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SATIN ALMA DAVRANISINDA iLGI VE DUSUK ILGILI SATIN ALMA
DAVRANISINA YONELIK REKLAM STRATEJILERI

Dr. Aypar (TOPKARA) USLU

M.U. LLB.F. Isletme Béliimii, Docent

Abstract

Most marketing studies have been devoted to sitiatior
requiring complex decision making or brand loyalty. Such
situally assume the consumer is involved in the purchase, but
actually most purchase decisions are low in consume
involvement.

This study focuses on purchase decisions in which the
consumer is not highly involved. The importans of a
involvement perspective is considered first. Next, consumer
decisions are classified by level of product involvement
purchase behavior are described. Strategic implications of
high versus low involvement situations are considered, with
special emphasis on advertising strategy. '

LGIRIS

Tiketicinin satin alma kararini vermeden 6nce
ihtiyag duydugu bilgiyi arastirip bulma ve degerlendirme
slireci vardir. Bu siirece titketicinin Bilgi Edinme Siireci
adi  verilmektedir. Tilketicinin  psikolojik - yapisini
etkilemek amaciyla, uyarici tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
zorundadir. Ayrica belli bir siire iginde hafizasinda yer
etmelidir. Bilgi edinme siireci pazarlamacilar agisindan
onemli bir bilgi-alanint olusturmaktadir. Ciinkii bu siireg
tiiketicinin hangi bilgiyi hatirladigimni, hangi bilgileri
hatirlamadigini, hangi bilgileri marka degerlendirmesinde
kullandigini  belirlemektedir.  Bilgi edinme  siireci
titketicinin ilgi derecesi dogrultusunda yiiksek ilgili ve
diisik ilgili bilgi edinme olmak tizere farklilik
gostermektedir.

Tiketicilerin satin alma eylemini gergeklestirirken
farkh davranislar igine girdikleri bir ¢ok ¢alismada
agiklanmistir.  Bazi  tilketiciler satin  alma eylemi
oncesinde uzun bir aragtirma siirecinden gegerek karar
verirken, bazilart kisisel bilgilerini kullanarak karar
vermektedir. Pazarlama yoneticileri igin onemli olan bu
degisik tutumlar i¢inde olan satin alicilara yénelik ayri-
ayr: stratejiler gelistirilmesidir. ‘

Kasarjian (1981) yilimda tiketicilerin satin alma
eylemine ilgi farkhlig1 tzerine yaptig1 ¢alismasina gore,
lirin veya duruma bakmaksizin tiiketicilerin karar verme
isleminde bazi kimselerin daha ilgili, daha katilimer bir
tavir iginde bulunmaktadir (1).

Bir tirlin kategorisine tiiketicilerin ilgi derecesi
reklam stratejisi ile bagintili en bilyiik degisken olarak
kabul edilmektedir. Tiiketiciler satin almada ilgi
seviyelerine gore, bilgi arama ve satin almada karar
verme silreclerinin kapsamina bakilmaksizin farklihiklar
gostermektedir. Satin almada ilgi seviyelerine bagl olarak
tikketiciler reklam iletisimini algiladiklart zaman aktif
veya pasif olabilirler. Bu da iletisim siirecini sinirlayabilir
veya daha uzatabilir (2)

Bu farkliliklar karsisinda reklamcilar medya gesidi,
mesajin tekrarlanma derecesi, mesajin uzunlugu, mesajin
tonu ve bilgi miktart gibi bir seri islevsel degisken goz
ontine almahdirlar ( 3), (4).

ILSATIN ALMA KARARINDA iLGI

Disiik ilgi satin almada tiiketicilerin diisiinmeden
hareket etmesi tizerine kurulmustur. Tiiketicinin tuz satin
alirken bilgi arastirma siirecine ve marka o6zelliklerine
dikkat etmemesi buna 6rnek verilebilir. Diigiik ilgi
tiiketiciler satin alma aninda alternatif markalar tantyip
en iyisini degerlendirip sonugta satin almaya yonelme
seklinde bir egilimleri yoktur.

tiketiciler

Diisitk  ilgi  seviyesindeki bilgi
arastirmalarina ragmen pasif olarak
bilgilendirilmektedirler. Tiuketiciler televizyon
reklamlarint  seyretmekte ve boylece mamulleri

tantmaktadir. Ancak reklamlar, mamuller konusunda
gergek degerlendirmeler degildir. Ciinkii reklamlar mamul
ile ilgili bilginin kiigiik bir par¢asini higbir kavrama siireci
olmaksizin izleyicilerin bellegine depolamaktadir.

