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GİRİŞ 

Pazar düzenine dayalı gelişmiş ekonomilerde, işletmeleı::in pa
zarda varoluşunun büyük ölçüde amacı. tüketici arzulanın ve ge
reksinmelerini karşılamaktır. İşletm~ler bu amaçlarını gerçekleşti
rebildikleri ölçüde kendilerini başanlı- saymakta ve kan bir anıaç 
olmaktan çok, tüketici gereksinmelerini karşılamadaki başarılarının 
bir ölçüsü olarak kabul etmekt~ler (1). 

Gerçekte tüketicllerin ·arzu ve gereksinmelerini karşılamak ko
lay değildir. Çünkü, tüketici gereksinmel~_ri sonsuzdur ve devanılı 
değişmektedir (2) . Şüphesiz Ri, bunda modanın, ekonomik durum
daki değişmelerin, tüketicllerin tüketim alışkanlıklarındaki değişik

likl~rin (3), tüketicileTin harcanaıbilir gelirlerinde ve kredi olanak
lanndaki artışların ve nihayet işletmelerin mallarda yenilik yapma 
arzulannın artması sonucu pazara birçok yeni malın çıkmasının et
kisi vardır (4). Bütün bu etkiler, günümüzde, tüketicinin önemini 
arttırmakta ve işletmeleri pazara sunacaklan malların öze.lliklerini, 
fiyatlannı, dağıtım kanallannı ve reklam mesajlarını seçerken tü
ketici arzulannı ve gereksinmelerini anlamaya çalışmak ve bu d~.-

(1) MEHMET OLUÇ, Pazarlama İlkeleri ve Türkiye 'deki Uygulamalan, İstanbul 
İktisat Fakültesi Yayını No: 276. İstanbul 1970, s. 80. 

(2 JAMES U. MCNEAL; An Introduction to Consumer Behavior , John Wilev 
and Sons, Ine., New York 1973, s. 275. 

(3) CHARLES :PHİLİPS-DELBERT DUNCAN; Marketing : Principles and Met
hods, Richard D . lrwin Ine., İllinois 1964, s. 52. 

(4) JOHAN ARNDT, •Application of Beh~vioral Sciences in Concumer Beha
viorıo , Der: STURDİVENT-STERN-GRABNER Perspectives in Marketing Ma
nagement, Scott, Foresrnan and Com, Glenview 1975, s. 103. 
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~şikliklerin tüketicilere nasıl etki ettiğini araştırmak zoruİlda bı
rakma.ktaclır (5) . Artık pazarda başarılı olmak tÜm pazarlama ça
bçdann~ etkili olmasına bağlıdır. Günün rekabet koşullan da bu 
etkinliği ggre'ktirmektedir. Bu nedenle, işletmelerin değişik tüketici 
arzularını yakından izlemesi ve tüketici araştırmalanna gereken 
önemi vermesi zorunludur (6). Ancak yapılacak çalışmalarda sade
ce tüketicllerin kimler olduklannı, arzu ve g_e:reksinmelerinin neler 
olduğunu öğrenmek yeterli değildir. A.ynı zamanda tüketicilerin 
nasıl satın almada bulundukları, nasıl tükettikleri ve tüketim sOn
rası tutumlannın nasıl olduğu da öğrenilmelidir. Çünkü, ancak bu 
şekilde belli ·,bir tüketici grubunun davranışlannın ne yönde olduğu 
ve ne yönde değişe!bileceği bilinebilecek, dolayısıyla da davranış
larda meydana gelecek değişime uygun bir mal politikasının izlen
mesi mümkün olabilecektir (7) . 

Günümüzde pazara çıkarılan birçok yeni malın dikkatli plan
lan1hasına ve iyi reklam edilmesine rağmen başarısız olduğu görül
mektedir. Bunun nedeni, seçilen pazann doğru olmaması. pazardaki 
tük~tici geliri, eğitim ve pazarlarİn bölümlendirilmesinde kullanı
lan diğer değişkenler hakkında bilgi yetersizliği değildir. Başarısız
lığın temel nedeni, pazarlama yöneticisinin pazann psikolojisini 
dikkate almaması dır. Onun için başarılı bir yönetici, aynı _ zamanda, 
tüketicilerin güctillerini anlamak ve tüketicllerin mallara ne gibi 
tepkiler gösterdiklerini bilmek zorundadır (8). Ancak bu kolay bir 
iş değildir. Çünkü, insan davranrşlarının genel bir teorisi henüz or
taya konamamıştır (9). Ayrıca, bugüne kadar tüketici davranışlan
nı aÇıklamak için değişik disiplinlerd~n yararlanılmış olmasına 
rağmen, tüketici davranışlarının nedenleri hakkında çok şey bilin-

(5} PHlLlP KOTLER; Marketing Management, Prentice Hall Ine ., New York! 

1968, s. 67 . 
. (6} ARTHUR C. NİEI.SEN; «Marketing Resea r ch in The Market Place», Der: 

EVELYN KONRAD-ROD ERİCKSON, Marketing Research, A. M. A, New 
York 1966, s. 69-70. 

(7} AYKUT ŞİRELİ; Sosyo-Psikolojik Cephesi ile Mal Politikası, İstanbul Üni
versitesi -İşletme Fakültesi Yayını, İstanbul 1972, s. 63. -

!8} LOUİS R. BOONE-DAVİD L. KURTZ; Contemporary Marketing, The Dryden 
Press İllinois 1974, s. 116-117. 

[9J SCHUYLER OTTESON-WİLLİAM PANSCHAR-J AMES PATERSON; Marke
ting, McMillan Com., New York 1967, s. 116. 
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memektedir. Bunun nedenini, •bir ölçüde, konunun karmaşıklığında 
aramak gerekir <ı o). 

Tüketicinin satın alma davranışını -ta.m olarak anlaya.pilm.~ 

için izlenecek en iyi yol, tüketicinin niçin arzu ettiği şekilde davran
dığı sorusuna cevap aramaktır. ~unun için de tÜketicinin satın al
ma kararını etkileyen. faktörleri. sa.ptamak ve bu fa.ktörl~rin hare
ket biçimlerini tanımlamak gerekir (_1~). Gerçekte, tüketicinin sa
tın alma davranışı bi:ı;çok faktöre bağlıdır. Bunların bazıları tüketi
cinin dışında, bazıları da tüketicinin içindedir (12). Söz konusu 
faktörleri ·şöylece sıraJa.mak mümkündür : 

• . . • 1 

. - .Ekonomik faktörler -

.,.. - Psikolojik faktörler 

- Sosyal ve kül~ürel faktörler 

İşte bütün'.bu faktörlerin tükeqci davranışıarına 
:riiyle, tüketici davranışlannın ekono.mik, psikolojik ve 
rel yönlerini incelemek çalışmanın amacı bakımından 

' . - . . - . 

etkisi ı:wde

sosyo-kültü
gereklidir. 

Çalışmadaki amacımız işletmelerin pazara sunacakları malları 
kendisinin veya ailesinin gereksinmelerini karşılamak üzere talep 
eden son tÜk~ticil~rin satın alma davranışlarınİ incelemektir. Mal
ları yeniden satmak amacıyla talep eden aracı tüketiciler ile malları 
başka bir mal üretiminde kullanmak amacıyla talep eden endüstri
yel tük~ticiler inceleme alanımız -dışındadır. Çünkü, bunların dav
ranış yapılan s on tüketicil eri~. davranış yapılarına kıyasla. farklıdır. 

Son tüketicinin satın alma davranışını incelerken uygulayacağı

mız yaklaşım. disiplinlerarası yaklaşımdır. Bu yaklaşım modern bir 
yaklaşımdır ve insan davranışı ile ilgili bütün sosyal bilimlerdeki 
kavramlardan yararlanmayı gerektirmektedir. Bunun için biz de 
tüketici davra.nışfa.rını anlamamıza yardımcı olar:. ekonomi, psikolo
ji, sosyoloji ve antropoloji gibi disiplinlerdeki bazı k avramlardan ve 

UOl HARPER W." BOYD-WİLLİAM F. MASSEY; Marketing Management. Hor-
·court Brace Javonoureh , New · York· 1972, s. 59. · . 

(lll ROBERT D. BUZZEL-ROBERT E. NOURSE-JOHN B. MATTHEW-TEODORE 
LEVİTT; Marketing: A . Contemporory Ana1ysıs, MaGraw Hi1l Book Com .. 
New York 1972, s. 72. 

(12l BOYD-MASSEY: s. 59. 
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teorilerden yararlanarak tüketicinin niçin arzu ettiği şekilde dav 
randığı sorusuna· c~vap arayacağız (13). Bu yaklaşımı tercih etme
mizin nedeni, söz konusu yaklaşımın tüketici kararlarını anlamada 
pazarhana yöneticisi için çok yararlı bir yaklaşım olmasındandır. 

