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BILISSEL YONU ILE TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI VE
GLOBAL SINIFLAR TEORISI

Fahri 0ZSUNGUR*

Oz

Bu calismada tiiketici satin alma ve karar siireci tiiketici davranmislarinin bilissel temelli ozellikleri,
tiiketici davramislarin etkileyen faktorler, global siniflar teorisi, referans gruplar, gruplarda uyum
stireci, bilgisel sosyal etki, giidiilenme, 6grenme, biligsel siiregler, miisteri davranigi konulari birlikte
incelenerek agiklanmustir. Tiiketim kararmna etki eden faktorlerden biligsel uyumsuzluga neden
olabilecek akil geldirici uyari, disavurum, algisal yapt konularina agirlik verilmis, tiiketici satin alma
karar siireci biligsel temelde agiklanmistir. Calismamin sonu¢ kisminda tiiketici satin alma karar
siirecine yonelik gelecek ¢alismalar igin onerilerde bulunulmugstur. Sonug olarak, tiiketim kararinin
verilmesinde dis etkenlerle birlikte bilissel siirecin arastirilmasimin ve bilinmesinin faydali olacag,
bilissel siirecte ortaya cikabilecek uyumsuzluklarin tespitinin satin almanin nedenlerini anlamay:
saglayacag ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci, Global Simiflar Teorisi, Bilgisel Sosyal Etki,
Biligsel Model, Akil Celdirici Uyaran

COGNITIVE ASPECTS OF CONSUMER PURCHASING DECISION
PROCESS AND GLOBAL CLASS THEORY

Abstract

In this study, consumer purchasing and decision process are explained by examining
cognitive based characteristics of consumer behaviors, factors affecting consumer behaviors,
global class theory, reference groups, conformity process in groups, informational social
influence, motivation, learning, cognitive processes, customer behavior. Confusable stimulus,
expression, cognitive structure issues that factors affecting consumer decision are emphasized
on the perceptual structure which may lead to cognitive dissonance, purchase decision
process is explained on the cognitive basis. In the conclusion part of the study, suggestions
were made for future studies on consumer purchase decision process. As a result, it has been
revealed that in the decision making of consumption, to investigate and learn the cognitive
process with external factors will be useful, it has been revealed that the detection of
inconformity that may arise in the cognitive process will lead to the understanding of the
reasons for the purchase.
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1. Giris

Tiiketim bireysel, sosyal, ekonomik ve duygusal ihtiyaglarin karsilanmasi igin
belirli bir siireci gerektiren bir olgudur (Payne, 1976). Birey, tiiketim ile tatmin
arasindaki iligski ¢izgisinde biligsel bir yol c¢izer. Teknoloji, sosyal olusumlar,
cografya, iklim gibi dis faktorler her bireyin i¢ diinyasinda farkli yansimalara neden
olur. Kisiden kisiye degisen bu i¢ diinyada, tliketim kararinin sebeplerinin
bilinebilmesi bilissel siirecin dogru tahlili ile miimkiindiir. D1s diinyanin igsellesmesi
ile ortaya tiiketici satin alma kararinin davramig olarak ortaya ¢ikmasi ekonomi,
pazarlama, stratejik yonetim, davranig bilimi, siyaset, hukuk gibi bir¢ok konuyu
ilgilendirmektedir. Sosyal bir varlik olusunun yaninda igsel diinyasi ile biligsel
uyumsuzluk yasayan insanoglunun tiiketim davraniglarini dig etkenlerle smirl
tutmak rasyonel bir yaklasim degildir (Hastie ve Pennington, 1995).

Aragtirmacilarin artan alternatif karar secimlerine bagli olan algisal, duygusal ve
biligssel karar siireci arastirmalarina odaklanmalar1 tiiketici karar kuraminin
gelismesini saglamistir (Svenson, 1979: 86). Bettman vd. (1998) karar hassasiyetini
en list diizeye ¢cikarmanin yani sira biligsel cabay1 en aza indirmek, tiiketicilerin karar
stirecinde olumsuz duygularimi en aza indirgemek ve kolayca yargida bulunma
durumlarin1 en ist diizeye c¢ikarmakla ilgili ¢aligmalar yaptilar. Payne (1976),
tiikketicilerin ¢ok sayida alternatifle kars1 karsiya kaldiklarinda se¢im i¢in birkag
secenek kalincaya kadar, karar vericiler ilk once kabul edilebilir olmayan
alternatifleri ortadan kaldirmak i¢in daha az biligsel karar stratejileri kullandigini
ortaya koymustur. Biligsel teori ile ilgili yapilan aragtirmalar goriintii teorisini ortaya
cikarmistir. Bu teoriye gore tiiketicinin dis diinyada gozlemledigi goriintiileri i¢
diinyasina aktarmasi, ¢cevre- davranis etkilesimi biligsel siirecin gostergesidir (Hastie
ve Pennington, 1995). Sosyal siiflarm kiiltiirle iliskisi (Miyamoto, 2013; Torelli ve
Shavitt, 2010) ile sosyal psikoloji alaninda giderek artan ¢aligmalar, orta ve {ist siif
bireylerin kendi kaderlerini bagimsiz ve kendi kontroliinde, alt sinif bireylerin ise
grup diisiincesine ve bagkalarina bagimli olarak karakterize edildiklerini ortaya
koymustur (Stephens, Markus ve Townsend, 2007; Kraus, Piff ve Keltner, 2009). Bu
calisma tiiketici davraniglarinin biligsel agirlikli 6zelliklerinin tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler diisliniilerek ortaya konulmasi, bu davraniglarin referans gruplar,
gruplarda uyum siireci, bilgisel sosyal etki, glidiilenme, 6grenme, biligsel siirecler ve
miigteri davraniglar ile birlikte diisiiniilmiis olmasi, sosyal siniflar konusunun ise
insan temelli bir yaklagimla degisen ve gelisen diinya ihtiyaglar1 disiiniilerek ele
almmus olmasi literatiirdeki bu yondeki boslugu doldurmaktadir.

2.Tiiketici Davramisinin Bilissel Temelli Ozellikleri

Tiiketici davraniglar1 karmasik, siireklilik arz eden, icra edilmekle tiikenmeyen,
tatmine bagli hareketler biitiiniidiir. Thtiyaglar cesitlense de davranis, bilissel siirecle
sekillenir. Biligsel temelde tiiketici davranislar1 duygusal kusatma, tutumlarin ortaya
cikmasi, yeni killtiirlerle etkilesim, davranig modeli etkisi, karmasiklik, faydacilik,
giidiilenme olmak tizere yedi 6zellikle agiklanabilir (Erwin, 2002).
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2.1.Duygusal Kusatma Etkisi

Duygusal kusatma (Cathexis) tiiketici davranigini etkiler. Duygusal kusatma,
fiziksel enerji olarak ifade edilebilen bu davranis bi¢imini Freud “besetzung” olarak
ifade etmistir. Kelime anlami rol dagitimi olan bu davranig esasen insanlarin kisilere
ve konulara kars1 egilim ve etkilesimi sonucu yaptigi tespitle ortaya ¢ikar (Laplanche
ve Pontalis, 2006: 64). Birey kisisel etkilesim icinde oldugu aile bireylerinin
kendisini sevdigini goriince kisi yaptigi tespiti, karsi davranig bigimi olarak gelistirir.
Bu durum sadece kisilerle sinirlt degildir. Birey, tiikketimde bulunacag: iiriin, satin
alacag1 hizmete karsi da duygusal kusatma yasayabilir. Boylece, {iriine kars1 duygusal
tespitte bulunan tiiketici ile {iriin arasinda 6zel bir bag olusur. Bu agamadan sonra
tiikketici daha once iiriine karsi tepkisiz ya da az tepkili iken duygusal kusatma ile ¢ok
istekli hatta bagimli hale gelebilir (Erwin, 2002: 69).

2.2.Tutumlarin Ortaya Cikmasi

Tiiketici bireysel ya da organizasyonel olarak satin alma ve karar siirecinde
iiriinler hakkinda farkli ya da aym tutum ve davranislar sergiler. Inanglar, degerler,
yiiklenen duygular tiiketicinin iiriin hakkindaki fikirlerini ortaya koyar. Tiiketici
ortaya koydugu bu fikirler ile; toplum, grup ya da organizasyon iginde diger iiyeleri
ve bireyleri etkilemeye baslar. Etkilesme {iriin satin alinma miktari, {iriin ve satin
alma siireci hakkinda 6n yargilarin olusmasini saglar (Aaker, 1991).

2.3.Yeni kiiltiirlerle Etkilesim

Tiiketici, toplumun bir iiyesi ve alt kiiltiiriin de unsurudur (Keller, 2003).
Etkilesim i¢inde olan bireylerin tiiketici davranislari birbirilerini etkiler. Etkilesim
bazen sosyal bir kabul bigimini alabilir. Ornegin bir toplumun belirli bir alt
grubundaki tiyelerin ayni1 markal1 Girtinleri tercih etmeye baglamasi ve bu satin alma
tercihinin diger gruplara da sigramasi1 miimkiindiir. Etkilesim biiyiidiik¢e toplumda
iirin hakkinda genel bir kani olusmaya baglar. Bu durum iiriiniin marka adi ile
anilmasi sekline de doniisebilir. Jenerik marka, tiiketici davraniglarinin gruplar arasi
etkilesimle toplumun genel kanisina ulagsmasi seklinde meydana gelir. Ayrica,
tiikketicinin farkindaligr ile sosyal etkilesimi markanin tiiketici bilincine yerlesmesini
ve ihtiya¢ duydugunda kazanilmig marka bilgisinin geri ¢cagrilmasin saglar (Zinkhan,
2011: 232; Keller, 2003: 597; Aaker, 1991: 61-62).

2.4. Davrams Modeli Etkisi

Tiiketici Davranislari ¢evresine drnek teskil eder. Tiiketici davranig ve kararlari,
farkl kiiltiirler arasindaki yagamsal dongiide sorumluluk ve sorumsuzluk drneklerini
beraberinde getirebilir. Sorumlu bir tiiketicinin satin alma karar siirecindeki olumlu
ve sorumlu davraniglart bagli bulundugu toplum, grup ya da organizasyonda diger
iiyeler agisindan 6rnek model yaratabilir. Kisilerce benimsenmis, 6rnek teskil eden
ya da liderlik vasiflarina sahip bir bireyin satin alma davranislart 6rnek model
olusturabilir. Bu davraniglardaki yasal, kiiltiirel sorumluluk ya da sorumsuzluk
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orneklerinin iiyeler arasinda benimsenerek bagka {iyelere ya da Kkiiltiirlere
aktarilmasina neden olabilir (Madran ve Kabake1, 2002: 82).

