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TUKETICi DAVRANISLARI
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* Bu Uniteyi calistiktan sonra;

e Tuketim kavraminin ne oldugunu
anlayabilecek,

e Tuketici, musteri ve alici kavramlari
arasindaki iliskileri ve tuketici
davranislarinin temel ilkelerini
kavrayabilecek,

e Tuketici davranislarinin diger bilim

e dallari ile iligkilerini
ogrenebileceksiniz.
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Tlketici Davraniglari

GiRIS
Bir insan hayati boyunca ortalama ka¢ ton yemek, kac litre de icecek tiiketir?
Bu tir sorulara bilimsel cevap verilebilmesi miimkin olabilir. Sorularin cevabinin

onemi tartisilabilir fakat dikkat ¢ektigi konunun 6nemi tartisilmaz: Tiketim ve
tliketici.

Basta verilen soru ciimlesi, insanoglunun diinyaya geldigi andan yasaminin
sonuna dek surekli bir seyleri tiiketmek zorunda oldugu anlamini tasimaktadir.
insanin yasamini siirdiirebilmesi veya yasam kalitesini yiikseltebilmesi ile ilgili
istekleri sonsuzdur. Bu sonsuz istekler karsisinda kaynaklar sinirlidir. isteklerin
karsilanmasi ekonomik faaliyetleri gerektirir. Tliketim de bu ekonomik faaliyetler

L zincirinin son halkasini olusturur.
Tiketim olgusu,

pazarlama ve ekonomik Tiketim, tim ekonomik sistemlerin en temel dinamigidir. insan ihtiyaclari,
faaliyetlerin temel istek ve arzular tiketim olgusunun ardinda yatan itici gictur. Artik glinimuizde
dinamigidir.

insan ihtiyaclarinin (yeme, igme, barinma vb.) olmadigi bir diinya da tiketim de
anlamini yitirmektedir. Tliketimin olmadigi bir diinyada ise tretimden, isletme,
pazar ve ekonomik sistemlerden bahsetmek anlamsiz olacaktir. Bu nedenle
tiketim ve tiiketici olgulari sadece pazarlama degil ekonomik sistemler agisindan
da incelenmesi gereken konudur.

Tlketim ve tlketim davranisi, insan davranislarinin bir alt boyutu olarak ele
alinarak incelenir. insan davranislarini anlamlandirmaya yonelik cabalar ise bircok
disiplinin ortak kesitini olusturmakta ve eskiye dayanmaktadir. Clinki{ insan
davranislari birgok sart ve faktoriin etkisiyle olusmakta ve sart ve faktorlerin

gorece 6nem derecesi zaman ve mekanlar arasinda farkhlik gostermektedir. Sart

Tuketici davranislar, veya faktordeki veya zaman veya mekanda degisiklik tiiketim davranisinda ¢ok
cevresel, kisisel, sosyal

faktorler gibi bircok
degiskenin ve zaman ve
mekan kavramlarinin
etkisiyle
sekillenmektedir.

onemli degisiklige yol acabilmektedir. O nedenle genelde insan davranislari, 6zelde
tiketim davranislar dolayisiyla da tiiketici davranislari genis bir bakis acisi ile
incelenmeyi gerekli kilar.

N

e Bir glinlintizii distininiz ve yaptiginiz tiiketim
harcamalarini bir kagida not ediniz. Hangisi ya da
hangilerini tiiketmek zorunda degilsiniz? Tiiketmek
zorunda olduklarinizla tiketmek zorunda
olmadiklarinizi karsilastiriniz.

Bireysel Etkinlik

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 6



Tlketici Davraniglari

TUKETIM NEDIR?

Tiketim kavrami, Uretilen ya da yapilan bir seylerin kullanilip harcanmasi,
bitirilmesi, yok edilmesi ya da israf edilmesi anlamlarina gelir (Williams, 1993).

Ekonomik olarak tiiketim eylemi, kisilerin ihtiyaclarini karsilama ya da fayda
saglama amaciyla mal ve hizmetleri elde etmesi veya kullanmasi ve bunun
karsiliginda da parasal bir bedel 6dedigi ekonomiye dayali durumu ifade

etmektedir. Bu sekliyle, herhangi bir fiyat 6demeden mala/urlne erisim yada

Tiketim; tretilen mal hizmetten faydalanma tiiketim eyleminin disinda degerlendirilir.
ve hlf/??:iiﬁ;:.?tlyag Genel olarak tiiketim kavramu, ihtiyag ve isteklerin giderilmesi amacina
karsilamalari yonelik parasal ya da deger ifade eden unsurlara dayali hem ekonomik hem de
amaciyla insanlar sosyal bir yapi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Torlak, 2000; Or¢an, 2004; Odabasi,
tarafindan 2006). Tiketim kavraminin itici glglerini ise, kisilerin ihtiyag ve istekleri
kullaniimasidir. olusturmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2013). ihtiyag bir seye karsi duydugumuz,

“gereksinim, giicli istek, yoksulluk, yokluk” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019).
Giderilmeye cgalisilan bu yokluk hissi, tatmin edildiginde kisilere haz saglarken
tatmin edilmediginde ise aci ve kedere sebep olmaktadir (Odabasi ve Barig, 2003).
En temel anlamiyla istek kavrami ise, “bir seye karsi duyulan egilim, arzu, sevk ve
talep” tir (TDK, 2019). Tatmin edilemeyen ihtiyaclar nedeniyle ortaya ¢ikan istek
ayrica ihtiyacin nasil tatmin edilecegine dair yon de gdstermektedir. Ornegin, bir
kisinin herhangi bir triin/hizmete y6nelik duydugu ihtiyag, o Griine/hizmete karsi
satin alma yoniinde bir istege dénlsmektedir (Odabasi, 2006). S6z konusu satin
alma eylemi ise, glinliik ihtiyaglarimizin 6tesinde mobilya, araba alimi ya da kredi
¢cekme, konaklama gibi ¢cok sayida ve farkli alanlari kapsamaktadir.

Maslow’un (1943) “ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami” ile ortaya koydugu fikir,
insanlarin motivasyonlarinin kendi kisisel ihtiyaclarina dayandigi yoniindedir.
ihtiyaglar hiyerarsisi basamaklarinda en altta yer alan ve karsilanmasi gereken
temel ihtiya¢ yemek, icmek, uyumak gibi fizyolojik olanlardir. Bu temel ihtiyaclar
karsilandiktan sonra sirasiyla, is, saglik, mulkiyet gibi giivenlik ve aile, aidiyet,
arkadaslik gibi sosyal ihtiyaclar gelmektedir. Stati, basari gibi sayginlk ihtiyaci ve
kendini gergeklestirme ihtiyaci ise piramidin stlinde son iki basamakta yer alan ve
sayici daha az kisi tarafindan giderilebilen ihtiyaclardir. Kurama gore kisilerin
ihtiyaclar sinirsizdir ve her bir ihtiyac giderildikten sonra baska bir ihtiyag ortaya
¢itkmaktadir. Maslow’un yaklasiminin aksine Hoeschele (2010) bireylerin
ihtiyaclarinin sinirh oldugunu fakat kapitalist diizenin toplumda sirekli yeni
ihtiyaglar yarattigina dikkat geker. Ozellikle endiistriyel gelisim ile birlikte modern
toplumlarda kitlesel Gretim gercgeklestirilmis ve bunun sonucunda Urtnlerin satilip
yenilerinin Uretilebilmesi icin ihtiyaclarin farklilastirilip, yeni ihtiyaglarin yaratiimasi
ekonomik sistemin devami agisindan bir gereklilik olmustur (Yaniklar, 2010).

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 7
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GUnimuz
toplumlarinda, kisilerin
arzu ve isteklerinin
tatmin edilerek, strekli
yeni ihtiyaglar
yaratilmasi son derece
onemlidir.

Tlketici Davraniglari

Tiketimden ziyade liretimin daha degerli gorildigi ve sinirli Gretimin
gercgeklestirildigi geleneksel toplumlarda, kisiler temel ihtiyaglarini karsilamaya
yoneliyorken, gliniimiiz toplumlarinda teknolojide yasanan ilerlemeler, toplumsal
ve kiltiirel yapida gorilen degisimler sonucunda kisilerin istek ve arzularinin
tatmin edilmesi daha hayati bir hal alarak, “tliketim” “liretim”den daha 6nemli
hale gelmistir. Ozellikle, kitle iletisim araclarinin yogun sekilde kullanimi, alisveris
merkezlerinin artmasi, kentlesmeyle birlikte moda anlayisinin gelisimi ve reklamlar
arzu ve istekleri stirekli canli tutarak, yeni ihtiyaglarin olusmasina onciiliik

etmektedir.

GUnUmuz toplumunda tiketim, ihtiyacin 6tesinde istek ve arzularin hakim
oldugu bir yapiya donlismistir (Baudrillard, 2004). Tiketim, kisiler satin aldiklari
Urlnlerden ya da deneyimledikleri hizmetlerden somut yarar beklentisi yerine,
ahisveris eylemini bir eglence ve zevk yasama yani bir nevi haz alma siireci olarak
gorarler (Hirschman ve Holbrook, 1982). Kisiler tiiketim eylemi ile psikolojik tatmin
saglayip, cevreleriyle de iliski ve iletisim icerisinde olmaktadir (Douglas ve
Isherwood, 1999). Kullanilan Uriinlere sembol ve gostergeler vasitasiyla gesitli ve
yeni anlamlar yiklenmekte boylelikle kisilerin sosyal bir siireg igerisinde yer alip
toplum tarafindan onaylanmalari, kabul gérmeleri saglanmaktadir (Bocock, 2005).

Featherstone (2008)’e gore de, tiiketim kavrami ekonomik bir olgu olmaktan
cikarak kiltlrel ve sosyal boyutlarin daha 6n planda oldugu bir yapiya
donlismustiur. Tuketim, bireylerin yasam bicimlerinin olusmasinda ve kisiliklerinin
ifade edilmesinde (Schiffman ve Kanuk, 2007) yani kim olduklari, diisince yapilari,
deger yargilari ve tutumlari hakkinda ¢evrelerine ve topluma kullandiklari Grinlerle
mesaj gondermektedirler. Bu bakimdan, kisilerin yeme-icme bicimleri, yaptiklari
sosyo-kiilturel aktiviteler ve tiikettikleri trlinler/hizmetler bulunduklari sosyal
siniflara gore farkhlk gostermekte ve ayirici olmaktadir (Bourdieu 2006). Veblen
(2005)’de benzer sekilde, gliniimiizde tiiketiminin her toplumda yer alan farkh
gruplardaki bireylerin sosyal statileri hakkinda bilgiler vererek diger bireylerden
farkhlagsmayi sagladigini savunur.

Ozetle, son yillarda tiiketimin fizyolojik bir olgudan psikolojik, sosyolojik,
kiltirel ve duygusal bir olguya donistligi gorilmektedir. Duygusal ve sosyal
tatminin agir bastigi pazarlardan biri liks Grin/hizmet gruplaridir. Bain&Co.'nun
2017 verilerine gore, dlinya llks pazarn 1,2 trilyon Euro’ya ulasmistir. Liiks
pazarlarin ulastigl bu biyuklik ise, tiketimin gecirdigi dontsim kanitlar
niteliktedir.

TUKETICi, MUSTERI VE ALICI KAVRAMLARI

Tlketici, genel anlamiyla, “belirli bir ihtiyaci tatmin etmeye yénelik mal veya
hizmeti edinme eylemini gerceklestiren kisi” olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2006).

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 8



Tiketici; bir mal
veya hizmeti ticari
veya mesleki
olmayan amaglarla
edinen, kullanan
veya bunlardan
yararlanan gergek
kisidir.

Musteri; bir kurum
veya
organizasyondan
diizenli olarak {riin
veya hizmet satin
alan kisidir.

Tlketici Davraniglari

iktisatcilar kavrami tanimlarken edinilen mal ve hizmetlerin satin alinmasi
karsiiginda parasal ya da deger ifade eden bir bedel izerinde dururlar. Kavrama
yonelik diger bir tanimlamada; kisisel, ailesel ya da kurumsal ihtiyag, istek ve
arzulari karsilamak icin mal veya hizmetleri satin alan, kullanan, tliketen,
yararlanan ya da satin alabilecek kapasitede olan gergek kisi seklindedir (Durning,
1998; Solomon, 2004).

Tuketiciler nihai/son ve 6rgutsel olmak tizere ikiye ayrilirlar. Kisinin
kendisinin ve ailesinin ihtiyaglarini ya da isteklerini gidermek igin satin almada
bulunanlar nihai/son tuketici olarak degerlendirilirken, kurumun yada baskalarinin
ihtiyac ve isteklerini gidermeye yonelik mal veya hizmet satin alanlar ise orgiitsel
tliketiciler olarak adlandiriimaktadir (Kim ve dig., 2002).

Toplumda yer alan tiiketiciler yasamlarinda bir anne, bir ¢alisan, bir 6grenci
gibi farkl rollere sahip olup sirekli mal ya da hizmetleri alan ya da kullananlardir
(Priest ve dig., 2013). Pazarlama uygulamacilari igin tiketiciler, herhangi bir
isletmenin ya da kurumun hedef pazarinda yer alarak kendilerine sunulan
pazarlama bilesenlerine olumlu ya da olumsuz cevap verdiklerinden dolay!
kuruluslarin pazara yonelik faaliyet ve stratejilerinde belirleyici konumdadirlar
(islamoglu ve Altunisik, 2013).

N

e icerisinde "tiiketici" ve "miisteri" kelimelerinin gectigi
kanun, dernek vb. sivil toplum kurulusu sayilarini
karsilastiriniz.

Bireysel Etkinlik

Musteri, “bir isletmeden belirli araliklarla alisveris yapan kisi ya da
kurumlar” dir (Odabasi, 2013). Seybold ve Marshak (2001) misteri kavramini, “bir
kurulusun Urettigi mal ya da hizmeti kullanan veya alan nihai kisi” olarak
tanimlamasina ragmen, Eroglu (2005: 9) mal veya hizmeti satin alanin haricinde,
satin alma sirecinden etkilenen tim potansiyel alicilarin da misteri kapsaminda
oldugundan bahseder. Kurulusun faaliyet alani icerisinde bulunan dagitici ve
perakendeci gibi aracilar da, mal veya hizmetleri satin alarak son kullaniciya
ulastirdiklari icin “musteri” dirler (Kumar ve Reinartz: 2012).

Musteri kavraminda 6nemli hususlardan bir tanesi, tanimlardan da
anlasilacag tizere bir mal veya hizmetin devamli ayni isletme ya da markadan satin
alinmasidir. Bundan dolayi da, musteri kavrami siireklilik icerdigi icin firmalar
agisindan daha énemli bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Ozetle, tim

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi



Alici; Grlin veya
hizmeti satin alan
kisidir.

Tlketici Davraniglari

milisteriler ayni zamanda tiiketici olmakla birlikte, her tiiketici miisteri degildir
(islamoglu ve Altunisik, 2013).

Musteri kavramina yonelik i¢ ve dis misteri olmak tizere bir ayrim
yapilmaktadir. i¢ musteri, firmanin ¢alisanlaridir ve firma icerisindeki is
sureglerinde her bir birim kendinden 6nceki stirecin misterisi olarak ele alinir
(Taskin, 2000). Dis musteri ise, firmanin sundugu mal ya da hizmeti satin alan,
kullanan kisi ya da kuruluslardir (Odabasli, 2013: 38). Firmalar dis miisterinin
memnuniyetini saglamak amaciyla, oncelikli olarak i¢c musteriyi tatmin etmesi ve
destegini almasi gerekir (Demirel, 2006).

N

* Google arama motoruna "tlketici" ve "musteri"
kelimelerini yaziniz, bulunan yaklasik sonug
sayilarini karsilastiriniz.

Bireysel Etkinlik'

Firmalarin varliklarini devam ettirebilmeleri, gelir saglayip kar elde
edebilmeleri ve rekabet avantaji saglayabilmeleri icin musterilerle iyi iliskiler
gelistirip bunun suirekli hale getirmesi gerekmektedir. Bu bakimdan firmalarin en
degerli ve hayati varliklar misterilerdir (Neumayer, 1996). Bu ylzden birgok
isletme “Misteri Beklentisi” ile “Tlketici Egilimi” arastirmalarini birlikte
yaptirmaktadir. Bu iki arastirma arasindaki temel fark; “Misteri Beklentisi Endeksi”
misterinin markaya yonelik algisinin nasil yonetilmesi gerektigine dair bilgi
veririken, “Tlketici Egilimi Endeksi” isletmenin pazarlama stratejisinin ne olmasi
gerektigini hakkindda ipuclari verir (www.hurriyet.com.tr).

isletmeler misteri sadakati yaratarak karlarini artirmak isterler. Marka
sadakati agisindan ele alindiginda; misteri isletme/marka ile arasinda duygusal bag
kurarken, tiiketici isletme/marka ile arasinda rasyonel bir iliski kurar. Bu nedenle
isletme/marka musterisi ile sorun yasadiginda génil mahkemesinde yargilanirken,
tiketicileri ile sorun yasadiginda “Tuketicinin Korunmasi Kanunu” ile yargilanir.
isletmeyi géniil mahkemesinde yargilayan miisteri genellikle o isletmeyi/markayi
hayatindan gikartir. Tiiketiciler ise sorun yasadiginda daha ¢ok yasalara veya sivil
toplum kuruluslarina basvururlar.

Alici kavrami ise, “kisisel olmayip baska kisi ya da kuruluslar adina mal ya da
hizmet satin alimini gerceklestiren kisi”dir. Satin alma davranisinda bulunan kisi,

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 10



Tlketici davranisi;
tiketicilerin ihtiyag
ve isteklerini tatmin
etmek icin tiketim

sirecinde
gerceklestirdikleri
davranislarin
timaddar.

Tlketici Davraniglari

Urlin ya da hizmete yonelik daha 6nceden bir arastirma ve planlama siirecinde
bulunmus veya bulunmamis olabilir (islamoglu ve Altunisik, 2013).

A\

*Bir giysi satin aldigimizi diisiinelim. Sezon basinda ve fiyatlari heniiz en
st noktadayken o giysiyi satin aliyorsaniz bir miisterisiniz demektir. Siz
magazadayken tezgahtarlar etrafinizda déner. Eger ayni giysiyi indirim
doénemini bekliyor ve dyle satin aliyorsaniz, o zaman siz bir tliketicisiniz.
Satin alacaginiz giysinin baska rengi olup olmadigini sormak igin
magazada dakikalarca gorevli ararsiniz. Clinkd her iki satin alma
davranigi arasinda onemli farklar vardir. Musteri profilindekiler, pazarlik
yapsalar da markaya duyduklari sadakat, moda gibi glincel akimlar,
stati sergileme gereksinimi gibi faktorlerin etkisiyle satin alma
davranisi gergeklestirirler. Tketiciler ise fiyat duyarlidir. Onlar igin
oncelik ihtiyagtir ve ihtiyaci karsilarken de sadik misterisi olmadigi bir
markanin Grinini en hesapli fiyata alma distincesi hakimdir. Marka
tercihi de bitgeye ve popiilariteye gére donemsel olarak degisir.

TUKETiICi DAVRANISLARI

Tlketici davranisi genel anlamiyla, “tliketicinin ihtiyaglarini karsilamak

V

Ornek

amaciyla mal ve hizmetleri arastirma, satin alma, kullanma ve degerlendirme
kararlariniiceren stirectir” (Schiffman ve Kanuk, 2007). Diger bir ifadeyle, “Kisilerin
ya da kuruluslarin ihtiyag ve isteklerini gidermeye y6nelik mal, hizmet ya da
fikirlerin belirlenmesi, satin alinmasi, kullaniimasi sonucunda elden ¢ikarma
strecini de iceren faaliyetler dizisi” tiiketici davranislari olarak adlandirilmaktadir
(Solomon, 2004).

Glowa (2001)’da tuketici davranislarinin anlasilmasinin ve agiklanmasinin
karmasik bir stire¢ oldugunu belirterek, “tliiketime etki eden zaman ve gelir gibi
temel kaynaklarin nasil kullanilacagina yonelik verilen karar” olarak
degerlendirmistir. Benzer sekilde Karalar (2005: 5)’da tlketici davranislari siirecinin
surekli ve cok boyutlu oldugunu belirterek, davranisin sadece (riin veya hizmet
satin almakla sona ermeyecegini vurgular. Bu bakimdan, tiiketicinin satin alma
eylemini gergeklestirmeden 6nceki etkilesimleri, davranista bulunurken aldig
kararlar ve satin alma davranisi sonucunda edindigi tecriibeler, tiiketici davranislari
kapsaminda degerlendirilmelidir. Tlketici davranisina yonelik 6nemli bir siirecte,
hangi Urln ya da hizmetin neden, ne zaman ve naslil satin alinacagidir (Lake, 2009)

Tanimlardan hareketle, tiketicinin bir ihtiyaci ya da istegi hissetmesi,
bununla ilgili gerekli arastirmalari yapmasi, alternatifleri degerlendirmesi, uygun
zaman ve 6deme seceneklerinin belirlenmesi sonucu satin almanin gerceklesmesi,
aruntin/hizmetin kullanilmasi veya deneyimlenmesi, uriine/hizmete yonelik
degerlendirmeler ve son olarak da elden gikarma siirecini iceren tim bu faaliyetler
silsilesinin “tUketici davranisin1” olusturdugu soylenebilir.
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Tiketici
davranislarina
yonelik hangi Grlin ve
hizmetlerin, kim
tarafindan, ne
zaman, nerede, nasil
ve neden satin
alinacagi 6nemli bir
surectir.

Tlketici Davraniglari

Tlketici davranislarina ait gesitli 6zellikler bulunmaktadir. Baslica 6zellikler
asagidaki gibi siralanabilir (Odabasi ve Baris, 2003):

Tliketici davranisi glidiilenmis bir davranistir; tiketicilerin ihtiyag ve
isteklerine ulasabilmeleri igin gesitli motivasyonlari vardir ve bunlar dogrultusunda
harekete gecerler. Bu nedenle tlketici motivasyonlarinin neler oldugunun
uygulamacilar tarafindan anlasilmasi son derece énemlidir.

Tliketici davranisi dinamik bir siregtir; tiketici davranislari bir slire¢ olarak
ele alinmalidir. ilk olarak ihtiyacin hissedilmesi ve siddeti, gerekli arastirmalarin
yapilip gesitli bilgilere ulasilmasi, ihtiyacin karsilanabilecegi alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma davranisi ve sonrasindaki faaliyetler bitlincll olarak
incelenmelidir.

Ttiketici davranisi triin ve hizmet ile ilglidir; tiiketici davraniglari somut
Urunlerin alinmasi olabilecegi gibi, soyut olan hizmetlerin temin edilmesi iginde
olabilir. Cep telefonu alinmasi ya da bir saglik kurulusundan saglik hizmetinin
alinmasi da tiketici davranislarinin konusudur.

Tliketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur; tliketici davranisi slirecinde
planh veya tesadufi bircok faaliyet gerceklesmektedir. Bunlar; triin/hizmet
hakkinda bilgi toplama amaciyla, magazada ya da internette Uriini inceleme ya da
kullanan kisilere ulasmaya ¢alisma, satin alma davranisinin ne zaman, nasil ve
nerede olacagi karari ve 6deme bigimi, satin alma sonrasinda rin kullanimi ve
elden gikarma faaliyetleri seklindedir.

Tliketici davranisinda bireyler farkli rollere sahip olabilir; tiiketici rolleri
baslatici, satin alici, etkileyici, kullanici ve karar verici olmak lzere bes sekilde
gorilebilir. Tketici davranisi siirecinde, tim bu roller bazen bir kisiye aitken,
bazen de farkli kisiler tarafindan gercgeklestirilmektedir. Farkl roller farkli
davranmayi gerektirebilir. O nedenle tiiketici davranislari incelenirken rollerin
dogru belirlenmesi 6nem kazanir.

Tliketici davranisi cesitli faktorlerden etkilenmektedir; s6z konusu faktorler
dissal ve i¢sel olabilir. Cevresel, sosyal ya da kultirel faktorler, tiiketici davranisinin
olusmasinda ya da degismesinde oldukgca etkilidir.

Ttiketici davranislari grup davranislari ile de ilgilidir; toplumsal yasamda
birlikte yapilan, topluca maca veya konsere gitmek gibi aktivitelerde tiiketici
davranislarinin konusuna girmektedir. insanlarin grup davranislari, bireysel
davranislardan farklilik géstermesi nedeniyle bu alan tiiketici davranislari agisindan
Uzerinde 6zellikle incelenilen alanlardan biridir.
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Tiketici
davranislarini
ongorebilmek

isletmelericin son
derece 6nemlidir.

Tlketici Davraniglari

Tliketici davranisi karmasiktir ve zaman bakimindan farklilik gdsterebilir;
satin alinacak Urlin veya hizmet ne kadar 6nemliyse o kadar karmasik ve zorlu bir
slreg yasanir. Karar verme asamasi da slirecin karmasikligina gore uzayabilir.

[

\
| /A

*Otomobilin miicidi olarak Henry Ford bilinir. Ford, otomobilin
miicidi degil fakat gelistiridigi Gretim sistemiyle, 6zellikle de 5-6
bin dolar civarindaki fiyati olan T Modeli ile otomobilin
ulasilabilir bir tGriin olmasini saglayan kisi olmustur. Ford,
hayalindeki otomobil fabrikasini kurmak igin 1903 yilinda kredi
icin bankaya basvuruda bulunur.

*Banka mudiri “Otomobil ancak gegici bir moda olabilecegini
fakat at arabasi icin kredi basvurusunda bulununmasi
durumunda onaylayabilirim” der.

Ornek

Tlketiciler ¢ok farkh degiskenlerden etkilenebildiklerinden dolayi, satin alma
kararlarini ve eylemlerini 6nceden tahmin edebilmek oldukga giictiir. isletmelerin
pazardaki firsatlar degerlendirebilmeleri, pazarda yer alan diger firmalara karsi
rekabet GstlinlGgl saglayabilmeleri ve (riin veya hizmetlerinin tiiketici tarafindan
tercih edilebilir olmasi igin, satin alma karar siireglerinde etkili olan
motivasyonlarin neler oldugu, kimler tarafindan etkilendikleri, satin alma
davranisina kadar gegen tlim siirecin iyi analiz edilerek tiketici pazarlarinin
anlasilip degerlendirilebilmesi gerekmektedir (islamoglu, 2011).

Tlketici davranislarinin genel olarak kisisel, psikolojik, sosyal ve kdltlrel
faktorlerden etkilendigi bilinmektedir. Kisisel faktoérler; yas, cinsiyet, grenim,
meslek grubu, medeni durum, ekonomik durum ve yasam tarzini icermektedir.
Psikolojik faktorler; glidilenme/motivasyon, algilama, 68renme bicimleri, inanglar
ve tutumlar, deger algilari ve kisilikten olusmaktadir. Aile, referans gruplari, roller
ve sosyal cevre, sosyal faktorler kapsaminda bulunurken, kiltirel faktorler ise;
klltdr, alt kiilttr ve sosyal siniftir (Kotler ve Armstrong, 2010). S6z konusu
faktorlerde yasanilacak degisikliklerin yansimalari tiketiciler ve davranislari
Uzerinde dogrudan goriilmektedir.

TUKETICI DAVRANISLARININ DIGER BILIM DALLARI ILE
ILISKISI

Tlketici davranislarini yalnizca pazarlama disiplini cergevesinde ele almak
dogru ve yeterli bir yaklasim degildir. Teknolojide yasanan gelisimler ve
dontsimler, mal ve hizmetlerin farklilasmasi pazarlamayla iliskili kavramlarin
yeniden tanimlanmasi gerekliligini dogurmustur. Ekonomik ve sosyal kiltirel
yapida da yasanan degisimler, toplumlarin refah seviyesi, kisisel harcanabilir

gelirlerdeki degisimler, kadinlarin isgticline katilim oranlarinin stirekli artmasi ve
toplumlarin tliketim kaliplarinin degismesi tiketici davranislarinin birden ¢ok ve
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Tiketici
davranislarinin diger
bilim dallariile
onemli baglantilari
bulunmaktadir. Bilim
dallari birbirleriyle
etkilesim igindedir ve
ayrilmasi mimkin
degildir.

Tlketici Davraniglari

farkli bakis acilari ile ele alinarak, dogru bir sekilde analiz edilmesini
gerektirmektedir. Tuketici davranislar kavrami iligkili olan baska disiplinlerle
birlikte incelendiginde, daha anlasilabilir olmakta hatta tahmin edilebilir hale
gelmektedir. Bu ylizden kavramin iliskilendirildigi disiplinler, davranis izerinde
etkili olanlar olmugtur.

Tlketici davranisi, bireylerin ayirt edici 6zellik ve davraniglari incelemesi
yonlyle psikolojinin; grup davranisi ve grup iginde bireyi ele almasi yoniiyle
sosyoloji; toplumsal yapilarin kiltir ve gelenek gibi olusumlarini incelemesi
acisindan antropoloji; genel iktisat, ekonomik yapinin durumu ve bireylerin fayda
maksimizasyonu amaglari gibi acilardan ekonomi biliminin; tlketicilerin haklarini
korumaya yonelik, isletmelerin olusumlarini diizenleyen yasa ve yonetmelikleri ele
almasi bakimindan da hukuk bilimiyle yakindan iligkilidir.

Tuketici Davranisi ve Psikoloji

Psikoloji bilimi, bireylerin davranislarinin sekillenmesinde sahip olduklar
diisiince ve duygular, satin alma stirecinde etkili olan kisisel psikolojik giidiiler, tiriin
veya hizmetlere yonelik algilar, gelistirdikleri tutumlar, bireylerin nasil 6grendikleri
ve kisilik ézellikleri gibi konulari incelemesi bakimindan tiiketici davranislarini
etkileyen en 6nemli bilim dalidir. Tiiketiciler satin alma siireglerinde,
tecribelerinden 6grendikleri bilgileri degerlendirerek bir karara ulasirlar. Gegmiste
ogrenilen bilgi; yasanilan deneyimler veya ¢evresel etmenlerin yardimiyla kisinin
hafizasinda depolanir ve ihtiyacin veya istegin sekillenmesinde énemli rol oynar.
Bir ihtiyacin veya arzunun hissedilmesiyle birlikte tlketicinin satin alama glidileri
de harekete gecer. Sahip olunan bilgi ve ihtiyacin/arzunun siddetinin yaninda triin
ya da hizmete yonelik gelisen olumlu ya da olumsuz tutum ile birlikte tiketici
harekete gecerek bir eyleme yonelir.

Tuketici Davranisi ve Sosyoloji

Sosyolojinin konulari arasinda; kisiler arasi iliskiler ve etkilesimler, sosyal
siniflar, gruplar, sosyal cevre, kiltir, deger yargilari, gelenek ve toreler, dil, din, irk,
yasam bicimleri gibi bircok konu yer almaktadir. Bu konularin timiiniin tiketici
davranislarina dogrudan ve dolayli olarak etkileri bulunmaktadir. Ozellikle
toplumun kdltirel yapisi ve toplumlararasi kiltlrel farkhhklar tiketici
davranislarinda 6nemli rol oynamaktadir. Ornegin; bir toplumun yeme icme
aliskanliklari, alisveris sekilleri, dini gelenekleri ve hassasiyetleri, dilin yapisi ve
kullanis bigimi, toplumun bulundugu topraklarin gevre sartlari, iklimi, sosyal
siniflarin tiiketim bigcimleri, sosyal gevrenin ya da gruplarin tiiketiciler (izerindeki
etkililik giicii gibi unsurlar son derece 6nemli konulardir. isletmelerin faaliyet
alaniyla ilgili olan unsurlar oncelikli olarak isletmeler tarafindan arastiriimali ve
gerekli stratejiler belirlenmelidir. Yiyecek sektoriyle ilgili, bircok fastfood markasi
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Tiketici
davranislari
Gzerinde genel
olarak psikoloji,
sosyoloji,
antropoloji,
ekonomi ve hukuk
bilimleri etkili
olmaktadir.

Tlketici
davranislarini
etkileyen bilim

dallar ayni zamanda
mimarlik, felsefe,
cografya gibi bircok
bilim konusunu da
etkiler.

Tlketici Davraniglari

pazar paylarini artirmak amaciyla toplumlarin geleneksel yeme ve igme
aliskanliklarini g6z ardi etmemis ve kiltirlerinde var olan icecekleri ve kahvalti gibi
farkh 6giinleri de mendilerine dahil etmislerdir.

Tiiketici Davranigi ve Antropoloji

Antropoloji bilimi, insan topluluklarinin kiltirlerini ve kbkenlerini inceleyen
bilim dahdir. Antropoloji, tarihi siiregte insanlarin sergilemis oldugu davranislarin
nasil degisim gésterdidini ve nerelerden etkilendigini giiniimiiz davranis 6zellikleri
ile karsilastiriimasi agisindan énemlidir. Ornegin, insanlarin ge¢cmiste tasarruf
yapma bigimleri, hangi mallara yoneldikleri ve satin aldigi yerleri belirleme
ozellikleri, giniim{izde 6nemli bir konu olan kalite kavraminin gecmiste ne anlam
ifade ettiginin arastirilmasi bakimindan géz dniinde bulundurulmalidir. Yine
glinimizde, insanlarin vazgecilmez tiiketim mekanlari olarak hayatimizda 6nemli
yer tutan alisveris merkezlerinin, eski zamanlarda sundugu mekansal imkanlarin
karsilastirilmasi da antropoloiji ile daha detayh bicimde arastirilma imkani bulur.
Ayni zamanda, bir duygunun ya da davranisin kkeninde yatan gereksinimi ve
istegi de ortaya koymaktadir.

Tuketici Davranisi ve Ekonomi

Ekonomi bilimi kapsaminda ele alinan teori ve yaklasimlar ile tiiketici
davranislarinin anlasiimasi ve tahmin edilmesine dair bircok olanak
saglanmaktadir. Bununla birlikte, ekonomide yasanan birtakim problemler ya da
iyilesmelerin de tiiketici davranislari lizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. S6zi
edilen etkiler arasinda; tilke ekonomisindeki istikrar ya da dalgalanmalar,
gerceklesen ekonomik bliyiime, enflasyon rakamlari, issizlik oranlari, doviz kurlari
ve faiz oranlari gibi veriler sayilabilir. Ornegin; tilke ekonomisi agisindan yatirimlarin
cazip hale gelmesi dogrudan ya da dolayli olarak tiiketici davranislarini da
etkilemektedir. Otomotiv sektoriine yapilan her bir yatirnmin istihdama katki
saglayacagi asikardir. Olusacak yeni istihdam alanlari ¢alisan sayisinin artmasina
da neden olacaktir. Boylelikle, bireylerin elde ettikleri gelirler ve refah seviyeleri
harcamalarini dogrudan etkileyip tiiketim tercihlerinde degisikliklere bile olanak
saglayacaktir. Ayni zamanda, dolayl olarak galisan sayisinda gerceklesen her bir
artis sadece tiketimin artmasi ile sinirli kalmayarak yeni is alanlarinin da
acllmasina imkan verecektir. Yine trin/hizmet fiyatlarinda olusacak degisikliklerin
ya da bireylerin gelir diizeylerinde yasanan degisimlerin tiketicinin ihtiyag ve
isteklerini gozden gecirmesine, satin alma karar slirecine ve eylemine
yansiyacaktir.

Tuketici Davranisi ve Hukuk
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Tlketici Davraniglari

Tlketici ve hukuk bilimi arasinda 6nemli bir bag bulunmaktadir. Tiiketici,
haklarinin korunmasi amaciyla hukuksal diizenlemelere ihtiyag duyarken,
isletmelerde faaliyetlerini olusturmak ve diizenlemek amaciyla yasa, yénetmelik,
karar ve uygulamalara basvurur. Bu hukuki diizenlemeler; hem tiiketicinin yasal
anlamda korunmasi bakimindan hem de pazar kosullarinin ve rekabet sartlarinin
belirlenmesi agisindan 6nem arz etmektedir. S6z konusu yasa ve kanunlar tlkelere
gore farklilik gosterebilmektedir. Tiketicinin satin aldigi Griin ve hizmetlerle ilgili
yasadigi sorunlar karsisinda bireysel hak arama davranisi ¢6ziim konusunda
yeterli olmamaktadir. Bu durumda hukuk bilimi; érnegin Tiiketici Koruma Kanunu
ile tliketicinin yasal anlamda korunmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

—

K\

eTuketiciler, bir otomobil satin alirken neye dikkat ederler? Bu
soruyu bilim dallarinin konu basliklari agisindan agiklamak
=< | gerekirse; tiiketici 6ncelikle satin alacagi otomobilin ekonomik
GCJ degeri ile ilgilenir. Ekonomik deger tiiketicinin icinde bulundugu
— | sosyo-ekonomik cevre ile ilgili olarak satin alma diistincesini
o etkiler. Tercih edilmek istenen otomobilin yasal anlamda bir
sikinti ortaya gikarmamasi igin gerekli hukuki islemlerden
gecmesi gerekmektedir. Otomobil sahipligi tiketiciye belli bir
sosyal statli kazanmasini saglayacaktir. S6z konusu sosyal statd,
tiiketicinin sergileyecegi davranisin sekillenmesini
etkileyecektir. Otomobilin modeli, markasi tiiketicide sadece
somut olarak degil soyut davranis 6zelliklerinin
belirlenmesininde de etkili olacaktir.
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Tlketici Davraniglari

-

|

Ozet

A\

o TUKETiM NEDIR

oTiketim kavrami, kisilerin ihtiyacg ve isteklerinin giderilmesi amaciyla parasal
ya da deger ifade eden hem ekonomiye hem de sosyal yapiya dayali bir
durumdur.

*TUKETICi, MUSTERI VE ALICI KAVRAMLARI

eTiketici; kisisel arzu,istek ve ihtiyaglariigin pazarlama bilesenlerini satin alan
ya da satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir. Genel olarak tiketiciler
nihai/son ve orgutsel olmak tzere ikiye ayrilirlar. Nihai /Son tuketiciler,
kisisel ya da ailesel istek ve ihtiyaglarin giderilmesine yonelik kisilerin satin
alma eyleminde bulunmasiyla gergeklesirken, kurum ya da 6rguttin ihtiyag
ve isteklerinin giderilmesine yonelik gerceklesen mal ve hizmet alanlar ise
orgltsel tiketicilerdir.

eMusteri; belirli bir isletmenin belirli bir markasini, ticaret veya kisisel
amaglar igin satin alan kisi veya kurulustur. Glinlimizde masteri kavrami i¢
ve dis misteri olarak ikiye ayrilmaktadir. Kurum galisanlari i¢ musteri olarak
tanimlanirken, dis misteri, sunulan mal ve hizmetleri satin alan, kullanan
kisi ya da kuruluslar olarak tanimlanmaktadir. "Musteri Beklenti Endeksi",
musterilerin markaya yonelik algisinin nasil yénetilmesine gerektigine dair
bilgi verirken, "Tuketici Egilimi Endeksi", isletmenin pazarlama stratejisinin
ne olmasi gerektigi hakkinda verir.

eAlici ise; kisisel olmayip baska kisi ya da kuruluslar adina mal ya da hizmet
alimini gergeklestiren kisidir.

*TUKETICi DAVRANISLARI

eTuketici davranigi; tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek icin
tuketim strecinde yurittikleri davraniglarin timudar.

eTiketici davranislarinin birtakim 6zellikleri bulunmaktadir.Bunlar;

eTiketici davranigi, motive edilmis bir davranis seklidir.

eTiketici davranisi, dinamik bir stireci kapsamaktadir.

eTiketici davranisi, mal ve hizmetlerleilgili bir olgudur.

eTuketici davranisi, planh veya plansiz farkl faaliyetlerden gergeklesir.

eTiketici davranisini gergeklestiren kisiler gesitli rollere sahiptirler.

eTiketici davranisi igsel ve dissal olmak lizere birtakim faktorler dizisinden
etkilenir.

eTiketici davranislari sadece bireysel eylemleri degil grup davranislarini da
konu edinir.

eTiketici davranisi karmasik bir stireci kapsamakla birlikte, zaman olgusu
acisindan birtakim farkliliklar gésterebilir.

*TUKETiCi DAVRANISLARININ DiGER BiLiM DALLARI iLE iLiSKiSi

eTiketici davranislari, pazarlama disiplini ile birlikte psikoloji, sosyoloji,
antropoloji, ekonomi ve hukuk gibi farkli disiplinler agisindan incelendiginde
kavramin anlasilmasi kolaylasmaktadir. S6z konusu bilim dallarinin ise,
tuketici davranisi ile yogun bir iliskisi bulunmakla birlikte, davranislar
Uzerinde de oldukga etkilidirler.
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Ozet (devami)

Tlketici Davraniglari

A\

eTiiketici Davranisi ve Psikoloji

ePsikolojik stiregleri kapsayan, kisilerin algilari, tutumlari, kisilik 6zellikleri,
ogrenme sekilleri satin alma davranisi 6ncesinde ve satin alma siirecinde
etkili olmaktadir.

eTiiketici Davranisi ve Sosyoloji

eToplumlarin kiiltiirel yapilari ve s6z konusu yapilardan kaynakli farkliliklar
tiketici davranislarinin sekillenmesinde ve olusmasinda son derece etkilidir.
Ozellikle isletmeler bu iliskiden kaynakli sosyoloji k olgulara daha fazla 6nem
vererek, gerekli arastirma ve stratejilerini olusturmaktadirlar.

eTiiketici Davranisi ve Antropoloji

eTarihsel siireg icerisindeki toplumlarin kiiltirleri ve kokenleri dikkate
alindiginda, insan topluluklarinin gergeklestirdikleri davranis bicimlerini
anlamaya yénelik ¢abalar antropoloji bilimi ile agiklanmaktadir. S6z konusu
disiplinile, tiiketici davranislarinin nedenleri, davranisin gelismesinde etkili
olan kiiltlrel gereksinimler ortaya konmaktadir.

eTiiketici Davranisi ve Ekonomi

eUlkelerin ekonomik yapilari ve durumlari tiiketicilerin davranislari izerinde
biiyiik bir 8neme sahiptir. Ulke ekonomilerinin gegirdigi siiregler,
piyasalarindaki gesitli dalgalanmalar, bliiyiime oranlari gibi ¢esitli ekonomik
gostergeler dogrudan ya da dolayl bir sekilde tiiketici ihtiyag ve isteklerinde
degisimlerin olusmasina sebep olmaktadir.

eTiiketici Davranisi ve Hukuk

eHem tiiketiciler hem de isletmeler haklarinin korunmasi bakimindan yasal
diizenlemelereihtiyag duyarlar.

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi
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Tlketici Davraniglari

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidaki kavramlarin hangisi kisisel veya ailevi ihtiyaglarin karsilanmasi

amaciyla mal ve hizmetlerin satin alinmasi olayini agiklar?

a) Isletme
b) Tiketim
c) Uretim
d) Pazarlama
e) Yonetim

2. Birigletmenin pazarlama stratejilerinin nasil olmasi gerektigine iliskin
bilgiler hangi endeks calismasi ile elde edilebilir?

a) Tiketici Egilimleri Endeksi
b) Tiketici Fiyatlar Endeksi
¢) Pazar Trend Endeksi

d) Uretici Fiyatlar Endeksi

e) Misteri Memnuniyet Endeksi

3. Bir tliketicinin, Grinin rengine karsi olumsuz tutumundan dolayi Grini

satin almamasi asagidaki bilim dallarindan hangisi ile agiklanabilir?

a) Sosyoloji
b) Ekonomi
c) Psikoloji
d) Finansman
e) Cografya

4. insanlarin yiizyil nceki satin alma 6zelliklerini arastiran ve giinimiiz ile

karsilastirma yaparak degisen 6zellikleri ortaya ¢ikaran bilim dal

asagidakilerden hangisidir?
a) Felsefe

b) Ekonomi

c) Tarih

d) Antropoloji

e) isletme
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Tlketici Davraniglari

5. “Birisletmeden sirekli hizmet alan ya da devamli ayni markayi satin alan
tiketici” kavrami asagidakilerden hangisidir?
a) Tuketici
b) Pazarlamaci
c¢) Ekonomist
d) Pazarc
e) Mausteri

6. “Tiketim” kavramina yonelik asagidaki ifadelerden hangisi yanlistir?
a) ihtiyag ve isteklerin giderilmesi amagclanir
b) Sadece ekonomik bir olgudur
c) Psikolojik ve duygusal yoni de vardir
d) Edinilen mal ve hizmetler karsiliginda bir bedel 6denir
e) Kilturel ve sosyal bir olgudur

7. "Tiketici davranisi ve satin alma karar sireci birbirine bagh ve ilgili adimlar
serisidir”. Bu agiklama tiiketici davranisinin hangi 6zelligi kapsaminda yer
almaktadir?

a) Tuketici davranisi gidilenmis bir davranistir.

b) Tiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

¢) Tuketici davranisi dinamik bir siirectir.

d) Tiketici davranisi farkh roller ile ilgilidir.

e) Tuketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar
gosterir.

8. “Tiketici davranisinda bireyler farkl rollere sahip olabilir.” Agiklama
kapsaminda asagidakilerden hangisi tiiketici rollerinden biri degildir?
a) Karar verici
b) Etkileyici
c) Satinalci
d) Onaylayic
e) Baslatic
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9. Kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari icin pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gergek kisi asagidakilerden hangisidir?
a) Ala
b) Satic
c) Isletme
d) Borsac
e) Tuketici

10. Bir marka algisinin nasil yonetilmesi gerektigine iliskin bilgiler hangi endeks
¢alismasi ile elde edilebilir?
a) Misteri Memnuniyet Endeksi
b) Tiketici Egilimleri Endeksi
¢) Pazar Trend Endeksi
d) Sektor Egilim Endeksi
e) Moda Egilimleri Endeksi

Cevap Anahtari
1.b, 2.3,3.c,4.d,5.e,6.b, 7.c, 8.d, 9.¢, 10.a
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Algilama

GIRiS

Ozellikler son yillarda, bireyler giine basladiklari andan itibaren siirekli
olarak mesaj bombardimani ile karsi karsiya kalmaktadir. Bir birey, sabah uyandigi
andan itibaren uyuyana kadar pek cok mesajla, isteyerek ya da istemeyerek,
karsilasmak zorunda birakilmaktadir. Hatta son ylzyilda, bu mesaj bombardimani
mobil pazarlama ve sosyal medya araciligiyla yirmi dort saat stirmektedir. Tim bu
farkh mesajlar iginde bir isletmenin Grindnd gorindr kilmasi oldukga zordur. Bu
farkindahgin saglanabilmesi icin, isletmelerin, tiiketicilerin ¢cevrelerinden gelen bu
uyaricilari nasil algiladiklarini bilmeleri gerekir. Birey herkesin gordtgi, gozliniin
onlindeki bir seyi gormemis, herkesin anladigini anlamamis veya farklh anlamis ve
tiim bunlarin sonucu olarak da beklenenden farkl davranmis olabilir. Birey,
gormek istedigi seye o kadar cok odaklanmistir ki, baska seyler gormemistir. Tim
bunlar, algilama farkliliklarina yol agmaktadir. Algilamanin gergeklesebilmesi igin
gecilmesi gereken bir asama bulunmaktadir: Uyaricilar, duyumsal alicilar (gérme,
koku alma, isitme, tat alma, dokunma), maruz kalma, dikkat ve yorumlama.
Algilamanin gergeklesmesi igin ilk asama olan uyaricinin génderilmesi, diger bir
deyisle isletmenin istedigi mesaji vermesi yeterli degildir. Bu uyarici tiiketici
tarafindan duyumsal uyaricilar (gérme, koku alma, isitme, tat alma, dokunma)
tarafindan fark edilmelidir. Hatta uyarici duyumsal alicilar tarafindan fark edilse
bile tiketicilerin zihninde yer etmeyebilir. Birey uyaricilarin sadece bir veya
birkacini fark eder. Bireylerin giin boyu kendilerine sunulan mesajlarin hepsini
degil de sadece bazilarini hatta bazen sadece birini algilamasina etki eden
faktorler (algilanan kisi ile ilgili faktorler, algilanan nesne ile ilgili ve algilamanin
gerceklestigi durumla ilgili faktorler) vardir. Bu faktorler, ayni mesajin farklin
algilanmasina neden olmaktadir. Bir birey algiladigi uyariciyi algilayip yorumlarken
de bazi hatalar (stereo tipleme, hale etkisi, benzer ve farkl olma, projeksiyon
etkisi) yapabilmektedir. Bu da isletmenin vermis oldugu mesajin yanlis
anlasilmasina yol agabilir. Dolayislyla, algilamanin anlasilmasi 6nemlidir.

ALGILAMANIN TANIMI

Dis diinya ile ilgiler 6ncelikli olarak insanlar tarafindan fark edilir ve
sonrasinda da algilanir. insanlarin dis diinya ile ilgili bilgileri fark etmesi duyum ile
mUimkuindur.

Duyum, organizmanin i¢ ve dis cevreden gelen uyaricilari duyu organlari
aracihigi ile alip sinirsel enerji haline donistirilme sirecidir. Diger bir deyisle
duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir. Algi, nesne ya da
olaylarin beyinde islenip anlamli biitlinler olarak kavranmasina denir. Algi,
¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gdzlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar hammadde olarak kabul edilirse,
algilama da bu hammaddenin islenmesi olarak tanimlanabilir. Ornegin; insanlar,
glnes 1siginin gozleri kamastirdigini duyu organlari araciligiyla fark ederler ve
glines 1s1gInIn gdze zarar verebilecegini algilarlar (islamoglu ve Altunisik, 2016).
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Algilama, insanlarin bes
duyusu araciliglyla
cevrelerini anlamaya
¢alisma sirecidir (Kog,
2016).

Algilama siireci,
uyaricinin bireyler
tarafindan fark
edilmesi, uyariciya
dikkat edilmesi ile
baslar, yorumlama ile
sona erer.

Algilama

Eger bir saghk problemleri yoksa insanlar, duyu organlari araciligiyla cevreyi
algilarlar. Ancak, insanlar bes duyularina gelen bilgileri oldugu gibi kabul etmezler
ve bu bilgileri degistirirler. Bilgilerin Gizerine bir seyler koyar veya eksiltir, farkh
anlamlar c¢ikarabilirler. Sonunda, insanlar, bir seyler algilayabilir, anlayabilir, idrak
edebilir, cok farkli tutumlar gelistirip farkh davranislar igine girebilirler. Oyleyse,
algilama insanlarin bes duyusu araciligiyla cevrelerini anlamaya calisma sireci
olarak da tanimlanabilir.

Algilama, sadece, bes duyuyla yapilan duyumlama faaliyeti degildir. Clink
insanlar, bes duyularina gelen uyaranlari / bilgileri yorumlar, bu bilgilerin Gzerine
ilaveler veya bu bilgilerden eksiltmeler yapar ya da bu bilgilerin tamamini
gormezden gelebilirler. Yani boylelikle, bes duyuya gelen bilgiler yorumlanir ve
anlamlandirilir, nihayetinde de dis diinya anlasiimaya calisilir. insanlar i¢in 6nemli
olan bes duyuyla duyumsadiklari gercek diinya degil, bes duyularina gelen bilgileri
yorumladiklari ve bunun sonucunda algiladiklari diinyadir. insanlar icin gercek
degil, gercegin nasil yorumlandigi 6nemlidir. Bu nedenle, dis diinyanin algilanmasi,
bireylerin kendilerini, diger insanlari, cevrelerini ve kendilerine sunulan Grlinleri
nasil degerlendirildigini ve algiladigini etkiler. Buradan yola ¢ikilarak, algilamanin
genel olarak biitlin davranislari ve daha 6zelde ise satin alma ve tlketici
davranislarini etkiledigi soylenebilir.

ALGILAMA SURECI

Algilamanin olusabilmesi icin bireyin bes duyuya gelen bilgilere maruz
kalmasi (yani bu bilgilerin bes duyuya ulasmasi), sonra bireyin bu duygulara dikkat
etmesi (bilgiler tiketiciye ulassa bile algilama olusmayabilir) ve sonra da
yorumlamasi gerekmektedir. Bu siire¢ Sekil 2.1’de gosterilmektedir (Odabasi ve
Barig, 2002).

Uyaricilar Duyumsal
«Gorinti Alicllar
»Ses * Gorme Duyusu .
+Koku olsitimed Dikkat
sitme Duyusu Maruz Kalma ) Yorumlama
oTat *KokuAlma » Algisal Orgitleme
+Yapi Duyusu
| +Tat Alma Duyusu
+ Dokunma Duyusu
7 - \ /

Sekil 2.1. Algilama Siireci

Algilamanin baslamasi igin ilk olarak géndericiden aliciya bir uyarici
gonderilmelidir. Bu uyarici goriintd, ses, koku, tat ve yapi seklinde olabilir. Bir
goriintd, ses, koku, tat ve yapi seklinde aliciya gelen uyaricilar bireylerin bes duyu
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Gorme duyusu, 1sik,
sekil, renk, hareket ve
derinlik gibi ¢ok cesitli

ozelliklerin toplamidir.