Tiketiciler reklamlar yolu ile mamullerden
haberdar edilirken ayni zamanda onlar hakkinda pasif
olarak da ikna edilmektedir. Boylece gok az marka bilgisi
ile de satin alma davranist s6z konusu olabilmektedir.
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Tablo 1 : Yiiksek ve Diisiik ilgi Hiyerarsilerinin
Karsilagtiriimasi

Diisiik Ilgi Hiyerarsisi Yiiksek Ilgi Hiyerarsisi

Marka inanci 6ncelikle
“aktif” 6grenme ile
sekillenir.

1. Marka inanci oncelikle | 1.
“pasif” dgrenme ile
sekillenir

o

. Satinalma kararr verilir. | 2. Markalar degerlendirilir.

3. Markanin olup 3. Satinalma karars verilir.
olmayacagi sonradan
. degerlendirilir.
Kaynak : Assael (1992:99)
. Satin alma aninda tiiketicinin yiiksek ve dustik ilgi
hiyerarsisi arasinda aymim inceleyen. ¢ok sayida

arastirma yapimistir,
I.1. Tiiketici Davramis Modelleri

Ttiketici davraniglart incelenirken dikkate ahinmast
gereken temel iki ilgi s6z konusudur. Bunlar yiiksek ve
distik ilgi olarak adlandirilmaktadir. Her biri birbirinden
farklr hiyerarsik asamalari igermekle beraber degisik
ogrenme teorilerini de kapsamaktadir.

Disiik ilgi hiyerarsisinde marka inanglar ilk
olarak pasif ogrenme ile formiile edilmistir. Marka
degerlendirilmesi satin alma karari verildikten sonra
yapilmaktadir,

Yiiksek ilgi hiyerarsisinde ise, marka inanglar
aktif  6grenme ile  gerceklesmektedir.
degerlendirilmesi bu ilgi de satin alma kararinin
verilmesinden Once olusmaktadir. Bu tiir ilgiye giren
davranislarin marka bagimliligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Tuketici satin alma surecinde ilgi seviyesi ve karar
vermeye iligkin dort model bulunmaktadir (1).

1- Karmasik karar verme

2- Marka bagimhihgi

Marka

3- Sinirh karar verme
4- llgisiz satin alma

Bu dort modele bagh olarak da iki tilr ilgi modeli
tanimlanmaktadir.

I- Yiksek ilgi stireci (Karmasik karar verme ve
marka bagimlihgi

2- Diusiik ilgi stireci (siniwrli karar verme ve
ilgisizlik)

Yiitksek ve diisiik ilgi siireci, karar siirecinde farkli
dgrenme teorileri ile agiklanmaktadir.
Marka

IL1.1.Karmasik Karar Verme ve

Bagim g1

Karmasik karar verme siireci
davranigsal kavramlar: igermektedir.
anlamda bilgi arastirmasi, marka alternatifierinin
degerlendirilmesi, satin alma davranisindan sonra
olusturulan marka degerlendirilmesi ve satis sonrasi
memnuniyet bunlardan bazilaridir. Karmasik karar verme
davranigr daha ¢ok yiiksek fiyath driinler, performans
riskli triinler (Otomobil, tibbi driinler vb.), karmasik
triinler (Bilgisayar, Compact Disk Player vb.) , 6zellikli
irtinler (Mobilya, Spor Malzemeleri vb) ve kisisel tiriinler
(Giyim, Kozmetik Uriinleri) igin gergeklestirilmektedir.
Bu tip kararlar:

¢ok oOnemli
Ornegin  aktif

¢ Ihtiyacin uyartimasi

e Tiiketici bilgi isleyisi

o Marka degerlendirmesi

e Satin alma

e Satis sonrasi degerlendirme
olarak siniflandiriimaktadir.

