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ALTINCI BOLUM

TUKETICIi DAVRANISINI ETKIiLEYEN
KiSISEL FAKTORLER

Ibrahim Efendioglu

6.1. TUKETICi DAVRANISINDA KiSISEL FAKTORLER

[nsanlar hem ihtiyaclari hem de istekleri icin hayat boyunca tii-
ketim yaparlar. Bu ytizden tiiketimin hem fonksiyonel hem de hedo-
nik yarar1 vardir. Uriin ve hizmetleri nihai titketim amaci icin satin
alan tiiketicilerin, tiiketime yonelirken nasil davrandigl pazarlama
acisindan onemli bir konudur. Ayrica tiiketici davranist dinamik sti-
recler icerdiginden gevresel faktorlerden etkilenerek gelisir (Odabasi,
2012). Bireylerin ya da gruplarin gereksinimlerini tatmin ederken
tirtin, hizmet ve fikir satin almasi, se¢mesi, bunlar1 kullanmasi ya da
yok etmesi ile gergeklestirdigi tiim davranislar tiiketici davranisi ola-
rak ifade edilir. Tiiketici davranisi yalnizca satin alma aninda olusan
bir davranis degil, bir siire¢ olarak, satin almanin éncesinden baslar
ve satin alma faaliyetinin sonrasinda da devam eder. Tiiketici davra-
nis1 icinde yer alan ti¢ aktor bulunmaktadir. Bunlar; pazarlamacilar,
tiiketiciler ve toplumsal aktorlerdir. Bunlarin icinde en 6nemlisi ise
tuketicilerdir. Tiiketim stirecinde bu gruplardan her biri tiiketici dav-
ranigslarini farkli acilardan incelerler. Pazarlamacilar ve tiiketiciler
tuketim stirecine dogrudan katilirlar. Toplumsal aktorler ise diger
aktorlerin olusturdugu degisimin cevresini etkilemeye calisirlar
(Okumus, 2018). Genel tiiketici davranisi modeline gore satin alma
strecinden ilk olarak problem tanimlanir, sonra bilgi aranir, daha

157



Tiiketici Davranig nobel

sonra secenekler degerlendirilir, ardindan satin alma islemi yapilir ve
sonuglar degerlendirilir. Bundan dolay1 tiiketici davranisi psikoloji,
ekonomi, antropoloji ve sosyoloji ile yakindan iliskilidir. Dolayisiyla
tuketici davranisi insanlarin pazarla etkilesimi ile ilgilenen birgok
farkli alandan olusur ve disiplinler arasi bir alandir.

Pazarlamacilarin genellikle yapay ihtiyaglar yarattig1 kabul edilir.
Her ne kadar bu bir elestiri olsa da pazarlamacilarin toplumun nasil
gelistigi, neye sahip olmas1 gerektigi ve neyin toplum iginde kabul edi-
lebilir, hos ve eglenceli oldugu konusunda ¢nemli fikirleri vardir. Bir
tiketici bir trtinii satin alabilir, kullanabilir veya atabilir ancak bu islev-
ler farkl roller tarafindan gerceklestirilir. Bu durumda tiiketiciler, gesitli
parcalar birlestirmek igin farkli tirtinlere ihtiya¢ duyan rol oyuncular:
olarak diistintilebilir. Bundan dolay1 pazarlama faaliyetleri bireyler tize-
rinde giiclii bir etki olusturur (Solomon, 2006: 27). Bireylerin ihtiyag ve
istekleri ile sekillenen tiiketici davranislar1 pazarlamacilar tarafindan
dikkatle incelenir. Ciinkii isletmeler varliklarmi devam ettirebilmeleri
icin ttiketicinin ihtiyag ve isteklerini énceden tahmin edebilmelidir in-
sanlarin tiikketim siirecinde sergiledikleri tiim davramslar1 kapsar (isla-
moglu ve Altunisik, 2013: 7). Tiiketici davrarslarin esas olarak etkile-
yen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bunlar; sosyal, kiilttirel, psikolojik ve
kisisel faktorlerdir (Kotler ve Armstrong, 2018: 143). Tiiketici davrar-
sinda etkili olan kisisel faktorler ise; yas ve yasam donemi, meslek, eko-
nomik durum, yasam tarz1 ve kisilik olarak siniflandirilabilir (Coémert ve
Durmaz vd., 2006: 354-355).

