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TUKETICI DAVRANISLARINDA BILiSSEL UYUMSUZLUK:
KAVRAMSAL BiR INCELEME

Okan ELUSTUN!
Oz

Psikoloji calismalarinda ele alinan biligssel uyumsuzluk teorisi, giiniimiizde 6zellikle tiiketici
davraniglar1 faaliyetlerinde aragtirilmaya baglanmistir. Tiketicilerin ozellikle satin alma
stirecinde yasadig1 bu durum, zaman igerisinde isletmelerin miisteri kaybetme riskleri nedeniyle
onemli bir konu haline gelmistir. Kisilerin i¢ ve dig diinyasindaki bilissel ¢eliskiler, sahislara
bu durumu sorgulamasi gerektigini hissetmistir. Herhangi bir iiriinii almak isteyen tiiketicinin
iki farkli {riin arasinda kalmasi, dikkatini c¢eken iirlinii aldiktan sonra tahmin ettigi
fayda/performansi deneyimleyemediginde, ilk iirlinii almadigina yonelik yasayacagi pismanlik
bilissel uyumsuzlugu tetiklemektedir. Bu ¢alismada, biligsel uyumsuzluk kavrami, gelisimi ve

siireclert mevcut literatiir ele alinarak incelenmektedir.
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Cognitive Dissonance in Consumer Behavior: A Conceptual Analyzing
Abstract

The theory of cognitive dissonance discussed in psychology studies has started to be
investigated especially in consumer behavior activities. This situation, especially experienced
by consumers during the purchasing process, has become an important issue in time due to the
risks of losing customers. The cognitive contradictions in the internal and external worlds of
individuals felt that they should question the situation. The fact that the consumer who wants
to buy a product between two different products cannot experience the expected benefit /
performance after receiving the product that attracts their attention triggers the regret that he /
she will not receive the first product. In this study, the concept, development and processes of

cognitive dissonance are examined by considering the existing literature.

Keywords: Cognitive Dissonance, Contradiction, Consumer Behavior.
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1. GIRIS

Rekabetin en yogun yasandigi giliniimiizde ireticiler; {iretim kapasitesi problemlerine
teknolojik yontemler ile ¢are bulmuslardir fakat artan rekabet ile birlikte hedeflenen miisteri
sayilarina ulasamamaktadirlar. Sadece satis odakli basar1 yakalayamayan firmalar, tiiketicilerin
satin alma stireglerinde, kararlarini pozitif yonde etkileyecek hizmetler sunmaya baslamiglardir.
Ureticiler agisindan devrim niteliginde olan bu degisim, tiiketiciler acisindan ilk zamanlarda
ekstra fayda olarak algilansa da giiniimiizde bilgi alma kaynaklarinin yontem ve miktarindaki
inanilmaz artis1 nedeniyle bilgi karmasasina doniismektedir. Yasanan karmasadan dolayi
tilkketici davranislarindaki celigkiler artmus, iireticilerin ise bu geliskileri azaltacak yontemler
gelistirerek, mevcut ve potansiyel miisterilerini kaybetme riskini minimize etme ihtiyaglari

ortaya ¢ikmuistir.

Tiiketicilerin satin alma stireclerinde yasadigi ¢eliski durumu psikolojik olarak rahatsizlik
veren bir durumdur ve Leon Festinger’ in ortaya ¢ikardigi Biligsel Uyumsuzluk Teorisi ile ele
alinmaktadir. Festinger’e gore bir kisinin herhangi bir inanci1 farkli bir inancinin tam tersi ise

bu ikisinin arasinda bilissel ¢eligki vardir (Festinger, 1957).

Genelde yiiksek derecede tiiketici belirsizligi iceren durumlarda, tiiketici agisindan
onemli veya pahali iirlinlerde ortaya g¢ikan bilissel celiski, “alici pismanlig1” olarak da

tanimlanmaktadir (Koller ve Salzberger, 2007: 220).

Kassarjian ve Cohen (1965: 55-63) yapmis olduklari ¢alismada tiitiin iiriinlerinin akciger
kanserine yol ag¢tig1 bir raporu kullanarak, tiitiin {iriinii kullanan ve kullanmayanlar arasinda
raporun inandiriciligini dlgmiislerdir. Calisma neticesinde tiitiin {iriinlerini kullananlar, bahsi
gegen rapora inanmama egiliminde ve biligsel ¢eliskiyi azaltmak adina kendi diisiincelerini
“sinirlerimi yatistirtyor”, “islerime daha iyi konsantre olmami sagliyor” gibi yanitlarla

destekledikleri Kassarjian ve Cohen tarafindan gézlemlenmistir.

