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Ozet

Pazarlama bir bilim olarak degerlendirildiginde ge¢misi ¢ok da eski olmayan
oldukea geng bir bilim olarak kargimiza gtkmakla birlikte, aslinda pazarlama
faaliyetlerinin insanligin varolusu kadar uzun bir geg¢misi vardir. Bundan
dolayidir ki pazarlama biliminin var olmas: ve temele kavugmas: siirecinde
tarkl yonlerden degerlendirilmesi gerekmektedir. Bahsedilen bu durumlarda
basarilirsa pazarlama bilimi daha anlagilir ve diger bilimler tarafindan da
kabul edilebilir bir hale gelecektir.

Bu calijmanin amaci, en eski sosyal bilimlerden biri olan sosyoloji ile
olduke¢a geng bir bilim olarak kabul edilen pazarlama bilimleri arasindaki
etkilegimlerin neler oldugunu ortaya koymaktir. Uygulamali bir sosyal bilim
olarak kabul edilen pazarlama yiiksek oranda temel sosyal bilim olarak kabul
sosyoloji biliminin ¢aligmalarindan ve ¢iktilarindan fazlaca yararlanmaktadir.
Iki bilim arasindaki etkilesim, pazarlama biliminin kapsamna, teorilerine,
yontem ve tekniklerine kadar uzanmaktadir. Dolayisiyla pazarlama biliminin
ortaya koymaya galistig1 sentez, sosyolojinin pazarlama bilimine olan katkilar1
ile tiiketim olgusunun sosyolojik boyutu ¢alismanin agiklamaya ¢aligtigi
diigiincenin temelini olugturmaktadir diyebiliriz.
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Giris

Canl tiirleri igerisinde en sosyal varlik olan insanoglunun gergeklestirmis
oldugu eylemlerin nedeninin sosyal gergekliklerin oldugu artik yadsinamaz
bir gergektir. Bu gergeklikle birlikte pazarlama bilimi ve pazarlamacilar
psikoloji ve tiiketim sosyolojisini de kullanarak insanin siirekli degisim arzusu
ve insanoglunun bitmek tiikkenmek bilmeyen tiiketim eyleminin ardindaki
sirlar1 ortaya gikarmaya ¢aligmaktadir.

Insanoglunda siireklilik arz eden degisim siireci pazarlama sektorii iginde
gomiilii bir durum halinde iken, pazarlama olay1 da sosyal yapida yerlesik
bir olgu ve durumdur (Layton, 2011). Durum bdéyle iken bahsettigimiz bu
olgularin sosyal agidan ve sosyal bilimler igerisindeki durumlar ile ilgili bir
degerlendirme yapmak gerekmektedir. Insanoglunun dogasinda var olan
ve siireklilik arz eden degisim ve bununla birlikte tiiketim olgusu aslinda
sosyoloji, psikoloji, iktisat ve antropoloji gibi sosyal bilimlerin temel ¢aligma
alaninda disiplinlerarast bir konudur. Bununla beraber insanogluyla ilgili
olan degisim teorisi sadece tek bir teoriyle degil, birden fazla teorinin bir
araya gelerek olusturdugu ¢ok yonlii bir olgudur.

Bundan dolayidir ki yOnetim ve siyaset gibi pazarlama ve diger
uygulamali sosyal bilimlerle birlikte gelistirilecek teorilerin temel sosyal
bilimlerin 6gretilerini ¢ok iyi gekilde sentezlemeleri bu durumda hayati
onem arz etmektedir. Bu durumda pazarlama biliminin farkli bilimlerin
caligmalarindan  faydalanarak = saglamlagtirllan  temelleri, siirdiiriilebilir
pazarlama stratejilerinin geligtirilmesini saglayacaktir (Saren, 2010). Aym
zamanda, degigim teorileri ile birlikte tiiketim olgusunda da ¢ok yonliiliigiin
var olmasi bununla birlikte pazarlama biliminin disiplinlerarasi olmasinin
zorunlulugunu da gerekli kilmaktadir.

Tiketim olgusu, tiiketiciler tarafindan iirtin ve hizmetleri se¢gmenin
maddi, kiiltiire] ve sosyal gosterge ve sembollerin de iginde oldugu
bir yontemdir (Douglas ve Isherwood, 1999). Tiiketim igin yapilan
bu tanimda asil vurgulanmak istenen konu ¢ok yonliiliiktiir. Tiiketim
olgusunu agiklamaya ¢aligan sosyologlarin, insanlarin sosyal hareketleri
ile ilgili analizlerini pratik ve ekonomik hareketlerden ayr1 olarak
geligtirmeleri ve titketim olgusuna da sadece ekonomik bir hareket olarak
degil de, tiiketim olgusuna sosyal bir olgu olarak bakmaya baglamalariyla
miimkiin olmugtur (Bocock, 2009). Bahsedilen bu durum sosyoloji bilimi
ve pazarlama bilimi arasindaki baglantilarin artmasina ve ortaya ¢tkmasina
neden olmugtur.
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1. Pazarlama Sosyoloji Iligkisi

Pazarlama bilimi uygulamali bir sosyal bilim olarak, zamanimizda
neredeyse insanoglunun giinliik yagantisinin tamamini kapsayan bir hal
almugtir. O halde, pazarlama olayini sadece ekonomik bir hareket ya da bir
olgu olarak degil, vazgegilmez bir kiiltiirel ve sosyal olay olarak, gliniimiiziin
en 6nemli sosyo-kiiltiire] mimarlarin baginda degerlendirmek oldukga dogru
olacaktir (Saren, 2007). Bu durumda sosyoloji bilimi de pazarlama bilimine
kaynaklik ederek siireg igerisinde eslik etmektedir. Birbirleriyle iliskileri uzun
bir siirece dayanan pazarlama bilimi ve sosyolojinin iligkisini tanimlar1 ile
birlikte agiklamak gerekmektedir. Bu durumda “sosyoloji, ana hedefi gegen
iki ya da ii¢ yiiz y1l boyunca sanayilesme siirecinde yaganan degisimlerin
ortaya ¢ikardig: toplumsal kurum ve iliskileri, insan toplumlarini ve toplumu
olusturan gruplardaki insan davraniglarini incelemek olan bir sosyal bilimdir”

(Giddens, 2009).

Pazarlama bilimi ise toplum ile birlikte onu olusturan bireyin
davramiglarini farkll bakig agilartyla ele alarak “olant” anlamlandirmaya
calisarak, elde ettigi sonuglarla uygulamaya yonelik siirdiiriilebilir amaglar
tagir. Sonug olarak pazarlama bilimi; ilgili oldugu bilimlerle birlikte
deger yaratan siiregen durumda olan degigim iligkilerini ve insanoglunun
titketimi ile ilgili olan aglari inceleyen, sosyal bilim alani olarak tanimlamak
miimkiindiir. Pazarlama biliminin uygulama ile ilgili amaglarmnin tanimin
yapmak gerekirse; pazarlama biliminin tarihsel siiregte gegirmis oldugu ve
aragtirmalarla genisletilen, yorumlarla derinlestirilen, diger bilimlerle birlikte
yeniden tanimlanan ve yeniden konumlandirilan pazarlama, taraflarina deger
yaratan degigim iliskileri ve aglarini olugturmayi, siirdiirmeyi ve geligtirmeyi
amaglayan, gerektiginde de sonlandiran sentez uygulamali sosyal bir bilim
olarak tanimlanmaktadir (Morgan, 1996, Erdogan, 2009).