Algilama

organi tarafin fark edilir. Diger bir deyisle, bu uyarici alici tarafindan gorulir,
duyulur, koklanir, tadilir ya da dokunulur. Bir sekilde bu uyariciya maruz kalan
birey uyariciya dikkat eder, zihninde uyariciyi 6rgitler ve sonrasinda da yorumlar.
Bir nesneye, bir olaya veya mesaja dikkati cekilen birey, bu nesneyi, olayi ya da
mesajl, mevcut bilgi ve deneyimleriile degerlendirmeye calisir. Olay ya da mesaj,
mevcut bilgi ve deneyimlerle yorumlanamadigi durumlarda yeni bilgi kaynaklari
kullanilarak mesaj anlasiimaya ve yorumlanilmaya calisilir ve ileride kullaniimak
Uzere hafizaya yerlestirilir. Bu ylizden, eski deneyimler, nesne, olay veya mesaiji
algilamada 6nemli rol oynadigi séylenebilir. Uyaricinin yorumlanmasi, elde
edinilen bilginin hemen kullanilmasi veya sonra kullaniimak (zere hafiza
yerlesmesi sonucu algilamanin gergeklestigi soylenebilir. Ancak, algilama siirecinin
dikkat asamasinda uyariciya dikkat etmezse uyariclyl yorumlamayacagindan
algilama da gerceklesmez.

Duyumsal Alicilar

Sabah gline baslanildigli andan itibaren insanlar binlerce mesajla karsi
karsiya kalir. Tuketiciler tim bu mesajlari gormeyebilir, duymayabilir,
koklamayabilir ve dokunamayabilirler. Bu noktada pazarlamacilar, duyumsal
alicillari (gérme, isitme, koku alma, tat alma, dokunma) en iyi sekilde kullanarak
tuketicilerin ilgisini cekmeye, sonra da onlari ikna etmeye calisirlar.

Go6rme Duyusu

Gorme duyusu, 1sik, sekil, renk, hareket ve derinlik gibi cok cesitli 6zelliklerin
toplamidir.

Pazarlama ve tiketici davranisi agisindan bakildiginda, gérme duyusu
Urlnlerin sekillerini, tasarimlarini, onlarin estetik agidan goriintiisinii, paket ve
ambalajlarini, renklerini, logo ve amblemlerini, pazarlama iletisiminde kullanilan
yazl, ebat, karakter ve puntolari ve buna benzer gérme duyusuna hitap eden
ylzlerce unsuru kapsar.

Gorme duyusu, en etkileyici duyudur. Cogunlukla, 6teki duyulari geride
birakir ve bireyi mantiksiz bir seye inandirabilme giicline sahiptir.

Coca Cola gorme duyusunu en iyi kullanan markalardan biridir. Bu markada
cok net bir renk duygusu bulunmaktadir. Nerede Coca Cola varsa orada kirmizi ve
beyaz mutlaka vardir. Rengin istikrarl kullanimi, dinamizm goérinimli yazi bandi,
baski karakteri ve logosu yillardir devam eden ve markayi tanimis olanlarin
belleginde yer eden acik secik ve net bir goriinimi yerlestirmistir (Lindstrom,
2005).

Cok fazla unsuru kapsayan goérme duyusunda dikkatli olmak énemlidir.
Ornegin; bazi sekil, amblem ve renkler farkli kiiltiirlerde, farkli anlamlara
gelebilmektedir. Ornegin; Singapur, Hong Kong, Tayvan ve Giiney Kore gibi bazi
Uzak Dogu Ulkelerinde tiriin paketleri tizerindeki ticgen sekillerin buradaki
insanlari rahatsiz ettigi, onlarin sinirlerini bozdugu ortaya ¢ikmistir. Sekiller
yaninda, renklerin de gérme duyusu agisindan buyik bir 6nemi vardir. Renklerin
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N
b
insanlar aldiklari bir
kokuyu bir yil sonra bile
ayni tutarlilikla
animsayabiliyorken
gordukleri bir fotografi
sadece 3 ay sonra % 50
tutarhhkla

animsayabilmektedirler.

Algilama

de kiiltiirden kiiltiire farklilik gsterdigi gercegi unutulmamalidir. Ornegin, siyah
pek cok llke icin matem rengi iken Japonya i¢cin mutluluk rengidir.

Eskiden gérme duyusuna hitap eden sekil, amblem renk vb. unsurlar
tesadifen secilirken gorme duyusuna hitap eden unsurlarin insan davranisina
dolayisiyla satin alma davranisina etkisi nedeniyle bunlarin se¢imine daha ¢ok
dikkat edilmektedir.

|
|
|
|

#1988 yilinda H. A. Roth tarafindan yapilan yiyecek ve renk
testinde, thlamur suyu degisik oranlarda renklendirilmistir.
Sonra bu icecek ylizlerce 6grenciye dagitilmis ve hangisinin en
tath oldugu sorulmustur. Cogu 6grenci, en koyu renkli icecegi
tath bularak yanhs icecegi se¢mistir. Renk ne kadar koyuysa
iceceginm de o kadar tath oldugu distnilmistir. Ancak gercek
olan renk koyulastik¢a eksiligin artmasidir (Lindstrom, 2005).

Ornek

Koku Alma Duyusu

Koku duyusu, havadaki koku partikillerinin buruna tasinmasi ile olusur (Kog,
2016). Beyin keskin bir sekilde ilk olarak koku almaya ayarhdir. Alinan her nefeste
koklama gergeklesir, yani bir insan bir glinde ortalama 20 000 defa hem nefes alir
hem de koklar (Lindstrom, 2005). Ortalama bir insan yaklasik 10 000 degisik
kokuyu hafizasinda tutar. Diger duyulardan farkl olarak, koku 6énce islenmek
yerine direkt olarak beyine iletilir (Marketin Tiirkiye, 2017). insanlar, diger tim
duyulari kullanirken distntrler ancak koku s6z konusu olunca beyin diisiinmeden
tepki verir. Birey koku duyusunda bir sorun olusmadikca her tiirli kokuyu istem
disi bir sekilde alir.

Koku tercihleri kiltlrden kiltlre ve kusaktan kusaga farklilik
gostermektedir. Hint kiiltlirl icin bazi baharat kokulari ¢ok cekici ve istah acici
olabilirken diger kiiltlirlerde bu kokular agir kacabilmektedir.

insanlar tizerinde bu kadar etkisi olan koku alma duyusunun satin alma
davranisi tzerinde de etkisi vardir. Bu konudaki bilinen en iyi 6rnek
siipermarketlerdeki firin ve pasta reyonlaridir. Firinlar, tGzerlerindeki
vantilatérlerin kokuyu marketin tamamina yaymasiyla hem firin Griinlerinin hem
de marketteki diger rlnlerin satislarini artirabilmektedir. Gliniimiizde marketler
yaninda 6zellikle isletmelerin tlketici ile bulustuklari satis noktalarinda/
magazalarda (ipekyol, inci gibi) ve otellerde koku siklikla kullanilmaya
baslanmistir.
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Bes duyu icinde
en zayifi tat

alma duyusudur.

Algilama

1

eicindeki her sey ayni sekilde dekore edilmis iki ayri odaya
birer cift Nike kosu ayakkabisi yerlestirilir. Ayakkabilar ayni
modeldir. Bir odaya karisik floral bir koku verilir, diger
odaya koku verilmez. Daha sonra yapilan ankette denekler
%84 oraninda kokulu odadaki ayakkabiyi tercih etmis ve
kokulu odadaki ayakkabilarin fiyatlarinin daha yiiksek
oldugunu distinmuslerdir (perakande org, 2011).

Ornek

Tat Alma Duyusu

insanlar tat alma kabarciklari denilen 6zel yapilar araciligiyla tat alirlar.
Kadinlarin tat alma konusunda erkeklere oranla daha duyarli olduguna inanilir.
Cunki kadinlarin tat alma kabarciklari erkeklere kiyasla daha ¢oktur. Cogu insanin
dilinin Gzerinde yogunlasmis, bir kismi bogazin gerisinde damakta yer alan 10 000
kadar tat alma kabarcigi vardir (Lindstrom, 2005).

Siraslyla tatli, tuzlu, eksi ve aci kimyasallara duyarli olan dort cesit tat alma
kabarcigi vardir. Dilin farkli tat bolgeleri bazi lezzetleri saptamakta 6teki bolgelere
gore daha basarilidir, ¢linkl bu tiirlerden her biri dilin belirli bélgelerinde
toplanmistir. Dilin ug kismi tatlyi, yanlari eksiyi, arkasi aciyi ve diger taraflari da
tuzluyu daha iyi anlar. Tat, bu temel 6gelerin bilesiminden olusur (Lindstrom,
2005).

Koku ile tat arasinda yakin bir iliski vardir. Bir seyin tadindan cok lezzet
kokusu igerdigini sdylemek yanlis olmaz. Ornegin, agir bir soguk alginligi yiiziinden
burun koku almazsa, tat alma duyusu %80 kayba ugrar. Koku duyusunun
yitirilmeden tat alma duyusunun yitirildigi pek ender gériiniir (Lindstrom, 2005).

Bes duyu icinde en zayifi tat alma duyusu olmasina ragmen yine de bir
etkisinin oldugu gergektir. Ginimuzde stiper marketlerde yapilan tattirma
kampanyalari dnemli bir tanitim ve satis 6zendirme unsurudur.

\.
\

eYiyecek-icecek endustrisi bir yana, tat ¢cogu marka igin
ulasilmasi zahmetli bir duyudur. Ancak tat alma duyusunu hitap
ettikleri duyular arasina katmayi basaran markalar ¢ok gti¢ll bir
marka platformu kurabilirler. En biiyiik 1 000 markanin %16'si
tadi, marka unurulari arasina ekleyebilecegi halde, ¢cok azi tat
konusuna el atmistir. Ornegin, Colgate, atirt edici bir tada sahip
diis macunu tadinin patentii almistir (Lindstrom, 2005).

Ornek =

isitme Duyusu

Ses, insan kulagini etkileyerek isitme duyusunu olusturan hava molekdilleri
titresimleri veya bunlarin neden oldugu kiiglik hava basing degisimleri gibi, ya da

fiziksel olayin neden oldugu isitsel izlenim olarak tanimlanabilir (Kog, 2016).
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Algilama

Ses glinden giine, daha inceltilmis bir hal almaktadir. Bu durumda, dnce,
tirtin veya hizmette sesin nasil bir rol oynayacagini degerlendirmek gerekir. Ozel
mallarla 6zdeslesmis 6zel sesler vardir, bazen insanlar bunun farkina bile
varmazlar. Sese dayali olan sektorler sesi bir kaldirag olarak kullanmaktadirlar.
Sese bagli olmayan Urinlerde, ses onun bir uzantisi olarak kullanilabilir.
GUnUmuizde markalarin kendilerini 6zgl sesler yaratmakta ve bu sesleri Grtinlerini
tutundurmak amaciyla da kullanmaktadirlar. Magnum, Eti Crax ve Coca-Cola’nin
kendilerini 6zgl sesleri vardir ve bu sesler tutundurma amaciyla kullaniimaktadir.
Bu sekilde markalar tiiketiciler tarafindan daha hatirlanir olmayi da saglarlar.

Pazarlamacilar, isitme duyusunu kullanarak tiiketicilerle iletisim kurmaya
calisirlar. Ornegin; reklamlarda kullanilan reklam muzikleri (jingle) ile tiiketicilerin
dikkatleri ve ilgileri cekilmeye ¢alisiimaktadir. Bu yolla, isletmeler, Grlinlerinin ve
onlarin 6zelliklerinin akilda kalmasini saglamaya calisirlar. Ses, bireyin hafizasinda
yer ederek pek cok seyin akla gelmesini saglayabilir. Eti’nin yillar 6nce kullanmis
oldugu “Bir bilmecem var ¢ocuklar, haydi sor sor, cayda kahvaltida yenir, acaba
nedir, nedir...” seklinde baslayan jingle’i hala kullaniimaktadir ve Eti donem dénem
jingle’nin hatirlanip hatirlanmadigini test etmekte ve bu testleri tutundurma araci
olarak reklamlarinda kullanmaktadir.

1 \
| X
T

eilk basta bakildiginda Nokia'nin notalari higbir anlam ifade
etmeyebilir, ancak bu notalar vaktiyle Nokia'ya hatiri sayilir bir
rekabet Ustlinlligu saglamistir. Bu notalar Noki'anin zil sesini
olusturur ve Nokia tarafindan tescil edilmistir. Nokia vaktiyle
diinyanin en blyuk cep telefonu ureticisiydi, bu muzik
diinyanin her yerinde hergiin milyonlarca kez calmakta ve
duyulmaktaydi. Nokia, o donemler zil sesini kullanarak
azimsanmayacak bir farkindaligi insa etmistir ve bu miuzik ile
Nokia'yl 6zdestirdigini gostermistir.

Ornek

Dokunma Duyusu

Vicudu bir 6rti gibi saran, kaslari ve kan damarlarini dis etkilere karsi
koruyan dokunma duyusu organi deridir. Alt deride bulunan sinir uglarina bagh
duyu cisimcikleri kimi dokunmanin, kimi basincin, kimi sicagin, kimi sogugun, kimi
acinin hissedilmesini ve algilanmasini saglar (Kog, 2016).

Dokunma, tiiketici, Dokunma, tiiketici, tirin ve magaza li¢geni arasinda bir yakinhk kurmayi

{iriin ve magaza ucgeni saglar. Tiketicilerin %49’u otomobil satin almadan dnce siriici koltuguna
arasinda bir yakinlik oturarak direksiyona ve 6n panele dokunmak ister, hig temas etmeden otomobil
kurmayi saglar. satin alabilecegini séyleyenlerin orani %4’tiir. Dokunma duyusu, elektronik

Uriinlerde de blyik 6nem arz etmektedir. “Brand Sense” arastirmasina gore,
ABD'li tiketicilerin %46’sI cep telefonunda agirligin gériiniimden daha etkili
oldugunu disiinmektedirler. Hafif Grlnler daha ¢cok tercih edilmektedir. Bazi
triinlerde ise bunun tam tersi s6z konusudur. Ornegin; tiiketiciler el kamerasinin
ya da PDA'nin ¢ok hafif olmasini istemezler. Dokunma duyusunun son derece

[P

onemli oldugu bir bagka sektor de hazir giyim sektoridir. Tuketicilerin %50’si
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Eger tiiketici,
herhangi bir seye
maruz kalmazsa

algilama
gerceklesmez.

Tiketicilerin tim
uyaricilari birkag
uyariciyi algilamasina
segici algilama denir.

Algilama

fazlasi, dokundugunda aldigi hissin goriintiiden daha 6nemli oldugunu soylemistir.
Gorintlinin satin alma kararinda daha belirleyici oldugunu séyleyenlerin orani ise
%19’dur. Tiiketicinin dokunma hissine 6nem verdigi Grlinlerde, duyusal
markalasma énemli bir rekabet avantaji saglayabilir. Ornegin; Wal — Mart’in alt
kurulusu olan Asda stipermarket zinciri, satislarini artirmak icin dokunma
duyusunun avantajlarini kullanmustir. Cesitli tuvalet kagitlarini ambalajlarindan
cikararak musterilerin dokunmasina izin vermis ve boylelikle, kendi market
markasinin satislari hizla artirmistir, bu triine %50 daha fazla raf alani ayrilmistir
(Capital 2005).

N

e Siz de glin icinde maruz kadigini uyarcilari diisinerek,
bu uyaricilarin hangi duyu organina hitap ettigini,
sizde nasil duygular biraktigini, hangi uyaricinin
sizehangi markayi hatirlattigini degerlendiriniz.

Bireysel Etkinlik’

Maruz Kalma

Algilama siirecinde bir sonraki asama “maruz kalma”dir. Maruz kalma,
pazarlama iletisimi unsurlarinin tiketicilere ulagmasi ile ilgilidir. Eger, tuketiciler
bu unsurlara maruz kalmazsa, yani diger bir deyisle bu unsurlar tiketicilere
ulasmazsa, isletmenin sarf ettigi biitlin cabalar bosa gidecektir (Kog, 2016).
izlenmeyen bir reklamin, gériilmeyen bir billboard afisinin, ne kadar giizel
hazirlanmis olursa olsun, hi¢bir anlami yoktur. Hazirlanan tutundurma unsurlari ve
diger pazarlama bilesenleri ne kadar miikemmel hazirlanmis olursa olsunlar
tiketicinin dikkatini cekmedigi siirece bir anlam ifade etmezler. Bu nedenlerle
maruz kalma, diger bir deyisle, tiiketiciyi uyaricilara maruz birakma oldukga
onemlidir.

Secici Algilama

Tlketici, sayilamayacak kadar ¢ok uyarici ile karsi karsiyadir. Ancak, bu
uyaricilarin hepsi tiiketiciler tarafindan algilanmaz, bir ya da birkaci algilanir. iste
buna secici algilama denir (Odabasi ve Baris, 2002). Diger bir deyisle, tiiketicilerin
tim uyaricilari degil, birkag uyariciyi algilamasina secici algilama denir. Bireylerin
cevreden gelen tim uyaricilari algilamayip bir kismini algilamasinda ihtiyaglari,
beklentileri, ge¢mis deneyimleri ve glidileri etkili olmaktadir.

Algilama, tiiketicinin psikolojik setinin, verilen uyaricilara maruz kalmasi ile
baslar. Tlketici bu uyaricilarla karsilastiginda, bunlari farkl bicimde algilar. Herkes
uyaricilari olduklari gibi degil de kendi gorusleri dogrultusunda algilama
egilimindedir. Algilama 6znel bir siiregtir birey beklentileri, deneyimleri ve
glddleri ile paralel olan girdileri yani uyaranlari alip algi stirecine dahil ederken,
kendisine ulasan pek ¢ok uyarani devre disi birakir.

- 32
Ataturk Universitesi Agikogretim Fakultesi



!

Fark esigi, iki uyarici
arasindaki en ufak
farkin
belirlenebilmesidir.

Algilama

iki tiir uyarici bulunmaktadir: Cevreden gelen fiziksel uyaricilar ve kisinin
kendisi tarafindan ortaya cikarilan uyaricilar (beklentiler, glidiiler, deneyimler
gibi). Her iki tiir girdinin birlikteligi, algilamanin kisinin kendine 6zgli olmasina yol
acan nedenlerdendir.

Bir duyu organinin uyarilabildigi en distk uyarici siddetine mutlak esik
denir. Ornegin; képeklerin mutlak esigi insanlarin mutlak esiginden 400 kat diisiik
oldugu icin insanlarin alamadiklari kokulari alirlar. Uyaricinin sabit kaldigi,
degismedigi ve tekrarlandigi durumlarda mutlak esik yiikselir ve uyaricilara dikkat
edilmemeye baslanir. Bir siire dnce maruz kalinan ve 6nceden algilanan seyler
algilanmamaya baslanir.

Fark esigi, iki uyarici arasindaki en ufak farkin belirlenebilmesidir (islamoglu
ve Altunisik, 2013). Birinci uyarici glglu ise, ikinci uyarici ancak daha fazla
yogunlukta olmasi durumunda farkli olarak algilanabilecektir. Ornegin; fiyattaki
kiictk bir degisiklik fark edilmeyebilir fakat fiyatlardaki biyik artislar fark edilir.

Dikkat

Algilama siirecinin isleyebilmesi icin hedef kitlenin pazarlama iletisimi
mesajlarina/uyaricilarina maruz kalmasi 6nemli olmakla birlikte yeterli degildir.
Algilamanin gerceklesmesi icin pazarlama mesajlarina/uyaricilarina maruz kalan
tuketicilerin bu mesaj ve uyaranlara dikkat etmesi saglanmalidir.

Algisal Orgiitleme

Uyaranlarin kompozisyonu algilamayi etkiler. Birey dikkatini
yogunlastiracagi uyarana karar verdikten sonra, tutarl bir yoruma varabilmek icin
o uyarani orgutlemelidir (Odabasi ve Baris, 2002).

Sekil-zemin lliskisi; her nesnenin bir zemin lizerinde yer alarak
algilanmasidir. Zemin olmadan sekil olmaz. Bazen bir resimdeki sekil, zemin olarak
veya tam tersi zemin, sekil olarak algilanabilir.

Vazo-profil deneyimi ile yaptiklari arastirma sonucu, sekil ve zemin, siyah
ve beyaz, birbirinin yerini alabilmektedir, ancak insanlarin gorsel sistemi diizene
ahsik oldugundan, insanlar ikisini ayni anda gérmez, bir nesneyi 6tekinden ayiran
cizgiyi, bir tek sekli ve zemini algilar.

Sekil.2.1. Sekil-zemin iliskisi
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Algilamay: etkileyen
faktorler, algilanan kisi,
algilanan nesne ve
algilamanin
gerceklestigi durumla
ilgili faktorler olmak
Uzere (g baslikta
incelenir.

Algilama

Gruplama; birbirine yakin olan nesnelerin gruplanarak algilanmasidir.
Birbirini tamamlayan Urlnlerin ayni reyonlarda sergilenmesi gruplamaya 6rnek
olarak verilebilir.

Gruplama ayni zamanda, devamlilik temeline oturmalidir. Bir dergide
gorilen erkek, kadin ve ¢ocuk resmf bir aile olarak bir bitiin icinde algilanir. Eger
biri resim icerisinden, 6rnegin ¢ocuk cikarilirsa, tim algi degisecek ve kadin ile
erkegin iliskisi arkadaslik seklinde algilanacaktir.

Tamamlama; kisinin kopuk pargalar yerine biitiinG algilamasini agiklar.
Ornegin; bazi reklamlar, iriinii hi¢ géstermez sadece bir kismini ya da gélgesini
gosterir ve boylece tiiketicinin reklamla daha cok ilgilenecegi varsayilir. Ancak,
bunun olabilmesi igin Grlinlin iyi taninmasi ve bilinmesi gerekir. Reklamlarda, soru
sorulmasi da bu yiizdendir. Sorular ve cevaplar birbirini tamamlama
egilimindedirler.

Yorumlama

Algilama siirecinde maruz kalma ve dikkatten sonraki asama yorumlamadir.
Yorumlama, kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlam olarak tanimlanabilir. Bir seye
maruz kaldiktan, ona dikkat ettikten sonra onun ne oldugun ve birey icin ne anlam
ifade ettigi belirlenmeye galisilir. Yorumlama kisiseldir ve kisiler arasinda
farkhliklar gdsterir. Ornegin, ayni reklami izleyen kisiler farkli yorumlarda
bulunabilirler.

Bireyin kisilik 6zellikleri, durumsal faktorler ve algilanan nesnenin 6zellikleri
yorumlarin farklilasmasinda etkili olabilir.

ALGILAMAYI ETKILEYEN FAKTORLER

Algilama, i¢ ve dis uyaranlardan etkilenmeksizin gerceklesmez. Algilamayi
etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Bunlar t¢ genel baslik atinda toplanabilir
(Kog, 2016):

e Algilayan kisi ile ilgili faktorler

e Algilanan nesne ile ilgili faktorler
e Algilamanin gergeklestigi durumla ilgili faktorler

Algilayan Kisi ile ilgili Faktorler

Algilamada kisisel faktorler (insanlarin diinyayi nasil algiladiklari ge¢cmis
deneyimleri, fizyolojik 6zellikleri, algida secicilik ve algida savunma 6zellikleri,
tutumlari, kiltir ve degerleri) 6nemli bir yer tutmaktadir.

Gecmis Deneyimler; yeni karsilasilan objelerin ve/ veya Urlnlerin
algilanmasini etkilemektedir.
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Algida segcicilik, cevrede
bulunan uyaricilardan,
olaylardan ya da
nesnelerden bir ya da
birkagina dikkati
yoneltmektir.

Algilama

Algida savunma,
bireylerin daha cok
kendilerini ilgilendiren,
onlar icin faydali olan
seylerden faydalanmak
ve zararli olan
seylerden de kendilerini
uzak tutmak/savunmak
maksadiyla
yapilmaktadir.

eingilizler giinliik siit tiketmeye aligkin olduklarindan uzun
Omurli paket UHT sitleri begenmezler. Bir ingiliz baska bir
Ukeye gittiginde sise icinde glnliik st arar ve UHT siit
tiketmeyi tercih etmez. UHT siiti eline aldiginda cam siitiin
serinligini ve camin sertligini hissetmek istediginden UHT
sutlere sicak bakmaz.

Ornek =

Fizyolojik Ozellikler; insanlarin fizyolojik 6zellikleri de algilama {izerinde
etkili olan faktorlerdendir.

oKilo vermek isteyenler yiiksek gliiten orani nedeniyle
sismanlatmayan makarna urinlerini tercih ederler. Colyak
hastaligi olan kisiler, isteseler de gliitenli {irlin
yiyememektedirler. Dolayisiyla, iki grubun gliitenli
makarnay algilamalari birbirinden farkhidir.ilk grup icin
glutenli makarna kurtarici, diger grup igin aci ve azap verici
olarak algilanacaktir.

Ornek

Algida segicilik; cevrede bulunan uyaricilardan, olaylardan ya da
nesnelerden bir ya da birkagina dikkati yoneltmektir. Bireyin her uyariciyi, olayi ve
nesneyi algilamamasi durumudur. Algida savunma; bireylerin daha cok kendilerini
ilgilendiren, onlar icin faydali olan seylerden faydalanmak ve zararli olan seylerden
de kendilerini uzak tutmak / kendilerini savunmak maksadiyla yapilmaktadir (Kog,
2016). Saclari dokiilmeyen bir insanin sa¢ dékllmesine vurgu yapan bir sampuan
reklamini algilamamasi algida secicilige, sinava cok calistigl halde, sinavdan 6nce
arkadaslarina, diisiik alabilme ihtimaline karsi “hi¢ calismadim” demesi algida
savunmaya 6rnek olarak verilebilir.

Tutumlar; kisinin nesne, kisi veya olaylara yonelik olumlu ya da olumsuz
tepki verme egilimi olarak tanimlanabilen tutumlar, algida segicilik yaratarak
algilamayi etkiler ve yonlendirebilirler.

Kaltur ve degerler; bireylerin igcinde bulundugu toplumun kdltird, alt
kiltirler ve degerleri de bireyin algilamasini etkileyebilir. Ornegin, Tiirk toplumu
icin baykus ugursuzluk getirir ve baykus temasinin kullanilacagi pazarlama
bilesenleri uyaranlari tiiketiciler tarafindan iyi algilanmayacaktir.

Algilanan Nesne ile ilgili Faktorler

Algilanan nesne ile ilgili faktorler, kastedilen nesnenin veya kisinin algilayan
kisiye ne kadar yakin oldugu, onun hareket edip etmemesi, sesi, blylkligu, hangi
fon ve ortam icinde oldugu, algilanan kisiye yakinhgi veya uzakhgidir. Bu unsurlar
kisinin algilamasini etkiledigi icin, hazirlanan reklam ve diger iletisim
yontemlerinde dikkatlice kullanmaya ¢alismaktadir.

Yenilik: Hemen hemen tiim insanlar, alisilagelmisin disinda olan yeni seylere
daha fazla dikkat ederler ve onlari algilamaya, anlamaya ¢alisirlar. Yeni olan b’
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Algilanan nesne ile ilgili
faktorler, kastedilen
nesnenin veya kisinin

algilayan kisiye ne
kadar yakin oldugu,
onun hareket edip
etmemesi, sesi,
blylklGgt, hangi fon ve
ortam icinde oldugu,
algilanan kisiye yakinhgi
veya uzakhgidir.

Algilama

sey, bireyin algilama esigini asar ve o ylzden de dikkat ¢ceker. Bu ylizden pek ¢ok
Uriin reklamlarda ya da diger iletisim araclarinda kullandiklari ifadelerde “yeni”,
“yeni formul”, “yenilenen tasarim” gibi ifadeler kullanirlar. Zaman zaman
reklamlarin yenilenmesi de bu nedenledir. Belirli bir zaman tekrar eden mesajlar
tiketicinin algl esigini asamadigindan degistirme geregi duyulmaktadir.

Hareket: Hareket eden nesne veya kisilere daha ¢ok dikkat edilir.
Antropolojik acidan bakildiginda hareketli seyler insanlar icin bazen yiyecek, bazen
de tehlike anlamina geldigi icin insanlari bunlara dikkat etmek lizere
programlanmistir denilebilir. Ancak, hareket konusunda dengeyi saglamak gerekir,
zira hareket konusunda asiriya kacilirsa, algilama kalitesi disebilir.

Ses: insanlarin uyaranlari algilamasinda ses cok dnemlidir. Farkl bir ses
duyuldugunda donip bakilir, bunun ne oldugu anlasiilmaya galisilir. Bu nedenle
pazarlamacilar, reklamlarda etkileyici sesler, glizel mizikler ve efektler kullanarak
tuketici dikkatini gekmek isterler.

Biiyiikliik: insanlar biiyiik nesnelere daha ¢ok dikkat edip onu algilamaya
calisirlar. Ornegin; tam sayfa gazete reklamlari ceyrek gazete reklamina gére daha
cok dikkat ceker.

Fon ve pozisyon: Bir uyaranin algilanmasinda uyaranin icinde bulundugu
fon, yani neyin onlinde durdugu, etrafinda neler oldugu ¢cok dnemlidir. Bu nedenle
reklamlarda kullanilan mekan, uyaranin konumu algilamada etkili olmaktadir.

Yakinlk: Fizyolojik ve psikolojik olarak insanlar kendilerine daha yakin
olaylari daha fazla algilarlar. Bu nedenle, psikolojik yakinlik kurmak icin,
tuketicilerin yakin hissettikleri unsurlara, kiiltirel 6zellikler ve degerlere pazarlama
iletisimi mesajlarinda yer verilebilir.

Algilamada Durum ile ilgili Faktérler

Neyi, ne zaman, nasil, hangi ortamda soylenmesi gerektigi, verilmek istenen
mesajin nasil farkh sekilde algilanmasi Gizerinde etkilidir.

Algilamada, bireyin veya algilanan nesne ya da kisinin i¢inde bulundugu
durum c¢ok énemlidir. Ornegin; bir belgesel izlerken yavrulariyla oynayan bir aslan
gorildiiginde, aslan ve yavrularina karsi sefkat ve sevgi hissedilir. Fakat yine ayni
aslan ve yavrulari bir yavru ceylana saldirip onu yerlerken izlenildiginde aslan ve
yavrularina karsi sefkat hissedilmeyebilir.

Gazete reklamlarinin gazetenin neresinde yer aldiklari da algilama agisindan
¢ok 6nemlidir. Bir gazete sol Ust koseden asagi dogru incelendigi icin buralardaki
reklamlar daha etkili olacaktir.

Algilama farkliliklari durum ve yerle ilgili oldugu gibi zamanla da ilgilidir.

Bazen etkili olmayan bir uyaran zaman farkl oldugunda daha etkili
olabilmektedir. Mangalda pisen et seslerinin oldugu bir reklam sabahin erken
saatlerine nazaran aksam yemek saati yaklastiginda daha etkili olabilmektedir.
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Algilamada temel
olarak yapilan ve

tuketici davranisi ile
iliskilendirilebilecek
olan hatalar stereo
tipleme, hale etkisi,
benzer olma etkisi,
farkh olma etkisi ve
projeksiyondur.

Algilama

Cocuklar icin yapilan reklamlar genellikle tatillerden 6nce yapilir ki cocuklarin ve
ailelerin dikkati gekilsin.

ALGISAL YORUMLAMADA / DEGERLENDIRMEDE SIKCA
YAPILAN TEMEL HATALAR

Algilamada temel olarak yapilan ve tiketici davranisi ile iliskilendirilebilecek
olan hatalar stereo tipleme, hale etkisi, benzer olma etkisi, farkli olma etkisi ve
projeksiyondur (Kog, 2016).

Stereo tipleme: Bir nesneyi degerlendirirken o nesnenin ait oldugu herhangi
bir kategori veya grup sebebiyle ince eleyip sik dokumadan hemen bir deger
yargilamasina variimasidir. Ornegin; bir Giriiniin Cin mali olmasi sebebiyle kalitesiz
olarak algilamasi stereo tiplemeye ornektir.

Hale etkisi: Bir nesnenin veya bir iriinin bir 6zelligine bakilarak genelleme
yapilmasidir. Birisinin kiyafetinin siradan oldugu icin alinmadigi yemekli toplantiya,
daha sonra kaliteli elbiseler giyerek gittiginde iyi karsilanmasi hale etkisine
ornektir.

Benzer olma ve farkli olma etkisi: insanlarin kendilerine benzer olan nesne
ve kisileri olumlu degerlendirmeleri benzer olma, benzer olmayanlari da olumsuz
olarak degerlendirmeleri farkli olma etkisi olarak agiklanabilir. Personel aliminda,
alim yapan kisinin kendi Gniversitesinden mezun olan birine kendini yakin bulup
onu ise alma egiliminde olmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Projeksiyon etkisi: Uriiniin veya nesnenin bir 6zelliginden gelecekteki
performansina dair tahmin yapilmasidir. Bir marka ile ilgili yasanan bir
talihsizlikten sonra tiiketicinin o markanin adini tasiyan hicbir tGrini satin almama
karari vermesi projeksiyon etkisine 6rnektir.
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E

*ALGILAMANIN TANIMI
eEger bir saglik problemleri yoksa insanlar, kendilerine gelen sayisiz mesajlari
duyu organlari araciligiyla algilarlar. Ancak, insanlar bes duyularina gelen
bilgileri oldugu gibi kabul etmezler ve bu bilgileri degistirirler. Uzerine bir
seyler koyar veya eksiltir, farkli anlamlar gikarabilirler. Sonunda, insanlar, bir
seyler algilayabilir, anlayabilir, idrak edebilir, cok farkli tutumlar gelistirip
farkli davranislar icine girebilirler. Oyleyse, algilama insanlarin bes duyusu
aracihigiyla gevrelerini anlamaya galisma sireci olarak da tanimlanabilir
amacina gore veri toplama araglarindan uygun olanlari kullaniimalidir.
*ALGILAMA SURECI
eAlgilamanin olusmasi icin ilk olarak géndericiden gonderilen bir uyaricinin
olmasi gerekir. Bu uyarici ses, goriinti, tat, koku ve yapi araciligiyla mesaja
donustaralir. Algilamanin olusabilmesi icin bireyin bes duyuya gelen
bilgilere maruz kalmasi (yani bu bilgilerin bes duyuya ulasmasi), sonra bireyin
bu duygulara dikkat etmesi (bilgiler tiketiciye ulagsa bile algilama
olusmayabilir) ve sonra da yorumlamasi gerekmektedir.
eDuyumsal Uyaricilar: Pazarlamacilar, duyumsal alicilari (gérme, isitme, koku
alma, tat alma, dokunma) en iyi sekilde kullanarak tuketicilerin ilgisini
cekmeye, sonra da onlari ikna etmeye calisirlar.
eGorme Duyusu: Gérme duyusu, 1sik, sekil, renk, hareket ve derinlik gibi ok
cesitli 6zelliklerin toplamidir. Gorme duyusu, en etkileyici duyudur.
Cogunlukla, 6teki duyulari geride birakir ve bireyi mantiksiz bir seye
inandirabilme glciine sahiptir.
eKoku Alma Duyusu: Diger duyulardan farkl olarak, koku énce islenmek
yerine direkt olarak beyine iletilir. insanlar, diger tiim duyulari kullanirken
dusindrler ancak koku s6z konusu olunca beyin diisinmeden tepki verir.
Birey koku duyusunda bir sorun olusmadikga her tiirlti kokuyu istem disi bir
sekilde alir.
eTat Alma Duyusu: insanlar tat alma kabarciklari denilen 6zel yapilar
araciligiyla tat alirlar. Sirasiyla tath, tuzlu, eksi ve aci kimyasallara duyarli olan
‘ dort gesit tat alma kabarcigi vardir. Koku ile tat arasinda yakin bir iligki vardir.
Bir seyin tadindan c¢ok lezzet kokusu igerdigini séylemek yanlis olmaz.
eisitme Duyusu: Ses, insan kulagini etkileyerek isitme duyusunu olusturan
‘ hava molekdlleri titresimleri veya bunlarin neden oldugu kigiik hava basing
degisimleri gibi, ya da fiziksel olayin neden oldugu isitsel izlenim olarak
tanimlanabilir.
eDokunma Duyusu: Viicudu bir 6rti gibi saran, kaslari ve kan damarlarini dis
‘ etkilere karsi koruyan dokunma duyusu organi deridir. Alt deride bulunan
sinir uglarina bagh duyu cisimcikleri kimi dokunmanin, kimi basincin, kimi
sicagin, kimi sogugun, kimi acinin hissedilmesini ve algilanmasini saglar.
| *Maruz Kalma: Algilama siirecinde bir sonraki asama “maruz kalma”dir.
Maruz kalma, pazarlama iletisimi unsurlarinin tiiketicilere ulasmasi ile
ilgilidir.
eSecici Algilama: Tuketici, sayllamayacak kadar ¢ok uyarici ile karsi karsiyadir.
Ancak, bu uyaricilarin hepsi tiiketiciler tarafindan algilanmaz, bir ya da
birkaci algilanir. iste buna segici algilama denir.
eDikkat: Algilamanin gerceklesmesi icin pazarlama mesajlarina/uyaricilarina
maruz kalan tiiketicilerin bu mesaj ve uyaranlara dikkat etmesi
saglanmalidir.

Ozet
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Ozet (devami)

eAlgisal Orgiitleme:Uyaranlarin kompozisyonu algilamayi etkiler. Birey
dikkatini yogunlastiracagi uyarana karar verdikten sonra, tutarli bir yoruma
varabilmek icin o uyarani 6rgiitlemelidir. Sekil-zemin iliskisi; her nesnenin
bir zemin Uzerinde yer alarak algilanmasidir. Zemin olmadan sekil olmaz.
Bazen bir resimdeki sekil, zemin olarak veya tam tersi zemin, sekil olarak
algilanabilir. Gruplama; birbirine yakin olan nesnelerin gruplanarak
algilanmasidir. Birbirini tamamlayan Urilinlerin ayni reyonlarda sergilenmesi
gruplamaya ornek olarak verilebilir. Tamamlama; kisinin kopuk pargalar
yerine bitind algilamasini agiklar.

eYorumlama: Algilama siirecinde maruz kalma ve dikkatten sonraki asama
yorumlamadir. Yorumlama, kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlam olarak
tanimlanabilir. Bir seye maruz kaldiktan, ona dikkat ettikten sonra onun ne
oldugun ve birey icin ne anlam ifade ettigi belirlenmeye ¢alisilir.

eAlgilamayi Etkileyen Faktorler: Algilama, i¢ ve dis uyaranlardan
etkilenmeksizin gerceklesmez. Algilamayi etkileyen gesitli faktorler
bulunmaktadir. Bunlar l¢ genel baslik atinda toplanabilir: Algilayan kisi ile
ilgili faktorler, algilanan nesne ile ilgili faktorler, algilamanin gerceklestigi
durum ile ilgili faktorler. Algilayan kisi ile ilgili faktorler gegcmis deneyimler,
fizyolojik 6zellikler, tutumlar, kiltir ve degerler ayni zamanda algida
segicilik ve algida savunmadir. Algida segicilik; cevrede bulunan
uyaricilardan, olaylardan ya da nesnelerden bir ya da birkagina dikkati
yoneltmektir. Bireyin her uyariciyi, olayi ve nesneyi algilamamasi
durumudur. Algida savunma; bireylerin daha ¢ok kendilerini ilgilendiren,
onlar icin faydali olan seylerden faydalanmak ve zararli olan seylerden de
kendilerini uzak tutmak / kendilerini savunmak maksadiyla yapilmaktadir.
Algilanan nesne ile ilgili faktorler yenilik, ses, hareket, yakinlik, fon ve
pozisyon ve biyiikliktir. Ornegin birey yeni hareketli, biyiik, yakin seyleri
daha ¢ok algilama egilimindedir. Neyi, ne zaman, nasil, hangi ortamda
soylenmesi gerektigi, verilmek istenen mesajin nasil farkli sekilde
algilanmasi zerinde etkilidir. Algilamanin gergeklestigi durum ile faktorler
algilamayi gercgeklestirecek kisinin bulsundugu durum ve/veya uyaricinin
bulunudgu durumla ilgilidir. Ornegin; bir belgesel izlerken yavrulariyla
oynayan bir aslan gorildiginde, aslan ve yavrularina karsi sefkat ve sevgi
hissedilir. Fakat yine ayni aslan ve yavrulari bir yavru ceylana saldirip onu
yerlerken izlenildiginde aslan ve yavrularina karsi sefkat hissedilmeyebilir.
Bir gazete sol st késeden asagi dogru incelendigi icin buralardaki reklamlar
daha etkili olacaktir. Algilama farkliliklari durum ve yerle ilgili oldugu gibi
zamanla da ilgilidir.

eAlgisal Yorumlamada/Degerlendirmede Sikga Yapilan Hatalar: Stereo
tipleme: Bir nesneyi degerlendirirken o nesnenin ait oldugu herhangi bir
kategori veya grup sebebiyle ince eleyip sik dokumadan hemen bir deger
yargilamasina varilmasidir. Hale etkisi: Bir nesnenin veya bir Grlinin bir
ozelligine bakilarak genelleme yapilmasidir. Benzer olma ve farkl olma
etkisi: insanlarin kendilerine benzer olan nesne ve kisileri olumlu
degerlendirmeleri benzer olma, benzer olmayanlari da olumsuz olarak
degerlendirmeleri farkli olma etkisi olarak agiklanabilir. Projeksiyon etkisi:
Uriiniin veya nesnenin bir 6zelliginden gelecekteki performansina dair
tahmin yapilmasidir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Organizmanin i¢ ve dis cevreden gelen uyaricilari duyu organlari aracilig
ile ahp sinirsel enerji hdline donlistirmesi siirecine ne ad verilir?

a) Algi

b) Yorumlama
c) Betimleme
d) Duyum

e) Algilama

2. Nesne ya da olaylarin beyinde islenip anlaml bitinler olarak

kavranmasina ne ad verilir?
a) Algilama

b) Duyum

c) Alg

d) Betimleme

e) Anlamlandirma

3. insanlarin bes duyusu araciligiyla cevrelerini anlamaya calisma siirecine ne

ad verilir?

a) Algilama
b) Yorumlama
c) Betimleme
d) Duyum

e) Animsama

4. Diger duyulari geride birakan, en etkileyici duyu hangisidir?

a) lsitme

b) Dokunma
c) Koku

d) Tat

e) Gorme

5. Beynin diisinmeden tepki veren duyusu asagidakilerden hangisidir?

a) lsitme

b) Dokunma
c) Koku

d) Tat

e) Gorme
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6. Birinsanin en zayif duyusu asagidakilerden hangisidir?
a) lsitme
b) Dokunma
c) Koku
d) Tat
e) Gorme

7. Bir duyu organinin uyarabildigi en distk uyarici siddetine ne denir?
a) Farkesigi
b) Mutlak esik
c) Algida segicilik
d) Stereo tipleme
e) Dikkat

8. Cevrede bulunan uyaricilardan, olaylardan ya da nesnelerden bir ya da
birkagina dikkati yoneltmeye ne denir?
a) Segcici Algilama
b) Algida Savunma
c) Yorumlama
d) Betimleme
e) Degerlendirme

9. Bireylerin daha ¢ok kendilerini ilgilendiren, onlar igin faydali olan
seylerden faydalanmak ve zararli olan seylerden kendilerini uzak tutmak
istemelerine ne denir?

a) Algida secicilik

b) Algida savunma

c) Yorumlama

d) Algida betimleme

e) Algida degerlendirme

10. Bir nesneyi degerlendirirken o nesnenin ait oldugu herhangi bir kategori
veya grup sebebiyle ince eleyip sik dokumadan hemen bir deger
yargilamasina varilmasi hangi tiir algisal yorumlama hatasina girer?

a) Hale etkisi

b) Benzer olma

c) Farkholma

d) Projeksiyon etkisi
e) Stereo tipleme

Cevap Anahtari
1.d,2.c,3.a,4.e,5.c,6.d,7.b,8.3,9.b, 10.e
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GIRiS

Ogrenme, insanlarin yasamlari siiresince sergiledikleri tutum ve davranislari
etkiler ve yonlendirir. Fiziksel ve sosyal bir ortamda yasayan insanlar yasamlari
suresince birgok olayla karsilasirlar. Karsilastiklari olaylara tepki olarak da farkli
tuutum ve davraniglar sergilerler. Bu davraniglarin bazilari 6grenilmis bazilari ise
o0grenilmeden gosterilen davranislardir. Bireylerin 6grenmeleri farkli boyutlarda
meydana gelir. Matematik, fizik, kimya, biyoloji, tarih vb. ile ilgili bilgilerin
edinilmesi bilgi edinme ile 6grenmedir. Bununla birlikte, bir ara¢ kullanabilmek, bir
enstriiman calabilmek, ylizebilmek vb. bedensel beceri kazanmak seklinde bir
o0grenmedir. Yine, toplumsal tutumlarin, degerlerin ve kurallarin kazanilmasi da
ogrenme ile gerceklesir. Kitliphanede, sinemada, tiyatroda ylksek sesle
konusmamak, trafik kurallarina uygun hareket etmek, baskalarina saygili
davranmak, kisilere hitap etme ve davranislarda nezaketli olmak, toplu kullanim
alanlarinin nasil kullanilacagi vb. 6grenme sonucunda gosterilen davraniglardir.

Pazarlama 6grenme ile ¢cok yakindan ilgilenmektedir. Dolayisiyla, 6grenmeye
pazarlama acisindan da bakip bir degerlendirme yapilmasi gerekirse, insan nasil ki
yasami suresince bircok sey 6greniyor ve 6grendigi bu seyleri tutum ve davranissal
olarak sergiliyorsa ayni sekilde tiiketimle ilgili davranislar da 6grenilir ve bir tepki
verilir denilebilir. Tuketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerin karsilamak amaciyla
segctikleri isletme, Girlin ya da marka tercihleri 6grenme sonucunda olusan
davranislardir. Daha 6nce yasanilan deneyimlere (deneyimler farkh sekillerde
edinilebilir) gére, satin alimlar 6grenme sonucunda olusur. Cep telefonu markasi,
seyahat edilecek isletme, tatile gidilecek ve konaklanilacak yer, daha 6nce
denenmis bir yiyecek icecek tadi vb. tercihlerin olusmasi ve satin alma davranislari
O0grenme sonucunda meydana gelir.

Bu linitede, 6grenmenin ne oldugu, 6grenmenin nasil gergeklestigi ve
tiiketicilerin olaylar karsisinda nasil tekiler verebildigi (izerinde durulacaktir. Ote
yandan, 6grenme sonucunda gergeklesen davranislarin neler oldugu ve 6grenme
kuramlari ve kuramlar ile ilgili kavramlar irdelenecek olup 6grenme ile ilgili pazarlama
uygulamalarinin nasil olabilecegi konulari ele alinip ¢6ziim 6nerileri getirilecektir.

Ogrenme, isletme, Giriin ve marka tercihlerinde ve satin alma kararlarinda
tiketicilere bliylik kolayliklar ve avantajlar saglayarak tiiketicinin katlanmasi
gereken maliyetleri Gnemli dlclide azaltabilmektedir.

4
¢ Yasaminiz boyunca neleri 6grendiginizi ve bu
o6grendiginiz seylere nasil tepkiler verdiginizi
disununuz.

Bireysel
Etkinlik
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Ogrenme

J

OGRENME NEDIR?

Ogrenme konusunda birgok tanim gelistirilmis ancak, 6grenme ile ilgili
ortak bir tanim ortaya konulamamistir. Bununla birlikte, 6grenmeyi en genel
anlamiyla, davranislarda meydana gelen nispeten kalici degisiklikler (Odabasi ve
Baris, 2007; islamoglu, 2013) olarak tanimlamak mimkiindiir.

Ogrenme kavramina pazarlama ve tiiketici davranislari agisindan
bakildiginda, 6grenme, gecmis deneyimlerden kaynaklanir. isletmeler, Griinler ve
markalar ile ilgili olarak algilamalarda, diisiincelerde ve eylemlerdeki degisikligi
aciklar. Ogrenme kavraminin tanimindaki 6geler 6grenmenin lic temel 6zelligini
ortaya koyar. Bu 6zellikler sunlardir (Odabasi ve Baris, 2007; islamoglu ve
Altunisik, 2013)

e Ogrenme, davranista meydana gelen degisikliktir. S6z konusu degisiklik
olumlu ya da olumsuz yonde olabilir.

e Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.
Hickimse bilgi sahibi olarak dogmaz.

e Ogrenme sonucu davranista meydana gelen degisiklik kalicidir. Baska bir
deyisle davranis degisiklikleri uzun stire devam etmelidir.

Ogrenme kuraminin temel 6geleri arasindaki iliski sekil 3.1.'deki gibidir.

Tepkinin tekrarlanmasi

Ogrenmenin
Pekismesi

Sekil 3.1. Ogrenme Kuraminin Temel Ogeleri Arasindaki iliski
Kaynak: (islamoglu, 2013: 164)

Reklami
yapilan
kahvenin
satin
alinmasi

Reklami

Ogrenme, planli ve bilingli olabilecegi gibi farkinda olmadan da
gerceklesebilir.

Ancak, 6grenme konusunda dikkat edilmesi gereken konulardan biri de her
davranis degisikliginin 6grenme olmadigidir. Bazi davranislar 6grenme sonucunda
gerceklesmez. Buna gore;
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Ogrenme

e Bilylme ve olgunlasma sonucu ortaya ¢ikan davranislar (ergenlik ¢cagina
gelmis cocugun sesinin kalinlasmasi),

e Fizyolojik gtidiilerin (i¢ dirtiilerin) etkisi ile yapilan davranislar (aglik,
susuzluk, uykusuzluk, vb.),

e icglidisel olarak yapilan davranislar (yumurtadan ¢ikan yavrunun hemen
suya dogru yonelmesi),

o Refleks olarak yapilan davranislar 6grenme degildir.

Odrenmenin kaynadi; egitim, 6gretim ve yasantilardir.

Ogrenilenler kendi yasantilara ve baskalarinin ge¢mis deneyimlerine
dayanir. Ogrenmenin gerceklesmesinde ise, istek, ihtiyag, amag ve ilgi ¢ok

onemlidir.

Ote yandan, 6grenme gevreye uyum olarak da tanimlanabilir. Birey mutlu
olmak icin sosyallesmek ister ve bunun icin de dgrenmesi gerekir. Ogrenmenin
sosyallesmede dnemli bir rolii vardir. Ogrenme sonucunda birey toplumsal deger
ve kurallar kazanir, toplumsal bir varlik haline gelir. Burada tizerinde durulmasi
gereken bir konu da 6grenmenin bir stire¢ oldugu ve bu stirecin 6gelerinin de
bilinmesi gerektigidir. Dirtli; tatmin gerektiren kuvvetli bir uyaricidir. ipuglari da
onemli uyaricilardir ve tiketiciye yon verirler. Tepki; bir uyariciya karsi gosterilen
davranistir. Pekistirme; bir davranisin 6dillendirme yoluyla kuvvetlendirilmesidir.

OGRENME KURAMLARI (TEORILERI)

Ogrenme kuramlarini davranis¢i (cagrisimei) ve bilissel (zihinsel) 6Grenme
kuramlari olarak iki temel grupta toplamak ve irdelemek miimkiindur. Davranissal
(cagrisimci) 6grenme kuramlarini ise tepkisel kosullanma (klasik sartlanma) ve
edimsel kosullanma (operant sartlanma) olarak incelemek olanaklidir (Odabasi ve
Baris, 2007).

Ogrenme kuramlari sekil 3.2.'deki gibi gdsterilmistir.

Ogrenme Kuramlari

(Teorileri)

Davranisgl BiIi:._s_.eI {Zihinsel)

Ofrenme Ogrenme

Model Alma
{Gozlem)

Tepkisel Kosullanma Edimsel Kosullanma
{Klasik Sartlanma) {Operant Sartlanma

Sekil 3.2. Ogrenme Kuramlari
Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2007: 78)
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Davranis¢l (Cagrisimcei) Ogrenme

Ogrenme kuramlarindan biri olan bu kuram, belirli bir uyariciya karsi ortaya
cikan tepkileri agiklayarak 6grenmenin nasil gerceklestigini ortaya koymaktadir
(sekil 3.3.). Burada 6grenme, uyarici-tepki arasinda gergeklesen iliski yoluyla olusur
ve pekistirme yoluyla da davranislarda degisiklikler meydana gelir.

- .S

J

Sekil 3.3. Davranisci (cagrisimcl) Ogrenme
Kaynak: (islamoglu ve Altunisik, 2008: 120)
Davraniscl (cagrisimci) 6grenme farkl sekillerde gercgeklesir.

Tepkisel Kosullanma (Klasik Sartlanma)

Davranisgl 6grenme kuraminin en ¢ok bilinenidir. Rus fizyolog lvan Pavlov
tarafindan gergeklestirilen birtakim deneyler ve ¢alismalar sonucunda ortaya cikan
o6grenme kuramidir. Pavlov, kopekler Gzerinde yaptigi deneyler ve calismalar
sonucunda 6grenme ile ilgili birtakim sonuglar elde etmistir. Pavlov, deneylerinde
kullandigi kopege belirli araliklarla zil calmis ve képegin tepkisini 6lcmeye calismis
ancak kopek calinan zile hicbir tepki vermemistir. Deneyin ikinci asamasinda
kopege yiyecek verilmeye baslandiginda kopek salya akitmaya baglamistir. Daha
sonra zilin calinmasinin hemen ardindan kdpege yiyecek verilmis ve kopegin salya
akittig1 goralmustdr. Belli bir siire sonra, kopege yiyecek verilmedigi halde kbpegin
her zil sesine salya akittigi g6zlenmistir. Deney sonucuna gore, kdpek zil sesi ile
yiyecek arasinda bir iliski kurmak suretiyle kosullanmis ve bdéylece bir 6grenme
gerceklesmistir. Bu kurama gore, bir davranisin gerceklesmesinde belirli bir
uyaricinin olmasi gerekir. Baslangigta nétr bir uyarici olan zil sesi sartlanmadan
sonra dogal uyaricinin (yiyecek) yerini almistir.

