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Ozet

Bu ¢alismada, uluslararasi dizeyde birgok
galismaya konu olan, ancak kavramsal agidan
Tirkge literatirde ele alinmayan segim seti
teorisi degerlendiriimeye galisiimaktadir.
1960’lardan bu yana arastirmacilar tarafindan
ele alinan ve gelistirilen segim seti teorisi, tiketi-
cilerin satin alma karar sirecinin anlasiimasi ve
isletmelerin  glinimiz rekabet kosullarinda
varliklarini stirdiirebilmeleri igin stratejik 6Gneme
sahiptir. Se¢im seti teorisi ve iligkili olan kavram-
lar, tuketici yargilarinda ve segimlerinde etkilidir.
Genel anlamda segim seti teorisi hafizaya dayal
degerlendirmelere dayanarak, disiinme setinin
olusumuna  odaklanmaktadir. Bu  ¢alisma
kapsaminda dustinme setinin olusumuna y&nelik
degerlendirmeler, disiinme setinin olusumuna
etki eden karar kurallari kapsaminda disiinme
setinin hacmi ve niteligi agisindan incelenmekte-
dir.

Anahtar Kelimeler: Segim seti teorisi, disinme
seti, cagrili set, satin alma karar sireci, tuketici
davranisi.

Consumer Purchase Decision Process within the
Framework of Choice Set Theory

Abstract

In this study, choice set theory which was issued
in several international studies, however, has not
been addressed in Turkish literature conceptual-
ly, is tried to be evaluated. Choice set theory,
which have been evaluated and developed since
1960s, has a strategic importance for under-
standing the consumers’ purchase decision
process and survival of businesses in today’s
competitive conditions. Choice set theory and
related concepts have influence on judgments
and choices of consumers. In general terms,
choice set theory focuses on consideration set
formation and based on memory-based situa-
tions. This study investigates the evolution of
consideration set formation in the current litera-
ture within the context of decision rules, in terms
of consideration set size and content.

Keywords: Choice set theory, consideration set,
evoked set, purchase decision process,
consumer behavior.
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1. Girig

Ozellikle bircok markanin bulundugu giiniimiiz pazarlarindaki rekabet kosullarin-
da, tlketicilerin marka secim kararlarini anlamak, isletmeler icin kritik 6neme sa-
hip bir konudur (Laroche ve Kim, 2003:192). Konu ile ilgili literatiirde, tiketici dav-
ranisini agiklama iddiasinda olan bir cok model ve teoriye rastlamak mimkundur
(Narayana ve Markin, 1975: 1). Ancak genel tiketici davranisi modeli olarak ad-
landirilan ve bilgi isleme teorisine dayanan 5 asamali model, en ¢cok kabul géren
yaklasim olmaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005: 818). Engel vd. (1978)'nin yak-
lasimi kapsaminda gelistirilen genel tiketici karar alma sireci, temel anlamda
tiketici tarafindan bir sorunun ve ¢6ziime donik seceneklerin belirlenmesi, daha
sonra bu sorunun ¢oziilmesine yonelik olarak arastirma, degerlendirme, satin al-
ma ve satin alma sonrasinda yapilan degerlendirmeleri icermektedir (Olshavsky ve
Granbois, 1979: 93). S6z konusu sireg, tiiketicilerin satin alma faaliyetinin acik-
lanmasinda neden-sonug iliskisi kurarak, buttincil bir yaklasim getirmektedir. Sa-
tin alma karar surecinde segim setleri yaklasimi ise, bilgi isleme sirecinden farkli
olarak, tiketicilerin segimlerinde trlinlere iliskin markalari, ne sekilde konumlan-
dirdig1 ve secimini yaparken hangi markalari degerlendirme disi biraktigi konusun-
da aciklayici bilgiler sunmaktadir.

Howard (1963) tarafindan ortaya konan secim seti teorisi ve iliskili kavramlar, gi-
nimize kadar literatlirde yer alan bir cok uygulamali ve kavramsal ¢alismaya konu
olmustur (6rn., Gensch 1987; Swait ve Ben-Akiva, 1987; Lynch vd., 1988; Roberts
ve Urban, 1988; Finn ve Louviere, 1990; Hauser ve Wernerfelt, 1990; Nedungadi,
1990; Roberts ve Lattin, 1991,1997; Shocker vd., 1991; Kardes vd., 1993; Andrews
ve Srinivasan, 1995; Siddarth vd., 1995; Bronnenberg ve Vanhonacker, 1996; De-
sarbo vd., 1996; Chiang vd., 1998; Wu ve Rangaswamy, 2003; Sharkey vd., 2009;
Decrop, 2010). Bu teorinin temelinde, tiiketicilerin satin alma durumunda en azin-
dan iki asamali bir siirecten gecmeleri s6z konusudur (Hauser ve Wernerfert,
1990: 393). Bu sirecte tiiketici, cok sayida marka hakkinda degerlendirme yap-
maktadir ve segime giden noktaya kadar markalar, tiketicinin zihninde bir eleme
sirecinden gegmektedirler (Poulssen ve Bagozzi, 2005: 786).

Secim seti teorisi, sadece segime konu olan marka Uzerine degil, tiiketicinin eleme
slrecinde se¢im disi kalan markalar konusunda da degerlendirmelerde bulunur.
Bu kapsamda kararlarin ardisik dogasini tanimlayarak, setlerden olustugunu gos-
terir ve karar sireglerinin incelenebilmesine olanak tanir (Sirakaya ve Woodside,
2005: 824). Bu sliregte segenekleri ihtiva eden setler, tiketici tarafindan yapilan
zihinsel siniflandirma sonucunda olusmaktadirlar ve birbirlerinden icerdikleri nes-
nelerin temel niteliklerini tasiyan kiimeler olarak ayirt edilebilirler (Poulssen ve
Bagozzi, 2005: 786-787). SO0z konusu kimeler icinde tiiketici tercihinin olusumu
acisindan, “satin alma konusunda ilk akla gelen markalarin olusturdugu”, disiinme

ESKISEHIR OSMANGAZi UNIVERSITESI iiBF DERGISI



seti 6Gnem tasimaktadir. Bu setin hacmi (niceligi) markalar arasindaki rekabet di-
zeyinin bir gostergesi olurken; niteligi ise, tlketicinin s6z konusu {riin grubundaki
beklentilerini anlamak agisindan 6nemlidir.

Bu calisma kapsaminda tiketici satin alma karar siirecinin degerlendiriimesinde
onemli bir bakis agisi sunan ancak yerli literatiirde deginilmemis olan segim seti
teorisi, kavramsal diizeyde degerlendiriimeye calisiimistir. Calismada oncelikle,
secim seti teorisinin temel yaklasimlarini belirleyen ana modellere yonelik bilgiler
verilerek, bu modellerin se¢im seti slirecini ne sekilde ele aldiklarina iliskin agikla-
malar yapilmaya calisilmistir. Daha sonra diisiinme setinin olusumu konusu, bilgi
arastirmasi ve karar kurallari kapsaminda ele alinmis, devaminda ise disiinme
setinin nicel ve nitel yapisi konusunda bilgilere yer verilmistir. Son bélimde ise
secim seti teorisi ve distinme seti ile iliskili olarak, tiiketici satin alma karar sireci
acisindan degerlendirmelerde bulunulmaya galisiimistir.

2. Sec¢im Seti Modelleri

Tlketici davranisi literattiriinde ilk olarak Howard (1963) tarafindan ortaya konu-
lan se¢im setleri teorisi, daha sonra Howard ve Sheth (1969), Narayana ve Markin
(1975), Brisoux ve Laroche (1981), Spiggle ve Sewall (1987) ve Shocker vd. (1991)
tarafindan ayrintili bir sekilde degerlendirilmistir. Secim seti teorisinin temelini
olusturan bu calismalar, konuyla ilgili ana modeller olarak tanimlanmaktadir (D6-
larslan, 2009: 120-127).

