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Marka Vaatlerinde Algisal Catigma: Nedenler ve
Sonuglar
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Ozet

Bu ¢aligma, marka vaatlerinin tiiketici beklentilerini gekillendiren stratejik
rolii ile satin alma sonrasi deneyim arasindaki tutarsizliklarin yol agtigr algisal
catigmayr kavramsal bir gergevede incelemektedir. Marka vaatleri; kalite,
performans, giiven ve fayda gibi mesajlar araciligiyla tiiketicinin zihninde bir
beklenti seti olusturan ve bu yoniiyle tiiketici-marka iliskisini “psikolojik bir
sozlesme” niteliginde kuran temel unsurlar arasinda degerlendirilmektedir.
Buna kargilik vaat edilen deger ile tiiketicinin satin alma sonrasinda yagadig
deneyim/alg: arasinda ortaya ¢ikan uyumsuzluklar, ozellikle beklentinin
yliksek ve markaya atfedilen degerin giiglii oldugu durumlarda, daha yogun bir
biligsel rahatsizlia zemin hazirlayabilmektedir. Caligma, bu siireci giiglendiren
onemli etmenlerden birini algilanan risk iizerinden agiklamaktadir. Algilanan
risk, tiiketicinin satin alma siirecinde karsilasabilecegi belirsizlikler ve olasi
kayiplarailiskin 6znel degerlendirmelerinin biitiinti olarak ele alinmakta; marka
imajinin ise belirsizligi azaltma ve karar siirecini biligsel olarak sadelestirme
islevi vurgulanmaktadir. Literatiirde algilanan riskin fiziksel, sosyal, finansal,
psikolojik, zaman ve performans gibi boyutlarda siniflandirildigy; bu tiirlerin
ozellikle bilgi eksikligi, teknolojik karmagiklik, yiiksek fiyat ve markalar aras
kalite farkliliklart gibi kosullarda daha belirginlestigi ifade edilmektedir.
Sonug olarak algisal catigma, memnuniyetin azalmasi, marka giiveninin
zayiflamasi, olumsuz agizdan agiza iletigim, sikdyet davranis1 ve yeniden satin
alma niyetinde diisiig gibi ¢iktilar dogurabilmektedir. Bu nedenle ¢aligma;
vaat—deneyim tutarliiginin gozetilmesi, gergek¢i ve dogrulanabilir deger
onerileri sunulmasi ve gikayet/geri bildirimlerin stratejik bir veri kaynagi
olarak kullanilmasi yoniinde oneriler gelistirmektedir.

>

“Marka, bir vaadin soziidiir.’

Philip Kotler
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Giris

Giinliik yagamda yaygin bi¢imde kullanilan {irtinlerin 6nemli bir boliimii,
stireg igerisinde tiiketici algisinda belirli markalarla biitiinlegerek s6z konusu
tirtin kategorilerinin temsilcisi haline gelmistir. Bu baglamda, tiiketiciler gogu
zaman triinleri kendi kategorik adlartyla degil, onlar1 temsil eden markalar
aracihigiyla hatirlamakta ve ifade etmektedir. Tiiketiciler, s6z konusu tiriinler
sayesinde hem psikolojik hem de fiziksel gereksinimlerini kargilamaktadir.
Bir markadan duyulan memnuniyet, tiiketicilerin ilerleyen siiregte o markaya
yonelik olumlu tutumlar geligtirmesine zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda
marka olgusu, bireylerin yagaminda 6nemli bir yer edinmekte ve zaman
ierisinde etkisini giderek artirmaktadir.

Giintimiizde diinyanin kiiresel bir yapiya doniigmesiyle birlikte ticari
faaliyetler de bu doniisiime uyum saglamig; ekonomik iligkiler yalnizca
ulusal sinirlar iginde gergeklesen bir yapidan ¢ikarak iiretimden pazarlamaya
kadar tiim agamalarda uluslararasi bir nitelik kazanmigtir. Bu geligmelere
paralel olarak ekonomilerin biiyiimesi ve gesitlenmesi, iiretim ve dagitim
olanaklarinin artmasi, igletmeleri sunduklar1 mal ve hizmetleri rakiplerinden
ayirt edebilir kilmaya zorlamaktadir. Bu gerekliligin dogal bir sonucu olarak,
mal ve hizmetlerin birbirinden farkhilagmasini saglayan temel bir unsur olarak
marka olgusu kavrami 6ne gtkmaktadir ($anal, 2004: 2). Bu ¢er¢evede marka,
tiiketicilerin zihninde ortaklaga paylagilan ve kalict izler birakan algilarin toplami
olarak degerlendirilmektedir. Satin alma davranigini tegvik eden s6z konusu
algilarin giiglii, tutarh ve ikna edici nitelikte olmast, igletmelere 6nemli 6lgiide
deger kazandirmaktadir (Hollis, 2011: 32).

Markanin iglevini dogru bigimde kavrayabilmek igin {iriin, marka ve bagaril
marka olmak iizere {i¢ temel kavramin birbirinden ayrigtirilmas: gerekmektedir.
Uriin, tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini kargilamaya yonelik deger sunan
tiim somut ve soyut unsurlar1 kapsayan genig bir kavramdir. Bu gergevede
iiriin, yalmzca fiziksel bir nesne, kimyasal bir bilesen, makine ya da saat gibi
maddi varliklarla sinirli olmayip; bankacilik, restoran, danigmanlik, egitim
ve benzeri hizmet sunumlarini da igeren biitiinciil bir deger 6nerisi olarak
degerlendirilmektedir. Dolayistyla iiriin, belirli bir ihtiyag ya da istegi tatmin
etme niteligine sahip olan ve degisime konu olabilen her tiirlii unsuru
kapsamaktadir (Doyle, 1998). Bu gergevede marka, giiniimiizde yalnizca bir
isim, sembol ya da igaret olarak ele alinmamakta; tiretici ile tiikketici arasindaki
anlam yiiklii iletisimi temsil eden, esasen tiiketici odakli bir yapr olarak bireylerin
toplumsal konumlarini ve kendilerini ait hissetmek istedikleri yeri yansitan
bir iletisim olgusu seklinde degerlendirilmektedir (Schultz & Barnes, 1999).
Bu dogrultuda marka, tiiketici ile kurdugu bu ¢ok boyutlu anlam iligkisi
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sayesinde yalnizca satin alma siirecini degil, tiiketici algilarini, beklentilerini ve
deneyimlerini de sekillendiren stratejik bir unsur haline gelmektedir. Tiiketicinin
markaya yiikledigi anlamlar, zaman igerisinde sadakat, giiven ve baglilik gibi
duygusal unsurlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu durum, markalarin rekabet
avantaji elde etmesinde ve stirdiiriilebilir bagar1 saglamasinda belirleyici bir
rol oynamaktadir. Ozellikle yogun rekabetin yagandig1 pazarlarda markanin
algilanma bigimi, isletmeler agisindan kritik bir farklilagma araci olarak 6ne
¢tkmaktadir. Dolayisiyla markanin yalmzca islevsel degil, ayn1 zamanda algisal
ve duygusal boyutlariyla ele alinmasi gerekmektedir. Bu baglamda tiiketici
algilarinda ortaya ¢ikabilecek uyum ve gatiyma durumlarinin incelenmesi,
marka yonetimi agisindan 6nemli bir aragtirma alani olugturmaktadir.

