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Oz

Jagdish. N. Sheth, diinya genelinde pazarlama biliminin gelisimine katki saglayan en 6nemli
yazarlardan biri olarak goriilmektedir. Sheth bugiine kadar pazarlama alaniyla ilgili 200’den
fazla yaptig1 akademik ¢alismayla pazarlama alaninda birgok yeniligin ortaya ¢ikmasima onctiliik
etmistir. Sheth’in yazdig1 akademik ¢alismalarin ¢ogunun odak noktasi pazardaki alicilarin satin
alma davranisina etki eden faktorleri aciklamaktir. Yazar alici davranislar1 disinda pazarlama
arastirmasi, pazarlama stratejisi ve pazarlama teorisi alaninda da ¢ok onemli calismalar
yapmustir. Sheth’in yaptig1 calismalar daha sonra yapilan bir¢cok akademik ¢alismaya dnemli bir
referans olustururken ayni zamanda bircok isletmeye pazarlama stratejilerini belirleme
konusunda yol gosterici olmustur. Bu calisma Sheth’in ¢alismalariyla ilgili detayli bir yazin
aragtirmasi yaparak yazarin pazarlama bilimine sundugu 6nemli katkilari giin yiiziine ¢ikarmay1
amaglamaktadir. Calisma gercevesinde Sheth tarafindan yazilmis 6nemli makaleler incelenmis
ve bu makaleler 15181nda Sheth’in pazarlamanin farkli alanlarina yaptig: katkilar agiklanmugtir.
Calusma cercevesinde Sheth tarafindan iiretilmis cesitli yayimnlarda ortaya konulan onemli
sonuglar gelecekteki ¢alismalar i¢in 6nemli bir kaynak olusturacaktir. Calisma cergevesindeki
bilgiler Shet’in bugiine kadarki ¢alismalar1 incelenerek elde edilmistir.
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Abstract

Jagdish. N. Sheth is seen as one of the most important authors contributing to the development
of marketing science worldwide. Sheth has pioneered the emergence of many innovations in
marketing, with more than 200 academic studies on marketing. The focus of most of the academic
studies written by Sheth is to explain the factors that affect the buying behavior of buyers in the
market. Apart from buyer behavior, the author has also carried out very important studies in
marketing research, marketing strategy and marketing theory. While Sheth's work was an
important reference to many academic studies that were done later, he also guided many
businesses in determining their marketing strategies. This research aims to reveal the important
contributions of the author to marketing science by conducting a detailed literature research on
Sheth's work. Within the framework of the research, important articles written by Sheth are
examined and Sheth's contributions to different areas of marketing are explained in the light of
these articles. Important results in various publications produced by Sheth within the framework
of the research will be an important source for future research.
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GIRIS

Jagdish N. Sheth 1938 yilinda Myanmar tiilkesinin Burma sehrinde dogmustur. Yazar pazarlama
alanina yaptig1 bilimsel katkilarla uluslararas: diizeyde taninmay1 basarmistir. Profesoér Sheth
yasami boyunca Giiney Kaliforniya Universitesi, Tllinois Universitesi, Columbia Universitesi,
MIT ve Emory Universitesi gibi taninan iiniversitelerde ¢alismis olup, su an arastirma alaninda
50 y1llik birikime sahip bir yazar olmaktadir. Sheth, ayrica Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa
ve Asya'da sayisiz sirkete damismanlik hizmeti vermistir. Miisteri listesinde AT&T, BellSouth,
Cox Heti§im, Delta, Ernst & Young, Ford, GE, Lucent Teknolojileri, Motorola, Nortel, Pillsbury,
Sprint, D Meydani, 3M, Whirlpool vb. bir¢ok onemli sirket bulunmaktadir. Sheth Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA), Pazarlama Bilimleri Akademisi vb. bir¢ok 6nemli pazarlama
kurulusundan uluslararas1 odiiller almigtir. Jagdish. N. Sheth su an 81 yagsinda olup halen
pazarlama alaninda ¢alismalar yapmaya devam etmektedir (https://www jagsheth.com/about/).