Howard (1963), biling seti, biling-disi set ve cagrili set kavramlarini ele alirken,
markalarin, tiketicilerin biling veya biling-disi setlerinde yer aldigini 6ne slirmek-
tedir. Biling seti, karar alicinin herhangi bir zamanda farkinda oldugu markalari ve
alternatifleri icerirken, biling-disi set ise karar alicinin farkinda olmadigi tim mar-
kalari tanimlar. Bu yaklasim kapsaminda, karar alicinin satin alma silirecinde aktif
olarak disindUgiu markalarin toplandigl set de, cagrili set olarak nitelendirilir.
Howard ve Sheth (1969) ise tiiketicinin sonraki satin almalarinda uygun olarak
degerlendirdigi markalarin toplandigi seti, cagril set olarak adlandirmislardir (Sira-
kaya ve Woodside, 2005: 828).

Narayana ve Markin (1975)’in model onerisi, biling setleri yaklasimini bir adim
Oteye gotlrmustir. Yazarlar tarafindan ortaya konulan yaklasim ve bu yaklasim
dahilinde ortaya ¢ikan model Sekil 1’de goriilebilir.

S6z konusu model toplam set, biling seti, biling-disiI set, ¢cagrili set, durgun set ve
uygunsuz setlerden olusmaktadir. Toplam set, herhangi bir zamanda (t), pazarda
var olan bir Grlin kategorisindeki tiim markalari kapsar. Ancak tiketici, mevcut
tim markalarin farkinda olmayabilir. Bu nedenle, 6nceki modellerin yaklasimlarina
paralel olarak, toplam set, biling seti ve biling-disi set olmak Gzere iki sinifa ayrilr.
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Eger bir marka tiketicinin bilin¢c-disi setinde yer aliyorsa, s6z konusu markanin
farkinda olmamasi nedeniyle o an icin (t) tiketici tarafindan satin alinmasi mim-
kiin degildir. Ancak bu durum, farkh bilgi girisleri ile zaman i¢inde degisebilir. Bu
nedenle pazarlamacilarin 6ncelikli gérevi, tiketicinin markalarinin uygunlugu hak-
kinda yeterli bilgi sahibi olmalarini saglamaktir (Narayana ve Markin, 1975: 2).

Gagril hy 1'(+)
Set R

t Her hangi bir

Yeni > zamandaki \ ‘4_
markalar \  Uygunsuz )
x t" toplam set Set {-)

Sekil 1. Narayana ve Markin’in Tiiketici Davranisi Ve Uriin Performansi
Kavramlastlrmam1 (t > t’) (Narayana ve Markin, 1975: 2)

Belirli bir marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olan bir tiketici, ilgili markayi biling
setinde konumlandirir. Ancak bir markanin tiketicinin biling setinde yer almasi,
tuketici tarafindan satin alinacagi anlamina gelmemektedir. Bu nedenle Narayana
ve Markin (1975: 2), biling setinin ¢agrili set, durgun set ve uygunsuz set olmak
Uzere Ug alt setten olustugunu 6ne siirmektedir. Cagrili set, tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde dislind(igli az sayidaki markayi kapsamaktadir. Bu sette yer alan
markalar, tiketicinin satin alma ve tiiketim konusunda, olumlu (+) olarak deger-
lendirdigi markalardir. Durgun sette yer alan markalar ise, tiketicinin degerlen-
dirmesinin ne olumlu ne de olumsuz yénde oldugu (0) markalardir. ilgili sette yer
alan markalar hakkinda tiiketici, cagrili sette yer alan markalara oranla, daha az
veya yetersiz bilgiye sahip olabilir ya da c¢agrili sete oranla, s6z konusu markalarin

! 6z konusu model ve iliskili setler, tiiketicinin olumlu (+), olumsuz (-) ve nétr (0) durumunda oldugu cesitli
mantiksal iligkileri icermektedir.
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ozelliklerinin yetersiz oldugunu dislinebilir. Ancak bazi markalar gegmis deneyim-
lerin degerlendirmesi veya diger kaynaklardan elde edilen olumsuz geribildirimler
nedeniyle tlketiciler tarafindan, satin alma karar sirecinde degerlendirmeye
alinmazlar. S6z konusu markalarin toplandigi set ise uygunsuz set olarak tanimla-
nir. Bu nedenle uygunsuz sette yer alan markalar, tiketiciler tarafindan olumsuz
yonde (-) degerlendirilen markalardir (Narayana ve Markin, 1975: 2-3).

Cagril Set
. I
/ Islenmis Set gl Tutma Seti
Biling Seti
/ \ _ Kabulsiiz Set
Islenmemis
(bulanik) Set
Uygun Set
Biling-digI Set

Sekil 2. Brisoux ve Laroche’nin Marka Siniflandirmasi Modeli (Brisoux ve Laroche, 1981,
Aktaran: Yoon vd., 2009: 3)

Narayana ve Markin’in yaklasimina benzer bir siniflandirma, Brisoux ve Laroche
(1981) tarafindan yapilmistir (Sekil 2). S6z konusu marka siniflandirmasinda yazar-
lar, satin alma eylemine konu olan markanin, bilin¢ seti dahilinde yer alan, islen-
mis set, cagrili set, tutma seti ve kabulsiiz set olmak lizere, 4 alt set iginde siniflan-
dirilabilecegini belirmektedirler. Bu yaklasimda islenmemis (bulanik) set, ileri de-
gerlendirme asamalarinda dikkate alinmayan markalari igerir. Tlketiciler, yalnizca
cagrih set, tutma seti ve kabulsliz set olarak alt setlere ayrilan islenmis sette yer
alan markalar igerisinden degerlendirme yaparlar. Cagrili set, satin alma tercihi
konusunda olumlu degerlendirmelerin yapildigi markalari igerirken, tutma seti,
¢agrih set disinda tutulan en iyi alternatiflerin toplandigi set olarak tanimlanir. Son
set olan kabulsiiz sette yer alan markalar ise, herhangi bir olumsuz tutum nedeniy-
le tiiketici tarafindan segilmeyen markalardir (Yoon vd. 2009: 2).

Narayana ve Markin (1975)’in ¢alismasina benzer fakat secim setlerini daha genis
bir perspektifte ele alan ve perakendeci secim siirecini degerlendiren bir ¢alisma,
Spiggle ve Sewall (1987) tarafindan yapilmistir. Spiggle ve Sewall (1987)’in modeli,
secim seti yaklasiminda eylem seti, eylemsiz set, etki seti, yavas set ve kabulsiiz
set olmak Uzere ¢agrili setin alt seti olarak nitelendirilen, 5 adet yeni set tanimla-
maktadir (Sekil 3). S6z konusu modele iliskin uygulama muicevher satan magazalar
(perakendeciler) tizerinde yapilmistir.
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Toplam

Biling-disi Biling
(0) Durgun +) Cagrili -) Uygunsuz
(+/0) Eylemsiz (+) Eylem )
(+/0) Yavasg +) Etki
Kabulsiiz
Set
(+/0) Secilmeme +) Segim

Sekil 3. Spiggle ve Sewall’in Perakendeci Segim Siireci Yapisi (Spiggle ve Sewall, 1987: 99)

Eylem seti, en azindan ziyaret edilmesi disinilen magazalari, eylemsiz set ise
karar alicinin ¢agrili setinde bulunan ancak ziyaret etmedigi magazalari icerir. Cag-
rili setten tiireyen eylem seti, etki seti ve yavas set olmak (izere iki kisimda deger-
lendirilir. Etki seti, satin alma konusunda uygun bulunan tiim magazalarin oldugu;
yavas set ise, tiketicilerin ziyaret ettigi ve ayrilmadan 6nce satis temsilcisi ile go-
ristigl magazalarin toplandigi setlerdir (Spiggle ve Sewall, 1987: 99-101).

S6z konusu model kapsaminda, tiiketici tarafindan magazalara iliskin yapilan de-
gerlendirmelerin her zaman olumlu sonuglanmadigl da dikkate alinmistir. Bu ne-
denle, her iki asamada da, tiiketicilerin ¢agrili set, eylem ve etki setlerinde yer alan
bazi magazalar, tiketici tarafindan yapilan degerlendirmenin olumsuz sonuglan-
masi nedeniyle, kabulsliz sette yer alirlar (Spiggle ve Sewall, 1987: 99-101).