Ogrenmelerin pek cogu bu sekilde bir sartlanma ile olusur ve davranis olarak da
kendini gosterir. Yani, 6§renme sonucunda bir davranis degisikligi gerceklesir.

Resim 3.1 Tepkisel kosullanma

- 48
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Ogrenmenin
etkisi, kalici ve
uzun sireli
olabilmesi tekrara
baghdir.

Ogrenme

Tepkisel kosullanma (Klasik sartlanma) yoluyla 6grenmenin pek ¢ok 6rnegi
glinlik hayatta goriilmekte ve yasanmaktadir.

e(Ozel giinler igin ¢alinan bir miizik duyuldugunda tiiketicide
hediye alma duygusu ¢agrisir.

Ornek _

-

eFiyat indirimleriyle tiiketici, markaya veya Urline cekilir.
Fiyat indirimi ve marka arasinda iliski kurulur, daha sonra
fiyat ylkseltilse bile s6z konusu marka ya da rin yine ucuz
olarak degerlendirilir ve satin alma devam eder. Kalite ile
Urliin veya marka arasindaki iliski vb.

Ornek _.

Tepkisel Kosullanma (Klasik Sartlanma) ile ilgili Kavramlar

Ogrenme kuramlarindan olan tepkisel kosullanma (klasik sartlanma) ile ilgili
bazi kavramlar tiiketici davranislarinda stratejik ve politik uygulamalar agisindan
hayati 6neme sahiptir. S6z konusu bu kavramlari asagidaki gibi incelemek
mimkindir (Odabasi ve Baris, 2007).

Tekrarlama: Ogrenme siirecinin gerceklesebilmesi, kalici ve uzun siireli
olabilmesi igin tekrarin 6nemi agiktir. Clnkl 6grenmenin tek seferde gerceklesmesi
cok zordur ve unutulmasi da ¢ok daha kolay olur. Tekrarlar 6grenilen seylerin
tiiketicinin hafizasinda yer edinmesine ve kalici olmasina yardimci olmaktadir.
Ogrenmenin tiiketiciler tizerinde beklenilen etkiyi gdstermesi belirli diizeylerde
yapilan tekrarlarla mimkiindiir. Ozellikle, reklamcilikta tekrarin 6nemi biyiktir.
Bir reklamin televizyonda kag kez tekrar edilmesi gerektigi tartisiimakla birlikte
bazi arastirmalara gore, reklamin ¢ kez tekrari (birincisinde iriin farkindaligi
yaratilir, ikinci gbsterimde (irtiniin tiiketiciye uygunluguna vurgu yapihr ve lglncii
tekrarda da driiniin yararlari animsatilir) yeterli gériilmektedir. Ancak, bazi
arastirmalara gore de ¢ok sayida televizyon kanalinin varligi ve kanallar arasindaki
gecisler dikkate alindiginda bir reklamin on bir on iki kez yayinlanmasi (boyle
kosullarda bir reklam ancak g kez izlenebilmekte) ile beklenen etki
gorilebilmektedir.

Burada 6nemli bir nokta da 6zellikle, pazarlama tutundurma araglarindan
biri olan reklamcilikta tekrarin dnemi vurgulanmakla birlikte s6z konusu tekrarlarin
belli diizeyde olmasi gerektigidir. Cok sik reklama maruz kalan tiiketicinin
sikilmasi, dikkatinin dagilmasi ve reklamin eskimesi ile reklamin etkisi
kaybolacaktir. Dolayisiyla, tekrarin dikkatli bir sekilde yapilmasi gerekmektedir.

Genelleme: Ogrenmede genelleme de dnemli bir etkendir. Genelleme,
kullanilan uyarana benzer bir uyaranin olmasi halinde istenilen davranisin ben-~~
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sekilde gosterilmesidir. Pavlov deneylerinde kdpegin yalnizca zil sesine degil, zil
sesi ile benzerlik gbsteren anahtar sesine de kosullanabildigini ve salyaladigini
gozlemlemistir. Burada 6nemli nokta, uyaricilar arasindaki benzerligin artmasiyla
kosullu tepkinin de siddetinin arttigidir. Tersi durumda ise, yani benzerlik azaldikca
tepkinin siddeti de azalmaktadir.

Genelleme pazarlama uygulamalarinda da etkin bir strateji olarak
kullanilabilmektedir. isletmeler, belli bir tiriinden ya da markadan elde edilen
imajdan baska Uriin ya da markalar icin de yararlanmak suretiyle Griin yayma
stratejisi (Urlin hattinin ve gesidinin genisletilmesi) uygulayabilirler. Bununla
birlikte, isletmelerin bu stratejiyi uygulamada cok dikkatli olmalari gerekmektedir.
Grtnlerin ya da markalarin kolaylikla taklit edilebilme ve 6zellikle, Griin hattina
ilave edilen baska Uriinde ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklarin asil Griinii de
olumsuz olarak etkileyebilme olasiligi, genelleme uygulamalari agisindan son
derece dikkat edilmesi gereken stratejik kararlardir.

Ayirt etme: Uyaranin ayirt edilmesidir. Yani, benzer uyaricilar arasindan
birinin tercih edilmesi ve tepki gosterilmesidir. Tuketiciler, pazarda bir ¢ok alternatif
riin ve marka ile karsilasir ve davranissal olarak bir tercihte bulunur. isletmeler,
Griin ve markalari ile ilgili genelleme yaparken rekabet icinde olduklari rakip Grin
ve markalarla da fark yaratmak zorundadirlar ki tercih edilsinler. Bu durumda
konumlandirma uygulamalarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Etkin bir
konumlandirma ile tiiketici zihninde farkli bir yere sahip olunarak rakiplerden ayirt
edinilebilir ve boylece tercih edilme ihtimali artabilir.

Edimsel Kosullanma (Operant Sartlanma)

B.F. Skinner tarafindan gelistirilen bu kurama goére, belirli cevresel
uyaricilara karsilik olusan tepkiler sartlanabiliyorsa, cevreden bagimsiz icten gelen
edimler de sartlanabilirler (Odabasi ve Baris, 2007). Edimsel kosullanmada sonuglar
6nemlidir ve sonuglara badl olarak davranis degisikligi gergeklesir. Bireyin olumlu
sonuclar veren davranislari tekrarlamayi olumsuz sonug veren davranislardan ise
uzak durmayi 6grenmesi bu kosullanmanin 6zlni teskil eder. Yani, edimsel
kosullanma (operant sartlanma) sonuglara bagli bir 6Grenme siirecidir.

Skinner deneylerini fareler Gzerinde yapmistir ve edimsel kosullanma
kuraminin temelini olusturan sonuglara ulasmistir. Deneylerde, icinde manivela ve
yiyecek olan kutunun igine bir fare konulmus ve farenin davranislari gézlenmistir.
Fare bir slire sonra acikmis ve kutunun icinde dolasmaya baslamistir. Kutunun
icinde dolasan fare rastgele manivelaya basmis ve yiyecek diismustir. A¢ olan fare
yiyecege ulasmistir. Bir slire sonra, fare yiyecek ile manivela arasindaki iliskiyi
o0grenmek suretiyle her aciktiginda bu davranisi tekrarlamis ve her defasinda daha
hizli bir sekilde manivelaya ulasmistir. Edimsel kosullanmanin tepkisel
kosullanmadan en 6nemli farki; davranisin bilingli, planli ve amag dogrultusunda
olmasidir. Edimsel kosullanmada olumlu sonug veren bir edimin tekrarlanma
olasiigini 6diillendirme yoluyla artirmak mimkiindiir. Odillendirme ise, olumlu ve
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olumsuz pekistirme yoluyla yapilabilir. Edimsel kosullanmada pekistirme ¢ok
dnemlidir ve bu, 6grenme kuraminin temelini olusturur. Odiillendirmenin yaninda
cezalandirma da 6grenmede etkilidir. Bu kuramdan yararlanilarak tiketici
tutumlari ve davranislari degistirilebilir ve yonlendirilebilir.

Olumlu pekistirmede, gosterilen bir davranis sonucunda olumlu (istenilen)
bir sonucun yaratilmasi halinde davranisin tekrarlanma olasiligi artar. Yani, bir
davranisin devam etmesi icin istenilen bir uyaricinin bireye ya da ortama verilmesi
gerekir ve boylece 6grenme pekisirken davranisin tekrarlanma olasiligi artar.

Bireyin davranisini siirdiirmesi icin 6dillendirme yapilir (olumlu pekisme):
indirimler, ilave Urlinler, hediyeler vb.

Olumsuz pekistirmede, yapilan bir davranis sonucunda istenmeyen (hosa
gitmeyen) durum ortadan kalkarsa s6z konusu davranisin tekrarlanma olasihigi
artar. Bireyin belli bir davranista bulunmamasi icin 6dillendirme yapilir (olumsuz
pekistirme).

Bir davranis sonucunda cezalandirma s6z konusu ise o davranisin
tekrarlanma olasiligi azalir. Kurallara uymayan kisiye ceza verilir.

Tiketicide istenilen davraniglarin tekrari igin pekistirmenin etkin bir sekilde
kullanilmasi gerekmektedir.

Pekistirme uygulamalari asagidaki gibidir (islamoglu ve Altunisik, 2008):

e Sabit aralikl pekistirme: Davranisin belirli bir donem sonunda
odillendirilmesi.

e Degisken aralikli pekistirme: Odiillendirmenin ne zaman yapilacaginin belli
olmamasi.

e Sabit oranh pekistirme: Davranisin belirli oranda yapilmasi halinde
odullendirme yapilmasi ( ti¢ kez 100 TL'lik alisverise 6dil verilmesi vb.).

e Degisken oranli pekistirme: Davranis belirli oranda tekrarladiginda
odullendirme yapilmasi. Ancak, davranigin ne kadar tekrarlanacagi
bilinmez.

Tuketici bir Girlin ya da markayi satin aldiginda tatmin olursa tekrar ayni
marka ya da Grlnd satin alma egilimi gosterir ve satin alma olasiligl artar. Tiketici
tatmin olmazsa memnun olmayacak ve ayni Uriin ya da markayi yeniden satin
alma olasiligi zayiflayacaktir ve alternatif Grlin ve markalari degerlendirmeye
baslayacaktir. Tatmin olmayan tiiketicide {irlin ya da markaya karsi sénme baslar
ve zamanla terk etme gerceklesir. Bir de tiiketicinin Griin ya da markay! unutmasi
s6z konusudur. Unutma ve sénme farkli kavramlardir (Odabasi ve Baris, 2007: 86).
Unutma, yeterli uyarim, reklam veya hatirlatma olmamasindan kaynaklanan bir
durumdur. Etkin reklam kampanyalari ya da hatirlatma yontemleriyle {iriin ya da
marka geri kazanilabilir. Ancak, 6zellikle reklamlarla yapilacak hatirlatmalarda
reklamin hangi siklikta yapilmasi gerektigi de 6nemlidir. Edimsel Kosullanma
kuramindan pazarlamada, o6zellikle reklam ve kisisel satis gelistirme
uygulamalarinda yararlanmak muamkiindiir. Bu amagla, éncelikle (iriin ya da
markanin tiiketiciye denettirilmesinin saglanmasi gerekir. Bu amaca ulasabilmek
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icin de 6rnek Grln dagitimi, hediye verme, gekilisler, yarismalar, misteri
iliskilerinin gelistirilmesi, Grinun kalitesini gelistirmek vb. pazarlama uygulamalari
onemli olacaktir.

Bilissel (Zihinsel) Ogrenme

Davranisgl kuramlar (Tepkisel ve Edimsel kosullanma) 6grenmeyi uyaricilara
karsi verilen davranissal tepkilerle agiklamistir. Uyaricilar ile tepkiler arasinda bir
bag kurulur ve sonucta davranislar gelisir. insan zihninde yasananlar dikkate
alinmaz.

Bilissel 6grenme kuramina gore, 6grenmeyi sadece baglanti ve sartlanma
kavramlariyla agiklamaya ¢alismak yeterli degildir. Clink(i,6grenme ¢ok daha
karmasik ve bilissel (zihinsel) bir slreci gerektirir ve bilingli bir sire¢ sonucunda
gerceklesir. Birey, yasami boyunca bir ¢ok olayla ve sorunla karsilasir ve olaylari
anlamaya, sorunlari cozmeye calisir. Birey, olaylari anlamak i¢in cevreden bilgi
toplar ve bu bilgilerin bazi zihinsel analizlerini yaptiktan sonra kendisi icin en
faydali davranis degisikligini olusturur ve béylece 6grenme gerceklesir. Tuketici,
biitlin bu stireclerden sonra bir satin alma davranisi gelistirir. Pazarlamacilar da
tiketicilerin satin alma davranislarini etkilemeye calisir. Bu amacla, tiketicinin
istek ve ihtiyaclari dogrultusunda trin ve markalarla ilgili etkin bilgilendirme
calismalari yapilmasi gerekmektedir. Burada, 6nemli nokta, mevcut zihinsel bilgi ile
yeni bilginin uyumunun saglanmasi gerekliligidir.

Bu gruptaki kuramlardan isaret ve kavrayis kuramlari dnemlidir (islamoglu ve
Altunisik, 2008). [saret Kurami’nda, égrenmede uyaricilarin anlaminin 6grenilmesi
onemlidir. Uyaricilar, bireyin 6grenmesi icin yol gosteren isaretlerdir. Kavrayis
Kurami’nda ise, birey 6grenmeyi bir biitlin olarak algilamakta ve bitiinin
elemanlari arasinda anlamli baglar kurmaktadir.

Model Alma (Gozlem)

Bireyler sosyal bir ortamda yasadiklarindan baskalarinin davranislarini
gozlemlerler. Bu 6grenme kuramina goére, baskalarinin davranislarini model alarak
da 6grenme gergeklesir(Odabasi ve Baris, 2007). Birey, baskalarinin davranislarini
izleyerek, gézlemler yapar ve sonuclarina gére kendi davranislarinda degisiklikler
yapar, yeni davranislar gelistirir ve béylece 6grenme stireci gergceklesmis olur.
Burada birey kendisini ¢ekici, cazip ve etkileyici bir modelle 6zdeslestirir. Bireylerin
model aldiklari kisilerin davranislarini taklit ederken sonuglari itibariyla olumlu
beklentiler icindedirler. Yani, model alinan kisilerin davranislari olumlu sonuglar
yaratiyorsa tekrarla birlikte davranis degisikligi olur, olumsuz sonuclarda davranis
degisikligi gerceklesmez. Model olarak sunulan kisi, bireyi amaclarina
ulastirabilmelidir. Buna gore model, etkileyici, ¢ekici, cazip, basarili, glivenilir,
benimsenmis ve statili sahibi olmaldir.

Pazarlamada model alma yoluyla 6grenmeden siklikla yararlanilir ve oldukca
olumlu sonuglar alinabildigi goriilmektedir. Cok begenilen bir aktoriin, sevilen bir
sanatcinin, Unli bir sporcunun, bir sosyal medya fenomeninin vb. davranislari birey
tarafindan model olarak alinabilir. Dolayisiyla, modelin kullandigi Uriinler ve
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markalar, giyim tarzi, gittigi kafe vb. yerler, sergiledigi davranislar tiketiciler
tarafindan model olarak alinabilir. Bu amagla, 6zellikle reklamlarda model olarak
gorilen kisilerin oynatilmasi ve belirli irlin ve markalari kullandiklarinin
gosterilmesi (X marka ayakkabinin ya da parfimin sunulan model tarafindan
kullanimi) pazarlama uygulamalari agisindan etkili olacaktir. Model Alma Yoluyla
Ogrenme’de, yeni davranislar olusturma, istenmeyen davranislara engel olma ve
mevcut égrenilmis davranislari tesvik etme seklinde (i¢ farkli davranis gelistirilebilir
(Odabasi ve Baris, 2007).
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einsanlar, yasamlari siiresince bir ok olayla karsilasirlar ve siirekli bir
6grenme hali s6z konusudur. Olaylar karsisinda 6grenilen davranislar tepki
olarak gosterilirler. Ogrenme, genel anlamda davranislarda meydana gelen
nispeten kalici davraniglardir.

eOgrenmenin bir cok tanimi yapilmakla birlikte, 6grenmeyi en gene anlamda
davranislarda meydana gelen nispeten kalici degisiklikler olarak tanimlamak
mimkindir. Burada dikkat edilmesi gereken noktalarda biri de bazi
davranislar 6grenme sonucunda gergeklesirken bazi davranislar da 6grenme
sonucunda gerceklesmez.

eOgrenme farkli sekillerde ve farkli yollarla gergeklesir. Buna gore, 6grenmeyi
aciklayan bir cok kuram gelistirilmistir. Ogrenme kuramlarini (teorilerini)
temelde davranisci (cagrisimci) 6grenme ve bilissel (zihinsel) 6grenme
kuramlari seklinde iki grupta incelemek mumkiindr.

eDavraniscl 6grenme (cagrisimci) kuramina gore 6grenme, uyarici-tepki
seklinde gergeklesir ve pekistirme yoluyla da davranislarda degisiklikler
meydana gelir.

eTepkisel Kosullanma (Klasik Sartlanma) Davranis¢i 6grenme kuramlarindan
olan ve en ¢ok bilinenidir. Bazi deneyler ve ¢alismalar sonucunda ortaya
¢ikan 6grenme kuramidir. Tepkisel kosullanmada (klasik sartlanma)
kosullanmis bir uyariciya gosterilen tepkinin kosullanmamis bir uyariciya
karsi da gosterilmesi agiklanmistir.

eTepkisel kosullanma (klasik sartlanma) ile ilgili tekrarlama, genelleme, ayirt
etme gibi kavramlarin bilinmesi pazarlama ve dolayisiyla tiiketici davranislari
konusunda stratejik ve politik bir takim uygulamalar agisindan son derece
onemlidir.

eEdimsel Kosullanma (Operant Sartlanma) kuramina gore, belirli cevresel
uyaricilara karsi olusan tepkiler sartlanabiliyorsa, cevreden bagimsiz igten
gelen tepkiler de sartlanabilir. Edimsel kosullanmada (operant sartlanma)
sonuglar 6nemlidir ve sonuglara bagli olarak davranislarda degisiklik
gerceklesir. Bu kuramda, olumlu sonug veren edimin tekrarlanma olasiligini
odillendirme yoluyla arttirmak mimkindir. Burada ddillendirme ise
olumlu ve olumsuz pekistirme yoluyla yapilabilir.

*Olumlu Pekistirme pekistirme seklinde, gosterilen bir davranis sonucunda
olumlu (istenilen) bir sonucun yaratiimasi halinde davranisin tekrarlanma \
olasiligi artmaktadir. Olumsuz pekistirmede ise, yapilan bir davranis
sonucunda istenmeyen bir durum ortadan kalkarsa s6z konusu davranisin
tekrarlanma olasiligi artar.

ePazarlamada pek ¢ok pekistirme uygulamalari s6z konusudur. Istenilen
davranislarin tekrari ve gosterilmesi icin pekistirmenin etkin olarak
kullanilmasi gerekir. Odillendirme ile birlikte cezalandirma da 6grenmede \
etkili bir ydntemdir. Gosterilen bir davranis sonucunda cezalandirma s6z
konusu olursa gosterilen davranisin tekrarlanma olasiligi azalabilir.

eOgrenmede unutma ve sénme de 6nemli kavramlardir. Pazarlamada
tiketicilerin istek, ihtiyag¢ ve beklentilerinin karsilanmasi ve bdylece onlarin \
tatmin edilmesi son derece 6nemlidir. Tatmin olan tiikecinin satin alma ‘
egilimi ve olasihg artacaktir. Tatmin olmayan tiketiciler Griin ve markalara
karsi sonme baslar ve zamanla da bu Uriin ve markalari terketme s6z
konusudur.

Ozet
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Ogrenme

eBilissel (zihinsel) kurama gore, 6grenmeyi yalnizca baglanti ve sartlanma ile
actklamak yeterli degildir. Bu kurama goére 6grenme, ¢ok daha karmasik ve
bilissel (zihinsel) bir stireci gerektiri ve bilingli bir siirecin sonucunda
gerceklesir. Burada birey, karsilastigi olaylari anlamak icin ¢evresinden
bilgiler toplar ve topladigi bu bilgilerin bazi zihinsel analizlerini yaptiktan
sonra bireyin kendisi igin en yararli davranis degisikligini olusturur ve bu
sekilde 6grenme gergeklesmis olur.

*Model Alma (Gozlem) 6grenme kuramina gore, baskalarinin davranislarinin
model alinmasi ile de 6grenme gergeklesir. Bireyler, baskalarinin
davranislarini izleyerek, gbzlemler yaparak sonuglarina gore de bireysel
davranislarinda bir takim degisiklikler yaparlar, yeni davranislar
gelistirebilirler.

Ozet (devami)
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DEGERLENDIRME SORULARI

I.  Refleks olarak yapilan davranislar
II. Tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen davranislar
lll. i¢glidisel olarak yapilan davranislar

1. Yukaridaki davranislardan hangisi ya da hangileri 6grenme sonucunda
gerceklesir?
a) Yalnizl
b) Yalnizll
c) Yalmzll
d) lvell
e) 1, 1vell

2. B.F. Skinner tarafindan gelistirilen 6grenme kurami asagidakilerden
hangisidir?
a) Tepkisel Kosullanma
b) Bilissel Ogrenme
c) Edimsel Kosullanma
d) Model Alma Yoluyla Ogrenme
e) Kavrama Yoluyla Ogrenme

3. Davranislarin sonucuna bagli olarak gerceklesen 6grenme sekline ne ad
verilir?
a) Model Alma Yoluyla Ogrenme
b) Tepkisel Kosullanma
c) Bilissel Ogrenme
d) lsaret Yoluyla Ogrenme
e) Edimsel Kosullanma

4. Ornek Uriin dagitimi seklindeki pazarlama uygulamasi asagidaki 6grenme
kuramlarindan hangisi ile ilgilidir?

a) Edimsel Kosullanma

b) Bilissel Ogrenme

c) Kavrama Yoluyla Ogrenme

d) Model Alma Yoluyla Ogrenme
e) Tepkisel Kosullanma

5. Baslangigta notr olan bir uyaricinin sartlanmadan sonra dogal uyaricinin
yerini almasi ne tir bir 6grenme seklidir?
a) Edimsel Kosullanma
b) lisaret Yoluyla Ogrenme
c) Model Alma Yoluyla Ogrenme
d) Tepkisel Kosullanma
e) Bilissel Ogrenme
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6. Bir alisveris magazasindan iki kez 100 TL’lik alisveris yapilmasi halinde
hediye verilmesi ne tir bir pekistirmedir?
a) Degisken oranli pekistirme
b) Sabit aralikli pekistirme
c) Degisken aralikh pekistirme
d) Sabit oranh pekistirme
e) Olumsuz pekistirme

7. Bir davranisinin devam etmesi icin istenilen bir uyaricinin bireye ya da
ortama verilmesine ne ad verilir?
a) Olumsuz pekistirme
b) Cezalandirma
c) Soénme
d) Unutma
e) Olumlu pekistirme

8. Bilinen bir triine ya da markayla ilgili duygunun / diisiincenin bilinmeyen bir
Grlin ya da markaya da gosterilmesi ne tir bir 6grenme seklidir?
a) Model alma yoluyla 6grenme / Ayirt etme
b) Edimsel kosullanma / Genelleme
c) Tepkisel kosullanma / Genelleme
d) Tepkisel kosullanma / Tekrarlama
e) Tepkisel kosullanma / Ayirt etme

9. Olaylarla ilgili zihinsel analiz yapildiktan sonra gerceklesen davranis
degisikligi ne tir bir 6grenme seklidir?
a) Tepkisel kosullanma
b) Bilissel 6grenme
c¢) Model alma yoluyla 6grenme
d) Edimsel kosullanma
e) Davranisgl 6grenme

10. Bir magazadan diizenli olarak alisveris yapan kisiye hediyeler verilmesine
ne ad verilir?
a) Olumlu pekistirme
b) Cezalandirma
¢) Unutma
d) Olumsuz pekistirme
e) Soénme

Cevap Anahtarni
1.b,2.c,3.e,4.9,5.d,6.d,7.¢e,8.c,9.b, 10.a
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istekler, sonradan
ogrenilirler; ihtiyaglar
ise dogustan gelir.

Gudilenme

GIRiS

Bu béliimde tiketici karar alma siirecine etki eden psikolojik faktérlerden
gldiilenme ele alinmistir. Gldiler kisiyi belirli bir yonde hareket etmeye sevk
eden nedenlerdir. Yani bizi radyonun sesini agmak, Cin lokantasinda yemek igin
evden ¢cikmak gibi davranislara yonelten uyaricilar gidilerdir. Kisi bir ihtiyaci
hissettigi anda onu zorlayan hatta baski kuran gii¢, glidlidiir. Bir davranisin hangi
hedef ya da hedeflere yonelecegini, davranisi baslatan giidiiniin tird belirler.
Ancak unutulmamalidir ki gtidtler belirli bir ihtiyacin dogmasi ile ortaya cikar.
ihtiyaclar sadece tepki verme egilimi, istegi yaratirlar. Giidiiler ise, bu istegin belirli
bir nesneye yonlendirilmesinde etkilidirler. Bu nedenle gidiler degil, glidiler
dogrultusunda ortaya ¢ikan davranis gézlemlenebilir. Bu nedenle giidiiye,
uyarilmis ihtiyac da denilmektedir. Dolayisiyla tiiketici davranisinin “neden” ve
“nigin”lerini agiklamaya yardimci olur. Yani tlketicinin israrla belirli bir markayi
tercih etmesinde veya uzun zaman ve enerji harcayarak bazi Grin, hizmet veya
markalari aramasinda etkili olan nedenleri tespit etmeyi saglar. Bu nedenler
belirlendiginde tiketiciyi neyin glidiledigi de belirlenmis olur. Bu nedenle, tiiketici
davranisini anlamada glidiler oldukga 6nemli bir yere sahiptir. Pazarlamacilar
tiketiciyi neyin glidiledigini bilirlerse tiiketicilerin i¢ dlinyasina seslenerek onlari
ikna etmeleri daha kolay olacaktir. Basarili uygulamalar icin tiketiciyi gtidileyen
istek ve ihtiyaclari bilmek baslangi¢ olacaktir. Sitrecin gerisi oldukc¢a kolay sekilde
isleyecektir.

Bu bolimde giidi kavrami, yapisi, 6zellikleri ve giidii olusumunda etkili olan
faktorler ele alinmis ve giidiilenme kuramlari, giidd ¢atismalari ve ¢6zim
yontemleri anlatilmistir.

GUDULENME iLE ILGiLi KAVRAM VE TANIMLAR

Gudillenme kisinin belirli bir yonde hareket etmeye karar vermesi ve
harekete ge¢mesini ifade eder. Glidilenme, davranis 6ncesinde yer alan ve
davranisin ortaya ¢ikmasinda yonlendirici gligtlr. Bu nedenle giidiilenme degil
giidiilenme sonucu ortaya ¢ikan davranis goriliir. Ornegin bir kisinin Cin
lokantasinda yemek icin evden ¢ikmasi, davranistir. Kisinin bu davranisa karar
vermesinde etkili olan gli¢ ise glidiilenmedir. Kisiyi davranisa iten etkenler aclik,
degisiklik arayisi, 6zel zevklere sahip kisi mesaji verme, sosyallesme ihtiyaci vb
olabilir. Gadlilenme siirecinin gerceklesmesinde ihtiyaclar, glidiler ve dirtiler
etkilidir. Glidulenme surecinin daha net anlasiimasi igin 6ncelikle bu kavramlar
aciklanacaktir.

ihtiyacg

insanlar hayatlarini siirdiirmek icin soyut ve somut bircok seye ihtiyac
duyarlar. ihtiyac kavraminin kapsami oldukga genistir. Bu nedenle ihtiyag;
karsilandiginda insana huzur veren, karsilanmadiginda sikinti ve huzursuzluk veren
her sey olarak tanimlanir. ihtiyag, insanin fiziksel veya psikolojik yénden bir seyin
eksikligini hissetmesi sonucu olusmakta ve kisiden kisiye degisiklik gostermektedir.
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Sembolik ihtiyaglar
kisinin benliginin
yansimasidir.

Gudilenme

ihtiyaclar hissedildigi an kisinin fizyolojik ve psikolojik dengesini bozarlar. ihtiyacin
giderilmesi ile denge durumuna donuldr.

ihtiyag cogu zaman gereksinim veya giicli istek olarak ifade edilmektedir.
Ancak istek ve ihtiyac ayri seylerdir. istekler sonradan égrenilmis olmasina ragmen
ihtiyaclar 6grenilmis degildir ve dogustan gelir. istek, ihtiyaci tatmin etmek icin
tercih edilen seydir. ihtiyacin bir nesneye ydnelmesi ile istek ortaya ¢ikar. Sekil
4.1'de ihtiyag ve istek arasindaki iliski gosterilmistir.

. Nesne
Ihtiyag

Achk Turk mutfag

ltalyan mutfagy
Hint mutfag

Sekil 4.1. ihtiyag ve istek Arasindaki iliski

Sekil 4.1’de goraldiagi gibi achk bir ihtiyactir. Kisi acligini gidermek i¢in bazi
seceneklere yonelir ve bunlar istektir. Gorildugi gibi ihtiyag belirgin ve tek iken
ayni ihtiyaci giderecek istekler ¢ok sayida olabilmektedir.

ihtiyaglar iki gruba ayrilir. Bunlar;

e Biyolojik, birincil, temel ihtiyaclar,
e Psikolojik, ikincil, tamamlayici ihtiyaglardir.
Biyolojik ihtiyaglar: insan viicudunun yasamini siirdiirmesi icin gereken
ihtiyaglari (Aghk, susuzluk, 1sinma vb.) ifade eder ve insanlar bu ihtiyaglara
dogustan sahiptirler.

Psikolojik veya ikincil ihtiyaglar: insanlarin dogustan sahip olmadigi
ihtiyaglardir. Sevilme, gig, ait olma, saygi gérme vb. kisinin iginde yasadigi aile,
toplum ve kaltur ile sekillenir.

Tuketiciler agisindan bakildiginda ise daha farkli ihtiyac gruplari
bulunmaktadir. Bunlar;

e Faydaci, sembolik ve hedonik ihtiyaclar
e Sosyal ve sosyal olmayan ihtiyaglardir.
Faydaci ihtiyaglar tiiketicinin rasyonel ve somut beklentilerini ifade eder.

Ornegin bilgisayar alan bir tiiketicinin bilgisayar alma karari verirken hiz,
kapasite ve teknik 6zelliklerini dikkate almasi. Bu ihtiyac tlirtinde tiiketici duygusal
degil mantiga uyan ihtiyaglar icerisindedir.

Sembolik ihtiyaglar, kendini gerceklestirme, ego tatmini, grup tyeligi gibi
psikolojik ihtiyaclari icermektedir. Sembolik ihtiyaclar kisinin benliginin
yansimasidir. Basarili, bagimsiz ve kendinden emin olmak gibi ihtiyaglar kisinin
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Gidi, amaca yonelik

uyaricilarin etkisiyle
olusan ig glictir.

Gudiulenme

benligi ile iliskilidir. Ayni 6rnek tizerinden devam edilirse bilgisayar alan kisinin
teknik 6zelliklerden ¢ok taninmis ve pahali markayi alarak ¢evresine teknolojiyi
takip ettigini gostermesi veya hep en son teknolojiyi satin alanlar grubunda yer
alan bir insan oldugunu gostermek istemesi bu ihtiyacini gidermeye 6rnek
verilebilir.

Hedonik ihtiyaglar, tliketicinin daha ¢ok duygularina hitap eden ve duygusal
acidan tatmin etmek istedikleri ihtiyaclarini (macera, eglence vb.) ifade eder.

Bilgisayar alan kisi 6rneginde, kisinin teknik 6zelliklerinden ¢ok bilgisayarin
renk ve desen seceneklerine dikkat etmesidir.

Sosyal ihtiyaglar dis cevre kaynakli ve diger insanlarla etkilesimlerde s6z
konusu olan ihtiyaglardir. Ornegin saygi ve takdir gérmek vb. ihtiyaclardir. Sosyal
olmayan ihtiyaclar kisinin sadece kendisi ile iliskili ihtiyaglaridir. Degisiklik, macera
arayisl, fiziksel ihtiyaglar buna 6rnek verilebilir.

Tiketiciler herhangi bir irlinii satin alma karari verirken belirli bir ihtiyag
siralamasina girmez veya kararlarinda sadece bir ihtiyaci gidermezler. Tuketiciler
belirli bir satin alimda hem faydaci, hem hedonik hem de sembolik ihtiyaclarini
karsilamak icin glidtlenebilmektedirler.

ihtiyaglar hem aglik ve susuzluk gibi basit, hem de statii kazanma gibi
karmasik diizeyde kendisini hissettirir. ihtiyaclarin cesitli &zellikleri bulunmaktadir.

Bunlardan bazilari séyle siralanabilir:

o |htiyaclar cok sayidadir ve sinirsizdir: insanlarin fiziksel ve psikolojik agidan
cok sayida ve stirekli yenilenen ihtiyaglari vardir. Kisi ayni anda birgcok
ihtiyacini gidermek ister. Giderilen ihtiyaglar zaman icerisinde
tekrarlanirlar. Psikolojik ihtiyac¢lar da fiziksel olanlar gibi siirekli
tekrarlaniriar.

e Tatmin edildik¢e siddetleri azalir: Bir ihtiyag giderildikge kiside yarattigi
siddet azalir. Yukarida ifade edildigi gibi ihtiyaglar tekrarlanmalari yani
sonsuz olmalari nedeni ile tamamen ortadan kaldirilamazlar.

o ikame 6zellikleri vardir: Kisi bir ihtiyacini gideremez veya gidermesi hos
karsilanmaz ise onun yerine gecgebilecek baska bir ihtiyaca yénelebilir.
Kisinin cinsel diirtiilerini bastirmak igin farkli hobi veya udraslar edinmesi
Ornek verilebilir.

o |htiyaclarin siddeti farklidir: Kisi 6zellikle fiziksel ihtiyaglari daha siddetli
hisseder. Psikolojik ihtiyaglarin siddeti daha az hissedilir. Ancak sevilme,
korunma gibi ihtiyaglar bazi durumlarda fiziksel ihtiyaglarin 6niine
gecgebilir.

Diirtiu ve Gudu

Diirtii; bedensel veya ruhsal dengenin degismesi sonucu ortaya ¢ikan ve
canliyi tirlii tepkilere siirtikleyen icten gelen gerilimdir (TDK). Tanimlamadan yola
cikarak 6zellikle dirti ve glidiintin oldukga yakin durumlari ifade ettigi ileri
surdlebilir.
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ihtiyaglar, sadece tepki
verme egilimi, istegi
yaratirlar. Glddler ise
bu istegin belirli bir
nesneye
yonlendirilmesinde
etkilidirler.

Gudilenme

GudL; Tiirk Dil Kurumunun tanimina gére “bilingli veya bilingsiz olarak
davranisi doguran, siirekliligini saglayan ve ona yén veren herhangi bir glic, saiktir.
GUdu, amaca yonelik uyaricilarin etkisiyle olusan i¢ glic olarak tanimlanabilir. Yani
organizmayi belli bir amaca yonelik davranisa iten i¢ glictr.

Kisi bir ihtiyaci hissettigi anda onu zorlayan hatta baski kuran glic, gtiduddr.
Bu nedenle glidiiye, uyarilmis ihtiya¢ da denilmektedir. Cogu zaman giid, dirtd
ve ihtiyac birbiri ile karistiriilmaktadir. Aralarindaki fark soyle aciklanabilir:
ihtiyaclar tepki verme egilimi yaratirken, giidiiler tepkiye yon verir. Ayrica
eksikligin hissedilmesi ihtiyac; eksikligi gidermek i¢in organizmada beliren glig,
dirtl; organizmanin ihtiyaci gidermek icin belirli bir yone gosterdigi egilim ise
gudiddr. Kisinin susamasi ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Kisinin susuz oldugunu
surekli hissetmesi dirti, su icmek icin en yakin satis yerini bulmaya karar vermesi
ise gliduddr.

GUDULENME SURECI

Gudillenme belirli bir davranisa dogru kisiyi harekete geciren veya yonelten
ic durumdur. Baska bir ifade ile organizmanin ihtiyacini gidermek igin belirli bir
yonde faaliyet gosterme egilimini yonelten psikolojik nedenler, glidilerdir. Bu
nedenle gidilenme, bir davranisin nasil basladigi, desteklendigi, gliclendigi,
yonlendigi ve sonlandigini agiklamaya yardimci olur.

Guduler organizmayi uyarmak, faaliyete gecirmek ve davranislarina yon
vermek ozelliklerinden dolayi tiiketici davranislari altinda yatan nedenleri
bulmada oldukca yardimcidir. Uriin/markalara ilgi gdsterme, arastirma, satin
alma, kullanma, kullanim sonrasi elden ¢ikarma gibi tim davranislarda gtidilerin
etkisi bulunmaktadir.

Bir davranisin hangi hedef ya da hedeflere yonelecegini, davranisi baslatan
gldinin turd belirler. Ancak unutulmamalidir ki gtidiler belirli bir ihtiyacin
dogmasi ile ortaya cikar. ihtiyaglar sadece tepki verme egilimi, istegi yaratirlar.
Guddler ise, bu istegin belirli bir nesneye yonlendirilmesinde etkilidirler. Bu
nedenle gudiler degil, glidiler dogrultusunda ortaya ¢ikan davranis
gozlemlenebilir. Dolayisiyla glidilenme siireci su li¢ asama ile ifade edilebilir:

e |htiyacin hissedilmesi
e |htiyaci gidermeye yénelik davranis
e [htiyacin giderilmesi (Davranis)
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Gudiulenme

Sekil 4.2’de gldiilenme slireci gosterilmistir.

Ilgilenim ve
etkilenme
Gergek
durum
Upanolss -] —p IDAYACINOFAYA ...y [yt asamag-—e-p 26 KLy Yinelinen obje
gtkmast
Arzu edilen
durum

Sekil 4.2 Gudilenme Modeli

Gudialenme kisi tarafindan alinan uyaricilar ile baslar. Glidiilenme ¢ogu
zaman igsel bir durum olarak algilansa da genellikle dis uyaricilar gidduleri
uyandirir ve onlari tetikler. Dis cevreden ve kisinin i¢ diinyasindan (aglik, susuzluk
vb.) gelen uyaricilar, bunlara maruz kalma, dikkat ve yorumlama asamalarindan
gecer. Kisi, gercekteki durumu ile arzuladigi durumu arasinda fark oldugunu
duslinlrse ihtiyac dogar. Kisinin ihtiyacinin oldugunu distinmesinde sadece
elindekilerin bitmesi veya azalmasi etkili degildir. Arzu edilen durum veya kisinin
ulasmak istedigi amacg da ihtiyaci dogurabilmektedir. Kisinin CD ¢alarin ses
kalitesini begenmemesi (gercek durum) nedeniyle bir mp4 calar almak istemesi
(arzulanan durum) érnek verilebilir.

ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile kisi cesitli diirtiilerin etkisine girer. Diirtiler kisiyi
duygusal ve fiziksel acidan harekete gecmeye hazir duruma getirir. Dirtiler yogun
olarak kendini hissettirince kisinin ilgi diizeyi ve bilgi toplama egilimi artar. Artik
kisi amag¢ odakli hareket etmeye yonelmistir. Amag odakli hareket etme, satin
alma karar sirecindeki bilgi toplama asamasi ile benzerdir. Kisi amaci
dogrultusunda hareket etmek icin yonelecegi obje, Urin, kisi vb. seylere yonelik
bilgi toplar. Belirlenen obje ile ihtiya¢ arasinda uyum olmasi ile kisi giidilenmis ve
belirledigi objeye yonelik harekete gecmeye hazir hale gelmistir ve hareketi
gerceklestirir. Davranis gerceklestirilip ihtiyag giderildiginde glidi azalir ya da
ortadan kalkar.

Bu stirec kisaca soyle gosterilebilir;

Davranis

Sekil 4.3. Gudilenme Asamalari
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Dartiler kisiyi duygusal
ve fiziksel acidan
harekete gecmeye hazir
duruma getirir.

Gldulenme sadece
kisinin i¢ dlinyasi
dogrultusunda olusmaz.

Gudilenme

GUDU CESITLERI
Guduler ¢ok gesitlidirler. Genel bir ayirim yapildiginda gtidiler ikiye ayrilir:

Ogrenilmemis giidiiler: Bazi ihtiyaclari harekete geciren giidiiler dogustan
var olan gidilerdir ve 6grenilmezler. Bunlar aglik, susuzluk gibi temel glidiilerdir.

Odgrenilmis giidiiler: Bu giidiler sosyal giidiiler olarak da ifade edilirler ve
topluma ait olma, arkadaslik vb. sonradan 6grenilirler. Temel gtidiler kadar
insanda ihtiyac ve ihtiyaci giderme gerilimi yaratirlar.

GUudu gesitleri ile ilgili yaygin diger siniflama soyledir:

Fizyolojik gtidiiler: Bunlara genel gidiler de denilir. Aglik, susuzluk, korku
gibi gudilerden olusur.

Sosyal Giidiiler: Ogrenilmis veya ikincil giidiiler de denilir. Sosyallesme
dogrultusunda aile, grup, toplum kaynakh davranislarin altinda yatan gidulerdir.

Psikolojik glidiiler: Bireyin i¢ dlinyasi kaynakli sevgi, glivence, mutluluk gibi
giddalerdir.

Tuketici davranislari agisindan ele alindiginda su glidiler s6z konusudur:

Temel satin alma giddleri: Tlketici olarak bir {irlin hizmet veya markayi
satin almaya yonelten gudilerdir. Kisi hayati boyunca gesitli irlin ve hizmetleri
alma ihtiyaci duyar.

Secici guddler: Belirli bir Griin veya markayi almak icin duyulan gidulerdir.
Ornegin tam tahilli ekmek veya ekmekler arasinda belirli bir markay1 aramak.

Musteri olma giidiisii: Tek bir kaynaktan alim yapma giidiisiidiir. Ornegin
tiketicinin hep ayni satis noktasini veya magazayi tercih etmesi.

GUDULERIN OZELLIKLERI

Guddler davranisi yonlendiren gliclerdir. Dolayisiyla davranisin altinda yatan
etken ve yonlendirici unsurlardir. Gidilenme karmasik ve soyut bir siirectir.
Olusmasinda bircok unsurun rolii vardir. Ornegin tek bir giidiiden bahsetmek
mumbkiin degildir. Gldiler hem dogustan hem sonradan kazanilir. Glidilenme
kuramlarinda da belirtildigi gibi gidiilenme sadece kisinin i¢ diinyasi kaynakh
degildir. Gidiilenmede i¢ ve dis cevremizin etkisi vardir. Glidiilerin sahip oldugu
ozelliklerin bilinmesi giidiilenmenin daha net anlasiilmasina yardimci olacaktir.
Bunlar su sekildedir:

e Glduler ihtiyaglara dayali olarak ortaya c¢ikar. Hicbir gidii tek basina
olusmaz. Karsiligi olan bir ihtiyag mutlaka vardir. Ornegin a¢ oldugunu
belirten kisiyi hamburger yemeye iten aclk ihtiyacidir. ihtiyaca bakarak
gidiyi belirlemek kolaydir. Ancak glidiiden yani glidii sonrasi ortaya
cikan davranisa bakarak altindaki ihtiyaci belirlemek zordur. italyan
yemegi yiyen kisinin ihtiyacinin aglik, kimlik olusturma, sosyallesme vb.
ihtiyaclarindan biri olma ihtimali yiksektir. Ancak bunu kesin olarak
belirlemek zordur.
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Gudiulenme

e Guduler eyleme yon verirler. Eylemin yoni olumlu veya olumsuz sekilde
degisebilir. Ancak her zaman i¢in eylemin altinda bir glidi vardir.

e Guddler tiketicinin gerilimini azaltir. Gadulerin gerilimi azaltmasi ihtiyacin
giderilmesi dolayisiyla olmaktadir. Bilindigi gibi ihtiyaglar kiside gerilim
yaratir. ihtiyaclarin tatmin edilmesi ile gerilim azalir veya séner.
Gudilenme sireci kisinin ihtiyacina cevap vererek gerilimini azaltir.

e Guddler bir gevre igerisinde olusur. Bir baska deyisle kiginin
gidilenmesinde ¢evrenin etkisi vardir. Kisinin belirli bir hareketi
tercihinde ¢evresel 6zellikler (aile, arkadaslar, kiiltir, vb.) yonlendiricidir.
Ornegin susuzluk tiim insanlar icin ortak, temel bir ihtiyactir. Ancak
giderilme alternatifleri kisiden kisiye, kiiltirden kiiltiire degismektedir.

Cevrenin gudu Gzerindeki etkisi su ¢ sekilde olabilir:

e Guduyd ortaya cikarabilir. Normalde gay icmeyi seven bir kisinin sicak
havalarda soguk mesrubat tercih etmesi, taze ekmek kokusunun kisiye
aciktigini hissettirmesi buna 6rnek verilebilir.

e Guduyi baski altina alabilir. Ornegin resmi bir toplanti veya yemege
katilan kisinin resmf kiyafet giyme zorunlulugu hissetmesi.

e GUdUnun yonini degistirebilir. Kisinin gergek glidlistint davranisa
dokememesi ancak gerilimini atmak istemesi ile baska bir davranisa
yonelmesidir. Kisinin patronu ile tartisamamasi sonucu evde de tartisma
¢ikarmasi 6rnek verilebilir.

GUDULENME KURAMLARI

.-:ﬁ Gudilenmeyi agiklayan cok sayida teori gelistirilmistir. Bunlardan bazilari
gudilenmeyi fiziksel bazilari ise bilissel agidan agiklamistir. Bunlar kapsam (Bilissel)
Ihtiyaglar Kurami, ve sureg (fiziksel) teorileridir. Kapsam teorileri kisinin icinde bulundugu ve onu
kisinin gidilenmesini

belirli yonde davranista bulunmaya yonelten faktorleri dikkate alarak icsel
anlamak igin

ihtiyaclarini belirlemek
gerektigini ileri strer.

faktorlere agirlik veren teorilerdir. Slreg teorileri ise dissal, cevresel faktorlere
agirhk veren teorilerdir.

y Asagida bunlardan bazilari hakkinda bilgi verilmistir

GUDULEME TEORILERI

SUREC TEOR

Beklenti Kurami
Ogrenilmisihtiyaclar Davranissal Sartlandirma Kurami

Gift Faktdr Kurami Risk Alma veya Kaginmaya
Zit-Siireg Teorisi Gidiillenme

Sekil 4.4 Gudilenme Kuramlari
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Tiketiciler bazen
zorunlu ihtiyaglari
yerine statl ve sayginlik
ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik alisverisler
yapmaktadirlar.

Gudilenme

Kapsam Teorileri

ihtiyaglar kurami

Bu kuram, kisinin giidiilenmesini anlamak icin ihtiyaglarini belirlemek
gerektigini ileri stirer. Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi bu kuramin
temelini olusturmustur. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisine gére insan ihtiyaglari
alt ve list diizey olarak iki gruba ayrilan bes temel ihtiyactan olusmaktadir. Bunlar,
Sekil 4.5’te gosterilmistir.

K’g;(\iﬁa(h

gi(cekle;»tir }e
rd !

// ‘I\\
A Saygi

// Sevgive ait olma \

\\‘

Giivenlik \

o)' \
/ Fizyolojik \

Sekil 4.5 ihtiyaglar Hiyerarsisi

Bu kurama gore kisileri bir davranisa dogru gilidiileyen, karsilanmasi
istenilen ihtiyaclardir. ihtiyaclar alt diizey olan fizyolojik ihtiyaclar ile baslar ve bir
ihtiyac karsilaninca diger ihtiyacg ortaya c¢ikar. Ulasilan her asama sonrasinda bir st
ihtiyac¢ kendini gosterir.

insanlar hayatlarini siirdiirmek icin temel seylere ihtiya¢ duyarlar (su, hava,
yiyecek vb.). Bunlar biyolojik veya birincil ihtiyaglardir. insanlarin dogustan sahip
olmadigi ihtiyaclar ise, psikolojik veya ikincil ihtiyacglardir ve icinde yasanilan kilttr
ile sekillenir. Bunlar, giig, statd, grup lyeligi gibi konulari icerir. Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisine gére insanlarin birincil ihtiyaglari karsilandiginda psikolojik
ihtiyacglarini karsilamak icin gldilenmektedirler. Kisi, hiyerarsik bir diizen
icerisinde var olan ihtiyaclarini yine bir diizen dahilinde tatmin etmeye calisir.
Buna gore gliven ihtiyaci duyan bir insan, kendini gerceklestirme ihtiyaci duymaz.
Ozetle bu kurama gore kisiyi giidiileyen seyi anlamak icin altinda yatan ihtiyaci
bilmek gerekir. ihtiyaglar kuraminin giidiilenme siirecini anlamada ve insan
davranislarini ¢ozmede oldukga dnemli katkilari bulunmaktadir. Freud’un teorisi,
reklam stratejilerinde, Griin ambalajlama ¢alismalarinda pazarlamacilara yardimci
olmaktadir. Ancak glidiilemeyi sadece ihtiyaglar hiyerarsisi ile agiklamak pek
mimkin degildir. Clinki ihtiyaglarin belirli bir sirayla isledigini varsaymak
gludiilenme siirecini oldukca basit diizeyde agiklamaktadir. Aksine ihtiyaclar
oldukca karmasik bir yapiya sahiptir.
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Gudilenme

Yapilan arastirmalara gore tliketiciler bazen zorunlu ihtiyaclari yerine stati
ve sayginlik ihtiyacglarini karsilamaya yonelik alisverisler yapmaktadirlar. Burada ise
ihtiyacin varligindan ziyade yogunlugunun etkili oldugu belirtiimektedir. Daha
yogun olan ikincil ihtiyaclar zorunlu ihtiyaclarin 6niine gecebilmektedir.

Tiketiciler agisindan bakildiginda yukarida ifade edildigi gibi farkli ihtiyag
gruplari s6z konusudur. Bunlar; sembolik, hedonik, sosyal ve sosyal olmayan
ihtiyaclardir. Sembolik ihtiyaclar; kendini gerceklestirme, ego tatmini, grup tyeligi
gibi ihtiyaclari igerir. Sembolik ihtiyaglar kisinin benliginin yansimasidir. Basarili,
bagimsiz ve kendinden emin olmak gibi ihtiyaclar kisinin benligi ile iliskilidir.

Hedonik ihtiyaclar ise, tiiketicinin duygularina daha fazla hitap eden
ihtiyaclarini (macera, eglence vb) ifade eder. Sosyal ihtiyaglar dis cevreden
kaynaklanan ve diger insanlarla etkilesimlerde s6z konusu olan ihtiyaglardir.
Ornegin saygi ve takdir gormek vb. Sosyal olmayan ihtiyaclar kisinin sadece kendisi
ile iligkili ihtiyaglaridir. Degisiklik, macera arayisi, fiziksel ihtiyaglar buna 6rnek
verilebilir. ihtiyaglar hiyerarsisinde belirtildiginin aksine tiiketiciler herhangi bir
UrlinG alirken ¢ogu zaman belirli bir ihtiyac siralamasina girmemektedirler.
Tiiketici cogu zaman hem faydaci hem hedonik hem de sembolik ihtiyaglarini
karsilamak istemektedir.

Ogrenilmis ihtiyaglar kurami

David McClelland tarafindan gelistirilen ve sosyal 6grenmeye dayanan
teoridir. Kurama gore kisilerin bazi ihtiyaglari dnceki deneyimlerinin etkisi ile ve
zamanla kazanilir. insanlarin giidiilenmesinde ise ti¢ 6grenilmis ihtiyacin etkisi
bulunmaktadir. Bunlar;

e Basari
e Birliktelik
e Glgtdr.

McClelland’a gére yogun sekilde basariya gtidiilenen kisiler problem

¢6zmede daha fazla sorumluluk almakta, basari icin caba sarf etmekte ve lider

Ogrenilmis ihtiyaclar olma ozelligi gostermektedirler. Bu kisileri yonlendiren maddi ¢ikarlar degil, kisisel
Kurami’na gore; tatmindir. Cevrelerini etkileme ve rekabete girme ihtiyaclari da daha fazladir.
insanlarin Birliktelik ihtiyaci Maslow’un ait olma ihtiyaci ile benzerdir. Bu ihtiyaci yiksek olan

glidiilenmesinde basari,
birliktelik ve gligten
olusan 3 6grenilmis

ihtiyacin etkisi
bulunmaktadir. insanlarin sorumluluk alma, hedef belirleme, amaca yonelme azmi ve kararlliklari

kisiler dostluklar kurmaya, grup lUyesi olmaya ve ¢esitli organizasyonlar
diizenlemeye daha fazla egimlidirler. Bunlar 6zel ve is yasamlarinda arkadaslhk
gruplari veya informal gruplar olustururlar. iliski kurma ihtiyaci fazla olan

daha yuksektir. Glg ise digerleri (izerinde kontrol sahibi olmayi ve istedigini elde
etmeyi ifade eder.

McClelland’in teorisi tiiketici davranislari agisindan incelenmis ve kisilerin en
cok gidilendikleri ihtiyaglarina gore farkh triin ve markalari tercih ettikleri
belirlenmistir.
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Bekleyis Teorisi’'ne gore
kisi davranistan elde
edecegi sonug
digerlerine gore daha
olumlu olursa o
hareketi yapmaya
yonelmektedir.