6.1.1. Yas ve Yasam Donemi

Yas, insanin dogdugu andan itibaren gecen zamanin kronolojik
olarak ol¢timiidiir. Insanin ihtiyag ve istekleri bulundugu yasa gore
degiskenlik gosterebilir. Yas ilerledikce ihtiyag ve istekler kendiligin-
den degisecektir. Bundan dolay: isletmeler pazarlama stratejilerini
yas gruplarina gore belirler. Demografi ile baglantili olarak yasam
donemi kavrami, insanlarin herhangi bir anda yasadiklar1 6nemli
yasam olaylarina ve kosullarma baghdir. Ailenin yanindan ayrilmak,
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tiniversiteye gitmek, evlenmek, ev satin almak, aile kurmak, ¢ocukla-
11 tiniversiteye gondermek, emekli olmak gibi olaylarin tiimii tiiketici
tutumlarini, davranislarini ve kararlarim sekillendiren yasam donemi
olaylaridir (Sheth vd., 1999: 220-225). Insanlarin ihtiyac ve istekleri
yas ve yasam donemlerine gore de farklilasabilir. Ciinkii bir insanin
dogdugu andan oliimiine kadar ne giydigi, ne yedigi, ne ictigi ve ne
kullandig: stirekli degisim igerisindedir. Ttiketicilerin gesitli yas ara-
liklarindaki ihtiyag ve istekleri farkli oldugu icin satin alma davrans-
lar1 da cesitlilik gostermektedir. Bundan dolayi farkli yas gruplarinin
erisecegi lirtin ve hizmetlerin mevcut yaslarina ve yasam donemleri-
ne uygun olmasi gerekmektedir (Harmansa Demir, 2019). insanlarin
yasl ya da yasam donemi bireyin ne gesit tirtinlere ya da hangi trend-
lere yoneleceginin tespitinde énemli bir ipucudur (Arslan, 2003: 95).
Kisinin yasina bagli olarak degerleri, yasam bigimi bununla birlikte
tiketim tutumlar1 ve davranislar1 da degismektedir. Kiigiik yastaki
bir kisi ile biiytik bir kisinin ihtiyaglar1 ve istekleri birbirinden tama-
men farkhidir. Ancak birbirine yakin yas gruplar1 altindaki kisiler
benzer ihtiyag ve isteklere sahiptirler. Birbirine yakin dénemlerde
dogmus bu insanlar o dénemin kiiltiirel yapisina gore ayni 6zellikleri
tasir. Bu dogrultuda pazarlamacilar, bir pazarlama plamn tasarlarken
yas gruplarmi kesinlikle dikkate alir. Yas gruplarini belirleyen bu
farkliliklar sosyal ve psikolojik ayirimi kolaylastirir. Yiyecek, giyecek,
saglik ve kozmetik gibi bir¢ok {iirtin yas gruplaria gore farkl1 amacla
tuketilir (Tekvar, 2016: 1605).

