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Ozet

Giiniimiizde ki modern gagda, dijital pazarlama isiyle ugrasanlar, tiiketimi
olugturmak admna {riin ve hizmetlerin satiginin gergeklestirilmesi amacryla
genig miigteri agini ¢ekerek ve elinde tutarak yenilik¢i uygulama ve yontemlerin
timiinii kullanmaktadir. Tiiketicilerin algi davranglart alim 6ncesi, alm
esnasinda ve alim sonrasindaki yorumlamaya ¢aligtiklar: karmagik bir stiregtir.
Dijital pazarlamanin 6nemli unsurlardan biri tiiketici ihtiyaglarini ve davranig
algilarim etkileyen unsurlari izlemektedir. Yapilan bu ¢aligmada tiiketici
davramiginda tiiketicinin satin almada gosterdikleri tutum ve davraniglar
incelenmis olup, Tiiketicilerin aldiklar1 karar1 etkileyen faktorler iizerinde
durulmustur.

GIRIS

Bireylerin ve gruplarin gereksinimleri olan katma degerli iiriinlerden
meydana gelen sosyal ve yonetimsel siirece pazarlama denir. Dijital
pazarlamanin igerisinde oldugu pazarlama yapilan tiim alim satim sonuglar1
ve devam eden sipariglerin yonetilmesine yonelik yapilan inovasyon
caliymalar;, mal ve hizmetin talep 6mrii boyunca devam eder. (Kotler,
1972). Dijital pazarlama, tiim ticari faaliyetlerin en 6nemli kismi oldugu
bilinmektedir. Pazarlama olmadan alici ile satic1 arasinda malin ya da hizmetin
el degistirmesine yonelik islem yapilamamaktadir. Satig olmazsa elde edilen
ve harcanan para olarak ifade edilen gelir olmaz. Dijital pazarlama, 6zellikle
tiretici firma yoniinden her gesgit mal ve hizmetin alim yapacak kisi veya
kigilerle ile bir araya getirerek yapilan pazarlama alanidir. Dyjital pazarlama,
sirketlerin tiiketici merkezli degil de, insani duygularinda yer aldigi ve
karliligin sosyal duyarlilikla dengelendigi yap1 olan sosyal pazarlama, kelime,
afig, video gibi reklamlari igermektedir. (Malar, 2016).

1 Ogr. Gor., Gaziantep Universitesi
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Giiniimiizde ki modern ¢agda, dijital pazarlama isiyle ugraganlar,
titketimi olugturmak adina {irtin ve hizmetlerin satiginin gergeklestirilmesi
amacryla genig miigteri agini ¢ekerek ve elinde tutarak yenilikgi uygulama ve
yontemlerin tiimiinii kullanmaktadir (M. ve Vidhya, 2019). Tiiketicilerin alg:
davraniglart alim 6ncesi, alim esnasinda ve alim sonrasindaki yorumlamaya
caligtiklart karmagik bir siiregtir. Dijital pazarlamanin 6nemli unsurlardan biri
titketici ihtiyaglarini ve davranig algilarini etkileyen unsurlari izlemektedir.
(Milkovic, vd., 24-25 October 2019)

Biiyiiyen ve gelisen diinyada iletisim unsurlarinda sosyallesme siirecinde
yaganan degisim ve gelismeler gelencksel boyuttan ¢ok farkli olgiide
degismistir (Yilmaz & Bal, 2022). Dijital pazarlamada, tiiketici gruplar
online sosyallesme araglarini kullanmay1 tercih etmektedirler. Tiiketicilerin
davraniglarinin tespit edilmesi pazarlamanin dogru ve yerinde yapildiginin
onemli gostergesi olmaktadir (Vinerean, Cetina, vd., 2013). Bireysel
unsurlarin tiiketicilerin davraniglarindaki temel etkilerin daha iy1 anlagilmasi
amacryla tiiketici grubunun gereksinim duyduklari seylere daha hizh ve etkili
cevap vermektedir. (Milkovic, vd., 24-25 October 2019).

Tiiketici gruplarinin satin alma hareketleri, mal ve hizmetlerle ilgili
cksiksiz yani tam bilgiye sahip olmaktan ve marka 6nceliginin olmasindan
etkilenmektedir. Tyi marka istegi ve bu konuda ki istikrart ile biitiinlestirilmesi
marka farkindaliginin oldugunu gostermektedir. Tiiketici grubunun satin
alma hareketinin direkt etkisi haline gelebilmektedir. (Nizar & Janathanan
, 2018). Tiiketicilerin satin almada gosterdikleri davranglar, bireylerin,
toplumsal veya iiretimsel islev gormek tizere kurulmus is yeri veya orgiitlerin
ihtiyaglarimi ve isteklerini kargilamak igin gerekli iiriin, hizmet, tecriibe ve
goriigleri nasil segilmektedir, satin alinmaktadir ve kullanilmaktadir (Madni,
2014).

Geleneksel pazarlama olarak adlandirilan ve online olmayan her tiirlii
pazarlama faaliyetinin yerini dijital pazarlama almaktadir. Dijital pazarlama
ozellikle geng tiiketici grup igin ¢ok daha ulagilip kullamilabilir hale
gelmektedir. (Haluga, Zunac, & Grula, 2019).

Internet ve 6zellikle sosyal medya, piyasada olan alici-satic1 ve/veya satig
yapankurumvekuruluglariniletisim seklini degistirdi. Bunlari 6rneklendirecek
olursak; biiyiik ol¢iide bilgiyi degisik gekillerde diigiik maliyetle saklama
becerisi saglamaktadir. Bu tiir bilgileri aragtirmak, diizenlemek ve genig
yelpazeye dagitabilmeyi getirmektedir. Ayrica talep iizerinde bilgi saglama
becerisinin olmasi da saticilarin maliyetlerini disiiriicii bir etki saglamaktadir
(Material, 2018, s. 1-90) . Teknolojide ve iletisim aginda yaganan hizli
ilerlemeler ve toplumda bulunan kigilerin yaygmn kullanimi hem giinlik
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hayatta hem de kigilerin ig hayatinda iletigim kurma geklini degistirmektedir.
21. Yiizy1l da herhangi bir amaca ulagmak i¢in uygulanan yontemlerden en
onemlisini temsil etmektedir.

Uretim agamalarinin iist seviyeye ciktigi, fabrika, iiretim tesisleri,
endiistri iiriinlerinin ekonominin temelini olugturdugu toplum olan sanayi
toplumlarinda farkli gayeler igin kigilerin tutum ve davramglarini etki ederek
yonlendirmek amaciyla bilgi, his, diisiince, fikir, arzu ve heveslerin tipik ya
da tipik olmayan olarak ifade edilme siireci olan iletigim sistemi araglarina
dayanmaktadir. Bu tiir teknolojiler, tek yonlii bir mesajin toplu olarak
dagitilmasina izin verir (Barli & Avci, 2012). Internetin, mobil iletigimin,
dijital medyanin ve gesitli sosyal yazilim araglarinin genis kitlelere erigilebilir
hale gelmesi, iletigim sistemini hizlandirmaktadir (Haider, 2011).