Iki faktorlii bir dlcek gelistiren Montgomery ve Barnes (1993: 204-216) ise, tiiketicilerin
satin alma sonrast yasadigi bilissel c¢eliskiyi dlgmiislerdir. Calismada satin almadan once
tiiketicilerin; satig elemani tarafindan ikna edilmesi, gezilen magaza sayis1 ve nadir satin alma

sikliginin satin alma sonrasi g¢eliskiyi arttirdigini tespit etmislerdir.

Zaman icerisinde gerek psikolojik, gerekse tiiketici davranislarinda iizerinde birgok
caligmalar yapilan biligsel uyumsuzluk teorisi, paydaglarin davraniglarini anlamak ve rahatsiz
olduklar1 durumlan analiz ederek tedbirler gelistirme agisindan sirketlerin {izerinde énemle

durdugu bir kavram haline gelmistir.
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Bu caligmada biligsel uyumsuzluk kavrami, gelisimi ve siiregleri gliniimiize dek yapilmis
aragtirmalar incelenerek degerlendirilmektedir. Biligsel uyumsuzluk teorisinin tanimi ve
tanimin kronolojik gelisimi 1’inci boliimi takip eden 2’nci boliimde ele alinmistir. 3’ iincii
boliimde satin alma siireglerinde yasanan uyumsuzluk hakkinda yapilan literatiir taramasi
derlenerek yorumlanmistir. 4’ {incii boliimde ise satin alma kararlarinda yasanilan biligsel

uyumsuzlugun sonucu degerlendirme ve yorumlar neticesinde agiklanmaya ¢alisilmistir.

2. BILISSEL UYUMSUZLUK KAVRAMI

Cogunlukla, insanlar giindelik hayatlarinda disaridan gelen talimatlar ve kurallar (kanuni,
ahlaki vb.) ¢ergevesinde hareket etmektedir. Kisiler kendi diisiince ve faaliyetlerini genelde
tutarli/uyumlu bulmaktadir. Akillara gelecek tiim kurallara uymak; uyulan bu kurallarin, kurala
uyan kisi tarafindan gayet normal olmasi, insanlarin diisiincelerinde kendilerine gore
tutarli/uyumlu olduklarin1 gosteren en biiyiik drnektir (Odabasi, 1983: 202).

(13

Festinger’ in 1957 senesinde yayimladigi “ A Theory of Cognitive Dissonance” adli
kitabinda bilissel uyumsuzluk kavraminin kdkenini psikoloji bilimine dayandirmistir. Festinger
biligsel uyumsuzlugu; kisinin herhangi biri veya kendisi hakkindaki fikri ve bilgisinin, yine
kendi diisiincelerindeki farkli fikirler ve bilgiler ile uyusmamasi olarak tanimlamistir. Kisinin
o donemdeki psikolojik rahatsizliginin sebebinin de, bu uyumsuzluk oldugunu savunmustur

(Kagitcibast, 2013: 170).

Diger seceneklerin bulundugu bir ortamda herhangi bir alternatifi se¢mek zorunda
kalinmas1 sonucu meydana ¢ikan kaygi hissi de bilissel celiski olarak tanimlana bilinir (Kim,
2011). Uyumsuzluk kuraminda, kisinin diistincelerindeki iki ayr1 bilgi 6gesi genelde uyumsuz
iligki i¢indedir ve ayr1 ayri ele alinan bu iki 6ge birbirlerini takip ederek uyumsuzlugu otomatik

olarak azaltmaya calisir (Festinger, 1957).

Ozellikle satin alma siireci sonrasinda tiiketicilerde beliren rahatsizlik ve celiski durumu
bireyin tercihlerini net olarak belirlemesini veya iiriin secenekleri arasinda yapacagi tercihi
zorlagtira bilmektedir (Tormala ve Litt, 2010: 585). Celiski icerisindeki tiiketiciler genel olarak
satin almaya karar verdigi {iriinii birgok farkli perspektifte degerlendirir. Ornegin tiiketici anlik
satin alma islemlerinin kapsamli diistintilmeden yapildigin1 veya satis gorevlisinin bir yalanci

olup olmadigin diisiiniir (Simonson, 1992: 106).