Isletmeler arasindaki rekabetin artmas: ile her isletme en iyi
hizmeti vermek ve en ¢ok kar1 elde etmek amaci ile kendilerine pazar
boltimleri belirler. Benzer ihtiyag ve isteklere sahip olan ttiketicilerin
bir araya toplanmasi pazar boliimlendirmenin temelini olusturur.
Pazar boliimlendirme asamasinda mevcut durum tanimlanir, kulla-
nilacak degiskenler belirlenir, veriler analiz edilir ve uygun bolum-
lendirme yapilir. Pazar boltimlendirme yapilirken 6lgtilebilirlik, ula-
silabilirlik, farklilik, biiytiklik ve tepki verilebilirlik kosullarma dik-
kat edilmelidir (Odabasi, 2012). Yas ve yasam donemi, pazarlama
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biliminin 6zellikle pazar boliimlendirme asamasinin énemli bir oge-
sidir. Bunun nedeni yakin yas gruplarmin birbirine yakin tiiketim ve
satin alma davranislari gostermesidir. Ornegin yetigkin tiiketiciler
tecriibelerinden ottirti bildikleri bir markaya ilgi duyabilirken, geng
tuketiciler daha poptiler markalara ilgi duyabilir (Mittal ve Kamaku-
ra, 2001: 132-135). Diger taraftan kiiciik yastaki bir ¢ocuk icin satin
alacag1 oyuncak onemli iken, yetiskin bir tiiketici i¢in satin alacagi
cep telefonu ve yasl bir tiiketici i¢in sigorta ve saglik hizmetleri ¢ok
onemlidir (Keskin ve Bas, 2015: 58). Diger taraftan insanin hayatin-
daki onemli donemlerindeki yasam egrisi tiiketim acisindan onemli
sekilde degismektedir. Bu ytizden bu dontim noktalarindaki tiiketici
davranislar: pazar boliimlendirme asamasinda yogun olarak kulla-
nilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018: 151). Farkli jenerasyonlarin
sosyal hayatlarinda farklilasma kusaklar arasindaki ttiketici davra-
nislarii da etkilemektedir (Yiiksekbilgili, 2016: 1401). Insanlarmn
dogdugu yillar ile kendisiyle benzer yillarda dogan insanlar arasinda
kilttirel bir bag olusmaktadir. Bu bag benzer yaslardaki kisilerin,
birbirine benzeyen tecriibelerden gecmesi, ayn1 kahramanlarla ilgili
ortak hafizalar1 ve biiytik tarihi olaylar1 paylasmalarindan kaynak-
lanmaktadir. Bundan dolay: tiiketiciler, kendileri ile benzer yastaki
insanlarla benzer davranisi sergileme egilimindedirler. Insanlarin
farkli yas ve yasam donemlerindeki satin alma davranislarimin farklh
olmasinin bir diger sebebi toplumun da yas gruplarindan beklentile-
rinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Geng ve yetiskin insanlar
arasindaki kiyafet se¢cimi ve dinledigi miizik ttirti buna 6rnek olarak
verilebilir. Diger taraftan bazi yas donemleri, baz1 gereksinmeleri de
beraberinde getirmektedir. Cuinkii yas ilerledikce gereksinimler de
degismektedir. Geng insanlar daha ¢ok kolayda tiiketilen mallar1 da-
ha ¢ok talep ederken, yetiskin insanlar dayarukli tiiketim mallarini
daha ¢ok talep etmektedir. Ote yandan yaghlar ise dinlenme, saglik
ve sigorta gibi {irtin ve hizmetleri daha ¢ok talep etmektedir. Ancak
yashilar icin manevi unsur geng ve yetiskinlerden daha degerlidir.
Ctinkii yashilar aldatilmaya karsi korunamadiklarini diistindiikleri
icin diger yas gruplarma gore bildikleri marka isimlerini kullanma
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hatta daha ¢ok gtivendikleri saticilar ile alisveris yapma davranis:
icindedirler (Global Enstitii, 2020). Bebekler, cocuklar, ergenler, geng-
ler, yetiskinler ve yashlarin her biri toplumun alt grubudur. Dolay1-
styla bu gruplarin farkli yasam tarzlar: ve farkh tiiketim aliskanliklari
vardir.

Diger taraftan yetiskin bir insan, geng¢ olan bir insandan daha
dikkatli satin alma egilimindedir. Ciinkii yetiskin insanlar edindikleri
tecriibeden dolay1 bircok segenegi ayni anda diistinebilir ve tirtintin
fonksiyonel yararma daha fazla énem verir. Deneyimi daha az olan
gengler ise markaya veya gosterise onem verir. Bunun nedeni satin
alma davranisinda genclerin, marka imajindan daha ¢ok etkilenmesi
olarak gosterilir (Derakhshi, 2017: 17). Ayrica tiiketicilerin marka ba-
gimhilig1 yasam donemine gore gengler ve yetiskinler arasinda degi-
siklik gostermektedir (Giirbtiz ve Dogan, 2013: 252). Cogu zaman
gengclerin marka bagimligindaki degiskenlik daha fazla iken yetiskin-
lerde bu bagimlilik daha azdir. Bu durum satin alma davranisini
onemli ol¢tide etkilemektedir (Sonmez, 2010: 72).

Bir¢ok isletme sundugu {irtin ve hizmetler icin 6zellikle belli bir
yas grubuna odaklanarak bir nis pazar olusturmaktadir. Bu nis pa-
zarlara ornek olarak bebek oyuncag: reklamlar1 gosterilebilir. Bu rek-
lamlarda geng ebeveynleri tirtine ¢cekmek i¢in onlarin etkilenecegi
farkli mesajlar kullanilir. Bundan dolay1 nis pazarlar her yas grubuna
ve yasam tarzlarmna uygun sekilde hitap eder (Schiffman, 2008). Tti-
keticiler her yasta ve yasam doneminde (cocuk, geng, evli, cocuklu
vb.) aymn tirtinleri veya hizmetleri satin almamaktadir. Ctinkti insan-
larin yasam tarzi, degerleri, ortami, aktiviteleri, hobileri ve tiiketici
aliskanliklar1 hayat1 boyunca degisiklik gosterir. Gencler modaya
uygun kiyafetleri tercih edebilirken, yetiskinler daha resmi kiyafetleri
tercih edebilir. Bu dogrultuda yas ve yasam donemi, tiiketici satin
alma davranisi tisttinde potansiyel bir giice sahiptir. Yas degistikge
ttiketicilerin tirtin ve hizmet alimlar1 da degisiklik gosterir. Bundan
dolay1 isletmelerin tiiketiciler yas ve yasam donemlerine uygun tiriin
ve hizmetleri sunmasi pazarlama asamasin kolaylastiracaktir.
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6.1.2. Meslek