Yenilenen iletigim geregleri ve sosyal medya gibi ortamlarin getirdigi
degisimlerden biri de devletin geleneksel diplomasi olarak adlandirilan kiiresel
kamu ile olan diyalogu ve dis politikayla ilgili sagladig: bilgilendirme, etkileme
faaliyetlerini igermektedir. Bu faaliyetlerin biitiintine  halk diplomasisi”
ad1 verilen yeni bir olgunun ortaya ¢ikmasi olarak goriilmektedir. Bu yeni
diplomasi alani olan halk diplomasisi klasik diplomatik yontemlerinden
farkli unsurlari igeren uzlagma ve rizaya dayal yeni medya ve teknolojilerin
getirdigi degisim yerel olanla kiiresel olan arasindaki mesafeyi oldukga
azaltmus, yerel ile kiiresel kamuoyunu birbirine baglamaktadir (Barli & Avci,
2012).

Dijitallesmenin  gelistirilmesi amaciyla birkag gesit unsur mevcuttur.
Bunlar; telekomiinikasyon iiretimine yoOnelen ¢abalarin mevcudiyeti
ve {irlin, hizmet teknolojisinin herkes tarafindan ulagilmasiyla beraber
kullanilmaktadir. Egitim ve Ogretim diizeninde meydana gelen degisim
ve gelismeler ile birlikte, bireylerin egitim seviyelerinde meydana gelen
degisiklikler dijitallesmenin gelismesi ve ihtiyaglarin artmasi yoniinde etkili
olmaktadir.  (Melovic, Jocovic, Dabic, Vuli¢, & Dudic, 2020). Dijital
pazarlama ile online ortamda meydana gelene pazarlama ayni seyi ifade
etmemektedir. Dijital pazarlama daha biiyiik kapsamli bir terim olmaktadir.
Clinkii internet pazarlamasi sadece ¢evrimigi teknolojileri igerirken dijital
pazarlama gevrimigi ve gevrimdigt tim aglar1 igermektedir (Grubor &
Jaksa, 2018). Insanlarin yasayis bigimleri on yili askin siiredir bir takim
farkliliklart da beraberinde getirmektedir. Tiiketicilerin yasam sekli onlarin
davraniglarindan anlagilmaktadir. Yagam sekli tiiketicilerin satin alma fikri
tizerine biiytik bir etkisi olmaktadir (Anitha, 2016).

Azalan marjinal fayda yasasi, iktisadi diigtiniirleri mal ve hizmetlerin
insani gereksinimleri giderme 6zelligi olan fayda konusunda fikir ayriligina
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diigiirmektedir. Jevonas® a gore fayda, elde bulunan mevcut kalemlerle
Olgiilemeyecegini esas almaktadir. Bu yaklagima ordinal fayda denir.
Faydanin oOlgiilebilir oldugunu varsayan yaklagima kardinal fayda denir.
(Bocutoglu, 2012). Belirli bir donemde, kisilerin farkl: {irtin ve hizmetlerden
olan tiiketimi degismez kabul edilir iken, bir mahn farkli miktarlarinin
kullanilmas1 sonucunda varilan tatmin diizeyine toplam fayda denilmektedir
ve TU ile ifade edilmektedir. Marjinal fayda ise; belirli bir donem temel
alinarak bir maldan bir birim daha fazla kullanilmasi1 sonucunda meydana
¢ikan toplam faydadaki degisim olarak tanimlanmaktadir. Ozetleyecek
olursak; ek ilaveden tiiketilen birimin toplam faydada ki degisimine marjinal
fayda denir ve MU ile ifade edilmektedir. Toplam fayda maksimum diizeye
ulagtiktan sonra her ilave tiiketimin toplam faydaya olan etkisi negatif yonlii
deger almasi sonucunu dogurmaktadir. Bu duruma azalan marjinal fayda adi
verilmektedir. (Bakirtag, Dogan, Siklar , & Yildirim, 2012)

Tiiketim bir siireklilik arz eden durum olmaktadir. Bunun ilk adimu tiretilen
imal edilen mamul olarak ifade ettigimiz kavramla baglamaktadir. Bu siireg te
karar verici birim ise sadece tiiketiciler olmaktadir (Durmaz & Bahar(Orug),
2011). Tiketicilerin tercihlerini daha iyl anlaylp yorumlayabilmek igin
onemli bir takim unsurlardan bahsedebiliriz:

- Insanlarin, internet ve gesitli yazilimlar aracihg ile diisiince ve
tikirlerini, gorsel-isitsel materyallerini paylagtigi platform olan sosyal
medyada yapilan tanitma ¢abasi olarak ifade edilen reklamlarin
titketicilerin davraniglarina goniillii olarak ikna edip, bir mal ya da
hizmete yoneltmeye ¢alismaktadir.

- Tiiketim davramg1 bir siireklilik arz ettiginden dolayz kigilerin bu arzu
ve isteklerinin harekete gegip davraniga doniigme durumu olmaktadir.

- Tiiketim siireci birgok etkinligi igermektedir. Bunlar, sosyo-ekonomik,
ruhsal, gereksinim gibi durumlardir.

- Tuketici davramigt donemsel ve karmasada degisik tiirliliikler
gostermektedir ve durumsal faktorlerin belirleyicisi olmaktadir.

- Tiiketicilerin davraniglar farkli gérevler iermektedir. Gereksinimlerin
belirlenmesi, etki etmesi, karar vermesini saglamasi ve satin almasi
gibi.

- Tiketicilerin davraniglar dis etkenler tarafindan etkilenmektedir. Alic
birey ya da bireylerin satici veya saticilarla bir araya geldigi piyasanin
durumu, sosyal gevre, ikame iirtinlerin fiyatlar1 gibi etkenler 6rnek
gosterilmektedir.
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- Tiiketicilerin davraniglart her birey i¢in degisiklik gostermektedir.
I¢inde bulunulan gevre, ekonomik durum, sosyal ¢evre, mesleki egitim
ve 6grenim durumlarina gore farkliik gostermektedir (Torun, 2017).

