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Pazarlamanin tarihsel gelisim siirecinde pazarlamanin diisiincesinin gelisimine yon veren pek ¢ok diisiince okulu ortaya
ctkmigtir. Ozellikle 21. Yiizyil itibariyle teknolojinin gelisimi miisterilerin satin alma davramslarin onemli dlgiide etkilemesi
bu diisiince okullarimin ilgilendigi konularin iceriklerinde genisleme meydana getirmistir. Bu arastirma detayli bir sekilde
yazin arastrmast yaparak pazarlama diisiince okullarindan alict davramisin okulunun gelistirdigi kavram ve fikirlerinin
giiniimiiz kosullarindaki degigimini ortaya koymayr amaglamaktadir. Arastirma c¢ercevesinde oncelikle alici davramst
okulunun gegcmisinden ve ele aldigi temel konular hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra ise alict davranisi okulunun
gelistirdigi aragtirma konulariyla ilgili son yularda ne tir ¢alismalar yapildigi ortaya koyularak pazarlama okulunun
diistincelerinin giintimiizdeki durumu degerlendirilmistir. Arastirmanin sonucunda, alict davranisi okulunun ele aldigi

konulara yénelik son yillarda yapilan calismalar degerlendirerek pazarlama okulunun diisiincesinin giiniimiizde geldigi son
nokta belirlenmistir.
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1. Giris

Pazarlamanin tarihsel gelisim siirecinde pazarlama diisiincesinin odak noktasini belirlemek konusunda
farkli siniflandirmalarin var oldugu goriilmektedir. Bu siniflandirmalardan birisi iktisat, psikoloji,
sosyoloji, antropoloji vb. disiplinleri temel alarak ortaya ¢ikmis olan pazarlama diisiince okullaridir.
1988 yilinda Sheth pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar1 incelemesi sonucunda pazarlama diisiince
okullarim 12’ye ayirarak simiflandirmistir. Bu 12 okul emtia okulu, bolgesel okul, kurumsal okul,
islevselci okul, yonetsel okul, alici davranmisi okulu, aktivist okul, makro-pazarlama okulu,
organizasyonel dinamikler okulu, sistemler okulu ve sosyal degisim okulu olmaktadir (Abayomi ve
Oladele, 2017, s.5). Pazarlama diisiince okullarinin baglica ortak 6zellikleri onemli bir bilgi birikimini
icermeleri, ¢esitli bilim adamlar tarafindan gelistirilmeleri ve pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan,
nasil, neden ne zaman ve nerede gerceklestirildigini sorgulamalari olmaktadir (Inan, Akinci vd., 2011,
5.92).

Pazarlama diistince okullarindan birisi olan alict davranig okulunun temel fikri isletmelerin pazardaki
miisterilere odaklanarak faaliyetlerini stirdiirmesidir. Alict davranisi okulu pazardaki miisterilerin kim
oldugu, pazardaki miisteri sayisinin ne kadar oldugu gibi demografik sorulara yanit aramakla birlikte,
miisterilerin pazardaki davranig bigimlerini de agiklamaya ¢aligmaktadir (Shett vd., 1988: 110). Alic1 ve
tiikketici kavramlari birbirine benzeseler de arada bazi farkliliklar bulunmaktadir. Alic1 genellikle {iriinii
satin alan kisiyken, tiiketicinin {iriinii satin alma zorunlulugu bulunmayip sadece kullanabilmektedir.
Alici, bir {iriin veya hizmet igin yapilan anlagsmayi degerlendirirken, tiiketici alinan memnuniyeti
degerlendirmektedir. Alic1 davranisi okulu aralarindaki farkliliklara ragmen her iki kavrami da ortak
paydada ele almistir (Shaw ve Jones, 2005: 261).

Okulun aragtirma yaptigi konular tarihsel siire¢ igerisinde siirekli olarak degisim gostermistir. 1950°1i
yillarda davranig bilimcilerinin ilgilendigi temel konulardan biri tiiketici davraniglarinin duygusal ve
irrasyonel psikolojik belirleyicilerini agiklamaya calisan motivasyon arastirmalari olmustur. 1950’li
yillarda davraniscilar tarafindan ilgilenilen ikinci konu farkli kisilik 6zelliklerinin tiiketicinin satin alma
kararmi nasil etkiledigini agiklamaya c¢alisan kisilik arastirmalaridir. 1950°1i yillarda davraniggilar
tarafindan ilgilenilen {igiincii konu ise, tiiketici davranisinin sosyal belirleyicileri olan referans gurubu
etkisi, aile etkisi, sosyal sinif etkisi vb. konularda yapilan akademik c¢aligmalardir. 19601 yillarda
yapilan arastirmalar da tiiketicilerin davranmiglarini iyi analiz eden markalarin stratejiler belirleyerek
marka sadakati yarattiklar1 sonucu ortaya ¢ikmis ve tiiketici-marka sadakati iligkilerini agiklamaya
yonelik caligmalarin sayis1 artmustir. 1960’larda tiiketici davramiglarini agiklamada deneysel arastirmalar
kullanilmaya basglanmugtir. 1970'ler de kisisel etki, sosyal belirleyiciler, algilanan risk gibi konularda
calismalar yayinlanmakla beraber ilk kez endiistriyel alicilarin satin alma davranislar1 incelenmeye
baglamistir. Ayrica ilk kez kar etmeyen hizmet isletmeler karsisinda tiiketicilerin davranislart bu
donemde incelenmeye baglanmistir. 1970’lerde incelenen bir diger 6nemli aragtirma alani kiiltiirler arasi
arastirmalar baslamasi olmustur. Ayrica aile satin alma davranigiyla ilgili caligmalar bu dénem
siklasmistir. 1980'li yillar tiiketici davramsinin yeniden dogusu olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle
ritiieller ve sembolizm, deneyimsel davranis, din vb. konular tiiketici davraniglart igerisinde
incelenmeye baslanmistir. Ayrica kiiltiirler arast davranislari agiklamaya yonelik ¢alisma sayis1 giderek
artmigtir. 1980’lerde semiyoloji, tiiketici uzmanligir vb. yeni arastirma alanlari ortaya ¢ikmigtir (Shett
vd., 1988: 116-124).

Alict davranist okulu kapsamindaki galigmalar genel olarak miisterilerin satin alma davraniginin
altindaki nedenleri bulmaya odaklandig1 goriilmektedir. Bu ¢ergevede ¢alismanin temel amact son 5
yilda yapilmis akademik caligmalari inceleyerek alici davranisi okulunun temel aldigi konularin
giinimiizdeki durumunu degerlendirmektir. Literatiirde alici davranigt okulunun savundugu
disiincelerin glintimiizdeki gecerliligini ve degisimini inceleyen bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu
¢ercevede okuyucuya sunulan bu galigsma alici davranisi okulunun ele aldig1 arastirma konulariyla ilgili
son yillarda yaymlanmis 6nemli makalelerin incelenmesi yoluyla literatiirdeki bu boslugu doldurmay
amacglamaktadir. Arastirma kapsaminda incelenecek makaleler Emerald, Elseiver ve EBSCO veri
tabanlarinda taranan en iyi dergiler arasindan segilmistir. Makale se¢imi yapilirken szl edilen veri
tabanlarinda taranan 2015-2020 yillar1 arasindaki makaleler < Consumer Motivation’’, *’Consumer
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Personality’’, ’Consumer Culture”’. “’Perceived Risk’’, Referance Group Effect’” vb. anahtar kelimeler
kullanilarak listelenmistir. Listelenen makaleler arasindan alici davranisi okulunun ele aldig1 konularin
giiniimiizdeki gelisimini agiklayan makaleler uzman goriisii yardimiyla belirlenmistir.