Meslek, belli bir egitim ile kazanilan, sistemli bilgi ve becerilere
dayali, insanlara yararli mal tiretmek, hizmet vermek ve karsiliginda
para kazanmak i¢in yapilan, kurallar: belirlenmis is olarak tanimlanr
(TDK, 2020). Bir birey mesleginden dolay1 farkh tirtin ve hizmetlere
ihtiya¢ duyabilir. Bunun nedeni hem insanlarin meslekleriyle ilgili
cok farkl araclarla calismasindan hem de mesleklerinde bulundukla-
11 statii ve konumdan kaynaklanabilir. Ornegin bir is goren ile tist
diizey bir yoneticinin ihtiyag ve istegi birbirinden farklidir. Ayrica
bireylerin egitim ve 6grenim diizeyleri arttikca ihtiyag ve istekleri de
dogru orantili olarak artar hatta daha da gesitlenir (Comert ve Dur-
maz, 2006: 354). Bireyler bulunduklar1 meslege gore hem fiyat hem
de tarz agisindan kendilerine uygun iirtinler satin almaktadir. Ust
diizey bir yonetici uguslarinda birinci sinifta ugmayi tercih ederken,
is goren ise ekonomi simifinda u¢gmayi tercih eder (Korkmaz vd.,
2009: 259). Diger taraftan birey meslegine gore tirtinler satin aldig:
icin belirli markali tirtinlerin tiiketimini daha fazla yapabilir (De-
rakhshi, 2017: 17). Tiiketicinin meslegi 6zellikle onun gelirini belirler.
Bunun disinda ttiketicinin meslegini yaparken gecirdigi stire, bos
vakti ve bos vaktini degerlendirme sekli de pazarlama bakimindan
onemlidir (Babaogul vd. 2016: 11). Bireyin meslegi onun satin alma
kararlarin belirli bir olctide etkiler. Bundan dolayr meslek ile satin
alma davranislar1 iliskilendirilir. Pazarlama calismalarinda belirli
tirtin ve hizmetlere ilgi duyan meslekler belirlenir ve bu hedef gruba
yonelik stratejiler gelistirebilir. Baz1 isletmeler, belirli mesleklerin
ihtiya¢c duydugu tirtin ve hizmetlerin satisinda daha deneyimlidir
(Harmanmasa Demir, 2019: 48). Insanlar mesleklerine gore ogretmen,
miithendis, doktor, teknisyen, isci, ¢iftci vb. olabilir. Alt ve orta diizey
meslek gruplar1 daha ekonomik triinler tercih ederken tist diizey
meslek gruplari daha pahali ve gosterisli trtinleri tercih edecektir.
Bundan dolay1 bireyin meslegi onun satin alma davranislarinm etkiler
(Global Enstitti, 2020).

Toplumda birbirine benzer mesleklerde ve yasam sekilleri birbi-
rine yakin olan insanlarin olusturdugu sosyal smiflar vardir. Bu agi-
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dan mesleki sayginlik, sosyal statiintin ilk degiskenidir. Meslekler
arasindaki hiyerarsinin degisimi oldukga yavastir. Genelde en yu-
karda st diizey sirket yoneticileri, akademisyenler, btirokratlar bu-
lunurken en asagida vasifsiz elemanlar vardir. Meslegin statiiyii be-
lirlerken bos vakitleri degerlendirme seklini ve aileye ayiracagi vakti
de belirler. Ayrica meslek, kisinin gelirini, egitimini ve iliski iginde
oldugu cevresini de belirler. Bireyler birbirileriyle ilk tanstiklar1 za-
man sorduklar1 sorulardan biri de yapilan meslegin ne oldugudur.
Cunkt tanistigimiz kisinin meslegini 6grendiginiz takdirde, onun
egitimi, gelir diizeyi, yasam sekli, gevresi hakkinda en azindan bir
fikir sahibi olunur. Ornegin, bir hekim ile tanistiginiz zaman onun
uzun bir egitim hayatinin oldugunu, ortalamanin tistiinde bir geliri
oldugunu ve toplum icinde saygi duyulan yardimsever biri oldugu-
nu dustinebilir (Okumus, 2018).

