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TUKETIM VE ENDUSTRI PIYASALARI iLE BU PiYASALARDAKI SATIN
ALMA DAVRANISLARINI ETKIiLEYEN YAKLASIM MODELLERI

Ergun TUNCKAN'

OZET

Tiiketici, pazarlama yonetiminde dis pazarlama cevresi faktorlerinin en Onemlilerinden biridir.
Pazarlama yoneticilerinin amacinin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi tatmin ederek kar saglama oldugu
hususunu kabul edecek olursak, tiiketici pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmektedir. Pazarlamanin
sadece {retim sonrasi bir faaliyet degil, iiretim Oncesi ve satis sonrasi bir ¢aba oldugu gercegi, tiiketici
davramiglarini incelemeyi ve aragtirmayr daha anlamli bir hale getirmektedir. Giiniimiizde satin alma
davraniglarim etkileyen faktorler degismistir. Bu degisimdeki kritik faktorleri gormek, tanimlamak ve yeni satig
yontemleri gelistirmek gerekir. Uriiniin sahip oldugu 6zellikler ve faydalar, tiiketicinin sahip oldugu ve onun
satimalma davranigini yonlendirecek degerlerle paralellik gostermektedir. Buna karsin, tiiketicinin talebini
karsilayan mamuller ile endiistri ve ticaret isletmelerinde kullanmak {izere satin alinan mamullerin piyasalar1
birgok yonden degisik ozelliklere sahiptir. Bu makalede tiiketicinin piyasalarda satinalma davramglarim

ongormedeki farkli yaklagimlar irdelenmektedir.

Anahtar Kelimeler :Tiiketim ve endiistri mallari, satinalma davranigi, model kavram

CONSUMPTION AND INDUSTRY MARKETS AND APPROACH MODELS
WHICH AFFECT PURCHASING BEHAVIORS WITHIN THESE MARKETS

ABSTRACT

Within marketing management, the consumer is one of the most important factors of the foreign
marketing environment. If we agree that the goal of marketing managers is to generate profit by satisfying
consumers’ needs and requirements, consumers become the focus of marketing activities. The reality that
marketing involves not only the sale of a product but all efforts of preproduction and post sales, makes studying
and researching consumers' behavior more significant. Recently, factors which effect purchasing by consumers
have changed. These changes make it necessary to identify critical factors and characterize them for development
of new sales methods. The characteristics and effectiveness of a product indicate paralleism with the consumer's
knowledge which direct his buying behavior. In contrast, the marketing of products which meet consumers’ needs
and the marketing of products for industrial and commercial businesses have different characteristic in many
ways. In this article, different approaches are researched for foreseeing consumers’ purchasing behaviors within
the market.
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Giris
Ulkemizde ekonomik biiyiime sonucu iiretim gii¢lerinin kiigiimsenmeyecek
boyutlarda gelistigi, tiretim iligkilerinde de kimi niteliksel doniisiimlerin gergeklestigi

ortaya ¢ikmaktadir. (Boratav, 2012:235).

Endiistrilesmenin hizla ilerledigi ¢agimizda makinay1r yapan ve makinanin
zekas1 olan insan, otomasyon sonucunda yer yer onun terkedilmez bir parcasi
olmaktadir. Endiistriyel cagin gelismesi, fabrikalarin da ¢ogalmasi sonucunu
dogurmustur. El sanatlar1 giderek onemini yitirirken, fabrikasyon ve seri iiretim ise
onem kazanmaktadir. Makine endiistrisine elektrik giiciiniin de girmesiyle siiratle
biiyliyen iiretim ile birlikte teknolojik gelisme ve yayilma tiim hizi ile stirmektedir.
Fabrikasyonun yogunlasmasi, hizli bir makinelesme ile endiistri iirlinlerinin

cogalmasi endiistri piyasalarini hareketlendirmektedir.(Tungkan, 2008:113)

Insan diisiince ve davranislar1 birbirinden soyutlanamaz; beyin ve diisiince,
bagimsiz olusumlar degillerdir. Evrim kuramlar1 beyinin, diisiincenin kavramlarin
gelisiminin, ¢alismanin liretimin toplumsallasma ve canlinin dogayla kurdugu yogun
iligkiler sonucu olustugunu saptamaktadir. Davraniglarimizin nicelik ve niteligini ise
icinde yasadigimiz toplumun sosyo-ekonomik formasyonlarin, nicelik ve niteligi
kosullamaktadir. (Teber, 2004:30) Insan davranislar iizerinde yorum yapabilmek
ancak onun iirettiklerinin paylasimi ve tiiketimini gézlemek ile esdegerdir. (Teber,
2004:302) Tiiketici pazarlama yoneticilerinin odak noktasidir. Bu baglamda
isletmeler piyasalardaki hizli biiyiime ve rekabet kosullarina uygun olarak stratejik
kararlar alirlar. Uzmanlagsma ve satis giiciinii arttiracak kararlar bu degisime uygun
olmalidir (Yamamoto, 2001: 39). Satis giiciinden beklenen fayda, isletmenin satis
hacmini gergeklestirmek ve gelistirmektir. Tiiketici davranisi olusumunda
tiikketicilerin kisisel ozelliklerini ve degerlerinin etkili oldugu belirtilmektedir.
Tiiketiciler sonuca yonelik tiikketim davranisi iginde olanlar ile kurallara bagh tiiketim
davranis1 i¢inde olanlar bigiminde siiflandirilmaktadir. (Ay, Kartal ve Nardal,
2010:324) Satin alma sikligi az ama satmalma bilyiikliigi ¢ok olan mallarda
(endiistriyel mallar gibi) isletme; tiiketiciler ile malin fiyati, 6deme sekli ve satis
sonrasi hizmet sunumunun siirekliligi konusunda giiven vermelidir (Sireli, 1979: 8).