Model kapsaminda, tiketicilerin ilgili setlerde yer alan magazalara iliskin yargilari
olumlu (+), olumsuz (-) ve noétr (0) olmak tzere (g sekilde degerlendirilir (Spiggle
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ve Sewall, 1987: 102). Cagrili set, eylem seti ve etki seti, tiketicinin satin alma
olasihginin yiksek, bu setlerde yer alan magazalara iliskin tutumlarinin da olumlu
(+) oldugu setlerdir. Tiketici tarafindan tercih edilecek magazanin, bahsedilen
setlerde yer alan magazalardan biri olmasi veya en azindan olumsuz veya notr
olan tutumun zaman iginde degiserek, ilgili magazalarin yer aldigi gruba girmesi
gerekir.

S6z konusu modele iliskin yapilabilecek bir baska degerlendirme ise uygunsuz set
ve kabulsiiz set arasindaki farkhlk Gzerine olabilir. Uygunsuz sette yer alan bir
magaza, tiketici satin alma silirecinin basinda tiketici tarafindan degerlendirme
disi birakilan magazalardir. Bu nedenle, tiketiciler s6z konusu magazalar Uzerine
kapsaml bir degerlendirme yapmaz. Buna karsin kabulsiiz sette yer alan magaza-
lar, tiiketici tarafindan yapilan degerlendirme sonucunda uygun bulunmayan ma-
gazalari igerir.

Shocker vd. (1991) ise, 6nceki yaklasimlara benzer sekilde, secim siireci yaklasimi-
ni toplam set, biling seti, diisinme seti, secim seti ve secim olmak lizere 5 asama-
da ele almistir (Sekil 4). Bu yaklasim dahilinde evrensel set tim markalari igerir-
ken, biling seti tiketicinin farkinda oldugu markalari icerir. Tiketici tarafindan,
biling setinde yer alan markalar, bireyin mevcut bilgileri dogrultusunda dusiinme
setine gecerken, elemeye tabi tutulur. Tlketici tarafindan yapilan bu degerlendir-
mede mevcut kanilara ek olarak dissal bilgi kaynaklarina da ihtiya¢ duyulabilir.
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Evrensel Set

— Biling Seti

Digsal Segenekler

A 4

@me Seti

A

y

Secim

Sekil 4. Shocker vd. (1991)'nin Bireysel Secim Modeli

Bu yaklasim kapsaminda bir 6nemli nokta da, modelin se¢im siirecini dinamik bir
yapl olarak betimlemesidir. Karar alma siirecinde yapilan degerlendirme sonucun-
da birey, secim asamasindan sonra, bir sonraki karar slrecini etkileyen bir geribil-
dirimde bulunmaktadir. Se¢im sonrasi degerlendirme olarak tanimlanabilecek bu
son asama, tercih edilen markanin, performans 6zelliklerine gore olumlu veya
olumsuz olarak biling setinde konumlanmasi anlamina gelmektedir

Nedungadi (1990), biling setinden, secime kadar olan asamalarda birgok farkli
karar alma kuralinin kullanilabilecegini belirtmektedir. Ornegin, sz konusu asama-
larda telafi edici ve telafi edici olmayan karar kurallari s6z konusu olabilir (Shocker
vd., 1991: 185). Bu bakis agisi dahilinde, s6z konusu karar kurallari, se¢im setle-
rinde yer alan markalarin tiiketici tarafindan degerlendirilmesinde blylik 6nem
tasirlar. Tlketici, biling setinde yer alan markalarin 6zellikleri hakkinda pasif (i¢sel
arastirma) veya aktif (dissal arastirma) olarak edindigi bilgiler cercevesinde, deger-
lendirme yapar. Tiketici tarafindan yapilan bu degerlendirme, biling setinde yer
alan markalarin, siireg icinde elemeye tabi tutularak, bu siirecin sonunda belirli bir
markanin secilmesi ile sonuglanmaktadir.
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3. Secimde Belirleyici Bir Asama: Diisiinme Seti

Secim seti ana modelleri, literatiirde setlerin olusumu ve icerigi konusunda kav-
ramsal acidan farkhhklar getirse de, karar seceneklerinin ve karar alma sirecinin
olusumunu tasvir etmek agisindan ortak bir yaklasim sergilemektedirler (Sekil 5).
Bu teori kapsaminda, tiiketicinin ¢agrili set veya dlslinme setindeki, satin alma
konusunda 6ncelik verdigi markalari belirlemesi 6nem tasimaktadir. Bu markalar,
toplam set olarak bilinen, tiim potansiyel secenekleri iceren ¢ok sayida marka
alternatifi arasindan secilmektedir. Karar alici tarafindan belirlenen alternatif mar-
kalarin sayisi, daha sonra, diisiinme setinde azaltilir. Son asamada ise, diisiinme
setinde yer alan markalardan bir tanesi segilir.

Tiim potansiyel Segenekler

(markalar, Uriinler)

} ;

Biling Seti Biling-Digi Set
. PR < Tuketicinin bilgisinin olmadigi

Tulketicinin farkinda oldugu segenekler secenekler
[N
| SS <
v h

Diigiinme Seti veya Cagril Set Durgun Set Uygunsuz Set
Distinilen segenekler Yedek segenekler Kaginilan

secenekler

I T a

Segenegin satin
alinmasi

Segeneklerin dustnilmesi
fakat satin alinmamasi

Sekil 5. Karar Segeneklerinin Siniflandirilmasi (Hawkins vd., 2004: 529)

Tliketici satin alma karar slrecinde tiiketici tarafindan degerlendirmeye alinmayan
markalar belirli setlerde (biling-disi set, durgun set ve uygunsuz set) toplanirlar.
Tiiketicinin satin alma konusunda yaptig degerlendirme, disliinme setinde ko-
numlandirdigl markalar arasinda olur. Diger setlerde yer alan markalar bir anlam-
da, tlketici tarafindan satin alma karar siireci disinda birakilan markalardir.
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Tablo 1'de, se¢im seti kuraminda, bireylerin karar alma sirecinde, baslangictan
secim asamasina kadar olan sirecte, ana modellerde belirtilen setlerin toplu ola-
rak degerlendirilmesi yapilmistir. S6z konusu goésterim, mevcut teorilerdeki secime
yonelik asamalardaki ortak degerlendirmelere dayanmaktadir ve secim haricinde
kalan setleri (6rn., durgun set, uygunsuz set, islenmemis set) kapsamamaktadir.

Tablo 1. Secim Seti Kurami Ana Modellerinde Secime Yonelik Kavramsal Bir

Degerlendirme

Segim Seti Modelleri Kavramsal
Degerlendirme
Howard | Narayana | Brisoux | Spiggle | Shocker ]
(1963) ve ve ve vd. Secim Igerik
Markin Laroche | Sewall (1991) Setleri
(1975) (1981) (1987)
g:::g(‘:_Jr Toplam Uygun Toplam | Evrensel | Toplam Tdm olasi
¢ Set Set Set Set Set secenekler
disi set
Tuketicinin
Biling . .| Biling Biling o . | Biling farkinda
Seti Biling Seti | gy Set Biling Seti | gy oldugu
markalar
; . Cagnh - Tuketicinin
- - Islenmig Set Du§unme I satin alma-
Cagrih Cagrih Set Seti Diaslinme . .
- Eylem ; d da 6ncelik
Set Set Cagril ; Segim Seti o
Set Seti Seti verdigi
Etki Seti markalar
Tuketicin
Secim Secim Secgim Secgim Segim Secgim sectigi
marka

Teoriler kapsaminda secime yonelik yapilan degerlendirmede, tiiketicinin satin
alma konusunda oncelik verdigi markalarin toplandigi set, pazarlama arastirmala-
rinin odak noktasi olmustur (Desarbo and Jedidi, 1995: 326). Kavramsal degerlen-
dirmede disliinme seti olarak adlandirilan set, Howard (1963) ile Narayana ve
Markin (1975)'in modellerinde cagrili set olmak tzere, 1; Brisoux ve Laroche
(1981)'nin modelinde islenmis ve ¢agrili set olmak Uzere, 2; Spiggle ve Sewall
(1987)’in modelinde ¢agril set, eylem seti ve etki seti olmak Uzere, 3; Shocker vd.
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(1991)’'nin yaklasiminda ise dislinme seti ve se¢cim seti olmak lzere 2 asamada
incelenmistir’.

