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ABsTRAcT

waüer's concept ot s@iat ctass as a major deter-
minant of buying behalior hal beğı widety acc€pted
and used as a predictor variable in market segmen-

lation, Ma.tineau adlanced üe idea that social class
systcm is a valuable 1@l to §egİreDt the maltet and
lried to apply it in his studies.

During the ]ast two decades there was an ar-
gument about ihc superiorily of social class versus
income, After intensive research has been done in
this a!ea, thc point has been Ieached that Deither
sociat class nor income a]one app€ars to be superioI
to explain buying behalior. It must be accepted that
both are important determinants of consmeI beha_

vior, but lhe superioıity drffers in dffe.eıt product
catcgories.

Marketcrs in Turkey must be pİrrde enough to
use social c]ass concePt in lheir marketing program.
The social slructuIe, social mobility and social class
syslem vary fron count]y to counry. ID ordel to ac-
hiele the accuracy in applicatioı, more reseaİch r€,
laled to Turkey is needcd in this subj€ct matter,

I-GiRiş
Pazan, değişik özelliklel gösteIen bölüfıleİe a]nnp bu pazaI

bötümlelinin ihtiyaç]annr tatmine yönelik pazarlama çalışmala-
nİrın düzenlenmesi o]alak tanlmlanan «Pazar BöliiInlemesi» kav-
Iamr yavgln biİ kabuİ gÖrmüş pazaılama stıatejileTindendiİ. BÖ-
lünlenmeye esas ahnan kIiteI}eI; demoglafık, coğIafik, ge]il, §os-

vo - psikolojik özellikler o]abildiği gibi, sosyal smlf kavmİnı da
kdter olarak küllanı]abilmektediİ, Pazal].aro2. prcgramrnrn etkin
olabilmesi için, ületilen mal ve hizmetlerin belirli bif sosyal süırİa
ula§abilecek şekilde dizayn edilmesi gelekmektedir.

(*) Erciyes Üniversitesi lktisadi ve İdari BiüiDlo raLiiltesi Öğretim Üye§i.



sosya] statü Ve pre§tij ilc tüketim davran§ı arasında ilişki ol-
dtrğü vaısa]amından dolar,1, pazaIlaınac ar sosj.al srruflaruı ince-
lenmesine özel bi. ilgi gijstemrişicldiI. Kişi]dn sosyal statiisiinün
görcccli olaIak i§tikralb biı, p§iko - sosyal kalekteri§tü olduğu vaİ-
sa]nlarak, bu istlkrad1 karektedstiğin pazarda oluşıııı daüanış de-

ğişikliğini açıkrayabiieceği kabul edıiİ. Bu öze[iğinden dolayt, Gos-

yal sınrf önemli bi, kamr verme değlşkeni olalak görültir. cenel
anlamda, statü biI so§yal hiyeralşide kişiıerin beui bazr kriteİlere
göIe deİecelendirilmesidir. KışileI, kendilerini gTup ıçiııde bir dere-
oelemeyğ tabi tutaİlar veya keııdileİini grup ile kıya§lamada bulu_
nurlg!. Festingel'in sosyal karşıla§tfma teorisinde beliİtildiği gibi,
kjşi devaİnlr şekilde keldi§ini, ka4rla§trrma standaIdr olank ala-
cağ1 etlaftndaki k§i veya ki§ileİ ile ölçmek, değerlendlİme yapmak
eğilimindedir. statü deleceieme süİeci içinde ilk oıarak, uygula-
nan klite. veys kİiteİlerin girzienebiliİ yani ölçülebiliİ olmaslna
dikkat edilmelidir. Hangi tür kİiterin kuİanı]rnasr geİektiği soru-
nu pazarlamacİat için özellikle ilgi du},ulaı bi! konu olnıuştur.
Çünkü, sosyat statüniin beliIlenırıesinde baz1 faktöİler kriter ola-
.ak §eçiıdüten sonIa, bu falitöİleİ aynı zaİnanda sıİırfiandrrılaıı
k§iıeı, için bfue! güdüleyici un§ur olabiıme şaleslna sahiptiİler.

