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OZET

Tiiketici davranis ile ilgili arastirmalarin tarihsel gelisimleri incelendiginde genel olarak
pozitivist ve pozitivist olmayan yaklasimlar olmak {izere iki farkli bakis agis1 altinda ele
almmus olduklarindan s6z edilebilir. Pozitivist bakis agis1 akilcilligi ve homojen sosyal
kiiltiirii savunup, tiiketicilerin i¢inde bulundugu karmasik sosyal ve kiiltiirel diinyay1
yadsirken, pozitivist olmayan bakis agis1 simgesel ve 6znel deneyimlere ve tiiketicilerin
ait olduklar: kiiltiirel degerlere 6nem vermektedir. Bu ¢alismada deger yaklasimi, bilgi
isleme yaklasimi, duygusal yaklasim ve isaret kullanma teorisi gibi pozitivist yaklasimlar
ile pozitivist olmayan yorumlayic1 yaklagsim, modern 6tesi yaklasim ve tiiketici kiiltiirii
teorisi kisaca ac¢iklanmaya galisiimistir.
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ABSTRACT

Reviewing the historical background of research on consumer behaviour, contributions
can be divided into two different categories as positivist paradigm and non-positivist
paradigm. Proponents of the positivist paradigm centre on the rational view and homo-
geneous culture, but ignore the complexity of consumers’ social and cultural world. On
the other hand, defenders of the non-positivist paradigm emphasize the importance of
symbolic and subjective experience, referring to the cultural values that consumers be-
long to. This article briefly reviews the value perspective, information processing per-
spective, emotional perspective, cue utilization theory in the positivist paradigm, and the
interpretive perspective, postmodern perspective, and consumer culture theory in the
non-positivist paradigm.

Key words: Consumer behaviour, value perspective, information processing perspective,
emotional perspective, cue utilization theory

1. Giris

Diinya tizerinde yaklasik alt1 milyar tiiketici son kullanim igin {iriin veya
hizmet satin almaktadir. Cok farkli 6zelliklere sahip ve farkli gevresel sart-
larda bulunan bu tiiketicilerin davramiglarini yonlendiren unsurlar ve karar
alma stiregleri pazarlama yoneticilerinin ilgisini g¢ekmektedir. Engel
vd.(1986, s.5)ne gore tiiketici davranisi, kisilerin ekonomik nitelikli mal ve
hizmetleri elde etme, kullanma ve tiiketimlerinde dogrudan rol oynamalar:
ve bu slirecte onlar1 etkileyen faktorleri ve karar verme siireglerini igerir.
Tiiketici satin alma davranisi ise son kullanicilarin satin alma davranisglarini
ifade eder.

Ozellikle 1960’11 yillardan itibaren tiiketici davranisi ayr1 bir arastirma alan
olarak goriilmeye baslanmistir. Tiiketici davranisi alanindaki g¢alismalar
pozitivist ve pozitivist olmayan olmak {iizere iki bakis acis1 (paradigma)
altinda toplanabilir. Pozitivist bakis agis1 ayn1 zamanda geleneksel yakla-
simlar olarak belirtilen ekonomik, davranissal, bilissel, glidiisel/kisisel 6zel-
liklere dayali (trait)/tutumsal ve durumsal yaklasimlardan olusmaktadir.
Pachauri (2002)'ye gore hala baskin olan pozitivist bakis agis1 insan aklinin
ustinltigtini ve bilim tarafindan kesfedilebilecek tarafsiz ve tek bir gercek
oldugu goriisiinii savunur. Bu agidan, geleneksel yaklasimlarin temelini
akilailik olusturmaktadir.
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Pozitivist olmayan bakis agis1 ise, 1980 sonras: ortaya ¢ikan modern otesi
yaklagimlardan olusmaktadir. Rasyonel bakis agisini ve homojen sosyal
kiltiiri savunan ve dolayisiyla tiiketicilerin iginde bulundugu karmasik
sosyal ve kiiltiirel diinyay1 yadsiyan pozitivist bakis agisinin aksine, poziti-
vist olmayan bakis agis1 simgesel ve 6znel deneyimlere ve tiiketicilerin ait
olduklar kiiltiirel degerlere 6nem vermektedir. Diger bir ifadeyle olaylara
kars: tek bir ortak bakis agis1 olamayacagini belirtmektedir.

2. Pozitivist Bakis A¢is1

Geleneksel pozitivist yaklasim tiiketicileri akilci, istikrarh ve bilinen varlik-
lar olarak kabul ederek, tiiketici davraniglarindan bilimsel gozlem ve test
yontemleri kullanarak genel kurallar iiretmeye calisir. Buna gore, bilimsel
gercek tekdir ve diinyadaki olaylar 6lctilebilir oldugu icin davranisin altin-
da yatan nedenler de tanimlanabilir, degistirilebilir ve 6nceden kestirilebilir
niteliktedir. Yine bu bakis acisina gore tiiketici davranisini belirleyen etmen-
ler ¢ogunlukla tiiketicinin kontrolii disindadir. Tiiketici, davransini kendi
kendine degistirmemekte ancak kontrol edemedigi i¢sel ve digsal bu etmen-
lerin etkisinde kalarak hareket etmektedir (Pachauri, 2002).