Hem sosyoloji biliminin hem de pazarlama biliminin tanimlamalarindan
da anlagildig: {izere, her iki bilim igin belirleyici olan kavramlarin degigim,
iligkiler, taraflar, kurumlar ve siire¢ gibi kavramlar oldugu anlagilmaktadir.
Bahsedilen kavramlardan degisim, stiregle ilgili olarak ekonomik 6zneleri
kargilagtirarak degerlendiren bir siiregtir. Burada bahsedilen ekonomik
Ozneler, toplumu olusturan iiyelerdir bununla birlikte, ekonomik olarak
herhangi bir faaliyette olsun ya da olmasin siirekli olarak toplumsal degigimle
beraber bahsettigimiz tiyelerde degigim iligkisine girmektedir diyebiliriz.
Bahsedilen degisimlerin sonucu olarak, piyasada tiiketiciler tarafindan
sergilenen biitiin etkinliklerin, biitiin olarak, toplumsal degisimlerle birlikte
anlam ve deger diinyasina bagl olarak ortaya ¢ikarak sosyolojik agidan
aragtirilarak ¢oziimlenmesinin gerekliliginden bahsedebiliriz. Bu durumda
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sosyoloji bilimi ve pazarlama bilimi iliskisinde sosyoloji igin, insanlarin
diger insanlarla her zaman birlikte olarak, birbirleriyle iletigim iginde,
kargilikl aligverig halinde, bazen rekabet bazen de isbirligi halinde yagamak
zorunda olmalarinin anlaminin ne oldugunu aragtirarak (Bauman, 2009) bu
sorunun cevabini sosyal orgiitlenme ve iliskiler ag1 baglaminda agiklayarak
pazarlama faaliyetlerinin anlamlandiriimasina ve pazarlama biliminin
temellendirilmesine olanak saglamugtir diyebiliriz.

Sosyoloji bilimi, pazarlama olgusunu, herhangi bir iiriinii ve hizmeti
satanlar, tiiketenler ve pazarlama siireci ile ilgili taraflarin faaliyetlerinden
olugan bir siireg olarak degerlendirir (Jonassen, 1959). Pazarlama siirecinin
saghkli bir gekilde devam edebilmesi ve siirdiiriilebilir bir pazarlama igin
bahsedilen taraflarin kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerini elde edebilmeleri
adina pazarlama ile ilgili taraflar arsinda gerekli iliskilerin kurulmasi, bu
iligkilerin sitirdiiriilmesi ve taraflar arasindaki birlikteliklerin giiglendirilmesi
hayati 6nem arz etmektedir. Bundan dolayidir ki pazarlama olay1 bireyler ve
organizasyonlar arasinda ortaya ¢ikan degisim siirecidir ve pazarlama ile ilgili
taraflarin kargilikli olarak ¢ikarlarini ve faydalarini amaglamaktadir (Baker,
2010). Bununla birlikte tarihsel siiregte evrilerek giiniimiize kadar varligini
stirdiiren ve kartopu misali giinden giine ve hizla biiyliyen pazarlar, neoklasik
ckonomistlerin tasvirini yaptig1 tarzda sosyal etkilesimden tamamen yoksun
bir platformun aksine, pazarlama sosyologlarinin agikladigi gibi oldukga
sosyal ve canl bir mekanizmadir (Diaz Ruiz, 2012).

Pazarlama sosyologlar1, pazarlama siirecinde bireyselligin aksine gruplarin
birlikte hareket etmesine; mekanik ve otomatik olarak tasarlanmaya galigilan
giiglerin aksine, ger¢ek olan sosyal ve kiiltiirel giiglere; rasyonel ve ekonomik
bireyin aksine, sosyal bir grubun iiyesi olan ve bu sosyal grup tarafindan
benimsenen degerleri igsellestirerek bu degerlere karsi duyarli, her daim
rasyonel olmayan duygulari var olan bireyi vurgular (Jonassen, 1959).

1.1. Sosyologlarin Pazara Iligkin Degerlendirmeleri

Alanla ilgili sosyologlarin bir¢ogu pazarlarin  sosyolojisini  hatta
ckonomi sosyolojisini dahi sosyoloji biliminin alaninda ve amaci igerisinde
gormemektedirler. Oysaki son yillarda daha ¢ok ilgi ¢eken popiilerligini
giinden giine arttiran sosyolojinin alt konularindan biri olan pazarlarin
sosyolojisi alan1 sosyologlar i¢in 6nemli bir alan olmaktadir. Son yillarin
gozdesi olan pazarlarin sosyolojisini anlamak ve agiklayabilmek igin
konunu sahasi diyebilecegimiz pazarlarin, entelektiiel ve politik 6nemini
kavrayabilmek alanin stirdiirebilirligi agisindan hayati 6nem arz etmektedir.
Tamda bu nedenden otiirti pazarlarin sosyolojisi konusu yine alanin
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paydaglarindan biri olan ekonomistlere birakilamayacak derecede 6nemli bir
caligma alani olarak sosyologlarin daha ¢ok ilgilenmeleri i¢in beklemektedir
(Lie, 1997, Ritzer, 2001).

Sosyolojinin aragtirma alanlarinin igerisine giren sosyal bir aragtirmada
agiklanmaya ¢aligilan yeni durumlar ve olgular, sosyolojinin paydasi olan bir
diger sosyal aragtirmayla ilgili alanlarla birlikte inga edilmeye galigilir. Bununla
birlikte alanla ilgili olarak bir¢ok sosyal aragtirma ve galigmanin sonuglarina
bagli kalarak ortaya konan teori, kavram ve yontemleri kendi ¢aligmalarina
temel olusturmak i¢in kullanan bilim insanlari, bu durumu kullanarak
agiklamaya galigtiklar1 konuyla ilgili olarak goriislerini zenginlestirdiklerini
soylemek miimkiin olacaktir. Bu durumda pazarlama konusunun temeli
diyebilecegimiz pazarlarin sosyolojisi iizerine kafa yorarken de politik
ckonomi, emek piyasasinin sosyolojisi ve orgiit teorisi gibi konular alanla
ilgili aragtirma ve g¢aliymalar yapan pazarlama sosyologlarma onciiliik
edecegini soylemek miimkiin olacaktir. Bu duruma bir 6rnek verecek olursak;
kanal tyelerinin arasindaki iligkileri galigmalar yaparak aragtiran uzmanlar
ve bu konuya odaklanan teoriler, davranigsal bakig agilarini, degisim teorisi
ve orgiitsel teoriden alarak ve kanal iliskilerini agiklamaya calisirken giig,
bagimlilik durumu ve bagimli olma ile sosyal bakig agis1 gibi siyasal ekonomi
alaniyla ilgili olan kavramlardan yararlanmaktadirlar diyebiliriz (Erdogan
vd., 2011). Bu durumda sosyolojinin paydaglar1 olan diger sosyal bilimlerin
bilgi ve birikimlerinden olumlu anlamda faydalanildig: stirece her zaman
kazananin bilim olacagini iddia etmek olduk¢a gergekgi olacaktir.