Sheth’in alic1 davraruslar: alaninda ¢ok sayida ¢alisma yaparak bu alanin gelismesine énemli
katkilarda bulunmustur. Sheth’in alic1 davramis1 disindaki diger alanlarda 6nemli ¢alismalar:
bulunmaktadir. Sheth’in pazarlama konusunda caligmalar yaptig1 temel alanlar sunlardar:

e Alia Davranislari

e Pazarlama Arastirmalari
e Pazarlama Teorileri

e Pazarlama Stratejileri

Caligmanin amaci, Jagdish N. Shet’in yazinda yaptig1 aragtirmalar 1s1§inda pazarlama bilimine
yaptig1 katkilar1 agiklamaktir. Calisma gercevesinde Oncelikle Sheth’in calistifi pazarlama
alanlar1 hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra galistig1 pazarlama alanlartyla ilgili yazdig:
akademik makaleler belirlenmis ve bu makaleler 15181nda pazarlama bilimine olan katkilari
agiklanmustr.

JAGDISH N. SHETH’IN ALICI DAVRANISI ALANINA YAPTIGI KATKILAR

Jagdish. N. Sheth’in en ¢ok calisti1 arastirma alani alict davraruslar1 olmaktadir. Sheth hem
tiiketici satin alma davramsinin agtklanmasina yonelik olarak akademik ¢alismalar yapmustir.
Sheth 1960’11 y1illardan baslayarak hem tiiketici bazli alic1 davranisini hem de incelemistir.

Tiiketici davraniglari alaru Jagdish N. Sheth’in en ¢ok ¢alisma yaptig1 pazarlama alani olmustur.
Sheth’in bu alanda ilk ¢alismasi Measurement of Priority Schedules in the Acquisition of Durable
Appliances adli makale olmustur. Sheth bu calismasinda dayanikli tiriinlerin satin aliminda
tiiketicileri etkileyen unsurlari incelemistir. Calisma sonucunda gelir, egitim seviyesi, aile
iiyelerinin etkisi unsurlarinin dayarnikli {irtinlerin satin aliminda etkili oldugu goriilmiigtiir.
Calismada kaynaklarin smirli olmasi nedeniyle bir tiiketicinin 6ncelikli acil ihtiya¢ duydugu
dayanikli {iriinleri satin almasi gerektigi diger iiriin harcamalarinda ise tasarruf yoluna gitmesi
Onerilmistir (Sheth, 1967: 161).

Sheth’in 1968 yilinda yayinladig1 Risk-Reduction Processes in Repetitive Consumer Behavior adli
calismasinda tiiketiciler tarafindan algilanan risklerin nasil azaltilabilecegi konusunda bir
calisma yapmustir. Burada tiiketici tarafindan algilanan riskler yiiksek risk ve diisiik risk olmak
tizere iki kategoriye ayrilarak 104 kadin katilima {izerinde uygulanmistir. Calisma sonucunda
tiiketicilerin ytiksek riskli olarak algiladiklar iiriinler igin asir1 derecede bilgi arayisina girdigi
sonucuna ulasilmistir. 1§letmeye tiiketici tarafindan algilanan riski azaltmak igin tiiketiciye daha
fazla bilgi verecek sistemler kullanmasi ve ikna edici pazarlama iletisimi yontemlerini denemesi
gerektigi onerilmistir (Sheth 1968: 309-310).
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Sheth’in alic1 davranigi okuluyla ilgili yaptig1 en temel calisma A Review of Buyer Behavior adli
makalesi olmustur. Sheth bu ¢alismasinda daha 6nceki ¢alismasindan hareketle alict davranigini
etkileyen faktorlerin 6grenme, tutum, referans grubu, sosyal siif faktorlerinin yaninda tiiketici
motivasyonu oldugu soylemistir. Sheth, insani satin alma davranisina giidiileyen faktorleri
acgiklamaya ¢alisan motivasyon arastirmalarmin alict davranislari i¢in 6nemli bir temel oldugunu
vurgulamistir (Sheth, 1967: 742).