Sundugu iiriinden Once tiiketiciye 0nem veren pazarlama anlayigini benimsemis
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isletmeler tiiketicisine satig Oncesi ve sonrast danigmanlik yapan ¢agdas kurumlar

olmalidrr. (Karafakioglu, 2012:2)

Piyasalara sunumu yapilan mallar1 genel olarak tiiketim ve endiistri mallar1
seklinde iki kisma ayirabiliriz. Tiiketim mallari, yalniz en son tiiketiciler tarafindan
kullanilmak tizere tretilirler. Tiiketim mallari, imalatgidan ¢ikarken tamamlanmis
haldedirler ve genellikle baska bir islemi gerektirmezler. Endiistriyel mallar,
genellikle tiiketici ailelere degil, endiistriye satilan mallar olarak diisiiniiliir. Bunlar,
tekrar satiglarinin yapilmasindan ¢ok, mal ve hizmetlerin iiretimi ile isletmege iliskin
konularda kullanilmak iizere satmn alinirlar. Endistriyel mal kavrami, mallarin
fiziksel 6zelliklerinden ¢ok miisteri ve mallarin kullanigsina baghdir. (Tenekecioglu,

1987: 34)

Endiistriyel {iriin tasarimimnda mallarin rakiplerinden iistiin nitelikler tasimasi
gerektigini unutmamak zorunludur. Bu niteliklerden estetik ve yarar tasarimin
vazgegilmez unsurlaridir. Firmalarin mamullerini ilgililere tanitip, begenilerini
kazanarak satiglarini saglamak icin rekabet giicii yiliksek endiistriyel mamulleri
saptamak ana hedefler arasinda yer almalidir. Insan davranislari {izerine yapilan
arastirmalar, insanlarin yapabileceklerinin limitini egitim ve yetenek diizeylerinin;

yaptiklarinin limitini ise moral ve motivasyon seviyelerinin belirledigini gosteriyor.

(Sekman, 2012:103)

Her iki piyasada tiiketiciler mallar1 dayaniklilik, bakim kolaylig1 ve ekonomik
nedenlerle satin almaya yonlenirler satin alma davranislari tiiketiciler arasindaki
mallar1 se¢cme Ozelliklerine gore degisebilmektedir. Tiiketim ve Endiistriyel
mallarinin tanitimina kisaca degindikten sonra mallari piyasalarini agiklamaga

calisalim.
a) Tiiketim Mallar1 Piyasasi:

Tiirkiye’deki endiistrilesme, tliketim mallarmn iiretim sanayii ile baglamis ve
onemli Olciide geligmistir. Gilinlimiizde tiiketim mallarimiz yurt ihtiyacini karsiladigi
gibi, ihra¢ da edilmektedir. Mamul tiiketim mallar1 piyasasinin baslica 6zelliklerini

soyle siralayabiliriz (Giirenal, 1985: 15).

1- Tiiketim mallar1 piyasasimin alani tim yurdu kapsar.
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2- Tiiketim mallarinin ¢ogu siparisi olmaksizin iiretilir.

3- Tiiketiciler genellikle satinalma islerinde bilgi ve tecriibbeye sahip
olmadiklarindan, saticilarin etkisi altinda kalabilirler.

4- Tiiketim mallar1 ¢ok sayida ve biiyiik miktarlarda piyasaya siiriiliirler. Bunun
sonucu olarak, tiiketim mallarinin pazarlama masraflar1 azdir.

b) Endiistri Mallan Piyasasi:

Endiistride kullanilan motor, makine, pres, teknik cihaz ve aletler gibi iiretim
aracglari ile imalatin muhtelif sathalarinda yer alan yar1 mamul ve diger malzemenin

piyasasi, tiiketim mallar1 piyasasindan farkl olup, basglica 6zellikleri sunlardir.

1- Endiistri mallar1 i¢in talep, ekonomik duruma gore biiyiik degisiklik gosterir.
Ekonomik sartlar elverisli oldugunda, iiretim araglar1 yenilenebilir ve imalat
arttirilabilir. Aksi halde ise, genellikle mevcut makine ve tesisatla faaliyetlere
devam edilir.

2- Endiistri mallar1 piyasasindaki alicilar adet itibariyle smnirlidir. Belirli bir
bolge veya bolgeleri kapsamina ragmen, endiistri piyasasindaki is hacmi
biiytiktiir.

3- Endiistride kullanilacak mallarin alicilar1 genellikle satinalma konusunda
gereken bilgi ve tecriibeye sahiptirler. Mallar benzerleri ile karsilastirildiktan
sonra satin alma karar1 verilir.

4- Bir¢ok endiistri mallar1; 6zellikle standart alet, yar1 mamul ve yedek parcalari
muhtemel talebi karsilamak i¢in imal edebilirse de, biiylik makine ve tesisat
siparis lizerine yapilir.

5- Endiistri icin piyasaya siiriilen makine, tesisat ve teknik cihazlar, genellikle
uzun siire kullanilirlar.

6- Endiistri mallar1 piyasasinda teknik bilgilerin 6nemi biiyiiktiir. Birgok
endiistri mallarmin satis1 ve satin almisinda teknik bilgilere, hatta ihtisasa

ihtiyacimiz vardir.
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Her ki Tiir Piyasada Satin Alma Davramslar::

Sirketlerin piyasalara silirdiigii yeni irlinlerin satigt pazarlamanm pargasidir.
Pazarlama; triiniin ¢ekiciligini arttrmak, yeni tiiketiciler bulmak ve tekrarlanan

satiglar1 yonetmek olarak goriilebilir.(Kotler,2003: 27)

Endiistriyel pazarlardaki aligverislerde malin performanst on planda
gelmektedir. Bir endiistriyel malmn, digerlerine tercih edilmesini su objektif esaslara
baglayabiliriz: Spesifikasyon veya standartlara uygunlugu, isletme masraflari, tamir
edilebilme kolayligi, ekonomiklik, portatiflik, yenileme, emniyet, ¢abuk teslim, kredi
alis imkanlari, teknik ve tamir servislerinin varlig1 ve ticari iligkilerin olumlulugu
gibi mantiki ozellikler sayilabilir. Endiistriyel pazarlarda, tiiketim pazarlarina
nazaran ¢ok daha fazla objektif esaslarin hakim oldugu kabul edilmektedir. Yine de
tiikketicilere saglanan imkanlar sonucunda satmn alma sonrasindaki fayda ve hazlarla
birlikte, tiiketiciler ayn1 markalar1 tercih eden sadik miisteriler konumuna gelebilir.