Tiiketicilerin Davraniglarin1 Etkileyen Sosyolojik Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen sosyolojik faktorlere bakacak olursak;
bu faktorler tig kategoride toplanmistir. Birinci olarak referans gruplar olarak
adlandirlan kisilerin davraniglarini, deger olgiilerini ve davranigsal yonlerini
direkt olarak etkileyen insan topluluguna denilmektedir. Bu topluluk aile ve
diger yakin iligkilerin kuruldugu bazen i bazen de sosyal hayatta bulunan
gevredeki bireylere denilmektedir. Danigma grubu olarak da adlandirilan bu
gruptadavranigin belirlenmesinde temel olarak gézlemlendigi ve 6nemsendigi
cevredir (Durmaz & Bahar(Orug), 2011). Uriin ve hizmetlerin tiiketici
grup i¢in markaya olan giiven ve kigilerin kalite olarak adlandirilan miigteri
beklentisini kargilama diizeyi olarak ifade eden algiyr yaratan igletmelerin
bir sonraki hedefleri kendi markalarina bagl miisteri yaratma hedeflerinin
mevcudiyeti referans grubun tesiri agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu
gruplarda markaya olan giiven ve inancin gevrelerine iletigim yoluyla olumlu
mesaj vermesi amaci rol gostermektedir (Yildirir, 2021).

Tiiketici grubun soylemedigi ve iginde sakladigi sebepler bilinmemektedir.
Isletmelerin dijital pazarlama yontemi olugturmasi onlarin hammadde ve
zaman kayb1 yagamalarina neden olabilir. Satin alinan herhangi bir {iriine
nasil karar verildigi yoniinde sorular soruldugun da gergekle ilgili olmayan
bilgilerde verilmis olabilmektedir. Boyle bir durumun yaganmamasi adina
referans olarak segecegimiz kisi veya topluluklara dogru karar vermek
gerekmektedir. Gelisen ve degigen diinyada tiiketici kesim artik ¢ok gesitli
bilgi kaynaklarina sahip olmaktadir. Geligen ve ilerleyen teknolojide sunulan
imkanlarla degisik yollardan elde edilen bilgiler tiiketiciler igin iiriin tercihinde
etkileyici bir faktor olabilmektedir. Eskiden uygulanan satin alma davranigini
etkileyen yontem yerini daha farkli yontem olan tiiketici merkezli stratejilere
birakmaktadir (Yildirim, 2016).

Referans grubu olarak adlandirilan grup da kendi igerisinde ayrima
diigmektedir. Satin alma karar1 vermesi beklenen bir alicinin hangi grup igin
de yer aldigimi bilmek 6nemli bir belirleyici olabilmektedir. Birincil grup
olarak adlandirilan grup aile ve arkadag ¢evresi gibi yiiz yiize iliski i¢inde olan
grup olmaktadir. Orneklerle ifade edecek olursak yasea esit olan akran olarak
ifade edilen gruplar, ergenlik dénemi ve sonrasi egitim hayatinda bulunan
ve genellikle de lise veya tiniversitede kurulan takimlar, ayni evin iginde
yasayan bireyleri temsil eden hane halki birincil olarak ifade edilen grubu
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icermektedir. Tkincil gruplar ise; birincil gruplara gore daha az etkilesim
halinde olmaktadirlar. Bunlar1 6rneklendirecek olursak alim-satim gruplari,
sanat-spor gruplari, mezunlar grubu, teknik dernekler bu gruplara 6rnek
olarak gosterilmektedir. Genig 6rneklerle ifade edecek olursak;

Kuliip: Soylesi, kitap okumak, sanatsal veya aktiviteye yonelik amaglarla
kurulmus iiye olanlarin girebildikleri yere denilmektedir.

Topluluk: Ayni nitelikte uyum olusturan birey veya kisilerin toplandigt
kiimeye denilmektedir.

Cete: Belli bir konuda toplanmig sehir orgiitiidiir. Kuliip ile benzerlikler:
olsa da daha az resmiyet barindirmaktadir.

Serseri Grubu: Bu grup iginde bulunan kigilerin kanunlar1 kendilerine
gore yonettikleri grup olarak adlandiriimaktadir.

Takim: Temel bir gayeyi gergeklestirmek igin bir isi birlikte yapan kigilerin
olugturduklar: bir diger ifade ile ekip olmaktadir.

Sembolik Gruplar: Bu grup tiirleri ortak anlayis ve sembol igermektedir.
Bu grup tiirlerinde asla grup iginde yer alimmamaktadir. Ancak onlarin anlayig
ve inanglarina sahip olmak igin ¢aba sarf edilmektedir. Ornegin tutulan spora
yonelik takimlar. (Durmaz ve Bahar (Orug), 2011)

Referans gruplarinin bir bagka ayrigma yontemi ise konuyu, diigiinceyi
belirli bir noktadan inceleme olan gorii agisimin ele alinmasidir. Grup
dyeliginde olumlu tavir ve olumsuz tavir vardir. Olumlu tavir tyeliginde,
kisi bir gruba dahildir ve bu gruba dahil olmay1 kabul etmektedir. Istenilen
grup iyeliginde; kisi bu grubun tiyesi degildir ama o grubun {iiyesi olmayi
istemektedir. Olumsuz grup tyeliginde ise; kigi grubun iiyesidir ama bu
grup igerisinde bulunmak istememektedir. Sakinilan grup iiyeliginde ise;
kisi bu grubun igerisinde olmadig1 gibi boyle bir grup igerisinde tiyelik de
istememektedir. Dijital pazarlama agisindan bakildiginda ise; olumlu tavir
daha 6nem arz etmektedir. $6yle ki tiiketicinin davraniglart olumlu tavirdan
daha fazla etkilenerek sekil almaktadir (Fettahlioglu, 2008) .

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen sosyolojik faktorlerden ikincisi de aile
olarak ifade edilmektedir. Ayni soy bagindan gelmek veya iki veya daha fazla
kiginin, dini, hukuki veya toplumsal kanun veya torenlerin uygun gortildiigii
sekilde bir araya gelinmesi ile olugan evlilik kurumunun sonucunda birlikte
hayat olugturan en kiiglik toplumsal gruba aile denilmektedir. (Keskin ve
Bag)

Toplumun en kiigiik bilegeni olan aile, en 6nemli karar organi ve tiiketim
pargasidir, bu sebeple ailelerin tiiketime karg1 almig olduklar1 kararlar uzun
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yillar boyunca dijital pazarlama ve tiiketici grubun aragtirmalarina konu
olmaktadir. (Shoham & Dalakas)

Herkesin ilgi ve begenisine sayg1 gosterilen aile yapilarinda alinmasina
karar verilen malin ihtiya¢ ve begeniye gore farkli durum ve sartlar
olusabilmektedir. Bu durum aile iiyelerinin kigisel tiiketiminde, hane halk ve
aile bireylerinin beraber toplu taleplerinin satin alma davrangi {izerinde etkili

oldugu goriilmektedir. (GURBUZ & DOGAN, 2013)

Kentsel yagam bigimlerinin geligimi olarak ifade edilen kentlegme, bagka
bir yonden ifade edilecek olursa imkanlarin az oldugu bir yere yerlesen
biiyiik niifus toplulugu, yeni fiziksel ve sosyal ¢evre olugmasi, degisken
iligkiler ag1, i kollarinda ki degisiklik ve farklilagmasi ayrica kendine 6zgii
bir kiiltiirel durumun olugmasiyla ortaya ¢tkmaktadir. Egitimli kisi sayisinin
yayginlagmasi ve egitimli kigi sayisindaki artiglar, ekonomik ve sosyal
durumlarda meydana gelen degisim gibi etmenlerin etkisi ile ev igerisindeki
cocuk sayisinda azalma olsa da gocuklarin aile igindeki iistlendikleri rol
modellerin degistigine ve aile igerisinde alinan kararlarda ki faktorlerinin
giiclenmesine dair bulgular tespit edilmektedir. Ozellikle bu durumlar biiyiik
sehirlerde, yogun ig temposuna sahip fakat ailece daha fazla zaman gegirme
istegindeki anne-babalarin ¢ocuklariyla daha iyi iletisim kurmaktadirlar. Bu
durum, diigiince ve goriiglerin daha ¢ok paylagildigi bir durum meydana
getirmektedir.