Kuramcilarin goriislerine gére bahsedilen celiski istenilmeyen bir durumdur. Insan
diisiincesinde; bu tip geliskilere maruz kalmak tedirginlige sebep olmaktadir. Yukarida da

bahsedildigi gibi, kisi kendisini tutarli algilamaya calistig gibi etrafindaki sahislarinda durumu
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boyle algilamas1 gerektigini diisiinmektedir. Kisinin gerginligi yaratma nedeni bdylelikle
sadece kendi kendisine degil, diger insanlarin etkileriyle de olusmaktadir. Toplum iginde
istikrarli veya giivenilir diye tanimlanan kisilerin genelde diisiince ve davraniglarinda tutarli

olan insanlar, aksi durumlarda ise ikiyiizlii veya dengesiz olan insanlar olarak tarif edilmektedir

(Eken, 2011:26).

3. BILISSEL UYUMSUZLUK KAVRAMININ GELIiSiMi
Zaman igerisinde bilissel uyumsuzluk kavrami, 6zellikle 1990’ 1 yillardan gilinlimiize

kadar gesitli teoriler ile giiclenmistir.

Matthew Rabin (1994) insanlarin kendi deger yargilarma aykir1 davrandiklarinda
kendilerini kotii hissettiklerine dikkat c¢ekmistir. Genelde rasyonalist insanlarin deger
yargilarindan ziyade maddi ¢ikarlarin1 gézetecek faaliyette bulunabilmeleri buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu duruma ragmen insanlarin kendi ahlaki degerlerini sorgulamasina neden
olabilmektedir. Bu ¢eliskinin biligsel uyumsuzluk kavramindan kaynaklandigi 6ne siiriilmiistiir.
Yani insanlar genel olarak ahlak dig1 olarak tabir ettikleri faaliyetleri, aslinda ahlaki oldugu
konusunda kendilerini ve ¢evrelerini ikna etme ¢abasinda olacaktir. Boyle bir durumda eger
biitiin bireylerin inanclar1 diger kimselerin de inanglarini etkiliyorsa davranis kaliplar1 yeni
ahlak anlayiglarinin olusumunu tetikleyecektir. Ahlak yoksunlugu toplum iizerindeki baskisini
arttirarak, kotii olarak algilanmasi gereken davraniglart ahlaki agidan uygun oldugu konusunda

toplumu etkileyebilecegi 6ne siiriilmiistiir.

Marcel Zeelenberg (1999) calismasinda, pismanlik beklentisinin belirsizlik altindaki
karar verme tizerine etkilerini ele almaktadir. Pigmanlik, hayal edilen iyi durum veya bu hayal
esnasinda verilen farkli kararlarin biligsel temelli duygusudur. Arastirmaci, biiyliik oranda
reddedilen alternatiflerin sonuglarina bagli olan karar sonrasinda yasanan pismanlik
deneyimini, karar vericilerin reddedilen alternatifler hakkinda geri bildirimde bulunmalarini
bekleyip beklemeyeceklerini arastirmistir. Ayrica c¢alismasinda meydana ¢ikabilecek

pismanligin riskten kaginma alternatiflerinin arttiracagini da savunmustur.

McKimmie (2003) biligsel uyumsuzluk teorisinde bahsedilen normatif bilgilerin ne
zaman uyumsuzluk siirecine etki edecegini ve kimlige bagli uyumsuzluklari azaltma
stratejilerini incelemistir. Bu kapsamda grup iyelerinin destekledigi veya desteklemedigi
kosullar altinda kisilerin ikiyiizliilik duygularini uyarlamayr hedeflemislerdir. Yazarlarin
ongoriildiigi gibi, gruptan destek almayan katilimcilarin tutum degisikligi ve diistik grup
tanimlama seviyeleri yoluyla uyusmazligi azaltma konusunda en biiylik ihtiyaci gosterdikleri
tespit edilmistir.
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Maertz vd. (2009) gdg¢menleri ele alarak, tutumlar1 ve degerleri ile uyusan kiiltiirel
davraniglar1 benimsemekten veya bunlardan kaginmaktan kaynaklanan biligsel uyumsuzluga
odaklanmistir. Go¢menler iizerinde yapilan ¢alismalarda uyusmazliklarin azaltilmasinda veya
uyusmazlik deneyimlerinde kullanilan tarzlarin, gogmen {izerinde yaratilan erken ayrilma ve

uyum sonuglarin1 meydana ¢ikarmistir.