(Erdem, 2010:95)

Tiiketim mallar1 piyasasinda ise bir mal ambalajinin ¢ekiciligi sayesinde alict
bulabilir. Bu piyasada tiiketicinin siibjektif davraniglar1 agirliktadir. Tiiketici, mali,
kisisel zevk, goriis ve kapris ile seger. Ureticiler ise muhtemel alicilari ile dogrudan
dogruya iliski kurmazlar. Mallarmi, birgok satict araciligi ile satarlar. Ozetle

tiiketicinin satinalma davranislar1 hissi 6zellikler tagimaktadir. (Odabasi ve Oyman,
2002:245)

Satin Alma Davramslarim Ongérmede Alternatif Yaklasimlar

Tiiketicinin satin alma davranigini tahmin etmede kullanilacak bilgi ve
verilerin kaynagina gore iki farkl yaklasimdan s6z edilebilir: davranigsal gostergeleri
esas alan yaklasim, davranissal olmayan gostergeleri esas alan yaklasim. Simdi

kisaca bu iki yaklasimi inceleyelim.
1- Davramgsal gostergeleri esas alan yaklasim;

Bu yaklasima gore tiiketicilerin ilerideki satmalma davraniglarmi tahmin
etmede bazi davranigsal degiskenleri tahmin degiskeni olarak kullanmak gerekir.
Tahmin degiskeni olarak en yaygin kullanilan degisken gruplar1 sunlardir: Gegmis

Davranislar ve Niyetlenmis Davranislar.
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Gecmis satinalma davraniglarina dayanarak gelecek satinalma davraniglarini
tahmin etme yaklagimi en yaygin olarak kullanilan yaklagimdir. Bu yaklagimi
uygulamada en ¢ok basvurulan istatistiki veriler trend ve mevsimlik dalgalanmalarla
ilgili verilerdir. Bu degisken grubuna dayanarak tahmin yapildiginda en azindan
geemisteki davraniglarla gelecekteki davraniglar arasinda bir ilginin oldugu ve bu
ilginin belli bir 6l¢iide kararli oldugu varsayimlar1 yapilmaktadir. Tiiketicilerin
gecmis davranislar ile ilgili bilgi ve veriler bazi kayitlardan veya deneylerden elde
edilebilir. Bu kadarlik agiklamadan da goriilebilecegi gibi yaklasimm dayandigi
varsayimlarin saglanabilecegi 6zel durumlar hari¢ bu yaklasim bilimsel agidan yeterli
bir yaklasim olmaktan uzaktir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 bir karar siireci
olarak goriildiiglinde bu silirecin asamalarinda isletmeler iriin yelpazesindeki

yenileme ¢aligmalarida bulunarak tiiketicilere ulagsmaktadir. (Taskin, 2011:222)

Niyetlenmis satinalma davraniglarini esas alan yaklasim ise gecmis
davranislarla degil, tiiketicilerin belirli bir gelecek donemde yapmay1 planladiklar
yani niyet ettikleri davraniglar ile ilgilenir. Tiiketicilerin niyetlenmis satmalma
davraniglarini esas alan bu yaklasim bize ilk bakista gegmis davraniglara dayanan
yaklasima oranla daha dolaysiz ve tahmin giicli fazla gibi goriintir. Ancak, gercekte
niyetlenmis davranislarin, gercek davranislar1 tahmin etmede gecerli ve giivenilir bir
degiskenler grubu olmadig1 yapilan ¢alismalar sonucunda saptanmistir. Bu sonucu
doguran en Oonemli neden, niyetlenmis davranislarin genellikle kayitsiz ve sartsiz
olarak Olgiilmesidir. Kisinin gelecekteki davraniglar1 bir ¢ok duruma bagh
oldugundan niyetlenmis davranislar1 sarth olasiliklar haline doniisebilecek sekilde
Olemek daha gergekei sonuglar verebilir. Sonug olarak yapilan ¢alismalar niyetlenmis
davranislarla gercek davraniglar arasinda yeterli ve anlamli bir ilginin oldugunu
gostermemektedir. Son zamanlarda {izerinde en ¢ok calisma yapilan davranmigsal

gostergeler tiiketici tercihleri, tutum ve fikirlerdir.

Ihtiyaglar ve giidiiler yaninda tiiketicinin satin alma davranismi belirleyen
onemli bir etken de tutumlardir. Tutum tanim olarak tiiketicinin bir nesne veya
sembolii olumlu-olumsuz olarak degerlendirmesine neden olan egilimlerdir.
Tiiketicinin tutumunu; piyasalardaki mallarin 6zelliklerini tanitan reklamlar, halkla

iliskiler ve benzeri tutundurma c¢abalar1 belirler. Piyasalarda tiiketici davranislarini
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taniyabilmek i¢in, onu belirleyen ¢evre ile uyum saglamak ve tiiketicileri olumlu

tutumlar i¢ine sokabilmektir.(Karafakioglu, 2000:24-26)

Davranigsal gostergeleri esas alan yaklasim yukaridaki agiklamalardan da
goriilebilecegi gibi her durum igin gegerli ve giivenilir sonuglar vermekten uzak bir

yaklagimdir.
2- Davramissal olmayan gostergeleri esas alan yaklasim:

Bu yaklagimin esasi, satin alma davranist ile siki iligkisi oldugu diisiiniilen
davranigsal olmayan bir veya birden fazla degisken veya degisken grubuna
dayanarak ilgili tiiketicilerin ilerideki satimalma davraniglarini tahmin etmektedir.
Davranigsal olmayan gostergeler grubunda en yaygin olarak basvurulan degiskenler
sosyo-ekonomik degiskenlerdir. Yapilan ¢alismalarin bazilarinda yas, cinsiyet, gelir,
tahsil seviyesi, meslek, aile biiyiikliigii, medeni hal gibi tiiketicilerin sosyo-ekonomik
nitelikleriyle satin alma davranislari arasinda anlamli bir ilginin oldugu saptanmustir.
Ancak bu ¢aligmalari ¢ogu 6zel mallar i¢in yapilmistir. Harcialem mallar i¢in ise
bdyle bir iliski bulunamamustir. Ozellikle sosyo-ekonomik degiskenler her durum ve
her mal i¢in anlamli sonuglar vermemektedir. Tiketici davranislarimi etkileyen
degiskenleri satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi seklinde bir biitiin

icinde incelenmesi gerekir. (Odabasi ve Baris, 2011:54)

Yukaridaki kisa agiklamalar ne davranigsal gostergeleri esas alan ve ne de
davranigsal olmayan gostergeleri esas alan yaklagimlarin tiiketici davranislarini
tahmin etmede yeterli olduklar1 sonucunu vermektedir. Bu durumda yapilmasi
gereken is tiiketicilerin satmalma davranislarini gecerli ve giivenilir bir sekilde
tanimlayan bir tiiketici davranis1 modelini gelistirmeye calismak olmalidir. Bu
nedenle satinalma davranigini agiklamayr amaclayan temel modelleri ve teorik
tiikketici davranis modellerini incelemeye calisacagiz. Tiiketici davranig modellerinin
ilk ornekleri genellikle tiiketici davranigi ve pazarlamaya katkisi olan bilimlerden

kaynaklanmaktadir. (Karabulut, 1981:15)
Satin Alma Davranmisin1 A¢iklamayr Amaclayan Temel Modeller:

Satmalma davranisin1 agiklamaya calisan temel modeller farkli sosyal bilim

dallarinda gelistirilen ve kendi bilim dali agisindan tiiketicinin satinalma davranigini
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aciklamaya calisan modellerdir. Bu modeller; Marshall’in ekonomik modeli,
Pavlov’un 6grenme modeli, Freud’un psiko-analitik modeli ve Veblen’in Sosyo-
psikolojik modelidir (Olug, 1975: 38). Giinlimiizde ise tanimlayic1 tiiketici davranis

modellerinden s6z edilmektedir.
a) Marshall’in ekonomik modeli:

Satinalma davranisi ile ilgili bir teori gelistirmeye ilk calisanlar iktisat¢ilar
olmuslardir. Iktisatcilarin gelistirdigi teoriye gore, satmalma kararlar1 esas olarak
«rasyonel» ve suurlu iktisadi hesaplamalarin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Burada
rasyonellikten anlasilmasi gereken, tiiketicilerin gelirini fiyatma ve zevklerine gore
en fazla fayda saglayan mal ve hizmetlere harcamasi gerektigidir. Ancak bu goriisiin
yayginlagsmasi ve gelistirilmesi 19’uncu ylizyilin sonlarinda ortaya atilan marjinal
fayda teorisi ile olmustur. Marjinal fayda teorisini ortaya atanlarm basinda A.
Marshall gelmektedir. Her iki teoride de tiiketicinin herhangi bir satinalma kararmni
alirken o mali satinalma ile saglanacak faydali sonucglar1 hesaplayarak faydasini
maksimize etmeye calistig1r varsayilmistir. Pazarlamacilar genellikle Marshall’in
modelini fazla soyut bulmuglardir. Onlara gore herhangi bir tiiketicinin her satinalma
davranisinda marjinal fayda hesabmi yaptigini diisiinmek durumun davranissal
yoniinii ihmal etmek demektir. Teorinin daha somutlastirilmis hali olan sadece tek
bir degisken, 0rnegin fiyat, satinalma kararinin alindiginin varsayildigi marjinal

fayda teorisinin ruhuna aykir1 diismektedir.

Yukaridaki agiklamalara dayanarak tiiketici davranisi agisindan Marshall’in

marjinal fayda teorisini degerlendirdigimizde su sonuclara ulasiriz:

1- Bu model tiiketicilerin kendi ¢ikarlarinin gerektigi sekilde hareket ettigini
sOyler. Bu ifade gercekei olmakla beraber yeterli bilgiyi vermekten oldukca

uzaktir.

2- Marshall modeli satmalma davranisinin normatif bir modelidir. Bagka bir
degisle bu model «rasyonel» olmak isteyen tiiketiciye nasil davranmasi
gerektigi hakkinda onerilerde bulunur yoksa gercekte tiiketicinin nasil satin
almada bulundugunu saptamaya veya tanimlamaya caligmaz. Endiistriyel

satin almada bulunanlar i¢in daha gecerli oldugu sdylenebilir.
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3- Ekonomik faktorler her piyasada su veya bu derecede etkili olurlar. Bu

nedenle tiiketici davraniginin tanimi ekonomik faktorleri de kapsamalidir.

Yukarida sonuglara ek olarak bu model, baz1 faydali davranissal hipotezler de

onermektedir. Bu hipotezler sdyle siralanabilir:

e Bir malin fiyatinin diisiik olmas1 o malin satisinin fazla olmasini saglar.
e Rakip mallardan birinin fiyatinin azalmas1 digerinin satigini arttirir.
e Tiiketici gelirinin fazla olmas1 mallarm satigini arttirir.

e Satislar1 tesvik edici harcamalarin fazla olmasi mallarin satigini arttirir.

