TUKETICI DAVRANISLARINA GIRIS

Tiiketici nasil davranmalidir? Hangi mallardan
ne miktarda tiiketilmelidir? Maksimum fayda kuramina
gore tiiketici, belirli bir zaman dénemi iginde herhangi
bir malin TL degeri icin yaratilan marjinal faydayi; (bir
birim daha fazla tiiketimden elde edilen ek tatmin) diger
baska bir malin TL degeri icin yaratilan marjinal
faydaya esit kilan miktarda degisik mallardan satin
almada bulmaktadir.

Tiiketici davranisi; Ekonomik, Pazarlama,
Psikoloji ve Sosyoloji bilim dallarini ilgilendiren onemli
bir konu durumundadir. Tiiketici davranisi, pazarlama
biliminin en dinamik yoniinii olusturur. Bu ozelligi ile
gerek uygulamacilarin, gerekse bilim adamlarinin
dikkatini ¢ekmistir. Disiplinler arasi bir yaklagim
ozelligi olan tiiketici davranisi  konusu, degisik
konulardaki bilim adamlarimin ortak arastirmalarina
sahne olmaktadir. Calismasi ve oOgrenilmesi zevkli
oldugu kadar, karmasiklig1 da soz konusu olan tiiketici
davranisi, Tiirkiye 'de de gerekli oldugu yeri alacaktir.

Iste calismamiz cok genis bir inceleme alani olan
bu konulart miimkiin oldugunca kisaca irdeleyebilmek
ve tiiketici davramiglarmin  agikliga  kavusmasina
yardimci olabilmeyi amag edinmigtir.



A-TUKETICi DAVRANISLARI
Tiiketici Davranigimin Tanimi ve Yapisi:

Tiiketici davranislar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan davranisinin
alt boliimlerinden biridir. Insan davramis1 da bireyin cevresiyle etkilesime gectigi biitiinsel
stireci ifade eder. Tiiketici davranislart ise, satin alma baglaminda insan davranisinin 6zel
tiirleriyle ilgilenir. Buradan hareketle tiiketici davraniglar1 asagidaki gibi tanimlanabilir;

Tiiketici davraniglart hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alinacagi ve satin almip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarma ait
stirectir. Tiiketici davranisi; bireylerin 6zellikle ekonomik iirtinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Yapisi:

v’ Tiiketici davranis1 her seyden once bir insan davramsidir. Insan davramigina etkileyen
biitiin degiskenler, tiiketici davranigini da etkiler. Ancak bu davranis tiiketim ile sinirlidir.

v" Tiketici davranisi disiplinler arasi bir yaklagimdir ve uygulamaya yoneliktir.

v' Tiketici davranigi, belirli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine bir siireci inceler.
Bu siire¢ bilimsel bir yaklagimla ele alinmakta ve objektif degerlendirmeler sonucunda
genellemelere gidilebilmektedir.

v’ Tiiketici davranigi amag yonlidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢6ziim getirmek igin tirtin
ve hizmet satin alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin potansiyel ¢dziimleridir ve
tiikketiciler bu ¢oziimlere sahip olmak i¢in bir davranis igerisine girerler. Boyle bir amaca
yonelmeyen, incelemeyen yaklasim, tiiketici davranist konusu i¢inde incelenemez.

v' Tiiketici davranigi, satin alma ve {iriin kullanma 6zelliklerini etkileyen degiskenlerle
ilgilidir. Satin alma karariin siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli olduklari
incelendigi gibi, satin alma sonrasi1 ortaya c¢ikan davramiglar da incelenen konular
arasindadir.

Tiiketici davranislarinin bazi 6nemli aksakliklarin ortaya ¢iktig1 ve sik sik tekrarlandigi
gozlenmektedir. Bunlardan birincisi: Tiiketici davraniglar1 hakkinda genellemeler kendi
kisisel deneyimlerimize dayandirilmaktadir. Ikincisi: Agiklamalari oldugundan fazla
basitlestirmektir. Uglinciisii: Mantik tuzag1 denilebilecek durumla ilgilidir.

Tiiketici Davranmislarinin Alt Unsurlar:

Tiketici davraniglan tliketicilerin karar mekanizmasina isaret ederken belirli bazi
bilim dallari ile etkilesim icerisindedir. Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin
ozel alanlari, sosyal psikoloji ve psikolojik sosyoloji tiiketici davraniglarina biiytlik etkilerde
bulunmaktadir. Antropoloji bilimi, arkeoloji, fiziksel antropoloji ve kiiltiirel antropoloji olarak
ayristirilabilir. {lk iki alan modern tiiketici davranislarmin anlasilmasma iliskin yeterli
birikimi saglamazken kiiltiirel antropolojiden tiiketici davraniglar1 adina yeterli bilgi
alinabilmektedir. Benzer sekilde psikolojiye ait birikimin hepsi tliketici davraniglarinin
anlagilmasinda yararli olmamaktadir. Her seyden once, fizyolojik psikoloji, normal olmayan



psikoloji ve egitsel psikoloji tiiketici davraniglart c¢aligmalarina degerli bilgiler
sunabilmektedir. Diger yandan, 6grenme ve hatirlama, algilama,diisiinme, dil, tutumlar ve
fikirler,motivasyon ve duygular pazarlama bilimi i¢in ¢ok Onemlidir. Bu anlamda sosyal
psikoloji yararh bilgiler sunmaktadir. Ayrica, sosyal-sinif yapisi, sosyal hareketlilik, liderlik,
grup etkilesimi, sosyal normlarin 6l¢iimii pazarlama biliminin hedefleri i¢in 6nemlidir. Bu
sosyal psikoloji olarak adlandirilan alan igerisinde incelenmektedir. Bunlarinda yaninda
ekonomi ve biyoloji bilimleri de tiiketici davraniglarina 6nemli etkilerde bulunmaktadir.

Tiiketici davranislari {i¢ temel faktor lizerine kuruludur:

a) Kiiltiirel Etkiler [davranis normlari, sosyallesme],

b) Bireysel Etkiler[Giidiilenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum, algilama,
rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik],

¢) Grup Etkileri[ taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel
etkiler, sosyal sinif, rol, dnderlerin etkisi].

Dolayisiyla tiiketici davraniglarindaki degisimleri takip edebilmek ve inceleyebilmek
yukarida agiklanan alanlarin da incelenmesini gerekli kilar.

Tiiketici Davranislart A¢isindan Pazarlama Faaliyetlerinin Olusturulmasi

Pazarlama faaliyetleri, ekonomik mal ve hizmetlerin promosyon, fiziksel dagitim
kanallar1 ve aract kurumlar agisindan geleceginin tahminlenmesi, dagitim ihtiyaclarinin
genisletilmesi ve pazara yerlestirilmesine iligskin tiim ¢alismalar1 kapsar

Pazarlama davranigi milyonlarca bireyi sayisiz kurum ve kurulusgla birlikte hareket
ettigi dinamik bir yapi, bir gurup davramigidir. Tiiketici ihtiya¢ ve taleplerinin karsilanmasinda
en 6nemli unsurlardan biri dagitim kanallaridir. Ornegin; kolay mallardan olan ekmegin
dagitimi bile etkin bir dagitim sisteminin varligin1 gerekli kilmaktadir. Biiyiik bir sehirdeki
bakkallar1 ele aldigimizda oncelikle bizimkine rakip olan firmalarin iirlinlerinin niteliklerini,
kim ve ya kimler tarafindan iiretilmekte oldugunu, dagitim kanallarini ve araca kurumlari
bilmemiz gerekmektedir. Ayrica firmamizin s6z konusu sehirdeki toplam pazar paymin kagta
kacgma hitap etmekte oldugu da belirlenmelidir. Sonrasinda da ekmekte kullanilacak ya da
kullanilmakta olan ¢avdar ve ya bugday oranimi yahut tiiketicilerin baska bir g¢esit ¢avdar
ekmegini mi talep etmekte oldugunu belirlemek gerekir. Tiim bu bilgilerin elde edilmesinden
sonra, her bir ekmek {reticisinin tim sehir i¢in {iretmekte oldugu ekmek miktari
belirlenmelidir. Ciinkii; sadece bir giinde kag¢ tiir ekmegin yiizlerce diikkanda nasil
konumladiginin ve satiglar ylizdesinin tespitine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ekmek ornegi ile devam edersek, satislarin gerceklesmesinde etkili olan bir diger
faktoriin de tiiketicinin damak zevkidir. Pazarlama faaliyetlerinde amaca ulasilmasini temin
eden bir diger etkin unsur da ilgili mal ya da hizmeti tiiketicilerin istedikleri zamanda, yerde
ve sekilde bulmalariin saglanmasidir.

Pazar Boliimlerinin Secimi

Tiiketici tercihlerini ekonomik yapi, kiiltiir ve Pazar yapisina bagl olarak karakterize
oldugunu goérmekteyiz. Bunun yani sira otomobiller, giyim, sa¢ renkleri gibi iirlinlerin son



yillarda ¢esitlendigini, renk ve stillerin farklilastigini tiiketici taleplerine en iyi sekilde cevap
vermek amaciyla yeniden sekillendirildigini gérmekteyiz.

Modern pazarlama stratejisine gore, bunun i¢in dncelikle ayn1 6zeliklere sahip ancak
farkli talepleri karsilayabilecek nitelikte bir ya da birkag iiriin yaratilmas1 gerekmektedir.

Teknik verimlilik agisindan dncelikle ayni begeni ve isteklere sahip olan bireylerin
birer Pazar boliimii gibi ele alinarak gruplandirilmasi gerekmektedir. Pazarin ¢ogunlugunu
temsil eden bu grubun istekleri dogrultusunda da ilgili {iriin hakkinda politika gelistirilir. Bu,
genelde tliim pazara uyarlanabilecek nitelikte olan ve Pazar biitiinliigiinii saglayacak bir
politikadir.