2. Literatiir Analizi

1950’11 yillardan giiniimiize kadar olan siirecte alici davranist okulunun ele aldigi baslica konular
sunlardir:

e Motivasyon Arastirmalari

o Kisilik Arastirmalari

¢ Sosyal Belirleyici Etkisi (Referans grubu, aile) Arastirmalari
¢ Algilanan Risk Etkisi Aragtirmalari

e Endiistriyel Satin Alma Davranis1 Arastirmalari

o Kiiltiirlerarasi Fark Arastirmalari.

Aragtirmanin ilerleyen boliimlerinde alict davranisi okulunun ele aldig1 konulara yonelik son yillarda
yapilan caligmalar ortaya konulmus ve pazarlama okulunun diisiincesinin giiniimiizdeki durumu
degerlendirilmistir.

2.1. Motivasyon Etkisi Arastirmalarina Yonelik Giincel Yaklasimlar

Alic1 davranist okulunun diisiinceleri ¢ercevesinde davraniset bilimcilerin el aldig ilk temel konulardan
biri motivasyon etkisi arastirmalar1 olmustur. Motivasyon etkisi arastirmalari tiiketicinin satin alma
davraniginin altindaki temel nedeni arastiran ¢alismalardir. Motivasyon etkisi arastirmalari, tiikketicinin
tirtin, hizmet ve marka satin alirken farkinda olmadigi duygusallik ve bilingaltindan kaynaklanan
nedenleri aragtirmaktadir olmustur (Shett vd., 1988 :116). Asagidaki tabloda motivasyon arastirmalarina
yonelik son 5 yilda yapilan 6nemli ¢aligmalar yer almaktadir:

Tablo 1: Son Yillarda Motivasyon Etkisi Arastirmalarina Y&nelik Yapilan Onemli Caligmalar

incelenen Yil Yazar Makale Ad1
Konu
Motivasyon 2016 Peng, H. Xia S. | Age Differences in Consumer Decision Making under Option
Ruan F. ve B. Pu Framing: From the Motivation Perspective
Motivasyon 2017 Barbopoulos, | ve | The Consumer Motivation Scale: Development Of A Multi-
L.O. Johansson Dimensionaland Context-Sensitive Measure Of Consumption
Goals
Motivasyon 2018 Sebald, A.K ve | Help Welcome Or Not: Understanding Consumer Shopping
F.Jacob Motivation In Curated Fashion Retailing
Motivasyon 2018 Kirillova, K., Peng | Anime Consumer Motivation For Anime Tourism And How
C.ve H. Chen To Harness It
Motivasyon 2019 Shao, W. Grace, | Consumer Motivation And Luxury Consumption: Testing
D. ve M.Ross Moderating Effects
Motivasyon 2019 Wang, X., Lin, X | Exploring The Effects Of Extrinsic Motivation On Consumer
ve M.K.Spencer Behaviors In Socialcommerce: Revealing Consumers’
Perceptions Of Social Commerce Benefits

Tiiketiciler iiriin veya hizmet satin alma kararimi sahip oldugu bilgiye dayali verebildigi gibi duygularina
dayanarak da verebilmektedir. (Peng vd., 2016: 5) calismalarinda farkli yas grubundaki insanlarin
mantiksal giidiilerle mi yoksa duygusal giidiilerle mi hareket ettigini arastirmuistir. Ug yas grubuna
(yasli,yetiskin,geng) yonelik yapilan arastirma sonucunda tiim yas gruplar1 i¢in motive edici unsurun
iiriin, hizmet, markanin 6zellikleri ve fiyat1 hakkinda sahip bilgi oldugu anlasilmistir. Her {i¢ yas grubu
da satin alma karar1 verirken bilgiye odakli mantiksal giidiilerle hareket etmektedir. Ozellikle yash
insanlar diger yas gruplarina gore satin alma karari daha fazla bilgiye 6nem verdigi arastirma
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cercevesinde anlasilmistir. Bahsedilen arastirmadan hareketle giinlimiizde insanlarin duygulariyla
hareket etmeyip daha ¢ok bilgi odakli mantiksal giidiilerle hareket ettigi anlagilmaktadir.

Barbopoulos ve Johannsan 2016 yilinda, Lindenberg ve Steg (2007) tarafindan hazirlanan gergeveyi de
kullanarak tiiketici motivasyon 6lgegini gelistirmistir. Bu 6lg¢ek hazirlanarak tiiketici motivasyonuna etki
eden kazanim amaci, hedonik ama¢ ve normatif ama¢ olmak iizere {i¢ unsura bagli potansiyel dokuz
unsurdan olusan bir 6n yap1 belirlenmistir. Kazanim amaci, tiiketicinin katlanmak istedigi maliyet
karsiliginda elde etmek istedigi degeri ifade etmektedir. Hedonizm amaci, tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlerden elde edecegi kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayacak psikolojik faydayi ifade
etmektedir. Normatif amag ise, tiikketicilerin kendilerinden ¢ok toplum i¢in istedikleri etik durumlar
ifade etmektedir (Barbopoulos ve Johannsan, 2016: 119-122). Bahsedilen ii¢ unsura bagli potansiyel
dokuz unsur asagidaki tablo 2’de gosterilmektedir:

Tablo 2: Potansiyel Tiiketici Motivasyon Olgegi Alt Faktorleri

Kazanim Parasal Deger
Kalite
Fonksiyon
Giivenlik

Hedonizm Zevk
Konfor
Tegvik

Normatif Etik
Sosyal Kabullenig

Kaynak: The Consumer Motivation Scale: Development of a multi-dimensionaland context-sensitive measure of
consumption goals; (Barbopoulos, I ve L.O. Johansson 2016).

Olgekle ilgili yapilan analiz sonucunda kazanim alt unsurlarindan fonksiyon ve hedonizm alt
unsurlarindan zevkin tiiketici motivasyonu tizerinde etkisi olmadig1 anlasilarak 6l¢ekten ¢ikarilmis ve
6l¢ege son hali verilmistir (Barbopoulos ve Johannsan, 2016: 124). Bahsedilen arastirmadan hareketle
gliniimiiz tiiketicileri etkileyen giidiilerin daha az maliyet harcama, ruhsal olarak rahatlama ve toplumun
ihtiyaclarina cevap verme oldugu goriilmektedir.

Uriin ve markalarin tiiketicilerle bulusmasini saglayan perakendeci isletmeler igin tiiketicileri harekete
geciren giidiilerin neler oldugunu bilmek 6nemlidir. Son yillarda bu yonde yapilan arastirma sayisi
giderek artmistir. Yapilan Onemli bir calismaya gore moda perakendecilerinde tiiketicilerin
motivasyonunda etkili olan unsurlarindan birinin web aligveris ortaminin sagladigi kolayliklar oldugu
goriilmiigtiir. Yine Onemli bir diger unsur igletmelerin magaza ortaminda tiiketicilerin daha rahat
aligveris yapmasini saglayacak 6zellestirilmis ¢oziimler (6rnegin tiiketiciye iicretsiz iiriin olma imkani)
olmaktadir. Moda perakendecilerinde tiiketicilerin motivasyonuna liglincii unsur ise isletmeye duyulan
giivendir (Sebald ve Jacob, 2018: 194).

Ulkeler turizm pazarlamast stratejileri gelistirmek icin kendi iilkelerini ziyaret eden tiiketicileri motive
eden unsurlarin neler oldugunu belirlemeye galismaktadir. Ornegin Japonya’da son yillarda turizme
olumlu etki eden faktorlerden birisi Japon ¢izgi filmleri olan animeler olmustur. Animeler Japon
kiiltiiriine olan meraki arttirdig1 igin tilkeye gelen turist sayisi artis gézlemlenmistir. Yapilan arastirma
sonucunda animelere ilgi duyulmasi altindaki giidiilerin animelerde gerceklik ve fantezinin bir araya
gelmesi, animelerin birgok konu hakkinda diger ¢izgi filmlere daha fazla bilgi vermesi ve sosyal aidiyet
arttirmasi oldugu anlasilmistir (Kirillova vd., 2018: 268).

