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ABSTRACT

Warner's concept of social class as a major deter-
minant of buying behavior has been widely accepted
and used as a predictor variable in market segmen-
“tation. Martineau advanced the idea that social class
system is a valuable tool to segment the market and
iried to apply it in his studies.

During the last two decades there was an ar-
gument about the superiority of social class versus
income. After intensive research has been done in
this area, the point has been reached that neither
social class nor income alone appears to be superior
to explain buying behavior. It must be accepted that
both are important determinants of consumer beha-
vior, but the superiority differs in different product
categories.

Marketers in Turkey must be prude enough to
use social class concept in their marketing program.
The social structure, social mobility and social class
system vary from country to counry. In order to ac-
hieve the accuracy in application, more research re-
lated to Turkey is needed in this subject matter.

I—GIiRIS

Pazari, degisik ozellikler gosteren boliimlere ayirip bu pazar
boliimlerinin ihtiyaclarini tatmine yonelik pazarlama calismala-
rinin diizenlenmesi olarak tammlanan «Pazar Boliimlemesi» kav-
rami yaygin bir kabul gormils pazarlama stratejilerindendir. Bo-
limlenmeye esas alinan kriterler; demografik, cografik, gelir, sos-
yo - psikolojik ©zellikler olabildigi gibi, sosyal simf kavrami da
kriter olarak kullanilabilmektedir. Pazarlama programinin etkin
olabilmesi i¢in, tiretilen mal ve hizmetlerin belirli bir sosyal simifa
ulagabilecek sekilde dizayn edilmesi gerekmektedir.

(*) Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogretim Uyesi.
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Sosyal statii ve prestij ile tiiketim davramg: arasinda iligki ol-
dugu varsayimmndan dolayl, pazarlamaeilar sosyal siniflarin ince-
lenmesine ozel bir ilgi gostermislerdir. Kisinin sosyal statiistinin
goreceli olarak istikrarh bir psiko - sosyal karekteristik oldugu var-
sayilarak, bu istikrarh karekteristifin pazarda olusan davranig de-
gisikligini aciklayabilecegi kabul edilir. Bu ozelliginden dolay, sos-
yal sinif ¢nemli bir karar verme degiskeni olarak goriiliir. Genel
anlamda, statii bir sosyal hiyerarside kigilerin belli baz: kriterlere
gore derecelendirilmesidir. Kisiler, kendilerini grup iginde bir dere-
celemeye tabi tutarlar veya Kendilerini grup ile kiyaslamada bulu-
nurlar. Festinger'in sosyal kargilastirma teorisinde belirtildigi gibi,
kisi devamh gekilde kendisini, karsilastirma standarch olarak ala-
cag etrafindaki kisi veya kisiler ile olgmek, degerlendirme yapmak
egilimindedir. Statli dereceleme siireci icinde ilk olarak, uygula-
nan kriter veya Kriterlerin gozlenebilir yani 6l¢iilebilir olmasina
dikkat edilmelidir. Hangi tiir kriterin kullamlmas) gerektigi soru-
nu pazarlamacilar icin ozellikle ilgi duyulan bir konu olmustur.
Cilinkii, sosyal statiinlin belirlenmesinae baz faktorler kriter ola-
rak secildikten sonra, bu faktorler aym zamanda smifiandirilan
kisiler icin birer giidiileyici unsur olabilme sansmna sahiptirler.

Sosyal simif kavramu tiiketici davramslarim belirleme konu-
sunda 6nemli etken oldufundan, konu iizerinde gesitli aragtirma-
lar yapilmistir. Arastirma sonuclan, celigkili sonuglar vermesine
ragmen, sosyal suf kurami tiiketici davramslar konusunda énem-
li bir yer tutmaya devam etmektedir. Tlketici davraniglarinda bir
degisken olan sosyal simif kuramuinin yapist hakkinda bilgimizi art-
tirmali ve dogru, tutarh kullaniminda bilingli olmaliyiz.