Tiiketici davraniglarina iliskin aragtirmalarin gerceklestirilmesinin en Onemli
nedenlerinden biri de pazarlama stratejisinin etkinligini arttirmaktir. Modern bir ekonomik
pazarlama yaris1 giivenilmez, istikrarsiz bir faaliyettir. Genellikle ya rakiplere ani saldirilar
diizenlenerek cikislar yapilmasi ya da onlar1 bir yarista gegcme olarak algilamaktadir. Bu
nedenle hem saldiran hem de saldirgana karsi kendini savunum pazarlama stratejisin amaci
tiikketicilerin o anki pozisyonlar1 belirleyebilmektir.

Tiiketicilerin begenilerini ve satin alma modellerine iliskin matriks:

Tamamen memnun Kismen memnun Hi¢c memnun degil

Her Bagimlilik yiiksek.

zaman Alternatifler icin Kullanicilar vefali degil.

kullaniyor arastirma Alternatiflere
yapilmiyor aciklar,gabuk

kavriyorlar.
zaman
zaman

Degisken satin alma

kullaniyor davranigi

Higbir Giriinii satin
Higbir zaman | almiyor(fiyat,dagiti
kullanmiyor [ m olanaklar1 vb)

ARACI KURUMLARIN(PERAKENDECT) VERIMLILIGIN ARTTIRILMASI

Araci kurumlarin performans: tiiketici davraniglarinin analiz edilerek anlasilmasi
acisindan biiyiik 6neme sahiptir. Bir ¢ok defa belirtilmis oldugu gibi aract kurumlar iiriinlerin,
iiretici kurumdan tiiketici kitlelere ulastirilmasini saglayan dagitim kanallar1 zincirin en son
halkasidir. Ureticinin mal ya da hizmeti iiretirken harcadigi emek, bu degerlerin tiiketici
kitleleri nasil aktarildigi ve dagitim kanallarinin ne kadar isler oldugu dikkate alinmaksizin
burada satislarin gergeklestigi aract kurumlar dikkate alinmaktadir. Son yillarda perakendeci
kurumlarin etkinliklerinin arttirilmasina yonelik c¢aligmalara daha ¢ok Onem verilmeye
baslandigin1 gérmekteyiz. Bu calisma sayesinde maliyet-gelir arasindaki denge, raporlama
sistemleri diizenlenmis, sayim c¢izelgelerinde bilgisayar sistemine gecilmis ve etkin kontrol
sistemleri kurulmustur. Buna bagli olarak da perakendeci kurumlarin basar1 grafikleri



yiikselmistir. Kadrolama, konumlandirma, organizasyon yapisinda gergeklestirilen
diizenleme, yeni prosediirlerin uygulamaya gec¢ilmesi gibi g¢alismalar ilgili kurumlarin
etkinligini arttirmistir. Perakendeci kurumlarin etkinliginin arttirilmasina yonelik ¢aligmalar,
aynt zamanda tiiketici davranislarin analiziyle de yakindan iligkilidir. Clinkii “tiketiciyle
iligkinin kuruldugu zincirin en son halkasidwrlar”.



B- TUKETICi: PERSPEKTIF VE BAKIS ACILARI

Tiiketici davraniglar1 ve motivasyon birbirleriyle yakindan iligkili iki ayr1 konudur.
Insan davramslarinda motivasyona iliskin bir model gelistirilmesinin en dnemli nedeni ise
davraniglarin  temelinde yatan bir takim faktorler ve bunlar arasindaki iliskinin
belirlenebilmesidir. Boyle bir modeli gelistirebilmek icin ise teori ve hipotezlere ihtiyag
duyulmaktadir. Bunun kaynagi ise; pazarlama, iktisat, ve davranig bilimlerinin hareket
noktasmi olusturan tiiketici olarak bireye iliskin perspektifler ve bakis acilaridir. Insan
davraniglarina iligkin calismalarda birtakim metodolojik giicliiklerle karsilasilmaktadir. Bu
nedenle Oncelikle ampirik yaklasimlarda karsilasilan zorluklar {izerinde durmakta fayda
vardir.

PSIKOLOJIK ALAN

Birey oncelikle temel ihtiyaglarinin giderilmesine motive olmaktadir. Bunun nedeni
ise, yasamakta oldugu ¢evre, yani gecmiste degil de su anda yerlesik bulundu ortamdir.
Insanlar bugiinkii davranislarin1 gecmiste yasamis olduklar1 deneyimlerden edinir. Gegmiste
o0grenmis oldugu bu tutumlarin biiylik bir olasilikla farkinda bile degildir.

CEVRE

GECMiS = Bugiinkii insan —> GELECEK
(ihtiyag ve diirtii)

Psikolojik alan

Oncelikle insanlar hem iirettikleri hem de paylastiklari iiriinler araciligiyla birbirine
destek olurlar ve bu vesileyle duygu ve sevgi aktarimi gergeklesir. Bir diger rol ise bos
zamanlarin Ozgilirce degerlendirilmesidir. Topluma ait gelenek ve gorenekler bireylerin
Ozgiirliik alanlarin1 sinirlayarak kesin hatlar ¢izer.

Psikolojik alan olarak tanimladigimiz bu ortam tiim bireylerde mevcuttur ve tiiketici
davraniglarinin anlamlandirilmasi agisindan biiyiik 6neme sahiptir.

Insan Davramislarimin Anlamlandirilmast
Gegmisten gelen deneyimler, aile vb. faktorler bireyi harekete gecirici girdi yahut
uyaricilardir ve bunlarin etkisi ile olusan davranis da ¢ikti yahut sonugtur. Bireye ait zihinsel
yontem girdi ve ¢iktilar arasinda yer almaktadir. Bu nedenle bireye ait unsuru “kara kutu”

olarak tanimlayabilmekteyiz.

Sonu¢ Cikarma

. 1

J

Uyaran ——> ——> Davranis
(Onerti)



Insan davranislarma iliskin calismalarin temelini olusturan model

Bir 6rnek verecek olursak, birey negatif bir tepkide bulunur ve belki de sert bir tavirla
telefonu agar. Hattin 6bilir ucundan gelen ses ise kendisine nazik bir tonla kendisine sunlari
sOyler: “Tebrikler, sehrimizdeki en sansh kisilerden biri oldugunuzu séylemek istiyorum. Su
andan itibaren Blab Dergisine’ne yar1 fiyatina abone olabilirsiniz”. Ancak ilgili kisi telefonu
yetkilinin suratina garparcasina kapatabilir. Oneri ile davranis arasindaki iliski o anda
kurtulmustur. Iste bu iliskinin temelinde de daha once bahsetmis oldugumuz kara kutu
yatmaktadir. Ancak burada sonugta verilen tepkiyi bir takim olaylarin zincirleme siralanisi
gibi ele alarak yorumlamak imkansizdir. Herhangi bir kisi verilen tepkinin, teklifin ¢ok 1srarli
bir sekilde yapilmis olmasi sonucunda olustugu sdylenebilir.

Kara kutu yaklagimi davranis bilimlerine iligkin analizlerde 3 ayr1 davranis modelini
ortaya ¢ikarmistir. Buna bagli olarak da onertiler su sekilde adlandirilmaktadir;

S: Stimulus(tesvik eden uyarici)

R: Resperse(tepki)
ve davraniglardaki degisimin dl¢climlenmesi ok isaretleri ile gosterilmektedir.

SONUC

v .

R

s —p ) R

Uyarici R Tepkiler

s —p R

R

“Kara Kutu Modeli”

S-R iliskisi: Bu tiir analizlerde fiziksel ya da ¢evresel uyaricilarin denetimi s6z konusudur.
Bu da harekete ge¢gme davranisinin baglayacak bir sonuca ulagmasini etkilemektedir.
Telefondaki saticinin tavri, tutumu buna oldukea iyi bir 6rnektir.

R-R iliskisi: S-R iligkisinin digerlerinden ayr1 olarak ele alinmas1 metodolojik acidan bir
takim problemlere neden olmaktadir. Ciinkii davranigslar zaman icinde degisiklik
gosterebilmektedir. Ornegin, bir ailenin bir ayda tiikettigi ekmek miktar1 S-R iliskisini
gosterir. Ancak bu, aile bir sonraki ay yahut diger aylarda da ayni1 miktarda ekmek
tiiketecektir anlamina gelmez. Cilinkii gegen zaman iginde tutum ve davraniglar degisime
ugrayabilir.

Birlestirmenin Diizeyi

Bireylerin birbirlerini etkileme diizeyi olduk¢a onemlidir. S-R iliskisi olarak
baktigimizda bireyler birbirini etkilemektedir. Bu baglamda R,R modelinde oldukca
etkilidir. Her bireyi birer uyarici1 olarak ele aldigimizda her birinin digerini etkiledigini
gormekteyiz.

Bunun yani sira pazar boliimlerine baktigimizda ise satin alma aligkanliklari
acisindan farkliliklar oldugunu gérmekteyiz.



EKONOMIK YAKLASIMDA TUKETICIi KAVRAMI

Mikro ve makro ekonomiye gore tiiketici kavrami farkli farkli sekillerde ele
alinmaktadir. Bu nedenle ekonomik acgidan tliketici kavramini incelerken her iki
yaklasiminda dikkate alinmasi gerekmektedir.

Mikro Ekonomik Yaklasim

19.yy’1n klasik ekonomistleri olarak adlandirilan yaklagimcilar tiiketici motivasyonu
ve davranisi hakkinda bir goriisii 6n gergek olarak kabul etmistir. Bu goriis esas itibariyla
degistirilmis olmasina karsin bugiin halen kullanilmakta olan bir yaklagimdir. Bu yaklasima
gore birey, isteklerinin bilincinde ve isteklerini tatmin edebilmek i¢in gereken araglarin ne
oldugunun da farkindadir. Buna ilaveten, s6z konusu tercihlerin ¢evrenin etkisi olmaksizin
olustugu diistiniilmektedir. Bu baglamda birey tercihlerini herhangi bir sinirlama, belirleyici
olmaksizin uyum ig¢inde yapmaktadir. Biitce, ihtiyaglari1 maksimize edecek sekilde
dagitilmaktadir. Ancak burada s6z konusu olan biit¢e smurlidir ve paylasim, yarar
maksimize etme amacindadir. Bdylelikle tiiketici her sansi degerlendirerek, rasyonel
davranma sansma sahip olmaktadir. Yararin maksimizasyonu davranis i¢in giidiiniin tek
oldugu hipotezine dayanir. Sonug kesindir ve birincil talep olusur.