so§yal sınıf kavIaİü tüketici davlaruşlannl beliİleme konu-
§]nda öneİİıli etken olduğundan, konu üz€Iinde çeşitli alaştuma-
lar yapdmtştıI. Aİa§tma sonuçlan, çel§kili sonuçlaİ vermesine
rağmen, §o§}al slnıf küramr tüketici davaaİı§lan konusunda önem-
li bfu yer tutmaya devam etmektediI. Tüketici davranışlannda ba
değişken olan sosyal sıİııf kuramınrn yap§ı hakl]nda bilgimizi art-
ttrmalı ve doğİu, tutarlr kullanlmnda bilinçli olmalır,lz.

It _ WARNEE _ MAaTINEAü vE DİĞEB KURAMSAJ,
KATKILAn

Bi! çeşit sosyaı hiyeiaİşi içinde kişilerin deİecelemesi işlemi
olaIak taIil edilebilecek olan 6osyal §ınıf kavmmı, ilk olalak siste-
matik §ekilde so§yoıog ]tr.L. wamer tatafindan inceıenm§tir. chı
cago Üniversite§indeki aTaştırma gİubunrın başında olaı wa!-
neİ'in çal§masr ve butgulan gerek topıumbiıimci, geİek§e pazar-
lamacdaa tarafından ilgi ile karşrlanİİııştıt. wamer'ln scysl §mıf
kavlaİnı, ekonomik ve politik çrkaİ gruplarıİun oluştuİduğu bır
sınıl tanımrndan daha çok, ayDt toplumsal sayg,ınıığa sahtp, bır-
btriyle çok s ğ so§ya] ilişkil€ri olan, davnnrşa.l beklentiteri ben-
ze! olan k§ilerin olu§tüduğu bir sosr.4t yapı olaİak ele alıtuD.e-
lıür.
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warner'iıı geliştfdiği model, so§yat bilimcitelin sosyal §ıırıfın
analizinde kııllandıkLarr €n yaygu metod olmu§tur. 'warnel, sos-
yal §lnıfın incetenmesi ve belillenmesinde kutlan abilecek iki yay-
gın mettıod geliştiımi§tir. Birinci methodda (Evaluated Participa-
tion) spesiJik olalak §eçilen kişilclden, çeıTelerindeki dtğeİl6rini
sosyaı konrımlarrna göİe kategorze etmeleli istenir. Bu slruflan-
drrmada, sosyai itişkiler temel olamk a]rnıİ. Bu yoldan eıde edilen
«ıuşkiter Diyagnı[an» belirli k§i veya kişiıe.in sosyal konunu-
nu beliİtemek için kontroi €diliİler. süreç, gerietli}ie y4Igı§al olup
analizi yapan kişi veya kişiieİin (statü Analistteri) subjektif et-
kilerinde kalabiımektedi!. Aynca, büyük ve kal4balık merkezleİde
}üzıı bir aİralizin yap4masına olaJıak verlnemektediİ. ikİrci metod
(Indei of status characteİi6tics) ise daha obiektif kİiterlerc de-
yantnakta ve birinci metodun eksik]iklerini ta.rnaİdıyabllmekte-
dir. Bu metodda ele alınan değişkenleİ şurİaİdıİ :

1. Meslek
2. Geliİ seviye§
3. celiİln kaynağ
4. Eğittn
5. Yaşanılan evin tıpt
6. Ya§anrlan mütlitiİr yapısr

Bu değişkenler alasında meslek en geniş şekilde kabul edilen ve
uygrılanaİı değişken otmu§tur. so§yal sınıf çalrşmalaı da, İıali-
yet ve zamant azaltıİ€k için yaprlan basitlendirmeleİ, analizlerin
doğruluk ve giivenebiiiİlü delecelerini azoltrnıştr. Değişkenlel
üzerinde tam bir ur,ıİrı sağianarııamışc da warnet'in si§teİİıatiği
en laygm kabu] görmüş olanı olaİak belirlenm§tiİ.