Liiks iirlin ve hizmet saglayan isletmeler i¢inde tiiketicilerin harekete geciren motivasyon faktorlerini
bilmek onemlidir. (Shao vd., 2019: 34) tarafindan yapilan ¢alismaya gore tiiketicileri liiks bir {iriin
almaya motive eden igsel ve digsal giidiiler bulunmaktadir. Digsal giidiiler liikks {irtin kullanarak iin
kazanmak ve baskalarma gekici goriinmektedir. Igsel giidiiler ise liiks iiriin alarak kendine daha fazla
saygl duyma, toplumsal bir amaca hizmet etmek vb. durumlardir. Yapilan aragtirma sonucunda, digsal
giidiilere sahip katilimcilar, igsel olarak motive olmus katilimcilara gore, liikks tirtine daha fazla ilgi
gosterdikleri anlagilmistir.
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Internet teknolojilerinin gelismesiyle ortaya ¢ikan e-ticaret giderek daha fazla insani kendisine
cekmektedir. Elektronik ticaret ortaminda tiiketiciyi ¢eken dort motivasyon tiirii bulunmaktadir. Bunlar
sirastyla dis motivasyon, i¢sel motivasyon, tanimlanmis motivasyon ve entegre motivasyon olmaktadir.
Dissal motivasyon, tiiketicilerin digsal bir 6diil (indirim imkan1) saglamak i¢in e-.ticareti kullanmalar1
durumunu, igsel motivasyon, kisinin e-ticareti kullanarak tanimadigi insanlarla etkilesimde bulunma
durumun, tanimlanmis motivasyon, internet ortaminda diger katilimcilarla iligkiler gelistirme
durumunu, entegre motivasyon ise e-ticaret faaliyetlerinde topluluklar olusturarak isletmelerin
faaliyetlerine yon verme durumunu ifade etmektedir (Wang vd., 2019: 166-168).

2.2. Kisilik Etkisi Arastirmalarina Yonelik Giincel Yaklasimlar

Alic1 davranist okulunun diisiinceleri ¢ergevesinde davraniset bilimcilerin el aldigi ilk temel konulardan
biri kisilik arastirmalar1 olmustur. Kisilik arastirmalari, insanlarin birbirinden farkl kisilik 6zelliklerinin
tiikketicinin satin alma davranisi lizerindeki etkisini anlamaya calisan aragtirmalar olmaktadir (Shett,
Gardner ve Garrett, 1988: 116). Tablo 3’de kisilik etkisi arastirmalarina yonelik son 5 yilda yapilan
onemli ¢aligmalar yer almaktadir:

Tablo 3: Son Yillarda Kisilik Etkisi Arastirmalarma Yénelik Yapilan Onemli Caligmalar

incelenen | Y1l Yazar Makale Ad1

Konu

Kisilik 2015 Yao, Q. Chen R. ve | Consistency Between Consumer Personality And brand
X.Xu Personality Influences Brand Attachment

Kisilik 2015 Liao,S.H,Chung, Y | A Clash Of Personality? The Relationship Among Consumer
ve K-Y.Lin Personality, Brand Personality Andword-Of-Mouth With

Social-Cognitive Perspective:Generation As The Moderator

Kisilik 2016 Baik,J. Lee, K. Lee, | Predicting Personality Traits Related To Consumerbehavior
S. Kim, Y. J. Choi Using SNS Analysis

Kisilik 2016 Stock, R.M, Hippel, | Impacts Of Personality Traits On Consumer Innovation
E ve N.L. Gillert Success

Kisilik 2016 Srivastava, K. ve | Consumer Perception Of Brand Personality: An
N.K. Sharma Empiricalevidence From India

Kisilik 2019 Coelho, F. J, | Functional brand qualities and perceived value: The
Bairrada, C. M., ve | mediating role of brand experience and brand personality.
A.F Matos Coelho.

Markalar insana 6zgii 6zellikleri kendilerine atfederek markalarina kisilik kazandirmaktadir. Tiiketiciler
kendi 6zelliklerini tagidigina inandig1 markalara daha olumlu yaklagsma egilimindedir. Tiiketici kisiligi
ve marka kisiligi arasindaki uyumun markayla duygusal bag yaratma durumunu inceleyen énemli bir
arastirma, insanlarin kisiligiyle eslesen ya da kim olduklarini yansitan markalara daha fazla duygusal
olarak bagl oldugu sonucunu ortaya g¢ikarmistir. Arastirma cer¢evesinde 200 iniversite 6grencisi
oncelikle onemli cep telefonu markalarinda olduklarini inandiklar1 6zellikleri ifade etmislerdir. Daha
sonra bu markalarla iligkili baglanma duygularini puanlamislardir. En son olarak ise, kendi kisiligini
Olcen Ogelere cevap vermislerdir. Arastirma sonucunda katilimcilarin kendi 6zellikleriyle uyumlu olan
markalara daha fazla bagli oldugu anlasilmistir (Yao vd., 2016: 1422-1423). Benzer bir arastirma
tilketici kisiligi ve marka kisiligi arasindaki uyumun agizdan agiza pazarlamaya etkisi lizerine
yapilmigtir.  Arastirma 405 Nike markast kullanicisi iizerinde yapilmistir. Burada yapilan testle
miigterilerin farkli kisilik 6zellikleri(muhafazakar, acik goriislii, vicdanl vb.) belirlenmistir. Daha sonra
Nike markasinda olduklarina inandiklar1 6zellikleri belirtmeleri istenmistir. Son olarak ise bu 6zellikler
1s18inda agizdan agiza pazarlamaya yonelik bir test uygulanmistir. Arastirma sonucunda marka
kisiliginin tiiketici kisiligini yansitmas1 durumunda markay1 baskalarina daha hizli tavsiye ettikleri
sonucu ortaya ¢ikmistir. Ornegin muhafazakar 6zellik gosteren bir kisi Nike markasi alaninda yetkin bir
marka olarak gorerek baskalarina tavsiye etmektedir (Liao vd., 2015: 111).
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Insanlarin sahip olduklan kisilik 6zellikleri isletmenin inovasyon ¢abalarim etkileyebilmektedir. Bes
faktor kisilik modelinin isletmenin inovasyon ¢abalarina olan etkisini inceleyen bir aragtirma sonucuna
gore yenilige acik olma 6zelligi tagiyan insanlarin yeni iiriin fikirlerine daha ¢cabuk adapte oldugu sonucu
cikarilmustir. ikinci olarak iceddniik ve uyumlu insanlarin yeni {iriin prototipleriyle ilgili yaratic1 fikirlere
sahip olduklar1 goriilmiistiir. Ugiincii olarak ise disa doniik kisilerinse yeniliklerini ticari olarak basarili
bir sekilde dagitma olasiliklart daha yiiksek oldugu goértilmiistiir (Stock vd., 2016: 764).

Isletmeler miisterilerin kisilik 6zelliklerini dogru bir sekilde tahmin etmek icin yeni ydntemler
gelistirmektedir. Son donemde bu yonde ortaya c¢ikan analiz yontemlerinden biride SNS analizi
olmaktadir. SNS analizi yontemi, bir sosyal paylagim ag1 (Facebook vb.) hizmetindeki kullanici
davranigini analiz ederek, her kullanici i¢in otomatik olarak bir kullanici kisiligi belirlemektedir. SNS
analiz yontemi disa doniik, bilingli, benzersizlik arzusu tastyan ve 6zsaygist yiiksek olmak iizere
bireyleri dort kisilige ayirmaktadir. Facebook’ta paylasilan fotograflar, etiketler, durumlar bilgisayar
programiyla analiz edilerek miisterilerin bagl oldugu kisilik grubu belirlenmektedir (Baik vd, 2016:
202-207).