Cocuklarin ge¢mis donemden farkli olarak aile iginde satin alma ile ilgili
goriis ve Onerilerinin daha ¢ok konustuklari bir ortam olusturmaktadir.
Millward Brown diinyada mevcut 20 bin marka igerisinde ger¢eklestirdigi
aragtirmasinda gu sonuca ulagmaktadir; gocuklar, gengler, orta yas ve tizeri
kigilerin markalar1 i¢in mal/hizmet kategorisi ya da {iilke/kita farki olmadan
benzer temel marka iliskilerinin mevcut ve gegerli oldugunu gostermektedir.
Markaya olan baglilik dogru sekilde yonetilirse gegmisten gelecege degisim
¢ok az olacag: disiiniilmektedir. Yapilan galigmalar sonucunda her {iig
ulamda ikisinin, orta yag ve iizeri kisilerin ve/veya ¢ocuklarin ya da genglerin
begenip kabullendikleri markalara bagli olduklar1 goriilmektedir. Ornegin
herhangi bir markanin basarisi igin vazgegilmeyen gey, dogru olma diigtincesi
olmaktadir. Mesela; 1942 yilinda Coca-Cola, “Coca-Cola’ya benzeyen tek
sey Coca-Cola’nin kendisidir. Coca-Cola, gergek olmaktadir.” Sloganiyla
bir reklam baglatt1 ve su an bile “ger¢ek tat” Coca-Cola ile birlesmis olacak
sekilde algilanmaktadir. (Ene, 2007)

Sosyal siniflar arasi degigikliklerden kaynakli sartlar ilave edildiginde daha
anlagilmasi zor ve karmagik durumlar ortaya ¢tkmaktadir. Ornegin; diisiik
gelirli bir ailenin yeni nesil iletigim cihazlarina olan sahip olma istegi daha
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diisiik olmas1 gerekirken, sosyal ¢evre ve simiflagma egilimi ortaya ¢ikarak
kigilerin borglanarak iiriinii elde etme istegi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum
ise, sosyal siniflarin sahip olunan maddi giiciin tiiketim istekleriyle birbirine
benzemeye caligtigini net olarak gostermektedir. (Ozsungur ve Giiven, 2017)

Aile igerisindeki kigilerin sahip olduklar1 6zellikleri, kisilik ve ilgi
duyduklart alanlara gore degisim gostermektedir. Kigiler aile ig¢inde kendi
ilgilerini ve kisisel begenilerini ortaya cikarmaktadirlar. Ornegin spora
yonelik etkinliklere ilgi duyan kisinin tuttugu takimin formasini almak
isteyebilmektedir veya sosyal kisilige sahip bir birey haftalik veya benzer
stireglerde eglence diizenleyerek o durumun geregi olan mal ve hizmetlere
titketim istegi artabilmektedir. Tiiketim ¢ogunlukla sartlara ve duruma gore
degiskenlik gostermektedir. Ornegin otomobili olan bir ailenin kaza yapma
durumunda zarara ugrama diigiincesinin mevcudiyeti kasko poligesi satin
almay1 diigiindiirmektedir.

Tiiketim istegi aile iginde belli bir zaman harcamayi gerektirmektedir. Aile
iginde almacak bir tiiketim fikri dogmadan 6nce o tiiketimin yapilmasina
yonelik gereksinim sorununun farkina varilmaktadir. Sonrasinda ise; bu
sorunun ¢oziilmesine yonelik bilgiler aragtirilmakta, gereksinimin giderilmesi
i¢in lazim olan mal ve hizmetlerin bagka segenekler ile degerlendirilmekte ve
en son olarak da bu siiregten sonra tiiketim yapmaya hazir olan nihai karar
alinmaktadir. Bu kararlar alinirken, sorunun tespit edilmesinde durumu
destekleyen nitelikte olan kisiler arasinda bu sekilde bir rol iligkisi olmaktadr.
Ornegin ihtiya¢ duyulan bir titketim malinin alinmast igin annenin gida
trtinlerini aragtirmasi onun bilgi toplayicisi roliine 6rnek olabilmektedir.
Gergeklegen bu siiregler aile arasinda olugturulduktan sonra alinmasi planlanan
titketim malinin birlikte veya bireysel olarak verilen kararin ise satin alinmasi
karar veren roliine 6rnek olmaktadir. Sadece, farkli segeneklerin aragtirilip,
degerlendirildikten sonra nihai karar siirecinin degigebilir oldugu ve bu
durumu etkisi altina alan karar vericinin ayni kigi olabilecegi unutulmamasi
gerekmektedir. (Ozsungur ve Giiven, 2017)

Ekonominin etkileri tiiketici gruplar arasinda farklilik gostermektedir.
Bu durum baz: tiiketici kesimine gore fiyat, {irlin kalitesinin veya itibarinin
da bir gostergesi olarak diigiiniilebilmektedir. Yiiksek {icret verilerek
alinan mal veya hizmetler yiiksek ekonomik gii¢ ile dogru orantili olarak
yorumlanabilmektedir. Bu durum her zaman dogru olmayabilmektedir. Bazi
titketici gruplari fiyati negatif olarak gorebilmekte ve burumun aksine iiriin
almak i¢in 6dedikleri bedeli azaltmaya galigabilmektedirler. Farkli bir ifade
ile bireylerin satin alma davranglari tiiketici kesimin diigiince ve algisina
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ve/veya yagam gekline, gelir diizeyine gore degiskenlik gosterebilmektedir.
(Fettahlioglu, 2008)

Gelir, tiiketim i¢in Onemli bir gosterge olabilmektedir. Gelismig ve
gelismekte olan iilkelerde ki ekonomik sikintilar uzun yillar boyunca
stiregelmektedir. Yiiksek igsizlik orani, fiyatlar genel seviyesindeki artig
olarak ifade edilen enflasyon, uzun ve yiiksek oranh cari agik tlkelerin
yasadiklart ciddi ekonomik sorun olabilmektedir. Yaganilan bu problemlerin
tizerine gelir dagilimi ve gelir esitsizligi sorunlarini giindeme getirmektedir.
Bu sorunlarin nasil agilabilecegine dair gok sayida galiyma ve aragtirmak

yapilmaktadir. (Arman, 2013)

