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ONSOZ

Bugiinlin diinyasinda tiiketim, yalnizca bir ekonomik faaliyet degil, ayn
zamanda kimligin, statiiniin ve toplumsal aidiyetin bir ifadesi haline gelmistir. Bu
degisim siirecinde en dikkat g¢ekici doniisiim, kuskusuz c¢ocuklarin tiiketim
alanindaki konumunda yasanmistir. Artik ¢ocuk, yalnizca ailenin kiigiik bir bireyi
degil; ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alan, tercihleriyle
markalar1 yonlendiren, fikirleriyle toplumsal egilimleri sekillendiren bir aktordiir.

Gegmiste ¢ocuk, tiikketim kararlarinin pasif bir gdzlemcisi olarak goriiliirdii.
Ancak gilinlimiizde, medya, dijital teknolojiler ve reklamciligin etkisiyle,
cocuklar hem dogrudan tiiketici hem de dolayli olarak ebeveynlerin satin alma
kararlarin1 belirleyen giiclii bir etkileyici haline gelmistir. Bu durum, yalnizca
ekonomik bir doniisim degil, ayni zamanda aile dinamiklerinin, deger
sistemlerinin ve toplumsal rollerin yeniden tanimlandig bir kiiltiirel siireci de
beraberinde getirmistir.

Bu kitap, cocuklarin modern tiiketim kiiltiiriindeki roliinii anlamaya yonelik
disiplinlerarasi bir ¢abanin iiriiniidiir. Ekonomi, psikoloji, sosyoloji ve iletisim
bilimlerinin kesisiminde yer alan bu c¢alisma, ¢ocuk tiiketiciligini yalnizca
pazarlama ekseninde degil, ayn1 zamanda ¢ocukluk kavraminin déniisiimii,
aile yapisinin degisimi ve kimlik insas1 gibi daha genis bir toplumsal baglam
icinde ele almaktadir.

“Ailenin Kiigiik Uyesi, Pazarm Biiyiik Giici” bashigi, ¢ocuklarin giiniimiiz
tilketim diizenindeki etkisini simgelemektedir. Bu etki, yalnizca oyuncak
raflarinda degil, reklam kampanyalarinin dilinde, televizyon ekranlarinda, sosyal
medya akislarinda ve hatta aile i¢i iletisim bi¢imlerinde kendini gostermektedir.
Dolayisiyla bu kitap, yalnizca pazarlama diinyasina degil; ebeveynlere,
egitimcilere, medya calisanlarina ve toplumbilimcilere de ¢ocuklukla tiikketim
arasindaki bu karmasik iligkiyi yeniden diisiinme ¢agris1 yapmaktadir.

Bu caligmayr hazirlarken, farkli yas gruplarindaki c¢ocuklarla yapilan
gozlemlerden, ailelerle yiriitilen goriismelerden ve literatiirdeki giincel
akademik tartismalardan yararlanilmigtir. Her bir veri, ¢ocuklarin yalnizca
“tiiketen” degil, ayn1 zamanda anlam kuran, deger iireten ve kimlik insa eden
bireyler oldugunu gostermektedir.

Bu kitap, bir yaniyla pazarlama bilimine katki saglamay1; diger yaniyla da
cocuklugun hizla ticarilestigi bir ¢agda, bu siireci etik, kiiltiirel ve insani
boyutlariyla tartigmaya agmayi amaglamaktadir. Cilinkii ¢ocuk tiiketiciligini
anlamak, yalnizca gelecegin tiikketicisini degil, ayn1 zamanda bugiiniin toplumunu
anlamak demektir.



Bu eserin ortaya ¢ikmasinda emegi gecen tiim arastirmacilara, goriislerini
paylasan ailelere, gézlemlerime ilham kaynagi olan ¢ocuklara ve sabirla bu siireci
destekleyen herkese tesekkiir ederim.

Dr. Sinem KABASAKAL
Kasim 2025
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GIRIS

Bir zamanlar ¢ocukluk, oyunun, merakin ve hayal giiciiniin hiikiim siirdiigii saf
bir dénem olarak tanimlanirdi. Oysa giiniimiizde ¢ocukluk, sadece duygusal ya da
biyolojik bir evre degil; ayn1 zamanda ekonomik bir kimlik haline gelmistir. Artik
cocuklar, yalnizca sevgiyle biiylitillen bireyler degil; ayn1 zamanda reklamcilarin,
markalarm ve dijital platformlarm aktif hedef kitlesidir (Cook, 2020). Modern
diinyanin hizla degisen ekonomik diizeni, tiiketimi bir yasam bi¢imi haline getirmistir.

Bauman’m (2007) da belirttigi gibi, tiiketim ¢aginda bireyler yalnizca {iriinleri
degil, kimlikleri de satin alirlar. Bu baglamda ¢ocuk, yalnizca “gelecegin tiiketicisi”
degil, ayn1 zamanda “bugiiniin kiiltiirel {ireticisi’dir. Reklamlarin dili, markalarin
stratejileri ve aile i¢indeki karar siirecleri, gocuklarin duygusal ve biligsel diinyasiyla
ic ice gecmistir (Belk, 2023). Bugilin silipermarket koridorlarinda, televizyon
ekranlarinda ya da dijital platformlarda ¢ocuk figiirii, masum bir izleyici degil, aktif
bir katilimer olarak yer almaktadir. Bir oyuncagin rengi, bir icecegin ambalaji, bir
cizgi film karakterinin kiyafeti bile pazarlama stratejisinin bilingli bir sonucudur.
Rucker ve Galinsky’nin (2021) vurguladigi iizere, tiiketim davramgi yalmizca
ekonomik bir tercih degil, ayn1 zamanda psikolojik bir motivasyon bi¢imidir. Bu
baglamda ¢ocuk, bir “pazar giicii” olarak hem sembolik hem de maddi anlamlar
iretmektedir.

Tiiketim Kiiltiiriinde Cocuklugun Doniigiimii

Tarihsel olarak bakildiginda, cocukluk kavrami toplumsal yapiyla birlikte
doniigmiistiir. Ariés’in (1962) klasik tezine gore, modern anlamda “‘gocukluk”
kavrami 17. yiizyildan itibaren toplumsal bir insa olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak 20.
yiizyilin ortalarindan itibaren bu insa, medya, reklamcilik ve kiiresel kapitalizmin
etkisiyle ticarilesmistir (Postman, 1994; Cook, 2004). Bugiiniin ¢ocuklar1 artik
yalnizca ebeveynlerinin deger sistemlerinden degil, ayn1 zamanda dijital medyanin
gorsel dilinden ve tiiketim kiiltliriniin sembollerinden beslenmektedir. Cocuklara
yonelik pazarlama faaliyetleri, psikolojiden sosyolojiye kadar bir¢ok disiplinde
tartisilmaktadir.  Ornegin John (2024), cocuklarin “tiiketici sosyalizasyonu”
stirecinde aile, medya ve akranlarin birlikte rol oynadigini vurgular. Bu siireg,
yalnizca satin alma davraniglarini degil, cocuklarin kimlik ingasin1 da sekillendirir.

Dolayistyla ¢cocuk tiiketiciligi, ekonomik oldugu kadar kiiltiirel bir olgudur.

Aile, Medya ve Pazarlama Ucgeni

Aile, cocugun ilk sosyalizasyon alani olarak hem degerleri hem de tiiketim
kaliplarin aktarir (Ekstrom, 2007). Ancak giliniimiizde bu siire¢, medya ve pazarlama
mesajlartyla  kusatilmig  bir iletisim alaninda gerceklesmektedir. Televizyon



reklamlari, YouTube igerikleri, influencer videolar1 ya da marka etkinlikleri,
cocuklarin arzularin1 ve begenilerini yonlendiren giiclii araglardir (Abidin, 2016;
Nairn & Fine, 2008).Bu nedenle ¢ocuk artik yalnizca bir alici degil; ayn1 zamanda
duygusal bir ikna merkezidir (Buijzen & Valkenburg, 2003). Bir ¢ocugun “Anne,
bunu alalim mu?” ciimlesi, yalnizca bir istek degil, pazarlama literatiiriinde
olgiilebilen bir davranig bigimidir (McNeal, 1992). Aile, bu anlamda ekonominin en
kiictik ama en yogun pazarlik alanidir.

Dijitallesme ve Yeni Nesil Tiiketici Kimligi

Dijital ¢ag, cocuk tiiketiciligini goriiniirden goriinmeze tasimistir. Artik reklamlar
yalnizca televizyonda degil; oyunlarm iginde, sosyal medya akiglarinda, videolarin
alt metinlerinde karsimmza ¢ikar. Livingstone ve Helsper’in (2006) belirttigi gibi,
dijital medya ¢ocuklara hem daha fazla 6zgiirliik hem de daha fazla yonlendirme
sunar. Cocuklar, YouTube veya Roblox gibi platformlarda yalnizca igerik tiiketmez,
ayni zamanda marka deneyimleri yaratir (Medjkoune et al., 2023). Bu durum,
cocuklar1 “katilimer tiiketiciler” héline getirmistir. Jenkins’in (2006) tanimladig
“katilime kiiltiir” yapisi iginde ¢ocuklar, artik markalarn hikéyelerine yalmzca tanik
olmaz; onlar1 yeniden tiretir, doniistiiriir ve paylasir. Bu yeni kusak, tiikketim siirecine
hem yaratict hem de elestirel bigimde katilmaktadir. Bugiiniin ¢ocuklari, gelecegin
degil, bugiiniin tiiketicileridir. Onlarin satin alma davraniglari, yalnizca aile
ekonomisini degil, kiiresel pazar dinamiklerini de etkiler. Bu nedenle, modern
toplumu anlamanin yolu, ¢ocugun pazardaki konumunu anlamaktan geger. Cilinkii
bazen bir ¢ocugun elindeki oyuncak, ¢agin ekonomik paradigmasini anlatir. Ve
bazen kiigiik bir “Anne, bunu alalim mi1?” ciimlesi, bir donemin tiiketim kiiltiiriinii
oOzetler.



TUKETIM EKONOMIiSININ TEMEL AKTORU: TUKETICi

Tiiketim, bireyler ve toplumlar arasinda gerceklesen ekonomik bir iligki
bi¢imi olarak tanimlanabilir. Insanlar tiiketim yoluyla ihtiyag, istek ve arzularini
karsilarlar. Bu taleplerin karsilanabilmesi i¢in gerekli olan mal ve hizmetler
iiretim siireci sonucunda ortaya g¢ikar ve genellikle para ya da onun yerine gegen
degisim araglariyla el degistirir (Solomon, 2023).

Tiiketim kavrami, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik boyutlar1 olan
¢ok yonlii bir olgudur. Tiim canlilar i¢in yeme, igme, barinma ve saglik gibi temel
ihtiyaclar, yasamin siirdiiriilebilmesi i¢in gereklidir. Ancak insanlar, bu zorunlu
ihtiyaglarin otesinde, istek ve arzularimi karsilamak, kendini ifade etmek veya
toplumsal statii kazanmak gibi nedenlerle de tiikketim davranisinda bulunurlar. Bu
yoniiyle insanin tiiketim davranisi, diger canlilarinkinden farkli olarak ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel bir nitelik tasir (Orcan, 2004; Sirgy, 1982; Belk, 2023; Rucker
& Galinsky, 2021).

Tiketici, ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla mal veya hizmet satin alma
giiciine sahip olan ve bu giicii kullanmaya istekli birey ya da bireyler toplulugudur.
Tiiketiciler, temel veya sembolik ihtiyaglarini gidermek ic¢in ¢esitli mal ve
hizmetleri satin alir ve kullanirlar (Tiirkay, 1986; Nicosia, 1996). Bu tanim
oldukca kapsamlidir; ¢linkii bireylerin yani sira aileler, tiretici ve satici isletmeler,
kamu kurumlari, kar amac1 giitmeyen kuruluslar ve hatta tiizel kisiler de tiiketici
konumunda degerlendirilebilir (Solomon, 2023; Schiffman et al., 2022).

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin alma amaglarina gore iki ana
gruba ayrilir. Kigisel ya da ailevi ihtiyaglarini karsilamak iizere mal ve hizmetleri
satin alip kullanan bireyler nihai tiiketici olarak tanimlanir. Buna karsilik, satin
aldig1 mal ve hizmetleri {iretim siirecinde girdi olarak kullanarak yeniden satisa
sunan veya katma deger yaratan isletmeler endiistriyel tiiketici olarak
adlandirilir (Schiffman et al., 2022). Tiirk Dil Kurumu’na (2020) gore ise tiiketici,
“mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse, miistehlik,
iretici karsit1” seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2020). Bu tanimlar,
tilkketici kavraminin yalnizca bireysel degil, ayn1 zamanda ekonomik ve kurumsal
boyutlara sahip oldugunu gostermektedir (Solomon, 2023; Hoyer et al., 2021).

Giindelik yasamda “tiiketici” ve “miisteri” kavramlarinin ¢ogu zaman es
anlamli olarak kullanmildig1 goriilmektedir. Ancak bu iki kavram arasinda anlam
bakimindan 6énemli bir fark vardir. Miisteri, kendisi veya bir baskas1 adina mal
ya da hizmet satin alan ya da yakin gelecekte bu satin alma davranigini
gerceklestirmesi beklenen kisidir (Durmaz, 2008). Buna karsin tiiketici kavrami,
yalnizca satin alma eylemini degil, ayn1t zamanda mal veya hizmetin



kullanilmasin1 da kapsayan daha genis bir anlam tasir (Kotler et al., 2022;
Solomon, 2023). Bu yoniiyle, her miisteri bir tliketici olmayabilir; ancak her
tiiketici, belirli bir satin alma siirecinin pargasidir.

Pazarlama biliminin temelini tiiketici kavrami olusturmaktadir. Gliniimiiziin
modern pazarlama anlayisinda tiim stratejik faaliyetlerin merkezinde tiiketici yer
almaktadir (Kotler et al., 2022). Endiistri Devrimi ile birlikte {iretimde geleneksel
yontemlerin yerini fabrikalar ve kitle {iretimi almis, isletmelerde iiretim odakl
bir yaklasim hakim olmustur. Bu donem, “ne iiretirsem onu satarim’ anlayisiyla
Ozetlenebilir. Ancak 1929-1930 yillarinda meydana gelen Biiyiik Buhran,
isletmeleri yalnizca iiretimle basarili olamayacaklarini fark etmeye zorlamis ve
bdylece “satig anlayis1” donemi baglamistir (Sheth & Uslay, 2007).

Satig anlayisi doneminde isletmeler, liriinlerini satabilmek igin agresif
pazarlama ve ikna yontemlerine bagvurmus, cogu zaman miisteri memnuniyetini
ikinci planda tutmustur. Zamanla bu yaklagimin siirdiiriilebilir olmadigi goriilmiis
ve tiiketicinin ihtiyag, istek ve memnuniyetini merkeze alan modern pazarlama
anlayis1 gelismistir (Kotler & Keller, 2016). Bu anlayista temel amag, yalnizca
tiriin satis1 degil, tiiketiciyle uzun vadeli bir deger iliskisi kurmaktir. Giiniimiizde
tiim pazarlama g¢abalarinin odak noktasinda tiiketici memnuniyeti ve deneyimi
yer almaktadir (Ladhari et al., 2023; Lemon & Verhoef, 2016).

Klasik pazarlama anlayisinin aksine, modern pazarlama yaklasimi demokratik
degerlere dayanmaktadir. Bu anlayista ozgiirlik, katilim, geribildirim ve
saydamlik gibi ilkeler temel birer yonetim ve iletisim arac1 olarak
benimsenmektedir (Tek, 2006). Modern pazarlama, yalnizca {iriin veya hizmet
satig1 degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle karsilikli giivene dayali uzun vadeli bir
iligki kurma siireci olarak goriilmektedir. Bu nedenle isletmeler, tiiketicilerin
ihtiyaclarini, beklentilerini ve duygusal egilimlerini anlamaya yo6nelik stirekli bir
“pazar nabzi tutma” ¢abasi igerisindedir (Kotler et al., 2022; Kumar, 2023).

Modern pazarlama, dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte, tiiketicinin
stirece aktif katilimini ve marka ile etkilesimde bulunma O6zgirliigini
destekleyen bir yapiya doniismiistiir. Bu doniisiim, pazarlamada seffaflik ve
titketici odakliligin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamada belirleyici bir unsur
haline gelmesine yol agmigtir (Hollebeek & Macky, 2019).

Tiiketici olmanin en temel &6zelligi, bir mal veya hizmetin satin alinmasi,
kullanilmasi veya tiiketilmesidir. Tiiketiciler, yasamlarini stirdiirebilmek, sosyal
ve kiiltiirel gereksinimlerini karsilayabilmek ve ekonomik ihtiyaglarini
giderebilmek amaciyla mal ve hizmetleri satin alirlar (Stkiiroglu, 2019).
Tiiketicilerin satin alma davraniginda bulunabilmeleri i¢in dncelikle bir ihtiyag
duymalar1 gerekir. Bu ihtiyacin farkina varilmasiyla birlikte, birey ihtiyacini



kargilayacak mal ve hizmet alternatiflerini arastirir, degerlendirir ve karsilastirir
(Karalar, 2005; Kotler et al., 2022).

Satin alma karariyla birlikte baglayan siireg, iirlin veya hizmetin tiikketimiyle
sinirli degildir; satin alma sonras1 davramslar da tiiketici siirecinin 6nemli bir
parcasidir. Tiiketici memnun kaldig1 bir {iriinii ¢evresine tavsiye edebilir veya
memnuniyetsizligini  diger tiiketicilerle paylasabilir (Solomon, 2023).
Glinimiizde dijital iletisim kanallarmmin yayginlasmasiyla birlikte, bu
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik sosyal medya iizerinden hizla yayilmakta,
markalarin  itibar yOnetimi agisindan 6nemli sonuglar dogurmaktadir
(Balakrishnan et al., 2022).

Sonug olarak tiiketici, ihtiyacini karsilamak i¢in bir degisim siireci baslatir; bu
stirecte mal veya hizmeti belirli bir bedel karsiliginda satin alir. Béylece tiiketici
davranisi, ihtiya¢ duyma, degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi geri
bildirim agamalarindan olusan dinamik bir siire¢ olarak ortaya ¢ikar.

Khan (2006), tiim bireylerin birer tiiketici oldugunu vurgulayarak tiikketim
olgusunun evrenselligine dikkat ¢ekmistir. Insanlar, giinliik yasamlarinda ¢ok
saylda mal ve hizmetin tiiketicisi konumundadir. Satin alma davraniglarn ise
bireylerin ihtiyaglari, tercihleri ve satin alma giicleri tarafindan belirlenmektedir.
Bu baglamda tiiketiciler, yalnizca kisisel ihtiyaglarini karsilayan bireyler degil;
ayni zamanda ekonomik sistemin igleyisine yon veren temel aktorlerdir (Bakire,
1999; Solomon, 2023).

Tiiketiciler bireysel olarak aldiklar1 kararlar araciligiyla kendi yasam
bicimlerini sekillendirirken, ayn1 zamanda ekonomik yapiy1 da dolayli olarak
etkilemektedirler. Hangi mal ve hizmetlerin ne miktarda ve hangi yontemlerle
iretilecegi, tasarruflarin nasil degerlendirilecegi ve gelirlerin nasil harcanacag:
gibi temel ekonomik kararlar da tiiketici tercihleri dogrultusunda
sekillenmektedir (Kotler et al., 2022; Lantos, 2019). Bu nedenle tiiketici
davranislart yalnizca bireysel diizeyde degil, ayn1 zamanda makroekonomik
dengeler agisindan da kritik bir dneme sahiptir.

Insan, dogada bilingli bir sekilde tiiketim faaliyetinde bulunan tek canli olarak
kabul edilmektedir. Tiiketim, yalnizca biyolojik bir gereklilik degil, aym
zamanda bilingli se¢imler ve sosyal etkilesimler yoluyla sekillenen bir davranis
bicimidir (Belk, 2023). Giiniimiiz kiiresel ekonomisinde yasanan hizli teknolojik
gelismeler, artan rekabet kosullari, ekonomik krizler ve pazarlarin sinirlariin
giderek belirsizlesmesi sonucunda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 her
zamankinden daha fazla 6nem kazanmistir (Goksu, 2010; Kotler et al., 2022).

Kiresellesmenin etkisiyle diinya adeta tek bir bilyiik pazar haline gelmis, gok
sayida mal ve hizmet tiiketicilerin erisimine sunulmustur. Bu durum, tiiketici
davraniglarini  anlamayr ve yoOnetmeyi isletmeler acisindan stratejik bir



zorunluluk haline getirmistir (Hoyer et al., 2021). Artik igletmeler, yalnizca tiiriin
iretmekle degil, ayn1 zamanda degisen tliketici ihtiyaclarini 6ngérmek ve bu
dogrultuda deger yaratmakla da ylikiimliidiir.

1980’1 yillardan itibaren serbest piyasa ekonomisinin kazandigi ivme,
tilketicilerin  ekonomik sistem icerisindeki konumunu Onemli Olcilide
degistirmistir. Bu donemde bireylerin bireysel kontrolii ve karar verme
ozgiirliigii artmus, tiiketiciler kendi yasamlariyla ilgili daha fazla sorumluluk
istlenmeye baglamistir. Bu gelismeler sonucunda, “tiiketici kraldir” anlayist
giderek yerlesmis ve tiiketici taleplerinde belirgin bir artis yasanmistir (Salzman
& Matathia, 2006).

Glniimiizde bu anlayis, yalnizca bir pazarlama slogani olmaktan ¢ikmis;
isletmelerin stratejik planlamalarinda ve marka yonetimi siireglerinde belirleyici
bir paradigma haline gelmistir. Dijitallesme, kiiresel rekabet ve sosyal medya
etkisiyle tiiketiciler artik yalnizca {irtinlerin alicis1 degil, ayn1 zamanda markalarin
sekillenmesinde aktif rol oynayan “deger ortaklarr” konumuna gelmistir (Sheth,
2020; Kumar, 2023). Bu durum, pazarlama anlayisinin iiretici odakli yapidan
tamamen tiiketici merkezli bir yapiya doniismesinin en somut gostergesidir.

Bugilinkii modern pazarlama anlayisinin merkezinde, tiiketicilerin istek,
ihtiyac ve arzularinda meydana gelen hizh degisimler yer almaktadir. Bu
baglamda, isletmelerin bagarili olabilmeleri igin iiretim siirecinden Once
tilketicilerin beklentileri hakkinda sistematik bi¢cimde bilgi toplamalar1 ve tiretim
faaliyetlerini bu veriler dogrultusunda sekillendirmeleri gerekmektedir (Durmaz,
2011).

Glnimiiz rekabet¢i pazarlarinda, hangi iriinlerin ne zaman, hangi
kosullarda ve hangi o6zelliklerle {iretilecegi ve bunlarin hangi kanallar
araciligiyla tiiketiciye sunulacagi biiyiik onem tasimaktadir. Bu durum, tiiketici
tutum ve davraniglarinin arastirilmasini zorunlu hale getirmistir. Dolayisiyla,
modern pazarlama anlayis1 artik yalnizca {iriin satmaya degil, tiiketiciyi
anlamaya ve onunla uzun vadeli iliskiler kurmaya dayali bir yapiya
doniismiistiir (Kotler et al., 2022; Solomon, 2023).

Tiiketici davraniglarinin derinlemesine incelenmesi, isletmelere hem miisteri
memnuniyetini artirma hem de dinamik ve siirdiiriilebilir ekonomik yapilar
olusturma firsat1 sunmaktadir (Kumar & Reinartz, 2016).



TUKETICi DAVRANISINI SEKILLENDIREN DINAMIKLER

Tiiketici, ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin alan,
kullanan veya tiikketen birey ya da bireyler toplulugudur. Tiiketici davramsi, bir
ihtiyacin fark edilmesiyle baslayip, satin alma kararinin verilmesi, iriiniin
kullanim1 ve satin alma sonrasindaki degerlendirmeleri de kapsayan biitiinsel bir
stirectir (Solomon, 2023).

Her tiiketici, kisisel ozellikleri, kiiltiirel degerleri, sosyoekonomik durumu ve
psikolojik egilimleri dogrultusunda farkli {iriinleri, farkli zamanlarda ve farkl
miktarlarda satin alma egilimi gostermektedir. Bu farkliliklar, tiiketici
davranislarini etkileyen i¢sel (psikolojik, bireysel) ve digsal (sosyal, kiiltiirel,
ekonomik) faktorlerin Onemini ortaya koymaktadir (Kotler et al., 2022;
Schiffman & Wisenblit, 2019).

Giiniimiiz modern pazarlama anlayisi, yalnizca {iriin satisina degil, tiiketici
memnuniyetinin siirekliligini saglamaya odaklanmaktadir. Bu nedenle isletmeler,
tiikketici davranislarint ve bu davranislart etkileyen faktorleri derinlemesine
inceleyerek, elde edilen bilgi ve bulgular dogrultusunda etkin pazarlama
stratejileri gelistirmek zorundadir (Kumar, 2023; Durmaz, 2011).

Tiiketici Davramslar

Tiiketici davramislar: kavrami, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak amaciyla mal, hizmet, fikir ya da deneyimleri arastirma,
degerlendirme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma siireclerini inceleyen
¢ok yonlii bir disiplindir (Solomon, 2004). Bu kavramin temelinde, bireyin
cevresiyle etkilesimi sonucu ortaya g¢ikan tutum ve davraniglar yer almaktadir
(Odabasi & Barig, 2014).

Tiiketici davranigi, aynt zamanda bir problem ¢ozme siireci olarak da
degerlendirilir. Bu siiregte giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum gelistirme ve
iletisim gibi bilissel, duygusal ve psikolojik unsurlar birlikte rol oynar. Nitekim
tiikketici davranisina iligkin birgok model, tiiketiciyi bir “sorun ¢oziicii” olarak
ele almaktadir (Markin, 1974).

Tiiketici davraniglari, insan davramslarimin 6zel bir alt kiimesi olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle psikoloji, sosyoloji, antropoloji, ekonomi,
hukuk ve iletisim bilimleri gibi gesitli disiplinlerden beslenir (Engin, 2011;
Karalar, 2005; Islamoglu & Altunisik, 2003; Okumus, 2013). Giiniimiizde ise bu
disiplinleraras1 yaklagim, dijitallesme, siirdiiriilebilirlik ve kiiltiirel ¢esitlilik gibi
yeni etkenlerin tiiketici karar siireclerine dahil olmasiyla daha da genislemistir
(Kotler et al., 2022; Solomon, 2023).



Tiiketici davraniglarinin dogasimi agiklamak igin ¢esitli ozellikler One
cikmaktadir. Bu ozellikler, tliketicilerin karar verme siireclerinin hem psikolojik
hem de ¢evresel unsurlar tarafindan sekillendigini gostermektedir (Wilkie, 1986;
Schiffman & Wisenblit, 2019).

1. Tiiketici davramsi giidiilenmis bir davramstir.

Tiiketici davraniglariin temelinde, ihtiyaglarin karsilanmasi ve tatminin
saglanmas1 yer alir. Birey, belirli bir ihtiyacin farkina vardiginda, bu ihtiyact
gidermek tizere harekete gecer (Maslow, 1954; Solomon, 2023).

2. Tiiketici davramsi1 dinamik bir siirectir.

Tiiketici davranisi sabit degil, siirekli degisen bir yapiya sahiptir. Teknolojik
gelismeler, sosyal degisimler, kiiltiirel doniisiimler ve ekonomik kosullar tiiketici
tercihlerini zamanla yeniden sekillendirir (Kotler et al., 2022).

3. Tiiketici davramsi ¢cok asamal faaliyetlerden olusur.

Bu siireg, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar; alternatiflerin arastirilmasi,
karsilastirilmasi, satin alma kararinin verilmesi, iirliniin kullanim1 ve satin alma
sonrasi degerlendirme asamalartyla devam eder (Engel, Blackwell, & Miniard,
1995).

4. Tiiketici davramis1 karmasik bir yapiya sahiptir.

Tiiketiciler ayni tiriinle ilgili farkli kararlar verebilirler. Bu farklilik; bireysel
deneyimler, deger yargilari, psikolojik egilimler ve gevresel etkiler gibi bircok
faktdrden kaynaklanir (Solomon, 2023).

5. Tiiketici davramisi cesitli roller icerir.

Tiiketici, satin alma siirecinde yalnizca bir rol iistlenmez; fikir ortaya atan,
karar veren, satin alan, kullanan veya etkileyen gibi farkli roller iistlenebilir
(Wilkie, 1986; Schiffman & Wisenblit, 2019).

6. Tiiketici davranisi ¢cevresel faktorlerden etkilenir.

Teknolojik gelismeler, sosyoekonomik kosullar, kiiltiirel degisimler ve
cevresel olaylar tiikketici davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir (Kotler et al.,
2022).

7. Tiiketici davranmisi bireyler arasinda farkhihik gosterir.

Her birey, kisisel degerleri, yasam tarzi, gelir diizeyi ve gecmis deneyimleri
dogrultusunda farkli satin alma tutumlart sergiler. Bu nedenle tiiketici davranist
genellenebilir degil, bireysel diizeyde degisken bir olgudur (Wilkie, 1986;
Solomon, 2023).

Tiiketici davranisi, bireylerin satin alma Kkarar siireci boyunca verdikleri
secimlerden olusmaktadir. Tiiketici, satin alma davranis1 sergilerken hangi
iiriinii, hangi markadan veya saticidan, hangi fiyata ve hangi zamanda satin
alacagna iliskin bir dizi karar vermek durumundadir (Odabasi, 1998). Bu kararlar



yalnizca satin alma anmini degil, aym1 zamanda tiiketicinin iiriinii kullanma,
degerlendirme ve elden ¢ikarma siireclerini de kapsamaktadir (Tung, 2019).

Tiiketici davranisi, dolayisiyla sadece bir satin alma eylemi degil; ihtiyacin
fark edilmesi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, karar verme ve
satin alma sonrasi tutum gibi asamalardan olusan siirekli bir siirectir (Kotler
et al, 2022). Satin alma sonrast donemde olusan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik, gelecekteki satin alma kararlarini, marka sadakatini ve
tilkketicinin ¢evresine yonelik tavsiye davraniglarini dogrudan etkilemektedir
(Solomon, 2023).

Giiniimiiz modern pazarlama anlayisinda “tiiketici”’ kavrami, tiim pazarlama
faaliyetlerinin merkezinde yer alan kilit unsur haline gelmistir. Diinya
genelindeki her bir birey, gilinlik yasaminda cesitli diizeylerde satin alma
davranisi sergilemektedir. Ancak bu satin alma davranisi, yalnizca ekonomik bir
eylem degil, ayn1 zamanda psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel unsurlarin
etkilesimiyle sekillenen karmasik bir siirectir (Okumus, 2013).