Marshall modelinin genel olarak degerlendirdigimizde bu modelin yalniz
basma tiiketicilerin satmmalma davranisini aciklayamayacagini soyleyebiliriz. Bu
modelin en 6nemli eksikligi, tiiketici tercihlerinin, inanglarmin ve tutumlarinin nasil
olustugunu dikkate almamasidir. Ancak biitliin bunlara ragmen bu model tiiketici
davraniglarin1 aciklamada yararlanilabilecek bir modeldir. Tiiketici biit¢esini
olustururken bunu mallar arasinda kendine en yiiksek tatmini saglayacak bi¢imde
boliistiiriir. Yani satin almada her zaman bir 6lgme ve harcama vardir. Marshall,
klasiklerin bu yaklagimina marjinal fayda boyutunu getirmis, giiniimiizde model

fayda kurami olarak bilinen son seklini almistir. (Y1lmaz, 2010:172)
b) Pavlov’un sartlandirilmis 68renme modeli:

Rus fizyolog Ivan Pavlov’un sartlandirilmis davranislarla ilgili bulusu
herkesin malumudur. Pavlov’un képekler tizerinde yaptig1 deneyler 6grenmenin esas
olarak bir ilgi siireci (zil sesiyle acitkma arasindaki ilgi gibi) oldugunu ve bizlerin

bir¢ok davraniginin bu sartlandirma sonucu ortaya ¢iktigini gostermistir.

Deneysel psikologlar bu konu ile ilgili arastirmalara devam etmislerdir.
Hayvanlar ve insanlar {izerinde yapilan deneyler esas olarak 6grenme, unutma ve
ayrrma ile ilgilidir. Bu ¢aligmalarin sonuglaria dayanarak insan davraniginin uyarici-

tepki modeli gelistirilmistir.

Bu model zaman igerisinde c¢esitli degisikliklere ve gelistirmelere sahne

olmus ve nihayet glinlimiizdeki 6grenme modeli dort temel kavram iizerine inga
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edilmistir. Bu temel kavramlar; giidii, uyarici, davrams ve davranisi

desteklemedir.

Ayni1 zamanda ihtiyagc veya motiv denen gidiler kisilerin kuvvetli ig
uyaricilaridir. Psikologlar acikma, susama, lisiime, soguk, acit ve seks gibi temel
fizyolojik giidiilerle baskalar1 ile isbirligi yapma, korku, saygi gibi O0grenilmis
giidiiler arasinda bir ayrim yaparlar. Genel tanimiyla giidi: bireyin eylemlerinin
yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasin1 belirleyen ve kisiyi harekete geciren giigtiir.
(Islamoglu ve Altumisik, 2010:26) Insan davranislarm temelinde giidiiler yatar.
Giidiiler organizmay1 uyarir ve harekete gecirir, organizmanin davranigini belli bir
amaca  dogru  yoneltir.  Sonugta  organizmanm  gidiilenmis  oldugu
sdylenir.(Ciiceloglu,2012:230) Insanin belli bir anda farkli giidiilere sahip olmasi
yanasma-kaginma tiiriinde catigmalara yol agabilir. Kisi birbiri ile gelisen yeni
uyaricilarla karsilagirsa i¢ ¢atisma yasar. Bu ¢eliskiden kurtulabilmek i¢in davranigini

ve tutumunu degistirme yolunu secer. (Dokmen, 2012:40)

Davranig veya tepki ise uyaricilara karsi organizmanin reaksiyonu olarak
digiiniilmiistiir. Ancak ayni uyaricilarin degisik zamanlarda ayni kisilerde ayni
davranisa veya tepkiye sebep olmadigi da kabul edilmistir. Bunun 6zellikle kisinin
ayni konudaki daha Onceki tecriibelerin sonuglarma bagli oldugu diistiniilmiistiir.
Ihtiyaclar tiiketici davranislarina kaynaklik ederek onu eyleme iten giig
olusturmaktadir. Ihtiyaglar tatmin edilmezlerse tiiketicide sikistrrma (diirtii) hali
baslayacaktir. Dengenin kurulabilmesi i¢in ihtiyaglarin giderilmesi, tiiketicinin de
bunu saglayacak davraniglarda bulunmasi gerekecektir. Organizmay1 ihtiyaglar
karsilamak i¢in gerekli davramiglara yonelten psikolojik nedenlere giidii diyoruz.

Giidiiler hedef tiikketiciyi yonlendirmede etkilidirler. (Karabulut, 1981:95-96)

Modeldeki sonuncu kavram ise davramisi desteklemedir. Davranisi
destekleme, kisinin o konudaki daha onceki davraniginin sonucu kisi memnun
kalmigsa o konudaki daha sonraki davramiglarmin daha rahat olacagi yani
desteklenecegini ifade etmektedir. Boylece daha biiyiik bir olasilikla kisinin o
davranis1 tekrarlayacagidir. Pavlov’un 6grenme modeli insan davranisi ile ilgili tam
bir teoriyi gelistirmekten uzaktir. Ancak model tiiketicilerin davranislarinin bazi

asamalar1 hakkinda pazarlamacilara ¢ok Onemli ip uglar1 vermekten de geri
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kalmamaktadir. Ornegin; model kuvvetli uyaricilarin daha fazlaya mal olmasma
karsilik kuvvetli marka bagliligi yaratmak icin gerekli oldugunu sdylemektedir.
Ayrica firmalar basarili rakiplerinin hangi uyaricilar1 kullandiklarini yakindan
izlemelidirler. Pavlov modelinden yararlanabilecek bir bagka alan da reklam stratejisi
ile ilgilidir. Ornegin; reklamlarin tekrarlanmasi unutmay1 engeller ve o mali daha
once satin almis tiiketicileri iyi bir se¢im yapmig olduklarina ikna ederek daha
sonraki davraniglart destekler. Model, ayrica reklamlarda islenecek temalar1 ve
dolayisiyla reklam kopyasmi da etkiler. Ozet olarak bu modelin geregi olarak
pazarlamacilar tiiketicilerin giidiilerini en kuvvetli sekilde uyaracak uyaricilari
secmelidirler. Reklamlarda tekrarlamanin tiiketici tercihlerindeki etkisine yonelik

uygulamalar bu modele dayanmaktadir. (islamoglu ve Altmisik, 2010:32)