Adr gegen siniflandirmaya iliskin bir model Sekil
1’ deki gibidir.



Oneri, C.2, S.12.

TURKIYE-CUMHURIYETI NIN YETMISBES YILL

Sekil 1: Karmagtk Karar Verme Sisteminde Temel Model

Ihtiyag Belirmesi

FeedBack

» Tuketici Bilgi Edinme Sureci

¥

Satinalma Sonras
Degerleme

Satinalma

Marka Degeriemesi

Kaynak : Assael (1992:36)

Karmasik karar verme, gelencksel olarak “ Hareket
etmeden once diisiin” diye tanimlanabilir. Ogrenme siireci
dgrenme teorisinin kapsamina giren unsurlar tamamen
degerlendirilerek olusturulmaktadir. Marka davranisinin
gelistirilmesi ve marka alternatiflerinin  detaylarinm
degerlendirilmesi bu siirecin en énemli asamasidir. Marka
bagimliligi gegmis tatmin diizeyi ve marka ile gii¢lii giicli
iliski kurulmasi sonrasinda az bir arastirma ile satin

almaya yonelme seklinde tanmmlanabilir. Ogrenme teorisi
tam marka bagmhliinm  olusturulmast lizerine
kurulmustur. Sekil 2’de belirtilen yitksek ilgi siireci
inanglar, degerlendirme ve davranig hiverarsisi ile
tanimlanmaktadir. Marka bagimhhgmm  séz konusu
oldugu segim siirecinde diisiinme ve degerlendirme
asamalart yoktur.

Sekil 2: Tiiketici Davramisimda Dort Degisik Durum

Yiiksek Ilgi Diisiik Iigi

KARAR SURECI KARAR SURECI

Karmasik Karar Siireci Simirly Karar Stireci

HiYERARSiK ETKILER HIYERARSIK ETKILER

nang Inang ‘
Karar Verme : .. .

Degerlendirme Degerlendirme

Davranis Davranis

TEORI TEORI

Anlayarak Ogrenme Pasif Ogrenme

KARAR SURECI KARAR SURECI

Marka Bagimhlig llgisiz ,

HiYERARSIK ETKILER HiYERARSIK ETKILER
Aliskanlik (Ingnq) ‘ [nanglar ‘

(Degerlendirme) (Degerlendirme)

Davranis ' | Davranis -

TEORI TEORI

Etkili Durum Klasik Durum

Kaynak : Assael (1992:100)
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I1.1.2.Satin Almada Ilgisizlik Durumu - Atalet

Sekil 2 sag alt bolimde ilgisiz satin alma eylemi
tammlanmistir.  Ditguk ilgi hiyerarsisinin  s6z konusu
oldugu durumlarda diiginme eylemi pasif niteliktedir.
Kararlar ¢ok az bilgi ile verilmekte ve marka cogu kez
satin alma sonrasi degerlendirilmektedir.

Tiketicinin, bir mamule ilgisiz oldugu durumda,
reklam aracihig ile ilgi diizeyinin arttirilmasi daha kolay
olmaktadir. Ciinkii tiiketici pasif durumdadir. Tiketici
ahisverigi sirasinda mamulii goriir gérmez harekete geger
ve satin alir. Kolaylik birinci tercih nedenidir. Bu satin
almada reklamin etkisi a¢13a ¢ikmaktadir.

Arastirmalar tiiketicinin markadan haberdar olma
durumda bu haberdarligin marka se¢iminde yeterli
oldugunu gostermektediv (5). Satin almada ilgisizlik
durumu (Atalet) iyi bilinen markanin kolaylikla secimi
olarak tanimlanabilir.