Catigma, insan yagaminin her alaninda oldugu gibi kurumlarda da
kaginilmaz bigimde ortaya ¢ikan temel bir olgudur ve yapisal, kiiltiirel ve
islevsel agidan farklilik gosteren kurumlarin dahi ortak ozelliklerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Ergiin, 1997: 139). Bu baglamda ¢atigma, genel
anlamuyla rekabet ile rakipleri ortadan kaldirma arasindaki miicadele alanini
ifade ederken; daha dar bir ¢ergevede ise iki ya da daha fazla taraf arasinda amag,
tutum, davranig ve duygulardaki uyumsuzluklardan kaynaklanan anlagmazliklart
tanimlamaktadir (Pondy, 1967: 296). Sonug olarak marka ile tiiketici arasindaki
catigma siireci, tiiketicinin markaya yonelik giiveninin, degerlendirmelerinin
ve tutumlarinin olusumunda belirleyici bir rol Gistlenmektedir.

1. Marka Vaadi

Farklilagma veya ayricalik, 6zgiin markalarin ortaya ¢tkamasinda temel
bir anahtar olarak degerlendirildiginde, marka vaadi de bu farklilagmanin
somut bir yansimasi olarak, markanin miisterilerine sundugu ve rakiplerden
ayrigmasini saglayan essiz getirileri agik, tutarli ve siirdiiriilebilir bigimde ifade
eden temel bir kavram olarak ele alinmahdir (Knapp, 2000: 71). Bir marka
vaadi (VanAuken, 2003: 8-9):

* Hedef kitlenin onceliklerini esas almali; bu baglamda, miisterilerin
anlaml, gergek ve kargilanabilir ihtiyaglarini merkeze alan bir yaklagim
iizerine insa edilmelidir.

* Kurumun sahip oldugu giiglii yonleri pekistirilerek gelistirilmeli ve
giiclendirilmeli.

* Farklilagma temelinde siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji olusturulmali.

* Organizasyonel diizeyde alinan tiim kararlari, sistemleri, faaliyetleri
ve siiregleri yonlendiren ve bu siireglere 6nciilitk eden bir rehber iglevi
gormeli.
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¢ Kurumun sundugu tiim {iriin ve hizmetlerde agik, tutarli ve goriiniir
bir bicimde kendini ortaya koymalidir.

Bu baglamda, rakiplerle karsilagtirildiginda miigterinin, markanin sundugu
degerleri neden farkli algiladig1 sorusunun sistematik bigimde ele alinmasi
biiyiik 6nem tagimaktadir. S6z konusu soruya verilecek yanitlar, bir kurumun
markaya atfedilen algilanan farkliligin gegici bir diisiince ya da soyut bir
tikirden ibaret olmadigini; aksine, tiiketiciyle uzun vadeli bir iligki kuran ve
stireklilik gosteren bir deger unsuru oldugunu goz 6niinde bulundurarak,
titketicinin zihnindeki marka algisini gelistirmek adina hangi alanlarda daha
fazla ¢aba gostermesi gerektiginin degerlendirilmesine olanak tanimaktadir

(Knapp, 2000: 72).

Tablo 1. Marka Vaadi Ovnekleri

SIRKET IS ILANI MARKA VAADI
FedEx Kurye Hizmetleri Aninda memnuniyet
Lemonade Megrubat Serinletme/Tazeleme
Walt Disney Eglence Diinyasi Kendini iyi hissetme

Kinko’s Ofis alet ve malzemeleri Bagarili Sunumlar

Kaynak: Borea, G. (2004). Insaniars Daba Gok Para Odeyip Markals Uriinleri
Almaya Tten Nedir? Moda Osmanbey Deryisi, Evisim: www.markam.biz/makaleler.

Tabloda yer alan ornekler, marka vaadinin her markanin faaliyet alanm
dogrultusunda miigteriye sundugu temel fayday1 ve deneyimi yansittigini
gostermektedir. FedEx hiz ve giivenilirlik tizerinden alinan aninda memnuniyet
vaadi sunarken, Lemonade serinletme ve tazelenme duygusuna odaklanmaktadur.
Walt Disney eglence yoluyla duygusal iyi olusu 6n plana gikarken, Kinko’s
profesyonel ¢iktilar araciligiyla bagarili sunumlar vadetmektedir. Bu 6rnekler,
marka vaadinin yalnizca {iriin ya da hizmetle sinirh kalmayip, miisterinin
yagadig1 deneyimi ve hissettigi degeri kapsadigini ortaya koymaktadir. Bu
kapsamda marka vaadi, markanin hedef kitlesine sundugu degerin 6ziinii
yansitan ve tiiketiciyle kurdugu iligkinin temelini olusturan stratejik bir
unsurdur. Markalar, iglevsel faydalarin yani sira duygusal beklentilere de hitap
eden bu vaatler aracihguyla algilarini giiglendirmekte ve rekabet ortaminda
stirdiirtilebilir bir farklilik yaratmayr amaglamaktadir.