Tiiketici davranisinin bu denli karmasik ve dinamik bir yapiya sahip olmasi,
isletmeleri tiiketiciyi anlamaya, davramis kaliplarimi analiz etmeye ve bu
dogrultuda pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmeye yoneltmistir (Kotler
etal., 2022). Ozellikle dijitallesme, yapay zeka destekli veri analitigi ve ¢cevrimigi
pazarlama uygulamalar sayesinde tiiketiciler bilgiye hizh, kolay ve ¢ok yonlii
bicimde ulagabilmekte; bu durum onlarin bilingli, se¢ici ve talepkar bir tiiketici
profiline doniismesine yol agmaktadir (Solomon, 2023; Kumar, 2023).

Dolayisiyla modern pazarlama, artik yalnizca iiriin {iretip satma siireci degil;
tiketicinin beklentilerini dogru anlamayi, bu beklentilere deger odakh ¢oziimler
gelistirmeyi ve uzun vadeli misteri iligkileri kurmay1 hedefleyen biitiinciil bir
anlayis haline gelmistir (Sheth, 2020).

Tiiketici davranisi, pazardaki tiiketicilerin karar alma silireglerini, bu
davranislarin nedenlerini ve sonuglarini inceleyen uygulamal bir bilim dahdir.
Artan rekabet kosullar1 altinda isletmelerin pazarda siirdiiriilebilir bir bagar1 elde
edebilmesi, tiiketiciyi derinlemesine anlamalarina ve bu dogrultuda stratejik
kararlar gelistirmelerine baglidir (Terkan, 2011).

Tiiketicinin ger¢ekten memnun edilebilmesi, yalnizca iiriin veya hizmetin
kalitesiyle degil, ayn1 zamanda tiiketici beklenti ve degerlerinin dogru analiz
edilmesiyle miimkiindiir. Isletmeler, tiiketici taleplerini dogru tanimlayip, bu
taleplere uygun uriin ve hizmetler gelistirdiklerinde, memnuniyet diizeyi
artmakta ve zaman icinde sadik miisteri iligkileri kurulabilmektedir (Kotler et
al., 2022; Oliver, 2015).

Aragtirmalar, tiiketicilerin memnuniyet deneyimlerini ortalama 7 kisiyle,
memnuniyetsizliklerini ise yaklasik 11 kisiyle paylastiklarini gostermektedir



(Terkan, 2011). Dolayisiyla olumsuz tiiketici deneyimleri, agizdan agiza iletisim
(word-of-mouth) araciligiyla marka imajmi olumsuz etkileyebilmekte; bu da
modern pazarlama stratejilerinde negatif algimin minimize edilmesini temel
hedef haline getirmektedir (Kumar, 2023; Sheth, 2020).

Bu baglamda isletmeler i¢in tiiketici davraniglarin1 anlamak, yalnizca satislari
artirmanin degil, ayn1 zamanda marka giiveni, sadakati ve uzun donemli
miisteri iliskilerini giiclendirmenin de anahtaridir.

Memnun edilen tiiketiciler, olumlu deneyimlerini g¢evreleriyle paylagarak
agizdan agiza pazarlama (word-of-mouth marketing) yoluyla isletmeye yeni
misteriler kazandirabilmektedirler. Bu durum, isletmelerin yalnizca mevcut
miigterilerini elde tutmalarma degil, ayn1 zamanda potansiyel tiiketiciler
iizerinde giiven ve marka itibar1 olusturmalarina da katki saglamaktadir
(Solomon et al., 2016).

Tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin kargilanmasi, isletmelere hem rekabet
avantaji kazandirmakta hem de sadik miisteri Kkitlesi yaratma olanagi
sunmaktadir. Giinlimiiziin dijitallesen pazarlama ortaminda, 6zellikle sosyal
medya ve c¢evrim i¢i degerlendirme platformlar1 aracilifiyla tiiketici
memnuniyeti, isletmelerin itibar1 ve pazar konumu iizerinde daha da belirleyici
hale gelmistir (Cheung et al., 2020; Kumar & Kaushik, 2023).

Bu nedenle modern isletmeler, pazarlama stratejilerini olugtururken tiiketici
deneyimi yonetimi (customer experience management) ve agizdan agiza
pazarlama stratejilerini merkeze almakta; memnuniyeti artiracak uygulamalar
stratejik bir avantaj araci olarak kullanmaktadirlar.

Tiiketicinin satin alma davranigin etkileyen ¢ok sayida faktor bulunmaktadir.
Bu faktorler, bireylerin karar alma siireglerini dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen Kkiiltiirel, sosyal, Kkisisel ve psikolojik unsurlar seklinde dort ana
baslik altinda incelenmektedir (Arslantas, 2021, s. 30).

Kiiltiirel faktorler bireylerin ait olduklari toplumun deger yargilarini,
inanglarini, geleneklerini ve yasam tarzlarini yansitarak tiiketim bigimlerini
sekillendirir. Sosyal faktorler; aile, arkadas gruplar, referans gruplar ve sosyal
statii gibi unsurlar araciligiyla bireyin satin alma kararlarim1 etkiler. Kisisel
faktorler, bireyin yas, meslek, gelir diizeyi, yasam tarzi ve kisilik dzellikleri gibi
kendine 6zgii niteliklerini icerirken; psikolojik faktorler algi, giidii, tutum,
O6grenme ve inang sistemleri gibi zihinsel siireglerle ilgilidir (Kotler et al., 2022;
Solomon, 2023).

Bu faktdrlerin etkilesimi, tiiketicinin hangi {iriinii, hangi zamanda, hangi
kosullarda ve ne sekilde satin alacagini belirlemede temel bir rol oynamaktadir.
Dolayisiyla, isletmelerin etkin pazarlama stratejileri gelistirebilmesi icin bu dort
faktor grubunun derinlemesine analiz edilmesi gerekmektedir.
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Tablo 1. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler
Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler

Kiltiir Aile Gudiilenme Yas
Alt kiiltiir Referans gruplar1 Algilama Cinsiyet
Sosyal smif Roller ve statii ~ Ogrenme Egitim ve meslek

Inanc ve tutumlar Ekonomik durum
Yasam tarzi
Kisilik
Kaynak: Kotler & Armstrong (2012, s. 135).

Tablo 1°de goriildiigi iizere, tiiketici davranisim etkileyen faktorler dort ana
kategoride siniflandirilmaktadir: kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler.
Bu faktorlerin her biri, tiiketicinin satin alma siirecinde farkli bigimlerde etki
gostermektedir.

Kiiltiirel faktorler, bireyin toplumsal degerlerini ve tiiketim aligkanliklarimi
bicimlendirirken; sosyal faktorler, bireyin c¢evresiyle kurdugu etkilesimler
araciligiyla satin alma kararlarin1 yonlendirmektedir. Psikolojik faktorler, bireyin
igsel siireglerini (algilama, giidiilenme, 6grenme, inang, tutum vb.) kapsar. Kisisel
faktorler ise yas, cinsiyet, gelir, egitim, yasam tarzi ve kisilik gibi bireysel
Ozelliklerden olusur (Kotler et al., 2022; Solomon, 2023).

Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, tiiketici davranislari iizerinde giiclii ve belirleyici bir etkiye
sahiptir. Kiiltiir, bireyin dogdugu andan itibaren iginde bulundugu toplumdan
ogrenerek benimsedigi degerler, inanclar, tutumlar ve davranis kaliplarini ifade
eder. Birey, sosyal ¢evresiyle siirekli etkilesim i¢inde olarak bu kiiltiirel unsurlart
gozlemler ve zamanla igsellestirir. Tiiketici satin alma davramisimi etkileyen
kiiltiirel faktorler genellikle kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal simif olmak iizere ii¢c ana
baslik altinda incelenmektedir (Kogoglu, 2015).

Farkli toplumlarda tiiketici davraniglarinin bigimlenisi, o toplumun sosyo-
kiiltiirel yapisinin dzelliklerine gore degismektedir. Ust kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal
siuf farkliliklar, tiiketicilerin deger sistemleri, yasam bi¢imleri ve iiriin tercihleri
iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir (Schiffman & Wisenblit, 2019). Giinlimiiz
kiiresellegsen diinyasinda kiiltiirler arasi etkilesim, tiiketici davraniglarini daha
karmasik bir hale getirmekte; bireylerin hem yerel hem de kiiresel kiiltiirel
Ogelerden etkilenerek satin alma kararlarini sekillendirmesine yol agmaktadir
(Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2021).
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Kiiltiir

Kiiltiir, toplum tarafindan paylasilan, kabul edilen ve kusaktan kusaga
aktarilan davranis bi¢imleri, degerler, inanglar, tutumlar ile gelenek ve
goreneklerin biitiiniidiir (Yiksel, 2006, s. 163). Kokeni Latince “cultura”
kelimesine dayanan kiiltiir kavram, “yetistirmek” veya “gelistirmek’ anlamlarini
tasimakta ve bireylerin sosyal g¢evreleri araciligiyla 6grendikleri tim yasam
bicimlerini kapsamaktadir. Kiiltiir, bireylerin dogumdan itibaren yasamlarinin
her alanin1 etkileyen dinamik bir yapidadir. Bu yapi, sadece toplumsal iliskileri
degil, aymi zamanda bireylerin tiiketim aligkanliklarint ve satin alma
davraniglarini da derinden etkilemektedir (Mucuk, 2014, s. 53).

Kiiltiir 6grenilerek edinilen bir olgudur ve bireyler bu siireci sosyal etkilesim
yoluyla deneyimleyerek toplumsal normlar i¢sellestirirler (Karabulut, 1985, s.
97). Kiiltiirel degerler, bireylerin {irlin ve hizmetlere yonelik tutumlarini
sekillendirirken, tiiketim tercihleri {izerinde de belirleyici rol oynar. Nitekim
kiiltiir, tiiketicilerin ihtiya¢ algisini, iirlin se¢imlerini ve marka sadakatini
yonlendiren temel faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir (Solomon, 2023).

Diinya genelinde farkli toplumsal yapilara ve degerlere sahip ¢ok sayida
kiiltiir bulunmaktadir. Her kiiltiir, bireylerin yasam bigimlerini, aligkanliklarini ve
davranmis kaliplarmi1 belirli dlgiilerde sekillendirir. Insanlarin  yeme-igme
aligkanliklari, giyim tercihleri, ev dekorasyonu anlayislari, selamlagma bigimleri
ve Ozel giinleri kutlama ritiielleri, icinde yasanilan kiiltiirel ¢evrenin etkisiyle
bigimlenmektedir (Schiffman & Wisenblit, 2019). Kiiltiir, bu yoniiyle sadece
bireylerin giinliik yasam pratiklerini degil, ayn1 zamanda tiiketim davraniglarini
ve satin alma karar siireclerini de yonlendirmektedir (Solomon, 2023).

Kiiltiirel farkliliklar, 6zellikle kiiresellesme stireciyle birlikte daha goriiniir
hale gelmis ve tiiketici davraniglarinda cesitliligi artirmistir. Farkl kiiltiirlerden
gelen bireylerin iiriin algilari, sembolik deger anlayislar1 ve marka tercihleri,
kiiltiirel normlara ve toplumsal degerlere bagl olarak degisiklik gostermektedir
(Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2021).

Pazarlama acisindan kiiltiir son derece &nemli bir faktdrdiir. Isletmelerin
pazarlama stratejilerini belirlerken hedef pazarin kiiltiirel 6zelliklerini dikkate
almalar1 gerekmektedir. Kiiltiir, tiiketicilerin {riinlere ydnelik algilarm,
beklentilerini ve satin alma davranislarini dogrudan etkiledigi icin, pazarlama
faaliyetlerinin kiiltiirel yapi ile uyumlu olmasi biiyiik 6nem tasir (Brassington &
Pettitt, 2000, s. 128).

Kiilttirel farkliliklar, iirlinlerin tasarimindan ambalaj boyutlarina, reklam
mesajlarindan  dagitim kanallarina kadar pazarlamanin tiim unsurlarini
sekillendirmektedir. Ornegin, Tiirk kiiltiirinde yogurt, ana oOgiinlerin
vazgecilmez bir pargasi olarak goriilmekte ve genellikle ailece tiiketilen bir besin
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niteligi tagimaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de yogurt, genellikle 500 gram ve {izeri
ambalajlarda, sade bicimde ve sofralik tiikketime uygun olarak sunulmaktadir.
Buna karsilik, Bati kiltiirlerinde yogurt daha ¢ok kahvaltilarda veya ara
ogilinlerde atigtirmalik bir {irlin olarak tercih edilmekte; bu sebeple kiiciik, tek
kullanimlik ve ¢ogunlukla meyve aromali ambalajlarda pazara sunulmaktadir
(Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

Dolay1siyla kiiltiirel farkliliklar dogru analiz edilmesi, isletmelerin ulusal ve
uluslararas1 pazarlarda bagari elde etmesinde belirleyici bir unsur olmaktadir.
Kiiltiirel uyum saglanmadig1 durumlarda ise tiiketici beklentileriyle uyusmayan
iriin veya iletisim stratejileri pazarlama basarisizligima yol acabilmektedir
(Solomon, 2023).

Insanlar yasamlari boyunca karar alirken iginde bulunduklari toplumsal
yapidan ve kiiltiirel cevreden énemli 6l¢iide etkilenirler (Yiikselen, 2013). Satin
alma davranig1 da bu baglamda bir karar siireci olarak degerlendirilmektedir ve
kiiltiir, bireylerin bu siireci nasil sekillendirdigi tizerinde belirleyici bir role
sahiptir. Toplumun degerleri, gelenekleri ve dini inanglari, tiiketicilerin hangi
iiriinleri ne zaman ve nasil tiiketeceklerini dogrudan etkiler.

Ornegin, Tiirkiye’de Ramazan Bayrami doneminde seker ve tatl satislariin
artmasi, kandillerde kandil simidi tiiketiminin yayginlasmasi veya ulusal
bayramlarda bayrak satiglarinin yiikselmesi, kiiltiirel degerlerin satin alma
davranisi iizerindeki etkisine somut bir 6rnek olusturmaktadir. Bu tiir donemlerde
tiiketicilerin iiriin tercihleri ve harcama egilimleri kiiltiirel ve dini sembollerle
biitiinlesmektedir (Mucuk, 2014).

Dolayisiyla isletmelerin etkili ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri
gelistirebilmeleri i¢in hedef pazarn kiiltlirel dinamiklerini anlamalar biiyiik
onem tasir. Kiiltiirel degerler goz ardi edildiginde, pazarlama faaliyetleri
tiketicilerin beklenti ve algilariyla uyusmayabilir, bu da marka imaji ve satis
performansi iizerinde olumsuz sonuglar dogurabilir (Kotler, Keller, & Chernev,
2022; Solomon, 2023).

Kiltiir, zaman igerisinde toplumsal, ekonomik, teknolojik ve c¢evresel
kosullara bagli olarak degisebilen dinamik bir olgudur. Toplumlarin deger
yargilari, yasam bigimleri ve tiilketim aligkanliklari, degisen yasam kosullari
dogrultusunda doniisiime ugramaktadir. Ornegin, son yillarda evcil hayvan
sahiplenme oranlarinda artis gézlemlenmekte ve hayvan haklarima yonelik
toplumsal duyarhilik giderek yiikselmektedir. Bu durum, &zellikle kozmetik
sektoriinde hayvanlar iizerinde yapilan {iriin testlerine karsi tiiketiciler arasinda
giiclii bir tepkinin dogmasina yol agmistir (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2021).
Tiiketiciler, etik degerlere duyarli markalar1 tercih etme egilimindedir; bu da
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isletmeleri iiretim ve pazarlama siireclerinde “hayvan dostu” politikalar
benimsemeye yonlendirmektedir (Solomon, 2023).

Kiiltiirel degisimin bir diger 6rnegi, iletisim teknolojilerindeki gelismelerin
toplumsal aligkanliklar iizerindeki etkisidir. Ge¢gmiste bayram, yilbasi veya 6zel
giinlerde posta yoluyla gonderilen tebrik kartlari, yerini mobil cihazlar lizerinden
gonderilen anlik dijital mesajlara birakmistir. Bu durum, teknolojik yeniliklerin
kiiltiirel alisgkanliklar1 doniistiirerek yeni iletisim bigimlerinin ortaya ¢ikmasina
neden oldugunu gostermektedir (Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Dolayisiyla
kiiltiir, duragan degil; aksine toplumun degisen degerleri, teknolojik ilerlemeler
ve kiiresel etkilesimler dogrultusunda siirekli evrim gegiren bir yapidir.

Kiiltiirel yapi, zaman igerisinde toplumsal degisimlere paralel olarak
doniistime ugrayan bir olgudur. Bireyler, i¢inde bulunduklan kiiltiirel yapmin
degerleri ve normlart dogrultusunda yasamakta; bu normlardan sapma
gosterdiklerinde ise toplum tarafindan genellikle yadirganmaktadirlar. Bir
kiiltiirde kabul goren bir davranisin baska bir kiiltiirde hos karsilanmamasi,
kiiltiirel ~ farkliliklarin =~ toplumsal yasam {izerindeki belirleyici roliini
gostermektedir. Kiiltlir bu yoniiyle hem bir uyum mekanizmasi hem de bireysel
davranislart sinirlandiran bir sistem islevi gérmektedir (Karafakioglu, 2010, s.
103).

Kusaklar arasinda kiiltiirel degisime uyum konusunda da 6nemli farkliliklar
gozlenmektedir. Geng bireyler, degisen kiiltiirel yapilara veya farkl kiiltiirlere
yash kusaklara kiyasla daha kolay uyum saglayabilmektedir. Bu durum,
genclerin gelisen ve g¢esitlenen kitle iletisim araglarini1 daha etkin kullanmalari,
dijital teknolojilere daha hizli adapte olmalar1 ve diinya ile zamandan ve
mekandan bagimsiz bigcimde etkilesimde bulunabilmeleriyle agiklanabilir
(Solomon, 2023; Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2021).

Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, niifusun artmasi, toplumsal gesitliligin yiikselmesi ve kiiltiirel ortak
ozelliklerin farklilasmasi sonucunda ortaya ¢ikan; belirli bir bdlge, din, etnik
koken veya yasam bicimi etrafinda sekillenen toplumsal alt gruplari ifade
etmektedir (Mucuk, 1999, s. 82). Ayn1 ya da yakin cografi bolgede yasayan
bireyler, birbirleriyle siirekli etkilesim i¢inde olduklarindan benzer degerleri,
tutumlar1 ve davranis bigimlerini paylagsma egilimindedirler. Bu durum, o grubun
kendine 6zgii bir alt kiiltiir olusturmasina zemin hazirlar.

Alt kiiltiir, bireylerin davraniglarinin ve tiikketim tercihlerinin bigimlenmesinde
o6nemli bir etkendir (Mucuk, 2012, s. 76). Her alt kiiltiiriin kendine 6zgii degerleri,
sembolleri ve tiiketim aliskanliklar1 vardir. Ornegin, bdlgesel mutfak tercihleri,
geleneksel giyim tarzlari veya belirli miizik tiirlerine olan ilgi, alt kiiltiirlerin
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tiketim davramiglarina yansiyan Ozelliklerindendir. Pazarlama agisindan
bakildiginda, alt kiiltiirlerin dogru tanimlanmasi ve bu gruplarin beklentilerine
uygun iriin veya iletisim stratejilerinin gelistirilmesi igletmeler i¢in biiyiik 6nem
tagimaktadir (Schiffman & Wisenblit, 2019; Solomon, 2023).

Kiiltiir, toplumdan topluma farklilik gosterdigi gibi, ayni toplumun i¢inde de
cesitli alt gruplar arasinda degiskenlik gdsterebilir. Ayn1 cografi bolgede yasayan
bireyler, dini inanclar1, etnik kokenleri, dil farkliliklar1 veya yasam tarzlar
bakimindan birbirinden ayrilabilirler. Bu ¢esitlilik, kiiltiiriin daha kiiciik
toplumsal birimlere ayrilmasiyla olusan alt Kkiiltiir kavrammi ortaya
cikarmaktadir. Alt kiiltiir, bir toplumun genel kiiltiirii i¢cinde yer alan, ancak
kendine 6zgii degerleri, inanglari, sembolleri ve davranis bicimleriyle ayrisan
topluluklari ifade eder (Inan, 2019, ss. 44-45).

Bireyler, yasam bi¢imlerini, tiiketim tercihlerini ve sosyal davraniglarini
sekillendirirken biiyiik 6l¢iide ait olduklar alt kiiltiiriin etkisinde kalmaktadirlar.
Omegin, etnik koken, din, bolgesel farkliliklar veya genglik kiiltiirleri; bireylerin
giyim tarzlarindan miizik tercihlerine, beslenme aliskanliklarindan marka
secimlerine kadar pek ¢ok alanda belirleyici olmaktadir (Schiffman & Wisenblit,
2019; Solomon, 2023). Bu nedenle pazarlama stratejilerinde alt kiiltiirlerin dogru
analiz edilmesi, hedef pazarin dogru tanimlanabilmesi agisindan biiylik 6nem
tasimaktadir.

Alt Kiiltiiriin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Alt kiiltiirler, bireylerin deger yargilarini, tutumlarini ve tiiketim tercihlerini
o6nemli Olc¢lide sekillendiren sosyal yapilardir. Her alt kiiltiir, kendine 6zgii
semboller, inang sistemleri, iletisim bigimleri ve tiiketim kaliplar1 gelistirir. Bu
nedenle bireyler, satin alma kararlarini yalnizca ekonomik rasyonaliteye gore
degil, ayn1 zamanda ait olduklar1 alt kiiltiiriin normlarina goére de sekillendirirler
(Schiffman & Wisenblit, 2019). Alt kiiltiir, bireyin hangi {iriinleri tercih edecegini,
hangi markalar1 benimsedigini ve tiiketim eylemlerine hangi anlamlarn
yiikledigini belirlemede 6nemli bir rehberdir (Solomon, 2023).

Tirkiye’de alt kiiltiir farkliliklart tiiketici davraniglart {izerinde agikca
gozlemlenebilmektedir. Ornegin, bolgesel mutfak Kiiltiirleri énemli olgiide
farklilik gostermektedir: Giineydogu Anadolu’da acili ve baharath yiyeceklere
olan ilgi, Ege Bolgesi'nde =zeytinyagli iirlinlerin tercih edilmesiyle
karsilagtirildiginda, alt kiltiirlerin beslenme aligkanliklart {izerindeki etkisi
goriilmektedir. Ayni sekilde, dini alt kiiltiirler de tiikketim davraniglarinda
belirleyici rol oynamaktadir. Helal gida tercihleri, alkolsiiz kozmetik veya finans
iiriinlerine olan talep, dini inanglarin tiiketici tercihlerine yansimasina drnek teskil
etmektedir (Kotler, Keller, & Chernev, 2022).
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Bunun yaninda genglik alt kiiltiirii, teknolojik tiriin kullanim1, moda, miizik
ve eglence tercihleri gibi alanlarda kendine 6zgii bir tiiketim tarzi olusturmustur.
Dijital platformlarda aktif olan geng tiiketiciler, sosyal medya trendlerinden
etkilenerek markalarla etkilesime girmekte ve satin alma kararlarini ¢gogunlukla
bu platformlarda sekillendirmektedir (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2021).
Dolayisiyla isletmelerin basarili olabilmeleri icin, hedef kitlelerinin iginde yer
aldig1 alt kiiltlirlerin degerlerini, sembollerini ve tiiketim aligkanliklarin
derinlemesine analiz etmeleri gerekmektedir.

Bir toplum ya da cografya iginde bir¢ok farkli alt kiiltiir bulunabilir. Aym alt
kiiltiire ait bireyler, benzer inanglari, degerleri, sembolleri ve yasam bi¢imlerini
paylasirlar. Ornegin, Ege Kkiiltiirii ve Karadeniz kiiltiirii, Tiirk kiiltiiriiniin
onemli alt kiiltiir 6rnekleridir. Ege kiiltiirlinde zeytinyagli sebze yemekleri ve
cesitli ot tiirleri mutfakta 6n plandayken, Karadeniz kiiltiiriinde balik ve misir
trtinleri beslenme aligkanliklarinda agirliklidir. Bu farkliliklar, alt kiiltiirlerin
bireylerin yasam tarzlari ve tiikketim tercihleri iizerindeki belirleyici etkisini agik
bicimde gdstermektedir (Inan, 2019, s. 67).

Alt kiiltiirler yalnizca belirli bir bolge veya etnik yap1 etrafinda sekillenmez;
ayn1 zamanda ortak ilgi alanlari, hobiler veya estetik begeniler etrafinda da
olusabilir. Ornegin, klasik miizik tutkunlari, diinyanin farkli iilkelerinden ve
milliyetlerinden bireylerin bir araya gelmesiyle olusan evrensel bir alt kiiltiir
grubunu temsil eder. Bu tiir alt kiiltiirlerin her biri, pazarlama agisindan
degerlendirildiginde, kendine 6zgii ihtiyac ve beklentilere sahip ayr1 bir pazar
béliimii (segment) olusturur (Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

Bu nedenle isletmelerin, hedef pazarlarimi belirlerken alt kiiltiirlerin
degerlerini, sembollerini ve tiiketim aligkanliklarini dogru bicimde analiz
etmeleri, iirlin konumlandirma ve iletisim stratejilerini buna gore
sekillendirmeleri gerekmektedir (Solomon, 2023; Schiffman & Wisenblit, 2019).

Sosyal Simif

Toplum igerisinde benzer degerleri, aliskanliklari, yasam bi¢imlerini ve
davranis kaliplarin1 benimseyen bireyler, sosyal simiflar1 olustururlar. Sosyal
sinif, bireylerin toplum igindeki konumlarini belirleyen 6nemli bir kavram olup,
yasam tarzi, gelir diizeyi, gelirin kaynagi, egitim durumu ve meslek gibi cesitli
faktorlere gore sekillenmektedir (Oriicii & Tavsanci, 2001, s. 2). Sosyal sinif,
bireylerin yalnizca ekonomik diizeyini degil, ayn1 zamanda tiiketim tercihlerini,
marka algilarint ve satin alma davraniglarini da etkileyen gii¢lii bir toplumsal
gostergedir (Solomon, 2023; Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

Sosyal siif, toplumun ve kiiltiiriin i¢inde yer alan bir katmanlasma ve
hiyerarsik yapi bi¢imidir. Toplumda genellikle alt, orta ve iist sosyal siniflar
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olmak iizere li¢ temel tabakadan sz edilmektedir. Sosyal siniflar arasinda keskin
siirlar  bulunmamakta, bu smflar arasinda belirli bir hareketlilik ve
geciskenlik miimkiindiir (Solomon, 2023, s. 192).

Ust sosyal smifa dahil bireyler genellikle yiiksek gelir diizeyine sahip,
saygin mesleklerde calisan ve toplumda prestij sahibi kisiler olarak goriiliirler.
Bununla birlikte, sosyal smif yalmizca ekonomik gelir diizeyiyle belirlenmez;
bireyin gelir kaynaginin mesruiyeti, egitim diizeyi, yasam tarzi ve toplumsal
itibar1 da bu siniflandirmada belirleyici rol oynar (Schiffman & Wisenblit, 2019,
s. 142). Ornegin, ¢ok yiiksek bir gelire sahip olmasina ragmen bu varlig1 illegal
yollarla elde eden bir kisi, toplum tarafindan iist sosyal smif iginde
degerlendirilmez. Dolayisiyla sosyal sinif, sadece maddi giicle degil, ayni
zamanda ahlaki degerler, sayginlik ve toplumsal kabul gibi kiiltiirel unsurlarla
da sekillenen ¢ok boyutlu bir kavramdir (Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

Sosyal siniflar arasinda belirli 6l¢iide gecis (sosyal mobilite) miimkiindiir.
Sosyal mobilite, bireylerin toplumsal hiyerarsi i¢inde konumlarini degistirebilme
durumunu ifade eder. Ancak bu durumun istisnasi, Hindistan’da halen kismen
etkisini siirdiiren kast sistemidir. Kast sisteminde bireyler, ebeveynlerinin ait
oldugu sinifa dogarlar ve bu sinif, yasamlari boyunca degistirilemez bir statii
olarak kalir (Giddens & Sutton, 2021, s. 208).

Diger kiiltiirlerde ise sosyal mobilite miimkiindiir. Ornegin, diisiik gelirli bir
ailede dogan bir birey, egitim, mesleki basari ve gelir artis1 yoluyla daha tist bir
sosyal sinifa yiikselebilir. Tersine, {ist sosyal sinifa mensup bir kisi, ekonomik
kayiplar veya statii diisiisii sonucunda alt sosyal sinifa gerileyebilir (Solomon,
2023, s. 195). Bu durum, sosyal siniflarin mutlak degil, dinamik ve degisime
acik yapilar oldugunu gostermektedir (Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

Pazarlama acisindan 6zellikle pazar béliimlendirme siirecinde sosyal sinif
ayrimi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bireyler, ait olduklar sosyal sinifin deger
yargilarini, yasam tarzlarini ve normlarin1 dikkate alarak hayatlarini
sekillendirirler. Bu nedenle farkli sosyal smiflara ait bireylerin davranisg
bicimleri, begenileri ve satin alma tercihleri birbirinden farklilik
gostermektedir (Mucuk, 2012, s. 77). Isletmeler, bu farkliliklar1 gdz &niinde
bulundurarak {iriin tasarimi, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 ve tutundurma
stratejilerini (reklam, iletisim, marka konumlandirmasi vb.) sosyal siniflarin
Ozelliklerine gore sekillendirmelidir (Arslan, 2003, s. 90; Kotler, Keller, &
Chernev, 2022).

Bazi durumlarda tiiketiciler, ait olmak istedikleri sosyal sinifin yasam tarzini
ve sembollerini benimsemek amaciyla bu sinifla 6zdeslesen iriinleri satin
alabilirler (Kog, 2013, s. 48). Ornegin, diisiik gelir grubuna mensup bireylerin,
yiiksek fiyath ve prestijli markalarin yeni ¢ikan cep telefonlarini satin almasi,

17



bu duruma somut bir 6rnek teskil etmektedir. Bu tiir satin almalar, bireylerin
yalnizca ihtiyaclarim1 karsillamak i¢in degil, ayn1 zamanda toplumsal
statiilerini gostermek veya sosyal aidiyet hissi kazanmak i¢in de tiikettiklerini
ortaya koymaktadir (Solomon, 2023; Schiffman & Wisenblit, 2019).