Gudilenme

Hezberg cift faktor kurami

Frederick Herzberg tarafindan gelistirilen kuram digerleri gibi glidiilenmede
ihtiyaclarin etkisi oldugunu 6ne stirmustir. Herzberg glidiilenmenin altinda yatan
ihtiyaci belirlemek igin ¢calismalar yapmistir. 1950’lerin sonu ve 1960’larin
baslarinda mihendis ve muhasebeciden olusan 200 kisiye islerinde kendilerini iyi
hissettikleri ve koti hissettikleri anlari sormustur. Elde edilen sonuclara igcerik
analizi yapilmis ve iki faktér altinda toplanan unsurlar elde edilmistir. Bunlar;
motive edici ve koruyucu (hijyen) faktérleridir.

Motive edici faktérler: basari duygusu, taninma, sorumluluk, kisisel gelisim
ve yiikselmedir. Kisi isini, itibar, sorumluluk, stati gibi psikolojik ihtiyaglari
bakimindan degerlendirmektedir. Yaptigi isin motive edici ihtiyaclarini karsilayip
karsilamadigini degerlendirir. Karsilamadigini diistiniirse isine karsi baglihk
duymamaktadir.

Hijyen faktérler; Gcret, calisma kosullari, is glivenligi, sirket politikalari gibi
faktorlerdir. Bunlar kisiyi dogrudan motive etmez veya kisinin bunlara dogrudan
ihtiyaci yoktur. Ancak birinci grup ihtiyaclarin karsilanmasi ig¢in bunlarin bulunmasi,
destekleyici islev gormesi gerekir.

Tliketici davranislari agisindan kisileri giidiileyen faktérler; tatmin edenler ve
tatminsizlik yaratanlar olarak iki gruba ayrilir. Tatmin edenler kisiyi memnun eden
unsurlar iken tatmin etmeyenler tam tersi unsurlardir. Yukaridaki ayrima gére
ifade edilecek olursa; tatmin edenler motive edici unsurlar; hijyen faktérler tatmin
etmeyenlerdir.

Kisinin bir davranisa yénelmesinde sadece tatminsizlik yaratan unsurlarin
olmamasi yeterli degildir. Ayni zamanda tatmin yaratan unsurlarin olmasi
gereklidir. Ornegin bir otomobilin hava yastiklarinin olmasi tiiketiciyi tatmin eden
bir unsur degildir. Bununla birlikte hava yastiginin olmamasi tiiketici igin
tatminsizlik nedenidir. Yani hava yastig ayirt edici veya farklilastirici unsur degildir.
Zaten bulunmasi gereken koruyucu veya hijyen unsurudur. Tiiketici sadece hava
yastigi icin bir arabayi almaya karar vermez. Ancak arabanin park asistani 6zelligi
tatmin edici, ayirici yani motive edici faktortdir. Herzberg’ in Teorisine gore
tuketiciyi belirli bir davranisa giidilemek igin firmalar dncelikle miimkiin oldugu
kadar tatminsizlik veren faktérlerden kaginmali, tatmin edici faktorleri belirlemeli
ve tlketicilere sunmalidir.

it siireg teorisi

1980 yilinda Richard Solomon tarafindan gelistirilmistir. Bu teori
giidiilenmeyi psikolojik agidan ele almaktadir. insan sinir sisteminin isleyisine
belirli agidan bakarak glidiilenmeyi agiklamaktadir. Teoreme gére kisi olumlu veya
olumsuz bir uyarici aldiginda iki sonu¢ dogmaktadir. ilk sonug olarak kisi olumlu
veya olumsuz bir duygu yasamaktadir. ikinci asamada ise ilk duyguyla zit bir duygu
yasar. Arastirmaci kayakgilar Gzerine yaptigl arastirmada kayaga yeni baslayanlarin
once yogun sekilde korku duyduklari ancak kaymayi bitirince ise daha az mutluluk
hissettiklerini tespit etmistir. Buna gore kisinin bu davranis sonrasi elde ettigi
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L
Davranissal Sartlanma
Teorisi’ne gore kisi
odullendirildigi
davranislari tekrarlar,
cezalandirildigl
davranislardan ise

kaginir.

Gudilenme

deneyim bu iki zit duygunun birlesiminden olusmaktadir. Modele gore korku-
mutluluk duygu ¢ifti korkunun bir slire sonra yerini rahatlamaya birakmasi ile
olusmaktadir. Model insanlarin bazi davranisa glidiilenmesinde zit uyaricilarin
gldileyici oldugunu 6ne stirmdstir. Zit Stirec Teorisinin aciklamasi oldukca basit
olmasina karsin, sug isleme, zararli madde kullanimi gibi davranislardan gesitli spor
faaliyetleri ve hobilere kadar genis bir alanda aciklayici glice sahiptir.

Siire¢ Kuramlari

Vroom’un bekleyis teorisi

Model, kisiyi bir davranisa yénelten diirtiilerin fiziksel diirtiilerden ¢ok
bilissel oldugunu éne siirmektedir. Teoriye gére davranis, sonrasinda elde edilecek
olumlu sonuglar ile yénlenmektedir. Kisi 6zellikle tercih yaparken elde edecegi
sonuglari bilingli sekilde degerlendirerek karar vermektedir. Bu bakis agisina gore
davranisin agiklanmasinda dirtilerden ziyade davranis sonrasi elde edilecek
sonu¢ 6nemlidir. Teoriye gore, kisi bir davranistan elde edecegi sonu¢ olumlu
olacaksa o hareketi yapmaya yonelmektedir. Yani kisinin davranis sonucu
beklentisi ylksek ise hareket eder. Teori temelde kisinin tercih veya se¢im
yapmasindaki zihinsel siireci inceler. Teorinin lic temel bileseni vardir. Bunlar:

e Bekleyis: Caba-Performans
e Aracilik: Performans-Sonuc (Cikti)
e Valens: Deger
Valens, kisinin hedefe ulasmak icin duydugu arzunun siddetidir. Bekleyis
Teorisi bakimindan énemli olan, sonuglarin gercek degeri degil kisinin ona atfettigi
deger (valens), sonuctan bekledigi tatmin seviyesidir.

Teoriye gore performans ile elde edilecek sonug arasindaki iliskinin dogrusal
olmasi gerekir. Yani kisi gosterdigi performans sonucunda elde edecegi ¢iktidan
memnun olacak ise performans gosterir. Ornegin ¢ok calisarak yetki devri
alacagini bilirse kisi performans sergiler. Aksi takdirde harekete ge¢gmez.

Valens;
—1: sonugtan kaginma,
0: fark yaratmayan sonug ve

+1: sonucu arzu etme, seklinde dederler alir. Bekleyis “0” ile “+1” arasinda
deger alir.

Kisi cabasi ile elde ettigi sonug (6dil) arasinda iliski gormezse bekleyisi “0”
olur. insanin hem bekleyisi hem de o sonuca verdigi deger (valens) yiiksek olursa,
bu onun motive olmasini, dolayisiyla ihtiyacin tatminini artirir. Bunu matematiksel
olarak soyle ifade edebiliriz:

Motivasyon = Bekleyis x Aracilik x Valens

Buna gére kisi, olumlu sonuglar elde edecegini diistintiyor ve yeterli diizeyde
hedefe ulasma istegi duyuyor ise davranisi sergilemektedir.
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Gidilenme

Davranissal Sartlandirma Teorisi

Davranissal Sartlandirma Kurami Skinner tarafindan gelistirmistir. Kurama
gére davranislar, elde edilen sonuglar tarafindan yénlendirilirler. insan elde ettigi
sonuca gére glidiilenerek davranisini tekrarlayacak ya da tekrarlamayacaktir.

Odiil, ceza kavramlarina dayali bir kuramdir. Buna gére, kisi 6diillendirildigi
davranislari tekrarlar, cezalandirildigl davranislardan ise kaginir. Kisi yasanan
tekrar ve deneyimler ile davranisi siirdiirme veya sirdirmemeye karar verir.
Davranisin gerceklestirilmesi veya gergeklestiriimemesinde su yontemler etkilidir;
olumlu pekistirme, olumsuz pekistirme ve cezalandirma.

Olumlu pekistirme: insanin belli bir davranista bulunmasi sonucu
ddillendirilmesidir. Bu 6diil hareketin siirdiiriilmesi icin tesviktir. Oddiller soyut
veya somut olabilir. Soyut 6dil; Grind kullanarak belirli bir sinifa ait olma
duygusunu yasama olabilir. Somut 6diil ise Griin yaninda 6dil puanlar, hediyeler
verme olabilir.

Olumsuz pekistirme: insanin belli bir davranista bulunmamasi konusunda
pekistirilmesidir. istenmeyen bir davranisin yapilmamasini saglamak icin
basvurulan bir pekistirme aracidir. Burada davranisin yapilmamasi ile
ddillendirme s6z konusudur. Ornegin agik siit kullanmanin engellenmesine
yonelik reklamlar buna ornek verilebilir.

Cezalandirma: Davranis sonrasinda cezalandirma vardir. Kisinin olumsuz
davranisina ceza yoluyla son verilebilir. Ornegin kapali alanlarda sigara icme
yasagina uymayan kisi ve kuruluslara ceza verilmesi.

Davranisi pekistirme yontemleri birbiri ile karistirilabilmektedir. Aralarindaki
farkhlk Tablo 4.1’de gosterilmistir.

Tablo 4.1 Davranisin Gergeklestiriimesinde Kullanilan Yontemler

Davranis sonrasi elde Yontem Etki
edilen sonug

Olumlu sonug Olumlu pekistirme Davranisin sergilenme
olasihgini artirir.

Olumsuz sonugtan Olumsuz pekistirme Olumlu davranisi

kacinma sergileme olasihgi
artar.

Olumsuz sonug Cezalandirma Davranisin sergilenme

olasiligi azalir.

Risk Alma veya Kaginmaya Giidiilenme

Bu teoriye gore kisiler risk alma veya kaginma 6zelliklerine gore
gidilenmektedirler. insanlar giinliik hayatlarinda her tiirden risklerle karsilasirlar.
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kararlari birden fazla
gididen
etkilenmektedir.

Gudilenme

Bunlarin bazilar yiiksek diizeyde bazilari diisiik diizeyde risk icerirler. insanlar
tarafindan ortak kabul goren yiiksek risk iceren durumlar da bulunmaktadir.

Bunlar ¢cogunlugun kacindigi risklerdir (fiziksel veya ruhsal sagligin
bozulmasi vb.). Ancak kisilerin risk alma veya kacinma egilimi dis cevreden gelen
uyaricilar ve kendi beklentileri dogrultusunda sekillenmektedir. Risk almaktan
kacginan kisiler dis cevreden gelen uyaricilara karsi daha dikkatli ve hassastirlar.
Tam tersi 6zellige sahip kisiler ise dis cevreden alacaklari uyaricida bu unsurlarin
olmasini beklemektedirler.

GUDU CATISMALARI

Kisiler belirli amaglara ulagsmak i¢in davranista bulunurlar. Yukarida ifade
edildigi gibi kisileri bir davranisa yonelten ihtiyaglar belirli bir sira dahilinde ortaya
¢tkmamaktadir. Ayrica bazen kisi kendisinden beklenmeyen tercihlerde
bulunabilmektedir. Ornegin gésterisci tiiketim yapan kisiler igin sosyal ihtiyaglari
cogunlukla temel ihtiyaglarindan daha baskindir. insanlari belirli bir davranisa
yonelten gidiler ¢cok sayidadir ve bazen birbirleri ile catisma icerisine
girebilmektedir. Tiketicilerin satin alma kararlari birden fazla giidiiden
etkilenmektedir. Bu gidiler arasinda ¢atismalar s6z konusu olur. Tiiketici hangi
gldiinun etkisi ile harekete gececegine karar vermede zorlanir. Gldi catismalari;
yaklagsma-yaklasma, yaklasma-kaginma ve kaginma-kaginmadir.

Yaklasma-yaklasma: Bu ¢atisma kisinin ayni anda iki olumlu alternatif
arasinda tercih yapmak zorunda kalmasi ile ortaya c¢ikar. Buna kisinin hafta sonu
tatilinde hem evde kalip sevdigi bir kitabi okumak istemesi hem de arkadaslari ile
disarida eglenmek istemesi 6rnek verilebilir. Camasir makinesinin hem ¢ok sayida
ozelliginin olmasi hem de kullaniminin kolay olmasinin istenmesi buna érnek
verilebilir. Her iki 6zelligin tiketici i¢in olumlu yonleri bulunmaktadir. Ancak birini
sectigi anda digerinin 6zelliklerine sahip olamama distincesi tiiketicide
hosnutsuzluk yaratir. Bu ¢catisma urinlerin 6zelliklerine ilaveler yaparak ¢ozilmeye
calisilir. Ornegin, cok fonksiyonlu, kullanimi kolay camasir makinesi, hem lezzetli
hem ekonomik gidalar.

Yaklasma-kaginma: Bu ¢atismada arzu edilen olumlu bir c¢ikti, arzu
edilmeyen olumsuz sonuglar dogurdugunda s6z konusu olur. Tlketici bir davranisi
sergileyerek arzu ettigi sonuca ulasacaktir. Ancak sonucun olumsuz taraflari kiside
memnuniyetsizlik yaratacaktir. Lezzetli yemeklerin kilo alma endisesi yaratmasi
buna 6rnek verilebilir. Bu durumda ise triiniin olumsuz yonini ortadan
kaldirmaya yénelik uygulamalarda bulunulmaktadir. Ornegin, Becel yaglari hem
lezzetli hem kalp dostu, saglikli yag mesaji ile piyasaya girmistir.

Kaginma-kaginma: Bu ¢atismada kisi davranis sergilemeye karsi direng
gostermektedir. Ev haniminin kirli firindan hoslanmamasi ancak kirli firinini zor
oldugu icin temizlemek istememesi bu duruma 6rnek verilebilir. Yahut kisi
arabasinin eskidigini disiinmektedir ancak yeni araba almaktan da kaginmaktadir.
Burada kisi var olan durumdan memnun degildir. Durumun degismesi sonucu elde
edilecek cikti da kisiyi yeterince memnun edememektedir. Bu durum karsisinda
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Gudilenme

eldeki durum veya beklenen sonuglardan birisi veya her ikisine cesitli faydalar
ilave edilerek tiiketici harekete gegirilebilir. Araba 6rnegine doniliirse fiyat
indirimleri veya 6deme kosullarinda kolaylik teklif edilerek yeni araba alma
alternatifine arti deger katilabilir. Eski arabayi alarak indirim sunulmasi ile hem var
olana hem de yeni ¢iktiya deger katilabilir.

1

N

-

e Yasadiginiz glidii catismalarini distniin. En ¢cok hangi
¢atisma turinid yasamaktasiniz? Catismalarinizi nasil
¢ozUmliyorsunuz?

Bireysel Etkinlik

GUDU ARASTIRMALARI

Tlketici davranisinin en 6nemli kismini “Tiketici nasil karar veriyor” sorusu
olusturur. Glidi arastirmalari ile bu soru yanitlanmaya calisilir.

Gudt arastirmalarinda psikolojik 6l¢me yéntemleri kullanilarak kisilerin
biling altlari incelenir. Bu sekilde kisiyi bir Grlin veya markayi almaya yonelten
nedenler belirlenebilir. Gidl arastirmalarinda kantitatif (nicel) yéntemlerden
faydalanmak mimkiin degildir. Kisinin i¢ dlinyasina ulagsmak igin kalitatif
yontemler ve psikolojik testler uygulanir. Clinkl ¢cogu zaman tiketici davranisinin
altinda yatan nedeni agiklamak istemez veya bilincaltinda yer aldigi icin farkinda
olmaz. Ornegin bir gence neden pahali marka kotu aldigi soruldugunda kaliteli
oldugunu ve viicuduna uygun kesimi oldugunu belirtecektir. Karsi cinsi etkilemek
ve modaya uygun goriinmek icin aldigini sdylemeyecektir. Bu nedenle glidii
arastirmalarinda standart sorularin ve belirli cevap seceneklerinin yer aldigi anket
yéntemi kesinlikle uygun olmayacaktir.

Gudi arastirmalarinda kullanilabilecek yontemler su sekildedir:
Nitel Yontem

Derinlemesine miilakat (gériisme): Bir konunun detayli olarak incelendigi,
kesif amagli olarak katilimci ile yiiz yiize ve teke tek gériismeye dayali nitel bir
arastirma teknigidir. Bu teknik arastirmaciya derinlemesine fikir, diisiince ve
gorisleri elde edebilme imkani verir. Tek bir katilimci ile yiiz ylze ve agik uglu
sorular sorularak kisinin dlsiinceleri 6grenilmeye ¢alisilir. Gorlisme; konu
genisligine bagh olmakla beraber, 30 dakika ile yaklasik 2 saat sirebilir.

Projektif YOntemler

Kolaj ¢alismasi: Katilimcidan, belirlenen bir konu ile ilgili diisiince ve
algilarini belirtmeleri istenir. Ancak bunu kendisine verilen materyaller (dergiler,
resimler, fotograflar) esliginde hazirlamasi istenir.
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Kelime ¢agrisim teknigi: Katilimciya kelimeler verilir ve aklina ilk gelen
kelimeyi sdylemesi istenir.

Ciimle tamamlama teknigi: Herhangi bir konuyla ilgili olan ciimlelerin
katihmcilar tarafindan tamamlanmasi istenir. Birey, bu test araciligiyla, kendi
ilgilerini, duygularini tutumlarini, isteklerini, Gzlntdlerini ve kisiliginin diger 6nemli
isteklerini yansitir. Eksik cimleleri tamamlarken, genel durumunun yani sira i¢
durumunu yansitan ipuglari verir.

TAT (Tematik Algilama Test) teknigi: Uzerinde siyah beyaz resimler olan 30
kart kisiye gosterilir ve gordigliini anlatmasi istenir.

Rorschach teknigi: Rorschach testi 10 adet, mirekkep lekelerinden
olusmus kart kullanilarak uygulanir. 10 kart, Rorschach yizlerce kart icerisinden
sectigi 0zel olarak sectigi 10 karttir. Bu se¢cimlerdeki temel neden ise kartlarin hem
¢ok somut hem de tam olarak ne olduklarinin algilanamamasidir. Genellikle TAT ile
birlikte kullanilmasi tavsiye edilir.

Sekil 4.6. Rorschach karti (https://pavlovspartner.com)

|- I
|

*10 murekkep lekesinin gozuktigl karttan olusan psikanalitik bir
kisilik testidir. Hermann Rorschach bu testi ilk icat ettiginde,
disiince bozukluklarinin tetkikini yapmak icin ortaya ¢ikarmis olsa
da, bugiin ginimuzde kisilik ve kisinin ana dinamiklerini analiz
eden bir test olarak gorilmektedir.

Ornek

Hikédye tamamlama teknigi: Bu teknikte kisiye bir hikdye veya olay anlatilir.
Ancak hikayenin sonu verilmez, katilimcidan tamamlamasi istenir.

Rol oynama: Katihmcinin kendi duygu ve diistincelerini baska bir kimlige
biirlinerek ifade etmesini saglayan tekniktir. Bir fikir, durum, sorun ya da olay
katihmci tarafindan dramatize edilir.
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1

¢ Glidiilenme davranis 6ncesinde yer alan ve davranisin ortaya
¢ikmasindaki yonlendirici glictiir. Gidilenme kisinin belirli bir yonde
hareket etmeye karar vermesi ve harekete gegcmesini ifade eder.
Gudulenme, davranis 6ncesinde yer alan ve davranisin ortaya
¢ikmasinda yonlendirici gligtiir. Bu nedenle glidiilenme degil
gldiilenme sonucu ortaya ¢ikan davranis goriilir. Glidilenme sirecinin
gerceklesmesinde ihtiyaglar, giidiiler ve diirtiiler etkilidir. ihtiyag;
insanin fiziksel veya psikolojik yonden bir seyin eksikligini hissetmesi
sonucu olusmakta ve kisiden kisiye degisiklik gdstermektedir. istek,
ihtiyaci tatmin etmek igin tercih edilen seydir. ihtiyacin bir nesneye
yonelmesi ile istek ortaya ¢ikar.

eBedensel veya ruhsal dengenin degismesi sonucu ortaya ¢ikan ve
canhyi tiirlt tepkilere striikleyen igten gelen gerilimdir. Glidii, amaca
yonelik uyaricilarin etkisiyle olusan i¢ glig olarak tanimlanabilir. Bir
baska deyisle eksikligin hissedilmesi ihtiyag; eksikligi gidermek igin
organizmada beliren giig, diirtli; organizmanin ihtiyaci gidermek icin
belirli bir yone gosterdigi egilim ise guidudur.

eGiidiilenme siireci ihtiyacin ortaya cikmasi ile baslar. ihtiyag ile kisi
cesitli durtilerin etkisine girer. Durtiler kisiyi duygusal ve fiziksel
acidan harekete gegcmeye hazir duruma getirir. Diirtliler yogun olarak
kendini hissettirince kisinin ilgi duizeyi ve bilgi toplama egilimi artar.
Artik kisi amag odakl hareket etmeye yonelmistir. Kisi amaci
dogrultusunda hareket etmek icin yonelecegi obje, driin, kisi vb.
seylere yonelik bilgi toplar. Belirlenen obje ile ihtiyag arasinda uyum
olmasi ile kisi glidiilenmis ve belirledigi objeye yonelik harekete
gecmeye hazir hale gelmistir ve hareketi gergeklestirir. Davranis
gerceklestirilip ihtiyag giderildiginde glidii azalir ya da ortadan kalkar.

eGuduler genel olarak birincil, ikincil, 6grenilmis, 6grenilmemis, fiziksel
ve psikolojik olarak gruplara ayrilir. Tliketici davranislari agisindan ele
alindiginda ise temel satin alma gtidileri, secici gidiler ve musteri
olma glidiisii s6z konusudur.

eGudulenmeyi agiklayan ¢ok sayida teori gelistirilmistir. Bunlardan
bazilari glidlilemeyi fiziksel bazilari ise bilissel agidan agiklamistir.
Bunlar kapsam (Bilissel) ve stireg (Fiziksel) teorileri olarak iki gruba
ayrilir. Glidiiler hem dogustan hem sonradan kazanilir. Gidilenmede ig
ve dis cevremizin etkisi vardir. Glidllerin sahip oldugu 6zellikler su
sekildedir: Guduler ihtiyaglara dayali olarak ortaya cikar. Giduler
eyleme yon verirler. Guduler tlketicinin gerilimini azaltir.

eGUduler bir gcevre icerisinde olusur. Cevrenin glidi Uzerindeki etkisi su
Ug sekilde olabilir: Gudiyi ortaya gikarabilir. Gaduyl baski altina
alabilir. Glidlinlin yonuni degistirebilir.

eGudulenme kuramlari iki gruba ayrilir. Kapsam teorileri kisinin icinde
bulundugu ve onu belirli ydonde davranista bulunmaya yonelten
faktorleri dikkate alarak icsel faktorlere agirlik veren teorilerdir. Siireg
teorileri ise digsal, cevresel faktorlere agirlik veren teorilerdir.
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)
\

e Gidiiler arasinda gatismalar olur. Ornegin tiiketici hangi giidiiniin etkisi ile
harekete gececegine karar vermede zorlanir. Glidi ¢atismalari; yaklasma-
yaklasma, yaklasma-kaginma ve kaginma- kaginmadir. Yaklasma-yaklasma:
Bu ¢atisma kisinin ayni anda iki olumlu alternatif arasinda tercih yapmak
zorunda kalmasi ile ortaya gikar. Yaklasma-kaginma: Bu ¢atismada arzu
edilen olumlu bir ¢ikti, arzu edilmeyen olumsuz sonuglar dogurdugunda s6z
konusu olur. Kaginma-kaginma: Bu ¢atismada kisi davranis sergilemeye karsi
direng gostermektedir.

Ozet (devami)
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidaki bilgilerden hangisi ihtiyag tirleri ile ilgili degildir?

a) Faydaci ihtiyaglar tiiketicinin rasyonel ve somut beklentilerini ifade
eder.

b) Sembolik ihtiyaclar, kendini gerceklestirme, ego tatmini, grup tyeligi
gibi psikolojik ihtiyaglari icermektedir.

c) Hedonik ihtiyaclar, tiketicinin daha cok duygularina hitap eden ve
duygusal agidan tatmin etmek istedikleri ihtiyaglarini ifade eder.

d) Sosyal ihtiyaclar dis cevre kaynakli ve diger insanlarla etkilesimlerde
s6z konusu olan ihtiyaglardir.

e) Sosyal ihtiyaglar kisinin sadece kendisi ile iliskili, degisiklik ve macera
arayisli gibi ihtiyaclaridir.

2. Asagidaki bilgilerden hangisi ihtiyaclarin 6zelliklerinden biri degildir?
a) Ihtiyaglarin siddeti farklidir.
b) ihtiyaglar tatmin edildikce siddetleri azalir.
c) Ihtiyaglar cok sayida ve sinirsizdir.
d) Ikame 6zellikleri vardir.
e) Tatmin edilince bir daha hissedilmezler.

3. Asagida verilen bilgilerden hangisi giidilenme siirecinin ozellikleri
arasinda yer almaz?
a) Guadilenen kisinin ihtiyaci ortaya cikar.
b) Guddler belirli bir ihtiyacin dogmasi ile ortaya cikar.
¢) Gildilenme kisi tarafindan alinan uyaricilar ile baslar.
d) Ddrtiler yogun olarak kendini hissettirince kisinin bilgi toplama
egilimi artar.
e) Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile kisi gesitli diirtiilerin etkisine girer.

4. Bilgisayar alan bir kisinin teknik 6zelliklerinden ¢ok bilgisayarin renk ve
desen seceneklerine dikkat etmesi hangi ihtiyaci ifade etmektedir?
a) Faydaciihtiyag
b) Hedonik ihtiyag
c) Rasyonel ihtiyag
d) Sosyalihtiyac
e) Sembolik ihtiyag

5. Asagidaki bilgilerden hangisi glidii 6zelliklerinden biri degildir?
a) Guddler ihtiyaclara dayah olarak ortaya cikar.
b) Gudiler eyleme y6n verir.
c) Gudiler tuketicinin gerilimini azaltir.
d) Gudiler dogustan gelir.
e) Guadaler bir gevre igerisinde olusur.
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6. Asagidaki bilgilerden hangisi tiketici giidulerine ait degildir?

a) Temel satin alma glidileri; tiketici olarak bir Girlin, hizmet veya
markayi satin almaya yonelten gldulerdir.

b) Sadik olmayan musteri glidlisu; strekli ayni yerden alim yapmamak,
surekli degistirmektir.

c) Secici guduler; belirli bir Griin veya markayi almak i¢cin duyulan
gldulerdir.

d) Misteri olma gidusi; tek bir kaynaktan alim yapma gidiisadir.

e) Ornegin tiiketicinin hep ayni satis noktasini veya magazayi tercih
etmesi misteri olma glidisuddr.

7. Asagida verilen 6rneklerinden hangisi glidi ¢atismalarindan biri degildir?
a) Yanasma-Yanasma: Saglikh Disler-Beyaz Disler
b) Yanasma-Kaginma: Giizel Kiyafetler-Ucuz Kiyafetler
¢) Kaginma-Kaginma: Eski Esya Tamiri- Yeni Esya Alma
d) Yanasma-Yanasma: Dokilen saglar-Saglikh Saglar
e) Yanasma-Kaginma: Lezzetli Yemekler-Kilo almama

8. Asagidaki ifadelerden hangisi “ihtiyaclar Kurami”ni ifade etmektedir?

a) Kurama gore, kisileri bir davranisa dogru giidileyen, karsilanmasi
istenilen ihtiyaclardir.

b) Kurama gore, davranislar, elde edilen sonugclar tarafindan
yonlendirilirler.

¢) Kurama gore, tlketiciyi belirli bir davranisa glidiilemek icin mimkin
oldugu kadar tatminsizlik veren faktorlerden kaginmali, tatmin edici
faktorler tiiketicilere sunulmahdir.

d) Kurama gore, kisinin bu davranis sonrasi elde ettigi deneyim iki zit
duygunun birlesiminden olusmaktadir.

e) Kurama gore, kisi olumlu sonuclar elde edecegini disliniiyor ve
yeterli diizeyde hedefe ulasma istegi duyuyor ise davranisi
sergilemektedir.

[. Olumlu pekistirme
Il. Olumsuz pekistirme
[ll. Cezalandirma

9. Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri “Davranissal Sartlandirma
Teorisi”nde glidiileme yontemleri arasinda yer alir?
a) Yalnizl
b) Yalnizll
c) Yalmzll
d) Ivell
e) 1, 1lvelll
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10. Asagidakilerden hangisi Vroom’un Bekleyis Teorisini ifade etmektedir?

a) Bu kurama gore kisileri bir davranisa dogru giidiileyen, karsilanmasi
istenilen ihtiyaglardir.

b) Kurama gore kisi; olumlu sonuglar elde edecegini disliniiyor ve
yeterli diizeyde hedefe ulasma istegi duyuyor ise davranisi
sergilemektedir.

¢) Kurama gore davranislar, elde edilen sonuglar tarafindan
yonlendirilirler.

d) Kurama gore tiketiciyi belirli bir davranisa glidiilemek icin tatmin
edici faktorler tiketicilere sunmalidir.

e) Kurama gore, kisinin bu davranis sonrasi elde ettigi deneyim iki zit
duygunun birlesiminden olusmaktadir.

Cevap Anahtari
l.e,2.e,3.3,4.b,5.d,6.b,7.d, 8.a3,9.e,10.b
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Kisilik, kisaca bireyin
yasama bigimi veya
glinllik olaylara tepki
verme sekli olarak ifade
edilir.

Kisilik ve Benlik

GIRiS

Kisilik, bireyi tanimaya, digerlerinden ayir etmeye ve boylece tanimlamaya
yardimci olan psikolojik 6zelliklerden biridir. Kisilik, bireyin sahip oldugu birtakim
ozellikler ve davranis kaliplaridir. Bu 6zellik ve kaliplar ¢evreye sizin hakkinizda
bilgiler ve ipuglari verirler. Kisinin zevkleri, tercihleri, olaylar karsisinda verdigi
tepkiler kisiligimizi olusturur ve bizi tanimlayan 6zellikler haline gelir. Birinden
bahsederken dis goriiniisiinden baslariz, kisilik 6zellikleri ile agiklamaya devam
ederiz. Clinku kisilik dis gortinisimizden daha fazla tanimlayici ve agiklayicidir.
Cevremizde yer alan her tirli olay, durum, nesne, tiriin veya markalarla ilgili
yaptigimiz degerlendirmelerde kisiligimiz yonlendiricidir. Gelistirdigimiz tutumlar
ve verdigimiz kararlarda kisiligimizin etkilerini hissederiz. Yasam tarzimiz, begeni
ve tercihlerimizi barindiran kisiligimiz, gelecekteki tercih ve davranislarimiz icin de
belirleyicidir. Bu nedenle tiketiciyi anlamak igin kisilik 6zelliklerini belirlemek
oldukga 6nemlidir. Ancak belirtilmesi gereken bir nokta ise soyledir; kisilik sabit
degil degiskendir. Kisa stirelerde olmasa bile zaman icerisinde, kosullar ve duruma
gore degisebilmektedir. Bu durumda roll bulunan ve kisilik ile oldukga yakin bagi
bulunan bir diger psikolojik unsur benliktir. Kisinin cevresine gore kendini
yorumlamasi benlik anlayisidir. Benlik kisaca kisinin kendini algilayis bicimidir.
Bireyin dis cevresi ve diger insanlarla karsilastirma yaparak kendi 6zelliklerini
degerlendirmesi ve yorumlamasidir. Kisi, benlik algisi dogrultusunda kendini
degerlendirmekte ve karar vermektedir. Dolayisiyla tiiketicinin istek, beklenti ve
davranislarini anlamak igin kisiligi ve benligi hakkinda bilgi sahibi olmak énemlidir.

Bu bolimde kisilik hakkinda bilgiler verilmis, kisilik kuramlari, benlik,
benligin tiketici davranislarindaki yeri aciklanmistir.

KiSiLIK TANIMI VE OZELLIKLERI

Her bireyin digerlerinden ayirici ve tanimlayici bir kisiligi vardir. Birisinden
bahsederken genellikle 6nce o kisinin fiziksel 6zelliklerinden baslariz. Sonra
birtakim kisilik 6zelliklerinden bahsederiz. Ornegin kendine giiven duyan,
bagimsiz, baskalariyla birlikte olmayi seven, digerlerine saygil ve cevresine
kolayca uyum saglayabilen gibi. Bunun nedeni kisiligin soyut olmakla birlikte bireyi
tanimlamada ve anlamada belirleyici olmasidir. Bu nedenle genel olarak ¢evreden
gelen uyaricilara verilen tutarl tepkiler ve kisiyi digerlerinden ayiran davranis
kaliplari, egilim ve nitelikler olarak tanimlanmaktadir. Birey cevreden gelen
uyaricilara kendince belirledigi tepkiler verir ve bu tepkileri zamanla davranis kalibi
haline gelir. Bu kaliplar, kisiyi digerlerinden ayiran ve onu tamamlayan 6zelligi,
yani kisiligi halini alir. Bir baska tanimda kisilik, diistince ve duygulari kapsayan,
kisinin hayatinda karsilastigi durumlara adaptasyonunu gésteren, ayirici davranis
kalibi” olarak ifade edilmistir. Kisiligi bireyin yasama bicimi veya giinlik olaylara
tepki verme sekli olarak tanimlayanlar da bulunmaktadir. Kisilik, insanlarin
diinyayi nasil goriip yorumladigini ve ona nasil tepki verdigini yansitan bir
kavramdir. Bireyin davranisini etkileyen ve genel olarak belirli bir dengeye sahip
ozellikler seti olarak da disindlebilir.
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Mizag dogustan gelen
ve genellikle
degismeyen kisilik
ozelliklerimizdir.
Karakter ise sonradan
ve bilincli olarak
edindigimiz
ozelliklerimizdir.

Kisilik ve Benlik

Tanimlardan anlasildigi gibi kisilik bireyi tanimlama ve digerlerinden
ayirmada yararlanilan birtakim 6zellikler ve davranis kaliplaridir. Ozellikler ile ifade
edilen kisinin cana yakin, resmf, asabi gibi genel yapisini ifade eden kisimdir.
Davranis kaliplari ise kisinin olaylar karsisinda sergiledigi tutarl davranislari ile
kisiyi tanitan bolimidir. Ornegin kimseyi bekletmez, tutumlu harcamalar yapar
gibi.

Kisilik diisiince ve duygular dogrultusunda olusan ve davranislarda kendisini
gosteren bir olgudur. Kisilik, kaynaginin diisiince ve duygular olmasi nedeni ile
oldukca ézneldir. Kisilik, farkli durumlarda insani tutarli bir sekilde davranmaya
iten bir glic olarak gorilebilir. Dolayisiyla kisilik insani baskalarindan ayiran,
bedensel, zihinsel ve ruhsal 6zelliklerin bir butliintudir. Ancak bazi durumlarda yani
grup ve toplum diizeyinde ortak ézellik gésterebilmektedir. Ornegin Karadenizliler
tez canlidir, Tlrkler pratik zekahdir gibi.

Kisiligin daha iyi anlasilmasina yardimci olan bazi temel karakteristikleri
vardir. Bunlar soyle acgiklanabilir:

e Kisilik tutarli ve siireklidir. Bireyin kisiligi, karsilastigi durumlara benzer
tepkiler vermesini saglar. Bu uyumluluk kisinin anlik veya sira disi
durumlar disinda genel olarak benzer uyaricilara ayni tepkileri vermesini
ifade eder. Tiketici davranisi agisindan ifade edilirse macera sevmeyen,
geleneksel zevkleri olan birisi canli renkler yerine koyu tonlar seger ve
genelde modayi yakindan takip etmez.

e Kisilik bireyi digerlerinden ayirir. Bu kisiligin temel 6zelliklerinden birisidir.
Her birey cevreden gelen uyaricilara digerlerinden farkli tepkiler verebilir.
Tiketicilerin reklam mesajlarina farkli tepkiler vermesi buna 6rnek
verilebilir.

e Kisilik degisebilir. Kisiligin degisim gdstermesi iki sekilde olmaktadir.
ilkinde kisi biiytidiikge ve yasi ilerledikge kisiligi gelismekte ve
degismektedir. ikincisinde ise kisinin davranislari, iginde bulundugu
durumdan etkilenmekte ve degismektedir. Kisi farkli davranis kalibina
sahip olsa da i¢inde bulundugu duruma uygun davraniglar
sergileyebilmektedir. Ornegin ¢cocukluk déneminde renkli ve resimli
ambalajli Grtnler tiketicinin dikkatini ceker. Genglik doneminde arkadas
grubu ve moda tiketici tercihlerinde belirleyicidir. Yaslilikta ise tlketici
fiyat, performans gibi daha rasyonel nedenler ile tercihlerde bulunur.
ikinci tiir degisime ise alisverise cok zaman ayirmayi sevmeyen kisinin
arkadas ortaminda iken her magazaya girmesi ve magazalari detayl
incelemesi 6rnek verilebilir.

e Sadece kisiliGe bakarak kisinin davranislari tahmin edilemez. Kisilik
ozellikleri ile belirli bir davranis arasinda tam bir iliski bulunmamaktadir.
Yukarida ifade edildigi gibi kisi cevre faktorlerinden etkilenir. Ornegin
klasik tarza sahip tlketicinin indirime giren renkli kiyafetleri almasi.
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Kisilik Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Kisiligin olusumu hakkindaki tartismalar su iki noktaya bagli olarak
yapilmaktadir; kisiligin dogustan geldigi veya sonradan olustugu. Kisiligin dogustan
geldigi gériisiinde kalitsal etkiler ile kisilik agiklanmaktadir. Sonradan edinildigi
gorisiinde ise arkadas, toplum, kultlr gibi etkenlerin roli dikkate alinmistir. Ancak
tartismalarin buydk kismi kisiligin hem kalitsal hem de cevresel faktorlerin
dogrultusunda olustugunu ileri sirmektedir. Kisiligin hem dogustan geldigi hem de
sonradan edinildigi, mizag ve karakter kavramlari ile aciklanabilir. Mizag dogustan
gelen ve genellikle degismeyen kisilik 6zelliklerimizdir. Ornegin kisinin neseli, asabi,
tedirgin, aceleci olmasi gibi. Karakter ise sonradan ve bilingli olarak kazanilan ve
kisiligimizin énemli bir béliimiinii olusturan 6zelliklerimizdir. Ornegin adil olmak,
kisisel haklara saygi gostermek, disiplinli olmak gibi. Dolayisiyla kisilik hem
dogustan gelen hem de sonradan kazanilan 6zelliklerden olusmakta ve zamana,
ortama ve kisiye bagh olarak degismektedir. Kisiligin gelisiminde etkili olan
unsurlari su sekilde siralayabiliriz:

Kalitsal faktérler: Kisiligin bazi 6zellikleri genler ile aileden kazanilir. Kisilik
Uzerinde kalitsal etkiler cogu zaman tartismali bir konu olmustur. Bilimsel agidan
ele alindiginda ise en 6nemli kanit ayri ortamlarda yetisen tek yumurta ikizlerinin
pek cok noktada benzer 6zellikler tasidiklarinin belirlenmesi olmustur.

Fiziksel 6zellikler: Davranis bilimcilerin bakis agisina gére sahip olunan
fiziksel 6zellikler (boy, kilo, sag, gbz rengi vb.) kisiligin gelisiminde etkilidir.

Aile: Birey, ilk sosyallesme ortamina aile ile girer. Aile ici iletisim ve davranis
kaliplari kisiligin gelisiminde 6nemli 6lctide etkilidir. Aile i¢i paylasimlar, gelenek ve
ritleller, kisaca tim etkilesimler bireyin kisiliginin yapilanmasinda belirleyicidir.

Gruplar ve kiiltiir: Birey aile ortamindan sonra arkadas, okul, is gibi bircok
gruba girmeye baslar. Sosyallesme olgusunun geregi olarak gruba uyma, takdir
gorme ihtiyaclariile kisi grubun normlari dogrultusunda hareket edecektir. Benzer
sekilde icinde bulunulan kiltdr, bireyin zevk, tercih, begeni ve onay gibi daha
soyut ozelliklerinden, damak tadi gibi belirgin 6zelliklerine kadar
yonlendirmektedir.

Ustlenilen roller: Hayatin farkl asamalarinda ustlenilen roller dogrultusunda
kisilik degismektedir. Cocukluk, genclik, yashlik gibi evreler yaninda is hayatina
gecis, terfi alma veya idarecilik gibi evreler de kisilik tizerinde yénlendiricidir.

KiSiLIK KURAMLARI

Kisiligin olusumunda etkili olan faktorlerin belirlenmesi ve kisilik
olusumunun agiklanmasi icin bircok kuram gelistirilmistir. Bunlardan bazilari
kisiligin gelisiminde psikolojik ve sosyo-psikolojik degiskenlerin rollinii incelemistir.
Bu kuramlarda temel amag kisiligin olusumunu agiklamak olmustur. Kisilik Gizerine
gelistirilen diger kuramlarda ise amag kisiyi tanimlamak olmustur. Bu kuramlarda
kisiligin olusumunda etkili olan unsurlardan ziyade kisinin sahip oldugu 6zellikler
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Psikoanalitik kuramlara
gore kisilik, bireyin ig

diinyasindaki gesitli glc

ve dinamiklerin
birlesimi ile
olusmaktadir.

Kisilik ve Benlik
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™

Psikoanalitik Kuram’a
gore davranisin ve
kisiligin temelleri
bilingaltindadir.

ile kisilik tanimlanmaktadir. Asagida bu kuramlardan bazilari hakkinda bilgiler
verilmigtir.

Psikoanalitik Kuramlar

Psikoanalitik kuramlara gére kisilik, bireyin i¢ diinyasindaki ¢esitli gli¢c ve
dinamiklerin birlesimi ile olusmaktadir. Unlii psikanalist Freud’un kurami kisiligin
olusumunu agiklamada en ¢ok yararlanilan teorilerden birisi olmustur. Freud’un
kurami daha sonraki yillarda gelistirilen psikoanalitik kuramlara temel
olusturmustur.

Freud’un Psikoanalitik Kurami

Freud bilincin gesitli katmanlari oldugunu ileri sirmistir. Bilinci bir
buzdadina benzetmis, biling¢ asamalarini bu buzdaginin suyun altinda ve listiinde
kalan kisimlariyla aciklamistir. Su seviyesi biling esigi olarak dikkate alinmis, esigin
altinda bilingaltinin yattigi belirtilmistir. Ayrica bilingaltinin bilincin en buyik
katmani oldugu ileri strilmustdr. Biling ve bilingalti arasinda bulunan 6n biling
katmaninda o anda farkinda olmadigimiz ancak bilince tasiyabilecegimiz
anilarimiz, deneyim ve bilgilerimiz yer alir.

pILING SEVIVEST

diislinceler

algiler

sUrer
EGO

& BILING SEVIVEST

bilgi dagarcigi

kabullenamez
cinsel arzular

kerkular

BILING BISI vahset dirtileri

hlak digi diirhiler mantik digi istekler

bencilee ihtiyaglar utang verici
denayimler

Sekil 5.1. Buzdagindan Biling

Biling Asamasi: Bilincinde oldugumuz her tiirli disiince ve algilardir. Bu
diistiince ve algilar farkindalik esiginin tGzerinde kaldiklarindan kendilerini belli
ederler.

. 88
Atatlirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Kisiligin Ui¢ yapisi soyle
dusindlebilir:
id, Arzu; Ego, Mantik;
Siper ego, Vicdan.

Kisilik ve Benlik

On Biling Asamasi: Bu katman buzdaginda su seviyesinin hemen alti ile
gosterilir ve bilingle bilingalti arasinda bir tiir gecis asamasi gorevi Ustlenir. Bunlar
cesitli ani, bilgi ve deneyimlerden olusur ve bilince tasinmalari da kolaydir.

Bilincalti: Buzdaginin suyun altindaki kismidir. Burada farkinda olmadigimiz
korkular, cinsel arzular, mantik disi istekler, utanc verici deneyimler, bencilce ve
ahlak disi dartdler yer alr.

Freud’un Psikoanalitik Kurami’na gore kisilik, icsel psikolojik dirtiler (aghk,
ofke vb.) ile kanunlar, normlar gibi sosyal baskilar arasi miicadele sonucu
olusmaktadir. Buna goére davranisin ve kisiligin temelleri bilingaltindadir.

Freud’a gore kisilik tic temel birim veya glicten olusmaktadir. Bunlar; id, ego
ve sliper egodur.

Id: Dogustan gelen giiclii diirtiilerdir. O anki zevki veya istegi aninda tatmin
etmeye odakhdir. id’de davranislar fizyolojik veya psikolojik ihtiyaglara doyum
aramak ve acidan kagcinmak icin sergilenir. id’de zevk prensibi isler. Bencil ve
mantik disi davranislarin kaynagini olusturur. Davranisin sonuglarini dikkate almaz.

Ego: Ego ise id ve siiper eqo arasinda araci gérevi gériir. id ve stiper ego
surekli catisma halindedir. Ego arzular ve erdem arasi hakemlik gérevi
gormektedir. Freud egoyu sahlanmis bir at tizerindeki sovalyeye benzetmis ve id
ile siiperegonun isteklerini uzlastirmaya calisan hakem oldugunu soylemistir. Bu iki
zit ug arasinda gercek diinya ile uyumlu davranisin sergilenmesine yardimci olur.
id ve siiper ego arasindaki catisma genellikle kisinin bilinci disinda gerceklesir. Bu
nedenle kisi cogu zaman davranisinin altindaki nedenin farkinda olmamaktadir.
Freud insan zihnini buz dagina benzetmistir. Diislinsel yapinin ¢ok az kismi su
Uzerinde yani bilingli, blylk kismi suyun altinda, biling disi olarak islemektedir.

Stiperego: Stper ego id’'in tam tersidir. Siiper ego esasen kisinin vicdanini
ifade eder. Toplum kurallarini benimseyerek idin bencil isteklerini kontrol etmeye
calisir. SUperego ulasiimasi gereken idealleri ve miikemmeli kapsar.

Kurama gore kisilik sahip olunan bu {¢ unsurun bilesimi ile ortaya
¢tkmaktadir. Kisi bu unsurlar aracihgiyla dis diinya ile iliskilerini yonetmektedir.

Bu (g yapi soyle distnlebilir:
e id-Arzu
e Ego-Mantik
e Siper ego - Vicdan

Freud bu Ug kisilik bolim{ arasinda surekli catismalar oldugunu ileri
sirmdistir. Egonun, id’in zorlamalarina karsi birtakim savunma mekanizmalari
gelistirerek davranislari kabul edilebilir hale getirdigini ileri siirmustir. Savunma
mekanizmalari ayni zamanda bireyin yasadigi i¢ catismalari ¢cozmesine ve pek ¢ok
davranisinin anlasiilmasina katki saglamaktadir. Savunma mekanizmalari sunlardir:
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Mantiga biriime: id kaynakh ve toplum kurallarina uymayan isteklerin kabul
edilebilir bir sekle donilstirilmesidir. Cinsellik gibi ilkel durtilerin yerine kisinin
sanat, spor veya sira disi hobilerle ilgilenmesi buna 6rnek verilebilir.

Bastirma: istenmeyen ani, olay veya duygularin unutulmaya calisiimasi icin
bastirilarak zihinden uzaklastirilmaya calisiimasidir. K6t bir aniyi cagristiran trin
veya markadan 6zellikle uzak durulmasi 6rnek verilebilir.

Yansitma: Kendi hata veya ihmalleri icin baskalarini suglamaktir. Ornegin
GrGna talimatlarindaki gibi kullanmayan tiiketicinin sorun yasadiginda lretici
firmayi suclamasi. Ogrencinin diisiik not alinca 6gretmenini suglamasi.

Yon degistirme: Kisinin gercek giidiisiinii gerceklestirememesi halinde yon
degistirerek farkli bir davranisa yonelmesidir. Oyuncaklarla oynayamayan bir
yetiskinin oyuncak araba veya bebek koleksiyonu yapmasi buna 6rnek verilebilir.

Yalitma (izolasyon): Kisinin yasadigi kétii anisini duygularindan yalitarak
anlatmasidir. Boylece duygu yogunlugu yasamaktan kagcmaya calisir. Kisinin ucus
yolculugunda kaybolan bagajlarinin uzun siire alamamasi ve yasadigi olaylari
oldukca sade ve basit sekilde ifade etmesi buna 6rnek verilebilir.

Freud’un kurami psikoanalitik kurmalar icin temel olusturmustur. Ernest
Dichter tarafindan (1938) gelistirilen glidii arastirmalarinda Freud’un fikirleri ile
tirtinlerin ve rekldmlarin tiiketicinin i¢ diinyasinda ne anlamlara geldigi
anlasiilmaya ¢alisiimistir. Calismalar yogun olarak psikoanalitik diizeyde ve biling
disi gtiddleri belirlemek Gizerine yogunlasmistir. Kurama gore sosyal olarak kabul
gormeyen istekler kabul edilebilir sekle biriinerek gerceklestirilmektedir.

Louis Cheskin de gudu arastirmalari ile kisiligin gelisiminde gizli diirtiilerin
roliinii incelemistir. Cheskin adi 6zellikle giidiilenmede renklerin rolii ile
anilmaktadir. Arastirmaci satin alinan trinlerde psikolojik unsurlarin yogun
sekilde etkili oldugunu ileri sirmistir. Tuketiciler tarafindan trtinlere sembolik
anlamlar verildigi ve satin alma karari verilirken bu anlamlarin etkili oldugu
gorilmustar.

Sosyo-Psikolojik Teoriler (Yeni-Freudcu Kuram)

Freud’un kurami daha sonraki ¢alismalarda temel alinmistir. Freud’un

U kurami temel alindigi ve yeni ilaveler yapildidi icin Yeni-Freudcu kuram olarak
b isimlendirilmistir. Bu teorilerde de davranisin gerceklesmesinde gizli diirti ve
Horney’in teorisine isteklerin etkili oldugu 6gretisi temel alinmistir. Ancak kisiligin karmasik bir yapiya
gore kisilik olusumunda sahip oldugu ve sadece i¢glidiler ile agiklanamayacagi ileri strilmustir. Kisiligin
endise ve korkulardan olusumunda diger insanlarla iliskilerin yani sosyallesmenin 6nemine dikkat

uzaklasmak etkilidir. cekilmistir.

Karen Horney’in Kurami: Horney'in teorisine gore kisilik olusumunda endise
ve korkulardan uzaklasmak etkilidir. Birey endise ve korkularindan uzaklasma
sekline gore (g tir kisilik tipi gelistirmektedir. Bunlar su sekilde agiklanabilir:
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Jung’a gore birgok

insanin karanliktan

korkmasi gegmisten
gelen ve atalarimizdan
o0grendigimiz bir seydir.
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Uyumlu kisilik: insanlara yaklasan ve onlarla bag kuran kisiliktir. Uyumlu
kisilikler takdir edilmeye, sevilmeye ihtiyac duyarlar. Digerleri ile catismaya
girmekten kaginirlar.

Ayri kisilik: insanlardan uzak duran kisiliktir. insanlardan uzak kalarak endise
ve korku yasamayacaklarini diisiiniirler. Ozel hayatlarina ve kendi yeterliliklerine
onem verirler. Yasadiklari olaylari diger insanlarla paylasmaktan memnun
olmazlar.

Saldirgan kisilik: insanlarla miicadeleye giren ve giiclii oldugunu
kanitlamaya calisan kisiliktir. Saldirgan kisilikler diinyayi gliclii olanin kalacagi bir
arena olarak gordrler. Diger insanlara kendilerini kanitlamaya ihtiya¢ duyarlar.

Alfred Adler’in Kurami: Adler birgok davranisin olusmasinda “Ustinliik ve
egemenlik” icglidisii, glc ve sayginlik giidilerinin etkili oldugunu ileri stirmastar.
Ustiinliik duygusu engellendigi yani tatmin edilmedigi zaman kisi asagilik
duygusuna kapilmaktadir. Kisiler bu duygularini bastirmak icin Ustiinlik taslarlar.
Bu teori kisilik gelisiminde gevre faktorlerini de dikkate almistir. Ozellikle ailenin
cocuga olan tavrinin kisilik gelisimi Gzerindeki etkisini agiklamistir.

Jung’un Kurami: Freud’un 6grencisi olan Jung, Freud’un teorisini
desteklemekle birlikte kisilik olusum ve gelisim siirecinde bireyin gelecege yonelik
amagclarinin da 6nemli oldugunu ifade etmistir. Freud'un gicli durtdleri olan
bilingalti uyaricilarina ve Adler’in asagilik kompleksine karsi ¢cikmistir. Freud’un
bilingalti kavramina da elestiri getirmis ve sadece uygunsuz isteklerin bekletildigi
yer olmadigini ileri siirmistir. insanin kisiligini, yasama icgiidiisiiniin belirledigini
savunmustur. Ayrica gegmisten gelen ve bireylerin kalitim yolu ile sahip olduklari
davranis sekillerinin de kisilik gelisiminde dnemli bir payi oldugunu savunmustur.
Jung’a gore insanlarin kisilikleri gecmis deneyimleri ve gecmis kusaklardan
aktarilanlar ile bicimlenmektedir. Birgok insanin karanliktan korkmasinin
gecmisten gelen ve atalarimizdan 6grendigimiz bir sey oldugunu ileri stirer. Bu
ortak deneyimler “temel 6rnekler” yaratmaktadir (Doga ana; yasli bilge adam vb.).
Bunlar herkes tarafindan ortak sekilde algilanmakta ve ona gore davranislar
sergilenmektedir.

