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PAZARLAMA’DAKI URUN SINIFLANDIRMASINA
ILiSKiN BiR YAZIN iINCELEMESIi

Bahtisen KAVAK®
Taner SIGINDI™

Oz

Kolayda, begenmeli ve ozellikli mallar1 iceren Copeland’in iiriin
siniflandirmasin1 ele alan mevcut calismalarda, belirli bir {irliniin ¢esitli
durumlarda farkli iirtin simuflarinda degerlendirilip degerlendirilemeyecekleri
konusunda ortak bir goriisiin bulunmadigi goriilmektedir. Bu noktadan hareketle
calismanin amaci, Copeland’in iiriin siniflandirmasi ile ilgili bir yazin taramasi
yaparak yaklasima yapilan katkilarin ve elestirilerin bir biitiin olarak ortaya
konulmasi ile belirli bir irtin tipinin iki farkli irtiin sinifinda yer alip
alamayacagmin tartistlmasidir. Bunun igin s6z konusu siniflandirmanin
gelistirildigi tarih olarak kabul edilen 1923’ten giiniimiize dek yapilan ¢aligmalar
taranmig, bu siniflandirmanin ortaya atildigi hali ile giinlimiizdeki yorumlanisi
arasindaki farklar ve sahip olduklar1 ortak noktalar irdelenmeye calisilmistir.
Sonug olarak, Copeland’in gelistirdigi siniflandirmanin giiniimiizde gecerliligini
korudugu tespit edilmistir. Bunun yaninda bireylere, iiriine ve gcevresel etmenlere
bagli olarak; bir iiriin tipinin hangi iiriin sinifinda yer aldiginin degiskenlik
gosterebildigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Sozciikler: Kolayda mal, begenmeli mal, 6zellikli mal, iiriin
siniflandirmasi.

Abstract
A Literature Review on Product Typology in Marketing

A consensus whether a specific product type is covered or not by two
different classes according to the various conditions has not been reached yet in
the previous research dealing with Copeland’s product classification -consisting
of convenience, shopping and specialty goods-. The purpose of this study is to
review the literature concerning Copeland’s product typology in order to address
the contributions and critics for the classification, and to discuss whether a
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specific product belongs to two different product classes. The literature is
reviewed since 1923 when the classification was first generated. The differences
and common points between the current interpretation and the initial state of the
classification is also examined. In conclusion, it’s confirmed that Copeland’s
typology remains validity. Morover, a specific product type’s belonging to a
product class depends on factors of individual, product and environment.

Keywords: Convenience goods, shopping goods, specialty goods, product
classification.

GiRiS

‘Uriin’, pazarlama karmasi olusturulurken goz oniinde bulundurulmasi
gereken Oncelikli bir kavramdir. Bunun nedeni, pazarlama yoneticilerinin
tikketici ile giristikleri degisim siirecinin merkezinde, ‘sunulan {iiriin’iin yer
almasidir. Nitekim, pazarlama programlarinin baslangic noktasinin ‘iiriin’
oldugu konusunda yazinda ortak bir goriis bulunmaktadir (McDaniel vd., 2007:
262; Kotler 2003: 407; Avlonitis, 2000: 318). Pazarlamada iiriin kararlarinin
dogru alinabilmesi icin iirlin smiflandirmanin 6nemli oldugu belirtilmektedir
(Dubois vd., 2007: 236; McDaniel vd., 2007: 262; Kerin vd., 2003: 269-270).
S6z konusu siniflandirmalar Copeland’in kolayda, begenmeli ve 6zellikli olarak
belirlenen iiglemesiyle ya iligkilidir ya da bu iiclemeye dayandirilmaktadir
(Avlonitis’ten aktaran Baker 2007: 344; Avlonitis, 2000: 330).

Copeland’in 1923’te gelistirdigi bu siniflandirma, tiiketici aligkanliklarina
gore olusturulmus olup, bazi aragtirmacilar (Avlonitis’ten aktaran Baker, 2007:
344; Zikmund and d’ Amico, 1995: 237) tarafindan yazinda en ¢ok kullanilan ve
kabul goren siniflandirma olarak gosterilmektedir. Bu siniflandirma ile ilgili
olarak 1940’lardan giiniimiize dek bir yandan yeni siniflamalar eklenmis, bir
yandan da tanimlanan siniflarin icerdigi iiriin tiirleri tartistlmugtir. Ozellikle,
belirli bir iiriin tipinin ¢esitli durumlarda farkli iiriin siniflarinda degerlendirilip
degerlendirilemeyecekleri konusunda yapilan tartismalar sonucunda ortak bir
gorilise varilamamustir. Pazarlama yazininda uzun siiredir gecerliligini korudugu
sOylenebilecek olan bu simiflandirma konusunda yapilacak olan yazin
taramasinin, glinlimiiz kosullarinda s6z konusu yaklagimin gecerliligini
sirdiiriip siirdiirmediginin anlagilmasina ve ayni eksende yapilacak olan
gelecekteki calismalara katkida bulunacagr diisiiniilmektedir. Buradan hareketle
calismanin amaci; Copeland’in {iriin siniflandirma yaklagimini inceleyen
calismalar taranarak yapilan elestirilerin ve katkilarin bir biitiin olarak ortaya
konulmas1 ve belirli bir iirlin tipinin cesitli durumlarda farkli @iriin siniflarina
dahil olup olamayacaginin tartisilmasi olarak belirlenmistir.
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Asagida oOncelikle, temellerini Copeland’in atmis oldugu, tiiketici
aligkanliklarina gore yapilan iiriin siniflandirmasinin yazindaki giincel durumu;
Copeland’in gelistirdigi yaklasim ve bu yaklasim ile ilgili yapilan ¢alismalar
incelenmistir. Sonraki kisimda, iirtin siniflarinin igerdigi belirli iiriin tiplerinin
farklilasip farklilagmadigi konusu ele alinmigtir. Caligmanin son boliimiinde ise,
ulasilan sonuglar ve ileride yapilmasi 6nerilen caligmalar sunulmustur.

1. URUNLERIN TUKETICi ALISKANLIKLARINA GORE
SINIFLANDIRILMASI

Giincel pazarlama yazininda iriinler, tiiketici aligkanliklari acisindan,
cogunlukla Copeland’in gelistirdigi yaklasim dogrultusunda siniflandiril-
maktadir. Bu siniflar i¢in genel olarak su cerceve cizilmektedir:

A- Kolayda Mallar: Tiiketicilerin az ¢aba sarf ederek satin almaya niyetli
olduklari, genelde diger iiriinlere gére daha sik satin alinan, goreli olarak daha
diisiik fiyatlara sahip tiriin grubudur. Tiiketiciler kolayda mallar1 satin almadan
once genelde herhangi bir plan yapmamakta, ayrica bu iriinleri diizenli olarak
satin almaktadirlar (Kotler and Armstrong, 2008: 221; McDaniel vd., 2007: 262;
Harrell, 2002: 266). Kolayda mallarin satin alinma siirecinde tiiketicilerin
algiladigy risk distiktiir (Avlonitis, 2000: 331). Bircok kaynakta (Kerin vd.,
2003: 270; Harrell, 2002: 266; Schoell and Guiltinan, 1995: 261) satin alma
stkligi, kolayda mallarin 6zelligi olarak belirtilmesine karsin Sommers ve dig.,
(1992: 256), bu o6zelligin kolayda mallar sinifina giren bazi iiriinler i¢in gegerli
olmadigini vurgulamaktadirlar. Nitekim noel agaglari, anneler giinii kartlar
gibi triinlerin yilda bir kez satin alinmalarina karsi1 kolayda mallar sinifina ait
olduklarin1 belirtmektedirler. Diger yandan Murphy ve Enis (1986) de,
gelistirdikleri genis kapsamli tanimda satin alinma sikligim bir degisken olarak
kullanmamiglardir. Sonug¢ olarak bu boyutta vurgulanmak istenen noktanin,
kolayda mallar i¢in begenmeli ve 6zellikli mallara gore ‘daha sik satin alinma’
oldugu kabul edilebilir.