Secime konu olan alternatiflerin diisinme setinde toplanmasi nedeniyle, segim
setleri konusunda son yillarda yapilan uygulamali ¢alismalarda (6rn., Punj ve Broo-
kes, 2001; Punj ve Brookes, 2003; Nordfalt vd., 2004; Paulssen ve Bagozzi, 2005:
Scheibehenne vd., 2009) bu setin olusumuna iliskin arastirmalar yapilmistir. Bu
kapsamda, se¢im seti teorisi ¢ercevesinde tiiketicinin satin alma konusunda 6nce-
lik verdigi markalari iceren diisinme setinin olusumu, hacmi ve niteligi agisindan
yapilacak degerlendirmeler 6nem tasimaktadir (Brown ve Wildt, 1992: 235-236;
Desarbo ve Jedidi, 1995: 326-327).

4. Diisiinme Setinin Olusumu: Bilgi Arastirmasi ve Karar

Kurallari

Lawson (1997)’a gore, tlketici tarafindan bir kararinin olusabilmesi igin tiiketicinin
mevcut sorunun ¢oziimine yonelik cesitli alternatiflere, alternatiflere iliskin uygun
degerlendirme olgiitlerine ve her bir alternatifin degerlendirme 6lgitlerine yonelik
performans dizeyine iliskin bilgi sahibi olmasi gerekmektedir (Hawkins vd., 2004:
526).

Nelson (1970: 311) tlketicilerin, yasamlari boyunca az miktarda bilgi sahibi olduk-
lari Urlinler konusunda satin alma kararlarinda bulundugunu ve ¢ogu satin alma
durumunda da yalnizca Urilinlerin fiyatlari konusunda degil, kaliteleri konusunda
da yetersiz bilgiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bu kapsamda Newman (1977),
bilgi edinme konusunda yapilan bir¢ok ¢calismanin (Dommermuth, 1965; Katona ve
Mueller, 1954; Newman ve Staelin, 1971; Olshavsky ve Granbois, 1979; Udell,
1966) sonugclarini degerlendirmis ve tiiketicilerin satin alma 6ncesi sinirli bir bilgi
arastirmasi yaptiklarini belirtmistir (Beatty ve Smith, 1987: 83). Ancak Beatty ve
Smith, (1987; 83), tliketiciler tarafindan yapilan bilgi arastirmasinin, bircok tiiketici
davranis modelinin ana bileseni olan se¢im ile dogrudan iliskili oldugunu ortaya
koymustur.

Jarvis (1998: 447) tuketiciler tarafindan satin alma 6ncesi yapilan bilgi arastirmasi
esnasinda kullanilan kaynaklarin, se¢im siirecinin gerceklesmesindeki belirleyici

? Literatiirdeki calismalarda diisinme seti ve ¢agrili set kavrami es anlamli olarak kullaniimasi (Nedungadi, 1990),
kavram karigikligina neden olabilir. Bunun nedeni, konuyu ele alan ilk modellerin (Howard, 1963; Narayana ve
Markin ,1975; Brisoux ve Laroche, 1980; Spiggle ve Sewall, 1987) bu asamayi ¢agrili set olarak adlandirmalaridir
(Aurier vd., 2000: 307). Daha sonra yapilan ¢alismalarin bircogu ise, Wright ve Barbour (1977) tarafindan yapilan
tanimlamayi esas alarak, bu agsamayi diisinme seti olarak kavramlastirmislardir (Roberts ve Lattin, 1991: 430). Bu
nedenle ¢alismada, modellere iliskin kavramsal degerlendirmede s6z konusu asama disiinme seti olarak adlandi-
rilmistir.
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etkisinden bahsetmektedir. Satin alma durumunda bilgi kaynaklari, tiketici tara-
findan algilanan risk diizeyine gore farkhlik gostermektedir (Moorthy vd., 1997:
272).

Murray (1991: 11)’e gore, bilgi elde etmeye ve algilanan riski azaltmaya yonelik
olan tiiketici bilgi kaynaklari, igsel ve digsal olmak lzere iki baslk altinda incelene-
bilir. i¢sel arastirma temel anlamda, hafizanin (bellegin) gdézden gegcirilmesi ile
iliskilidir. Satin alma karari alma durumunda olan bir tiiketici dncelikle, belleginde
yer alan gecmis satin alma tecribelerini, ilgili Griin grubuna ait deneyimlerini ve
gecmiste cevreden aldigi bilgileri degerlendirir. Deneyimler, bir sonraki karar alma
durumlarinda, igsel arastirmada kullanilacak bilgilere déntgirler. Bu nedenle igsel
arastirma, tlketici icin ulasilabilir bir bilgi kaynagidir (Murray, 1991: 11).

Digsal bilgi arastirmasi, tiiketici tarafindan, ¢evreden yeni bilgi edinmeye yonelik
bilingli bir karara dayanir. Dissal bilgi kaynaklari ¢ogunlukla pazarlama kaynaklh ve
kisisel veya kisisel olmayan iletisimlerden elde edilen bilgiler olarak siniflandirilir-
ken (Engel ve Blackwell, 1982), kisisel, kisisel olmayan ve dogrudan deneyimlere
dayanan bilgi kaynaklarini (Andreasen, 1968; Lutz ve Reilly, 1973) da icerebilir
(Murray, 1991: 11).

Tlketici tarafindan yapilan bilgi arastirmasi karar alma siirecine paralel bir sekilde
gerceklesir. Tliketici secim yapabilecegine inandigl noktada bilgi arastirma sirecini
de sonlandirir (Assael, 1984, Aktaran: Vogt ve Fesenmaier, 1998: 552-553).

Tiketicinin elde ettigi bilgileri degerlendirmesinde ise belirli karar kurallari s6z
konusu olabilmektedir. Bu karar kurallari, dislinme setinin olusumu acisindan
belirleyici nitelik tasimaktadir (Laroche ve Kim, 2003: 194) ve telafi edici olmayan
ve telafi edici olmak Uzere iki kisimda incelene bilir (Kavas vd., 1995: 48-49, Akta-
ran: Odabasi ve Baris, 2002: 368).

A) Telafi edici olmayan karar kurallari: Bu tip karar kuralinin temel 6zelligi, bir Gri-
niin ya da markanin gok iyi olan bir 6zelliginin, daha vasat olan bir 6zelligini denge-
leyememesi, telafi edememesidir (Hawkins vd., 2004: 571). Bu karar kurallarinda
her segenegin degerlendirilmesi, tiiketici tarafindan sadece kabul edilebilen ya da
en iyi performansa sahip olan markanin secilmesi s6z konusu olmaktadir (Kavas
vd., 1995: 48-49, Aktaran: Odabasi ve Baris, 2002: 368; Hawkins vd., 2004: 572).

1. Birlestirici karar kurali: Tlketici tarafindan her bir degerlendirme olg¢lta igin
istenen minimum performans standardi olusturulmasi s6z konusudur. Segime
konu olan markalar bu standardin Gstiinde olan markalardir (Laroche ve Kim,
2003: 198; Hawkins vd., 2004: 572).

Birlestirici karar kuralinin uygulanmasindan sonra, tiketici standart degerlerini
karsilayan marka ya da markalari belirleyememis ise, standart degerlerini yani
beklentilerini degistirerek yeni bir karar kural uygulayabilir. Birlestirici satin alma
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kural genelde, distk kapsamh satin almalarda gorulir ve tiketici, dislinme se-
tinde yer alan minimum standartlari saglayan markalardan birisini tercih edebilir
(Hawkins vd., 2004: 572).