Ekonomi teorisinin temelinde, tiiketici grubunun gelirinde yaganan artig
harcamalari da arttirir anlayigi var olmaktadir. Gelir de yaganan artig stireklilik
gosterirse artik harcamalar yerini tasarrufa birakmaktadir. Geliri artan
titketicinin satin alam giicli de artacag bilinmektedir. Satin alma ise istek
anlamina gelen talep olarak ifade edilmektedir. Yiiksek miktarda gelir satin
alma davraniglarinin da artmasma neden olurken, gelirin diigitk miktarda
olmas1 satin alma miktarinin azalmasini beraberinde getirmektedir. Satin
alma davramigi tarihine bakacak olursak “Sanayi Devrimi”, Tkinci Diinya
Savag1 sonrast yaganan “Teknolojik Devrim” ve son olarak da giiniimiizde
muhatap kaldigimiz “Enformasyon Devrimidir.” Yaganan bu degisim ve
gelismeler ekonomik ve sosyal hayat1 degistirmis, ticari faaliyetlerin yapilig
big¢imlerinde farklihk getirmis ve ayni zamanda iletigim kurma olanagini
ortaya ¢ikarmaktadir. (Ene, 2007)

Son yillarda geligen bilim ve teknoloji beraberinde de globallesme
olgusuyla beraber uluslararas: satig-pazarlama faaliyetlerinde artig meydana
getirdigi gozlemlenmektedir. Bu yagsanan gelismelere bakildiginda bu
mevcut durumun daha da artacag goriisiine karar kilinmaktadir. Bu goriig
uluslararas: tiiketici davraniglar1 konusunda belirleyici olmaktadir. (Yiincii,
2012)

Ornegin; Gelir diizeyi yiiksek olmayan bir ailenin son teknolojiyle
tiretilmig olan cep telefonuna olan tiiketim isteginin diisiik olmas1 gerekirken,
dis ¢evre ve simniflasma durumunun mevcut olmasi borglanarak iiriinti satin
alma durumunu ortaya koymaktadir. Bu durum bize, sosyal siniflarin gelire
olan egilimlerinin benzemeye calistigini gostermektedir. (Ozsungur ve
Giiven, 2017)

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen sosyolojik faktorlerden {igiinciisii
de roller ve statiilerdir. Sosyal gruplarin, yaklagik 40 yil 6ncesinden beri
stiregelen tiiketim gekillerinin belirlenmesi faydali bir durumun olusumunu
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saglamaktadir. Sosyal siniflarin olugmasinda gosterilen faaliyetler 1980’ler
itibariyle hizlanmig olup, bu siireg ile beraber sosyal smiflandirma, sosyal
rolleri belirleme caligmalari iizerinde durulmugtur. Ornegin; 1993 yilinda
Bourdie’nin yapmig oldugu bir ¢alismada kigilerin hayatlarinin  devam
eden stireglerinde kisilerin yasama dair beklentilerinde ki degisikliklerin
mevcudiyetine gore hazirlanmig bir sistem tanimlanmaktadir. Yagsama dair
beklentilerdeki farkliliklar ise hangi kaynak igin nasil bir gayret ortaya
koydugumuzu, gorsel begenilerimizi, igerisinde bulundugumuz ¢aligmalarin
veya talep ettigimiz Giriinler olarak ifade edilebilmektedir. (Henry, 2005)

Her birey gruplarda, 6rgiitlerde ve kurumsal yapilarda bir pozisyona veya
bir konuma sahip olmaktadir. Her durumla ilgili olarak da bireyin bir rolii
ve statiisii geregi ¢evresinin ve bireyin ger¢eklesme beklentisi iginde oldugu
hareketler dizisi bulunmaktadir. C)rnegin arkadag, es, Ogrenci, yonetici,
ebeveyn gibi kigide olugan bu roller genel olarak davraniglarini etkiledigi gibi
satin almada gosterdigi tutum ve davranigi da etkilemektedir. (Miiderrisoglu,
2009)

Her aile igerisinde de gerek hukuksal gerekse dogal ya da sonradan
belirlenmig roller bulunmaktadir. Dogal roller; bay ya da bayan es, kiz ya
da erkek kardeg, amca, day1 teyze, hala, gibi iliskilerden dogan rollerdir. Bu
roller konuma baglh olan kisiye yiiklenen 6dev, hak ve sorumluluklardir.
(Ozsungur ve Giiven, 2017)

Tiiketicinin satin alma davraniglarinda, ailenin bireye etkisi 6nemli
bir konu ve sosyolojik durumdur. Aile toplumun en kiigiikk grubudur.
Aile igerisinde ki kigilerin evde edindigi roller iilkelerde degigkenlik
gostermektedir. Satin almanin her agamasinda, ailede bulunan bireyler
birbirlerinden etkilenmektedirler. Ornegin; baz1 aileler de ataerkil anlayig
hakimdir. Boyle ailelerde karar veren tarafta babanin rolii 6nemlidir. Bazi
ailelerde de ise anne veya gocuklarin duygu ve diigiinceleri 6n planda
tutulmaktadir. (Maksudunov, 2008)

Ailede titketim karar1 verilirken 6nemli beg tane kavramin rolii vardir. Bu
roller; anne, baba, ¢ocuk veya ev halkinin diger tiyeleri olarak gosterilmektedir.
Bu roller su sekilde tanimlanmaktadir (Durmaz ve Bahar (Orug), 2011).

Bekgi: Aile igerisinde satin alinmasi planlanan iirtinlere karar verip, tirtin
hakkinda bilgi toplayan kigiye denilmektedir.

Etkileyici: Ailenin satin almasina karar verecegi iirlin ve o iriiniin
markasina yonelik degerlendirme 6lgiitii belirleyen kigiye denilmektedir.
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Karar Verici: Aile igerisinde ekonomik giicii elinde bulunduran veya
ailenin mevcut biitgesini hangi mal ve/veya hizmet igin harcayacagina karar
verme giicii olan kigiye denilmektedir.

Alict: Mal veya hizmetleri satin alan kigidir: o aligveris yapmak igin
triinlerin satildig1 Pazar, magaza vb. gibi yerleri gezer, iiriiniin saticistyla
konusur, hazirlamig oldugu aligverig listesini kontrol eder ve hedefledigi
hareketleri yerine getiren kigiye denilmektedir.

Kullanicr: Satin alinan mal ve/veya hizmetleri kullanan kisi veya kisilere

denilmektedir.

