
Karar vermek için çok fazla zamanı olmayan 
tüketiciler birkaç temel ölçüte veya ürün özelliğine 
odaklanmaya meyillidir. Davranış ekonomisi 
uzmanı olan Dan Ariely, bu ilkenin mobil 
pazarlamacılar açısından anlamını inceliyor.
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Hareket halindeki mobil cihaz kullanıcıları, bir işin zaman baskısı altında 
derhal gerçekleştirilmesi gibi kesin ve oldukça yaygın bir zihniyete sahip. 
Bu nedenle, zaman baskısıyla ilgili iyi incelenmiş sosyal bilimler fenomen-
lerinden bazıları, mobil ortamda karar verme olgusunun anlaşılmasına 
yardımcı olması bakımından özellikle bağıntılı. Bu varsayım, söz konusu 
önemli anlarda bize ulaşmaya ve etkilemeye çalışan pazarlamacılar için 
kilit unsur niteliğinde.

Aşikâr olanı ele alarak başlayalım: Hareket halindeyken mobil cihazları 
kullanabiliyor (ve genellikle de kullanıyor) olduğumuz gerçeği, dizüstü bilg-
isayarlardaki online davranışımızla mobil cihazlardaki online davranışımızı 
farklı kılan en önemli faktör.

Sosyal bilimler açısından bakacak olursak, hareket halindeyken mobil 
cihaz kullandığımız anlar (Google bu anları önemli anlar olarak adlandırır) 
dikkate alınması gereken ilgi çekici anlardır. Bu durumlarda, genellikle 
birden çok görev gerçekleştirirken kararlar veririz; yoldayken bir şeyler ar-
amak veya o anda önümüzde (ör. mağazada rafta) olan şeyi anlamlandır-
mak için bilgi toplamak gibi.

Mobil düşünce tarzını somut bir yolla ele almak için, otel odası ayırtmakla 
ilgili iki senaryoyu değerlendirelim. İlk senaryoda cep telefonunu kullan-
makta olan ancak herhangi bir zaman baskısı altında olmayan Ali, diğer 
senaryoda da hareket halindeyken mobil cihazını kullanmakta olan ve 
zaman baskısı altında olan Burçin’i ele alacağız.

Ali, evindeki rahat kanepede oturmaktadır. Bir sonraki hafta bir iş seyaha-
tine çıkacaktır ve bir yandan TV izleyip bir yandan da köpeğiyle oynarken 
otel bulmak için telefonunu eline alır. Farklı otel seçenekleri arasında 
gezinip dururken, toplantısının olacağı yere yakın olan oteller ile çift kişilik 
büyük yatakları, sigara içilmez odaları ve spor salonu olan ve genellikle 
kalmayı tercih ettiği oteller zinciri arasında avantaj değerlendirmesi ve 
karşılaştırma yapmak için zamanı vardır.

Burçin de mobil cihazını kullanmakta ve bir otel odası ayırtması gerek-
mektedir, ancak Burçin Denver havaalanındadır. Geciken aktarmalı bir 
uçuş nedeniyle gece son uçağı kaçırmıştır. Geceyi geçirmek üzere bir otel 
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odasına ihtiyacı vardır! Çocukların sabah kreşe bırakılması ve zamanında 
yetişemeyeceği için ertesi sabah olacak ekip toplantısının ertelenmesi 
işlerini mobil cihazından ayarlamaya çalışırken müsait son otel odaların-
dan birini ayırtmayı ummaktadır. Burçin, zaman baskısının yarattığı, “daral-
tma etkisi” olarak adlandırılan tipik etkileri yaşamaktadır ve sonuç olarak 
da yalnızca havaalanına yakın olan otellere dikkat etmektedir. Daha çok 
konuma odaklanır ve bu ölçüte uyan ilk otellerden birini seçer.

Müşteri deneyimlerinde zaman baskısının etkisini anlama

İhtiyaç duyduğumuz zamanın sahip olduğumuz zamandan fazla olması 
durumu olan zaman baskısı, bir stres türü olarak değerlendirilebilir. 
Stres yönetiminde bize yardımcı olması için genellikle, odağımızı esas 
göreve kanalize ederek belirli işaretleri yok saydığımız veya filtreleyerek 
dışladığımız bir daraltma etkisi yaşarız.

Şu çalışmayı değerlendirelim: Kullanıcılara 30 adet varsayımsal araba 
modelinin açıklaması sunulmuş ve her birini satın alma olasılıklarının ne 
olduğunu belirtmeleri istenmiş.1 Her bir araba için beş farklı özellik verilm-
iş. Zaman baskısına maruz bırakılan kullanıcılar, seçim süreçlerinde daha 
ağırlıklı olarak göz önünde bulundurdukları negatif özellikleri elemeye 
çok daha eğilimli olmuş. Esas itibarıyla zaman baskısı, bireyleri hoşlarına 
giden pek çok özelliğe dayalı optimizasyon gerçekleştirmek yerine hoşları-
na gitmeyen bir özelliğe dayalı olarak ürün elemeye yöneltiyor.

“Zaman baskısı tüketicinin odağını da-
ralttığından pazarlamacıya, tüketicilerin dik-
katini çekmek ve yaptıkları seçimleri yön-
lendirmek için çok kısa bir zaman tanıyor.”