Tlk baglarda alanin uzmanlarimin gok fazla ilgisini gekmemekle birlikte,
zamanla, sosyoloji biliminin bir alt dali olarak kendini kabul ettiren pazarlarin
sosyolojisi alani ile ilgili yapilan galiyma ve aragtirmalarin sonuglarina bagh
kalarak yapilan degerlendirmelerin 6zellikle son geyrekte sosyolojinin en
aktif ¢aligma alanlarindan oldugu konusu 6zellikle dikkatleri gekmektedir. Bu
duruma dikkat gekmek igin bir 6rnek vermek gerekirse; 6zellikle yayinlandig:
andan itibaren sosyoloji alaninda en fazla atif alan yayin olarak dikkatleri
tizerine ¢eken Mark Granovetter’in kaleme almig oldugu “Ekonomik Eylem
ve Sosyal Yapr” isimli ¢aligmasi pazarlama sosyolojisi alaninda yapilan ilk
¢aliyma olmast itibari ile oldukg¢a 6nemli ve en dikkat ¢ekici ¢aligma olmaktadir.
Granovetter’in yapmig oldugu ¢aliymasinda pazarlama sosyolojisine iliskin
yapmig oldugu degerlendirmelerinin 6ziinde ise “pazar siiregleri igin sosyal
iligkilerin temel 6ge” oldugu ¢ikarimlar1 vardir. Bu durumunda ekonomik
faaliyetlerin sosyal yapr ve iligkiler i¢inde aslinda gomiilii bigcimde bulundugu
alanin uzmanlarinin yapmasi gerekenin bu gomiilii konulari aragtirarak giin
yliziine ¢ikarmalarinin gerekliligidir.
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Konu ile ilgili olarak pazar tanimini ise neoklasik iktisat teorisi pazarlari
sadece, tiiketiciler ve iiriin ya da hizmet pazarlayanlar arasinda ortaya ¢ikan
tiriin ve hizmet degisimi olarak tanimlanmaktadir. Bu durumun aksine sosyal
olan insanoglu tarafindan ortaya ¢ikan sosyal iligkiler ve bu sosyal iliskilerin
taraflar1 olanlar neoklasik modelin iddia ettigi gibi mekanik degil organik bir
yapiya sahiptir. O halde herhangi bir degisimden bahsedebilmemiz igin; en
az iki aktoriin var olmasi ve bu taraflarin birbirleri igin degerli olabilecegini
diigiindiigli trtin ya da hizmetleri birbirlerine Onermeleri, taraflarin
birbirleri ile iletisim halinde olmasi gerekliligi, taraflarin bu teklifi kabul
veya reddetmeleri konusunda hiir iradeye olmalar1 gibi konularin var olmasi
gerekmektedir. Bahsedilen gerekliliklerin var olugu da iirtin ya da hizmet
degisiminin neoklasik modelde iddia edilen durumun aksine degisimin
sosyal ve davranigsal boyutlarinin var oldugu konusunu ortaya ¢ikarmaktadir
(Kotler, 1984, Zafirovski ve Levine, 1999).

Pazarlama sosyolojisi, alan ile ilgilenen sosyologlar aracihigy ile yapmig
oldugu aragtirma ve galigmalarin sonuglart ile gergeklestirdigi, niifus, iletigim,
kitlesel davranig, motivasyon, tabakalagma, metodoloji, aragtirma tasarimu,
Olgiimleme, tahmin, insan ckolojisi ve aile konular1 {izerine yaptiklari
¢oziimlemelerle pazarlama bilimini gelistirip, zenginlestirerek pazarlama ile
ilgili alanyazinda yer edinmigtir (Jonassen, 1959). Pazarlama alanyazinin
gelisiminde ozellikle metodoloji ve aragtirma tasarimlarinda sosyoloji ve
antropolojide siklikla bagvurulan yontemlerin baginda gelen yorumsamaci
yaklagim, pazarlama biliminin ¢aligma alanlar1 ve aragtirmalarinda da nitel
aragtirma yontemlerinin kullanilmasinda etkili olmustur (Ar1 vd., 2009).
Pazarlama sosyolojisi ve pazarlama biliminin ortak paydalar konusunda kiiltiir
ve alt kiiltiiriin tiiketici davraniglarini nasil tetikleyip etkiledigi, tiiketicilerin
iriin veya hizmet alirken yapmug olduklar: tercihlerde sosyal siniflarin ve
rollerinin ne oldugu, tiiketim davraniglarini etkileyen grup normlarinin nasil
sekillendigi ve tiiketicilerin titketim davraniglar: stirecinde iistlendikleri roller
de pazarlama sosyolojisi ile pazarlama biliminin ilgilendigi ortak konulardur.

Yukarda bahsedilen en temel konularla birlikte, pazarlama ve sosyolojiyi
ortak payda da bulusturan en temel konularin baginda tiikketim konusu ve
titketici davraniglarinin geldigi ortaya konmug bir gergektir. Bu anlamda
ozellikle sosyologlarin tiiketim olgusu, tiiketim ve tiiketici davraniglart ile
ilgili degerlendirmelerine bakmak pazarlama sosyolojisi ve pazarlama bilimi
arasindaki iligkinin derecesini anlamaya yardimci olacaktir.

Konu ile ilgili olarak tiiketim olgusu Marx, Weber, Simmel ve Veblen’in
yapmig oldugu caliyma ve aragtirmalarinin sonucunda, {iretim siirecinin
bir ¢iktis1 olarak degerlendirilmistir. Burada tiretim konusuna yapilan agir
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vurgulamadan dolayi, insani insan yapan sosyal yagamin birgok 6nemli
goriiniimleri uzun bir siire goz ardi edilmistir. Pazarlama sosyolojisi ve
pazarlama bilimine nazaran, tiiketici davraniglar1 ve tiiketim sosyolojisine
yonelik yapilan g¢aligmalar ve aragtirmalarda, Oncelikli konu birey ve
bireysellige bagl olarak da tiiketicinin taninmasina doniik aragtirma ve
¢aligmalar 6ne ¢ikmaktadir.

Pazarlama sosyolojisi ve pazarlama biliminin ortak oldugu konular
agiklanarak, birbirleri ile iligkileri gerek alanyazindan orneklerle gerekse
alanla ilgilenen bilim insanlarnin yaptiklar1 ¢alismalar ornek gosterilerek
agiklanmaya ¢alisilmistir.

Sonug olarak konu ile ilgili olarak; sosyoloji biliminin alt kollarindan ve
son yillarin en gozde aragtirma alani olan, pazarlarin sosyolojisi gelisimini
devam ettiren ve diger bilimlerin verilerinden de yararlanarak olgunlagmasini
stirdiiren popiiler bir aragtirma alani olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii
alanla ilgilenen bilim insanlar1 ve kigiler pazarlama konusuna iligkin anlama
ve tanimlamaya yoOnelik aragtirma ve galigma yapmug olsalar bile pazarlama
sosyolojisi ile ilgili olarak agiklanmay1 ve kesfedilmeyi bekleyen, birgok soru
agiklanmay1 beklemektedir.