Gelir ile tiikketim arasindaki iliski glivenilir arastirmalar sonucu elde edilen verilere
bagl olarak degismektedir ve bu da mikroekonomik teorinin ne kadar uzak olabildigine en
giizel 6rnegidir.

Makroekonomik Teori

Bir kural olarak ekonomistler genellikle direkt olarak satin alma segenekleri ile
ilgilenmez. Bunun yani sira genis gruplar tarafindan zaman zaman gerceklestirilen tercih
ornekleri iizerine odaklanirlar. Ilgi alanlar1 gelirin paylastirilmas1 yada liiks tiiketim
mallarina yapilan yatirimlarin akilcil gergeklestirilmesi gibi olduk¢a Snemli davranis
ornekleridir.

Pazarlamanin amagclar1 agisindan bakildiginda makroekonomistlerin konuyu iliskin
caligmalardaki hedefi farklidir, gelir ya da yas gibi ¢esitli degiskenler ile satin alma
arasindaki istatistiki iliskinin izole edilmesidir.



C - TUKETIM PSIKOLOJi

Gliniimiizde pazarlama, tiiketici ile baslamakta ve piyasaya arz edilen mallarin
tiiketimi ile devam etmektedir. Dolayisiyla tiiketici toplum, fiziksel ve sosyal ¢evre giderek
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmektedir.

Bir pazarin varlig1 oncelikle; duyulan ihtiya¢ birimleri ile onlar1 tatmin edecek
karsiliklarinin mevcudiyetine baglidir. Bunlar:

1. Pazar

2. Tiiketici (miisteri) ve ¢esitleri
3. Mallar

4. Pazarlama organlar1 ve araglari

Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta her ihtiya¢ ve karsiligin dogrudan
dogruya ve yalnizca mevcut olmasi degildir. O ihtiyacinin mutlaka beseri olmasi, insan
tarafindan kullanilabilmesi, tiiketilebilmesi ve insan ihtiyacin1 tatminle sonuglanacak
nitelikte bulunmasi gerekmektedir. Goriildiigii tizere bu pazarin varligindan s6z edebilmek
i¢in “insan” kKagmilmaz bir temeldir.

Isletmeler tiiketici davranisini bigimlendirmek ve degisime ugratmak yolu ile kurulus
hedeflerine ulagmay1 ve boylelikle rekabet avantajini elde tutmay: ister. Her ne kadar
tiikketicilerin isletme faaliyetlerini bigimlendirdigi ve faaliyetleri yonlendirdigi diisiiniiliirse
de, pazarlama programlari tiiketici davranisini etkilemek iizere planlanmistir.

Insan baska yonlerden oldugu gibi davramslar1 yoniinden de tek yonlii, daha dogru
bir ifade ile tek tarafli degil, daha ¢ok tarafli bir varliktir. Bu nedenle davranislari ¢ok
cesitlidir. Iste ihtiyaglar1 karsisindaki davranislar1 ¢ok gesitli olan bu insan; pazardaki arz ve
talep birikimidir. Yani alic1 ve saticidir. Thtiyaglarin tatmin yoluyla hareket haline ge¢mesi
bir tiikketimdir. Burada hareketi tliketici yaratmaktadir. Tiiketici ihtiyaglari ydniinden
doymak bilmeyen bir yapidadir. Tiiketici gergekte ihtiyacinin baskisi oraninda mal satin
alma zorunlulugunda olan miisteridir. Tiim bu veriler 1s1ginda tliketiciyi su sekilde
tanimlayabiliriz :

Tiiketici; kendi ve ailesinin istek, ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek amaciyla
pazarlama bilesenlerini (mal, fiyat tutundurma, dagitim) satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan gercek kisidir.

Bir iirliniin veya mamuliin degerlenebilmesi yani bir mal olabilmesi onu satin alacak
tiiketicinin var olmasina bagli oldugu i¢in tiiketici ve onun zorunluluklari ile arzular1 biitiin
pazarlamaya hakimdir. Tiiketicinin bu isteklerine boyun egmek, ona uymak, onu tatmin
etmek kisaca arzu ve isteklerine tabii olmak sarttir. Her imalatgi, iiretici ve satict bu mutlak
hakimin arzularim1 kollamak, tanimak, onlara uyum gostermek zorundadir. Ancak bu
asamadan sonra tiiketicilere gore diizenleme, tanitma ve en sonunda da mal ya da hizmetini
satma olanagina ulasabilir.



Tiiketici ihtiyacini kargilayacak mali: Nasil, nereden, ne zaman, kaga, ni¢in satin
alacagimi bilmek zorundadir. Iste bu nedenle her isletmeci de pazarmi tanitmak
zorunlulugundadir.

TUKETICi DAVRANISLARI

Tiiketici ni¢in A marka mali, B markaya tercih etmektedir? Belirli mallari; ni¢in hep
belirli bir yerden alma egilimi gostermektedir? Bu tiir sorularin cevabin1 bulmak esasen
oldukca giictiir. Baz1 zaman tiiketicinin kendisi bile satin alma davranmiginin gergek
sebeplerini tam olarak anlamaz. Ama 6nemli tiiketici ihtiyaglarin1 ve davranis bi¢imlerini
anlamak, isletmelerin pazarlama cabalarini onlara yoneltmek bakimindan biiyilk 6neme
sahiptir.

Tiketici davraniglarini, bu davraniglarin gerisinde yatan etkenleri agiklamanin
giicliigli, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Gergekten,
yukarida belirtilen tiirden sorularin cevaplarini bulabilmek ¢ok yonli etki ve tepkileri goz
Oniinde tutmay1 gerektirir. Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin
ve gidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; 6te yandan, kisinin, liyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans
grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar.

Tiketicinin “ni¢in” satin aldigt onun meraklarini olusturur. Bu meraklar
motivasyonlar bizzat veya ailesinin ya da isletmesinin ihtiyag¢laridir. Bunlar ¢ok yonlii olan
insanin; yine ¢ok yonlii olan psikolojik yapisini; ¢ok c¢esitli arzu, i¢giidii, aliskanlik veya bir
takim kompleksler olarak yasarlar.

Alim-satim yeri olan pazarin iginde her ¢esit ve tipte insan birimleri vardir. Mallarin
tiikketicisi bu karmasik insan ¢esit ve tipleri olunca ortaya psikolojideki bir kanun veya
felsefedeki bir ekol ¢ikmaktadir. Insanlar distan gelen uyarilara kars1; o uyaranin insan tip ve
cesidine gore degisse de belli bir oranda cevap verir, bu cevap satin alma veya satin almama
yoniinde sonuglanacaktir. Bu sonuglanma uyaranin miktar, biiytikliikk ve de birikimi oraninda
ve bu faktorlere gore su veya bu yonde olacaktir.

Tiiketicin mal ve hizmet uyaricilar ile karsilagsmasi sonucu etki ve tepki gosterme
potansiyelinin asagidaki bilesik etmenlerin bir fonksiyonu oldugu sdylenebilir:

Kisisel Etmenler : Kavrama, algilama, 6grenme, kisilik ve giidiilenme ile ‘tutumlar’
gibi temel psikolojik ve sosyo-psikolojik degiskenler.

Toplumsal Etmenler : Grup iiyeligi ye da toplumsal etkileme gibi temel toplumsal
ve psiko-sosyal degiskenler.

Sosyo-kiiltiirel Etmenler : Sosyal smif, kiiltiirler ve alt kiiltiirleri gibi temel
toplumsal ve kiiltiirel antropolojik degiskenler.

Bu degiskenler, kisilerin tiiketim davranislarina uygun sonsuz sayida kalip iiretmek
icin diizenlenmistir. Tersine, bunlardan, yukarida gruplandigi gibi belli etmen gruplari
olusturmak ve her etmen grubundan etkilenmeleri oraninda degisen tiiketim davranislari
gostermekte olan insan gruplarini belirlemek i¢in yararlanilacaktir. Bu durumda, tiikketim

10



olay1 ile kisiligi bagdastiracak bir Olgiit olacagi aciktir. Bu Olgiit bilindigi gibi “tliketici
davranis1” dir.

Tiiketici algilarmi ¢esitlendiren en dnemli unsur, ihtiyaclardaki farkliliklardir.
Boylece, tiiketici tiplemesi i¢in daha tutarli bir 6l¢iit de bulunmus olur. Maslow, bilinen bes
maddelik ihtiyaclar dizisini biraz daha uzatarak ihtiyaglar1 asagidaki gibi de siralar:

Fiziksel ihtiyaglar (yiyecek ve su)

Giivenlik ihtiyaci (korunma ve emniyet)
Baglilik ve sevgi ihtiyaci (aile ve arkadaglar)
Saygi ihtiyaci (prestij, basar1 ve yiikselme)
Kisiligi gosterme (kanitlama) ihtiyact
Estetik ihtiyaclar

S e

Tiiketim davraniginin ¢ikis noktalar1 belirlendigine gore, her ihtiya¢ dilimindeki
kisileri ayr1 bir tiiketici grubu gibi diisiinmek gerekir.

Tiiketim psikolojisinde davraniglar1 asagidaki gibi sinirlandirmak miimkiindjir:

1.  Kisiye bagh olan davranislar
2. Dis ¢evreye bagli olan davranislar

1- Kisiye Bagh Olan Davranislar

Gergekte pazarlama yoneticisi, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorleri
kesin olarak belirleyemez yahut bu saptamay1 yapmasi oldukea giictiir. Isletme agisindan
gelecege yonelik daha net kararlar verebilmek i¢in de ¢esitli kuramlar ve modellere ihtiyag
duymaktadir. Ayni1 zamanda tiiketici davramisini etkileyen faktorlerin analiz edilecek
yorumlamasina ve anlamli kilinmasina yardimei olan s6z konusu kuram ve modellere gore
bu faktorleri sosyolojik, psikolojik, ekonomik, sosyo-psikolojik vb. seklinde
siiflandirabiliriz. Bir¢ok yaklasimci tarafindan temelde igerik agisindan ayni olumsuz farkl
bi¢cimlerde siiflandirilmis olan bu faktdrlerden psikolojik olanlar1 su sekilde siralayabiliriz:

» Ogrenme

*  Motivasyon

* Kisilik

e Algilama

e Tutum ve inanglar

A-Ogrenme: insan davranislarin1 yonlendirmede 6grenmenin ¢ok biiyiik yeri vardir.
Aslinda tiiketici davranislarinin hemen hemen hepsi 6grenilmis davraniglardir. Hangi satis
noktalarindan, hangi iirlinii ve hizmetleri tedarik edecegimize karar vermemiz, hangi
markalar tercih edecegimizi 6grenmis olarak hareket etmemiz bunun en giizel 6rnegidir.