Çünkü, farklı aJanlardan gelen uzmanların, örneğin, ekonom~stin, 
-psikölöğun ·ve -sesyoloğun tüketici kararlarına etki eden faktörleri 
değerlendirm~si birbiriiıden farklıdİr. Şüphesiz ki, herbirinin açık 
laması tüketici kararlannı ahiarnada bize yardımcı olur. Onun için 
burada paı;arlama y,öneticisine büyük görev düşmektedir. Pazarla
ma yorieticisi disiplinlerarası yaklaşım sayesinde ilgili disiplinler
deki kavramlardan ve araşt-ırma sonuçlarınd~n yararlana~ak tüke.
tici -.davranışlarına · tek açıklama getirme olftna..-ğına sahiptir (14). 

1.0 TÜKETİCİ DA VRANIŞI~JN EKONOMİK YÖNÜ 

· _- - Tüketici davranışının ekonomik teorl.si.ni ilk defa ortaya koyanlar 
-kl~s~ ekonomistlerdir. -18 yüzyılda; Adam Smith ve Jeremy Bantham'
ın yazılan ile tanıtılan teori, 19. yüzyılda Mar.shal, Jevons, Menger v~ 
Walrııs gibi nep-klasik ekonomistlerce geliştirilmiş ve marjinal fayda 
kaVr-amı ortaya çıkmıştır. Buna göre, belirli bir zamanda bir malın 
marjinal f~yd!lSının fiyatına oranı, herhangi diğer malın marjinal fay
dasının fiyatına oranına eşitt-ir. 

Bu ilişkiyi aşağıdaki eş-itlikte görmek mümkündür : 

. MFA M Fa MF 
-- (16) 

Fn 

<i3l Disiplinlerarası yaklaşım için bkz. STUART H_ BRİTT, Consumer Behavi
or and The Behavioral Seienees, John Wiley and Sons, Ine., New York 
1966, s. 16-21. . 
JAMES F. ENGEL-DAVİD T. KOLLAT-ROGER -D. BLACK WEii, Consumer 
-~ehavior; .Holt. Rinehart and Winston Ine., New York 1968, s. 7. 

U4l BUZZZELL-NOURS&MATTEWS-LEVİTT; s. 75-76. 
<ısı WİLLİAM J. STANTQN. Fundamentals of Marketing, Mc G,raw Hill Book 

Com:, New York 1971, 's. 101; 
PHİLİP KOTHER, «Behavioral Models for Analyzing Buyers•, Der: 
PERRY BLİSS, Marketing and Behoviora 1 Scienees, Allyn and Bacon Ine., 
Boston 1968, s. 545. 

(16l Bkz: VURAL SAVAŞ; İktisadi Analiz, İstanbul 1970, s. 77-80. 
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Tüketici davranışının klaisk teorisine göre; tüketicinin satın alma: 
kararlan, büyük ölçüde rasyonel ve bilinçli ekonomik he.saplamaların 
sonucudur (17). Tüketici pazar hakkında tam bilgi sahiıbi olan r~yon
el bir alıcı ve parasını bir optimum değer elde etmek için kullanan bir 
insandır. Fiyat ise, tüketicinin en kuvvetli güdüsüdür. Bu duruma gö
re; tüketici, sınırlı gelirini, nisbi fiyatlM"a göre kendisine en fazla fay
dayı sağlayacak mallara harcamayı amaç ediniİ·{lSJ. 

Teorinin dayandığı temel varsayımlar şunlardır : 

- Tüketici daima finan?el kaynaklaninn sınırlan içinde toplam 
faydasını maksimize etmeye çalışır. 

- Tüketici arzulannı tatmin için alternatif kaynaklar hakkında 
tam bilgiye sahiptir. 

- Tüketici davranışlannda rasyoneldir (ig). 

Marjinal fayda yaklaşırnma alternatif olarak 1930 larda Alien ve 
Hicks tarafından ortaya . atılan mikro-ekonomik yaklaşım ise. farksız
lık eğrileridir. Bu yaklaşım, fayda kavramıiu inkar etmemek berabw. 
faydanın birimlerle (utillerle) ölçülmesine karşı çıkmıştır. Faydanın 
ordinal ifadesi olan bu eğriler, tüketicinin tercihlerini göstermekte ve 
tüketiciye ayni tatmin düzeyini- sağlayan farklı mal bileşimlerinin ge· 
ometrik yeri olarak tanımlanmaktadır t2o>. 

Tüketici davr-anışımn klasik teorisi bir ölçüde, tüketicinin satın 
alma davranışını açıklayabilmiştir. Örneğin, tüketicinin bir Ford oto
mobil satın almay_a karar verdiğini açıklayamamıştl.l" (21). Onun için 
klasik teorinin tüketici davranışlarını açıklamada pek tatminkar oldu
ğu söylenemez. Bunun nedeni, faydayı ölçmedeki güçlükleri ve tUketi
ci kararlarına etki eden psikolojik ve sosyolojik faktörlerin dikkate 
alınmamasıdır (22-). Ayrıca, teori, tüketicinin nasıl davrandığından 

çok, nasıl davranması gerektiğini açıklamaya ça.lışmıştır. T~ori. tüke-

(17) KOTLER; «Behaviora.ı Modeltj ... ». s. 545. 

<18l EDWARD W . CUNDİFF-RİCHARD R. STİLL; Basic Marketing, Prenticl 
Hall Ine., New Jersey 1971, s. 132. 

(19l STANTON; s. 101. 
(20) Bkz: SAVAŞ; s. 86-87; PETE"fl, C. DOOLEY; Eleme'rı.tary Price Teory, Me

redith Publishing Com., New York 1967, s. 37-4~. 

(21) CUNDİFF-STİLL; s. 132. 
(22) HAROLD H . KASSARJİAN-THOMAS S. ROBERTSON; Perspectives in 

Concumer Behavior, Scott, Foresrnan and Com., İllinois 1968, s. 3. 

148 



1'\iketidnin Satın Alma DavranıŞının Analizi 

ticinin değil, malın etrafından dönmekte ve faydayı tüketilen ~alın 
bir fonksiyonu olarak gönnektedir. Yine teorinin tüketicinin pazar 
hakkında tam bilgiye sahip olduğU şeklindeki varsayuru da geçerli 
değildir (23) . 

Talep teorisinin bütün açıklamalan tüketici zevklerindaki ve ter
cihierindeki değişmeleri ihmal ~tmiş ve bunlan değişmez kabul etmiş
tir. Fakat artık günümüzde «Cateris Paribus .. varsayamında gelir ve 
fiyat dışında sosyo-ekonomik faktörlerin de vageçilmez olduğu kabul 
edilmektedir. Son 25 yılda birçok ekonomist .bu varsayıma büyük 
önem venniş ve üzerinde çeşitli çalışmalar yapmıştır (24} . Nitekim 
Georg~ Katona 1953 yılında klasik ekonomik yaklaşımın geliştiril
miş şekli ol~ bir yaklaşımı ortaya atmıştır. Buna göre, ekonomik 
kararlara etki eden güdü ve alışkanlık gibi psi~olojik faktörlerin 
dikkate alınması gereklidir. Katona bu yaklaşıma · Ekonomi Psiko
lojisi,. adını vermektedir. Harvard'lı ekonomist James S. Du~sen
berry ise, 1949 yılında ·Ekonomi Sosyolojisi» adı verilen bir başka 
yaklaşımi ileri sürmüştür. Ona göre, tüketici kararlarının birçoğu, 
diğ~rlerinin gözünde takdir edilme arzusuna dayanmaktadır. 1899 
yılında V~blen'in cgösteriş merakıyla tüketim» dediği kavra~ bu 
satın alma mantığını açıklama.ktadır. Gerçekten Katona ve Duesen
berry'nin yaklaşımlan yararlı olmuştur. Ancak bu yaklaşımların 

tüketici tepkisinin nedenini açıklamaları tam değildir (25}. 

2.a TüKETİCİ DAVRANlŞININ PSiKOLOJiK YÖNÜ 

Ekonomi teorisi tüketicinin satın alma davranışının ekonomik 
yönünü a.naliz etmed~ yararlı olmuştur. Ancak tüketici davranışla
nnın sadece psikolojik teorilerle açıklanabilecek yönleri de vardır. 
Tüketiciler niçin arzu ettikleri şekilde har~ket ederler? Tüketiciler 
niçin belirli davranışlar gösterirler? İşte tüketiciletin faaliyetine yön 
veren dahili güçler üz~rinde duran psikoloji, bu sorulara cevap bul
maya çalışır. Ekonomistin tüketici güctilleri hakkında varsayımlar 
yaptığı yerde• psikolog bu güdüleri sadece tasvir etmekle kalmaz, 

(2.'3) PETER. D. BENNETT-HAROLD H. KASSARJİAN; Consumer Beha.vior, Pren
tice Hall Ine., New Jersey ı972, s. 23-24. 

(24} MAUETTE C . . BURK; •Survey of Interpreta.tions of Consumer Beha.vior, 
Per: KASSARJİAN ·ROBERTSON, Perspectives in Consumer Beha.vior, 
·s cott, Foresrnan and Com., İllinois 1968, s. 45. 