2.5.Karmasikhik Ozelligi

Tiiketici aym sartlar altinda ve aym ozellikteki tirline karsi, farkli zamanlarda
farkli satin alma davranisinda bulunabilir (Trommsdorff, 2009: 107). Bu duruma
neden olabilecek bir¢ok faktdor mevcuttur. Degisen ekonomik sartlar, kisisel
beklentilerdeki degisim, kiiltiirel degisimler, aile ve sosyal gevre etkisi, duygusal
baglar, yasama bi¢giminin degisimi, anlik stresler, tiriin hakkindaki toplam ve kisisel
algidaki degisim, marka algis1 degisimi, gosteris, ihtiyaglarin azalmasi ya da artmasi
tilketici davramiglarimi  karmasik hale getirir (Foxall, 2002: 28). Tiiketici
davraniglarin1 karmasiklastiran unsurlardan biri de hazdir. Tiiketicinin satin alma
karar siirecindeki davranig karmasikligi, haz tiiketimi (hedonic consumption) ile
aciklanabilir. Ozellikle kisisel heyecan, duygu, fantezi ve egilimler haz tiiketimini
tetikler (Hirchman ve Holbrook, 1982: 92) .

2.6.Faydacihik Ozelligi

Tiiketici satin alma karar siirecinde tatmin odaklidir. Ihtiya¢ duyarak tiiketicinin
istedigi ya da isteyerek kisisel ihtiyag duydugu bir iiriinii elde etmek, onu satin almak
tiikketici i¢in belirgin bir fayda saglar (Hoffman ve Bateson, 2016). Bu fayda igsel/
kisisel olabilecegi gibi digsal da olabilir. Her iki durumda da {iriine duyulan istek ve
ihtiyag tiiketiciye fayda saglar. A¢ olmadigi halde sadece cani istedigi i¢cin ananasin
satin alinmasi, tiiketiciye kisisel tatmin baglaminda fayda saglar. Aclik hissi olan
birinin restoranda yemek yemesi biyolojik fayda saglar. Liiks mallarin satin alinmasi,
iiyesi oldugu ya da bagl bulundugu toplulukta diger iiyeler karsisindaki konumu ve
degerini koruyucu ya da artirict etki yaratabilir. Kimi zaman da ekonomik tatmin
esigi yiiksek olan bir tiiketici kisisel tatmini amaci ile lilks mallar satin almak ister.
Tim bu durumlar diisiiniildiigiinde tiiketici her durumda tatmin olmak, ihtiyacini
gidermek anlaminda faydacidir. Uriiniin 6zelligi ya da tiiketici igin gereklilik diizeyi,
tiiketici davranisinin faydaci oldugu gergegini ortadan kaldirmaz (Jayanti ve Singh,
2010: 1061).

2.7.Giidiilenme Ozelligi

Tiiketici kisisel ve sosyal kimligi ile hareket eder. Satin alma karar siireci her iki
kimligin etkisi altinda kalabilir. Kisisel amaclar, pozitif veya negatif diislince ve geri
beslemeler tiiketim iizerinde giidiilenme agisindan 6nemli etkiye sahiptir (Sobh ve
Martin, 2011). Ornegin bir giyim magazas: ile ilgili yasadig1 olumsuz bir tecriibe
sonucunda bu magazaya bir daha gitmemeyi diisiinen ve bu geri beslemeyi diger bazi
tiiketicilere ileten biri, diger tiiketicileri gitmemesi yoniinde giidiileyebilir. Kontrol
teorisi gibi 6z-diizenleme (Self-regulation) teorileri, olumlu bir referans noktasi elde
etmeyi amaclayan yaklagim davraniglari ile olumsuz bir referans noktasindan
kaginmay1 hedefleyen davranislarini birbirinden ayirir (Carver ve Scheier, 1982:
120). Saglikli olma, giizellik, zengin olma gibi arzulanan nihai durumlarda tiiketici
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satin alma egilimine girerken, kotii goriiniig, fakirlik, hastalik gibi arzulanmayan
negatif nihai durumlardan korunmak igin de ayn1 egilime girebilir (Sobh ve Martin,
2011: 965).

3.Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigi, bir insan eylemi olmasi sebebiyle ¢coklu hareketlerden olusan,
etkilesim siirekliligi icinde etkisel dongii olusturan eylemsel bir biitiindiir. Tiiketici
davraniglarinin genis bir zaman, yer ve organizasyonda yer alma durumu, onu birgok
faktorden etkilenen bir konuma getirmektedir (Shiffman ve Wisenblit, 2014).
Ozellikle zamanin degisimi ile ekonomik, sosyal, kiiltlirel, biyolojik, ¢evresel,
organizasyonel ve baskaca ihtiyag¢ ve istekler ortaya ¢ikmaktadir (Halbrook, 1987:
129). Bu degisim ve gelisim de tiiketici davramiglarii etkileyen faktorlerin
degismesine neden olmaktadir. Bu bdliimde tiiketici davranisini etkileyen faktorler,
biligsel siirece etki etmesi agisindan agiklanmustir.

3.1. Sosyal Faktorler

Toplumun her tiyesi sosyal faktorlerin etkisi altindadir. Sosyal realite gerceginin
toplum ve bireyler iizerindeki etkilerinin incelenmesi tiiketicilerin davranislarini
yonlendiren etkenlerin tespitinde rol oynar. Bireyler, gruplar ve sosyal siniflar devam
eden tarih iginde karmasik bir etkilesim i¢indedir. Sinifsal ve grupsal yapilanmalarin
merkezinde olan insan, ge¢misten aldig1 bilgi birikimleri ile zamana gore degisen
tepkisel davranislar sergileyerek gelecege yonelik model olusturmaktadir (Lao, 2014:
212). Zamanla degisen sartlar ve iletisimin hizlanmasi toplumsal kanilar1 da
etkilemektedir. Genel kabul gérmiis bireylerin kan1 ve davranis bigimleri tiiketim
davranis siirecini de etkilemektedir. Gelir, egitim ve is acisindan incelenmis sosyal
sinif konusu ve modeli, sosyal faktorlerin tiiketim ve tiiketici lizerindeki etkilerinin
tespiti agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2009).

3.1.1.Global Simiflar Teorisi

Global smiflar teorisi, toplumun her bireyinin gegmisten gelen aliskanlik ve
tecriibelerinden, degisen ve gelisen diinya ihtiyaglari, genel kabul gérmiis insan
odakl1 gériisler toplamindan esinlenir. Insana yakisir huzur dolu bir yasam bicimi,
barig, ekonomik ve manevi anlamda kaliteli yasam, hukuki, bireysel ve siyasi
anlamda giivenlik, saglikli ve tiiketim olanaklarmin genis oldugu bir yasama alani
genel kabul gormiis toplu yasam standartlarindaki 6énemli hedeflerdir (Campbell,
Converse ve Rodgers, 1976; Diener, 1984). Bunlar, devletlerin ve organizasyonlarin
iyelerine saglamak istedikleri ve bu anlamda gerekli girisimlerde bulunduklar
hedeflerdir. Bu hedeflere iliskin hareketler, organizasyonlarin gekirdegini olusturan
bireylerden baslar.

Sekilde 1° de c¢ekirdegi insan olan simifsal bir modellemeye yer verilmistir.
Miimkiin oldugunca genel bir gergevede baglklar secilmis ve simiflandirma
yapimistir. Ozellikle giliniimiiz sanayi, teknoloji, bilisim, iletisim unsurlari
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gozetildiginde yukaridaki kiiresel kiime ic¢indeki siniflandirmalart fiillen gérmek
miimkiindiir. Siniflar arasinda Oncelik sonralik iliskisi yoktur. Smiflar gegislilik
ozelligine sahiptir. Bir sinifa dahil olan birey diger sinifa da dahil olabilir. Bu nedenle
siniflar 6zellestirilmeye ya da daha alt gruplara ayrilmaya calisildikca gegislilik daha
belirgin hale gelecektir. Ozellikle sosyal medya sinifi teknoloji ve iletisimin hizli
ilerlemesi karsisinda giderek biiylimektedir. Biiylime alt gruplarin olugmasi ile
gerceklesmektedir. Her bir sosyal medya aracina yenisinin eklenmesi gruplari
cogaltmakta ya da bolmektedir. Facebook, Twitter, Tango, LinkedIn, Google Plus,
Yahoo Groups gibi sosyal medya araglarina her gegen giin yenilerinin eklenmesi
sosyal medya sinifin1 giderek genisletmektedir (Arfaa ve Wang, 2014: 16).

Sekil 1. Global Simiflar Kiiresel Kiimesi

Sosyal Medya Sinifi

Profesyonel Sinif

Egitim Diizeyi Sinifi

Organizasyonel Sinif

Kaynak: Argyle (1994)’ ten uyarlanmigtir.

3.1.2.Referans Gruplar

Bilissel siirecte bireyi giidiileyen, tiiketici iizerinde etkili olan diger bir faktor de
referans gruplardir. Referans gruplar marka se¢imini etkileyebilir ve markaya dayali
gruplari da igerebilir. Bu gruplar, bireysel veya kamusal zorunluluk ya da gereksinim
dis1 liikks harcamalart da etkiler (Lantos, 2011: 235).

Sekil 2 de de goriilecegi tizere referans gruplar, esasen etkilesimin tiiriine gore
olusturulmustur. Ancak nihai grup tiiriindeki ayrim, {iye olma ya da olmama sekline
dontismiistiir. Dogrudan referans gruplarin iiye olunan birincil ve iiye olunan ikincil
gruplara ayrildig1 goriilmektedir. Dolayli referans gruplarin ise {iye olunmayan ancak
istek uyandiran ve yine liye olunmayan ancak istek uyandirmayan seklinde bir ayrima
gidildigi goriilebilir. Bu durumda; dogrudan referans gruplar {iye olunan, dolayli
referans gruplar ise liye olunmayan gruplart igermektedir. Literatiirde {iye olunan
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gruplar (membership groups), otomatik gruplar (automatic groups: yas cinsiyet veya
meslege bagl), negatif gruplar (negative groups: iliskilendirilmek istenmeyen grup),
pozitif gruplar (associative groups: iligskilendirilmek istenen grup) seklinde ayrim da
yapilmaktadir (Strydom, 2004: 55).