Jung kisiligin t¢ farkl ancak birbiri ile etkilesimde olan (g sistemden
olustugunu one sirmistir. Bunlar; biling, kisisel biling disi ve kolektif biling digidir.

Biling; dislinme, hissetme, duyu ve sezgi diye adlandirilan zihin
fonksiyonlari ile gelismektedir. Kisisel biling disi egonun kabul etmedigi yasanti
duygu ve distincelerin depolandigi yerdir. Sosyokdltiirel deger ve isteklerin de
icine atildig1 yerdir. Ortak biling disi, tim insanlarin sahip oldugu ortak bilingdisi
alani ifade etmektedir. Bu alan kalitimla ge¢mis ve sosyal olarak tiretilmis
evrensel deneyimleri kapsar. Her birey kisiliginin icinde bdyle bir yon tasimaktadir.
Kolektif biling disi ise ferdin mensubu oldugu toplumun veya irkin kalitimsal
ozellikleri ile ilgilidir.

Jung kisiligi ice doniikliik ve disa déniikliik olarak ikiye ayirmistir. ice
déniikler dis diinya uyaranlarini reddeden, ice dénliik tiplerdir. Disa déniikler dis
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Ozellik, kisiyi
digerlerinden ayiran,

nispeten strekliligi olan
karakteristiklerdir.

Kisilik ve Benlik

diinyaya déniik ve gereksinim duydudu uyaranlari cevresinden alan tiplerdir. ice
doniik kisiler, utangag, ¢ekingen, kendi igcine kapanan ve i¢ hayatlariyla fazlasiyla
ilgili olan kisilerdir. Disa donukler ise atilgan, girisken, ilgileri disa donik ve
duygusal sorunlarini digerleri ile konusabilen kisilerdir. Jung kisiligin dort
fonksiyonu oldugunu ileri sirmdstir. Bunlar soyle agiklanabilir:

e Duyus: Duyu organlari ile cevreyi algilamadir.
e Sezgi: Bilingli olarak kavranan gercegin disindaki gercegin fark edilmesidir.
e Hissetme: Kendini ve baskalarini degerlendirme yetenegidir.
e Distinme: Disiinme ile kavramadir.
Jung kisiligi ice-disa doniik olmasi ve doért zihinsel fonksiyon agisindan sekiz
gruba ayirmistir. Bunlar:

Disa dénlik diistinen tip: Bu kisilerin duygusal yonleri baskin degildir. Daha
¢ok nesnel diislinceleri 6n plandadir. Enerjilerini 6grenmeye ve dis diinyayla ilgili
bilgi toplamaya harcarlar. Bu gruba bilim adamlari 6rnek verilebilir.

Ice déniik diisiinen tip: Bu gruptakiler diger insanlarla pek ilgilenmezler.
inatgi ve gururludurlar. Kendilerini duygularindan korumak igin genellikle onlari
bilincaltina iterler.

Disa dénlik duygusal tip: Bu kisilerde duygular disiincelerden daha
glcltdir. Duygusal tepkileri degiskendir. Bu nedenle sevgileri kolayca nefrete
donsebilir.

Ice déniik duygusal tip: Duygularini dis diinyadan saklayan, iliski kurulmasi
glg insanlardir. Olduk¢a melankolik olmalarina karsin disariya kendine yeten,
glcli kisi izlenimi verebilirler. Derin ve yogun duygulari nedeniyle arada bir
patlamalar yasayabilirler.

Disa dénlik hisseden tip: Bu grupta yer alanlar gercekgi, pratik, aklina
koydugunu yapan kisilerdir. Zevk ve heyecan verici seyleri severler. Duygulari ¢cok
derin degildir, ylzeyseldir. Dis diinyadan gelen uyaricilar tzerlerinde oldukga
etkilidir. Buna bagli olarak ilag, uyusturucu, alkol bagimliligi sik¢ca gorilir.

Ice déniik hisseden tip: Bu gruptakiler dis diinyadan uzak durmayi tercih
ederler. Kendi duyularina yonelirler sakin, davranislarini denetim altinda tutan kisi
izlenimi verirler. Duygu ve dislincelerindeki kisirlik nedeniyle insanlarin ilgisini
cekmezler.

Disa dénlik Sezgili Tip: Oynak ve tutarsiz bir yapiya sahiptir. Yenilikleri
izlemeye calisirlar ancak uzun siire konsantre olamazlar. Bunun nedeni
duslincedeki kisirliktan 6tliri sezgilerine gore davranmalaridir.

Ice déniik Sezgili Tip: Genellikle ¢6ziilmesi giic tipler gibi algilanirlar.
Kendilerine goreyse degeri anlasiimamis dahidirler. Dis gerceklikle iliskisi
olmadigindan insanlarla iletisim kuramazlar. Anlamini bilmedikleri imgeler
diinyasinda yasarlar ancak imgelere ilgileri siirekli olmadigindan bir sonuca
ulasamazlar.
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Bes Faktor
Modeli’'ndeki bes kisilik
ozelligi: Disa doniikllk,
uyumluluk, sorumluluk,

duygusal denge ve
deneyime agikliktir.

Kisilik ve Benlik

Ozellik kurami

Bu kuram, kisileri baskin olan kisilik ézellikleri veya karakteristiklerine gére
siniflara ayirmaktadir. Diger kuramlarda oldugu gibi kisiligin olusumunu agiklamak
yerine kisilik 6zelliklerini belirleyerek, belirli bir kiside bu 6zelliklerin bulunma
diizeyine goére tanimlamak ve siniflandirmak temel amactir. Ozellik “kisiyi
digerlerinden ayiran, nispeten siirekliligi olan karakteristikler’dir. Ozellik Kurami
bir kisiyi cesitli sifatlara olan yatkinligi ile tanimlamaya ¢alisir. Bu kurama gore
kisilik, bireyin sahip oldugu 6zellikler tarafindan belirlenen bir yapidir. Kisilik
ozellikleri her bireyde farkli yogunluklarda bulunmaktadir ve bu 6zellikler onlarin
davranislarini tahmin etmede yardimci olmaktadir. Kisilik 6zellikleri saldirgan,
sevimli, icine kapali gibi 6zelliklerden olusmaktadir.

Kisileri 6zelliklerine gore siniflara ayirma ¢ok eski donemlere
dayanmaktadir. Ornegin Kretschmer’in atletik (fizik yapisi ile atletik ézellik
gésteren, tahammiil glici ytiiksek, lider 6zelligi olan, maceradan hoslanan), astenik
(fiziksel yapi olarak zayif, sogukkanli, inatgi, ice déniik, alingan) ve piknik
(viicudunun genel gériiniimi yuvarlak, dis diinyaya acik, toplumcu, sempatik) tip
siniflamasi en ¢ok kullanilan kisilik tipleri siniflamasidir.

Yukarida belirtildigi gibi Carl Jung ise kisilikleri ice ve disa donuk olarak
ayirmistir. ice donikler ic diinyalarina diisiincelere &nem verenler, disa doniikler
dis cevreye hassas ve uyumlu kisilerdir. Sonraki calismalarda kisilerin disa-ice
donik olmalari ile gesitli kisilik 6zellikleri birlestirilerek farkl kisilik tiplerinin
tanimlanmasinda kullanilmistir. Norman, 1963 yilinda yaptigi calismada 20 kisilik
ozelliginden olusan 5 faktor elde etmistir. 1980’lerin sonlarina dogru, psikologlar
kisilik literatiiriindeki karmasik bulgularin diizenlenmesi icin anlamli ve kullanish
bir siniflandirma saglayabilen “Bes Faktér Modeli” iizerinde anlasmaya
varmislardir. Bes kisilik 6zelligi sunlardir: Disa dontiklik, uyumluluk, sorumluluk,
duygusal denge ve deneyime acikliktir.

Disa Donukluk: Bu faktor bir ugta sempatiklik diger ugta ise ¢ekingenlik ve
utangachigin oldugu bir 6zellik tasimaktadir. Disa donik bireyler, daha fazla olumlu
duygusal durumlar yasarlar.

Duygusal denge: Kendinden emin olma ve giiven duymadan o6fkeli ve kaygili
olmaya uzanan boyuttur. Duygusal dengesi diisiik kisilerin olumsuz duygusal
dinyalari vardir ve genel olarak hayata bakislari negatiftir.

Uyumluluk: Birlikte calismayi sevmek ve digerlerine glivenmek ile kavgaci ve
saldirgan olma 6zelliklerini kapsayan faktordir. Uyumlulugu yuksek bireyler
naziktir ve iyi birer takim oyuncusudurlar.

Sorumluluk: Sorumluluk sahibi olmak ve 6z disiplinli olmak gibi 6zelliklerden
glvenilmezlik ve dlzensizlige kadar uzanan niteliklerin bulundugu faktorddr.

Deneyime aciklik: Kisinin yeni deneyimlere ne 6lctide acik oldugunu ifade
eden faktoriin bir ucunda yaraticilik, acik fikirlilik ve meraklilik gibi 6zellikler yer
alirken diger ucta ise ilgisizlik ve dar gorislilik gibi 6zellikler gbze carpmaktadir.
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Kisilik Grlin, marka ve
magaza segiminde,
dayanikli ve kolayda
mallarin satin
alinmasinda ve tasarruf
egiliminde rol
oynamaktadir.

Tutarsiz
- Kapnisii Alingan
4, edirgin Kuruntulu
Dtnrqnll Heyecanli
RotUmse fy
Sosyalolmayan D"ﬂ'“,'ﬂ,,,“,
Sessiz Huzunlu | Gabuk ofkelenen Hareketl
Ige déniik Disadenik
Pasif : Sosyal
Titiz Agirkanl lyimser Sampatik
Digiinceli Konugkan
Uysal Uyumlu
Kontrolli Rahat
Gilvenilir Hayatdolu
Sofukkanh Tasasiz
Sakin Tutarl Idareci

Sekil 5.2. Kisilik Ozellikleri

Ozellik Kuramina gore kisilik tanimlamalari kisilerin ice-disa déniik ve tutarli-
tutarsiz olmalarina goére yapilmaktadir. Ornegin giivenilir kisilik ice déniiklik ve
tutarhlik ile birlikte yorumlanabilmektedir. Yahut pasif kisilik yliksek diizeyde ice
donuktlr. Ancak tutarli veya tutarsiz oldugu sdéylenemez.

Pazarlama Uygulamalan Agisindan Kisilik

Buraya kadar olan agiklamalardan anlasildigi gibi kisilik bireyi tanimlayan,
ayirt eden ve dis diinya ile iletisiminde kullandigi birtakim 6zellik ve davranis
kahiplaridir. Bu nedenle davranis ve kisilik arasinda ¢ok yakin bir bag vardir. Bir
baska ifade ile kisinin degerleri, amaclari ve bu dogrultuda ortaya c¢ikan
davranislari kisiliklerinin yansimasidir. Dolayisiyla bireyin kisiligi incelenerek
davranislari tahmin edilebilmektedir. Pazarlamacilar, kisilik arastirmalarindan
pazarlama karmasinin olusturulmasi, pazarin béliimlere ayrilmasi, hedef pazar
secilmesi gibi konularda yararlanmislardir. Ayrica kisiligin Griin, marka ve magaza
seciminde, dayanikli ve kolayda mallarin satin alinmasinda ve tasarruf egiliminde
rol oynadigi bilinmektedir.

Pazarlamacilar tiketicinin kisilik 6zelliklerini veri alarak su uygulamalari
hayata gecirmektedirler:

e Pazari bolimleme ve hedef pazar secimi,
e Uriin ambalaji, renk, sembol segimi

e Pazara verilecek mesaj se¢imi,

e Uriinii yeniden konumlandirma,

e Yeni Urdn gelistirme.
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Benlik, kisinin kendini
algilayis bigimidir.

Kisilik ve Benlik

BENLIK

Bircok insan cevresindeki diger insanlarla kiyaslayarak kendi 6zelliklerini
yorumlar. Kisinin ¢evresine gore kendini yorumlamasi benlik anlayisidir. Benlik
kisaca kisinin kendini algilayis bicimidir. Bireyin dis ¢evresi ve diger insanlarla
karsilastirma yaparak kendi 6zelliklerini degerlendirmesi ve yorumlamasidir.

Benlik oldukga karmasik bir kavramdir. Benlik kisinin sahip oldugu bircok
niteligin karisimindan olusmakla birlikte benligin ifadesi biyiik ol¢lide kisisel
degerlendirmeden etkilenir. Ornegin birisi iin fiziksel gériinimii ile begenilmek ve
takdir edilmek 6nemli iken baska birisi icin sahip oldugu maddi varliklar ile takdir
edilmek 6nemlidir. Bu agidan bakildiginda benlik kavrami kisiye 6zeldir. Ancak
kisinin yer aldigi kiiltiir, insanlarin ideal benliklerinin olusumunda etkilidir. Ornegin
bazi kiltirlerde uyumlu, sakin ve uzlasmaci olmak 6nemli iken (kolektif
kilturlerde), bazilarinda rekabetgi ve hirsli olmak (bireyci kilturler) arzu edilen
kisilik 6zelligidir.

Bu konuda genel bir siniflama olmamasina karsin 6z benligin
tanimlanmasinda etkili olan degiskenler dGnem sirasina gore su sekilde
siralanmistir:

e Yetenekler, bilgi, degerler ve fikirler

e Deneyimler ve hatiralar

e Fiziksel goriiniim

e Goriilebilir 6zel maddi varliklar(Giyim gibi)

o liskiler (Aile, is-dost cevresi vb.)

e Gortilebilir dissal maddi varliklar (Ev, araba vb.)

Benlikten bahsedilirken genel boyutlari olan; kapsami (6rnegin, fiziksel
cekicilik-zihinsel yetenek), olumlu-olumsuzluk derecesi (kendine gliven),
yogunlugu, sabit olusu ve dogrulugu (kisinin kendini degerlendirmesinin ne kadar
gercek oldugu) dikkate alinir. Clinki insanlar fiziksel goriinlimlerinden zihinsel
kapasitelerine kadar tim ozellikleri ile benlikleri arasinda iliski kurarlar.

Benlik Turleri

Kisiler kendi benliklerinin farkindadirlar. Ancak benliklerini cogunlukla
digerleri ile iliskileri dogrultusunda tanimlarlar. Bu nedenle tek bir benlikten
bahsetmek mimkin degildir. Tablo 5.1’te benlik tirleri gosterilmistir.

Tablo 5.1. Benlik Tirleri

Gergek Benlik ideal Benlik

i¢ benlik Kendimi nasil Kendimi nasil gormek
goriyorum? istiyorum?

Sosyal benlik Baskalari beni nasil Baskalarinin beni nasil
goriiyor? gormesini istiyorum?
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Genis benlik, kisinin
sahip oldugu her seyin
benliginin uzantisi
oldugunu ifade eder.

Kisilik ve Benlik

Gergek benlik, kisinin ézellikleri dogrultusunda sahip oldudu benliktir. ideal
benlik, kisinin sahip olmak istedigi ézellikleri de kapsayan benliktir. Bir baska
ayrima gore benlik; gercek sosyal benlik ve ideal sosyal benlik olarak siniflandirilir.
Sosyal benlik, digerlerinin kisiyi algilayis seklini, ideal sosyal benlik ise kisinin
baskalarinin kendisini algilamasini istedigi benliktir.

Benlik iki prensip ile galismaktadir. Bunlardan birisi benligini destekleme
digeri kisinin kendine glivenini artirmadir. Benligini destekleme, kisinin gercek
benligi dogrultusunda hareket etmesidir. Ornegin kisi kendisini kontrolli bir kisi
olarak goriyor ise klasik tarzda kiyafetler giyer ve dort kapili, biiyik, sedan tip
araba kullanir. Kendine glivenini artirmak ise kisinin olmak istedigi kisi tipine
biiriinmesidir. Yukaridaki 6rnekte kontrolli kisinin, pervasiz ve 6zglir olmak igin
klick, spor araba almasi ve spor kiyafetler giymesidir.

Kisiler cogunlukla benliklerini yansitan iiriin ve markalari tercih ederler. Bu
durum benligi destekleme ile agiklanir. Tliketiciler liriin ile kendileri (ger¢ek benlik)
arasinda bag oldugunu diisiindiikleri zaman o (iriin veya markayi tercih ederler.

Kisinin kendine gliven duymasinda ise ideal benlik etkilidir. Tiiketiciler ideal
benlikleri ile uyumlu alisverisler yaptiklari zaman kendilerine giivenleri
artmaktadir. Arastirmalara gore gercek ve ideal benligi arasinda biytk farklar olan
kisilerin kendine glivenleri azdir. Ancak bazi durumlarda ideal ve gercek benlik
catisir. Kisi kendisini kontrolli birisi olarak gérdigi icin buna uygun alisverisler
vaptiginda kendini daha rahat hisseder. Buna karsin ideal benliginden uzaklastigi
icin gerilim yasar.

Bir diger benlik tiirii genis benliktir. Bu benlik kisinin sahip oldugu her seyin
benliginin uzantisi oldugunu ifade eder. Bu teoriye gére bazi lirtinler kisinin
benligini etkiler. Genis benlik “Ne giyiyorsak oyuz veya ne kullanir isek oyuz”
deyisini ifade etmektedir. Genis benlik kisinin cevresi ile sembolik etkilesimi olarak
da isimlendirilmektedir. Bu da tlketicilerin sembolik tiketimleri benliklerini
desteklemek icin yaptiklarini géstermektedir. Ancak burada kisinin desteklemek
istedigi gercek benligi degildir. Genis benlik ve gercek benlik farkl kavramlardir.
Genis benlikte kisiler Griin ve markalara cesitli semboller atfederler ve bu lrilinlere
sahip olarak aslinda sahip olduklari sembolleri edinirler. Genis benligin kapsamina
kisinin sahip oldugu her sey girmektedir. Bunlarin pahali veya prestij Griin olmasi
gerekli degildir. Onemli olan kisinin o Uriine verdigi anlamdir. Genis benligin dért
diizeyi bulunmaktadir. Bunlar:

Bireysel duzey: Kisilerin benliklerini tanimlamada sahip olduklari varliklardir.
Bunlar, araba, micevher, giysi vb. trlnlerdir.

Aile diizeyi: Genis benligin bu diizeyi kisinin yasadigi yer, evi, esyalari vb.
seyleri kapsar.

Topluluk diizeyi: Kisinin kendisini (benligini) tanimlamada kullandig ortak
alan, komsular, bélge ve sehir gibi ortak unsurlardir.

Grup dlzeyi: Bagli olunan grup, dernek veya etnik koken de benligin bir
kismini olusturur.
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Cok yonli benlik kisinin
aslinda birden ¢ok kisi
oldugunu ifade eder.

Kisilik ve Benlik

Bir diger benlik kavrami ¢ok yonli benliktir. Cok yonlii benlik kisinin aslinda
birden ¢ok kisi oldugunu ifade eder. Kisi is yerinde diizenli, ¢aliskan ve sorumluluk
sahibidir. Arkadaslari ile eglenirken eglenceli ve sakaci olabilir. Kisi bu iki farkli
kisilik 6zelligi icin farkh tiiketim kaliplari sergileyecektir. icinde bulundugu ortama
gore Ustlendigi roller ve benlikleri uyumlu olacaktir.

)

* Gergek, ideal ve sosyal benliginizi degerlendiriniz.
e Aralarinda farklilik olup olmadigini tartisiniz.

Bireysel Etkinlik 7

Benlik ile iliskili bir diger kavram 6z izlemedir. Oz izleme; kisinin sosyal
davranis kaliplari dogrultusunda davranislarini gézlemleme ve kontrol altina alma
derecesidir. iki tiir 6z izlemeden bahsedilmektedir. Yiiksek derecede 6z izleme;
kisinin davranislarini sosyal kaliplara gére diizenlemesidir. Yiiksek derecede 6ziinii
izleyenler sosyal ipuglarini oldukg¢a dikkatle izlerler ve bunlarin disinda bir davranis
sergilemezler. Diisiik derecede 6z izlemede ise, kisinin davranislarini sergilerken dis
cevreden etkilenmemesidir. Disik diizeyde 0z izleyen kisiler sosyal ipuglari veya
davranis kaliplarina gére kendilerini degistirme yetenegine sahip degildirler. Hatta
boyle bir seyi yapmak istemezler. Dolayisiyla bu kisilerde sosyal normlara uyma
istegi fazla gorilmez. Yiksek derecede 6z izleyen kisilerin ideal sosyal benlige
daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir. Yapilan arastirmalara gore ytiksek
derecede 6z izleyenler irintin imajini 6ne ¢ikaran reklamlardan daha fazla
etkilenmektedirler. Aksine diisiik derecede 6z izleyenlerde ise, {irlinlin fonksiyonel
ozelligini 6ne ¢ikaran reklamlar daha fazla etkili olmaktadir.

eHerkesin birden fazla benligi bulunmaktadir. Cocuklarin okulda
ogrenci evde evlat, arkadaslari arasinda eglenceli bir dost iken
anne-babalar is yerinde ¢alisan, evde ebeveyn, arkadas, ilk yardim
uzmani, diyetisyen, egitmen vb. bir cok rol Gstlenebilmektedirler.

Ornek

Benlik ve Sembolik Tiiketim

Yukarida ifade edildigi gibi kisinin 6z benliginin tanimlanmasinda sahip
oldugu maddi varliklarin roli vardir. Tuketiciler tercih ettikleri (irlin ve markalarin
kisilik ve benliklerini yansitmasini isterler. Semboller, genel olarak nesneleri temsil
eden her seydir. Cevremizde yer alan her seyi aslinda onlara verilmis semboller ile
ifade ederiz. Rakamlar, harfler, isaretler insanlarin onlara atfettigi semboller
aracihgi ile taninmaktadir. Sembolik etkilesim kuramina gére de insanlar
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Kendini gosterim;
kisinin sosyal davranis
kaliplari dogrultusunda

davranislarini
gozlemleme ve kontrol

altina alma derecesidir.

Kisilik ve Benlik

bulunduklarr ortam, iliskili olduklari kisileri veya nesneleri ¢esitli semboller araciligi
ile tanimlarlar. Bu durum tiketici davranislarina da yansimaktadir. Kisiler gevreleri
tarafindan istenilen sekilde algilanmak i¢in Girlin ve markalara atfedilen sembolik

anlamlardan yararlanirlar. Bu nedenle tiketimin sembolik boyutu bulunmaktadir.

Tiketimin sembolik boyutu tiiketicilerin kendileri hakkinda gesitli mesajlar
aktarmalarinda yardimci olur. Sembolik tiiketim cevreyle iletisim kurmada
kullanilan yontemlerden birisidir. Genellikle cevreye statii veya sosyal sinifi
gostermek, bir role biiriinmek, sosyal varligini olusturup, koruyabilmek, kendisini
baskalarina ve kendine ispat etmek ve kimligini yansitmak amaci ile yapilir.

Sembolik anlama sahip iriinler olduk¢a genis bir yelpazede dagdilirlar.
Otomobil, saglik hizmetleri, eglence hizmetleri, kiyafet, mobilya, gida, temizlik
malzemeleri gibi bircok iiriin sembolik anlamlar tasir. Uriinlerin sembolik anlam
tasimalari tliketicilerin onlara atfettikleri yoruma baghdir. Bu nedenle Uriinleri
sembolik anlama sahip Urln kategorileri olarak siniflamak mimkiin degildir. Ayni
kategori icindeki tGrlinlerden bazilari sembolik anlama sahip iken digerleri sahip
olmayabilir.

Bir Girlinlin sembolik anlama sahip olmasi i¢in bazi nitelikleri de tasimasi
gerekir. En 6nemli nokta benlik ile Griin imajinin uyumudur. Benlik/imaj uyum
modeline gore tiketiciler tirtiin 6zelliklerinin benlikleri ile uyumlu olmasina dikkat
edeler. Bununla birlikte Griiniin sembolik anlam tasimasinda su unsurlarin da etkili
oldugu ileri strilmektedir:

e Urinin kullaniminin digerleri tarafindan goriilebilir olmasi. Yani iriiniin
kullanimi, tiiketimi veya elden gikariimasinin diger insanlarin bulundugu
ortamlarda gerceklestirilmesidir.

e Uriiniin sahipliginin cesitli sartlara bagli olmasi. Yani triinii alabilmek icin
ya yeterli para ya zaman ya da bilgi birikimi olmasidir.

e Uriin herkesin kolaylikla alabilecegi 6zellikte oldugunda giicli sembolik
anlam tasimamaktadir.

e Uriin kullanana kisilik kazandirma 6zelligine sahip olmali. Yani Griiniin
kullanan ortalama bir tiketiciye istedigi imaji verebilecek nitelikte
olmasidir.

Uriinlerin sembolik anlam kazanmasinda bir diger etkili unsur danisma
gruplaridir. Cogu zaman tiketiciler danisma gruplarinin Griinlere atfettikleri
anlamlari dikkate alarak veya referans grubundan bekledigi tepkiyi almak igin irlin
tercihinde bulunurlar. Sekil 5.3’te bu etkilesim gosterilmistir.
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Marka, tiketimin
sembolik anlam
kazanmasinda etkili
olan 6nemli bir
unsurdur.

Kisilik ve Benlik

Kisinin benlik | >4
Referans grup
algist | g—ou"|
1.Adim Sembolik 2.Adim
urlin

Sekil 5.3. Benligin Sembolik Uriinler Araciligi ile Mesaj Yollama Siireci

Bu sireg, tiketicinin Grinln benligini destekleyecek sembolik anlamlara
sahip oldugunu diisiinmesi ve tiriinii almasi ile baslar. ikinci adimda cevresinde yer
alan kisilerin Grinin sembolik anlamini kendisinin bekledigi sekilde algilamasini
ister. Uglincii adimda gevresindekilerin kisiyi Giriiniin sembolik anlami ile 6zdes
algilamasini bekler.

Marka, tiiketimin sembolik anlam kazanmasinda etkili olan 6nemli bir
unsurdur. Ayni Griin grubunda yer alan markalarin hepsi ayni sembolik anlami
tasimazlar, bazi markalar digerlerine gore daha glicli anlamlara sahip olabilirler.
Marka ve sembolik tiiketim acgisindan bakildiginda markalar su gruplara
ayrilmaktadirlar:

Ozellikli olduguna inanilan markalar: Bunlar triiniin fonksiyonel 6zelligi ile
tiketicide gliven yaratmis ve bu gliven dogrultusunda imaj olusturmus
markalardir. Bu 6zellige sahip markalar fonksiyonel 6zellikleri dogrultusunda
sembolik anlam kazanirlar. Tiketicinin en dogru tercihi yaptigi veya akillica
davrandigini diisiinmesi ile benligini destekleyici gbrev goriirler. Bu agidan
bakildiginda triin hem fonksiyonel hem de sembolik anlama sahip olmaktadir.

Tutku markalari: Bu tir markalar {irlin hakkinda az, sundugu yasam tarzi
hakkinda ¢ok sey anlatir. Bunlar, triinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden gok statdi,
sayginlik ve kendine gliven amaciyla alinirlar.

Deneysel markalar: Bu markalar tutku markalarinin da 6tesinde yer alirlar.
Uriin ile tiketici arasindaki felsefeyi icerirler. Markanin kiside yarattigi cagrisim ve
duygular, markanin imajini olusturur. Deneysel markalar bireyselligi, kisisel
gelisimi ve fikirleri vurgularlar. Bu tir markalarda Grtintn 6zelliklerinin Gstiin
oldugu anlatilmaz. Sadece markanin kisiye sunacagi veya yasatacagi deneyimler
one cikartlir.

N

e Sembolik tiiketim igin aldiginiz Griin veya markalar
hangileridir?
¢ Bu tiiketim size ne anlam ifade ediyor? Kisaca anlatiniz.

Bireysel
Etkinlik
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| 8
T

Kisilik, diislince ve duygulari kapsayan, kisinin hayatinda karsilastigi
durumlara adaptasyonunu gosteren, ayirici davranis kaliKisilik, diisiince ve
duygulari kapsayan, kisinin hayatinda karsilastigl durumlara adaptasyonunu
gosteren, ayirici davranis kalibidir. Bireyin yasama bigimi veya glinlik
olaylara tepki verme seklidir. Bireyin davranisini etkileyen ve genel olarak
belirli bir dengeye sahip 6zellikler seti olarak da dustnulebilir.

oKisilik tutarl ve sureklidir. Kisilik bireyi digerlerinden ayirir. Kisilik degisebilir.
Sadece kisilige bakarak kisinin davranislari tahmin edilemez.

eKisiligin olusumunda kalitsal faktorler, fiziksel 6zellikler, aile, toplum, kiltir,
Ustlenilen roller etkilidir.

eKisiligin olusumunu izah eden teoriler psikoanalitik ve sosyo- psikolojik
olarak gruplanir. Psikoanalitik kuramlar icerisinde Freud'un kurami en fazla
kabul géren kuramdir. Teori kisiligin béltimleri (id, ego, stiper ego) oldugunu
ve bu Ug gliciin ortaklasa etkisi ile kisilik olustugunu ileri stirer. Freud bu tg¢
kisilik bolimU arasinda stirekli gatismalar oldugunu ileri sirmustir. Egonun,
id’in zorlamalarina karsi birtakim savunma mekanizmalari gelistirerek
davranislari kabul edilebilir hale getirdigini ileri sirmustir. Savunma
mekanizmalari sunlardir: Mantiga biriime, Bastirma, Yansitma ve Yon
degistirme.

eSosyo-psikolojik teoriler kisiligin olusumunda kisinin i¢ diinyasi yaninda ¢evre
faktorini dikkate alir.

eKaren Horney’in Kuramina gore kisilik olusumunda endise ve korkulardan
uzaklasmak etkilidir. Birey endise ve korkularindan uzaklasma sekline gére
kisilik tipi gelistirmektedir.

eAlfred Adler’in Kuraminda birgok davranisin olusmasinda “stinliik ve
egemenlik” icglidisu, glic ve sayginlik gidilerinin etkili oldugunu ileri
surmugtar.

eJung’un Kuraminda Freud’un teorisini desteklemekle birlikte kisilik olusum
ve gelisim slirecinde bireyin gelecege yonelik amaclarinin da 6nemli
oldugunu ifade etmistir. insanin kisiligini, yasama i¢giidisiiniin belirledigini
savunmustur. Ayrica gegmisten gelen ve bireylerin kalitim yolu ile sahip
olduklari davranis sekillerinin de kisilik gelisiminde 6nemli payi oldugunu
savunmustur. Jung kisiligin g farkli ancak birbiri ile etkilesimde olan g
sistemden olustugunu 6ne sirmustir. Bunlar; biling, kisisel biling disi ve
kolektif biling disidir.

*Ozellik kurami ise kisileri baskin olan kisilik 6zellikleri veya karakteristiklerine
gore siniflara ayirir. Bes kisilik 6zelligi sunlardir: Disa dontklik, uyumluluk,
sorumluluk, duygusal denge ve deneyime agikliktir.

ePazarlamacilar, kisilik arastirmalarindan pazarlama karmasinin
olusturulmasi, pazarin bolimlere ayrilmasi, hedef pazar secilmesi gibi
konularda yararlanirlar.

Ozet
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¢ Benlik kisaca kisinin kendini algilayis bicimidir. Tek bir benlikten bahsetmek
| miimkin degildir. Gergek, ideal, sosyal, genisletilmis, cok yonli benlik tirleri
| vardir.
eTiketiciler tercih ettikleri tirlin ve markalarin kisilik ve benliklerini
yansitmasini isterler. Tiiketiciler cevreleri tarafindan istenilen sekilde
algilanmak igin Griin ve markalara atfedilen sembolik anlamlardan
yararlanirlar. Bu nedenle tiiketimin sembolik boyutu bulunmaktadir.
Sembolik anlama sahip trinler oldukga genis bir yelpazede dagilirlar.
Uriinlerin sembolik anlam tasimalari tiiketicilerin onlara atfettikleri yoruma
baghdir.

*Marka, tuketimin sembolik anlam kazanmasinda etkili olan 6nemli bir
unsurdur. Ayni Uriin grubunda yer alan markalarin hepsi ayni sembolik
anlami tasimazlar, bazi markalar digerlerine gére daha giiglii anlamlara sahip
olabilirler. Marka ve sembolik tiiketim agisindan bakildiginda markalar su
gruplara ayrilmaktadirlar:

*Ozellikli olduguna inanilan markalar: Bunlar iriiniin fonksiyonel dzelligi ile
tiketicide gliven yaratmis ve bu giiven dogrultusunda imaj olusturmus
markalardir.

eTutku markalari: Bu tlir markalar trin hakkinda az, sundugu yasam tarzi
hakkinda ¢ok sey anlatir. Bunlar, trinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok
statii, sayginlik ve kendine gliven amaciyla alinirlar.

eDeneysel markalar: Bu markalar tutku markalarinin da 6tesinde yer alirlar.
Uriin ile tiiketici arasindaki felsefeyi igerirler.

Ozet (devami)
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi kisilik 6zelliklerinden biri degildir?
a) Tutarh ve sureklidir.
b) Degiskendir.
c) Bireyidigerlerinden ayirir.
d) Kalitsaldir, sonradan kazanilmaz.
e) Kisilige bakilarak davranislar tahmin edilemez.

2. Kisiligin pargasi olan ve dogustan gelen giiclii dirtilere ne ad verilir?
a) Id
b) Ego
c) Slperego
d) Karakter
e) Mizag

3. “Kinlan Grin igin firmayi suglamak” hangi savunma mekanizmasidir?
a) Yansitma
b) Mantiga Blrliinme
c) Bastirma
d) Yahtma
e) YoOn Degistirme

4. Asagidakilerden hangisi kisiligin pazarlama uygulamalari arasinda yer
almaz?
a) Pazari bolimleme ve hedef pazar segimi
b) Uriin ambalaji, renk ve sembol secimi
c) Personel licretlerini belirleme
d) Uriini yeniden konumlandirma
e) Yeni Girlin gelistirme

5. Hangi kisilik kuramina gore insanlarin kisilikleri gecmis deneyimleri ve
gecmis kusaklardan aktarilanlar ile bicimlenmektedir?
a) Freud Psikoanalitik Kuram
b) Jung Kurami
c) Adler’in Kurami
d) Horney’in Kurami
e) Ozellik Teorisi
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9.

10.

Karen Horney’in kisilik tiplemelerinden hangisi insanlarla miicadeleye
giren ve gli¢li oldugunu kanitlamaya ¢alisan kisiliktir?

a) Uyumlu kisilik

b) Ayri kisilik

c) Daginik kisilik

d) Saldirgan kisilik

e) Yakinlasan kisilik

“Ne giyiyorsak oyuz veya ne kullanir isek oyuz” ciimlesi asagidakilerden
hangisini ifade etmektedir?

a) Ideal Benlik

b) Gergek Benlik

c) Gergek Sosyal Benlik

d) Genisletilmis Benlik

e) Gergek ideal Benlik

Cevreye statll veya sosyal sinifi gbstermek, bir role brinmek, sosyal
varligini olusturup koruyabilmek, kendisini baskalarina ve kendine ispat
etmek ve kimligini yansitmak amaci ile yapilan tiiketim asagidakilerden
hangisidir?

a) Sembolik Tiketim

b) Kendini Gosterim

c) lcgisiidel Tiiketim

d) Takintili Ahsveris

e) Plansiz Alisveris

Asagidakilerden hangisi (irlin veya markanin sembolik anlama sahip olmasi
icin gereken unsurlar arasinda yer almaz?

a) Uriinin kullanimi digerleri tarafindan goriilebilir olmalidir.

b) Uriiniin sahipligi cesitli sartlara bagh olmaldir.

c) Uriin pahali ve liiks Giriin olmaldir.

d) Uriin kullanana kisilik kazandirma 6zelligine sahip olmalidir.

e) Benlikile Girin imaji uyumlu olmaldir.

Fonksiyonel 6zelliklerinden cok statdi, sayginlk ve kendine giiven amaciyla
alinan, Grin hakkinda az, sundugu yasam tarzi hakkinda ¢ok sey anlatan
markalar asagidakilerden hangisidir?

a) Tutku markalari

b) Ozellikli olduguna inanilan markalar

c) Liks markalar

d) Uluslararasi markalar

e) Deneysel markalar

Cevap Anahtarn
1.d, 2.3, 3.9,4.c,5.b,6.d,7.d, 8.3,9.c, 10.a
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DEGERLER VE YASAM
BiCiMi

e Degerler
e Rokeach Degerler Sistemi

e Degerler ve Yagam Bigimi TU KETiCi
Sistemi

e Degerler Listesi DAYRAleLARl

Ogr. Gor.

Yasar GUNLER

e Tuketici Degerleri ile .
Pazarlama Arasindaki Iliski
e Yasam Bi¢imi
e Faaliyetler, ilgi Alanlari, Fikirler
e Psikografi

iCINDEKILER

® Bu Uiniteyi ¢alistiktan sonra;
e Degerler kavramini agiklayabilecek,

e Degerlerin dlgiilmesinde kullanilan
yontemler hakkinda bilgi sahibi
olabilecek,

e Tlketici degerleri ve pazarlama
arasindaki iliskiyi kavrayabilecek,

¢ Yasam bicimlerinin tiketim ve
pazarlamadaki etkisini
irdeleyebileceksiniz.
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Degerler ve Yasam Bigimi

L Titketici Defierleri
ile Pazarlama

Degerler Yasam Bicimi
Rokeach Degerler Faaliyetler, Ilgi
Sistemi | Alanlan, Fikirler
Deﬂgﬂer Listesi
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Degerler, insanlarin
eylemlerine
kilavuzluk eden temel
ilkelerdir.

Degerler ve Yasam Bigimi

GIRiS

GUnlimuzde yasanan teknik gelismeler dogrultusunda, Gretimde miktar ve
verimlilik artmis, 6zellikle tiiketicilerin ihtiyacini karsilayacak alternatifler
¢ogalmistir. Dolayisiyla ayni mali birgok firma Uretir hale gelmis, olaganisti bir
rekabet ortami olusmustur. Buna bagl olarak bir mali daha kaliteli ve daha ucuz
Uretme ihtiyaci dogmustur. Bunun yani sira bir mali satmanin Gretmekten daha zor
oldugunun anlasilmasi, tretilen mali satin alacak insanin kapsamli olarak
taninmasini gerekli kilmistir. Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
kavramlardan biri de degerler ve yasam big¢imidir.

Degerler, bir toplumda neyin dogru neyin yanlis oldugunu belirleyen
kurallar batinadar. Bu degerler bizim yasam bigimimizi belirlerken ayni zamanda
tiketim davranislarimizi da etkiler. Bu bélimiin amaci mal ve hizmet Ureticilerinin
hedefledigi tiketici kitlesini tanimalarinda stratejik 6neme sahip degerler ve yasam
biciminin agiklanmasidir. isletmelerin trettikleri mallari pazarlayabilmeleri igin
tuketicilerin degerleri ve yasam bicimleri hakkinda bilgi sahibi olmalari gerekir. Bu
baglamda degerler ve yasam bicimi kavramlari aciklanarak, bu kavramlarin tretim
ve tiketimle iliskisi Gzerinde durulacaktir. Buna ek olarak tiiketicilerin degerlerini
ve yasam bicimlerini 6lcmede kullanilan baslica yaklasimlar ele alinacaktir. Bu
yaklagimlar: degerler bakimindan Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value
System), Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi (Values and Lifestyles System- VALS) ve
Degerler Listesidir (List of Values). Yasam bi¢imi kavrami ise psikografi ve
faaliyetler, ilgi alanlari, fikirler (FiF) yaklagsimlari izerinden agiklanacaktir.

DEGERLER

Deger, bir toplumun ya da sosyal grubun kendi varlk, birlik, isleyis ve
devamini saglamak ve siirdiirmek icin, lyelerinin cogunlugu tarafindan dogru ve
gerekli oldugu kabul edilen, onlarin ortak duygu ve diisiince, amag ve menfaatini
yansitan, genellestirilmis temel ahlaki ilke ve inanclar olarak tariff edilebilir.

Degerler, sosyal iliskileri ve birey davranislarini sekillendiren temel
unsurlarin dnemli bir kismini olusturur. insanlar davranislariyla degerlerini
meydana getirirler. Diger bir sdyleyisle, degerler insanlarin eylemlerine kilavuzluk
eden temel ilkelerdir. Toplum igerisinde tutum ve davranislar degerlere gore
Olcllur. Kisaca, degerler paylasilan 6l¢it ya da fikirler olarak hangi toplumsal
davranisin iyi, dogru ve arzulanan oldugunu belirtmektedir.

Her toplumun kendine ait 6nem verdigi degerler bulunur. Bazi toplumlar
icin bireycilik bir degerken, bazilari icin grup aidiyeti daha énemlidir. Ayni zamanda
degerlerin toplumsal agirlhg zamanla degisebilir. Bir donem igin dnemli olan bir
deger, baska bir ddnemde asinir ve agirligini kaybedebilir. Ornegin gecmiste Tiirk
toplumunun genel bir 6zelligini yansitan kanaat ve tutumluluk yerini daha fazla
tiketme anlayisina birakmistir.
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Rokeach, iki tir
degerden bahseder.
“Amag degerler”
hayatin amacina
iliskin genel inanclari
ifade eder. “Arag
degerler” ise bu
amaclara ulasmak
icin gereken
davranis
bicimleridir.

Degerler ve Yasam Bigimi

[

*Brezilya yagmur ormanlarindaki savasci Yanomamolar,
saldirganligin dogal bir durum oldugunu distintirken, diinyanin 6bir
ucundaki Malezya'da yasayan Semailer oldukga bariscil bir hayat
surmektedir.

*ABD toplumu hem de Japon kiiltirl basari ve cok calismayi bir
deger olarak gorir. Ancak ABD toplumu bireysellige, Japonlara
oranlara daha fazla 6nem verirken, Japonlar kolektif uyuma deger
vermektedir.

Ornek

Yapilan arastirmalar, degerler ile Griin secimi arasinda iliski oldugunu
gostermektedir. Bu durum, tiiketici davranislari Gizerinde calismalar yapan
arastirmacilari deger kavramini daha genis bir sekilde incelemeye sevk etmistir.
Pazarlama yOneticileri deger arastirmalari yaparken {i¢ temel dlcekten
faydalanabilir. Bunlar:

e Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value System)
e Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi (Values and Lifestyles System- VALS)
e Degerler Listesi (List of Values)

Rokeach Degerler Sistemi

Rokeach, degerleri, “ferdi ya da sosyal manada hangi davranis bigiminin ya
da varolus gayesinin ziddina tercih edilecegini gosteren gorece kalici inaglar”
olarak tanimlar (Rokeach, 1973).

Degerler arzulanan olani yansitir. Bireylerin gesitli secenekler arasinda belli
bir davranisa yonelmesi degerlere baglidir. Her bir birey davranisin bir bigimini ya
da amacini karsit olana yeglerken, bu secimini kendi deger sistemi icinde yer alan
diger degerlerle karsilastirir. Birey, deger siralamasinda yukarilarda yer alan
degerlerle uyumlu olan davranis seklini veya yasam amacini seger.

Rokeach, iki tiir degerden bahseder. Bunlari “arag¢ degerler” (instrumental
values) ve “amac degerler” (terminal values) diye ayirir. Rokeach degerler 6lgegi bu
ikili tasnifle sekillenmistir. Amag degerler; toplumsal degerlerle iliskilidir. Ayni
zamanda hayatin amacina iliskin genel inanglari ifade eder. Amag degerler,
bireylerin icinde bulunmak istedikleri durumu ifade eder. Basari, 6zgirlik, baris,
kendine saygi gibi... Arac degerler ise bu amaclara ulasmak icin gereken davranis
bicimleridir. Dlrlstliik, sevecen olmak, yaratici olmak, cesur olmak gibi tercih
edilen davranislari ifade eder.

eCevrenin korunmasina ve saglikl bir yasamin stirekliligine inanan
bireyler atik yaglari belediyelerin atik toplama kutularina
koyarken, alisverislerini dogada ¢6zllebilir posetlerle yapmaya
Ozen gosterirler.

Ornek "
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Rokeach’a gore kisiler
sahip olduklari
degerleri, bilissel,
duygusal ve
davranigsal
boyutlarla organize
ederler.

Degerler ve Yasam Bigimi

Davranisin bir bicimini gésteren biitiin dederler, amag degerlere ulasmanin

araclaridir. Yani ara¢ degerler bir amaca varma yoludur. Uriinler de insanlarin

degerlerine uygun davranmasina yardimci olabilir.

Psikolog Milton Rokeach yaptigi arastirmada 18 tane amacgsal, 18 tane de

aracsal kisisel degerden bahsetmistir. Arastirmada ortaya ¢ikan amacg ve arag

degerler asagidaki tabloda goriildigi gibidir (Rokeach, 1973):

Tablo 6.1. Rokeach’a gore degerler

Amag Degerler

Arag Degerler

Rahat bir yasam

Hirsli- tutkulu-ihtirash olmak

Heyecan verici yasam

Acik fikirli olmak

Bir seyler basarma hissi

Yetenekli-ehil olmak

Baris icinde bir diinya

Neseli olmak

Guzel bir diinya

Temiz olmak

Esitlik

Cesur olmak

Aile glivenligi

Bagislayici olmak

Ozgiirliik

Yardimsever olmak

Mutluluk

Diridst olmak

icsel ahenk-huzur

Hayal glicl kuvvetli olmak

Olgun ask Bagimsiz olmak
Milli glivenlik Mantikli olmak
Zevk-haz Aydin olmak

Kurtulus Sevecen olmak

Kendine Saygi

itaatkar olmak

Sosyal itibar

Kibar olmak

Hakiki Dostluk

Sorumlu olmak

Bilgelik-akillihk

Kendini kontrol edebilmek

Ozet olarak Rokeach’a gére, kisiler sahip olduklari degerleri &nem

derecelerine gore siralarlar. Boylece kisiler davranislarini bilissel, duygusal ve

davranissal boyutlarla organize ederler. Rokeach, bu boyutlara gore diizenlenmis

degerlerin, kisilerin var olma amaglarini ve bu amaglara ulasmak icin sergiledikleri

davranis bicimlerini yansittigini belirtmektedir.
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Degerler ve Yasam Bigimi

Degerler ve Yasam Bi¢imi Sistemi

Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi (VALS) 1978 yilinda Standford
Enstitlslinde gelistirilmistir. Tlketicinin psikografik 6zellikleri gbz 6niinde
bulundurularak olusturulmustur. VALS éicegi gelistirilirken Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi dikkate alinmistir. VALS'i olusturanlarin hazirladiklari hiyerarsik diizen 4
gruba ayrilmistir (Dllgeroglu, 2008):

e |htiyac¢ Yénlii Grup (Need-driven Group):

e Hayatta kalanlar (survivors): Fakirlik, yaslilik, koti saghk durumu ve distk
egitim seviyesi 6zelliklerine sahiptirler.

e Devam etmeye calisanlar (sustainers): Fakirdirler ve geride birakilmislik
hissederler. Ancak umutlarini korurlar. Hayatta kalanlardan daha
gengtirler. Cogu zaman azinliklardir. Devam etmeye calisanlar; kendine

glvenir, daha c¢ok plan yapar, gelecekten beklentisi vardir.
VALS2 6lgegi VALS e Disa Yonelmis Grup (Auther-directed Group): Baskalarinin onlar hakkinda

Olgeginin dusundukleri Bnemlidir. Dis gériiniise dnem verirler.
pazarlamacilar igin
cok elverisli olmadigl
diisiincesinden

e Kendini bir yere ait hissedenler (belongers): Orta sinifa aittirler. Orta
diizeyde gelirleri vardir. Orta yasli ve daha yashdirlar. Aile, din gibi sosyal
kurumlari 6nemserler. Muhafazakar, nostaljik ve gelenekgidirler.

hareketle
gelistirilmistir. Bu e Takipciler (emulators): Basarili olanlari bliyiik bir istekle takip ederler.
Olcekte kisilerin Hirslari vardir. Tasarruf etmekten ziyade harcamayi severler. Blyik isler
degerleri ve yasam yapmak icin cabalarlar.
bigimlerini kap§ayan e Basarililar (achieveres): Yiksek gelirli, zengin, serbest meslek sahibi
8 kategori

belirlenmistir. Profesyonellerdir.

e [ce Yonelmis Grup: baskalarini dikkate almazlar ic odakhdirlar.

e Benciller (I-am-me): Geng ve bekardirlar. Kendilerini begenmis, meydan
okuyan ve servet pesinde olanlardir.

e Katihmcilar (experiantals): Hazcidirlar, spor yaparlar. Ozgiir ve bagimsiz,
kendine yeterli ve yenilikcidirler. Gelirleri orta diizeydedir.

e Toplumsal bilince sahip olanlar (societally conscious): Sosyal konularla
ilgilenirler. Olgun, kigik ve 6zglirlikcu bir gruptur. Bilgili ve cevreye
duyarhdirlar.

e Biitiinlesmis Grup (Actualizers): Niifusun ¢ok az bir kismini olustururlar. ice
yonelmis ve disa yonelmislerin en iyi 6zelliklerini bir araya getirmeyi
basarmis, dengeli kisiliklerdir. Yiiksek gelir sahipleridirler.

VALS 6lgeginin pazarlamacilar icin ¢ok elverisli olmadigi diisiincesinden
hareketle VALS2 6lgegi gelistirilmistir. Ortaya ¢ikan yeni durumlar ve toplumun
egilimleri gozetilerek hazirlanan bu o6lgekte kisilerin alisveris tercihleri, degerleri ve
yasam bicimlerini kapsayan 8 kategori belirlenmistir. Bunlar asagidaki tabloda
verilmistir:
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Tablo 6.2. VALS2 6lgegine gore degerler ve yasam bigimleri kategorileri

Nail Olanlar (Fullfilleds) Cogunlukla egitimlidirler. Ekonomik
sorunlari yoktur. Sorumlulugu ve
bilgiyi 6nemserler. Satin alma
kararlarinda islevsellik, uzun sireli
kullanim ve malin fiyati dnemlidir.

Basarililar (Achievers) Cogu zaman kariyer ve islerine
odaklanirlar. isleri onlar icin maddi
imkan ve prestij demektir. Hayatlarini
kontrol etme egilimindedirler. Bilinen
mallari kullanirlar. imaji 6nemserler.

Deneyimciler (Experiences) Geng, hevesli ve heyecanhdirlar. Para
harcamaktan hoslanirlar. Aile
hayatindan ziyade sosyal hayatlari
gelismistir. Gelirlerinin cogunu giyim
kusam ve eglenceye harcarlar.

inananlar (Believers) Muhafazakardirlar. Geleneklere ve
normlara uyarlar. Yasamlarini
ailelerinin etrafinda stirdirirler. Kendi
milletlerine ait, alisiimis ve pazarda
yerlesmis mallari satin alirlar.

Gayret Edenler (Strivers) Guvenlik dnemlidir. Bagkalarinin
onayini kazanmak onlar igin
ehemmiyet tasir. Para 6nemli bir
basari gostergesidir. Fakat cogunlukla
paralari olmaz. lyi bir yasam
stremedikleri icin Gzllurler. Televizyon
izlemeyi ve okumayi tercih ederler.

Yapicilar (Makers) Bir seyler (iretme yapmak icin gayret
ederler. Ornegin, ev insa etmek, araba
tamir etmek, sebze yetistirmek, el isi
yapmak gibi. Maddi kazanclarla pek
ilgilenmezler. Liksten etkilenmezler.
Daha ¢ok radyo dinlerler.

Miicadele edenler (Struggles) Az egitimlidirler. Paralari yoktur,

gelecekte de olmayacaktir. Glnlik
ihtiyaclarini karsilamak onlar igin
dnemlidir. is yapacak becerileri yoktur.
En 6nemli endiseleri glivenliktir.
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Maslow’un ihtiyaglar
teorisi ile Rokeach’in
calismalarindan yola
cikilarak hazirlanmis
olan LOW dlcegine
gore 9 tiketici degeri
belirlenmistir.

Pazarlamacilar,
hizmet ve mal
Grlnlerini pazara
sunarken tuketici
degerlerini dikkate
almak
durumundadirlar.

Degerler ve Yasam Bigimi

Degerler ve yasam bicimi sistemi (VALS) ile Degerler ve yasam bicimi sistemi
2 (VALS2), tiiketicilerin profillerini tespit ederek pazari bolimlere ayirmada
kullanilan etkin bir yéntemdir.

Degerler Listesi (List of Values- LOW)

Kahle ve arkadaslari pazarlama ve tiiketici davranislarina d ogrudan
uygulanabilmesi gayesiyle LOW Degerler Listesi adli yeni bir 6lcek olusturdular. Bu
Olcek tiketici davranislarinda sosyal degerlerin etkisini arastirmak icin
kullanilmistir. LOW élcedi, Maslow’un ihtiyaglar Teorisi ile Rokeach’in
calismalarindan yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Bu 6lgege gore tiiketim davraniglari
arasindaki farklari ortaya koyacak 9 tiketici degeri belirlenmistir. Bu degerler; ait
olma duygusu, heyecan dolu yasama, insanlarla sicak iliskiler kurma, kendine saygi,
saygl duyulma, basarma duygusu, hayattan zevk alma, kendini glivende hissetme
ve kendini gergeklestirmedir.

LOW olcegi bu degerleri genel olarak iki bélime ayirir: Harici ve dahili boyut.

Harici boyut, toplumsal kabul ve aragsal degerleri icerir. Dahili boyut ise
kendini gerceklestirme veya amagsal degerleri icerir.