Isletmelerin kendilerinde sahip oldugunu ifade ettikleri marka kisiligi ozelliklerinin, miisterinin
kafasindaki ozelliklerle tutarli olmasi gerekmektedir. Misterinin, markanin ifade ettigi ozellikleri
markanin faaliyetlerinde gérmemesi durumu isletmenin marka imajimnin zarar gdérmesine neden
olmaktadir. Markalar ifade ettikleri Ozelliklerinin miisteri icin gecerli olup olmadigin1 anlamaya
calismaktadir. Hindistan Markasi Airtel’in Aaker (1997) kisilik modeline bagh olarak sahip oldugu
marka kisiligi 6zelliklerini belirlemek amaciyla yapilan bir aragtirma yapilmistir. Yapilan ¢alismada
Airtel markasmin sahip olabilecegi bes kisilik boyutu samimiyet (diiriist, saglikli ve neseli) heyecan
(cesur ruhlu, yaratict ve giincel), yeterlilik (giivenilir, akilli ve basarili), saglamlik(dayanikli,sert) ve
sofistikelik (iist simif ve bilyiileyici) olusturmaktadir. Airtel markasinin miisterilerine yonelik olarak
yapilan anket sonucunda tiiketici géziinde markanin sofistike kisilik boyutunun 6zelliklerini tagimadigi
goriilmiistiir. Tiiketici goziinde Airtel markasi en ¢cok gecerli olan kisilik boyutlar1 heyecan ve yeterlilik
olmustur (Sritasva ve Sharma, 2016: 385).

Markalarin kisilik 6zelliklerini etkileyen iki temel faktor algilanan kalite ve markanin yenilik¢iligi
olmaktadir. Tiiketicilerin markayla olan deneyimleri sonrasindaki degerlendirmeleri ile olusan algilanan
kalite markalarin sahip olacagi kisilik 6zelliklerin neler olabilecegi konusunda belirleyici olmaktadir.
Benzer sekilde yeni {irlin tasarimi, yeni iiriin 6zellikleri, yeni pazarlama yaklasimlar vb. yonleriyle
yenilik¢i olmayr bagarabilmis markalarin  kisilik  6zelliklerini  tiiketiciler ~daha kolay
¢ozimleyebilmektedir (Coelho vd., 2019: 50).

2.3. Sosyal Belirleyici (Aile, Referans Grubu, Sosyal Sinif) Etkisi Arastirmalarina Yonelik Giincel
Yaklasimlar

Alict davranist okulunun diisiinceleri gergevesinde arastirmacilarin ele aldigi temel konulardan biri
sosyal sinif, aile, referans grubu gibi tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan sosyal belirleyicilerdir.
Sosyal belirleyici etkisine yonelik yapilmig arastirmalar, tiiketicinin igerisinde bulundugu sosyal
cevredeki bireylerin ve tiiketicinin sosyal ¢evre icerisindeki roliiniin tiiketicinin satin alma davranigina
olan etkisini agiklamaya caligmaktadir (Shett, Gardner ve Garrett, 1988: 116). Tablo 4’de sosyal
belirleyici etkisi arastirmalarina yonelik son 5 yilda yapilan 6nemli galigmalar yer almaktadir:
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Tablo 4: Son Yillarda Sosyal Belirleyici Etkisi Arastirmalarina Yonelik Yapilan Onemli Calismalar

Konu Yil Yazar Makale Ad1
Referans 2015 Schulz. H.M Reference Group Influence In Consumer Role Rehearsal
Grubu Etkisi Narratives", Qualitative Market Research:
Referans 2018 Baglione, S.L, Amin, | Factors Affecting Facebook Advertisements: Empirical
Grubu Etkisi K., Mccullogh A. Ve | Study
L.Tucci
Referans 2020 Maruta, I.G.N.A Pursuing Purchase Intention From Online Customer: The
Grubu Etkisi Role Of Viral Marketing And Reference Group
Aile Etkisi 2017 Broilo, P.L. Bertol, | Young children's influence on family consumer behavior
K.E. Espartel, L.B.
ve K. Basso
Aile Etkisi 2016 Lapierre, M.A. Emotion regulation and young children’s consumer
behavior
Sosyal  Simf | 2016 Shavitt, S. Jiang, D | Stratification and Segmentation: Social Class in
Etkisi ve H. Cho Consumer Behavior
Sosyal  Simf | 2017 Weinberger, M.F | Consuming for an Imagined Future:Middle-Class
Etkisi Zavisca, J.R ve Silva. | Consumer Lifestyleand Exploratory Experiences in the
J.M Transition to Adulthood
Sosyal  Simf | 2020 Priporas, C. V., | Anexploratory study of the upper middle-class consumer
Etkisi Chen, Y., Zhao, S. ve | attitudes towards counterfeiting in China
Tan, H.

Referans gruplarinin tiiketicileri en ¢ok etkiledigi sektdrlerden birisi moda sektoriidiir. Tiiketiciler iginde
bulunduklar1 gruplar da iistlendikleri role uygun olarak giyim tercihi yapmaktadir. Tiiketicilerin ¢esitli
referans gruplariyla iliskili roller icin giydigi kiyafetlerinde belirli kimlik ipuglarimi nasil sundugunu
anlamaya yonelik olarak yapilan calismada 20 katilimciyla derinlemesine miilakat goriismesi
gerceklestirilmistir. Oncelikle katilimcilara kisisel sorular sorularak onlarin &z benliklerinin genel
goriintiisli elde edilmistir. Daha sonra katilimeilarin sosyal hayat icerisinde girdileri 5 rolle ilgili kiyafet
tercihlerini betimlemeleri istenmistir. Katilimcilar klasik giinliik kiyafetini, is kiyafetini, arkadaslarla
disar1 cikarken giydigi kiyafetini, aksam yemegine giderken giydigi kiyafetini ve onemli biriyle
bulusurken giydigi kiyafetini betimlemistir. Daha sonra katilimeilara 5 farkli rol igin giydikleri kiyafeti
neden tercih ettikleri sorulmustur. Katilimeilarin ¢ogu farkli roller igin tercih ettikleri kiyafet
secimlerinde etkili olan temel unsurun girdikleri sosyal ortamdaki insanlarin yaninda rahat etmek
oldugunu ifade etmistir. Yani sosyal ortamdaki diger kisilerle kiyafet tercihlerindeki uyum katilimeilarin
kendini rahat hissetmesini saglamaktadir (Schultz, 2015: 15). Tiiketicilerin sosyal medya aglar
icerisinde yer aldiklar1 gruplar giiniimiiz tiiketicilerini en ¢ok etkileyen referans gruplari olmaktadir.
Facebook sosyal medya agi iizerinde yapilan bir arastirmaya gore referans gruplari, Facebook
reklamlarinin algilanan degeri tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Facebook kullanicilar1 bagkalarinin
ne satin aldigim veya kullandigimi gozlemlemekte, bilmedikleri kategorilerde satin almadan 6nce
arkadaslarina danismakta ve baskalarinin satin alimlarini taklit etmektedir. Bir kullanici referans
gruplarina ne kadar duyarli olursa, Facebook reklamlarmnin algilanan degeri de o kadar yiiksek
olmaktadir (Bagliole vd., 2018: 134). Tiiketiciler igerisinde bulunduklari referans gruplarinda
kullandiklar1 markalar1 birbirlerine tavsiye ederek o markalarin bilinirliligini 6nemli 6lciide
arttirmaktadir. Endonezya’da 235 tiiketici iizerinde yapilan bir arastirmada referans gruplar icerisinde
viral olarak sikca tavsiye edilen markalarn bilinirliliklerini ve tiiketiciler tarafindan satin alinma
sikliklarini arttirdiklarini sonucuna ulagilmigtir (Maruta, 2020: 2890).