(25) KASSARJİAN-ROBERTSQN. s. 3. . . . 
/ 
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aynı zamanda açıklamaya çalışır. Bu ı neden~·. tüketici da vranışla
nnı açklamada psikolojinin, ~konominin ineelemediği konulan ill
eelediğini söyleyebiliriz. , 

İnsan davranışının psikolojik yönünü incelemede üç temel yak-
laşım katkıda bulunur: ·., 

- Laboratuv~ psikolojisi 

- . Klinik psikolojisi 

- Gestalt psikolojisi 

Laboratuvar Psikolojisi : Labor-atuvar psikolojisi, güdüsel güç
ler olarak insan.ın biyolojik _gereksiı'ımele-ri üz~rinde dUrm.akta ve 

_psikolojik güdülemeyi hayvanlar üzerinde yaptığı deneylerle ince
lemektedir. • · 

Klinik Psikolojisi : Klinik psikolojisind~ temel .psikolojik güdü
ler incelerimektedir. Klinik psikologlanna göre, kişinin gÜçlüleri ile 
sosyal kısıtlamalar arasında.· çatışma vardır, v_e bu çatışma kişide 
büy.ük bir 'gerilim yal"'atmaktapır. Kişi bunları müsamaha ile kar
şılayamadığı için de güdüler baskı altında kalmakta ve şuursuz 
duruma gelmekt~dir . . 

Gestalt Psikolojisi : Çoğu kez «Sosy~l Psikoloji» diye adiandın
lan . bu psikoloji türü, insan ile çe,vresini dikkate almaktadır. Sos
yal .ps?J<.ologlara göre. insanlar bir ç_evre içinde faaliyette bulunur
lar ve davranışiari da ' yaşadıklan çevre ile kendi aralanndaki ' 
fonksiyon olarak anlaşılmalıdır. 

Yukarıdaki üç yaklaşımdan herbiri insan davranışlannı anla
mamııa katkıda bıılunur. Fakat herbiri tüketici da\rranışlannı tam 
olarak analiz edemez. A_ync:a. tüketici davranışlarının tamamlan
mış ve bütün amaçlar için yeterli bir. psikolojik teorisi yoktur. 
Onun için pazarlamacıya; düş~~ görev, psikolojideki teorik ka\rr~
lardan yararlanax~k tük~_tici davranışlarını açıklamaktır C2ar:-·' -· · 

Pazarlamacının tüketici davrariışlarım açı;klamada psikolojiden 
yar~lanacağı ·kavramlar _şunlardır 

(26l CUNDİFF-STİLL, s. 143-144. ·. 

150 



Tüketicinin Satın Alma Da vramşını,n Analizi 

- -Öğrenme 

- Güdüleme 

.-Algılama 

- Sembolizm 

.:_ Kişilik 

- Alışkanlık 

2.1 Öğrenme 

. Öğrenme, penzer durumlarda daha önceki davranıştan doğan 
bir: davranış değişikliğidir (27). Öğrenme sürecini açıklamak üzere 
geli_ştirilen birçok teori va.r~. Ancak bunlar İıyind~ pazarlamadaki 
öğrenme sür-ecini en·' iyi açıklayan Pavlov, Skinner ve Hull gibi ça
lışmaları laboratuvar deneylerine dayanan psikologlarca geliştiri
len öğrenme teorisidir (28). Buna göre; öğrenme, kişinin · b-~lli bir 
teşvik edici faktöre veya olaya tepkici~ bulunması durumunda rtıey
dana gelir. Kişi, doğru tepki için gereksinim tatmini ile mükafat
landırılır. Yanlış tepki için de . cezalandınlır. Aynı tepki tekrar . edil
diği ~aman · ise bir·· davranış alışkanlığı ~lde edilir. Sirklardeki hay
van terbiyesi bu teoriye dayanmaktadır (29). - ) 

Teoriye göre, öğrenme sürecinde 4 faktör -vardır 

- Güdü : Kişinin içinde ol~n ve kişiyi harekete g~çiren bir teş
vik edici faktördür. Örneğin, açlık. 

(271 BERNARD BERELSON-GARRY ST_EİNER; Human Behavior, Harcourt, Brace 
_and World, New York 1964, s. 131. 

(281 Pavlov, Skinner ve Hull gibi laboratuvar psikologlarınca geliştirilen öğren
me teorisine ·S-R· teorisi denmektedir. Bunun dışında S-R teorisinin gö
rüşünü kabul etmeyen ve Joseph Clawson tarafından temsil edilen kavrama 
<Cognitionl teorisi vardır. Bu teori, hafıza, umut ve amaç a.r.ama gibi 

kavramlardan yararlanmakta ve alışkanlıkların düşünme ve kavrama ile 
elde edileceğini savunmaktadır. Kavrama teorisi_ yanında öğrenme ile 
ilgili çeşitli · psiko-dinamik teoriler · de geliştirilmiştir. Bunlar içinde en 

\ ok kullanılan, öğrenmeyi bir olasılık süreci olarak gören öğrenme teo
risidir. Teoriye g öre, kişinin gelecekteki satın alma davranışı geçmişteki 

satın alma davranışının tekrandır. Keuhn tarafından ortaya atılan bu 
teori, pazarlamada markaya bağlılıkta kullanılmaktadır. llkz: KASSARJİAN
ROBERTSON, s. 60. 

(291 ST ANTON, .s. 102. 
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- GüdüYü harekete geçiren clış faktör : Bu, tepkinin ne zaman. 
nerede v~ nasıl olacağını belirleyen ve kişinin dışında olan çevı:e

sel teşvik edici faktördür. Örneğin, wsanın susuzluk güdüsünü can
landıran bir bira reklamı veya açlık güdüsünü canlandıran bir gı

da maddesi reklamı. 

- Tepki : Kişinin dıştan gelen teşvik edici faktöre olan davra
nışıdır. öm~ğin, kişinin gıda maddesini satın alması. Ancak aynı 
teşvik edici faktör kişide her zaman aynı tepkiyi yaratmaz. Bu, 
tecrübenin mükafatlandırılması derecesine bağlıdır. 

- Mükafatlanclırma : Belli bir tepkinin mükafatlandırılması ile 
ö~enme meydana g~lir. örneğin, ev kadınının supermarkete her 
gidişinde aynı marka nestcoffee'yi satın alma eğilimi göstermesi. 
Ancak bu durum dış teşvik edici faktörün şeklini değiştirmarnesi 

ve müka.fatlandırmanın devam ~tmesi halinde görüliiT. Mükafatlan
clırma devam ettiiii sürece alışkanlık meydana gelir. Örneğin, gıda 

· maddesi kişide· tatmin edici bir sonuç yaratmışsa, tepki müka.fat
landırılmış olur. Alışkanlık mükafatlanclırılmamışsa, alışkanlık aza
lır. Hatta ortadan kalkabilir. Örne~. ev kadımn-m belli bir nest
coffe'yi tercihi o markanın haftalarca bulunmamasından değişebi
lir. Unutma ise, öğrenilmiş tepkinin azalma · eğilimidir. Nedeni, 
malın kullanılmamasıdır. öte yandan · dış teşvik edici faktörler de
vamlı değişim halindedirler. Örneğin, ev kadını yeni bir süp~.nnar
kete gittiği zaman kahve markasını alışkanlık edmdiği markanın 
yanında göre bilir veya rakiı:> markanın üzerinde özel indirimli bir 
fiyatı olaıbilir. Bu durümda· ev kadını alışkanlık edindiği markayı 
d~_ğiştirecek ve yeni markayı satın alacaktır (30) . 

Öğrenme teorisine göre, öğrenmeye etki eden dört temel faktör 
vardır. Bunlar; tekrarlama, güdüleme, şartlandırma ve ilişki - orga
nizasyondur. 

- Tekrarlama : J'~,krarın davranış değişiminde önemli rolü var
dır. Tekrar. reklamı yaıpılan mar hakkında zihinlerde devamlı bir 
imaj yaratır. Yapılan' araştırmalar tekrar edilen reklam mesajlan
nın mal hakkındaki bilgiyi ve farkında olmayı arttırdığını ortaya 

(30l KOTLER; cBehavioral Models ... • . s. 549-550; THOMAS S. ROBEHJ'SON; 
s. 25. 
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koymuştur. Eğer marka hakkında yüksek farkında olma elde edil
mek isteniyorsa tekrar gerekl!dir (31). Tekrarlamanın başarılı ol
ması için de ilgi, dikkat ve mana ile birlikte bulunması gerekir. 
Durumun sadece tekrarı öğrenmeyi t~şvik etmez. Onun için sadece 
tekrara dayanan bir reklamcı hem parasını, hem de zamanını boşa 
harcamış olur. 

- Güdilleme : Güdüler, kişinin faaliyetlerini yöneten ön~mli 
faktörlerdir. Kişinin güdüleriyle uyum halinde olan bir faaliyet tat
:rfıin edicidir. Fakat kişinin güdilleriyle uyum halinde olmayan bir 
faaliyet sıkıcıdır.. Kişinin çgşitli güdüleri olduğu zaman, bunlar bir
birine etki ederler. Sonuç olarak da· ya öğrenmeyi teşvik ederler, ya 
da öğrenmeye engel olurlar (32) : Güdill~r, tüketiciyi teşvik ederler 
ve onu tepki göstermeye hazır tutarlar. Güdillerin iki çeşidi vardır : 

. Birinci derecede güdiller : Birinci dwecede güdiller açlık, 
acıdan sakınma ve sex gibi yaradılışta varolan temel güdülerdir. 

