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Karmasik dunyayi

tanimlama

insanlarin karar verme sekli karmasik ve giderek daha da
karmasik hale geliyor. Yine de satin alma davranisi hakkinda
bildigimiz birkac sey var. Tetikleme ve satin alma karari verme
arasinda olanlarin dogrusal olmadigini biliyoruz. Kisiden kisiye
farklilk gosteren karmasik bir temas noktalari agi oldugunun
farkindayiz. Ancak diger yandan, alisveris yapanlarin yol
boyunca kesfettikleri tim bilgileri ve secenekleri nasil isledigini
tam olarak bilmiyoruz. Ve kritik oneme sahip olan bu sureci,
insanlarin nihayetinde satin alma kararlarini nelerin etkiledigini
anlamak icin bu yeni arastirmayi gergeklestirdik.

internet gelistikge, sadece fiyatlari karsilastirmak igin bir
aractan ziyade, her seyi karsilastirdigimiz bir ortama donustu.
Bizler de Google Arama'da yillar icinde satin alma davranisinin
nasil degistigini gorduk.
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Sekil 1

ucuz ® eniyi
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ARAMA ILGISI
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Kaynak: Google Trendler, Global, 2004-Temmuz 2020.

“Ucuz” ve “eniyi” terimlerini ele alalim. Dlnya ¢apinda, “en iyi”
aramasina yonelik ilgi, “ucuz” aramasina yonelik ilgiyi cok geride
biraktl. Ayni dinamikler, “ucuz” ve “en iyi” terimleri yerel dillere
cevrildiginde Turkiye, Almanya, Hindistan ve italya gibi dinyanin
dort bir yanindaki tlkelerde de gecerli.

“Ucuz” kelimesinin kesin degeri kisiden kisiye degisebilir,

ancak yine de tekil bir anlam tasir. Ote yandan “en iyi”, deger,

kalite, performans veya populerlik dahil olmak tzere ¢cok cesitli
anlamlara sahip olabilir. Peki, bir musteri hangi drtnun ihtiyaglarini
en iyi karsiladigini nasil belirliyor ve nihayetinde bir satin alma
karari veriyor? Evet, cevap tuketiciye gore degisir.
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Karmasik dunya

modellemesi

Arastirma sayesinde, guncel bir karar alma modeli sekillenmeye
basladi. Modelin merkezinde, musterilerin kazanip kaybedildigi,
tetikleyiciler ile satin alma arasinda “messy middle” diye de
adlandirdigimiz o “karmasik dunya” yer aliyor.

Insanlar bir kategorinin triinleri ve markalari hakkinda bilgi arar
ve ardindan tum secenekleri degerlendirir. Bu, karmasik dinyada
iki farkl zihinsel moda esittir; kapsamli bir aktivite olan “kesif” ve
secenekleri elediginiz “degerlendirme” modu.
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Bir kisi ne yapiyor olursa olsun, arama motorlari, sosyal
medya, yorumlar ve inceleme web siteleri gibi cok cesitli online
kaynaklarda bu iki zihinsel moddan birinde siniflandirilabilir.
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Insanlar bu ikiz kesif ve degerlendirme modlarindan gecerek
donguyu bir satin alma karari vermek icin intiyac duyduklari kadar
cok tekrar eder.
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Davranissal

onyargilar

6 onyarginin ozeti

Insanlar karar verme strecinin karmasik diinyasinda kesfedip
degerlendirirken, bilissel onyargilar alisveris davranislarini
sekillendirir ve neden bir Grdnd digerine tercih ettiklerini etkiler. Bu
onyargilara yuzlercesi eklenebilir; biz arastirmamizda en belirgin
alti tanesine oncelik verdik:
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Kategori sezgisel yaklagimi:

Temel drtn ozelliklerinin kisa agiklamalari satin
alma kararlarini basitlestirebilir.

Simdinin giicu:

Bir Urdin igin ne kadar uzun sure beklemek zorunda
kalirsaniz, sunulan teklif o kadar zayiflar.

Toplumsal kanit:

Baskalarinin onerileri ve incelemeleri cok ikna edici
olabilir.

Bulunabilirlik onyargisi:

Bir Grtndn stoku veya bulunabilirligi azaldikga, daha
arzu edilir hale gelir.

Otorite onyargisi:

Bir uzman veya guvenilir bir kaynak tarafindan
etkilenilebilir.

Bedavanin giicii:

llgisiz olunsa bile, satin alma ile gelecek Ucretsiz bir
hediye, guclu bir motivasyon kaynagi olabilir.
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Bu alti onyargi daha sonra 5 farkli Grun kategorisinde 5.000 satin
alma senaryosunu simule eden gercek pazardaki tuketicilerle buytk
olcekli alisveris deneyimizin temelini olusturdu.

Bu satin alma simulasyonlarinin amaci, marka tercihini degistirmek
veya hatta tamamen bozmak igin davranis bilimi ilkelerini kullanarak,
karmasik diinyada pazarlama etkinliginin nasil gelistirilebilecegini
anlamakti. Bu, su sekilde G¢ asamali bir arastirma hedefine donustu:

Karmasik dunyada marka tercihinin niceligini belirlemek ve
olcumlemek

Alti bilissel onyarginin uygulanmasi yoluyla bu tercihlerin kesintiye
yatkinligini belirlemek ve dlgimlemek

Yukaridakilerin farkli Grtn kategorileri ve sektorler arasinda nasil
degisiklik gosterdigini anlamak
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Sekil 1
(00e®
1. MARKA TERCIHI 2. MARKA TERCIHi
En yi Satin Alim PAghohakeie En lyi Satin Alim Kk kK,

Garantisi 400 degerlendirme

Ucretsiz ¢anta 2 yil garanti
Bu fiyata Teslimat
limitli stok 7 glin

\_

Garantisi 400 degerlendirme

Ucretsiz iade 2 yil garanti

Teslimat
Ayni gun

Yalnizca

5 adet kald1!