2. Markanin Algilamadaki Yeri ve Onemi

Giiniimiiziin yogun rekabet kogullar1 ve degisen tiiketici profileri, markay:
yalnizca ayirt edici bir unsur olmaktan ¢ikararak, tiiketicinin algilama, bilgi
isleme ve giiven olugturma stireglerinde belirleyici bir referans noktas haline



Biigra llhan | 73

getirmigtir. Bu baglamda marka, tiiketicinin iiriin ya da hizmete iligkin iglevsel
ve duygusal degerlendirmelerini biittinciil bir sekilde 6zetleyen biligsel bir kisa
yol iglevi gormekte; ayni zamanda bellek siireglerini destekleyerek satin alma
kararinin sekillenmesinde 6nemli bir rol tistlenmektedir (Uztug, 2003: 20). Bu
cercevede farklilagma, yalnizca firmanin miisteri ihtiyaglarini analiz etmesti, buna
uygun tirtinler gelistirmesi ve bu tiriinleri pazara sunmasina iliskin operasyonel
bir siireg olarak ele alinmamakta; esasen tiiketicinin zihninde rakip markalara
kiyasla hangi nitelikler tizerinden sekillendigi, dolayisiyla konumlandirma,
markanin pazarda sundugu somut 6zelliklerden ziyade, tiiketici algisinda
yarattigt ayirt edici ¢agirigimlar araciligiyla gergeklesen bir algisal farklilagma
stireci olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kirim, 2003: 51). Bu siiregte markalarda
kullanilan igaretler ve semboller, tiiketicinin duygusal uyaricilari hizli bigimde
anlamlandirmasini saglayarak markaya iliskin ¢agirigimlarin zihinde yer etmesini
kolaylagtirmaktadir. Boylece gorsel unsurlar, markanin algisal konumunu ve
hatirlanabilirligini giiglendiren temel araglar haline gelmektedir (Odabag1 &
Barig, 2005: 136). Bu baglamda marka ismi sembolik tasarimu, iiriine atfedilen
degeri pekigtirerek tiiketiciye sunulan yararlara iligkin ipuglar1 vermekte ve
riiniin algilanan anlamini gliglendirmektedir (Dibb & Simkin, 1993: 29).

Marka ad1 ve sembolik unsurlar araciigiyla olugturulan bu algisal yap,
tiikketicinin iirtinle kurdugu biligsel ve duygusal iliskiyi derinlestirmekte
ve degerlendirme siirecini kolaylagtirmaktadir. Boylece marka, yalnizca
tamamlayici bir unsur degil, ayn1 zamanda tiiketici algisini yonlendiren stratejik
bir anlam tagiyicist haline gelmektedir. Ayrica ambalajin renk, tasarim ve
estetik unsurlariyla yarattigr gorsel etki, iirtintin dikkat ¢ekmesini saglayarak
titketicinin markay1 fark etme ve degerlendirme siirecini desteklemektedir.
Bu yoniiyle ambalaj, iiriinii incelemeye davet eden ve markanin algisal
biitiinligiini gii¢lendiren 6nemli bir iletisim araci olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Ampuero & Vila, 2006: 101-102). Bununla birlikte firmanin sahip oldugu
kurumsal imaj, tiiketicinin marka algisinin olusumunda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Firmanin kalite diizeyi, pazardaki konumu ve sundugu tirtinleri
tiiketici refahina yonelik algilanan etkileri, markaya iliskin degerlendirmelerin
sekillenmesinde etkili olmaktadir (Odabagt & Oyman, 2007: 152 ). Son olarak
reklamlar, tiiketicinin markay: fark etmesi, zihinsel olarak anlamlandirmas:
ve algisal diizeyde konumlandirmasi siirecinde stratejik ve belirleyici bir
rol iistlenmektedir. Reklam yoluyla marka adi, kaliteye iliskin vaatler ve
konumlandirma ¢agirigimlar: zihinde canh tutulmakta; bu durum, markanin
titketici belleginde yer edinmesini saglayan temel bir 6n kosul olarak ortaya

¢tkmaktadir (Uztug, 2003: 172).
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3. Risk Tanimu1 ve Algilanan Risk Kavrami

Risk kavrami, genel olarak bireyin olasi bir kay1p ya da zararla kargilagmasi
ithtimaline iligkin belirsizlik algisini ifade etmekte olup, Tiirk Dil Kurumu
tarafindan zarara ugrama tehlikesi seklinde tanimlanmaktadir. Kékeni Fransizca
riziko ve italyanca rischio sozciiklerine dayanan bu kavram, ozellikle tiiketici
davraniglart baglaminda bireylerin karar siireglerinde algiladiklar1 belirsizlik
ve olumsuz sonug beklentileriyle birlikte ele alinmaktadir. Bu dogrultuda
Yates ve Stone (1992), risk kavramina iliskin belirsizligin kaynagini ii¢ temel
noktada ele almaktadir; risk, birden fazla unsurdan olusan ¢ok boyutlu bir
yapi sergilemekte, farkli kogullarda farkl bigimlerde ortaya ¢ikmakta ve 6znel
niteligi nedeniyle bireylerin risk algilar1 arasinda farkliliklar olusmasina yol
a¢gmaktadir. Bu baglamda risk, yalnizca nesnel degerlendirmelere dayanan
bir olgu olarak degil; bireyin 6znel algilari, kigisel deneyimleri ve duygusal
tepkileriyle gekillenen karmagik bir yapi olarak ele alinmaktadir. Algisal risk,
bilimsel degerlendirmeler ve gergek verilerin yan sira bireysel yargilar, kigilik
ozellikleri ve korku gibi duygusal unsurlardan da etkilenmekte; satin alma
davraniglar1 baglaminda ise farkls iglevsel boyutlarda ortaya ¢ikan risklerin
biitiinctil bir degerlendirmesi sonucunda olugmaktadir.