Sheth ve Howard 1969 yilinda yazdigi A Theory of Buyer Behavior adli ¢alismalarinda alict
davrarnis1 modelini gelistirmislerdir. Alict davranist modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir
(Sheth ve Howard, 1969).

Girdiler Algisal Yapilar Ogrenme Ciktilar
Uvarici
— Niyet » Satin
Belirleyici Acik Giiven > Alma
) Arastirma
a. Kalite
A
b. Fiyat
c. Ozgiinliik Niyet
Sembolik Uyarici y Tutum |
Belirsizligi /
a. Kalite Q Tutum
b. Fiyat
c. Ozginlik
Sosyal il Guddaler Secim Marka Marka
Kriterler Baglihk
a. Aile yY A
b. Referans v v
Dikkat
Gruplari Dikkat Algisal Tatmin
Kosullan

Sekil 1: Alic1t Davranigt Modeli
Kaynak: Sheth, 1969.

Bu modele gore satin alma davranis: ii¢ sekilde gerceklesmektedir:

Otomatik Satin Alma Davranisi: Bu davranista tiiketici yeni bilgiler elde etmeye ya da
karsilastirma yapmaya ihtiya¢ duymadan satin almay: gerceklestirmektedir.

Sinirl1 Sorun Cozme Davranist: Bu davranista tiiketici satin almak istedigi iiriin ya da hizmet
hakkinda bir takim bilgilere sahip olarak satin almay1 gerceklestirmektedir.

Sinirsiz Sorun Cézme Davranisi: Bu davranista tiiketici satin almak istedigi tiriin hakkinda ¢ok
az sey bilmektedir. Tiiketici yogun bilgi arayis igerisinde olmaktadur.
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Sheth 1971 yilinda yazdig1 A Theory of Family Buying Decisions adl1 makalesinde alic1 davranis:
agisindan ailenin roliinii agiklayan bir teori gelistirmistir. Bu teoriye ailenin satin alma davranist
alt1 temel unsur gercevesinde gelismektedir. Bu unsurlar; (Sheth, 1971: 49).

Sosyal Sinif: Ortak karar alma siklig1 ailenin icinde bulundugu sosyal sinifa gore degismektedir.
Ozellikle daha orta seviye sosyal sinifta bulunan ailelerde birlikte karar alma durumu daha stk
olmaktadir.

Sahip Olunan Rol: Aile icerisinde her {iye birbirinden farkl rollere sahip olmaktadir. Rollerin
acikca belirtildigi aileler arasindaki ortak kararlarda, her iiye yalnizca kismen uzmanhgmna ve
ozel roliine bagl olarak ortak kararlara katilmaktadir. Ornegin, koca sadece esinin daha rasyonel
karar vermesini saglamak icin ev esyalariyla ilgili kararlarda bilgi getirme islevini yerine
getirmektedir.

Aile Yasam Doéngiisii: Aile {iyelerinin yaglar1 ortak karar alma sikhigini etkilemektedir. Ortak
karar alma yeni evliler arasinda daha yaygmken, ilerleyen yaslarda ortak karar alma
azalmaktadir.

Algilanan Risk: Aile bireyleri icin algilanan yanlhs karar verme riski arttikga, aile tiyeleri
arasindaki ortak karar alma miktar1 da artmaktadir. Aile {iyeleri ortak akilda hareket ederek satin
alma risklerini en aza indirmeye ¢alismaktadir.