Akilli telefon kategorisinden alinan similasyon aray(izi drnekleri

Deneyde, alisveris yapanlardan simule edilmis bir web sitesi
deneyiminde bir kategorideki birinci ve ikinci favori markalarini
segcmeleriistendi (bkz. Sekil 1). Her markaya, test sirasinda
davranis bilimiilkelerimizin uygulandigi ek Grun bilgileri verildi.
Ornegin, farkli toplumsal kanit uygulamalarini test etmek igin yildiz
derecelendirmeleri degistirildi veya su anki glcu test etmekigin
alternatif dagitim secenekleri dahil edildi.
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Rakip markadan tercih payini almak icin tuketiciler degerlendirme
yaparken orada olmaniz gerektigi fikri, deneyimizin yapisinda var
olan bir fikir. Simulasyon verilerinin ilk analizinde, dogru

anda ortaya cikmanin sasirtici bir gucu oldugunu kesfettik.
Sonuglar, Urun kategorileri genelinde asagidaki grafikte gorulebilir
(bkz. Sekil 2) - secenek olarak ikinci bir favori marka sunuldugunda,
alisveris yapanlarin onemli bir kisminin ilk tercihlerinden
uzaklastigini gorduk.

Sekil 2

® Sunulan birinci marka Sunulan ikinci marka

Igecek 13

Ayakkabi 66

Mobilya 59

Laptop 55

Elektrik Siiplrgesi 52

0% 25% 50% 75%

34

34

a1

45

48

100%

[kinci markanin sunulmasindan sonra tercihin birinci markadan ikinci markaya kaymasi, tim kategoriler.
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Bu deneyi bir dizi kategoride tekrarladiktan sonra, ikinci favori
markada alti onyarginin hepsinin guclu ifadelerle “gelistiriimesi”
durumunda marka tercihinin ne kadar daha fazla etkilenebilecegini
gormek istedik.

Sonuclar etkileyici (veya bakis aciniza bagli olarak endise verici
de olabilir); sunulan ikinci marka tim onyargilara karsi asiri
gelistirildiginde sunulan ilk markanin tercih edilme payinin bayuk
bir kismini ele geciriyor (bkz. Sekil 3).

Sekil 3

® Sunulan birinci marka Sunulan ikinci marka
icecek 47
Laptop 61
Elektrik Stplrgesi 66
Mobilya 68
Ayakkabi 74

Sekil 4 Grafigi
0% 25% 50% 75% 100%

Ikinci markanin sunulmasindan sonra tercihin birinci markadan ikinci markaya kaymasi, tim kategoriler.
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Son olarak, bulgularimizin en uc sonuglarini kesfetmek

icin, bilinmeyen bir rakip markanin tum on yargilarda ustidn
uygulamalarla guclenebilseydi ne kadar tercih edilebilecegini
degerlendirmekigin 5 kategorimizin her biriigin kurgusal bir marka
sunduk.

Tum kategorilerdeki kurgusal marka senaryosuna baktigimizda (bkz.
Sekil 4), etkili bir rakip olan kurgusal bir icecek markasi, avantajlarla
guclendirildiginde yerlesik birincil favoriyi sollayarak musteri tercihinin
neredeyse dortte birini (%23) kazanmayi basariyor.

Sekil 4

® Sunulan birinci marka Kurgusal marka

Laptop 92

Ayakkabi 91

Elektirik Stptrgesi 89

Mobilya :73

icecek 77

0% 25% 50% 75%

1

18

23

100%

Tercihin ilk tercihten kurgusal markaya kaymasi — dnyargi gelistirme analizi, tim kategoriler.
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Deney bizlere, akillica ve sorumlu bir sekilde uygulandiginda, davranis
bilimi ilkelerinin - ve bu ilkelerle uyumlu olarak davranissal ve bilgiye
yonelik ihtiyaclarin - karmasik dinyada tUketici tercihini kazanmak
icin gUclu araclar ve firsatlar sundugunu gosterdi.
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Kilit icgoruler

Karmasik dunyada kazanmak icin 3
pazarlama onceligi

Isletmelerin yeniden ayaga kalkmaya galistigi bu siirecte,
tuketicilere hem COVID-19 sirasinda hem de benzer sekilde alisik
olmadigimiz bir degisim ve dondsumun oldugu herhangi bir
zamanda satin alma kararlarini yonlendirmek, tiketicilerin intiyac
duydugu glvenceyi ve bilgiyi saglamak icin her zamankinden
daha fazla firsat bulunuyor. Karmasik dinyada kazanmak i¢in
pazarlamacilarin bu U¢ onceligi akilda tutmasi gerekiyor:



05| KiLITICGORULER

1.

Markanin g6z 6niinde oldugundan emin olun.
Boylece musterileriniz kesfetmeye hazir oldugunda
stratejik olarak on plana cikin.

Davranis bilimi ilkelerini akillica (ve sorumlu

bir sekilde) kullanin. Boylece musterileriniz
seceneklerini degerlendirdikge sundugunuz firsatlar
ve mesajlariniz daha c¢ekici hale gelebilir.

Tetikleme ve satin alma arasindaki boslugu
kapatin. Boylece mevcut ve potansiyel
musterilerinizin rakip markalara daha az maruz
kalmasini saglayabilirsiniz.