Etkilesimli gruplar, danigma ve tartisma gruplar olarak ikiye ayrilir. Etkilesimli
gruplarda, gruplar ile bireyler arasinda iiye olma sarti aranmaksizin etkilesim
miimkiindiir. Bireyler, kararlarin1 vermeden Once ya da karar verme esnasinda
referans grubunun verecegi kararlar ile ilgili ortak kan1 hakkinda fikir edinmek igin
grup tiyeleri ile etkilesim icine girebilir (Asch, 1951: 178). Etkilesimin
gerceklesmesi, grubun etkilesime agik olma 6zelligine baglidir. Danisma gruplari,
bireylere alacaklar1 kararlar konusunda danigma imkani verir. Danigma, grubun
onceden tespit edilmis genel kanilarin bireye iletilmesi seklinde gergeklesir. Bu
durum sadece bireyin sahsi kararlarini etkileyebilir. Danisma grubunda ortak kani
belirlidir. Tartisma gruplari, bireylerin goriislerine agik gruplardir. Onceden
belirlenmis genel kanilar vardir ancak kesin degildir. Ortak kani bireylerin
yasadiklar1 sorunlar ve gruba ilettikleri problemler ve ¢oziimleri ile degisebilir. Olgii
gruplar, bireyin karar almasinda etkin olarak danigmadigi, sadece drnek aldigi ya da
uzak durdugu gruplardir (Schulz, 2015: 211).

Sekil 2: Charles Lamb, Joe Hair ve Carl McDaniel’ in Referans Grup Tiirleri

r

Birincil (Informal grup: Resmi
olmayan, kii¢iik, yiiz ylize iliski)

\.

Dogrudan Referans

s a

Ikincil (Formal grup: Resmi,
biiyiik gruplar)

\.

Referans Gruplar (- )
P Istek Uyandiran (Aspirasyonel

Grup: Bireylerin dahil olmak
istedikleri ve bu istegi uyandiran
gruplar)

\. J

Dolayli Referans ( .
Istek Uyandirmayan

(Aspirasyonel olmayan Grup :
Bireylerin dahil olmak
istemedikleri hatta uzak

durmaya ¢alistiklar1 gruplar)
.

Kaynak: Lamb, Hair, McDaniel, 2009: 157.

Pozitif gruplar, bireyin karar alma asamasinda kararlilik derecesini etkileyen
gruplardir. Bu gruplar, liye olunsun- olunmasin, satin alma konusunda genel kanisi
belirli olan ya da toplumca kabul gérmiis gruplardir. Bireyler bu gruplar, gruba
girebilmek, gruptaki statiilerini koruyabilmek ya da gruptan ¢ikmamak i¢in 6rnek
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alirlar. Hukukgulardan olusan gruplarin tiiketim davraniglarinin bireylerce model
alinmas1 bu duruma 6rnek verilebilir (Hammerl vd., 2016: 33).

Negatif gruplar, bireylerin uzak durdugu, karar verme acisindan negatif etki
yaratan gruplardir. K6tli aligkanliklara sahip bireylerin olusturduklar bu gruplarin
yasadiklar1 olumsuzluklar, toplum tarafindan diglanmis olmalar1 gibi sebeplerle karar
alma ve satin alma siirecini etkiler. Negatiflik grubun 6zelliklerindendir (Hammerl
vd., 2016: 33). Tiiketici negatif grubu ol¢ii alarak satin alma karar siirecini olumsuz
sonuclandirabilecegi gibi olumlu da sonug¢landirabilir. Sigara i¢enlerin olusturdugu
grup negatif grubu olusturur. Tiiketici bu grubun akciger kanseri olup 6len iiyelerini
0Olcii olarak ele aldig1 zaman sigarayi satin alma karari olumsuz sonuglanir. Tiiketici,
parasini sigaraya harcamak yerine bagka tirlinlere harcayabilir. Fast food ile beslenen
gruptan uzak durmak isteyen bir tiiketicinin fast food yiyecekler satin alma kararini
olumsuz sonuglandirip, daha saglikli yiyecekleri satin alma karar1 vermesi bu duruma
baska bir 6rnektir.

Sekil 3:Referans Grup Tiirleri

Referans
Gruplar

Kuralc1
Etkilesime
Kapali

p1d
Pozitif/ Negatif/ Uzak .
Model Durulan Uye olunan

Gruplar Gruplar

Etkilesimli
Gruplar

Uye
olunmayan

Danigsma Tartisma
Gruplari Gruplar1

Kaynak: Lamb, Hair, McDaniel, 2009’ dan uyarlanmugtir.

Kurale1 gruplar, etkilesime kapali gruplardir. Bu gruplarda kurallar kati ve
kesindir. Bireyler satin alma karar siirecinde bu gruplara kararlarin1 danigamaz ve
goriislerini paylasamaz. Grup, Onceden belirlenmis kurallarint grup {iyelerine
aciklamistir ve herkesin bu kurallar1 bildigi varsayilir. Birgok davranis grup
ilyelerince uygun goriilmez. Bireyler grubun kurallar1 karsisinda yorum yapma
hakkina sahip degildir ve gruptan ¢ikma tehdidi altindadir. Uye olunan kuralct
gruplar i¢in tiiketicinin satin alma karar siirecini dogrudan etkiler. Tiiketici grubun
ortak kanisina uygun davranir ya da davranmamasi sonucunda olusacak neticelere
katlanir. Uye olunmayan kuralci gruplar, grup dist bireylerin kararlarini da
etkileyebilir (Fitzgerald ve Arndt, 2002: 43). Uye olmayan bireyler, iiye olabilmek
ve gruba kendini gosterebilmek adina grubun ortak kanisina gore hareket edebilirler.
Kimi zaman da grup liyesi olmadigi halde kararina destek olunmasi ve karari
netlestirmek adma iliye olunmayan kuralct gruplarin kanilar1 satin alma karar
stirecinde esas alinabilir (Radford, 1989: 102).
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3.1.3.Gruplarda Etki / Uyum Siireci

Bireyin tiiketim davranisi, gruplarin varligindan etkilenir. Gruplar bireylerce
referans alindikca, tiiketici davranislart iizerindeki referans etki gruba uyum
stirecinde daha da belirginlesir. Birey, bir gruba dahil olma, grubun destegini alma,
psikolojik olarak yalnizlik etkisinden kurtulma gibi sebeplerle gruba uyum saglama
ve gruba katilma ihtiyaci hisseder. Bu durum bireyler iizerinde baski olusturur.
Biligsel siiregte, bireyin grubun etkisi altinda kalmasini bilgisel sosyal etki yaklagimi
aciklamaktadir (Park ve Lessig, 1977: 103).

3.1.3.1.Bilgisel Sosyal Etki

Bilgisel sosyal etki (Informational Social Influence), diger kisilerden gergeklik
hakkinda edinilmig bilgi etkisidir (Deutsch, 1955: 629). Bilgisel sosyal etkiye drnek
olarak pazarda aligveris yapan insanlarin kalabalik bir grubun yoneldigi saticiya
gitme egilimi gosterilebilir. Pazarda aligveris yaparken kalabalik bir grubun bir
saticinin etrafinda toplandigr goriildiigiinde, her birey psikolojik olarak kalabalik
gruba dogru yonelmek ister. Bu durum esasen kisisel meraktan ve toplam kaninin
dogru oldugu inancindan kaynaklanir. Birey, bu kalabalik grubun yonelmesinin hakl
bir gerekge ile gerceklestigi inancindadir. Birey gruba yanasir, davranislari izler
ancak grubun davranigina uygun hareket etmek durumunda kalmayabilir. Bilgisel
sosyal etki sosyal hareketlerden edinilen bilgilerle davranisin ger¢eklesmesini saglar
(Baumeister, 2007: 267). Ancak, tiiketim ag¢isindan satin alma davranisi
gerceklesmeyebilir. Tiiketim davranigi agisindan normatif sosyal etki bireyler
iizerinde, bilgisel sosyal etkiden daha etkilidir. Zira toplam kaniya uyum ¢ogu kez bir
gruba liye olanlar arasinda gergeklesirken (normatif), toplam kaniy1 gosteren bilgiye
yonelim (bilgisel) her sosyal siif ya da grupta gerceklesebilir. Bu nedenle bilgisel
sosyal etki bilgisel genel kani etkisi ve asamali bilgisel sosyal etki olmak tlizere iki
sekilde incelenmesi gerekir (Glasser ve Salmon, 1995: 180).

3.1.3.1.1.Bilgisel Genel Kam Etkisi

Gruplar aniden olusabilir. Kompleks ve ani olusan gruplar ayni amag etrafinda
toplanirlar. Bu gecici gruplarin olusturduklart birliktelik fayda edinmeye yonelik
hareket eder. Bireyler 6nceden 6grenmis olduklar1 bazi bilgiler ile toplu sekilde
bulunulan yerlerin fayda edinmeye egilimli oldugunu diisiiniirler (Panagiotou, 2007,
1599). Boylece her genel/ toplam kaniyi isaret eden bir olgu ile karsilasildiginda
bireylerin bu olguya egilimleri artar. Egilim artmasimin bir¢ok nedeni vardir. Birey
grubun ortak kanisina uygun hareket etmekle maddi fayda saglayabilecegi gibi, gruba
dahil olma diisiincesi onun bagka gruplardaki statiisiinii koruma ya da bagka gruplara
dahil olmas1 yoniinde manevi fayda da saglayabilir (Schulz, 2015: 217).

3.1.3.1.2.Asamal Bilgisel Sosyal Etki

Bilgisel sosyal etkinin kaynagi olan bilgi her zaman ayni zaman ve mekanda
kazanilmaz ya da iletilmez (Hoonsopon ve Puriwat, 2016: 158). Farkl1 bireylerin,
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farkli zamanlarda, farkli mekanlarda aymi tiirde davraniglar sergileyerek toplam
kaniy1 yansitmalar1 miimkiindiir. Iki yonlii bir yolda karsidan gelen araglarin ortada
hicbir neden yokken uzun farlar ile ters yonden gelen araglara uyarilarda bulunmasi
sonucunda az ilerde polis ¢evirmesi olmasi durumunun 6grenilmesi, bir sonraki
yolculukta uzun far ile uyarilma durumunda hizin disiiriilmesini veya sizin de
gordiigiiniiz bir polis ¢evirmesinde radara yakalanmamalar1 i¢in diger siiriiciileri
uyarma sorumlulugunu yiiklenmenizi saglayabilir. Bu durum bilgisel sosyal etkinin
toplu davraniglarin ayn1 anda ve yerde gergeklesmeyebilecegine agik bir kanittir.
Farkli zamanlarda gerceklesen uyaranlarin bireylerde toplam bir kani olusturmasi
bilgisel sosyal etkinin asamal1 ger¢eklesebildigini gosterir (Cialdini, 2009). Asama,
kazanilan bilginin zaman ve yer olarak boliinebilmesi ile ilgilidir. Bilgisel genel kani
etkisinde topluluga dogru yonelmeyi olusturan etkide, olusturulan topluluk farkli
zamanlarda gerceklesebilir (Wosinska vd., 2001: 252). Ancak, bireyin ilgisi ancak bu
toplam gerceklestiginde meydana gelir. Tek bir bireyin uyarist bir bagka bireyin
kararini etkilemeyebilir. Ancak, topluluk olarak gergeklestirilen eylemlerin bireyler
iizerindeki etkileri bireysele gore daha yiiksektir. Halbuki, asamali bilgisel sosyal
etkide uyaranlarin iletileri zaman ve mekan agisindan farklilasabilir (Hoonsopon ve
Puriwat, 2016).