Bu degerler 6nem derecesine gore genel olarak Ui¢ grupta toplanabilir:

e Hedonistik degerler (heyecan arayan, yasamdan zevk ve mutluluk
bekleyen, baskalariyla sicak iliskiler kurma arzusunda olanlar)

e Empatik degerler (kendine saygi, saygli duyulma, kendini glivende hissetme
ve aidiyet duygusu)

e Kendini gerceklestirme degeri (kisisel gelisim, basari duygusu)

Tiiketici Degerleri ile Pazarlama Arasindaki iligki

insanlar tiiketim davraniminda bulunurken bagli olduklari toplumun
degerleri ile hareket ederler. Degerler tiiketicilerin herhangi bir mali elde etme
ihtiyacini dogururlar. Tuketicilerin tGrin edinmeleri onlarin kisisel tercihlerini de
gosterir. Unlii bir pazarlama deyimi; tiiketicilerin iiriinleri degil, ¢éziimler-faydalar
aldigini ifade eder. Farkh bir sdyleyisle parfim secerken karsi cinsin dikkatini
¢ekmek veya hayattan haz almak, deterjan alirken temiz gériinmek, kosu
ayakkabisi alirken ise basari duygusunu tatmak hedeflenmektedir. Bu sebeple mal
ve hizmetler, degerlere katkida bulunduklari oranda satin alinirlar. Bu dogrultuda
tuketicilerin sahip olduklari degerler, Urinle beklenen degerlerle paralellik
gostermek zorundadir.

Tiiketici degerlerinin pazardaki kullanim alanlarini séyle siralayabiliriz
(Dlilgeroglu, 2008):

e Pazarlama ve konumlandirma stratejileri: Buradaki yaklagim, tGrin
cesitliliginin gelisimi ile ilgili kararlarin, pazarlama biitgesinin ve Urin
nite liklerinin, tiketici degerleri ve imaj arasindaki irtibatin daha iyi
anlasilmasiyla kazanilacak genel konumlandirma tzerine dayali olmasidir.

- 113
Ataturk Universitesi Agikogretim Fakultesi



Bireylerin icinde
yasadigi toplumun
degerleri, ait
olduklari sinifsal
yapi ve kisilik
ozellikleri, onlarin
yasam bicimlerini
etkiler.

Degerler ve Yasam Bigimi

e Uriin gelistirme: Yeni Uriinlerin gelistirilmesi ve yeni iriin niteliklerinin
pazar beklentileri ile iliskilendirilmesidir. Uretilen mal ve hizmetlerin
degerler ile olan bagini gbren pazarlamacilar, trin degisikliklerini daha
etkin hale getirmislerdir. Boylelikle yenilikler pazara yanit vermeye
baslamistir.

o Marka gelistirme: Marka gelistirme sireci, irliniin hedef pazarinin
degerlerini yansitan degisikliklerin sunulmasina izin verir. Boylelikle daha
iyi bir marka konumlandirmasi yapilabilir.

e  Pazarlama iletisimi ve reklamcilik: Degerlerin diger bir kullanim alani
reklamlardir. Reklam stratejileri, tiketicilerin degerlerini anlayarak bu
degerlere paralel tiketim nesneleri ve hizmet lGretme (izerine kuruludur.

r_"-"‘

| A

*Coca-cola firmasi genelde eglence Uzerine kurguladigi
reklamlari, Turkiye'de 6zellikle Ramazan ayinda aile ve

()
E dostluk degerleri tizerine yapilandirmaktadir.
O

Sonug olarak pazarlamacilar tiiketici degerlerine karsilik gelen marka ve
iletisim kaynaklari gelistirmek zorundadirlar. Tiketicilerin sahip oldugu
degerlerin anlasiimasi sadece (riin konumlandirma stratejileri acisindan degil
pazari bolimleme stratejileri bakimindan da 6nem arz eder.

YASAM BiCiMi

Ayni kiltlrde sosyallesmis, ayni meslek ve yas grubuna mensup kisilerin
davranislari birbirinden farkl olabilir. Bu davranis farkhliklari bireylerin mal ve
hizmet alimlarinda da gorialir. Bu farkli tiiketim davranislarinin sebebi, bireylerin
duygulari, kisilikleri, ge¢cmisten gelen aliskanliklari, ait oldugu sinifin degerleri gibi
icsel ve dissal unsurlardan etkilenen yasam bigimlerinin farkli olusudur. Bundan
dolayi mal ve hizmet Ureticilerinin Grinlerini pazara sunmada yasam bigimlerini
bilmeleri gerekir.

Yasam bicimi kavramini sosyolojiye Max Weber kazandirmistir. Max Weber’e
gore kisilerin statilerinin gelisiminin en iyi yolu bir grubun yasam bigimini taklit
etmekten vazgecip, onlar tarafindan kabul edilmis olan ice doniik fiillere uyum
gostermesidir.

—

*ABD'de yiliksek tabakaya girmek icin o sosyal grubun ikamet ettigi
bir yerde ikamet etmek ve modaya uygun davranmak tek basina
yeterli degildir. Yiksek tabakaya kabul edilmek igin birtakim
imtiyazlar da gereklidir. Bu imtiyazlar 6zel giysileri, farkli
yemekleri, silah bulundurmayi, sanatsal faaliyetleri vs.
kapsamaktadir(Madran-Kabakgi, 2002).

Ornek

Yasam bicimi, en genis anlamda bir toplumun veya belli bir grubun 6ne
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U
D
Yasam bigimi,
bireylerin ilgi
alanlariny, fikirlerini
yansitir.

Degerler ve Yasam Bigimi

¢ikan karakteristik yanina atif yapan sistemsel bir kavramdir. Toplumdaki tiiketici

egilimleri ve tiilketme bicimleri, toplumun (tiketicinin) yasam bicimini yansitir.
Yasam bicimi kavrami kisilerin nerede, nasil yasadigini, yeme ve giyinme
ahskanliklarinin ne oldugunu, hangi bireysel ve toplumsal degerlere sahip

oldugunu kapsar. Yasam bicimi, bireylerin ilgi alanlarini, fikirlerini yansitir. Buna ek
olarak bos zamanlarin nasil degerlendirildigi ile de ilgilidir. Ureticiler ve reklamcilar
hedef pazarin yasam bicimini arastirarak bu yasam bicimlerini irlin ve reklamlarina
yansitirlar. Levy’nin de dedigi gibi pazarlamada (iriin sembolik degerinden yalitilmis
bir halde satilmaz. Ureticinin sattig veya tiiketicinin aldigi sey aslinda yasam
bicimidir.

—

v | *Gelir duzeyi duglk olanlar gida ve giyim ihtiyaglarini semt |
Q| pazarlari araciligi ile gidermeye cgalisirken, ylksek gelir sinifina
mensup olanlar stipermarketlere ve gesitli markalarin bulundugu
@) alisveris merkezlerine yonelmektedirler.

Yasam bicimini kavrami tiiketici egilimi ile iliskili bir olgudur. Buna gére
Uridnlerin yasam bigiminin bir pargasi olarak satin alindigi kabul edilerek, kimlerin
hangi Urin, olay ve kaynaklara yonelebilecegi tahmin edilebilir (Moore, 1963). Bu
baglamda tiketici davranisi ve yasam bicimi arasindaki iliski asagida gosterildigi
gibidir:

YASAM BiCiMLERINi YASAM BiCiMi DAVRANISSAL
ETKILEYENLER ETKILER
-Demografi -Etkinlikler Satin almalar
-Toplumsal sinif -ilgiler -Nasil?
-Gelir -Begenme/ -Ne zaman?
-Kisilik begenmeler -Nereden?
-Degerler ve giiduler “Tutumlar -Ne?
-Aile yasam egrisi “Tuketim -Kimle?
Kiiltiir -Beklentiler
-Gecmis tecriibeler Tiketim
-Nerede, nasil?
-Kimle?
-Ne zaman, ne?

Sekil 6.1. Yasam Bigimi ve Tiketici Davranisi
Yukaridaki sekilden anlasilacagi tizere tiiketicilerin yasam bicimlerini, icinde

yetistikleri kiiltdr, ait olduklari sinifsal yapi ve buna bagl olarak statii konumlari,
kisilik 6zellikleri, aile yapilari ve deneyimleri belirlemektedir. Gelir diizeyleri yiiksek
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Faaliyetler, ortaya
konan eylemleri;
ilgiler, herhangi bir
konuya alakaysi;
fikirler ise belli bir
konu lizerine
dusinceleri ifade
eder.

Kisilerin yasam
bicimlerini anlamak
icin genel olarak
kullanilan iki yéntem
vardir.
Bunlar, psikografi ve
faaliyetler, ilgi
alanlari, fikirler
(FiF) dir.

Degerler ve Yasam Bigimi

ve ait olduklari sinifsal yapiya uygun davranimlar igcinde olanlarin tiiketim
aliskanliklarr ile gelir diizeyi diisiik olanlarin tiiketim davranislari farkli olacaktir.

N

e Afiyet olsun lahmacun + ayran =75 tl Bodrum'un
glinesi kadar fiyatlari da cep yakmaya devam ediyor.
Gectigimiz sezon 50 liraya satilan lahmacun-ayran bu
seneye zamli girdi. Sosyetiklerin adresi
Turkblki'ndeki Maga Kizi'nda bir lahmacun 50 TL,
bir bardak ayran da 25 TL oldu (Milliyet, 06.06.2015).

Bireysel Etkinlik

Kisilerin yasam bigimlerini anlamak ve elde edilen verileri pazara uygulamak
icin bircok yaklasim gelistirilmistir. En cok kullanilan yaklasimlar psikografi ve
faaliyetler, ilgi alanlari, fikirler (FiF) catisidir.

Faaliyetler, ilgi Alanlari, Fikirler (FiF)

Tiiketici bireylerin faaliyetleri kapsaminda degerlendirilen is hayati, zevkler
ve eglence bigimleri, dernek tyelikleri, alisveris aliskanliklari, tiiketici davranislarini
etkilemektedir. Ornegin, muhafazakar kadinlarin kamusal alanda daha sik
gbérinimu, giyim bicimlerini degistirmis, tesettlir magazalari agilmistir. Diger
yandan bu kesimin yasam bicimlerinin degismesiyle tatil beldeleri bu anlayisa gére
siniflandiriimaya baslanmistir (tesettiir oteller, islami tatil beldeleri).

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktérlerden biri de onlarin
fikirleridir. Bireylerin diinya gorusleri ve bagl olduklari ideolojiler, tiiketim
davranimlarinda etkilidir. Toplumcu bir birey ile daha liberal bir politik tutum
sergileyen bireylerin satin alma davranislari farklidir. Ayni zamanda daha egitimli
kisilerin saglikh gidalar tiiketmeye calismasi, isletmeleri, pazara sunduklari
Urlnlerini bu yonde lretmeye sevk etmistir.

Yasam biciminin 6nemli bir boyutu da demografik analizlerdir. Bireyler,
ihtiyaclarini karsilamada yas dénemlerine gore davranirlar. Her yas grubunun
ihtiyag ve ilgi duydugu mal ve hizmetlerin ayrilabilir karakterleri vardir. Yasl
tiketicilerin gegmis deneyimleri dolayisiyla belli bir markaya sadik davranmalari
s6z konusu iken, genc tiketiciler bunun tersine tiiketici bilinglenmesini
gerektirecek bir stirec icindedirler. Ayrica bireyler yasam donemleri boyunca farkl
Uridnlere yonelirler. Kisiler genclik yillarinda egitim, giyim ve eglenme ihtiyaclarina
onem verirken, daha yash dénemlerinde diyet yemekleri, saglikh gidalar, saglk
hizmetleri gibi Griin ve hizmetleri tercih ederler.

FIF catisi altinda toplanan yasam bigiminin ana unsurlari asagidaki tabloda
verilmistir (Plummer, 1974):
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Cabalayanlar, daha
az egitim gormuis,
pratik ve batil
degerlerle
gelenekler arasina
sikismis kesimdir.

Degerler ve Yasam Bigimi

Tablo 6.3. Yasam Biciminin Ana Unsurlari

ETKINLIKLER ILGILER DUSUNCELER DEMOGRAFIK
OZELLIKLER
is Aile Kendisi Yas
Hobiler Ev Toplumsal Zgllt.lm
Toplumsal Meslek konular el
. Meslek
olaylar Cevre Siyaset
. ; Aile bayukluga
Tatil Bos zaman Is hayati
A . Konut
. etkinligi Ekonomi
Eglence Esiti verlesim bélgesi
Dernek lyeligi Moda ..g'__'m er e.§|m" ?g?'c:'__
Urlinler Sehrin blyuklugu
Cevre Yemek o
Gelecek Yasam egrisi
. Medya o
Aligveris Kaltur
Basarilar
Spor

Faaliyetler, ilgi alanlari ve fikirler yonteminde, faaliyetler; hobi, sosyal
etkinlik, alisveris, spor, eglence gibi ortaya konan eylemleri icerir. ilgi alanlari; aile,
is, moda, gida, basari gibi herhangi bir olay ve konuya ézel ve siirekli alakanin
bulunmasini ifade eder. Fikirler ise, sosyal meseleler, egitim, kiltlr, gelecek gibi
konularda betimlenen disiincelerdir. Ornegin;

o “Siklikla muzik dinlerim” : Faaliyet
e “Moda trendleri ile ilgileniyorum” : ilgi alanlari
e “Kadinin yeri evidir.” : Fikirler
Tiirkiye'de yapilan bir arastirmaya gore iki temel yasam bigimi sinifi
saptanmistir. Her bir sinifta Gger yasam bicimi tipleri degerlendirilmistir. Buna gore
Turkiye’de saptanan yasam bicimleri soyledir:

e  Gecistekiler: Az egitimli, geleneklere bagl, dindar, hayatlarindan memnun
ve gilven icindedirler. Gegistekiler, tic temel tipten olusur. Bunlar;
¢abalayanlar, sadeler ve sadiklardir.

e (Cabalayanlar: daha az egitim gdérmds, pratik ve batili degerlerle gelenekler
arasina sikismis kesimdir. Geleneklerini korumaya ¢alisirlar. Markalar stati
kazandirdigi icin dnemlidir. Bu kisiler ani yasamay! ve kisa yoldan zengin
olmayi severler. Bu dogrultuda daha kolay risk alirlar.

e Sadeler: Orta sinifi temsil ederler. Dinin ve torelerin yol gostericiligine
aciktirlar. Yerli mali kullanma egilimindedirler. Sistem, kimlik ve teknoloji
gibi konularda fikir sahibi olmayi isterler.

e  Sadiklar: Tutucudurlar. Gelenekleri koruyan bir tutum sergilerler.
Toplumsal degisime karsi direnclidirler. inanglarina uygun gruplara
katilirlar. Bu kisiler igin egitim, liste ¢tkmanin bir yoludur.

e Cagdaslar: Yeniliklere acik, uluslararasi iliskiler gelistiren kesimi
olustururlar. Bu kategoride ¢ temel yasam bicimi tipi vardir: “yeni
Avrupalilar”, “yol aganlar” ve “arayanlar”. Bu yasam bicimlerinin 6zellikleri
soyledir:
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Tirkiye'de yapilan
bir arastirmaya
gore iki temel
yasam bigimi

saptanmistir.
Bunlar
“gecistekiler” ve
“cagdaslar”dir.

Psikografik Yaklasim,
pazara etki eden
psikolojik ve
davranissal farkliliklar
ortaya konulmasini
saglar. Bu yontem ile
elde edilen sayisal
veriler pazar
bolimlendirmesinde
de etkilidir.

Degerler ve Yasam Bigimi

Yeni Avrupalilar: Yenilik ve degisikligi dnemserler. Bati kiltirina ve
degerlerini 6ziimsemislerdir. Tepeden bakmayi severler. Acelecidirler,
otoriteye karsi mesafelidirler.

Yol acanlar: lyi egitim gérmislerdir. Kendilerine giivenirler. Kadinin
toplumdaki yerini 6nemserler. Batili degerleri benimserler. Baskalarina
saygl gostererek, geleneksel ve toplumsal Batili degerlerden kurulu bir
yasam diizeninde rahat etmeye calisirlar. Teknolojiye 6nem verirler.
Arayanlar: Yol acanlari model alirlar. islerin ¢6ziimiinii yukaridakilere
birakir, bircok seye karsi istek duyarlar. Bu gruptakilerin teknoloji
hayranhgi giglidar.

Psikografi

Tliketici davranisi arastirmalarinda kullanilan diger bir ydontem de Psikografi

Yaklasimi’dir. Psikografik calismalar tiiketicilerin kisiligi, satin alma guddleri, ilgi

alanlar, tavirlari, inanglari ve degerleri ile ilgili degiskenleri bulmak amaciyla

yapilan yontem olarak tarif edilebilir.

Psikografi yéntemi ile pazardaki psikolojik ve davranissal farkliliklar

Olciilebilir. Bu yontem sayisal ol¢ltler saglar ve pazar boliimlerinin agiklanmasi igin

gerekli olan biiyik 6rneklemlerde kullanilabilir. Psikografi 6l¢imiiniin Pazar

bolimlendirmesine sagladig faydalari soyle 6zetleyebiliriz (Odabasi-Baris, 2015):

Hedef pazari tanimlama: bu bilgiler pazarlama y6neticisinin basit
demografik ya da Girtin kullanim biciminin 6tesine gecmesini saglar. Hedef
pazarin tanimlanmasi ve uygun pazar se¢imi, isletmecilerin dogru kararlar
vermesini saglar.

Pazar hakkinda yeni bir gériiniim kazandirma: Pazarlamacilar ¢cogu zaman
akillarindaki musteri tipine gore strateji gelistirirler. Bu durum ¢ogu zaman
yanilticidir. Béyle bir genelleme her zaman dogru ¢ikmayabilir. Ornegin,
bebekler icin Uretilen biskiivilerin yetiskinlere benimsetilmesi hedef pazar
hakkindaki diistinceleri degistirebilir.

Uriin konumlandirma: Psikografik bilgiler, pazarlama yoneticilerine kisilerin
yasam bicimine uygun disen Urln ozelliklerini ortaya ¢ikarma agisindan
yardimci olur.

Uriin ézelligini daha iyi iletebilme: Psikografik bilgiler dzellikle yaratici
reklamlar i¢in 6nemli ipuglari verir. Dolayisiyla Grtnlin hedef kitleye daha
dogru anlatilmasi, GrGinlin basarisini artiracaktir.

Genel strateji olusturma: Uriin 6zelliklerinin tiketicilerin yasam bigimlerine
uygun olup olmamasina gore, pazarlamacilara yeni trinler gelistirmeleri
konusunda firsat saglar. Yeni Grin firsatlarinin, reklam stratejilerinin ve
tiketim taleplerinin en uygun cevresel faktorleri saglamalarinda pazarlama
yoneticisine yardimci olur.

Sosyal ve politik olaylarin pazarlanmasi: Psikografik bolimleme ile kisilerin
sosyal ve politik karsisindaki tutumlari gruplandirilabilir. Mesela bir segim
kampanyasinda, se¢menleri kararlilar ve kararsizlar olarak boélimlendirip,
kararsizlari hedef kitle olarak secmek burada bir 6rnek olarak verilebilir.

118

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi



Degerler ve Yasam Bigimi

Psikografik bolimleme ayni zamanda sosyal olaylar (kadina siddet, trafik
suclari, uyusturucu kullanimi) gibi alanlarda da 6nemli bir arag olarak
kullanilabilir.

N

eYasam bicimlerinin pazarlama stratejilerinde kullaniimasini
orneklerle degerlendiriniz.

Bireysel Etkinlik
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eDeger, bir sosyal grubun veya toplumun kendi varlik, birlik, isleyis ve
devamini saglamak ve siirdiirmek icin, tyelerinin ¢cogunlugu tarafindan
dogru ve gerekli oldugu kabul edilen, onlarin ortak duygu ve disiince, amag
ve menfaatini yansitan, genellestirilmis temel ahlaki ilke ve inanglara denir.

einsan davranislarina rehberlik eden degerler, bu insanlarin tiiketici olarak
davranislarinda ve tiiketim aliskanliklarinda da etkilidir. Uretim alaninda ve
pazarlama stratejilerinde yasanan degisimler, tiiketicilerin tutumlari ve
tiketme egilimlerini de degistirmistir.

eFarkli tiketim davranislarinin sebebi, bireylerin duygulari, kisilikleri,
gegmisten gelen aliskanliklari, ait oldugu sinifin degerleri gibi i¢sel ve dissal
unsurlardan etkilenen yasam bicimlerinin farkli olusudur. Bundan dolayr mal
ve hizmet Ureticilerinin Grlnlerini pazara sunmada yasam bicimlerini
bilmeleri gerekir.

eDegerler ve Uriin se¢imi arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla baslica ti¢
olcek gelistirilmistir.

eRokeach, iki tiir degerden bahseder. Bunlar “arag degerler” (instrumental
values) ve “amac degerler” (terminal values) olarak adlandirilir. Rokeach
degerler 6lgegi bu ikili ayrim tzerine yapilandiriimistir. Amag degerler;
toplumsal degerlerle iliskilidir. Ayni zamanda hayatin amacina iliskin genel
inanclari ifade eder. Arag degerler ise bu amaglara ulasmak icin gerekli olan
davranis bicimleridir. Rokeach Degerler Sistemi 6lgegine gore bireylerin
davranis bicimlerini yansitan 18 tane amacsal, 18 tane de aragsal deger
vardir. Birey, bu hiyerarsinin st siralarinda yer alan degerlerle uyumlu olan
davranis bigimlerini seger.

eDegerler ve Yasam Bigimi Sistemi, 1978 yilinda Standford Enstitlisiinde
gelistirilmistir. Tiketicinin psikografik dzellikleri dikkate alinarak elde edilen
bir 6lgektir. VALS 6lgegi gelistirilirken Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi dikkate
alinmistir. VALS'i olusturanlarin hazirladiklari hiyerarsik diizen 4 gruba
ayrilmistir.

eKahle ve arkadaslari dogrudan pazarlamaya ve tiiketici davranislarina
uygulanabilir olmasi amaci ile LOW Degerler Listesi olarak bilinen bir 6lgek
gelistirdiler. Degerler Listesi Olcegi tiiketici davranislarinda sosyal degerlerin
etkisini arastirmak igin kullanilmistir. LOW &lgegi, Maslow’un ihtiyaclar
Teorisi ile Rokeach’in ¢alismalarindan yola gikilarak hazirlanmistir. Bu 6lgege
gore tiiketim davranislari arasindaki farklari ortaya koyacak 9 tiiketici degeri
belirlenmistir.

eUriinler ve hizmetler, degerlere katkida bulunduklari élgiide satin alinirlar.
Bu baglamda tiiketicilerin sahip olduklari degerler, Griinle beklenen
degerlerle paralellik gostermek zorundadir

eYasam bigimi, bir toplumun veya bir grubun karakteristik yanini ifade eden
bir kavramdir. Farkli yasam bigcimlerine bagli olarak farkl tiketme bigimleri
mevcuttur. Pazarlama yoneticilerinin tiketici egilimlerini degerlendirmeleri
ve bu dogrultuda strateji gelistirmeleri amaciyla, tiiketici davranislari ve
yasam bigcimi arasindaki iliskinin ortaya konmasini hedefleyen yaklasimlar
gelistirilmistir. En ¢ok kullanilan yaklagimlar Faaliyetler, ilgi Alanlar, Fikirler
ve Psikografidir. Faaliyetler, ilgi Alanlari, Fikirler yaklasimi ile tiiketicilerin
tercihleri, diinya gorisleri, bos zaman etkinlikleri gibi 6zellikleri ortaya
konularak tiiketim egilimleri anlasilmaya calisilmaktadir. Psikografik
calismalar ise psikolojik ve davranigsal farkliliklarin pazardaki yansimasini
olgmeyi amaclamaktadir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi deger kavrami igin sdylenemez?
a) Degerler, iyi ve arzulanan davranislari gosterir.
b) insanlar davranislariyla degerlerini gerceklestirirler.
¢) Degerler insanlarin davranislarina rehberlik eden temel ilkelerdir.
d) Degerler temel ahlaki ve inanglari kapsar.
e) Degerler bitin toplumlarda aynidir.

2. Degerler ile satin alma arasindaki iliskiyi ortaya koymayi amaglayan,
amacsal ve aracsal olarak iki farkli deger sisteminden bahseden yontem
asagidakilerden hangisidir?

a) Degerler Listesi

b) Rokeach Degerler Sistemi

c) Faaliyetler, ilgi Alanlar, Fikirler
d) Degerler ve Yasam Bigimi Sistemi
e) Psikografi

I.  Kadinlarin galismasi
Il. Teknolojinin gelismesi
lIl. Sehrin gelismisligi

IV. Gelir dlizeyi
3. Yukaridakilerden hangileri tiiketim davranislarinda etkilidir?
a) lvell
b) llvelll
c) llvelv
d L llvelVv

e) LI, NvelV

4. llgi, herhangi bir olay veya konuya duyulan alakay ifade eder. Buna gore
asagidaki ifadelerden hangisi ilgiler baglaminda degerlendirilebilir?
a) Sinemaya merakliyim.
b) Duzenli olarak spor yaparim.
¢) Kitap okumak hayal glicim{izu gelistirir.
d) Muzik ruhun gidasidir.
e) Her hafta sonu etiit yapariz.

5. Asagidakilerden hangisi Rokeach’in ortaya koydugu aragsal degerlerden
biri degildir?
a) Acik fikirli olmak
b) Neseli olmak
c) Ddirist olmak
d) Sosyalitibar
e) Itaatkar olmak
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6. Asagidakilerden hangisi tliketici degerlerinin pazarda kullanim alanlarindan
biri degildir?
a) Pazarlama iletisimi ve reklamcilik
b) Satis sonrasi hizmet
¢) Marka gelistirme
d) Uriin gelistirme
e) Pazarlama ve konumlama stratejileri

7. Yasam bicimi kavramini sosyoloji alaninda ilk defa kullanan kisi
asagidakilerden hangisidir?
a) Kahle
b) Moore
c) Weber
d) Lewvy
e) Rokeach

8. “Yol aganlari model alirlar. islerin ¢dziimiini yukaridakilere birakirlar.
Teknoloji hayranliklari ylksektir.” Bu 6zellikler Tlrkiye’de saptanan yasam
bicimlerinden hangisini ifade eder?

a) Sadeler

b) Yeni Avrupallar
¢) Cabalayanlar

d) Arayanlar

e) Sadiklar

9. Asagidakilerden hangisi yasam bicimini etkileyen faktérlerden biri degildir?
a) Sosyal sinif
b) Kiltir
c¢) Gegmis deneyimler
d) Kisilik
e) Tiketim

10. Asagidakilerden hangisi psikografi 6lciminin pazar bicimlendirmede
sagladig faydalardan biri degildir?
a) Uriin sevkiyat kanallarinin gesitlenmesi
b) Hedef pazari tanimlama
c) Uriin konumlandirma
d) Genel strateji olusturma
e) Sosyal ve politik olaylarin pazarlanmasi

Cevap Anahtarn
l.e,2.b,3.e,4.3,5.d 6.b,7.c, 8.d,9.e, 10.a
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=1 Tutumlarin Ozellikleri
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Biligsel Bilesen

Davranissal Bilesen

Ogrenme Kurami

Biligsel Tutarhilik Kurami

Biligsel Celiski Kurami

Denge Kurami

Kendini Algilama Kurami|

Beklenti-Deger Kurami

Sosyal Yargi Kurami

Ayrintili inceleme
Olasiligi Kurami

Kestirme Yol-Sistematik
Yol Kurami

iletisim

Bogardus’un sosyal
uzaklik 6lcegi

Thurstone’nun esit
gorinen araliklar dlgegi

Likert’in toplamali 6lgegi

Guttman’in 6lgegi

Osgood’un anlamsal
farklilik 6lgegi

Kaynak

ileti

Hedef

Ortam
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Amag; yeni tutum
olusturma, mevcut
tutumu koruma, tutum
degistirme veya tutum
glclendirmedir.

Tutumlar

GIRiS

Tutum, bireyin bir psikolojik objeye (birey icin anlam tasiyan bireyin farkinda
oldugu herhangi bir soyut veya somut varlik) goreceli olarak olumlu veya olumsuz
yondeki 6grenilmis egilimidir. Tutumu ayrica tiiketicinin bir mal veya hizmete,
olguya, sahsa veya davranisa yonelik géreceli olarak genis capli ve surekliligi olan
olumlu veya olumsuz degerlendirmeler biciminde de tanimlamak mimkiindr.
Tutum objesi ise hakkinda tutum sahibi olunan sey olarak ifade edilebilir. Tutumu,
bireye atfedilen ve bireyin psikolojik bir obje ile ilgili diisiince, duygu ve
davranislarini diizenli bir bicimde olusturan egilim olarak da tanimlayabiliriz.
Tuketiciler, Grlinlere, markalara, isletmelere, politikacilara ve benzeri tiim soyut ve
somut varliklara karsi olumlu ya da olumsuz tutum gelistirirler. Tiketicilerin
gelistirmis oldugu tutumlar satin alma davranisini agiklamada siklikla kullanilir.
Tutumlarin 6zellikleri incelendigi durumda her bir tutumun 6grenildigi, karmasik
oldugu, yéniiniin, giiciinden ve yogunlugundan bahsedilebilir. ilave olarak
tutumlarin kendi iginde tutarhlk olusturdugu ve zamanla degisiklik gosterebildigi
soylenebilir. Kar amaci gliden veya glitmeyen organizasyonlarin hedeflerine
ulagsmak icin insanlarin tutumlar tzerinde c¢alistiklari gozlemlenmektedir. Bu ¢aba
insanlarda yeni tutum olusturma, mevcut tutumu koruma, tutumu degistirme
yonlinde veya tutumu giiglendirme seklinde ortaya gikar.

Tuketici tutumlarinin 6lciimi ve degerlendirilmesi pazarlama yonetimi
acgisindan su nedenlerle 6nemlidir:

e Tutumlarin incelenmesi, tiiketicilerin duygu ve dislincelerinin
anlasilmasina imkan verir.

e Tiiketicilerin duygu ve diislincelerini anlamak, davranis degisikligine neden
olabilecek etmenlerin teshisine olanak tanir.

TUTUM BILESENLERI

Tutumlar bir uyaricinin duygusal, davranissal ve bilissel bilgiler temelinde bir
degerlendirme boyutu lzerinde gruplanmasini ya da kategorilere ayrilimasini
icerirler. Duygusal bilesen, kisinin tutum nesnesine yonelik duygu ve
heyecanlarindan, 6zellikle de olumlu ve olumsuz degerlendirmelerinden olusur.
Davranissal bilesen kisinin tutum nesnesine karsi belirli bir yonde (olumlu ya da
olumsuz) davranma egiliminden olusur (Belch ve Belch 2007). Bilissel bilesen ise
kisinin o belirli tutum nesnesine iliskin olgu, bilgi ve inanglarini da iceren
dislincelerden olusur. Tutumlarin bu Ug bileseni her zaman birbiriyle iliskili
olmayabilir. Bu nedenle bu li¢ bileseni birlikte diisinme 6nem kazanmaktadir.
Tutumu olusturan bilesenler asagida agiklanmistir (Assael, 2004).

Bilissel bilesen, tiketicinin psikolojik bir objeye yonelik gerceklere dayanan
bilgi ve inanglarindan olusur. Birey, tutum konusundaki bilgiyi ya dogrudan
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deneyimleme (o konu ile karsilasma) yolu ile ya da dolayl olarak seyretme, okuma,
dinleme, yapma gibi yollarla edinir. Bilissel bilesen tutuma konu olan nesneye
iliskin olarak kisinin tiim inanglarini kapsar ve bunlarin dogru ya da gercek olmasi
gerekmez. Bununla birlikte, bilgiler ne kadar gercege dayanirsa o kadar kalici olur.
Bilgilerin degismesi durumunda tutum da degisecektir. Ornegin bir tiiketicinin
ylzde yiz pamuktan Uretildigini bildigi bir tisortin, gercekte tamamen bunun aksi
oldugunu 6grendiginde, bilgisi degisiklige ugrayacaktir (Assael, 2004). Tiketicinin
Urlin, marka, 6zellikler, kalite ve magazanin sundugu hizmetlere iliskin inancglari ve
bilgileri bilissel bileseni olusturur. Pazarlama yoneticileri, triinler ve marka
ozellikleri konusunda olan inanglari degistirebilirlerse, tiiketicinin degerlendirme ve
satin alma davranislarini da degistirebilirler.

Duygusal bilesen, tiiketicinin bir psikolojik objeye yonelik duygu ve hislerini
iceren tepkileridir. Kisi bir tutum objesini olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirip ona goére duygular besler ya da duygulari sonucunda bir tutum
objesini olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirir. Tutum konularinin arzulanan
ya da arzulanmayan amaglarla (sonuglarla) iliskilendirilmesi s6z konusudur.
Tuketici arzuladigi amaglarla iliskilendirdigi tutum konusundan hoslanir,
arzulamadigi amaglarla iliskilendirdigi tutum konusundan ise genellikle hoslanmaz
(Odabasi ve Baris, 2005).

Tutumun duygusal bileseni, bilissel bilesene kiyasla daha basittir; olumlu ya
da olumsuz tepkiye bir 6n egilimdir. Ancak, duygusal bileseni agir basan bir
tutumun degismesi daha giictiir. Ozellikle tiiketicinin 6z benligini ilgilendiren konu
ya da olaylara kars!I tutumu daha ¢ok duygu yuklidir. O nedenle bu tir tutumlarin
degistirilmesi daha glctir (Assael, 2004).

Davranissal bilesen, bireyin belirli bir tutum gelistirdigi obje ile ilgili bir seyler
yapmaya olan egilimi ise tutumlarin davranissal yoniini olusturur. Tiketicinin
tutum objesine iliskin harekete gegme egilimi tutumun davranissal bilesenini
olusturur. Bu davranis egilimleri gbzlemlenebilir (s6zle ya da diger eylemlerden) ve
bunlar bireyin aliskanlklari, normlari ve s6z konusu tutum objesi ile dogrudan
iliskili olmayan bilesenlerin etkisi altindadir. Tiiketicinin tutumu olumlu ise tutum
objesine olumlu davranip onu destekleyerek ona yakinlk gosterecektir. Bireyin
tutumu olumsuz ise tutum objesinden uzaklasma, objeyi elestirme ve zarar verme
gibi davranislarin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir.

Davranissal bilesen bir egilimi yansitir; yani bir anlamda belirli bir yonde
davranma niyetini ortaya koyar. Ancak her zaman tiiketicinin bu niyete gore
davranmasi beklenemez, araya giren diger degiskenler bu karari etkileyebilir.
Ornegin, olumlu tutumun yéneltildigi tiriine ihtiyac veya istek olmayabilir, Giriinii
almak icin gereken ekonomik giic yetersiz kalabilir, Girline erisim imkani
olmayabilir, baska dnceliklerin varligi s6z konusu olabilir ya da ailenin diger
Gyelerinin tutumlari davranissal egilim tzerinde etkili olabilir (Assael, 2004).
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Tutumlarin bilissel, duygusal ve davranissal bilesenden olustugu
vurgulanmakta ise de glinlimuzdeki teknolojik diizeyde 6lglim ancak davranissal
boyutta yapilabilir. Davranis; canlinin ¢cevredeki uyaricilara verdigi tepki olarak
tanimlanabilir. Bu nedenle gozlem veya sorgulama (anket veya test) yoluyla
belirlenebilir. Davranissal boyutta 6lclilen tutum, daha sonra bilissel veya duygusal
nedenlerden kaynaklananlar seklinde tasnif edilebilir.

TUTUMLARIN OZELLIKLERI

Tutumlarin, hem biitlin olarak hem de tek tek bilesenleri itibariyla birtakim
dzelliklerinden bahsedilmektedir. Bu dzellikler séyle siralanabilir (islamoglu ve
Altunisik,2008):

Tutumlar 6grenilir: Tutumlar dogustan gelen 6zellikler olmaktan Gteye
sonradan 6grenme yoluyla elde edilen egilimlerdir. Tutumlar, triinle dogrudan
deneyim yasamak, kulaktan kulaga iletisimle bilgi edinmek, kitle iletisim
araclarindan bilgi edinmek, internetten, satis elemanlarindan bilgiler almak gibi
yollarla gelistirilebilir. Clinkli tutumlar yasamla birlikte gelisirler.

Tutumlar karmasiktir: Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecesine gore
farkh olabilirler. Bilesenleri karmasik olan tutumlarin karmasik, bilesenleri yalin
olan tutumlarin ise yalin olacaklari séylenebilir. Genellikle tiketici tutumu tek bir
nedenin etkisi ile olusmayabilecegi gibi tek bir nedenin etkisi ile de degismesi s6z
konusu olmayabilir. Tlketici tutumu i¢sel ve dissal etkenlerin sonucu ortaya ¢ikar.

Her tutumun bir gtici vardir: Tuketicilerde gesitli yogunluklarda birgok tutum
gelisir. Tutumu ortaya c¢ikaran glic li¢c tutum bileseninin glicleri toplami olarak
duslintlebilir. Tlketicinin bir konuda bilgisi yetersiz ise onu bilgilendirip tutumunu
degistirmek olasidir. Tlketici bir tutum objesine karsi olumsuz duygular besliyorsa
duygunun olumlu hale getirilmesi de olasidir. Tlketicinin bir tutum objesine karsi
sahip oldugu olumlu duygunun glicliniin artirilmasi miimk{ndir.

Her tutumun bir yénti vardir: Batln tutumlarin bir yonil ya da isareti vardir.
Tutumun konusuna karsi ya olumlu (+) ya da olumsuz (-) bir tepki egilimi s6z
konusudur. Tutum olumlu olunca, tutum objesine karsi olumlu duygular,
degerlendirmeler ve egilimler s6z konusudur. Olumsuz yonde ise bunun tam tersi
olur; tutum objesinden kagma, tutum objesini reddetme ya da tutum objesine
zarar verme olasi tepki egilimlerindendir.

Tutumlarin bir yogunlugu vardir: Yogunluk tutumun duygusal 6gesinin glic,
diger bir ifade ile duygusal icerigidir. Tutumun yoni ne kadar ugta ise ve tutum ne
kadar duygusal ise, o kadar yogundur.

Tutumlar tutarlidir: Kisilerin tutumlari genellikle tutarl olma egilimi
gostermesine karsin, tutumlarin var olmasi icin, tutumlar arasi tutarhlik gerekli
degildir.
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Tutumlar degisebilir: Tutumlar 6grenildigine gore olagan kosullarda
degisebilirler. Ancak olumsuz tutumlarin degistirilmesi uzun, pahali ve zor bir istir.
Ozellikle tutumlarin yogunlugu giiclii ve koklesmis ise tutum degistirilmesinin
goreli olarak zor oldugu soylenebilir.

TUTUMLARIN iSLEVLERI

Tutumlar bir amaca hizmet eder. insanlar bir tutumu belirli nedenle
gelistirirler; yani tutum tiketicilerin bir ihtiyacini karsilar. Tutumlar, tutuma sahip
olan kisi icin yararlidir. Tutumlar kisi icin bazi islevleri gerceklestirmek amaciyla
olusurlar. Tutumlarin kisinin amaglarina ya da ihtiyaclarina erismesine yardimci
olmak i¢in olustugu séylenebilir. Tutumlar, bu anlamda, ihtiyaci karsilamak igin
karar 6l¢ttidiir. Bunun igin de tutum ayni zamanda birden fazla islevi yerine
getirir. Bu islevler birbirinden bagimsiz olarak degil, birbirini destekleyen etkenler
dizisi olusturur. Tutumlarin tiiketiciler (izerinde yerine getirdigi dort temel islevden
soz edilmektedir (Katz, 1960). Bu islevler asagida agiklanmistir.

Diizenleyici islevi

Dizenleyici tutum islevi, davranissal 6grenme kuramina dayanir. Bu isleve
gore tiiketici, dis cevresinde odillendirilmeyi maksimum ve cezalari minimum
yapmaya calisir. Odiil saydigi 6geler icin olumlu, ceza saydiklari icin olumsuz tutum
gelistirme egilimlidir. Uriin (marka) degerlemelerinde beklenen faydaya gore karar
verir. Fayda, bir Grinin tiiketici beklentisini karsilama 6l¢tistidir (Katz, 1960). Aci
ve zevk ilkesi tiketicilerin arzuladiklari duruma ulasmak ya da arzulanmayan
durumdan kaginmak icin oldukga ikna edici bir yaklasim olarak kullanilir. Tiketiciler
baz trlinleri, tatlar giizel oldugu icin ya da kendilerini iyi hissettirdigi icin kolayca
satin alir; ancak bazi durumlarda bunun tam tersi yasanabilir.

Benlik Savunma islevi

Kisi; kendisi hakkindaki kabul ettigi bazi gerceklerden veya hosuna gitmeyen
seylerden kendini koruma egilimindedir. Benlik savunma islevinde kisi gercek veya
hayali tehditler karsisinda kendini glivene almaya calisir ve kendini rahat hissetmek
ister. Tipik olarak dinf ve politik inanglar bu baglamda degerlendirilir. Bu nedenle
bilgi cekiciligi, faydaci ¢ekicilik ve deger ifade etme cekiciligi ile nadiren
yonlendirilebilirler. Ornegin zararl etkilerden korunma amaciyla alinan ev ve
otomobil giivenlik sistemleri, sigorta policeleri, emeklilik poligeleri, atesli silahlar,
kondom, ilag ve saglikla ilgili vb. Urinlerle ilgili tutumlar benlik savunmasinda daha
baskindir. Bir sekilde ego koruyucu cekiciliklerden etkilenirler(Katz, 1960). Ego
korumaya yonelik reklamlar genellikle zor durumdaki tiiketicileri hedef alir.
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Deger ifade Etme islevi

Distlince ve inanglarin sosyal etkilesimde daha hizli ve diizgiin anlatimi
iletisim kurma ile saglar. Kisisel diisiince ve degerlere uygun tutumlar gelistirilerek
tatmin saglanir. Ozellikle yiiksek ilgilenimli Giriinlerde, benlik algisinin (self-image)
anlatimi satin almada etkilidir. Bazi tutumlarin iletilmesinde kisisel 6zellikler,
tercihler ve ilgi alanlari sosyal etkilesimi kolaylastirmada yardimci olur. Tuketiciler
baskalarinin diisiinceleriyle ilgilenir. Tlketicinin temel degerleri ya da benligini
ifade etmelerinde tutumlar bir islevi yerine getirirler. Tiketiciler, Griiniin sadece
objektif, rasyonel 6zelliklerine gore degil, kendisi igin tasidigl anlama gore de
tutum gelistirir. Kendi benligini, olusturdugu tutumlarla korumaya ¢alisan tiketici,
kimligini ortaya koyan ve bununla uyumlu rtnleri satin almaya egilimlidir (Katz,
1960). Deger ifade etme islevi yasam tarzi analizlerinde ve pazar bélimlendirmede
kullanilabilecek bilgileri, pazarlama yoneticilerine sunar.

Bilgi Saglama islevi

Tutumlar 6grenme ile olusan 6zetlerdir ve tiiketicinin hizli ve kolay karar
vermesini saglar. Tutum yoklugunda ¢ok basit bir karar bile karmasik bir yapiya
blirtinir. Béyle bir durumda, ilgili tim bilgilerin yeniden hatirlanmasi ve
degerlendirilip secim yapilmasi gerekecektir (Katz, 1960). Ornegin bir 6gle yemegi
kararinda elde edilecek pek ¢ok sayidaki tat, koku, gériiniim, doyuruculuk gibi
yararlar ve fiyat, bahsis, bekleme siresi, kilo alma, uzaklk gibi maliyetler teker
teker hatirlanip degerlenecek ve segilecektir. Oysa degisik yiyecekler icin olusmus
tutumlar ile hizli ve kolay karar alinabilmektedir. Satin alma konusunda da 6zellik,
fayda, kalite, fiyat gibi cok sayidaki karar 6gelerine iliskin deneyimlerle (seyretme,
okuma, dinleme, yapma) olusmus bilgilere dayali tutumlar karari hizlandirir ve
kolaylastirir. Bilgi, tiiketicide olusabilecek belirsizlik ve diislince karmasikligini
onler.

TUTUMLARLA iLGiLi KURAMLAR

Tuketicilerin nasil tutum gelistirdiklerini agiklamaya yonelik olarak cesitli

. kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlardan bazilari asagida acgiklanmistir:
Ogrenme kuramini

iletiyi 5grenme ve ﬁérenme Kurami
d t feri olarak o . R
uyg.E. ranstert okara Tutumlar bliylk olclide diger davranis ve aliskanliklar nasil kazaniliyorsa oyle
Kilye ayirma kazanilir. Tiketiciler degisik tutum objelerine iliskin bilgi ve gercekleri bununla
mUmkanddr. - S . C e . . .
birlikte tutum ile iliskili duygu ve degerleri de 6grenirler. Temel 6grenme siiregleri
tutumlarin gelismesinde 6nemli yer tutar. Tutumlarin 6grenilmesinde kullanilan
degisik yollar mevcuttur. Tutumlarin 6grenilmesi cagrisimlar, pekistirme ve
cezalandirma, taklit ile gerceklestirilebilir. Ogrenme kuraminin tutum degisikligi ve

iknaya iliskin agiklamalari tutumlarin 6grenilebilecegi ve degistirilebilecegi iki
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yontemi vurgulamaktadir. Bunlar iletiyi 6grenme ve duygu transferi olarak
siniflandirilabilir (Tekarslan, Baysal, Sencan ve Kiling 1989.s183).

lletiyi 6§renme: iletiyi 6grenmenin tutum degisikligi icin yasamsal 6nemi
vardir. Eger bir kisi bir iletiyi 6grenirse, bunu tutumunda bir degisikligin izlemesi
olasilig1 yiiksektir. iletiyi 6grenme kurami birbirini izleyen 5 asamadan olusur.
Bunlari; dikkat, kavrama, kabul, saklama, eylem (davranis) olarak siralamak
mUmkanddr.

Duygu transferi: Bir tutum objesine iliskin duygularin baska bir tutum
objesine aktariimasi siirecidir. Ornegin, tiiketicileri arabaya yonelik olumlu bir
tutum benimsemeye ikna etmek icin reklamcilar arabayi giizel kadinlar, yakisikh
erkekler, sevimli cocuklar, arka alanda piknik malzemeleri gibi olumlu bircok seyle
iliskilendirebilirler. Bltlin bu glizel ya da ¢ekici nesnelerle arabayi iliskilendirme
sonucunda ona yonelik olumlu duygularinizin artmasi beklenmektedir. Diger bir
ifade ile yalin bir bicimde, tiiketiciler bir nesneye iliskin olarak hissettikleri bir
duyguyu (mutlu aile yasami), bir baskasina (araba) transfer ederler (Freedman,
Carlsmith ve Sears, 1998).

Bilissel Tutarlilik Kurami

Bilis, tiketicilerin objelere iliskin bilgileri nasil yorumladiklari, ¢oziimledikleri,
animsadiklari ve kullandiklari ile ilgilidir. Ayrica bilisi, bilgili olma (bilgiyi edinme,
bilme) durumu olarak ifade etmek mimkiindiir. Bilissel tutarlihk kuramlari,
tuketicilerin bilisleri arasinda tutarhlik olmasi ve tutarsizliklardan kaginma
egiliminde olduklari varsayimina dayanir (Tekarslan, Baysal, Sencan ve Kiling 1989).
Ayrica degisik nedenlerle olusan tutarsizliklarin giderilme veya azaltilma bigimlerini
inceler. Bilissel tutarhlik, tlketicileri bilislerinde tutarli ve anlam arayisi icinde olan
varlklar olarak goriir. Benzer bicimde, eger bilisleri zaten tutarliyken tutarsizliga
neden olabilecek yeni bir bilisle karsilasmislarsa tutarsizligi en aza indirmeye

calisirlar.
« 14
=
X e Sigaraigen bir arkadasinizin bu davranisini nasil
w degistirebileceginizi diistintinlz.
&
>
g
=
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Biligsel Celiski Kurami

Bilissel geliski kurami tiiketicilerin tutum ve davranislari arasindaki tutarsizlik
ve celiskileri inceler. Bilissel geliski, kisinin tutumlariyla uyusmayan bir davranista
bulundugunda olusan olumsuz ve rahatsiz bir glidiisel durum olarak tanimlanabilir.

F_‘ Bu kuram, bireyin kendi i¢ diinyasindaki tutarsizliklardan hoslanmadigi ve bilisleri,
A duygulari ve davranislari arasinda tutarhlik saglamaya cabaladig goriisiine
dayanmaktadir (Hogg ve Vaughan, 2007).

Bilis, bilgili olma

(bilgiyi edinme, bilme) Bilis, bilgili olma (bilgiyi edinme, bilme) durumu olarak tanimlandiginda;
durumu olarak bilissel eliski, zit iki bilginin kisiyi icine soktugu rahatsiz edici durum olarak
tanimlanabilir. tanimlanabilir. Bilissel 6ge, bireyin cevresi, kendi ya da davranisi ile ilgili bilgi, inang

ve kanilaridir. Bu bilissel 6geler arasinda Ug tir iliski olabilir. Bu iliskiler bir 6rnekle
aciklanabilir: Kisi sigaranin zararini bildigi halde sigara icmeye devam ederse, bu iki
bilis arasinda celiski vardir; sigaranin zararini bilerek birakmada ise uyum vardir.
Diger yandan sigaranin zarari ile her sabah ise gitme geregi bilisleri arasinda ilgi
yoktur. Uyumu (tutarliligi) saglamanin, yani geliskiyi gidermenin Ug yolu vardir
(Tekarslan, Baysal, Sencan ve Kiling 1989): Tutuma ters davranisi degistirme
(sigarayi birakmak gibi), celiskinin dGnemini azaltma (sigara zararinin 6nemli
olmadigini, doktorlarin da sigara ictigini diistinmek gibi) ve tutumu degistirme
(insanlar cogu kez bu yolu izler, sigaranin kendisi icin zararli olmadigini veya az
sigara ictigini distinmek gibi).

Denge Kurami

Bu kuram bilis sistemindeki duygular arasindaki tutarliliga odaklanir. Denge
kurami genellikle bir kisi (K), diger kisi (DK) ve bir tutum objesi (X) yani t¢linci bir
oge cercevesinde anlatilir. Bu (i¢ 6geyle ilgili duygular sunlardir:

e Kisinin diger kisiye iliskin degerlendirmesi
e Kisinin tutum nesnesine iliskin degerlendirmesi
e Diger kisinin tutum nesnesine iliskin degerlendirmesi
insanlar, cansiz varliklari algilarken “iyi bicimler” ya da “anlamli biitiinler”
olusturmaya calistiklari gibi, insanlari algilarken de iyi bigim olusturmaya calsir.
Dengeliiliskiler birbirine uyar, birlikte iyi gider; akla uygun, tutarli ve anlamli bir
bltln olusturur (Solomon, 2006).

insanlari denge arayisina sokan temel giidii; uyumlu, yahn, tutarli ve anlamli
toplumsal iliskilere duyduklari gereksinimdir. Dengeli bir sistem sevilen kisiyle ayni,
sevilmeyenden farkli tutumu benimseme durumudur. Sevilenle farkl, sevilmeyenle
benzer tutum ise dengesiz durum olusturacaktir. Denge kuramina gore dengesiz
durum denge yoniinde degisme egilimindedir. Kurami 6nemli kilan iste bu
kestirimdir. Dengesizlik degisiklik yonlinde baski (gerilim) tretir ve bu baski denge
saglanincaya kadar stiirer (Assael, 2004).
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Kendini Algilama Kurami

Tuketiciler gercekte tutumlarinin tam olarak ne olduklarini kestiremezler.
Tutumlari yalnizca kendi davranislarimizdan ve bu davranisi olusturan gevresel
kosullardan tahmin edebiliriz. Ornegin bir markette cikolata reyonunda bir findikli
¢ikolata aliyorsunuz, hemen arkasindan birisi size findikli ¢ikolata hakkinda ne
hissettiginizi soruyor. Kendi kendinize “Daha simdi yemek icin findikh ¢ikolata
aldim ve kimse beni zorlamadi. Dolayisi ile gercekten findikh ¢ikolatayi seviyor
olmahyim” diye distnir, soruyu soran kisiye findikli gikolatayi sevdiginizi
soylersiniz (Freedman, Carlsmith ve Sears, 1998).

Beklenti-Deger Kurami

Beklenti Deger Kurami; tutum gelisimi ve degisimi icin, olasi degisik
tutumlarin olumlu ve olumsuz yonlerini degerlendirdikten sonra en iyi secenegi
benimseme sireci varsayimi altinda olusturulmustur. Beklenti-Deger Kurami
tuketiciyi, tutum objesine olumlu ve olumsuz yénlerine iliskin iyi bir degerlendirme
yaptiktan sonra karar verdikleri varsayimindan hareket etmektedir. Yani tiketiciler
bir tutumu olasi etkilerinin degerlerine bagli olarak kabul ya da reddederler. Ek
olarak, kuram tiiketicilerin bir tutumu yalnizca degerini degil, ayni zamanda olasi
etkilerinin gerceklesme olasiliklarini da dikkate alarak kabul ya da reddettiklerini
ileri sirmektedir. Tlketiciler iyi etkilerle sonuglanma olasiligi en yliksek tutumlari
kabul etmek, kot etkilerle sonuglanma olasiligi en yiiksek olanlari ise reddetmek
egilimindedirler.