B-Motivasyon: 1. Heyecana bagli, 2. Akli motivasyonlar olarak iki grupta
incelenebilirler. Heyecana baglh olanlar da; baslica kisisel, sosyal, ekonomik ve mallarla
ilgili davranislar olarak ortaya ¢ikar.

Kisisel Motivasyonlar: Insanin fiziki yasama sartlarii veya rahat yasamm saglama ile

ilgili olan davraniglaridir. Daha ¢ok i¢giidii ile bilingalt1 kompleksleridir. Bunlardan birincisi
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Fiziki kontrol ve rahat yasamayla alakalidir. Ag¢lik ve susuzlugu gideren yiyecek ve
icecekler; oturma rahatligi saglayan sandalye; yazma ve okumayi kolaylastiran masa vb. gibi
ihtiya¢ karsiliklaridir. Bunlar haz ve zevk motivasyonlaridir.

Sosyal Motivasyonlar: insanin sosyal kisi tarafindan itilisleridir. Burada kendisinin toplum
icinde olma hissinin yarattigi davranislart ile sosyal miiesseselerin ruhta yarattigi baskiya
uyma geregi ve kalabaliga ait olmanin yarattign davranislar vardir. Insanm ailesini rahat
yasatma, isine uygun ve onu kolaylastiran araclara sahip olma, kiiltiirinlin yarattig1
ihtiyaglarini tatmin etme, toplum igindeki yasam sartlarin1 ve araglarmi idame diirtiileri bu
gruptandir.

Ekonomik Motivasyonlar: Bu tip diirtiiler biiyiik Olclide akli davranig diirtiileridir.
Bunlarda ister dogrudan olsun isterse marjinal olsun bir fayda duygusu, bir tercih ve
kiyaslama duygusu hakimdir.

Bu motivasyonlar, malin digerlerine nazaran yaptig1 ve yapacagi hizmetteki
uygunluk, dayaniklilik, saglanan bakim ve tamir kolayliklari, en kolay sekilde satin alma
kosullart ve yeri gibi motivasyonlardir. Bu motivasyonlarda marka ve modellerde secis ile
her birine bireyler tarafindan verilen degerin kiyaslanmasi1 vardir. Burada ortaya c¢ikan bir
baska nokta da diinyada iki kisinin bile ¢esitli model ve markalar arasinda yapacaklar
se¢cimde ayni1 deger standartlarina bagh kalmayacaklaridir. Verecekleri degerler kendilerine
0zgli ve goreceli olacaktir. Ancak tiiketici veya miisteri iki kisi degildir. Milyonlarca ve
milyarlarca birimlerdir. Bu nedenlerle milyonlarca olan tercihlerin istatistiki bir takim
veriler ve yorumlarla bir ortalama etrafinda birikmesi glindeme gelmektedir. Bdylece
kollektif deger hiikiimleri ortaya ¢ikmaktadir. Kollektif deger hiikkmii pazarda belli bir malin
cesitli marka veya modelinde toplamak suretiyle kaliteye olan motivasyonu yaratmaktadir.
Bu tercihte fiyat asli rol oynamaktadir.

Mevcut modelde veya markadaki herhangi bir yeni eleman ilavesi ile o malin kalitesi
daha da yiikseltilebilir. Bu olay meydana gelirken yeni unsur maliyetin artmasina neden
olur. Bu durumda kalite yaratilir. O zaman pazarda alt kalitelerle, iist kaliteler arasinda
olusan merdivenler, fiyatlarda da kademelesmeye sebep olur. Bazi tiiketiciler ucuz fiyath alt
kaliteyi satin alirken, bazi tiiketiciler de yiiksek fiyatl iist kaliteleri satin alirlar. Mala veya
malin ambalajina verilen bigimlerde estetik duyguya, sagliga, koruma i¢giidiisiine, saglamlik
ve dayamiklilik istegine, fantezi hissinin tatminine, kullanistaki kolaylik arzusuna cevap
verecek sekiller tiiketici motivasyonlarini tahrik eden faktorlerdir. Malin kalitesini belirten
resmi standart isaretleri ile garanti belgeleri de i¢giidiilerin hareketine yol agan unsurlardir.

Biitiin bu motivasyonlardan bagska, ¢esitli olan insan psikolojisinin birlikte yaratmis
olduklar1 karigik tabiatli bir motivasyon daha vardir. Bu motivasyon modadir. Modanin
bircok mal gruplarinin siiriimiine, bazilar1 icinde motivasyon yaratmasina ¢ok genis suretle
sebep olmasi dolayisiyla dikkatle incelenmesi gerekir.

Moda: Cok cesitli olan insan psikolojisinin bir¢ok yonlerinin beraberce yarattigi
kalabalik motivasyonlu bir davranistir. Bu davranista yeni denemeler arzusu, kendini kabul
ettirme arzusu ve saygi kazanma arzusu gibi arzularin etkisi ile sosyal davraniglardaki taklit
etme hususu, fikir ve hareket bulasiciliginin ¢ok biiyiik etkisi vardir.

Modada grup veya sinif baskisi li¢ yonde biiyiik etki yapar. Bu baskilar orf ve
adetlerdeki kadar degilse de yine de olduke¢a kuvvetli bir durumdadir. Soyle ki:
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1. Oncelikle grup veya smif bir tanima isaretidir. Bir nevi manevi iiniformadir.
Temeldeki kendini kabul ettirme arzusu higbir zaman tek basina kalma motivasyonu
degildir. Burada kendini gdsterme arzusu gipta edildigini gérme ile davranigini begenilerek
taklit edildigini gérme istegine bagli ve saygideger olma egilimini bu suretle tatmini
durumudur.

2. Moda yayilirken sira ile bir sosyal gruptan obiir sosyal gruba birlikte intikal
ederek daima grupga olan tipini muhafaza eder.

3. Modayi, orf ve adetlerden gecici olan karakteri ayirir. Ona bu karakteri sosyal
grup veya tabakanin kendini koruma suuru vermektedir.

Gergekten de modadaki kendini gosterme, tek kisiyi grubun temsilcisi olarak takdim
degildir. Sosyal grup yada tabakalarin yapis1 kendinden ayrilmis ve kendine 6zgii goriintiisii
veren kisilerle miicadele etmek yoniindedir.

C-Kisilik: Bireyin icinden gelen belirli diirtiiler onun sahsiyetiyle yakindan ilgilidir.
Kisilik, bireyin c¢evresine Ozglin bir uyum saglamasini saptayan bireysel niteliklerin ve
davranis sekillerinin birlesmesini temsil eder. Boylece kisilik, bireyin evrene gosterdigi tepki
bicimlerindeki tutarlik agsindan incelenebilir. Kisiligin olugsmasinda bir¢ok etmenler rol
oynar. Bunlari iki temel grup igerisinde toplayarak incelemek miimkiindiir:

1)  Genetik etmenler (gbz, ten rengi, boy gibi)
2)  Cevresel etmenler (kiiltiirel, sosyal smnif, aile, kitle iletisim araglari, grup
tyeligi gibi )

Bu etmenleri ayr1 ayr1 gruplandirarak incelemek yerine karsilikli etkilesimleri sonucu
ortaya ¢ikan durumu incelemek gerekmektedir. Ancak o zaman tiiketici davranislarini
aciklamaya yarayan bulgular elde etmek miimkiindiir. Kisiligin incelenmesinde ii¢ 6nemli
konu 6n plana ¢ikmaktadir:

1) Kisisel farkliliklar goriilmektedir.
2) Kisilik dengeli ve devamlidir.
3) Kisilik degisebilir.

D-Algilama: Algilama, bir olay ve nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir. Algilama siireci ile kisi, cevresindeki uyaricilara anlam verir. Algilamayi etkileyen
cesitli faktorler vardir. Bunlardan baglicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin
cevresiyle iligkileri ve kisinin kendi i¢inde bulundugu ozelliklerdir. Fiziksel uyaricilarin
Ozelliklerinin algilama iizerindeki etkisine, renkli bir gazete reklami veya bir mamul
ambalajinin, ayni 6zellikteki renkli olmayan reklam veya ambalajdaki, cok daha fazla tiiketici
dikkat ve ilgisini ¢cekmesi 6rnek olarak verilebilir.

Algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin
alma davranislarina etki eder. Bu nedenle isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin
algilamalarinin segici 6zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siireklilik saglamasina
caba gostermeleri gerekir.

Alg1 anlayisini agiklamada bizim izleyebilecegimiz yaklasim dort prensibe dayanir.
Biricisi algilamanin segici olmasidir. Bir kisinin algi alanindaki tiim uyarici objelerini
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algilamas1 imkansizdir. Dolayisiyla segici olarak algilar. Ikinci olarak algi orgiitlenmistir.
Uciinciisii, algmin uyaricr etkenlere dayali olmasidir. Fiziksel uyaricinin niteligi olagan
olarak, algiy1 belirleyen unsurdur. Dérdiinciisii algiin Kisisel etkenlere dayanmasidir. Kisinin
ortama getirecegi unsurlar algiyr yonlendirir. Algiliyr tesvik eden kisisel etkenler bireyin
kisilik kavrami ve ihtiyaglarini, dikkat sinirlarini, zihinsel durumunu ve gegmis deneyimlerini
igerir. Bireyin kisilik kavrami uyarmalara karsi tepkisini yonlendirir.

Algilama gergekte, bir kiginin gérmeye mecbur tutuldugu, gérmeye hazirlikli oldugu,
gormek istedigi veya gormekten kacindigi durumlar arasindaki bir uzlasmay1 temsil eder.