Pazarlama konusunun asil faili olan birey oldugu igin, pazarlama
konusunun daha iyi anlagilmasi adina bireyin yapmis oldugu davraniglarin
aragtirihp agiklanmasi olduk¢a ©6nemlidir. Caligmanin bu boéliimiinde,
pazarlama sosyolojisi ve pazarlama biliminin temeli olan tiiketici davranuslari,
sosyal sinif ve statii, yasam tarzlari, referans gruplari, kiiltiir ve alt kiiltiir
vb. konular, yukarida bahsi gegen tiiketiciler ve tiiketim olgusu esliginde
degerlendirilmeye ¢aligilarak alt bagliklarla agiklanmaya galigilacakir.

2. Pazarlama ve Tiiketici Aligkanliklar: Tligkisi

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi1 Kavramlari

Tiiketici davraniglart konusu ile ilgili olarak literatiirde birgok farkli
mevcut tanim bulunmak ile beraber tiiketim kavrami genellikle; yeryiiziinde
bulunan biitiin canlilarin, hayatlarini siirdiirebilmek adina oncelikli olarak
beslenmek igin gerekli olan iirtinleri bununla birlikte farkli bir¢ok alanda
isteklerini ve arzularini yerine getirmek i¢in yaptiklari girisimlerin tiimii
diyebiliriz. Dogada insanlar1 diger canlilardan ayiran birgok o6zellik
mevcutken, bu farklarin en bariz olani da insanlarin titketim davraniglar
ve tiiketim aligkanliklar1 olmakla birlikte en gok da ekonomik kaynaklidir.
Bahsettigimiz tiiketim davranugi; bireylerin ihtiyaglarina, tercihlerine ve en
ok da bireyler arasindaki sosyo-ekonomik giice gore degiskenlik gosterdigi
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yapilan aragtirmalar ve ¢aligmalar sonucu soylenebilmektedir. Bahsettigimiz
biittin bu tiiketim davramglarini yapan kigiye ise tiiketici denmektedir.
Bireylerin tiiketici olarak sayilabilmesi igin herhangi bir ihtiyacinin var
olmasi ve bu ihtiyacini kargilayabilecek kadar maddi bir giice sahip olmasi
gerekmektedir (Ozmen vd., 2019). Bir baska ifade ile tiiketici, herhangi bir
mal1 ve hizmeti kendi bireysel ihtiyaci ya da ailesinin ihtiyaglarini kargilamak
igin kullanan kisidir. Bununla birlikte tiiketici, herhangi bir pazara yonelik
ortaya ¢ikacak faaliyetlerin en temel belirleyicisi olmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013).

Dolayist ile bireylerin hayatlarini  stirdiirebilmeleri adina  tiiketim
davranigim gergeklestirmeleri kaginilmaz bir gergektir. Insanlarin ihtiyaci olan
diriinleri ve ihtiyact olan hizmetleri satin alirken farkli tutum sergilemeleri
ise insanlarin dogasinda var olan farkli yapilara sahip olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Sonug olarak gergeklestirilmeye ¢aligilan nihai amacin,
ongoriide bulunularak tiiketicilerin davraniglarini ortaya koymak, ortaya
konan bu davraniglart uygun yontem ve tekniklerle agiklamaya gahsarak,
farkli tiiketicilerin farkl tiiketim davraniglarinda ongoriilerde bulunmaya
caligmaktir.

Bu durumda tiiketicilerin  davramglarmi  iki  agamada agiklamak
miimkiindiir. Birinci agama tiiketicinin bir iiriinii ya da bir hizmeti satin
almak igin vermesi gereken karar siireci, ikinci agama ise bu karar1 verdikten
sonra iiriinii ya da hizmeti satin alma agamasidir. Tiiketiciler bir {irtinii ya da
bir hizmeti satin almaya karar verecegi siirecte ve belirledigi tirtinii satin alma
davranigini gergeklestirecekken gevresinde bulunanlardan etkilenebilmektedir.
Cevresinde bulunan kisiler ise; aligveris yapan diger kisiler, alig verig yaparken
bireye eslik eden diger aile bireyleri veya alig veris esnasinda yaninda bulunan
arkadaglar1 ya da alig verig esnasindaki satig gorevlileri olabilir ($ahin ve
Akbally, 2015).

Thketicilerin bir triinii ya da bir hizmeti satin alirken ki karar siirecini
ve satin alma davranigini etkileyen diger bir etmen ise satin alinacak {iriin
va da hizmetin nasil pazarlandigidir. Pazarlama konusunun asil odak noktasi
ise tiiketicinin ta kendisidir. Pazarlamacilarin en birinci gorevleri ise alanla
ilgili yapilan aragtirmalari ve ¢aligmalari yakindan takip ederek, tiiketicilerin
ihtiyaglarmi onceden kestirmek ve 6ngordiigii bu ihtiyaglarin hazirhigim
yaparak tiiketicinin ihtiyacini kargilamaktir. Burada en onemli nokta ise,
pazarlamacilarin alanla ilgili yapilan en giincel bilimsel aragtirmalar1 ve
bu aragtirmalarin sonuglarini dogru analiz ederek tiiketicilerin degisen
ihtiyaglarini dogru bigimde 6ngormeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin titketim
davranislarinda ortaya gikan ve siirekli olan degigim, iiretim yapan firmalarin
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iriinlerini pazarlarken ortaya koyduklar: iiriin pazarlama yontemlerini de
degistirmelerini gerektirmektedir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017).

Pazarlama konusu o6zellikle, 19. Yiizyilldan baglayarak bu giine kadar
bir¢ok farkli asamadan gegip giiniimiize kadar ulagmigtir. Bu agamalar ise;
tiretilen iiriin ve hizmetlerin satigi, {iretilen tirtin ve hizmetlerin pazarlanmasi
ve tiiketici odakli yaklagim agamalaridir. Pazarlama konusu 19. Yiizyil {irtin
pazarlamada anlayislarinda odak iiriiniin {iretimi ve iiriiniin kendisi iken,
son donemlerde modern dedigimiz pazarlama anlayislarinda en belirgin
ozellik ise, tireticilerin herhangi bir {iriinii iireterek tiiketicilerin o {riini
titketmelerini beklemeleridir (Alabay,2010). Son yillarda ortaya ¢ikan ve
tizerinde en ¢ok konugulan pazarlama olan modern pazarlama anlayiginda
ise en 6nemli konu miigterinin memnuniyeti konusu olmaktadir. Tiiketiciyi
memnun etme konusunun ger¢ekten bagariya ulagabilmesinin anahtari ise
tilketicilerde ortaya ¢ikan yeni davranmiglarin zamaninda ve dogru olarak
analiz edilmesi gerekmektedir.