Harrell’e (2002: 262) gore kolayda mallar icin marka kavranmi énemlidir,
clinkii tiiketiciler satin alma siireci icin ¢ok vakit harcamak istememektedirler.
Bu iiriin grubu igin tiiketiciler markaya sadik olma egilimindedirler; ancak,
aradiklart markay1 bulamadiklarinda alternatif markaya da yonelebilmektedirler.

Kolayda mallar ii¢ baslik altinda incelenmektedir (Kotler, 2003: 411;
Tek, 1999: 344; Schoell and Guiltinan, 1995: 261). Siradan (rutin) mallar
giindelik, her zaman alinan, tiiketicilerin rastgele almaya aliskin olduklar
iirtinlerdir. Ekmek, siit, ketcap, otobiis tasimaciligi, dis macunu bu tiir iirlinlere
ornek gosterilmektedir. Genelde bu grupta yer alan iirlinlerin satin alma
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kararlar1 programli karar verme yontemlerine gore verilmektedir. Diirtiisel
(i¢tepisel) mallar, tamamiyla plansiz olarak satin alinan iiriinlerdir. Tiiketici bu
tiir mallara, cogunlukla karsilastigi anda istek duymakta; bu iiriinleri aramak
icin ise herhangi bir kaynak harcamamaktadir. Sekerleme iiriinleri ve bazi
dergiler bu sinifta yer almaktadir. Acil mallar, ortaya cikan ihtiyacin acilen
tatmin edilmesi gereken durumlarda kullanilan iiriinlerdir. Bagka bir deyisle,
elde edilmesine durum geregi yiiksek ihtiyac duyulan iiriinlerdir. Ornegin
semsiye, silecek suyu, kar kiiregi gibi trtinler bu simfta yer almaktadir.
Tiiketiciler bu tiir iirlinleri satin alirken, diger kolayda mallar gibi fiyat-kalite
karsilastirmas1 yapmazlar, ancak bunun yaninda ihtiyacin acilen giderilmesi
gerektiginden, fiyata karst daha az duyarli olduklar1 sdylenebilir. Harrell (2002:
265), acil mallar: klasik siniflandirmada ilave bir grup olarak degerlendirmis ve
kolayda, begenmeli, 6zellikli, aranmayan mallarin yaninda besinci simif olarak
yer vermistir.

B- Begenmeli Mallar: Tiiketicilerin fiyat ve kalite karsilagtirmas: yaparak
satin aldiklar1 {irtinlerdir. Tiketiciler bu iriinleri satin almazdan O&nce
kendilerine en fazla tatmini saglayacak olan {iiriinii bulmak i¢in alternatifler
arasinda bir degerlendirme yaparlar. Degerlendirme kapsaminda fiyat ve
kalitenin yaninda iiriiniin ambalaji, tarzi ve diger ozellikleri de gz Oniinde
bulundurulabilir. Begenmeli mallarin ¢ogunlugu kolayda mallara gore daha
pahalt olup daha nadir satin alinan iiriinlerdir. Bireyler begenmeli mallart satin
almazdan once planlama yapmalarina ragmen, aligveris esnasinda iiriinler
arasinda karsilastirma yapmak isterler. Benzer begenmeli mallar1 satan bir¢ok
magazanin birbirlerine yakin konumlarda faaliyet gdstermelerinin sebebi,
tikketiciye bu noktada kolaylik saglamak ve satig ihtimalini artirmaktir (Kotler
and Armstrong, 2008: 221; Harrell, 2002: 266; Sommers vd., 1992: 256).

Begenmeli mallar kolayda mallara gére daha uzun siireli kullanilirlar.
Ayrica iirlin 6zellikleri geregi diger baska esyalarla da birlikte kullanilmalari
s0z konusu olabilir. Bu yiizden tiiketiciler, alacaklar1 mallarin diger esyalar ile
uyusmasim isterler. Aligverise referans gruplarindan diger insanlar ile gidip,
satis temsilcilerinden bilgi alma gibi yontemlere bagvururlar (Harrell, 2002:
266).

Begenmeli mallar kendi aralarinda ikiye ayrilmaktadir (McDaniel vd.,
2007: 263; Schoell and Guiltinan, 1995: 261): Tiirdes (homogeneous) mallar,
tiiketiciler tarafindan benzer olarak algilanan begenmeli mallardir. Ornegin
beyaz ve kahverengi esyalar bu iiriin grubunda yer almaktadir. Tiiketiciler
tirdes mallar1 satin alirken genelde aradiklar1 o6zelliklere sahip segenekler
icerisinde en diisiik fiyata sahip olan iiriinii tercih etme egilimindedirler. Ayrisik
(heterogeneous) mallar, tiiketicilerin temelde birbirlerinden farkli olarak
algiladiklar1 begenmeli mallardir. Mobilya, ev esyalari, giyim esyalart bu iiriin
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grubunun en tipik 6rnekleridir. Bu iiriinlerin fiyat, kalite ve diger ozellikleri
onemli farkliliklar gosterebildiginden, tiiketiciler satin alma siirecinde
alternatifler arasinda karsilagtirma yaparken cesitli giicliikler yasarlar. Ciinkii
karsilastirmay1, en yiiksek faydayi saglayacak iiriinii tespit etmek icin yaparlar.
Schoell ve Guiltinan (1995: 261), karsilastirma yapmanin giic oldugu
durumlarda fiyatin, tiiketici acisindan kaliteye gore ikincil Oneme sahip
oldugunu belirtmislerdir.

C- Ozellikli Mallar: Ozellikli mallar tiiketiciye iist diizeyde ve farkli
getiriler saglayan, 6zgiin Ozelliklere sahip iriinlerdir. Bu {iiriinlerin birgogu,
tilkketicilerin kendi imajlar1 ile oOrtiisen anlam tasirlar. Tiiketiciler bu {iiriinlere
kars1 yiiksek diizeyde sadakat gosterme egilimindedirler ve alternatif iirlinleri
genelde kabul etmezler.