IT — WARNER - MARTINEAU VE DIGER KURAMSAL
. KATKILAR

Bir cesit sosyal hiyerarsi icinde kigilerin derecelemesi islemi
olarak tarif edilebilecek olan sosyal sinmif kavrami, ilk olarak siste-
matik gekilde sosyolog W.L. Warner tarafindan incelenmistir. Chi-
cago Universitesindeki aragtirma grubunun basinda olan War-
ner’in ¢aligmasi ve bulgular gerek toplumbilimei, gerekse pazar-
lamacilar tarafindan ilgi ile karsilanmigtir. Warner’in sosyal sumf
kavrami, ekonomik ve politik ¢ikar gruplarmmin olugturdugu bir
smif tanimindan daha cok, aym toplumsal sayginhga sahip, bir-
biriyle ¢ok siki sosyal iliskileri olan, davramissal beklentileri ben-
zer olan KkKisilerin olusturdugu bir sosyal yap: olarak ele alinma-
hidar.
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Warner'in gelistirdii model, sosyal bilimcilerin sosyal sunfin
analizinde kullandiklari en yaygin metod olmugtur. Warner, sos-
yal siifin incelenmesi ve belirlenmesinde kullanilabilecek iki yay-
gin method gelistirmistir. Birinci methodda (Evaluated Participa-
tion) spesifik olarek segilen Kisilerden, cevrelerindeki digerlérini
sosyal konumlarina gore kategorize etmeleri istenir. Bu simflan-
dirmada, sosyal iligkiler temel olarak alimir. Bu yoldan elde edilen
«fligkiler Diyagramlari» belirli kisi veya kisilerin sosyal konumu-
nu belirlemek icin kontrol edilirler. Siireg, genellikle yargisal olup
analizi yapan Kkisi veya kigilerin (Statii Analistleri) subjektif et-
kilerinde kalabilmektedir. Ayrica, bliyik ve kalabalik merkezlerde
hizli bir analizin yapilmasina olanak vermemektedir. Ikinei metod
(Index of Status Characteristics) ise daha objektif kriterlere da-

< yanmakta ve birinci metodun eksikliklerini tamamliyabilmekte-

dir. Bu metodda ele alinan degiskenler sunlardir :

1. Meslek

2. Gelir seviyesi

3. Gelirin kaynag

4. Egitim

5. Yasamlan evin tipi

6. Yasamlan muhitin yapisi
Bu degiskenler arasinda meslek en genis gekilde kabul edilen ve
uygulanan degisken olmustur. Sosyal smif calismalarinda, mali-
yet ve zamani azaltmak icin yapilan basitlendirmeler, analizlerin
dogruluk ve gilivenebilirlik derecelerini azaltmugtir. Degiskenler
lizerinde tam bir uyum saglanamamissa da Warner’in sistematigi
en yaygin kabul gérmii§ olani olarak belirlenmistir.

Warner, yukarida belirtilen degiskenlerin degerlendirilmesi
sonucunda, A.B.D. icin gecerli oldufunu one slirdiigii altih bir sos-
yal sumf yapisi gelismistir (1). Ozetle en iistten, en alta dogru si-
ralanan alti suuf s('jyledir T

1. En ist (Sosyal elit tabaka, soylu ve eski aileler, servetin
en az iki, li¢ nesilden gelmesi)

Ustiin alt1 (Yeni zengin olan simf)

Ortanin usta (Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticiler)
Ortanmin alt1 (Beyaz yakah ¢alisanlar ve kiigiik is sahipleri)
Altin tstii (Mavi yakali calhisanlar, kalifiye ve yar1 Kkali-
fiyeli isciler)

6. Altin alt: (kalifiye olmayan cahsanlar, disiik gelir sahip-

leri).

Bu simflandirma, ilk bakigtan da anlagilacag: gibi, ashnda alt,
orta ve iist olmak flizere li¢ ana grupta incelenebilir. Her bir sinifin
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kendi icinde farklhiliklar icermesinden dolayl, daha detayli incele-
me siniflarn kendi icinde iki kisima ayrilmalan ile yapilmistir.