Modern pazarlama sisteminde, tiiketicilerin tiriin ve hizmet satin almadan
onceki siirecin ve satin alma olay1 gergeklestikten sonraki stirecin mutlaka
incelenmesi gerekmektedir. Bu sistemde belirlenen tiiketici kitlesinin nelere
ihtiyag duyacaklar1 net olarak 6ngoriilmelidir. Bahsedilen bu durum tam
anlamuyla gergeklestirilirse tiiketicilerin almak istedikleri iiriin ve hizmetleri
dogru olarak anlamak ve ona gore hazirlikli olmak tiiketim piyasasi
anlaminda ¢ok daha saglikli olacaktir diyebiliriz. Tiiketicilerin zaman
igerisinde tiiketim davraniglarinin degisime ugramasinda ve sekillenmesinde
birden fazla etken neden var olabilir. Bu nedenler arasinda akla ilk gelenler
arasinda; salgin hastaliklar, bolgesel ve kiiresel savaslar, bolgeleri ve tilkeleri
etkileyen dogal afetleri saymak miimkiindiir. Bu duruma 6rnek olabilecek
en giincel olay ise glinlimiizde hala varligin1 devam ettiren kiiresel saglik
sorunu olan tiim insanligin en son yasadig1 pandemi olan COVID-19°dur.
COVID-19 salgin siirecinde tiim diinya da bireylerin tiikketim aligkanlarinda
zorunlu olarak maske kullanilmasi, herkes i¢in gegerli olan bir takim zorunlu
kisitlamalar, seyahat yasaklari gibi kisitlamalar, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda zorunlu olarak degisimlere neden olmustur. Pandemi stireci
ile birlikte zorunlu olarak degisime ugrayan tiiketici davraniglarinin iiriin
ve hizmet iireten igletmeler ve bu iriinleri pazarlayanlar tarafindan dogru
bir gekilde okunup, iyi bir gekilde analiz edilip sonug olarak en uygun iiriin
pazarlama teknikleri gelistirerek, stire¢te en dogru planlamanin yapilmasi
gerekliligi hayati 6nem arz etmektedir. Tim bu durumlarin en iyi gekilde
agiklayabilmek igin, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlere deginmek
gerekmektedir.
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2.2. Tiiketici Davranislar: ve Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen
Faktorler

Tiiketicinin tanimint yapmak gerekirse, bireysel istek ve ihtiyaglarini
kargilayabilmek igin pazarlama bilegenlerini satin alma kapasitesine sahip
olan gergek kigidir diyebiliriz (Karabulut, 1989). Bununla birlikte tiiketici
davranuslari ise, tiiketicilerin herhangi bir mal ve hizmeti satin alirken bireyin
yagadigr karar siirecinin tamamini kapsamaktadir. Tiiketici tiim bu zaman
zarfinda ise ihtiyaci olan iiriin veya hizmeti kargilamak admna bu iiriin ve
hizmeti kimlerden, ne gekilde, nereden ve ne zaman satin alacagina veya
satin almayacagimna karar vermektedir. Tiiketici bun durumda herhangi bir
tirtin ve hizmet alarak ihtiyacini kargilamak igin, birgok faktoriin etkisi altina
girebilmektedir. Kiiresel piyasanin en ¢ok ilgilenmesi ve tizerinde diisiinmesi
gereken konularin baginda, tiiketicilerin herhangi bir iirlin ya da hizmeti
segme nedeni veya ayni yerlerden neden siirekli aligveris yaptigi konularini
aragtirarak bu sorulara bilimsel yollarla cevap bulmalari gerekliligidir. Cogu
zaman tiiketiciler bile bir {irin ya da hizmet satin alirken sergilemis oldugu
davranislar hakkinda herhangi bir diigiinceye sahip olmayabilir. Bu durumda
titketici kitlesinin bile anlamakta zorlandig: istek ve ihtiyaglarini anlamak
ve anlamlandirmak {irtin ve hizmeti pazarlama konusunda daha uygun
planlama yaparak stratejiler gelistirmek, iireticiler, pazarlamacilar, igletmeler
ve sirketler agisindan oldukga biiyiik 6nem arz etmektedir (Mucuk, 2006).
Tiketicilerin  davraniglarinin - sekillenmesinde ve yonlendirilmesinde  bir
diger 6nemli konu ise igletmelerin {irtin veya hizmet sunarken yapacaklari
indirimler ve uyguladiklar1 promosyonlar olmaktadir.

2.3. Psikolojik Faktorler

2.3.1. Ogrenme

Ogrenme, deneyimler sonucu olusan davranig degisikligidir. Ogrenmenin
kalict hale gelmesi i¢in Ogrenilenlerin tekrarlanmasi olduk¢a Onemlidir.
Tiiketicinin tiiketim bilgisinin derinlesmesinde ve satin alma davraniginin
yoniiniin belirlenmesinde 6grenmenin rolii biiyliktiir. Zira, tiiketicinin
basta kendisine olmak tizere gevresine iligkin gelistirdigi tutum ve yargilarin
deneyimlenmesinde 6grenmenin pay: yadsinamaz ($ahin ve Akballi, 2019).

2.3.2. Gidilenme

Giidiilenmenin tanimini yapacak olursak, kigilerin hedefe yonelmesini
telkin eden igsel bir faktordiir diyebiliriz (Mazlum, 2010). Giidiilenme
durumu bireyden bireye, kigisel ihtiyag ve isteklere gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu duruma 6rnek verecek olursak, bir birey susuzlugunu
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gidermek i¢in su igerken bagka bir birey susuzlugunu gidermek igin farkl bir
igecek tiiketerek bu ihtiyacini giderebilmektedir. Giidiiler bireyler iizerinde
tetikleyici bir giice sahip olmakla beraber bu giigle beraber tiiketiciler
kafalarinda belirledikleri ihtiyaglarini giderebilmek igin satin alma davranigini
sergilemeye hazir duruma gelmektedirler. Giidiilenen kisilerde ortaya ¢ikan
itici gii¢ bireyi harekete ge¢mek i¢in zorlar. Bu yiizden bireyler tarafindan
ortaya konulan davraniglarin arkalarinda sakli olan hangi giidiiniin yer
aldiginin bilinmesi isletmeler adina hayati 6nem arz etmektedir. Bu durumu
ortaya ¢ikaran isletmeler diger isletmelere nazaran iiriin ve hizmet satma ve
pazarlama konusunda mutlaka ¢ok daha fazla avantajli konuma gegecekleri
bilinen bir gergektir.

2.3.3. Algilama

Algilamanin tanimini yapacak olursak, algilama bir nesnenin ya da bir
eylemin farkliduyularvasitastyla fark edilmesidir diyebiliriz (Islamoglu, 1999).
Diinya tizerinde varlik gosteren her insanin ayni gekilde algilamast miimkiin
degildir her insanin algilama giicii birbirinden farkli gergeklesmektedir. Yazin
tatile ¢ikacak insanlarin reklamlarda yaz tatili ile ilgili ihtiyaglarini gidermek
igin giines kremi, mayo, yiizme araglar1 gibi reklamlar1 algilamasi, yaz tatili
plan1 yapmayan insanlardan farklilik gosterecegi kesindir. Yine ayni sekilde
yeni dogum yapacak insanlarin reklamlarda daha ¢ok yeni dogan bebeklerle
ilgili tiriinleri algilamas1 ya da yeni dogan bebek iiriinlerine ihtiyag duyarak
gevresindeki bireylerin soylemlerinden daha ¢ok yeni dogan bebeklerle
ilgili olanlara dikkat etmesi, bebekle ilgili herhangi bir beklentisi olmayan
kisilerden farkli olacaktir.

2.3.4. Tutum

Sosyal bir nesneye, diisiinceye veya bir sembole olumlu/olumsuz egilimi
ifade etmektedir. Bireyin gegmiste elde ettigi tecriibeler, ailesi, gevresi ve
kigiligi tutumlarinda 6nemli 6lgtide rol oynamaktadir (Mucuk, 2006). Ayni
zamanda tutumlar, birey i¢in anlam degeri kazanmis objelere kargt aldigi
tavrr da sekillendirmektedir. Mesela, Hindistan’da bir restoranin inek eti
satmasi gibi.