wamer, },ukarıda beliİtilen deffrşkenlerin değellendirilme§i
§onucunda, A,B,D. ıçiı geceİli olduğunu öne §iirdüğü altılr bi! §o§-
yal sııtf yaptsl gelişm§tiİ (1). Özetle en ütteİ\ eİı alta doğru §r-
nıaİıan altl srnrf şöyledir :

1. En iist (sosyal elit taba.ka, soytu ve e§ki aüele!, servetin
en az iki, üç nesilden gelınesi)

2. Ustiın altı (Yeni zengrn oıan sıoıf)
3. ortanrn iistü (Profesyonel neslek sahipled ve yonel,iciıeI)
4. ortanın altl (Beyaz yakal çalışanla! ve kiiçiiı. iş sahipleri)
5. Altrn üstü (Mavi yakah ça.l§anlal, kalifiye ve yarı kali-

fiyeıi işçiler)
6. Aitın a.ltı (kalifiye olmayan ça-lışanlar, düşük geliİ §ahiP

leri).
Bu sıfuftandma, ilk bakıştan da anla§ acağı gibi, Asııİıda alt,

orta ve iist olrnak üzere üç ana gtupta iıcetenebiliİ. I{er blr srrufıİI
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kendi içiıde farklı]rklaİ içermesinden doleJn, daha det4ylr incele-
Be sıruflann kendi içinde iki kısıma aJmlmalan ile yapılİİıştır.

w8rne!'in geıişti!öği ve yaygn biİ şekilde kabııı görcn 6o§yal
slnıf aİıatizine en büyük katln Pielre Martineau tarafindan getiril-
miştir. Maüineau, yaşam şekıi, struf konumu ve mobiıite, harca-
ma - ta§oEuf ilişkiteİi gibi kavraİDlan pazaİ tİrliint]emesi çalışma-
lantıo uygu]am§tır. chicago Tribune gazet€§itıin araştırma glubu
başkanr olaiak }ıaptığr çalışmalann sonuçlanıu ve yonımlannı en
genlş şekli ıle ı95?'de yajnnlanan «Motivation§ il1 Adveİttsing» ad-
lı kitabında savrı!ımu§trıt. Martineau, '!trarnet'in sosyal §nf si§-
teİninl pazan smtflam ayirıııak içtn kuuaİıılabileceğİrl ve heİ bl,
grubun özel pazarlama çabalan ıle uta§ abileceğini göstermtştiİ.

Martineau (2), birçok ekonorni§tin §ınıf üyeliklerinden kdy-
naklanan kişileİ aİa§rndaki p6ikoıojik farkıılıtların olabiliIıiğini
göImemezlikten geldiğini betirtmektedir. zengü kişinin ba§t@e
daha çok gelili olan fakir kişi olduğu ve a},nr geılİe sahlp oldu-
ğuada a}.ııen zengin ktşi gibi davrarulacağı yaklaşlmınr kabuı et-
memektediİ. chicago Tribüne çalışmalan di§ii.k st4tiiıü kişiıitı,
orta $nıftakinden düşünce ve dtiİ]Eya baıüşl açlsından bnemli

'arkldıktarı 
olduğuıu gijGtermiştiİ. Nercden §atrn olmdığı, ne sa-

ttn aıııüğı sadece ekonooü olarak falklı olmaJap aynr zan,Dİıala
semboiü dğğer bal§oıından da değişikıik gtj§termektedir.

Araştır,matan sonucunda Martrneau, pazarlamacılar için şu
önetnıi noktalan vuIgulamaktadı! :

1. Metropolitan pazannda, tarif edilebilen ve ayn tutuıabi-
len biİ sosyal sınrf işlevi vardf.

2. Değ\lk §mrJlar arasında büyük boyutıarda p§lkolojü fa!k-
lılık olduğunuı faIkına varmaı< önemlida. sınıflar aİa§ında falklı
şekiıde drisiinme eğilımi oldugu gibi, zihir§et stiİeçierde farklı]ık-
laı giistermektedir.