6.1.3. Ekonomik Durum

Tiiketicilerin ekonomik durumu iiriin ve hizmet seciminde etkili
bir faktordiir. Bu ytizden tiiketicinin satin alma davranisi tizerinde
biiytik etkisi vardir. Bir bireyin geliri ve tasarrufu yiiksekse, daha
pahali iirtinler satin alabilir. Ote yandan, diisiik gelirli bir birey ise
daha uygun fiyatl tirtinler satin alacaktir (Rani, 2014: 57). Bir agidan
bireyin geliri, satin aldig: {irtinlerin tiirtinii ve kalitesini gosterir. Dii-
stik gelirli insanlar paralarmm biiytik kismmu yiyecek ve temel ihti-
yaglar igin harcarken, daha yiiksek gelirli insanlar paralarini eglence,
kiltiir, egitim gibi temel ihtiyag olmayan gosterisli tirtinlere de har-
car. Tuiketiciler bir tirtin veya hizmetin segiminde diger tiim faktorle-
rin yaninda alim giictinden daha fazla etkilenmektedir. Ctinkii bir
tiiketicinin alim gticti yoksa diger tiim faktorler anlamsiz olacaktir.
Ekonomik durum ile asil anlatilmak istenen, tiiketicilerin harcayabi-
lecekleri gelirlerini, birikimlerini ve bu birikime kars: harcama istek-
leridir.

Ekonomik durum tiiketicilerin gelir istikrarliligina, harcanabilir
gelir duizeyine, tasarruflarina ve kredilerine bagldir. Biitcesi diisiik
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olan tiiketiciler gida, barinma ve giyim gibi yasam igin olmas1 gere-
ken temel ihtiyaglarini dncelikle karsilamak durumundadirlar. Ancak
gelir seviyesinin ytikselmesiyle birlikte ttiketicilerin yasam igin 6nce-
likli temel harcamalari, toplam harcamalara olan oraninin dusttigi
gortilmektedir. Gelir seviyesi ytiksek olan tiiketicilerin; eglence, kiil-
tur, egitim, giyim ve ulastirma harcamalar1 daha agirlikhidir (Har-
mansa Demir, 2019: 48-49). Gelirin bir boltiimii her zaman hayatta
kalmak i¢in zorunlu ihtiyaglara ayrilir. Bu zorunlu degismez ihtiyac-
lar arasinda; ev kirasi, yiyecek, giyecek, ulastirma ve saglik giderleri
vardir. Harcama seklindeki bu genellemeler “Engel Kanunu” olarak
bilinir. Engel Kanunu'na gore: gelir dtizeyi ytikseldikge, tim tirtin
gruplarin i¢in yapilan harcamalar da artmaktadir. Ancak gelir diizeyi
ytikseldikge, temel gida icin yapilan harcamalarin tim harcamalar
icindeki oransal pay1 azalmaktadir. Ctinkt gelir, insanlarin harcama
glictinii 6nemli 6lciide belirlemektedir (MEB, 2012: 25).

Diger taraftan bireyin ekonomik durumu onun gelir elde ettigi
isine de baglhdir (Hemsley-Brown ve Oplatka, 2016: 58-59). Gelir tii-
keticinin tiriin secerken karar vermesinde en 6nemli etkendir. Orne-
gin, bir ara¢ almay1 diistinen bireyin isinden ¢ikmasi, onun bu konu-
daki fikrinden vazge¢mesine yol acar. Ya da bunun tam tersine bir
ara¢ almay1 diistinen bireyin maasina zam yapilmasi ise tasarladi-
gindan daha iyi bir ara¢ almasmi saglayabilir (Durmaz vd., 2011:
119). Bireyin geliri arttikca markal1 tirtinlere gosterdigi ilgi de art-
maktadir. Bireyin gelir diizeyi diistiikce markal1 tirtinlere cok fazla
onem gostermemektedir. Ctinkti diistik gelirli birey kisith biitgesi ile
eksik olan ihtiyaglarmni en iyi sekilde karsilama gayretindedir. Dola-
yistyla markadan ziyade uygun fiyat onun icin daha énemlidir (Tek-
var, 2016: 1611). Normalde, gelir seviyesi ne kadar ytiksek olursa,
harcama seviyesi de o kadar ytiksektir. Ancak bu, gelismekte olan
tilkelerde, ozellikle kirsal alanlarda her zaman gegerli olmayabilir
(Anisha ve Kalaivani, 2016). Pazarlamacilar kisisel gelirleri, tasarruf-
lar1 ve global ekonomiyi dikkatle izlerler (Furaiji vd., 2012: 79). Eko-
nominin durgun oldugu dénemlerde liiks, gosterisli ve pahali marka-
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lar yeniden konumlandirilir. Bu {tirtinler tizerinde farkl tasarimlar ve
daha diistik fiyatlandirma yapilir. Boylece sahip olduklar1 hedef kit-
leyi korurlar (Korkmaz vd., 2009: 259).