Referans gruplar1 disinda tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan bir diger 6nemli grup ailedir.
Aile tiyelerinin diistinceleri satin alma davranisinin sekillenmesinde belirleyici olabilmektedir. Anne ve
babanin ¢ocuklarin satin alma kararinda etkili oldugu gibi ayni sekilde ¢ocuklarda anne ve babanin satin
alma kararinda etkili olmaktadir. Brezilya baglaminda, kiiclik ¢ocuklarin aile tiiketicisi davranislar
izerindeki etkisini anlamay1 amaglayan bir arastirma ¢ergevesinde sekiz aileyle derinlemesine miilakat
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda cocuklarin 6zellikle medya yoluyla 6grendikleri bilgileri
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ailelere aktararak onlarin satin alma kararim etkiledigi anlagilmistir (Bertol vd., 2017: 463,469).
Cocuklarin duygularinin ailenin tiiketici davraniglarina etkisini belirlemeye ¢alisan benzer bir aragtirma
cercevesinde onceden hazirlana bir gérevde 80 tane ailenin davraniglari gozlemlenmistir. Aragtirma
sonucunda Ozellikle duygularini daha iyi kontrol edebilen ¢ocuklar (aglamayan, sikdyet etmeyen)
ailelerini daha kolay istedigi irtinii satin almaya ikna etmistir. Buna karsilik duygularini kontrol
edemeyip aglayan, sikdyet eden gocuklar ailesiyle tartismaya girmis ve ailelerini istedikleri iiriinii satin
almaya ikna edememislerdir (Lapierre, 2016: 168).

Aile ve referans grubu disinda tiiketicileri etkileyen tiglincii belirleyici sosyal sinif olmaktadir.
Tiiketicilerin i¢erisinde bulunduklari sosyal onlarin davraniglari lizerinde etkili olmaktadir. Shavitt vd.,
2016: 15) yilinda yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicileri etkileyen iki 6nemli trendin farkli sosyal statiilerdeki
kisileri nasil etkiledigini incelemislerdir. Yapilan incelemeye gore deneyimsel satin alma trendi (yani
tatil, eglence parklari, restoran yemekleri vb. yasam deneyimleri) diigiik sosyal statiideki insanlar igin
¢ok fazla 6nemli degilken yiiksek sosyal statiideki insanlar i¢in onlarin mutlulugunu saglamada 6nemli
bir belirleyicidir. Yapilan incelemeye gore gosterisgi titketim trendi diisiik statiideki sosyal siniftaki
insanlar i¢in 6nemli degilken orta ve iist sosyal siniftaki insanlar i¢in 6nemli bir belirleyici olmaktadir.
Alt siniftaki insanlarin tercihi genellikle telafi edici tiiketim olmaktadir. Orta sosyal siifin yetiskinlige
ergenlikten yetiskinlige gecis siirecini ele alan bir calisma cergevesinde orta siniftaki ailelerle
derinlemesine miilakat goriigmeleri gerceklestirilmistir. Bu calisma sonucunda bu gegis siirecindeki
tiikketicilerin daha ¢ok deneyimsel tiiketime yoneldikleri gorilmiistiir. Orta simif geng tiiketiciler
hayallerini kurduklar1 deneyimlere ulagsmaya yonelik bir ¢aba icerisinde olmaktadir (Weinberger vd.,
2017: 332). Orta-Ust sosyal sinifinda yer alan tiiketicilerin, isletmelerin sahtecilik davranislarina yonelik
tutumu belirlemeye yonelik bir ¢aligmada ise tiiketicilerin sahtecilik davranigi sergileyen igletmelere
yonelik biiyiik giiven kayb1 yasadigi, yasal sistemi onemli Olciide sorgulamaya basladigi ve yasal
sistemin sahteciligi engelleyecek politikalar olusturmasi fikrinde birlestikleri sonuglarina ulasilmistir
(Priporas vd, 2020: 6).

2.4. Algilanan Risk Etkisi Arastirmalarina Yonelik Giincel Yaklasimlar

Alict davranisi okulunun diisiinceleri gergevesinde aragtirmacilarin ele aldigi temel konulardan biri
isletmelerin {iriin, hizmet, marka ve faaliyetlerine yonelik tiiketici tarafindan algilanan risk konusudur.
Tablo 5’de sosyal algilanan risk etkisi aragtirmalarina yonelik son 5 yilda yapilan 6nemli ¢alismalar yer
almaktadir:

Tablo 5: Son Yillarda Algilanan Risk Etkisi Arasgtirmalarina Yonelik Yapilan Onemli Calismalar

Konu Yil Yazar Makale Ad1
Algilanan 2015 Thakkur, R. ve | A Study On The impact Of Consumer Risk Perception And
Risk Etkisi M. Srivastava Innovativeness On Online Shopping In India
Algilanan 2017 Zhang, Z. Ve Y. | The Effect Of Perceived Risk On Information Search For
Risk Etkisi Hou Innovative Products And Services: The Moderating Role Of
Innate Consumer Innovativeness

Algilanan 2018 Karakaya, F. ve | Impact Of Perceived Risk Of Food Nutrients And Serving
Risk Etkisi S. Saracli Size On Consumer involvement With Food Labels
Algilanan 2018 Avriffin, S.K., | Influence Of Consumers’ Perceived Risk On Consumers’
Risk Etkisi Mohan, T. ve , | Online Purchase intention

Y.N. Goh
Algilanan 2020 Mortimer, G., | Explaining the impact of consumer religiosity, perceived
Risk Etkisi Fazal-e-Hasan, S. | risk and moral potency on purchase intentions

M., Grimmer, M.,

& Grimmer, L.
Algilanan 2020 Deshbhag, R. R., | Study on influential role of celebrity credibility on
Risk Etkisi & Mohan, B. C consumer risk perceptions

Perakendeci isletmeler i¢in fiziksel magazalarmin yanmi sira internet kanallarinda tiiketicilerin
kendileriyle ilgili algiladiklar risk unsurunu belirlemek ve azaltmaya ¢aligmak 6nemli olmaktadir.
Internet ortaminda tiiketici yenilik¢iliginin ¢cevrimici perakendeciligi benimseme niyetini hem dogrudan
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hem de tiiketici tarafindan algilanan riskini (PR) diisiirmek i¢in degisken olarak nasil kullanilabilecegini
test etmek i¢in 433 internet kullaniciyla yapilan anket sonucunda tiiketicinin yenilik¢iliginin, ¢evrimici
perakende internet kullanimi yoluyla tiiketici riskini azalttigi goriilmistiir (Thakkur ve Srivvastava,
2015: 159). Tiiketiciler algiladiklar1 riski en aza indirmek igin bilgi arama cabasina girmektedir.
Algilanan riskin iki boyutunun (fonksiyonel ve duygusal risk) bilgi aragtirmalarina yenilik¢i iirlin ve
hizmetler baglaminda etkilerini arastirmaya yonelik 6nemli bir ¢alisma yapilmstir. Yapilan ¢aligmada
hem anket hem de deney yontemini kullanmistir. Calisma sonucunda fonksiyonel risklerin devam eden
arastirmay1 olumsuz etkilerken, duygusal risk devam eden arastirmayi olumlu yonde etkiledigi
goriilmiigtiir. Diger yandan, fonksiyonel risklerin satin alim 6ncesi aramalar tizerindeki etkisi olumsuz
oldugu goriiliirken, duygusal riskin satin alim Oncesi aramalar {izerindeki etkisi olumlu oldugu
anlasilmustir (Zhang ve Hou, 2017: 241).