Geleneksel pozitivist yaklasimi olusturan yaklagimlar arastirmacilar tara-
findan farkli sekillerde smiflandirilmistir. Bu ¢alismada deger yaklasimi,
bilgi siireci yaklasimi, duygusal yaklasim ve isaret kullanma teorisi tizerin-
de durulmustur.

Tiiketici karar alma siireci ile ilgili modern yaklagimlar bir¢ok boyutta (risk
azaltma stratejisi, biligsel ve duygusal faaliyet derecesi vb.) farklilik goster-
mekle birlikte, ayn1 zamanda birbirlerini tamamlayici nitelik tagimaktadirlar
(Hansen, 2005). Tiiketiciler genellikle farkli karar alma stratejilerinin kombi-
nasyonlarinmi kullanmaktadirlar (Bettman vd., 1998). Ornegin, bir tiiketici
herhangi bir iiriinii mensei tilke tiretim kalitesinin diger tilkelere gore daha
diisiik oldugunu diistinerek, o tirtinii alternatifler arasindan ¢ikarabilir (isa-
ret kullanma teorisi). Veya bir tiiketici kendisinde olumlu duygular yarattig1
i¢cin herhangi bir tiriinden hoglanarak satin alma karar1 verebilir (Duygusal
yaklagim). Olumlu duygular tiiketicinin satin alma davranisini direkt olarak
etkileyebilir veya daha fazla bilgi gerektigi igin alternatiflerin sayisin kisit-
layabilir (Bilgi stireci yaklasimi). Diger bir tiiketici, gesitli tirtin alternatifleri
arasindan kendisine en yiiksek degeri saglayani tercih edebilir (deger yakla-
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simi1). Miisteriler bu farkl tercihleri iiriin karsilastirma siirecinde girdi ola-
rak kullanabilir (bilgi siireci yaklagimi) . Birgok arastirmaciya gore tiiketici
karar alma siirecine sadece bir yaklasimdan bakmaktansa, farkli perspektif-
lerin zenginliginden yararlanmak daha dogru sonuglar verebilir (Hansen,
2005). Asagida bu perspektiflerin baslica 6zellikleri agiklanmstir.

2.1. Deger Yaklasimi (Value Perspective)

Pazarlama ile finansal performans arasindaki baglantiy1 olusturan, ve miis-
teri sadakatini saglayan miisteri deger algi siireci, modern pazarlamanin
temel konularindan birini olusturmaktadir. Bu konu son yirmi yildir aras-
tirmacilarin 6nemli Ol¢lide dikkatini ¢ekmistir. Arastirmacilar, miisteri de-
gerinin tanimlanmasinda ve Olgiilmesinde farkli bakis agilar1 tagimalarina
ragmen, genel olarak miisteri degerinin sadakat yaratma konusunda miiste-
ri memnuniyetine kiyasla daha etkili bir belirleyici unsur oldugu yoniinde
goriis birligi igerisindedirler (Cretu ve Brodie, 2007).

Algilanan deger, zaman zaman memnuniyet kavramu ile karistirilabilmek-
tedir (Sweeney ve Soutar, 2001). Ancak algilanan deger satinalma siirecinin
satinalma oncesi safhasi da dahil olmak tizere bir¢ok asamasinda s6z konu-
su olabilirken, memnuniyet satinalma ve kullanim sonras1 bir degerlendir-
medir (Woodruff, 1997). Sonug olarak, deger algisi {iriin veya hizmetin sati-
nalmmast ve kullanilmasindan 6nce olusurken, memnuniyet iiriin veya
hizmetin kullanim deneyimine bagl olarak sekillenmektedir (Sweeney ve
Soutar, 2001).

Hawkins vd. (2007, s.11)ne gore miisteri degeri, iiriinden saglanan tim
faydalar ile bu faydalar1 elde etmek icin katlanilan tiim maliyetler arasinda-
ki farktir. Ornegin bir arabaya sahip olmak, kisiye ve arabann tipine bagh
olarak rahat ulasim, imaj, statii, konfor gibi bir ¢ok fayda saglar. Ancak bu
faydalarin devamliligr satin alma bedelinin yani sira benzin, sigorta, park
yeri 6demeleri, hatta kazada yaralanma riski, trafik sikisiklig1 gibi unsurlara
da katlanmay1 gerektirir. Genel olarak deger taniminda 6denen paranin
karsiig: olarak ifade edilebilen, kalite fiyat orani veya kalite fiyat arasinda
se¢im yapmak on plana ¢ikmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001). Ancak kali-
te ve fiyat bilesenlerinin algilanan degere farkh etkisi vardir. Zeithaml
(1988) tiiketicilerin deger tanimlarini dort grupta toplamistir. Baz: tiiketiciler
degeri disiik fiyat olarak tanimlarken, bazilar1 kalite ve fiyat arasindaki
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denge olarak tanimlamaktadir. Diger bir grup degeri lirtinden istedigi her-
hangi bir sey olarak tanimlarken, algilanan deger taniminda oldugu gibi
verdiklerinin karsilig1 olarak aldiklari olarak tanimlayan bir grup da mev-
cuttur. Ancak Bolton ve Drew (1991), degeri sadece kalite ve fiyat arasinda
se¢im yapmak olarak gormenin ¢ok basit oldugunu belirtmislerdir. Porter
(1990, s.37) da aliclara yiiksek deger sunmanin tiiriin kalitesi, ayricalikli
ozellikler veya satis sonrast hizmetler ile miimkiin oldugunu belirtmistir.