Literatiirde yaygin bi¢imde kabul goren yaklasimlardan birine gore risk,
tiiketicinin karar stirecinde hissettigi belirsizlik diizeyi ile olas1 olumsuz sonuglara
iliskin 6znel degerlendirmelerin bir bilegimi olarak ele ahnmaktadir (Bhatnagar
& Ghose, 2004; Sweeney et al., 1999). Algilanan riskin satin alma siirecindeki
etkisi literatiirde farkli bigimlerde ele alinmaktadir. Bauer, algilanan riskin
satin alma kararinin tiim agamalarinda belirleyici olabilecegini savunurken;
Dowling ve Staelin ise bu kavramin 6zellikle siirecin baglangig evrelerinde
daha etkili oldugunu ileri stirmektedir (Dowling & Staelin, 1994: 119). Bu
ger¢evede tiiketicilerin algiladiklar: risk diizeyi, satin alma kararimnin yoniinii
ve yogunlugunu belirleyen temel unsurlardan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Schiffman & Kanuk, 2000: 153). Satin alma siirecinde ortaya gikabilecek
sonuglarin 6nceden tam olarak kestirilememesi, tiiketiciyi gelecege yonelik
bir belirsizlikle kargi kargiya birakmaktadir. Bu belirsizlik ortaminda tiriin
ya da hizmete iligkin algilanan olas1 olumsuzluklar, tiiketici agisindan riskin
olugmasina neden olmaktadir (Demir, 2011: 268). Bu nedenle tiiketiciler, satin
alma karar siirecinde Ozellikle alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi
agamalarinda algilanan riski azaltmaya yonelik gesitli stratejilere yonelmektedir.
Kullanici deneyimlerine dayali tavsiyelerden yararlanma, satig danigmanlarinin
kigisel iletigim ve ikna gabalar1, ek bilgi arayisi, garanti kogullarini inceleme
ve rakip tiirtinlerle kargilastirma yapma gibi uygulamalar, bu risk azaltma
davraniglarinin baglica 6rnekleri arasinda yer almaktadir (Yener, 2012: 221).
Algilanan riskin yogun olarak hissedildigi durumlar, tiiketicinin s6z konusu
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tirtin kategorisi hakkinda sinirlt bilgiye sahip oldugu, tiriinlerin teknolojik agidan
karmagik ve yeni oldugu, markalar arasinda kalite farkliliklarinin bulundugu
ve fiyat seviyelerinin yiiksek oldugu durumlar olarak degerlendirilebilir (Ozer
& Giilpinar, 2005: 51; Mitchell & Greatorex, 1988: 6). Buna ek olarak
titketicilerin algiladiklari risk diizeyi; tirtinle 1lgili gegmis deneyimlert, bireysel
ckonomik kogullar1 ve satin alinan iiriiniin sosyal ¢evre tarafindan kabul gérme
durumu gibi ¢esitli etkenlerden de etkilenmektedir (Igli, 2002: 82). Bu
cercevede temel olarak, tiiketicilerin satin alma amaglarina bagl olarak farkl
risk tlirlerini algilayabildikleri soylenebilir. Literatiirde marka imajinin, zaman,
tiziksel, psikolojik ve finansal olmak {izere algilanan riskin dort temel boyutunu
azaltic bir iglev tistlendigi ifade edilmektedir (Roselius, 1971).

Genel olarak algilanan risk, tiiketicinin satin alma siirecinde kargilagabilecegi
belirsizlikler ve olasi kayiplara iligkin 6znel degerlendirmelerinin biitiiniini
ifade etmektedir. Bu ¢ergevede marka imaj, tiiketicinin algisal belirsizligini
azaltan, giiven duygusunu pekigtiren ve karar verme siirecini biligsel agidan
sadelestirerek yonlendiren temel belirleyicilerden biri olarak 6ne gikmaktadir.

4. Algilanan Risk Tiirleri

Algilanan risk kavraminin literatiirde Bauer tarafindan kazandirilmasinin
ardindan, bu kavramun tiirlere ayrilarak sistematik bigimde ele alinmasi ilk
kez Cunningham’in ¢aligmalartyla gergeklestirilmistir. Cunningham, algilanan
riski performans ve psiko-sosyal olmak iizere iki temel boyutta incelemis;
performans boyutu altinda performans, zaman, fiziksel ve finansal riskleri,
psiko-sosyal boyut altinda ise sosyal ve psikolojik risk tiirlerini siniflandirmigtir
(Featherman & Pavlou, 2003: 454). Bu ¢aligmalarin ardindan Roselius (1971),
algilanan risk boyutlarini zaman, finansal, fiziksel ve sosyal risk olmak iizere
dort baghk altinda ele almugtir. Jacoby ve Kaplan (1972) tiniversite 6grencileri
tizerinde gergeklestirdikleri aragtirma kapsaminda algilanan riskin performans,
fiziksel, sosyal, psikolojik ve finansal risk boyutlarindan olugtugunu ortaya
koymugstur (Roselius, 1971: 58). Literatiirde genel kabul goren daha giincel
caligmalardan biri Lovelock ve Wirtz tarafindan gergeklestirilmis olup, bu
caligma kapsaminda algilanan risk kavrami Fiziksel Risk, Sosyal Risk, Finansal
Risk, Psikolojik Risk, Zaman Riski ve Performans Riski olmak tizere alt1 temel
boyutta ele alinmugtir (Yener, 2011: 61).

a. Fiziksel Risk

Fiziksel risk, tirtin ya da hizmetin satin alinmasi veya kullanimi sonucunda
tiiketici agisindan bedensel biitlinliigii ve saghg tehdit edebilecek olasi
olumsuzluklari ifade eden risk tiirtidiir (Erbag, 2011: 78). Fiziksel risk algisinin
yiikselmesi, tiiketicilerin bu riskleri azaltmaya yonelik 6nlemler alma egilimini
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gii¢lendirmekte; 6zellikle sigara, ilag gibi iiriinlerin tiiketimi ile risk barindiran
hizmetlerin satin alinmasi siirecinde bu alg1 daha belirgin hale gelmektedir
(Yener, 2011: 63).

b. Sosyal Risk

Sosyal risk, satin alinan iiriin ya da hizmetin bireyin ailesi, arkadag ¢evresi
veya iginde bulundugu sosyal gruplar tarafindan kabul gérmemesi ya da
onaylamamasi durumunda ortaya ¢ikabilecek algilanan risk boyutunu ifade
etmektedir (Erbag, 2011: 79). Bu risk iiriin ya da hizmetin sosyal ¢evrede
olumsuz kargilanmasi ve bireyin sosyal imajinin zarar gormesiyle iligkilidir; bu
yoniiyle sosyal risk, bireyin toplumsal uyum siireciyle dogrudan baglantilidir
(Weathers, 2002: 14). Bu baglamda sosyal risk boyutunda ele alinmasi gereken
temel noktalardan biri, tiiketicilerin {iriin ve hizmet tiirlerine gore farkl
diizeylerde sosyal risk algilamalaridir; 6zellikle kiyafet, otomobil, aksesuar
gibi goriiniirliigii yiiksek iiriin gruplarinda sosyal risk algisinin daha belirgin
oldugu soylenebilir (Zielke & Dobbelstein, 2007: 116-117).