Sosyal Faktorler

Insan, yasamin siirdiiriirken siirekli olarak diger bireylerle etkilesim halinde
bulunan seosyal bir varhktir. Bu nedenle bireylerin karar alma siiregleri,
cevrelerindeki insanlardan ve toplumsal iligkilerden Onemli oOlgiide
etkilenmektedir. Satin alma davramis1 da bu etkilesimlerin bir yansimasidir;
bireyler siklikla ailelerinin, arkadaslarmmin, cahsyma cevresinin ya da
begendikleri sanat¢ilarin goriislerinden ve davranislarindan etkilenerek tiiketim
kararlarmi sekillendirirler (Schiffman & Wisenblit, 2019; Solomon, 2023).

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler, genellikle dort temel baglik
altinda incelenmektedir: aile, referans gruplari, roller ve statiiler. Bu unsurlar,
bireyin toplum igindeki yerini, kimligini ve tiiketim tercihlerini belirlemede
onemli bir rol oynar (Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Isletmeler agisindan bu
sosyal dinamiklerin dogru analiz edilmesi, hedef pazarin degerleriyle uyumlu
pazarlama stratejileri gelistirilmesi acisindan kritik dneme sahiptir.

Aile

Sosyal faktorler icerisinde tiiketici davranisini en giiclii bicimde etkileyen
referans grubu ailedir. Aile, kan bagi, evlilik veya evlat edinme gibi baglarla
birbirine bagl olan ve genellikle ayni ¢ati altinda yasayan iki ya da daha fazla
bireyden olusan temel bir sosyal birimdir. Aile, bireyin dogdugu andan itibaren
icinde bulundugu ilk sosyal c¢evredir ve bireyin de@er yargilarinin,
tutumlarinin ve tiiketim ahiskanhklarimin sekillenmesinde belirleyici bir role
sahiptir (Brassington & Pettitt, 2000, s. 124).

Aile yapisi, biiyiikliigii veya sosyoekonomik konumu ne olursa olsun, bireyin
yasamindaki hemen her kararda—ozellikle de satin alma davramsinda—
onemli bir etkiye sahiptir (Solomon, 2023; Schiffman & Wisenblit, 2019). Aile
tyeleri arasindaki etkilesim bigimi, karar verme siirecinde kimin daha etkili
oldugu, hangi iirlinlerin tercih edildigi gibi konular, pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde isletmeler i¢in énemli bir analiz alani olugturmaktadir (Kotler,
Keller, & Chernev, 2022).

Insanlar dogduklar1 andan itibaren birgok seyi once ailelerinden 6@renirler.
Bu baglamda, satin alma davramisinin da bireyin i¢inde yetistigi aile ortaminda
sekillenmeye basladig1 sdylenebilir. Tiiketici davraniglarinin temelleri, bireyin
cocukluk doneminde aile i¢indeki gozlemler, Ogrenmeler ve deneyimler
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araciligryla olusur (Tokol, 2010, s. 68). Cocuklar, ¢ogu zaman aile bireylerinin
kullandiklar1 veya Onerdikleri markalar1 tercih ederek, onlarin tiiketim
aliskanliklarini taklit ederler.

Bu durumu yansitan carpict Orneklerden biri, Unilever’in “Siz hala
annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?” sloganidir. Bu ifade, aileden
Ogrenilen tiikketim davranislarinin nesiller boyunca aktarilabilecegini gosteren
basarili bir pazarlama stratejisi Ornegidir. Bununla birlikte, giiniimiizde
cocuklarin ve geng bireylerin aile i¢indeki tiiketim kararlarinda etkisi giderek
artmaktadir. Aile {liyeleri arasindaki karar verme siirecleri, 6zellikle cocuklarin
medya ve teknolojiye daha fazla erisim saglamasiyla birlikte, daha etkilesimli ve
dinamik bir hale gelmistir (Solomon, 2023; Schiffman & Wisenblit, 2019).

Bu arastirmanin kapsami dogrultusunda, tiikketici davramislaria etki eden
faktdrlerden biri olarak aile faktorii, ilerleyen sayfalarda ayrintili bigimde ele
almacaktir.

Roller ve Statiiler

Bireyin belirli bir sosyal yapi icerisinde yer almasi sonucunda ortaya ¢ikan ve
toplumsal iligkiler ile sosyal uzlagsmalar ¢er¢evesinde sinirlar belirlenen davranig
bi¢imlerinin biitiinii davranis diizlemi olarak adlandirilir (Eroglu, 2009, s. 92).
Statii ise bireylerin i¢inde bulunduklar1 bu davranig diizlemleri igerisindeki
konumlarint ve diger bireylerle olan iliskilerinden dogan toplumsal deger
diizeyini ifade eder. Statii, bireyin toplum icindeki sayginlik, itibar ve rol
beklentilerini yansitan 6nemli bir sosyal gostergedir (Giddens & Sutton, 2021;
Solomon, 2023).

Statii, bireyin toplum ic¢indeki konumunu, sayginlik diizeyini ve bu konuma
bagl olarak iistlendigi hak ve sorumluluklari ifade eder. Toplumlar, bireylerin
sahip olduklar1 meslek, egitim, gelir diizeyi, yas, cinsiyet ve etnik koken gibi
unsurlara gore kisilere farkli statiiler atfeder (Eroglu, 2009: 92). Statiilerin
kaynag1 bazen bireyin ¢abasiyla, bazen de dogustan gelen 6zelliklerle belirlenir.

Statiiler genel olarak ikiye ayrilir:

e Edinilmis (ascribed) statii: Bireyin dogustan getirdigi veya kendi
kontrolii disinda sahip oldugu statiilerdir. Ornegin, kadin veya erkek
olmak, bir etnik gruba mensup olmak ya da soylu bir ailede dogmak
edinilmis statiilere 6rnektir.

e Kazamilmis (achieved) statii: Bireyin yasami boyunca g¢aba, emek veya
basart sonucu elde ettigi statiilerdir. Doktor, 6gretmen, miihendis,
sanatcl, is insam1 veya spor sampiyonu olmak bu tiir statiilere 6rnektir
(Giddens & Sutton, 2021).

19



Bir birey ayn1 anda birden fazla statiiye sahip olabilir. Ornegin bir kisi aym
anda bir anne, bir akademisyen, bir es ve bir yurttas olabilir. Bu durum,
bireyin toplum iginde farkli roller iistlenmesine neden olur. Rol, bireyin sahip
oldugu statliye uygun bicimde sergilemesi beklenen davranig bigimlerini ifade
eder (Solomon, 2023). Baska bir ifadeyle rol, statiiniin “eyleme doniigmiis”
halidir.

Her statiiye toplum tarafindan belirli roller yiiklenmistir. Ornegin, “anne”
statiisiine sahip bir bireyden sefkatli, koruyucu, fedakar davranmasi beklenirken;
“Ogretmen” statiisiindeki bir bireyden bilgili, yonlendirici ve 6rnek davranislar
sergilemesi beklenir. Bu roller, toplumun bireylerden beklentilerini sekillendirir.

Rol ve Statiilerin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Statii ve roller, bireylerin tiiketim tercihlerinde ve satin alma
davramislarinda 6nemli bir belirleyicidir. Kisiler, sahip olduklar statiiye uygun
iirlin ve hizmetleri tercih etme egilimindedir.

e Ornegin bir doktor, mesleginin gerektirdigi saygmhg siirdiirmek
amaciyla daha resmi kiyafetler, kaliteli saatler ve profesyonel
aksesuarlar tercih edebilir.

e Bir 6grenci, smirl gelirine ve sosyal ¢evresine uygun olarak ekonomik
iiriinlere yonelirken; bir is insani, statiistinii vurgulamak i¢in liikks marka
iriinleri tercih edebilir.

¢ Bir ebeveyn, “koruyucu ve sorumlu” roliine uygun olarak organik gida,
cocuk giivenlik iiriinleri veya egitici oyuncaklar satin alabilir.

¢ Bir sporcu, saglikli yasam tarzim1 destekleyen spor gidalari, teknolojik
spor ekipmanlar1 veya markal spor giyim iiriinlerine yonelir.

Aymni sekilde, bireyler bazen ait olmak istedikleri statii veya role uygun
irtinleri satin alarak kendilerini o grupla 6zdeslestirmeye calisabilirler (Kog,
2013: 48). Ornegin, heniiz iist gelir grubunda yer almayan bireylerin liiks marka
cep telefonlar: ya da tasarim giyim iiriinleri satin almasi, bu duruma 6rnektir.
Bu tiir tiiketim davranislari, bireyin toplumsal imajin1 giiclendirme ve sayginlik
kazanma istegiyle de iligkilidir (Solomon, 2023).

Sonug olarak, statii ve roller yalnizca toplumsal hiyerarsiyi belirlemekle
kalmaz; ayn1 zamanda tiiketicilerin nasil diisiindiiklerini, neyi degerli
gordiiklerini ve hangi iiriinleri sectiklerini de etkiler. Bu nedenle igletmeler,
hedef Kkitlelerinin statii ve rollerini dikkate alarak pazarlama stratejilerini
sekillendirmelidir.

Bireyin toplumda sahip oldugu statii ve rol, satin alma davranislari iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Kisiler, cogu zaman sahip olduklar1 veya ait olmak
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istedikleri sosyal statiiyii, tercih ettikleri iriinler aracilifiyla disa vururlar
(Solomon, 2023: 142). Yiiksek statiiye sahip bireyler, genellikle sosyal
¢evrelerinde sayginlik ve prestij sembolii olarak goriilen liiks ve yiiksek fiyath
markalan tercih etmektedirler. Bu durum, iirlinlin yalnizca islevsel degil, ayn1
zamanda simgesel bir deger tasidigini da gostermektedir (Kotler, 2000: 51).
Markalar, bu durumu pazarlama stratejilerinde etkili bir sekilde kullanmakta;
reklamlarinda statii sembollerini 6ne ¢ikararak hedef kitlenin “sayginlik” ve
“prestij” duygularina hitap etmektedir. Ornegin, Rolex, Mercedes-Benz veya
Gucci gibi markalar yalnizca bir iiriin degil, aynm1 zamanda bir sesyal kimlik
gostergesi olarak algilanmaktadir. Bu nedenle bu markalar, iletisim
kampanyalarinda statiiye vurgu yapan sdylemler kullanmakta ve kendilerini “iist
siif yasam tarzinin temsilcisi” olarak konumlandirmaktadir (Kapferer, 2015).
Tiiketici davranislar: statii ve rol acisindan incelendiginde, bireylerin sahip
olduklar1 toplumsal rollere uygun iiriinleri tercih ettikleri goriilmektedir. Ornegin;
e Bir sporcu, sahip oldugu rolle uyumlu olarak spor malzemeleri,
performans artirici besinler veya spor giyim iiriinleri satin alir.
e Bir 6gretmen, mesleki roliinlin geregi olarak kitap, kirtasiye veya egitim
materyalleri tercih eder.
¢ Bir beyaz yakal ¢alisan, is yasaminin gerektirdigi statliye uygun bigimde
takim elbise, saat veya diziistii bilgisayar satin alir.
e Bir sanatci, yaraticiligini ve 6zgiinliigiinii yansitan tasarim iiriinleri veya
benzersiz aksesuarlari tercih edebilir.

Benzer sekilde, bazi bireyler mevcut statiilerini korumak veya ait olmak
istedikleri sosyal sinifa yaklasmak amaciyla da belirli markalar1 tercih ederler.
Ornegin, orta gelir grubundaki bir tiiketicinin, yiiksek gelir grubuna ait bireylerin
kullandig1r bir markay1 satin almasi, “sosyal statliye erisim arzusunun” bir
gostergesidir (Bourdieu, 1984). Bu baglamda statii ve rol, tiiketici davranislarinin
yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda psikolojik ve sosyolojik yonlerini de
aciklamaktadir.

Referans Gruplan

Bireyler, yagamlari boyunca gesitli kararlar alirken ¢evrelerindeki diger bireylerin
fikir, tutum ve davranislarindan etkilenirler. Bu etki, yalnizca sosyal yasamla sinirli
kalmayip, satin alma davramsi siirecinde de Onemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketiciler, bir mal veya hizmet satin alirken siklikla giivendikleri, saygi
duyduklar1 ya da benimsemek istedikleri kisilerin diisiincelerinden etkilenirler. Bu
kisilerin ya da gruplarm tavsiyeleri, tiiketicinin algisini, tercihlerini ve satin alma
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karari1 yonlendirebilir. Bu tiir gruplar literatiirde referans gruplari veya danisma
gruplan olarak adlandirilmaktadir (Karafakioglu, 2010: 103).

Referans gruplar, bireyin tutumlarmi, degerlerini ve davramslarim
sekillendiren sosyal bir etki kaynagidir (Solomon, 2023: 245). Bu gruplar bireye,
hangi tiriinlerin “uygun” veya “saygin” kabul edildigine dair sosyal bir ¢cerceve sunar.
Ornegin bir kisinin arkadas grubunda popiiler olan bir telefon markasmi tercih
etmesi, grubun etkisini yansitir. Ayn1 sekilde, bir 6grencinin ¢evresinde herkes belirli
bir giyim markasini kullantyorsa, o markay1 satin alma olasilig1 da artar.

Referans gruplarinin etkisi ii¢ temel bigimde ortaya cikar (Kotler & Keller, 2016):

1. Bilgilendirici etki: Birey, referans grubundaki kisilerin bilgi ve
deneyimlerinden yararlanir. Ornegin, yeni bir otomobil satin almayi
disiinen bir kisi, daha oOnce aynmi markayr kullanan arkadaginin
deneyimlerine bagvurabilir.

2. Normatif etki: Birey, gruba uyum saglamak veya grup tarafindan kabul
gormek icin belirli davranislarda bulunur. Ornegin, bir is yerinde herkesin
belirli bir marka kahve i¢mesi, bireyi de o markay:1 tercih etmeye
yonlendirebilir.

3. Deger ifade eden etki: Birey, hayranlik duydugu bir gruba benzemek i¢in
onlarin tilketim aliskanliklarini taklit eder. Ornegin, genclerin popiiler
miizisyenler veya influencer’lar gibi giyinmesi ya da onlarin kullandig1
diriinleri satin almasi1 bu duruma 6rnektir (Bearden & Etzel, 1982).

Giliniimiizde sosyal medyanin etkisiyle referans gruplarimin sinirlar1 daha da
genislemistir. Artik bireyler yalnizca yakin ¢evrelerinden degil, dijital
topluluklar ve influencer’lar gibi sanal gruplardan da -etkilenmektedir.
Ozellikle “mikro-influencer” olarak adlandirilan, belirli bir nis kitleye hitap eden
sosyal medya kullanicilari, tiiketicilerin satin alma kararlarinda giivenilir birer
referans kaynagi haline gelmistir (Casalo, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2020).

Dolayisiyla, referans gruplari hem geleneksel yiiz yiize iliskiler araciligiyla
hem de dijital etkilesimler yoluyla tiiketicilerin satin alma davranislarini
yonlendirmektedir. Isletmeler igin bu durum, pazarlama stratejilerinde referans
gruplarini dogru tanimlamak ve bu gruplarin etkisini kullanmak agisindan biiytik
Oonem tasimaktadir.

Referans gruplari, bireyin onlarla dogrudan temas icinde olup olmamasina
gore iki temel gruba ayrilmaktadir (Tung, 2019: 54). Bu ayrim, bireyin sosyal
cevresindeki etkilesim diizeyini belirlemesi agisindan 6nemlidir.

Birincil Gruplar (Primary Groups)

Birincil gruplar, bireylerin dogrudan ve siirekli temas halinde olduklari,
duygusal bagin giiclii oldugu, kiiciik 6l¢ekli sosyal g¢evrelerdir. Bu gruplar
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genellikle aile, e, yakin arkadaslar, akrabalar ve is arkadaslar1 gibi bireyin
glinliik yasaminda aktif iletisim kurdugu kisilerden olusur (Hoyer & Maclnnis,
2010: 392).

Birincil gruplar, bireyin deger yargilarini, tutumlarmi ve satin alma
aliskanliklarin1 dogrudan etkiler. Ornegin, bir kisinin belirli bir markay1 tercih
etmesinde ailesinin veya arkadas grubunun bu markayi kullantyor olmasi etkili
olabilir.

o Ornek: Bir 6grencinin arkadaslarinin kullandig1 spor ayakkabi1 markasin

tercih etmesi veya bir ailenin g¢evresindeki insanlarin 6nerdigi deterjan
markasini satin almasi, birincil grup etkisine drnektir.

Ikincil Gruplar (Secondary Groups)

Ikincil gruplar, bireylerin dogrudan iliski kurmadigi, ancak medya, sosyal
aglar veya kamusal alanlar araciligiyla etkilesimde bulundugu daha genis
gruplardir. Bu gruplar genellikle iinlii kisiler, sanatcilar, siyasetciler, sporcular,
kanaat onderleri gibi toplumda taninan figiirlerden olusur (Tung, 2019: 54).

Tiiketiciler, bu kisileri 6rnek alinacak modeller (role models) olarak goriir
ve onlarin davraniglarini taklit etme egilimi gosterebilirler. Pazarlama agisindan
bakildiginda, bu durum “iinlii onaylama (celebrity endorsement)” stratejisinin
temelini olusturur.

e Ornek: Cristiano Ronaldo’nun bir spor markasmin yiizii olmasi, o
markanin “basari, gii¢ ve atletizm” imajin1 destekler. Benzer sekilde bir
kozmetik markasinin {inlii bir oyuncuyla yaptig1 kampanya, tiiketicilerin
markaya duydugu giiveni ve ilgiyi artirabilir (Solomon, 2023).

Bir bagka smiflandirmaya gore referans gruplari, bireyin onlarla olan iliskisi
ve psikolojik bagmin tiiriine gore yedi farkl grupta incelenmektedir (Hoyer &
Maclnnis, 2010: 392):

1. Uyelik gruplar1 (Membership groups): Bireyin fiilen iiyesi oldugu ve

aktif olarak yer aldig1 gruplardir (6rnegin bir spor kuliibii veya dernek).

2. Aday gruplar (Aspirational groups): Bireyin iiyesi olmay1 arzuladigi,
benzemek istedigi gruplardir (6rnegin iist gelir siifi veya iinli bir marka
kullanicilari).

3. Kacinilan gruplar (Dissociative groups): Bireyin kendini uzak tutmak
istedigi, 6zdeslesmek istemedigi gruplardir (6rnegin kendi degerlerine z1t
bir yagam tarzi benimseyen kisiler).

4. Resmi gruplar (Formal groups): Belirli kurallar1 ve hiyerarsisi olan,
iiyeligin kayith oldugu gruplardir (6rnegin bir meslek odasi, sendika veya
dernek).
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5. Gayriresmi gruplar (Informal groups): Arkadas cevresi, hobi grubu
veya sosyal medya topluluklar1 gibi resmi yapisi olmayan gruplardir.

6. Aile (Family): Referans gruplar icinde en giiglii ve siirekli etkiye sahip
olan gruptur. Bireyin ¢ocukluk doneminden itibaren tiiketim
aliskanliklarinin temelleri aile tarafindan sekillendirilir.

7. Sanal topluluklar (Virtual communities): Dijital ortamda olusan, ortak
ilgi alanlar1 etrafinda bir araya gelen bireylerin olusturdugu gruplardir.
Glinlimiizde sosyal medya bu tir gruplarin en giclii 6rneklerini
barindirmaktadir (Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2020).

Bu gruplarim her biri tiiketicinin karar siirecinde farkl diizeylerde etkili olur.
Ozellikle sosyal medya ¢aginda, sanal ve aday gruplarin etkisinin giderek
arttig1 ve tiiketici davraniglarin1 yonlendiren en giiclii referans kaynaklarindan
biri héline geldigi goriilmektedir.

Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen psikolojik faktorler; giidiilenme,
algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlar olmak iizere bes ana baslik altinda
incelenmektedir. Bu faktorler, bireyin i¢ diinyasindan kaynaklanan,
davraniglarini yonlendiren ve karar verme siirecini sekillendiren unsurlardir
(Solomon, 2023: 156). Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken yalnizca
ekonomik kosullar veya sosyal ¢evrelerinden degil, ayn1 zamanda bu psikolojik
siireclerin etkisi altinda da karar verirler.

Psikolojik faktorler, tiiketicinin bir {irlinii nasil algiladigi, ne sekilde
giidiilendigi, deneyimlerinden nasil 6grendigi ve hangi inanc¢ veya tutumlara
sahip oldugu gibi igsel siiregleri kapsar. Bu faktorler tiiketicinin yalnizca neyi
satin alacagini degil, neden ve nasil satin alacagini da belirler (Schiffman &
Wisenblit, 2019: 84).

Ornegin; bir birey saglikli yasam konusunda giidiilenmisse, organik iiriinlere
yonelme egiliminde olur. Aymi sekilde, gecmiste bir markayla olumlu bir
deneyim yasamis olan tiiketici, o markaya karsi olumlu bir tutum gelistirir ve
tekrar tercih etme olasiligi artar. Dolayisiyla, isletmeler pazarlama stratejilerini
olustururken, tiiketicilerin bu psikolojik faktorlerini anlamaya ve yonlendirmeye
biiyiik 6nem verirler (Kotler & Keller, 2016: 189).

Giidiilenme (Motivasyon)

Insan organizmasinin herhangi bir eksikligini hissetmesi durumunda ihtiyac
ortaya cikar. Giderilmeyen ya da giderilmesi ertelenen ihtiyaclar bireylerde
gerilime neden olur. Bu gerilimi azaltmak ya da ortadan kaldirmak igin bireyleri
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harekete gegiren itici gii¢ ise giidii olarak adlandirilmaktadir (inceoglu, 2010:
110; Solomon, 2004: 114).

Giidiilenme kavramini agiklamak amaciyla gelistirilmis teoriler arasinda en
cok bilinen model, Abraham Maslow’un (1943) Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Teorisi’dir. Maslow’a gdre insan ihtiyaglar1 belirli bir 6nem sirasina sahiptir ve
bu ihtiyaglar genellikle bes basamakl bir hiyerarsi biciminde siniflandirilir.

Hiyerarsinin ilk basamaginda biyolojik veya fizyolojik ihtiyaclar yer alir.
Bunlar insan yasaminin devami i¢in zorunlu olan yeme, i¢cme, barinma ve
uyuma gibi temel gereksinimlerdir. Maslow’a goére bu temel ihtiyaglar
karsilanmadan bir iist basamaga gecilemez.

ikinci basamakta yer alan giivenlik ihtiyaci, bireyin hem fiziksel hem de
ekonomik anlamda kendini giivende hissetme istegini kapsar. Ornegin, barmacak
bir eve sahip olmak, istikrarli bir ise girmek veya saglik sigortasina sahip olmak
giivenlik ihtiyacinin gostergeleridir.

Uciincii basamak olan ait olma ve sevgi ihtiyaci, bireyin sosyal ¢evresiyle
iliski kurma, bir gruba dahil olma ve sevme-sevilme gereksinimini igerir. Aile,
arkadas gruplar veya is cevresiyle kurulan sosyal baglar bu diizeydeki ihtiyaclar
karsilamaktadir.

Dordiincii basamakta ise saygi ve deger gorme (esteem) ihtiyaci yer
almaktadir. Bu basamakta birey, ¢evresi tarafindan takdir edilmek, basar1 elde
etmek ve kendine gliven duyma gibi arzular tasir. Kariyerinde ilerleyen veya
toplumsal saygmlik kazanan bireyler genellikle bu diizeydeki ihtiyaclarim
karsilamaya yonelirler.

Piramidin en iist basamagi olan kendini gerceklestirme (self-actualization)
diizeyinde ise birey, potansiyelini en iist diizeyde kullanma, yaraticiligini ortaya
koyma ve kendini gelistirme istegiyle hareket eder. Ornegin, maddi ihtiyaglarin
biliylik 0lciide karsilamis bir is insaninin diinya turuna g¢ikmasi, sanatsal
iiretimlerde bulunmasi veya topluma fayda saglayacak projelere yonelmesi bu
diizeye 6rnek olarak verilebilir.

Maslow, ihtiyaglarin bu hiyerarsik yapida basamakl ve ilerleyici bir bicimde
ortaya ¢iktigin1 vurgulamistir. Her bir diizeydeki ihtiya¢ karsilandik¢a birey bir
iist diizeydeki ihtiyac1 tatmin etmeye yonelir. Bu iliski Maslow’un Ihtiyaclar
Piramidi olarak adlandirilan modelle gorsellestirilmistir. Piramidin alt
basamaklarinda temel ve zorunlu ihtiyaglar, iist basamaklarinda ise psikolojik ve
kisisel gelisimle ilgili ihtiyaglar yer almaktadir.
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Kendini
Gerceklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij, Bagarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi ihtiyac
iliski Kurmak, Arkadaslik

Givenlik ihtiyaci
Korunma, Gulvenlik

Fiziksel intiyaclar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Sekil 1: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami Piramidi
Kaynak: Ciiceloglu, 2008: 235.

Tiiketicilerin giidiilerinin farkina varilarak, ihtiyaclarinin dogru bir big¢imde
tespit edilmesi ve bu ihtiyaglara yonelik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi,
isletmeler agisindan son derece dnemlidir. Ciinkii tiiketicilerin hangi giidiilerle
hareket ettiklerinin anlagilmasi, onlarin satin alma davranmislarini ongdrmeyi
kolaylastirir. Boylece isletmeler, {iriin ve hizmetlerini tiiketicilerin duygusal,
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarina uygun bicimde konumlandirabilirler. Bu
durum, yalnizca miisteri memnuniyetini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda marka
bagliligr ve uzun vadeli miisteri iliskilerinin gelismesini de saglar (Kotler &
Keller, 2016: 178).

Algilama

Algilama, bireyin duyu organlan aracilifiyla g¢evresinden gelen uyaricilar
almasi, bu uyaricilar1 zihinsel siireclerden gecirerek anlamlandirmasi ve
yorumlamast siirecidir. Bagka bir ifadeyle algilama, dis diinyadan gelen bilgilerin
birey tarafindan 6znel bicimde organize edilip anlamli hale getirilmesidir
(Korkmaz, 2017: 63; Schiffman & Kanuk, 2010: 143).

Algilama tamamen kigisel ve 6znel bir siirectir. Her bireyin ge¢cmis yasantilari,
Ogrenme bigimleri, beklentileri, tutumlari ve kisilik 6zellikleri farkli oldugundan,
ayni uyarici farkli kisiler tarafindan farkli bigimlerde algilanabilmektedir.
Ornegin, ayn1 ortamda bulunan bireylerden biri ortama yayilan bir kokuyu hos
bulurken, bir digeri rahatsiz edici olarak algilayabilir. Benzer sekilde, bir miizik
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parcasi bazi kisiler icin eglenceli bir atmosfer yaratirken, digerleri icin giiriiltii
olarak degerlendirilebilir. Bu durum, alginin 6znel dogasmmin en temel
gostergesidir (Solomon, 2004: 136).

Algilama siireci i agsamada gerceklesir: dikkat (maruz kalma ve secici
algilama), yorumlama (anlamlandirma) ve tepki verme. Tiiketici, cevresinde
stirekli olarak binlerce pazarlama uyaranina (reklam, ambalaj, fiyat etiketi,
magaza diizeni vb.) maruz kalir; ancak bunlarm yalnizca bir kismim fark eder ve
anlamlandirir. Bu nedenle pazarlamacilar, hedef tiiketicilerin dikkatini
cekebilmek i¢in renk, ses, gorsel tasarim, slogan gibi algiyr uyaran unsurlari
stratejik olarak kullanmaktadirlar (Kotler & Keller, 2016: 192).

Ornegin, bir markanin kirmizi rengi logoda kullanmasi, tiiketicilerde eneriji,
tutku ve dikkat cekicilik ¢agrisimi yaratirken; mavi renk giiven, istikrar ve
profesyonellik duygusunu yansitir. Bu tiir algisal kodlamalar sayesinde
tiketicilerin markaya yonelik tutumlart ve satin alma davranislan
sekillenebilmektedir.

Tiiketiciler her giin televizyon, internet, sosyal medya, agik hava reklamlari,
magaza vitrinleri ve ambalajlar gibi ¢esitli kaynaklardan ¢ok sayida pazarlama
mesajina maruz kalmaktadirlar. Bu mesajlar bireyin duyu organlarina ulasan
uyaranlar niteligindedir. Ancak bireylerin ayni anda bu kadar ¢ok uyarani
algilamas1 miimkiin degildir. Insan zihni, ¢evreden gelen tiim mesajlar1 degil,
yalnizca belirli bir kismin1 se¢ip isler. Bu durum, pazarlama literatiiriinde algida
secicilik olarak adlandirilmaktadir (Tiirk, 2004: 51; Solomon, 2004: 140).

Tiiketiciler, cevreden gelen mesaj yogunlugu ile basa ¢ikmak icin ii¢ temel
psikolojik mekanizmay1 kullanirlar: secici dikkat, secici alg1 ve secici akilda
tutma.

Secici dikkat, tiiketicilerin kendileriyle ilgisi olmayan ya da ihtiyaclariyla
Ortlismeyen pazarlama mesajlarini bilingli veya bilingsiz olarak filtrelemeleri
anlamina gelir. Ornegin, yeni bir cep telefonu satin almay1 diisiinmeyen bir kisi,
televizyonda cep telefonu reklamlart yayinlandiginda bu mesajlara dikkat etmez.
Bu tiir mesajlar onun i¢in 6nemsiz hale gelir.

Secici algi, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmeyi bagaran mesajlar1 kendi
inanglari, degerleri ve beklentileri dogrultusunda yorumlamalaridir. Ayn1 reklam
mesaj1, farkli bireyler tarafindan farkli anlamlarda degerlendirilebilir. Ornegin,
“liiks” vurgusu yapilan bir reklam bazi tiiketiciler i¢in prestij ve basar1 anlamina
gelirken, bazilan igin gereksiz harcama olarak algilanabilir (Kotler & Keller,
2016: 195).

Secici akilda tutma ise, tiiketicinin kendisiyle dogrudan ilgisi oldugunu
diisiindligili ya da kisisel anlam ifade eden bilgileri hafizasinda saklamasidir. Bu
nedenle, tiikketiciler genellikle kendi degerlerine, ihtiyaclarina ve yasam tarzlarina
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uygun mesajlari hatirlarken, ilgisiz mesajlari kisa siirede unutur. Ornegin, bebek
sahibi olan bir ebeveyn bebek bezi markalarini kolayca hatirlayabilirken, bekar
bir birey bu reklamlari kisa siirede unutabilir (Schiffman & Kanuk, 2010: 150).

Bu ii¢ siireg, pazarlama iletisimi agisindan biiylik Onem tasimaktadir.
Isletmeler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve mesajlarinin algilanip
hatirlanmasini saglamak igin renk, ses, gorsel tasarim, slogan ve duygusal 6geler
gibi dikkat ¢ekici uyaranlar stratejik bicimde kullanmak zorundadirlar.