Uriin saticilart gayelerine uygun olarak bu rollere sahip aile bireyleriyle
haberlesme ihtiyaci duymaktadirlar. Ornegin; Cocuklar oyuncak, kiyafet,
cocuklar i¢in pamuk seker ve daha bircok iiriin grubunda alici roliinde
olmamalarina ragmen, etkileyici olarak kullanabilmektedirler.

Ozellikle televizyonda ¢ocuklara yonelik tiirde reklamlarin gosterilmesi,
cocuklar iizerinden sati§ ve pazarlama stratejileri gelistirilmesi veya markalarin
cocuklar1 hedef alan kampanya ve 6zendirme tavirlari igerisinde bulunmalari
ailelerin ¢ocuklarinda dogan bu istek ve arzularini kargilamak adina tiiketime
yonelik satin alma davranigi sergilemelerine neden olmaktadir. Bagka bir
taraftan da bazi ailelerin gerek saghiga bagl gerekse isteklerine bagl olarak
ge¢ yagta anne baba olmalar1 nedeniyle ilerleyen donemlerde ¢ocuklarin aile
icerisinde tiiketici satin alma davranisini 6nemli Olgiide etkilemektedir. Bu
durum tiiketime yonelik yonelmelerde aileler arasindaki roller ve statiilerin
her durum ve kiiltiire gore degistiginin gostergesi olmaktadir.

Sosyal simif yapisi, ekonomik ve sosyal gii¢ dagiliminda esas olan bir
temel tizerine oturtulmaktadir. Gii¢ ekonomik olarak belirli bir gelir elde
edilmesiyle meydana gelmektedir. Belli bir ekonomik giice ve kaynaklara sahip
olmak ve finansal varliklar1 elinde tutan kigileri sosyal gruplara ayrilmasina
neden olmaktadir. Sosyal gruplar, ig¢i sinufi ve girigimciler olarak olugmug
gruplar1 temsil etmektedir. Giicii ve statiiyii elde tutan kisiler Pazar odakli
gruplanmalar igerisinde bulunarak model gelistirmektedirler (Henry, 2005).

Hollensen, bir toplumda statii ve rollerin o toplumun ve sosyal
gruplarinin baskilarindan ve kisilere yonelik dayatmalarindan etkilendigini
belirtmektedir. Orneklendirecek olursak; yasanilan kiiltiir igerisinde insanlart
gruplar halinde birbirinden ayrigtiran sistemlerin mevcudiyeti ki buna
Hindistan da gordiigiimiiz Nepal, Kore ve Pakistan gibi tilkelerde de benzer
nitelikte olarak degerlendirilen Kast Sistemi giizel bir 6rnek olmaktadir.
Kisilerin yasam sekillerine direkt olarak etki etmekte olan ve toplum iginde
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konumlarmni onlarin fikir ve diigiincesin onemsemeden tayin eden yapi
olmaktadir. (Yiincii, 2012)

Kast sisteminden farkli olarak degerlendirilen sosyal smiflarin
belirlenmesinde hedef alinan kitlenin tutum ve davraniglarinin  etkisi
biyiiktiir. Dijital pazarlama agisindan sosyal sinuflar, tiiketim davranist ve
hareketi igin danigma gorevini yerine getirmektedir. Temel olarak amaglanan
gruplarin ve kisilerin hangi sosyal gruba ait olduklarinin tespit edilmesi
gerekmektedir. Bireylerin bulunduklar1 sosyal sinifi belirlemede {i¢ tane
Olgiim yontemi vardir (Ene, 2007):

1. Oznel (Siibjektif) Olgiim Yontemi: Bu uygulamada bireylerin
toplum igerisinde kendi konumlarini nasil yorumladig: ve nasil algiladigy
dikkate alinmaktadir.

2. Tamnmishga Gore Olgiim Yontemi: Bu uygulamada ise bireyin
toplum i¢indeki taninmuglik, gohret ve giivenilir olma seviyelerine bakilarak
siniflandiriimaya gidilmektedir. Bireyin kendini nasil degerlendirdigi degis,
bagka kigilerin onu nasil degerlendirdigi nem almaktadir.

3. Nesnel (Objektif) Olgiim Yontemi: Objektif 6l¢iim yonteminde bir
veya birden ¢ok degerler dikkate alinarak degerlendirme yapilmaktadir. Bu
yontem diger iki yontemden de daha kolay ve daha stirekli bir yontem olarak
tercih edilmektedir.

Ayrica dijital pazarlamanin igerisinde oldugu pazarlama aragtirmalarinda
bu yontem tercih edilmektedir.

Tiiketici Davramiglarini Etkileyen Psikolojik Faktor

Tiketici  davramglarini  etkileyen faktorlerden sosyo-kiiltiirel olarak
ifade ettigimiz faktorler diginda bir digeri ise psikolojik faktor olmaktadir.
Bunlardan ilki giidiileme olarak ifade edilmektedir. Giidii, kigiyi bir
davranigta bulunmaya ya da eyleme gegirme yolunu digerlerinden ayrigtirarak
tercihe sebep olmasina etken itici giice denilmektedir. Her giidii amacina
ulagmadiginda daha da siddetlenmektedir. Dijital pazarlama anlayiginda
da 6nemli olan bu giidiilerin dogru tespit edilmesi ve kiginin hareketlerini
etkileyen esas giidiilerin dogru olarak belirlenmesine neden olabilmektedir.
Ornegin bir kiyafet almaya sebep olan giidii kiginin kendisini iyi gérme
isteginden kaynakh olabilmektedir. (Oriicii ve Tavsanci, 2001)

Bir diger psikolojik faktor ise algilamadir. Bir mal veya hizmeti satin
almadan 6nce o iiriin ile ilgili bilgi sahibi olmayan tiiketici en dogru tiiketim
kararmni vermesi igin yaptigr bir arastirmada goriilmistiir ki; tiiketici
once merak ettigi bilgileri tespit etmis, ne sekilde ve ne Ol¢lide aragtirma
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yapacagina karar vermig ve bu siireg igerisine girmistir. Bu siirecin sonunda
bilmedigi bilgileri 6grenecek, eksik ya da yanhg bildigi bilgileri diizelterek
gegmiste verdigi titkketim kararina gore daha dogru bir karar vermektedir.
Bu karar1 vermesinde etkili olan referans gruplari yakin arkadaglari ve sosyal
gevresi olmaktadir. Referans gruplarinin kararini satin alma konusunda etkin
bir rolii olmaktadir. Tiiketici satin alim kararini her zaman kendi istegi ile
vermemektedir. Bazen aile fertleri etkili olurken bazen yakin arkadas: veya ig
gevresi yonlendirici etkiye sahip oluvermektedir. (Yildirim, 2016)