. İkinci derecede güctiller : Bunlar öğrenme il!3. sağlanan ve bi
rinci dereceden güdillerden elde edilen güdülerdir. ·Ornek olarak, 
korku ve şöhret verilebilir (33) . 

- Şartlanciırma: Şartıandırma da bir öğrenme şeklidir. Şart
lanma, belirli bir t~şvik edici faktöre tepki ile kazanılır. Örneğin, 
herhangi bir cam şişe tüketicide· standart tepki yaratmaz. Fakat 
belli bir şişe tipi tüketicide Coca Cola şişesi izlerrimi yaratır. 

- İlişki ve organizasyon : Anlamlı bir ilişki ve organizasyon 
öğrenmeyi kolaylaştıran faktörlerdir. Diğ~r bir deyimle, öğrenme
niİı etkenliği, öğre.nilecek şeyin uygun bir ortamda sunulması ha
linde artar. Bu nedenle, bir satış elemanı elektrik süpürg~inin ça
lışmasını tüketicinin evindeki halı üzerinde kullanarak gösterirse, 
öğrenme daha gtkili olur (34). 

Öğrenme teorisinin pazarlama için bazı sonuçları vardıt : 

- Öğrenme teorisi, raklarnın etkenliğine uygulanabilir. Yapı
lan reklamların tüketici üzerinde etkili olabilmgsi için rekl~arın 

131) ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL; s. 209-211. 
132! CUNDİFF-STİLL; s. 145. 
l33l ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL; s. 117-118. 
!34! CUNDİFF-STİLL; s. 146. 
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kişideki güçlü güdülleri teşvik etmesi gerekir. Malla ilgili güçlü gü
dulere örnek olarak şunlar verilebilir : 

Gofret için açlık 

Otomobillerdeki emniyet kemerleri için korku 

Saç losyonları için sex 

. Otomobil için statü (35) 

·- Öğrenme teoris~. tüketidnin marka tercihine uygulanabi
lir. Teoriye göre, tük~ticiler marka tercihini tecrübe yoluyla öğre

. nfrler. Gerçekten de belli bir markanın geçmişteki satın alınma mik
tarı arttığı zaman. o markanın satın alınma olasılığı artar. Bu du
rum aşağıdaki grafik üzerinde açıkça görillebilir : 

A markasının satın alım olasllığı 

\OA~ \ 

. . . A pıar~ası için öğrenme eğrisi 

- Öğr~nme teorisi, aynı zaman.d a , reklam stratejisi alanında da 
rehberlik sağlayabilir. Özellikle reklamda tekrar arzusu önemlidir. 
Tekrarların miktarının artması ise öğrenmeye olumlu yönde etki 
edebilir. Reklamda t~ann iki önemli · etkisi vardır ' 

Unutınayla mücadele eder 

Alışkan!Jğın devamını sağlar (37). 

(35l KOTLER; ·Behaviorai Models ... •, s. 55ı-552. , 
(36l BENNETI-KASSARJİAN; s. 36-37. 
(37l KOTLER; ·Behavioral Models .. . • , s. · 551-552. 
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2.2 G ü · d ü I e m e 

Bütiliı davranışlar güdüleme ile başlar. Güdü, insanın tatmin 
etmek ist@diği ibir gereksinmediİ-. Açlık, güvenlik ·gereksinimi ve 
prestij arzusu gibi. Güdülerin genellikle ~abul ~dilmiş bir sınıflama
sı yoktur. Bu nedenle, psikologlar, güdüleri değişik ·şekillerde sınıf

landırinaktadırlar (38). örneğin, p_sikofog Britt güdül~fi dörde ayır-
maktadır : 

l - . .:..._ Biyolojik güdüler Caçl~ 'susuzluk, sex) 

- Faaliyet. güdüleri (yenilik, dinle~me) 

~ Estetik güdüleri (renk, ritim) 

- Psi.koloj~ güdüler ·(korku, nefret, öfke) 

Bazı psikologlar da, güdü}eri, psikolojik ve. rasyon~ olmak üze
re ikiye ··ayırmaKtadırlar. Psikolojik-gıüdüler, tüketicinin malı yarar 
ve sakıncalarını iyice değerlemeden satın almasına neden olan gü-' 

" dillerdir. Örneğin, imaj. r~nk, stil, mar~a. sevme, ihtir~ş. · korku. 
· ~syonel güdüle:r. iSe, mantığa dayanan ve ·belli bir nedEnii olan ha
reket biçİmleridir.' örneğin, malın ekonomik olması, hizmet, malın 
dayanıklilığı ' ve fonksiyonu. Buradaki rasyonellik, tük.@ticinin neyt 
düşündüğüne dayan~aktadır. Eğe!' tüketici amaçlarını gerçekleşti.: 
recek şekilde hareket ediyorsa, davranışı rasyonel dem~ktir (39) . 

. -Abraham Maslow ise', insanın 5 temel güdüsü olduğunu ileri 
sürmektedir. Bunlar ~ 

- Fizyolojik güdüler (yiyec~k. içecek, sex) 

- Güvenlik güdüleri (güvenlik, korunmal 

·~ ~- - Sevii gÜctilleri Cinsanlan sevme ve bir gruba dahil olpıal 
.. 

. ·---:- Diğerleri gazünde üstün gözükme güdüsü (şöhret, prestij, 
•• < • şta.tü) . 

. -
· ·_ Yaratma güdüleri 
~ ~ . ' - . ' 

.•· . . 

(38l STANTON; s. 'ıoa-ıo7: · - · : . · s 1 N 
(39) · WİLLİAM.LAzER; Marketing Maniıgement, John Wiley and ons, ne., ew 

York 1971, s. 460 
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- Fizyolojik güdül~r : Maslow'a göre, bu güdüler diğer güdüler 
içinde en önemli olanıdır. Çünkü, aç olan bir insan cla.inİa yiyeceği 
hayal eder. Algılar ve hatırlar. Artık o insan için bir otomobil sa
tın almak ikinci derecede önemlidir. 

- Güvenlik güdıüsü :' Bu güdü grubu, fiziksel güvenlik arama 
ve 1bilin~n şeyleri tercih etmeye dayan;maktadır. 

- Sevgi ,güdüsü : Arkadaş yokluğu insanı etkiler. Onun için 
insan diğer iıı.sanlarla iyi ilişkiler kurmak ve bir grupta yer almak 
arzusundadır. · 

- Diğerleri gözünde üstün gö~ükme güdüsü : İnsanların Cadil
lac veya Lincoln Continental marka otomobil almalan, prestij ve 
diğerl~ri gözünde üstün gözükme hissi ·kazanma arzusundan dır. 

-Yaratma güdüsü : Bu güdü. insanın kendine en uygun şeyi 
yapma güdüsüdür. Bu güdü insandan insana değişmekte ve bir in
sanda ideal anne olma arzusu, diğer bir insanda ise resim -yapma. 
arzusu şeklinde belirm~tedir. 

Maslow'a göre, bir güdü düzeyi tatmin edildiği zaman, derhal 
bir sonraki güdü belirir. Diğer bir deyimle, yeni güdüler tatmin 
edildikçe daha yeni güdüler do~ar v~ sonuç olarak da. :in.san güdıü
leri bir hiyerarşiye göre sıralanır (40) . 

İnsan güdülerini açıklamak üzere çeşitli güdüleme teorileri ge
liştirilmiştir. Bunlann birincisi, Si:gmund Fr~ud'un Psiko - Analitik 
teorisidir. Teori, üç bağımsız psikolojik güçler sisteminden oluşmak

tadır. 

İd (Libido) 

Ego . 

Superego 

Davranış ise, bu sistemin birbiriyle ilişkisinin fonksiyonudur. 
İd, kişinin gereksinmel~ri ve arzulandır. Kişi bunlan · tGplumda 
açıklaya.m.az. Çünkü, kişi, kaidelerin, düz~_nlemelerin ve değer yar-_ 
gılannın etkisi altındadır. Superego, toplumun klasik değerlerini 

(-tOl A. H. MASLOW; •A Theory of Human Motive.tion•. Der: JOHN R. wtsH
STEPHAN H. GAMBLE; Ma.rketing and Social Issues, John Wiley (lnd Sens 
Ine., New Yor!t 1971, s. 117-119. 
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gösterir: Ego ise, id'e yön vermek ve denetlem~ için fonksiyon gö
ren güçler sistemidir. Gerçek hayatta daima id ile superego anlaş
mazlık halind~dir. Kişilik yapımızın rasyonel tarafı olan ego ise, bu 
anla.!}mazlığı çözmek için çalışmaktadır (41). 