c. Finansal Risk

Finansal risk, satin alinan iirtin ya da hizmetin beklenen degeri kargilamamas:
veya 6dedigi bedelin kargiligini verememesi durumunda tiiketicinin algiladig:
risk tiirli olarak tanimlanmaktadir (Kim & Kim, 2009: 206). Diger bir deyisle
finansal risk, tiiketicinin yaptig1 harcamanin beklenen faydayr saglamadigi
diisiincesinden kaynaklanmaktadir (Evans & Berman, 1997: 213). Bu nedenle
tiyat diizeyi yiiksek olan tirtinlerde, tiiketicilerin algiladiklar: finansal riskin de
daha yogun oldugu soylenebilir (Featherman & Pavlou, 2003: 445). Sonug
olarak finansal risk, tiiketicinin 6dedigi bedelin beklenen fayday: saglayip
saglamayacagina iliskin degerlendirmelerden dogmakta ve satin alma kararina
eslik eden ekonomik kayip olasiligr algisini ifade etmektedir. Bu risk tiirii,
ozellikle otomobil ve ileri teknolojiye sahip elektronik tiriinler gibi yiliksek
maliyetli satin almalarda daha belirgin bi¢imde ortaya ¢ikmakta ve karar
stirecinde daha temkinli degerlendirmeleri beraberinde getirmektedir.

d. Psikolojik Risk

Tiiketicilerin satin alma siirecinde kargilagabilecegi psikolojik risk, bir tiriin
veya hizmetin tercih edilmesinin, bireyin kendi degerleri, kisisel inanglar:
ve benlik algisiyla uyumlu olup olmamasiyla iliskilidir. Bu risk tiirii, satin
alma sonras1 yaganan tatminsizlik, igsel gerilim ve ego kaybr olarak da ifade
edilebilecek psikolojik rahatsizliklar1 kapsamaktadir (Yener, 2011: 63).
Psikolojik risk, tiiketicinin kendi diigiince ve degerlerindeki uyumsuzluklardan
kaynaklanirken, sosyal risk ise bireyin ¢evresindeki diger kisiler tarafindan



Biigra Tlhan | 77

nasil algilanacagryla iligkilidir. Bu yoniiyle, psikolojik risk igsel bir tatminsizlik
ve ego kaybina odaklanirken, sosyal risk digsal degerlendirme ve toplumsal
yargilardan kaynaklanan kaygilart ifade eder (Ozer & Giilpinar, 2005: 54).

e. Zaman Riski

Bu risk grubu, tiiketicinin satin alma siirecinde gereksiz zaman kaybedecegi
diigiincesinden kaynaklanmaktadir (Forsythe & Shi, 2003: 869). Zaman
riskinin ortaya ¢ikist, satin alma oncesi ve sonrast olmak tizere iki farkl
agamada degerlendirilmektedir. Satin alma 6ncesinde ortaya ¢ikan zaman
riski, tiiketicinin karar verme stireci ile iiriin veya hizmete ulagim ve teslim
agamalarin1 kapsamaktadir. Satin alma sonrasi ise zaman riski, {iriniin iade,
degisim veya tamir siireglerinde ya da kullanimi 6grenme siirecinde harcanan
zamani ifade eder (Yener, 2011: 72).

f. Performans Riski

Performans riski, bir tirin veya hizmetin beklenen islevselligi saglayamamasi
durumunda ortaya gikan kayiplar: ifade eder ve genellikle teknik agidan
karmagik iirtinlerde daha yiiksektir. Bu risk bazen fonksiyonel veya islevsel
risk olarak da adlandirilmaktadir (Erbag, 2011: 90). Hizmetlerde performans
riski, tirtinlere kiyasla daha ytiksek bir diizeydedir; ciinkii hizmetin kalitesi
ve tiiketicinin memnuniyeti, biiyiik 6lglide hizmeti sunan kiginin becerisi ve
performansina baglidir. Bu durum, hizmetlerin fiziksel tiriinlere kiyasla daha
az standartlagtirilabilir ve daha yiiksek diizeyde soyut nitelik tagimasindan
kaynaklanmakta; bu 6zellikler ise tiiketici beklentilerinin kargilanma diizeyini
daha belirsiz hale getirmektedir (Cunningham, Gerlach & Harper, 2004: 25-
26). Ornegin, bir restoranda yemek siparisi verildiginde, yemegin kalitesi ve
servis, sefin ve garsonun performansina baglidir. Ayn1 menii bagka subede
tarkli bir deneyim sunabilir. Bu da hizmetlerde performans riskinin iiriinlere
gore daha belirgin olmasinin somut bir gostergesidir.

5. Algisal Catigma Tanimu ve Teorik Cergevesi

Algilanan ¢atigma, taraflarin olaylar1 ve mevcut durumu nasil
yorumladiklarina bagl olarak ortaya ¢ikan bir siiregtir. Ayni durumun
farkli bigimlerde degerlendirilmesi, taraflar agisindan ¢atigma yaganmasina
zemin hazirlayabilmektedir. Bu nedenle taraflarin algisal gergevelerindeki
farkliliklar, catigmanin ortaya ¢ikmasinda temel belirleyici kaynaklardan biri
olarak degerlendirilmektedir (Bumin, 1990: 23-24). Algilanan gatigma,
bireylerin ya da gruplarin yaganan olaylar1 kendi degerleri, beklentileri ve
geemis deneyimleri dogrultusunda yorumlamalariyla ortaya ¢ikmaktadir.
Taraflar arasindaki gatigmanin kaynagi gogu zaman nesnel gergeklikten ziyade,
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durumun nasil algilandigryla iliskilidir. Bu nedenle ayni olay, farkli anlamlar
yiiklenerek degerlendirilmekte ve ¢atigma hissini derinlestirebilmektedir.
Algilardaki bu farkliliklar, iletigim sorunlarin ve kargilikli yanhs anlamlari da
beraberinde getirmektedir.