Algisal Yanilsamalar ve Pazarlamada Alg1 Yonetimi

Alg1 siireci yalnizca dis diinyadan gelen uyaricilarin birebir yansitilmasi
degildir; ayn1 zamanda bireyin ge¢mis deneyimleri, beklentileri ve tutumlari
dogrultusunda bu uyaricilarin yorumlanmasi siirecidir. Bu nedenle tiiketicilerin
algilart her zaman nesnel gergekligi tam olarak yansitmayabilir. Bireylerin
cevrelerindeki uyaranlart yanlig, eksik veya carpitilmig bigimde algilamalar
algisal yamlsama (perceptual distortion) olarak adlandirilir (Solomon, 2004:
145).

Pazarlama agisindan algisal yanilsama, tiiketicilerin bir marka ya da {irline
iligkin gercekte var olmayan anlamlar yiiklemeleri durumunda ortaya ¢ikar. Bu
durum bazen isletmelerin marka imaji olusturma stratejilerinin bir sonucu
olarak da goriilebilir. Ornegin, liiks ambalajli bir parfiimiin icerigi daha diisiik
kaliteli bir lirtinden ¢ok farkli olmasa da, tiiketiciler ambalajin ve fiyatin yarattigi
alg1 nedeniyle bu iiriinii daha kaliteli olarak degerlendirebilirler. Benzer sekilde,
taninmig bir markanin logosu veya simgesi, iiriiniin heniiz kullanilmadan bile
“giivenilir” veya “ylksek performansli” oldugu izlenimini olusturabilir.

Isletmeler bu nedenle alg1 yonetimi (perception management) kavramini
stratejik bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Alg1 yonetimi, tiiketicilerin bir marka,
triin veya hizmeti nasil algiladiklarint bilingli olarak ydnlendirme cabasidir.
Pazarlama iletisimi, reklam, halkla iliskiler, ambalaj tasarimi ve magaza
atmosferi gibi unsurlar algi yonetiminde etkin bigimde kullanilmaktadir (Kotler
& Keller, 2016: 201).

Ornegin, Apple markas1 yalmzca teknolojik bir iiriin iireticisi olarak degil,
ayn1 zamanda yenilikei, estetik ve ayricalikli bir yagsam tarzini temsil eden bir
marka algis1 yaratmay1 basarmistir. Starbucks ise yalnizca kahve satan bir yer
degil, sosyal etkilesimin ve rahatligin simgesi olan bir “deneyim alani” olarak
konumlanmistir. Bu  Ornekler, pazarlamada tiiketici algisinin  nasil
yonetilebilecegini agik¢a gdstermektedir (Schiffman & Kanuk, 2010: 156).

Alg1 ydnetiminin basarisi, tiiketici zihninde tutarh, giivenilir ve olumlu bir
marka imaji yaratmaya baglidir. Ciinkii tiiketiciler algiladiklar1 deger tizerinden
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karar verirler; bir lirliniin “gercek” kalitesi veya performansi kadar, tiiketicinin bu
iirline iliskin “algis1” da satin alma kararinda belirleyici olmaktadir.

Tiiketiciler baz1 mesajlar1 akilda tutarken bazilarini unutmayi segebilirler. Bir
pazarlama mesajinin tiiketici tarafindan hatirlanmasi, mesajin duygusal bag
kurma giicii ve tekrar sikhig1 ile yakindan iliskilidir. Tiiketici agisindan bir
mesajin akilda kalici olabilmesi i¢in mesajin bireyin duygu diinyasina hitap
etmesi, eglenceli bir anlatim tarzi kullanmasi veya kisinin ge¢miste yasadigi
mutlu anilar ¢agrigtirmasi gerekir (Kog, 2013: 41).

Ornegin, nostaljik miiziklerin veya c¢ocukluk dénemine ait gorsellerin
kullanildig1 reklamlar, tiiketicide giiclii duygusal cagrisimlar olusturarak mesajin
uzun siire hafizada kalmasimi saglayabilir. Benzer bigimde mizah unsuru
barmdiran veya tiiketicinin kimligini ve yasam tarzini yansitan reklam igerikleri
de hatirlanma olasilig1 yiiksek mesajlardir (Solomon, 2018: 168).

Tekrar da mesajin akilda kalmasini saglayan 6nemli bir yontemdir. Reklam
mesajlarinin ¢esitli medya kanallarinda sik¢a yinelenmesi, tiiketicinin zihninde
markaya dair tamdikhk (familiarity) ve giiven hissi olusturur. Bu durum,
Ozellikle marka bilinirliginin  artirllmast  ve satin  alma niyetinin
giiclendirilmesinde etkili olmaktadir (Keller, 2013: 89).

Dolayisiyla, pazarlama iletisiminde mesajin sadece igerigi degil, duygusal
etkisi, bicimsel 6zellikleri ve tekrar stratejisi de tiiketicinin algisinda kalicilig1
belirleyen unsurlardir.

Pazarlamacilar agisindan pazarlama iletisimi mesajlar1 olusturulurken bu
siireclerin dikkate alinmasi biiyiikk énem tasimaktadir. Ozellikle artan rekabet
ortaminda isletmeler, ¢esitli kitle iletigim araglarimi kullanarak tiiketicilere ¢ok
sayida mesaj gondermekte; bu mesajlarin algilama siirecinden bagaril bir sekilde
gecerek tiiketicinin zihninde yer edinebilmesi titiz bir planlama ve strateji
gerektirmektedir (Odabas1 & Baris, 2022: 213).

Gilinlimiizde isletmeler yalnizca gorsel ve isitsel unsurlarla sinirli kalmayip,
¢ok duyulu pazarlama (sensory marketing) yaklagimini benimseyerek
tiketicilerin miimkiin oldugunca fazla duyusuna hitap etmeyi hedeflemektedirler.
Koku, tat, dokunma ve ses gibi duyulara yonelik deneyimlerin pazarlama
iletisimine dahil edilmesi, markalarin tiiketici zihninde daha kalict bir iz
birakmasini saglamaktadir (Krishna, 2012: 334).

Ornegin, magazalarda markaya 6zgii bir koku kullanilmasi tiiketicide markay1
hatirlatan bir duygusal bag olusturabilir. Benzer bigimde kahve zincirlerinin
magaza ortaminda yayilan kahve kokusu veya Apple magazalarinin minimalist
tasarimiyla desteklenen ferah atmosferi, markanin kimligini giiglendirici bir
algisal unsur haline gelmistir. Bu tiir duyusal farklilagtirmalar tiiketici hafizasinda
gliclii cagrisimlar yaratarak marka sadakati olusturmaktadir (Hultén, 2015: 263).

29



Dolayisiyla, giiniimiiz pazarlama anlayisinda tiiketicilerin algisal siirecleri
yalnizca mesaj icerigiyle degil; duyusal deneyim, ¢evresel atmosfer ve duygusal
etkilesim gibi faktorlerle birlikte ele alinmalidir.

Ogrenme

Insanlar1 diger canlhlardan ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri 6grenme
yetenegidir. Tiiketimle ilgili tiim siirecler ve davraniglar da 6grenme sonucunda
kazanilmaktadir. Tiiketicilerin marka ve iriinlerle ilgili sadakat gelistirmeleri,
cevreleri tarafindan begenilme istegiyle belirli markalarin iiriinlerini tercih
etmeleri veya bir {iriinii deneyimledikten sonra siirekli olarak satin almalari,
o6grenme yoluyla olusan tiiketici davranislarina 6rnek teskil etmektedir (Odabast
& Baris, 2007: 77; Ozabac1 & Ozmen, 2005: 135-136).

Tiiketiciler gecmiste yasadiklar1 deneyimlerden 6grendikleri i¢in her satin
alma siirecinde lriinleri yeniden arastirmak, karsilastirmak veya ayritili bilgi
toplamak zorunda kalmazlar. Bu durum, 6grenmenin biligsel bir tasarruf aract
olarak islev gordiigiinii gostermektedir. Boylelikle tiiketiciler zaman ve enerji
tasarrufu saglarken, karar alma siiregleri de hizlanmaktadir. Ornegin, bir tiiketici
daha 6nce memnun kaldig1 bir kahve markasini yeniden satin alarak olumlu bir
O0grenme deneyimini tekrarlar. Benzer sekilde, kotii bir deneyim yasayan bir
tilketici ayn1 markay1 bir daha tercih etmeyerek olumsuz 6grenme sonucu bir
kacinma davranisi sergiler.

Tiiketici davranmislarinda 6grenme siireci yalnizca dogrudan deneyimlerle
degil, aym1 zamanda gozlem yoluyla 6grenme (observational learning)
sayesinde de gerceklesmektedir. Reklamlarda yer alan {inliilerin veya etkileyici
figlirlerin belirli bir {irlini kullaniyor olmasi, tiiketicilerin bu davranisi
gozlemleyerek benimsemelerine yol agabilir (Solomon, 2020: 97). Bu durum
Bandura’nin “sosyal 6grenme kurami” ile agiklanabilir; bireyler 6diil veya takdir
goren davraniglari model alarak benzer eylemleri gerceklestirirler.

Dolayisiyla, 6grenme siireci pazarlama agisindan stratejik bir 6neme sahiptir.
Isletmeler tiiketicilerde olumlu 6grenme deneyimleri yaratmak igin iiriin kalitesi,
miigteri memnuniyeti ve marka itibar1 gibi unsurlara odaklanmali; olumsuz
6grenme deneyimlerini en aza indirmeye yonelik stratejiler gelistirmelidir.

Ogrenme, bireylerin yasanti ve deneyimleri sonucunda davramslarinda
meydana gelen kalic1 degisiklikler olarak tanimlanmaktadir (Ciiceloglu, 2016:
212). Tiiketici davranislart agisindan 6grenme, bireylerin {iriin ve hizmetlerle
ilgili bilgi edinme, bu bilgileri degerlendirme ve gelecekteki satin alma
kararlarina yon verme siirecidir. Baska bir ifadeyle, tiiketiciler zaman iginde
cesitli uyaranlar, deneyimler ve gozlemler yoluyla bilgi kazanir, bu bilgileri
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belleginde saklar ve sonraki satin alma davraniglarinda kullanirlar (Odabas1 &
Baris, 2007: 77).

Tiiketim davraniginda 6grenmenin temelinde, bireyin bir iiriin ya da hizmet ile
ilgili yasadig1 deneyim yatmaktadir. Olumlu bir deneyim, tiiketicide o markaya
kars1 bir baglilik ve tekrar satin alma egilimi olustururken; olumsuz bir deneyim,
markadan uzaklasmaya neden olur. Ornegin, bir tiiketicinin daha 6nce memnun
kaldig1 bir telefon markasinin yeni modelini tereddiitsiiz satin almas1 grenmenin
sonucudur. Buna karsilik, bir iirlintin kalitesinden memnun kalmayan tiiketicinin
bir daha o markay1 tercih etmemesi de olumsuz 6grenmenin sonucudur.

Klasik Kosullanma Yaklasim

Tiiketici davraniglarinda 6grenme siirecini agiklamak iizere en sik bagvurulan
teorilerden biri klasik kosullanma kurammdir. Pavlov tarafindan gelistirilen bu
teoriye gore, bir uyaran (6rnegin bir marka logosu veya reklam miizigi), duygusal
bir tepkiyle eslestirildiginde zamanla benzer bir tepkiyi kendisi de olusturur
(Pavlov, 1927). Pazarlamada bu durum, markalarin olumlu duygularla
iliskilendirilmesi seklinde karsimiza cikar. Ornegin, Coca-Cola reklamlarinda
mutluluk, birliktelik ve paylagsma gibi pozitif duygularin vurgulanmasi, markaya
kars1 olumlu bir 6grenme olusturur.

Edimsel (Operant) Kosullanma Yaklasim

Bir diger 6grenme bicimi edimsel kosullanmadir. Skinner (1953) tarafindan
ortaya konulan bu yaklagim, 6diil ve ceza mekanizmasi lizerinden davranislarin
sekillendigini savunur. Tiiketici, bir iiriin satin aldiginda tatmin oluyorsa, bu
davranig “Odillendirilmis” olur ve gelecekte tekrarlanma olasiligi artar. Bu
nedenle isletmeler, miisteri memnuniyetini artirmak ve tekrar satin alma
davranmigini tegvik etmek icin 6dil sistemleri, sadakat kartlar1 ve kampanyalar
diizenlemektedirler.

Gozlemsel (Sosyal) Ogrenme Yaklagim

Gozlemsel 6grenme, bireylerin baskalarinin davraniglarini gézlemleyerek
ogrendikleri bir siirectir (Bandura, 1977). Tiketici davraniglarinda bu 6grenme
bicimi, 6zellikle iinlii kullammi ve sosyal medya fenomenleri araciligiyla
gerceklesmektedir. Ornegin, bir iinliiniin bir markanin kiyafetini giymesi veya bir
sosyal medya fenomeninin bir iiriinii tanitmasi, tiiketicilerde o tiriiniin “degerli”
ve “trend” oldugu algisini olusturur. Bu da bireylerin benzer {iriinleri satin alma
olasiligin artirir.
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Deneyimsel Ogrenme ve Marka Sadakati

Ogrenme yalnizca bilgi edinme siireci degil, ayn1 zamanda deneyimlerin
birikimiyle sekillenen bir davranis bigimidir. Deneyimsel 6grenme siirecinde
tilketiciler, riinleri bizzat deneyimleyerek edindikleri bilgiler dogrultusunda
davranis degisikligi gosterirler. Bu siirecte olumlu deneyimler marka sadakatini,
olumsuz deneyimler ise markadan ka¢inma davramsimi ortaya cikarir
(Solomon, 2020: 97).

Pazarlama agisindan 6grenme siireci son derece 6nemlidir; ¢linkii tiiketici bir
markay1 deneyimledik¢e ve markadan memnun kaldik¢a, o markaya karst olumlu
ogrenme gerceklesir. Isletmelerin bu nedenle hedef Kkitlelerinin 6grenme
siireclerini destekleyecek stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Ornegin, deneme
tirtinleri, ticretsiz 6rnek kampanyalari, sadakat programlari veya etkileyici reklam
hikayeleri bu siireci giiclendiren araclardir.

Tutum ve Inanglar

Tutumlar, bireylerin kisiler, objeler, olaylar ya da durumlar karsisinda sahip
olduklari olumlu ya da olumsuz egilimler olarak tanimlanmaktadir. Kagit¢ibast
(2010: 110)’na gore tutum, bireylere atfedilen ve bireylerin psikolojik objelere
iliskin duygu, diisiince ve davramiglarinin tutarli bir biitiiniidiir. Tutumlar
bireylerin sahip olduklar1 deger yargilari, inanglar1 ve gecmis yasantilarindan
etkilenir.

Tiiketici davranislart agisindan tutum, bireyin bir iiriine, markaya ya da
hizmete yonelik degerlendirmesini ve yaklasimim belirler. Bir tiiketicinin bir
markaya karst olumlu duygular beslemesi, o markaya yonelik olumlu tutum
gelistirdigini; tam tersi durumda ise olumsuz tutum sergiledigini gosterir.
Tutumlar, zamanla 6grenme, deneyim, iletisim ve gozlem yoluyla olusur ve
genellikle kalic1 6zellik tasir.

Tutumun U¢ Unsuru

Tutumlar {i¢ temel bilesenden olusmaktadir (inceoglu, 2010: 109):

1. Biligsel (Cognitive) Unsur:

2. Bireyin herhangi bir objeye iligkin bilgi, diislince ve inanglarini kapsar. Bu
unsur, bireyin “ne diigiindiigi” ile ilgilidir.

3. Ornegin, “organik iiriinler saghkhidir” diisiincesi bilissel bir unsurdur.
Tiiketici, bu inan¢ dogrultusunda organik iiriinlere karsi olumlu bir tutum
gelistirir.

4. Duygusal (Affective) Unsur:

5. Bireyin bir objeye karsi hissettigi olumlu ya da olumsuz duygulardir. Bu
unsur, tutumun “ne hissedildigi” yoniinii ifade eder.
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6. Ornegin, bir markanim reklam miizigi kiside mutluluk hissi yaratiyorsa, bu
markaya yonelik duygusal bir bag olusur.

7. Davramssal (Behavioral) Unsur:

8. Tutumun davranisa yansiyan boyutudur. Bireyin, inandigi ve hissettigi
seyleri fiili olarak eyleme doniistiirme egilimini agiklar.

9. Ornegin, cevre bilincine sahip bir tiiketicinin geri déniistiiriilebilir
ambalajli iirlinleri satin almasi davranigsal unsura 6rnek teskil eder.

Tutumun bu ii¢ bileseni her zaman birbiriyle tam uyumlu olmayabilir. Birey
biligsel olarak bir markanin kaliteli olduguna inanabilir, duygusal olarak o
markay1 begenebilir ancak fiyat yiliksekligi nedeniyle satin almaktan kaginabilir.
Bu durumda biligsel ve duygusal unsurlar olumlu olsa bile davranigsal unsur
olumsuz kalmaktadir.

Tutumlarin Olusumu ve Degisimi

Tutumlar zaman i¢inde bireyin 6@renmeleri, deneyimleri ve sosyal
cevresinin etkisiyle sekillenir. Aile, arkadas gruplari, medya, reklamlar ve
kiiltiirel faktorler tutumlarin olusmasinda 6nemli rol oynar. Ozellikle pazarlama
acisindan, tutum degisimi ikna edici iletisim yoluyla saglanabilmektedir.

Reklamlar, halkla iligkiler faaliyetleri, sosyal medya kampanyalari gibi
araglarla tiiketicilerin iirlin veya markalara iliskin tutumlar1 degistirilmeye
calisilir. Ornegin, gegmiste “kadin isi” olarak algilanan yemek yapma etkinligi,
son yillarda televizyon programlari ve sosyal medya sayesinde erkeklerin de aktif
olarak dahil oldugu bir alan haline gelmistir. Bu degisim, toplumsal tutumlarin
doniistimiine 6rnektir.

Tutum ve Satin Alma Davrams iliskisi

Tutumlar, tiikketicinin satin alma niyetini ve kararin1 dogrudan etkilemektedir.
Olumlu tutumlar genellikle satin alma davranisini tesvik ederken, olumsuz
tutumlar satin alma egilimini azaltir. Ancak bu iligki her zaman birebir degildir;
bazi durumlarda digsal faktorler (fiyat, ekonomik kosullar, sosyal baskilar vb.)
tutumun davranisa doniismesini engelleyebilir.

Ornegin, cevreye duyarli oldugunu diisiinen bir birey (olumlu bilissel ve
duygusal unsur), ¢cevre dostu iiriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle bu
diriinleri satin alamayabilir (davranigsal unsurun zayifligr).

Tutumlarin Pazarlama Agisindan Onemi

Pazarlama uzmanlari agisindan tutumlarin analizi, tiikketici davraniglarini
anlamada kritik bir 6neme sahiptir. Tutumlarin Olcililmesi ve ydnetilmesi,
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markalarin konumlandirilmasinda ve hedef pazarlara yonelik strateji belirlemede
rehberlik eder.

Markalar, tiiketicilerin olumlu tutumlarii pekistirmek ve olumsuz tutumlarini
degistirmek i¢in ¢esitli yontemler kullanir:

e Uriin ambalajinda degisiklik yapmak,

¢ Marka imajin1 yenilemek,

o Sosyal sorumluluk projeleri yiirtitmek,

o Unliilerin yer aldi1 reklam kampanyalar1 diizenlemek,

e Deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ile tliketiciye olumlu duygular

yasatmak.

Bu stratejiler, tiiketicilerin marka algisin1 giiclendirmekte ve satin alma
davranisini olumlu yonde etkilemektedir.

Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarina etki eden diger faktorlerden biri de Kisisel
faktorlerdir. Kisisel faktorler, bireyin kendi 6zelliklerinden kaynaklanan ve
satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyen unsurlardir. Bu faktorler; yas ve yasam
evresi, cinsiyet, egitim ve meslek, ekonomik kosullar, yasam tarzi ve Kkisilik
gibi bilegenlerden olugmaktadir. Her bireyin farkli kisisel 6zelliklere sahip olmasi,
tiikketici davraniglarinda biiyiik ¢esitlilik yaratir (Kotler ve Keller, 2016: 179).

Yas ve Yasam Evresi

Yas ve yasam evresi, isletmeler tarafindan yaygin sekilde kullanilan pazar
boliimlendirme faktdrlerinden biridir. Bunun nedeni, farkli yas gruplarindaki
tiiketicilerin farkli ihtiyac, beklenti, istek ve arzulara sahip olmalari ve buna bagh
olarak farkli tiiketim aliskanliklar1 gostermeleridir. Yas, tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyen Onemli bir faktordiir. Her yas grubu, farkli {irlin veya
hizmetlere ilgi duyar. Ornegin, genglerin ve yaslilarin kiyafet, otomobil ve tatil
tercihleri birbirinden oldukca farklidir. Her yasam evresine 6zgii farkli ihtiyaglar
ortaya ¢ikmaktadir.

Bebeklik ve cocukluk donemlerinde oyuncak, giyim ve egitim-6grenim
giderleri; genglik ve orta yas donemlerinde aile, konut ve calisma hayatina iligkin
harcamalar; yashlik doneminde ise saglik, bakim ve yasam konforuna yonelik
giderler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle isletmeler ve 6zellikle pazarlamacilar,
yas ve yagam evresine iliskin hedef kitlelerin ihtiyaglarin1 dogru analiz etmeli ve
buna uygun pazarlama stratejileri gelistirmelidir (Korkmaz, 2017, s. 70; Kotler,
2000, s. 167; Tek, 1999, s. 204).

Gilincel arasgtirmalar, yalmizca yas veya kusak temelli pazar
boliimlendirmesinin artik yeterli olmadigini gostermektedir. Bireyin yasam
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dongiisii icinde bulundugu yasam evresi —Ornegin yeni bir igse baslama,
evlenme, ¢ocuk sahibi olma, emeklilik gibi doniim noktalari— tiiketicinin
ihtiyag, ilgi alam1 ve satin alma davramiglarini dogrudan etkilemektedir. Bu
nedenle modern pazarlama anlayisi, “yas” degiskenini “yasam evresi” ve “hayat
olayr” kavramlariyla birlikte ele almaktadir (Zlatanova-Pazheva, 2024;
Netscribes, 2025; PreLaunch, 2024).

Netscribes (2025) tarafindan yapilan ¢calismada, demografik degiskenlerin tek
basina tiiketici davraniglarini agiklamada yetersiz kaldigi, bunun yerine yasam
evresi, degerler ve davramigsal faktorlerin birlikte analiz edilmesi gerektigi
vurgulanmistir. Benzer bigimde PreLaunch (2024) arastirmasi, tliketicilerin satin
alma kararlarim tetikleyen yasam olaylarinin —o6rnegin evlilik, cocuk sahibi
olma veya emeklilik— pazar boliimlendirmesinde giiglii birer belirleyici
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica Experian (2024), pazarlamacilarin hedef
kitleyi anlamak i¢in yasam evresine odaklanmalarinin, miisteri iliskilerinde uzun
vadeli baghlik yarattigini belirtmektedir.

Dolayisiyla gilinlimiizde pazarlama stratejilerinin basarisi, yalnizca yas
gruplarmi degil, bireylerin yasam dongiisiindeki konumlarin1 da dikkate alan
biitliinctil bir yaklasima baghdir. Bu yaklasim, tiiketici davraniglarini daha
derinlemesine anlamayi ve daha etkili hedefleme yapilmasini miimkiin
kilmaktadir.

Cinsiyet

Tiiketicilerin satin alma davraniginda etkili olan kisisel faktorlerden bir digeri
cinsiyettir. Cinsiyete dayali pazar boliimlendirmesi, bu pazar boliimlerinin
kolaylikla  tanimlanabilmesi ve cinsiyet degiskeni dikkate alinarak
boliimlendirilmis pazarlara ulasmanin olduk¢a kolay olmasi gibi nedenlerle
tercih edilmektedir. Kadin ve erkeklerin mal ve hizmetlerle ilgili bakis agilari,
begenileri ve tercihleri birbirinden oldukca farklidir. Erkekler i¢in bir {iriiniin
kullamish olmasi ve teknik 6zellikleri 6n plandayken; kadinlar i¢in estetik ve
duygusal yonii daha onemli olabilir. Ayrica kadin ve erkekler satin alma
davranis1 agisindan da farklilik gdstermektedirler. Ornegin kadinlar alisveris i¢in
daha fazla zaman ayirirken, erkekler aligveris sirasinda daha hizli hareket edip
cevreleriyle daha az temasta bulunabilirler.

Tiirkiye’de yapilan giincel arastirmalar da bu farkliliklar1 dogrulamaktadir.
Demiral ve Oz (2023) ¢alismalarinda, yalnizca biyolojik cinsiyetin degil, bireyin
kendi algiladig1 cinsiyet kimligi ile toplumsal rol algisiin tiiketici davranisi
tizerindeki etkisini incelemiglerdir. Bozaci (2025) ise geng tiiketiciler {izerinde
yaptig1 arastirmada, erkeksi kimligin karar verme tarzlarini —oOrnegin bilgi
karmagasi, aligveristen kaginma, miikemmeliyetgilik ve yiiksek kalite arayigi—
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anlamli bi¢imde etkiledigini bulmustur. Sahin (2024) tarafindan yapilan
caligmada ise, siirdiiriilebilir tilketim davranis1 baglaminda cinsiyete gore anlamli
farkliliklar saptanmis; 6zellikle gevre duyarliligi degiskeninde kadin tiiketicilerin
erkeklere kiyasla daha yiiksek farkindaliga sahip oldugu belirlenmistir. Kadin
tiikketiciler {iizerine yapilan baska bir arastirmada ise reklam stratejilerinin
(6rnegin tinli kullanimi, mizah, cinsel ¢ekicilik gibi) kadinlarin satin alma
davraniglarin1 anlaml bigimde etkiledigi ortaya konmustur (Somtas Lekesizcan
& Leblebici Koger, 2022).

Uluslararast literatiir de bu bulgular1 desteklemektedir. Qureshi ve ark. (2023)
tarafindan yapilan ¢alismada, duygularin satin alma davranisi iizerindeki
etkisinin cinsiyete gore farklilastigi, 6zellikle kadinlarin duygusal etkilere daha
duyarlt oldugu belirlenmistir. Guo (2022) ise kiiltiirleraras1 karsilastirmali bir
aragtirmada, kadin tiiketicilerin daha sosyal ve iliski odakli satin alma
davraniglan sergiledigini; erkeklerin ise daha faydaci ve islevsel odakli kararlar
verdigini ortaya koymustur.

Dolayisiyla isletmeler ve 6zellikle pazarlamacilar, kadin ve erkek tiiketicilerin
mal ve hizmetlere yaklagimlarindaki farkliliklar1 —6rnegin aligveris siirecine
ayirdiklar1 zaman, bilgi arama tutumlari, estetik/duygusal vs. fonksiyonel
tercihler, cinsiyet kimligi ve toplumsal rol algisi— dogru analiz etmeli ve buna
uygun pazarlama stratejileri gelistirmelidir.

Egitim ve Meslek

Tiiketicilerin sahip olduklar1 meslek, aynt zamanda onlarin ekonomik
durumunu da belirleyen 6nemli bir faktordiir. Meslek, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 biiyiikk dlgiide etkiler (Cemalcilar, 1999, s. 58). Tiiketiciler, sahip
olduklar1 mesleklerle dogrudan veya dolayli bicimde iliskili satin alma
davraniglan sergilemektedir. Ornegin, bir genel miidiir, statii gdstergesi olarak
liiks ve pahali markalar1 tercih ederken; bir is¢i daha ekonomik markalara
yonelebilir. Beyaz yakali c¢aliganlar i¢in giydikleri kiyafetler, kullandiklar:
otomobil veya taktiklari saatler birer statii sembolii olarak algilanabilirken; mavi
yakali ¢caliganlar i¢in bu sembolik unsurlar ayni1 6neme sahip olmayabilir. Ayrica,
meslegin gerektirdigi ihtiyaclar da tiiketici tercihlerini belirlemektedir. Ornegin,
bir berber ile bir doktorun ihtiyag duydugu mal ve hizmet tiirleri birbirinden
farklidir.

Benzer sekilde, farkli egitim ve 6grenim diizeyine sahip tiiketicilerin de
titketim davraniglari farklilik gdstermektedir. Egitim seviyesi yiiksek tiiketiciler,
satin alma kararlarim1 verirken daha fazla bilgi aramakta, alternatifleri
degerlendirmekte ve daha bilin¢li kararlar almaktadir. Bu tiiketiciler genellikle
teknolojik acidan gelismis, kaliteli ve yenilikei {irlinleri tercih ederler. Ayrica,
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egitim seviyesi yiiksek olan bireylerin marka sadakati ve tiiketici haklar
bilinci de daha geligsmistir. Olas1 bir memnuniyetsizlik durumunda, hak arama
yollarmi bilmekte ve g¢esitli iletisim kanallarint kullanarak sikayetlerini
iletmektedirler (Keskin, 2016, s. 52-53).

Giincel arastirmalar da bu bulgular1 desteklemektedir. Ornegin, Kabaday1
(2022) tarafindan yapilan bir ¢alismada, egitim diizeyi yiliksek bireylerin
stirdiiriilebilir tiiketim, ¢evre bilinci ve marka giiveni konularinda daha duyarl
olduklar1 belirlenmistir. Benzer sekilde, Akbag (2023) arastirmasinda, meslek
gruplarinin  gelir diizeyiyle birlikte yasam tarzi ve Triin tercihlerinde
farklilasmalar yarattig1 tespit edilmistir. Uluslararas1 diizeyde ise Cheah et al.
(2021), egitim diizeyi arttikga dijital iriin kullaniminin, g¢evrimigi aligveris
giiveninin ve marka farkindaligmin anlaml sekilde yiikseldigini ortaya
koymustur.

Bu baglamda, isletmelerin hedef kitlelerini analiz ederken yalnizca
demografik 6zelliklere degil; meslek, gelir diizeyi ve egitim durumuna bagh
olarak sekillenen deger sistemlerine ve yasam tarzi farkliliklarina da
odaklanmalar1 gerekmektedir. Boylece pazarlama stratejileri, hem ekonomik hem
de sosyo-Kkiiltiirel boyutlariyla daha isabetli bir sekilde yapilandirilabilir.