Freud'e göre, insan, dünyaya belli biyolojik gereksinmelerle (ör
neğin; sex .gereksinimi> gelir. Fakat bu gereksiılmelerini tam anla
mıyla tatmin edemez. İnsan. bu gereksinmelerini .tatmin edemeye;
ceğini öğrendiği zaman, ffiğer tatmin arama a:r:açlannı geliştirir. 
Bu temel güdül~r baskı altmda kaldığı için d(f bii bunalım başlar. 
Sonuç, kişinin l!arynaşık davranışıdır. Hatta bazen kişi niçin öyle 
davrandığını kendisi dahi anlayamaz (42) . Kendisine niçin pahalı 
spor otomobil satın aldığı sorulduğunda görünüşünü ve manevra ka
biliyetini beğendiği için aldığını söyler. Bir alt düzeyde ise, otomo
bili diğ~rlerine gösteriş yapmak veya kendisini tekrar genç hisset
mek için almış olabilir. Da:ha alt düzeyde ise, belki o, spor otomo
bili tatmin olmayan sex arzularını tatmin etmek için almış olaibi
Ür (43>. 

. . . 
Freud'un davranış tezine Freud'u izleyenler de yeni .ekler 

y-apmışlar ve • Yeni Fred cu Teori• ortaya çıkmıştır. Örneğin, Alfred 
Adler'e göre insanın temel güdüsü libidonun kanalize edilmesi ~e
ğil, üstünlük arzusudur. Hayatın temel amacı, kişiyi mükemmel 
yapmaktır. Bütün diğer güdüler üstünlük kompleksinden ç~a.k
tadır. 

Eric Fromm ise, insanın toplumda yalnız olduğunu, amacının 
hürriyetten kaçmak, aşkİ., kardeşliği ve gÜvenliği ara mak olduğunu 
söylem~tedir. Karen Horney de, Adler gibi, Freud'un biyolojik 
libidosuna tepkide bulunmuştur. Ancak Adler'den farkı şudur : Hor
ney' e göre, insanın temel gi.idüsü endişe ile savaşmadır. Çocukluk
taki gıü:vensizlik endişeleri yaratmakta v~ bu endişeler insan kişili
ğini ve davranışını şekillendirmektedir (44>. 

Güdüleme teorilerinin bir diğeri de, 1935 yılında Kurt Le·vin ta
rafından ortaya atılan ·Psikolojik Alan Teorisi» dir. Buna gör~ ; 

Cnl BENNETI-KASSARJİAN; s. 66-67. 
(42) STANTON; s. 104. 
(43) KOTLER; •Behaviora L.•, s . 552-553. 
CH> BENNETT-KASSAR.JİAN; s. 68. 
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dı;ı.vranış .. kişinin psikolojik al<anındaki güçlerin fonksiyonudur. · Dav: 
·. ranışı anlamak için psikolojik al~ndaki güçleri <ama.çlan, olumlu

olumsuz yönleri .ve . kişiyi çeşitli Y.önlere iten ve çeken. güçlen> an
lamak gereklidir. Teoriye gör~. amaçlar · gerçekleştiğf zaman, ·.ger
ginlik ortadan· kalkmakt~ ve kişi dengeye gelmektedir (45)_. 

. - . . 

Freud ve onu_ -izleyenlerce if~ri sürülen psiko- analit~k. teorile
rin pazarlama açunndan . öl}emli bir sonucu vardır. O da; kişinin 
bir malı satın alrp.a ~düsÜnün gizli olmasıdır. B:ıı nedenle, pazar
lamacıla,r, kişilerin satın alma davramşını 'öğrenmede. psikoloji ta
rafından geliştirilen ve güdüs~l araştırma adı verilen bir seri yön
temi kullanma durqmunc!,a kalma}{tadırlar (46). KiŞUerin belirli· !bir 
malı .satın almala.rıpdaki nedenleri qrtaya çıkarmak ,için oruann 
düşünce ve davramşlann_a, nüfuz etmeye çalışan bu araşlırma ·t\irii 
<47>. Freudcü teorinin etkisi altmdadır ve- Erılest Dichter ile James . . . . . . . . ' "' 

Vicary tarafından temsi!edilmektedir ·(48). 

2.3 A 1 g ı I a m a 

, Algılama, kişinin kendisini ve etrafındaJti dünyasını manalan
dırmasıdır. Algılama· işlem_inde . b~yin, herhangi bir_ uyarıcı faktörü 
duyu organlan kanalıyla almakta ve bu ,sinyalleri algılama meka-

":t nizması ·ne--manala.ndırmaktadır. Sonuç, kişinin uyarıcı faktöre olum
lu veya ol~suz :_tepki göstermesidir. ·Bu faaliyeti 'aşağıdaki basit 
modelde göstermek mümkündür (49) . 

1 

Uyarıcı Falüör - Duyu organları ,- Algılama . - Tepki . 
Mekanizması 

.... Kişinin algıları üç grup etki ile şekilleninektedir : · 

Uyarıcı faktörün fiziksel öze1likleri . .;::: - · 

Uyarıcı faktörün çevre ile ilişkisi 

Kişinin içinde bulunduğu koşullar 

- (45) ROBERTSON; s. 36-37. 
(46) STANTQN. s. lOS. 

l47l İLHAN CEMALCILAR-, Pazarlam a Araştınnası , Esk· -h. ı· T İ Ak d mı·sı· ışe ır . . . a e 
Pazarlama Enstitüsü Yayını, Eskişehir 1973, s. 15. 

(48) ROBERTSON; s. 555. 
(49) MCNEAL; s. 83. 

158 



r . 

Tüketicinin Satın Alma Davranışının Analizi ' ' 

~işi, beş duyusu yardımıyla uyarıcı faktörün şeklini, rengini ye 
tadını~ algılamakta. ve davranışı .da bu fiziksel algılarla etkilemmek
tedir. Burada pazarlamacının bilmesi gerek~n nokta, birçok uyarıcı 
faktörle ·karşı karşıya olduğudur. '· 

. Onun için tüketicinin dikkatini . çekmek amac:ıyla pazarlamacı
nın bazı . özel şeyJet yapması zorunludur. Özellikle, reklamcılıkta 

· büyllk yer . kaplayan reklamlar He siyah - beyaz reklamlarda renk 
kullanılmasının gerisinde bu ilke · yatmaktad~, · 

Herbir kişi~in belli bir uyarıcı faktörü algılaması: farklıdır. B\1 
algılama işlem'inde kişiy.e etki eden faktörler, kişinin geçmişteki 
öğr~nme tecrübeleri, alışkanlıklan ve kişiliğidir. · . - ~ 

, , : ~ " 
Kişi algılan _arasın_da devamlı bir· seçimi de ygı.pmaktadir. Önce 

belli miktar uyarıcı faktöre yönelrnekte, yani her dergiyi okumŞ:-
1)1akta, her . dükkana girmemekte. vı;ıya her tele·vizyon programını 
s_eyretmeıriektedir . . Sonra, uyarıcı faktörlerdem bir kısmını. aı.g{ıa:
maktadır. Örneğin, gazetey-i okumakta, fakat belli bir rekhima ·dik
kat etmemekte,dir. Televizyon seyretmekte, fakat reklamıara .bak
mamaktadır. Bu seçim işleminin pazarlı;tma açısından bazı öne_mli 
sonuçları vardır. Bir defa· pazarlama açısından mal veya hizmet 
kendiliğinden · mevcut değildir. Pazarlamaga mal sadece tüketicinin 
arzularını ta tmin ede'cek malların tüketici tarafından algılanması 

halinde vardır. Ayrıca, mal farklı tüke.ticilerce farklı algılana;bilir. 

Örneğin , çocuklar televizyonu bir eğlence ~aynağı, anneler ise bir 
bilgi kaynağı olarak algılarlar. Öte yandan, bazıları için .deniz · mo
toru bir taşıma aracı, bazıları - için de bir statü sembolÜdür (50J. 

2.4 S e m b o I i z m 

Sembolizm,. kavram ve fikirlerin sembo_Ilerle ifade edilmesidir. 
Semboller, aliı-lamayı sağlayan teşvik eçlici ·faktörlerqir. Onun için 
pazarlamacıl~r tüketicilere belirli fikirleri ifade etmek istedikleri 
zaman s~m bollere b'aşvururl~~- ·Çünkü, tüketiciler mall~rı- ve mağa
zaları seriıbolleriyle algılarlar. Örneğin, renk, . şekil, fiya t ve malın 
diğer ·öz~llikleri gibi inaİa ilişkin semboller malın. tüketici için uy
gun olup olmadığını belirler. Aynı şekilde mağazanın yeri ve mağa-

(SOl STANTON; S. ıos- ıo9 . 
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zanın sattJğı mal markaları gibi semboller de mağazanın özelliğini 
ifade eder. 

Sembolizm. renkleri~ sağlanabileceği gibi, yazı şekli, resim, ses 
ve şekillerle de sağlanabilir. · 

-Renk sembolizmi : Renklerin sembolik anlamlan vardır. 
örneğin, kırmızı, san ve portakal renkler sıcaklığın, mavi, y~şil gibi 
renkler ise soğukluğun sembolüdür. Yapılan araştırmalar kırmızı 
renk ambalajlı malların sıcak, mavi veya yeşil renk ambalajlı mal
Iann da soğuk göründüğünü ortaya çıJ<:~rpııştır. Ayrıca, belli renk
ler erkeklik v~ dişilikle ilgilidir. örneğin, pastel renkler dişiliği, kır
mızı, mavi ve san gibi kuvvetli renkler ise erkekliği ifade e~er. 