2. Ayirici karar kurali: Tuketici tarafindan bitin 6zelliklerin tima igin degil, dnemli
gorilen ozellik veya ozellikler igin minimum standart bir deger olusturulur
(Hawkins vd., 2004: 572). Olcitlerden minimum standart deger diizeyini gecen
marka ya da markalardan biri kabul edilir (Laroche ve Kim, 2003: 198). Bu marka-
lar arasindan tiiketici uygun buldugu markayi secebilir, bu markalar arasinda secim
yapmak icin bagka bir karar kurali kullanabilir ya da yeni 6lgitler kullanarak yeni
bir degerlendirme yapabilir (Hawkins vd., 2004: 573).

3. Sirasal ayiklama kurali: Sirasal ayiklama kuralinda tiiketici, degerlendirme olgit-
lerini her bir 6l¢it icin minimum standart degerleri ile beraber 6nem sirasina goére
olusturur. Tiketici tarafindan, bitin markalar belirlenen siralarina ve standart
degerlerine gore dikkate alinir. Tiketicinin standart degerini asamayan markalar
elenir ve sadece bir marka kalana kadar bu stire¢ devam eder (Hawkins vd., 2004:
573).

4. Leksikografik karar kurah: Bu karar kuralinda da, sirasal ayiklama kuralinda ol-
dugu gibi, olcttler minimum standart degerleri ile beraber 6nem sirasina gore
tuketici tarafindan siralanir. Sonraki asamada tiiketici, siralanan 6zelliklerde en iyi
performans gosteren markayi secer (Hawkins vd., 2004). Leksikografik karar kural,
sirasal ayiklama kurali ile benzerlik gbstermektedir. Ancak leksikografik kuralda,
tuketici tarafindan, her asamada en iyi performansi aranirken, sirasal ayiklama
kuralinda yeterli performans aranmaktadir (Kavas vd., 1995: 48-49, Aktaran: Oda-
basi ve Baris, 2002: 369).

B) Telafi edici karar kurali: Bundan énceki dort karar kuralina, bir markanin ¢ok iyi
bir 6zelliginin, daha zayif olan baska bir 6zelligini telafi edememesi nedeniyle,
dengesiz (telafi edici olmayan) karar kurallari denir. Ancak tiiketiciler bir Grlne
yonelik olarak marka tercihlerinde, bir markanin ¢ok iyi olan bir 6zelligi ile daha az
cekici olan bir 6zelliginin ortalamasini alabilir (Hawkins vd., 2004: 577).

Bu tip karar alma kuralinda, tiketici tarafindan segilen her markaya ait 6zelliklerin
toplam degerleri belirlenir. Bu islem asagidaki formulle agiklanabilir (Hawkins vd.,
2004: 577):

n
Rm = Z wlBlm
i=1

Rm = Markanin begenilme degeri

W, = Degerlendirme 6lgitiiniin 6nem derecesi
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Bim = Markanin degerlendirme 6lgitiindeki degeri
n = Dikkate alinan degerlendirme olgiti sayisi

Telafi edici karar kurali kapsaminda yapilacak degerlendirmelerde, tiketicilere
gore ideal marka kavramindan bahsetmek gerekmektedir. Diger karar kurallarinda
net olarak 6lctilmesi zor olan bu kavram, dengeleyici karar kurali kapsaminda daha
net anlasilabilir. Bu karar kuralinin uygulanmasinda, tiketici tarafindan yapilan
eleme silirecindeki temel prensip, tiiketici tarafindan degerlendirilen markalarin
tuketicinin zihnindeki ideal marka ile karsilastiriimasidir. Tiketicinin zihnindeki
ideal marka, her bir degerlendirme olgiitiindeki (W;) 6nem derecesindeki degeri
(Bim) ve dolayisiyla begenilme degeri (R,,) en fazla olan markadir.

Karar kurallari konusunda yapilan arastirmalar, karar kurallarinin insanlar tarafin-
dan karar alma eylemlerinde siklikla kullanildigini géstermektedir. Diisiik kapsamli
satin almalar, tiiketicilerin bu tir kararlar Gzerine fazla distinmek istemedikleri
icin, genellikle basit karar kurallarini (birlestirici, ayirici, sirasal ayiklama ve leksi-
kografik) icerirler. Yiksek kapsamli kararlar ve satin almalar, algilanan riskin fazla
olmasi nedeniyle, tiketicinin yogun degerlendirmede bulunmasini gerektirir. Bu
tlr satin almalarda, ¢ogu zaman dengeleyici karar kurali s6z konusudur. Ancak,
secim seti stirecinin her bir asamasi i¢in farkli marka ozellikleri ve farkli karar kural-
lari da tuketici tarafindan kullanilabilmektedir (Kardes vd., 1993: 62-65; Hawkins
vd., 2004: 578). Bununla beraber Shocker vd. (1991: 185)'ne gore, tiiketiciler 6n-
celikle uygun marka seceneklerini basit kriterler kullanarak elemeye tabi tutarlar
ve daha sonra arta kalan markalar hakkinda detayl bir degerlendirme siireci geci-
ririler. S6z konusu degerlendirme, tlketicilerin disinme setlerindeki markalar
kapsaminda gerceklesmektedir.

Dislinme seti konusunda yapilan arastirmalardaki dncelik, se¢im setlerinde yer
alan markalarin dogru bir sekilde tespit edilmesidir. Bu arastirmalarda segim setle-
rinin, markalarin tiketicilerin zihnindeki konumlarindan hareketle belirlenmesi
amaciyla gesitli metotlar uygulanmaktadir. Segim seti teorisi ¢ergevesinde diisiin-
me seti konusunda yapilan arastirmalar, serbest animsama seklinde hafizaya daya-
li (6rn., Desai ve Hoyer, 2000; Nedungadi vd., 2001), bir kontrol listesinden isaret-
lemek suretiyle animsatmaya dayal (6rn., Nowlis ve Simonson, 2000; Neelameg-
ham ve Jain, 1999) ya da aktiiel satin alma durumlarinda panel ve tarayici verilerin
tespitine dayal (6rn., Andrews ve Srinivasan, 1995) olarak yapilmaktadir (Nordfalt
vd., 2004: 321). Bu metotlar arasinda en ¢ok kullanilanlari, tiketici tarafindan dik-
kate alinan markalarin belirlenmesine olanak saglamasi nedeniyle, hafizaya ve
animsatmaya dayali olanlardir (Nordfalt vd., 2004: 321). Ancak, secim setlerinin
ozellikle nicelik acisindan belirlenmesinde hafizaya dayali metot tercih edilmekte-
dir. Hafizaya dayali ve animsatmaya dayal arastirmalar arasindaki temel fark soru-
larin iceriginde degil, yanitlama yontemindedir. Hafizaya dayali yéntemde
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yanitlayicinin belirttigi markalar, goriismeci tarafindan adet ve secenek kisitlamasi
olmadan kaydedilmek zorundadir. Animsatmaya dayali metot ise, yanitlayiciya
sunulan belirli markalar igerisinden degerlendirme yapmasini gerektirir’.

Konu ile ilgili arastirmalarda setlerin belirlenmesine yonelik kullanilan sorular,
yanitlayicinin markalar hakkindaki yargilarini net olarak ifade etmesini saglamali-
dir. Narayana ve Markin (1975)’in yaklasimi dahilinde, tiketicinin secim setlerinin
belirlenmesi icin, dncelikle biling setinde yer alan markalarin belirlenmesi gerek-
mektedir. Bu kapsamda biling setinde yer alan markalarin belirlenmesi amaciyla
“Bildiginiz markalarin isimlerini belirtiniz” ifadesi yanitlayicilara yoneltilir. “Satin
almayi distndlgiiniz markalari belirtiniz” ifadesi, diisinme setinde yer alan mar-
kalari belirmek icin yanitlayicilara yoneltilir. Uygunsuz sette yer alan markalarin
belirlenmesinde ise “satin almayi higbir sekilde disiinmediginiz markalari belirti-
niz” ifadesi kullanilmaktadir. Bu kapsamda, yanitlayicilarin durgun setinde yer alan
markalar ise, biling setinde yer almasina ragmen, diisinme setinde ve uygunsuz
sette yer alan markalarin disinda kalan markalardir (Narayana ve Markin, 1975: 4).