İlgili bir diğer çalışma, bireylerden apartman dairesi seçmesi istendiğinde 
aynı daraltma etkisinin yaşandığını gösterdi.2 Bir apartman dairesiyle 
ilgili olarak göz önünde bulundurulacak farklı unsurların tümü arasından 
(boyut, kalite ve iş yerine olan mesafe gibi), zaman baskısı uygulanan 
kişilerin esas olarak iş yerine olan mesafeye odaklanıp diğer tüm ölçütleri 
hafife aldığı görüldü.
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Dikkati daraltmaya verilebilecek bir başka örnek de zaman baskısı altındaki 
askeri personel üzerinde yapılan bir çalışma. Bu çalışmada, zaman baskısı 
altındaki askeri personelin daha az miktarda bilgiyi analiz ettiği, bunun so-
nucunda da denizaltıları saptama becerilerinde zayıflama olduğu görüldü.3

Zaman baskısı ve mobil ortamda karar verme

Bu fikirleri özellikle mobil ortama uygulamaya devam ederek Ali ve 
Burçin’in olduğu başka bir örneği ele alalım. Bu sefer, her ikisi de yeni bir 
duş başlığı almak için alışverişteler. Örneklerimizde işin içinden hep kolay-
ca sıyrılan Ali, yine rahat koltuğunda üç aylık bir süre içinde banyosunda 
tadilat yapmayı planlamaktadır. Akıllı telefonundan masaj püskürtmeli, 
parlak nikel kaplamalı, farklı duvara montaj seçenekleri olan duş başlığı 
modellerine göz atmaktadır. İstediği ölçütlere uyan modellere yapılan yo-
rumları ve ürün stok durumunu inceleyebilmektedir. Henüz İnternet’ten mi 
yoksa mağazadan mı satın alacağına karar vermemiştir, ancak nihai kararı 
üzerinde etkili olacak faydalı bilgi parçalarını toplamaktadır. Düşünce tarzı 
dikkate alındığında Ali’nin kararı dikkatli ve ihtiyatlıdır. En iyi seçimi yap-
masına yardımcı olacak kapsamlı ve güvenilir bilgileri aramaktadır.

Diğer yandan Burçin de bir yapı marketin banyo teçhizatı bölümünde 
ürünlere bakarken zaman baskısı altındadır. Tesisatçısı, o akşamüstü 
ebeveyn banyosunun tesisatını değiştirecektir ve Burçin’in sıhhi tesisat 
aksesuarlarına karar vermesi gerekmektedir. Önündeki rafta, yan duvara 
monte edilebilen krom kaplama iki farklı duş başlığı vardır. Daralma 
(narrowing) etkisi nedeniyle Burçin’in, diğer karmaşık ölçütleri dikkate 
almadan belirli tek bir işlevsel özelliğe odaklanma ihtimali daha yük-
sektir. Bu durumda Burçin, en çok su basıncına önem vermektedir ve 
beğendiği iki üründen hangisinin su basıncının daha güçlü olduğuna 
dair ürün yorumlarını incelemek için telefonuna döner. Burçin’in, alışveriş 
sürecine Ali’ye nazaran daha az zaman ayırması söz konusudur ve içinde 
bulunduğu durumdan daha az keyif almaktadır. Burçin için önündeki 
seçeneklerden biri daha ağır gelmeye başladığında verdiği kararı yeniden 
gözden geçirmesi ve kararını değiştirmesi ihtimali çok düşük olacaktır. İşi 
bir an önce bitirip devam edebilmesi için kendisine güven verecek hızlı ve 
kesin bilgiler aramaktadır.
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Mobil pazarlamacılar için bunun anlamı nedir?

Satın almaya uzanan yolda müşterilerinin içinde bulundukları bağlamı 
dikkate almak günümüzde pazarlamacılar için kritik önem taşıyor: 
Müşteri nerede? Hangi cihazı kullanıyor? Söz konusu anda düşünce tarzı 
nedir? Zaman baskısı, pazarlamacıların bu karma durumda dikkate al-
ması gereken önemli bir faktördür. Bu, özellikle hareket halindeyken mo-
bil cihazlar kullanılarak verilen kararlar söz konusu olduğunda geçerlidir. 
Çünkü zaman baskısı tüketicinin odağını daralttığından pazarlamacıya, 
tüketicilerin dikkatini çekmek ve yaptıkları seçimleri yönlendirmek için 
çok kısa bir zaman tanır.

Zaman baskısının, dikkat odağını daralttığı düşünüldüğünde, kullanıcıların 
kapsamlı bir dizi seçeneği ve ürün özelliğini dikkate alma olasılıkları çok 
düşüktür. Pazarlamacılar bunu hesaba katmalı ve kullanıcılara karar ver-
melerine yardımcı olacak seçenek ölçütlerini ve kilit faktörleri tanımlama 
konusunda yardımcı olmayı hedeflemelidir.

Mobil ortama geçiş aynı zamanda, basit ve net bir teklifle ilk akla gelen 
marka olmanın gittikçe önemli hale geldiği anlamına da geliyor. Bu neden-
le, pazarlamacıların marka bilinci oluşturma çalışmalarına yatırım yap-
maya devam etmesi ve akabinde de kullanıcılar karar verirken, sundukları 
ürün veya mesajla doğru yerde olmaları çok önemlidir.
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