-Yazı ş~kli ile sembolizin : Yazı şekilleri sembol olarak kulla
nılabilirler. ÖZellikle mal rekla mlan yapıldığı zaman reklam uygun 
yazı şekillerinin kullanılması gerekir. Alfred Pa.ffenberg~n isimli bir 
Amerikalı psikolog, bazı yazı şekillerinin ucuzluğu, ağırbaşlılığı, Lük
sü . ve güçlülüğü ifade ettiğini ortaya çıkarmıştır. 

- Resiinlerle s~mbolizm : Reklamlarda vey~ ambalajlarda re
simlerin kullanılması y'oluyla sembolizm sağlanabilir. Bu resimler sa
yesiride tüketiciler mallar hakkında çok çeşitli çağrışımlar yapabilir
ler. Sembol olarak hayvan resimleri, insan resimle.ri ve ağaç, yol, 
ova, dağ gibi doğa varlıklarına ilişkin resimler kullanılabHir. Bu 
resiİnlerde . kuşlar ve kediler yumuşaklığı, inceliği ve dişiliği, kö· 
pekler v~ aslanlar ise güçlülüğü ve erkekliği sembolize ederler. İn
sanlar ise, malların kaliteleri ve üreticileri hakkında bazı şeyler söy
lemek üzere sembolik amaçlarla kullanılan varlıklardır. Örneğin. 
çocuklar ve b~bekler malın amacı ve özellikleri konusünda reklam
larda sembolik olarak kullanılabilir. Yaşlı insanlar eıjıeklilik, bilgi 
ve huzur gibi şeyleri sembolize edebilirler. Gençler ise, gelişmeyi, 

~ğlenceyi ve sorumsuzluğu ifade ederler. 

· ·.:__ Sesle sembolizm : Televizyon ve r a.dyo reklamlarında farklı 
ses· tonlannın kullanılması reklamın etkisini arttırır . Monotoi.1 ses
ler ise başa~sızlığa neden olabilir. Ayrıca televizyon ~e: radyo rek
lamlannda takdimcilerin bir şarkıcı kadar etkileyici sese sahip ol
ması gerekmektedir. 

- Şekille s~mbolizm : Çeşitli çizgilerin tüketici için anlam if~
de eden. belirli özellikleri vardır. Örneğin, dik çizgiler yükselmeyı, 
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dengeli olmayı ve itibari, yatay çizgiler ise sakin olmayı v~ dinlen
meyi_ ifade eder. Öte yandan, daire şeklinde çizgiler yumuşaklığı 
,ve_ dişiliği, -_~çgen şeklind~ki çizgiler de hareketli olmayı ve eğlen
"?eyi sevmeyi ifade eder (51). 

2.5 K i ş i I i k 

·Kişilik, kişinin özelliklerinin genel durumunu ve kişinin - çevre
sine uymasını b~lirleyen davranış şekilleridir (52). Kişilik teorİleri
ne göre, kişi doğduğu zaman ya çok az kişiliğe sahiptir, ya da hiç 
kişiliği yoktur. Kişi ancak çevresi ile ilişkileri sayesinde kişili
ğini geliştirir (53). 

Kişilik, kiŞinin davranışına yön verir ve onu yönetir. Bu neden
le pazarlamacılar, kişilik - tük~tim ilişkisiyle yakından ilgilenmekte 
ve psikoloj,i ile geliştirilen kişilik testlerinden yararlanmaktadır 
(54) . Bu testler sayesinde kiŞilik özellikleri olan üstpnllik, liderlik 
gücü. kendine güv~n. sosyal olma ve sorumluluk yüklenme gibi de:.. 
ğişkenler ölçülmektedir (55). Günümüze gelinceye kadar kişiliğin 
tüketim sürecindeki rolü-konusunda çeşitli araştırmalar yapılmıştır. 
örneğin, Pierre Martineau, insanları..11 kendi kişiliklerine uygun ma
ğazalar.dan alışveriş yapma eğiliminde olduklarını -ortaya çıkar

mıştır (56). Ayrıca, kişilik özellikleriyle tüketicinin satın alma dav
ranışı arasındaki ilj,~ki çeşitli mal ve hizmetler için araştırılmıştır. 

Bu -araştırmaların 'ilki, yine Martineau tarafından yapılmış ve tük~
ticinin ·otomobil satıri alma davranışına muhafazakıklık ve değişime 
açıklık gibi kişilik özelliklerinin etki ettiği oraya çıkmıştır. Frank 
Evans daha da ileri gitmiş ve otomobil alıcılarının kişilik yapısında 
farklılık gösterdiğini ortaya çıkarmıştır (57). Buna göre, Ford _ mar
ka otomobile sahip olanlar, bağımsız, kendine güv~nen. de~işime 
açık insanlardır. Chevrolet marka otomobile sahip olanlar ise, tutu-

<sıl MC NEAL: s. 97-113. 
(52l ROBERTSON; s. 39. 
(53l Kişilik teorilerinin vardığı genel sonuca göre; insan kişilik geliştirme kabi

liyeti ile doğar. Ancak bu genelleme, çocuğun doğduğu zaman ilk birkaç 
saat niçin ağladığını açıklayamamaktadır. Bkz: MCNEAL; s. 55. 

(54) A. g. k., s. 56. 
(55l ROBERTSON; s. 39. 
(56l MC NEAL; s. '7. 
(57l ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL; s. 153-154. 
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cu, pinti ve gösteriş meraklısıdır (58). Ayrıca pazarlamacılar kişilik 
özelliklerinden yararlanarak pazar bölümlendirmesine de · gitm~k
tedirler. Örneğin, A. B. D. ndeki uygulamada sigara, otomobil ve saç 
spreyleri için kişilik özelliklerine göre_ pazar bölümlendirilmesinin 
yapıldığı görülmektedir (59). Yine yapılan bir araştırmaya göre, 
Marlboro sigaralarının erkek kişiliği için ·geliştirildiği, ayrıca Smir
noff votkası, Parliament sigarası ve Schweppe saç spreyinin de_ ki
şiliğe dayalı bir pazara sahip olduğu ortaya çıkmıştır (60). 

2.6 A I ı ş k a n I ı k 

Alışkanlık, kişinin çevresinde bulunan bir objeyi, olayı. kişiyi 

veya kişi grubunu değerlendirme kaıbiliyetidir (61) . Tüketici alış

kanlıklan pazarlamacı için çok öne_mlidir. Çünkü, bunlar doğrudan 
doğruya tüketicinin satın alma kararlarına etki _ eder. Aynı Şekilde~ 
satın alma kararlan da mal ve hizmetin kullanılması yoluyla doğ
rudan doğruya. tüketici alışkanlıkianna etki eder. Onun için tüketi
cinin satın alma kararlarının, büyük ölçüde, satın alma anında var
olan alışkanlıklara dayandığı söylenebilir (62) . 

Sosyal psikologlara göre, alışkaiılıklanıi oluşumu insanlarla te.
mas yoluyla öğrenilir. Alışkanlıklan geliştiren ve değiştiren faktör
ler ise üç nöktada toplanabilir : 

- Kişilerin alışkanlıklannın bir çoğu, kişilerin üyesi bulundu
ğu sosyal gruptan doğrudan doğruya veya dolaylı olarak gelir. 

' 
- Zevk, görünüş, faaliyet düzeyi ve_ egemenlik gibi kişilik fak

törlerinin tüketici alışkanlıklan üzerinde etkisi vardır. 

- Objeyle veya olayla ilgili olarak daha önce geçirilmiş tecrü
beler al'ışkanlıklara etki .e_derler (63). 

(58) 

(59) 
(60) 
(61) 
(62) 

(63) 
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Tüketici alışkanlıklan ile tüketicinin satın alma kararlan ara
smda sıkı bir ilişkinin varlığı çeşitli araştırmalarla ortaya konmuş
tur. Bunlardan birisi, Michigan Üniversitesi Araştırma Merkezince 
yapılmıştır. Araştırmaya göre tüketidierin satın alma niyetleri ile 
gerçek alımlan tüketici alışkanlıklannca etkilenmektedir. Araştır-: 
mada ayrıca satın almadaki değişmalerin alışkanlıklardaki değiş
melerle ilgili oldugu sonucuna da vanlmıştır. 

Öte yandan, marka seçimine tüketici alışkanlıklannın etkisi 
konusunda çeşitli çalışmalar yapılmıştır. örneğin, Seyınong Banks 
tarafından yapılan bir araştırmaya göre, yiyecek maddeleri için 
tüketici alışkanlıklan ile tüketicil~rin satın aldıklan markalar ara
sında yakın bir ilişki olduğu ortaya çıkmıştır. 