Bu arastirmalar biligsel uyumsuzluk kavraminin sosyolojik boyutlariyla ele almakla
birlikte, duygu ve bilis ile davranislar arasindaki tutarsizlik durumunda ortaya ¢iktigini 6ne

stirmektedir (Tasar ve Dedeoglu, 2019: 120).

4. TUKETICI DAVRANISLARINDA BILISSEL UYUMSUZLUK

Herhangi bir atilimda bulunmadan veya bir satin alma karar1 almadan once tiiketici,
ontindeki iki ya da daha fazla iirinii degerlendirmekte ve dolayisiyla biligsel uyumsuzluk
yasamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 389). Dolayistyla tiiketici davranislarindaki biligsel
uyumsuzluk, insanlarin tiiketime dayali deneyimlerine dayanmaktadir. Tiiketimde akademik
anlamda degerlendirilmeye baslanan bilissel uyumsuzluk siirecinin ¢ikis noktasi, miisteri

tatmini ¢aligmalar1 oldugu degerlendirilmektedir.

4.1. Tutum ve Beklentilerin Onaylanmamasi

Miisterinin tatmin degerlendirmesini etkileyen tutumlarin bilissel, duygusal ve
davramslar olarak {i¢ bileseni vardir. Uriinlere ydnelik olarak; sahip olunan bilgiler bilissel,
duygusal tepkilerde duygusal ve gozlemlenen tiim davraniglar davranigsal Ggeyi
olusturmaktadir. Boylelikle tiiketicinin davranig, diislince ve duygularinin sahislarin tutumlarin
etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Tutum gozlenebilen bir davranis degil, hazirlayici bir egilimdir
(Kagitcibasi, 1988). Bir nesne veya fikre karsi sahislarin daha derinden ve kalici, eylem
yaklagim ve degerlendirmeleri de tutum olarak tanimlanabilir (Tek, 1997:205-217). Boylelikle
tiiketiciyi bir Uirlinii satin almaya / tercih etmeye yonelten faktorler, karar siireci boyunca olusan

bilissel ve duygusal 6geler tiiketici tatminine yonelik etkili olabilecektir (Ozer, 1999).

Literatiirde bulunan bir¢ok tatmin kuraminin biligsel uyumsuzluk kuramina en yakin olani
Beklentilerin Onaylanmamasi kuramidir. Tiiketici davraniglarindaki Bilissel Uyumsuzluk
Kurami, Beklentilerin Onaylanmamasi Kuramindan farkli olarak gelistirilmesinde 6nemli rol
oynamustir. Sekil 1° de ki gorselde belirtilen Beklentilerin Onaylanmamasi Paradigmasinda;
degisik tiriin 6zellikleri ile birlikte algilanan performansla, cesitli iletisim tiirleri ve deneyimle
olusan beklentinin kiyaslanmasi ile ortaya ¢ikan sonuclar ele alinmistir. Algilanan performansin
beklentinin {izerinde olmasi pozitif onaylamama/asir1 tatmin, algilanan performansin beklenti
ile esit olmas1 onaylama/tatmin ve algilanan performansin beklentiden diisiik olmasi ile ise
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negatif onaylamama/tatminsizlik yagsanmaktadir. Bilissel uyumsuzlugun ortaya ¢iktigi nokta ise

algilanan performansin beklentilerden diisiik olmasi aninda yasanan tatminsizlik duygusudur.

Inanglar, tutum ve motivasyon gibi psikolojik faktdrlerin yani sira sosyal siif, aile, kiiltiir
vb. sosyo-kiiltiirel faktérde satin alma kararlarinda tiiketiciyi etkileyen bir¢ok etmenden
bazilaridir. Bunlarla birlikte karar siireglerini etkileyen faktorleri demografik 6zellikler, egitim,
gelir, yas vb. gibi de ¢ogalta biliriz. Bu noktada énem arz eden durum karar dncesi veya sonrasi
biligsel durumun digerinden farkli olup olmadigini meydana ¢ikarmaktir. Bu fark ortaya ¢iktig
andan itibaren biligsel uyumsuzluk yaklagimi belirtilen siiregleri birbirinden ayirmaya yardime1

olur (Ytcel ve Cizel, 2018: 155).