Warner’in gelistirdigi ve yaygin bir sekilde kabul goren sosyal
sinif analizine en biiylik katki Pierre Martineau tarafindan getiril-
mistir. Martineau, yasam sekli, sinmif konumu ve mobilite, harca-
ma - tasarruf iligkileri gibi kavramlan pazar boliimlemesi ¢aligma-
larina uygulamistir. Chicago Tribune gazetesinin arastirma grubu
baskan olarak yaptigl calismalarin sonuglarim ve yorumlarini en
genis sekli ile 1957'de yayinlanan «Motivations in Advertising» ad-
Ii kitabinda savunmustur. Martineau, Warner’in sosyal smnif sis-
temini pazar: siniflara ayirmak icin kullanilabilecegini ve her bir
grubun 6zel pazarlama cabalar: ile ulasilabilecegini gostermigtir.

Martineau (2), bircok ekonomistin simf iiyeliklerinden kay-
naklanan kisiler arasindaki psikolojik farkliliklarin olabilirligini
gormemezlikten geldigini belirtmektedir. Zengin kiginin basitge
daha cok geliri olan fakir kisi oldugu ve aym gelire sahip oldu-
gunda aynen zengin Kkisi gibi davranilacag yaklagiminmi kabul et-
memektedir. Chicago Tribune ¢ahsmalan diisiik statiili kisinin,
orta siniftakinden disiince ve diinyaya bakisi acisindan onemli
farklihklan oldugunu gostermistir. Nereden satin alindigl, ne sa-
tin alindig1 sadece ekonomik olarak farkli olmayip ayni zamanda
semboiik deger bakimindan da degisiklik gostermektedir.

Arastirmalari sonucunda Martineau, pazarlamacilar i¢in su
onemli noktalar: vurgulamaktadir :

1. Metropolitan pazarinda, tarif edilebilen ve ayr1 tutulabi-
len bir sosyal simif iglevi vardir.

2. Degisik smiflar arasinda biiyiik boyutlarda psikolojik fark-
hlik oldugunun farkina varmak énemlidir. Siniflar arasinda farkl
sekilde diisinme egilimi oldugu gibi, zihinsel stireclerde farkiilik-
lar gostermektedir.

3. Tiketim yapilar1 siuf Uyeliklerini belirleyecek prestij
sembolleri olarak gorev yapar. Warner’in ¢alismasinin goérdigi
ilgi diger sosyal bilimcilerinde A.B.D.’deki sosyal simnif 6lcumii ko-
nusunda caligmalar yapmalarim tesvik etmistir. Degisik donem ve
yorelerde yapilan calismalar degisik sonuclar vermis olmasina rag-
men, genelde smif varh§ iizerinde fikir birlifi olusmustur. Ozel-
likle, en iist sinifin cok kiiciik bir yiizde de olmasi ve bunun belir-
lenmesinin ¢ok zor olmasi sonucu besli bir siniflamanin ¢ok daha
pratik ve uygulanma olanagina sahip oldugu belirtilmistir (3). Bu
amagclar degisik arastirmacilann degisik donemlerde yaptig1 ¢alis-
malar sonucu ortaya ¢ikan besli sosyal sinif ayrimi ve dagilim yiiz-
deleri Tablo 1’de gosterilmigtir.
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TABLO: 1
SOSYAL SINIF DAGILIM YUZDELERI

Sk McCann Warner  Matthews ve Slocum Rich ve Jain
Ust %o 3 % 9 % 10,5 % 4,2
Ortanin Ustii % 12,0 % 1,3 % 20,6 % 23,6
Orta % 29,5 % 28,7 % 27,5 % 37,2
Ortanin alt1 % 34,1 % 43,4 % 35,3 % 13,6
Alt % 214 % 19,7 % 6,1 % 214

Kaynak : Rom J. Markin, Consumer Behavior, MacMillan Pub. Co. New York,
1974, s. 412. {

1950’lerde ¢ok buyik bir ilgi ve uygulama alam bulan sosyal
sinif kurami, 1970'lere gelindiginde daha az ilgi ceken bir yapiya
biirlinmiigtiir. Bunda, 1960’larda meydana ¢ikan sosyal - kullurel
degisiklikler, alternatif pazar bolimlemelerinin ortaya konmasi
oldugu kadar, sosyal sinif kavraminin yanlis yorumlanip uygula-
masindan dogan sonucglarda etkili olmustur. 1980 baslarinda aras-
tirmacilar yeni yaklagim ve analizlerle konuya yeniden egilmis-
ler ve degisen topluma uygun olacak yeni yorumlar getirmisler-
dir. Bu calismalardan ozellikle iki tanesi A.B.D. icin gecerli olan
yeni bir sosyal simif kuramini ortaya koymustur (4).