I1.1.3.Smirh Karar Verme

Disiik ilgi hiyerarsisinde karar vermede ¢ok az
bilgi arayis1 ve marka diskiinliigii vardir. Sinirl karar
verme iliskisinde satin almaya iliskin &grenme siireci
mamul hakkinda bilgi sahibi olarak satin almaktan ziyade
pasif ogrenme ile ilgilidir. Tiketiciler yeni ¢ikan bir
mamul ve markay1 pasif olarak 63renir ve satin alma
konusunda bilingsizce tercihte bulunur. Satin  alma
sirasinda mamulii magazada gérmekte ve dis goriiniisiini
inceleyerek denemek iizere satin almaktadir.

Sl karar vermede onemli olan bilgi aramanin
tiriddr. Tiketiciler genellikle kendilerini hig sikintiya
sokmadan kolaylikla karar vermekte, gesitli markalar
denemektedir. Ancak bu davranisi diisiik ilgili ve siradan
mamuller i¢in yapmaktadir. Fakat titketiciler cesitli
markalar satin alirken bilingli olarak denememektedirler.

Smirlt  karar  verme  bilisgsel  bir  isleyisi
igermemesine ragmen, Ogrenme teorilering’ gore pasif
isleyis olarak yorumlanmaktadir. Bununda nedeni, aktif
anlamda bilgi arayisi ve marka degerlendirmesinin
olmayisidir. Tiiketici belli bir tiriin/marka hakkinda pasif
olarak bilgi alir ve bunu bilgi-dagarcigina atar. Magazada
ahs veris sirasinda marka ile karsilastiginda pasif bilgi
hatirlanir ve iirin deneme mahiyetinde satm alinir.

Disiik ilgili trtin gruplarinda 6rnegin reklam ile
ilgili yeni bir tiriin yada farkh bir 6zellik tanitildiginda bu
tiketicilerde hafif de olsa bir ilgi uyandirir. Simirh karar
siireci diigitk katihm hiyerarsisini de desteklemektedir.
Simirh karar  alma  biligsel  degerlemeyi  de
gerektirmektedir. Ancak burada gerekli olan &grenme
stireci biligsel olmaktan ziyade pasif sekilde gerceklesir.

- Clinkli aktif olarak bilgilenme ve marka degerlemesi
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yapiimamustir. Reklam sonucu {iriin hakkinda pasif olarak
bilgilenen tiiketici, Uriinii magazada gordiigiinde ilgisi
uyanir ve denemek igin o markay alir.

Sinirli karar ‘almanin en onemli sekli degisiklik
arama olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler gogunlukla
sadece tek diizelikten kurtulmak igin bir cok farkli marka
denerler. Bir ¢ok disiik ilgili iriiniin sade ve basit
olmasindan kaynaklanir.

I1.2. Diigiik Tlgili Karar Verme

Distik  ilgili satin  alma kararlarinda iirtin
titkketicinin deger sisteminde yiiksek bir yere sahip
olmadigr igin tiiketici iriin ile kendini 6zlestirmez.
Sanilanin tersine gerceklestirilen satin ailmalarda diisiik
ilgi daha sikiikla yasanmaktadir. Satin alma tiiketiciler
icin  giderek sikici  bir gorev halini almaktadir.
Aligskanhklar, rahatiik ve otomatiklesmis satin alma
tiiketici davraniglarinda agir basmaktadir (6).

Yiiksek ilgili bilgi edinme siirecinde tiiketici aktif
olarak bilgileri arastir, analiz eder ve alternatif
markalarin degerlendiriimesinde kullanmak izere bilgi
edinir. Bu yontemde tiiketici thtiyag duydugu bir tiriine ait
bir 6zelligi dikkate alir ve bunu iiriinde test eder. Diisiik
ilgili bilgi edinme siireci yiiksek ilgili bilgi edinme
siirecinden  farklidir.  Tiiketici  bir  iirtin -~ reklami
seyrettiginde iki seyi hatirlamaktadir. Marka adi ve
slogant . Bu bilgi kisa siireli hafizada muhafazada filtre
edilir ve sadece temel teme hafizada kalici kaydedilir.
Tiketici bir magaza rafinda bu iriind gordiiginde
algilanmig olan reklam uyaricisi ile iletilmek istenen
mesaj ylzeye g¢ikacak ve bu iiriinii satin alma ihtiyaci
uyandiracaktir. lkinci farklilk ise marka marka
degerlendirmesinin en az diizeyde gergeklestirilmesidir.
Varolan inanglar satin alma davranigindan sonra markaya
yonelik bir tutum olusmasi ihtimali ile davranislar
yonetmektedir. Bir diger farklilik ise burada algilanan
riskin bilgilenme siirecinin bir ¢iktisi olmayisidir.