3. Tüketlİn yapılan srruf üyeliklellni betirleyecek pre§tiİ
sembolleri olarak gölev yapaİ. wamelin çalışma§ının göIdüğii
ilgi diğeİ §os}.at bilimciıerinde A.B.D.'deki sGyal sııırf ölçiimü kc
nu§uıda çal§malal yapmalarını te§vik etmişttr. D€ğiştk dönem ve
yöıeleıde yapılan çalışüra.lar değişik sonuçlaı verİniş olma§riıa !ağ-
men, genelde §mrf vaIııh iizelinde fikir bfutiği oluşmuştuİ. Özel-
likle, en iist sılulırı çok küçiik biİ yii"je de olma§r ve bunun belir-
lenme§inin çok zor olmas1 sonucu beşli biİ sıttrfıamanın çok daha
pİatik ve uygulanİna olanağlna sahip olduğu beliİtiım§tir (3). Bu
amaçlaİ değ§i} alaştrİmacrlann değişik dönemıerde yaptığı çaıış_
maıa! sonucu odaya çıkan beşli so§yal sınıf aynmı ve dağlım yüz-
deletl Tablo t'de gösteriımiştiİ.
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TABLo: 1

SOSYAL SINIF DAĞILIM YÜZDELERi

sıott wameı, Maıthe§üs ve slocı]m Rich ve Jaiu

üst
ortanrn üstü
oIta
ortanın altı
Alt

%

%
7"

%

%
%

%

7.
1"

%
%
7"
%
%

12,o
29,5
34,ı
21,4

9

28,1
43,4
ı9,7

10,5
20,6
2,1,5

35.3
6,1

4,2
23,6

ı3,6
2|,4

Kaynak: Ronı J. Markin, consumeİ Bchavior, MacMiuan Pub, co, N.w Tork,
t97{, s. 4l2.

1950'lede çok büyük bi! ıl8i ve uygulama alanr bulan sosyal
sıntl kuraml, 1970'ıere gelirxdiğlnde daha az ilgi çeken biI yaprya
büIünmüştür. Bunda, 1960'larda meydana çıkan sosyal - kultiİol
değişıklikıeİ, alteİnatif pazaİ böiümlem€lerinin oltaya konn]asl
olduğu kadaİ, so§yal §]nlf kavramının yanlış yorumlanrp uygula_
masrndan doğan sonuç]aIda etkili olmuştur. 1980 ba§laIDda araş-
tmactlaİ yeni yakla§ım ve analizlerle konuya yeniden eğilmiş_
leI v€ değişen topluma uygun o]acak yeni yolunlar getirmişleİ-
diİ. Bu çalrşmalardan özellikle iki taneGi A.B.D, için geçeİli olan
yeni bir sosyal srnıf kuramrnı ortaya koymuştur (4).

TABLo: 2

SOSYAL SINIF DAĞILIMINDA YDNi YAKLAŞIMLAR

Giibert _ Kahl Çalışması coleman _ RaiDwate. ca!ısmast

üst sıİuf

Kapitallst sınrf (% l)
oltanın üstü (ia 14)

orta

orta sınlİ (% 33)

Çalışan sınl' (% 32)

Marjilllf99I_
çalışan İakit (7o || - 12'
sınıl§ız (r; 8-9)

üst
En iist (% 0,3)
üstün altı (% 1,2)
ortanın ii§tü (% 12.5)

orta
orta smıl (% 32)

Çalışan sını' (% 38)

Aıt
Alt fakat en alt olnaya,D (% 9)
Gelçek alt (7; ?)

KayMk: Richa.d, P. coleman, ,The continuing signifance of social class
to Marketing, adtı makaıeden özetlenmiştir. Journal oi consumer
R6arch, Aralık |983.
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Gilbert ve Kahlln çal§masl §iyaset t€oİi§i ve sosyolojik ana-
lizin biİ s€ntezi olarak iEptlm§, coleman irc Raiıwatel'iıı çalışma-
sı i§e wameI'irı §r§}.o g§ikolojik yak]aşlmın]n yeni yoİumu oıir.
İak değerlendailmiştir. Hef lki çal§ma§nn da odak özellikioİi
üçtü biİ sınıfıandırmayı t€meı almala!ı ve bunlala hem€n henıen
aynı ytizdeleİi veİmeleri olarak değellendiri]ebiliİ.