Psikolojik faktorlere devam edecek olursak bir digeri 6grenmedir.
Bireyin dikkatini bir geye yonelterek o seyle ilgili olarak duyular araciligiyla
edinilen bilginin segilmesi anlamina gelen algiya neden olan sonuca 6grenme
denilmektedir. Bazen de 6grenme kiginin ge¢miste yagadig1 deneyimlerinden
dogan bir davranig degisikligi sekli olarak ifade edilebilmektedir. Fakat kiginin
birincil ihtiyaci olarak ifade edilen yemek yemek, su, igmek veya yorgunluk,
biiytime gibi temel davranis sekilleri bu duruma dahil edilmemektedir.
Bireyler yaptiklar1 eylemler ile kazanim saglar veya marjinal faydanin 0
olmasindan dogan doyum sonucuna ulagilabilmektedir. Bu sonuca ulagmak
ise bu davranigin devam ettirildigini gostermektedir. Tersi durumda ise; birey
bu davraniginda degisiklige gidebilmektedir. Ornekle ifade edecek olursak;
alic1 dedigimiz talep eden kisi iiriiniin saticisindan, iiriin reklamindan veya
dig ¢evresinde bulunana arkadaglarindan veya aile igerisinde ki 6grendigi
bilgileri kendisinin kullanp tecriibe etmesiyle de 6grenebilmektedir. (Oriicii
ve Tavsanci, 2001)

Bir diger psikolojik faktor ise tutumlardir. Tutumlar, genel olarak 6n
durusumuz olarak ifade edilmektedir. Bizim bir {irtin ya da hizmete karg
sevip ya da sevmedigimizi belirtmektedir. Tutum sosyal bir nesneye karg
pozitif ya da negatif degerlendirmelerimizi, duygusal algilarimiz1 veya karst
oldugumuz veya olmadigimiz hareketlerimizi gosteren devaml bir sistemdir.
Tutumun {i¢ ana 6gesi vardir: Duygusal, biligsel ve davranigsal. Duygusal
bilesende bir objeye hakkindaki diisiinceleri igerisine almaktadir. Biligsel
bilesende bir obje hakkindaki inamiglarimizi igerisine almaktadir. Biligsel
bilesen ise bir obje hakkindaki itikatlarimizi igerisine almaktadir. Davranigsal
bilesende de ise objeye gore igerisinde bulundugumuz tavir ve davraniglar
icermektedir. (Ispir & Suher, 2009)

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken markanin tizerinde tagidig: intibadan
etkilenmektedir. Markalarin sahip olduklar1 intiba bireylerin arzu ve
beklentilerini kapsamas1 durumunda tiiketicilerin markaya tabi olma durumu
artmaktadir. Tiiketicinin bir markay1 segmesinde ki en 6nemli 6ge duygusal ve
biligsel olarak etkisi altina girmesi olarak ifade edilmektedir. Bunun yani sira,
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titketicinin gereksinimlerinin 6zelligi, markanin tiiketici tarafindan algilanig
sekli, markayr olugturan iiretici firmalarin kurum intibas1 ve pazarlamaya
yonelik gelistirilen yontemler markanin tercih nedenini olugturabilmektedir.
Daha genis anlatimiyla markanin tercih edilebilmesi, tiiketici grubunun
markaya iliskin tutum ve inanglarinin etkisiyle sekillenmektedir. Bu durum
ise titkketim yapacak olan bireyin ge¢mis deneyimlerine bagh olarak se¢me

tavrini gostermesidir. (Aktuglu ve Temel)

Tiiketicilerin karar vermesinde etkili psikolojik faktorlerden son faktor ise
kigiliktir. Kisilik, titketici grubunun satin aldiklari {irtin ve hizmetlerin onlarin
kisiliklerine etkisi sonucu meydana gelmektedir. Kisilik kavramu, bir kiginin
farkli durumlara verdigi siirekli ve dengeli tepki olarak tanimlanmaktadir.
Bagka bir bakig agisina gore ise, kisinin diger topluluklarda gosterdigi
tavir olarak tanimlanmaktadir. Kisilik bireylerin dig ¢evrede kendilerinden
beklenen davranislar sekli olarak ifade edilmektedir. Yani bireyin digerlerinden
ayrigmasina sebep olan etkendir. (Deniz ve Ercis)

Kisilik, bireylerin kendilerine uygun biyolojik ve ruhsal 6zelliklerinin
tamami olarak ifade edilmektedir. Bazi pazarlama uygulamacilart ki
bunlarin ig¢inde dijital pazarlamada vardir, birey satin almig oldugu mal
veya hizmetlerin kisilikleriyle dogrudan etkileri oldugunu savunmaktadirlar.
Tiiketiciler bir marka veya farkli tirtin grubuna talep gosterebilmektedir. Bu
tarklilik tiiketim yapacak olan bireyin kigiligine bagl olmaktadir. Kisilik bir
titketicinin diger tiiketicilerden ayrigmasinin en temel belirleyicisi olarak
ifade edilebilmektedir. Bireyler giinliik yasamlarinda kisilikleriyle hareket
etmektedirler. Satin almada da kisilikleri ile hareket etmektedirler. Kisilik
hareketlerinde etkili olan faktorler farklilik gostermektedir. Bazi tiiketim
yapan kigilerde kisilik 6zellikleri ige doniik bazilarinda diga doniik olmasi veya
normal ve normal olmayan yani anormal tavirlar igerisinde bulunmasi satin
alinma karar1 veren kigilerden farklihik gosterme ihtimalini dogurmaktadir.
(Miiderrisoglu, 2009)

Bireyler arasinda farklilagma ve ayrisma olmasina neden olan kisilik 6zgti
bir sistem olmaktadir. Bu 6zgii sistemin gelisme ve degismesine neden olan
durumlar ise soyledir:

I.  Kiginin diger kisilerden ayrismasina neden olan fiziksel 6zellikleridir.
Ornegin; kilo, boy, ten rengi vb. 6zellikler olabilmektedir.

II. Genetik kalitimsal 6zellikler olabilmektedir.

III. Aile unsuru olabilmektedir.
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IV. Belli bir diizeye geldiginde ki bu diizey gerek egitimsel gerekse yasa
bagl durumlarin degismesi sonucu ortaya ¢ikan toplum imaji ve
igerisinde bulundugu sosyal sinif olarak ifade etmektedir.

V. Kisininzeka, istek, hedef, ahlaki ve mevcut yetenekleri olabilmektedir.

VI. Kisinin iginde yagadigin toplumun kiiltiir, ahlak, orf ve adet, gelenek
ve gorenekleri olabilmektedir.

Kisilik konusunun igerisinde bulunan aragtirma ve teori iireten kigilerin
biiyiik gogunlugunun amaci; kigilerin belli bagh 6zelliklerini belirleyerek
bu oOzelliklerin uyum saglayacag: sekilde kisileri simiflandirmaktir. Bu
siniflandirma igerisinde en belirleyici olan ve en fazla kullanim talebi
goren beden sekli ile kigilik arasinda iligki geligtirerek gruplar olugturan E.
Kretschmer’dir

I. Atletik Yap1: Boy Olgiilerinin ortalamanin tizerinde olmasi, kasl bir
gogiis yapist ve ¢ok geligmis iskelet yapist olan kigilerdir. Bu fiziksel
ozelliklere sahip kisilerde lider olma egilimi ve spora yatkinligin
mevcut oldugu gosterigten uzak olan yapilar olabilmektedir.