Dustik ilgi soz konusu oldugunda tiiketicilerin
marka degistirmeleri eski markalardan memnun
olmadiklari anlamina gelmez, yeni markay: aldiklarinda
da eski markalarina karsr var olan iyi duygulari devam
etmektedir (1). Ilgi konusundaki dnemli diger nokta ilgi
kavraminin iirtinden ziyade tiiketici ile ilgili oldugudur.
Bir ¢ok tiiketicinin az ilgi ile satin aldig1 bir {iriin baska
bir tiiketici i¢in ¢ok ilgili olabildigidir (7).

IL3. Diisiik Ilgi Diizeyinde Tiiketicilerde Satin
Alma Davranisina iliskin U¢ Teori

Diistik ilgi diizeyine sahip tiiketicilerin, karar
verme davranisini daha iyi anlayabilmek i¢in gelistirilmis
teorilerin baslicalari sunlardir (1) :

I- Pasif Ogrenme Teorisi
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2- Sosyal Yargl Teorisi

3- Tam Bilgi Degerlendirme Modeli
11.3.1. Pasif Ogrenme Teorisi

Bu teori Krugman’in televizyon reklamlarr tizerine
olan bakis agisma dayanmaktadir. Krugman bir ¢ok
diizeyde markanin ¢agristirtldigi  reklamlara ragmen
markaya olan davranigin nigin diisitk diizeyde degistiginin
cevabim aramaya yonelik aragtirmalar yapmustir(8).
Arastirmalarin temel amaci. televizyonun diisiik ilgili ve
pasif 6grenme araci olarak etkisini aragtirmaya yoneliktir.

Bu teoriye gore izleyici televizyon karsisinda rahat
durumdadir ve mesaja dikkat etmemektedir. Bu diisiik ilgi
durumunda izleyici, ihtiyacina yonelik mesajlarda marka
inanc1 ve gegmis tecritbeleri arasinda bag kurmaktadir.
Bilginin  hatirda tutulmasi  ¢ok kez tekrar ile
gergeklesmektedir. Reklamlar  yiiksek diizeyde
tekrarlandiginda hatirlanma artmakta ancak reklam marka
davranisini ¢ok az degistirebilmektedir.

Medya olarak televizyon bir distik ilgi aracidir,
Bunun birinci nedeni, izleyici hareketsizken televizyon
reklamlarmin hareketli olmasidir. ikincisi, izlenme hizi
izleyicinin kontroliiniin disindadir ve iletisim kurabilmek
veya eZlenebilmek i¢in ¢ok az firsat bulunmaktadir. Buna
karsilk, yazilh medyada da (gazete ve dergiler) yiiksek
ilgi s6z konusudur. Ciinkii reklamlar hareketsiz buna
karsilik okuyucu hareketlidir. Reklama ilgi gostermek
icin ise daha fazla zaman bulunmamaktadir. Ancak
arastirmalar televizyonun disik ilgi araci olmasma
ragmen yiiksek ilgili yazili medyaya gore daha etkili
oldugunu gostermektedir.

Satin alma motivasyonu diisiik tiiketicilere mesaj
iletilmesinde televizyon basin reklamlarindan daha
etkilidir. Satin alma motivasyonu yiiksek tiiketicilere ise
yazili basin reklamlari daha etkin ulasabilmektedir. Szl
mesajlar ( Basin reklamlan gibi ) yitksek ilgili izleyiciler
igin, gorsel mesajlar ise (TV reklamlari gibi) distik ilgili
izleyiciler igin iist diizeyde etki yaratmaktadir (9).