TABLO : 2
SOSYAL SINIF DAGILIMINDA YENIi YAKLASIMLAR
Gilbert - Kahl Cahiymasi Coleman - Rainwater Calismasi
Ust simf Ust
Kapitalist simf (% 1) En ist (% 0,3)
Ortann iistii (% 14) Ustiin alt1 (% 1,2)
Ortanin isti (% 12,5)
Orta
T Orta
Orta simif (% 33)
Calisan sinif (% 32) Orta stmf (% 32)
Calisan simf (% 38)

Marjinal ve alt

Calisan fakir (% 11-12)
Smifsiz (% 8-9)

Alt
Alt fakat en alt olmayan (% 9)
Gercek alt (% T)

Kaynak : Richard, P. Coleman, «The Continuing Signifance of Social Class
to Marketing» adhh makaleden Gzetlenmistir. Journal of Consumer
Research, Aralik 1983.
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Gilbert ve Kahl'in caligmas: siyaset teorisi ve sosyolojik ana-
lizin bir sentezi olarak yapilnug, Coleman ve Rainwater’in ¢aligma-
51 ise Warner'in sosyo - psikolojik yaklagimimin yeni yorumu ola-
rak degerlendirilmigtir. Her iki calismasinin da ortak ozellikieri
iiglii bir smmflandirmay: temel almalar ve bunlara hemen hemen
~ ayni yiizdeleri vermeleri olarak degerlendirilebilir.

III — GELIR VE SOSYAL SINIFIN TUKETICI -
DAVRANISLARINA ETKILERI

Belli bir'sosyal sinifa ait olma, gelirin sosyal kabul goren dav-
ramig ve varhklara yoneltilmesi anlamina gelmektedir. Genel ka-
bul goren gorise gore, bir sosyal sinifin tyeleri aym tip gecmige,
ayn1 tiir zevklere, fiziksel ve psikolojik ihtiyaglara sahip olmakta-
dirlar. Bu ozellikler gozonune alindiginda sosyal smf analizi, pa-
zarlama program ve stratejilerinin olusturulmasinda baz nokta-
larda yogunlasmaktadir. Genel olarak ti¢lit bir analiz genig kulla-
nim alani bulan bir ¢alisma olmustur. Buna gore, her bir stmf tii-
ketiei davramslai acisindan su konularda incelenmelidir (5).

1. Tiiketim yapilari

2. Satinalma yapilari

3. Harcama ve tasarruf yapilari

Yapilan arastirmalar bu faktorlerin her simf icin farkhiliklar
gosterdigini ortaya koymugtur. Ortanin iistii ve tst smmfa dahil
olanlarin, daha cok prestij ve sembolik degerler iceren triin ve
maghzalar: sectikleri belirlenmistir. Gene ortanin iistiindeki Kkigi-
ler, iyi bir muhitte iyi ve zevkli dosenmis bir evde oturmay tercih
etmektedirler. Aile igerisinde kimin tasarruf edip, kimin harcama-
da bulundugu smiflar arasinda farkhihklar gosterdigi gibi, kredi
kart1 ve ¢ek kullanimi da farkli goériinmektedir. Ust ve ortanin is-
tiine dahil olanlar genelde tasarruflarim, yatirim seklinde hisse
senedi, tahvile yatirirken, ortanin alt1 ve alt stmiftakiler banka ve
gayrimenkulli secmektedirler. Ayrica, tasarrufun gelir icindeki
yiizdesi de sumflar arasinda farkli olmaktadir. Ust basamaklara
gelindiginde, yiizdelerin arttif), alta dogru ise azaldig: tespit edil-
mistir.