Tiiketiciler 6zellikli mallar icin gereken bedeli 6demeye hazirdirlar.
Uriine ulagmak i¢in zaman ve maddi kaynaklar1 kullanmaktan kaginmazlar ve
genellikle, satin alma 6ncesinde planlama yaparlar. Ozellikli iiriiniin basaril bir
sekilde pazarlanmasi i¢in tiiketici ihtiyaclari ile yaratilan model arasindaki
uyumun yakalanmasi gerekmektedir. Bunun icin gereken maddi kaynaklar ise
tilketici sadakatinin yaratilmasi ve tekrarlanan satin alimlar sayesinde
gerceklestirilebilir (Kotler and Armstrong, 2008: 221; Harrell, 2002: 268).

Kotler’e (2003: 411) gore oOzellikli mallar ‘lilkks iriinler’ olarak da
bilinmektedir. Unlii saat markalari, miicevher, spor arabalar bu sinif i¢inde yer
almaktadir. Bu {iriinler icin yapilan satin alma siirecinde tiiketiciler genelde
karsilastirma yapmazlar. Daha Once planlama yaptiklar1 icin elde etmek
istedikleri iirlinli nereden alacaklari konusunda fikirleri vardir. Bu iriinleri
pazarlayan firmalarin ise satis noktalarini tiiketiciye yakin bir sekilde
konumlandirma zorunluluklar1 yoktur. Genelde potansiyel miisterilerinin tiriinii
nereden elde edeceklerini bilmelerini saglamaya ¢alisirlar.

Kolayda, begenmeli ve 6zellikli iiriinlere ait 6zelliklerin giincel yazindaki
yorumlanis sekli Tablo 1 de 6zetlenmeye calisilmistir:
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Tablo 1: Uriin Simiflarinin Ayirt Edici Ozelliklerine Gore
Degerlendirilmesi

Kolayda Begenmeli Ozellikli
Harcanan c¢aba Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Algilanan risk Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Fiyat- kalite
karsilastirmast Yapilmiyor Yapiliyor Yapilmiyor
) Markanin farkinda ancak Be}{rh markalar tercih ‘ Markaxa sadik,
Marka sadakati . - ediliyor, ancak alternatif | alternatif kabul
alternatif kabul ediliyor o o
de kabul ediliyor edilmiyor
Algilanan fiyat - .. ..
diizeyi Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Satin alim sikhg | Genelde yiiksek Orta diizeyde Seyrek
Satln alma karar Rutin veya otomatik Simurh Kapsamli
tiiriu
Tlgilenim diizeyi | Diisiik Orta diizeyde Yiksek

Kaynak: Kotler and Armstrong, 2008: 221; Kerin et.al., 2003: 27; Kotler, 2003: 563;
Sommers et.al., 1992: 255; Murphy and Enis, 1986: 24-42, eserlerinden yorumlanarak
alinmistir.

2. COPELAND’IN URUN SINIFLANDIRMASI, TARIHSEL
GELISiMi VE YAZINDAKI ILGILI CALISMALARIN iNCELENMESI

Copeland (1923), tiiketici satin alma davramislar: agisindan iriinleri
kolayda, begenmeli ve ozellikli olmak iizere ti¢ baghk altinda gruplandirdigi
calismasinda bu simiflandirmanin; marka, satis, reklam ve dagitim konularinda
pazarlama karar vericilerine hizmet edecegini savunmaktadir. Yazar, bu
siniflandirmayr  perakendeci magazalarda satilan tiketim mallarr ile
sinirlandirmaktadir.

Copeland iicli smiflandirmayr yaparken, Parlin’in 1912’te yazdigi
“Merchandising of Textiles” adli eserinden yararlanmistir. Parlin’in
calismasinda mallar iki sinifta toplanmig olup; kolayca ulasilabilen magazalarda
aligkanlik sonucu satin alinan {iiriinler kolayda mallar olarak belirlenmistir.
Begenmeli mallar ise kadin ve erkek icin ayr1 iki iirlin grubu olarak
tanimlanmustir (Copeland, 1923). Copeland (1923) bu ayrimi benimsemeyerek
begenmeli mallar tek bir boyut altinda tanimlamakta, diger yandan {igiincii bir
sif olarak ozellikli mallara yer vermektedir.
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Tablo 2: Copeland’in Uriin Stmflandirmasim Temel Alan Bashca

¥
Calismalar
Yazar Yl Swniflar Siniflandirma Olgiitleri ;]'::‘Z Calisma Kapsami
< . < - . Perakende dagitim
Parlin®™ 1912 Kolayda, begenmeli Magazqu erisim, marka icin Mal kanallarmdaki
mal 1srar, cinsiyet
imallar
Kolayda, begenmeli, Markaflablsbrar etme derecesi, IPerakendecilerde
Copeland (1923 A aligveris icin dolasma cabasi, Mal
ozellikli mal satilan mallar
marka karsilagtirma gabasi
Kolayda-begenmeli mal ayirimi
. - . i¢in aragtirma maliyetine dayanan
Holton 1958 {(olaydg, begenmeli, fiyat-maliyet karsilastirmast, Mal [Ttiketim mallar1
ozellikli mal P ..
Ozellikli mal i¢in sinirh talep,
Ozel satin alma cabast
Kolayda-begenmeli-6zellikli mal
Luck 1959 {(olaydg, begenmeli, | ayirimi igin arastlrma maliyetine Mal Tiiketim Mallar
ozellikli mal dayanan fiyat-maliyet
karsilagtirmasi,
gzgzgﬁzﬁ 3311’& an Satinalma cabasi, satinalma [Tiiketim mallar1 ve
Bucklin {1963 & ¥ oncesi tercih diizeyi Mal magaza
mal (kolayda ve
T siniflandirmasi
ozellikli)
Kaish 1967 {(olaydg, begenmeli, F1.21vksel ¢aba, Mal iiketim mallart
ozellikli mal Zihinsel ¢aba
Kolayda magaza- Konumsal uygunluk,
kolayda/begenmeli/ Uriin uygunlugu,
Mayer, ozellikli mal, Fiyat degerlendirmesi, Tiiketim mallar1 ve
Mason, 1971 | Begenmeli magaza- Satis cabas1 ve magaza Mal magaza
Gee begenmeli mal, hizmetleri, stniflandirmasi
Ozellikli magaza- Magaza cekiciligi,
ozellikli mal Satig sonrasi tatmin
Kolayda, begenmeli . .
Bucklin (dilsiik sidde) Marka benzerlik derecesi,
1976 | . SUX § ? Tiiketicinin karar verme Mal [Tiiketim mallar1
Ozellikli mal stirecindeki belirsizlik
(yiiksek siddet),
Holbrook z(olz;yda, or)lcehkh Uriin ozellikleri.
ve 1977 | (prererence), | Tiketici ozellikleri, Mal Tiiketim mallart
Howard begenmeli, ozellikli N
Tiiketici cabast
mal
Muroh Kolayda, oncelikli Eﬁ;‘lsr
phy (preference), Tiiketicinin harcadig1 ¢aba, [Tiiketim tiriinleri ve
ve 1986 - e e NP o (mal, e
. begenmeli, ozellikli Tiiketicinin aldig1 risk . Endiistriyel tiriinler
Enis hizmet,
mal .
fikir)
S Kolayda, begenmeli,
v‘;mmers 1992 | ozellikli, Tiiketici aliskanliklart Mal Tiiketim mallart

sk
aranmayan

* Bu tablonun hareket noktasi, Murphy ve Enis’in (1986) stratejik iiriin smiflandirmasi

iizerine yapmis olduklari ¢aligmadir.