6.1.4. Yasam Tarz1

Ttiketici davrarust genel olarak pazarlamacilarin tiiketicileri nasil
etkiledigine ve pazarlamacilarin sattig1 mal ve hizmetleri tiiketicilerin
nasil satin aldigmna odaklanmaktadir. Uriin ya da hizmeti edinme, tii-
ketme ve elden cikarmayr kapsayan dinamik ilerleyen bir stirectir
(Okumus, 2018). Tuketici davramsini anlamak i¢in kullanilan faktorler-
den biri de yasam tarzidir. Kisinin ilgi alanlari, faaliyetleri ve diinya
goriistinii yansitan yasam tarzi, literattirde yasam stili olarak da kulla-
nilmaktadir. Yasam tarzi degiskenleri, tiiketicilerin neyi dnemsedigini,
zamanlarin nasil harcadiklarmi, neye para harcayabileceklerini ve ken-
dilerini nasil gordiiklerini ortaya koyar. Bu bireysel ozellikler tiiketici
kararlarmi ve marka tercihini etkiler. Yasam tarzini belirleyen kriterler
genellikle ttiketicilerin tutkulu hissettikleri seylerdir (Solomon vd.,
2006). Kisinin i¢inde hem kendi kisiliginden hem de onun sosyal sini-
findan daha fazla sey barindiran yasam tarzi aslinda insanin biitiin dav-
ranislarmi ve etkilesim icinde oldugu cevresinin bir yansimasidir. Ya-
sam tarzlarmi anlayabilmek icin insanin hobilerini, ilgi duydugu alanla-
r1 ve hayat goriistinii incelemek gerekir. Ciinkii tiiketicilerin gtindelik
yasamlarmin tiim yontinti yasam stilleri kapsamaktadir. Bundan dolay1
yasam stili, pazar boliimlendirme yapabilmek i¢in ¢ok uygundur (Kot-
ler ve Armstrong, 2018: 152).

Insanlarin yasam tarzlari, iiriin ve hizmetleri satin alma niyetle-
rine etki etmektedir. Bundan dolay1 pazarlama biliminde tiiketicilerin
yasam tarzlar1 fazlasiyla onemsenir. Buradaki amag tiiketicilerin bir-
birine yakin yasam stillerini dikkate alarak pazar boltimlendirme
yapmaktir. Yasam stilleri benzer ttiketicileri ayni pazar icinde topla-
mak uygun bir strateji olacaktir. Yasam tarzi kisinin i¢ diinyasinin ve
benliginin disa vurmasidir. Kisinin hayatin1 nasil ve ne sekilde de-
vam ettirdigi ozellikle yapacag: secimlerle ile ilgilidir. Kisinin benlik
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duygusu satin alma niyetini dogrudan etkiler. Kisilerin tecriibeleri,
psikolojileri, kiiltiirleri ve maddi olanaklar ile yasam stili i¢ icedir
(Harmansa Demir, 2019: 49). Yasam stili ya da yasam tarzi, insanlarin
degerleri, ne yedikleri, ne ictikleri, ne yaptiklar1 ve nerede yasadiklar1
gibi gtindelik hayatlarmin hemen hemen bircok yoniinti kapsayan
genis bir yelpaze icinde degerlendirilir. Insanlar: birbirlerinden farkli
kilan yasam stili ayrica insanlarmn ilgi duyduklar1 ve hoslandiklar:
alanlar1 tumtiyle kapsar (Durmaz vd., 2011: 119).

Pazarlamacilar genellikle pazar boliimlendirme yaparken yasam
tarzin1 da dikkate alirlar. Ctinkii insanlarin yasam tarzini anlayinca
onlarin daha etkili ve daha canli bir resmini gortirler. Dolayisiyla ya-
sam tarzi, pazar bolimlendirmesi yapilabilmesi i¢in énemli bir un-
surdur. Ctinki tiiketiciler sadece demografik ¢zelliklere gore boltim-
lendirilmez. Ozellikle satin alma davranislari, ilgi alanlari, tutumlari,
nerede yasadiklari, kisisel 6zellikleri, faaliyetleri, fikirleri ve orgtitsel
tiyelikleri dikkate alinarak da pazar boliimlendirilmesi yapilabilir
(Swenson, 1992: 2). Yasam stili toplumun igindeki farkli yasamlari
kapsayan bir diizeni ifade eder. Birbirinden farkli gruplarin toplum
icinde digerlerinden ayirt edilebilmesini saglar. Yasam stili insanlarin
tuketici davranislarii anlayip secimlerini tahmin etmeye calisan bir
olgudur. Pazarlama biliminde var olan mevcut tiiketici davramnislari-
nin yasam stili ile ilgili bircok dgesi vardir. Yasam stili iceriginde aile,
sosyal sinif, bos vakit ve ilgi alanlar1 gibi kavramlari barindirir (Ars-
lan, 2003: 96).