Deger kelimesi pazarlama literatiiriinde, Ozellikle pazarlama stratejisi ve
tiiketici davranigi alanlarinda farkli anlama sahiptir. Pazarlama stratejistinin
kullandigr “mdtisteri degeri” kavramu, tiiketici davranisi arastirmalarinda
tartisilan “tiiketici degerinden” ¢ok farkhidir. miisteri degeri bir tirtiniin sa-
tin alinmasi1 esnasindaki alic1 degerlemesi iken, tiiketici degeri kisilerin tiike-
timle ilgili degerlemeleri veya iiriine sahip olma ile ilgili yargilaridir. (Lai,
1995).

2.2. Bilgi Isleme Yaklasimi (Information Processing Perspective)

Tiiketici se¢imini inceleyen bilgi siireci yaklasimina gore rasyonel secim
teorisi (ekonomik model) tiiketici davranisini agiklamada yetersiz kalmak-
tadir. Bunu telafi etmeye calisan bilgi isleme yaklasimi smirli rasyonellige
vurgu yapmaktadir. Clinkii tiiketicilerin bilgi islemeyle ilgili gesitli kisitlar:
bulunmaktadir. Bu kisitlardan bazilar1 sinirli hafiza ve smirli hesap yapa-
bilme kapasitesidir (Bettman vd., 1998). Bilgi isleme yaklasimi tiiketicileri
satinalma kararmi vermek icin problem ¢6zen mantiksal diisiiniirler olarak
goriir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Bu yaklasima gore tirtinler tiiketiciye
bilgi saglayan isaretler toplulugu olarak ifade edilebilir. Tiiketiciler karar
alma ile yiiksek derecede ilgili olduklarinda, yanlis se¢cim yapma riskini
diisiirmek maksadiyla daha yogun igsel ve/veya dissal bilgi ararlar. Boyle
bir tiiketici karar vermeden once iirtinti degerlendirmek ve digerleriyle kar-
silastirmak i¢in yogun biligsel faaliyetler gerceklestirir ve yiliksek caba sarf
edebilir (Hansen, 2005). Ayn1 zamanda tiiketicinin konuyla ilgili bilgisinin
kapsam1 da bilgi isleme yetenegini arttiracaktir. Ancak giiriiltii ve kalabalik
gibi cevresel faktorler bilgi islemeyi engelleyici rol oynayacaktir. Ayni za-
manda bilginin miktar1 (asir1 bilgi yiiklemesi), bicimi (6zelliklerine veya
markasina gore diizenlenmesi), ve sekli de (yazili veya sozlii olmasi) tiiketi-
cinin bilgi islemesine etki eder (Celsi ve Olson, 1988).
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Newell vd. (1958)'nin problem ¢dzmede bilgi isleme teorisi varsayimimn tii-
ketici davranisina uyarlayan Bettman (1970)'1n modelinde {i¢ temel unsur
bulunmaktadir : (1) isaretler toplulugundan olusan bir hafiza; (2) bu isaret-
lerle ¢alisan bazi basit siiregler ve (3) isaretleri bir araya getiren kurallar:
temsil eden bir ag (network). Buna gore karar siireci isaretler toplulugunun
sirayla kullanimindan olugsmaktadir. Isaretler ii¢ temel kategoriye ayrilabilir:
Se¢im amach Ozellikler (renk, fiyat, agirhk gibi), siireci kisitlayan cevresel
ozellikler (es veya ¢ocugun tercihi, iirtin ile 6nceki deneyim, tirtinle ilgili
diger kisilerden alinan duyumlar gibi), i¢sel isaretler veya biligsel degisken-
ler (buradaki en temel isaret {iriin sinifiyla ilgili hissedilen risk derecesidir).
Basit bir karar alma ve se¢im modeli sekil 1’de gosterilmistir (Bettman,
1971).

Sekil 1. Basit Bir Karar Alma Modeli

K: Kabul
R: Red

AR: Bu tiriinle ilgili risk (6rnegin kotii deneyim)
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E: Evet

H: Hayir

X1: Bu tiriin bitkisel mi?

X2: Fiyat1 kabul edilebilir diizeyin altinda m1?

X3: Rengi uygun mu?

X4: Tam onaylayacaginiz sey mi?

X5: bu yumurtalar: tanimlar misiniz?

X6: Cok biiyiik olanlarin fiyati biiyiiklerden 5 sent daha pahali m1?
X7: Bu biiyiik boy mu?

X8: Bu ekstra biiyiik boy mu?

X9: Son alman bu marka mrydi?

X10: Bundan memnun kaldiniz mi1?

X11: Bu tirtinle ilgili bir risk var m1 (kotii deneyim)?
X31: Bu stoklarmizda bulunanlarin en ucuzu mu?
X41: Bu hosunuza gidiyor mu?

X42: Bu 6zel kullanim i¢in mi?

X43: Bu ebat uygun mu?

X44: Bu bitkisel bir tiriin mii?