E-Tutum ve Inanclar: Tiiketicinin algilamalarin1 ve davranislarimi dogrudan
etkileyen bir etken tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglar1 da etkiler, inang ise, kisisel
deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri, kanilar1 kapsar. Tutumlar da, kisinin
geemisteki deneyleri, aile ve yakin ¢evreyle olan iliskileri ve ayrica kisilik rol oynar.

2-Dig Cevreye Bagh Olan Etmenler:

Tiiketim Psikolojisini Etkileyen Sosyal Faktorler: Tiiketici davranisin etkileyen
sosyal faktorler dort grupta incelenebilir:

1. Kiiltiirel faktorler
2. Sosyal faktorler
3. Danisma faktorler
4. Aile

1-Kiiltiirel Faktorler ve Tiiketici Davranisi: Her fert belli bir toplumun iyesi
oldugundan onun biitiin davraniglarinda oldugu gibi satin alma karar ve davranisinda da bagh
bulundugu toplumun kendine has kiiltiiriniin etkisi bulunacaktir. Nitekim insanlar biyolojik
ihtiyaclarini tatmin eden araglar ile milli kiiltiir farklarinin varligi nedeni ile toplumun kendine
has bazi ézelliklerine sahip olabilmektedir. Ornegin, binalar insanlarin barinma ihtiyaglarimni
karsilayan bir arag oldugu halde ayni ekonomik imkanlara sahip toplumlarda bile milli
kiiltiirel normlara uygun olarak farkli mimari tarzda insa edilmektedirler.

2- Sosyal Swniflar ve Tiiketici Davranigi: Her toplum hayat goriisleri ve sosyal nedeni
ile tek diizelik arz eden fert ve ailelerden olusan sosyal gruplara ayrilabilir ve her sosyal grup
sosyal itibarina gore yukari, orta ve asagi sosyal tabakayi temsil edecek sekilde toplum i¢inde
bir derecelendirmeye tabi tutulabilir. Iste bu nedenle ortaya ¢ikan sosyal gruplara, sosyal
siiflar ad1 verilir.

Belli bir sinifin iiyeleri arasinda giyinis tarzi, miilkiyet durumu, deger hiikiimleri ve
hayat goriisii yoniinden biiyiik benzerlik oldugu goriilmektedir. Tiim bunlardan belli basli bir
kiiltiir birligi teskil eden bir sosyal sinifin biitiin iiyelerinin ayni ihtiyacglara sahip olacagi, bu
ihtiyaclarin1 benzer cins ve kalitedeki mallar ile tatmin etmeye calisacagi ve bu mallar1 da
ayn1 maliyetteki magazalardan temin edecegi ve firmanin satisi teshir usul ve araglarina karsi
tepkisinin benzer olacagi anlagilmaktadir.

3-Damigma Gruplar: ve Tiiketici Davranigi: Bugiiniin modern toplumunda insanlarin
bazen liyesi dahi bulunmadig1 sosyal gruplarin etkisi altinda kaldig1 bu sosyal gruplarin ¢ok

14



cesit ve sayida olmasi tliketici davraniglarini tayin ve talep etmeyi zorlagtirmaktadir. Danisma
gruplarini bes grupta toplamak miimkiindiir:

1- Bazi danigsma gruplarinin tiiketici tizerindeki etkisi ferdin, grubun bir {iyesi olmasi
sonucudur. Bu bir meslek grubu veya bambagka bir topluluk tarzinda beliren bir
sosyal gruptur.

2- Tiketici yasi, cinsiyeti, tahsil seviyesi, medeni hali gibi durumlar1 dolayis ile belli
bir sosyal grubun tabii liyesi olacaktir.

3- Tiiketici fiilen tliyesi bulunmadig1 bir sosyal grubun ileride tiyeligini elde etmeyi
diislinebilir ve davramiglarim1i o grubun normlarina ayarlayabilir. Buna benzer
danisma gruplarina 6zenilen danisma gruplari ad1 verilir.

4- Baz1 sosyal gruplarda tiiketici davranisini olumsuz yonde etkileyen danigsma
gruplarindan s6z edilebilir. Bunlara kag¢inilan danisma grubu denir.

5- Danigma grubunun tiiketici lizerindeki etkisi, konusu ve siddet derecesi itibar ile
nispidir. Daha acik bir degisle tiiketicinin kisiligi satin alinmak istenen malin
Ozelligi ve danmigsma grubunun biinyesi tiiketici lizerindeki etkisinin yonii ve
siddetini tayin etmektedir. Bunlar:

» Tiiketicinin sahsi ile ilgili sartlar
» Malile ilgili sartlar
» Danigsma grubunun biinyesi ile ilgili sartlar

4- Aile ve Tiiketici Davranisi: Bir malin piyasasinin ilk bakista, fiili tiiketici
durumunda olan fertlerden meydana geldigi diisiiniilebilir. Halbuki, fertler kendi kisisel
ihtiyaglar1 i¢in tiiketimde bulunabilecekleri gibi nam ve hesabina hareket ettikleri bir tiiketim
tinitesinin tiiketicisi durumunda da bulunabilirler. Bu sebeple, bir malin piyasasini meydana
getiren en kiiciik {inite aslinda bu tiiketim {initeleri olacaktir. Tiiketim iinitesi terimi ile, bir
arada yasayan ve miisterek bir tiikketim modeline sahip olan fertlerin meydana getirdigi bir
insan grubu kastedilmektedir.

Sosyal bir grup ve tiiketim iinitesi olarak ele alindiginda aileyi meydana getiren anne,
baba ve ¢ocuklarin tiiketim konusunda i¢ giidiileri ile dis etkenlere karsi tutumlarinin birbirini
etkiledigi goriilmektedir. Bu etkilemeler ayn1 zamanda zit da olabilir. Bu sebeple, tiiketicin
tiikketim kararinda etkilenebilecegi i¢ giidiileri dorde ayirabiliriz:

* Ferdin tiiketim karar ile ilgili olan ve ailenin diger fertlerinin tiiketim giidiileri ile
uyusan tliketme giidiileri;

* Ferdin tiiketim karar ile ilgili olan ve ailenin diger fertlerinin tiiketim giidiileri ile
catisan tikketim giidiileri;

* Ferdin tiikketim karar1 ile ilgili olmayan ve ailenin diger fertlerinin tiiketim giidiileri
ile uyusan tiiketim giidiileri;

* Ferdin tiikketim karar1 ile ilgili olmayan ve ailenin diger fertlerinin tiiketim giidiileri
ile ¢atisan tiikketim giidiileri.
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Ayni sekilde aile fertlerinin piyasadaki ayni ihtiyaci tatmin eden ve farkli markalar
altinda satilan alternatif mallar ile bunlara ait satis tesvik yontem ve araglari karsisindaki
tutumlar1 da birbiri ile ters diisebilmektedir. Su halde ferdin tiiketim kararmi cerceveleyen
ferdi tutumlar1 da dort grup icinde toplayabiliriz:

* Diger aile fertlerinin ferdin tiiketim karari ile ilgili olan ve onun sahsi tutumunun
uygun tutumlari;

* Diger aile fertlerinin ferdin tiiketim karari ile ilgili olan ve onun sahsi tutumu ile
catisan tutumlari;

e Diger aile fertlerinin ferdin tiiketim karar1 ile ilgili olmayan ve onun sahsi
tutumunun uygun tutumlar;

* Diger aile fertlerinin ferdin tiikketim karar ile ilgili olmayan ve onun sahsi tutumu
ile catisan tutumlart.

Varilan bu sonuglar genel pazarlama politika ve stratejisi agisindan oldugu kadar 6zel
bir sirketin pazarlama ve mal politikas1 yoniinden de 6nemlidir.

Tiiketicinin tiiketim karar1 tizerinde diger aile fertlerinin tiikketim giidii ve tutumlarinin
ne Olgiide etkili olabilecegi konusu iizerinde durduk. Halbuki tiiketim islemi birbiri igine
gecmis ve birbiri ile ayrilmasi imkansiz bes ayr1 asamadan olusmaktadir. Her asamada aile
fertlerinin biri veya birkag1 digerlerine nazaran daha etkili olabilmektedir. Tiiketim isleminin
bu bes asamasini asagidaki gibi siralamak miimkiindjir:

Tiiketim Asamalari

1) Tiiketilmesi diisiiniilen malin varligindan haberdar olma,

2) S6z konusu mal hakkinda detayli bilgi edinme

3) Edinilen bilgilere gére, malin yarar ve zararlarini kiyaslama,

4) Yapilan degerlendirme ile tiiketilebilecegine karar verilen mali deneme

5) Deneme sonucu sonraki zamanlarda tiiketmeye karar verme ya da tatmin

edilememis ihtiyaca cevap bulmak i¢in siirecin yeniden basa donmesi.

TUKETIM ZORUNLULUGU
Tiiketim zorunlulugu iki ana baslik altinda ele alinabilir:

1. Temel Zorunluluk
2. Segici Zorunluluk

Temel zorunluluklar ne marka ne de diger motivasyonlarin etkisi olmadan kisileri mal
almaya iter. Se¢ici zorunluluklar ise tiiketiciyi belli bir mali satin almak i¢in belli bir saticiya
veya markaya iten zorunluluklardir. Bunda o malin kalitesi, diikkkanin kolayca ulasilabilen
yerde olmasi, miisteriye yapilan muamele ve hizmetin iyiligi, diikkanda mal ¢esit coklugu
yiiziinden se¢im imkani1 ve kolayligi, alinan malin istenen yerde kolay tasinabilmesi, satin
alman yerin verdigi huzur e estetik duygusu rol oynamaktadir.
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Temel zorunluluklar, secici zorunluluklara hakim ve once gelir. igki i¢me
zorunlulugunda ve ihtiyacinda olmayan insana herhangi bir marka i¢kinin reklama bostur.
Cabalar sonugsuz kalacaktir. Bu nedenle bir markanin veya satis yerinin reklami temel
zorunluluklara degil segici zorunluluklara hitap eder. Baz1 isletmeler reklamda daima temel
zorunluluklar isletmekten c¢ekinirler ¢ilinkii marka ve yer belirtilmedigi takdirde uyarilan
zorunlulugu baska rakip bir marka tarafindan karsilanmasi her zaman olasidir. Bu yiizden
genellikle tliketici ¢ekme gayreti monopol satiglarin disinda secgici zorunluluklar1 harekete
gecirmeye yoneliktir.