Iu _ GELiR vE sosYAL srNtFıN TüI(ETici
DAVBANIşIARINA ETKiLEni

Belli bi!'sosyal §ınıfa ait olEla, gellfin 6o6yaı kabuı gölen dav-
İatıış ve vallrklala yöneltilme§i arılamrna gelmektediİ- Geneı ka-
buı 8ö!en göriişe gör€, ba so§ya] sınıfin üyeleIi aynı tip geçmişe,
ayru ttir zevkleİe, fizik§el ve p§ikolojik lhtiya4lara sahip olmakta-
dırlaI. Bü özelliklel gözönüne almdığnda sosyal s1nf analizi, pa-
zarlaİıa pİogram ve strateiiterinin oluşturulmasmda baa nokta,
taİda yoğuİlaşnaktaür. Geneı oıamk üçtü biİ aİıaliz gen§ kuııa,
nım alanr bula-İı bfu çal§ma olmuştuİ. Buna göre, her bir 6rnf tü-
ketici davIaı§ları açı§mdan şu konulaIda incelenmelidiİ (5).

ı,. Tüketim yapt]aİı
2. satına]rrra yap]an
3. IIarcama vc tasanuf yap a!ı
Yaptlan aIaşhrİn4lar bu faktiirleIin he! sıİtrf için faİktllklar

gii6terdiğini ortaya ko!,muştu!, ortarun üstü ve iist §]İııfa dahil
olanlann, daha çok prestij ve sembolik değerler içeren ürün ve
mağhzalan seçtikleİi betillenmiştir. . Gene ortann iistündeki kişi-
ler, iyi bir muhitte iyi ve zevktı d(»enmiş bi! evde otuİmayı teı,cih
etmektediİleI. Aile içerisinde kimin tasarruf edip, kimin h8-rcama-
da bulunduğu srnıIlar alasrnda faİkhlrklar gö§terdiği gibi, kIedt
kartı ve çek ku.llaİıınıı da farklt görürımeH,ediT. Üst çe oİtanrİ üs-
tüne dahil olanlaa genelde tasarruflarrnr, yatınm şekliıde hisse
§enedi, tahvile yatrlıİken, ortarun a-ltl ve alt smıftakiler banka ve
gayllmenkulü seçmektediİleı. Aynca, tasarİufun geli! içindekt
yüzdesi de sıruflaf ara§ında faİklı olma}atadır. Üst basamaklara
gelİıdiğinde, yiizdeleİin aİttığı, alta doğru tse araldrğı te§pit edit_
mt§tir.

Yu]<anda belbtilen üçıü ana.tize ilave ola.alç @edya alr§kan_
l*lan da y€un biçimde araştrnlm§ ve sosyal srruflal alaslnda
farkırlrklar bulunmuştui. Böylece, sosya-l stnıfm ne dinlendiği, ne
okunduğu ve ne seyİedildiğini beltliyen öneİrııi bir faktör olduğu
kabuı edilmiştir, Brı özellikten dola]n, reklam ve media ku]lanım_
lan belirli plan Ve progİam|aİ içetisine alınmrştır. Öm€ğin, A.B,D,'-
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de goıf ve tenl§ oyudanıtrn Ty ve İadyoda büyiü bir zaıı]aru ala-
biımesi, iist $nıfD bu oyunlaldan zevk alma§r ve bunlann ya]nn-
lanma$ ile bu gluba en ucuz yolla ulaşlma§urı Gağlamasr İe açlk-
lanabilmektediI-