Yukarida belirtilen iclii analize ilave olarak, medya ahskan-
hiklan da yofun bigimde aragtinimig ve sosyal smiflar arasinda
farklihklar bulunmugtur. Boylece, sosyal simfin ne dinlendigi, ne
okundugu ve ne seyredildigini belirliyen 6nemli bir faktor oldugu
kabul edilmistir. Bu dzellikten dolay, reklam ve media kullanim-
lar belirli plan ve programlar igerisine alimmistir, Ornegin, A.B.D."-
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de golf ve tenis oyunlarimin TV ve radyoda biiylik bir zamam ala-
bilmesi, tist smifin bu oyunlardan zevk alimasi ve bunlarin yayin-
lanmasi ile bu gruba en ucuz yolla ulagiimasim saglamas: ile agik-
lanabilmektedir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi yukarida behrtilen ana

" konulardan, iiriin bazina indirgenip incelendiinde sosyal smif ile
gelir arasinda bir stiinliik olup, olmadigl aragtirmacilarin yogun
¢alisma alanini olugturmustur. Tiiketicinin satin alma ve medya
aligkanhiklaring ve belli iiriinleri tercih etmelerine, gelir degiske-
ni tek bagma bir ¢ok durumda yeterli olamamaktadir. Aym sekil-
de, baz1 Uriinlerin seciminde de sosyal sinif tek basina agiklayici
olamamaktadir. Ancak, ayni gelire sahip aileler arasmda gelirin
harcanmas ve iiriin tercihi bakimindan biiyilik farkhhiklar oldugu
da gozlenmektedir. Hi¢ siiphe yok ki, gelir ile sosyal smif arasinda
yakin bir iligki vardir. Belli bir sosyal simiftaki bir cok ailenin ge-
lirleri hemen hemen ayn olmaktadir. Fakat her zaman ortalama
gelir seviyesinin iistiinde ve altinda olanlar aym sosyal smif ice-
risinde gorebilme de olasidir. Belirli satin alma kararlan igin bu
yakin iligki su érnekle aciklanabilir : Ev satin almaya karar veren
aile, evin hangi semtte olacagina karar verirken sosyal simf fak-
toriiniin etkisinde kalirken, belirlenen semtte hangi evi alacagim
digiintirken gelir faktoriiniin etkisinde olacaktir. Bu acidan, belli
piyasalarda pazarlama analizleri ancak gelir kategorileri sosyal
smf cercevesinde degeriendirildiginde bir anlam ‘tasiyabilmekte-
dir. ;

Sistematik ve uygulamali arastirmalar sonucunda, tiiketici
davramsim gelir mi yoksa sosyal simif mu daha iyi aciklar sorusu
onemini yitirmistir. Her ikisinin de 6nemli oldugu ve iiriin cinsle-
rine gore goreceli Ustiinliikleri oldugu kabul edilmistir. Bu yakla-
sima goére (6) :

1. Sosyal simif yiiksek deferde harcamalan gerektirmeyen
ancak yasam seklini yansitan iiriinler icin iistiinlitk kazanmakta-
dir.

2. Gelir, 6nemli harcamay: gerektiren fakat smifla baginti
statii sembolleri ile iliskili olmayan {iriinler icin iistiin durum-
dadir.

3. Gelir ve sosyal smif beraberce, hem statii sembolii olma
ozellifindeki, hem de orta ve yiiksek harecamay gerektiren iiriinler
icin aciklayic1 olmaktadir.

¢ 1980’lerde pazarlamacilar dikkatlerini sosyal sinif yapisinin el-
de edilen gelirin harcanmasmi nasil etkiledigini ve iirlinden, iiriine
gozlenen farkhihiklarn belirlenmesi {izerine yofunlastirmaktadir-
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lar. Bunun icinde, toplumlarda olusan siirekli sosyo - ekonomik
ve Kkiiltiirel degismeleri, bu degismelerden etkilenen algilama, tu-
tum ve deger yarg: sistemini objektif bir sekilde inceleme zorunda
kalmaktadiriar.

IV — SOSYAL SINIF KURAMININ TURKIYE'DE
UYGULANABILIRLIGI

Sosyal simif kavraminin Tiirkiye’de pazarlamacilar tarafindan
kullamilip, kullanilmadigina yonelik bilimsel calisma simdiye ka-
dar yapimanustir. Ozellikle, pazar béliimlemesi calismalarina te-
mel teskil edecek bir sosyal simf calismasinda {lkemiz i¢in goz-
oniinde tutulmasi gereken noktalar vardir.