Pavlov modelini genel olarak degerlendirdigimizde bu modelin tek basma
tiikketicilerin satinalma davranisini modelleyebilecek bir nitelikte 0lmadigini goriiriiz.
Bu modelin 6nemli eksikligi tiiketicilerin sosyo-ekonomik, demografik ve psikolojik
ozelliklerini dikkate almamasidir. Pavlov, irade dis1 gelismelerin katkisiyla 6grenme
konusuna ilgi duymustur. Klasik kosullanma kurami, o6grenmenin dogasini
aydmlatmak acisindan son derece 6nemli katkilar saglamistir. Bu katkilar genelleme,

ayirt etme, edinme ve sonme boyutlarinda kavramlastirilabilir. (Aydm, 2009:197-

199)
c) Freud’un psikoanalitik (benlik) modeli:

Unlii psikiatrist Freud’a goére cocuk diinyaya kendi basma tahmin
edemeyecegi bazi ilkel i¢ giidiileri ile birlikte gelir ve bu i¢ giidiilerini ¢cok degisik
vasttalarla tatmin etmeye c¢alisir. Cocuk biiyiidilkge ruhsal yapist gittikge
karmagsiklasir. Bu yapmin bir pargasi olarak bilingalt1 kuvvetli giidii ve ihtiyaglarmin
bir deposu olarak dururken diger bir pargasi olan biling bu giidii ve ihtiyaglar1 tatmin
edecek yollar bulmak i¢in planlama merkezi haline gelir. Ve nihayet {iglincii parga
olan biling iistii kisinin i¢ giidiilerini, utanma ve sug¢luluk hisleri duymaksizin tatmin
edebilecegi toplumun tasvip ettigi yollardan tatmin etmeye kanalize eder. Kisinin
ozellikle seksolojik giidiileri basta olmak ilizere bazi giidii ve ihtiyaclardan dolay1
duydugu utanma ve sugluluk duygular1 ve giidiilerin suur altma atilmasma ve

devamli baski altinda tutulmasma sebep olur. Ancak bu ihtiyaclar ve giidiiler hi¢bir
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zaman bertaraf edilemezler veya tamamen kontrol altina alinamazlar. Alt benlik
bireyin en temel ihtiyaglari olan aglik ve seks gibi diirtiilerini kontrol eder. Ust benlik
alt benligin diirtiilerine kars1 koyan bir diizenle ¢alisir. Ust benlik alt benligi
yonetmez ancak onun sug teskil edebilecek ve kabul edilemez gidigatini kisitlandirir.

(Assael, 1995:378)

Boylece kisinin davranisi hicbir zaman basit degildir. Kisinin davraniglarinin
sebebi digaridan gozlenemez ve hatta cogu durumda kisi tarafindan dahi anlagilamaz.
Ornegin bir spor araba satm alan bir kisi bu arabay1 nigin satin aldigini1 gercekten
bilmeyebilir. Cok kisa ve basit olarak yukarida agiklanmaya ¢alisilan Freud
modelinin pazarlama (tiikketici davranislar1) acisindan en Onemli uygulamasi
tiikketicilerin ekonomik faktorler kadar sembolik faktorlerle de satin almaya tesvik
edebilecegidir. Ornegin kadinlarin parfiim satin almalarinda iktisadi faktorlerden gok
sekstiel faktorler rol oynayabilir. Boylece tiiketicilerin kisisel timitlerini, hayallerini
ve korkularini esas alan uyaricilar, «rasyonel» temalari esas alan uyaricilardan ¢ok
daha basarili olabilirler. Bu konuda yapilan bazi motivasyon arastirmalar1 yukaridaki

yargiy1 dogrular sonuglar vermistir.

Freud modeli yukarida belirtildigi gibi baz1 mallar ve durumlar i¢cin gecerli
olmakla beraber genel olarak tek basina satinalma davranigi agiklamaya ve tahmin
etmeye yeten bir model degildir. Modelin en 6nemli eksikligi tiiketici davranisinin
tam, anlagilir ve tatmin giicili olan bir yapiya sahip olmamasi, ve 6lgme ve dlgekleme
giigliiklerinden dolayr modelin esas alan arastirmalarin yapilmasinin oldukga gii¢
olmasidir. Ornegin bir sabunun kokusu nedeniyle satm almmasi, onun islevi ile ilgili
degil, tiiketicinin psikolojik-ruhsal tercihi ile ilgili olmaktadir. Ya da bir otomobili
satin alirken gdzettigi faktorler, islevselligin Gtesinde bir yonii isaret eder. Ciinkii
tiiketici davraniglarini tiriiniin sadece fiziksel yoniine bagh degil, psikolojik-biyolojik

yonii de dikkate alarak geceklestirir. (Papatya, 2005:224)
d) Veblen’in sosyo-psikolojik (toplumsal) modeli:

Thorstein Veblen bir ortodoks iktisat¢1 olarak egitim gormiis olmasina
ragmen sosyoloji ve sosyal antropoloji ile yakindan ilgilenmis ve burada

inceleyecegimiz modeli gelistirmistir. Veblen herhangi bir sosyolog gibi insani
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icinde yasadigi toplumun kiiltiirel bi¢cimlenmeleri tarafindan etkilenen sosyal bir
hayvan olarak ele almaktadir. Yine Veblen’e gore kisinin arzular1 ve davraniglari
biiyiik d6lgiide o anda iiyesi bulundugu grubun ve iiyesi olmay1 arzuladigr grubun
etkisinde kalacaktir. Veblen bu konuda incelemelerde bulunan ilk ve tek diistliniir
olmamasina ragmen c¢aligmalar1 daha sonraki c¢alismalara biiyilk Olciide 151k
tutmustur. Veblen’in goriisiinii benimseyenlere gore kisinin tutumu ve davranisi
icinde yasadigi toplumun cesitli kademeleri tarafindan etkilenir. Bu kademeler:
kiltiir, alt kiiltiirler, sosyal smiflar, referans gruplary, yiiz yiize yerini Veblen’in
goriisiine uygun olarak asagidaki sekil yardimiyla daha acik géormek miimkiindiir

(Olug. 1975:36).