Kisilik

Kisilik, bireyi diger bireylerden ayiran tutum, davranis ve o6zelliklerin bir
bitiintidiir. Kisilik, bireylerin dis uyaranlara karsi tutarli tepkiler vermesini
saglayan, bireyin cevresiyle etkilesiminde belirleyici olan temel bir yapidir.
“Kisilik” kavrammin Ingilizce karsiigi personalitydir ve bu kelime Latince
personae sdzcuglinden tiiremistir. Personae, tiyatro oyuncularmin yiizlerine
taktiklar1 maske ya da sahnede canlandirdiklar1 karakter anlamina gelmektedir
(Kog, 2013, s. 42).

Her bireyin kendine 6zgii bir kisilik yapist vardir. Bu farkl kisilik 6zellikleri,
benzerliklerine gore gruplandirilarak cesitli kisilik modelleri gelistirilmistir.
Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde en yaygin kullanilan modellerden
biri Bes Faktor Kisilik Modeli (Big Five Personality Model)’dir. Bu modele
gore kisilik bes temel boyuttan olusur:

1. Disadoniikliik (Extraversion): Sosyal, enerjik ve disa agik bireyleri

tanimlar. Bu kisiler genellikle yeni deneyimlere ve markalara agiktir.

2. Uyumluluk (Agreeableness): Yardimsever, anlayish ve isbirlikei kisilik
ozelliklerini yansitir. Bu tiiketiciler iligkisel pazarlama faaliyetlerinden
daha ¢ok etkilenir.

3. Sorumluluk (Conscientiousness): Diizenli, planli ve giivenilir bireyleri
tanimlar. Bu grup, marka giiveni yiiksek, sadik tiiketici profilleri olusturur.
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4. Duygusal Dengesizlik (Neuroticism): Kaygili ve stresli egilimleri olan
bireyleri ifade eder. Bu kisiler genellikle riskten kaginan, tanidik markalari
tercih eden tiiketicilerdir.

5. Deneyime Acikhik (Openness to Experience): Yenilik¢i, yaratici ve
degisime acik bireyleri tanimlar. Bu kisiler yeni {iiriin ve teknolojileri
denemeye isteklidir.

Bunun yaninda, pazarlama teorisinde kisilige iliskin psikodinamik
yaklasimlar da 6nemlidir. Freud kisiligi bilingalt1 diirtiiler iizerinden agiklarken,
Jung kisiligin icsel arketipler ve kolektif bilingdisiyla sekillendigini 6ne
stirmiistiir. Adler ise bireylerin istiinliik kurma ve aidiyet hissetme ihtiyacinin
davraniglarin1 yonlendirdigini savunmustur. Bu yaklasimlar, tiiketicilerin iiriin
tercihlerinin yalnizca rasyonel degil, ayni zamanda duygusal ve sembolik
temellere dayandigini gostermektedir (Kog, 2013, s. 45; Giirbiiz & Dogan, 2022).

Isletmeler acisindan, bu kisilik modellerini anlamak biiyilk 6nem
tastmaktadir. Tiketicilerin kisilik 6zellikleriyle uyumlu iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, markaya yonelik olumlu algi ve sadakat olusturmada etkili
olmaktadir. Tiiketiciler genellikle kisilik yapilarina uygun sekilde hareket ederler
ve satin alma davraniglarinda bu 6zelliklerini yansitirlar. Dolayisiyla, her tiiketici
satin alma davranisina etki eden kendine has kisilik 6zelliklerine sahiptir (Kotler,
2000, s. 170).

Glincel arastirmalar, kisilik 6zelliklerinin tiiketici tercihleri lizerinde giicli
etkiler yarattigim gostermektedir. Ornegin, Karatas (2023) tarafindan yapilan
arastirmada disadoniik kisilige sahip bireylerin yenilik¢i ve sosyal yonii giiclii
tirtinleri tercih ettigi; ice doniik bireylerin ise daha giivenilir ve bilinen markalara
yoneldigi belirlenmistir. Zhao, Wang ve Wang (2021) ise deneyime acik
kisiliklerin ¢evrimigi aligveriste daha aktif olduklarini saptamistir.

Sonug olarak, isletmelerin hedef kitlelerini analiz ederken yalnizca
demografik 6zellikleri degil, kisilik yapilarin1 da dikkate almalar gerekir. Kisilik
temelli pazar bolimlendirme, tiiketiciyle daha gliclii bir psikolojik bag
kurulmasini ve markalarin farklilagmasini saglar.

Ekonomik Kosullar (Gelir Diizeyi)

Tiiketiciler, sahip olduklar1 gelir diizeyi ile orantili bigimde harcama yapma
egilimindedirler. Gelir diizeyi, tiikketici davranisin1 dogrudan etkileyen en 6nemli
kisisel faktorlerden biridir. Yiiksek gelirli bireyler genellikle liiks ve deneyim
odaklh tiiketim harcamalarma yonelirken, diigiik gelirli tiiketiciler birincil
(zorunlu) ihtiyaclarini karsilamaya yonelik tiiketim davranisi sergilerler.
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Gelir ve harcama iligkisine yonelik en 6nemli ¢aligmalardan biri, Alman
istatistikci Ernst Engel tarafindan 19. yiizyilda yapilmistir. Bu arastirma,
literatiirde Engel Kanunu (Engel’s Law) olarak bilinmektedir. Engel’in
bulgularina gore, bir ailenin gelir diizeyi arttikga gida harcamalarinin toplam
harcamalar i¢indeki oran1 azalmakta; buna karsilik egitim, saglik, konut, eglence
ve liiks tirlinlere yapilan harcamalarin orani artmaktadir (Mucuk, 2012, s. 74).

Gliniimiizde gelir faktoriintin tliketici davranislar tizerindeki etkisi kiiresel
Olcekte de gozlemlenmektedir. Visa ve Oxford Economics (2023) tarafindan
yiiriitilen The Geography of the Global Middle Class: Where They Live and How
They Spend adli uluslararasi ¢aligmada, 22 {ilke ve 103 sehirdeki orta sinif
hanehalklarinin harcama kaliplar1 incelenmistir. Calisma sonuglarina gore, gelir
diizeyi yiikseldik¢e gida ve zorunlu ihtiyaglara ayrilan biitce orami diiserken;
eglence, seyahat, teknoloji ve liiks tiilketim harcamalarina ayrilan pay artmaktadir.
Ayrica aragtirmada, gelir diizeyi arttikga tiiketicilerin “kiiresel markalara”
yoneliminde belirgin bir artig goriildiigii, bu durumun 6zellikle Tiirkiye, Cin ve
Meksika gibi gelismekte olan pazarlarda dikkat cekici diizeyde oldugu
saptanmistir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalar da bu kiiresel egilimleri desteklemektedir.
Kiziltepe (2024), gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin “deneyimsel tiiketim”
(seyahat, kisisel gelisim, estetik hizmetler vb.) egilimlerinin arttigini, diisiik gelir
grubundaki bireylerin ise “zorunlu tiikketim” harcamalarina odaklandigini tespit
etmistir. Benzer sekilde Aksoy (2021), gelir diizeyi yiikseldikce “gdsterisci
titketim” ve “marka statiisii” temelli harcamalarin da arttigini belirtmistir.

Gelir diizeyi sadece bireylerin harcama miktarini degil, ayn1 zamanda tiiketim
kaliplarimi, marka tercihlerini ve deger onceliklerini de sekillendirmektedir.
Diistik gelirli tiiketiciler genellikle “fiyat odakli” davranirken, orta ve yiiksek
gelirli tiiketiciler “deger, kalite ve prestij” unsurlarina daha fazla Onem
vermektedir. Ayrica gelir diizeyi ylikseldikgce marka sadakati, siirdiiriilebilir
iiriinlere yonelim ve yenilikci teknolojilerin benimsenmesi de artmaktadir
(Ozdemir & Cetin, 2022; Deloitte, 2023).

Dolayisiyla, igletmeler acisindan gelir diizeyi yalnizca hedef kitlenin satin
alma giiciini  belirleyen bir degisken degil; ayni zamanda iiriin
konumlandirmasi, fiyatlama politikalar1 ve pazarlama iletisimi stratejilerini
yonlendiren temel bir faktordiir.

Yasam Tarzi

“Yagam tarz1” kavramini ilk kez 1929 yilinda Avusturyali psikolog Alfred
Adler kullanmigtir. Adler’e goére yasam tarzi, bireyin g¢evresiyle kurdugu
iligkilerde ortaya cikan tutarli davranis bicimidir. Genel anlamda yasam tarzi,
bireylerin toplum igindeki yasam bicimlerini, degerlerini ve giinliik aktivitelerini
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ifade eder. Wilkie (1994, s. 344) yasam tarzini, bireylerin hayatlari boyunca
siirdiirdiikleri giinliik etkinliklerin, ilgi alanlarmin ve diislincelerinin bir
yansimasi olarak tanimlamaktadir.

Kisilerin ge¢mis yasantilari, yas, cinsiyet, egitim, kiiltiir, gelir diizeyi, kisilik
ozellikleri ve ait olduklar1 sosyal sinif, yasam tarzlarinin olusumunda belirleyici
faktorlerdir. Inceoglu (2010, s. 112) yasam tarzini, bireyin zamanini nasil
gecirdigini, hangi faaliyetlerle ilgilendigini, neleri sevdigini, hangi tiriinleri tercih
ettigini, ne tiir hobiler edindigini ve kendisini ¢evresine nasil ifade ettigini
belirleyen bir kavram olarak tanimlar.

Yasam tarzi, tiiketici davraniglarii anlamada yalnizca demografik verilere
dayanan arastirmalardan ¢ok daha etkili bir degiskendir. Tiiketicilerin
meslekleri, hobileri, eglence anlayislari, modaya bakislari, sosyal medya
kullanimlari, cevre duyarhhklart ve politik goriisleri, yasam tarzi
farkliliklarii ortaya koymakta ve pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde
onemli rol oynamaktadir.

Odabas1 ve Baris (2007, s. 219)’1n modeline gore, yasam tarzini etkileyen
faktorler (sosyal smif, gelir, kiiltlir vb.) bireylerin tutumlarini, begenilerini ve
beklentilerini belirler; bu faktorler de satin alma davranisini yonlendirir. Yasam
tarzi, hem bireylerin “nasil yasadiklarin1” hem de “nasil tiikettiklerini” yansitan
bir gostergedir.

Yasam Tarz Tiirleri ve Ornekleri

Glinlimiizde  tiiketici  pazarlarinda  ¢ok  ¢esitli  yasam  tarzlan
gozlemlenmektedir. Bu farkli yasam tarzlari, bireylerin tiiketim bigimlerini ve
marka tercihlerine yaklagimini belirgin bi¢imde etkiler. Asagida bazi1 6rnek
yasam tarzi tiirleri verilmistir:

1. Minimalist Yasam Tarzi:

2. Gereksiz tiiketimden kaginmayi, az esya ile yasamay1 ve sade bir yagam
siirmeyi temel alir. Tiirkiye’de 6zellikle geng sehirli kesimlerde “az ama
kaliteli” tiiketim anlayisiyla yayginlagmaktadir. Bu gruptaki tiiketiciler
cevre dostu markalar1 tercih eder, fazla ambalajli veya israf yaratan
uriinlerden kaginir.

3. Ornek: IKEA’nin “Less is more” yaklasimi veya yerli markalardan Luffa
ve Rebul’lin ¢evre dostu iirlin kampanyalari bu yasam tarzina hitap
etmektedir.

4. Deneyimsel (Hedonik) Yasam Tarzi:

5. Bu gruptaki bireyler, sahip olmaktan ¢ok deneyim yasamayi1 6n planda
tutarlar. Tatil, gastronomi, kisisel gelisim ve kiiltiirel etkinliklere yatirim
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yaparlar. Tiirkiye’de 6zellikle yiiksek gelirli geng profesyonellerin tercih
ettigi bir yasam tarzidir.

6. Ornek: Airbnb, Nike Run Club veya MacFit gibi markalar, tiiketicilere
“deneyim” temelli degerler sunarak bu grubu hedeflemektedir.

7. Teknolojik (Dijital) Yasam Tarzi:

8. Dijital cihazlar, ¢evrimigi aligveris, sosyal medya ve mobil uygulamalar
giinliik yasamin merkezindedir. Tiiketiciler teknolojiyle i¢ ige yasar,
markalarla dijital kanallar {izerinden etkilesime geger.

9. Ornek: Apple, Samsung veya Trendyol gibi markalar bu grubu hedefleyen
dijital yasam bigimlerine odaklanmaktadir.

10.Saghkh ve Siirdiiriilebilir Yasam Tarz::

11.Bu yasam tarz1 fiziksel saglik, beslenme ve cevre bilincine dayalidir.
Organik gida, spor, geri doniistiiriilebilir iiriin ve siirdiiriilebilir moda
markalart bu grubun ilgi alanina girer.

12.0rnek: Tiirkiye’de Macrocenter’m organik iiriin segmenti, uluslararasi
Olcekte ise Patagonia ve The Body Shop gibi markalar bu tarzi temsil eder.

13.Gosterisci (Statii Odakli)) Yasam Tarzi:

14.Bu gruptaki bireyler, sahip olduklar iirlinlerle sosyal statiilerini yansitmak
isterler. Liiks tiiketim markalari, premium otomobiller ve markali giyim
iirlinleri bu yasam tarzina hitap eder.

15.0rnek: Tiirkiye’de Beymen ve Vakko markalari, uluslararasi arenada
Louis Vuitton veya Rolex bu grubu hedeflemektedir.

Giincel Egilimler

Son yillarda yasam tarzi, tiiketici davranislarinin dijitallesmesiyle birlikte yeni
bir boyut kazanmistir. Deloitte (2023) raporuna gore, tiiketicilerin %64’°l yasam
tarzlarin1 dijital kanallar iizerinden ifade etmektedir. Kocabas (2022)
caligmasinda, “yesil yasam tarz1” ve “minimalist tiiketim” egilimlerinin geng
kusaklarin (Y ve Z kusagl) satin alma davraniglarini = sekillendirdigini
gostermektedir.  Ayrica  Statista  (2024)  verilerine  gore,  kiiresel
tilketicilerin  %67’si yasam tarzi tercihlerini “saglik, cevre ve deneyim”
kriterlerine gore belirlemektedir.

Sonu¢ olarak, yasam tarzi tiikketici davramiglarini anlamada yalnizca
demografik bir degisken degil; bireyin degerlerini, kimligini ve diinyay1
algilama bi¢imini yansitan ok boyutlu bir gostergedir. Isletmelerin yasam tarzi
temelli pazar boliimlendirmesi yapmalari, hedef kitleye uygun iiriin gelistirme ve
iletisim stratejileri agisindan biiylik 6nem tasimaktadir.
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TUKETICiYI ANLAMAK:
MODELLERIN DIiLIYLE iNSAN DAVRANISI

Tiiketici satin alma davranisin1 agiklamak tiizere gelistirilmis en Onemli
modellerden biri, Psikolog Kurt Lewin tarafindan ortaya konmustur. Lewin,
gelistirdigi model ile satin alma davranisini kisisel (bireysel) ve cevresel (digsal)
faktorlerin bir fonksiyonu olarak tanimlamustir. Lewin’e gore bireyin davranisi, hem
kisisel 6zelliklerinin hem de g¢evresinden gelen uyaricilarin etkilesimi sonucunda
olusur. Bu iligskiyi “B = f(P,E)” formiiliiyle aciklamigtir. Burada “B” davranisi
(Behavior), “P” kisisel faktorleri (Person), “E” ise ¢evresel faktorleri (Environment)
temsil etmektedir (Odabasi & Baris, 2012, s. 47).

Lewin’in bu yaklasimi pazarlama literatiiriinde “Kara Kutu Modeli (Black
Box Model)” veya “Uyarici-Tepki Modeli (Stimulus—Response Model)”
olarak da amilmaktadir. Bu modele gore, tiiketiciye pazarlama faaliyetleri
araciliftyla cesitli uyaricilar (stimuli) gonderilir. Bu uyaricilar tiiketicinin
zihinsel siizgecinden, yani “kara kutusundan”, gectikten sonra tepki (response)
olarak satin alma ya da satin almama davranigina doniistir.

Modelin Yapisi

Kara Kutu Modeli ii¢ temel bilesenden olusur:

1. Pazarlama Uyaricilar: Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarindan
(4P) olusur. Bu faktorler tiiketiciye dogrudan markalar veya reklam
mesajlar1 araciligiyla ulasir.

2. Diger Uyaricilar (Cevresel Faktorler): Sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
teknolojik unsurlardir. Bu etmenler tiiketicinin karar siirecini dolayl olarak
etkiler.

3. Tiiketicinin Kara Kutusu: Tiiketicinin algilari, motivasyonlari, tutumlart,
kisilik 6zellikleri ve 6grenme siireclerini kapsar. Bu “kara kutu” digaridan
dogrudan gozlemlenemeyen, ancak davramiglart yonlendiren psikolojik
stirecleri temsil eder.

Bu bilesenlerin sonucunda satin alma karari, marka tercihi, iiriin secimi
veya sadakat davramis1 gibi cesitli tepkiler ortaya cikar. Lewin’in modeli,
tilketici davraniginin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda psikolojik bir siire¢
oldugunu vurgulamasi bakimindan modern pazarlama anlayisinin temelini
olusturmustur.
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Modelin Giincel Onemi

Giiniimiizde dijitallesme ve sosyal medya etkisiyle Lewin’in modeline yeni
bir boyut kazandirilmigtir. Modern arastirmalar, tiiketicinin “kara kutusu”nun
artik yalnizca bireysel degil, veri temelli ve duygusal analitiklerle
coziimlenebilir hale geldigini gostermektedir.

Ornegin Deloitte (2023) raporuna gore, cevrimici satin alma davranislarinda
“uyaric1” unsurun yalnizca reklam degil, ayn1 zamanda kullanici yorumlari,
influencer paylasimlart ve algoritmik Oneriler oldugu tespit edilmistir. Benzer
sekilde Kumar ve Ghosh (2021), kara kutu modelini dijital tiiketici davranigina
uyarlayarak “Noropazarlama Yaklagimi” c¢ercevesinde tiiketicinin zihinsel
stireclerinin Olgiilebilir hale geldigini belirtmektedir.

Bu baglamda Lewin’in modeli, giinlimiiz kosullarinda da gegerliligini
korumakta; ancak “kara kutu” kavrami artik yalnizca bilingdist siiregleri degil,
dijital veri, duygusal analiz ve sosyal etkilesimlerle sekillenen biligsel ekosistemi
de kapsamaktadir.

Tiketici davramiglart ¢ok sayida farkli faktore baghh olarak ¢esitlilik
gostermektedir. Bu nedenle tiiketici davranislari, pazarlama ve davranis bilimleri
literatiiriinde pek cok aragtirmacmin dikkatini ¢ekmis ve bir¢ok bilimsel
caligmaya konu olmustur. Arastirmacilar tiikketicilerin satin alma kararlarini ve bu
kararlarin ardindaki psikolojik, sosyal, kiiltirel ve ekonomik etkenleri
aciklayabilmek amaciyla cesitli tiiketici satin alma davramis modelleri
gelistirmiglerdir.

Literatiirde tiiketici davramiglarina iliskin modeller iki ana yaklasim
cercevesinde siiflandirilmaktadir:

1. Aciklayia (Klasik) Davranmis Modelleri,

2. Tamimlayic1 (Modern) Tiiketici Davrams Modelleri (Islamoglu, 2013, s.

110-111).

Aciklayicr (Klasik) Davramis Modelleri

Agiklayict davranis modellerinin amaci, tiiketici davranislarindan ziyade
insan davraniglarini nedenleriyle birlikte agiklamak ve tiiketici davraniglarini
insan dogasinin temel giidiileriyle iliskilendirmektir (Kotan, 2015, s. 48). Bu
modeller tiikketici davranisin1 genellikle insan motivasyonuna, 6grenmeye ve
psikolojik siireclere dayandirarak aciklamaktadir.

Klasik modellerin baglicalart;

e Marshall’in Ekonomik Modeli (iktisadi giidiilere dayanir),

o Pavlov’un Ogrenme Modeli (davranis¢1 yaklasima dayanir),

¢ Freud’un Psikoanalitik Modeli (psikolojik faktorlere dayanir),
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e Veblen’in Sosyal-Psikolojik Modeli (sosyo-kiiltiirel faktorlere dayanir)
olarak siniflandirilmaktadir (Karabulut, 1991, s. 20).

Iktisadi Giidiilere Dayanan Marshall’in Ekonomik Modeli

Ik tiiketici davranis1 modeli Ingiliz iktisatct Alfred Marshall tarafindan
gelistirilmistir. Bu modelde tiiketici, ¢ikarlarini maksimize etmeye caligan
“rasyonel ekonomik insan” (homo economicus) olarak ele alinmaktadir
(Papatya, 2005, s. 221-240).

Ekonomik modele gore tiiketici, marjinal fayda ilkesine gore hareket eder.
Satin alma kararini verirken fayda-maliyet analizi yapar ve ayn1 faydayi1 en diistik
maliyetle sunan iirlinii seger. Fiyatin sabit oldugu durumda ise, hangi mal veya
hizmet daha fazla tatmin sagliyorsa o tercih edilir.

Marshall, tiiketicinin satin alma davranislarini yalnizca ekonomik unsurlarla
aciklamistir. Ancak giiniimiizde tiiketici davraniglart ekonomik faktorlerin
yaninda psikolojik, sosyal ve kiiltiirel etkilerle de sekillenmektedir. Bu nedenle
modern yaklagimlar, Marshall’in ekonomik insan modelini “eksik ama temel” bir
baslangic¢ noktasi olarak kabul etmektedir.

Ogrenme Temeline Dayanan Pavlov Modeli

Rus fizyolog Ivan Pavlov tarafindan 1900°li yillarin basinda gelistirilen bu
model, “Kosullu Refleks Temelli Ogrenme” veya “Uyarici-Tepki (S-R)
Modeli” olarak da bilinir. Model dort ana kavrama dayanir: diirtii, uyaran, tepki
ve pekistirme.

Pavlov, kopekler iizerinde yaptigi deneylerle olumlu veya olumsuz
uyaranlarin davranisi degistirebildigini gostermistir (Deliktas, 2018, s. 15). Bu
model, pazarlamada 6zellikle reklam ve marka ¢agrisimlari {izerinden tiiketici
zihninde kosullu tepkiler olusturmak igin kullanilir (Papatya, 2005; Islamoglu,
2013, s. 118).

Ornegin, bir markanin reklaminda siirekli ayni miizigin veya iinlii bir yiiziin
kullanilmasi, tiiketicide marka—duygu arasinda kosullu bir iliski olusturur. Bu
nedenle Pavlov’un modeli, giiniimiiz pazarlamasinda duygusal marka baglam
yaratma siirecinin temelini olugturmustur.

Psikolojik Faktorlere Dayanan Freud’un Psikoanalitik Modeli

Sigmund Freud’un psikanalitik modeline gore tiiketici davraniglari, bireyin
bilingaltinda yer alan ii¢ temel kisilik bileseninin etkilesimi sonucu olusur: id,
ego ve siiper ego.

o 1Id, bireyin icgiidiisel arzularini temsil eder (6rnegin haz ve diirtii).

e Ego, gercekligi dikkate alarak davraniglari dengeleyen benliktir.
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¢ Siiper ego ise toplumsal normlar1 ve ahlaki degerleri yansitir (Ciiceloglu,
2011, s. 407-408).

Freud’a gore tiiketiciler yalnizca ekonomik nedenlerle degil, bilingalt
giidiiler ve duygusal motivasyonlar dogrultusunda da satin alma davranisinda
bulunurlar. Bu modelin pazarlamaya en 6nemli katkisi, tiiketici davraniglarinin
sadece rasyonel degil, duygusal ve sembolik motivasyonlarla da sekillendigini
ortaya koymasidir (islamoglu, 2013, s. 116).

Sosyal-Psikolojik Faktorlere Dayanan Veblen Modeli

Amerikali iktisatg1 Thorstein Veblen, bireylerin tiikketim davranislarim
toplumsal statli gdstergesi olarak degerlendirmistir. Ona gore insanlar, sahip
olduklar1 zenginlik ve giicli gosterisci tiiketim (conspicuous consumption)
yoluyla sergileme egilimindedirler (Veblen, 2014, s. 37-47).

Bu modelde, tiiketici davranisi bireyin sosyal ¢evresi tarafindan sekillendirilir.
Insanlar, ekonomik durumlarini assa bile toplumda sayginhk kazanma istegiyle
liiks iiriinleri satin alabilirler. Bu durum, modern pazarlamada “statii temelli
tilkketim” ve “marka imaj1” kavramlarinin temelini olusturmustur.

Tammlayic1 (Modern) Tiiketici Davranis Modelleri

Tanimlayic1 (modern) modeller, klasik modellerin tek boyutlu yaklagimini
gelistirerek tiiketici davranislarini cok yonlii bir bakis acisiyla agiklamaktadir. Bu
modeller, tiiketici davramiglarinin yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda
psikolojik, duygusal, sosyolojik ve Kkiiltiirel etkenlerden de etkilendigini
savunur.

Modern modeller ayrica tiiketici karar siirecini yalnizca satin alma an ile
degil; satin alma oncesi bilgi arayisi, degerlendirme ve satin alma sonrasi
memnuniyet veya pismanlik gibi asamalariyla birlikte ele alir.

Tanimlayici modellerin en bilinen drnekleri:

e Howard—Sheth Modeli,

e Nicosia Modeli,

¢ Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli’dir.

Howard—Sheth Modeli

John Howard ve Jagadish Sheth tarafindan 1969’da gelistirilen bu model,
tilkketici davranisini etkileyen degiskenleri girdi, algilama ve 6@renme yapilari,
cikti ve digsal degiskenler olarak siniflandirmistir (Kurunathan &
Shanmugathas, 2017, s. 30).

45



Howard—Sheth modeline gore ii¢ farkli satin alma karar tipi vardir (Karatekin,
2009, s. 17-18):

1.

Ahsilagelmis Sorun Cozme: Diisiik fiyatl Uriinlerde, alisgkanliga dayali
hizl1 satin alma davranisidir.

. Smurh Sorun Cézme: Tiiketicinin tiriin hakkinda bazi bilgilere sahip

oldugu, ancak yeni marka veya alternatif arastirdig1 durumdur.

. Kapsamh Sorun Cézme: Tiiketicinin {riinle ilgili bilgisinin az oldugu,

genellikle yiiksek fiyath iiriinlerde (6rnegin otomobil, ev) gerceklesen
yogun aragtirma siirecidir.

Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan 1966°da gelistirilen model, tiiketici davranisini
bir iletisim ve geri bildirim siireci olarak ele alir (Milner & Rosenstreich, 2013,
s. 108).

Model dort asamadan olusur:

1.

Isletmeden tiiketiciye bilgi akis1,

2. Tiiketicinin bilgiyi aragtirma ve degerlendirme siireci,
3.
4. Satin alma sonucunda olusan geribildirim.

Satin alma karari,

Bu modele gore isletmeler, tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek pazarlama mesajlart

olusturur; tiiketiciler bu mesajlar1 degerlendirerek satin alma karar1 verir ve
sonucta olusan geribildirim, gelecekteki pazarlama stratejilerini etkiler (Demir &
Kozak, 2013, s. 10).

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli
1968’de Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan gelistirilen bu model, tiiketici
karar verme siirecini bes asamada ele alir:

1.

A

Sorunun tanimlanmas,

Bilgi arayist,

Alternatiflerin degerlendirilmesi,

Satin alma,

Satin alma sonrasi davranig (memnuniyet, sadakat veya pismanlik).

EKB modeli, Nicosia modelinin gelistirilmis bir versiyonudur ve tiiketici
karar siirecini dinamik bir 6grenme doéngiisii olarak agiklar (Milner &
Rosenstreich, 2013, s. 109; Demir & Kozak, 2013, s. 14). Giinimiizde dijital
tilketici davraniglarini inceleyen arastirmalarda bu modelin ¢evrimici versiyonlari
kullanilmaktadir (Solomon, 2022; Hoyer et al., 2021)
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KARAR VERME YOLCULUGU:
TUKETICI SATIN ALMA SURECININ ANALiZi

Glnlimiiziin rekabet¢i pazar ekonomisinde tiiketiciler, satin alma
davranislartyla ilgili bes temel karari vermek durumundadir: ne, ne kadar,
nereden, ne zaman ve nasil satin alacaklari. Bu kararlarin her biri, tiiketicinin
ihtiyag, gelir diizeyi, yasam tarzi ve c¢evresel etkilerle sekillenen karmasik bir
diisinme siirecinin iiriiniidiir (Bozkurt, 2006, s. 102).

Ornegin, bir tiiketici kahve satin alirken sadece “hangi marka kahve alacagini”
degil, aynm1 zamanda “hangi miktarda”, “hangi marketten veya cevrim igi
platformdan”, “indirim zamani m1 yoksa hemen mi” ve “mobil uygulama mi
yoksa fiziksel magaza m1” lizerinden karar verir.

Satin alma karar1 ¢cogunlukla bir ihtiyacin fark edilmesiyle baslar. Bu
noktadan sonra tiiketici bilgi toplar, secenekleri degerlendirir, karar verir ve
{iriinii kullandiktan sonra memnuniyet diizeyini degerlendirir (Inan, 2019, s. 49;
Mucuk, 2012, s. 83).

Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma siirecinin ilk adim, tiiketicinin bir ihtiyacin farkina varmasidir.
Bu farkindalik, genellikle mevcut durumla arzulanan durum arasindaki farkin
hissedilmesiyle olusur. Bu fark bir “rahatsizlik™ hissi yaratarak bireyi harekete
gegirir.

Ihtiyaclar fizyolojik (achk, susuzluk, barinma) veya psikolojik (prestij,
aidiyet, kendini ifade etme) olabilir. Ornegin, bir kisi aciktiginda fizyolojik bir
ihtiya¢ hisseder; ancak pahali bir restoranda yemek yeme istegi, sosyal statii ve
haz arayis1 gibi psikolojik bir ihtiyactan kaynaklanir.

Ihtiyag, dis uyaricilarla da tetiklenebilir. Bir reklamdaki g¢ekici bir iiriin
goriintiisi, bir arkadagin kullandig1 yeni telefon ya da sosyal medyada goriilen bir
seyahat paylasimi tiiketicide yeni bir istek olusturabilir. Bu nedenle pazarlama
stratejilerinde reklam, magaza tasarimi ve sosyal etki dnemli bir rol oynar.

Ancak ihtiya¢ farkindaligi her zaman satin almaya yol agmaz. Ornegin, bir
kisi arabasinin eskidigini fark edebilir fakat ekonomik &ncelikleri nedeniyle yeni
bir ara¢ alimin1 erteleyebilir. Bu durumda ihtiyag varligini korur ama satin alma
stireci ertelenir.