Distinme seti ve iliskili setlerin olusumuna yoénelik olusturulacak bir 6rnegin, ko-
nunun anlasilirhgina katkida bulunacagi diisiinidimektedir. Sekil 6’daki 6rnek gos-
terim, ylksek kapsamli satin alma durumundaki bir tiiketicinin bildigi markalarin
(M1, M,, M, ..., Myg) sayisinin 10 oldugu varsayimi altinda hazirlanmistir. Bu 6rnek
kapsaminda distiinme seti ve iliskili setlere iliskin yapilabilecek degerlendirmeler
asagida goriilebilir.

Biling Seti

Uygunsuz Set (Ms, Me)

Diisiinme Seti (M:. M5, Ma. M)

Duraun Set (M+. Mo. Ma Man)

Sekil 6. Ornek Bir Gosterim: Diisiinme Setinin Olusumu

* Hafizaya-dayali yontem, secim setlerinin sayisal degerlerinin ve iceriklerinde yer alan markalarin tam olarak
belirlenebilmesine olanak saglarken, uygulama agisindan gesitli zorluklari da beraberinde getirir. Arastirma siire-
cinde yanitlayici tarafindan belirtilen her bir marka, marka ozelliklerine yonelik degerlendirmelerin de yapilmasi
gerektiginden, gérismenin uzamasina ve yanitlayicinin dikkatinin kaybolmasina neden olabilir.
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Biling seti, diisinme seti ve iliskili diger setleri iceren, sayisal bliylukligi en fazla
olan settir ve bu nedenle tim setler biling setinin alt kiimeleri olarak degerlendiri-
lebilir (D6larslan, 2009: 169). Ornekteki tiiketici icin satin alma durumunda éncelik
verilen markalar My, M,, M3 ve M, olmaktadir. Muhtemel secim bu markalardan
birisi olacaktir. Ayni sekilde M;, Mg, Mg ve Myy'u ise tliketici tarafindan dogrudan
degerlendirmeye alinmasa bile, karar konusunda diisiinme setindeki markalardan
sonraki en iyi alternatifler olarak belirtmek mimkindiir. Ancak, Ms ve Mg icin,
tiketici tarafindan satin alma durumunda kapsamh bir degerlendirme yapilma-
maktadir. Bu markalar, gecmis tecriibelerin olumsuz sonuglanmasi veya tiketici-
nin bu markalar hakkinda gesitli pazarlama kaynaklarindan olumsuz geribildirimler
almasi nedeniyle degerlendirme disi birakilmaktadir (Narayana ve Markin, 1975:
2).

Diisiinme setinde yer alan, satin alma sonucunun en olasi adaylari olan markalar
(M1, M5, M3 ve M,), tlketicinin yliksek kapsamli bir satin alma durumunda olmasi
nedeniyle, kapsamli bir karar kurali olarak tanimlanan, telafi edici karar kurali ¢cer-
cevesinde degerlendirilebilir. Ancak tim bunlara ek olarak, bu ve diger karar kural-
larinin disiinme setinin olusumunu agiklamak agisindan tamamen gecerli yakla-
simlar oldugunu 6ne stirmenin olanakl olmadigini da belirtmek gerekir. Bu kap-
samda literatiirde bir cok ¢alismada (6rn., Pras ve Summers, 1975; Brisoux ve La-
roche, 1981; Laroche ve Kim, 2003) karar kurallarinin belirli Grinlerde yapilan
uygulamalarinda, tiketicilerin dislinme setlerinin belirli oranda tanimlandigina
iliskin sonuglar bulunmaktadir.

5. Diisiinme Seti Hacmi (Niceligi) ve iliskili Faktorler

Secim seti teorisi kapsaminda yapilan calismalarin biyldk c¢ogunlugu disiinme
setinin hacmi Gzerine odaklanmistir. Bu konuda yapilan ilk calismalar distik fiyatli,
sikhkla satin alinan, dayaniksiz tiiketim mallarini konu alan ¢alismalardir (Brown ve
Wildt, 1992: 236-237). Ancak son yillarda dayanikh tiiketim mallarinin (6rn., Punj
ve Brooks, 2001; 2003; Lapersonne vd., 1995) yani sira, ¢esitli hizmetleri de iceren
calismalar (6rn., Brand ve Cronin, 1997; Laroche ve Toffoli, 1999; Dawes vd., 2009;
Decrop, 2010) literatiirde yer almistir.

Secim seti teorisi kapsaminda, diislinme setinin hacmini etkileyen cesitli faktorler-
den bahsedilebilir. Bunlardan ilki Griin cesididir (Crowley ve Williams, 1991). Bu
kapsamda tuketicilerin biling seti ile diisinme setinde yer alan markalarin sayisi,
s6z konusu markanin bulundugu Grin grubuna gore degiskenlik gostermektedir.

Tablo 2’de farkh Griinlerde biling seti ve diisinme seti hacimlerini belirleyen gesitli
¢alismalarin (Jarvis ve Wilcox, 1973; Narayana ve Markin, 1975; Prasad, 1975;
Church vd., 1985; Brown ve Wildt, 1987) sonuglarindan elde edilmis degerler su-
nulmaktadir (Crowley ve Williams, 1991: 780-787). Setlerin sayisal degerlerinin
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Urlnlere gore degismesi durumu, tiketicilerin degerlendirme sireclerinde satin
almaya konu olan drin gesidine gore farkl sayida markayi dikkate aldigini goster-
mektedir.

Tablo 2. Biling Seti ve Diisiinme Seti Oranlari (Crowley ve Williams, 1991: 780-787)

Biling Seti - Disinme

Urln Kategorisi Biling Seti  Disinme Seti Seti Oranlari
Kahve 10.2 4.2 0.41
Pecete 7.3 5 0.64
Dis Macunu 6.5 2 0.31
Deodorant 6 1.6 0.27
Sag¢ Sampuani 5.1 2.1 0.41
Agri kesici ilaglar 4.3 2.2 0.51
Televizyon 13.06 5.16 0.40
Fast Food Restoranlani  11.78 5.39 0.46
Akaryakit igletmeleri 6.72 2.98 0.44

Distinme seti hacmini etkileyen baska bir faktér olarak tiiketicilerin biling seti
hacmi gosterilebilir. Secim setleri konusunda yapilan uygulamal calismalarda
(6rn., Reilly ve Parkinson, 1984) biling seti hacmi ile dislinme seti hacmi arasinda
olumlu bir iliskinin varligi tespit edilmistir (Brown ve Wildt, 1992: 237). Bu kap-
samda bir tiiketici satin alma durumunda ne kadar ¢ok markanin farkinda olursa,
diisinme setinde yer alan markalarin sayisi da o oranda fazla olmaktadir.

Disiinme setinin hacmini etkileyen bir diger faktér de marka sadakatidir (Jacoby
ve Kyner, 1973: 7; Reilly ve Parkinson, 1984, Aktaran: Brown ve Wildt, 1992: 237).
TesadUlfen gergeklesmeyen ve 6nyargilara dayanan, alternatiflere nazaran deger-
lendirme siireglerinde s6z konusu markanin tercih edilmesi ile sonuglanan bir dav-
ranis olan marka sadakati, tiketicinin, disiinme setini sinirlandiran bir faktérdir
(Jacoby ve Kyner, 1973: 2-7). Bu yaklasim kapsaminda, tiiketiciler, marka sadakati
sahibi olduklari Griinlerin seciminde daha az sayida markayi dikkate almaktadirlar
ve marka sadakati egilimi ile diisiinme seti hacmi arasinda olumsuz bir iliski bu-
lunmaktadir (Brown ve Wildt, 1992: 237; Nordfalt vd., 2004: 324-325).