+ Daha 6nceki Uriin/marka
oo e deneyimi
D?glslk UrL.m ¢ Kulaktan kulaga iletisim
Ozellikleri o .
* Pazarlama iletigimleri
* Diger pazarlama faaliyetleri
Algilanan .
Performans (P) Beklenti (E)
Kiyaslama &
v Y
P<E P=E P>E
Negatif Onaylama Pozitif
Onaylamama Onaylamama
I I
Tatmin l Cok tatmin olmus
Ciktilar

Sekil 1: Hill ve Donna’ nun Beklentilerin Onaylanmamast Paradigmas (Petterson, 1993: 452
aktaran Ozer 1999)

4.2. Bilissel Uyumsuzluk Siireci

Kisinin tutum degisiminin pahali bir esya aldiktan sonra tatmini ile ilgili biligsel
uyumsuzluk meydana geldiginde izlenecek yollar1 Freedman (1993) yilinda acgiklamistir. Bir
ornek verecek olursak; standartlarin iizerinde bir iicrete sahip arabanin uzun yol performansinin
1yl olmadigini dis kaynaklardan 6grenen bireyler genellikle uyumsuzluk yasarlar. Ciinkii tercih
edilen arabanin bir takim yonlerinin kotii olduguna dair bilgi, o arabanin maliyet/fayda se¢imi
yoniinden uyumlu oldugu sdylenemez. Boylelikle sahis, arabanin uzun yolda rahat olmadigini
ogrendiginde kullaniminin kolay, ekonomik ve giizel goriiniimlii oldugunu diisiinebilir. Aldig1
arabay1 sadece evi ve isi arasinda kullanacak miisteri mesafenin kisa olduguna karar vererek

43
Economics Business and Organization Research Dergisi




uzun yolda aracin rahatsizligini goz ardi edebilir. Tercih edilmemis alternatifin algilanan
cekiciligi azalmis veya uyumsuzlugu inkar etmis, itibariyle tercih edilen alternatifin algilanan
cekiciligi de artmistir (Seker, 2015: 24). Sekil 2’ de belirtilen siirecte; davranis ve bilisler
arasinda yasanilan tutarsizlik neticesinde oraya ¢ikan uyumsuzlugu diislirmenin davranis veya
tutum degisikligi olarak iki ayri alternatifi bulunmaktadir. Tutum degisikliklerinde uyumsuz
biligleri yok saymak/inkar etmek uyumsuzlugun devam etmesini saglarken, uyumsuz bilislerin
algilanan onemini azalmak ve uyumlu bilislerin algilanan 6nemini arttirmak uyumlu yeni
biligler ekleyerek uyumsuzlugu azaltmaktadir. Ayrica davranis degisikliklerinde de

uyumsuzlugun azaldigin1 géstermektedir.

.,
{"\ \\ . Davranis Dedisikligi - g —
_ -
Uyumsuzluk ’ UYUmsuquk
U // \ Tutum Deélslkhgl o
- “\.\

Bilis / Bilisler g

T
-
e
T
-

- .

- ..

= ’————x.g— ———————— -~

-

Uyumsuz biligleri 4 \
yok sayarak / inkar Uyumlu-yeni bilisler
ekleyerek

I
|
I
|
|
I
|
|

Uyumsuz bilislerin alglanan dnemini azaltr.

Uyumilu bilislerin alagilanan énermini artinr.

o

Sekil 2: Bilissel Uyumsuzluk Stireci (Yiicel ve Cizel, 2018: 155)

Bilissel uyumsuzluk; tiikketim ve karar verme siirecleri arasinda kalan, olmazsa olmaz bir
parca haline gelmis bir kavramdir. Uyumsuzluk gelecekteki belirsizliklerin neler olacagi
konusunda merak ve istek uyandiran sathalarindan olugsmaktadir. Uyumsuzluk ilk etapta her
ne kadar basit endise olarak baslasa da zaman icerisinde satin almada firma/marka tercihine
kadar degisime yol acan bir siiregtir. Bu nedenle biligsel uyumsuzluk siireci satin alma karar
asamalar1 izerinden Alfa, Beta, Gamma ve Delta olmak iizere dort ayr1 asamada tanimlanmigtir.
(Oliver, 1997: 261) . Satin alma karar asamalar1 ve belirsizlik unsurlar1 Tablo.1’ de, karar

bagliliklar ise Sekil.3” de gosterilmistir.