Tiiketici dalranışlarrnın lncelenmesi ]^ıkauda beliİtilen ana
konulaİdan, ürün bazırıa indiİgenip incelendiğinde sosyal §rruf ile
geliİ arasında bir ii§tünlük olup, olmadrğl araştııınacttann yoğun
çattşma a.lanüı oluştuİmuştuL Tiiİeticinln sattr alma ve medya
ahşkanlıktafina ve betli ürünleri tercih etmelerine. gelif değişke-
ni tek başrna biİ çok dulumda yoteİli olamamaktadu. A}T u şekit-
de, bazr üfiinlerin seçiminde de §$yal sDrf tek başına açt}daytcı
olarıanaktadrİ. Ancak, ar'rll gelire §ahip aileleİ alasında gelirin
harcaJıİıa§ı ve ürim tercihi bakİİmdan büyiü fa.klüüla.T oıduğu
da gözlenmeİitediİ. Hiç şüphe yok ki, gelir ile sosyal §rnıf arasrıda
yakın bir ilişki vadıİ. Bglli bir §osyal srnütaki biİ çok ailenin ge-
ıaneri hemen hemen almı olmaktadır. Fakat her zaman orta.lama
gellr seviyesiİıin ii§tiinde ve alttnde olanlaü a},nl sosyal §ııuf içe-
ri§iİrde göİebilrİrc de olasıdıl. Belirli §atrn alma kaüIlan içiİı bu
yakrn ilişki şu ömekle açıklanabiliİ: Ev satın almaya kaİaİ veIen
aite, evin hangi semtte olacağına kamİ verilken sosyal sıruf fak-
töIünün etkisi.rrde kalrIken, beiillenen sentte İlangi evi alacağıDt
düşiinüIken gelfu faktöİiıİıiin ctkisinde o]acaktt. Bu açrdaü, b€tli
piyasalarda pazaİla.ma analizlcİi ancak geli. kategoIileIi so§ya.l
sınıf çe!çeve§inde değeİlendirildiğinde biİ anlam taşryabihıekte-
da.

sistematik ve uygulama.lr araştfmalaü sonucunda, tükettci
davnnışıılt geıiİ mi yoksa sosyal §rnı' mr daha iyi açrklar §onısu
önemini yitim§tiİ. !İer ikisinin ce önemli olduğü ve üriin cinsle-
rine göre göreceti iı§tüniükleri otdı]ğu kabul edümiştir. Bu yakla-
şıma göİe (6) :

1. sosyal sınrf },iiksek değerde harcamalan gerektırmeyen
ancak yaşam şeklini yan6rtan ürünler lçin i.ısti.iİılii]< kazanDatta_
dıİ.

2. o€liİ, önen ]İ harcama},l gerektir€n fakat slnıfle bağrİıtıIı
§tatü §embolıeİi tle ilişkili olmayan ürıiİreİ için iistiirx dufum_
dadıİ.

3. Geliİ ve sos].al smıl benberce, hem statü §embolü olma
özğlliğindeki, hem dc orta ve yüksek halcamayr gerektilen iiı.iiİüeI
lçin açıklar,ıcl olrnaktadır.

, 1980'Ierde pazarıamacılar dikkat]erini sosyal sırut yapüstnrn el-
de edilen geli n halcaıunasr nasrl etkilediğini ve üIiinden, üfüne
gözlenen farklılıkl4nn beliİıenme§i üzerine yoğunlaŞtımakta-dıİ_



ıa!. Brınuı içtnde, toptuİnlarda otuşan §üekli sosyo - ekonomik
ve kütürel değişmeleri, bu değişmelerden etkilenen al8ı]ama, tu-

tum ve değer yargt si§temini objektiİ biİ şekilde inceleme zorunda
kalmaktadı a.r.