Yasam tarzi, kisilerin zamanlarini nasil harcadiklar1 ve kendi
cevrelerinde verdikleri unsurlarla ile ilgilidir. Bu ytizden ttiketiciler
genellikle kendi hayatlar1 ve aliskanliklari ile iligkili tirtin ve hizmet-
leri secme egilimindedir. Bu durum kisilerin yasam stiline uygun
hangi tirtinleri satin alacaklarmi aciklamaktadir (Assael, 1998: 423-
425). Pazarlamacilar yasam stili analizlerinde biiyiik veri tabanlar1
kullanir ve tiiketicileri AIO (Activities, Interests, Opinions) olarak
bilinen benzerliklerine gore gruplar. AIO, pazar arastirmacilar: tara-
findan yapilan arastirmalarda bir kisinin psikografik profilini olus-
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turmak ic¢in kullanilir. Bireyin AIO'su arastirmacilar tarafindan dii-
zenlenen bir anketteki ifadelere verdikleri yanitlarla ortaya cikarilir.
Reklam uzmanlari, bir sirketin pazarlama ve tanitim galismalarim
hedef kitleye odaklamak icin AIO ilkelerini uygulayarak arastirmaci-
larin ve sirketin ideal miisterilerini daha iyi bulur (Solomon vd., 2006,
563). Yasam tarzinin olgtimlemek icin en fazla kullanilan ¢lgek ise,
1978 yilinda Standford Arastirma Enstitiisti tarafindan gelistirilen
VALS] (Values, Attidues and Lifestyles) ve ardindan 1989 yilinda da
VALS2 adiyla gelistirilen 6lceklerdir. VALS, pazarlama diinyasinda
hedef pazar1 belirlemek, giiclii bir medya planlamas1 yapmak ve rek-
lam olusturmaya destek olmaktadir. VALS ozellikle ev, otomobil,
mobilya, miicevher gibi tiiketicilerin duygusal ilgilerinin de oldugu
tirtinlerde kolayca uygulanmaktadir (Okumus, 2018).

Insanin icinde bulundugu yasam tarzi onun tutum ve davranis-
larin: etkiler ve insanin tiim cevresiyle olan iliskisini belirler. Boylece
belli bir yasam stili olan kisilerin tercih ettigi filmler, dergiler, gazete-
ler ve restoranlar onun tiiketim tercihlerini etkiler. Ayrica ayni sosyal
smiftan veya ayni meslekten olan insanlarin yasam stilleri farkl ola-
bilir. Hatta ayni insanin yasam stili zamanla degisebilir. Bunun ya-
ninda kisinin aile igindeki roliintin degismesi, ekonomisinin degis-
mesi ve toplum icindeki durumunun degismesi ile de yasam stili de-
gisir (Global Enstitii, 2020). Bir bireyin yasam tarzi, ttim faaliyetlerini,
ilgi alanlarmi, degerlerini ve goriislerini icerir. Dolayisiyla tiiketici
konumunda olan bireyin davranisini ve satin alma kararlarimni etkile-
yecektir. Ornegin, saglikli ve dengeli bir yasam tarzina sahip bir tii-
ketici, organik rtinler yemeyi ve belirli marketlere gitmeyi tercih
edecek, diizenli olarak kosu yapacaktir (Rani, 2014: 57).

Yasam tarzi, bireylerin sosyal siniflarindan veya yaslarindan da-
ha fazlasidir. Bu nedenle pazarlama diinyasinda, yasam tarzi pazar
bolimlemede kayda deger bir degisim olusturur. Tiiketici davranisi
alanindaki yasam tarz1 kavrami sadece kisisel demografiye dayan-
mak yerine alt gruplar1 tanimlamaya da dayanir. (Hemsley-Brown ve
Oplatka, 2016: 58-59). Insanlar yakin alt kiiltiirden, meslekten ve sos-
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yal siiftan olsalar da farkli yasam stilleri olabilir. Insanin yasama
sekli onun fikirlerini, ilgilerini, hayata bakisini, gtinliik aktivitelerini
ve beklentilerini karsilar. Bundan dolay:1 yasam stili satin alma niye-
tini ve satin alma kararlarini biiytik olctide etkileyen bir kisisel fak-
tordar.