** Parlin’in eserine ulagtlamadig i¢in Copeland’ten (1923) almmustir.
“*Aranmayan mallar siifma 90’lardan itibaren yazinda rastlanmaktadir. Yapilan
arastirma sonunda, aranmayan mallara yer verdigi tespit edilebilen en eski ¢alismaya
tabloda yer verilmistir.
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Copeland’in tiiketici aliskanliklarina gore yaptigi iirlin siniflandirmasi,
Mason’a (2005) gore pazarlama yazininda en uzun siire kabul goren
kavramlardan bir tanesidir. Bu siniflandirma, ortaya atilisindan itibaren seksen
yili askin siire gecmesine ragmen birkac kiiciik degisiklikle birlikte hdlen bircok
kaynakta yer almaktadir. S6z konusu smiflandirmay: tartisan c¢alismalara
1940’lardan itibaren (AMAI, 1948; Holton, 1958; Holton, 1959; Luck 1959)
rastlanmaktadir. Copeland’in {iriin siniflandirmasini temel alan ¢aligmalarin bir
ozeti Tablo 2’de sunulmaktadir.

Copeland’in iirlin siniflandirmasinin ortaya konulmasindan itibaren bu
yaklasim ile ilgili ulasilabilen ilk calisma (AMA, 1948), mevcut {iglii
siniflandirmada 6zellikli mallarin varligina gercekten ihtiya¢ olup olmadigi
konusunda yapilmistir. AMA’nin (1948: 215) raporunda ozellikli mallar,
“tiiketicilerin satin almak icin israrlt bir tavir sergiledikleri, ayrica ulasmak
icin ozel bir caba gostermeyi goze aldiklari iiriinler” olarak yorumlanmaktadir.
Ayrica, Ozellikli mallar ile begenmeli mallar arasindaki ayrimin gegerli ve
faydali olmadig1 goriisii de belirtilmektedir. Rapora gore begenmeli mal tanimi
ozellikli mal tanimina gore daha yiiksek bir gecerlilige sahiptir. Buna ragmen
raporda oOzellikli mal tanmimina yer verilmesinin, o donemde pazarlama
ogrencilerinin bu iiriin sinifinin varligini faydali bulmalari ve siniflandirmadaki
varliginin siirdiiriilmesini talep etmelerinden kaynaklandigi vurgulanmaktadir.
Bu goriise paralel olarak Holton (1958; 1959), kolayda ve begenmeli mallarin;
satin alma esnasinda yapilan fiyat-kalite karsilastirmalar1 sayesinde rahatlikla
ayirt edilebildigini, ancak Ozellikli mallarin her iki {irlin grubu ile de
ortiistiiglinii ve sadece bu {riin sinifinda pazar talebinin goreli olarak diisiik
olusu ve tiiketicilerin iiriine ulagsmak icin yiiksek diizeyde ¢caba harcamay1 goze
almalart ile ayirt edilebilecegini ileri stirmektedir.

Luck (1959) ise, ozellikli mal simifinin tiiketicilerin iiriin i¢in harcadiklar
cabayi1 agiklamada 6nemli katki sagladigin1 ve bu nedenle de faydali oldugunu
savunmaktadir. Yazara gore ozellikli mallarin sahip olduklar1 markalarin, farkli
bir iiriin olarak goriilmelerini saglamasi, ayrica bu iiriinlerin tiiketiciler
tarafindan 6zgiin ve farkli bir konumda algilanabilmeleri iiciincli bir sinifin
varhgim  gosteren unsurlardir.  Ozellikli  mallarm  ayirt  edilmesinde
kullanilabilecek ayira¢ ise tiiketicilerin bu tiir iiriinlere yonelik duyduklar
yiiksek istektir. Holton (1958), iiriinlerin hangi siniflara dahil olduklarinin
degisik kosullarda farkli yorumlanabilecegini belirtmesine karsin; o6zellikli
mallarin tanimlanmasinda Luck (1959) ile Holton (1959) arasinda ofomobil gibi
iirtinlerin hangi simifta degerlendirilecegi konusunda kavramsal tartigma
yapildig1 goriilmektedir.

Diger yandan Holton (1958), mevcut siniflandirmanin tek eksenli-iki
kutuplu bir 6lcek tizerinde elde edilebilecegini savunmustur. Bu dl¢cekte gecerli
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olan ol¢iit, mala ulasmak i¢in harcanan ¢aba olup; cabanin en diisiik seviyede
oldugu u¢ kolayda mallari, en yiiksek diizeyde oldugu u¢ ise begenmeli mallar
temsil etmektedir.

Bucklin’e (1963) gore Holton’un gelistirdigi bu yaklasim, tiiketicilerin
aligveris yapma eylemlerinin anlasilmasi konusunda katki saglamaktadir. Buna
gore tiiketicinin satin alma davranigi sadece alacag iirline yonelik arzularina
degil, bu iirline ulagsmak i¢in yapacagi aligverisin algilanan gotiiriilerine
(zahmetine) de bagli olmaktadir. Tiiketici; fazladan harcayacagi caba, elde
edecegi tatmin degerine denk olana kadar aligveris yapmaya devam etmektedir.
Kolayda ve begenmeli mallar arasindaki ayrim ise tiiketicinin tatmin olma
derecesine gore belirlenmektedir. Yazar, Holton un s6z konusu goriisiine belirli
oranda katilmakla birlikte iiclii siniflandirmanin  yeniden yorumlanmasi
gerektigini savunmaktadir. Buna gére Copeland’in ortaya koydugu, “tiiketicinin
aligverise gitmeden oOnce iiriinler ile ilgili sahip oldugu diisiinceler” Olciitii o
doneme dek arastirmacilar tarafindan ihmal edilmistir. Bu oOlgiitten hareketle
iriinler iki ana sinifta toplanmaktadir. Bu siniflarin ilki begenmeli mallar olup,
tilketicinin aligverise gitmeden Once zihninde iiriinle ilgili bir tercih haritast
oldugu {riinleri kapsamaktadir. Tercih haritas:, tiketicinin belleginde
depolanan iiriinlerle ilgili bilgileri icermektedir. Diger sinif begenmeli olmayan
mallar (nonshopping goods) adi altinda, tiiketicinin ihtiyacimt karsilayacak
iriinlerin  (veya marka) arzulanma derecesine gore siralanmalarindan
olusmaktadir. Begenmeli olmayan mallar igerisinde, tiiketicinin zihnindeki
alternatiflerden en uygun olanini hi¢ caba sarf etmeden satin aldig iiriinler
kolayda mallar: olusturmaktadir. Ozellikli mallar ise tiiketicinin alternatif
markalar1 kabul etmedigi, daha ulasilabilir ikame mallar1 gérmezden geldigi
iriin sinif1 olarak tammlanmaktadir.