TUKETIM NIiYETI

Tiiketim niyeti tiiketicideki i¢giidiileri tiiketim hareketi haline ¢evirerek onu miisteri
durumuna sokan karardir. Ilerisi icin muhtemel miisteri durumunda olan bir kisi ihtiyacini
karsilamak igin, ¢esitli motivasyon ve zorunluluklar hissettikten sonra satin alma karar ve
niyetine ulagir. Ancak bu niyette hemen bir tiiketim hareketine doniismez. Onu birgok
unsurlar ya teker teker ye da topluca sekillendirir. Tiiketici hangi giidii dogrultusunda olursa
olsun yonlenip harekete gectigi andan itibaren kendisi agisindan 6nemli olan husus; se¢im
sonucunda kendisi i¢in en yiiksek tatmini elde etmesidir. Ancak bu tatminin sekli ve diizeyi
tiiketiciden tiiketiciye farklilik gdsterebilmektedir. Hatta herhangi bir tiiketici i¢cin mantikli ve
rasyonel bir tiiketim davranisi, bir digeri i¢in olumsuz olabilmekte, kendi tiikketim siirecine
ters gelebilmektedir. Bu nedenle bireylerin mantik ve giidiileri sonucu olusturduklar
motivasyonlar1 birbirinden kesin ¢izgilerle ayirmak miimkiin degildir.

Tiiketim Niyetine Etki Eden Faktorler

Pazarlama bir degisim olay1 olduguna gore, degisimde taraflardan biri olan tiiketicinin
olumlu yonde davranig sergiledigi takdirde, degisimin ger¢eklesmesinin imkansiz oldugu da
aciktir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin  6grenilmesi, nasil ve neden sorularinin
yanitlanmas1 gerekmektedir. Ayrica tliketici satin alma davranisinda bulunmadan 6nce, onu
s0z konusu tiikketim davranisina ait niyetini etkileyen faktorler de gozden gecirilmelidir.

1. Intivaclarin Siddeti: Ihtiyaglarin siddeti; zorunlu ihtiyaglarin olmasi ya da faydalilik hali
veya gosterig duygusundan olusan tesirlerden herhangi birine uyup uymadigina baghdir.
Buna gore herhangi bir ihtiyag zorunlu ihtiyaglardan ise siddeti artacak, gosteris
duygusundan kaynak bulan bir ihtiyag ise bu tip bir ihtiyacin siddeti daha az olacaktir.
Tiiketim niyetine aile gelirinin belli bir seviyeye ulasmasindan sonra hizmet mallarina
kars1 olusan daha ¢ok harcama egilimi de dnemli surette tesir eder. Bu gibi durumlarda,
hizmet igletmeler, is programlarinda o seviyeden sonraki tiiketici geliri artis1 oranindaki
bir arzin ve siirlimiin planlanmasini yapmalidirlar.

2. Gelecekteki Yasama Standartinin Temini: Bu konuyla ilgili hareket tarzi da satin alma
niyetinin olusmasina etkili olur. Maasmi alan bir memur o gelirini o andaki mevcut
ihtiyaglarinin hepsini birden tatmin i¢in toptan ve hemen harcamaz. Giinliik ihtiya¢larin
arasinda onlarin siddetine gore bir plan yapar ve harcamalarin belle bir programa gore
giinlere veya devrelere boler. Gelecegin yasam standardinin temini ile ilgili hareket
tarzinda gelecegin fiyatlar1 da etkilidir. Tiiketicinin yapacagi ve satin alma niyetini
sinirlayan plant ve onun goriisii ekonomik tercihine gore sececegi hedefe veya
diizenleyecegi stratejiye gore degisir.
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3. Tiiketim Niyetindeki Déniissiizliik: Thtiyacindaki reel ve akli siddetin azligina ragmen ve
gelirindeki yetersizlige ragmen kisinin yine o mali satin almaya devamina neden olur.
Gegmis donemlerde belli bir muhitte, belli bir hayat seviyesine erigsmis olan kisi yine ayni
seviyeyi muhafaza eder. Bu suretle doniissiizliik satin alma niyetini arttirir.

4. Kisisel Tiiketim Fonksiyonlarindaki Tliskiler: bu tiketim fonksiyonu; iligkileri sosyal
imrenme duygusunun gosteris malina karsi olan ihtiyac1 yaratmasi olay1 ile taklit
yiiziinden veya daha iyisi veya daha yeni moda olanina karsi talebi arttirma davranisi,
tiikketiciler ellerinde ona ait eskiden edinilmis mal varken onun daha iyisini daha moda
olanini goriince o mala kars1 da bir satin alma niyeti edinmektedir.

Tiiketim Psikolojisi Modelleri

1-Ekonomi Acisindan Tiiketim Psikolojisi: Genellikle ekonomistler tiiketicileri
veya tiiketim tiinitesini satin alma psikolojisinde rasyonel hareket eden bir fert ya da iinite
olarak kabul ederler. Bu bakimdan tiiketicinin ekonomik gayesinin; siirli satin alma giicii ile
maksimum tatmin saglayacak tarzda bir tiiketim planina erismek oldugu farz edilmektedir. Bu
diisiince mikro ekonomi alaninda oldugu gibi makro ekonomi alaninda da benimsenmektedir.
Yalniz makro ekonomistler igin tiiketicinin psikolojisinden bahsedildiginde ekonomiyi
olusturan tliketim iinitelerinin tiiketim egilimi, mikro ekonomistler icin ise bir tiikketim
tinitesinin davranis1 s6z konusu olmaktadir. Makro ekonomistler i¢in 6nemli olan soru gelire
gore tiiketicinin psikolojisinin ne oldugu hususudur. Bu agidan gelir ile tiiketim arasindaki
iliskinin seneler itibari ile seyri incelenmekte ve bu iki degisken arasindaki iliskiyi agiklamak
icin fiyat gibi gelir ve servetin biiyiikliigiinii ve maliyeti gibi ekonomik faktorler {izerinde
durulmaktadir. Bu varsayim tiiketicinin tercihleri istikrarli olmadi§i ve zamanla
degisebilecegi i¢in ayn1 zamanda ¢esitli mallar arasindaki kiyaslamalarda s6z konusu mallarin
farkl1 6zelliklerine 6nem verebilecegi icin dogru kabul edilmez.

2-Davramis Bilimleri Acisindan Tiiketim Psikolojisi: pazarlamaci olarak
tilketicinin davranigina etki edebilmemiz i¢in sadece ekonomik etkenlerin g6z Oniinde
bulundurulmasi halinde miimkiin olamamaktadir. Bunun yani sira tiiketicinin kisiligi ile onun
cevre sartlarinda incelenmesi ve zaman ic¢in de bu iki unsurun karsilikli etki ve tepkilerini
dikkate almak gerekecektir. Bu nedenle psikoloji, sosyoloji gibi bilim dallarinin teorik
aciklamalarin1 yapmak faydali olacaktir. Kisaca davranis bilimleri altinda toplayabilecegimiz
bu bilim dallarmin tiiketici davraniglar1 konusunda yaptiklar1 katkilar esit diizeyde olmamustir.
Bu konuda psikologlar aktif davrandiklari halde sosyologlarin katkisi olduk¢a az olmustur.
Diger taraftan her davranis bilimcisi ¢ok kere tiiketicinin davranisini sadece kendi uzmanlik
dali acisindan ele almakla yetinmistir. Dolayisiyla davranig bilimleri agisindan tam ve
miikemmel bir satin alma modelinin elde edilmesi miimkiin olamamustir.
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D-TUKETICi DAVRANISI MODELLERI

Tiketicinin davranigina etki edebilmek i¢in baglica alt1 ana modelin yapisini
aciklanmasinda fayda goriilmektedir.

1) Katona Modeli: Katona adim verdigimiz bu model aslinda Michigan Universitesi’nin
1946°da kurulan sosyal arastirmalar enstitlisliniin iktisadi davranis programi g¢ergevesinde
yaptig1 calisma ve aragtirmalarinin bir 6zetidir. O tarihten beri bu konuda yapilan yaymin en
gelismis ve en anlasilir olanlarindandir. Katona tarafindan 1960°da yayinlanan eserdir. Bu
esere dayanilarak modele Katona denilmektedir. Katona modelinde tiiketicinin davranisinin
blinyevi unsurlari ti¢ ana grup i¢inde toplanmaktadir.

a)Ferdin Davramsi1 veya Reaksiyonu : Ferdin davranisi veya reaksiyonu iktisadi veya
gayri iktisadi sekilde olabilir. Tktisadi anlamda davranig veya reaksiyon, is adaminin davranisi
ve tliketicinin davranisi olarak ikili bir siniflandirilmaya tabi tutulabilir.

b)Tesvik Edici Faktorler: Tiiketicinin etkilenebilecegi tesvik edici faktorler mali
imkanlar ve gelir seviyesi gibi tehdit edici yani siniflandirict mahiyette olabilecegi gibi
gelirdeki degisme veya yeni ihtiyaclarin belirmesi gibi ferdin davranisini zorlayict mahiyette
olabilir.

c)Ara Degiskenler: Bunlar ferdin tutumlari, timitleri, aliskanliklar1 gibi sosyo-psikolojik
unsurlardir. Tiiketici bu unsurlart c¢evreyle iliskisinden edindigi tecriibeler sonunda
kazandigindan istikrarli bir bilinyeye sahiptir. Tiiketici davraniglarinin ara degiskenleri bir
taraftan onun etkilenebilecegi tesvik edici faktorleri diger taraftan da davranisinin tarzini tayin
etmektedir. Bagka bir ifade ile ara degiskenler zihni bir islem sonunda tiiketicinin etkilendigi
tesvik edici faktorler ile davranis tarzi arasindaki iliskiyi saglamaktadir. Ara degiskenler iki
grupta incelenebilir:

- Ferdin Tutum ve Umitleri — Bunlar ferdin gevre ile iliskisi sonucu kazanilmis
genel hareket ve goriis tarzidir. Dolayisiyla bir fertten digerine degisiklik gostereceginden
tilketicinin ¢evreyi ve c¢evrede olusabilecek degisiklikleri kavramada ve ¢evreye uyumunda
onun kisiligini belirleyen unsurlardir.