Satin alma siireglerinde yasanilan biligsel uyumsuzluk iiriiniin yiiksek riskli olusu,
fiyatinin yiiksek olusu ve siklikla satin alinmamasi durumlarindan kaynakli ortaya ¢ikmaktadir
(Kandemir, 2018:43). Ayni1 zamanda markalar arasinda tiiketicinin belirledigi kistaslar

acisindan gozle goriliir farkliliklar yoksa da biligsel uyumsuzlugun ortaya ¢ikmasi olasidir.
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Tiiketicilerin iirtin iizerinde yogun bir bilgi isleme igerisinde olmalarinin ana sebebi de
tiiketicilerin aragtirma kabiliyetlerinin, uygun fiyat arzularinin veya édeme kolaylig1 saglayan

iirlinleri tercih etmeleridir. (Ustaahmetoglu, 2013: 6).

Tablo 1: Satin Alma Karar Asamalari ve Belirsizlik Unsurlar

Asama Tanim Belirsizlik Odag Psikolojik Yanit
Alfa Karar Oncesi Alternatiflerin ¢ekiciligi Karar catismasi
Karar sonras Vazgecilen alternatiflere karsi
Beta Endise

Satn alma éncesi sec¢ilmis alternatifin ¢ekiciligi

Satin alma sonrasi,

edinim oncesi Secilen alternatiflerin Kendinden /

Gamma performans yeterliligi, karardan siiphe,

Edinim sonrast, vazgecilen alternatifin ¢ekiciligi | Performans endisesi

deneyim dncesi.

) Memnuniyet /
Gelecekteki performans, o
Delta Kullanim sonrasi memnuniyetsizlik,
performans sonrast
pismanlik, sucluluk

Kaynak: (Oliver,1997 aktaran Yiicel, Cizel, 2018)

Sekil 3: Satin Alma Karar Asamalart ve Karara Baglhilik (Oliver,1997 aktaran Yiicel, Cizel,
2018)

Markalar1 benzer olarak algilayan tiiketicilerde bilissel uyumsuzluk, riskli veya pahali bir
satin alma siirecinde ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin herhangi bir tabak satin alan tiiketici
pahali veya nadir bir iiriin aldigin1 diistinerek, yliksek risk karari ile karsilasacaklarini

diisiiniirler. Ayn1 zamanda iiriin miisterileri hemen hemen tiim tabaklarin —ayn1 6zellige sahip-
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fiyat araliginin aymi oldugunu diisiinebilirler. Algilanan marka farkliliklar1 oranimin ytiksek
olmadigindan miisteriler, tecriibe yasamak icin iiriinii cabuk bir sekilde satin alabilirler. Uriinii
kullanmaya baglayan tiiketiciler tabakta bulunan desenlerin silindigini veya tabakta ¢atlamalar
oldugunu gérmeleri durumunda bu liriiniin dezavantajlarin1 diisiinmeye baslarlar. Ayni siirecte
satin almadiklar1 marka tabaklar1 hakkinda olumlu seyler duyduklarinda ise uyumsuzluk

yagamalar1 kuvvetle muhtemeldir (Kotler ve Armstrong, 2010: 252).
Bilissel uyumsuzluk yaratan durumlar sdyledir (Odabasi ve Barig, 2002: 389):

¢ Biligsel ¢eliskinin artmasi, verilen karar dogrultusunda iirlin veya hizmetin olumsuz
Ozelliklerinin artmasi ile dogru orantilidir. Bir ihtiyacin1 karsilamak i¢in herhangi bir {irtinii
alacak bir kisi; maddi imkanlarinin kisith oldugunu varsayarsak, ucuz iirliniin pahalisina gore
daha kalitesiz olusundan kaynakli (sinirli biitge dolayisiyla) ucuz iirliniin olumsuz
Ozelliklerinden daha kesin haberdar olacaktir.

e Daha biiyiik ¢eliskiye neden olan genel sebep, daha cazip segenegin se¢ilmemesinden
kaynaklanmaktadir.

e Tercih edilmeyen segeneklerin sayisindaki artis, ¢eliskinin artisiyla dogru orantilidir.
Tercih edilmeyen secenegin olumlu yonleri de oldugundan, secenek sayisi geliskiyi de
tetiklemektedir.

e Tercihlerde zaman siiresi daraldiginda biligsel ¢eligki derecesi de artmaktadir. Karar
sahibi kisinin ne kadar ¢eliskide kalacag: ise tercih sonrasi hatirlanan detay ve 6nem ile
iligkilidir.