Uglii stmflandirmanin simirlarin gizen olgiitleri gelistiren Bucklin (1963),
bu siniflandirmayr perakendeci magazalar icin degerlendirmistir. Yazar; cesit
sayisi, itibar, hizmet, garanti, alisveris kolayligi, fiyat gibi degiskenler ile
perakendeci magazalar kolayda-begenmeli-6zellikli seklindeki siniflandirmaya
dahil etmistir. Calismada “kolayda magaza-kolayda mal, kolayda magaza-
begenmeli mal, kolayda magaza-ozellikli mal, begenmeli magaza-kolayda mal,
begenmeli magaza-begenmeli mal, begenmeli magaza-ozellikli mal, ozellikli
magaza-kolayda mal, ozellikli magaza-begenmeli mal, ozellikli magaza-ozellikli
mal” bagliklar1 altinda dokuz adet tiiketici satin alma aligkanligl tipi
tanimlanmistir. Boylece Copeland’in iiglemesi dagitim stratejileri konusunda da
esin kaynagi olmus ve perakendeci magaza tiirlerinin gruplanmasinda bu
dogrultuda ¢alismalar yapilmaya baslanmistir. Mayer vd., (1971) de Bucklin’in
(1963) olusturdugu 3x3 lii lirlin-magaza matrisini sadelestirmeye ¢alismislardir.
Buna gore yukarida bahsi gecen Bucklin’in gelistirdigi dokuz farkli satin alma
aligkanlik tipi, bes baslik altinda toplanmustir. Bucklin (1976), markalarin
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benzerligi ile tiiketicinin kararliligi boyutlarini ele alarak 1963’te yaptigi ilk
calismasim gelistirmistir.

Her ne kadar baslangicta tiiketim mallarin1  siniflandirmak icin
gelistirilmis olsa da, Copeland’in ¢alismasini daha kapsamli sekilde yorumlayan
veya yeni bir smif ekleyerek gelistirmeye calisan aragtirmacilara da
rastlanmaktadir. Ornegin Holbrook ve Howard (1977), Copeland’in
siniflandirmasina oncelikli (preference) iiriin grubunu ekleyerek dortlii bir
siniflandirma elde etmislerdir. Bu yeni {iirlin grubu i¢in tiiketicilerin aligveris
cabasi ve ilgilenim diizeyleri diisiik olarak belirlenmistir. Bu simifin kolayda
mallardan ayirt edilmesini saglayan boyut ise yiiksek marka sadakati olarak
gosterilmistir.

Murphy ve Enis (1986), mevcut ii¢ iiriin grubuna éncelikli iiriin grubunu
da ekleyen Holbrook ve Howard’in (1977) modelini temel almislardir. Yazarlar
dort iirlin sinif1 icerisinde hem tiiketici tiriinleri ve endiistriyel iirlinler i¢in; hem
de mal, hizmet ve fikirler icin gegerli olabilecek bir model Onerisinde
bulunmuglardir. Calismada tiiketicinin {iriine ulasmak i¢in kabullendigi bedel ve
katlanmay1 goze aldigr risk olmak iizere iki temel degiskenden faydalanilmistir.
Kolayda iiriinler en diisiik bedel 6denen ve en az risk alman simiftir. Oncelikli
iriinde ise biraz daha yliksek bedel 6denmekte ve daha belirgin bir risk goze
alinmaktadir. Oncelikli ve kolayda iiriinler arasindaki belirleyici fark,
tiiketicinin algiladig: riskten kaynaklanmaktadir. Oncelikli iiriinlerde marka ve
reklam etmenlerinden kaynaklanan bir beklenti artis1 s6z konusudur. Begenmeli
iriinler, Copeland’in tanimina paralel sekilde tiiketicilerin dnemli diizeyde ¢caba
gosterdikleri ve yiiksek riski goze aldigi simftur. Ozellikli iiriinler ile begenmeli
iirtinler arasindaki temel fark ise riskten ¢ok, harcanan ¢abadir. Tiiketicilerin
ozellikli iiriinler i¢in harcamay1 goze aldiklar1 zaman ve para en iist diizeydedir.
Yazarlar harcanan ¢abayi; finansal bedel, alisverise gidis-doniis siiresi, alisveris
ve bekleme siiresi gibi bilesenlerin toplam olarak dikkate almislardir. Risk ise
finansal, psikolojik, fiziksel, islevsel ve sosyal agidan olmak iizere bes farkli
boyutta ele alinmistir. Uriinler bircok sekilde siniflandirilabilmelerine karsin
onemli olan nokta, tiiketicilerin talep ettikleri faydalarin tespit edilip bu konuya
odaklanan bir yaklagim sergilenmesidir. Bu dogrultuda calismada, fayda-bedel
ekseninde tiim {iriin tiirlerini kapsayan bir siniflandirma hedeflenmistir.

Copeland’in siniflandirmasina yonelik bir diger katki, yine dordiincii
tiriin sinifinin eklenmesi yoniinde olmustur. Soyle ki, 90’1 yillardan itibaren
aranmayan mallar ad1 altinda dordiincii mal grubunun klasik simiflandirmaya
eklendigi goriilmektedir. Aranmayan mallar, tiiketicilerin varlifindan haberdar
olmadiklar1 veya varligindan haberdar olmalarina ragmen ihtiyaglarini gidermek
icin harekete gecmedikleri iirlinlerdir. Yeni iiriinler, tiiketiciler bu iiriinlerin
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varligin1 6grenene dek bu sinifta degerlendirilebilirler (McDaniel, 2007: 264;
Kotler, 2003: 411).

Schoell ve Guiltinan (1995: 263) aranmayan mallar1, mevcut (regularly)
ve yeni olmak iizere iki alt grup altinda toplamakta ve yeni iiriine 6rnek olarak
yasam sigortasi; mevcut iiriine Ornek olarak ansiklopedi ve mezar tasini
vermektedirler. Sommers vd., (1992: 257) gore aranmayan mallarin, geleneksel
ticlii sinifa gore sira disi 6zellikleri bulunmaktadir. Buna ragmen, 2000’1i yillara
gelindiginde aranmayan mallarin bircok pazarlama kitabinda (6r.; Kotler and
Armstrong, 2008: 221; McDaniel vd., 2007: 264) dordiincii iiriin grubu olarak
siniflandirmaya dahil edildigi goriilmektedir.