Yine bu teoriye gore, reklamlara Kkargi eZer
tiiketiciler pasif ve ilgisiz ise, marka bagimlihg: etkisiz
kalmaktadir. Buna gore mamule iliskin yararlarin
iletilmesinde bilgisel yaklagim gegersiz kalmaktadir. Bu
nedenle reklam yoluyla mesaj iletiminde bilgi icermeyen
sembol ve hayale dayali mesajlar kullanmak daha etkili
olmaktadir. '

11.3.2. Sosyal Yarg: Teorisi

Mamule ilgisiz ilgisiz tiiketici konusundaki ikinci
teori Sherif’in  Sosyal Yargi Teorisidir. Sherif bu
teorisinde bireysel katihma iligkin bireysel konumlari
tanimlamistir .
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Mamule yiiksek ilgili bireyler mesajla ayni fikirde
olduklarinda onu gergekte oldugundan daha olumlu
yorumlamaktadirlar. Bu tepkiye 6ziimleme etkisi
denilmektedir. Mesaj bireyle ayni fikirde degil ise
gergekte oldugundan daha negatif yorumlamaktadir. Bu
tepkiye de karsu ciki denilmektedir.

11.3.3. Tam Bilgi Degerlendirme Modeli

Tam Bilgi Degerlendirme Modeli, her hangi bir
mamule karsi ilgisiz olan tiiketicilere iliskin detayl bilgi
edinmeyi saglayan iigiincii teoridir. Model, yiiksek ve
dusiik ilgi durumlarina iligkin olarak, tiiketicilerin
davranis siireglerine iliskin bilgi edinmeyi saglamaktadir.
Bilgi degerlendirme diizeyi, tiiketiciye sunulan mesajin
uygunluguna baghdir. Tiiketicinin ihtiyaglarini gidermeye
yonelik mesajin uygunlugu arttikga, tiiketicinin de ayni
oranda mesajin igerigi ile dustncelerini gelistirme
olasihgr artacaktir. Ornegin, bilgi arayis1 igindeki
romatizma agrisi ¢eken bir tiiketici agr giderici reklamini
izlerken, mesaj kendi disiinceleri dogrultusunda
islendiginde daha ilgiyle izleyecek ve mesaji
degerlendirecektir.

Bu teoride diisiik ve yiiksek ilgide mesaj
degerlendirme ayirimi, Krugman’m aktif ve pasif tiiketici
aymimina benzer niteliktedir. Bu teorinin digerlerinden
farki tiiketicilerin mesajlara olan tepkileri {izerinde
durmasidir. Bir ¢ok arastirma mamulle, ilgisi yliksek
tiketiciler mesajm giici ve kalitesinden daha fazla
etkilendiklerini  belirtmektedir. Ilgi  diizeyi diisiik
tiketiciler ise mesajin daha g¢ok gorsel niteligi ile
ilgilenmektedirler.

Yapilan  ¢dligmalara gore, aym reklammn
tekrarlanmasi  halinde  tiiketicilerin  zaman iginde
sikildiklart ve tepkilerinin azaldigi belirlenmistir. [lgi
diizeyi disiik tiiketiciler reklamlarda s6zlii mesaj, reklam
ortami, oyuncunun goriintiisi  vb. deZismelerden
etkilenmektedir. Oysaki yiiksek ilgi diizeyindeki
tikketiciterin ise kokli bir takim degisikliklerden mamuliin
ozellikleri ve saglanacak fayda gibi mesajin igerigindeki
degismeler vb. daha fazla etkilendigi belirlenmistir.
Diisiik ilgi diizeyine sahip tiiketiciler daha eksik bilgi
isleme, yoluna giderken, yiiksek ilgi diizeyine sahip
titketiciler tam bilgi isleme eyleminde bulunmaktadirlar.

llgi duzeyi yiiksek tiiketicilerin reklam mesajlarini
daha detayli takip ederek marka tercihlerini daha
kolaylastirdiklar1  yoniindedir. Iigisiz tiiketiciler ise
reklamlart mesajdan ok goriintiistine agirlik vererek

" seyretmektedirler. Onlar i¢in énemli olan markadan gok

reklamn miizigi, rol alan karakterler vb. unsurlardir.
Arastirmalar ilgili tiiketicilerin reklamda igerige

agirhk  verdiklerini gostermektedir. llgisiz tiiketicilere
yonelik reklamlar bilgi algilamada pasif eylem iginde olan
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tiiketicilere olumlu bir ortam yaratmaya donik ipuglar
{miizik, rol alan karakterler) igermelidir.