- Motivler - Ferdin davranisini etkileyebilen ¢ok ¢esitli motiv siralanabilir.
Ancak bunlarin bir kism tiiketicinin satin alma davranigini destekleyici diger bir kismi ise
Onleyici mahiyette etkide bulunurlar. Bu nedenle tiiketicinin satin alma motivlerini etkili
motivler ve menfi etkili motivler diye ikiye ayirmak miimkiindiir. Katona modeline gore
tiiketicinin satin alma davranisi dort asamali bir islemdir.

4 )

Tehdit | \_| TUKETICI
Edici A
faktorler Davranisin
Algilama Yon Satinalma
kazanmasi
Cabuklas-
tirict /,
faktorler K J
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1. Tiiketici tesvik edici faktorler ile kars1 karsiyadir.

2. Davranisin ara degiskenleri tiiketicinin etkilenebilecegi tesvik edici faktorler ve bunlarin
etki derecesini sinirlar.

3. Tiiketiciye tesir edebilen tesvik edici faktorler onun bilgi hazinesinde degisiklige yol acar.
4. Bilgi hazinesi gelisirken ayn1 zamanda tliketici davranisinin ara degiskenlerinin etkisiyle
belli bir davranis tarzina yani satin almaya yonelir.

2) Lazersfeld Modeli : Lazersfeld Modeli’nin, tliketicinin davranisina bakis agis1 Katona
Modeli’ne biiylik 6lgiide yakin bulunmaktadir. Ciinkii her iki ekolde, esasen yirminci asir
basinda Alman ve Avusturyali psikologlarin gelistirmis olduklar1 ekolden hareketle ise
baglamislardir. Ancak denilebilir ki, Lazersfeld’in davranisin1 Katona Modeli’ne oranla daha
dinamik bir islem olarak ele almaktadir.

Lazersfeld Modeli incelendiginde, tiiketicinin davranisini etkileyen faktorlerin yine, i¢
ve dis faktorler olarak iki gruba ayrildigimi gérmekteyiz. Davranisin i¢ faktorlerinden bir
kismu, ferdi belli bir satin alma davranigina dogru sevk eden ve ferdin tatmin duygusundaki
dengesizliklerin bir sonucu olunarak kendini gdsteren motivlerdir. i¢ faktdrlerin diger bir
kismu ise; davranigin yoniinii tayin eden ferdin bilgi seviyesi, kiiltiirii ile hissi, fizik ve maddi
kapasitesinden ibarettir. Bu anlayisa gore ferdin davranisi motivler ile tahrik olunmakta ve
diger i¢ faktorlere gore de yon kazanmaktadir. Ancak bir yandan da tiiketici, piyasada mevcut
alternatif mallarin Ozellikleri, satict firmalarin reklamlari, satis tesvik araglar1 ve satis
yontemleri, yahut referans gruplar1 gibi bazi dig faktorlerin etkisi altinda bulunmaktadir.

Diger taraftan, tiiketici sadece i¢ ve dis faktorlerin etkisinde kalmamakta, fakat
ihtiyacin hissedildigi andan itibaren fiili satin alma islemine gelinceye kadar ki cevre
sartlarinin etkisi altinda kalmaktadir. Her asama ferdin satin alma davranisini karmagikliktan
kurtarip, daha belirgin hale getirmekte ve yine her asama tiiketicinin tercih alanii git gide
daraltarak sonucta belli bir markay1 satin almaya sevk etmektedir. Tiiketicinin her asamadaki
i¢ sartlar1 ile etkilendigi, dis faktorler ise, bir diger asamadakinden farkli maliyette
olabilmektedir.

Ferdin tiikketim davranisinda etkili olabilen i¢ faktorler, onun tabiatina ait unsurlardan
sadece bir kismidir ki; bunlara satin alma motivleri adin1 vermekteyiz. Tiiketicinin tutum, fikir
ve inanglar1 bir veya birkag fiili etkenin tesiri ile satin alma motivi haline doniismekte,
boylece satin alma kavraminin fiili i¢ etkeni durumuna gelmektedir.

3) March ve Simon Modeli : March ve Simon 1958’de yayimlanan eserlerinde is arayan
ferdin i ve igyeri se¢ciminde goz dniinde bulundurdugu kriterlerin is ve isyerinin kararini nasil
etkiledigini agiklamislardir. Buradan hareketle satin alma motivlerinin tiiketicinin markalar
arasi tercihini etkileyis tarzi hakkinda bazi1 sonuglar ¢ikarilabilmektedir. Nitekim tiiketicinin
markalar arasi se¢iminin o ana kadar kullandigi markalardan edinilen tecriibe ile marka
degistirme imkaninin kolayligina bagli oldugu sdylenebilir. Ancak konu daha yakindan
incelendiginde, ferdi belirli bir markadan digerine gegiste etkileyen temel faktorlerin bes grup
icinde toplandigini gérmekteyiz. Bunlar:

1. Alternatif markalarin goze carparlig
2. Tiiketicinin alternatif markalar hakkinda bilgi edinme egilimi
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3. Tiketicinin hali hazirdaki marka tercihinden sagladig tatminin derecesi
4. Alternatif markalarin temin edilebilme kolaylig
5. Tiiketiciyi marka degistirmeye sevk eden motivler.

Tiiketicinin bir markadan digerine gecisi onu halen kullandig1 markay1 degistirmeye
sevk eden motivlerin bir fonksiyonudur. Tiiketiciyi marka degistirmeye sevk eden motivler
ise, onun halen kullandig1 markadan sagladig1 tatminin derecesine bagli bir fonksiyondur.
Diger taraftan tiiketicinin halen kullandig1 markadan sagladig1 tatminin seviyesi, ferdin bagka
markay1 arzu edis siddetini ve ferdin alternatif markalar hakkinda bilgi edinme egilimini tayin
etmektedir. Tiketicin bu bilgiyi edinme egilimi ise onun alternatif markalar hakkinda bilgi
edinme sinir1 ile sinirlandirilmaktadir.

Tiiketicinin baska bir markayr arzu edisinin siddeti onun bu ana kadar alternatif
markalar hakkinda edindigi tecriibe ile bir baska markaya gecisin iimit edilen faydasma ve
alternatif markalarin tiiketici i¢in gbéze carparligima bagli olarak belli olur. Alternatif
markalarin temin edilebilirligi de bu markalar1 arz eden firmalarin iiretim ve pazarlama
imkanlarina, bu imkanlar ise, rakip firmalarin ekonomik, hukuki ve sosyal sartlarina bagli bir
fonksiyondur.

4-Nicosia Modeli: Nicosia Modeli iiretici firma ile potansiyel tiiketiciler arasindaki iliskiyi
incelemeye calisir. Bu modele gore iiretici firmalar mesajlar1 (reklamlar1) yoluyla tiiketici ile
iliski kurmaya calisirken, tiiketici de iletisimini satin alma davranisgi ile gosterir. Nicosia
Modeli 4 asamadan miitesekkildir:

1. Tiiketici heniiz reklam yapilacak iiriinlerden haberdar degildir. Reklam (ileti) ile
tiiketicinin mal ya da hizmetten haberdar olmasi saglanir. Ve bu mesaj ile de tiiketicinin
bu mal ya da hizmete karsi tutumlarinin olusmasia yardimci olunur. Eger bu iletisim
basari ile gerceklestirilmigse tiiketici o mal ya da {iriinii tanimis hatta etkilenmis olur.

2. Bu asamada tiiketici mesajda konu olan mal ya da hizmetin degerlendirilmesini
yapacak ve bilgi arama siirecine girecektir. Bilgi arama siireci i¢sel ve dissal bigimde
gerceklesebilir. I¢sel aramada tiiketici, mesaja konu olan mal, marka iiretici firma gibi
cesitli unsurlar hakkindaki bilgileri bilingli veya bilingsiz sekilde kendi sosyo-psikolojik
alanindan elde etmeye c¢aligir. Digsal aramada ise tiiketici kendi deneyimlerin ve inanglari
disindaki bir takim kaynaklardan bilgi edinme yolunu secer. Yine bu agamada ayni iiriin
grubundaki alternatiflerin de gdzden gegirilmesi s6z konusudur.

3. Buasamada satin alma egilimi, satin alma fiiline donlismektedir. Eger 2. Asamada
yeterli diizeyde bir glidiillenme gergeklesmisse satin alma egiliminin, satin alma fiiline
donligmesi orani yiiksektir. Ancak bu asamada iirlinlin bulunabilirligi, satis noktasi,
reklamlari, goreli fiyatlar ve satig elemanlar1 gibi unsurlar 6nemli rol oynarlar.

4. Dordiincii asamada mal ya da hizmetin gerek kullanilmasi, gerekse depolanmasi
tiiketicinin marka i¢in deneyimini olusturacaktir. Bunun sonucunda ise geri besleme yolu
ile (feed back) iki kanall1 bir akim gerceklesecektir. Birincisi satis sonuglarinin firmaya
ulagsmast ve firmanin bunu degerlendirmesi, ikincisi ise tliketicinin deneyim yoluyla
ogrendiklerini bellegine kaydetmesi ve buna bagli olarak tutumlarinin etkilenmesidir.

Satin alma eylemi, kompleks ve devamlilik arz eden bir islem olan karar vermenin
sadece bir bileseni olarak aciklayan Nicosia yaklasimimin ayirt edici 6zelligi, satin alma
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eyleminin kendisinden ¢ok, bu eylemin 6ncesi ve sonrasini kapsayan karar islemine kayarak
aciklamaya ¢alismasidir.

FiIRMA TUKETICI
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Dairesel iliski biitiinii ele almis ve insanlar arasi etkilesim esnasina oturtulmustur.
Firmaya da model i¢inde incelemesi ayri bir boyut kazandirmistir. Modelin biitiinlini
inceleyen yaklagimda, tiiketici yalniz, karar sonucundaki satin alma davranmisi ile degil, her
asamada incelenmistir.