II. Astenik tip Yap1: Gene boy Olgiilerinin normalin {izerinde oldugu
ayrica ince yapiya sahip bireylerdir. Kol ve bacak uzuvlart zayif,
el yapilar1 gelismis yani kemiklidir. Kisilikleri ise genelde aceleci
olmayan, kararlar1 konusunda 1srarci, ¢ok sosyal olmayan ve kotiiye
daima daha hazir kisiler olmaktadir.

III.  Piknik Yap1: Ortalama boy sinirinda olan agir yapili ve dolgun yiiz
sekli olan bireylerdir. Bu bireyler; diga doniik, toplumun igerisinde
olmay1 seven ve yagamaktan mutlu olan bireyler olmaktadir.

Kisilik titketim faaliyetinde bulunacak bireylerde etkisi oldugu bilinse de
bu etkinin tesir giicii ve niteligi konusunda yeterli bilgi bulunmamaktadir.
Kisilik 6zellikleri mi yoksa kiginin sosyal 6zellikleri m davranig olgiitiinde
onem arz eder konusunda bir netlik yoktur. Fakat her ikisinin de etkili oldugu
tavir ve davraniglarda kesin ve net olabilmektedir (Fettahlioglu, 2008).

Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Demografik Faktor

Tiiketici davramglarini etkiyen faktorlerden ftigiinciisii ise demografik
faktordiir. Yag, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, egitim - 6gretim hali
ve mesleki durum gibi kigisel nitelikler satin alma kararlarini biiyiik olgiitte
etkilemektedir. En 6nemli ilk kistas bireyin yas1 ve yaginin getirdigi hangi gesit
mal ve modellere olan begeni etkisi 6nemli yer tutmaktadir. Bunun yaninda
medeni hali ve ebeveyn olup olmamasi; cinsiyeti, gelir diizeyi; egitim seviyesi;
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meslek hayati1 ve yagam sekli; satin almada onemli belirleyicilerinden biri
olmaktadir. Biitiin bu durumlarin belirlenmesinden sonra pazarlamacilarin
iginde 6nemli bir yer de bulunan djjital pazarlamada bu faktorlerin neler
oldugu énemle belirlenmektedir (Oriicii ve Tavsanct, 2001).

Ornegin diinyada online ortamda kitap satist yapan Amazon, elindeki
kitaplar konusunda tiiketicilerinin degerlendirmeleri satigin1  yaptiklar
trtinlerin bir pargasi olmaktadir. Olumlu ve yiiksek puanl degerlendirme
alan iiriin gruplar1 daha 6n plana ¢ikarken o kadar ¢ok begenilmemis ve gok
puan alinmamus {irtinler daha agag: siralarda gosterilmektedir. Boylece, tiriin
satin almay1 planlayan bir tiiketici alim yapmadan 6nce o iiriine ne derece
giivenebilecegi konusunda bilgi sahibi edilmeye caligiimaktadir (Aksoy,
2006).

SONUG

Diinyada bulunan en iyi sirketlerin yaristigi diger sirketlerden farkin
dijitallegme ile sagladigini gostermektedir. (Melovic, Jocovic, Dabic, Vuli¢,
& Dudic, 2020). Bagka bir taraftan bakacak olursak politikacilar siyasi destek
saglamak igin goriiglerini segmenlere ulagtirmak amaciyla sosyal medyay1
kullanmaktadir. Devlet bagkanligindan baglayip daha alt kamu birimlerine
kadar inen bir dijital medya tasarrufu s6z konusu olmakta ve bu durum tiim
diinyada hizlica yayilma etkisi gostermektedir (Barli & Avci, 2012).

Yapilan bu aragtirma ¢aligmasinda tiiketici davraniginda tiiketicinin satin
alma davranigi anlagilmaktadir. Tiketiciler bile ¢ogunlukla bu davranigin
gercek sebebini bilemeyebilmektedir. Satinalmadavranisiileilgiliilk aragtirma
yapan bilim adamlar1 ekonomistler olmustur. Genel olarak ekonomistler,
davranig bilimlerinden $6yle ayrilmaktadir; insanlarin gereksinimlerinin
nasil olusup ve farklilagmasi konusu iizerine egilmemis bazi ihtiyaglar1 ve
siirh geliri olan kigilerin belirli zevkleri ve hammadde fiyatlar1 gergevesinde
parasini nasil dogru yerde kullanacag: iizerinde durmaktadir. Bu anlayig
homo-economicus olarak adlandirilan ekonomik kigi varsayimina gore,
fayday1 en yiiksek diizeyde saglamaya caligan tiiketiciyi hedef almaktadir. Bu
varsayim etrafinda tiiketici sinirl bir gelir ile maksimum fayday1 amaglayan
azalan marjinal fayda ilkesi goz 6niinde bulundurulur (Deniz, 2012).

Degerlendirilen galigmalar sonucunda tiiketicilerin tutumlart siirekli
olarak degiskenlik gostermemekte oldugu gozitkmiistiir. Kigilerin tutum ve
inanglart igerisinde olan tiriinlerin devamlilik gostermesi konusunda sadece
kendi duygu ve diigiinceleri ile hareket etmemektedirler. Yakin arkadag ve
cevreleri de bu konuda karar almalarinda oldukga etkili olmaktadir. Inanglar
konusunda dig gevrenin aragtirmasiyla varilan sonuglar ya da bireysel
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tecriibeler kesin bilgi olarak diistiniilmektedir. Mesela siit igmenin bir ¢ocuk
i¢in biiyiimesinde son derece olumlu etkisi oldugunu bilirsek, inancimizla
da durumu onaylamig olmaktayiz. Ya da bagka bir bakig agis1 da dini inang
yoniindendir. Ornegin Miisliimanlarin haram kilinan iiriinleri satin alma
gereksinimlerinin olmamast da inanglarn satin alma da etkili oldugunu
gostermektedir. (Miiderrisoglu, 2009)

Genglerin tiiketime yonelik algi ve davramiglarina yonelik yapilan bir
aragtirmada satin alma davranisi tizerinde ailenin etkisine bakilmis ve ailenin
referans alan orani yiizde yetmise takin bulunmaktadir. Arkadag ve sosyal
gevrenin satin alma tlizerinde etkisi ise ylizde otuz olarak hesaplanmaktadir.
Yapilan bu aragtirma en 6nem arz eden durum ise reklamlarin satin
alma davraniglar iizerindeki etkisinin neredeyse hi¢ olmadigi satin alma
davraniglart arasinda en son da yer almig olmaktadir. (Saygili, 2011)
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