Bilgi isleme igin istekli olmak bir ¢ok arastirmaci tarafindan tiiketicinin bilgi
saglayan uyaranlara (isaretler) ilgisi (involvement) ile agiklanmaya calisil-
migtir (Celsi ve Olson, 1988). Bilgi siireci yaklasimina gore yiiksek ilgili
(high involved) tiiketiciler fazla miktarda bilissel bilgi isleyebilir (Hansen,
2005). Teoride ilgi bireysel farklilik degiskeni olarak diistiniilmektedir. Ayni
zamanda tiiketicinin satinalma ve iletisim davraniginda bir¢ok etkisi olan
nedensel veya giidiileyici bir degiskendir. Bu ytiizden, ilgi seviyelerine bagh
olarak, tiiketicilerin satinalma karar stireclerinin kapsami (markalar1 karsi-
lastirmak icin kullanilan 6zelliklerin sayisi, se¢im siirecinin uzunlugu, ve
hedeflenen memnuniyet seviyesi ) veya iletisim stirecleri (bilgi aramanin
kapsami, reklami kavramasi, ve sunum siiresince olusan bilissel tepkilerinin
sayist ve tipi) biiylik farkliliklar gosterebilir (Laurent ve Kapferer, 1985).
Laurent ve Kapferer (1985), yaptiklar: literatiir taramas: sonucu ilgiyi olus-
turan bes etmen oldugunu belirtmislerdir: iiriin veya durumun algilanan
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onemi, tiiketici tarafindan iiriine, satinalmasina veya tiiketimine atfedilen
sembolik deger (psikolojik risk igerir), algilanan haz degeri, algilanan risk
(yanlhs se¢im yapmanin olumsuz sonuglarinin algilanan énemi ve algilanan
hata yapma olasilig1 olarak iki alt etmenden olusmaktadir). Uriiniin fiyat
yliksekse yanlis secim yapma riski yiiksek olacagindan, genellikle pazarla-
mada fiyat ilginin belirleyicisi olarak kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda da-
yanikli tirtinler de eger hatali se¢im yapilirsa uzun bir siire bu hatali iiriin
kullanilmak zorunda kalinacag: icin yiiksek ilgi yaratmaktadir. Yiiksek ilgili
tiiketiciler de diistik ilgili olanlara gore daha fazla bilgi isleyecektir.

2.3. Duygusal Yaklasim (Emotional Perspective)

Bir¢ok arastirmaci “geleneksel” bilissel bakis agisinin, tiiketicilerin {iriin alg1
ve degerlendirmelerine ve tiiketim deneyimine olan olasi duygusal tepkile-
rinin de siirece katilarak tamamlanabilecegini sdylemektedir (Hansen, 2005).
Son yirmi yil i¢inde tiiketici davramisinin duygusal boyutu énemli bir aras-
tirma konusu olmustur (Agarwal ve Malhotra, 2005). Duygular ile ilgili ya-
pilan ¢alismalar: genel olarak duygularin karar alma stirecine etkisi ve tiike-
timin yarattigi duygular olmak tizere iki grupta toplamak miimkiindiir.
Reklamlara verilen tepkinin yarattig1 duygular da yogun olarak arastirilmis-
tir (Luce vd., 2001). Ayn1 zamanda literatiirde konuyla ilgili duygu (emo-
tion), ruh hali (mood-affective state), his (feeling) ve duygulanim (affect)
gibi farkli terminolojiler kullanilmaktadir. Duygulanim kelimesi, duygulari,
ruh halini ve (muhtemelen) tutumlari igeren daha spesifik bir zihinsel siireg
olarak diistiniilebilir. (Bagozzi vd., 1999). Duygu ise, davranislarimiz1 etki-
leyen giiclii ve kismen de kontrol edilemeyen tepkilerimizdir (Odabas1 ve
Baris, 2002, 185). Duygusal tepkiler sadece hoslanmak ve hoslanmamak
degildir. Bunlarin yani sira sevmek, nefret etmek, korkmak, kizmak, nese-
lenmek, iiziilmek de duygusal tepkiler arasindadir (Holbrook ve Batra,
1987). Duygu ile ruh hali arasindaki cizgi genellikle tam olarak cizileme-
mekle birlikte, ruh hali duyguya nazaran daha kalic1 (birkag saat veya giin-
lerce) ancak daha az yogunluktadir. Duygunun bir hedefi varken (ilgili ci-
sim veya kisi; 6rnegin bir tiiketici yeni bir deterjan gomlegindeki cimen le-
kesini ¢ikardiginda bundan hosnut olur; bir miisteri restorandaki kotii hiz-
met sebebiyle sinirlenebilir), ruh hali bir hedefe yonelik degildir. Ayni za-
manda bircok duygu eyleme gecme egilimi yaratirken ruh hali direkt olarak
boyle bir etki yaratmaz (Bagozzi vd., 1999).
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Genel olarak degerlendirme kararlarmin bilissel ve duygusal etmenlerden
etkilendigi kabul edilmektedir. Gardner (1985) da yaptig1 kapsaml literatiir
taramasi sonucu duygusal faktorlerin tiiketici tutum olusumu ve marka
se¢ciminde onemli bir rol oynadigi belirtmektedir. Mano (1990)'ya gore,
olumlu duyguya sahip kisiler, karar alma stirecini “biligsel bir oyun” olarak
diistindiiklerinden bu siirece daha fazla 6zen gostermekte ve zaman harca-
maktadirlar. Bu sayede daha yaratici olmakta ve siirecte daha fazla bilgi
kullanmaktadirlar. Olumsuz duyguya sahip olanlarsa, ayni karar siirecini
baslarindan savmalar1 gereken bir gereklilik olarak gormektedirler. Malhot-
ra (2005)'ya gore duygulanim siireci otomatik olup, siiregleme kaynaklari-
nin yeterliliginden etkilenme ihtimali biligsel siirece kiyasla daha diistiktiir.
Biligsel siire¢ ise daha fazla kontrol edilebilen, siire¢ kaynaklarinin yeterli
olup olmamasindan daha fazla etkilenen ve yapilacak olan secimin muhte-
mel sonuglari ile ilgili biligsel caba gerektiren bir yapidadir. Eger siire¢cleme
kaynaklar1 yetersizse, o zaman tiiketicilerin duygusal tepkiler vermeleri
daha olasidir. Eger siirecleme kaynaklar: yeterli ise, o zaman tiiketicilerin
bilissel tepkiler vermeleri daha olasidir. Shiv ve Fedorikhin (1999) karar
almada duygusal ve bilissel boyutlar1 karsilastirmak igin yaptiklari arastir-
mada cikolatali kek ve meyve salatas1 iiriinlerini ele almistir. Eger {iriin
hakkindaki bilgi kaynaklar1 yeterli degilse duygusal boyutun bilissel boyu-
tun oOniine gectigini ve cikolatali kekin meyveli salataya tercih edildigini,
ancak sunum sekli sembolik ise (iirtinlerin fotografinin gosterilmesi) iki
boyutun da karar almaya esit seviyede etki ettigi goriilmiistiir.