5-Hovard-Sheth Modeli: Bu model 6grenme kuraminin sistematik bir uygulamasi olup
marka se¢imi davranigini incelemektedir. Bu modele gore marka se¢iminin tesadiifi olmadigi,
sistematik bir slire¢ oldugu kabul edilir. Tiiketici akilc1 kararlar almaya ¢alisir, ancak karar
alma Ogrenme ve bilis kapasiteleri ile sinirli bilgilerin etkisindedir. Buna goére modelde
bagimsiz degisken kabul edilen O6grenme ile bagimli degisken, davranis arasindaki iligkiler
incelenmistir.

Ik olarak tiiketiciye cesitli bilgi kaynaklar1 ve uyaricilar tarafindan girdiler oldugu
varsayilir. Sosyal ve pazarlama c¢evresinden gelen bu girdiler ile satin almaya egilim ve
tiikketicide olusan ihtiyag giidiileri ile 6grenmenin etkisinde kalacaktir.

Tiiketici gerceklestirdigi satin alma eyleminden olumlu deneyimler elde etmis ise
belirli bir markay1 segme olasilig1 ve satin almanin tekrarlama olasilig1 artar. Sonugta davranis
tekrarlandik¢a 6grenme gergeklesir ve tiikketici ayni tilir ihtiyact bas gosterdigi durumlarda
otomatik olarak o iiriin ya da markay1 secer.

6- Engel, Kollat, Blackwell Modeli : Bu model EKB modeli olarak da bilinir. Ihtiyaglar,
algilama, kisilik, gidiiler, tutumlar ve 6grenme iizerinde durmaktadir. Bes ana boliimden
olusur:

Girdiler

Bilgi siireci

Karar siireci

Karar siirecinin degiskenleri

Dis etkiler

NE RO

EKB Modeli’nde girdiler pazarlama kontroliinde olan ve olmayan diye ikiye ayrilirlar
ve genellikle tiiketicinin digsal aramasi ile elde edilirler. Bilgi siirecinde, tiiketicilerin bilgilere
maruz kalmasi, bu bilgilere dikkatini vermesi, onlar1 anlamasi ve kabul etmesi, sonug¢ olarak
da bu bilgileri belleginde depo etmesi incelenir.

Uciincii bdliim olan karar siireci de bes asamadan olusmaktadir. Sorunun belirlenmesi,
arama, seceneklerin degerlendirilmesi, segme ve sonug¢. Sonu¢ da iki sekilde olusabilir:
tiikketici tatmin olabilir veya ¢eliskiye diisebilir.

EKB Modeli’nin dordiincii boliimiinii karar siirecinin degiskenleri olusturmaktadir.

Bunlar arasindan baslicalari, inanglar, tutumlar, niyet, yasam bi¢imi ve degerlendirme
kriterleridir.
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Besinci ve son boliimde ise, dis iliskiler incelenmistir. Bunlar: kiiltiirel norm ve
degerler, aile, danisma gruplar1 gibi etkilerdir. Tiim bunlarin yani sira bazi beklenmeyen ani
durumlarin da karar siirecindeki se¢gme asamasina etki edebilecegi belirtilmistir.

EKB Modeli egitim amacli bir modeldir ve test edilmistir. Ancak 6énemli 6zelligi karar
stirecinin agik ve asamali bir bigimde model icerisinde yer almasidir.

E- MODERN PAZARLAMADA STRATEJIK YAKLASIM
VE TUKETICININ KORUNMASI iLKESI
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Gilinliimiiz pazar kosullarinin sergiledigi siirekli ve dnemli degismeler, firmalarin
gerceklestirmekte olduklar1  pazarlama caligmalarinin  bazi  yeni  bakis acilariyla
degerlendirilmesi zorunlulugunu giindeme getirmistir. Etkili bir pazarlama c¢aligmasinin
yapilabilmesi icin, klasik pazarlama anlayisinin tamamen terk edilmesi geregi herkesge
bilinen bir gercektir.

Tiiketicinin korunmasi konusu, hitap edilen tiiketici kitlesinin 6zgilin yapisi icerisinde
irdelenmelidir ve bu konuda giiniimiizde bir rekabet unsuru haline gelmeye baslamistir. Bu
unsurun rekabet giicli; hangi pazar kosullarinda, hangi mamul ve hizmetlerin, hangi
zamanlarda ne gibi tiiketiciye koruyucu oOzellikler tasimasi gerektiginin tiiketici kitlesine
aktarilma diizeyi ile dogru orantilidir. Modern pazarlama hizmetleri; firmanin pazarlama
karmasimin ¢esitli yontemler yardimiyla degerlendirilmesi sonucunda pazarda maksimum
tiiketici tatmininin saglanmasi ve bdylelikle firma-tiiketici iligkilerinin belirgin bir siireg
igerisinde diizenlenmesini amacladigindan, tiiketicilerin korunmasina yonelik g¢alismalarin
stratejik degerinin modern pazarlamadaki stratejik yaklagima ne Olglide hizmet ettigi
ortadadir.

TUKETICILERIN KORUNMASINDA TUKETICIiYE
DUSEN GOREVLER

Insanlar kelimelerle konusur, kavramlarla anlasilir. Bu nedenle, énce bazi kavramlar
tizerinde durmak gerekir. Maddi ve manevi varligimizda duydugumuz yokluk hissine ihtiyag
denilmektedir.

Tiiketiciler tarafindan nispi olarak uzun siire kullanilmak iizere alinan mallara,
dayanikl: tiikketim mallar1 denilmektedir. Omrii bir defa kullanmakla sona eren ya da ¢ok kisa
siirede tilkenen mallara da dayaniksiz tiikketim mallar1 denilmektedir.

Hayatin1 devam ettirebilmek ic¢in zorunlu bir tiiketici olan bir insanin tiiketim
asamasinda, ihtiyaglarin1 yerinde ve zamaninda karsilanmasini temin ederek korunmasi
gerekmektedir. Bu amagla, tiiketiciyi koruma devletin olusturdugu orgiitler veya bagimsiz
dernek ya da birlikler tarafindan gerceklestirilmektedir. Tiiketicinin bu yolla korunmasi
genellikle su sekilde saglanmaktadir. Her seyden Once, tiikketiciye mal ve hizmetlerin fiyatlari,
kalitesi hakkinda karsilastirmali bilgi vererek rasyonel kararlar alinmasina yardimci
olunmaktadir. Ote yandan mal ve hizmetin sahiplenmesinden sonra tiiketiciyle iiretici arasinda
ortaya c¢ikabilecek sorunlar da tiiketiciye hukuki destek saglamak suretiyle de tiiketicinin
korunmasina calisilmaktadir. Tiiketicinin korunmasinda bizzat tiiketiciye de bircok gorevler
diismektedir. Simdi bu gorevleri ana hatlariyla agiklamaya caligalim.

Her seyden oOnce, ihtiyacin gergek ve aktiiel olmasina dikkat edilmelidir. Baska bir
deyisle, tiiketime karar verilirken gercek ve aktiiel ihtiyaglar géz Oniine alinmalidir.
Gliniimiizde, reklam tiiketim toplumlarinda siirlimiin saglanmasinda en etkili araglardan
biridir. Reklamlar ihtiyaglarin rasyonel olarak tatmine degil, iiretilen mallarin hizli bir sekilde
ve yiiksek fiyatlarla elden ¢ikmasini saglamaya yoneliktir. Bu nedenle, ¢ogu zaman suni
ihtiyaglar yaratilmaktadir. Iste, tiiketicinin korunmasinda, tiiketicinin kendisini korumasi
gereken bir husus da bu tiir reklamlarin etkisinde kalmamaktir.
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Birey ve aile biitgelerinin, ihtiyaglarinin sinirsizligi karsisinda yetersizligi nedeniyle,
her arzu edilen mal ve hizmetinin tiiketilmesinin miimkiin olmadig:1 gibi, her mal ve hizmet
her fiyatla da alinamamaktadir. Bu nedenle, tiiketilecek mal ve hizmetlerin alinmasinda bir
siralama ve bir tercihin yapilmasi gerektigi gibi tiiketilecek mal ve hizmetlerin fiyatlarinin da
birey ve ailelerin alim giiclerine uygun olmasi gerekmektedir.

Tiiketim mallarmin fiyatlar1 kadar kaliteleri de tiiketim kararlarinin verilmesinde ve
tiikketicinin korunmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Ciinkii, ucuz diye kalitesiz mallar alinarak
zarara ugranilmasi her zaman mimkiindiir.

Ozellikle son on yilda iilkemizde yasanilan yiiksek enflasyon nedeniyle halkta bir
“enflasyon beklentisi”mevcuttur. Bu beklentisi sonucu, heniiz ihtiyag duyulmayan mallar,
gelecekte fiyatlarin yiikselecegi endigesiyle satin alinmaktadir. Bu sekilde davranis hem
ihtiya¢ duyulmayan mallarin alinmasi hem de enflasyonun tirmanmasina yol agarak birey ve
ailelerinin sinirli olan gii¢lerinin rasyonel ve rantabl kullanilmasina engel olmaktadir.
Stiphesiz bu durumdan da hem bireyler hem de genel olarak toplum zarar gérmektedir.

Ote yandan, tiiketicinin korunmasinda tiiketiciye diisen gdrevlerden biri de, tiiketicinin
korunmasina yonelik orgiitlenmeye gidilmesidir. Bu orgiitler sayesinde, iiretim ve tliketim
asamalarinda mal ve hizmetlerin kalite, standart ve fiyat kontrollerinin yapilmasini saglayarak
tiiketicilerinin zarara ugramalarina engel olunabilecektir. Ayrica, bir baski grubu olusturmak
suretiyle, hukuk diizeninde tliketicinin korunmasina yonelik yeni ve tutarli diizenlemelerin
yapilmasi da saglanilabilir.

Bagkalarinin haklarina saygi duyulan bir toplumda yasamak, ihtiyaglarini yerinde ve

zamaninda gidermek ve kaliteyi ucuza almak herkesin hakki olmalidir. insan ancak bu yolla
mutlu olacak, yarina umutla bakabilecektir.
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