Bunlardan birincisi, toplumlar igerdikleri simf sayilari, bu si-
miflarin acik ve bilimsel gekilde aciklanmasi ve kisinin bir siniftan
digerine gecmedeki kolaylhklarina gore degisiklikler gostermekte-
dir (7). Kapal bir sistemde, kisiler dogduklar1 zamanki sosyal sta-
tiide kalma durumundadirlar. Statiiler belirli ¢abalarla ulagilabi-
lecek bir kavram olma yerine, daha ¢énceden belirlenen sekilde ve-
rilen degerler halindedir. Statiilerin kati kurallar icinde belirlen-
mis olmasi, firsat esitsizliginin ortaya ¢ikmasina neden olabilmek-
tedir. Bu tiir bir toplumda, yiiksek statiilii yeler, sorumlu pozis-
yonlari elde edebilme garantisini hissederler. Acik bir sistemde ise,
beceri kendini gosterebilecek bir firsata her zaman sahiptir. Top-
lum, bu etkinligi belli bir bedel karsihginda kazanmaktadir. Sta-
tiide yiikselen kisiler, arkadas grubu ve yakin dostlarim geride
birakirken, yiikselmeye calisip basansiz olanlar hayal kirkhi,
kendini suclama ve endise gibi psikolojik rahatsizliklarla kars: kar-
siya gelebilmektedirler. Toplumumuzun bu iki yapi arasindaki
konumunun aciklanmasi ve Kisilerin sahip olduklari sosyal mobi-
litenin belirlenmesi gerekmektedir.

ikinei olarak, kapitalist bir sosyal yapinin en gelismis ornegi
olan A.B.D.'de gecerli olan bir sosyal simif ayriminin ve pazarlama-
daki uygulamasimin her toplumda her zaman gecerli olamiyacagi-
nin bilinmesi gerekmektedir. A.B.D.’de yapilan arastirmalar gos-
termistir ki, uluslararas: firmalarin A.B.D.’deki sosyal siif yapisi-
n1 dig pazarlarda aynen uygulamaya calismalar1 baz istenmeyen
basarsizliklara neden olmustur. Unutulmamahdir ki, sosyal simf
kavrami karmasik ve cok degiskenli bir sosyal olaydir. Basite in-
dirgemek ve genellestirmeler yapmak uygulamacilari daima ya-
nilgiya gotiiriir. Degisik zaman ve yorelerde yapilan calisma so-
nuclar1 farkli sonuclar ve yorumlar getirebilmektedir. Her top-
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lum sosyal smif yapisim kendi sartlan icinde bilimsel sekilde ince-
leme ve degerlendirmek zorundadir. Toplumlar arasindaki benzer-
lik ve farklilhiklar ancak o zaman objektif sekilde degerlendirile-
bilir.

Uclincii olarak, bilimsel bir arastirma sonuclarina dayanma-
mig olsa bile, Tlrkiye’'de pazarlamacilarin sosyal simif kavramim
bazi mal ve hizmetler i¢in kullandiklar izlenimi vardir. Ornegin,
seckin ve ayricalikli kigilerin magazas: oldugunu reklamlarda vur-
gulayan moda bilin¢li giyim firmas:, liiks ve estetik giizellikler ara-
sinda yeni tip bir liikks biranin reklami, belirtilen izlenimi kuvvet-
lendirmektedir. Bunun 6tesinde, cok daha acik sekilde, liye olabil-
meKk icin yliksek gelire ilaveten sosyal prestijin arandif: sosyal ige-
rikli baz ézel Kliiplerin ¢aligma ve pazarlama yontemleri, sosyal si-
mf kavraminin faaliyetlerinde kullanildigim gostermektedir. Bu
tir uygulamalarda unutulmamahdir ki, belirli baz1 tiriinlerin pa-
zarlamasinda sosyal simif kavrami basar ile uygulanabilmesine
ragmen, bazilarinda etkinligini kaybetmektedir. Bu acidan, sosyal
smif yapisinin satin alma davranigini ne olgilide etkiledigi ve han-
gl tlr drlnler icin etkin oldugu sorusuna cevap aranmalidir.