İV _ SOSYAL SINİF KURAMINİN TÜnKİYE,DE
UaGULANABİLİELİĞİ

§osyal smıf kavramınrn Türkiye'de pazarıamac aI tarafından
kullanrhp, kuuanlmadlana yönetik bilimset çalışma şimdiye ka-

dar yaprlİrramrştf. Özellikte, pazar böliiıİnlemesi çıl§malanna te-

mel teşkil edecek bir so§yaı sınrf çalışmasDda ülkemiz için göz-

önünde tutulmasl gereken noktalaİ vardlİ.
BunlaIdan birincisi, toplunİa, içerdikleri sıruf saiT lan, bu sı-

ntflalın açık ve bilirnsel şekilde açıklanma§t ve ki§inin biİ sılırftan
diğefine geçmedeki kolaylrklanna göre değişiklikleİ gö§termekte-

dtr (?). Kapall bi! sistem(ie, ki§ller doğduklan zamanki sosyal sta-

tüde katma dulumundadırlaİ, StatüleI belirli çabalaIıa ulaşülabı
lecek bir kaEam olma yeline, daha önceden belirlenen şcki]de ve-

İiıen değerler ha]indedir. statülerin katl kumılar içinde belirlen-
tn§ oloıasr, fr$at eşitsizliginin ortaya ç*masrna neden olabilmek-
tediİ. Bu tür biİ toplumda, yüksek statülü üyeleİ, soİumlu pozis-
yonlan elde edebilme gaIantisini hissedeİleİ. Aç* bir sistemde ise,

beceir kendinl gij§terebitecek blr fırsata her zaman sahiptfu, Top-
lum, bu etkirıliği be]li biI bedet kaİşllığında kazanmaktaüI. Sta-
tüde yük§elen kişiler, alkadaş glubu ve yakrn d(§tlannr gelide

bırakırken, yükselmeye çalışp başanslz olanlaI hayal kı!ıkllğl,
kendi]d suçlama ve endişe gibi psiko]ojü rahatsızl*larla karşı kar-

§ıya gelebilmektediİler, Toplumumuzun bu iki yapı aİasrndaki
konumunun açrklanİnası ve kişi]eİin Şahip olduklarr sosyal mobı
litenin belirlenmesi gelekmektedir.

İkinci olaIak, kapitalist biİ so§yal yapnın en geıişmiş örneği
olan A.B.D.'de geçerıl olan bir so§yal slnıf aynııırnrn ve pazaİlama_

daki uygulamasmm heİ toPlumda heı zaman geçeİli olamlyacağr-
nın bilinmesi gerekmektedir. A.B.D,'de yap an aİaştlrmalaİ gös-

termişttr ki, ulusıaraİası fiİmalann A.B.D.'deki sosyal smıf yapısF
nı d§ pazarlalda aynen uygulamajıa çal§ma]an bazı istenmeyeo
başarrsızhklara neden olmuştu!. unutulmamalrdrİ ki, §osyal sınıf
kavmİnı kalmaşık ve çok değişkenIi biİ sosyal olaydrİ, Basite in-
dirgemek ve genetleştirmeleT yapmak ııygulamacılan daima ya-
n $ya götiiiiür, Değişik zaman ve yörclerde yapllan çalışma so-

nuçlan forkL sonuçlar ve yorumlaİ getirebilmektedir. HeI top_
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luİı sosyal §rfuf yaptsıİIı kendi §artta,n içİıde bilım§el §eHlde lncğ
leme ve değeİlendirmek zorunda.Lr. Topluıııı8! 8ra8ındaH ben eİ-
lik ve faIklılıklaİ aİıcak o zaman objektıl şekiıde değetleDdİdle-
blliİ.

Üçiiıcü olarak, bilim§el biİ aİa§hrEt8 sonuçlsnna dayaDDı-
m§ olsa bile, Tiilkiye'de pazarlamacrıann so§},al sınıf kavratİ!ıru
baa İıa.l ve hizmetleİ için kullattdıkıa!ı tztenimi va!dıı. ÖrDeğ,lt\
seçkin ve aJ.ncalıklı k\ilerin m.ğ6zası otduğunu rek]amıatd8 vu!.
guıayan moda bilinçli giyim fiİması, lii}s ve estettk güzeutkler ar&-
sındo yeni tip bh tiik§ bılanın rekıaİnı, bellİtilen tzleniİıı kuwet
lendimekt€diİ. Bunun öt€sinde, çok daha açık şeklıde, üye olabil-
mek için ytit§ek gelte ilaveten so§yal pre§tıjin alandığı sosyal içe-
İtklt bazı özel klüpıerin çal§lııa ve pazarlatİıa yönteltüeri, §o§yaı §ı-
nıf kavIah]İrİr fa.aliyeile nde kullaİı Öğrrıı gi§t€rmekt€dir. Bu
tüİ uyguıamalalda unutulmamalıür kt, betirri bazı iiİiiİİerln pa_
zoİlarrıasında sosyal sınıf kavraml başan ile uyguıanabılme§İıe
rağmen, bazlannda etkinltğini kaybetmekt€diİ. Bu açıdan, sosy8t
§ıtuf yapı§hür satın alrna da!.İanışıru ne ölçüde etkilediğt ve han-
gi tüı ürünler için etkin olduğu §onısuna cevap aıanmahdıİ.