Tuketicilerin ilgilenim dlizeyinin dislinme seti hacmi (zerine etkisi konusunda
yapilan ¢alismalarda (6rn, Jarvis and Wilcox, 1973; Van Trijpet vd., 1996; Nordfalt
vd., 2004) ise olumsuz bir iliskinin varligindan s6z edilmektedir. Posavatac vd.
(2003)’'ne gore, belirli bir trtin hakkinda yliksek ilgilenim diizeyine sahip olan tiike-
ticiler, olmayanlara oranla, daha az sayida markayi secim konusunda degerlendir-
meye almaktadirlar (Nordfalt vd., 2004: 324). Bu baglamda, yiksek ilgilenim diize-
yindeki bir tlketici, s6z konusu Griin grubunda ¢ok sayida marka bilmesine rag-
men, az sayida marka lGzerinde degerlendirme yapmaktadir. S6z konusu yaklasim
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belirli bir Grin konusunda ilgilenim dizeyi ylksek olan tiketicilerin, biling seti
hacimlerinin fazla (Brisoux ve Cheron, 1990: 101-109), disiinme seti hacimlerinin
ise dusik oldugunu (Nordfalt vd., 2004: 324) 6ne siirmektedir.

Satin alma kararlarinda bilgi arastirma davranisini ve diislinme setini etkileyen bir
diger faktor ise tiiketicinin icinde bulundugu karar kisitlaridir. Literattirdeki bircok
calismada (6rn., Crawford ve Godbey, 1987; Woodside ve Lyonski, 1989; Crawford
vd., 1991; Ratneshwar ve Shocker, 1991; Ben-Akiva ve Boccara, 1995; Ankomah
vd., 1996; Punj ve Brookes, 2001; Pennington-Gray ve Kerstetter, 2002; Punj ve
Brookes, 2003) degisik Urinler kapsaminda karar kisitlarinin, se¢im Uzerine etkisi
konu edilmistir. Bu yaklasim kapsaminda, her tiir mal veya hizmetin satin alma
karar slirecinde birey, belirli kisitlarin veya engellerin etkisi altindadir. Satin alma
tercihinde bireyin sahip oldugu kisitl kaynaklar, bir ihtiyacin giderilmesi veya bir
sorunun ¢ozllmesine yonelik olarak birey tarafindan kullanilir. Kisith olan bu kay-
naklarin basinda satin alma glci ile 6zdeslesen para gelirken, alinan malin veya
edinilen hizmetin tlriine gore sosyolojik ve psikolojik temellere dayanan farkli
faktorler de s6z konusu olabilmektedir. Ornegin, Pennington-Gray ve Kerstetter
(2002), doga tabanli turizm yeri tercihi konusundaki calismada karar kisitlarini
kisisel (seyahat bilgisi, glivenlik, beceri), toplumsal (aile ilgisi, arkadaslarin etkisi,
gezi arkadashgi) ve yapisal (para, hava, yol durumu, zaman, ekipman) olmak tzere
Uc¢ ana sinif altinda incelemislerdir. Bu calismada, bireyin icinde bulundugu kisitla-
rin, turizm yeri seciminde, dncelik verilen turizm yerlerinin niceligine olan olumsuz
etkisi tespit edilmistir.

Karar kisitlari konusunda, tiiketici kaynakli yaklasimin yani sira, isletme kaynakli
kisitlari da dikkate alan bir siniflandirma Punj ve Brookes, (2001) tarafindan yapil-
mistir. S6z konusu siniflandirmada satin alma &ncesi karar kisitlari, islet-
me/pazarlamaci kaynakli kisitlar (Uretim, model ve satici gibi Griin ve satici ile ilgili
kisitlar) ve hane kaynakh kisitlar (fiyat ve aile dlcegi gibi hane halkinin istegi ile ilgili
kisitlar) olmak Uzere iki bashk altinda degerlendirilmistir. Bu kapsamda, islet-
me/pazarlamaci kaynakl hem de hane kaynakli kisitlarin artmasi durumunda ti-
keticiler, daha az hacimdeki diisiinme setleri icinden secim yapmaktadirlar (Punj
ve Brookes, 2001: 859; 2003: 395).

6. Diisiinme Seti igerigi (Niteligi)

Literatlirdeki duslinme seti hacimlerine iliskin yapilmis bircok ¢alismaya oranla,
diisinme setlerinin icerdikleri markalarin 6zellikleri konusunda yapilan arastirma-
lar oldukga sinirh sayidadir (Brown ve Wildt, 1992: 237).

Troye (1984) tarafindan yapilan ¢alismada, diisinme setindeki markalarin birbirle-
rine benzer 6zellikler tasidigi ve bu markalarin tiketici tarafindan arzu edilen ideal
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markaya benzemesi durumunun da, bu markalarin birbirine benzeyen ortak yéni
oldugu tespit edilmistir (Brown ve Wildt, 1992: 237).

Dlstinme setinin olusumunun temel prensibi, tiiketicinin biling setinde yer alan
markalari Grlin 6zelliklerine donilik begeni diizeyine gore siniflandirmasidir. Buna
paralel olarak, tiiketiciler biling setindeki markalari degerlendirirken yeterli (birles-
tirici karar kurali, ayirici karar kural ve sirasal ayiklama kurali) veya en iyi (leksi-
kografik karar kurali ve telafi edici karar kurali) performans degerlerini dikkate
alirlar. Bu kapsamda tiiketicinin dislinme setinde yer alan markalarin, segim disi
kalan alternatiflere (durgun set, uygunsuz set) oranla begenilme degeri dlizeyinin
daha fazla oldugu soylenebilir.

Ancak, literatlirdeki bazi ¢alismalarda (6rn., Srivastava vd., 1981; Ratneshwar ve
Shocker, 1991) tiketicilerin diisiinme setlerinin gesitli kullanimlar igin islevsel fay-
dalar sunan, farkh 6zelliklerdeki Griinleri de igerdigi belirtmektedir (Shocker vd.,
1991: 192).

Bu paralelde, Poulssen ve Bagozzi (2005) setlerin olusumunda, tiketiciler tarafin-
dan yapilan siniflandirmanin, her zaman birbirlerine benzer 6zellikler tasiyan mar-
kalar ve Grlinler kapsaminda olmadigini belirtmektedir. Poulssen ve Bagozzi (2005:
792-793), Barsalou (1983)'nun yaklasimini temel alarak, distinme setlerinin iceri-
ginin farklilasmasinin temel nedeninin, tiketicilerin amag tirevli siniflandirma
yapmalari ile iliskilendirmektedir.

Sekil 5’'te mobilya kategorisinde tiiketici tarafindan derecelendirilmis bir siniflan-
dirma ornegi bulunmaktadir. Bu 6rnek kapsamindaki tiketici icin “masa” (amaca
uygunluk derecesi 1 degerine yakindir), mobilya kategorisinde yer alan bir Griin
olarak siniflandirilabilir. Bu kategoriye neredeyse tam olarak uygun olmayan nesne
ise, banyo kivetinden sonra, amaca uygunluk derecesi “-1” degerine yakin olan
helikopterdir. Ancak, bazi nesneler i¢in bu siniflandirmayi yapmak bu kadar kolay
olmamaktadir. Ornegin, bir radyo veya buzdolabinin mobilya kategorisindeki tye-
ligi tartismali olabilir (Poulssen ve Bagozzi, 2005: 790).
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Sekil 5. Bir Uriin Kategorisinde Derecelendirilme Ornegi (Poulssen ve Bagozzi, 2005: 788)

Bu kapsamda Poulssen ve Bagozzi, (2005), dislinme setinin icerigini belirleyen
siniflandirmanin, Grinlerin amaca uygunluk derecesine gore belirlendigini ve yik-
sek amaca uygunluk derecesinin, diisinme setindeki trinlerin ortak 6zelligi oldu-
gunu belirtmektedir. Sekil 6 kapsaminda, ortopedik kullanim ve dekoratif kullanim
olmak Uzere farkl amaclara sahip iki tiketicinin sandalye Urin kategorisinde ya-
pabilecegi drnek bir siniflandirma goriilmektedir. Bu siniflandirmada A’dan E'ye
kadar olan Urinler, tiketicinin farkl isteklerine hitap edebilir. Tuketici 1 igin san-
dalyenin ortopedik olmasi 6nemli iken, Tiiketici 2 igin satin almak istedigi sandal-
yenin modaya uygun olmasi énemlidir. Bu sekilde farkhlasan tiiketici amaglari
beraberinde degisik nitelikte Urinleri iceren setlerin (dislinme seti, durgun set ve
uygunsuz set) ortaya ¢ikmasina neden olur (Poulssen ve Bagozzi, 2005: 790-791).
Bu yaklasim kapsaminda, tiiketicilerin amaglari, diisinme setindeki Urinlerin ve
dolayisiyla markalarin farklihk géstermesine sebep olabilir.