Son olarak, A.B.D.'de sosyal sinif caligmalarinin pazarlamaci-
lar icin bir pazar boliimleme araci olmasi yaninda biiyiik ilgi cek-
mesinin nedeni, pazarlama yoneticilerin iist ve ortanin tstiindeki
sinifa dahil olmasindandir (8). Bunun sonucu olarak, bu yénetici-
ler icin toplumun diger kesimlerinin de ayn1 yasam sekli, zevk ve
gortniige sahip olduklarin varsayarak énemli yanhsliklar yapmig-
lardir. Tiirkiye’de de orta simifa mal ve hizmet sunduklarini belir-
ten pazarlamacilann, bu simfin yasam big¢imi, satin alma aligkan-
liklar1, beklentileri, tasarruf - harcama yapilari, ve medya aligkan-
Iiklarim objektif sekilde belirlemeleri ve yoneticilerin kendi én yar-
gilarindan armmalarn gerekmektedir. Ozellikle, reklam stratejile-
rinin istenen simifa hitap etmemesi, etkileyememesi ve ulasama-
mas1 hem ¢ok maliyetli hem de ¢ok riskli bir konudur. Tiirkiye'de
basarisiz reklamlarin sayisimin énemli dl¢iide olmas, biiylik bir
olasilikla buradan kaynaklanmaktadir.

V — SONUC

Tiketici davramglarim etkileyen etkenlerden biri olan sosyal
sif kavramin, pazarlamacilar pazarlama béliimlemesi strateji-
lerinde yaygin sekilde kullanmaktadirlar. Gergekte, siniflar ara-
sinda kesin ve net siirlar olmamasina ragmen, her smifin ken-
dine 6zgii karakterleri oldugu agiktir ve bunlarin bilinmesi ile bu
simiflara, lretilen mal ve hizmetlerle ulasabilmek olasidir.
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Warner ve Martineau sosyal simif ve pazarlamadaki uygula-
malarina yon veren ¢aligmalar ile kurama en biiylik katkilarn ver-
mislerdir. Ampirik (deneysel) arastirmalar sonucunda sosyal simf
ile gelir arasinda belli {irlinlerde Usttinlikler oldugu, ancak her iki
kavraminda beraberce daha cok anlam tasidif ortaya ¢ikmustir.

Toplumlar arasindaki farkhliklar ve sosyal sinifin zaman ice-
risinde degisebilecefi goz ¢niine almarak denilebilir Ki, sosyal si-
nif tiiketici davramisimin aciklanmasinda yararh bir kavramdir.
Sosyal smiflara bagh davranig farkhiiklan belirlenebildiginden,
pazarlamacilar bu farklarn bulup, bunlar pazarlama planlama ve
stratejileri a¢isindan onemlerini degerlendirmek zorundadirlar.

KAYNAKLAR

(1) W. Lloyd Warner. «Social Class in America». Harold H. Kasarjian ve
Thomas S. Robertson (ed.) Perspectives in Consumer Behavior. Scott,
Foresman and Company, Glenview 1968, s. 377 - 386.

(2) Pierre Martineau. «Social Classes and Spending Behavior». Journal of
Marketing, Oct. 1958, s. 121-130.

(3) Rom J. Markin. «Consumer Behavior». Macmillan Pub. Co. New York,
1975, s. 412.

(4) Richard P. Coleman. «The Continuing Significance of Social Class to
Marketing». Journal of Consumer Research, Dec. 1983, s. 265 - 280.

(5) Kim B. Rotzoll. «<The Effect of Social Stratification on Market Beha-
viors. Journal of Advertising Research March 1967, s. 22-27.

(6) Charles M. Schaninger. «Social Class Versus Income Revisited : An Emp-
rical Investigation». Journal of Marketing Research, May 1981, s. 192 -208.

(7) Edgar Crane. Marketing Concummunications. John Wiley Inc. New
York, 1972, s. 308-319.

(8) James H. Myers ve William H. Reynolds, Consumer Behavior and Mar-
keting Management. Houghton Mifflin Co., Boston, 1967, s. 212-216.

146