Sekil 4: Asamah Bilgisel Sosyal Etki Siireci: Birinci Olay

—
Birinci
Uyaran
- Uyarinin Uyarimnin o
Ikinci amaci amaci ile ilizigiggteiir Davranig
Uyaran (Gergekles ilgili bilgi $ me gelistirme
en olay) edinme
Xinci
Uyaran

Kaynak: Hoffman ve Bateson’ dan (2016) uyarlanmigtir
Sekil 5. Asamali Bilgisel Sosyal Etki Siireci: Ikinci Olay

Birinci
Uyaran

Ikinci
Uyaran

|:> Gelistirilmis Davranigt

Gergeklestirme

Kaynak: Hoffman ve Bateson’ dan (2016) uyarlanmistir
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Birey, farkli zaman ve mekanlarda aym tiirdeki farkli bireylerin uyaranlarina
maruz kaldiktan sonra uyaranlarin yoneldigi amaci dgrenebilir. Ogrenilen amaglarla
uyaranlar kisi zihninde iliskilendirilir. iliskilendiren uyaran ve amag sonucunda bir
davranig gelistirilir. Bu davranig, ayni tiirdeki uyaranlarin tekrarlanmasi durumunda
yinelenir. Ayni tiirdeki uyaranlar sonucunda ayni tiirde sonug ile karsilagsmaya devam
edildik¢e uyaranlarin sayisinin fazla olmasina kargi gosterilen ilgi ayni kalabilir
(Girard, 2010: 10). Orneklemek gerekirse; kars1 yoldan gelen birinci, ikinci, ii¢iincii,
dordiincii ve besinci aracin uzun far ile uyarida bulunmasi sonucunda polis kontrolii
ile karsilasilmasi durumunda olayin ikinci tekrarindan sonra uyaranlarin sayist iki
oldugunda da (besinci uyarana bakilmaksizin) ayni davranis sergilenebilir. Zira
bilgisel sosyal etki tekrarlanan olaylarla neticelendiginde uyaranlarin sayisinin
fazlalig1r kisi iizerinde ayni etkiyi yaratabilir. Birey, birka¢ kez ayni sonugla
karsilastiginda uyaranlar1 asgari iki kisi ile siirlayabilir, bir uyaranla da bagh
kalmayabilir. Zira yanilgiya diigme ihtimali her zaman vardir. Ancak bu durum
kisiden kisiye degisebilir. Daha temkinli olan bir birey Onceki tecriibelerinden
edindigi uyaran sayisim1 sonraki olaylarda da uygulayabilir. Birey, gelistirilmis
davranisini ikinci ya da baska olaylarda gelistirebilir ya da uygulayabilir. Bu nedenle
olaylarin ve uyaranlarin sayisini sinirlamak miimkiin degildir (Cialdini, 2009).

3.1.4.Aile

Aile, toplumsal siniflarin merkezinde ve referans gruplar arasinda yer alan
toplumsal yapidir (Engel, Kollat ve Blackwell, 1968: 333). Aile, kan bagi ile ya da
evlilikle olusur. Tiiketim toplumunun merkezinde yer alan aileler, tiiketim
harcamalarinda bireyler {izerinde etkilidir (Geuens, Pelsmacker ve Mast, 2003). Bu
etki temelde ve agirlikli olarak aile bireylerinin rolleri, yas faktorii ve geleneksel
degerler seklinde goriilebilir (Geuens, Pelsmacker ve Mast, 2003: 61).

3.1.4.1.Aile Bireylerinin Rolleri

Her aile liyesinin hukuksal, dogal ya da sonradan belirlenmis rolleri vardir. Dogal
roller; erkek ya da kadin es, kiz ya da erkek kardes, teyze, hala, amca, day1 gibi
akrabalik iliskisi olanlarin edindikleri statiiye bagli rollerdir. Roller, statiiye tabi olan
bireye yiiklenen ddev, hak ve yiikiimliiliikklerdir (Ritch ve Brownlie, 2016: 1104).

3.1.4.2.Yas Faktorii

Aile yliz yiize iletisim agisindan etkilesim orani yiiksek bir olusumdur. Anne, baba
ve cocuklardan olusan bir ailede, Ozellikle kiigiik yastaki cocuklarin karar
verebilmeleri ebeveynlerinin onlar iizerindeki etkinligine baghdir (Geuens,
Pelsmacker ve Mast, 2003). Internet oyunlarin1 oynamak ve bunun igin oyun satin
almak icin ¢ocuk anne ya da babasina etki etmeye ¢aligir. Cocugun oyun oynama ve
bu oyunu oynayabilmek i¢in satin alma davranisin1i mesaj olarak anne ve babaya
iletmesi ¢esitli sekillerde meydana gelir. Cocugun yasma gore; aglayarak, zor
durumda oldugu izlenimi vererek, yalan sdyleyerek veya uygun bir davranig
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sergileyerek anne ve baba satin alma davranigi i¢in uyarilir (Gass ve Seiter, 2014:
132).

3.1.4.3.Geleneksel Degerler

Bazi toplumlarda, aile bireyleri arasinda kigisel yas onemlidir (Samli, 1995: 67).
Yas1 biiyiik olan bireye saygi duyulur. Kiiltiirel ve gelismislik diizeyi yiiksek tilkeler
ve toplumlarda ise geng niifusun kararlarina deger verilir. Tiiketimin geng ya da yash
niifus tarafindan gergeklestirilmesi ve ailenin bu anlamda etkilerinin ne derecede
olacagi, ailenin hangi kiiltiirel yapidaki sosyal sinif i¢inde oldugu ile ilgilidir.
Geleneklerine bagli bir ailenin bireyleri, tiiketim davranislarinda da geleneklere bagl
hareket eder. Zira aksi davranis, ailenin diger iiyelerinin olumsuz tepkisine neden
olabilir. Hatta ailenin i¢inde bulundugu sosyal sinifin olumsuz tepkisi ile kargilagsma
ve sinif digina itilme gibi sonuglara da neden olabilir. Zira tiiketim, kiiltiirel ve sosyal
etkilesimi tetikler, sosyal siniflar arasinda kiiltiirel kimligin tanimlanmasini saglar
(Scabini ve Manzi, 2011: 566).

3.1.5.Giidiilenme

Bedensel ya da ruhsal durumun degismesi, igsel bazi uyar1 ve mesajlarin ortaya
¢ikmasina ve kisinin tepkide bulunmasina neden olur. Bu uyar1 ve mesajlar diirtiileri
olugturur. Olusumu, bitisi ve sonraki tiim siireclerini kapsayacak sekilde insan
davranigini etkileyen, onu davramisa siiriikleyen diirtiiler toplami ise giidiileri
olusturur. Kisacasi diirtii ve giiclerin bileskesi ile meydana gelen giidiiler davraniglar
tetikler. Bu giiglerin tetikledigi tiiketici davraniglar1 evrende etkilesim i¢inde olan
eylemler biitiiniidiir (Markus ve Kitayaa, 1991: 240). Davranis ise, varlikla orantilt
bir siire¢ izler. Her insanin kendine 6zgii davranis bicimleri ve bu davraniglarini
strdiirdiigii zaman, yer ve organizasyon kalibt vardir (Hull, 1943). Organizasyon
kalib1, davraniglarin gerceklestigi, buna bagl olarak kisilerin kars1 davranislarini
gelistirdikleri insan merkezli sosyal grup, kurum ya da topluluktur. Bu baglamda
insan davranisi, tek bir hareketle sinirlanamayacak ¢esitlilik arz eder. Bir olaya karsi
gosterilen tek hareketli bir sakinma eyleminde bile birden ¢ok hareket vardir (Hull,
1943: 250).

3.1.6.0grenme

Ogrenme, tiiketici satin alma karar siirecinde tiikketim oncesi, satin alma asamasi,
satin alma sonrasi siireclerde deger kazanan bir olgudur. Tiiketiciler, ihtiyacin dogusu
oncesinde Ogrendikleri bilgileri sonraki tiiketimlerinde bilissel siizgecten gegirerek
geri ¢agirir ve tiiketim konusunda karar verirler (Watson, 1994). Ogrenme, temelde
davranissal ve sosyal agidan incelenebilir (Watson vd., 2009).

3.1.6.1.Davramssal Ogrenme Teorisi

Davranigsal 6grenme teorisinde davranmig, dis uyaranlara karsi verilen tepkidir.
Teori, igsel biligsel siireci reddeder. Davraniglar ancak gozlenebilir eylemlerin/
tepkilerin 6l¢iilmesi ile anlagilabilir (Carbone ve Duffy, 2014). Cikolatali bir pastay1
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goren kisinin agzinda salya birikmesi, gozlenebilir tepkiye 6rnek olarak verilebilir.
Zira bu kisi daha 6nce ¢ikolatali pasta yemis ve ¢ok hosuna gitmistir ya da aglik hissi
onu bu tepkiyi vermeye zorlayabilir. Bu nedenle, benzer durumlarin farkli
zamanlarda ortaya ¢ikmasi kisilerin aymi tiirde tepkiler vermesini saglayabilir
(Watson, 1994: 249; Watson vd., 2009).

3.1.6.1.1.Sarth Kosullanma

Pavlov (2003)’un sarthi kosullanma teorisi (Classical Conditioning), davranigsal
ogrenmede tepkisel eylemleri agiklamaya yardimci olmustur. Sarthi kosullanmanin
kosullanma Oncesi, esnasi ve sonrasi olmak tizere ii¢ sathasi vardir (Pavlov, 2003).