Bakamitsos ve Siomkos (2004)’a gore ruh hali, degerlendirmeye direkt ve
endirekt olmak tizere iki farkli sekilde etki etmektedir (Sekil 2). Ruh hali bir
amag olarak etki ettiginde kisilerin degerlendirme siirecinde kullandig1 sez-
gisel (heuristic)! bir isarettir. Genellikle tiiketiciler bilgi siireclemenin zor
oldugu ve siirecleme igin yeteneklerinin veya motivasyonlarmin olmadig:
durumlarda sezgisel isaretler kullarurlar. Diger taraftan ruh hali iiriin deger-
lendirmesinden 6nce yer alan bilgi siireglemeye bir arag olarak etki ederek

1 Ciddi sorunlarla basa ¢ikamadigimiz zaman, elimizde yeteri kadar bilgi bulunmadig zaman,
sorunu nasil ¢dzecegimizi beceremedigimiz zaman "horistik” (sezgisel) yaklasim ile sonug cikar-
maya galisiyoruz. Buna "zihnin kisa yollar kullanmasi" diyoruz. Ornegin bir manav vitrininde ilk
kez gordiiglimiiz bir meyvenin iizerinde iki etiket varsa, pahali olaninin daha iyi olduguna hiik-
metmemiz bir "horistik" ¢ikarsama yaratiyor (Yilmaz Karakoyunlu, 07.04.2007, Yeni Asir Gazete-
si).
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degerlendirme ¢iktisini etkileyebilir. Swinyard (1993)’a gore de ruh hali sa-
tin alma niyetine belirgin bir sekilde etki etmektedir. Ornegin bir ciftin al-
diklari iyi bir haber sonrast mutlu bir sekilde, diger bir ciftin ise kisa siire
once yaptiklar: tartisma sebebiyle olumsuz bir ruh haliyle magazaya girdik-
lerini varsayalim. Magazadaki gorevli iki cifte de yeterince ilgi gosterme-
mistir. Bu yetersiz hizmet sonrasi ikinci ¢ift birincisinin tersine bu magazay-
la ilgili yargilarinda daha acimasiz olabilir. Ayrica bu yetersiz hizmet kalite-
si ¢iftlerin ruh hallerini dogrudan etkileyecektir. Ayni zamanda ruh halinin
satinalma niyetine etkisi ilgi seviyesi ile de baglantilidir. Bilgi stireci yakla-
simina gore yiiksek ilgili tiiketiciler satinalma siirecine daha aktif olarak
katilirlar. Tyi ruh haline sahip ilgili tiiketiciler satinalma deneyimlerini
olumsuz ruh halinde olanlara gore daha iyi olarak degerlendirebilirler.

Sekil 2. Ruh Halinin Degerlendirmeye Direkt ve Endirekt Etkisi

Ruh hali bir
amactir

v

Ruh Hali Marka Tutumu

Ruh hali bir
aractir

—— | Bilgi Siirecleme

Agarwal ve Malhotra (2005), duygu ve bilisi ve karsilikli etkilesimlerini ice-
ren kapsamli bir tutum ve se¢im modeli One siirmektedirler (Sekil 3). Bu
modele gore genel tutum, boyutsal tutum (bilissel), biitiinsel duygulanim ve
bu iki kavramin karsilikli etkilesiminden olusmaktadir. Ruh halinin de ge-
nel tutuma direkt etkisi vardir.
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Sekil 3. Duygu ve Bilisi Iceren Tutum ve Segim Modeli

| SECIM |
T RUH HALI
—>| TUTUM | ——
BOYUTSAL TUTUM BUTUNSEL
(Boyutsal siirecleme) DUYGULANIM
( Butiinsel surecleme)
BELIRGIN MARKA — DUYGULAR VE
OZELLIKLERI ETKILESIM HISLER