Tiiketicilerin algilanan risklerinin alt1 faktorii(finansal risk, tiriin riski, giivenlik riski, zaman riski, sosyal
risk, psikolojik risk) ile tiikketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik
olarak 6nemli bir ¢calisma yapilmistir. Arastirma cercevesinde 350 kisiyle anket yapilmistir. Arastirma
sonucunda sosyal risk hari¢ diger risk tiirlerinin online satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir.
Arastirmada satin alma niyetini etkileyen en 6nemli risk tiiriiniin giivenlik risk tiirii oldugu goriilmiistiir
(Ariffin vd., 2018: 317).

Uriin etiketlerinde verilen bilgilerin tiiketici tarafindan algilan riskini nasil etkiledigini y&nelik 300
tiikketici lizerinde bir arastirma yapilmistir. Arastirma sonucunda iiriin etiketleri ve tiiketici tarafindan
algilanan risk arasinda anlamli bir iligski oldugu saptanmustir. Etikler iizerinde tiiketicinin en ¢ok baktigi
bilgininin Uriiniin biiytikligii oldugu goriilmistir (Karakaya ve Saragli, 2018: 553). Dini olarak
sakincali oldugu diigiiniilen tirlinlere yonelik tiiketicilerin algilanan riskini dlgmeye caligan 6nemli bir
arastirmada 271 tiiketiciden anket yoluyla veriler elde edilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin
biiyliik boliimiiniin bu tip iriinleri sosyal ve psikolojik agidan riskli oldugunu algiladigi sonucu
saptanmustir (Mortumer vd, 2020: 9).

Isletmelerin pazarlama cabalarinda iinliileri kullaninu tiiketicileri isletmelere cekmekte oldukea etkili
bir yoldur. Hindistan’da tinlii glivenilirliginin tiiketicilerin risk algisina olan etkisini belirlemeye yonelik
olarak yapilan bir ¢alismada isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde toplumca giivenilen ve uzmanlik
bilgisi yiiksek olan tinliileri kullanmasinin tiiketicilerin iriinlere yonelik algiladigr riskleri azalttig
sonucu anlasilmistir (Deshbag ve Mohan, 2020: 81).

2.5. Endiistriyel Satin Alma Davramsi Etkisi Arastirmalarina Yoénelik Giincel Yaklasimlar

Alici davranist okulunun diisiinceleri ¢er¢evesinde arastirmacilarin tiiketici davraniglar1 konulari diginda
ele aldig1 temel konulardan biri endiistriyel alicilarin satin alma davraniglar1 olmaktadir. Tablo 6’da
endiistriyel satin alma davranigi aragtirmalarina yonelik son 5 yilda yapilan 6nemli ¢alismalar yer
almaktadir:
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Tablo 6: Son Yillarda Endiistriyel Satin Alma Davranis1 Etkisi Arastirmalarina Yonelik Yapilan Onemli

Calismalar
Konu Yil Yazar Makale Ad1
Endiistriyel Satin | 2014 Brashear-Alejandro, | Industrial buyers' use of references, word-of-mouth and
Alma Davranigi Stenroos, L.A | reputation in complex buying situation
Makkonen, H.A
Endiistriyel Satin | 2016 Gomes.M, Determinants of brand relevance in a B2B service
Alma Davranigt Fernandes, T. | purchasing context
A.Brandao
Endiistriyel Satin | 2018 Dobrucali, B. Country-Of-OriginEffects On Industrial Purchase
Alma Davranigi Decision Making: A Systematic Review Of Research
Endiistriyel Satin | 2018 OsmonBekov, T. ve | Adoption Of The Internet Of Things Technologies In
Alma Davranist W.J. Johnston Business Procurement: Impact On Organizational
Buying Behavior
Endiistriyel Satin | 2020 Wang, W. Y. C., & | Analytics in the era of big data: the digital
Alma Davranisi Wang, Y transformations and value creation in industrial
marketing.
Endiistriyel Satin | 2020 Sheth, J Sh Business of business is more than business: Managing
Alma Davranisi during the Covid crisis.

Miisterilerin birbirlerine yonelik olarak yaptigi iiriin veya hizmet tavsiyeleri tiiketici pazarlarin da
oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da gegerli olmaktadir. Bununla birlikte endiistriyel pazarlarda is
yapilan isletmenin kurumsal itibar1 da dnemlidir. Bu iki amaca yonelik olarak yani agizdan agiza
pazarlamanin ve kurumsal itibarin isletmelerin endiistriyel satin alma kararlarini etkileme durumunu
belirlemek i¢in yapilan bir calisma cergevesin de 45 isletmenin satin alma yoneticisiyle derinlemesine
miilakat gerceklestirilmisgtir. Arastirma c¢ergevesinde isletmelerin tedarikgilerini segmede bagka
isletmelerden goriis aldigi sonucu c¢ogu isletme yoneticisi tarafindan kabul edilmistir. Yine ayni
zamanda tedarik¢inin ge¢misten kaynakli sahip oldugu itibarinda tedarikgi tercihinde 6nemli oldugu
gortilmiistir (Brashear-Alejandro vd., 2014: 350).

Marka kavrami sadece tiiketici pazarlarinda degil, endiistriyel pazarlarda olduk¢a 6nemlidir. Endiistriyel
pazarlarda (B2B) isletmelerin markalarinin 6nem derecesini belirlemek icin bir aragtirma yapilmistir.
Bahsedilen arastirma cergevesinde Portekiz insaat sektdriinde bulunan 87 yoneticiyle derinlemesine
miilakat gergeklestirilmigtir. Arastirma sonucunda endiistriyel pazarlarda marka olgunun satin alma
kararlarinda isletmeler tarafindan &nemli oldugu goriilmiistiir. Ozellikle marka itibar1 ve marka
bilinirliligi konularinin endiistriyel pazarlar igin 6nemli oldugu anlagilmigtir (Gomes vd., 2016: 193).

Endiistriyel isletmelerin endiistriyel satin alma kararlarinda tedarik¢ini bulundugu iilkenin satin alma
durumunu etkisini inceleyen yazin incelemesine dayanan bir diger 6nemli aragtirmaya gore isletmeler
fiyat unsuruna bagli son yillarda gelismekte olan {ilkelerden cok gelismiste olan {ilkelerdeki
tedarikgilerle galigmayi tercih etmektedir (Dobrucali, 2018: 409). Teknolojinin gelismesiyle birlikte
nesneler ve yapay zekayi bir araya getiren nesneleri interneti olgusu gelismistir. Nesnelerin interneti
olgusu endiistriyel isletmelerin satin alma davranisi iizerinden de etkili olmaktadir. Bu cergeve
kavramsal olarak olusturulmus bir aragtirma nesnelerin internetinin endiistriyel pazarlar iizerindeki olas1
etkilerini tartismigtir. Arastirmada nesnelerin interneti vasitasiyla isletmeler satin alma merkezleri daha
kiigiik, daha az hiyerarsik bir yapiya sahip olarak daha koordineli ¢alisacagi ifade edilmistir
(Osmonbekov ve Johnston, 2018: 781). Endiistriyel satin alma davranisi tizerinde son derece etkili olan
bir diger dnemli teknolojik arag biiyiik veri analitigidir. Biiyiik veri analitiginin endiistriyel satin alma
iizerindeki etkisini agiklamaya calisan literatiir incelemesine dayanan bir arastirma biiyiik veri analitigi
sayesinde miisterilerin ihtiya¢ duydugu malzemeleri saglayacak tedarik¢ileri daha kolay buldugunu,
isletmelerin ise, web sitelerindeki miisteri davraniglarini izleyerek miisterilerin satin alma davraniglari
daha dogru degerlendirmeler yapabildigini ifade etmektedir. Ayni arastirma mevcut biiyiik veri analitigi
programlarinin daha ¢ok tiiketicileri anlamaya yonelik olarak tasarlandigi i¢in endiistriyel miisterileri
anlamak konusunda daha az etkili oldugunu da s6ylemektedir (Wang ve Wang, 2020: 13).
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2020 yilinda ortaya ¢ikan ve tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid 19 salgin1 endiistriyel pazardaki
isletmelerin ¢ok yogun miisteri kayb1 yasamasina neden olmustur. (Sheth, 2020: 263) c¢alismasinda
isletmelerin miisterilerin satin alma davraniglari dogru yoneterek miisteri kayb1 yasamasini engellemesi
icin alt1 temel dneride bulunmustur: (1) Isletmeler paydas yonelimi yaklasimini benimseyerek yatirimet,
tedarikgi, araci, ¢alisan vb. biitiin paydaslariyla isbirligi icerisinde hareket etmelidir. (2) Isletmeler
paydas puan kart1 yaklagimini benimseyerek tiim organizasyon igerisindeki paydaslarin katkilarin dogru
olarak degerlendirmelidir. Paydas puan karti yaklagimi degerlendirmesi sonucunda belirlenen
aksakliklar1 izl bir sekilde gidermelidir: (3) Isletmeler mevcut miisterilerin memnuniyet diizeylerini
6lgmeli ve miisteri memnuniyeti azaltacak isletmeyle ilgili problemleri ¢ozmelidir. (4) Isletmeler satis
danmigsmanlarin yetkilerini genisleterek sadece satis yetkisi degil miisterilere onarim, kurulum, teslimat
vb. konularda yardimci olmasi saglanmalidir. (5) Isletmeler faaliyetlerini hizlandiracak daha yeni
teknolojileri kullanmaya baslamalidir. (6). Isletmeler miisterilere sadece kazang elde etmek icin
yaklagmadigimi gercekten onlara deger verdigini yaptigi eylemlerle gostermelidir. Genglere, kadinlara,
saglik calisanlara destek verici faaliyetlerde bulunmalidir.