Kéltg-
AYKEH S0,

Sekil 1. Sosyal Etkinin Kademeleri

Kiiltiir, insan davranislarimi bi¢cimlemek amaciyla yine insanlar tarafindan

yaratilan degerlerin, fikirlerin, tutumlarin ve sembollerin karigimini ifade etmektedir.

Altkiiltiir ise niifusun artmasiyla kiiltiiriin  homojenliginin bozulmas1

sonucunda ortaya ¢ikan ve genellikle bolgesel, dini, irki ve benzeri gibi niteliktedir.

Sosyal smif i¢indeki kisilerin veya ailelerin diger kisi ve ailelerden kolaylikla

ayrt edilebilecegi, toplumun nispeten devamli ve homojen boliimleridir. Sosyal smnifi

e-gifder, Cilt/Volume: 1, Sayi/Number:4, Eylil/September 2012 egifder.gumushane.edu.tr



154

Tiiketim ve Endiistri Piyasalari...

tanimlayan en 6nemli unsurlar; kisinin meslegi, isi, degerleri, refah seviyesi, mesleki
basarisi, sosyal smifi igindeki diger kisilerle olan iligkilerinin siklig1 ve
olumlulugudur. Sosyal siniflarin saptanmasinda ¢ok cesitli ayrimlar kullanilmakla
beraber en yaygin olarak kullanilan bir ayrim Wagner’in altili ayrimidir. Buna goére
yiiksek, orta ve alt olmak lizere iice, sonra da her smif kendi i¢inde yiiksek ve alt

olmak {iizere ikiye ayrilarak toplam olarak alt1 sosyal sinif elde edilmistir.

Referans grubu, kisinin tutumunu veya davranisini etkileyen herhangi bir
insan toplulugudur. Kisi kendi referans grubundaki insanlarin her tutum ve

davranigini yakindan izler ve ¢ogu kez taklit eder.

Yiiz yiize iliskide bulunulan gruplar kisinin yiliz yiize iliskide bulundugu
yakin arkadaglari, komsulari, is arkadaslari, dernek arkadaslar1 ve akrabalari gibi
gruplardir. Bu gruplarin tutum ve davranislar1 ¢ok kisa bir siire i¢inde kisi tutum ve
davranisini etkileyebilen faktorlerdir. Aile, cok farkli tanimlar1 olan bir sozciiktiir.
Biz burada konumuz agisindan en uygun olan niikleer aile tanimin1 verecegiz. Buna
gore aile, birlikte yasayan ana, baba ve ¢ocuklarmin olusturdugu gruptur. Kisinin
tutum ve davranislarmin olusmasmda hig¢ siiphesiz ki ailenin etkisi ¢ok onemlidir.
Tutumlar davranisi yonlendirirken bunda aliskanliklari, 6§renme siireci ve ¢evresel
faktorlerin  etkileri ka¢milmazdir. Bu nedenle davraniglardaki degisimler
tutumlardaki degisimlerle iliskilidir. Goreceli tutum, belli bir markaya yonelik

tutuma gore yeniden satin almanin daha giiclii bir gostergesidir. (Altintas, 2000:84)

Kiginin davranig ve tutumlar1 biiylik 6lgiide sosyal faktorlerin etkisinde
olmakla beraber, Veblen modeline gore kiginin tutum ve davraniglarini sadece sosyal
faktorlerle agiklamak miimkiin degildir. Sosyal faktorler yaninda kisinin tecriibeleri,
zihni ve hissi yapist yani kisilik karakteristikleri veya nitelikleri de kisinin tutum ve
davranist lizerinde etkili olacaktr. Toplumun kademeleri ile ilgili kisa
aciklamalardan sonra Veblen modelinin satin  alma davranis1 agisindan

degerlemesine gecebiliriz.

Veblen modeli yukaridaki agiklamalardan da anlasilabilecegi gibi tiiketici
davraniglarmi tam ve gegerli bir model i¢inde tanimlayabilecek nitelikte degildir.

Dolayisiyla bu modele dayanarak tiiketici davraniglariyla ilgili tahminler yapma
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olanag1 da yoktur. Biitiin bu eksiklikleri yaninda bu model gelistirdigi toplumsal
kademeler ile (0zellikle referans gruplari, yiliz yiize iliskide bulunulan gruplar ve
sosyal smif ile) tiiketici davranigini agiklayici nitelikte dnemli bazi temel faktorleri
ortaya c¢ikarmistir. Kademelerle ilgili bazi mal gruplari i¢cin yapilan g¢alismalar
olumlu sonuglar vermis ise de yukarida belirttigimiz gibi, modeli bu haliyle tiiketici
davraniglarin1 sistematik bir sekilde tahmin etmede kullanma olanagimiz yoktur.
Ancak bu modeller davranisin olus biciminden c¢ok, davranislari tetikleyen unsurlarin
tiikketicide dogurdugu sonuglar arasinda baglant1 kurmaya ¢alismaktadir. (Islamoglu

ve Altunisik, 2010:33)
Modern (Tanimlayici) Tiiketici Davranmis Modelleri :