Algisal gatigma teorisi, bireyin deneyimledigi uyumsuzlugun yalnizca
oznel degerlendirmelerden degil, ayn1 zamanda gevresel kogullar ve psikolojik
degiskenlerden de kaynaklandigin ileri stirmektedir. Hizmet ortaminin
ozellikleri, deneyim siirecinin niteligi ve bireyin duygusal durumu gibi unsurlar,
alg1 olusumunu ve yorumlama bigimini belirleyen temel faktorler arasinda yer
almaktadir. Nitekim Bitner’in (1992) ¢aligmasi da bu yaklagimi desteklemekte;
miigterilerin genel olarak olumlu deneyimler yagamalarina ragmen belirli
durumlarda algisal gerilimin sonraki satin alma kararlarini etkileyebildigini
ortaya koymaktadir (Soutar & Sweeney, 2003). Bu gergevede, bireyin verdigi
karara ytiksek diizeyde 6nem atfetmesi ve s6z konusu karari psikolojik ya da
maddi agidan anlaml gérmesi, algisal ¢atiymanin ortaya ¢ikma olasiligini
artiran temel belirleyicilerden biri olarak degerlendirilmektedir.

6. Algisal Catisma Asamalari

Satin alma karart ve bu kararin uygulanma siireci, tiiketici davraniglar:
literatiiriinde agamali bir yapi ig¢inde ele alinmaktadir (Oliver, 1997). Bu siireg
genel olarak agagidaki evrelerden olugmaktadir:

 Karar verme 6ncesi agama (Alpha Agamasi)

Karar verildikten sonraki agama (Beta Agamast)
* Tiiketim agamasi (Gamma Agamast)
* Tiketim sonrast agama (Delta Asamasi)

Karar verme oncesi agamada tiiketici heniiz kesin bir satin alma
tercihi olugturmadigindan, farkl iiriin veya hizmet segeneklerini 6zgiirce
degerlendirebilmektedir. Ancak bu siiregte alternatifler karsilagtirilirken, satin
alma sonucuna iliskin belirsizlikler ortaya ¢ikmakta ve tirtine yonelik algilanan
risk diizeyi artabilmektedir. Bu nedenle tiiketici, karar 6ncesi donemde hem
rahat bir degerlendirme siireci yagamakta hem de olas1 olumsuz sonuglara
iligkin kaygilar gelistirebilmektedir.

Satin alma kararimnin verilmesine takiben beta agamasi baglamaktadir. Bu
evrede tiiketici, segilmeyen alternatifleri diigiinerek olas1 pigmanlik duygularin
azaltmaya yonelik zihinsel bir degerlendirme siirecine girmektedir. Verilen
kararin dogrulugunu destekleme ve kendi tercihine yonelik giiven gelistirme
cabasi bu agamanin temel 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Oliver, 1997).
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Gamma agamast, satin alma iglemi tamamlandiktan sonra ancak iiriin heniiz
kullanilmadan Once ortaya ¢ikan siireci ifade eder. Bu evrede alternatifler
elenmig olsa da tiiketici, segtigi iirtiniin beklentilerini kargilayip kargilamayacag:
konusunda yogun bir belirsizlik ve algisal ¢atigma yasayabilir. Oliver’a (1997)
gbre gamma agamasi, tatmin ya da tatminsizligin olugmasindan once gelen
ve gatigmanin en ylksek diizeye ulagtigr donemdir.

Delta agamasi, {irtiniin kullanimindan sonra ortaya ¢ikan degerlendirme
stirecini ifade eder. Bu agamadaki geligki, iiriiniin mevcut performanst ile
gelecekte beklentileri kargilama diizeyine yonelik kaygilardan kaynaklidir.
Kullanim ve deneyim arttikga belirsizlik azalir ve siireg, tatmin ya da
tatminsizlikle sonuglanir (Oliver, 1997).

7. Algilanan Risk ve Algisal Catigma Iligkisi

Algilanan risk ve algisal gatigma, tiiketici karar siireglerinde kararsizlig
tetikleyen ve tercih davranigini yonlendiren iki temel kavram olarak 6ne
ctkmaktadir. Soutar ve Sweeney (2003), bu iki yapinin kavramsal agidan benzer
ozellikler tagidigini ve bireyin karar mekanizmasi tizerinde benzer yonlerde etkiler
olusturdugunu belirtmektedir. Kararin birey agisindan tagidigi 6nem diizeyi,
tiriinle ilgili bilginin yetersizligi, iiriin ya da markanin tanimnirlik seviyesinin
diisiik olmas1 ve fiyat unsuru gibi degiskenler hem algilanan riskin hem de
algsal gatigmanin olusumunda belirleyici rol oynamaktadir. Bununla birlikte,
literatiirde algilanan riskin ¢ogunlukla ¢atigma deneyiminden 6nce ortaya giktig
kabul edilmektedir. Nitekim Quintal, Lee ve Soutar (2005), algilanan riskin
belirli bir olumsuz sonucun ger¢eklesme olasiligina iliskin degerlendirmeleri
ifade ettigini; algisal gatigmanin ise daha gok hesaba katilmamug ya da geligen
duygusal tepkileri yansittigini vurgulamaktadir. Ayrica, algisal gatigma
segilmeyen alternatiflerin bir sonucu olarak da degerlendirilmektedir. Bu
baglamda algilanan risk, karar 6ncesi agama ile baglantilidir ve iiriintin beklenen
performansin altinda kalma ihtimaliyle ilgilenir. Buna kargin algisal gatigma,
karar verme siirecinin bir pargasi olarak ortaya ¢ikar ve algilanan riskin etkisi
altinda gekillenir (Soutar & Sweeney, 2003, Quintal ve dig., 2005). Algilanan
risk, karar 6ncesi agamada tirtiniin beklentileri kargilamama olasihigina yonelik
degerlendirmeleri ifade ederken; algisal ¢atiyma gogunlukla karar sonrasinda
ortaya ¢tkmakta ve bireyin daha once gelistirdigi risk algisindan etkilenerek
sekillenmektedir. Orllegin, yiksek fiyath bir iiriin satin alan tiiketici, karar
sonrasinda alternatif se¢enekleri yeniden degerlendirerek zihinsel bir ¢eligki
yasayabilmektedir. Bu ger¢evede hem algilanan risk hem de algisal ¢atisma,
titketici kararsizigini artiran ve satin alma sonras1 memnuniyet diizeyini
dogrudan etkileyen kritik belirleyiciler olarak degerlendirilmektedir.
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8. Tiiketicide Algisal Catisgma Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Tiiketici, yalnizca ekonomik bir aktor degil, ayni zamanda toplumsal
yapinin ve i¢inde yer aldigr alt kiiltiiriin belirleyici unsurlarindan biridir
(Keller, 2003: 596). Satin alma davranig1 alternatifler arasinda bilingli bir
tercih siirecini igerdiginden, algisal ¢atigma yaklagimi bu siirecin psikolojik
boyutunu agiklamada giiglii bir kuramsal temel sunmaktadir. Algisal catigma,
titketicinin reklam ve pazarlama mesajlarina dayanarak edindigi beklentiler
ile iirtiniin gergek performansi arasinda uyumsuzluk ortaya ¢iktiginda, satin
alma sonrasinda yaganan zihinsel gerilim ve memnuniyetsizlik durumunu ifade
eder. Bagka bir ifadeyle, vaat edilen deger igsel geligki ve rahatsizlik diizeyi de
artmaktadir (Korgaonkar & Moschis, 1982: 34).