¢ Bilissel celiskinin biiylimesinde en 6nemli rolii karara verilen 6nem diizeyi oynar.

e Tesadiifi veya zaruri elde edilen bilgiler bilissel ¢eliskiyi tetikleyebilir.

e Tiiketici gruplart arasinda anlagsmazlik yasanmasi da biligsel celiskiyi tetikleyen
faktorlerdendir. Boyle bir siirecte tiiketici, kendi fikir ve tutumlarina en yakin grup veya
gruplar1 aramaya yonlenebilir.

o Tiiketicinin farkli davranislar sergilemesi zorunlulugunda da celiski ortaya ¢ikabilir.

e (eliskiyi meydana ¢ikaran en 6nemli etkenlerin basinda deger ve tutumlardir. Sabit
degerler veya tutumlar digerlerine gore daha baskin olabilirler. Sabit deger ve tutumlara ters
diisen tercihlerde bilissel ¢eliskiye yol agmaktadir.

Yiicel ve Cizel (2019) “Bilissel Uyumsuzluk Olgeginin Tiirkceye Uyarlanmasi”
caligmasinda, 26 otelde konaklayan 290 miisteri lizerinde (sadece yerli turistler) , 12 soruluk
anket uygulamistir. Miisterilerden toplanan verilerin dlgekleri li¢ faktdrden olusturulmustur.

Bunlar; duygusal, satin alma da ki akilcilik ve kandirilma endisesidir. Arastirma sonuglarina
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gore bireylerin oldukca 6nem verdigi tatil tercihlerinde yasayacaklari olasi bilissel uyumsuzluk
yani se¢im yaptiktan sonra, diger alternatifi neden se¢medigi yoniinde yagayacagi uyumsuzluk,
isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti ugraglarinin baslangic asamasi sayilmalidir.
Miisterinin uyumsuzluk yasayacagi ani ne kadar erken tanimlanirsa ilgili firma miisteri
giivenini de ayn1 hizla saglamis olur ve miisteri memnuniyeti konusunda maksimum basariya
yaklasmis olur. Aksi yonde yapilacak ge¢ kalmislik, miisterinin alternatifler icerisinde
kaybolmasini ve miisterinin kendine giivenini yitirme ile sonuglanabilmektedir. Kendi karar ve
dolayisiyla diisiincelerine giivenen kisilerin uyumsuzluk yasama ihtimalleri digerlerine nazaran
daha diisiiktiir. Uyumsuzlugu azaltmak icin kisinin kendine giivenini arttirmak, birgok

caligmada tlizerinden gecilmis ve ispatlanmis bir gercektir.

Yiicel ve Cizel’in (2019) yaptigi ¢alismada miisterilerin kafa karigikligi yasadigi
durumlarda uyumsuzluk veya celiski seviyelerini miisteri memnuniyeti/memnuniyetsizligi
acisindan meydana cikaracak anketler uygulanabilecegini Onermislerdir. Miisteri acisindan
celigkinin en alt seviyeye ¢ekilmesi; sdzlesme iptalleri, sikayet, iade talep / davranislart ve en
Oonemlisi yeniden satin alma niyeti diisiiniildiglinde miisteri potansiyeli a¢isindan énemli bir
husustur. Yasanacak uyumsuzluk miisteri tarafindan ister dile getirilsin ister getirilmesin, bir
once ki alternatifleri arasinda bulunan isletme, marka vb. ile ilgili olarak “En basta diger oteli

secmis olsaydim, bunlar bagima gelmezdi.” diislincesi olarak hissedilecektir.

5. SONUC VE ONERILER

Onemsiz veya &nemsiz sonuglari olan kararlar almak bilissel uyumsuzlugu ortaya
cikarmaz, dolayisiyla tiiketicilerin verdigi veya verecegi tiim satin alma kararlari da
uyumsuzluga neden olmaz (Oliver, 1997: 251). Giinliik gazete satin alimlar1 bu duruma 6rnek
olabilir. Tiiketicinin kararinin 6nemi, goniillii olmasi ve aldigi karardan geri doniisiiniin

olmamasi durumunda ancak bilissel uyumsuzluklar ortaya ¢ikar (Soutar ve Sweeney, 2003:
229).