2.3.5. Kisilik

Kisilik kavramu ise, bir insan1 bagka bir insandan farkli kilan, gerek dogustan
getirdigi mizag Ozellikleri, gerekse yasanti yoluyla elde ettigi tecriibelerle
edindigi bireye 6zgii olan sistemsel faktordiir diyebiliriz. Kisilik insanlarin ig
ve dig biitiin 6zelliklerini biinyesinde tutmaktadir (Karabulut, 1989). Konu
ile ilgili yapilan aragtirmalar incelendiginde, Insanlarin satin alirken tercih



32 | Giincel Gelismelerle Pazaviama Konular ve Avastirmalar-I

ettikleri tatil yerleri, mekanlar, kiyafetleri, ayakkab1 gesitleri (spor, klasik),
telefon, ganta gibi triinler tiiketicilerin kisiliklerini yansittigi soylenebilir.
Insanlarin kisilikleri bir¢ok farkli durumdan etkilenerek olugabilmektedir.
Bu duruma o6rnek olarak, bireylerin okuduklar1 okulu, ¢ahgtiklar: ig ve ig
yerleri ve ozellikle de dogup biiytidiigii yasadigr yer kigilerin kigiliklerinin
olugmasinda oldukga 6nemlidir diyebiliriz. Bu durumda farkli kisiliklere sahip
olan tiiketicilerin ayni sekilde pazarlamacilar kargisina gikmasi olanaksizdur,
pazarlamacilar tiiketicilerin farkh kisiliklerle karsilarina ¢ikacaklarini bilerek
bu duruma hazirlikli olmalidirlar. Bu durumun farkinda olan ve hazir
bulunan pazarlamacilar siiphesiz rakiplerine nazaran daha iiriin ve hizmet
pazarlamay1 bagarma konusunda daha bagarili olacaklardir diyebiliriz.

2.4. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

2.4.1. Kiiltiir ve alt kiiltiir

Kiiltiir kavrami da ¢ok degigkenli bir kavramdir. Kiiltiir, maddi ve
manevi Ogelerin bir araya gelmesi ile olugmaktadir. Kiiltiiriin olugmasinda
bahsedilen maddi ogeler, teknoloji ve teknik beceriyi kapsarken; manevi
ogeler arasinda, sanat, ahlak, inang, orfler ve adetler bulunmaktadir (Sahin
ve Akballi, 2019). Kiiltiir konusunun alt bagliklarindan biri olan alt ve iist
kiiltiir kavramlarindan alt kiiltiir ise, kiiltiir i¢indeki farkliliklar igin yapilan
bir tanimlamadir. Tiiketicilerin herhangi bir iiriinii ya da hizmeti satin alirken
satin alma davraniglarinin en baginda gelen faktorlerden biri kiiltiirdiir
diyebiliriz. Bireyler, i¢cinde dogup biiyiidiigii, okuyup meslek sahibi oldugu
ve hayatin1 idame ettirerek bir pargas: haline geldigi toplumun kiiltiiriinden
etkilenmesi olduk¢a miimkiindiir. Kiiltiirler bir araya gelerek toplumlarin
kigiliklerini - olugturmaktadir. Kiiltiirler, toplumlar1 diger toplumlardan
aywran Ozel yapilardir, bununla birlikte kiiltiirler toplumlarin 6zelliklerine
gore ayrigmalarint da saglamaktadirlar. Bahsedilen bu durum yagayan bir
organizma gibi nesilden nesile aktarilarak varligini devam ettirmektedir.
Alt kiilttirlerin ortaya gikisi igin demografik yapidaki degisim sonucunda
kiiltiirlerin homojen olma ozelligini kaybetmesinden otiirti gergeklestigini
sOyleyebiliriz. Dini inanglar1 ve 1rksal 6zellikleri gibi farkli boyutlarda ortak
ozellikler sergileyen gruplarin alt kiiltiirleri olusturdugunu soyleyebiliriz
(Mucuk, 2006). Bahsedilen bu iki yapinn tiiketicilerin tiiketim yaparken ki
sergiledikleri tirtin ve ya hizmet satin alma davraniglarinin sergilenmesinde
oldukga etkilidir. Ornek verecek olursak, Ulkemizde yaz ve kig en ¢ok
tilketilen igecek gay iken, Avrupa iilkelerinde en ¢ok kahve tiiketilmektedir,
bu durum kiiltiirel bir deger kazanmugtir (Sahin ve Akballi, 2015). Bu
duruma bagka bir 6rnek vermek gerekirse, Avrupa’da yagayan Miisliimanlar
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domuz eti tiikketiminden uzak durmasi ve Amerika’da yagsayan zencilerin
beyazlara nazaran farkl tarzda giyinip farkli tarzda miizik dinlemeleri
olabilir. Bu durumu pazarlamacilarin ¢ok iyi goriip, dogru bir sekilde
okuyup yorumlamalari, kiiltiir ve alt kiiltiiriin ne kadar 6nemli bir yere sahip
oldugunu anlayarak, toplum {izerindeki rollerini aragtirarak bu faktorleri en
iyi sekilde 6ziimsemeleri gerekmektedir.

2.4.2. Aile

Aile igin bireyler arasinda evlilik ve kan bagi bulunan toplumu olugturan
ve toplumun temel tagt olan en kiiglik yapisidir diyebiliriz. Bireylerin
mensubu olduklart aileleri, kiginin en yakininda bulunan yakin gevresi ve
bireysel aligkanliklar1 ve kisinin ilerideki sergileyecegi genel davraniglarini
ve Ozelde de satin alma davraniglarini fazlaca etkilemektedir. Ailede tiiketim
yapilacagr zaman aile igerisindeki satin alma davraniglarinda da egler
arasinda rollerin degistigini sOylemek miimkiindiir. Yapilan aragtirmalar ve
caligmalar tiiketim yapilacagl zaman kadin ve erkek arasindaki satin iiriin
veya hizmet satin alinacaginda, aile igerisinde erkeklerin daha ¢ok ihtiyaglar
kargilama odakli olarak satin alacag: tirtinlerin daha gok islevsel 6zellikleriyle
ilgilenirken, kadinlarda bu durumun daha gok satin alacag iiriiniin estetik
goriiniigleriyle ilgilendiklerini ortaya koymaktadir. Bu duruma 6rnek verecek
olursak, ¢alisan bir kadinin, evde tiikettigi iiriinler ile galigmayan bir kadinin
evde tiikettigi tirtinler farklilik gostererek satin alinan iiriinleri etkilemektedir
diyebiliriz.

2.4.3. Yasam tarz1

Yagam tarzi bireylerin, giinliik rutinlerini ve giinliik yagsantilarini her
anlamiyla kapsayarak etkilemektedir. Yagam tarzi bir¢ok degiskenden
etkilenmekle beraber en ¢ok; bireylerin sahip olduklar kiiltiirlerinden,
bireylerin demografik yapilarindan, toplum igindeki sosyal siniflarindan,
bireye 6zgii olan kigisel ozelliklerden ve bireyin sahip oldugu tutumlar:
gibi degiskenlerden etkilenmektedir. Bahsettigimiz bu degiskenlerde ki
tarkliliklar elbette tiiketicilerin satin alacaklari iiriin ve hizmetleri de fazlasiyla
etkilemektedir. Ureticiler ve pazarlamacilar tarafindan bireylere ait farkl:
olan yagam tarzlarindaki farklihiklarin arastirilarak belirlenmesi ile birlikte
titketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine daha dogru ve ¢oziim odakli cevaplar
bulunmasinda yardimcr olacaktir.