2.6. Kiiltiirler Aras1 Fark Etkisi Arastirmalarina Yonelik Giincel Yaklasimlar

Alict davranisi okulunun diistinceleri ¢ergevesinde arastirmacilarin ele aldigi temel konulardan biri
farkl kiiltiirlerin satin alma davranisini nasil etkiledigini agiklayan kiiltiirlerarasi fark etkisi arastirmalari
olmaktadir. Tablo 7’de endiistriyel kiiltiirlerarasi fark etkisi arastirmalarina yonelik son 5 yilda yapilan
onemli ¢aligmalar yer almaktadir:

Tablo 7: Son Yillarda Kiiltiirler Arasi Fark Etkisi Arastirmalaria Yénelik Yapilan Onemli Calismalar

Okoroafo, S. C

Konu Yil Yazar Makale Ad1
Kiltiir 2015 Seo, Y. ve K.S. | Researching Asian consumer culture in the global
Fam Marketplace
Kiltiir 2015 Dickenson, J. The Woman'’s Budget Bureau: friendship and consumption
in Australia
Kiltiir 2018 Cleveland, M. Global consumer culture: epistemology and ontology
Kiltiir 2019 Gammoh, B. S., | Positioning strategies of high-tech products: cross-cultural
Koh, A. C., & | moderating effects of ethnocentrism and cultural openness

Kiltiir 2020 Dey, B. L., Yen, | Digital consumer culture and digital acculturation
D., ve Samuel, L.
Kiltiir 2020 Pratono, A. ve | Linking global consumer culture and ethnocentric

Arli, D. (2020). consumerism to global citizenship: exploring the mediating

effect of cultural intelligence

I¢inde bulunulan kiiltiiriin yapisim tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde etkili olmaktadir. 21.
Yiizyilda Asya tiiketicileri etkileyen kiiltlirel unsurlari yazina dayanarak inceleyen bir ¢alisma bolgenin
kiiltiirel kiiltiirel yapisiyla ilgili su sonuglar1 sdylemektedir: (Seo ve Fam, 2015: 388):

o Asya kitasinda 6zelliklerde Cin’de yasayan kadinlar giizellik ve moda tercihleri son 60 yildaki radikal
ideolojik kayma nedeniyle degismistir.

¢ Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi Asya iilkelerinin geleneksek kiiltiiriinde bozulmaya neden olmustur.

e Ozellikle Tayland’daki 6liim ritiieli gibi Asya kitasinda meydana gelen ritiieller dis turisti gekmekte
o6nemli bir etkendir.

e Asyalilar kendi kiiltiirlerinin 6gelerinin yasadiklari her yerde olmasina dzen gostermektedir. Ornegin
ABD isletmeler iiriin paketlerine Asyalilara 6zel tasarlamaktadir.

Isletmeler kiiltiirel Ogeleri kullanarak tiiketicileri kendilerine g¢ekmek istemektedir. Ornegin
Avustralya’da bir kadin dergisi i¢inde bulunulan kiiltiir nedeniyle Avustralya’da belli bir bolgesindeki
kadinlarin yalmz yasadigimi goz Oniine alarak dergi igerigini bu yalniz kadinlarin yagamina ve
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basardiklarina odaklanarak kadin tiiketicileri kendine ¢ekmistir (Dickenson, 2015: 447). Kiiltiirler aras1
farklilik markalarin konumlandirma stratejilerini etkilemektedir. Hindistan vb. daha dogulu iilkeler
markalarin kiiresel konumlandirma stratejilerini daha zor kabullenirken, ABD vb. gelismis lilkelerin
markalarin kiiresellerini daha kolay kabullenmektedir (Gammoh vd., 2019,s.382).

Gilinlimiizde kiiltiirler ile ilgili gelisen en 6nemli durum kiiresel tiiketici kiiltiirii olmaktadir. Bir iilkede
¢ikan bir kiiltiir unsur biitiin diinyay etkileyip kiiresel kiiltiiriin Snemli bir 6gesi olabilmektedir. Ornegin
Kore’de ortaya ¢ikan yeni pop miizik diinyada ¢ogu insan tarafindan sevilerek kiiresel kiiltiiriin 6nemli
bir parcast olmustur. Markalar kendi iilkelerini vurgulamakla birlikte kiireselligi 6n plana ¢ikarmaktadir
(Cleveland, 2018: 571). Giiniimiiz insanlari iilke vatandas1 olmak kadar kiiresel vatandas olarak ta kabul
edilmek 6nemlidir. Endonezya’da gengler iizerinde yapilan bir arastirmada kiiresel tiiketici kiiltiiriine
sahip olmanin kiiresel vatandas olma konusunda belirleyici oldugu sonucuna ulasilmistir (Protona ve
Arli, 2020: 263).

Internet, mobil cihazlar, sosyal medya, dijital uygulamalar vb. teknolojiler dijital tiiketici kiiltiiriiniin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. (Dey vd., 2020: 4) ¢alismasinda dijital kiiltiiriin baslica ¢ 6zelligi
sunlardir: (1) Dijital diinya insanlar arasinda ulusal, etnik ve cografi sinirlar1 tamamen kaldirmaktadir.
Insanlar diinyanin her yerinden baska kisi veya kurumlarla etkilesim kurmakta, diinyanin herhangi bir
yerinde ortaya ¢ikan bir gelisme hakkindaki fikrini ifade edebilmektedir. Bu durum tiim insanlar
paylastig1 ortak degerlerin sayisini arttirmaktadir. (2) Dijitallesme sayesinde artik insanlarin yasadig
gercek ve sanal olmak ilizere iki diinya bulunmaktadir. Sanal diinyada tiiketici kiiltiirii yapilan
paylagimlarla baska insanlara aktarilmaktadir. (3) Dijital diinyada kimlik ayrismasi nedeniyle ortak
kiiltiirel degerlerin olusturulmasi zordur. Bir kullanici bir sosyal medya sitesinde elestirdigi bir durumu
baska bir sosyal medya sitesinde kendisinin gergeklestirmesi sikca rastlanan bir olaydir.