11.4. Diigtik ilgi Ditzeyinde Reklam Stratejileri

Satinalma eyleminde dustik ilginin  oldugu
durumlarda reklam stratejileri 6nem Kazanmaktadir.
Tiketicinin ilgi diizeyinin dislik oldugu mamullere
yonelik reklam stratejisi ile ilgi dtizeyinin yltksek oldugu

mamullere  yonelik uygulanacak reklam stratejileri
birbirinden farkl olmaktadir ( 10).
1- Dusitk ilginin  oldugu drtin  gruplari igin

uygulanacal- stratejide tekrart fazla ve kisa siireli mesajlar
iceren kampanyalar olusturulmahidir.

2- Kampanyalar yogun bilgi yerine birkag anahtar
nokta {izerinde odaklanmalidir.

3- Mesajlarda unsurlar
vurgulanmahdir.

gorsel daha agirlikl

4- Reklam mesajlart mamullerin rakiplerinkinden
farkls yonleri iizerine yogunlasmalidir.

5- Televizyon oncelikli iletisim medyast olarak
gbrev almalidir.

Diisiik ve yuksek ilgi diizeyinde satin alma
davranisina yonelik olarak bazi bulgular:

e Tiketiciler ilgilerinin dusiik oldugu mamulleri satin
alirken ambalajin dayaniklilik ya da koruyuculuk gibi
yanlarmi ¢ok fazla 6nemsememektedirler

e Tiketici ilgisinin diisiik oldugu mamulleri fiyat etkisi
ile satin satin almaya daha gok konu olmaktadirlar.

e - Disitk ilgili mamullerde .

marka karsilastirmasi
Onemsizdir. :

e Distik ilgili mamullerde esantiyon ve kupon vb

promasyon araglarina duyarhilik daha yiiksektir.

e Disiik ilgili mamullerde bir kerelik tanitim tesviki
yetersizdir.

sergilenme
arttirarak

o Dusik ilgili mamulin magaza ici
kosullart markanin = hatirlanma etkisini
kolayca satimini saglayabilir.

o Disik ilgili durumlarda dagittm ag onemlidir.
Clnki tiiketici markayl arama konusunda istekli
degildir.
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Mamulle ilgili- ylksek oldugu durumiarda,
tiiketiciler fiyat indirimi veya kupon gibi tesvik edici
etkilerle markalarin degistirmemektedirler.

11LSONUC

Bir ¢ok satin alma davranigi digiik ilgi duzeyinde
gergeklegmektedir, Tiketiciletin diistinmeden satin alma
hareketi Uzetine kurulmus olan dusik ilgili satn alma ya
da marka bilgisi sorgulama yerine otomatik satin alma
eylemine konu olmaktadir. Pasif bilgilenme eylemine
konu olan bu tip satin alma davranisinda tiiketici
bilgilenme konusunda istekli olmadigi i¢in  onlara
mamuller ve markalart tanitmak konusu da 6nem
kazanmaktadir. Reklamlara karsi ilginin de diisiik oldugu

bu durumlarda pasif 0grenme yontemleri agirhk
kazanmaktadir.  Pasif  ¢grenme  konusunda ise
televizyonun tartismasiz tstiinliigu televizyon

reklamlarini dnemini arttirmaktadir. Tiiketiciler dzellikle
televizyon reklamlari yolu ile haberdar edilmekte ve pasif
olarak satin alma konusunda ikna edilmektedirler.
Tiiketicinin bir mamule ilgisiz oldugu durumlarda, reklam
aracilhigr ile ilgi diizeyi arttirilmaya calisihr. Ilgisiz
titketicilere yonelik reklamlarda oncelikle tiiketicilere
olumlu bir ortam yaratmaya doniik ipuglarn igeren
unsurlar éne ¢ikarilmalhidir.
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