2.4.4. Sosyal siif

Sosyal sinif tanimlamasinda bireye ait yagam bigimi, toplumda gérmiis
oldugu sayginlik, kisinin sosyo-ekonomik diizeyi gibi 6zellikler bakimindan
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ortak degerler sergileyerek birbirine benzeyen bireylerin olusturdugu bir
gesit sosyal yapidir diyebiliriz (Agikahin ve Giil, 2006). Sosyal sinifinda
insanlarin herhangi bir {irtin veya hizmet satin alirken sergiledikleri satin
alma davranigini etkiledigini soylemek miimkiindiir. Bu konu ile ilgili yapilan
aragtirmalar ve yapilan ¢aligmalar sonucunda net bir sekilde, tiiketicilerin
titketim ile ilgili olarak sergiledikleri biitiin satin alma davraniglarinda, sahip
olduklari sosyal siniflarinin etkisi oldugunu soyleyebiliriz.

2.4.5. Referans gruplari

Toplumsal yasam igerisinde bireyler, hayatlarini siirdiirebilmek adina
bir¢ok ¢esitli grup ile etkilesim halinde olmak zorundadirlar. Toplumun
temel yapisi olan bireyler, hayata gozlerini agtiklarinda ilk olarak bir aile
grubuna tye olurlar. Hayatlarii devam ettirirken de birey biiyiidiikge
komguluk, arkadaslik, ig hayat: gibi gruplara igerisinde yer alarak var olmaya
devam ederler. Referans gruplarinin tiiketim davraniglari tizerine etkileri ilgili
yapilan arastirmalar ve galigmalar, bireylerin sahip olduklar: titketim olgusu,
bireylerin iginde bulunduklar1 gruplardan etkilendigini ortaya koymaktadir
(Yildirim, 2016). Bireylerin sahip oldugu referans gruplarinin bireylere yeni
davranislar ya da yeni bir hayat tarzi kazandirabilmesi miimkiindiir. Referans
gruplarinin kigilerin tutumlarini ve tercihlerini etkiledigi ve bu durumlari
sekillendirdigi yapilan aragtirmalarla ortaya konmugtur. Referans gruplarinin
titketici davraniglart tizerinde etkileriyle ilgili ortaya konan ¢aligmalarin
sonuglart treticiler ve pazarlamacilar tarafindan dogru analiz edilmesi {iriin
ve hizmet pazarlanmasi konusunda, isletmelerin yararina olacaktir (Kotler,
2000).

2.5. Kisisel Faktorler

2.5.1. Yas

Bireyler dogumdan o6liime kadar birgok degisime ugramakla beraber
gecirmig oldugu yas donemlerinde, Her yag grubunda ilgisi ve ihtiyag
duydugu tirtinler ve hizmetler mutlaka farklilik gosterecektir. Yagh grubundaki
titketiciler daha ¢ok marka sadakatine 6nem verirken, buna kargilik geng
titketiciler herhangi bir iiriin ve hizmet satin daha fazla biling kazanmasini
gerektirecek bir yagamsal tecriibe kazanmast evresi igerisindedirler (Mittal ve
Kamakura, 2001). Yag gruplarindan bir digeri olan yetiskinler ise herhangi
bir iirtin ve hizmet satin alma konusunda daha tecriibeli olduklar1 igin
genglere nazaran satin alma davraniglarindaki siireglerde oldukga dikkatli
davrandiklar1 gortilmektedir. Tiiketicilerin yaglarinin satin alma davranigi
tizerine yapilan aragtirmalar ve galigmalar sonucunda, yasg gruplar ile ilgili
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olarak marka bagimliligi konusunun genglerde ¢ok daha fazla degigkenlik
gosterdigi ortaya konmustur (S6nmez, 2010). Uriin ve hizmet pazarlama
konusunda, girketlerin ve pazarlamacilarin yukarida bahsedilen biitiin bu yag
donemlerinin tiiketim ozelliklerini dikkate alarak yas gruplarina daha uygun
driinleri sunmasi gerekmektedir (Tek, 1999).

2.5.2. Cinsiyet

Bu konu ile ilgili yapilan aragtirmalar cinsiyetin satin alma karar siirecinde
hizmet ve fiirlin alm tercihlerinde 6nemli roliiniin oldugunu ortaya
koymaktadir. Giiniimiiz modern yagaminda kadinlarin ve erkeklerin toplum
igindeki rolleri farklilik gosterebilmektedir. Hem erkekler hem de kadinlar
herhangi bir iiriin ve hizmet satin alirken oldukga hassas davranmakta bununla
birlikte satin alacaklar1 tirtinle ilgili arastirma yaparak marka duyarliligina
sahip olmaktalar. Bu durumda Avrupa iilkelerinde erkeklerin evleri ve
aileleriyle daha ¢ok mesgul olarak beraberinde cinsiyet rolii karigikligint da
arttrmugtir. Bu durumun sonucu olarak reklamlarin sadece kadinlart degil,
erkekleri de hedefledigini soyleyebiliriz.

2.5.3. Egitim

Tiiketici davraniglarinda, tiiketicilerin sahip olduklart meslekleri ve egitim
seviyeleri bireylerin satin alacaklari iirtinleri ve hizmetleri biiyiik olgiide
etkilemektedir diyebiliriz. Bu duruma 6rnek verecek olursak, bir 6gretmenin
bir sporcunun veya bir avukatin ihtiyag duydugu iiriin ve hizmetler biiyiik
oranda farklilik gosterecektir.

2.5.4. Gelir

Bireylerin satin alacaklar: iirtin ve hizmetlerde etkili olan degigkenlerin
baginda gelir tiiketicinin gelir seviyesinin geldigini soylemek miimkiindiir.
Bireyler herhangi bir {irlin veya hizmet satin almaya karar verirken iginde
bulundugu ekonomik kogullara gore davranig sergilemesi gerekmektedir.
Tiiketim agamasinda satin alma giicii yiiksek olan bireylerin, satin alim giicii
diisiik olan bireylere gore daha fazla harcama yapmaktadirlar. Tiiketicilerin
satin almak igin {irtin talepleri, tiiketicilerin satin alma giiglerine gore biiyiik
degiskenlik gosterebilmektedir.  Sosyo-ekonomik durumu  diisiik olan
titketiciler daha gok temel ihtiyaglarini giderebilmek igin harcama yaparken;
sosyo-ekonomik durumu yiiksek olan tiiketiciler daha ¢ok eglenceye, kiiltiire
ve en bagta egitim gibi daha ¢ok gosterigse yonelik liriin ve hizmetleri satin
alma egilimindedir. Tiketicilerin satin alma davraniglarindaki gelir degiskeni
ile ilgili en 6nemli durum ise herhangi bir iiriin veya hizmet alma durumunda,
titketicinin alim giiciliniin ihtiyaci olan {irtin ve hizmeti alabilmek igin yeterli
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olmasidir. Bu durumun aksi durumunda diger faktorlerin hi¢ bir 6neminin
kalmayacagini soylemek miimkiin olacaktir.