Seceneklerin Tespiti (Bilgi Arama)

Ihtiyacin fark edilmesinin ardindan tiiketici, bu ihtiyac1 nasil karsilayacagini
belirlemek i¢in bilgi aramaya baslar. Bu asama, karar siirecinin en arastirmaci
boliimiidiir.
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Tiiketiciler bilgi ararken dort temel kaynaktan yararlanirlar:
1. Kisisel kaynaklar: Aile, arkadas, is arkadaglari.

o Ornek: Bir tiiketici yeni bir cep telefonu almay1 diisiiniirken arkadasina

“Sen hangi markay1 kullaniyorsun, memnun musun?”’ diye danisabilir.
2. Ticari kaynaklar: Reklamlar, satis elemanlari, magaza vitrinleri,
¢evrimici platformlar.

o Ornek: Trendyol’daki kullanici yorumlar1 veya YouTube’daki iiriin
inceleme videolar:, glinlimiiz bilgi arama siirecinin ayrilmaz bir
pargasidir.

3.  Kamusal kaynaklar: Makaleler, dergiler, iiriin test raporlari.

o Ornek: Tiketici derneklerinin yaynladig: iiriin karsilastirmalars,
giivenli tercih i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir.

4. Deneysel kaynaklar: Uriinii dogrudan deneme veya test etme.

o Ornek: Parfiim numunesini magazada denemek ya da bir tatil otelini
“erken rezervasyon”la test etmek.

Gelisen teknoloji, bilgiye erisimi kolaylastirmistir. Tiiketiciler artik yalnizca
cevrelerinden degil, sosyal medya fenomenlerinden, online yorumlardan ve
yapay zeka destekli oneri sistemlerinden de etkilenmektedir.

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici, topladig: bilgileri kullanarak alternatifleri karsilagtirir.
Degerlendirme siireci, tiiketicinin kisisel degerlerine, deneyimlerine ve {iriiniin
ozelliklerine bagli olarak sekillenir.

Degerlendirme kriterleri ikiye ayrilir:

e Nesnel kriterler: Fiyat, dayaniklilik, garanti siiresi, teknik 6zellikler.

o Oznel kriterler: Marka imaj1, moda, sosyal onay, estetik begeni.

Ornek: Bir tiiketici yeni bir diziistii bilgisayar alirken “teknik performans”
(nesnel kriter) kadar “marka itibar1 ve tasarim” (6znel kriter) konularina da 6nem
verebilir.

Bazi durumlarda markalarin sundugu duygusal deger (6rnegin, ¢evre dostu
iiretim veya yerli marka algisi) tiiketici tercihinde belirleyici hale gelir.

Satin Alma Karari

Degerlendirme siirecinin ardindan tiiketici, nihai kararim verir. Bu agamada
iiriin, marka, satici ve 6deme kosullar1 belirlenir.

Tiiketicinin karart; fiyat, giiven, satig sonrasi hizmetler, aligveris deneyimi ve
cevresel etkilerden etkilenir.
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o Ornek: Bir tiiketici ayn iiriinii hem magazada hem ¢evrim ici platformda
buldugunda, ¢evrim i¢i fiyat daha diisiik olsa bile magaza giivenilirligi
veya iade kolaylig1 nedeniyle fiziksel magazay1 tercih edebilir.

Ayrica duygusal faktorler de karar lizerinde etkili olabilir. Bir hediye aliminda

tilketici mantiktan ¢ok duygularina gére hareket eder.

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme
Tiiketici tirtinii kullandiktan sonra, beklentileriyle performans arasindaki farki
degerlendirir.

e Beklenti karsilanirsa: Tatmin olusur; tiikketici markaya giliven duyar,
sadakat gelisir ve olumlu geri bildirim verir.

¢ Beklenti karsilanmazsa: Tatminsizlik ortaya ¢ikar; tliketici markay1 terk
eder, sikayette bulunabilir ya da olumsuz yorum yapabilir (Odabas1 &
Baris, 2007, s. 47).

Ornek: Bir miisteri aldig1 telefonun batarya siiresinden memnun kalirsa ayni
markanin diger iriinlerini de tercih edebilir; ancak vaad edilen performans
gerceklesmezse sosyal medya iizerinden olumsuz yorumlar paylasabilir.

Modern pazarlamada bu asama, miisteri sadakati yonetimi agisindan kritik
onemdedir. Basaril1 isletmeler, satis sonras1 donemde tiiketiciyle iletisim kurarak
memnuniyetini siirdiirmeye calisir — Ornegin e-posta ile tesekkiir mesajt
gondermek, miisteri hizmetleri destegi saglamak veya memnuniyet anketi
yapmak gibi.

Giincel Perspektif: Dijital Tiiketici Karar Siireci

Son yillarda tiiketici karar siireci dijitallesme ile doniisiime ugramistir. Google
(2023) verilerine gore tiiketicilerin %81°1 satin alma karar1 dncesi iiriinleri ¢evrim
ici aragtirmakta, %65°1 sosyal medya yorumlarini dikkate almaktadir. Ayrica
Amazon, Trendyol ve Hepsiburada gibi platformlar, tiiketicilerin karar siirecini
hizlandiran algoritmalar kullanmaktadir.

Artik klasik modeldeki bes adim, dijital ekosistemde birbirine ge¢mistir.
Tiiketici ayni anda hem bilgi aramakta, hem degerlendirmekte hem de ¢evrim igi
ortamda “tek tikla” satin alma karar1 verebilmektedir.
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AILENIN KUCUK UYESI, PAZARIN BUYUK GUCU

Aile Olgusunun Sosyo-Kiiltiirel Yeniden Insas:

Toplum igerisinde yer alan sosyal kurumlar farkli rol ve fonksiyonlara
sahiptirler. Bu kurumlar, toplumun yapisini olusturur ve toplumdan topluma
kiiltiirel, ekonomik ve tarihsel kosullara bagl olarak degisiklik gosterirler. Aile,
bu sosyal kurumlarin en temellerinden biri olup, ayn1 zamanda ekonomi, din,
egitim ve yonetim gibi diger kurumlarin da ¢ekirdegini olusturur. Bunun nedeni,
biitiin sosyal kurumlarin gelisim siirecinin aile sistemi i¢inde baglamasi ve
degisimlerinin de bu sistemden etkilenmesidir (Merter, 1990, s. 1).

Aile, toplumun en kii¢iik birimi olmasma karsin, ayni zamanda toplumun
kiiltiirel, ekonomik ve ahlaki yapis1 hakkinda bilgi veren bir aynadir. Toplumsal
yasama uyum, bireyde ilk kez ve en etkili bi¢imde aile i¢inde gerceklesir. Bu
yoniiyle aile yalnizca biyolojik bir birlik degil, ayni zamanda ekonomik,
duygusal ve Kiiltiirel bir sistemdir. Aile olgusu, evlilik ya da kan bag1 temeline
dayanir ve anne, baba ve gocuklar arasindaki iligkilerden olusur (Atabek, 2001, s.
122).

Aile tiyeleri bir arada yasayan, birbirleriyle iletisim ve etkilesim i¢inde olan
bireylerden olusur. Her bir iiye, hem kendi hem de diger {iyelerin ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla ortak bir dayanigma sergiler. Bu yoniiyle aile, toplumun en
temel sosyal grubu olarak kabul edilir (Schiffman & Wisenblit, 2015, s. 306).
Genel anlamda aile, “bir arada yasayan, kan, evlilik veya evlat edinme iligkisiyle
birbirine bagli en az iki veya daha fazla kigiden olusan bir sosyal topluluk” olarak
tanimlanabilir (Schiffman et al., 2012, s. 306).

Ailenin Evrenselligi ve Kiiltiirel Cesitliligi

Aile, evrensel bir kurumdur; ancak her toplumun kiiltiirel yapisina bagli olarak
farkli bi¢cimlerde ortaya ¢ikar. Bu nedenle aile kavramina iligskin tek bir tanim
yapmak giictiir.

Bazi kiiltiirlerde aile, ¢ekirdek yapi (anne, baba ve g¢ocuklar) iizerinden
tanimlanirken; bazi kiiltiirlerde genis aile yapisi (biiylikbaba, biiylikanne, amca,
teyze vb.) 6n plandadir. Ornegin, Bat1 toplumlarinda bireysellik 6n plana
ciktigindan ¢ekirdek aile modeli yaygindir; Asya ve Orta Dogu toplumlarinda
ise dayanigma temelli genis aile yapist baskindir.

Aile kavrami zaman i¢inde degisime ugramaktadir. Sanayilesme, kentlesme
ve dijitallesme, aile bigcimlerini doniistiirmiistiir. Giliniimiizde sadece “klasik”
anne-baba-cocuk yapisi degil, tek ebeveynli aileler, yeniden evlenmis aileler,
escinsel ebeveynli aileler ve evlilik dis1 birlikte yasam modelleri de toplumsal
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kabul gérmeye baslamistir (Canatan, 2009, s. 53—64; Essizoglu et al., 2012, s. 4;
Lake, 2009, s. 150).

Ornegin, TUIK (2023) verilerine gore Tiirkiye’de tek ebeveynli ailelerin
orani %10’a yaklasirken, Avrupa iilkelerinde bu oran %20°nin {izerindedir.

Bu degisim, aile kurumunun ortadan kalktigin1 degil, sosyal ve ekonomik
kosullara wuyum saglayarak yeniden bicimlendigini gdstermektedir.
Giliniimiizde “aile” kavrami yalnizca evlilik bagiyla degil, duygusal dayanisma,
birlikte yasam, ortak sorumluluk gibi degerlerle de tanimlanmaktadir
(Anderson & Spruill, 2020).

Ailenin Sosyal Islevleri ve Birey Uzerindeki Etkisi

Aile, bireyin fiziksel, duygusal ve sosyal gelisimini saglayan temel kurumdur.
Bireylerin yasam tarz, Kisilik gelisimi, tiiketim aliskanhklar: ve toplumsal
statiileri, biiyiik 6l¢iide aile i¢inde atilan temeller {izerine insa edilir.

Aile, ¢cocuga yalnizca sevgi, sefkat ve giiven sunmakla kalmaz; ayn1 zamanda
toplumsal degerlerin, inanglarin ve davranis kaliplarinin da ilk 6grenildigi yerdir.
Ornegin, gocuk ailede paylagmayi, sorumluluk almayi, karar vermeyi, iletisim
kurmayir ve empati gelistirmeyi Ogrenir. Bu nedenle sosyologlar aileyi
“toplumsallasmanin ilk okulu” olarak nitelendirmektedir.

Ailedeki iligkilerin niteligi, bireyin ileriki yasaminda kuracag iligkilerin
kalitesini de belirler. Asir1 otoriter veya ilgisiz ailelerde yetisen c¢ocuklarin
toplumsal iliskilerinde daha az 6zgiivenli ve daha kaygili olduklari, destekleyici
aile ortaminda yetisenlerin ise sosyal uyumlariin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir (Hallag & Fatma, 2014, s. 143; Giirsoy, 2021).

Ailelerin Ortak Ozellikleri
Her ne kadar aile yapilan kiiltiirel ve toplumsal olarak farklilik gosterse de,
ailelerin temel baz1 ortak 6zellikleri vardir (Hallag & Fatma, 2014, s. 143):

¢ Aile kiiciik bir sosyal sistemdir. Kendi i¢inde roller, statiiler ve iletisim
diizenine sahiptir.

e Her ailenin kendi kiiltiirel degerleri ve ilkeleri vardir. Bu degerler
bireylerin kararlarin1 ve yasam tarzlarim etkiler.

o Her ailenin belirli bir yapisi ve fonksiyonlar1 vardir. Uretim, tiiketim,
egitim, duygusal destek ve kiiltiirel aktarim gibi islevleri yerine getirir.

e Her aile yasam dongiisiinden gecer. Evlilik, c¢ocuk sahibi olma,
cocuklarin bagimsizlasmasi ve yasllik gibi evreler aile yapisini siirekli
donustiiriir.
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Bu evrelerin her birinde aile i¢i roller, tilketim aligkanliklart ve ekonomik
davranislar da farklilik gosterir. Ornegin, cocuklarin okula basladigi donemde
egitim harcamalar1 artarken, bosanma veya yaslilik donemlerinde tiiketim
kaliplar degisir.

Aile, toplumsal yapinin temelini olusturan, hem bireylerin hem de toplumun
istikrar1 igin vazgecilmez bir kurumdur. Bireylerin kimlik kazanimi, deger
yargilarinin olusumu, ekonomik karar verme bigimleri ve hatta tiiketim
davraniglar bile aile i¢inde sekillenir.

Modern toplumlarda degisen aile bigimleri, aile kurumunun Onemini
azaltmamis; aksine farkh toplumsal islevler iistlenmesine yol agmistir. Aile
bugiin, yalnizca biyolojik bir bag degil; ayn1 zamanda duygusal, ekonomik ve
kiiltiirel dayanigma sistemidir.

Aile Yasam Dongiisii

Aile, toplumun en 6nemli sosyal kurumlarindan biridir ve her ailenin kendine
0zgl bir yapisi vardir. Ailenin yapisini; liye sayisi, yasanilan yer, ekonomik
diizey, aile ici roller, karar alma bigimleri ve kiiltiirel degerler belirler. Ailenin
yapist duragan degildir; zaman iginde evlilik, ¢ocuk dogumu, egitim, is hayati,
emeklilik ve 6liim gibi yasam olaylarina bagl olarak degisim gosterir.

Tipk: bireylerin yagam dongiisiinde oldugu gibi, aileler de degar, gelisir,
olgunlasir ve doniisiir. Bu yaklasim, ailelerin ekonomik, psikolojik ve sosyal
islevlerini anlamada 6nemli bir ¢er¢eve sunmaktadir. Bu dogrultuda aile yasam
dongiisii modeli, bir ailenin zaman i¢inde gecirdigi asamalar sistematik olarak
incelemeyi amaglar.

McGoldrick ve Carter (1989) tarafindan gelistirilen modele gore, ailenin
yasam dongiisii alt1 temel evreden olusur (Nazli, 2003, s. 27):

1. Geng bekarlar
Cocuksuz geng evliler
Cocuklu geng evliler
Cocuklu orta yasl evliler
Yash evliler
Yasl bekarlar

Sk W

Her bir evre, farkli ihtiyag, tiiketim aligkanhi§i ve pazarlama stratejisi
gerektiren bir pazar boliimii olusturur.

1. Genc¢ Bekar Evresi

Bu evrede birey, “oryantasyon ailesi” olarak adlandirilan dogdugu aileden
ayrilarak bagimsiz yasamaya baglar. Genellikle egitimine devam eden veya is
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hayatina atilmig genglerden olusur. Maddi gelirleri siirli olabilir; ancak kisisel
harcamalarda 6zgiirliik ve deneyim odakh tiiketim 6n plandadir.

Bu dénemin karakteristik tiiketim kaliplart:

e Moda ve kisisel bakim firiinleri,

e Eglence, seyahat ve teknoloji harcamalari,

e Mobil uygulamalar, dijital platform abonelikleri (Netflix, Spotify, vb.),

¢ Spor salonu tiyelikleri ve sosyal etkinliklerdir.

Bu gruptaki tiiketiciler markalar agisindan trend belirleyici konumundadir.
Pazarlamacilar, bu evredeki bireylere genellikle deneyim odakl, yenilik¢i ve
dijital kanallardan erisilebilir kampanyalar sunmaktadir (Statista, 2023).

2. Cocuksuz Geng Evliler Evresi

Bu asama, evliligin baglangicini temsil eder. Ciftler heniiz ¢ocuk sahibi
degildir ve genellikle iki gelirli bir hane yapisina sahiptir.

Harcamalar ¢ogunlukla ev kurma, konfor ve eglence yoniindedir.

o Ev egyalar1, mobilya, dekorasyon iiriinleri, kiiciik ev aletleri,

e Tatil, hafta sonu gezileri, sinema ve restoran harcamalari,

e Ortak hobiler (spor, sanat, gastronomi) i¢in harcamalar 6ne gikar.

Pazarlama acisindan bu evre, “cift yasamina gecis” temasin1 merkeze alir.
Ornegin IKEA veya Kogtas gibi markalar, ciftlerin birlikte ev kurma
deneyimlerine yonelik iletisim stratejileri gelistirirler.

3. Cocuklu Geng Evliler Evresi
Bu donem, aileye ilk ¢ocugun katilmasiyla baslar ve genellikle 0—12 yas
arasindaki ¢ocuklar1 kapsar. Ailenin tilketim 6ncelikleri cocuk merkezli hale gelir.
e Bebek bezi, mama, ¢ocuk giyimi, oyuncak, bebek arabasi, mobilya gibi
iiriinler temel ihtiyaglardandir.
o Aile araci tercihi, “genis bagaj, glivenlik ve konfor” gibi olgiitlerle degisir.
o Tatil tercihlerinde cocuk dostu oteller, saglik sigortasi ve egitim giderleri
one cikar.

Bu evre, aile biitgesinin en yogun kullanildigi déonemdir. Genellikle annelerin
bir kismi ¢ocuk bakimi nedeniyle isten ayrilmakta, bu da hane gelirini
azaltmaktadir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinde tasarruf, giivenlik ve aile
refah1 vurgular yapilmaktadir (Kotler & Keller, 2016).
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4. Cocuklu Orta Yash Evliler Evresi
Bu evrede ¢ocuklar 12—-18 yas arasindadir. Ailenin harcamalar1 daha ¢ok
egitim, teknoloji ve sosyal aktiviteler lizerine odaklanir.

e Dershane, okul, 6zel kurslar, kiyafet ve spor faaliyetleri 6nemli gider
kalemleridir.

¢ Genglerin teknolojiye ilgisi nedeniyle bilgisayar, akilli telefon, tablet gibi
iriinler satin alinir.

e Aileler, c¢ocuklarmin egitimine yatirim yaparken kendi kisisel
harcamalarinda fedakarlik gosterebilir.

Bu evre, pazarlamacilar agisindan gen¢ odaklh iiriinlerle ebeveyn
hedeflemesinin birlestigi stratejik bir dénemdir. Ornegin, operatdr firmalari
“aile paketleri” veya “gen¢ kampanyalar1” ile her iki grubu da ayni anda
hedeflemektedir.

5. Yash Evliler Evresi (Bos Yuvalar Dénemi)
Cocuklarin {iniversite veya is hayati nedeniyle aileden ayrilmasiyla baslayan
bu evrede, ebeveynler yeniden yalniz kalir.
o Genellikle emeklilik donemi baglar; gelir azalirken bos zaman artar.
e Harcamalar saglik, hobi, seyahat ve ev konforu iizerine yogunlasir.
e Saglik turizmi (kaplica, termal otel), organik gida, diisiik kalorili iirtinler
tercih edilir.

Bu donemde pazarlama stratejileri, refah, huzur ve aktif yaslanma
kavramlan tizerine kurulmaktadir. Bankalar ve sigorta sirketleri bu donemi,
emeklilik fonlar1 ve saghk sigortasi iiriinleriyle hedeflemektedir.

6. Yash Bekar Evresi
Bu evre, eslerden birinin vefatiyla baglar. Hayatta kalan birey genellikle yalniz
yasar.
e Gelir durumu iyiyse hobi, seyahat veya torunlara destek harcamalari
goriiliir.
o Saglik giderleri biitcede biiyiik yer tutar; diyet {iriinleri, regeteli ilaglar,
konut giivenligi ve kisisel bakim dnceliklidir.
Bu grup icin pazarlama iletisiminde saygi, empati, giiven temalar1 6n
plandadir.
Ornegin, ilag ve saglik teknolojisi markalari, yash bireylerin yasam kalitesini
artirmaya yonelik tirlinler gelistirirler.
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Aile Yasam Déngiisii ve Pazarlama Acisindan Onemi

Her aile yasam evresi, pazarlama agisindan ayri bir hedef pazar béliimii
niteligindedir.

¢ Geng bekarlar: Deneyim ve yenilik arayisi,

e Geng evliler: Konfor ve ortak yasam,

e Cocuklu aileler: Giivenlik, tasarruf, ¢ocuk odakli tiiketim,

e Orta yashlar: Egitim ve teknoloji yatirimu,

e Yaslhlar: Saglik, huzur ve sosyal baglanti.

Aile yasam dongiisiiniin analiz edilmesi, igletmelerin iiriin gelistirme,
reklam ve fiyatlandirma stratejilerini daha dogru bigimde planlamalarina
olanak tanir.

Ornegin, bir otomobil markasi “bebekli ailelere yonelik SUV modeli”
gelistirirken, bir banka “emekli bireylere 6zel yatirim plani” olusturabilir.

Gilinlimiizde bu model, yasam tarzi segmentasyonu ile birlikte kullanilarak
hem demografik hem de psikografik analizlere temel olusturmaktadir (Solomon,
2022; Deloitte, 2023).
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BiRDEN FAZLA AiLE, BIRDEN FAZLA HiKAYE:
AILE BiCIMLERININ CESITLILiGi

Aile, toplumsal yasamin en temel kurumlarindan biridir ve toplumun
ekonomik, kiiltiirel ve sosyal yapisina gore farkli bigimlerde karsimiza
cikmaktadir. Aile kavramm, tarih boyunca ve Kkiiltiirden kiiltiire degisiklik
gostermis, bu degisim sonucunda c¢esitli aile tipleri ortaya cikmistir. Bu
farkliliklarin temelinde; ekonomik sistem, iiretim bi¢imi, toplumsal degerler,
inanclar, hukuk sistemi ve toplumsal cinsiyet rolleri yer almaktadir (Ozdemir vd.,
2013, s. 70).

Tarihsel siirecte ailenin yapisi, sanayilesme, kentlesme, gog, egitim diizeyinin
yiikselmesi ve kadinlarm is hayatina aktif katilimi gibi faktorlerin etkisiyle
doniisiime ugramistir. Geleneksel toplumlarda hakim olan genis aile yapisi,
modern toplumlarda yerini daha ¢ok ¢ekirdek aile yapisina birakmistir. Ancak
giiniimiizde, degisen yasam bicimleri ve toplumsal degerler dogrultusunda tek
ebeveynli, yeniden evlenmis, birlikte yasayan (evlilik dis1), escinsel ebeveynli
ve uzaktan (dijital) aile yapilar1 da giderek yayginlagmaktadir (Canatan, 2009;
Essizoglu vd., 2012; Lake, 2009).

Aile tiplerini siiflandirmada farkli olgiitler kullanilmaktadir. Bunlar genel
olarak aile biiyiikliigii, yonetim bicimi ve cografi yerlesim esasina dayali
siniflamalardir. Bu smiflamalar hem sosyolojik analizlerde hem de tiiketici
davranisi, sosyal politika ve ekonomi arastirmalarda 6nemli bir referans noktast
olusturmaktadir.

Aile Biiyiikliigiine Gore Simiflandirma
Aile biiytikligi dikkate alindiginda aileler geleneksel genis aile ve modern
cekirdek aile olmak iizere iki ana grupta incelenmektedir.

1. Genis Aile

Genis aile, ayn1 konut veya yakin yerlesimlerde yasayan ve aralarinda kan
bag veya evlilik bagi bulunan birden fazla kusaktan bireylerin olugturdugu aile
yapisidir. Bu tip ailelerde anne, baba, ¢ocuklar, biiyiikanne, biiyiikbaba, amca,
hala, teyze, kuzen gibi bireyler bir arada yasar.

Bu aile yapisi 6zellikle tarim toplumlarinda yaygindir. Uretim genellikle ev
merkezlidir ve aile iiyeleri birlikte ¢aligarak ekonomik dayanisma saglarlar.
Kadin ve erkek rolleri net bicimde ayrilmistir: erkek {iretici ve aile reisi
konumunda, kadin ise ev i¢i bakim ve duygusal denge saglayicisidir (Essizoglu
vd., 2012, s. 10; Ozkiraz vd., 2016, s. 245).
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Tiiketici davramis1 acisindan, genis aile yapisinda karar alma genellikle
kolektiftir. Satin alma kararlar1 ¢ogu zaman ailenin yagca en biiyiik tiyesi
tarafindan onaylanmadan verilmez. Ornegin kirsal kesimlerde hala “babanin s6z
hakki” veya “dede otoritesi” tiiketim kararlarin1 belirler. Gida, ev esyasi,
dayanikli tiilketim mallar1 gibi iiriinlerde toplu satin alma, tasarruf odakh
tiikketim ve yerli markalara yonelim yaygindir.

2. Cekirdek Aile

Cekirdek aile; anne, baba ve c¢ocuklardan olusur. Sanayilesmenin,
sehirlesmenin ve bireysellesmenin etkisiyle yayginlik kazanmistir. Bu yapi,
modern toplumun ekonomik bagimsizhik ve bireysel 6zgiirliik anlayigim
yansitir.

Cekirdek ailede gelir genellikle anne ve baba tarafindan birlikte saglanir; bu
durum kadimin ekonomik hayata katthmim artirmistir. Aile igi roller daha
esitlikcidir, kararlar genellikle karsilikli goriisme yoluyla alinir.

Tiiketici davramislar acisindan g¢ekirdek ailelerde, bireysel tercihler ve
duygusal faktorler onem kazanmistir. Tatil, teknoloji, egitim ve eglence
harcamalar1 aile biitcesinde O6nemli yer tutar. Cekirdek aile aynmi zamanda
reklamcilar i¢in hedef pazarin merkezinde yer alan gruptur.

3. Parcalanmis Aile

Bosanma, 6liim veya ebeveynlerden birinin ayrilmasiyla olusan aile yapisina
parcalanmus aile denir. Bu ailelerde ¢ocuklar genellikle anne veya baba yaninda
kalir. Giiniimiizde tek ebeveynli ailelerin orant diinya genelinde artig
gostermektedir (OECD, 2022).

Parcalanmig ailelerde tiiketim davranislari, bireysel ihtiyaclara ve zamansal
smirlara baglh olarak degisir. Ornegin, tek ebeveynli ailelerde hazir gidalar,
kolay ulasilabilir iiriinler, dijital hizmetler daha fazla tercih edilir.

Yonetim Bicimine Gore Siniflandirma

Yonetim bicimi agisindan aileler ii¢ temel tipte incelenir: ataerkil, anaerkil
ve esitlik¢i. Son yillarda bunlara ek olarak ¢ocukerkil aile tipi de
tanimlanmaktadir.

1. Ataerkil Aile (Patriarkal Aile)

Ataerkil aile, tarihsel olarak en eski aile modelidir ve Roma ailesi olarak da
bilinir. Bu tip ailelerde baba (erkek) ailenin reisi konumundadir. Karar alma
giicli, miilkiyet ve otorite babanin elindedir (Essizoglu vd., 2012, s. 8).
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Kadinin gorevi genellikle ev isleri, cocuk bakimi ve duygusal destekle
sinirlidir. Bu yapi, geleneksel degerlerin ve toplumsal cinsiyet rollerinin en
belirgin oldugu aile tipidir.

Tiiketim acisindan, ataerkil ailelerde satin alma kararlar genellikle erkek
tarafindan alinir. Erkek, gelir saglayici oldugu icin biiylik harcamalarda soz
sahibidir. Kadin ise giinliik tiiketim ve ev i¢i aligverislerde etkili olur.

2. Anaerkil Aile (Matriarkal Aile)

Anaerkil aile, kadinin otoritesinin baskin oldugu aile yapisidir. Kararlarda
kadin belirleyicidir. Bu tip ailelere 6zellikle Afrika, Asya ve Latin Amerika’nin
baz1 bolgelerinde rastlanir. Tiirkiye’de bu yapi genellikle erkek go¢iiniin yogun
oldugu Karadeniz bolgelerinde goriilmektedir.

Tiiketici davramsi agisindan, anaerkil ailelerde kadin ekonomik kararlarin
cogunda etkin rol oynar. Ozellikle gida, ev esyasi, egitim gibi konularda kadinlar
on plandadir. Kadinlarin ekonomik bagimsizliginin artmasiyla, bu model modern
toplumlarda giderek giiclenmistir (Alagéz, 2009, s. 317).

3. Esitlikci Aile

Esitlik¢i ailede kadin ve erkek tiim kararlari birlikte alir, sorumluluklar
paylasilir. Bu aile tipi, modern kent yasaminda yaygindir. Kadin ve erkek
arasinda rol paylasimy, iletisimde karsihiklilik ve ekonomik ortakhik vardir.

Bu yapida gocuklar da karar siireglerine dahil olabilir. Ornegin, tatil segimi,
evcil hayvan sahiplenme veya otomobil markasi gibi kararlarda ¢ocuklarin
fikirleri 6nemsenmektedir.

Tiiketim acisindan, esitlik¢i aileler markalara karsi daha bilingli ve
arastirmaci yaklasir. Satin alma siireci “danigma” esasina dayanir.

4. Cocukerkil Aile

Modern donemde ortaya ¢ikan bu aile tipinde ¢ocuklar, anne ve baba ile
birlikte karar siireglerinde aktif rol oynar. Ozellikle Z kusagmn dijital
becerileri, aile ici gii¢ dengesini degistirmistir. Cocuklar yeni teknolojileri daha
iyi bildikleri i¢in bazi kararlarin yoniinii belirleyebilmektedir.

Ornegin, aile i¢inde internet aboneligi secimi, cep telefonu markasi veya tatile
gidilecek yer, cogu zaman ¢ocuklarin tercihi dogrultusunda belirlenir. Bu nedenle
cocukerkil aile yapisi, pazarlama stratejilerinde “cocuk etkisi” kavramini
ortaya ¢ikarmistir.

Cografi Yere Gore Siniflandirma

Cografi yerlesim esasina gore aileler; koy ailesi, gecekondu ailesi ve kent
ailesi olarak tlice ayrilmaktadir (Egsizoglu vd., 2012, s. 12). Bu smiflandirma,
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ailelerin sosyoekonomik kosullarini, kiiltiirel yapisim ve yasam tarzlarini
anlamada onemli bir Olgiittiir.

1. Koy Ailesi

Koy ailesi, kirsal bolgelerde yasayan, genellikle tarima dayali ekonomik
faaliyetlerle gecinen aile yapisidir. Aile iiyeleri arasinda dayanigma, yardimlagma
ve geleneksel degerlere baglilik yiiksektir.

Koy ailelerinde tiiketim davramisi iiretimle baglantihdir. Gida, tekstil ve
temizlik {rlinleri cogu zaman evde iiretilir. Tiikketim aligkanliklar1 sadedir; liiks
harcamalar diigiiktiir. Kararlar yasca biiyiik bireylerce alinir.

2. Gecekondu Ailesi

Gecekondu aileleri, kirsaldan kente goc eden ve kentin dig mahallelerinde
yasayan ailelerdir. Bu aileler, kirsal geleneklerle kentsel yasam bi¢imi arasinda
bir gecis donemi yasarlar.