Tiiketicilerin yagadig1 algisal catisma diizeyi bireysel farkhiliklara gore degisir.
Bazilari satin alma sonrasinda kararini sorgularken, bazilari yaptigi se¢imin en
dogru tercih oldugunu diigiiniir. Bu siireg kimi tiiketicilerde yalnizca diistinsel
bir degerlendirme olarak kalirken, kimilerinde duygusal rahatsizlik ve pigmanlik
duygulariyla da birlikte goriilebilir.

Tiiketicinin yagadig algisal ¢atisma, gesitli unsurlarin etkisiyle ortaya
cikabilmektedir. Uriin fiyati, seceneklerin ¢oklugu, algilanan risk diizeyi ve
titketicinin o andaki duygusal durumu da bu unsurlar arasinda yer alir. Algisal
catigmanin temelinde, bireyin ayni anda birbiriyle ¢elisen degerlendirmeleri
sahip olmasi yer aldigindan, siirecin biiyiik 6lgtide kigisel 6zellikler ve bireysel
kosullarla iligkili oldugu kabul edilmektedir (Bolia vd., 2016: 65).

Tiiketicinin iirtine yonelik inang diizeyi, beklentileri, plansiz bigimde
gergeklestirdigi satin almalar ile kaygt ve endise durumu algisal catigmayi
etkileyen baslica etkenler arasindadir. Uriinden beklenen fayda arttikga, satin
alma sonrasinda ortaya gikabilecek gatigma diizeyi de yiikselme egilimi gosterir.
Buna kargilik, 6nceden ayrintili degerlendirme yapilmadan gergeklestirilen
plansiz aligverislerde beklenti seviyesi daha siurli oldugundan, hissedilen
algisal catigma daha diisiik diizeyde kalmaktadir.

Bireyler, iginde yer aldiklar1 sosyal gevre ve gruplarla siirekli etkilegim
halinde olduklarindan, bu sosyal yap: tiiketim kararlarini ve karar sonrasi
degerlendirmelerini dogrudan etkileyebilmektedir. Toplumda kabul goren
kisi ve gruplarin tercihleri ile davranig kaliplari, tiiketicide beklenti diizeyini
sekillendirerek algisal ¢atigmanin ortaya ¢ikma olasiligini artirabilmektedir
(Lao, 2014: 212). Ekonomik durum ve egitim gostergeleri temelinde ele
alnan sosyal siuf farkliliklar1 da, tiiketicinin {irtin degerlendirme siirecini
etkileyen ve algisal catigma diizeyini belirleyen 6nemli sosyal faktorler arasinda
yer almaktadir (Schiffman & Kanuk, 2009: 317-318).
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Kiiltiirel yap: da tiiketicide algisal ¢atisma diizeyini gekillendiren temel
cevresel faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Cevreden alinan
geri bildirimlerin, bireyin karar sonras1 degerlendirmelerinde ve yasadigi
huzursuzluk diizeyinde belirleyici rol oynadigini ortaya koyan ¢aligmalar
bulunmaktadir (Zeelenberg, 1999: 94). Toplulukeu kiiltiirlerde sosyal onay,
bagkalarinin beklentileri ve iligkilerin korunmast daha 6n planda oldugundan,
tiiketiciler kararlarini gerekgelendirme ve uyumlagtirma yoluyla algisal catismay1
azaltma egilimindedir. Buna kargilik bireyci kiiltiirlerde kisisel tutarlilik ve
bireysel tercihlerin agirligr daha fazladir; bu durum algisal gatigmanin ortaya
ctkig bigimini ve yogunlugunu farklilagtirmaktadir. Bu gergevede sosyal sinif,
referans gruplar1 ve kiiltiirel baglamla birlikte sekillenen ¢ok boyutlu bir siireg
oldugu soylenebilir (Kagitgibagi, 2010: 181).

Sonug olarak tiiketici de algisal gatigma; bireysel 6zellikler, beklenti diizeyi,
algilanan risk, sosyal ¢evre, sosyal sinif ve kiiltiirel yapr gibi birgok faktoriin
etkisiyle ortaya ¢ikan ¢ok boyutlu bir siiregtir. Bu faktorler, tiiketicinin satin
alma sonrasi da degerlendirilmesini ve yagadigi zihinsel-duygusal rahatsizligin
diizeyini dogrudan belirlemektedir.