2.5.5. Rol ve Statii

Toplumu olusturan bireylerin hepsi, toplum i¢inde mutlaka bir yere ve
bir konuma sahiptir. Roliin tanimin1 yapmak gerekirse; toplumda iginde
bulunulan konuma statii, elde edilen bu statiiye bagh olarak kazanilan
haklara ve gorevlerin tanimina ise rol denmektedir (Ceylan ve Aslan, 2001).
Bahsedilen konu ile ilgili Rollerin, statiilerin dinamik tarafini temsil ettikleri
bilinmektedir. Bu nedenle bu iki kavrami birbiri ile iliskili diistiniilmekte bu
kavramlar1 ayr1 diiginmemek gerekmektedir. Toplum iginde her birey mutlaka
bir statii sahibidir. Bununla birlikte statii sahibi her birey toplum iginde farkl
roller tistlenmektedir (Aslan, 2001). Bu duruma bir 6rnek vermek gerekirse,
Okullarda egitim kurumlarinda galigan gocuklu bir kadin 6gretmenin burada
iki roliinden s6z edilebilir. Bu rollerin ilki mutlaka annelik olacaktir, ikinci
rolii ise egitim kurumundaki gorevi olan 6gretmenliktir. Bu durumda bir
tiikketici olarak satin alma davranigi sergilenirken karar siirecinde verecegi
karar, bireyin {iistlendigi rol ve statiiye gore mutlaka degisim gosterecektir

(Gajjar, 2013).

Sonug ve Oneriler

Pazarlama bilimi ile ilgili literatiir degerlendirildiginde gegmisi ¢ok da eski
olmayan geng bir bilim olmakla birlikte, pazarlama faaliyetlerinin insanhigin
tarihi kadar eski bir gegmise sahip oldugu anlagilmaktadir. Bununla birlikte
pazarlama biliminin ortaya ¢ikig stirecinin ¢ok yonlii bir degerlendirilmesi
gerekmektedir. Yapilacak bu ¢aligmalarla birlikte pazarlama biliminin gok
daha anlagilir ve goriiniir bir kimlige kavugmasit miimkiin olacaktir. Bu ve
benzeri ¢aligmalar sosyoloji ve pazarlama bilimleri arasindaki etkilesimin ne
kadar ¢ok oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Yapilan ¢aligmalarla Uygulamal
sosyal bilim olan pazarlama biliminin gogunlukla sosyal bilimlerin temeli
sayilan sosyoloji biliminin 6gretilerinden faydalandigr ortaya konulmustur.
Dolayisiyla pazarlama biliminin genel yapis, sosyoloji biliminin pazarlamaya
olan katkilar1 ve tiiketimle beraber ortaya gikan sosyolojik boyut ig ige gegerek
ayrilmaz bir biitiin haline geldigini diislinmemiz miimkiindiir.

Bu ¢aligma ile beraber sosyolojik bir olgu olan pazarlama bilimi, alanla
ilgili yapilan ¢aligmalarin sonucu itibariyle, kendi iginde ve sosyoloji
bilimi igerisinde kapsamini, amacini ve yontemini sorgulayip degistirerek
doniigtiirmekle beraber giincelleme firsat1  bulmaktadir. Bu nedenle
pazarlama bilimi ile birlikte ortaya ¢ikan diisiincenin degisim, pazar, tiiketim
kavramlarinin sosyolojik boyutlari ile birlikte degerlendirilerek ortaya ¢ikan
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yeni durumlar ve kavramlarla birlikte hangi agamalardan gegerek nereye dogru
evrildigini ve sonraki siireglerde de nereye dogru evrileceginin 6ngoriilmesi
pazarlama bilimi agisindan hayati derecede 6nem arz etmektedir.

Sosyolojik  bakis agis;, pazarlama biliminin  gegirdigi siireglerin
degerlendirilmesinde konu ile ilgili 6ngorii sahibi olabilmek i¢in yaklagim,
siireg ve pratikleri yorumlayip anlamlandirabilme noktasinda hayati bir
onem arz etmektedir. Bununla birlikte bu denli 6nemli bir olguyu biitiinliigii
ile beraber, kendi kogullar1 ve kendi gegmisinde degerlendirirken sentez
yapmak, tizerinde ¢aligilan olguyu kavrayabilmek igin yapilmas: gereken en
onemli ¢aligmalarin baginda gelmektedir. Sonug olarak olduk¢a uzun bir
gegmise sahip olan sosyoloji ve pazarlama bilimi arasindaki ortak paydalarda
kurulacak zorunlu iliski, tiiketen bireylerin i¢inde bulunduklar gesitli sosyal
platformlarda tanimlamaya ¢alismak ve sosyoloji biliminin 1g1ginda ilerlemek
pazarlama biliminin temellerini saglamlagtirmak i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Bilindigi iizere tiiketen bireylerin gelirlerindeki ve bog zamanlarindaki
artig, hizmet sektoriiniin biiylimesinde ©Onemli etkenler arasinda yer
almaktadir. Bununla beraber ckolojik dengeyi korumak amagh degisen
yonelimler, bireylerin degisen yasam tarzlar1 ve pazarlama biliminin temel
sorunsali olan bireylerin tiiketim aligkanhklarindaki 6nlenemeyen hizl
degisimeler, tiiketimin bag aktorii olan kadinlarin ¢aligma hayatinda daha
fazla yer almaya baglamasi gibi etkenlerin toplumsal sonuglari ile ilgilenen
sosyoloji, odak noktast tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tanimlamaya galigan
olan pazarlama bilimine olduk¢a 6nemli katkis1 olmaktadir.

Toplumlarin sosyo-kiiltiirel, demografik ve sosyo-ekonomik yapisinda
yaganan ve siireklilik arz eden degisimler, hizmet sektoriiniin ve igletmelerin
pazarlama yontemlerini etkilemekte; bu degisimlere kargilik olarak hizl ve
etkili bir gekilde karsilik verebilmek i¢in sosyoloji biliminin galigmalarinin
yorumlanmasina ve ¢iktilarina ihtiya¢ duymaktadir. Mal ve hizmet iireten
isletmelerin  Oncelikli amac1 bireylerin titketim miktarlarint  artirmaya
caligmaktir. Weblen ve Simmel gibi sosyologlarin temellerini attig1 titketim
sosyolojisi; tiiketim olgusunu, bu olgunun teorilerini, toplumlarin ve
topluluklarin tiiketim kiiltiiriinii sonug olarak da tiiketim toplumunu
agiklamaya ¢alisarak pazarlama yontemlerine 1s1k tutmaktadir. Toplumlarin
davranig bigimlerine odaklanarak bu davramiglarin nedenlerini agiklamaya
caligan sosyoloji biliminin birikimi, pazarlama bilimine referans oldugundan
pazarlama ile ilgili stireci yonetenler tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilayabilmek
igin daha etkili ¢6ziimler bulacaklardir. Bu baglamda pazarlama sosyolojisinin
disiplinler aras1 bakig agisinda pazarlama bilimine uzun vadede biiyiik katkilar
saglayacagini séylemek miimkiindiir.
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