Birinci sathasini kosullanma 6ncesi safha olusturur. Bu safhada uyaranlar dogal
olarak gelisir. Bu dogal uyaranlar, organizmanin verecegi tepkinin kendiliginden
ortaya ¢ikmasini saglar. Yemegin kokusunun alinmasi ile birlikte agizda salya
birikme tepkisinin es zamanli olugmasi, bu duruma ornek olarak verilebilir. Bu
safhada satsiz uyaricidan (Unconditioned Stimulus) bahsetmek miimkiindiir. Sevilen
bir yemegin goriilmesi ya da koklanmasi ile birlikte aclik hissinin ortaya ¢ikmasi
sartsiz uyarictya ornek olabilir (Shimp, 1991). Sartsiz uyaricilar koku, gérme, duyma
gibi duyulara hitap eder (Eysenck, 2004: 262). Sevilen bir yemegin kokusu, ¢ikolatali
pastanin sekli sartsiz uyarana ornek verilebilir. Sevilen bir yemegin koklanmasina
karsilik aglik hissinin ortaya ¢ikma tepkisi ise sartsiz tepkidir (Unconditioned
Response) (Shimp, 1991).

Ikinci safha ise kosullanma esnasi asamadir. Kosullanma esnasinda, uyaran ile
diger bir uyaran iliskilendirilir. Yemek kokusu ile miizik, bir pasta gorseli ile yemek
kokusu uyaranlarin birbirileriyle iliskilendirildikleri ikinci safhaya ornek olarak
verilebilir. Bu safhada né6tr uyaran iligkilendirme islemi ile sarth uyarana dontisiir
(Gormezano, Prokasy ve Thompson, 1987: 69).

Uciincii ve son safha, kosullanma sonras1 safhadir. Sartli ve sartsiz uyaranlar
arasinda gerceklestirilen iligkilendirme islemi sonunda, sartli tepki meydana gelir.
Notr uyaranlarin sartli uyaranlar ile iligkilendirilmesi, zamansal farkliliklarda
uygulanan ayni uyaranlara karsi ogrenilmis ve devamlilik arz eden tepkiler
verilmesine neden olur (Hall, 1976: 20), . Her giin farkli saatlerde bir kisiye klasik
miizik esliginde bir bardak su verildiginde, diger giinlerin birinde su verilmeksizin
klasik miizigin kisiye dinletilmesi, susuzluk hissi tepkisinin ortaya ¢ikmasina neden
olabilir. Pavlov bu durumu, képege zil galarak yemek vermekle agiklamistir. Farkli
zamanlarda kopege yemek vermeden once zil ¢calmis ve ardindan yemek vermis,
boylece notr uyarant sartli uyaranla iliskilendirmistir. Kopege zil ¢almak sart1 ile
yemek yiyebilecegi olgusu o&gretilmis, boylece farkli zamanlarda sadece zil
caldiginda ve yemek verilmediginde bile salyasinin aktigi gézlenmistir (Pavlov,
2003: 23).
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3.1.6.1.2.GOMS Modeli

GOMS modeli Stuart K. Card, Thomas P. Moran, Allen Newel tarafindan ileri
siiriilmiistiir. Insan Islemcisi (The Model Human Processor) esas alinarak gelistirilen
modelin ac¢ilimi; amaglar (Goals), islecler (Operators: dogabilimsel nicelikler
tizerindeki islemleri gosteren simgeler), metodlar (Methods) ve kurallarin se¢imi
(Selection Rules) seklindedir (Tiirk Dil Kurumu, 2017a). Bu teoriye gére insan akli,
bir bilgi isleme sistemidir. Hafiza ve islemci bu modelde, operasyonel siireglerle ifade
edilir. Model birbirileri ile iliskili {i¢ alt sistemden olusur. Bunlar; algisal sistem
(perceptual system), hareketlendirici sistem (moto system) ve bilissel sistemdir
(cognitive system). Algisal sistem, algilayicilar ve ara belleklerden olusur. En 6nemli
ara bellekler, gorsel ve isitsel belleklerdir. Biligsel sistem, sembolik olarak kodlanmig
bilgiyi “duyumsal bellekler” den, “isler bellegi” ne génderir. Nasil cevap verilecegine
iligkin kararlar almak ig¢in, uzun siireli bellekte saklanmig bilgi 6ncelikli olarak
kullanilir. Hareketlendirici sistem ise tepki ve yanit eylemini tetikler (Card, Moran
ve Newell, 1983: 24; Carroll, 2003: 75; Sears ve Jacko, 2007: 97).

3.1.6.1.3.Edimsel Kosullanma

Skinner (1965), olasilik ve egilim diisiincesinin siireklilik arz ettigi durumda
davranisi tetikledigini ileri siirmiigtiir. Bir kisinin sevdigi bir oyundan bahsetmesi ve
bu oyunu siklikla oynamasi onun bu oyuna olan ilgisinin gostergesidir. Cevresel
degisimler kisilerin istedigi gibi gergceklesmeyebilir. Ancak, yeni tepkiler edindikge
ya da bu tepkilerden vazgectigimizde davranislarimiz bu yeni duruma kendini
uyarlar. Bu durumda uyarlanan g¢evre degil, kisinin davraniglaridir. Boylece,
tekrarlanan uyaranlar sonucunda meydana gelen durumlar 6grenilir ve davranisin
tekrari ile ayn1 neticenin elde edilecegi diisiiniilerek neticeyi elde etmek igin gerekli
olan hareketler tekrarlanir. Skinner, kosullanmanin belirli bir edime bagli tepkisel
davranig bicimi gelistirdigi ve bunda Ogrenmenin etkisi oldugu diisiincesini
savunmaktadir (Skinner, 1965: 66).

3.1.6.2.Sosyal Ogrenme Teorisi

E. Miller, J. Dollard ve A. Bandura’ nin 6nciiliigiinde gelistirilen sosyal 6grenme
teorisi tiiketici satin alma karar siirecine etki eden faktorlerin belirlenmesinde rol
oynamaktadir (Carbone ve Duffy, 2014: 414). Miller ve Dollard’ a gore kisiler, dis
diinyada gelisen olaylari, hareketleri ve sonucglarim1 gozleyerek bazi ¢ikarimlarda
bulunurlar. Model alarak 6grenme seklinde gerceklesen cikarimlar, bir sonraki
benzer durumlarda ayni tepkinin verilmesini saglamaktadir. Bandura ise gozlemsel
o0grenme ve pekistirmeye dikkat ¢ekmistir. Bandura’ nin sosyal 6grenme teorisine
gore bireyler, dis diinyadan 6grendiklerini pekistirme ve taklit yontemi ile benzer
olaylar i¢in tepki davranmiglari olusturur. Ancak bu durum sadece gozlemle smirli
degildir. Bireyler, ¢evresindeki olaylar biligsel siireglerle de kavrayabilir (Bandura,
1971: 9).
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Sekil 6: Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Ogrenme Asamalar
4 N\
Ilk Asama: Daha 6nceki tiikketim Ikinci Asama: Tiiketici ihtiyacinin
asamalarinda girisilen 6grenme dogusu ile girisilen 6grenme

Siirekli Ogrenme
Asamasi

Uclincii Asama: Satin Alma Dérdiincli Asama: Satin Alma
Asamasindaki Ogrenme Sonras1 Ogrenme
. J
Kaynak: Khan’ dan (2007) uyarlanmustir.

Sosyal ve davranigsal yonleri ile tilketim agisindan 6grenme, dort temel agsama ve
bir siirekli asamadan olusmaktadir. Tiiketim agisindan bilissel silirecten gegen
bilgilerin 6grenilmesindeki ilk asama daha 6nceki tiiketim asamalarinda girisilen
ogrenme, ikinci asama tiiketici ihtiyacinin dogusu ile girigilen 6grenme, iiglincii
asama satin alma asamasindaki 6grenme, dordiincii ve son asama ise satin alma
sonrast 6grenme asamasidir. Hayatin her evresinde gerek davranissal gerekse sosyal
agidan 0grenmenin siirekliligi diisiiniildiigiinde siirekli 6grenme agsamasinin bu dort
asamanin kesigsme noktasinda oldugu sdylenebilir (Khan, 2007).

4.Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma karar siireci bir ihtiyacin varligi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin ve se¢eneklerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin
verilmesi ve satin alma, satin alma sonrasi siiregten olusmaktadir (Schiffman ve
Kanuk, 2009).

4.1.Bir Thtiyacin Varhg

Bu siirecte; tiiketicinin varmak istedigi netice ile heniiz ulasamadigi bu neticeyi
iceren durum arasinda belirgin bir ihtiyacin varlig1 s6z konusudur (Cabuk ve Yagci,
2007: 71). Bu ihtiyacin giderilmesi igin tiiketici i¢ ve dig faktorler ile uyarilir. Bu
faktorler diirtiilerdir. I¢ diirtiiler, kisinin dogasindan veya sosyal etkenlerden
kaynaklanabilir. Bu diirtiiler belirli ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasina neden olur.
Ihtiyacin kelime anlami gereksinim, giiclii istek, yoksulluk ve yokluktur. Istek ise bir
seye egilim, arzu, niyet, talep, gereksinim duyulan ihtiyacin karsilanmasi arzusudur
(Tiirk Dil Kurumu, 2017b). Istek ruh biliminde; taskinlik, 6fke ve ihtiyaclarin
giderilmesi isteginden olusan li¢ ilkeden biridir (Platon, 1999: 436). Bu anlamda
ihtiyaclar i¢sel ve digsal faktorlerden gelen uyarilarla birer ihtiyaca doniisiir. Thtiyacin
likks, acil ya da normal olmasinin bir 6nemi yoktur. Tiiketici bu ihtiyaglarin farkina
varmast ile bir istek egilimine girer.

4.2. Bilgi Arama/ Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici, ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi sonucunda bilgi arama siirecine
girmektedir. Tiiketiciler, i¢ ve dig giidiiller sonucunda ihtiyaglarinin farkina
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vardiginda bunlar giderebilmek i¢in ihtiya¢c duydugu mal ve hizmetler hakkinda bilgi
edinme yolunu aramaktadirlar. Tiiketici bu ugurda alternatif tirtinleri arastirir ve bu
tirtinler hakkinda bilgi toplamaktadir (Kahneman ve Tversky, 2000).

4.2.1.1csel Bilgi Arama

Tiiketici gecmis yasanti ve Ogrenmelerinden elde ettigi bilgi birikimlerine
cagrisimla ulasir. Cagrisimlar tiiketicinin zihninde gerceklesir ve kisiden kisiye
degisir, yani 6zneldir (Seven ve Engin, 2008: 197). Bu ¢agrisimlar sayesinde i¢sel
bilgi aranir ve alternatiflerin belirlenmesi yoluna girisilir (Kahneman ve Tversky,
2000).