Sosyal Yargi Kurami

Sosyal Yargi Kurami kisinin kendi gortisiine ne kadar kuvvetli bir sekilde bagli
oldugu ve bu durumun tutum degisimi tizerinde 6nemli bir etken olarak kabul
edilmesi gerektigini iddia etmektedir. iletide ileri suiriilenle hedefin baslangictaki
tutumu arasindaki farka goris farki denir. Gorus farki, iletinin nasil algilanacagini
etkiler. ileti, hedefin tutumuna yakinsa daha olumlu olarak yorumlanir. Buna
benzestirme etkisi (assimilation effect) denir. Sunulan ileti, dinleyicinin tutumu ile
uyumsuzsa, daha olumsuz olarak degerlendirme egiliminde olur. Bu duruma ise
zitlik etkisi (contrast effect) denir. Yani Sosyal Yargi Kurami’na goére, kuvvetle
baglanan bir tutumun kendinden farkli yeni gérisleri ret alani, kabul alanindan
daha genistir. Clinkl zitlastirma etkisini kullanarak o sunulan iletiyi kendi
goristinden daha da farkl gorip reddetme olasiligl daha fazladir. Buna karsilik,
zayIf tutumlarda kisinin konumundan farkli iletileri kabul etme alani ret alanindan
genistir; yani benzestirme etkisinde gorislerin kendi goriisiine olduklarindan daha
da benzer gorip kabul etme olasiligi daha fazladir (Kagitgibasi, 1999.5163).

Tiketici konumundan farkl iletiler tutum degistirmekten ¢ok, kaynagin
inanilabilirliginden kusku duymaya yol agar. Gorus farki ile tutum degisikligi
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arasinda can egrisi seklinde bir iliskinin varligindan s6z edebiliriz. Diger bir ifade ile
goris farkinin az oldugu ya da fazla oldugu durumlarda, tutumlar lzerinde gorece
daha az bir degisiklik ortaya ¢cikmaktayken orta diizeyde goris farkinin oldugu
iletilerde tutum degisikligi daha fazladir (Solomon, 2006).

Ayrintili inceleme Olasiligi Kurami

Ayrintili Inceleme Olasiligi Kuraminda tutum olusturma veya degistirme
slreci ayrintiya girme duzeyi ile ilgilidir. Yiksek ayrinti yani detayl inceleme, iletide
dikkatli dislinmeyi, olclip bicme ve karsilastirma yapmayi gerektirirken; diistik
ayrinti yani kestirme yolda ise aktif bilgi isleme sirecinin kullanilmadigi, cok
disinmeden, arastirmadan, rutin (degismeden tekrar olan) konularda karar igin
gerekir (Petty ve Cacioppo, 1986).

Bu kuram, bir iletiyi dikkatle inceleme ve degerlendirme istegi, bilgi ve
becerisi olan tiketicilerin, iletinin icerigini anlayarak tutumlarini degistirdigi veya
anladigi ve tutumunu destekledigi icin degistirmeme durumunu ifade etmektedir.
Buna karslilik inceleme ve degerlendirme istegi, bilgi ve becerisi az olanlarin ise
ylzeysel yollarla gesitli (siklikla ilgisiz) ikna ipuglarina dayanarak (¢evresel ikna
yolu) tutumlarini degistirdigini ileri strer (Schiffman, Leslia ve Joseph 2010).

]

eParti programlarini inceleyerek oy veren se¢gmenler ilk
grubu, lidelerin yakisiklilik, glizel konusma, vb. gibi konuyla
ilgisi olmayan 6zelliklerinden etkilenerek oy veren
se¢menler ise ikinci gruba girecektir. Diistk ilgi durumunda
etki yuksek, yiksek ilgideyse etki distiktir. Bu nedenle
yuksek ilgili tiketicilere reklamlarda uriinler yerine marka
ozeliklerinin ayrintilarini vermek daha etkili olabilir.

Ornek

Tiketiciler dogru tutum gelistirmeye giidiilenmislerdir. Ozellikle dnemli
saydiklari konularda iletileri dikkatle incelerler. Ancak konu 6nemli olsa da, dikkat
(o sirada daha 6nemli algilanan) baska konuya yoneldigi icin veya ileti cok kurnazca
hazirlandigi icin gerekli inceleme yapilmayabilir.

Kestirme Yol-Sistematik Yol Kurami

Biraz farkl kavramlar kullanarak sistematik islem ve kestirme islem
birbirinden ayrilir. Sistematik islemde, bilgiler (veriler) incelenip dikkate alinir. Yani
konu lizerinde daha uzun ve ayrintili distinmeyi icerir. Kestirme yol islemindeyse
konu uzun uzadiya, ayrintilariyla ele alinma yerine bilissel kestirme yollarina
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basvurulur. Tutum degisimine yonelik iletiler her zaman sistematik islemle olmaz.
Bilgi isleme isini basitlestirmek icin kimi zaman bilissel kestirme yollar kullanilir.
Kestirme yollarin kullanimi ile de bu tir iletiler hazirlanabilir. Kestirme yol, fazla
distinidlmeden davranildiginda kullanilan, karar almayi kolaylastiran kisa yollardir
(Taylor, Peplau ve Sears, 2006). insanlarin kestirme yol ve sistematik yolu kullanma
tercihlerini belirleyen bir yeterlik esigi s6z konusudur. Sonuglar beklentilere uygun
oldugu sirece tiiketiciler kestirme yol kullanir. Yeterli glivenden yoksun
kalindiginda ise sistematik caba gerektiren yola basvurulur. Asagida Tablo 7.1'de
sistematik bilgi ve kestirme bilgi kullanma durumlari gosterilmistir.

Tablo 7.1. Sistematik Bilgi ve Kestirme Bilgi Kullanma Durumlari

Bagimsiz Sistematik bilgiyi Kestirme yoldan bilgi
Degisken destekleyen kosullar islemeyi destekleyen
kosullar
Kaynak Bagimsiz kaynaklarin sayisi Sevilebilirlik,
Fiziksel ¢ekicilik, uzmanlik
ileti Tekrar, Konusmaya dayal iletinin uzunlugu
konusmalar/tartismalar Tartismalarin sayisi

Yaziliileti /YUksek goris farki | Video ile sunum

Hedef Konuya girme, bulasma Tepki katilimi
Bilme/6grenme ihtiyaci

Durum Onceden bilgi Dinleyici tepkisi
Onceden uyari Hos miizik
Tutum degistirme niyeti Cekici modeller/aktorler

Kaynak: TAYLOR Shelley E., Letita Anne Peplau ve David O. Sears, Social Psychology,
Pearson Education, 2006

Sistematik bilgi islemede tiiketici bir iletiyi ne kadar farkli kaynaklardan elde
ederse tutum degisimi tizerinde o derece etili olur. Kestirme yoldan bilgi islemede
ise tutumlar tzerinde kaynagin sevilebilir olmasi, gorsel cekiciligi, uzmanlik
gostergesi olan unsurlarin varligi etkili olur. Sistematik yoldan bilgi toplamada,
iletiler detayh ve farkli yonleri ile ele alinarak sunulurken kestirme yoldan bilgi
toplamada kisa yoldan ve siklikla konu ile ilgisiz bir sekilde sunulur. Sistematik
bilgide hedef alici, konu hakkinda detayl ve yansiz bilgiye ulasmaya calisirken
kestirme yoldan bilgi edinmeye ¢alisan hedef ise tepkisel katilim ile bilgi toplamayi
dener.

TUTUM OLUSTURMA

Tutumlar olusurken pek cok faktérden etkilenmektedirler. Tutum olusumu
konusunda yapilan ¢alismalar neticesinde ortaya ¢ikan faktorleri su sekilde
siralayabiliriz (Kardes, 2002):

e Genetik faktorler
e Fizyolojik kosullar (olgunlasma, algilama, 6grenme yetenegi)
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e  Tutum konusu ile dogrudan deneyim

o Kisilik

e Toplumsallasma siireci (topluma uyum)

e Grup uyeligi ve sosyal sinif

Tlketiciler Girtint degerlendirirken kendilerinden ¢ok emin olamadiklari

zaman tutumlarinin degistirilmesi daha kolaydir. Uriin degerleme él¢iitlerinin
karmasik, karar igin gerekli bilginin ve boyut sayisinin fazla veya muglak olmasi ve
son olarak tiketici zihninin karisik olmasi durumunda ise tutum degisimi saglamak
daha kolaydir.

Marka inanglari tiiketici hafizasinda bir sema seklindedir. Bir kavram ya da
uyaran tird (bunlarin 6zellikleriyle bu 6zellikler arasindaki iliskiler de dahil olmak
Gzere) hakkindaki bilgiyi temsil eden bilissel yapi, sema seklinde tanimlanabilir. Bu
sema tliketicinin markalari degerlendirmesinde etkilidir. Eger tiiketici tutumlari
zihinsel semada giicli olarak yer aliyorsa davranis gerceklesmesi daha muhtemel
iken zayif tutum semalari davranisin ortaya ¢cikmasinda dislk etkiye sahiptir.

TUTUM DEGISiMI VE ILETISIM

Tutum degisimi, kaynaktan hedefe iletinin sunulmasi ve ortam faktoérlerinin
etkisiyle olusur. Bu dort temel unsuru (kaynak, ileti, hedef ve ortam) tutum
degisimi ve iletisimde hemen hemen her zaman gérebiliriz. ifade edilen bu dért
ozellik hem kendi icinde hem de birbirleriyle etkilesim icinde yer alir. Hedef alicinin
kaynaktan gelen ileti ile karsilasmasi, dikkat etmesi, icerigini anlamasi, kabul
etmesi ve akilda tutmasi gerektigi konularinda ise (genellikle) uzlasildigi
soylenebilir. Dolayisiyla etkili bir tutum degisimi icin bu bes unsurun birbirlerini
tamamlayacak sekilde tasarlanip uygulanmalari gerekir. Asagida Sekil 1’de iletisim
sureci degiskenleri ve bu degiskenler lizerinde etkili oldugu varsayilan unsurlar yer

almaktadir.

KAYNAK > ILETI »  HEDEF [¢— ORTAM
N NI & — i
1 1
v v

Uzmanlik Goris Farki

Guvenilirlik Tek-Cift Yanli ileti

Cekicilik ileti Cekiciligi

Sekil 7.1. iletisim siireci
Kaynak: FREEDMAN JL; Carlsmith, JM; ve Sears, D.O Sosyal Psikoloji, (Ceviren: Ali Donmez),

3. Baski, imge Kitabevi 1998

Tiketicilerin tutum degisimini anlamak i¢in neden bir iletiye dikkat edip onu
nicin anladig, nicin hatirladig ve nigin kabul ettigini anlamanin yolu olarak iletivi
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veren kisinin 6zelliklerini, iletinin icerigini, iletiyi alan kisinin 6zelliklerine ve tepki
unsuruna bakilmasi gerektigi vurgulanmistir.

Tuketicilerin bir iletiye dikkat etmesi, anlamasi, hatirlamasi ve kabul
etmesinin nedenlerini anlamak icin kaynagin, iletinin ve alicinin 6zelliklerini bilme
geregi vurgulanmistir. Yukaridaki Sekil 7.1’e gore tutum degisimi ve ikna slirecinde
yer alan temel degiskenler (kaynak, ileti, hedef ve ortam) ve bu degiskenler
Gzerinde yer alan unsurlar kaynak (uzmanlik, gtivenilirlik, ¢ekicilik), ileti (goris
farki, tek-gift yanli ileti, ileti cekiciligi), hedef ve ortam hakkinda kisaca bilgi
verilecektir.

Kaynak

Baska kisi veya kisilere yonelik bilgi sunumunda bulunan 6zel veya tiizel
kisiye kaynak denir. Diger bir deyisle kaynak, ileti gonderendir. Tutum degisimi
sireci; kaynagin kelimeleri, sembolleri, resimleri ve bunun gibi ileti konusu tiim
simgeleri hedefe sunmasi ile baslar. Tiiketiciler ileti kaynagini ne kadar olumlu
degerlendirirse, tutumlarini ileti dogrultusunda o denli degistirme egilimindedir.
Bir kaynagin degisik yonleri onun olumlu veya olumsuz degerlendirilmesi
konusunda etkili olur. Kaynagin tutum degisimi icin inandirici olmasi gerekir.
insanlar inandiklari kaynaklardan daha fazla etkilenmek ve ikna olmak
egilimindedirler. Kaynagin inanilir olmasini etkileyen doért unsurun varhgi ileri
surtlmastar. Bunlar uzmanlik, gtivenirlik, cekicilik ve giictiir. Bunlarla ilgili
aciklamalara asagida yer verilmistir (Taylor, Peplau ve Sears, 2006).

Uzmanlik: Uzmanligi belirlemede su olgitler kullanilir: Deneyimli-
deneyimsiz, bilgili-bilgisiz, egitimli-egitimsiz, yetenekli-yeteneksiz, zeki olma-zeki
olmama, kalifiye olma-kalifiye olamama. Uzman kaynaklar kisi tutumlarini, uzman
olmayanlardan daha fazla ve daha kolay degistirebilmektedir. iletiye konu olan
alanda uzman olan kaynak, ikna konusunda uzman olmayan kaynaktan daha
etkilidir. Kaynagin bir konudaki uzmanhginin ilgisiz bir konuda goéris bildirmesi
beklenen etkiyi saglamayabilir. Tutum degisikliginde uzmanlik etkisinin giic,
kaynak ile ileti arasinda gii¢ll bir bag varsa daha fazla gecerli olabilir. Ayrica
kaynagin olumlu yondeki uzmanhgi ve tanikligi tiiketicinin Griine yonelik olumlu
tutum gelistirmesine yardimci olmaktadir. Kaynagin uzmanlik bilgisini hedef gruba
ne diizeyde sunmasi gerektigi konusunda ise kaynagin uzmanlik bilgisini sonuna
kadar kullanmasi yerine hedef alici tizerinde uzman oldugu hissinin verilmesi
yeterlidir.

Gtivenilirlik: Guvenirlilik ileti kaynaginin dogru bilgi saglamaya yonelik istegi
ve niyeti ile ifade edilebilir. Uzmanhgi ne olursa olsun, hedefin kaynagin niyetine
glvenmesi cok 6nemlidir. Guvenilirlik boyutu ile ifade edilmeye ¢alisilan; kaynagin
karakteri, dlirlistligi ve gliven verme unsurudur. Glvenirlilik genel élgitlerini,
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diirist olma-olmama, agik fikirli olma-olmama, adil olma-olmama, gikarci olma-
olmama seklinde siralamak miimkinddr.

Uzmanlik diizeyi ne olursa olsun, bir kaynagin tarafsiz, yansiz ve niyetine
glvenilebilir olmasi da 6nemlidir. Kaynagin glvenilir izlenimi vermesinin bir yolu
da ¢ikarci olmama ya da toplumca onaylanmayan goérusleri savunmamadir. Tutum
degisimi cabasinin basarili olmasinda; ikna etmeye yonelik iletide, kaynagin bir
¢ikarinin olup olmamasi etkilidir. Benimsedikleri konumdan ¢ikar saglamadigi
inanci daha giivenilir algl olusturmaktadir. Savunduklari konumdan cikar
sagladiklari, insanlarin tutumlarini degistirmeyi kisisel kazanglari icin kullandiklari
disindlen kaynaklar ise glvenilir olarak algilanmamaktadir (Hogg ve Vaughan
2007).

Benzer bir etki, kaynagin iletiyi duyurmak icin asiri istekli olmadig durumda
da gozlenmektedir. insanlar bir iletiyi rastlanti sonucu duyduklarinda ondan daha
fazla etkilenmektedirler. iletinin amagl olarak kendilerine yéneltildigini bildikleri
durumlarda ise etkisi azalmaktadir. Bu durumun; kaynagin algilanan glivenirliliginin
bir sonucu oldugu da diistiinilebilir. Kaynak, hedefin kendisini dinledigini bilirse,
hedefi kandirmaya calisabilir veya en azindan diirist davranmayabilir. Gliven
algisini gliclendiren diger unsur ise kaynagin ¢ok sayida olmasidir. Bircok kaynak
ayni seyi soylediginde soyleyenlerin glvenirliligi, bir tek kaynakla
karsilastirildiginda, artmaktadir.

Cekicilik: Kaynagin uzman ve glvenilir olmasi yaninda cekicilik de gerekebilir.
Uzman ve glvenilir olmayi dikkate almadan iletinin reddi durumlari da az degildir.
Bu sayilan iki 6zellik tek basina tutum degisimi saglamada yeterli olmayabilir.
Hedef, kendi gorislerine benzer ¢ekici kaynaklari daha fazla sevme egilimindedir.
Cekicilik kaynagin prestiji, hedefin ileti kaynagini fiziksel ve kisisel agidan gekici
bulma dizeyi ile ilgilidir. Daha sevilebilir kaynaklarin hedef tarafindan fazla
begenilmesi daha muhtemeldir. Kaynagin fiziksel cekiciligi hedef lizerinde ikna ve
Griin denemeye yonelik etkiye yol acabilir.

Fiziksel cekicilik hedefin ikna olmasinda etkilidir. Tuketiciler iyi goriinimli
ileti kaynagina digerlerine gére daha ok inanir. Fiziksel gekiciligin yani sira sosyal
cekicilik de tiiketicileri ikna etmede basarilidir. Ozellikle reklamlarda, tinli
insanlarin yer almasini bu acidan degerlendirmek miimkiindir. Kaynagin
sevilebilirliginden yararlanarak yapilan reklamlar bazi sakincalar da tasiyabilir. Uriin
geri planda kalabilir, izleyici asir gésterim sonucu sikilabilir. Unlii kisiler daha ¢ok
okul cagindakileri etkileyebilmektedir, bu grup disindakiler icinse her zaman ayni
sey sdylenemez, Gnli insanlar yasal-toplumsal kurallara uydugu siirece ikna
amacini gergeklestirebilir. Herhangi bicimde kaynagin sevilmemesi ya da
yeterliligine, inanilabilirligine olan glven eksikligi iletinin ikna gliclinii azaltir.
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insanlarin sevilen bir kaynakla 6zdeslesmeye calismasi ve bu yiizden o kisinin
tutumlarini, zevklerini, davranis ve yasam tarzi egilimlerini benimseme egilimi
kiside daha kolay tutum degisikligine yol acar.

Gugc: Kaynaginin hedef lizerinde odillendirme veya cezalandirma gibi bir
glicli varsa iletinin kabul edilme olasiligi daha fazladir. Birey cezadan kaginmak
veya Odiile erismek icin kaynagin iletilerini kabul eder ve tutum degistirir. Bu
durum ayrica itaat ve uyma davranisi seklinde de kendini gosterir. Gruba baghlik
durumunda birey kaynagin glicline karsi daha fazla direng gésterebilir ve mevcut
tutumunu degistirmeyi istemez. Bunun yaninda ileti 6dille desteklendiginde tutum
degisimi gorilmesi daha fazla beklenebilir. Ayrica kaynak, hedef lizerinde tutum
degistirebilecek bir giice sahipse bu glicli kullanma (cezalandirma) egilimine girdigi
gorilmektedir.

einsanlar inandiklari kaynaklardan daha fazla etkilenme ve
ikna olma egilimindedirler. Yapilan bir arastirmada iletiler,
inanilan (Fizikgi) ve inanilmayan (Pravda) kaynaktan
sunularak kaynagin etkisi test edilmistir. Sonugta Pravda’yi
glvenilir bulanlarin orani 223 kisi igcinde sadece %1,3 iken
Unlu fizikgiyi glivenilir bulanlarin orani % 93,7 olarak
bulunmustur.

f—

Ornek

ileti

ileti, tiiketicileri istenilen tutuma dogru yénlendirmelidir. Bunun icin iletinin
karmasik olmamasi, yalin olmasi, trinle ilgili cesitli sonuglari belirtip hedef
tlketiciyi yonlendirmesi (rakiplerden daha dayanikhdir gibi), konunun karsit
yonlerini vererek ¢ok yonluliik saglamasi yerinde olur. Eger hedef kisinin iletiyi
yogun bicimde islemesi gerekiyorsa yazili iletisim aracglari daha etkilidir. Eger
iletinin anlasiimasi kolay ise fikir degisiminde gorsel sunum oldukga etkilidir.
Anlamasi zor bir ileti s6z konusu oldugunda en ¢ok fikir degisimine yol acan
araclarin yazili araglar oldugu ortaya cikmistir. ileti icerigi; goris farki, tek yanli-cift
yanli ve ¢ekicilik bakimindan ele alinabilir.

Goriis farki: Bir iletinin ikna derecesi konuya uzaklikla da ilgilidir. iletide ileri
surilenle hedefin baslangictaki tutumu arasindaki farka gériis farki denir. Bu fark
arttik¢ca hedefin yasayacagi gerginlik de artacaktir. Yapilan ¢alismalarda farkl
sonuglara ulasiimistir. Bir calismada goris farkinin artmasi ile tutum degisimi
arasinda pozitif bir iliski ortaya konulmus, diger bir calismada tersi sonug ¢ikmistir.

Tutum degisimi saglamada basari, iletinin dinleyicinin gérisiinden ne kadar
farkh olduguna baghdir. Sunulan ileti ile alici tutumu arasindaki fark ne kadar
bliylk olursa, ortaya cikan tutarsizlik da o kadar bilyuk olacaktir. Bu tutarsizligin
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giderilmesi icin bireyde olusmasi gereken tutum degisimi de o kadar biiyuk
olacaktir. S6z konusu iki tutum arasindaki fark ne kadar bliyiikse, o farki kapatmak
icin o kadar fazla bir tutum degisimi gerekir. iletinin sunum sirasi da tutum degisimi
glcini etkiler. Reklam sunumunda 6z iletinin (slogan) yeri izerine yapilmis
arastirmalarda basta veya en sonda verilen iletilerin ortada verilen iletilere gore
daha ¢ok hatirlandigi sonucuna varilmistir.

Tek yanli - Cift yanli ileti: iletiler konulari tek yanh veya cift yanli verebilir.
Tek yanlr iletilerde konunun yalniz kaynagin lehine -yararina- olan boyutu verilir,
lehine olmayan boyuttan soz edilmez. Cift yanli iletilerde ise, ileri stirtilen gorisin
karsit tezlerine de deginilir. Yapilan arastirmalar ¢ift yanl iletinin egitim diizeyi
ylksek bireylerde daha etkili oldugu ¢ikarimini yapmistir. Bunun nedeni karsi
tezlerin verilmesi objektiflik algisi yaratmasi ve kaynagin giivenirliginin artmasi
olabilir.

Tek yanli iletilerde, kaynak konunun zayif veya olumsuz yonlerini ve
rakiplerin gliclii yanlarini bilse de bunlara hi¢ deginmez. Karsilastirmali reklamlarda
bu durum gorilebilir. Bu tir reklamlarda firma yalniz kendi Griiniiniin rakiplerden
ustiin yénlerini vurgular. Ozellikle konu yalin ve iyi biliniyorsa ve dinleyici bastan
ikna iletisiyle ayni goriiste degilse, karsi teze ait iddialardan haberdardir, demektir.
iki yanl iletiyle karsi goriise deginip onu ¢iriitmek gerekir. Etkileyici iletisimde eger
bunlar dile getirilmezse gergegin saklandigi algisi olusur ve gliven sorunu ortaya
¢ikabilir. Hedefin zeka ve egitim durumu ylkseldikce cift yanli iletilerin tutum
degisimi Uzerindeki etkisi de artmaktadir.

Bazi durumlarda tek yanl iletiler bazi durumlarda ise cift yanli iletiler daha
etkili olabilir. Asagidaki Tablo 7.2°de bu durum go6sterilmistir.

Tablo 7.2. Cift ve Tek Yanli iletinin Daha Etkin Oldugu Durumlar

Cift yanli iletinin etkin oldugu durumlar Tek yanli iletinin etkin oldugu durumlar
Dinleyicilerin zeka ve egitim duzeyleri Dinleyicilerin zeka ve egitim dizeyleri
ylksekse disukse

Dinleyici ilk basta karsit fikirde ise Dinleyici ilk basta verilen iletiyle ayni goriste
Konu iyi bilinen basit bir konu ise ise

Karsit goris dinleyici tarafindan Konu, iyi bilinmeyen, karmasik bir konu ise
biliniyorsa Karsit goris hedef tarafindan bilinmiyorsa
Dinleyici daha sonra karsit gortsin Dinleyici daha sonra karsit gérisin iletilerine
iletilerine maruz kalacaksa maruz kalmayacaksa

Kaynak: KAGITCIBASI Cigdem, Yeni insan ve insanlar, 10. Baski, Evrim Yayinevi,
istanbul, 1999

iletinin ussal (akilci, rasyonel) veya duygusal olmasinin etkisi arastiriimis;
ancak bu iki 6zelligin ayrildig1 konular belirlenememistir. Cogunlukla, iletilerde hem
duygusal hem de ussal 6zellikler bir arada yer alir. Ussal agirlikli iletilerin yeni
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Korku gekiciligi, korku
soylemine yonelik
duygusal tepkiye

denir.

EF?T

Hedef alicilarin
kaynagin iletisini
anlamasi deneyim,
tutumlar, algilama ve
degerler ile dogru
orantihdir.

Tutumlar

pazarlarda, duygusallarin ise yerlesik pazarlarda daha etkili oldugu ileri
surtlmektedir.

Ote yandan dinf séylemler incelendiginde lanetlenme ve cehennem
korkusuyla hedefin tutumu degistiriimeye ¢alisilir. Politikacilar, rakipleri segilirse
Glkenin yikima gidecegini vurgular. Cevreciler, ¢cok uzak olmayan bir gelecekte
diinyanin yasanir olmaktan ¢ikacagini soyler. isletmeler tiiketicilerine kars,
korkutucu iletilerle dislerini fircalamazlarsa dis ¢lrukleriyle, kire¢ onleyici
kullanmazlarsa camasir makinelerinin bozulma tehlikesiyle karsilasacaklari gibi
korkutucu iletiler sunarak davranis degisikligi olusturmaya calisir.

Korku cekiciligi, korku séylemine yoénelik duygusal tepkiye denir. iletilerde
korkutucu séylemlerle hedefin istenmeyen davranisi yapmamasi veya istenen
davranisa ydnlenmesi amaclanir. Ornegin, madde bagimligini engellemek, sigara
icmeyi engellemek, glivensiz cinsel iliskiye girme davranisini engellemek, dis
macunu kullanmayi tesvik etmek, deodorant kullanmayi saglamak, asi olmayi
tesvik etmek vb. konularda hedef aliciyi ikna i¢in hazirlanan iletiler, genellikle
korkutucu ogeler igerir.

Hedef

Hedef alicilarin 6zelliklerine bagh olarak da iletinin etkisi degisebilmektedir.
Hedef alici 6zelliklerinin iletiden etkilenme diizeyini belirleme amach
arastirmalarda iletiye dikkat, glid(i dlizeyi, iletiye yonelik bilissel ve duygusal egilim,
deneyimlerinin reklama yonelik tutum Gzerindeki etkisi; rakiplerin hedef alicilari
etkileme diizeyi gibi cesitli etkenlerin varhgi ileri sirtilmustr.

Hedef alicilarin kaynagin iletisini anlamasi deneyim, tutumlar, algilama ve
degerler ile dogru orantilidir. Etkili iletisim icin kaynagin sunmus oldugu iletinin
hedef alicilarca dogru anlasiimasi gerekir. Pek ¢ok pazarlama uzmani ve reklam
sektori calisanlarinin yiksek egitimli olmasina karsilik hedef alicilarin geneli igin
ayni durum s6z konusu degildir. iclerinde okur-yazar olmayanlar bile olabilir. Bu
nedenle, ileti ve hedef arasinda kesisen anlayis alaninda ileti hazirlanmahdir.

iletinin kaynaktan hedef alicilara ulasmasini saglayan araca kanal denir.
Degisik kanal tirleri vardir. Kisisel kanallar yliz ylize olanlardir. Sosyal kanallar ise
arkadas gruplari, komsular, aile tyeleri ve iliskide bulunulan diger gruplardir. Diger
bir ifade ile danisma, 6zenti, kagma ve kaginma gruplari seklinde ifade edilebilir. Bu
kanal tlirtinde kulaktan kulaga iletisim etkili bir bilgi kaynagi olmakla birlikte,
yoneticinin denetim (etki) diizeyi disuktdr.

Arastirmalar, basit iletilerde, dikkati daginik tiketicilerin dikkatlilerden daha
kolay tutumlarinin degistirilebildigi; 6z saygisi diisiik olanlarin 6z saygisi yiuksek
olanlara gore tutum degisikligine daha yatkin olduklarini géstermektedir. Bunlara
gore durumsal 6zellikler iletinin kabul veya reddinde etkili olabilir. Tlketiciler
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Tutum degisimine s6z
konusu olan ortam
kisisel olabilecegi gibi
kitlesel (radyo,
televizyon, gazete gibi)
de olabilir.

Tutumlar

tutumlarini degistirdiklerinde, baslangi¢ta savunduklari gortsleri unutma
egilimindedir. Bayan tiketicilerin erkeklere kiyasla, sosyal etkilere daha acik oldugu
ve daha kolay tutum degisimi sergiledikleri yoniinde bulgular vardir. Hedef alicilar,
ikna edici ileti konusu ile ilgiliyse daha ¢ok anlama g¢abasi gosterir. Hedef kisinin
iletiyi anlayip kabul etmesi lizerinde kisisel farkliliklar, zeka dizeyleri, egitim, kisilik
Ozellikleri ve kiltur etkilidir.

Ortam

ikna edici iletisim modelinde diger bir konu ortamdir. iletisim ortamini
tutum degisimi siirecinin gergeklestigi yer olarak tanimlayabiliriz. Tutum
degisimine iliskin calismalar, daha ¢cok kontrolll laboratuar deneyleri ile yapilmistir.
Kisilerin boyle ortamlarda iletileri kavrama ¢abalari ylksektir. Bunun yaninda
deney yapanlari (kaynagi) memnun etme genel egilimi ve bunlarin genellikle
ylksek sayginhgi, iletilerin etkisini artirmistir.

Buna karsilik kitle iletisim araglari ile sunulan ikna edici iletilerde hedef
kisilerin cogu zaman aktif dinleyici olmamasinin yaninda, tim iletiler de ayni
onemde olmayabilir. Kisiler tutumlarina aykiri gérdiikleri 6geleri gbz ardi ederek ve
ikna edici iletileri izlememe veya algilamama egilimindedir. Kitle iletisim araglari
tiim kisilere erismekten uzaktir. Tutum degisimine s6z konusu olan ortam kisisel
olabilecegi gibi kitlesel (radyo, televizyon, gazete gibi) de olabilir. Ayrica yazili veya
s6zIU de olabilir. iletisim ortamlarinin ikna tizerinde etkisi lizerinde giiriilti
ogesinden de bahsetmek mumkiindir. Guriltd, ikna strecinde kaynagin iletmis
oldugu iletinin hedef tarafindan kayipsiz bir sekilde alinma dizeyi ile ifade
edilebilir.

TUTUMLARIN OLCUMU

Tutumlarin 6l¢ciimi dogrudan ve kolayca tespit edilemedigi i¢in zordur.
Tiketicinin zihnindeki bir tutum kalibinin nasil él¢tlecegi 6Gnemli bir sorundur.
Genel ¢ozimler tiketicilere soru sorma, gézlem yapma ve fizyolojik teknikleri
kullanmaktir. Tutum 6lgiimiine yonelik arastirmalarinda agirlikh olarak tutum
anketleri ya da 6lgeklerinden yararlanir. Tiiketici davranislarinda tutumlari 6lgmek
icin yayginlkla kullanilan 5 6lgek sunlardir:

e Bogardus’un sosyal uzaklik dlcegi
e Thurstone’nun esit gériinen araliklar dlgegi
e Likert'in toplamal 6lgegi
e Guttman’in olgegi
e Osgood’un anlamsal farkhlik 6lcegi
Gozlem yontemi, tiiketicinin gériinen acik davranislarinin gézlenmesi esasina
dayanir.
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Tuketici tutumlarini 6lcmede yukaridaki 6lceklerden Likert ve Osgood’un
gelistirmis olduklari dlgcekler sikhkla kullanilmaktadir.

Tutum 6lciimiinde kullanilan diger tekniklerden biri fizyolojik 6lcimlerdir.
Fizyolojik olgiimler tutumlari 6lgmek amaciyla gelistirilen laboratuvar araglarindan
olusur. Tuketicilerin farkli duygulari iletirken farkli biyolojik tepkilerde (g6z
blylimesi, heyecan, terleme, kalp atisi, yliz ifadesi degisimi gibi) bulundugu
varsayimi Uzerine tutum 6lgmede kullanilan fizyolojik araglar gelistirilmistir.

G6z kamerasi gozlin bir tutum nesnesini izlerken hareketlerini kaydeden bir
aractir. Diger yandan géz kamerasi sonuglarinin yorumlanmasi gligtiir. Galvanik

tepki dlcer (yalan makinesi) katiimcilara elektrotlar baglanarak tutum objelerine

Tiiketicilerin farkl karsi vermis olduklari tepkileri solunum, kalp atim hizi, kan basinci ve galvanik deri
biyolojik tepkilerde tepkisine bakarak 6lcer. Galvanik tepki élcer ile tutum objeleri karsisinda viicudun
bulundugu varsayimi elektrik gecirgenligi izlenmekte ve gegirgenligin artmasi ilgi artisi olarak
lizerine tutum dlcmek yorumlanmaktadir. Burada ilginin yon, yani olumlu veya olumsuzluk belirsizdir.
icin fizyolojik araclar Tacistoskop (tachistoscope) yansimanin hizi ve slresini ayarlama olanagi veren bir
gelistirilmistir. slayt gostericisidir. Bu yolla arastirmaci iletinin hangi stirede goruldigini ve

anlasildigini 6grenebilmektedir. Bu bilgi dergi ve acik hava reklamlarinda 6zellikle
Onem tasimaktadir. Beyin dalgalari ¢c6ziimlemesi, lizerinde ¢alismalar yiritilen bir
yontem verimli gelismeler beklenen bir alandadir. insan beyninin él¢ilebilir
elektrik dalgalari yaydigi bilinmektedir.

Fizyolojik 6lciimlerin cogunun tutumdan daha ¢ok degiskenlere duyarli
oldugu iddia edilmektedir. Tiketiciler degisik nedenlerden 6tiri tutumla ilgisi
olmayacak sekilde biyolojik tepkiler de verebilirler. Fizyolojik 6lciimlerin tutumlarin
yogunlugunu belirlemede iyi sonuglar verebilecegi tutumlarin yéni konusunda
ayni esneklige sahip olmadigi iddia edilmektedir.

eNoropazarlama teknikleri ile tiiketicilerin olasi tutum ve
davranislari da tahmin edilmeye galisilmaktadir. Bu
tahminleme genellikle, kisilerin beyin faaliyetlerine dair
Olcimlerini EEG (elektroensefalografi), fMRi (Fonksiyonel
Manyetik Rezonans Gorlintiileme),Eye Tracking (Goz
izleme), FACS (Yiiz ifade Tanimlama),ECG (Kalp Ritmi) ve
GSR (Cilt iletkenligi), ile gerceklestirmektedirler.

Ornek
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*TUTUM BILESENLERI

eTutumlar bir uyaricinin duygusal, davranissal ve biligsel bilgiler temelinde bir
degerlendirme boyutu lizerinde gruplanmasini ya da kategorilere ayrilmasini
icerirler.

*TUTUMLARIN OZELLIKLERI

*Bu 6zellikler soyle siralanabilir: Tutumlar 6grenilir, tutumlar karmasiktir, her
tutumun bir giict vardir, her tutumun bir yonu vardir, tutumlarin bir
yogunlugu vardir, tutumlar tutarhdir ve son olarak tutumlar degisebilir.

*TUTUMLARIN iSLEVLERI

eTutumlar bir amaca hizmet eder. Tutumlarin tiketiciler Gizerinde yerine
getirdigi dort temel islevden s6z edilmektedir. Bu islevleri; diizenleyici islev,
benlik savunma islevi, deger ifade etme islevi ve bilgi saglama islevi olarak
siralamak mimkiindr.

*TUTUMLARLA iLGiLi KURAMLAR

eTlketicilerin nasil tutum gelistirdiklerini agiklamaya yonelik olarak cesitli
kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlardan bazilari asagida agiklanmistir:

eOgrenme Kurami

eTutumlar biyiik 6lclide diger davranis ve aliskanliklar nasil kazaniliyorsa dyle
kazanilir. Tuketiciler degisik tutum objelerine iliskin bilgi ve gercekleri
bununla birlikte tutum ile iliskili duygu ve degerleri de 6grenirler.

eBiligsel Tutarhlik Kurami

*Bilis, tiiketicilerin objelere iliskin bilgileri nasil yorumladiklari, ¢éziimledikleri,
animsadiklari ve kullandiklari ile ilgilidir. Ayrica bilisi, bilgili olma (bilgiyi
edinme, bilme) durumu olarak ifade etmek mimkiindiir.

oBiligsel Celiski Kurami

Bilissel celiski kurami tiiketicilerin tutum ve davranislari arasindaki tutarsizlik
ve geliskileri inceler. Bilissel geliski, kisinin tutumlariyla uyusmayan bir
davranista bulundugunda olusan olumsuz ve rahatsiz bir glidiisel durum
olarak tanimlanabilir.

eDenge Kurami

*Bu kuram bilis sistemindeki duygular arasindaki tutarliiga odaklanir. Denge
kurami genellikle bir kisi (K), diger kisi (DK) ve bir tutum objesi (X) yani
Uglincl bir 6ge cergevesinde anlatilir.

eKendini Algilama Kurami

eTlketiciler gergekte tutumlarinin tam olarak ne olduklarini kestiremezler.
Tutumlari yalnizca kendi davranislarimizdan ve bu davranisi olusturan
cevresel kosullardan tahmin edebiliriz.

eBeklenti-Deger Kurami

eBeklenti Deger Kurami; tutum gelisimi ve degisimi icin, olasi degisik
tutumlarin olumlu ve olumsuz yonlerini degerlendirdikten sonra en iyi
secenegi benimseme siireci varsayimi altinda olusturulmustur.

eSosyal Yargi Kurami

ejletide ileri siiriilenle hedefin baslangigtaki tutumu arasindaki farka goris
farki denir. Goriis farki, iletinin nasil algilanacagini etkiler. ileti, hedefin
tutumuna yakinsa daha olumlu olarak yorumlanir.
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i

Ozet (devami)

A\

eAyrintili inceleme Olasiligi Kurami

eYlksek ayrinti iletide dikkatli diisinme, 6l¢lip karsilastirma yapma
istendiginde gerekirken; distik ayrinti ise aktif bilgi isleme siireci
kullaniimadiginda, ¢cok diisiinmeden, arastirmadan, rutin (degismeden
tekrar olan) konularda karar igin gerekir.

eKestirme Yol-Sistematik Yol Kurami

eBiraz farkh kavramlar kullanarak sistematik islem ve kestirme islem
birbirinden ayrilir. Sistematik islemde, bilgiler (veriler) incelenip dikkate
alinir. Kestirme yol, fazla distinilmeden davranildiginda kullanilan, karar
almayi kolaylastiran kisa yollardir.

*TUTUM OLUSTURMA

eTutumlar olusurken pek cok faktérden etkilenmektedirler. Tutum
olusumu konusunda yapilan ¢alismalar neticesinde ortaya ¢ikan faktorleri
su sekilde siralayabiliriz:

*TUTUM DEGISiMi VE iLETiSiM

eTutum degisimi, kaynaktan hedefe iletinin sunulmasi ve ortamsal
faktorlerin etkisiyle olusur. Bu dort temel unsuru (kaynak, ileti, hedef ve
ortam) tutum degisimi ve iletisimde hemen hemen her zaman gorebiliriz.

eKaynak: Baska kisi veya kisilere yonelik bilgi sunumunda bulunan 6zel
veya tlzel kisiye kaynak denir. Kaynagin inanilir olmasini etkileyen dort
unsurun varhigi ileri sirtlmustir. Bunlar uzmanlik, giivenirlik, gekicilik ve
glictiir. Bunlarla ilgili agiklamalara asagida yer verilmistir

eileti: Eger hedef kisinin iletiyi yogun bicimde islemesi gerekiyorsa yazili
iletisim araclari daha etkilidir. Eger iletinin anlasilmasi kolay ise fikir
degisiminde gorsel sunum oldukga etkilidir.

eHedef: Hedef alicilarin kaynagin iletisini anlamasi deneyim, tutumlar,
algilama ve degerler ile dogru orantilidir. Etkili iletisim icin kaynagin
sunmus oldugu iletinin hedef alicilarca dogru anlasiimasi gerekir.

eOrtam: Tutum degisimine s6z konusu olan ortam kisisel olabilecegi gibi
kitlesel (radyo, televizyon, gazete gibi) de olabilir. Ayrica yazili veya sozlu
de olabilir.

*TUTUMLARIN OLCUMU

eTutumlarin 6lcimi dogrudan ve kolayca tespit edilemedigi icin zordur.
Tiketicinin zihnindeki bir tutum kalibinin nasil dlgtilecegi dnemli bir
sorundur. Genel ¢éziimler tuketicilere soru sorma, gozlem yapma ve
fizyolojik teknikleri kullanmaktir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Bireyin bir psikolojik objeye goreceli olarak olumlu veya olumsuz yondeki
ogrenilmis egilimine ne ad verilir?
a) Tutum
b) Deger
c) Ogrenme
d) Algilama
e) inang

2.  Asagidakilerden hangisinde tutum bilesenleri dogru olarak verilmistir?
a) Bilissel - algisal - tutumsal
b) Bilissel - duygusal - davranissal
c) Duygusal - deger- inang
d) Deger- inangsal - davranissal
e) Duygusal - davranissal — algisal

3.  Asagidakilerden hangisi tutum kuramlarindan biri degildir?
a) Ogrenme Kurami
b) Bilissel Tutarhlik Kurami
c) Bilissel Celiski Kurami
d) Denge Kurami
e) Glg Kurami

4.  Asagidakilerden hangisi ileti 6grenme siireci asamalarindan biri degildir?
a) Kaynak
b) lleti
c) Hedef
d) Duygu
e) Ortam

5.  Asagidakilerden hangisi tutum olusumunu aciklayan faktorlerden biri
degildir?
a) Genetik faktorler
b) Davranis
¢) Tutum konusu ile dogrudan deneyim
d) Kisilik
e) Grup ayeligi
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6.

10.

Asagidakilerden hangisi tutum degisimi slirecinde yer alan asamalardan
biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Kaynak
ileti
Hedef
Ortam
Tutum

Asagidakilerden hangisi tutum 6lceklerinden biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Bogardus’un sosyal uzaklik 6lcegi
Likert’in toplamali 6lcegi

Sherif’in sosyal yargi 6lcegi
Guttman’in dlcegi

Osgood’un anlamsal farkhhk 6lcegi

Sigaranin sagliga olan zararlarini anlatan bir reklam iletisinde hangi tutum

bileseni etkilenmek istenmektedir?

a)
b)
c)
d)
e)

Algisal bilesen
Bilissel bilesen
Davranissal bilesen
Duygusal bilesen
Kavramsal bilesen

Bireyin merkezi degerleri ile tutarh tutumlari gosterme istegine dayanan

islevsel tutum 6zelligi asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Dizenleme islevi
Benlik savunma islevi
Deger ifade etme islevi
Bilgi saglama islevi
Algilama islevi

Asagidakilerden hangisi reklam iletisinin ¢ekici olmasi icin kullanilan

ogelerden biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Ussal gekicilik
Ortam
Mizah
Korku
Fiziksel ¢ekicilik
Cevap Anahtari
1.a,2.b,3.e,4.d,5.b,6.e,7.c,8.b,9.c, 10.b
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REFERANS GRUPLARI
VE AILE

e Referans Gruplarinin Tanimi
e Referans Gruplarinin Onemi

e Referans Gruplari Turleri TU KETICI
e Referans Gruplarinin Dogasi DAVRAN'S'

e Referans Grubu Analizi

® Referans Grubuna Etki Turleri PrOf. Dr. AySE| ERC|$

® Referans Gruplari ve Pazarlama
Stratejileri

e Aile ve Ailede Karar Alma
e Aile Yasam Egrisi

ICINDEKILER

® Bu Uniteyi ¢alistiktan sonra;

e Referans grubunun ne oldugunu
kavrayabilecek,

e Bireyleri yasamlari boyunca
etkileyen referans gruplarinin
turlerini, 6zelliklerini ve bireyler
Uzerinde hangi tur etkiler
yarattigini 6grenebilecek,

e Referans grubu olarak ailenin birey
Uzerinde yasam boyu siiren
etkisini analayabilecek,

e Ailenin karar alma seklinin ve rol
paylasiminin pazarlamacilar
acisindan 6nemini kavrayabilecek,

e Ailenin yasam sirecini
O0grenebileceksiniz.
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Referans Gruplari ve Aile

REFERANS
GRUPLARININ TANIMI

REFERANS
GRUPLARININ ONEMI

REFERANS GRUBU
TURLERI

REFERANS
GRUPLARININ DOGASI

REFERANS
GRUPLARININ ANALIZi

REFERANS GRUBU ETKi
TURLERI

REFERANS GRUPLARI
VE PAZARLAMA
STRATEJILERI

AILE VE AILEDE KARAR
ALMA

AILE YASAM EGRISi

Bilgi
Saglama

Deger
Katma

Fayda
Saglama

Aile Uyelerinin
Rolleri

Baslatici

Bilgi
toplayici

Etkileyici

Karar
verici

Satin alici

Kullanici
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Bir gruptan
bahsedilebilmesi igin
gorulebilir olmasi, rol
Ustlenmesi, etkilesim
icinde, normlarinin ve

amacinin olmasi, deger
tasimasi, orgitli olmasi
ve devamlilik tagimasi
gerekir.

Referans Gruplari ve Aile

GIRiS

Mikro sosyal gcevrenin iki nemli elemani olan referans gruplari ve ailenin
Oonemi, gelistirilecek pazarlama stratejilerini etkilemesi bakimindan blyuktur.
Clinkl bireyin satin alma karar ve davranislari izerinde ¢ok dnemli bir etkiye
sahiptir. Referans gruplari; kisilerin dlisiince, deger ve davranislarini 6rnek alarak
benimsedikleri toplumsal gruplardir. Baska bir ifade ile bireyin tam olarak lyesi
olmadig, gelecege donik birtakim emellerini gerceklestirebilecegini bekledigi ve
girmek istedigi gruplardir. O halde referans gruplari, bireyi gelecekte se¢mek
istedigi yasama yonelten gruplardir. Bu grup bireyin mutlaka sectigi degil, girmek
istedigi grup da olabilir. Birey referans grubundan hem tutumsal hem de
davranissal olarak etkilenir. Birey kendini onlarla iliskili gérir. Bu iliskilerden
birincisi sosyolojik ikincisi ise psikolojiktir. Bu gruplar bir eglence grubu,
yardimlasma grubu, dernek ve aile tiyeleri olabilir. Ozetle, tiiketiciyi satin alma
kararlarinda referans gruplari etkilidir. Tiketici belirli zamanda bircok danisma
grubunun etkisi altindadir. Bir satin almada belirli bir grubun etkisi, baska bir satin
almada degisik bir grubun etkisi s6z konusu olabilir. Gruplar icerisinde ailenin
birey Gzerinde etkisi farkli ve 6zeldir. Bu etki dogumdan 6lime kadar hissedilir.
Dolayisiyla hem sosyal hem de ekonomik olarak enerijisi ve etkisi yiksektir. Bu
bolimde referans gruplarinin tanimi, dnemi, tirleri, 6zellikleri ve pazarlama
stratejileri Gzerindeki etkisi, ailenin tanimi, karar sireci rol paylasimi ve yasam
doénemi ayrintil bir sekilde ele alinip degerlendirilecektir.

REFERANS GRUPLARININ TANIMI

insanlar siirekli olarak cevrelerindeki gruplarla etkilesim icerisindedirler. Bu
etkilesim hali bireyin dogumundan 6limiine kadar devam eder. Bu nedenle
bireyin hayatinin her asamasinda etkilesimde bulundugu grup ve kisiler vardir.
Bunlarin bir kismi degismez bir kismi ise zamana, ortama ve yasa bagli olarak
degisir.

Grup, etkilesim hédlinde olan birden fazla insan anlamina gelir. Yine belirli
bir siire igcinde belirli hedeflere ulasmak icin belirli rolleri paylasarak sosyal iliskileri
devam ettiren ve birgok kisinin olusturdugu topluluga grup denir. Bir gruptan
bahsedilebilmesi icin o toplulugun gorilebilir olmasi, rol Gistlenmesi, etkilesim
icinde olmasli, normlarinin olmasi, deger tasimasi, amacinin olmasi, 6rgitli olmasi
ve devamlilik tasimasi gerekir. Grubun isleyisini ve islevini devam ettirebilmesi igin
topluluk tyelerince zaman igerisinde olusturulan, uygulanan kural ve normlara
ihtiyac vardir. Ayrica tiim grup Uyelerinin odaklandigi amaclarin varhgi, bireylerin
Ustlendikleri rollerden tatmin olmalari, liderin beceri ve yeteneginin olmasi ve
grubun bireyler agisindan cazibesini devam ettirmesi de gereklidir. Kisiler
genellikle bir grubun tyesi olmak isterler. Bunun gesitli nedenleri vardir. Ozellikle
bireyin glivenlik, ekonomik, ortak ilgi, 6z saygl ve sosyallesme ihtiyaglari 6ne ¢ikan
nedenler arasindadir.

insanlar tiiketici roli Gstlendiklerinde de bircok grupta yer alirlar veya yer
almak isterler. Gruplar icerisinde en fazla dikkat ¢ceken referans grubudur. Birey
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Gruplar icerisinde en
fazla dikkat ¢eken
referans grubudur.

Birey bunlarin fikir veya
davranislarini kendisine
yol gosterici olarak
seger.

Referans Gruplari ve Aile

bunlarin fikir veya davranislarini, kendisine yol gdsterici olarak secer. Referans
gruplari kisinin aile, arkadaslar gibi etkilesim icinde oldugu gruplar olabilecegi gibi
ve etkilesim icinde olmadigi ancak olmayi arzuladigi gruplar da olabilir. Referans
gruplari bireyin davranis, tutum ve inanclarinin sekil almasinda dnemli etkiye
sahiptir. Pazarlamacilar agisindan ise bilgi ve etki kaynagi olarak 6nem tasir.
Pazarlamacilar Grlnlerinin tanitimini yaparlarken genellikle bu gruplardan
faydalanirlar. Her durumda amacg;, tlketiciler Gzerinde komsularin, akrabalarin
etkisini islemektir. Boyle bir stratejiyi uygulamada kullanilan ortak metotlardan
ilki; Grin konusunda disiincelerini anlatan siradan (taninmamis) tiketicileri
kullanmaktir. Siradan tiiketici, referans gruplarinin temsilcisi olarak davranir ve
satin alma norm ve degerlerini yansitir. Bir diger yaklasim, grup etkisini yansitmak
icin reklamlarda Gnlileri kullanmaktir (siyasetciler, futbolcular, tiyatro oyunculari,
komedyenler vb. ). Unliiler, {iye olunan gruptan daha yiiksek etki yaratirlar. Clinki
bireyler bu s6hretli insanlara benzemek isterler.

L’

4

(D)
C | eNike, Adidas gibi firmalar trinlerinin tanitiminda
:6 genellikle spor yildizlarini kullanirlar.

REFERANS GRUPLARININ ONEMI

Referans gruplari satin alma davranislarimiza ve ihtiyaglarimizi olusturacak
standart davranis ve rollerin ne olacadi konusunda yol gésterirler. Ornegin
cocuklarin kahvaltida ne yiyecegini aileler belirler. Diger taraftan gencler daha ¢ok
birbirlerinin davranis ve tliketim tarzlarindan etkilenirler.

Referans gruplari, grup normlarini bireylere empoze ederek nasil hareket
edilecegi konusunda bilgi (yon) verirler. Grup normlarina adapte olunurken sadece
ailenin, arkadaslarin ya da organizasyonun degerlerine uygun davranilmaz, ayni
zamanda birey kendisini de tanimlar. Kisisel benliginin temel elementlerinden biri,
digerlerinin bizi nasil gérdigi ve tanidigidir. Dolayisiyla referans gruplari bizim
tutum ve davranislarimizi degerlendirmemizi saglayacak kiyaslama, karsilastirma
imkani da saglar.

Bireylerin gruplardan etkilenme dereceleri farkhdir. Yapilan ¢calismalar
gostermistir ki, birey gruplardan ne kadar ¢ok etkileniyorsa;

e Onlarin satin aldigi Grinleri almaya gayret eder.

e Onlarin belirli Griin ve hizmetlere bakis agilarina 6nem verir(érnegin
kiyafet, makyaj malzemesi, eglence hizmeti).

e Tilketim davranisina karsi grup tyelerinin reaksiyonunu gozler.

e Uygun olan ya da olmayan davranislar karsisinda grup lyelerinin 6dil ve
ceza metotlarina bakar.
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Referans gruplarini;
formel, informel;
birincil, ikincil; Gyelik;
Ozlem ve kaginilan
gruplar olusturur.

Referans Gruplari ve Aile

|
Birincil gruplar
tiketicinin Grinle ilgili
inang, zevk ve
tercihlerinin
gelismesinde 6nemli
etkiye sahiptir.