Bu durum, pazarlama yoneticileri ve arastirmacilar agisindan énemli sonuglar do-
gurabilir. Pazarlama yoneticileri agisindan, basit bir yaklasimla kendi markalarinin
bulundugu Urin kategorisi, onlarin olasi rekabet evrenini olusturmaktadir. Ancak,
tuketicilerin degisen amaclari, farkli Grin kategorilerindeki farkh rakiplerin de di-
siinme setinde yer alabilecegi anlamina gelmektedir. isletmeler agisindan mevcut
rekabetin boyutunu degistiren bu durum, farkli Grin grubundaki markalar arasin-
da da rekabete hazir olabilmeyi gerektirmektedir.
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Sekil 6. Farkh Amaglara Sahip Tiiketiciler Tarafindan Uriin Siniflandirmasi: Sandalye
Ornegi (Poulssen ve Bagozzi, 2005: 788)

Arastirmacilar agisindan ise bu durum, diisinme setinin olusumu konusunda yapi-
lan calismalarda animsatmaya dayali yontemin istenen sonuglari vermemesi ile
karsilasiilmasina neden olabilir. Tiketicilerin farkli satin alma amaglari, yapilan
arastirmalarda diisiinme setinde yer alan markalarin serbest bir sekilde ve sege-
nek kisitlamasi olmadan elde edilmesini gerektirir. Bu sekilde, irlin ve marka ka-
tegorisi sinirlamasinin olmamasi nedeniyle, diisiinme setinin olusumunu konu alan
arastirmalarda hafizaya dayali ydntemin kullanilmasi daha uygun olmaktadir.

7. Degerlendirme ve Sonug

isletmelerin, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde 6n planda olma gayretinin, gii-
nimiiz pazarlarinda isletmeler arasinda yasanan rekabetin olusma nedenlerinin
basinda geldigi soylenebilir. Bu kapsamda, se¢im seti teorisi ve iliskili ana modeller
(Howard, 1963; Howard ve Sheth, 1969; Narayana ve Markin, 1975; Brisoux ve
Laroche, 1981; Spiggle ve Sewall, 1987), tiiketici satin alma karar siirecinde deger-
lendirme yapilan markalari, gerek nitelik gerekse nicelik agisindan inceleme olana-
g1 saglamaktadir.
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Secim seti teorisi kapsaminda, satin alma kararinin sinirlandiran se¢im kimesi,
diisinme seti olarak tanimlanmistir (Roberts ve Lattin, 1991: 429). Bu nedenle,
mevcut literatlirde secim seti teorisi kapsaminda yapilan ¢alismalarda ¢ogunlukla,
diisinme setinin olusumu ve bu seti etkileyen faktorler tGizerine odaklaniimistir.

Dusunme setini niceligini/hacmini etkileyen faktérler arasinda, segcime konu olan
GrGnan gesidi, tiiketicinin s6z konusu driin grubundaki biling setinin niceligi, marka
sadakatinin varligi, triine donuk ilgilenim diizeyi ve tlketicinin icinde bulundugu
kisitlar gosterilebilir. Bu faktorler arasinda ozellikle marka sadakati tutumunun,
isletmelerin tiketici tarafindan tercih edilmesi konusunda biyuk bir rekabet avan-
taji olusturdugu séylenebilir. Ozellikle davranissal sadakat diizeyi yiiksek olan bir
tiketici icin distinme seti olusumu kapsaminda yapilan degerlendirmeler de an-
lamini yitirebilir. Boyle bir durumda, tiiketici icin markalar arasinda degerlendirme
yapmak anlamsizlasir ve bu noktadan sonra satin alma bir siirec olarak ifade edi-
lemez.

Tiketicinin satin alma karar sirecinde, Urtin 6zelliklerine donik beklentilerini an-
lamak agisindan, distinme setinin niteligi konusu 6nem tasimaktadir. Tlketicinin
satin alma amaci, diisiinme setinde degerlendirilen Grinlerin farklilasmasina ne-
den olmaktadir. Satin alma karar sirecinde, tiketicinin kullanim amacina uygun
olan her Urdn, tlketici agisindan satin almaya doniik bir alternatiftir. Bu nedenle,
tuketicilerin farklilasan istekleri, degisik kategorilerdeki tirtinlerin satin alma karar
slrecinde degerlendirilmesine neden olabilir.

Distinme setindeki markalarin, se¢im seti sirecindeki diger setlerdeki markalara
oranla, ideal markaya benzedigi gorisi (Troye, 1984), diisiinme setinin icerigi
konusunda yapilan degerlendirmelerde tartisilmasi gereken bir durumdur. Satin
alma oncesi tiketicinin icinde bulundugu karar kisitlari diisiinme setinin sayisal
hacmi kadar, icerigini de olumsuz yonde etkileyebilir. Tuketiciler giinlik yasamla-
rinda satin alma tercihlerinde birgok secenegi cok begenseler bile, satin alma karar
siireclerinde bazilarini degerlendirme disi birakabilirler. Ornegin, 6zellikle yiiksek
kapsamli satin alma durumlarinda, gerek fiyat ve gerekse de sosyolojik ve psikolo-
jik temelli diger faktorlerin etkisiyle ideale ¢ok yakin olan bir marka tiiketici tara-
findan tercih edilmeyebilir. Tlketicinin o markayi degerlendirme disi birakmasina,
markaya doniik bir hosnutsuzluktan ziyade, tiiketicinin icinde bulundugu kisitlar
neden olabilir.

Secim seti teorisi ve iliskili modeller kapsaminda diisiinme seti disinda kalan alter-
natifler de, tiiketici satin alma karar sdrecinin degerlendirilebilmesinde 6nemli
asamalardir. Satin alma karar siirecinde tiiketicilerin dlisinme setinde yer alama-
yan bir marka icin tiketici tarafindan yapilan degerlendirmenin en olumsuz sonu-
cu, markanin uygunsuz sette konumlandirilmasidir. Uygunsuz sette konumlandiri-
lan bir markaya yonelik tlketici tutumunun iyilestirilmesi, pazarlamacilar agisin-
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dan marka isminin degisimi, farkl reklam stratejileri olusturma ve uriin kalitesinin
gelistirilmesi gibi faaliyetlerin yapilmasini glindeme getirir. Bu noktadan sonra
tuketici, ilgili markayi yeni veya gelistirilmis bir marka olarak algilayabilir (Naraya-
na ve Markin, 1975: 3).

Sonug olarak 1960’lardan bu yana arastirmacilar tarafindan ele alinan ve gelistiri-
len sec¢im seti teorisi, glinimizde de lzerinde galisilan, tiiketici davranisi ile ilgili
kavramlarla iliskisi degerlendirilen bir konu olmustur. Bu kapsamda, tiiketici satin
alma karar silirecinde secim seti teorisinin, gerek markalar arasindaki rekabet di-
zeyinin belirlenmesi, gerekse de tiketici beklentilerinin anlagiimasi agisindan tagi-
dig1 6nemi glinimiizde de strdirdigi soylenebilir.
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