(icsel ve Digsal)

T —

| Uyancilar  UYUMLASTIRICI FAKTORLER Kisisel |
Bilgisel degiskenler Bilissel faktorler
Glidiisel degiskenler Bilissel slirecler
Gorev/Baglam faktorleri Bireysel farkliliklar

2.4. isaret Kullanma Teorisi (Cue Utilisation Theory)

Leavitt (1954)’in {iriin kalitesini degerlendirmek icin fiyatin kullanilmasiyla
ilgili calismasindan baglayarak miisterilerin trtinleri degerlendirmek igin
kullandiklar1 bilgiler arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir (Rao ve Monroe,
1988). Richardson vd. (1994)'nin Cox’tan aktardigina gore bir {iriin, kalitesi
hakkinda miisterilere fikir veren marka, fiyat, renk, tad ve koku gibi isaret-
ler (cues) toplulugundan olusur. Tiiketicilerin isaret se¢imi isaretin tahmin
ve gliven degerine baglidir. Bir isaretin tahmin degeri (Predictive Value-
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TD), o triintin kalitesi ile bagdaslastirilan, tiiketicilerin {iriine giiven duy-
masini ve islevini basariyla gergeklestirilecegine inanmasini saglayan nite-
liklerdir. Ornegin, bir stereo teybin icindeki parcalarin kalitesi, stereo teybin
genel kalitesi igin yiiksek tahmin degeri tasir. Ancak stereo teybin rengi,
genel kalite i¢in diisiik tahmin degerine sahiptir (Chung vd., 2006). Giiven
degeri (Confidence Value- GD) ise, tiiketicilerin bir {irtinii giivenle kullana-
bileceklerine dair kendilerine olan inanglar1 ve isareti dogru algiladiklarina
yonelik yargilarindan olusmaktadir. Stereo teybin i¢indeki parcalarin kalite-
si, bu tiriinlerde uzmanhg: olan kisiler icin yiiksek giiven degerine sahip
olurken; bu {iriinlerle deneyimi olmayan bir ev hanim icin diisiik giiven
degerine sahip olacaktir.

Tiiketicilerin {iriin kalitesini degerlendirmek i¢in kullandiklari isaretler ayni
zamanda dissal (extrinsic) veya igsel (intrinsic) olarak da smiflandirilabilir
(Richardson vd., 1994). Dissal isaretler, iirtinle ilgili olmakla birlikte fiziksel
tirtintin bir parcasi olmayan 6zelliklerdir (fiyat, marka ismi ve ambalaj gibi).
Icsel isaretler ise, direkt olarak fiziksel iiriinden tiiretilmistir ve degistirilme-
leri durumunda {iiriinii de degistiren 6zelliklerdir (icindekiler, tads, tazeligi
ve besin degeri gibi). Ornegin tiiketiciler misir gevreginin kalitesini deger-
lendirmek i¢in fiyat, marka ismi ve magaza ismini (dissal isaret) kullandik-
lar1 gibi aym1 zamanda besin degerini de(icsel isaret) kullanabilirler (Rao ve
Monroe, 1989). Teas ve Agarwal (2000), fiyatin yani sira iirtiniin geldigi iil-
kenin de 6nemli bir digsal kalite isareti oldugunu yaptiklar1 calismada tespit
etmislerdir. Icsel ve dissal isaretlere tiiketiciler tarafindan verilen énem isa-
retin tahmin ve giiven degerine baglhidir (Richardson vd., 1994).

Isaret kullanma teorisine gore, lrtinler tiiketicilere kalitesi hakkinda fikir
veren bir¢ok isaretten olusur. Tiiketiciler de satin almada bu igaretleri kulla-
nirlar. Genel olarak igaret kullanma stireci iki temel siirecten olusur (Sekil 4).
Bunlar, isaretin elde edilmesi ve isaretlerden elde edilen bilginin arzulanan
tepki i¢in kullanilmasidir (Olson, 1978).
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Sekil 4. Basit Isaret Kullanma Siireci

Gorev Cevresi

Amac isaret 1,2,3...

.