Ote yandan, yazinda Copeland’in simiflandirmasina yonelik gesitli
elestirilere yer veren ve yaklasim yorumlanirken dikkat edilmesi gereken
hususlar1 ele alan ¢aligmalar da mevcuttur. Copeland’in siniflandirmasina
yonelik en kapsamli elestirilerden biri, ¢calisma ortaya atildiktan seksen yildan
fazla bir siire sonra Mason (2005) tarafindan yapilmistir. Mason (2005), satin
alma siirecinin sosyal boyutlarini dikkate almadigr i¢in 20. ylizyilin sonlarina
gelindiginde aciklayicihi@ini  yitirdigini  savunmaktadir. Yazara  gore;
Copeland’in geleneksel iiriin siniflandirmasinin dénemin mevcut kosullarinda
gecerli olup olmadigr konusu iizerinde, 60’larin sonuna kadar ciddi bir sekilde
durulmamustir. Sonralari, Holbrook ve Howard (1977), Murphy ve Enis (1986)
tarafindan sosyal etkiden ¢ok ekonomik etmenler dikkate alinmis ve kurama
dordiincii sinif olarak oncelikli (preference) iiriin grubu eklenmistir. Mason
(2005), 90’11 yillarda da ayn1 sekilde insanlar arasindaki etkilesimin bireylerin
algilamalarina ve karar siireclerine olan etkilerinin dikkate alinmadigim
belirtmektedir. Satis stratejisi degiskeninden yola cikarak eklenen dordiincii
sinif, aranmayan mallar, sosyal etkiyi yine g6z 6niinde bulunduran bir ¢cerceve
cizmemektedir. Dikkat edilmesi gereken husus, 90’lardan itibaren geleneksel
siniflandirmaya kars elestirel ve giivensiz ifadelerin kullanilmaya baslandigidir.
Mason (2005), bu siniflandirma yaklasiminin etkili olmadiglr goriisiinii; bir
iirtiniin farkl tiiketiciler tarafindan farkli simiflarda algilanmasina veya iiriin
yasam egrisinin farkli asamalarinda, s6z konusu iirliniin degisik iiriin
siniflarinda degerlendirilmesine dayandirmistir.

Yazinda tiiketici satin alma aliskanliklarim1i temel alan, ancak klasik
siniflandirma ekseninden ayrilmis calismalar (6r., Aspinwall’dan aktaran Baker,
2007: 344-345; Miracle, 1965; Dommermuth, 1965) da bulunmaktadir.
Aspinwall 1961°de yaptig1 caligmasinda, inceledigi bes degisken yardimu ile
Uriinleri kirmuzi, turuncu, sari isimleri altinda ii¢ alt simfta toplamaktadir.
Kirmiz1 iiriinler tiiketiciler tarafindan sik satin alinan, aramak i¢in fazla vakit
harcanmayan mallardir. Sar1 iiriinler i¢in tiiketicilerin satin alma aligkanliklari
daha esnektir. Bu iiriinleri almak i¢in tiiketici caba gosterir, zaman harcar ve
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cesitli karsilagtirmalar yapar. Turuncu iiriinler ise, iki iiriin grubunun ortasinda
yer alirlar. Siniflandirmada esas alinan degiskenler kullanmim sikligi, kar marji,
tiiketici satin alma aliskanligi esnekligi, iiriin tatmini donem uzunlugu,
zamansal ¢aba uzunlugu olarak siralanmaktadir (Avlonitis’ten aktaran Baker,
2007: 344). Soz konusu calismada farkli bakis acilar gelistirilmesi hedeflenmis
olsa da, ortaya konulan siiflarin Copeland’in gelistirdigi ana gruplara benzer
ozellikler tasidigi soylenebilir. Miracle (1965) ise, iiriin Ozelliklerini daha
kapsamli sekilde tanimlamaktadir. Yazar; birim deger, her bir satin almanin
tiiketici acisindan onemi, satin alma cabast, teknolojik degisim oram (modadaki
degisimleri de icermektedir), teknik diizey (karmagsiklik), tiiketicinin hizmet
ihtiyact (satistan once, satiy esnasinda, satistan sonra), satin alma siklig,
titketim  siiresi (hizi), kullamim genisligi (tiiketici sayist ve cesiti; iiriin
faydalarinin cesitliligi) olmak iizere dokuz farkli iiriin 6zelligi belirlemistir. Bu
degiskenler yardimi ile {riinler bes ana grupta toplanmistir. Dommermuth
(1965), satin alma cabasindan yola cikarak tasarladigi alisveris matrisi ile
Copeland’in  simiflandirmasina  gore daha islevsel bir model sunmaya
calismaktadir. Matrisin diisey boyutu tiiketici tarafindan incelenen markalar
iken, yatay boyutu incelenen magazalar olarak diizenlenmistir. Tiiketiciler bu
iki boyuttaki aligveris aliskanliklarina gore cesitli siniflarda toplanmaktadir.
Daha ayrintili bir siniflandirma imkini olusturma amaci ile yapilan bu
calismanin, Copeland’in da kullandig1 harcanan ¢aba ve iiriin ¢esitliligi gibi
Olciitlere dayandigi goriilmektedir. Bu arada, tiiketim iiriinleri i¢in gelistirilen bu
siniflandirmanin  endiistriyel {iriinler icin de genellenebilecegi ileri
suriilmektedir (Baker, 2007: 344; Avlonitis, 2000: 331).

Yukarida yer verilen elestirilere ve alternatif siniflandirma arayislarina
ragmen Copeland’in siniflandirmas: halen giiniimiizde genis kabul gérmekte,
pazarlama ders kitaplarinin bir¢ogunda yer almaktadir. S6z konusu {iglii
siniflandirma, ozellikle pazarlama stratejilerinin olusturulma siirecinde bir
rehber islevi gérmeye devam etmektedir (Avlonitis’ten aktaran Baker, 2007:
344). Diger yandan bir asra yakin siire boyunca gegerliligini korumasina karsin,
‘belirli bir iiriin tipinin ¢esitli durumlarda farkli iiriin siniflarinda degerlendirilip
degerlendirilemeyecekleri konusunda’ fikir birligine varilamamaktadir.

3. BiR URUN FARKLI URUN SINIFLARINA DAHIL OLABILIiR
Mi?

Yapilan yazin taramasinda, yukarida da belirtildigi gibi belirli bir liriiniin
hangi iirlin smifina dahil oldugu konusunda bir fikir birligi olmadig
goriilmektedir.



Pazarlama’daki Uriin Smiflandirmasina Iiskin Bir Yazin Incelemesi 61

Copeland (1923), siniflandirmayt ilk olarak gelistirdigi ¢aligmasinda her
bir liriin sinifina dahil olabilecek iiriin tiirlerinden tipik 6rnekler vermistir. Buna
gore konserve c¢orba, dis macunu, tras bigcagi, popiiler dergi gibi iiriinler
kolayda mallar; pamuklu giyim iiriinleri, kadin eldivenleri, porselen esyalar
begenmeli mallar; liiks mobilyalar ise 0zellikli mallara ©rnek olarak
gosterilmistir. Yazara gore her sinifta belirli iirlinler yer almaktadir ancak bir
iiriin zincirinde yer alan degisik iriinler farkli {riin smiflarinda yer
alabilmektedir. Ornegin yiiksek fiyatli erkek-kadin ayakkabilar: 6zellikli mal
olarak  degerlendirilirken, is ayakkabilarimin  kolayda mal oldugu
belirtilmektedir. ilging olarak, bazi dzel bakkaliye iiriinleri (fancy grocery) de
ozellikli mallar sinifina dahil edilmektedir. Bunun yaninda ¢alismada, belirli bir
iirtinlin ~ herhangi bir nedenden dolayr farkli bir {riin smifinda
degerlendirilebilecegine iliskin bir ifadeye rastlanmamaktadir. Buna paralel
olarak Kotler ve Armstrong (2008: 221), McDaniel vd., (2007: 262) gibi
yazarlar iiriin siiflarina dair tipik Ornekler vermektedirler. Bu durum,
siniflandirmanin farkli agilardan yorumlanmasina yol agabilmektedir. $oyle ki,
siniflandirmay1 kullanan kaynaklarda iiriin siniflarina iliskin verilen 6rnekler
tipik bazi iiriinlerin veya ozelliklerin her tiirlii kosulda ayni iiriin sinifina mal
edilmesine yol agabilmektedir. Ornegin o6zellikli mallar igin sadece liiks
iriinlerin 6rnek olarak verilmesi (Kotler and Armstrong, 2008: 221; McDaniel
vd., 2007: 262; Kotler, 2003: 411) sonucunda, bagka iiriin tiplerinin 6zellikli
mal olarak degerlendirilmemesi gibi durumlar olusabilmektedir. Bu
calismalarda Copeland’in temel calismasinda sundugu istisnai tiriin 6rneklerine
de rastlanmamaktadir. Bu nedenle yukarida da deginilen dzel bakkaliye iiriinleri
orneginden hareketle, oOzellikli mallarin  sadece liiks iirlinler ile
stnirlandirilmasinin, Copeland’in bakis agisi ile ortiismedigi sdylenebilir.