Gelir diizeyi distiktiir, fakat tiikketim arzusu yiiksektir. Bu durum, “gdsterisci
tiikketim” egilimini dogurabilir. Ozellikle gocuklarmin egitimine ve sosyal statii
kazanimina 6nem verirler.

3. Kent Ailesi

Kent ailesi, modern sehirlerde yasayan, hizmet veya sanayi sektoriinde ¢alisan
aileleri kapsar. Egitim seviyesi yiiksektir; bireyselcilik ve 6zgiirliik 6n plandadir.

Kent ailesinde aile baglar1 daha gevsek, ancak bireysel sorumluluk bilinci
daha geligmistir. Bu ailelerde teknoloji, egitim, kisisel bakim ve saghk
harcamalar1 6nceliklidir.

Kent yasami, tiiketici davramiglarin1 hizla degistirmekte; online aligveris,
dijital 6deme sistemleri, markaya baglilik ve moda takibi gibi davranis
bicimlerini gliclendirmektedir (Dogan, 1995, s. 79).

Aile tiplerinin ¢esitliligi, toplumsal yapinin ve kiiltiirel normlarin dinamik
dogasmin bir gostergesidir. Geleneksel aile yapilar yerini daha esnek, bireysel
ve iletisim temelli yapilara birakmaktadir. Ancak her aile tipi, kendi i¢inde tutarli
bir sosyal sistem olusturur.

Aile tiplerinin bu gesitliligi, pazarlama stratejilerinden kamu politikalarina
kadar bir¢ok alanda dikkate alinmalidir. Ciinkii her aile tipi, tiiketim tercihleri,
karar verme siirecleri ve deger sistemleri acisindan farkli dinamikler
tasimaktadir.

59



TUKETIM ZINCIRiININ TEMEL HALKASI:
AILE BiRiMi

Tiiketici davranislari alaninda yapilan ¢aligmalarin ¢ogu, uzun yillar boyunca
bireyi analiz birimi olarak ele almistir. Ancak satin alma davraniglarinin énemli
bir kism1 aile i¢inde kolektif bi¢cimde gergeklestigi i¢in, modern pazarlama
literatiirli artik aileyi de temel tiikketim birimi olarak degerlendirmektedir
(Solomon, 2022; Kotler & Keller, 2016).

Aile, tiiketicinin hem ilk sosyallestigi ¢evre hem de birgok satin alma kararinin
verildigi ortak sistemdir. Dolayisiyla, bireysel tiiketim davraniglarini anlamak
icin 6nce ailenin yapisini, rollerini ve karar mekanizmalarini incelemek gerekir
(Engel, Blackwell & Miniard, 1995).

Aile ve Hane Halki: Kavramsal Ayrim

Aile kavrami ile hane halki (household) kavrami benzer goriinse de aralarinda
islevsel farklar vardir. Bu nedenle “aile pazarlamasi1” ile “hane halki pazarlamas1™
farkli stratejiler gerektirir. Modern kentlerde hane halki yapisi giderek
cesitlenmekte, aile olmayan hane halklarinin oran1 OECD iilkelerinde %35°e
ulagsmaktadir (OECD, 2023).

Olgiit Aile Hane Halki

Tanim Kan, evlilik veya evlat Ayni1 konutta yasayan
edinme bagi olan bireyler
bireyler

Amag Duygusal ve sosyal Kaynak paylasimi ve
dayanigma yasam birligi

Tiirler Cekirdek, genis, Aile olan / aile olmayan
parcalanmis, yeniden hane halklar

evlenmis aileler
Ornek Anne, baba, iki ¢ocuk Ev arkadaslar

Aile olan hane halklari ¢ocuksuz evli ¢iftler, cocuklu evli giftler, tek ebeveynli
aileler ve genis aileleri icerir. Aile olmayan hane halklari ise tek basina yasayanlar,
ev arkadaglari, huzurevi sakinleri, birlikte yasayan veya escinsel ¢iftler gibi
gruplardan olusur. Bu ¢esitlenme, pazarlamacilarin yalnizca klasik aileye degil,
alternatif yasam bicimlerine ydnelik mesajlar iiretmesini gerektirmektedir
(Arnould, Price & Zinkhan, 2004).
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Aile: Karar Birimi ve Referans Grubu

Aile hem tiiketim karar1 alan bir birim hem de bireyleri bigimlendiren bir
referans sistemidir. Biiyiik 6l¢ekli satin almalarda (6rnegin otomobil veya konut)
aile tiyeleri birlikte bilgi toplar, alternatifleri tartisir ve kolektif karar olusturur
(Beatty & Talpade, 1994).

Aile I¢i Satin Alma Rollerinin Dagilimi

Tiiketici davranigi literatiiriinde (Engel et al., 1995; Schiffman & Wisenblit,
2015) ailede satin alma siireci bes temel rolden olusur: Baslatan, bilgi toplayan,
etkileyen, karar veren, satin alan ve kullanan. Rol dagilimi iiriin tiirline, fiyatina
ve Kkiiltire gore degisir. Ornegin Japonya’da ortak karar orani %78,
Tiirkiye’de %65 tir (Euromonitor, 2021).

Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmesi

Cocuklarin tiiketici davranisi 6grenmesi sosyallesme siirecinin bir parcasidir.
Ward (1974) bu stireci model alma, taklit ve etkilesim mekanizmalariyla agiklar.
Tiirkiye’de aileler c¢ocuklara tiiketici bilinci kazandirmak icin smir koyma,
bilgilendirme, ortak aligveris, Ornek olma ve deneyimleme yollarim
kullanmaktadir (Dogan, 1993; Ersoy & Ersoy, 2004). ABD’de Nielsen (2020)
verilerine goére 8-14 yas arast c¢ocuklarin %68’i evde atistirmalik
markalarma, %352 ’si tatil kararlarina etki etmektedir.

Aile Yapisina Gore Pazarlama Stratejileri

Aile yapisi, pazarlama stratejilerini dogrudan etkiler. Cocuksuz ¢iftler
deneyim odakl iirlinlere yonelirken, ¢ocuklu giftler glivenlik ve egitim odakl
harcamalar yapar. Tek ebeveynli aileler zaman kisit1 nedeniyle pratik ¢éziimleri
tercih ederken, genis ailelerde toplu aligveris ve dayanigma 6n plandadir.

Aile yalnizca duygusal bir birlik degil, ayn1 zamanda ekonomik ve kiiltiirel bir
karar birimidir. Modern pazarlama stratejileri, aileyi dinamik, g¢esitlenen ve
Ogrenen bir sistem olarak ele almakta; her bir aile tipi i¢in farkli iletigim ve iirlin
stratejileri gelistirmektedir.

Bir Cocugun Goziinden Tiiketim Diinyasi

Gilinlimiiz modern toplumlarinda ¢ocuklar yalnizca korunmasi ve egitilmesi
gereken bireyler degil, ayn1 zamanda ekonomik sistemin aktif katihmcilar:
olarak goriilmektedir. Cocuklar, artik aile ekonomisinde pasif bir unsur degil;
hem dogrudan tiiketici, hem de aile kararlarim etkileyen bir aktor
konumundadir.
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Pazarlama literatiiriinde bu durum, ¢ocuklarin “minyatiir yetiskinler” veya
“genc tiiketiciler” (young consumers) olarak adlandirilmasiyla ifade edilir
(Vodinali, 2016, s. 205).

Bireyin satin alma davranig kaliplar1 biiyiik 6l¢lide ¢ocukluk déoneminde
sekillenir. Bu donemde edinilen tiiketim bilgileri, marka farkindaligi, reklam
algis1 ve karar verme becerileri, ileriki yaslarda olusacak tiiketici kimliginin
temelini olusturur (McNeal, 1992).

McNeal’a gore cocuklar iic asamal1 bir siirecten gecer:

1. Gozlemci tiiketici olarak ¢evresindeki tiiketim davraniglarin fark eder,

2. Etkileyici tiiketici olarak aile kararlarina katilir,

3. Bagimsiz tiiketici olarak kendi satin alma kararlarin1 almaya baslar.

Giliniimiizde bu siirecin baslangic yasi giderek diismektedir. Dijital medya,
reklamlar ve markalarin gocuklara dogrudan ulasabilmesi, ¢ocuklarin erken
yasta tiiketim bilinci ve tercih giicii kazanmalarina neden olmaktadir. Ornegin
2024 il Statista verilerine gore, 8—12 yas arasi ¢ocuklarin %73’ii markali
tirtinleri “kaliteli” olarak tanimlamakta ve tercihlerini markaya gore yapmaktadir.

Cocugun Ekonomik Giicii ve Ailedeki Konumu

Modern aile yapisinda ¢ocuk sayisinin azalmasiyla birlikte, her bir cocuga
diisen ekonomik yatirnm artmistir. Egitim, saglik, eglence, giyim ve teknoloji
harcamalari, giiniimiiz aile biit¢elerinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir.
OECD (2023) verilerine gore ¢cocuklu ailelerde gelir dagilimi i¢inde ¢ocuklara
ayrilan harcama oran1 %25-30 araliginda degismektedir. Bu durum, ¢ocuklarin
aile ekonomisindeki 6neminin arttigin1 géstermektedir.

Geligmis tilkelerde cocuk bagina yapilan harcamalar, aile gelirine oranla
gecmise gore iki katina ¢ikmustir. Ozellikle dijital oyunlar, eglence abonelikleri
ve kisisel teknoloji iiriinleri (tablet, akilli saat, oyun konsolu vb.) ¢ocuk
harcamalar1 arasinda hizli biiyliyen kategorilerdir (UNICEF, 2021). Bu
harcamalar yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyokiiltiirel bir degisimi de
yansitmaktadir.

Aile igi karar alma siireglerinde ¢ocuklarin etkisi artik belirgin bir hale
gelmistir. Berey ve Pollay (1968) tarafindan yapilan 6ncii ¢calismada ¢ocuklarin,
ozellikle gida, eglence ve teknoloji gibi iirlin gruplarinda aile satin alma
kararlarim etkileyen giiclii bir faktor olduklari ortaya konmustur. Gliniimiizde
bu etki daha da giliclenmistir; yapilan son arastirmalara gore c¢ocuklarin
ebeveynlerin toplam harcamalarinin %40’m1 dogrudan ya da dolayl olarak
etkiledigi tespit edilmistir (Flurry & Burns, 2005).
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Bu artan etki, pazarlama diinyasinda “cocuk ekonomisi (kids’ economy)”
olarak tanimlanan yeni bir kavramin dogmasina neden olmustur. Bu kavram,
cocuklarmn yalnizca aile i¢indeki tiiketim kararlarina katilmakla kalmayip, ayni
zamanda dogrudan hedef pazar haline gelmelerini ifade eder. Boylece ¢ocuklar
hem “tiiketici”, hem de “tiikketimi yonlendirici” bir role sahip olmuslardir.

Cocugun Satin Alma Karar Siirecine Etkisi

Gilinlimiizde ¢ocuklar yalnizca tiiketici olarak degil, ayn1 zamanda aile ici
karar verme siirecinin aktif bir paydasi olarak goriilmektedir. Ailelerin iiriin
tercihleri, markaya yonelik tutumlar1 ve aligveris aliskanliklar1 {izerinde
cocuklari etkisi giderek artmaktadir (Flurry & Burns, 2005).

Cocuklar, satin alma karar siirecinin farkli agamalarinda — ihtiyacin fark
edilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi ve Kkararin
verilmesi — farkli roller iistlenirler. Ornegin, kiiciik yas grubundaki ¢ocuklar (3—
7 yag), daha ¢ok istekte bulunan ve ydénlendiren konumundadir. Bu yas
grubundaki c¢ocuklar genellikle televizyonda veya internette gordiikleri
reklamlardan etkilenerek “baslatan (initiator)” roliinii iistlenirler (Valkenburg &
Cantor, 2001).

Orta yas grubu (8—12 yas) cocuklar ise, iiriin alternatiflerini karsilastirma,
fiyat ve marka kiyaslama konularinda ebeveynlerini etkilemektedir. Bu grup,
ozellikle gida, oyuncak, kiyafet ve eglence tiriinleri gibi alanlarda karar siirecinin
“etkileyici (influencer)” aktorleri haline gelmistir (McNeal, 1992). 13 yas ve
izeri ¢cocuklar ise dijital araglara hakimiyetleri sayesinde markalar hakkinda bilgi
toplama, fiyat aragtirmasi yapma ve kampanyalar1 degerlendirme gibi konularda
“bilgi saglayic1 (information gatherer)” roliinii iistlenmektedir.

OECD (2023) verilerine gore, ¢ocuklarin aile harcamalarina etkisi gida
kategorisinde %38, eglence ve tatil harcamalarinda %46, teknoloji iiriinlerinde
ise %57’ye kadar ¢ikmaktadir. Nielsen’in (2020) raporunda, 1014 yas arasi
cocuklarin %68’inin, evde alinan atigtirmalik markasi kararlarinda dogrudan
etkili olduklar1 belirtilmektedir. Bu durum, pazarlama literatiiriinde “pester
power (israr giicii)” olarak tanimlanan olguyu da giiclendirmektedir; cocuklar
istedikleri lirtinleri elde etmek i¢in ebeveynleri lizerinde duygusal veya rasyonel
baski kurabilmektedirler (Buijzen & Valkenburg, 2003).

Tirkiye’de yapilan calismalar da benzer sonucglar ortaya koymaktadir.
Gileraraslan (2011) ve Aktas vd. (2011) ¢ocuklarin 6zellikle televizyon ve dijital
medya araciligiyla aile satin alma davranislarini dogrudan etkiledigini; Inceoglu
ve Akiner (2008) ise glinlimiiz ¢ocuklarinin bilgiye erigim imkéanlar1 sayesinde
yetiskinler kadar bilingli tiiketim tercihleri yapabildigini vurgulamaktadir.
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Sonug olarak, ¢ocuklarin satin alma karar siirecindeki etkisi hem bilissel
gelisim diizeyleri, hem de aile ici iletisim bicimi ile iliskilidir. Esitlik¢i ve
katilime1 aile yapilarinda ¢ocuklarin fikirleri daha ¢ok dikkate alinmakta, bu da
cocuklarin ekonomik ve sosyal etkilerini giiclendirmektedir. Bu durum,
pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesine neden olmus; gilinlimiizde
markalar, yalnizca ebeveynleri degil, c¢ocuklart da dogrudan hedefleyen
biitiinlesik iletisim kampanyalar1 gelistirmeye baslamislardir (UNICEF, 2021).

Cocuga Yonelik Pazarlama Stratejileri ve Etik Boyut

Kiiresel pazarlarda ¢ocuklar, artik yalnizca gelecegin degil bugiiniin
tiiketicileri olarak goriilmektedir. Bu durum, isletmelerin pazarlama stratejilerini
cocuklarm alg1 diizeyi, ilgileri ve medya kullanimi aliskanliklar1 dogrultusunda
yeniden sekillendirmelerine yol acmistir (Valkenburg & Cantor, 2001).
Giliniimiizde ¢ocuklar; oyuncak, gida, giyim, teknoloji, eglence ve egitim
sektorlerinin en onemli hedef kitlesi haline gelmistir.

Pazarlamacilar ¢ocuklari {i¢ temel diizeyde hedef almaktadir (McNeal, 1999;

Flurry & Burns, 2005):

1. Birincil hedef pazar olarak ¢ocuklar: Cocuklarin kendi har¢liklarini
veya hediye paralarim1 harcadiklar1 driinler (6regin oyuncaklar,
atistirmaliklar, mobil oyunlar).

2. Aile kararlarim etkileyen tiiketici olarak cocuklar: Ailenin gida, tatil,
eglence, teknoloji gibi alanlardaki satin alma kararlarini yonlendiren
cocuklar.

3. Gelecegin tiiketicileri olarak cocuklar: Erken yasta marka sadakati
olusturmay1 hedefleyen uzun vadeli stratejiler.

Markalar, c¢ocuklarin dikkatini ¢ekebilmek icin renkli karakterler,
maskotlar, cizgi film figiirleri, oyunlastirma teknikleri (gamification) ve
cevrimici reklam kampanyalari gibi araglardan yararlanmaktadir. Dijital cagda
bu stratejiler, klasik televizyon reklamlarinin 6tesine gegerek YouTube Kids,
TikTok, mobil oyunlar ve influencer is birlikleri gibi dijital platformlara
tasinmigtir (UNICEF, 2021).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ¢cocuklara ulagmak i¢in kullanilan dijital
kanallar cesitlenmistir. Sosyal medya algoritmalar1 ve video paylasim
platformlari, ¢ocuklarin ilgi alanlarina gore hedeflenmis icerikler sunmaktadir.
Bu durum, cocuklarin kisisel verilerinin ticari amaglarla kullanilmasina iligkin
etik ve yasal tartismalari da beraberinde getirmistir (WHO, 2023).

Dijital reklamcilikta “advergaming” (reklam ve oyun birlesimi)
uygulamalar1 yaygmlasmistir. Ornegin fast food zincirleri veya oyuncak
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markalari, cocuklara 6zel mobil oyunlar veya sanal karakterler araciligryla marka
bilinirligini artirmaktadir (Buijzen & Valkenburg, 2003). Bu yontemler kisa
vadede eglenceli goriinse de, uzun vadede ¢cocuklarin bilingaltina yerlesen marka
sadakatinin manipiilatif bir bi¢im alabilecegi elestirilmektedir.

Cocuklara yonelik pazarlama faaliyetleri, etik smrlar igerisinde
yiiriitiilmediginde ciddi toplumsal sorunlara yol acabilmektedir. Ozellikle
reklamlarin ¢ocuklara; cinsiyet rolleri, beden imaji, statii sembolleri ve tiiketim
kiiltiirti gibi kavramlar1 yanlis bi¢imde aktarma riski bulunmaktadir (Kuruoglu &
Soygiider, 2007).

Birlesmis Milletler Cocuk Haklar1 S6zlesmesi’nin 17. maddesi, ¢ocuklarin
zararli igeriklerden korunmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu baglamda
UNICEF (2021) ve WHO (2023) raporlari, cocuklara yonelik dijital reklamlarin
denetlenmesi, yas dogrulama sistemlerinin gelistirilmesi ve ¢ocuklara pazarlama
yapan markalarin = geffaflik  yiikiimliliiklerinin  artirllmas1  gerektigini
belirtmektedir.

Tiirkiye’de Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) ve Reklam Kurulu
da cocuklara yonelik reklamlarda aldatici ifadeler, asir tiiketimi 6zendirme veya
siddet iceren gorsellerin kullanimini yasaklamistir. Ancak 6zellikle ¢evrim igi
mecralarda bu denetimin uygulanabilirligi sinirli kalmaktadir.

Cocuga yonelik pazarlama, hem ekonomik hem de etik acidan hassas bir
alandir. Isletmeler icin 6nemli bir pazar firsat1 yaratirken, ¢ocuklarm bilissel ve
duygusal gelisimleri dikkate alinmadiginda etik riskler ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, cocuklara yonelik tiim pazarlama faaliyetlerinde “cocugun iistiin
yarar1” ilkesi gozetilmeli; markalar, medya kuruluslar1 ve kamu otoriteleri
cocuklarm korunmasina yonelik sorumluluklarim yerine getirmelidir.

Dijital Cagda Cocuk Tiiketiciligi ve Sosyal Medya Etkisi

21. ylizyilin dijital doniisiimii, yalnizca yetiskinlerin degil ¢ocuklarin da
tilkketim aligkanliklarint kokli bi¢imde degistirmistir. Gilinlimiiz ¢ocuklar1 artik
yalmzca televizyon izleyicisi degil, aynm1 zamanda etkilesimli medya
kullanicilar: haline gelmistir. Tablet, akilli telefon ve sosyal medya platformlari
cocuklarmm hem eglenme hem de Ogrenme bicimlerini degistirmis; bunun
sonucunda “dijital ¢cocuk tiiketici” kavrami ortaya ¢ikmistir (UNICEF, 2021).

Dijital teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte cocuklarin medya ile etkilesim
stiresi artmigtir. 2023 yi1li Common Sense Media raporuna gore, 8—12 yas arasi
cocuklar giinde ortalama 5 saat 33 dakika, 13—17 yas aras1 gengler ise 8 saatten
fazla siireyi ¢evrim i¢i platformlarda gecirmektedir. YouTube, TikTok,
Instagram ve Roblox gibi dijital mecralar, ¢ocuklarin marka algilarini, tiikketim
tercihlerini ve sosyal kimliklerini sekillendiren giiglii araglar haline gelmistir.
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Bu platformlarda ¢ocuklara yonelik icerikler dogrudan reklam olmasa bile,
irlin yerlestirme, hediye kutular1 (unboxing videolar1) ve oyunlastiriimig
tanitimlar araciligiyla dolayli pazarlama stratejileriyle desteklenmektedir
(Calvert, 2008). Bdylece cocuklar, farkinda olmadan tiikketime yoOnlendirilen
“aktif ama kirilgan” bir hedef kitleye donilismiistiir.

Son yillarda ortaya ¢ikan “kidfluencer” (¢ocuk fenomen) olgusu, ¢ocuklarin
yalnizca reklam hedefi degil, ayn1 zamanda reklam araci haline geldigini
gostermektedir. ABD, Giiney Kore ve Tiirkiye gibi iilkelerde milyonlarca
takipgiye sahip ¢ocuk YouTuber’lar, markalarla is birligi yaparak oyuncak,
kiyafet, yiyecek ve dijital oyun tanitimlar1 gergeklestirmektedirler (Abidin, 2020).

Bu durum, cocuklarin calisma saatleri, gelirleri ve dijital kimliklerinin
korunmasi agisindan etik ve hukuki tartismalar1 da beraberinde getirmistir. Fransa,
2021 yilinda yirirlige giren “Enfant Influenceur Yasas1” ile ¢ocuk
influencer’larin  gelirlerinin  bir kismini zorunlu olarak koruma hesabina
aktarmay1 yasalastirmistir (Francelnfo, 2021).

Cocuklarin sosyal medya iizerindeki etkinligi, kisisel veri giivenligi agisindan
da risk olusturmaktadir. Algoritmik hedefleme sistemleri, ¢ocuklarin yasina,
cinsiyetine, ilgi alanlarina ve hatta ruh haline gore reklam igerigi sunabilmektedir
(Livingstone & Stoilova, 2021). Bu durum, hem etik tiiketim simirlarim1 hem de
¢ocuk haklarmi ihlal edebilmektedir.

UNICEF (2021) ve WHO (2023) raporlari, dijital mecralarda c¢ocuklarin
korunmasina yonelik uluslararas1 diizenlemelerin artirilmas1  gerektigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda Avrupa Birligi’'nin GDPR (General Data
Protection Regulation) diizenlemesi, 16 yas alt1 bireylerin kigisel verilerinin
toplanmasina sinirlama getirmistir. Ancak, uygulamada ¢ocuklarin dijital izleme
ve veri toplama siireglerinden tam anlamiyla korunamadiklar1 goriilmektedir
(Lupton & Williamson, 2017).

Sosyal medya, ¢ocuklar i¢in yalnizca eglence araci degil, ayni zamanda
kimlik insas1 ve sosyallesme platformu haline gelmigtir. Dijital ortamda
goriilen tiikketim davranislari, gocuklarin sahip olduklar tirtinleri kimlik sembolii
olarak gormelerine neden olmaktadir. “Benim de var” ya da “bende yok”
diisiincesi, akran gruplari i¢inde tiiketim temelli sosyal statii olusturmustur
(Nairn & Fine, 2008).

Dolayisiyla ¢ocuklarin tiiketim davraniglari artik yalnizca aile ekonomisiyle
degil, sosyal medya etkileriyle de sekillenmektedir. Bu durum, pazarlama etigi,
cocuk haklar1 ve dijital medya okuryazarligi1 konularinda yeni politika ve egitim
gereksinimlerini dogurmustur.
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Cocuklarmn Tiiketici Olarak Sosyallesmesi Siirecinde Ebeveyn ve Medya
Etkilesimi

Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi, bireyin satin alma, tiiketim ve
ekonomik deger kavramlarini 6grendigi uzun bir gelisim siirecidir. Ward (1974),
bu siireci “consumer socialization” kavrami ile tanimlamis; ¢ocugun tiiketici
olarak davramiglarini aile, akran gruplari, medya ve okul gibi sosyal kurumlar
araciligryla 6grendigini belirtmistir.

Ebeveynin Rolii: i1k Sosyallestirici ve Rol Model

Aile, gocugun tiiketici kimliginin sekillendigi ilk sosyal ¢cevredir. Cocuklar ilk
kez aile ortaminda, aligveris davraniglarim1 gozlemleyerek ve ebeveynlerinden
Ogrenerek tiiketimle tanisirlar (McNeal, 1992). Ebeveynler yalnizca ekonomik
karar verici degil, ayn1 zamanda ¢ocugun deger sistemini, ihtiyac algisin1 ve
tiikketim ahlakim belirleyen rehberlerdir.

Ersoy ve Ersoy (2004), ebeveynlerin ¢ocuklarinin tiiketici davraniglarini dort
farkli yontemle etkiledigini belirtmektedir:

1. Kural koyma — belirli iirlinlerin alinmasma veya kullanilmasma sinir

getirmek,
2. Bilgi verme ve aciklama — iiriin, fiyat, kalite hakkinda 6gretici olmak,
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Birlikte karar alma — aligveris siire¢lerinde cocugun fikrini almak,
4. Model olma — kendi davraniglariyla 6rnek teskil etmek.

Yapilan arastirmalar, demokratik ve iletisime agik ebeveyn tutumunun
cocuklarda daha bilingli tiiketici davramiglarini gelistirdigini gostermektedir
(Carlson & Grossbart, 1988). Buna karsin, otoriter aile yapilarinda ¢ocuklarin
tikketim kararlarinda bagimsiz hareket etme becerileri sinirli kalmaktadir.

Medyanin Rolii: Tiiketim Kiiltiiriiniin Aracisi

Medya, ¢ocugun tiikketimle tanistigi ikinci dnemli sosyallestirme aracidir.
Televizyon, dijital oyunlar, sosyal medya ve reklamlar aracilifiyla ¢ocuklar
markalarla erken yasta karsilagsmakta ve tiiketim Kiiltiiriinii toplumsal norm
olarak algilamaktadirlar (Valkenburg & Cantor, 2001).

Cocuklar medyada gordiikleri reklam ve igerikleri taklit etme egilimindedir.
Ozellikle 8 yas alt1 ¢ocuklarm bilissel gelisimleri, reklam mesajlarini elestirel
bicimde degerlendirecek diizeyde degildir (Livingstone & Helsper, 2006). Bu
nedenle ¢ocuklar, reklamlardaki duygusal anlatilardan ve kahraman figiirlerinden
kolayca etkilenirler.

Medya aynm1 zamanda ebeveynlerin tiiketim kararlarin1 da dolayli olarak
yonlendirmektedir. Cocuklarin reklamlarda goérdiikleri iiriinleri talep etmeleri,
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ebeveynleri “duygusal tatmin” veya “Odiillendirme” amacgli satin almaya
yoneltebilmektedir (Buijzen & Valkenburg, 2003).

Ebeveyn-Medya Etkilesimi: Aracilik ve Denetim

Ebeveynler, ¢cocuklarinin medya deneyimlerini yonlendirme bigcimlerine gore
ic grupta siniflandirilmaktadir (Nathanson, 1999):

o Kisitlayier aracilik: Ebeveyn, c¢ocugun medya kullanim siiresini ve

icerigini sinirlandirir.

e Aktif aracihik: Ebeveyn, izlenen igerikler hakkinda ¢ocukla konusur,

elestirel diistinmesini saglar.

e Ortak izleme (co-viewing): Ebeveyn, ¢ocukla birlikte medya igeriklerini

izler ve paylasir.

Aktif araciligin, ¢ocuklarin reklamlar1 daha elestirel degerlendirme ve bilingli
tiiketici davraniglart gelistirme olasiligimi artirdigi goriilmektedir (Rozendaal et
al., 2011). Tirkiye’de yapilan aragtirmalarda da ebeveynlerin medya denetimi
konusundaki farkindaliginin arttig1, ancak dijital ortamlardaki reklamlarin
goriinmezligi nedeniyle etkin denetimin smirh kaldigr belirtilmektedir
(Giileraraslan, 2011).

Egitim ve Medya Okuryazarhgi

Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesinde yalnizca aile ve medya degil, okul
ortami da kritik bir rol oynar. Milli Egitim Bakanlig1 tarafindan gelistirilen
“Medya Okuryazarlig1 Dersi”, ¢ocuklara reklamlarda kullanilan ikna tekniklerini
¢oziimleyebilme ve bilingli tiiketim aligkanliklar1 kazandirmay1 amaglamaktadir
(MEB, 2022). Bununla birlikte, bu tiir programlarin kapsaminin genisletilmesi ve
aile egitimleriyle desteklenmesi gerektigi ifade edilmektedir (Yesilay, 2023).

Ebeveynler ve medya, ¢ocuklarin tiiketici kimligini sekillendiren iki temel
sosyal aktordiir. Saglikli bir tiiketici sosyallesmesi i¢in, bu iki etkenin denge
icinde olmasi gerekir. Medyanin tiikketime 6zendirici rolii, ebeveyn rehberligiyle
dengelenmedigi takdirde cocuklar materyalist degerleri i¢sellestirme riski tasirlar.
Dolayistyla, hem aileler hem egitim kurumlari hem de medya kuruluslari,
cocuklarin bilingli, etik ve sorumlu tiiketiciler olarak yetismesi i¢in ortak
sorumluluk tagimaktadir.

Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmesinde Egitim Politikalar1 ve
Toplumsal Sorumluluk

Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi yalnizca aile ve medya etkisiyle sinirlt
degildir; ayn1 zamanda egitim politikalari, toplumsal farkindalik ¢calismalar:
ve kurumsal sorumluluk projeleri de bu siirecin ayrilmaz pargalaridir. Modern
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toplumlarda ¢ocuklarin bilingli, etik ve siirdiiriilebilir tiiketici  kimligi
kazanmalar1, devlet, egitim kurumlari, medya kuruluslari ve sivil toplum
orgiitlerinin ortak sorumlulugu haline gelmistir (UNICEF, 2021; OECD, 2023).

Egitim Politikalar1 ve Bilingli Tiiketici Egitimi

Egitim, ¢ocuklarin tiikketim aligkanliklarini sekillendiren en 6nemli araglardan
biridir. Bircok {iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de Medya Okuryazarhgi ve
Finansal Okuryazarhk dersleri, cocuklara reklamlarda kullanilan ikna
tekniklerini anlama, biitce planlamas1 yapma ve etik tiikketim bilinci kazandirma
amaci tasimaktadir (MEB, 2022).