Dikkat
v
Isaret
Secimi
v
Anlama
v
Tammlayic
inanclar

v
Bilgi
Birlestirme
Sureci

|<—i§aret Kullamm1—>|<—i§aret Edinme—>|

Gorev Cevabi

3. Pozitivist Olmayan Bakis Acis1

Pozitivist olmayan bakis agis1 1980°li yillarin sonuna dogru ortaya c¢ikmus
olup yorumlayic (interpretive) ve modern 6tesi (postmodern) bir tarza sa-
hiptir. Bu yaklasima gore pozitivist bakis agisi, akilciliga ve homojen bir
sosyal kiiltiir olgusuna fazlaca bagli kalmakta ve tiiketicilerin i¢inde bulun-
dugu karmasik bir sosyal ve kiiltiirel ortamin varligini1 goz ardi etmektedir.
Geleneksel pozitivist bakis acisimin aksine, yorumlayict (interpretive) ve
modern Gtesi (postmodern) gibi pozitivist olmayan bakis acilari, tiiketiciyi
bir takim uyaricilar karsisinda akilc tepkiler veren pasif bir varlik olarak
degil, cevrelerindeki olgu ve etmenlere 6nceden anlam yiikleyebilen (proak-
tif olarak) ve cevrelerini temsil edebilen varliklar olarak kabul etmektedir
(Marsden ve Littler, 1998). Buna gore tiiketici davranislar1 ve kararlar tiike-
ticinin 0znel (subjective) ve i¢sel anlamlandirmalar1 sonucunda ortaya ¢ik-
maktadir. Bu sekilde tiiketim olayi, tiiketim sonrasi ortaya cikacak kisisel
deneyimler ve tiiketimden beklentiler ile iliskilendirilmektedir. Yorumlayici
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ve modern oOtesi bakis agilarinin ortak noktas tiiketiciyi bir biitiin olarak
(holistic) ele alip anlamaya ¢alismalaridir.

Pozitivist olmayan bakis agist igindeki farkli yaklasimlar da birbirlerinden
ayrilmaktadir. Ornegin yorumlayici yaklagim tiiketiciyi bagimsiz, serbest
diisiinen ve bilingli bir varlik olarak kabul edip, tiiketicinin i¢cinde dogustan
gelen dogal bir 6z oldugunu savunur (Marsden ve Littler, 1998). Bu yoniiyle
de gelenekselci bakis agisina yaklasir. Szmigin ve Foxall (2000)'e gore yo-
rumlayic yaklasimi benimsemis olan arastirmacilar nicel dl¢iimlerin tasidig:
statik durumsal smirliliklarin farkina vararak, tiiketicilerin stirekli olusum
igerisinde olan stirecler icerisinde yer aldiklarini savunmuslardir. Nicel yak-
lagimlari biitiiniiyle reddetmeyen bu ekoliin savunucularina gore, nicel yak-
lagimlar miisterilerin bir anlik goriintimlerini yansitan birer fotograf gibidir-
ler, ancak yansittiklar: bu goriiniim mevcut durum farklilastigindan dolay:
artik gecerli degildir. Yorumlayic1 yaklasim ayrica dogal nitel yontemler
kullanarak tiiketicilerin kendine 6zgii anlamlandirma sistemleri ile tiiketi-
min simgesel, zevksel ve estetik boyutlar1 arasindaki iligkileri kesfetmeye
odaklanir. Modern otesi yaklasim ise tiiketicinin davranisini yonlendiren
dogustan gelen veya sabit bir 6z olduguna katilmamakta, tiiketicinin 6z
kimliginin ve 6znelliginin baz1 sdylemlerce olusturuldugunu savunmakta-
dir. Buna gore tiiketicinin sosyal etkilesimleri onun sdylemlerini etkileme-
mekte ve bu da 6z kimlige etki etmektedir. Bu sekilde, tiiketicinin 6z kimli-
ginin, onun tiiketim aninda kiminle oldugu, hangi sartlarda tiikettigi ve
titketim amacina bagh olarak siirekli bir akis ve degisim i¢inde oldugu ka-
bul edilmektedir. Modern 6tesi yaklasimi savunanlara gore (Firat vd., 1994;
Firat vd., 1995; Brown, 1995) tiiketiciler kendi haklarindaki diisiincelerini,
karakterlerini ve degerlerini siklikla degistirerek birbiriyle gelisen, c¢oklu
deger sistemleri ve yasam tarzlari sergileyebilirler. Ozetle, modern otesi
yaklasim, tiiketicileri bagimsiz ve iiretken olarak kabul ederek farkli yasam
ve tiiketim tarzlariyla kendilerini ve iginde bulunduklar1 diinyay1 tanimla-
ma ve degistirme giicline sahip varliklar olarak gormektedir. Bu yaklasima
gore, iriinler fiziksel ihtiyaglar1 karsilamanin yaninda sembolik anlamlar da
tasimaktadir. Tiiketiciler bu sembolik anlamlar1 ve degerleri kullanarak
kendi 6z kimliklerini ve sosyal diinyalarini olustururlar.

Yorumlayict ve modern 6tesi yaklasimlar analitik sorgulamalara bir gesitli-
lik getirmis olmakla birlikte, baz1 yazarlarca temel pazarlama kavramlarin-
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dan ayr olarak tartisilmaktadir (Kavanagh, 1994). Bu nedenle de pazarlama
disiplini igerisinde tam olarak anlasilip kabul gordiigiinii soylemek igin
erkendir.