9. Neden ve Sonuglar

Marka vaatleri, markalarin hedef kitlelerine sunduklar1 deger 6nerisini
tanimlayan ve tiiketici beklentilerinin olusumunda yonlendirici rol oynayan
temel stratejik unsurlar arasinda yer almaktadir. Marka tarafindan iletilen kalite,
performans, giiven ve fayda mesajlar1 tiiketicinin zihninde belirli bir beklenti
gergevesi olugturmakta ve satin alma karar siirecini dogrudan etkilemektedir.
Bu nedenle marka vaatleri yalnizca iletisimsel bir ifade degil, ayn1 zamanda
tiiketici ile marka arasinda kurulan psikolojik bir sézlesme niteligi tagimaktadhr.
Bununla birlikte, markanin sundugu vaatler ile tiiketicinin satin alma sonrasinda
yagadig1 deneyim ve algilar1 arasinda ortaya ¢ikan tutarsizliklar, tiiketicide algisal
gatigmanin olugmasina zemin hazirlamaktadir. Algisal gatigma, satin alma
oncesinde gelistirilen beklentiler ile satin alma sonrasinda elde edilen gergek
deneyimin rtiigmemesi sonucu ortaya ¢ikan biligsel ve duygusal gerilim durumu
olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle beklentinin yiiksek oldugu ve markaya
atfedilen degerin giiglii oldugu durumlarda, deneyim-vaat uyumsuzlugu
daha yogun bir biligsel rahatsizlik yaratabilmektedir. Bu ¢atigmanin ortaya
¢tkmasinda gergekgi olmayan ya da agir1 iddiali marka vaatleri, farkl: iletigim
kanallarinda verilen mesajlar arasindaki uyumsuzluk, reklam séylemleri ile {iriin
performansi arasindaki fark ve tiiketicinin yanhs yonlendirilmis beklentileri
onemli rol oynamaktadir. Ayrica, tiiketicinin karar siirecine yiikledigi psikolojik
onem, finansal maliyet ve algilanan risk diizeyi arttikga, satin alma sonrasi
degerlendirme daha hassas hale gelmekte ve algisal catigma yasama olasilig1
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yiikselmektedir. Tiiketici, bu gerilimi azaltmak igin {irlinii rasyonellestirme,
olumlu yonleri abartma ya da alternatifleri degersizlestirme gibi zihinsel
dengeleme mekanizmalarina bagvurabilmektedir.

Algisal gatigmanin uzun vadeli sonuglari ise marka agisindan kritik Gneme
sahiptir. Bu siire¢ memnuniyet diizeyinde azalma, markaya yonelik giiven
kaybi, olumsuz agizdan agiza iletigim, sikayet davranis ve yeniden satin alma
niyetinde zayiflama gibi etkiler dogurabilmektedir. Bu nedenle markalarin
iletigim stratejilerini olugtururken vaat-deneyim tutarliligini gézetmeleri,
gergekei ve dogrulanabilir deger Onerileri sunmalar: ve tiiketici deneyimini vaat
edilen diizeyle uyumlu bigimde yonetmeleri gerekmektedir. Marka vaatleri ile
gergek tiiketici deneyimi arasindaki bu tutarhlik, algisal catigmanin azaltilmasi
ve siirdiiriilebilir miigteri memnuniyeti ile marka sadakatinin saglanmasi
agisindan belirleyici bir unsur olarak goriilmektedir.

10. Oneriler

Marka vaatlerinde ortaya ¢ikan algisal ¢atigmalar, yalnizca tiiketicinin
bireysel degerlendirmeleriyle sinirli bir sorun alani olmayip, markanin stratejik
yonetim siireglerini dogrudan etkileyen ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu
nedenle algisal gatigmanin azaltilmasina yonelik 6nerilerin, markanin iletigim,
konumlandirma ve deneyim yonetimi siireglerini biitiinctil bir bakig agistyla
cle almas1 gerekmektedir.

Oncelikle markalarin, hedefkitleye sunduklari marka vaatlerini olustururken
gercekgl, ulagilabilir ve siirdiiriilebilir degerler {izerine odaklanmalar1 6nem
tagimaktadir. Agir1 iddiali veya kisa vadeli pazarlama hedefleri dogrultusunda
sekillendirilen marka vaatleri, tiiketici beklentilerini yiikselterek satin alma
sonrast algisal ¢atigma riskini artirmaktadir. Bu baglamda marka vaatlerinin,
isletmenin operasyonel kapasitesi, hizmet sunum kalitesi ve uzun vadeli stratejik
hedefleriyle uyumlu bigimde yapilandirilmasi gerekmektedir.

Ikinci olarak, marka iletisiminde tutarliligin saglanmasi algsal atismalarin
onlenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Reklam mesajlar1, satiy noktasi
iletisimi, dijital platformlar ve miigteri temas noktalar1 arasinda anlam ve
soylem biitiinliigii olusturulmadigr durumlarda, tiiketici zihninde pargal
ve ¢eligkili algilar ortaya gikabilmektedir. Bu nedenle markalarin, biitiinlesik
pazarlama iletigimi anlayigini benimseyerek tiim temas noktalarinda ayni1 deger
onerisini agik ve tutarl bigimde yansitmasi 6nerilmektedir. Bununla birlikte,
titketici deneyiminin sistematik bigimde izlenmesi ve degerlendirilmesi, algisal
catigmanin erken agamada tespit edilmesinde olanak saglayacaktir. Satin alma
sonrast geri bildirim mekanizmalarinin etkin bigimde kullanilmasi, tiiketici
sikayetlerinin yalnizca sorun giderme araci olarak degil, marka vaadi ile deneyim
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arasindaki uyumun analiz edilmesine yonelik stratejik bir veri kaynag olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu yaklagim, markalarin algisal catigma
kaynaklarinin somut veriler iizerinden belirlenmesine katki saglayacaktir.

Algilanan risk diizeyinin yiiksek oldugu iiriin ve hizmet kategorilerinde ise
marka vaatlerinin sadelestirilmesi ve belirsizlikleri azaltacak bilgilendirici iletigim
stratejilerinin benimsenmesi 6nerilmektedir. Garanti kogullari, iade politikalari,
seffaf fiyatlandirma ve agik performans taahhiitleri, tiiketicinin algiladig riski
azaltarak algisal catigma diizeyinin diigiirtilmesine yardimci olmaktadir. Bu
tiir uygulamalar, marka vaadinin gliven unsuru ile desteklenmesini saglayarak
titketici-marka iligkisini giiglendirmektedir.

Son olarak, marka yoneticilerinin algisal ¢atigmay1 yalnizca olumsuz
bir sonug olarak degil, marka gelisimi agisindan bir 6grenme alani olarak
ele almalar1 6nemlidir. Tiiketicinin yagadig1 geligki ve memnuniyetsizlikler,
marka vaatlerinin yeniden gozden gegirilmesi ve iyilestirilmesi igin 6nemli
geri bildirimler sunmaktadir. Bu dogrultuda algisal ¢atiymanin dogru
yonlendirilmesi, uzun vadede marka giiveni, sadakati ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde edilmesine katki saglayacaktir.
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