4.2.2.D1ssal Bilgi Arama

Tiiketici bilgi arama siirecinde digsal faktorlerin etkisi altinda arama siirecine
girebilir. Bilgi, kisiler tarafindan tecriibe edilmemis ise arastirma yolu ile aranabilir.
Bu da ¢esitli yollarla miimkiindiir: kitle iletisim araglari, pazarlama yontem ve
teknikleri, reklam, anketler, odiiller, tegvikler, yasalar, devlet faaliyetleri, sosyal
cevre, aile vb. (Stupak, 2000).

4.3. Alternatiflerin ve Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketicinin karar verme silirecinde tgiincii safha, iiriin hakkinda toplanan
bilgilerin, belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesi sathasidir. Bu safhada kisisel
degerlendirme, ortam etkisi, sosyal etkiler, iirin 6zellikleri, hukuki istikrar tiiketici
tizerinde etkilidir. Kisisel degerlendirmede, tiiketicinin satin almak istedigi iiriiniin
ozellikleri, gegmis yasam tecriibesi, iiriin hakkindaki kisisel disiinceleri etkilidir.
Ortam etkisi, satin alinmak istenen {iriiniin tiiketiciye sunulma sekli ve bir ¢erceveye
oturtulmasidir. Ortam etkisinde cerceveleme etkisi (framing effect) gecerlidir
(Kahneman ve Tversky, 2000: 5; Kahneman ve Tversky, 1984: 350). Ozellikle iiriin
hakkinda tiiketiciye aktarilan iirlin riski, {irtin 6zellileri, {iriiniin olumlu olumsuz
etkileri, ortam etkisini olusturur (Tversky, 1984).

Sosyal etkiler ise kisinin ailesi ve sosyal ¢evresi tarafindan {iriin hakkinda
tiikketiciye aktarilan tecriibe edilmis ya da edilmemis bilgilerin aktarilmasidir. Sosyal
etkiler ayn1 zamanda tiiketicinin ¢evresinden gelen, {iirlin hakkindaki kisisel
diistinceleri de icerir. Sosyal cevredeki etken (tliketicinin etkilendigi) kisiler,
titketicinin satin alacag iiriin hakkinda olumlu ya da olumsuz fikirler ileri siirebilirler.
Tiiketici, sosyal ¢evreden etkilenen bir varliktir. Bu anlamda etkilenmenin aktif ya da
pasif, az ya da ¢ok olmasi karar vermeyi ve satin almayi etkiler (Khan, 2007).

4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin nihai agamasi satin alma yolundaki kararini
yerine getirmesi ve satin alma isleminin gergeklestirilmesidir. Ancak bu agsamada da
satin alma yolunda verilen kararin icrasi ani sekilde meydana gelmeyebilir. Zira
kararin alimmasi sonucunda satin almanin gerceklesmesi igin gerekli eylemlerin
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gerceklestirilmesi tiiketiciyi her zaman istenen sonuca gotiirmemektedir. Bu durum
ozellikle, hazir olmayanlar arasinda gerceklesen aligverislerde meydana gelebilir.
Internet iizerinden gerceklesen satin alma, telefonla verilen siparislerde her ne kadar
satin alma islemi gerceklesmis olsa da tiiketicinin satin alma kararinin tatmin
edilmemesi gibi bir durumla karsilasilir. Bu durum satin alma sonrasi evreye
girmemektedir. Tiiketici satin alma karar siirecinde satin alma ile {iriiniin fiilen teslimi
birlikte diisliniilmesi gerekir. Satin alma kararinin verilmesi ve satin alma igleminin
gerceklesmesi ile hazirlar ve hazir olmayanlar arasindaki siire¢ seklinde iki durum
ortaya ¢ikar (Kahneman ve Tversky, 2003: 702).

4.4.1.Hazirlar Arasindaki Siirec

Hazirlar arasindaki siirecte tiiketici ve satict fiilen bir arada olmak zorunda
degildir. Bu siirecte 6nemli olan, saticinin sattig1 iirliniiniin aliciya ya da alicinin
temsilcisine aligveris esnasinda teslim edilmesidir. Tiiketici ya da tirlinii teslim alacak
temsilcisi, iirlini teslim aldig1 andan itibaren satin alma islemi gerceklesmektedir
(Carbone ve Duffy, 2014).

4.4.2.Hazir Olmayanlar Arasindaki Siirec

Hazir olmayanlar arasindaki siiregte satici ve tiiketici internet, telefon ve buna
benzer bir vasita ile iletisim kurarlar. Aligveris, bu vasitalar ile ger¢ceklesmektedir
(Kahneman ve Tversky, 2003). Tiiketici bir internet sitesinden satin aldigi tiriinii
dicretini O6demesine ragmen teslim almayabilir. Satici {riini tiiketiciye geg
gonderebilir ya da hi¢ géndermeyebilir. Uriiniin tiiketiciye hi¢ teslim edilmemis
olmasi durumunda {iriin hakkinda satin alma sonrast bir siire¢ elde edilemeyecektir.
Bu asamada sadece satict hakkinda olumlu ya da olumsuz goriisler ortaya
cikabilecektir. Uriiniin tiiketiciye ge¢ ulasmasi durumunda ise iiriin hakkindaki
titketici diisiinceleri satin alma sonrasi siirecin ortaya ¢ikmasina neden olabilecektir.
Ancak gec ulasma durumunda, iiriin tiiketicinin eline ulasincaya kadar tiiketici heniiz
satin alma siirecindedir. Satic1 hakkindaki diisiinceler tiiketici satin alma sonrasindaki
bir siirece dahil edilmez (Ehrgott, Figueira ve Greco, 2010). Diger bir deyisle, iiriiniin
fiilen ele gegmedigi, hizmetin hi¢ saglanmadig1r durumlarda satin alma sonrasi bir
siirecten bahsedilemez.

4.5.Satin Alma Sonrasi Siire¢

Bu siireg tiiketicinin satin alma ugruna gergeklestirdigi eylemler sonucunda tiriinii
fiilen elde etmesinden sonraki siireci ifade etmektedir (Carbone ve Duffy, 2014). Bu
siirecte tiiketici, satin alma evrelerini tamamlanmus ve iiriinii fiilen elde etmistir. Uriin
ge¢ de olsa tiiketicinin eline gegmis ise tiiketici bu {iriin hakkinda fikir edinebilir
(Carbone ve Duffy, 2014).

5.Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davranisi, biligsel ve miisteri davranisi agisindan iki yapiya ayrilabilir
(Ehrgott, Figueira ve Greco, 2010). Bu ayrimin yapilmasinin temel sebebi davranisin
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biligsel agirlik kazanan yapisini anlamaya ¢aligmaktir (Ehrgott, Figueira ve Greco,
2010).

5.1.Bilissel Model

Biligsel modele (Cognitive Model) gore tiiketici bilingli, olduk¢a duyarli ve
rasyoneldir. Teori, gozlenen davranis bicimlerini bilissel olarak izah etmeye
calismaktadir. Insanlar, bu teoride bilgi isleyicisi olarak ele almmaktadirlar.
Tiiketiciler cevresel ve sosyal ortamda kazandiklari deneyimleri, bilgisel girdileri
degerlendirerek davranis olarak ortaya ¢ikarirlar. Biligsel model ayni zamanda satin
alma sonrasi siireci de kapsar. Zira, tiiketici satin aldig1 iirlin hakkinda tatmin olma
diizeyini diger miisterilere, sosyal ¢evreye ve sonraki davraniglarina yansitir. Bu
davranis yansima davranigidir. Bireylerin satin alma giidiisii beraberinde tatmin
duygusunu barindirir (Edwards, 1954: 381). Tatmin duygusu, bitmek bilmeyen bir
istek ve arzu igerir. Kisisel ya da genel anlamda tatmin duygusu, sadece talepler
dogrultusunda meydana gelen olaylar sonucuna baglanmamustir. Tatmin olmak,
olaylarin neticesi ile devam eden bir siirectir. Tiiketilmekle sona eren, amact
tiketmeye bagli olan, acil durumlar nedeniyle ortaya ¢ikan, kisinin hayati
fonksiyonlarina etki edebilecek, kisinin sosyal statiisiinii dogrudan ilgilendiren
tilketim olaylarinda bu siire¢ netice ile sonlanir. Ancak, bu durumu genellemek
miimkiin degildir. Genel olarak neticenin gergeklesmesi kisinin beklentilerini
sonlandirmayacaktir (Yu, 1985: 273). Ornegin, susayan bir kisinin bu acil, hayati
fonksiyonlarim etkileyebilecek ihtiyacini gidermesi i¢in herhangi bir marketten,
herhangi bir marka su satin almasi ile tatmin olay1 gerceklesmistir. Zira bu durumda
kisinin tatmine muhtag tek bir ihtiyaci vardir: su igmek. Ancak, susamadigi ya da az
susadig1 halde bir sise su almak i¢in markete giren bir tiiketicinin birgok marka
arasindan “y” marka su satin alarak se¢im hareketini gergeklestirmesi, bu tiiketicinin
“y” markasindan ve {irlinden beklentisinin varligina isaret eder. Zira, eger boyle bir
beklentisi olmasa idi 6zellikle bu markay1 se¢gmezdi.

5.1.1.Bilissel Siirecler

Biligsel eylemler zihinsel dongii ile eylemsel dongii arasindaki gecis siirecidir. Bu
gecis siireci diirtiilerin beyni uyarmasindan sonraki siire¢ ile ¢cok daha sonraki
stiregleri de kapsayabilir. Tiiketici ihtiyaglarinin aciliyeti ¢cogu zaman tiiketicilerin
iiriin tercih etmesine sebep olmamaktadir. Tiiketici, mevcut seceneklerle yetinmek
durumunda kalabilir. Ancak bu durum aciliyetin derecesine ya da tiiketicinin satin
alma anindaki konumuna da baglidir.

Bu nedenle, acil ihtiyaci olan bir tiiketicinin segme sansi olmadigi yoniinde bir
yargtya varmak dogru olmayabilir. Yine, acil ihtiyaglar kisisel, biyolojik nedenlerden
kaynaklanabilecegi gibi sosyal nedenlerden de kaynaklanabilir. Ciinkii, alg1 gegmis
yasantilarin, tecriibelerin, dis faktorlerin etkisi altindadir (Ehrgott, Figueira ve Greco,
2010: 5).
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Sekil 7:Bilissel Siire¢c Modeli: Tiiketici Satin Alma Karar Asamasi ve Onceki Siirec

Degerlendirme x marka
X marka }— ve eylemsel
siire
Acil Bilgi i y marka
ihtiya Toplama/ > 4
— A i X marka
Degerlendirme
y marka }— ve eylemsel
ici sures y marka
Tiiketici k J
ihtiyacinin \ ‘
e Degerlendirme X marka
X marka }— ve eylemsel
ilgi stire¢ Ka
5 Bilgi \ y mar
%lf}gin Toplama/ > -
yag Arastirma . Xmarka
Degerlendirme
y marka }— ve eylemsel
suree y marka
\ J

Kaynak: Khan’ dan (2007) uyarlanmustir.