Son yillarda ortaya ¢ikan ve pozitivist olmayan bir bagska akimda “tiiketici
kiiltiirti teorisi” (Consumer Culture Theory) adi verilen yaklasim tarzidir
(Arnould ve Thompson, 2005). Buna gore tiiketici kiiltiirii teorisi yeni bilim-
sel kanunlar getiren tek ve biiyiik bir teori olmayip, daha ziyade tiiketicinin
faaliyetleri, pazar ortami ve kiiltiirel anlamlar arasindaki dinamik iliskilere
odaklanan gesitli teorik bakis agilarini kapsayan ¢ok disiplinli bir arastirma
ekoliidiir. Bu yaklasimi savunanlar birbirinden ayr teorik noktalardan ha-
reket etsel ve farkli aragtirma amaclari tanimlasalar da, kiiltiirel konularin
karmagsikligini arastirmalarina yansitirken yine de ortak bir teorik yonelim
sergilerler. Kiiresellesme ve pazar kapitalizminin sosyal ve tarihsel cercevesi
icinde ortaya ¢ikan farkl kiiltiir gruplagmalar1 ve heterojen anlamlar1 kes-
fetmeye calisirlar. “Tiiketici Kiiltiirii Teorisi” ekoliinii benimseyenler tiike-
tim aligkanliklar1 ve yasam tarzlarinin ¢ok parcali olusu, ¢ogulculugu, akilci-
lig1 ve birbirlerine karismishgimin yarattign dinamizmi kabul ederler. Bu
noktadan hareketle, ampirik arastirmalar yoluyla gesitli tiiketim davranisla-
rinin genis tarihsel etmenlerce nasil sekillendirildigi, aktarildig: ve stirdii-
rildtigiinii ve spesifik sosyoekonomik sartlar ve pazarlarda nasil koklendi-
gini analiz etmektedirler.

Tiiketici kiiltiirti teorisi tiiketici davranislarini, sosyokiiltiirel siireglerin ve
yapilarin asagida sayilan dort boyutunu inceleyerek agiklamaya calismak-
tadir. Bunlar (i) Miisteri kimlik projeleri (tiiketiciler kimlik arayan ve kimlik
olusturan yapidadirlar ve pazarda kimliklerini semboller kullanarak anlatir-
lar), (ii) Pazaryeri kiiltiirleri (tiiketiciler kiiltiir tireten varliklardir ve pazar-
yerindeki tiiketim nasil bir kiiltiirii sekillendirmektedir?), (iii) Tiiketimin
Sosyal ve Tarihsel Desenleri (Tiiketim toplumu nedir? Ozellikleri- sosyal
tabaka, etnik koken, cinsiyet vb.- nelerdir ve toplum nasil siirmektedir?), (iv)
Kitlesel Medya Ideolojileri ve Tiiketicilerin Yorumlar1 (Ticari medya tiike-
timle ilgili hangi normatif mesajlar1 {iretmektedir? Tiiketiciler bu mesajlar1
nasil anlamlandirmakta ve hangi tepkileri vermektedirler?).
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4. Sonucg

Tiiketici davranisini anlayabilmek ve onlarin beklentilerine uygun mal veya
hizmetler {iretebilmek, pazarlama akademisyenlerinin baslica arastirma
konular1 arasinda olmustur. Bu maksatla kullanilan yaklasimlar genel ola-
rak pozitivist ve pozitivist olmayan bakis agis1 olarak iki farkli gruba ayrila-
bilir. Bu iki bakis agis1 bir¢ok yonden birbirlerinden farklilik gostermektedir.
Pozitivist olmayan bakis agis1 tiiketicilerin segimlerinde 6zgiir oldugunu
iddia ederken, pozitivist bakis agisina gore tiiketici davranisini belirleyen
etmenler ¢ogunlukla tiiketicinin kontrolii disindadir. Diinyadaki olaylar
olctilebilir oldugu icin davramsin altinda yatan nedenlerin de tanimlanabi-
lir, degistirilebilir ve 6nceden kestirilebilir oldugunu ileri siiren pozitivist
bakis agisina karsilik, pozitivist olmayan bakis acisina gore tiiketici davra-
niglar1 ve kararlar tiiketicinin 6znel ve i¢sel anlamlandirmalart sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Pozitivist olmayan bakis agilari, pozitivist bakis agila-
rinda oldugu gibi tiiketiciyi bir takim uyaricilar karsisinda akilcar tepkiler
veren pasif bir varlik olarak degil, proaktif ve gevrelerini temsil edebilen
varliklar olarak kabul etmektedir.

1960’1 yillardan itibaren ayr:1 bir disiplin olarak ele alinmis olan tiiketici
davramisinin, bu farkli yaklasimlara ve yapilan ¢ok sayida ampirik ¢alisma-
ya karsin halen tam anlamiyla aciklanamadig1 goriilmektedir. Tiiketici dav-
ranig1 gibi bir¢ok faktorden etkilenen karmasik bir siirecin tek bir yaklasimla
aciklanmaya calisilmasindan ziyade, farkhi yaklasimlarin bilesimlerini kul-
lanmak daha dogru sonuglar verebilecektir. Cova ve Elliott (2008)'a gore de
bircok arastirmaci miistakil yaklasimlardan ziyade genis kapsamli yakla-
simlarin stirdiiriilmesi gerektigi goriisiinii tasimakta olup, bu sayede ¢esitli
yaklasimlarin (yorumlayic1 ve pozitivist) varliklariin korunmasi ve her
birinin tiiketici davranislar ile ilgili literatiiriin gelisimine katki saglamasi-
nin miimkiin olacagina inanilmaktadir.

Bu ¢alismada ele alinmis olan Kuzey Amerika kokenli pozitivist yaklasimlar
genellikle bu kitada test edilmistir. Bu yaklasimlarla ilgili olarak diger tilke-
lerde az sayida arastirmanin gerceklestirilmis oldugu g6z oniine alinarak,
tilkemizde de benzer ampirik ¢alismalarin yapilmas: ilgili literatiire destek
saglayacaktir.
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