Biligsel uyumsuzluk siireci rahatsizlik verici bir psikolojik durum olarak
degerlendirildiginde, sahislarin bu durumu minimize etmek veya bu durumdan kurtulmak i¢in
caba harcayacag: yoniinde hareket edeceginin diigiiniilmesi gerekir (Odabas1 ve Barig, 2002:
391). Ayn1 zamanda uyumsuzluk halinin giidiileyici bir etkisi olacagindan ve bu etkiyi harekete
gecirme amaci giiden pazarlamacilarin rekabet halinde olunan markalar a¢isindan uyumsuzlugu

arttiric1, kendi markalarina yonelik ise uyumsuzlugu azaltic stratejileri belirlemesi beklenir.

Biligsel uyumsuzluk yapilan uygulamalar (anketler) ile 6lciilecegi gibi miisteri sikayetleri
de uyumsuzlugun belirtisi olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Keng ve Liao, 2009). Isletmeler ile
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tilketicilerin her kars1 karsiya gelislerinde isletmelerin gorevi, miisteri ile ¢ikmaza giren
iligkileri normale c¢evirerek diizeltmeleridir. Hatta bu krizi firsata g¢evirmesi gereken
isletmelerin iligkileri sadece diizeltmekle kalmayarak bu siireci miisteri goziinde deger ve giiven
yaratacak bir firsata doniistiirmelidirler. Uyumsuzluk yasayan miisterinin bu celiskiyi disa
vurmast isletme agisindan cok oOnemlidir ve ayrica isletmelerinde bu uyumsuzluklari
anlayabilmek i¢in miisterileri tesvik etmeleri gerekmektedir (Ornek: Dilek, 6neri, sikdyet vb.
kutusu). Cok iyi yoOnetilmesi gereken bir siire¢ olan bu durum, isletmenin dile getirilen
sikayetlere yonelik durusunu, miisteri memnuniyet seviyesini ve firmanin miisteri iligkilerinde
benimsedigi veya uyguladigi politikalarin hayata gecirilmesi ile miisteri memnuniyetini
sekillendirecektir.  Sikayette bulunan miisterilerin, sirket c¢alisanlart  tarafindan
onemsendiklerini hissetmeleri ve sikayette bulunulan problemin en kisa siirede ¢oziildiginii
gormesi; giivensizlikleri giivene, memnuniyetsizlikleri ise memnuniyete doniistiirebilir (Heung

ve Lam 2003: 287).

Pazarlamacilarin uyumsuzlugu azaltmaya yonelik olarak miisterilerin olumlu kararlarini
destekleyici bilgi akigini saglama ve dinamik tutma yoluna gitmesi satis siirecinin tamaminda
onemli bir husustur. Miisterilerin markalar arasi farkliliklar1 ayirt edebilmesi durumunda,
iletilecek mesaj markayi iistiin kilan 6zelliklere ve markanin miisteriye kazandiracag yararlara

odaklanmalidir (Odabas1 ve Barig, 2002: 390).

Uyumsuzluk yasama ihtimali, tiiketicinin marka tercihinde nitelik bakimindan ¢ok az
ayirt edilebilecek 6zellige sahip markalar arasindan hangisini segerse segsin olasi bir durumdur.
Bu tlir uyumsuzluga karsi koymak icin, pazarlamacinin satis sonrasi iletisimi, marka
secimlerinin Oncesinde ve sonrasinda tiiketicilerin kendilerini iyi hissetmelerine yardimci
olmak i¢in kanit ve destek saglamalidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 252) . Buna 6rnek olarak
teknolojik iiriinler gosterilebilir. Ornegin akilli telefonlarin birgok teknik 6zelligini veya
markalar aras1 farkliliklar1 ¢ogu tiiketici tam anlamiyla bilmemektedir. Bu noktada tiiketici
markalari/iiriinleri degerlendirmek i¢gin cesitli yayin organlarindan (Internet, TV, Radyo vb.),
cevresindeki kisilerden veya ilgili satis elemanindan bilgi edinmeye calisacaktir. Tiiketicilerin
aldigi kararin ne kadar dogru oldugunu vurgulayacak reklam stratejileri gelistirmenin,
tiiketiciye uyumlu/yeni bilisler ekleyerek yasayacagi biligsel uyumsuzlugu diisiirecegi (Yiicel
ve Cizel, 2018: 155) degerlendirilmektedir.
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