3. Sonug¢

Bu arastirmada, pazarlama diisiincesinin evrimine etki eden pazarlama diisiince okullarindan biri olan
alict davranist okulunun sundugu fikirlerin giiniimiizdeki gelisimini inceleme amacina doniik olarak
literatiir taramasi yapilmigtir. Alict davranisi okulunun ele aldigi baslica konular olan motivasyon
arastirmalari, kisilik aragtirmalari, sosyal belirleyici etkisi (referans grubu, aile) aragtirmalari, algilanan
risk etkisi arastirmalari, endiistriyel satin alma davranis1 arastirmalari ve kiiltiirleraras1 fark
arastirmalariyla ilgili olarak son 5 yilda yayinlanmis 6nemli makaleler incelenerek alici davranisi
okulunun sundugu diisiincelerin giinlimiizdeki durumu degerlendirilmistir.

Alict davranigi okulun temel amaci tiiketicilerin pazardaki satin alma davraniglar1 dogru bir sekilde
aciklamaktir. Buna amaca yonelik olarak belirli konulara odaklanmigtir. Alict davranis okulunun
yogunlastigi konulardan ilki olan motivasyon arastirmalarinda tiiketicilerin davraniglarini etkileyen
psikolojik belirleyiciler agiklanmaya calisilmaktadir. Son yillardaki arastirmalar incelendiginde
gecmisteki caligmalara gore tiiketicileri cok daha fazla sayida etkileyen psikolojik belirleyicinin yani
giidiiniin oldugu goriilmektedir. Ozellikle internetin ortaya ¢ikmasi tiiketicileri harekete geciren giidii
sayisinin ge¢mise nazaran artmasina neden olmustur. Gegmis yillardaki galismalarda genel olarak
tiikketicilerin sadece bireysel motivasyon unsurlarina bagli olarak hareket ettigi goriilmektedir.
Giintimiizdeki ¢alismalarda ise bu durumdan farkli olarak bireylerin toplumu ilgilendiren etik konulara
yonelik de motive oldugu goriilmektedir.

Alict davranist okulunun tarihsel siire¢ icerisinde ilgi gosterdigi konulardan ikincisi olan kisilik
arastirmalarinda tiiketicilerin farkli kisilik 6zelliklerinin satin alma davraniglarina olan etkisi
incelenmistir. Gegmisteki kigilik arastirmalar1 daha ¢ok tiiketiciler arasindaki kisilik farkliliklarmin iiriin
secimlerine olan etkisine yogunlasirken giiniimiizdeki aragtirmalar ise bu konuyla birlikte ayrica
markalarin sahip olduklar kisiliklerin tiiketicileri cekmekte ne derece etkili oldugunun anlagilmasina
yogunlasmaktadir. Ozellikle son yillardaki ¢alismalarin genelinde marka kisiligi yaratilirken hedef
kitlenin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin dogru olarak belirlenmesi i¢in tiiketici davraniglarinin dogru
analiz edilmesini saglayan yazilim teknolojilerinin kullanilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Alict
davranisi okulunun temel aldig1 konulardan iigiinciisii olan sosyal medya arastirmalarindaki temel konu
tiikketicilerin i¢inde yer aldig aile, referans grubu ve sosyal sinifin onlarin satin alma davranigi ne sekilde

23



Alict Davranist Okulunun Diistincelerine Yonelik Giincel Yaklasimlar: Bir Literatiir Analizi

etkiledigini aciklamaktir. Geg¢misteki calismalarda tiiketicilerin icerisindeki yer aldigi referans
gruplarmin tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Giliniimiizdeki
caligmalarda ise sosyal medyadaki referans gruplarmin bu etkiyi ¢ok daha fazla arttirdig
anlagilmaktadir. Hem ge¢misteki hem deki giliniimiizdeki ¢alismalarda aile bireylerinin birbirlerinin
satin alma davranigini son derece etkiledigi goriilmektedir. Sosyal sinifa yonelik arastirmalarda gecmiste
farkli sosyal siniflarin ihtiyaglari arasindaki farkin daha az oldugu goriiliirken bugiinkii arastirmalarda
ise bu farkin ¢ok daha fazla arttig1 anlasilmaktadir. Giinlimiizdeki arastirmalarda daha alt statiideki
insanlarin daha ¢ok kisisel ihtiya¢larini karsilamak icin tiiketim yaptig1 belirlenirken orta ve iist siniftaki
insanlarin ise deneyim yasamak ve bagkalarinin goziinde prestij sahibi olmak i¢in tiiketim yaptigi
belirlenmistir.

Gecmisten giinlimiize kadar alici1 davranist okulunun yogunlastigi konulardan dérdiinciisii olan algilanan
risk aragtirmalarinda tiiketicilerin iirlin, hizmet ve isletme faaliyetlerine yonelik algiladig: risklerin
onlarin satin alma davranisimi nasil etkiledigi iizerinde durulmaktadir. Algilanan risk konusundaki
giiniimiizdeki ¢calismalar gecmistekilerden farkli olarak online aligveris ortamindaki algilanan risklerin
neler oldugunu belirlemeye ve belirlenen bu risklerin etkilerinin azaltilmasina yonelik ¢6ziim
Onerilerinin gelistirilmesine odaklanmaktadir. Alici davranigi okulunun ele aldigi konulardan besincisi
olan endiistriyel satin alma davranis1 aragtirmalarinda odaklanilan temel konu iiriin veya hizmet satin
alan endiistriyel isletmelerin satin alma davraniglarina etki eden faktdrleri incelemektir. Endiistriyel
satin alma davranigt konusundaki giiniimiizdeki arastirmalar ge¢mistekilerden farkli olarak nesnelerin
interneti, biiylik veri analitigi vb. teknolojilerin kullaniminin endiistriyel satin alma davranisim
kolaylastirdigini  vurgulamaktadir. Gegmisteki arastirmalarda endiistriyel satin alma kararlarini
etkileyen temel faktorlerin {irlin kalitesi ve cografi yakinlik oldugu goriiliirken giliniimiizdeki
aragtirmalarda ise bunlara ek olarak endiistriyel isletmelerin gerceklestirdigi itibar arttirici faaliyetlerin
de miisterilerin satin alma davranis1 tizerindeki etkili olan bir diger 6nemli faktor oldugu goriilmektedir.

Tarihsel siirecte alici davranist okulunun temel aldigi altinct konu kiiltlirler arasi fark etkisi
arastirmalarin da ise ¢esitli kiiltiirdeki tiiketicilerin satin alma davramislar1 arasindaki farkliliklar
incelenmektedir. Kiiltiir gegmisteki arastirmalardan farkli olarak bugiinkii arastirmalarda odaklanilan
temel konu kiiresel kiiltiirdiir. Giiniimiizde bir topluma ait kiiltiirel unsur iletisim olanaklar1 vasitastyla
hizli bir sekilde yayilarak kiiresel kiiltiiriin bir parcasi haline gelmektedir. Bu sebeple giiniimiizdeki
aragtirmalarda iilkiiler kendi kiiltiirel dgelerini kiiresel kiiltiiriin bir parcasi haline getirmek istedigi
vurgulanmaktadir.

Bu calisma genel bir literatiir ¢alismasi olup alic1 davranisini okulunun diisiincelerinin giincel olarak
degerlendirilmesine dayanmaktadir. Calismanin diger diisiince okullar1 i¢inde uygulanip genisletilmesi
miimkiin olmaktadir. Bu ¢aligsma alici1 davranisi okullarinin diisiincelerinin giiniimiizdeki durumunu
ortaya koyarak yazindaki boslugu doldurmaktadir.
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