Davetli oldugu bir yemege elinde olmayan sebeplerle ge¢ kalmis, heniiz kendisine
makul bir giysi almamis olan bir konusmacinin, sosyal c¢evresine karsi
sorumluluklari, bagli bulundugu grup icindeki statiisii ve davetin dahil oldugu grup
veya gruplardaki statiistinii gliclendirecegine iliskin 6nyargi, kisiyi acil bir ihtiyaca
ve istege yoneltmektedir. Bu ihtiya¢ davetli ve konusmaci oldugu yemekte giymesi
gereken uygun bir giysidir. Konusmaci, gecikmis oldugu yemek davetine acilen
yetismek i¢in Oniine gelen bir ya da birka¢ magazaya girip bir ya da birkag¢ segenek
marka tercihini yaparak bu acil ihtiyacin1 gidermek istemektedir. Kisi, zihninde
beliren acil ihtiyag sinyali ile ¢ok fazla se¢cim sansi olmadigini bilir. Noron olarak
adlandirilan beyin hiicreleri beliren ihtiyag sinyallerini birbirlerine iletirler. Bu iletim
islevi sinaps (synapse) adi verilen sinir kavsaklarinda ger¢eklesmektedir (Redish,
2013:  96). Ancak, Oniine gelen ani se¢im sanslar1 ani kararlarla
degerlendirilmektedir. Bu durum bize, acil ihtiyac¢larin kiginin se¢im sansini ortadan
kaldirmadigini gostermektedir. Bu nedenle, Sekil 7 tiiketicinin acil ihtiyacinin
dogmasi durumunda, “x” ve ’y” markalar1 arasinda se¢me ihtimalinin devam ettigini
gostermektedir. Bu durum; tiiketicinin yasadig1 ya da ihtiyacimin dogdugu andaki
cografi bolge, tilketim olanaklari, marka ¢esitliligi, hizli karar verme yetisi, karar
vermeye sevk edicilerin varligi (tiiketicinin beraberinde bulundugu arkadaslari,
magaza sorumlusu ya da personeli, iirliniin fiziksel 6zellikleri, marka ad1, cagrisimlar
vb.) gibi faktorlere baglidir (Khan, 2007).
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Sekil 8: Bilissel Siire¢c Modeli: Tiiketici Satin Alma Karar Asamasi ve Sonraki Siire¢

Satin alinan x markasi

degerlendirmesi

Satin Alma

x marka Sonrast
Muhakeme Kayip/ kazang
degerlendirmesi (y markasi)
E— L
Satin alinan y markast

Akal Satin degerlendirmesi

Celdiriciler —— Alma L
/Son Karar: Satin f
Degerlendi |\ "|¥ ™24 Alma Eylemi[ | Sonrast \
rme — me Kayip/ Kazang degerlendirmesi
(x markasi)
Eylemsizlik
\.
Alternatif arayiglar
(Stirecin yeniden
baglamast)

Kaynak: Khan’ dan (2007) uyarlanmustir.

Tiiketici ihtiyaci belirginlestikten sonra girilmis olan arastirma siirecinde elde
edilen bilgiler zihin siizgecinden gecirilmektedir. Zihin siizgecinden gecen bilgiler
secenekler arasinda tercih yapilmasi i¢in 6n eleme yontemi ile tekrar gdzden
gecirilmektedir. Bu asamada zihin x ve y markalari arasinda 6n eleme yontemi ile
asil hedefe dogru bir adim atilmigtir. Zira etkili eylem olan satin alma fiilinin
gercgeklestirilmesi, kisinin tatmin edilme ya da edilmeme durumu ile karsilasmasina
neden olabilecek onemli bir durumdur. Bu asamada zihinsel faaliyetler, en tatmin
edici ve dogru hedefe varmak icin bir {iriiniin se¢ilmesine aracilik eder. Zihin bu
iriini simgesel olarak hedef gostererek esasen heniiz bu liriinde karar kilmadigi igin
% 100 netlikte bir his gergeklesmez. Beyin, satin almaya yonelik hareketlerin
baslatilmasini ancak hemen satin alinmamasina dair siipheci sinyaller gonderir.
Stipheci sinyaller i¢inde simgesel bir iiriin markast mevcuttur. Ancak bu marka
hakkindaki arastirmalar gizliden gizliye devam eder. Tiiketici 6n eleme ile belirledigi
simgesel {iriinii (6rnegin x marka), almak niyetinde oldugunu ve kararliligimi dis
diinyaya yansitir. Bu disavurum eylemi kigisel ifadeler ile zihindeki kesinlik
arasindaki gecisten ibarettir. Tiiketici, disavurum eylemine bazen etik ifadelerle
anlam katar. Expressivism adi verilen disavurumculuk, konusulan kelimeler ile
anlatilmak istenen arasindaki farki agiklayan bir teoridir (Ayer, 1952: 87). “Anlam
katma” durumu ise, etik disavurumculuktan farklidir. Etik disavurumculuk, tiim
inanglarin agiklanabildigi varsayimina dayanir (Paul, Miller ve Paul, 2008: 290).
Tiiketici, zihninde kurdugu siipheli, % 51 ve {izeri diizeydeki karar1 disavurumla %
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100 bir kesinligin varligini hissettirecek sekilde ifade eder. Esasen bu davranis yari
aldatic1 davranistir. Tiiketici bu asamada heniiz kesin kararini vermedigi halde
kararii1 vermis gibi davranir. Kimi zamanda kararsiz oldugunu dis diinyaya
agiklayarak yonlendirilmek ister ya da kesin bir karar verdigi yanilgisina diiser.
Ancak, insan diisiinceleri dis ve i¢ faktorlerin etkisi altindadir. Bu faktorler, kisinin
kararini kesin olarak verdigi anda bile zaman zaman kisiyi etkileyerek diisiincelerinin
degismesine neden olabilir. Bu anlamda birey siiphecidir ve diisiincelerine destek
arar. Tiiketicinin disavurum eylemi, satin alacagi ya da vazgececegi iiriin secenegi ile
ilgili delil elde etmek, destek bulmak, mukayese yapabilmek icin ortam
hazirlamaktir. Tiiketici, satin alma eyleminde disavurum eylemini karsisindakini ikna
etmek i¢in de gergeklestirebilir (Radford, 1989). Stevenson’ a (1937) gore,
disavurum eylemi ile disa vurulan climlelere dinleyicinin inanmasini saglamak ya da
konugmacinin disa vurdugu ciimlelere inandig1 icin disavurumun gergeklestirilmesi
amaglanir (Stevenson, 1937: 21).

Tiiketiciler gercekte zihinlerinde yer alan kararlarin, sosyal yasantilarina, dini
diisiincelerine, statiilerine uygun olmadiklarin1 diislinebilirler. Ancak tiiketici,
secimlerinin 6zellikle sosyal ¢evresi ve ailesi tarafindan kabul goriip gérmeyecegini
algilayip fikir edinmek i¢in aslinda zihninde gergeklestirdigi se¢imin tersi olan genel
kabul gormiis ya da gorecegine inandigl/ segcmedigi secenekte karar kildigini ifade
edebilir. Bu asamada tiiketici, zihninde igsel karara vardigi secenegi akil celdirici
faktorlerden olan kisilerden gizler, genel kabul gormiis ya da gorecegine inandigi
secenekte karar kildigi disavurumunun, olayin aktarildigi kisilerde bir goris
paylasimi rahatligl olusturacagi diisiiniiliir. Tiiketici boylece, dinleyicinin se¢ime
olumsuz tepki vermeyecegini diisiinerek zihninde gizledigi se¢im hakkinda
dinleyicinin goriislerine bagvurur (Bawa ve Kansal, 2008). Tiiketicinin dinleyiciden
alacagi olumlu ya da olumsuz diisiinceler satin almada nihai karar1 vermesine olanak
saglayacaktir (Stevenson, 1937).

Tiiketici, dig diinyaya ilettigi oldugu kesin olmayan karar ile esasen iiriin hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmak istemektedir. Uriiniin tiiketiciyi tatmin edip etmeyecegi,
faydali olup olmayacagi, sosyal cevre ve icsel acidan kisiyi refaha ulastirip
ulastirmayacagi yoniindeki siiphelerin ortadan kalkmasi, karar verme agisindan
onemlidir. Bu nedenle tiiketici, hem satin alma dncesinde hem de satin almaya karar
verdiginde fayda ve tatmin diizeyi hakkinda delil toplamaya/ geri beslemeye devam
eder (Sharifi ve Esfidani, 2014, 554).

Akl geldiriciler, tiikketicinin bir iirlin ya da marka hakkinda vermis oldugu karari
destekler gibi goriiniip ¢eldirme, kotiileyerek celdirme, daha iyi alternatifler
bulunacagi yoniinde etkileme seklinde rol oynayabilirler. Kesin kararini verdigini
diigiinen bir tiiketicinin, satin alma eylemi igin gerekli tiim eylemleri
gerceklestirmigken, satin alma aninda yaninda bulunan akil ¢eldirici faktor olan bir
kisinin psikolojik ya da sozel ifadelerle etkileyip kararindan donmesine ve bdylece
biligsel uyumsuzluga neden olabilir (Anderson, 1973; Ozhan Dedeoglu, 2002: 77).
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Bu duruma 6rnek olarak, bir annenin ¢ocuguna zihninde belirledigi x marka oyuncagi
satin almak i¢in ¢ocugu ile magazaya gitmesi verilebilir. Cocugu ile oyuncak
magazasima giden anne A, zihninde “x” marka oyuncagi almak i¢in magazaya
yonelmis, satin alma eylemine girigsmistir. Ancak, ¢ocugunun satin alma aninda
aglayarak “y” marka oyuncagi ya da farkli bir tiir oyuncagi istemesi anneyi psikolojik
olarak bu oyuncaga yonlendirebilir. Bu durum, akil ¢eldirici faktorlerin tiiketicinin
nihai kararlarim verdikleri anda bile etkili eylemde bulunarak alinan kararlarin tersine
hareket edilebilecegini gostermektedir. Ayni sekilde arkadasg olan A ile B birlikte
aligveris yapmak icin girdikleri bir magazada, A’ nin daha 6nce almay1 planladigi x
marka ayakkabi i¢in B’ nin bu marka ayakkabi i¢in olumsuz diisiince iletmesi A’ nin
satin alma davranigini degistirebilir. A, tam da licretini 6demek tlizere iken B’ nin
sOzlii uyarist ile akil celdirici uyarrya maruz kalir. Bu durumda tiiketici, akil
celdiricinin sézlerinden etkilenmis ve ona inanmigsa, karar kildigi iirliniin ticretini
O0demis olsa bile 6demeyi iptal ettirip akil geldiricinin 6nerdigi ya da daha once
iizerinde alternatif iiriin agisindan segenek olarak belirledigi {iriinii satin alma yoluna
gidebilir, eylemsiz kalabilir veya alternatif arayislarina girisebilir. Alternatif
arayislaria girisen bir tiiketicinin siireci yeniden baslattigi sdylenebilir. Zira bu
dongi, tiiketicinin kesin ¢izgilerle sinirlandirabilecegi bir siireg degildir.