Bu dersler, cocuklarin “tiiketici olarak elestirel diisiinme” becerisini
gelistirmekte ve onlarn pasif alict konumundan c¢ikararak aktif, bilingli ve
sorgulayici1 bireyler haline getirmeyi hedeflemektedir. Avrupa Birligi
iilkelerinde uygulanan “Consumer Citizenship Education (CCE)” programi da
benzer sekilde, tiiketici haklarin1 &gretmek, cevre bilincini gelistirmek ve
stirdiiriilebilir tiiketim aligkanliklarini kazandirmak amaciyla yiiriitiilmektedir
(European Commission, 2022).

Ayrica, ¢ocuklarin yas gruplarina uygun miifredatlarla finansal farkindahk
egitiminin erken yasta verilmesi, ilerleyen donemlerde borglanma, israf ve marka
bagimlilig1 gibi olumsuz davranislarin 6nlenmesinde etkili olmaktadir (Lusardi
& Mitchell, 2014).

Toplumsal Sorumluluk ve Kurumsal Etik

Egitim politikalarinin yaninda, 6zel sektdor ve medya kuruluglarinin da
toplumsal sorumluluk cergevesinde ¢ocuklara yonelik bilinglendirme goérevleri
bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kapsaminda bir¢gok marka,
“bilingli tiiketim”, “geri doniisiim”, “enerji tasarrufu” ve “sorumlu aligveris” gibi
temalarda ¢ocuklara yonelik kampanyalar diizenlemektedir.

Omegin, LEGO Foundation c¢ocuklarda yaraticihgi destekleyen
stirdiiriilebilir iiretim politikalar yiiriitiirken, Unilever gibi markalar da ¢cocuklara
yonelik “saglikli yasam” ve “israfi 6nleme” kampanyalar1 gergeklestirmektedir.
Bu tiir uygulamalar, hem g¢ocuklarin gevresel duyarliligini artirmakta hem de
markalarin etik sorumluluk bilincini giiclendirmektedir (CSR Europe, 2022).

Ancak, bazi pazarlama uygulamalarinda “yesil yikama” (greenwashing)
olarak adlandirilan sahte ¢evreci mesajlarin kullanilmasi, etik tartigmalari da
giindeme getirmektedir. Bu nedenle, toplumsal sorumluluk faaliyetlerinin
yalnizca tanitim degil, gercek ve olciilebilir sosyal etki yaratmasi 6nemlidir (UN
Global Compact, 2021).
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Sivil Toplum Kuruluslar1 ve Medya Katkisi

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde sivil toplum kuruluslar1 (STK) ve
medya kuruluglarinin is birligi biiyiik 6nem tasir. Tirkiye’de Tiiketici
Dernekleri Federasyonu (TUDEF), Yesilay, TEMA Vakfi ve UNICEF
Tiirkiye Ofisi gibi kurumlar, cocuklara yonelik bilingli tiiketim, ¢evre duyarliligi
ve dijital farkindalik temali projeler yiiriitmektedir.

Medya, bu tiir sosyal kampanyalarin gortiniirliigiinii artiran giiclii bir aragtir.
Egitimsel medya icerikleri (6rnegin TRT Cocuk kanalinda yer alan ¢evre bilinci,
geri donilisiim ve tasarruf temali ¢izgi filmler) cocuklarm deger yargilarini
sekillendirmede pozitif bir etki yaratmaktadir (RTUK, 2023).

Politika Onerileri ve Gelecege Yonelik Perspektif
Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi siirecinde etkili bir ulusal strateji i¢in
asagidaki politika onerileri 6ne ¢ikmaktadir:

¢ Erken yasta finansal okuryazarlk egitiminin zorunlu hale getirilmesi,

¢ Reklam etigi ve medya denetiminin ¢ocuklarin bilissel diizeyine uygun
bicimde diizenlenmesi,

¢ Ebeveyn egitim programlarinin medya okuryazarligiyla desteklenmesi,

¢ Siirdiiriilebilir tiiketim bilincini artiran okul i¢i ve okul dis1 etkinliklerin
yayginlastirilmasi,

e Cocuk odakh KSS standartlarimin ulusal diizeyde mevzuata baglanmasi.

Bu onlemler, yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda kiiltiirel ve cevresel

siirdiriilebilirlik agisindan da cocuklarin daha bilingli, etik degerlere sahip
bireyler olarak yetigsmesine katki saglayacaktir.
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Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi, bireysel bir siire¢ degil; egitim, aile,
medya ve politika bilegenlerinin biitiinsel etkilesiminin iiriiniidiir. Devletin
yonlendirici rolii, medyanin bilinglendirici giicli ve ebeveynlerin rehberligi
birlestiginde, c¢ocuklar yalnizca tiiketici degil, ayni zamanda sorumlu
vatandaslar olarak topluma kazandirilabilir. Bu yaklasim, siirdiiriilebilir
kalkinmanin ve etik tiiketim kiiltliriinlin temellerini olusturur.

Modern diinyanin ekonomik ve kiiltiirel yapisi, artik yalnmizca iretim
stirecleriyle degil, tiiketim davraniglariyla tanimlanir hale gelmistir. Bu yapinin
merkezinde yer alan aile kurumu, tiiketim kararlarinin hem duygusal hem de
ekonomik yoOniinii belirleyen bir mikro sistemdir. Ancak son on yillarda bu
sistemin ic¢inde sessiz bir gii¢ yiikselmistir: ¢ocuk. Bu kitap boyunca ele alinan
veriler, gozlemler ve literatiir, gocuklarin aile i¢i satin alma siireclerinde artik
pasif bir alic1 degil, aktif bir karar ortag: olduklarini géstermektedir. Cocuklar,
markalarla erken yagta tanismakta; medya, internet ve arkadas ¢evresi araciligryla
tilketim bilinci kazanmaktadir. Onlarin tercihleri yalnizca kisisel zevklere degil,
ayn1 zamanda aile ekonomisine, toplumsal degerlere ve pazarlama stratejilerine
de yon vermektedir (Monalisa et al., 2023; Williams & Willick, 2023). Tiiketim
toplumu, ¢ocuklar1 yalnizca gelecegin miisterisi olarak degil, bugiiniin etkileyici
figiirleri olarak konumlandirmaktadir. Cocuklara yoénelik {iriinlerin, reklamlarin
ve dijital iceriklerin cesitlenmesi, pazarlama diinyasinda “cocuk tiiketici”
olgusunu kalic1 bir kavram haline getirmistir. Bu durum, aile yapisinda da énemli
degisimlere yol agmaktadir: Geleneksel otoriter ebeveynlik modellerinin yerini,
cocuklarm fikirlerinin dikkate alindig1 katilimer aile yapilar almaktadir. Cocuk
artik “dinlenen” degil, “duyulan” bir bireydir. Bu yeni yap1, yalnizca ekonomik
degil; kiiltlirel, psikolojik ve etik sonuglar da dogurmaktadir. Cocuklarin erken
yasta markalarla tanigmasi, kimlik olusum siireglerinde tiiketime dayali bir
aidiyet duygusu gelistirmelerine neden olabilir. Tiiketim, yalnizca ihtiyaglarin
kargilanmasi olmaktan c¢ikip, kendini ifade etmenin, sosyal c¢evrede kabul
gérmenin bir yolu haline gelmektedir. Bu yoniiyle cocuk tiiketiciligi, gelecegin
toplumsal degerlerini de sekillendiren bir siirectir (Studer-Perez & Musher-
Eizenman, 2023; John, 2024).

Dijital cagmn getirdigi firsatlar, cocuklarin diinyayr tanima bigimlerini
genisletirken; aym1 zamanda onlar1 siirekli bir tiiketim akisiyla karsi karsiya
birakmaktadir. Cevrimici oyunlardan sosyal medya platformlarina kadar uzanan
bu ortamda, ¢ocuk yalnizca igerik tiiketmez — aynmi zamanda pazarlama
dongiisiiniin bir parcasi hiline gelir (Medjkoune et al., 2023). Bu durum, hem
aileler hem de egitim sistemleri icin yeni sorumluluk alanlar1 dogurmustur.
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Cocuklara tiiketim bilinci kazandirmak, onlar1 reklamlara karsi elestirel
diisiinmeye tesvik etmek ve “ihtiya¢” ile “istek” arasindaki farki 6gretmek,
cagimizin onemli egitimsel hedeflerinden biri olmalidir. Ebeveynler agisindan ise
mesele yalnizca ekonomik dengeyi korumak degil, ayn1 zamanda ¢ocukla deger
temelli bir iletisim kurmaktir. Bir ¢ocugun “Anne, bunu alalim mi1?” sorusu
yalnizca bir aligveris istegi degildir; sevgi, onay ve aidiyet arayiginin bir ifadesidir.

Bu nedenle ¢ocuk tiiketiciligini anlamak, yalnizca pazar davraniglarini degil,
aile ici duygusal dinamikleri de anlamak demektir. Sonu¢ olarak, “Ailenin
Kiiciik Uyesi, Pazarin Biiyiik Giicii” bize sunu hatirlatir: Tiiketim, modern
hayatin kaginilmaz bir parcasidir; ancak nasil tiikkettigimiz, kim oldugumuzu da
belirler. Cocuklarin tiiketim diinyasindaki yeri, gelecegin toplumunu
sekillendiren bir aynadir. Bu aynaya dikkatle bakmak, yalnizca ekonominin degil,
insanin dogasint anlamak acisindan da zorunludur. Gelecegin tiiketim
toplumunda bilingli, sorgulayan ve elestirel bireyler yetistirmek, bugiin cocuklara
nasil rehberlik ettigimize baghdir. Ciinkii bugiiniin “kiiciik tiiketicileri”, yarinin
diinyasini satin alacak olan biiytik karar vericilerdir.

72



KAYNAKCA

Abidin, C. (2020). Mapping internet celebrity on YouTube: Kidfluencers and the
commodification of childhood. Amsterdam University Press.

Abidin, C. (2016). “Aren’t these just young, rich women doing vain things
online?”’: Influencer selfies as subversive frivolity. Social Media + Society,
2(2), 1-17. https://doi.org/10.1177/2056305116641342

Adler, A. (1929). The science of living. Allen & Unwin.

Akbas, B. (2023). Meslek gruplarina gore tiiketici tercihleri ve yasam tarzi
farkliliklar1. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 52, 145-162.

Aktas, V., Erdem, S., & Yavuz, A. (2011). Cocuklara yonelik reklamlarin etik
boyutu. iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 33(1), 116-130.

Alagdz, N. (2009). Aile ve toplumsal degisim. Hacettepe Universitesi Yayinlari.

Anderson, J., & Spruill, M. (2020). Family systems and modern kinship
structures. Journal of Family Studies, 26(4), 389—405.

Arigs, P. (1962). Centuries of childhood: A social history of family life. Vintage
Books.

Arslan, M. (2003). Tiiketici davraniglar1. Detay Yayincilik.

Arnould, E. J., Price, L. L., & Zinkhan, G. M. (2004). Consumers. McGraw-Hill.

Atabek, G. (2001). Sosyolojiye giris. Anadolu Universitesi Yaynlar.

Balakrishnan, J., Dahnil, M. 1., & Yi, W. J. (2022). Social media and consumer
behavior: The role of online reviews and word of mouth in shaping
purchase decisions. Journal of Retailing and Consumer Services, 68,
103096. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103096

Bandura, A. (1977). Social learning theory. Prentice-Hall.

Bakircy, F. (1999). Tiiketici davramslari. Atatiirk Universitesi Yayinlari.

Bauman, Z. (2007). Consuming life. Polity Press.

Bearden, W. O., & Etzel, M. J. (1982). Reference group influence on product and
brand purchase decisions. Journal of Consumer Research, 9(2), 183—194.

Beatty, S. E., & Talpade, S. (1994). Family decision making: Role structure and
variability across product and decision types. Journal of Consumer
Research, 21(4), 453—-463.

Belk, R. W. (2023). The Routledge companion to consumer behavior. Routledge.

Berey, L. A., & Pollay, R. W. (1968). The influencing role of the child in family
decision making. Journal of Marketing Research, 5(1), 70-72.

Bozkurt, R. (2006). Tiiketici davraniglari. Detay Yayincilik.

Bourdieu, P. (1984). Distinction: A social critique of the judgement of taste.
Harvard University Press.

73



Buijzen, M., & Valkenburg, P. M. (2003). The effects of television advertising
on materialism, parent—child conflict, and unhappiness. Applied
Developmental Psychology, 24(4), 437—456.

Calvert, S. L. (2008). Children as consumers: Advertising and marketing. The
Future of Children, 18(1), 205-234.

Canatan, K. (2009). Sosyolojiye giris. A¢ilim Yayinlar1.

Carlson, L., & Grossbart, S. (1988). Parental style and consumer socialization of
children. Journal of Consumer Research, 15(1), 77-94.

Casalo, L. V., Flavian, C., & Ibafiez-Sanchez, S. (2020). Influencers on Instagram:
Antecedents and consequences of opinion leadership. Journal of Business
Research, 117, 510-519.

Cheah, L., Lim, K. H., Ting, M. H., & Zabid, A. R. (2021). Education, technology
and consumer trust: The mediating role of digital literacy in online
purchasing behaviour. Journal of Retailing and Consumer Services, 62,
102-111.

Cheung, C. M. K., Lee, M. K. O., & Rabjohn, N. (2020). The impact of electronic
word-of-mouth: The adoption of online opinions in online customer
communities. Internet Research, 30(3), 611-634.

Common Sense Media. (2023). The Common Sense census: Media use by tweens
and teens, 2023. Common Sense Media Research.

Cook, D. T. (2004). The commodification of childhood: The children’s clothing
industry and the rise of the child consumer. Duke University Press.

Cook, D. T. (2020). Children and consumption. In J. Slater & M. Tonkiss (Eds.),
The Routledge handbook of consumption (pp. 79-90). Routledge.

CSR Europe. (2022). Corporate social responsibility and youth engagement
report. CSR Europe Publications.

Ciiceloglu, D. (2011). insan ve davranisi. Remzi Kitabevi.

Deliktas, E. (2018). Tiiketici davraniglarinin psikolojik temelleri. Nobel
Yayincilik.

Demir, M., & Kozak, M. (2013). Tiiketici davranislari. Detay Yayincilik.

Demiral, B. Y., & Oz, F. (2023). Cinsiyet kimliginin tiiketici davranislarina
etkisinde toplumsal rol algisinin aracilik rolil. Stratejik ve Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 7(1), 55-69.

Deloitte. (2023). Global consumer trends report 2023. Deloitte Insights.

Dogan, 1. (1993). Tiiketici egitimi ve aile. Milli Egitim Basimevi.

Dogan, 1. (1995). Aile sosyolojisi. Alfa Yayinlari.

Durmaz, Y. (2008). Tiketici davranisi. Detay Yayincilik.

Durmaz, Y. (2011). Tiiketici davranislar1 ve pazarlama stratejileri. Detay
Yayincilik.

74



Ekstrom, K. M. (2007). Parental consumer learning or “keeping up with the
children”. Journal of Consumer Behaviour, 6(4), 203-217.
https://doi.org/10.1002/cb.216

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995). Consumer behavior (8th
ed.). Dryden Press.

Engin, S. (2011). Tiiketici davraniglari. Detay Yayincilik.

Ersoy, Y., & Ersoy, G. (2004). Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi. Ankara
Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, 37(1), 1-18.

Eroglu, F. (2009). Davranig bilimleri (10. bs.). Beta Yaynlari.

European Commission. (2022). Consumer Citizenship Education in Europe. EU
Directorate-General for Education and Culture.

Experian. (2024). Life stage segmentation in marketing.
https://www.experian.com/marketing/resources/audience/life-stage-
segmentation

Flurry, L. A., & Burns, A. C. (2005). Children’s influence in purchase decisions.
Journal of Business Research, 58(5), 593-601.

Francelnfo. (2021). La loi sur les enfants influenceurs adoptée par I’ Assemblée
nationale. https://www.francetvinfo.fr

Giddens, A., & Sutton, P. W. (2021). Sociology (9th ed.). Polity Press.

Google. (2023). Consumer online journey report. Google Research.

Grand View Research. (2024). Children’s entertainment market size report.
[White paper].

Gileraraslan, M. (2011). Cocuklarin medya araciligiyla tiiketici davranislarinin
sekillenmesi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(2), 127—140.

Glirbiiz, S., & Dogan, S. (2022). Bes faktor kisilik 6zelliklerinin tiiketici tercihleri
iizerindeki etkisi. Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 14(2), 812-829.

Hallag, S., & D. Fatma. (2014). Aile yapilar1 ve aile fonksiyonlar {izerine bir
inceleme. Sosyal Bilimler Dergisi, 11(1), 143—158.

Hollebeek, L. D., & Macky, K. (2019). Digital content marketing’s role in
fostering consumer engagement, trust, and value. Journal of Interactive
Marketing, 45, 27-41. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2018.07.003

Hoyer, W. D., Maclnnis, D. J., & Pieters, R. (2021). Consumer behavior (8th ed.).
Cengage Learning.

Hultén, B. (2015). Sensory marketing: Theoretical and empirical grounds.
Routledge.

Inan, H. (2019). Tiiketici davranis1 ve karar siirecleri. Nobel Yaymcilik.

Inceoglu, M. (2010). Tutum, algi, iletisim. Beykent Universitesi Yayinlari.

inceoglu, M., & Akiner, E. (2008). Cocuklarin tiiketici davraniglart ve medya
etkisi. Selcuk iletisim Dergisi, 5(1), 192-202.

75



Islamoglu, A. H. (2013). Tiiketici davranislar1. Beta Yayincilik.

Islamoglu, A. H., & Altunisik, R. (2003). Tiiketici davranislari. Beta Yaymcilik.

Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media collide. New
York University Press.

John, D. R. (2024). Children as consumers in the digital era: Understanding
marketing influences and identity formation. Journal of Consumer
Research, 51(2), 215-233. https://doi.org/10.1093/jcr/ucad045

Kabaday1, E. (2022). Egitim diizeyinin siirdiiriilebilir tliketici davraniglar
tizerindeki etkisi. Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi, 8(1), 34—49.

Kagiteibasi, C. (2010). Giinlimiizde insan ve insanlar. Evrim Yayinlari.

Kapferer, J.-N. (2015). Kapferer on luxury: How luxury brands can grow yet
remain rare. Kogan Page.

Karabulut, T. (1991). Tiiketici davranis modelleri. Marmara Universitesi
Yaynlart.

Karafakioglu, M. (2010). Pazarlama ilkeleri (5. bs.). Beta Yayinlari.

Karalar, R. (2005). Tiiketici davranislar1 ve pazarlama stratejileri. Nobel
Yayincilik.

Karatag, M. (2023). Kisilik 6zellikleri ile tiiketici yenilik¢iligi. Pazarlama ve
Tiiketici Arastirmalart Dergisi, 10(1), 45—-62.

Keller, K. L. (2013). Strategic brand management (4th ed.). Pearson.

Keskin, S. (2016). Tiiketici davranislar1 ve pazarlama stratejileri. Nobel
Yayincilik.

Khan, M. (2006). Consumer behaviour and advertising management. New Age
International.

Kog, E. (2013). Tiiketici davranis1 ve pazarlama stratejileri (4. bs.). Seckin
Yayincilik.

Kocabas, F. (2022). Yesil yasam tarzi egilimleri ve siirdiiriilebilir tiiketim.
Pazarlama ve Tiiketici Arastirmalar1 Dergisi, 9(1), 121-138.

Kotan, M. (2015). Pazarlama ilkeleri ve tiiketici davranist. Dora Yayincilik.

Kotler, P. (2000). Marketing management (10th ed.). Prentice Hall.

Kotler, P., Armstrong, G., & Opresnik, M. O. (2022). Principles of marketing
(18th ed.). Pearson.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing management (16th
ed.). Pearson.

Kumar, P., & Ghosh, S. (2021). Revisiting Lewin’s black box model in digital
consumer behaviour: A neuromarketing perspective. Journal of Consumer
Research and Marketing, 58(4), 412—428.

Kumar, V. (2023). Customer engagement marketing. Springer.

76



Kumar, V., & Kaushik, A. K. (2023). Leveraging word-of-mouth for competitive
advantage in digital markets. Journal of Marketing Theory and Practice,
31(1), 45-59.

Kumar, V., & Reinartz, W. (2016). Creating enduring customer value. Journal of
Marketing, 80(6), 36—68.

Kuruoglu, E., & Soygiider, S. (2007). Reklamlarda ¢ocuk imgesi ve etik sorunlar.
Selcuk Iletisim Dergisi, 5(2), 160—172.

Kurunathan, N., & Shanmugathas, V. (2017). Consumer decision models: A
review. International Journal of Marketing Studies, 9(3), 30-38.

Ladhari, R., Souiden, N., & Dufour, B. (2023). The role of consumer experience
in marketing strategy. Journal of Business Research, 158, 113696.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113696

Lake, D. (2009). Family forms and social change. Palgrave Macmillan.

Lantos, G. P. (2019). Consumer behavior in action. Routledge.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience
throughout the customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.
https://doi.org/10.1509/jm.15.0420

Lewin, K. (1936). Principles of topological psychology. McGraw-Hill.

Livingstone, S., & Helsper, E. J. (2006). Does advertising literacy mediate the
effects of advertising on children? Journal of Communication, 56(3), 560—
584.

Livingstone, S., & Stoilova, M. (2021). The datafication of children’s everyday
lives. New Media & Society, 23(8), 2305-2322.

Lupton, D., & Williamson, B. (2017). The datafied child. New Media & Society,
19(5), 780-794.

Lusardi, A., & Mitchell, O. S. (2014). The economic importance of financial
literacy. Journal of Economic Literature, 52(1), 5-44.

Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological Review,
50(4), 370-396.

Maslow, A. H. (1954). Motivation and personality. Harper & Row.

McGoldrick, M., & Carter, B. (1989). The changing family life cycle. Allyn and
Bacon.

McNeal, J. U. (1992). Kids as customers: A handbook of marketing to children.
Lexington Books.

McNeal, J. U. (1999). The kids market: Myths and realities. Paramount
Publishing.

MEB. (2022). Medya okuryazarligi dersi 0gretim programi. Milli Egitim
Bakanlig:.

77



Medjkoune, N., Tisseron, S., & Bonnet, P. (2023). Digital marketing exposure
and children’s consumer socialization: A psychological approach. Journal
of Children and Media, 17(3), 412-428.
https://doi.org/10.1080/17482798.2023.2210479

Merter, H. (1990). Toplum bilimlerine giris. Atatiirk Universitesi Yayinlari.

Milner, T., & Rosenstreich, D. (2013). A review of consumer decision-making
models. Journal of Financial Services Marketing, 18(2), 106—120.

Monalisa, R., Rahman, A., & Setiawan, D. (2023). Early brand attachment and
consumer awareness among children: Family and media influences.
International Journal of Consumer Studies, 47(5), 1290-1304.
https://doi.org/10.1111/ijcs. 12957

Mucuk, 1. (2012). Pazarlama ilkeleri (18. bs.). Tiirkmen Kitabevi.

Nairn, A., & Fine, C. (2008). Who’s messing with my mind? International Journal
of Advertising, 27(3), 447-470.

Nathanson, A. I. (1999). Parental mediation and children’s aggression.
Communication Research, 26(2), 124-143.

Nazli, S. (2003). Aile yasam dongiisii modeli. Ankara Universitesi Yayinlari.

Netscribes. (2025). Smarter market segmentation: Driving competitive growth.
https://www.netscribes.com/

Nicosia, F. M. (1996). Consumer decision processes: Marketing and advertising
implications. Prentice Hall.

Nielsen. (2020). Global kids’ influence report. Nielsen Media Research.

OECD. (2022). Family database: Single-parent households. OECD Statistics.

OECD. (2023). Education at a glance 2023. OECD Publishing.

OECD. (2023). Family spending and child-related expenditures. OECD.

Odabas1, Y. (1998). Tiiketici davranisi. Anadolu Universitesi Yayinlari.

Odabasi, Y., & Barig, G. (2007). Tiiketici davranigi. MediaCat.

Odabasi, Y., & Baris, G. (2012). Tiiketici davranisi. MediaCat.

Odabasi, Y., & Barig, G. (2022). Tiiketici davranigi. MediaCat.

Okumus, A. (2013). Tiiketici davraniglar1 analizi. Ekin Yayincilik.

Oliver, R. L. (2015). Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer (2nd
ed.). Routledge.

Oge, S. (2018). Pazarlama arastirmalar ve tiiketici kararlar1. Seckin Yaymcilik.

Oriicii, E., & Tavsanci, 1. (2001). Sosyal sinif ve tiiketici davranislari. Balikesir
Universitesi SBE Dergisi, 4(5), 1-13.

Ozdemir, A., & Cetin, E. (2022). Gelir ve tiiketim iliskisi. Sosyal ve Beseri
Bilimler Dergisi, 14(3), 455-472.

Ozdemir, A., Aksoy, M., & Aytac, M. (2013). Toplumsal yap1 ve aile tipleri.
Sosyal Bilimler Arastirmalar1 Dergisi, 9(2), 67-84.

78



Ozkiraz, A., Yildiz, F., & Bayraktar, A. (2016). Aile yapisinda doniisiim: Tiirkiye
ornegi. Toplum Bilimleri Dergisi, 10(4), 243-257.

Papatya, N. (2005). Tiiketici davraniglari. Tiirkmen Kitabevi.

Pavlov, I. P. (1927). Conditioned reflexes. Oxford University Press.

Peter, J. P., & Olson, J. C. (2009). Consumer behavior & marketing strategy (9th
ed.). [Yayinevi eksik].

Postman, N. (1994). The disappearance of childhood. Vintage Books.

PreLaunch. (2024). Market segmentation analysis in 2025: The ultimate guide.
https://prelaunch.com/

Qureshi, F. H., Soki¢, K., Zia, T., & Khawaja, S. (2023). The impact of emotions
on consumer behaviour. Journal of Marketing and Consumer Research, 88,
69-83.

RTUK. (2023). Cocuk ve medya calismalari raporu. RTUK Yayinlari.

Rucker, D. D., & Galinsky, A. D. (2021). The motivational psychology of
consumption. Current Opinion in Psychology, 39, 116-121.
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2020.08.010

Salzman, M., & Matathia, 1. (2006). Next now: Trends for the future. Palgrave
Macmillan.

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Consumer behavior (10th ed.). Pearson
Prentice Hall.

Schiffman, L. G., & Wisenblit, J. (2019). Consumer behavior (12th ed.). Pearson.

Schiffman, L. G., Wisenblit, J., & Kumar, S. R. (2022). Consumer behavior (13th
ed.). Pearson.

Schiffman, L. G., O’Cass, A., Paladino, A., & Carlson, J. (2012). Consumer
behaviour: A European outlook. Pearson.

Setlow, L. (2002). Parent—child interaction in modern families. Journal of Family
Psychology, 16, 14-25.

Sheth, J. N. (2020). The future of relationship marketing. Springer Nature.

Sheth, J. N., & Uslay, C. (2007). Implications of the revised definition of
marketing. Journal of Public Policy & Marketing, 26(2), 302-307.

Studer-Perez, 1., & Musher-Eizenman, D. (2023). Materialism and identity in
child consumers: A developmental perspective. Childhood & Society,
37(4), 512-526. https://doi.org/10.1111/chso.12609

Sahin, D. (2024). Cinsiyetin stirdiiriilebilir tiikketici davranig1 lizerindeki rolii.
Beykoz Akademi Dergisi, 12(1), 58-74.

Stikiiroglu, F. (2019). Tiketici davraniglart ve pazarlama stratejileri. Detay
Yayincilik.

Sirgy, M. J. (1982). Self-concept in consumer behavior: A critical review. Journal
of Consumer Research, 9(3), 287-300.

79



Skinner, B. F. (1953). Science and human behavior. Macmillan.

Solomon, M. R. (2004). Consumer behavior: Buying, having, and being (7th ed.).
Prentice Hall.

Solomon, M. R. (2023). Consumer behavior: Buying, having, and being (14th
ed.). Pearson.

Solomon, M. R., Marshall, G. W., & Stuart, E. W. (2016). Marketing: Real people,
real choices (8th ed.). Pearson.

Statista. (2023). Global spending habits of young adults. Statista Research
Department.

Statista. (2024). Global advertising exposure among children. Statista Research
Department.

Tirk Dil Kurumu. (2020). Tiiketici [Tamim]. Gilincel Tiirkge Sozliik.
https://sozluk.gov.tr

Tek, O. B. (1999/2006). Pazarlama ilkeleri. Beta Yayinlari.

Terkan, R. (2011). Tiiketici davranislar1 ve pazarlama stratejileri. Selguk
Universitesi SBE Dergisi, 26, 301-315.

Tokol, T. (2010). Pazarlama ilkeleri. Anadolu Universitesi Yayinlari.

Tung, H. (2019). Tiiketici davraniglar1. Nobel Yayincilik.

Tiirk, M. (2004). Tiiketici davranigi. Detay Yayincilik.

Tiirkay, M. (1986). Tiiketici davranislar1. Gazi Universitesi Yaymlari.

UN Global Compact. (2021). Principles on corporate responsibility and child
rights. United Nations Publications.

UNICEF. (2021). Digital marketing and children’s rights: Global report.
UNICEF.

UNICEEF. (2021). Children’s rights and business principles. UNICEF.

Valkenburg, P. M., & Cantor, J. (2001). The development of a child into a
consumer. Journal of Applied Developmental Psychology, 22(1), 61-72.

Veblen, T. (2014). The theory of the leisure class. Digireads.

Visa & Oxford Economics. (2023). The geography of the global middle class.
https://usa.visa.com/

Vodinali, D. (2016). Modern tiiketim toplumunda c¢ocuk kimligi. Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 16(3), 205-222.

Ward, S. (1974). Consumer socialization. Journal of Consumer Research, 1(2),
1-14.

WHO. (2023). Protecting children from harmful marketing practices. World
Health Organization.

Wilkie, W. L. (1986/1994). Consumer behavior (2nd ed.). John Wiley & Sons.

Williams, A. J., & Willick, C. (2023). Marketing to young minds: The evolving
influence of peer and media environments on children’s consumption.

80



Journal of Consumer Psychology, 33(1), 54-69.
https://doi.org/10.1002/jcpy.1287

Yiiksel, A. (2006). Tiiketici davranislari. Detay Yayincilik.

Yiikselen, C. (2013). Pazarlama: ilkeler, yonetim, BT ve uygulamalar (10. bs.).
Detay Yayincilik.

Zhao, X., Wang, Y., & Wang, J. (2021). Personality traits and online shopping
behaviour. Journal of Retailing and Consumer Services, 59, 102—152.

Zlatanova-Pazheva, D. (2024). The importance of generational marketing in
market segmentation. ResearchGate. https://www.researchgate.net/

81