Yapilan yazin taramasinda, bir {irlin tipinin degisik kisilerce farkli iiriin
smiflarinda degerlendirilebilecegi gortisinii ilk dile getiren aragtirmacinin
Holton (1958) oldugu belirtilebilir. Holton’a (1958) gore yliksek gelirli ile
diisiik gelirli tiiketiciler arasinda ayni iiriinti farkli siniflarda degerlendirme gibi
durumlar olabilmekte, bu durum sahip olunacak iiriin i¢in 6denecek maddi ve
manevi bedellerin ve firsat maliyetlerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bununla birlikte daha sonra bircok yazar (Schoell and Guiltinan, 1995: 262;
Tek, 1999: 349; Avlonitis, 2000: 331; Kerin vd., 2003: 271), herhangi bir
iriiniin belirli bir iirtin sinifinda sabit olarak yer almayabilecegini savunmustur.
Bu goriise gore bir driin tiirli, farkli tiiketiciler tarafindan degisik iiriin
siniflarinda  degerlendirilebilmektedir. Ornegin fotograf makinesi icin bir
tikketici cok sayida magaza dolasarak son kararimmi verirken (begenmeli mal);
diger miisteri bu cihaz1 6zellikli mal gibi degerlendirip siirekli tek bir markanin
diriiniini tercih edebilmektedir. Avlonitis (2000: 331), iiriin siiflandirmasina
dayanan pazarlama stratejileri olusturulurken, bir¢ok iriin tipinin, belirtilen
iirtin siniflarindan herhangi birine tam olarak ait oldugunu savunmak pek uygun
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degildir. Ciinkii bir {iriinlin ait oldugu sinifa dair olusan bireysel aliskanliklari
tikketiciden tiiketiciye, gruptan gruba, hatta degisik cografik bolgelerde dahi
farkliliklar gostermektedir.

Giidiilenme, algilama, o©Ogrenme, tutum, yasam sekli, kisilik gibi
kavramlar tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilediklerinden (Kerin vd.,
2003: 128), satin alma aliskanliklarinin bu niteliklere sahip olan bireylere gore
degismesi olagan goriinmektedir. Dolayisiyla ‘bireysel farkliliklardan’ dolayi
bir iirtin tipi farkli {irlin smiflarinda degerlendirilmektedir. Nitekim
siniflandirma ilk ortaya atildiginda ve daha sonra yapilan ¢alismalarda, bireysel
ozelliklerin icerdigi kisisel degerler ve demografik ozellikler agisindan satin
alma aligkanliklarinin etkilendigini savunan ifadeler bulunmaktadir. Parlin,
Copeland’e esin kaynagi olan calismasinda erkekler ve kadinlar i¢in ayr1 ayri
begenmeli mallardan bahsetmektedir (Copeland, 1923). Worsley vd., (2010)
yakin gecmiste yaptiklari calismada kisisel degerler ile yas ve cinsiyet gibi
demografik degiskenlerin tiketicilerin satin alma aliskanliklan tizerinde etkileri
oldugunu gostermislerdir. Zikmund ve d’Amico’ ya (1995) gore, Copeland’in
siniflandirmasi tiiketicilerin aligveris nedenlerine dayali olan ‘genel’ bir bakis
acis1 tasimaktadir. Bu yiizden smiflandirma yapilirken ‘tipik tiiketici’
degerlendirmelerinin hesaba katildig1 diisiiniilmelidir. Yazarlar, ozellikle cok
varliklt veya ¢ok yoksul tiiketicilerin dikkate alinmasinin bu siiflandirma
yaklagimini daha az yararli hale getirecegini savunmaktadir.

Diger yandan Holton’a (1958) gore bir tiiketici, olagan kosullarda
arastirarak ve fiyat-kalite karsilastirmalar yaparak alacagi bir liriinii (begenmeli
mal); yorgun veya mesgul olmasi gibi sebeplerden otiirii hi¢ ¢aba harcamadan
(kolayda mal) satin alabilmektedir. Tiiketici aliskanliklar1 ve davranislari zaman
kisitt  veya kosullara bagli olarak degisebilen kavramlar olarak
degerlendirilmektedir (Perreault and McCarthy, 2002: 171; East vd., 1994;
Foxall, 1992). Ayrica sosyal simf, kiiltiir gibi ¢evresel etmenler bireyin satin
alma karar siirecinde rol aldiklart i¢in tiiketici davranisimi etkilemektedirler
(Perreault and McCarthy, 2002: 173). Dolayisiyla bireyin farkli ‘zaman
dilimlerinde veya kosullarda’ i¢inde bulundugu durum ile ‘cevresel kosullar’,
bir iiriinii farkli siniflarda degerlendirmesine yol agcabilmektedir.

Bir iiriintin farkh iiriin sinifinda degerlendirilmesindeki diger bir husus,
iriiniin kendisiyle ilgilidir. Bu konuda ilk dikkat ¢eken nokta, farkli donemlerde
ornek gosterilen iiriinlerin ait olduklar1 siniflarin degismis olmasidir. Copeland
(1923), 6zellikli mallara 6rnek olarak erkek kiyafetleri ve ayakkabisi, elektrikli
stipiirge gibi 6rnekler vermesine karsin bu iiriinler giincel yayinlardaki (or.,
McDaniel vd., 2007: 263; Kerin vd., 2003) degerlendirmelere gore ¢cogunlukla
begenmeli mal smifinda yer almaktadir. Elektrikli siiplirgenin evlerde
kullamlabilen ~ siiriimiiniin  20. yiizytln baglarinda piyasaya siiriildiigii,
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dolayisiyla giiniimiizde daha yaygin ve kolay elde edilebilir oldugu; diger
yandan 20’lerde erkek hazir giyim esyalarinin giiniimiize gére daha ¢zel olarak
degerlendirilen {iiriinler oldugu soylenebilir. Bu durum, herhangi bir malin
mensup oldugu iiriin sinifinin, iiriin yasam egrisinin degisik evrelerinde
degisebilecegi goriisiinii akla getirmektedir. Avlonitis’e (2000: 331) gore,
pazarlamanin diger tiim alanlarinda oldugu gibi iiriin siniflandirmasi da dinamik
bir kavramdir. Bir {riin belirli bir zamanda siniflardan birine ait gibi
degerlendirilmesine karsin, liriin-yasam egrisinin farkli asamalarinda diger iiriin
siniflarina kayabilmektedir. Bunun sebebi tiiketici aligkanliklarinin, ekonomik
cevrenin, temel pazarlama degiskenlerinin isleyisinin ve gevresel degiskenlerin
stirekli bir degisim igerisinde olmalaridir. Bu degisim iirline yonelik talebi,
dolayisiyla buna bagli olarak gelistirilen pazarlama karmasini etkilemektedir.
Teknoloji gelisiminin de s6z konusu etkiyi yaptigi soylenebilir. Soyle ki;
teknoloji, yeni iiriinlerin gelistirilmesine, mevcut bir {irliniin islevlerinin
genisletilmesine, bir iiriinlin moda olmasina veya goézden diismesine ya da
onceki durumuna gore tiiketici acisindan daha faydasiz hale gelmesine yol
acabilmektedir (Avlonitis, 2000: 326). Bu durumun, bireyin satin alma
aliskanliklarin1 degistirebilecek kosullar yaratacag: diisiiniildiigiinden belirli bir
iirtiniin farkli bir sinifta degerlendirilmesine yol agacagi ileri siiriilebilir.