Sekil 9:Bilissel Siire¢ Modeli: Tiiketici Satin Alma Karar Asamasi ve Sonraki Siire¢

. .

Tatmin Olma c;?rt]?r'r?a Tatmin Olma Tatmin Olmama
Memnuniyeti .
= R Memnuni -
ayma Aym {iriinii satin h .
i Memnuni yalmamz;lya Eylemsizli|[T] Yeu Memnuni ﬁﬁ; Eytemsizlik
yetsizligi yonelik kesin k yayma yetsizligi satin
argl yayma
Avm iz yayma yarg almamaya|
Ayl urune yonelik
| | yonelik tekrar Aynt iiriine Kkesin
s?]g?eﬁlertr;a Alternatif | | yonelik tekrar yargl
Arayislart satin alma
hareketi I-
Alternatif Arayislary

Eylemsizlik Eylemsizlik

Kaynak: Hoffman ve Bateson’ dan (2016) uyarlanmustir.

Satin alma sonrasi eylemler tatmin olma- memnuniyeti yayma- ayni iiriine yonelik
tekrar satin alma hareketi, tatmin olmama- memnuniyetsizligi yayma- ayni iriinii
satin almamaya yonelik kesin yargi seklinde bir dongiide gergeklesebilir (Hoffman
ve Bateson, 2016: 91).
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5.2.Miisteri Davranis1 Teorisi

Analitik Bilissel Yaklasim teorisi basligi altinda gelistirilen bu teori Howard
(1969) tarafindan gelistirilmistir. Miisteri davranisi teorisinde farazi yapiy1
aciklamaya yarayan algisal ve 6grenmeye dayali yapidan bahsetmek miimkiindiir
(Howard, Anderson ve Jagdish, 1969).

5.2.1.Algisal Yapr

Algisal yapi, kisinin gerceklesen olaylar karsisinda ¢evreden topladigi bilgileri
igsellestirip muhakemeye tabi tutmasidir. Miisteri, satin almak istedigi iiriin ya da
hizmet ile ilgili bir bilgi edindiginde zihinde alg1 siizgecinden ge¢irme agamasina
gelir. Zihin, edinilen tiim bilgileri imkanlar ve istek dogrultusunda bir araya toplar.
Bu agamadan sonra miigteri, satin almaya yonelik algisini1 olusturmak igin bilgiye
olan yatkinlik ve hassasiyetini degerlendirir. Algisal onyargilar ve ge¢cmis yasantilar
bu algiy1 etkiler (Howard, Anderson ve Lyman, 1973). Algisal yap1 bilgiye duyarlilik,
algisal onyargi ve bilgiyi arama ile gergeklesir. Bilgiye duyarlilik; miisterinin bilgi
akiginda kontrol agamasidir. Miisteri, satin alacagi {irlin ya da iiriinlerle ilgili topladig1
bilgilerden hangisine duyarlilik gdsterecegini biligsel olarak derecelendirir. Algisal
Onyargi; bilgideki degisim ya da bozulma miisterinin satin alma davranmigini etkiler.
Ozellikle iiriin ya da hizmetle ilgili ényargilarin olusmasina neden olur. Bilgiyi
arama; miisteri, tiilketim siirecinde tercih yapmak icin bilgi toplar (Howard ve Sheth,
1969: 470).

5.2.2.08renmeye Dayali Yapi

Miisterinin amaglarini gergeklestirmesi ve tatmini i¢in marka ya da {iriine dair
arastirma kabiliyeti diisiinceler setini (evoked set) ifade eder (Howard ve Sheth,
1969). Howard ve Sheth (1969), markalarin miisteriler tarafindan 6grenilen bir yap1
oldugu ve ¢esitli markalarin miisterilerin amaglarini farkli sekillerde tatmin edecegi
goriigiinii savunmustur. Bu yapida diislinceler setini karar aracilari, yatkinliklar,
engelleyici faktorler ve tatmin olusturur. Karar aracilart (Decision mediators);
Miisterinin satin alma tercihinde rol oynayan diisiinsel ve biligsel kurallar bireyin
karar aracilaridir. Yatkinliklar (Predispositions); miisterinin markalar arasinda
yapacagl tercih, markaya olan yatkinlik derecesidir. Engelleyici Faktorler
(Inhibitors); ekonomik, zamansal, kurumsal, hukuksal engeller tiiketim tercihini
engelleyebilir. Siirli kaynaklar da cevresel engelleyici faktorler arasinda yer alir.
Tatmin; miisterinin satin alma karari ile edinecegi tatmin derecesi sonraki satin alma
kararlarini etkileyecektir (Sheth, 2011: 108). Tiim bu etken ve agsamalardan sonra
miisterinin satin alma ile elde ettigi gercek sonug, beklenen sonugtan biiyiik ya da
esitse miisteri tatmin olacaktir. Ancak, gercek sonu¢ beklenen sonugtan kiigiik olursa
miisteri tatmin edilmemis olacaktir (Howard ve Sheth, 1969: 475).
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6. Sonuc

Tiiketici satin alma karar siireci toplumu ilgilendiren ekonomik, siyasi, sosyal vb.
cok yonlii etkisi olan 6nemli bir konudur. Ekonomik, sosyal, kiiltiirel, biyolojik,
cevresel, organizasyonel ve baskaca ihtiya¢ ve istekler gelisen teknoloji, degisen
siyasi ve ekonomik yapr ile tiiketimi de etkilemektedir. Ozellikle sosyal faktérlerden
olan sosyal siiflar tiiketici davranislari {izerinde etkili olmaktadir. Temelinde insan
olan siniflarmn kiiltiirel, organizasyonel, egitim diizeyi, profesyonel ve sosyal medya
seklinde ayrilmasi tiiketim ihtiyaclarinin belirlenmesinde ve tiiketim sorunlarmin
¢oziimiinde faydali olacag diisiiniilmektedir. Iletisim agmin teknoloji ile gelismesi,
iiriin ve hizmet arzinin bilisim sistemleri vasitasi ile gerceklestirilmesi olanaginin
giderek artmasi sosyal siniflarin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Gobal siniflar teorisi
bu 6nemin ortaya konulmasina ve 6zellikle tiiketici satin alma karar siirecinde biligsel
stirecin aciklanmasina yardimci olacagi diisliniilmektedir. Tiiketicinin biligsel siiregte
titketim karar1 almasina etki eden sosyal faktorler arasinda referans gruplar da yer
almaktadir. Insanin sosyal bir varlik olusunun davranisi {izerindeki etkileri, tiiketimi
de etkilemektedir. Bu nedenle sosyal siniflar ve referans gruplarin tiiketim siirecinde
biligsel siirece onemli diizeyde etki ettigi gerceginin goz Oniinde bulundurulmasi
gerekir. Ozellikle gruplara uyum siirecinde bilgisel sosyal etkilerin inceleme alani
bulmasi, pazarlama diisiincesine yeni bakis agis1 getirebilecektir. Tutundurma,
reklam, marka ve iiriin etkisi gibi konularin global siniflar teorisi ve bilgisel sosyal
etki konular1 birlikte digiiniilerek arastirilmasi igletmelerin rekabet avantaji
kazanmasi, yeni pazarlarin olusmasi, stratejik yonetim modellerinin belirlenmesi,
miigteri muhasebesi, davranis bilimleri gibi bir¢ok konuda faydali olacaktir.

Gudilenme ve Ogrenme, insanin davraniginin ¢dziimlenmesinde fayda
saglamaktadir. Savunma ve giivenlik gibi birinci derecede giidiiler ile sosyal statii ve
para gibi ikinci derecede giidiilerin bireyin tiiketim davraniglari tizerindeki bilissel
etkilerinin incelenmesi, tiiketici satin alma karar siirecinde ne tiir sorunlara yol
actiginin belirlenmesi gerekir. Ciinkii, ihtiyaclar kimi zaman g¢atigma halindedir ve
biri digerine tercih edilmek durumundadir. Ogrenme yolu ile tiiketim davramsi da
biligsel siirece etki eden bir faktdrdiir. Ogrenme, hayatin her asamasinda var olan bir
gercektir. Tiiketim konusunda tecriibe saglayan, tiiketim ile sonlanmayan siirekli bir
olgudur. Tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eden 6grenme olgusunun hangi
asamada gerceklestigi ve bu olgunun etkilerinin hangi asamalara kadar devam
ettiginin arastirilmast tilketim- Ogrenme iligkisi hakkinda bilgi edinmemizi
saglayacaktir.

Biligsel siire¢ insan davranislarimi yonlendiren, insan davraniglari ise biligsel
siireci anlamaya yardimci olan konulardir. Bireyin zihnindeki diisiinceler, edindigi
tecriibeler, dis etkenler, duygusal etki altinda kalmas1 gibi etkilere ragmen tiiketim
kararm1 vermek bazen biligsel uyumsuzluk nedeni ile dnemli bir sorun haline
gelebilir. Akil geldirici uyaranlari tespiti, biligsel uyumsuzluklarin ¢oziimiinde
faydali olacaktir. Biligsel siirecin ¢oziilebilmesi adina yapilacak nitel ve nicel

140



m
l[ I{ rllf I[ P Uluslararasi Ekonomi, Igletme ve Politika Dergisi
&)y by B International Journal of Economics, Business and Politics

2017, 1(2), 117-148

caligmalarin artirilmasi, tiiketici satin alma karar siirecinin agiklanabilmesi igin
gerekli oldugu diistiniilmektedir.
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