Tüketici alışkanlıklarının değiştirilmesi ise pazarlama açısın

dan önemlidir . . Ancak tüketicinin alışkanlıklannı değiştirmek kolay 
değildir. EğeT tüketici, inançlarında açık fikirli ise, veya belli bir 
markaya alışkanlığı çok kuvve.tli değilse, alışkanlığın değiştirilmesi 

mümkündür. Fakat eğer. tüketicinin belirli bir mal için matkaya 
bağlılı~ı çok kuvvetli ise, o zaman alışkanlığın değiştirilmes~ güç
tür. Bununla beraber, etkili ikna edici haberleşme araçlarıyla (ör
neğin, reklam ve. kişisel satış) tüketici alışkanlıkları değiştirilebilir. 
Ayrıca tüketicilere bedava mal örnekleri dağıtılarak alışkanlığın 
değişimi sağlanabilir (64) . 

3.0 TÜKETİCİ DA VRANIŞININ SOSYO-KÜLTÜREL YÖNÜ 

Psikoloji, tüketici davranışlarını kişilerin temel güdüleri açısın
dan açıklamaya çalışmıştır. Psikolojinin bu açıklamaları yararlı ol
masına rağmen, pazarlama açısından tatmin edici değildir. Örne.ğin, 
psikoloji, kişilerin bazen diğerlerini taklit etme arzusuyla güdülen
diğini açıklamaktadır. Fakat taklit etme arzusu~da olan kişi veya 
grubun kim olduğuna ilişkin yeterli açıklamalar getirmemektedir. 
Bu soruya cevap verebilmek için insan toplumunu ve grupların bir 
üyesi olarak kişinin tepkisini inceleyen sosyolojiye başvurmak ge
reklidir (65). Bir sosyal ilim olarak sosyolojinin amacı, insan toplu
munun t~mel yapısını ortaya çıkarmak, grupları birarada tutan 

(64) STANTON; s. ll0-111. 
(65) CUNDlFF-STİLL; s. ı62-163. 
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güçleri tanımlamak ve sosyal hayatı değiştiren koşulları öğrenmek
tir. Onun için sosyoloji, sosyal grupların değişik tepkilerinin dav
ranışlarıyla ve sosyal yapı ile ilgilenmektedir (66) . Sosyolojiye göre, 
kişiyi içinde yaşadığı toplumdan kopa rmak mümkün d~ğildir. Çün
kü, insanların müşterek biyolojik gereksinmeleri olmasına rağmen, 
bu gereksinmeler kültürel çevre tarafından düzenlenm~ktedir. Di-· 
ğer bir deyimle, çevre, kişilerin davranışiarına etki etm~ktedir. Ör~ 
neğin, insanların hepsinin yemek yemeğe gereksinimi vardır. Fakat 
n~ yiyecekleri, nasıl yiyecekleri bir dereceye kadar toplumun dav
ranış yapısınca belirlenmektedir (67) . 

Tanınmış sosyolog Thorstern Veblen'e göre. kişinin davranışla
n, toplumun çeşitli düzeylerince etkilenmektedir. Söz konusu ~t
kenler şunlardır : 

-Kültür 

- Sosyal sınıflar 

- Damşma gruplan 

- Yüzyüze gruplar (68). 

3.1 K ü 1 tür 

Günümüze kadar kültürün çok çeşitli tanımlan yapılmıştır. 

Kroeber ve Kluckhohn· isimli iki Amerikalı kült üre_l antropologa gö
re, dünyada kültürün 164 farklı tanımı vardır. Bu tanımlar içinde 
en yaygın olanı şudur : 

«Kültür, insan davranışianna şekil vermek için insan tarafından 
yaratılan v~ bir kuşaktan diğBrine devredilen değerler, fik~rler ve 
davranışlar bütünüdür» (69). Kültürün bu genel tanırnma dayana
rak kültürün üç noktad a toplayabileceğimiz bazı genel özellikleri 
olduğunu söyleyebiliriz. 

- Kültür, öğr~nilere·k kazanılır. Yani biyolojik olarak birin
den diğerine geçen doğal birşey değildir. Alışkanlıklardan ve öğre-

(66l MYERS-REYNOLDS; s. 195-196. 
(67l CUNDlFF-STlLL; s. 163. 
(68) KOTLER; · Behavioral...•, s. 557. 
(69lJAMES F. ENGEL-HUGH G. WALES-MARTİN R. WARSHAW; Promotional 

Str ategy, Richard Irwin İnc., İllinois 1971, s. 93, 
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nilmiş tepkilerden oluşur. Ancak, bütün öğrenilmiş tepkil~rin kül
türel olduğunu söylem~k de doğru değildir. Bazı öğrenilmiş tepkiler 
kültüreldir. 

- Kültür tekrarla öğrenilir. Kültürü sadece çocukların ailele~ 

rinden öğrendikleri şeylere uygulamamak gerekir. Zira ail~ - çocuk 
diyalogu kültürel öğrenmenin tek kaynağı değildir. Bir kişinin di
ğer bir kişiden öğrendiği herş~y o kişinin kültürünü oluşturur di
yebiliriz. 

- Kültür sosyaldir. Yani toplumda yaşayan kişilerce paylaşılır. 
Eğer bir sosyal grubun üyeleri birıbirleriyle alışkanlıklarını payla
şıyorlarsa, bu alışkanlıklar o grubun kültürünü oluşturur. 

Kültürün tüketicinin satın alma davraruşına etkisi vardır. Çün- .. 
kü, kişt kültürünün ürünüdür. Kültürel değerl~r kişilerin her gün-
kü hareketlerine ve kararianna etki eder. Aynca, kişiler farklı kül-
tür yapılarında yetiştikleri için· toplumun farklı kısımların_da her, 
hangi bir olayda birbirinden farklı davranışta bulunurlar (70) . · 

Kültürün tüketici davranışlarıil;a ~tkisini değişik şekillerde gör
mek mümkündür. 

- Tüketim farklılıklarında kültürün etkisi: Tüketim farklılık
lan ya kültürel yasaklardan, ya da yapı farklarından doğar. Örne
ğin, A. B. D. nde Utah eyaletinde yaşayan Mormanlar tütün, likör, 
bira, çay ve kahve içmezler. Öte yandan, zencil~rin tüketim yapı
lan beyazlardan farklıdır. 

- Reklam aracı ve slogan seçiminde kültürün etkileri : Belirli 
kültür gruplan için belirli reklam araçlan çekicidir. Örn~ğiiı., A. B. 
D. nde yapılan araştırmalara göre, zenciler için en iyi reklam aracı 
radyodur. Bunu televizyon. gazete ve mecmua izlemekte,d~r C7Ü . 
Ayrıca, çeşitli toplumlarda kullanılan reklamlarda toplumun özel
liklerinin dikkate alındığı görülmektedir. örneğin, Nijerya'da oku
ma -yazma oranı düşük olduğundan basılı r~klam araçlan az kul
lanılmaktadır. Radyo ise en etkili araçtır. Öte yandan, Nijerya'lılar 

C70l BRİTI; s. 59. 
C71l BENNETI-KASSARJİAN; s. ı25-126. 
C72l RAYMOND BAKER; · Mark eting in Nigeıia• , Journalof Marketing, Vol 29 

July 1965, s. 40-48. 
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saldırgan satış elemanlannın çabalarını takdir ettiklerinden kişisel 
satış önem kazanmaktadır. Yine Hindistan'da yapılan bir araştır
maya göre, ulusal rekhlmcılığın gerçekl~şmesi mümkün değildir. 

Çünkü, bu ülkede 51 farklı dil konuşulmakta ve nüfusun büyük bir 
bölümüne ulaşınada yararlanılan haberleşme araçları yeterli olma
maktadır. Bu nedenle, talep yaratan r~khlmlar sınırlı olmakta ve 
daha çok kişisel satış önem kazanmaktadır (73) . 

- Uluslararası pazarlamada kültürün etkisi : Birçok ülkede tü
ketici davranışlarındaki farklılıklarda kültürün etkisi vard-!J". Kül
tür farklılıklanyla ilgili bazı örnekler vermek mümkündür. Örne
ğin, Ernest Dicht~r'in yaptığı bir araştı,rmada aşağıdaki sonuçlar 
ortaya çıkmıştır : 

. Üç Fransız erkeğinden sadece birisi dişini fırçalamaktadır. 

. Beş alman erkeğinden dördü sadece gömleğini haftada bir 
defa değiştirmektedir. 

. Fransız kadını ~lbisesinin müdasından çok dayanıklılığı ile 
ilgilidir. 

. Bazı ülkeler, yabancı maldan tüketmeyi tercih etmektedir. 
--örneğin, Ve~ezüellalılar Amerikan sigarasından hoşlanmaktadırlar. 
Fransızlar ise Fransız benzinine itimat etm~.mektedirler (74) . 

Renklerin de farklı kültürel anlamları vardır. Ömeğin, Meksi
ka'da Meksika 1bayrağının renkleri kırmızı, beyaz ve yeşil olduğun

dan Meksikalılar bu r~nkleri taşıyan ambalajları tercih etmektedir
ler. Çinliler arasında ise, kırmızı renk şansı ifade etmektedir. Onun 
için Çine malını pazarıayacak bir üretici, malında kırmızı rengi kul
lanmalıdır. Ayrıca Çinde soluk mavi, İranda mavi, Japonya'da ise 
beyaz acı gün rengi olduğundan bu renkl~rin mallarda kullanıl
ması uygun değildir (75) . 