Copeland’in siiflandirmasi tiiketicilerin satin alma aligkanliklarindan
yola cikilarak olusturuldugundan, yukaridaki c¢alismalar g6z Oniinde
bulunduruldugunda tiiketici davranisini1 degistirecek etmenlerin bir iiriin tipine
iligkin algiy1 etkileyebilecegi; dolayisiyla s6z konusu iiriin tipinin farkli bir iiriin
sinifinda degerlendirilmesine yol acabilecegi goriilmektedir. S6z konusu
calismalarda iirtin siniflart ile ilgili olarak tiiketici aligkanliklarimi etkileyen
etmenlerin {i¢ ana baglik altinda toplandig1 sdylenebilir. Bunlar bireyin gelir
durumu, demografik 6zellikleri, zaman kisit1 gibi bilesenlerden olusan “bireye
bagli etmenler”; bireyi ve liriinii etkileyen ekonomik, kiiltiirel bilesenlerden
olusan “cevresel etmenler” ve Uriin yasam egrisi, teknolojik gelismeler gibi
“liriine bagl etmenler” olarak ozetlenebilir.

TARTISMA VE SONUC

Bu calismada oncelikle, alternatif bazi yaklasimlar gelistirilmis olmasina
ragmen Copeland’in 1923’te olusturdugu; kolayda, begenmeli, 6zellikli iiriin
seklindeki tiglii siniflandirmanin giiniimiiz pazarlama yazininda halen siklikla
basvurulan bir yaklagim oldugu tespit edilmistir.

Bunun yanisira, Copeland’in iiriin simiflandirmasina gore bir {iriin tipinin
hangi iirlin simifinda yer aldiginin; bireye, iiriine ve cevresel etmenlere bagl
olarak yorumlandigi sonucuna varilmistir. Baska bir deyisle sdz konusu
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degiskenler, bir iirliniin her zaman tek bir iiriin kategorisinde yer almasina engel
teskil etmektedir. Bu cercevede, bir iiriin baz1 degiskenler acgisindan kolayda
iken; diger bir degisken acisindan 6zellikli olabilmektedir. Ornegin, belirli bir
marka siit; satinalma sikligi ve fiyati acisindan kolayda; ancak markasi
acisindan ozellikli iiriin olabilir. Kaldi ki, Copeland da siniflandirmasim tiiketici
alisgkanliklarina dayandirmaktadir. Bir irlin; {irlin-yasam egrisinin ilk
safhalarinda erisiminin zor ve nispeten pahali olmasindan &tiirii Ozellikli,
ilerleyen safhalarinda ise nispeten genis dagitim agina sahip oldugu ve daha
ucuz oldugu ya da tiiketici tarafindan artik “6zel” olarak algilanmadigi i¢in
begenmeli olabilir. Cep telefonu, LCD veya LED televizyon gibi teknolojinin
hizla degistigi ve siirekli olarak daha gelismis iirlinlerin pazara sunuldugu
diriinler s6z konusu kategori degisimine drnek olarak gosterilebilir. S6z konusu
tiriinler pazara ilk sunulduklar1 donemlerde &zellikli, iiriin olgunlastikca
begenmeli olabilirler. Sosyo-kiiltiirel farkliliklar ve ekonomik etmenler de
benzer sonuglar dogurabilir. Ornegin; kirsal bolgede yasayan bir tiiketici igin bir
X {iriinii, pazardan alinan siradan bir sey, yani kolayda iken; biiyiik sehide
yasayan i¢in begenmeli, hatta 6zellikli olabilir.

Ulasilan diger bir sonuca gore, iiriinlerin kategorik siniflandirmasi belirli
bir aralik igerisinde yapilabilir. Ornegin, Y iiriinii, Ayse’ye gore goreli olarak
kolayda iken, Fatma’ya gore ozellikli olabilir. Ayse’nin gelir durumunun
Fatma’ya gore daha iyi olmasi, ya da Fatma’nin Y {riiniine kisisel nedenlerden
otiirii Ayse’ye gore cok daha fazla deger vermesi bu duruma neden olabilir.
Ciinkii bireylerin sahip olduklar kisisel veya demografik 6zellikler, s6z konusu
degerlendirme farklarna yol agabilir. Bunun da 6tesinde ayni birey, degisik
kosullarda (zaman kisiti, yorgunluk, psikolojik durum vb.) farkli satin alma
aligkanlhiklarina sahip olabilir. Ornegin, Ahmet normalde giyim esyalarim
kalite-fiyat karsilagtirmalar1 yaparak, yani begenmeli mal gibi; acil bir durumda
ise ilk buldugu iiriinii hi¢ caba gdstermeden, kolayda mal gibi satin alabilir.

Bu calisma, sadece ulasilan kaynaklari iceren bir inceleme caligmasi
niteliginde hazirlannustir. incelenen ¢alismalarin biiyiik kisminin ise kavramsal
nitelikte oldugu tespit edilmistir. Uriin simflandirmalarinin  pazarlama
stratejilerinin  belirlenmesinde kullanildigi varsaymmi ile {iiriin  simiflarinin
icerdigi {irlin tiirlerine iligskin tiiketici satin alma aligkanliklarini arastiran
“uygulamali” caligmalarin da yapilmas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Diger
yandan internette yapilan aligverisin satin alma kosullart ile problem ¢dzme
siirecleri herhangi bir magazadan yapilan aligverise gore farkli oldugundan
(Perreault and McCarthy, 2002: 171), internette pazarlanan iiriinler i¢in farkli
bir bakis acisinin gecerli olabileceginden hareketle arastirmacilarin bu alandaki
iliski ve farklar1 incelemeleri onerilmektedir.
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NOTLAR

" AMA, “Amerikan Pazarlama Birligi” (American Marketing Association) kisaltilmis
halidir.

? http://www.ideafinder.com/history/inventions/vacleaner.htm adresinden 13 Aralk
2010 tarihinde alinmistir.
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