REFERANS GRUPLARININ TURLERI

Bir tlketici yasami boyunca cesitli referans gruplarinin Gyesi olabilir (aile,
arkadas, vb.). Bunun yaninda lye olmak istedigi cesitli gruplar (futbol kultpleri
vb.) olabilir. Birinci durum bireyin lyelik gruplaridir. ikincisi ise, iye olmayi
arzuladig 6zlem gruplaridir. Negatif olunan referans gruplari olabilir. Ornegin
birey ait oldugu ya da katildig1 grubun degerlerini daha sonra reddedebilir. Buna,
vazgecilen, feragat edilen grup denir. Buna karsilik bireyin iye olmak istemedigi,
kacindigi gruplara kaginilan grup denir. Referans gruplarini asagidaki sekilde
siniflandirmak mimkdndur:

Formel / informel; anahtar ayirici karakteristik; formel gruplar belirli bir
yaplya sahiptir, informel degildir.

Birincil/ikincil gruplar; birincil gruplar dogrudan yiiz yize etkilesimi kapsar,
ikincil gruplar kapsamaz.

Uyelik gruplari; insanlar bu grubun Gyesidir.
Ozlem gruplari; insanlar bu gruplara katilmaya 6zenir, taklit etmeye calisir.

Kacinilan gruplar; insanlar bu grubu reddetmeye / ayrilmaya ya da
kacinmaya cgalisir.

Uyelik Var Uyelik Yok
Pozitif Pozitif Uyelik Ozlem
Tutum Grubu Grup
:ﬁ::“ Vazgegilen Kaginilan
Grup Grup

Oyelik Gruplan Tiirleri
Informal Formal

Ozlem Grup Tirleri

irincil  Aile/Akran Okul Gruplan iliski Var ﬁEklgnen
Uyelik
Gruplar isGruplan
: liski Yok Sembolik
kincill Absveris Gruplan Mezun Gruplan

Spor Gruplart | Gayrimenkul
Organizasyonlar
-

Sekil 8.1.Referans Gruplari Ayirnm Semasi, Ercis (1994)

Yapilan arastirmalar géstermistir ki, satin alma kararlarini pozitif referans
gruplari negatif olanlardan daha fazla etkilemektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar
pozitif referans gruplarina odaklanirlar. Oneminden dolayi pozitif iiyelik gruplari;
birincil, ikincil, formel ve informel olmak (izere iki ana gruba ayrilir.
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Bireyin siirekli ve yakin iliski icerisinde oldugu (aile, komsu, is arkadasi) kisi
ve gruplara birincil gruplar denir. Belirli bir 6rgiit ya da organizasyona dahil
olmaktan kaynaklanan birliktelik ve iliskilerin zayif oldugu gruplara ise ikincil
gruplar denir (partiler, dernekler, kulpler). Birincil gruplar tiiketicide trunle ilgili
inang, zevk ve tercihlerinin gelismesinde 6nemli etkiye sahiptir.

Pazarlamacilar agisindan pozitif Gyelik gruplarindan, birincil ve ikincil; formel
ve informel degiskenlerin birlikte kullanildigi dortlii matris olusturulabilir. Buna
gore dort grubu; informel birincil, informel ikincil grup ve formel birincil, formel
ikincil grup seklinde isimlendirebiliriz (bk. sekil 8.1).

Birincil informel gruplar; aile, komu ve arkadas gruplarindan olusur. Burada
iliskiler siki ve stireklidir. Dolayisiyla pazarlamacilar sirekli tiiketilen triinlerde,
tiketim mallarinda (kahvalti Girtinlerinde, bakim Griinlerinde; sampuan, mutfak
geregleri, beyaz ve kahverengi esya) bu gruplari sikca kullanmaktadirlar.

Birincil formel gruplar; aile, arkadastan daha formel yapiya sahiptirler.
Ancak yiiz yiize iliski vardir. Ozellikle modaya bagli mallarda (saat, aksesuar, giysi,
vb.) bu grup ¢ok kullanilr.

-

=< | eBjrincil formel gruplar; okul arkadaslklari, is
arkadasliklari

-
:0

Ikincil informel gruplar; iliskinin fazla olmadigi formel yapiya sahip olmayan
gruplardir. Boyle gruplar satin alma kararlarini dogrudan etkiler (yuruydas, alisveris
gruplari). Yapilan arastirmalar arkadas gruplariyla yapilan alisveriste plansiz
alisverisin daha ¢ok yapildigini géstermistir.

ikincil informel r
gruplar; iliskinin fazla
olmadigi formel
yaplya sahip olmayan

gruplardir. @)

eikincik informel gruplar; Bireyin Uyesi oldugu spor
| kultpleri, alisveris gruplari
| -

Ikincil formel gruplar; tiketiciler icin daha az &nemlidir. Pazarlamacilarin gok
fazla degerlendirdigi grup degildir.

l_.

= | ejkincik formel gruplar; Mezun gruplari, kiraci 6rgiitleri
GC" vb.
S

O
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Fikir liderleri, belirli bir
ardn grubu hakkinda
yogun bilgisi olan ve
ozellikle agizdan agza

iletisim kanallar
icerisinde en etkili
kisilerdir.

Referans Gruplari ve Aile

Ozlem gruplari; iki grupta ele alinabilir. Bunlar, beklenen (ileriye yénelik)
Ozlem gruplari, sembolik 6zlem gruplaridir.

Beklenen 6zlem gruplari; cogu durumda bireyin gelecekte icerisinde olmayi
arzuladigi gruplardir. Bunlar 6rgit hiyerarsisinde daha Ustte yer alan gruplardir.
Onem verilen, gelecekte elde edilecek giig, stati, prestij, para vadettigi icin yani
odiile dayali oldugu icin ¢ok arzu edilir. Pazarlamacilar, bireyin uzun dénemde
kendisini gérmek istedigi yere yonelik temalari sikca kullanirlar. Ozellikle kozmetik,
giysinin bireyin prestij ve basarisina katki yarattigini vurgulayan konular
reklamlarda sikga islenir.

Sembolik 6zlem gruplari; bireyin grubun tutum ve inanglarini kabuliine
ragmen, bu gruba ait olmasi olasi degildir. Pazarlamacilar belirli Griinlerin
reklamlarinda Unlileri kullanmak suretiyle sembolik 6zlem gruplarini
degerlendirirler.

[ ]

*QOrnegin; parfiim, spor giysi, ayakkabi, modaya bagli
Urdnlerin reklamlarinda tnliler yer alir. (Galatasarayli Arda
Turan’in Defacto’nun Grinlerinin reklaminda yer almasi

Y
3]
[
| -

:O | oldugu gibi).

Uyelik gruplari; Kisinin Gyesi oldugu gruplardir. Bu gruplar aile, arkadas ve is
cevresi olabilecegi gibi 6zel amaglarla kurulmus dernekler, etnik gruplar olabilir.
ikinci tip gruplar daha ¢ok kisinin kimligini tanimlama amaciyla sectigi ve girdigi
gruplardir.

Kaginilan gruplar; Bu gruplarin tutum davranis ve degerleri kisi tarafindan
onaylanmamaktadir. Dolayisiyla kisi bu gruba iye olmaktan kacinir. Bu gruplarda
alkol, uyusturucu bagimhligi veya siddet iceren davranislar oldugu icin uzak
durulan gruplar da denilmektedir. Ayrica kisinin benimsedigi yasam tarzinin
disinda kalan diger tim gruplar da girmek istemedigi gruplardir.

Danisma gruplari icerisinde verdigi bilgiler ile kararlari yénlendiren informel,
6zel danisma gruplari bulunmaktadir. Bunlar fikir liderleri ve pazar kurtlari olarak
isimlendirilmektedirler:

Fikir Liderleri; belirli bir Griin grubu hakkinda detayli, yogun bilgisi olan ve
insanlar tizerinde etkili olan kisilerdir. Ozellikle agizdan agza iletisim kanallari
icerisinde en etkili gruptur.

Fikir liderlerinin referans grubu olmalarinin nedenleri sunlardir: Belirli bir
Urlin grubu hakkinda zengin bilgi birikimleri nedeni ile 6nemli bir veri
kaynagidirlar. Ayrica riinii ilk alan dolayisiyla riski gdze alan kisilerdir. ileri
derecede sosyal ve iletisim agi genis insanlardir. Referans olduklari kisiler ile
benzer deger ve yasam tarzina sahiptirler. Bu nedenle glivenilir insanlardir.
Herhangi bir firma adina calismadiklari icin tliketiciler verdikleri bilgilere
tutundurma araglarindan daha fazla givenmektedirler.
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Pazar kurtlari; Grin,
marka, alisveris merkezi
gibi bircok konuda
bilgiye sahip kisilerdir.
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Genel olarak degerlendirildiginde fikir liderleri belirli bir {irlin grubunda
sahip olduklari zengin ve gilivenilir bilgileri nedeni ile insanlara referans olan ve
kararlarini yonlendiren kisilerdir. Fikir liderlerinin bazi ayrici 6zellikleri
bulunmaktadir. Bunlar; fikir liderleri belirli bir tGriin hakkinda uzman sayilacak
diizeyde bilgiye sahiptirler. Bu bilgiyi, kisisel arastirmalar yaparak, her tiirli yayin
organlarini (dergi, makale, gazete, radyo, TV)takip ederek, reklamlari izleyerek ve
diger kisilerden bilgi alarak edinirler. Uriin kategorisine ilgilenim diizeyleri
yiksektir. Belirli bir demografik 6zellikleri bulunmamakla birlikte sosyoekonomik
diizeyi ylksek insanlarin bazi trtinlerde fikir lideri oldugu belirlenmistir. Ayrica
geng ve egitim seviyesi yuksek kisilerin fikir lideri oldugu belirlenmistir. Fikir
liderinin Griin grubuna gére demografik 6zellikleri degismektedir. Ornegin
teknolojik, modaya bagl ve eglenceye yonelik trinlerde gencler, gida ve ev
esyalarinda evliler ve kadinlar fikir lideri olmaktadirlar. Kisilik 6zelligi olarak
kendine glivenen ve sosyallesmeyi seven insanlardir. Yasam tarzi olarak belirli bir
tarz tespit edilmemistir. Ancak kullip, dernek Uyelikleri olan, bagimsiz ve belirli
tarzi olan kisiler oldugu ileri striImastdr.

Fikir liderleri diger insanlar lizerinde etkili olmalari nedeni ile 6nemli bir
iletisim kanali olarak gorulmektedirler. Ancak bu kisileri belirlemek ve pazarlama
uygulamalarinda degerlendirmek oldukca zordur. Kurumsal ve endiistriyel
pazarlarda bu tlr ¢alismalar tlketici pazarlarina gore daha kolaydir. Fikir liderlerini
belirlemek igin gesitli yontemler kullanilmaktadir. Bunlardan ilki sosyometrik
tekniktir. Cesitli kisiler ile derinlemesine goriismeler yapilarak alisveris yaparken
kimlerden ve ne tiir bilgiler aldiklari belirlenmeye calisilir. Daha sonra bu kisilerle
baglanti kurularak bir sebeke agi olusturulur. Béylece fikir liderine ulasiimaya
calisilir. ikinci ydntem “anahtar bilgi sahibi” dir. Burada kisilere gruplarinda en ¢ok
bilgi sahibi olan kisi sorulur. Daha sonra grup Uyelerinden o kisiyi 6zelliklerine gore
(bilgisi, etkileyiciligi vb.) degerlendirilmesi istenir. Bu sekilde kisinin alacagl puan
ile fikir lideri olup olmadigi belirlenir. Ancak uygulanirligi ve genis kitlelere
ulasiimasi agisindan zor bir tekniktir. Son olarak “kendini tanimlama” tekniginde
kisilere fikir liderligini 6lcmeyi amaclayan cesitli sorular verilmekte ve kendilerini
degerlendirmeleri istenmektedir. Pazarlama alaninda en ¢ok uygulanan
yontemdir.

Pazar Kurtlari; genis Grln bilgileri, bunlari paylasmalari ve insanlari etkileme
ozellikleri ile fikir liderlerine oldukga benzeyen referans grubudur. Pazar kurtlari
triin, marka, alisveris merkezi gibi bircok konuda bilgiye sahip kisilerdir. Bu onlari
fikir liderlerinden ayiran 6zellikleridir. Fikir liderleri belirli bir Grin grubu hakkinda
yogun bilgi sahibidirler. Pazar kurtlari ise birgok sey hakkinda daha genel bilgiye
sahiptirler. Fikir liderleri gibi insanlara fikir vermekten hoslanirlar. insanlarin
kendilerini glivenilir bir kaynak olarak gérmelerinden zevk alirlar. Arastirmalara
gore bu insanlar lizerinde fikir liderlerinden daha fazla etkiye sahiptirler. Fikir
liderlerinden farkli olarak pazar kurtlarinin daha disik gelir diizeyinde ve
cogunlukla kadinlardan olustugu belirlenmistir. Sahip olduklari bilgiler ise pazarin
geneli hakkindadir. Ama ¢ogunlukla indirimli satislarin nerelerde oldugu, aranilan
Grandn nerelerde bulunacagi, fiyati gibi konularda bilgi sahibidirler.
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Bireylere referans olabilecek bir diger grup yenilik¢i tiiketici grubudur. Diger
iki gruba temel noktalarda benzerlik gostermektedirler. Her (¢l de bilgi toplamayi

(_\\";3] seven, yeniliklere agik insanlardir. Ancak aralarinda farkhhk bulunmaktadir. Pazar
L kurdu ve fikir lideri arasindaki farkhliklar yukarida belirtilmistir. Yenilikcilerin bu iki
Yenilikgiler; macera gruptan farki sunlardir; yenilikgiler macera seven, yeni seyleri denemekten
seven, yeni seyleri hoslanan, farkli olmak isteyen kisilerdir. Buna karsilik fikir liderleri veya pazar

denemekten hoslanan,
farkli olmak isteyen
kisilerdir.

kurtlarinin yenilikleri takip etmelerinin nedeni, {irlin veya pazara olan ilgilenim
diizeylerinin ylksek olmasidir. Fikir lideri ve pazar kurtlari sosyallesmeyi, insanlarla
bir arada olmayi seven kisilerdir. Yenilikciler ise yalnizhgi ve farkliligi severler.
Sosyallesme davranislari olmakla birlikte bunun dizeyi cok ylksek degildir.

REFERANS GRUPLARININ DOGASI

Referans gruplarinin tiiketiciler tizerinde etki yaratan belli karakteristikleri
vardir. Bunlar normlar, roller, statii, sosyallesme ve gii¢ degiskenleridir.

Normlar; genellikle gruplar tarafindan belirlenen davranislarin, standart ve
kurallaridir. Grup tyelerinden bu normlara uymalari beklenir. Genellikle bu
normlar, giyme, yeme aliskanliklari, otomobil kullanimi ya da kozmetik kullanma
konusundadir.

Roller; grubun hedeflerine ulasmasi icin ylriitmeleri gereken fonksiyonlardir
ki bunu grup belirler, bireyler kabul eder. Roller, bireyler tarafindan kabul géren
ve kendisinden beklenen davranislardir ya da grubun hedeflerine ulasmasi igin
bireylere verilen gorevlerdir. Grubun satin alma davranisi lizerindeki spesifik rolQ,
Urlin kategorisi ya da marka secilirken yasanan siirecte gorulir.

Stati; bireyin grup icerisindeki pozisyonunu yansitir. Statli daha biyuk gig
ve etki anlamina gelir. Baskan orgiit icerisinde stati olarak Ust diizeyde yer alir.
Ancak prestijli bir kuliipte en zayif tiye olabilir. Urlinler cogu zaman statii sembolii
olarak kullanilir ve bireyin zenginligini, GstinlGglinG yansitma amaci tasir.

Sosyallesme; bireyin grup normlarini ve rol beklentilerini 6grenme slirecine
denir. Birey bir gorevden digerine gecerken informel kurallari, alt grup
calisanlarinin beklentilerini ve organizasyonun beklentilerini 6grenir. Tlketicinin
sosyallesmesi, pazar yerinde faaliyetini stirdiirebilmesi icin gerekli bilgi ve beceriyi
kazanma siirecidir. Bu konuda en 6nemli sosyallesme 6rneklerinden ilki cocugun
sosyallesmesi, ikincisi gruba yeni katilanlarin sosyallesmesidir.

Glig; grubun birey Ustindeki etkisidir ki bu grubun giciyle yakindan
iliskilidir. Degisik kaynaklar grubun etkisini tice ayirmistir: Bunlar; uzman g,

¢agrisim gucu, 6dillendirici glgtir.
Referans gruplari; belirli
ortak degerleri
paylasan Uyelerin
olusturdugu kdlturel
gruplardir. olusturdugu takdirde goriis ve tavsiyeleri itibar gorir.

Uzman glic¢; birey ya da grubun uzman gilice sahip olmasi icin gereken bilgi
ve deneyimdir. Bir arkadasin irlinli satin alma konusundaki tavsiyeleri eger o
konuda bilgi ve deneyime sahipse kabul gorir. Satis temsilcisi tiiketicide gliven

Cagrisim giici; bireyin grup Gyeligi kimligidir. Bireyin tutum ve inanglariyla
grubunkiler arasinda ne kadar benzerlik varsa grubun ¢agrisim giicli o kadar biyuk
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Davranislar izerinde
bilgi saglama, deger
katma ve fayda saglama
etkisi oldugu igin kisiler
referans gruplarini
kendilerine rehber
secerler.

Referans Gruplari ve Aile

olur. Birey ya bir grubun Uyesidir ya da ortak deger ve normlardan 6tiri o gruba
ait olmayi arzu edebilir.

Odiillendirici gii¢; grubun bireye 6diil verme yetenegine dayanur. is
organizasyonlarinda statl ve parayla calisanlara 6dl verilir. Cocuklara aile 6vgii ve
onayla 6diil verir. Sosyal gruplar satin alma davranisina édiil verebilir. Oddil
gliciine sahip gruplar zorlayici glice de sahiptir.

REFERANS GRUPLARININ ANALIZzi

Referans gruplari, belirli ortak kiiltirel degerleri paylasan tyelerin
olusturdugu kiiltiirel gruplardir. Ornegin kolej 6grencileri, arkadas gruplari uygun
kiyafet ve davranis konusunda spesifik normlar gelistirirler. Ornegin genclerin
olusturdugu akran gruplar, hangi spor ayakkabinin daha ¢ekici oldugu konusunda
belirli gorisleri paylasirlar.

Referans gruplari, bireylerin tiiketim kararlari kadar, tiiketicilerin bilissel
tepkilerine ve duygularina etki ederler. Pazarlamacilar, referans gruplarinin
paylastigi anlamlarin icerigini belirlemeye calisirlar(ortak degerler, inanislar,
davranissal normalar vb.). Daha sonra liriinlerini tanitacak ya da iliskilendirecek
referans gruplarini secerler. Pazarlamacilar nadiren sosyal siireci degerlendirirler.
Referans gruplarinin hem pozitif hem de negatif etkisi vardir. Bircok sosyal grup
arzu edilebilir kilttrel degerleri kendisine katarak, giicli referans grubu
olustururlar. Tuketiciler bunlara dahil olmayi, katilmayi ¢ok arzu ederler.

REFERANS GRUBU ETKi TURLERI

Referans gruplarinin tiketici tizerinde etkisi sadece satin alma karari verme
veya bilgi alma ile sinirh degildir. Referans gruplari ayni zamanda tiiketici
davranislari iizerinde bilgi saglama, deger katma ve fayda saglama etkilerine de
sahiptir. Bu degiskenlerin yénlendirici oldugu ve kisilerin bu nedenlerle referans
gruplarini kendilerine rehber sectigi belirtiimektedir. Danisma gruplarinin birey
Uzerindeki etkileri sunlardir:

Bilgilendirici Referans Grup Etkisi; tiketiciler ¢esitli markalar arasinda tercih
yaparken profesyonel kisilerden veya konu hakkinda uzman olan kisilerden bilgi
toplarlar. Cesitli programlarda Grliniin digerlerine gore Ustlin yonlerini anlatip,
gosteren siradan kisilerden bilgi alirlar. Uriinii kullanmis veya hakkinda bilgi sahibi
olan es, dost ve tanidiklardan gorislerini alirlar. Ayrica Grtind kullanan, referans
olarak gorilen kisilerin marka tercihlerini 6rnek alirlar. Magazalar, Urin ve
hizmetlerin yaninda fiziksel cevrenin yoni / goriist ya da diger gruplarla ya da
kendileriyle ilgili bilgileri tlketicilere aktarirlar. Bu bilgiler, s6zli ya da gosterilerek
aktarilabilir. Ornegin bir tiketici bir yiiriiylis ayakkabisi alma kararini verirken, bu
kategori konusunda bilgisi olduguna inandigI arkadaslarinin tavsiyelerine bakar.
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Referans Gruplari ve Aile

| eTiiketiciler Griin ya da hizmetin glivenilirligi ile ilgili
| endise tasiyorlarsa referans gruplarindan daha fazla
etkilenirler. Referans kaynagi tek bir kisi olabilir. Tiger

Woods’un Buick otomobilin tstin ozelliklerini
anlatmasi buna ornek verilebilir.

Ornek =

Kredisi ylksek referans gruplarinin genellikle tiketiciler tGzerindeki etkisi de
yuksektir. Bunun icin bazi pazarlamacilar belirli bir tGrin ya da hizmetin
nicin/neden iyi oldugu konusunu tiiketicilere anlatmasi icin taninmis uzmanlarla
gahsirlar.

Bilgi ayni zamanda dolayli olarak da elde edilebilir. Ornegin hirsli bir balikgi,
TV'de balikcilik programini yapan ya da balikgilik turnuvalarina katilan taninmis
balikgilarin ekipmanlarini seyrederek bilgi edinebilir. Bu ortak davranistir. Birgok
golfci, kayakgi ve diger spor meraklilari referans gruplari tarafindan kullanilan bu
uriinleri gdzlemleyerek bilgi sahibi olurlar. Ornegin Nike, Kobe Bryant’la Hyper
Dunk basketbol ayakkabilarini tanitmasi icin anlagmistir.

Bilgiler referans gruplarindan tiiketicilere 3 sekilde iletilir. Bazen tiiketici
belli bir Girlin ya da hizmeti nasil satin alinip kullanilacagi konusunda karar vermek

ve riski azaltmak icin bilerek bilgiyi arastirir. Cogu kisi parasitle atlamaya
Kredisi ylksek baslarken referans grubu olan egitmenleri cok dikkatli dinlerler. Yeni bir bilgisayar
referans gruplarinin
genellikle tiiketiciler
Uzerindeki etkisi de
ylksektir. Diger bir durum da bilginin tesadiifen alinmasidir. Ornegin birey referans

almak isteyen tiiketici, Grtnd etkin bir sekilde nasil kullanacagi konusunda ona
yardimci olabilecek deneyimli referans gruplarindan bilgi arastirir.

grubu lyelerinden Urinle ilgili konusmalarina kulak misafiri olur ya da kullanimi ile
ilgili gbzlemlerine dayanarak bilgi edinebilir.

Ugiincii yol, bilginin referans gruplari tarafindan siireci baslattiklarinda
transfer edilmesidir.

1
=< | « Board kayanlarin diger kayakgilari bu spora baslamalari
c | icin ikna etmeye calismalasi bilginin referans gruplari
— | tarafindan sireci baslattiklarinda transfer edilmesine
: ornek olarak veriebilir.
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Tiketiciler Griin ya da
hizmetin glivenilirligi
ile ilgili endise
tasiyorlarsa referans
gruplarindan daha
fazla etkilenirler.

Referans Gruplari ve Aile

Faydaci Referans Grup Etkisi; kisi yer aldig1 gruptakilerin beklentileri ve
tercihleri dogrultusunda alisveris yapar. Bu sekilde begenilme ve takdir gorme
faydasi saglanir. Bu bir bakima grup normlarina uyma anlamina da gelmektedir.
Tuketiciler agisindan duygusal ya da bilissel davranislar siradan kisilerin tizerinde
onemli 6dil ya da cezalarla kontroli elinde tutan referans gruplari 6nem tasir.
Eger;

e Grubun 6diil ve cezalari kontrol edebilecegine inaniyorlarsa

e Davranis, grup tarafindan biliniyor ve goriliyorsa

e Birey, grup tarafindan 6dili alma, cezadan sakinma konusunda motive
ediliyorsa, bu durumda tuketiciler genellikle grubun norm ve kurallarina
uymaya Ozen gosterirler.

Bazi is gruplarinda (formel, Gyelik grup) insanlarin diger gruplari
cesaretlendirecek daha nedensel kiyafetler giymeleri beklenir. Ceza ve 6dil somut
olabilir (ylikseltme, zam yapma, kovma) ya da psikolojik veya sosyolojik sonuglari
olabilir (hayranlikla bakma, arkasindan kiigimseyici s6z sdyleme). Akran gruplar
genellikle boylesi ceza ve 6dillendirmeyi uygularlar. Pazarlamacilar TV
programlarinda bu tir yaptirimlari kullanirlar(kepek dolu omuz, kéti nefes, ter
kokusu vb.). Deger tasiyan (anlamli, ifadeli, etkileyici) referans gruplari bireyin
benligini etkiler. Kiiltlrel Ginite olarak referans gruplari, kiltirel anlami hem ihtiva
ederler hem de yaratirlar.

Deger Katma Etkisi; referans grubunun kisiye deger katma islevi gesitli
sekillerde olmaktadir. iki kisinin belirli bir Giriin veya markayi satin alarak digerleri
tizerinde olumlu imaj yaratacag diisiincesidir. ikincisi belirli bir markayi satin alan
ve kullanan kisilerin sahip oldugu 6zellikleri, markayi kullanarak kendisinin de
kazanacagi inancidir. Uglinciisii markanin reklaminda yansitilan kisiye benzemek
veya yasam tarzini ona uydurmak icin alim yapilmasidir. Dérdiinciisii markayi
kullanan kisilerin saygi duyulan kisiler olduklarini ve markayi kullanarak ayni
sayginligi kendisinin de kazanacagi dislincesidir. Son olarak markanin sahip
oldugu sembolik anlamin (sportif, hareketli, iyi ebeveyn vb.) cevreye mesaj
vermek icin arag olarak kullaniimasidir.

Bireyler kendi benliklerini olustururken ya da gelistirirken, insa ederken
surekli olarak arzu edilir kiltirel anlamlari arastirirlar, bunlari kullanirlar. Harley
Davidson motosikletlerini satin alan bir grup insan, trlnleri insanlarla iliskilendirir.
Bu driin grubunun kullanicilari genellikle ortanin Gsti profesyonellerdir (doktor,
disci, hukukgu, profesér vb.). Bu referans gruplari bireyin duygularini,
disincelerini ve satin alma davranisini etkiler. Ayrica giyilen kiyafet (deri
motosiklet logolu ceket) ve kullanilan aksesuarlar Harley Davidson’i tanimlar.

Ozet olarak li¢ tip referans grubu etkisi, tek bir grup tarafindan
gergeklestirilebilir. Ornegin hafta sonu motosiklet gezginleri icin referans grubu
Harley Davidson sirtciileri olabilir. Bunlar hem bilgi kaynagidirlar (magazadan ve
gozlemlerle bilgi edinilebilir) hem de faydaci ve deger katan referans grubu etkisi
tasiyabilirler.

REFERANS GRUPLARI VE PAZARLAMA STRATEJILERI
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Pazarlamacilarin etkin
pazarlama stratejileri
gelistirebilmeleri icin
hedef pazarin referans
gruplarini iyi teshis
edip, tahlil etmeleri
gerekir.

Referans Gruplari ve Aile

Birey, referans gruplarini davranislarinda, bilissel tepkilerinde, duygularinin
sekil almasinda mukayese ve basvuru kaynagi ya da iliskilendirme noktasi olarak
gorir. Referans gruplari her hangi olgekte (1'den yizlerce kisiye kadar), somut
(gercek kisi) ya da soyut, sembolik (basarili isletme yoneticileri ya da tnli
sporcular)olabilir. insanlarin referans gruplari ayni ya da diger sosyal siniflardan
olabilir. Alt kiiltiirde hatta kiiltirde olabilir.

Pazarlamacilar igin referans gruplari konusunda arastirmalari gereken en
6nemli konular sunlardir;

e Referans gruplari bireyler Gzerinde hangi tip etkiler yaratir?

e Referans gruplarinin etkisi irlin ve markalar arasinda nasil degisir?

e Pazarlamacilarin etkin pazarlama stratejisi gelistirebilmeleri icin referans
grubu kavramini nasil kullanmalilar?

Bilindigi gibi referans gruplari; bircok farkli grubu kapsamaktadir. Bu gruplar
iki veya daha fazla kisiden olusabilir. Bunlar ayni hedefe ulasmak icin birbirleriyle
etkilesim icerisindedirler. Bu gruplar icerisinde 6nemli olanlar; aile, yakin arkadas,
is arkadasi, formel sosyal gruplar, eglence ve hobi gruplari ve komsular vb.’dir.
Referans gruplari ve mikro sosyal cevrenin yansimasidir. Bireyler tGzerindeki etkisi
kiltlrlere, degerlere, sosyal yaplya, bireyin kisilik yapisina gére degisir.

Referans gruplari ile sosyal etkilesim, dogrudan ve yiiz yize ise etki
ylksektir. YOz ylize gruplar tiketicinin diisiincelerini (kavramasini, bilissel
diinyasini), duygularini ve durumunu ve davranissal tepkilerini aninda etkilerler.
Ornegin iki arkadas alisverise gittigi zaman sosyal cevre, her birinin alisveris
deneyimlerini ve karar sireclerini ve bu alisveristen elde edecekleri tatmin
dizeylerini etkiler.

Referans gruplari tiim toplumdaki kiiltiirel degerlerin iletilmesinde biiyiik
O6nem tasir. Tiim bu nedenlerde dolayi bu gruplar pazarlama stratejileri igin 6nemli
bilgiler icermektedir. Geleneksel toplumlarda Uriin ve hizmet tanitimlarinda aile ve
komsu temasi sikca islenir. Ornegin reklamlarda pencere sistemlerini yenileyen ev
hanimina komsularinin gipta etmesi ve akillica bir karar oldugunu séylemesi gibi.

Referans gruplarinin etkisi iiriin ve markanin tiiriine gére dedisir. Ornegin
liks mallarda referans gruplari, hem Grin grubunun hem de markanin segimini
etkiler (golf kulGbi Gyeligi, yat satin alma vb.).Buna karsilik giysi, kol saati, cep
telefonu gibi gerekli Griinlerde referans grubunun Griin grubuna etkisi zayif, marka
secimine ise glgludir. Referans gruplari icerisinde birincil informel grup Gyeleri
sadece tlketicilerin bilgi, tutum degerlerini etkilemez ayni zamanda spesifik {riin
ve marka satin almalarini, satin alma yapacagl magaza segimlerini etkiler. Ayni
zamanda birincil grubun etkileri analiz edilerek pazarlama stratejilerini
gelistirmekte kullanilabilir. Benzer olarak akran grup etkisi evden eve satis yapan
firmalar icin ¢ok 6nemli bir kiymettir.

Bircok birey, grup normlarina uyacak triin ve hizmetleri satin alir.
Pazarlamacilar ara sira referans gruplarinin etkisini uyarmaya (stimule etme)
calisirlar. Ornegin saglik kuliiplerinin, miisterilerine bir yillik Giyelik taahhiidii olan
yeni Uye getirdiginde 2 aylik hizmeti bedava vermesi vb.
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Aile; kan bagi, evlilik
gibi etkenler
neticesinde birlikte
oturan toplumsal bir
grup olarak
tanimlanabilir.

Referans Gruplari ve Aile

Pazarlamacilarin etkin pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri icin hedef
pazarin referans gruplarini iyi teshis edip tahlil etmeleri gerekir. Eksik ya da hatali
belirlenen grubun istenen etkiyi yaratmayacag bilinmelidir. Burada unutulmamasi
gereken en 6nemli konu, ayni sosyal sinifta yer alan bireylerin referans gruplarinin
farkh olabilecegidir. Yine bireyin farkl zamanlarda farkh referans gruplarindan
etkilenecegi de unutulmamaldir.

AILE VE AILEDE KARAR ALMA

Bircok davranis arastirmalarinda analiz Gnitesi olarak bireysel tliketiciler
kullanilir. Alisilmis genel hedef, bireylerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini
anlamak ve tanimlamaktir. Boylece buna uygun ve etkin pazarlama stratejisi
gelistirmektir. Aile arastirmalari ise istisnadir ve ayri bir analiz tnitesidir. Aile kan
bagi evlilik gibi etkenler neticesinde birlikte oturan toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilir. Aileler liye sayisina, evlenis bigimlerine, soylarina, oturma yerlerine
ve otoritenin dagihmina gore gruplanabilir. Aile en az iki kisiden olusur. Aileler
cekirdek ve genis aile olarak siniflandirilabilir. Cekirdek aile anne baba ve
¢ocuklardan olusan yapidir. Buna karsilik genis aile ise ¢ekirdek aile ile birlikte
akraba, bliyiikanne ve blyilikbabanin birlikte yasadigi aile tipidir. Gergekte
pazarlamacilar hem aile hem de hane halki ile ilgilenir. Aile evlilik ya da kan bagi ile
bir araya gelmis kisilerden olusurken, hane halki kavrami bundan farkhdir. Hane
halkini aile bireyleri olusturabilecegi gibi, aralarinda herhangi bir akrabalik bagi
olmayan kisilerden de meydana gelebilir (6grenci yurtlari, huzur evleri).

Bir ekonomik birim olarak aile, gelir kazanma ve harcamayi sekillendirmenin
yani sira dyelerinin tiiketimle ilgili degerlerini ve standartlarini belirler. Clinku aile
ve hane halki bireyin tek basina tiiketimini etkileyen birimdir, 6nemli bir danisma
grubudur, sosyallesme ortamidir. Yiiz ylize gruplar icerisinde, birey (izerinde en
genis en uzun 6miurlu etkiye sahip olan grup sliphesiz ailedir. Birey ailenin etkisini
dogumundan 6liimine kadar hisseder. Ailenin tutumu, bireyin kisiligini, deger
yargilarini, sosyal iliskilerini, hayata bakis agisini sekillendirir. Aile icerisinde
etkilesim hig bir zaman tek yonli degildir. Karsilikh etkilesim s6z konusudur.
Ebeveynler cocuklarin ¢cocuklarda ebeveynlerin dislince ve davranislarini etkiler.

Bu bakimdan pazarlamacinin 6nemli bir etkilesim ve harcama birimi olan
ailenin ve onun degisen yasam standartlarinin pazari nasil etkiledigini bilmesi
gerekir.

Pazarlamacilar ailede karar verme stireciyle yakindan ilgilenirler. Clink{
satin alma kararlarinin verilmesinde aile tiyeleri arasindaki etkilesimin nasil oldugu
¢ok 6nemlidir. Yine aile icerisinde karalarin nasil ve kimler tarafindan verildigi de
¢ok 6nemli bir konudur. Pazarlamacilar, pazarla ilgili stratejilerini buna gére
gelistirirler. Urliniin dizayn edilmesi, araci kuruluslarin segimi, medya vasitalarinin
belirlenmesi mesajlarinin ve reklam kusaklarinin segimi vb. ailenin karar siireci ve
rol paylasimi ile yakindan iliskilidir.

Arastirmalar, aile icerisindeki bireylerin farkli sosyal roller tstlendiklerini ve
satin alma kararlarinin verilmesi sirasinda daha farkli davranislar sergilediklerini
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Pazarlamacilar aile
Gyeleri arasindaki
sosyal etkilesimleri ve
karsihkli etkilesim
sonuclarini

arastirmaldir.

Referans Gruplari ve Aile

gdstermektedir. Ornegin aile icerisinde baba satin alici, anne hazirlayici, cocukta
tuketici olabilir. Ailenin satin alma kararlarini tam manasiyla anlayabilmek igin aile
Gyelerinin rollerine bakmak gerekir.

Baslatici; bazi istekleri ortaya koyan, ihtiyaclarin varligini hatirlatan ve sireci
baslatan kisidir.

Bilgi toplayici; kararlarin alinmasinda etkili olacak bilgileri toplayan ve
bunlari degerlendiren kisidir.

Etkileyici; nihai karar Uzerinde agik ya da gizli etkileri olan kisidir.

Karar verici; Grlin ya da hizmetin sati alinip alinmayacagina alinacak ise
nereden, nasil, ne zaman, kimden alinacagina karar veren kisidir.

Satin alici; fiilt satin almayi yapan kisidir.
Kullanici; Grln ya da hizmeti tiiketen ya da kullanan kisilerdir.

Bu roller farkh ailelerde farkli sekillerde paylasilir. Paylasilan bu roller ve
davranislar sosyal cevrenin bir parcasidir. Dolayisiyla pazarlamacilar aile tyeleri
arasindaki sosyal etkilesimleri ve karsilikli etkilesim sonuglarini arastirmalidir.
Ancak bu tir calismalar kolay degildir.

Ailenin satin aldigi diriinlerle ilgili basarili pazarlama stratejileri gelistirmek
icin arastirilmasi gereken konular sunlardir:

e Uriin ortak ihtiyaclar icin mi yoksa bireysel ihtiyaclar icin mi satin
alinmistir?

e Uriin ailenin fonundan mi yoksa birey tarafindan mi satin
alinmistir.

e Uriin ailenin diger ihtiyaglarini ertelemesine neden olacak kadar pahali
midir?

e Aile Uyeleri triin degeri konusunda uyumsuzluk yasiyorlar mi? Bu
catismayi azaltmak icin neler yapilmalidir?

e Uriin bir aile tiyesinden daha fazla kisi tarafindan kullanilabilir mi? Diger
insanlarin kullanimi igin neler yapilmalidir?

e Hangi aile Uyesi satin almayi etkilemektedir? Bireylere ¢ekici gelecek
sekilde hangi medya ve mesajlar kullanilmahdir?

e Hedef pazarda farkli aileler ya da farkh aile lyeleri tarafindan tercih edilen
belirli magazalar var midir?

Sorularinin cevaplari gelistirilecek pazarlama stratejisini etkiler. Ornegin,
¢ocuklariigin bir otomobil almayi diistinen bir aile i¢in pazarlamacinin planlamasi
gereken Urin tipi, kredi metodu, fiyat ve uygun promosyon mesajlari ve medya
secimi nasil olmalidir?

Pazarlamacilar, aile kararlari tizerinde etkili olan faktorleri arastirirken;

¢ Ailenin satin alma kararlari Gizerinde etkili Griin siniflari ve aralarindaki
iliski ve farkhliga,

¢ Aile igerisinde kadin ve erkegin roliine,

e Ortak karar vermedeki etkilerine ve iliskilerine bakmalidirlar.
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Aile icerisinde her
zaman kararlarda
uzlasma saglanamaz.
Aile liyelerinin gicd,
roll, onceligi gibi
unsurlar alinan

kararlarda etki yaratir.

Pazarlamacinin 6nemli
bir etkilesim ve
harcama birimi olan
ailenin ve onun
degisen yasam
standartlarinin pazari
nasil etkiledigini
bilmesi gerekir.

Referans Gruplari ve Aile

e Bunun yaninda ailenin karar vermesiyle ilgili birtakim genellemeler de s6z
konusudur. Bunlar;
e Kari kocanin Urine olan ilgisi (baglihgi) Grin sinifina gore degisir.
e Kari kocanin Urin sinifiyla ilgili kararlara katihmi, ilgi ya da baglihgi kararin
safhasina, kararin tiirine gore degisir.
e Kari kocanin herhangi bir tiiketim kararina katilimi ailelere gore degisir.
Ailenin yapisina ve alinacak Uriine gore karar verme sekli degismektedir. Bu
alinacak trinin 6zelligine (dayanikh tiketim mali, kisisel ihtiyag, eglenceye
yonelik triin ve hizmetler vb.) bagl olmakla birlikte daha ¢ok ailenin yapisi ile
iliskilidir. Ataerkil veya geleneksel ailelerde bircok karar aile reisi tarafindan
alinmaktadir. Modern ailelerde kararlar ortak alinmaktadir. Bazi ihtiyaglar ailenin
ortak katilimi ile belirlenmektedir. Bu tiir kararlarda aile uzlasma saglayarak karar
alir. Ancak her zaman kararlarda uzlasma saglanamaz. Aile liyelerinin gicd, roli,

onceligi gibi unsurlarin etkisi dnemlidir. Bu gibi durumlarda su unsurlar alinan
kararlarda etki yaratmaktadir.

Kisinin aile ile etkilesimi: Kisinin aile ici etkilesimdeki katkisi ve yeri, karar
almada roliinii de belirlemektedir. Ornegin ailesi ile birlikte yasayan ¢ocuklar,
ailesinden uzakta yasayan ¢ocuklara gore alinacak triinlerde daha fazla s6z sahibi
olmaktadir.

Uriintin kisi icin faydasi ve gerekliligi: Uriiniin sunacagi faydadan en gok
yararlanacak olan kisi tiriiniin alinmasi kararinda en giiglii etkiyi yapar. Ornegin ev
hayvanlarini ¢cok seven aile liyesi eve hayvan alinmasi ile daha fazla ilgilenirken
baska bir trlinde ayni ilgiyi gbstermeyebilir.

Gli¢: Satin alma karari tizerinde en gligli etkiye sahip olan kisiye gore de
satin alma karari sekillenebilmektedir. Ornegin geleneksel ailelerde aile biiyugi
ihtiyaclari belirleme, karar verme roliinii Gstlenir. Alimi baskasi yapabilir.

Satin alinacak lriiniin 6zelligi: Satin alinacak Griintn tlridne (dayanikh
tiketim mali, saghk, eglence gibi hizmetler veya ekonomik yatirimlar) gére de aile
Gyelerinin karar Gzerindeki etkisi farkli olmaktadir. Eve alinacak otomobilde eger
cocuklar yetiskinse etkileri yliksektir. Yine teknolojik tirtinlerde gocuklar etkilidir.
Buna karsilik camasir ya da bulasik makinesi alinirken kadinlarin etkisi fazladir.
Uzun dénemli yatinim kararlarinda ise, aile blyuklerinin karar tzerinde etkisi daha
fazladir.

Bu roller tek bir kisi tarafindan stlenildigi gibi tim aile tarafindan da
yuritilebilmektedir. Ornegin eve bilgisayar alinmasinda ¢ocuklar ihtiyaci ortaya
cikaran, bilgi toplayici, etkileyici ve kullanici rollini Gstlenirken ebeveynler bilgi
toplayici, karar verici ve satin alici rollerini Gstlenmektedir. Burada bir diger etkili
olan unsur da aile igerisinde eslerin rol paylasimidir. Alinacak Griinin 6zelligine
gore eslerin rol paylasimi degismektedir. Buna gore:

Kocanin etkin oldugu kararlar; televizyon, araba gibi yiksek fiyath veya
tamirat arag geregleri gibi erkekleri ilgilendiren Grlnlerin alim kararlarinda etkisi
daha fazla olmaktadir.
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Kadinin etkin oldugu kararlar; mutfak arag-gerecleri, gida ve giyim gibi
Urlnlerde etkisi daha fazladir.

Kadin ve erkegin bagimsiz oldugu kararlar; kadin ve erkegin birbirlerinden
bagimsiz olarak aldigi kararlardir. Ornegin kadin ve erkegin kendisi icin kiyafet,
kisisel bakim Grlini almasi.

Kadin ve erkegin esit sekilde etkili oldugu durumlar; seyahat, mobilya,
finansal hizmetler gibi kadin ve erkegin esit sekilde karara katildigi durumlardir.

Yukarida ifade edilen karar tiirleri genel bir degerlendirmeyi
gdstermektedir. Bircok unsur bu yapi iizerinde etkili olmaktadir. Ornegin ailede
para kazanan eslere gére durum degismektedir. Erkegin ailenin ge¢imini
Ustlenmesi durumunda verilecek kararlara etkisi daha fazla olmaktadir. Eslerin
ikisinin de galismasi durumunda kararlara katilim esit sekilde olmaktadir. Bir diger
onemli nokta icerisinde yasanan kdltlrdir. Dogu kiltiurlerinde erkek egemen aile
yapisi, batida ise kadin egemen veya esit rol dagiliminin yer almasi alinacak

kararlari da etkilemektedir.
Aile yasam egrisi

belirlenirken kullanilan AiLE YASAM EéRiSi

kistaslar; yas, medeni

durum, ailedeki ¢cocuk Aile yasam egrisi zamanla degisen ihtiyaglari ve harcamalari tanimlamak ve
sayisi ve gocuklarin bunlara gore aileleri gruplara ayirmak amaciyla kullanilmaktadir. Aile yasam egrisi
yasidir.

genel bir ifade ile ailenin zaman igerisinde degisen yapisi buna bagli olarak degisen
talepleri, geliri ve harcama bigimi ile olusturulan bir yapidir. Aile, igcinde bulundugu
asamaya gore farkli tiiketim kaliplari sergiler. Cocuksuz bir ailenin harcama
kalemleri ile gocuklu aile arasinda farkhlik gériilmektedir. Aile yasam egrisi
belirlenirken ¢cogunlukla ailenin yasadigl temel olaylarin ailenin yapisini degistirdigi
ve dolayisiyla tiiketim kalibini da degistirdigi varsayilir. Bu varsayimdan yola
cikilarak belirlenen aile yasam egrisi ¢calismalarinda birgok degisken dikkate
alinmakla birlikte en fazla kullanima uygun olan kistaslar sunlardir; yas, medeni
durum, ailedeki cocuk sayisi ve cocuklarin yasidir. Bu kistaslar dikkate alinarak
belirlenen aile yasam egrisi safhalari soyledir:

e Geng bekar

e Cocuksuz genc evli

e Alti yasindan kii¢lik cocuklu geng evli
e Altiyasindan biiylk ¢ocuklu genc evli
e Cocuklari olan yasl evli

e  Cocuksuz yash evli

e Bekaryash
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Pazarlamacilar igin
ailenin yasam egrisinin
her asamasi Pazar

bolimlemesine temel
olusturur.
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Ailenin icerisinde bulundugu dénemin satin alma kalibi (izerinde etkisi
bulunmaktadir. Geng bekarlarin ve geng ¢ocuksuz evlilerin harcama kaliplarinin
blylk kismi eglenceye yonelik Grlinler, elektronik aletler, giysi ve ev esyalarina
ayrilmistir. Kiigtik cocuklari olan ailelerde ¢ocuk beslenmesi, esyalari, kiyafetlerine
yonelik harcamalar daha fazla yer alir. Cocuklari blyimds ailelerde egitim
kalemleri de ihtiyaclar arasinda yer alir. Cocuklari yetismis yasl ailelerde seyahat
ve eglence hizmetlerinden satin alma egilimi daha fazladir. Ayrica bu grubun saghk
harcamalari daha fazladir.

Pazarlamacilar igin ailenin yasam egrisinin her asamasi, pazar
béliimlemesine temel olusturur. Ailenin yasam edrisinin degisik asamalarinda
gelir, dayanikli tiiketim mallarina yapilan harcama borglanmalar farkhlik gésterir.
Bu farkhliklar her asamaya yénelik spesifik tiriinlerin gelistirilmesine neden
olmaktadir. Farkli (iriin ve hizmetler farkli kanallari, tutundurma cabalarini ve
fiyatlandirma stratejileri gerektirir. Daha dogrusu farkl pazarlama karmasini
gerektirir.

N

eAilenizde beyaz esya satin alinirken rol paylasimi nasil
olmaktadir? Buna gore pazarlamacilara pazarlama karmasi
konusunda onerileriniz nelerdir?

Bireysel Etkinlik

e

e Uyelik gruplari icerisinde etkisini en fazla hissettiginiz
grup ya da gruplar hangisidir?

Bireysel Etkinlik
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*Bu bolimde referans gruplarinin tlketici davranislari tizerindeki etkisi
Gzerinde durulmustur. Referans gruplari; kisinin aile, arkadaslar gibi
etkilesim icinde oldugu gruplar olabilecegi gibi etkilesim icinde olmadigi
ancak olmayi arzuladigi gruplarda olabilir. Referans gruplari bireyin davranis,
tutum ve inanglarinin seklil almasinda 6nemli etkiye sahiptir. Pazarlamacilar
acisindan ise bilgi ve etik kaynagi olarak 6nem tasir. Pazarlamacilar
Urlnlerinin tanitimini yaparlarken genellikle bu gruplardan faydalanirlar. Her
durumda amag, tiiketiciler Gzerinde komsularin, akrabalarin etkisini
islemektir. Referans gruplarini; formel/informel, birinvil/ikincil, tyelik, 6zelm
ve kacinilan gruplar olmak Gzere siniflandirmak miimkindir. Referans
gruplarinin tiketiciler Gzerinde etki yaratan belli karakteristikleri vardir.
Bunlar; normlar, roller, stati, sosyallesme ve gii¢ degiskenleridir.

eReferans gruplari belirli ortak kilttirel degerleri paylasan lyelerin
olusturdugu kiltirel gruplardir. Bu gruplar; bireylerin tiketim kararlari kadar
tiketicilerin bilissel tepkilerine ve duygularina etki ederler. Pazarlamacilar;
referans gruplarinin paylastigi anlamlarin icerigini belirlemeye galisirlar.
Daha sonra urinlerini tanitacak ya da iliskilendirecek referans gruplarini
secerler. Referans gruplarinin tiketici Gzerinde etkisi sadece satin alma
karari verme veya bilgi alma ile sinirli degildir. Referanbns gruplari ayni
zamanda tuketici davraniglari Gizerinde bilgi saglama, deger katma ve fayda
saglama etkilerine de sahiptir. Bu degiskenlerin yonlendirici oldugu ve
kisilerin bu nedenlere referans gruplarini kendilerine rehber segtigi
belirtilmektedir.

*Birey; referans gruplarini davranislarinda, blissel tepkilerinde, duygularinin
sekil almasinda mukayese ve basvuru kaynagi ya da iliskilendirme noktasi
olarak gorir. Pazarlamacilar igin referans gruplari konusunda arastirmalari
gereken en 6nemli konular sunlardir; referans grulari bireyler izerinde hangi
tip etkiler yaratir?, referans gruplarinin etkisi Giriin ve markalar arasinda nasil
degisir?, pazarlamacilarin etkin pazarlama stratejisi gelistirebilmeleri igin
referans grubu kavramini nasil kullanmahlar?.

eAile; kan bagi, evlilik gibi etkenler neticesinde birlikte oturan toplumsal bir
grup olarak tanmlanabilir. Pazarlamcacilar ailede kara verme siireciyle
yakinda ilgilenir. Clinki satin alma kararlarinin verilmesinde aile tyeleri
arasindaki etkilesimin nasil oldugu cok 6nemlidir. Yine aile icerisinde
karalarin nasil ve kimler tarafindan verildigi de cok 6nemli bir konudur.
Pazarlamacilar, pazarla ilgili stratejilerini buna gore gelistirirler. Griiniin
dizayn edilmesi, araci kuruluslarin secimi, medya vasitalarinin belirlenmesi,
mesajlarinin ve reklam kusaklarinin secimi vb. ailenin karar sireci ve rol
paylasimi ile yakindan iliskilidir. Ailenin satin alma kararalarini tam manasiyla
anlayabilmek igin aile iyelerinin rollerine bakmak gerekir. Bu roller; baslatici,
bilgi toplayici, etkileyici, kara verici, satin alici ve kullanicidir. Aile yasam
egrisi zamnla degisen ihtiyaglari ve harcamalari tanimlamak ve bunlara gére
aileleri gruplara ayirmak amaciyla kullaniimaktadir. Aile yasam egrisi genel
bir ifade ile ailenin zaman igerisinde degisen yapisi buna bagli olarak degisen
talepleri, geliri ve harcama bigimi ile olusturulan bir yapidir. Aile iginde
bulundugu asamaya gore farkli tiilketim kaliplari sergiler.

Ozet
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi bir gruptan bahsedilebilmesi icin gerekli

degiskenlerden biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Etkilesim icinde olmasi
Normlarin olmasi
Deger tasimasi
Orgiitlii olmasi
Devamlilik tasimamasi

2. Aile, arkadas, komsulardan olusan referans grubu asagidakilerden

hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Birincil informel grup
Birincil formel grup
ikincil informel grup
ikincil formel grup
Ozlem gruplar

3. Asagidakilerden hangisi bireyin referans gruplarindan etkilendiginde

ortaya ¢itkan davranis tarzi degildir?

a)
b)
c)

d)

e)

Referans grubunun satin aldigi Grlinleri satin almasi

Referans rubunun Griin ve hizmetlere bakis acisina 6nem vermesi
Tuketicilerin davranislari karsisinda grup Uyelerinin reaksiyonlarini
incelemesi

Referans gruplarinin davranislari karsisinda uyguladig 6dil ve
cezalara bakmasi

Referans gruplarinin genclerin davranis ve tiiketim kaliplarini
etkilemedigi icin baska yollar denemesi

4. Fikir liderlerini pazar kurtlarindan ayiran en 6nemli 6zellik asagidakilerden

hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Uriin ve hizmetlerle ilgili bircok konuda fikir sahibi olmasi
Uriin ve hizmetlerle ilgili yogun ve detayli bilgiye sahip olmasi
Farkh olmak istemesi

Yalnizhgi sevmesi

Macerayi sevmesi

5. Asagidakilerden hangisi referans grubu tiirleri arasinda yer almaz?

a)
b)
c)
d)
e)

Formel gruplar
Ucgtinciil gruplar
Uyelik gruplari
Ozlem gruplari
Kacinilan gruplar
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6. Bireyin grup normlarini ve rol beklentilerini 6§renme slirecine ne denir?
a) Statd
b) Uzman giig
c) Sosyallesme
d) Cagrisim gici
e) Odiillendirici giig

7. Asagidaki aile yasam donemlerinin hangisinde eglence hizmetlerinin,

elektronik alet, giysi ve ev esyalari en fazla satin alinir?
a) Cocuksuz genc evli

b) Cocuklari olan yasli evli

¢) Cocuksuz yasli 