son olarak, A.B.D.'de so§yat sınrf çalışıDatannın pazatlatııacı-
lar için biİ pazaİ bölümleıTıe aİacr olması r,a,nrnda büyiıt ılgi çek-
mesinin nedeni, pazarlEuna yöneticilerin üst ve ortanrİı rıstlindeki
sınrfa daNl olmasındandır (8). Bunrm sonucu oıarak, bu yöDeticı-
ler için topıumuı diğeİ kesi-İnleTinin de a},İu yaşam şeklr, zevk ve
görünüşe §ahip otduklann] varsayalak öneIİıli yantış|ıklaİ Jıapmlş_
laİdıL Türkiye'de de orta srrufa mal ve hizmet §undukıaİıru beılr-
ten pazallamacılann, bu sıfufın yaşam btçtni, satuı alma aıı§kaD.
hklan, beklentileri, tasarruf _ harcama yaprlsn, ve medya alışkan-
lık]annl objektif şekitde belirlemeleri ve yöneticiterln kendl ön !,ü,r-
gılarından anıunalaİı gerekmektedir. Özeııtkle, İ€kıaE §trat€]iıe.
rinin istenen sınıfa hitap etmeme§i, etkileyememe8l ve ulaşama-
masr hem çok matiyetti hem de çok ri§ktı blI konudu. rürkiye'de
başaİrsız rekıaİİıaİın saytsllln öneldi ölçtide olİıası, büyiie blr
olasıl*]a buradan kaynaklanmaktadu.

v _ soNUç

_Tiiketici davran§ların etkileyen etkenlelden blii olaİı §osJ.aı
slnıf 

_kavrammı, pazarlamocrar pazarıaıı.a bölti_İnlemesi stratejl-
ıeülde yaygrn §ekilde kuııanmakb,öİlaf. Gerçekte. sınınar a;a-
§lnda ke§in ve net stnrrla! olıİraına§ına İağmen, her §ırrıfın ken-
dine özgü kaİakteIleli olduğu açıktır ve buntaİrn brlrİme§t tte busuıiflam, iiİ€tilen mal ve hlr@eaerle uıaşsbiımek olaşdE.
F.: l0 ı{5



wame! ve Martineau sosyaı srnıf ve paza,laEladaki uygula-

malanna yön veİen çalışmalan ile kulama en büyiik katkılaIı ver,

mjşıerdi!. Ampirik (deneysel) araştrrnıalaI §onucunda so§yal sınıl
ııe geıir arasınoa lıeıli ürünle(ıe iistüniükle! olduğu, ancak heİ iki
kavramııaa berab€rce daha çok arılam taşldlğı ortaya çıkr6ıştıI,

Toplumlaİ aİasrndakı falklılıklar ve oosyal §nıfrİt zaman içe-

risiı,ıde değişebiıeceği goz dnüne almarak denilebiliI ki, so§yal sl-

nıf tüketici davran§utın açıklanmaslnda yaraIlı bir kavİanıdll
sosyal §ntflala bağlı davIanış falklrlık]an betiİlenebiıdiğinden,
pazarıaİrıacılar bu faluart bulup, bunlan pazaTlama planıama ve

stlatejileri açısmdan öneİtıleriüi değerlendirmek zorundadrİlaİ,
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