Klasik modellerin aksine modern (tanimlayici) modeller, tiiketici
davranisinin, agirlikli olarak da satin alma davranisinin, nasil gerceklestigi lizerinde
durmaktadir. Modern tiiketici davranis modellerine (Assael modeli, Howard Sheth —
HS modeli, Engel-Kollat-Blackwell modeli ve Nicosia modeli) 6rnek verilebilir. Bu

modellerin ortak 6zelliklerden bazilarmi su sekilde siralamak miimkiindiir.

e Tiiketici satin alma karar siireci bir problem ¢6zme siireci olarak ele alirlar,

e Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini
varsayarlar,

e Her satin alma karar siireci aym Olgiide dnemli bir problem ¢6zme siireci
olarak goriilmezler,

e Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil, nasil yapildigini
aciklamaya calisirlar

e Bu modellerde tiiketicinin satin alma karar1 belirli faaliyetlerden olusan bir

siirec olarak ele alinir. (Islamoglu ve Altunisik, 2010:35)

Glinlimiizde pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama anlayigini
desteklemek amaciyla biiyiik Olcekte internetten yararlanilmaktadir.(Odabasi ve
Oyman, 2002:326) Internet yoluyla mal ve hizmet alim-satimi giderek
yayginlasmaktadir. Unlii Fortune dergisi e-ticareti tiiketici ve iireticinin ¢ag1 olarak

betimlemektedir. (Quain, 2010:41) Internet giiniimiizde 180 iilkede milyonlarca
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bilgisayarm birbiriyle baglanmasiyla ortaya cikan en biiyiik iletisim agidir. (Unal,
2011:73)

Ulasim ve iletisim araglarinin artmasi ve yayginlagsmasi ile kiiltlirler arasi
etkilesim artmis ve kiiresellesme adin1 verdigimiz olgu ortaya ¢ikmistir ve bu donem
ayni zamanda diinya iizerindeki uluslararasinda biiyliik bir teknoloji yarisininda
baslangicin1 temsil etmektedir. Gliniimiiz bilgi ¢agidir ve bir bilgi okyanusu
durumunda olan internet kiiresellesmenin hakim teknolojisi durumuna gelmistir.
(Civelek, 2009:42) Kiiresellesme kavramiyla birlikte uluslararasi ticaret ivme
kazanmis, sermaye hareketliligi yasanarak endiistri piyasalarmin gelismesi hizla
artmustir. (Zengingoniil, 2007.94) Bu baglamda dis ticaretin serbestlestirilmesi,
yabanct yatmrimlarmm Oniindeki engellerin  kaldirilarak piyasa ekonomisiyle

biitiinlesmesi ekonomik gelismeyi beraberinde getirmistir. (Sonmez, 2009:22)
Satin Alma Kararinin Verilmesi Degerleme ve Denetleme :

Tiiketici kendisi i¢in en uygun olan iriinii/hizmeti satin alma siireci i¢inde
degerlendirir. Tiiketici daha sonra yapacagi satin almalar i¢in yeni bir seyler
O0grenmis veya daha Once ogrendiklerini giliclendirmis olur. Bu asamada {iriiniin
verdigi tatmin diger satmn alma kararlarinda ydnlendiricidir. (Kog, 2011:335) Insan
davraniglarinda tutumlar degiskenlik gosterebilirler. Tiiketiciyle kurulacak karsilikli
giivenle denetlemeye yonelik tutum gergeklestirilebilir. Tiiketicinin verecegi satin

alma kararmda tutumun degistirilmesi ve belirli bigimde yonlendirilmesi saglanabilir.

(Uslu, 2012:142)
Sonuc¢

Tiiketim ve endiistri mallar1 piyasalar1 ile bu piyasalardaki satinalma
gostergeleri incelenerek satinalma davranislarini agiklamayi amaglayan Marshall,

Pavlov, Freud ve Veblen modellerinin birlikte bir degerlemesi yapilmustir.

Dort modelden hig birinin tek basma her durum ve her tiiketici i¢in gecerli ve

giivenilir bir model olmadigini sdyleyebiliriz.

Tiiketici davramiglarmi daha gegerli ve giivenilir bir sekilde tanimlayacak

daha nicel, belirli ve kolay anlagilabilir modellerin gelistirilmesine ihtiya¢ oldugu
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kacinilmaz goriilmektedir. Ancak bu modeller gelistirilirken bu kisimda incelenen

dort model géz oniinde tutulmali ve bunlardan biiyiik 6l¢iide yararlanilmalidir.

Giiniimiizde tiiketici davraniglart hem mikro hem de makro diizeyde ele
alinmaktadir. Mikro diizeyde analizlerde, bireysel diizeyde tiiketicilerin tiiketim
baglamindaki davramiglar1 ile bu davraniglarin nedenleri ve belirli uyaricilar
karsisinda tiiketicilerin verebilecekleri tepkilerin neler oldugu incelenmektedir.
Makro diizeyde yiiriitillen ¢alismalarda ise, tiiketim olgusunun toplumsal ¢ikarlar ile
tiiketimin yarattig1 sorunlar ve toplumsal refahin saglanmasina yonelik olarak etkin
bir pazar mekanizmasinin kurulmasi amaglanarak tanimlayici modeller {lizerinde

durulmaktadir.

Artik tiiketicilerin satin alma davraniglarini tanimlamak amaciyla gelistirilen
ve genellikle akig diyagramlar1 ile gosterilen modeller sunulmaktadir. Kullanilan
kriter; bir malin satin alinip alinmadigi, satmn alma miktar1 veya satin alma sikligi
gibi tek bir degiskendir. Sorunun ¢6ziimiinde istatistiki tekniklerin yeterliligini
saglamak, uygun veri toplama ve 6lgme metot ve araglarni gelistirmek, davranissal
degiskenlerin giiclii Olceklerde Olgililebilmesi gerekliligi 6nemli goriilmektedir.
Yapilacak arastirma sonuglar1 ve diger teorik bulgulara dayanarak tiiketici davranis

modelleri gelistirilmelidir.
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