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Kültür, toplumun bir üyesi olarak insanın elde ettiği bilgiyi, inancı, sanatı, yasayı, ahlakı, 

alışkanlığı ve öteki gelenek göreneklerle ilgili yetenekleri içeren karmaşık bütün olarak 

tanımlanabilir.

KÜLTÜR
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Bir toplumun maddi ve manevi olarak ürettiği herşey kültür konusunun içerisinde yer alır. 

Kültür, insanın biyolojik yetenek ve özelliklerini belirlemez, ama, bunun ne zaman 

kullanılacağına yön verir. Kültür yaşantı ve deneyimlerle kazanılır, kalıtım yoluyla gelen bir 

yetenek değildir.

KÜLTÜR
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Kültür bireyin ve ailenin yaşam tarzının gelişmesinde çatı rolü oynar. Bireyin ve ailenin yaşama 

biçimi, davranışları, tutumu, kavrayışı, vaziyet alışı geniş ölçüde kültür tarafından belirlenir. 

KÜLTÜR
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Kültür keşfedilmiş olandır. Kültürü insanlar ortaya çıkarır ama, bu uzun yılların birikimi olduğundan, insanlar onu doğdukları andan itibaren keşfetmeye başlarlar.

Kültür öğrenilir. Doğuştan kazanılan ya da kalıtım yoluyla gelen bir değerleri sistemi değildir.

Kültür gelenekseldir. Toplum üyelerinin ortak anlayışlarına uygun davranış standartlarını içerir. 

Kültür, toplum üyelerince paylaşılan değer ve normlar bütünüdür.

Kültür, zamanla değişebilir. 

Kültür, benzerlikleri içerdiği gibi farklılıkları da içerebilir. 

Kültür, örgütlenme ve bütünleşmedir.

Kültür, uyumdur. 

Kültür, bir ihtiyacı karşılar. 

KÜLTÜRÜN ÖZELLİKLERİ
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Kültürün üç önemli fonksiyonu vardır. Bunlar: 1) Kültür Değerleri, 2) Normlar, 3) 

Yaptırımlardır. 

Bu fonksiyonlarla tüketim arasındaki ilişki şu şekilde ifade edilebilir:

KÜLTÜRÜN FONKSİYONLARI
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KÜLTÜR 
DEĞERLERİ

NORMLAR

DAVRANIŞA 
UYGUNLUK

TÜKETİM 
KALIPLARI

YAPTIRIMLAR
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Kültürel değerler, neyin uygun olduğunu onaylayan bir inançlar bütünüdür. Yapılan bazı 

araştırmalar, kültürel değerlerin tüketicilerin marka seçimini etkilediğini göstermektedir. 

Kültür değerleri şekilde görüldüğü gibi üç değişik biçimde ortaya çıkar.
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Başkalarına 
Yönelik 

Değerler

Toplumun 
İnsanlar 
Arasındaki 
İlişkilere Bakışı

TÜKETİM

SATIN ALMA

HABERLEŞME

Çevre 
İlişkilerinden 
Yansıyan 
Değerler

Bireye Yönelik 
Değerler

Çevreye Yönelik 
Değerler

Toplum 
Yaşamına ve 
Kişi Amacına 
Yönelik 
Değerler
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Değerler ve Tüketici Davranışlarına Yansıması
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Bir ülkede ya da pazardaki kültür; farklı değerler, alışkanlıklar, gelenekler ve öteki davranışlar 

bakımından farklılık gösterebilir. Hemen hemen hiçbir pazarda tam anlamı ile homojen bir 

kültür yoktur. Bunun nedeni bir toplumun farklı etnik unsurlar yaratmasıdır. Bir kültürü 

paylaşan bir birey aynı zamanda, o kültürü oluşturan bir alt kültürden de olabilir. 

ALT KÜLTÜRLER
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Bir alt kültürün genelde üç boyutu vardır: a) Irk, b) Milliyet ve c) Dini İnançlar. 

Irk bir alt kültürü belirlemede en önemli değişkenlerden biridir. 

ALT KÜLTÜRLER
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Alt kültürler değişik açılardan sınıflandırılabilir. Irk, milliyet ve din temelline dayalı bir alt 

kültür modelinden bahsedilebileceği gibi yaşa bağlı olarak da sınıflandırma yapılabilir. Bu 

sınıflandırma yaşlılık kültürü veya daha bilinen türüyle gençlik kültürü şeklinde ifade edilebilir. 

ALT KÜLTÜRLER
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Pazarlamacılar için dikkate alınması gereken bir alt kültür modelidir. Sadece kârlı olduğu için 

değil, gelecekte orta ve ileri yaş pazarlarını beslediği ve tüketici davranışlarını şekillendirdiği 

için de önemlidir.

Gençlik Kültürü
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Günümüzde pazarlamanın global ölçekte yürütülme zorunluluğu, farklı kültürlerin 

özelliklerini, normlarını ve yaptırımlarını öğrenmeyi ve pazarlama stratejilerinin bunlara 

uygun tayinini önemli hale getirmiştir. 

KÜLTÜR DEĞERLERİ VE PAZARLAMA STRATEJİLERİ
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Bir pazarlama programının standart, uyarlama ya da karma bir biçimde kullanılıp 

kullanılmayacağı önemli ölçüde kültüre de bağlıdır. Örneğin şu sorular doğru cevaplanmalıdır:

KÜLTÜR DEĞERLERİ VE PAZARLAMA STRATEJİLERİ
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* Her pazar aynı biçimde yönlendirilebilir mi?

* Pazar ülkeden ülkeye farklılık gösterir mi?

* Farklı ülkelerdeki tüketim kültürü tüketici istek, arzu ve beklentileri farklı mıdır?

KÜLTÜR DEĞERLERİ VE PAZARLAMA STRATEJİLERİ
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Öte yandan iç pazar bölümleme ve hedef pazar tayin etmede, mal ya da markayı 

konumlandırmada kültür özellikleri, değerleri ve normlarından yararlanılır. 

KÜLTÜR DEĞERLERİ VE PAZARLAMA STRATEJİLERİ
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