3.2 S o s y a 1 s ı n ı f I a r 

Tüketici davranışıarına etki eden ikinci sosyo - kültüreL faktör, 
kişinin içindebulunduğu sosyal sınıftır (76). Sosyal sınıflar prestij-

(73l ROBERTSON; s. ıoa. 
(74l BENNE'IT-KASARJİAN. s. 127. 
(75l CHARLES WİNİCK; «Antropology's Contribution to Marketing•, Journal 

of Marketing, July 1961, s. 59. 
(76l STANTON; s. 122. 
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leri ve toplumsal statüleri aşağı yukan ·bi:rıbirine eşit olan ~s~n 
gruplarıdır (77). Her toplum üy!J.lerini sosyal hiyera~şiye göre sınıf
landırır. Bütün toplumlarda yüksek statü ve güçlü insanlar bulu
nur. Sınıflar tam anlamıyla çizilmezler. Ancak, sosyal sınıflar diye 
insanlarm gruplandırıldığı kriterler vardır. 

İnsanları sosyal sıruflara ayırmaktakullanılan kriterler şunlar
dır : 

-Meslek 

-Gelir 

-Aile 

-Otorite ve güç 

- Kişilik (78) 

Gen~llikle sınıflar. alt, orta ve üst sınıflar olmak üzere üçe ayrı
lırlar. Sosyal sınıfiann iki özelliği unutulmamalıdır. 

. Sosyal sınıflar -hiyerarş~ktir. Yani, her sınıf bir diğerinin al
tında veya üstündedir. 

. Sosyal sınıflar davranışlarında homojendir. Yani, aynı sosyal 
sınıf üyelerinin kişiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve d~ğer yar
gılarında benzerlikler vardır. Benzer malları almaya, benzer mağa-. 

zalardan alışveriş yapmaya ~ğilim gösterirler (79). 

Sosyal sınıflar pazarlamacı için önemlidir. Çünkü, sosyal sınıf
Iann tüketirole ilişkisi vardır (80) . Sosyal sınıflar ile tüketici davra
nışlarmdaki ilişki, çeşitli araştırmalarla ortaya konmuştur. Örne
ğin, A. B. D. nin Chicago kentinde yapılan ve 4000 aileyi içine alan 
bir araştırmada aşağıdaki sonuçlar elde edilmiştir. 

- Sosyal sınıflar sistemi büyük k~ntlerde işlemektedir. Sınıfla
rm harcama - tasarruf davranışı, alışveriş yaptıklan mağaza~ar, 

{77) RiCHARD COLEMAN, •The Significance of Social Stratification in Selling• 
Der: PERBY BLİSS; Marketing and Behavioral Sciences, Allyn and Bacon 
İnc., Boston 1968, s. 180-181. 

<7Bl CUNDİFF-STİLL; s. 170-ı72. 
{79l ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL; s. 264-265. 
{80l CUNDİFF-STİLL; s. 170-172. 
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satın aldıklan mallar ve tercih ettikleri markalar konusunda önemli 
farklllklar vardır. 

- Sınıflar arasında psikolojik farklılıklar ortaya çıkmıştır. Sı
nıflar aynı şekilde düşünmemektedir. Bu nedenle satıcının pazarla
ma programına farklı tepkide bulunmaktadır. 

- Sınıfıann y~niliğe karşı davranışlan da farklı , olmaktadır 
(81). 

Sınıfıann satın almadaki farklılıklan, özellikle, giyim de ve · eğ-
-lencede açıkça görülmektedir. Aynı şekilde, alt ve üst sınıfıann yi
yecek ve içec~kte farklı zevkleri vardır. Onun için pazarlamacının 
sosyal sınıflar ile satın alma davranışlan arasındaki ilişki dolayı

siyle sosyal sınıflann rolünü anlaması gereklidir. 

3.3 D a n ı ş m a g r u p ı a r ı 

Tüketicinin davranışı, tüketicinin dahil olduğu çeşitli küçük 
_ gruplarca etkilenir. Bu gruplara sosyal klüpler, yakın arkada~ grup
lan ve spor kulüpleri dahildir. Her grup üye.Jerinin davranışı için 
norm olarak hizmet edecek kendine özgü alışkanlık ve inançlar 
geliştirir. Üyeler de bu değerleri paylaşırlar. Bu ne_denle, danışma 
grubu, kişinin alışkanlıklanna. fikirlerine ve değer yargılarına etki 
edecek insan grubu olarak tanımlanabilir (82). Kişi danışma grubu
na dahil olmasa bile, o grubun üy~leri gibi davranmak ister. Örne
ğin, küçük çocuklar büyük futbol takımlannda oynamayı hayal 
ederler. Kız çocuklan ise artist olmayı arzu ederler (83) . 

' 

3.4 Y ü z y ü z e g r u p ı a r 

Yüzyüze gruplara aile, yakın arkadaşlar, komşular ve çalışma ar
kadaşlan dahildir. Bunlar içinde kişinin aile_sinin şüphesiz ki davra~ 

-nış yapısında önemli rolü vardır (84). Ailenin kişinin davranış yapı-

<8ı) Bkz: PIERRE D. MARTINEAU; ·Social Classes and Speoding Behavior», 
Journal of Marketing, Oct 1958, s. 121-130. 

(82) STANTON; s. 126-127. 
(83) BUZZELL-NOURSE-MA'ITEW S; s . 157. 
(83) KOTLER; •Behavioral...», s. 560. 
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sına etkisi herkesçe bilinir. Fakat aile alımlarıyla ve aile üyelerinin 
tek tek alımlanyla ilgili iç faktörler o kadar iyi bilinmez. Aile faali
y~tleri harcamayı gerektirir. Aile alışkanlıklan da aile üyelerinin' 
şimdeki gelecekteki davranışını etkiler. Onun için önemli bir har
cama birimi olarak aile ve onun değişen yaşam standartlan toplam 
pazara etki eder diyebiliriz. Bir tüketim birimi olan ail~nin tüketim 
tiplerine örnek olarak aile seyahati, çocuklarm eğitimi, eğlence, 
.ev ve ev ~şyalan alımı verilebilir. Aile üyelerinin herbirini aynı 
zamanda birer tüketim birimi olarak kabul etmek gerekir. Bunla
rın harcamalarına örnek olarak da hediye alma, prestij harcamala
n ve kişisel zevk harcamalan veril~bilir , (85) .. Aile üyelerinin satın 
almadaki rolleri cteğişikt~. Ev hanımı, aile alımlarının çoğunu ya
par. Nede~i. kocasının günün büyük bir kısmında çahşmakt~ ol
masıdır. Çocukların veya kocanın tercihleri ev hanımının kararlan
na etki edebilmesin~ rağmen, ev hanımı giyim eşyası ve yiyecek 
maddeleri alımından sorumludur. Öte yandan, koca genellikle bir
çok alanda son otoritedir. Örneğin, yeni bir buzdolabı · markası ko
nusunda son karan kendisi verir. Her ne kadar kararlar müşt~rek 
alınırsa da genellikle, koca malın fonksiyonel özellikleriyle ilgilidir. 
Kadın is,e, daha çok malın stili ve görünüşünü değerlendirir. 

Çocuklarm rolleri is~. büyürlükleri zaman artar. Çocuklar kü
çükken oyuncaklar önerirler. çikolata markası seçerler. Fakat bü
yüdükçe giyim eşyalan alımlannda etkileri artar. Artık 18 yaşında 
bir genç ailesinin alacağı yeni bir otomobil karannda fikrini ser
bestçe açıklayabilir (86) . A. B. D. 'nd~ Dupont tarafından yapılan 
bir araştırmaya göre, aile alış-verişlerinin % 52 sini ev hanımı yal
nız yapmaktadır. Aile alış - verişlerinin % 10 unu ise erkek yalnız 
yapmaktadır. Geri kalanın dağılımı ise şöyledir (87) 

Ev hanımı- çocuk % 17,7 

Ev hanımı -.koca % 8,8 

Ev hanımı - çocuk -koca % 10,7 

(85) BRİTI; s. 217. t 
(86) BOONE-KURTZ; s. 135. 
(87) BRİIT; s. 226. 
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SPNUÇ: 

Tüketicinin satın alnıa. davranışı birçok faktör~ ba~lıdır. Bunla
nn bir .kısnıı ekononıik ve psikolojik, bir kısnıı da sosyal ve kültü
reldir. Tüketici davranışını yöneten bu faktörler, aynı zamanda bir
birini etkilerler. Onun ~çin, tüketicinin niçin arzu etti~i biçipıde 

davrandığı sorusunu açıklama getirmedg bu faktörleri incelemek 
gerekir. Faktörlerin birlikte ~celenmesi ise, disiplinler arası yakla
şımla gerçekleştirilebilir. Bunun. için de ekonomi, psikol,9ji, sosyoloji 
vo a.ntropoloji gibi sosyal ilimlerdeki kavramlardan ve teorilerden 
yararlanarak tüketici kararianna etki eden faktörler değerlendiri
lebilir. Böylelikle de tüketici davranışıarına tutarlı bir açıklama ge
tirilnıiş olur. 
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