6.1.5. Kisilik

Kisilik, bir bireyi diger bireylerden ayirmaya yarayan ve onun
tum oOzelliklerini icinde bulunduran kendine 6zgii bir yap1 olarak
tanimlanmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 57). Insamin kisiligi sahip
oldugu ttim i¢ ve dis 6zelliklerinin birlesimidir. Bundan dolay1 insa-
nin kisiligini sekillendiren bircok faktor vardir. Bunlar genetik, sosyal
ve kiilttirel olabilir. Genetik 6zellik aileden alinir ve kisiligin yap1
tasmi olusturur. Sosyal 6zellik insanin gevresi ile etkilesimi sonucu
olusur ve davramis modelleri ile sekillenir. Diger taraftan farkl: kul-
turler farkli davranislara sebep olmakta ve kisiligin yonunt degis-
tirmektedir. Bunlarin disinda kisilik gidilen okuldan, ¢alisilan isten
ve yasanilan yerden etkilenir. Dolayisiyla bireylerin tiikettigi tirtin ve
hizmetlerle kisilikleri arasinda bir bag vardir. Ttiketicilerin kisilikleri
izleyici, tutucu ve yenilik¢i olabilir. Ttiketicilerin bu kisilik 6zellikle-
rini dogru kullanan pazarlamacilar tiiketici tercihlerini daha dogru
tahmin edebilir (Global Enstitti, 2020).

Kisilik, kisiden kisiye farklilik gosterir. Bu nedenle tiiketicilerin
satin alma davranislarimi biiyiik olciide etkileyebilir. Kisilik bircok
durumda davranislarin buttintidiir. Belirli bir tirtin veya hizmet igin
tiiketici davranisini belirlemede yararli olabilecek {isttinliik, saldir-
ganlik, kendine gtiven vb. gibi farkli 6zelliklere sahiptir (Rani, 2014:
58). Kisiligin icinde yasanilan toplumun sosyo-kiiltiirel degerleri ile
dogrudan iliskisi vardir. Her bireyin kisiligi onun davranisini etkiler.
Boylece bireyin psikolojik 6zelliklerinin ayirt edilmesine katkisi olur.
Bundan dolay1 kisilik {irtin, hizmet ve marka secerken tiiketici dav-
ranist analizlerinde kullanilir (Cémert ve Durmaz, 2006: 355). Dolay1-
styla kisiyi benzersiz kilan tim ozelliklerini 6zetlemek icin kisilik
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kullanilir. Iki kisi birebir aym kisilige sahip olamaz ancak benzer kisi-
lik 6zelliklere sahip insanlar vardir. Kisilik ice dontik ve disa dontik
ozellikler gosterebilir. Kisilik 6zellikleri ile insanlar gevresine karsi
davranislarin ayarlayabilir.

Pazarlamacilar igin tiiketici davranuslari ile ilgili olabilecek tig kisilik
kurami vardir. Bunlar; insanin kisiliginin nasil gelistigi ile ilgilenen
“Psikanalitik Kuram”, insanin kisilik tiirtinii belirlemekte kullanilan ve
kisilik yapilanmasmi inceleyen “Treyt Kurami” ve insanin kisiliginin
gelisiminde sosyal degiskenlerin de roliiniin oldugunu 6ne stiren “Yeni
Freudgu Kuram”dir (Okumus, 2018). Diger taraftan kisilik insaru diger
insanlardan farklh kilan diistince, duygu ve davrars 6zelliklerinin top-
lamidir. Bireyin ¢evreye bakis acis1 onu digerlerinden ayiran bir 6zelli-
gidir. Once farkliliklar belirlenir ve ortaya cikan 6z saygl, 0z giiven,
asa-biyet ve otorite gibi degiskenlerdir. Kisilik, bireyin kendine
duydugu giiven, bagimsiz calismasi, farkhh insanlarla birlikte vakit
gecirebilmesi, cevresine saygr duymasi ve yeni gelisen olaylara hizh
adapte olabilmesi ile iliskilidir. Eger insanlarin kisilikleri dogru olarak
saptanabilir ve kisi-lik tipleri ayrilabilirse ttiketici davranislarini analiz
etmede 6nemli olabi-lir (Durmaz vd., 2011: 120).

Her bireyin kendine 6zgii spesifik ¢zellikleri vardir. Bireyin psi-
kolojik ve fizyolojik tiim bu 6zellikleri zamanla stirekli davranislara
dontistir. Secici olma, giiven duyma, sosyal olma, merakli olma,
uyumlu olma gibi davranislari izleyen pazarlamacilar tiiketici davra-
nisina dair tahminlerde bulanabilir. Kisilik, bireyin kendisine 6zgti
psikolojik ve fiziksel 6zelliklerinin toplamidir bundan dolayi bireyin
dis cevresi ile etkilesim icindedir ve davranisi etkiler. Pazarlama ala-
ninda bu durum bir bireyin satin aldig tirtin ve hizmet ile dogru
orantili olarak kullanilir. Bu noktadan hareketle pazarlamacilar rek-
lam ve tutundurma faaliyetlerinde kisilikleri dikkate alarak ¢alisma

yapar.
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