Satin Alinacak Uriiniin Onemi: Satin aliacak {iriiniin énemi arttikga, aile iiyeleri arasindaki
ortak karar alma miktar1 da artmaktadir. Dayanikli tiiketim mallari, otomobiller ve evler vb.
tirtinlerin aliminda ¢ocuklar da dahil ailenin tiim tiyeleri birlikte karar vermektedir.

Zaman Baskisi: Zaman baskis: arttik¢a aile {iyeleri arasindaki ortak karar alma miktar1 da
artmaktadir. Zamanin ailelerin birbirlerine danismasina neden olmaktadr.

Sheth’in calismalardan en 6nemlilerden biri arastirmacinin 1973 yilinda yazdigi A Theory of
Multidimensional Brand Loyalty adli makale olmaktadir. Sheth bu calismasinda marka
sadakatinin 7 boyutuna dayanan temel bir teori gelistirmistir. Marka sadakatinin yedi boyutu
asagida agiklanmaktadir (Sheth, 1973: 4-7);

Davranigsal Marka Sadakati: Bu boyuta gore, tiiketici marka sadakatini davranislariyla
gostermektedir. Davramigsal marka sadakati, dogrudan satin alma veya tiiketim davraniginin
tekrarlanmasi seklinde gerceklesmektedir.

Davranigsal-Degerlendirici Marka Sadakati: Bu boyuta gore, tiiketicinin marka sadakati
rasyonel degerlendirmeleri sonucundaki davranislartyla olusmaktadir. Davranigsal
degerlendirme marka sadakati, pazarlama iletisim ¢abalari ve markanin satin almasinn
ardindan elde edilecek sonuglarla ilgili olmaktadar.

Davranigsal-Duygusal Marka Sadakati: Bu boyuta gore, tiiketicinin marka sadakati tiiketicinin
duygusal egilimleri sonucundaki davranislariyla olusmaktadir. Ornegin, bir marka ambalajinda
sevdigi bir 6geyi goren tiiketici duygusal egilim gostererek markayi satin almaktadir.

Davranigsal-Degerlendirici-Duygusal Marka Sadakati: Bu boyut, ii¢ unsurun hepsinden olusan
en karmagik marka sadakati olmaktadir. Davramnisal-degerlendirici-duygusal marka sadakati,
tutumun dort islevsel yoniiniin (faydaci, bilgilendirici, ego savunmasi yapici ve deger ifade edici)
tiimiinii temsil edebilen bu marka sadakati olmaktadir. Davranisci-degerlendirme-duygusal
marka sadakati, biiylik Ol¢iide, tekrarlayan satin alma veya tiiketici deneyimlerinin
kaynaklanmaktadir.
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Degerlendirici Marka Sadakati: Bu boyut hem duygusal hem de davrarussal egilimden yoksun
olmaktadir. Burada tiiketici markadan elde edecegi faydanin yiiksek oldugunu diisiindiigii i¢in
sadakat gostermektedir.

Degerlendirici-Duygusal Marka Sadakati: Degerlendirici-duygusal marka sadakati, genellikle
tiiketicinin ulagabilecegi Stesinde olan {iriin ve hizmetler icin gegerli olmaktadir. Ornegin, Rolls
Royce otomobilini ¢ogu tiiketici deneyimlememesine ragmen markanin saygmligi nedeniyle
zihinsel olarak bir marka sadakati mevcut olmaktadir.

Duygusal Marka Sadakati: Bu boyut sadece duygusal egilimden olusmaktadir. Burada tiiketici
herhangi bir deneyim veya degerlendirme sahibi olmadan markaya kars1 giiclii bir duygusal
egilime sahip olmaktadir. Ornegin tiiketici sigara igmemesine ragmen bir sigara markasima karsi
zihinsel sadakat gostermektedir.

Sheth ve Mammana 1974 yilinda yazdiklar1 Recent Failures in Consumer Protection adl
calismalarinda devletleri tiiketici davranisi konusunda basarisizliga iten nedenleri arastirmistir.
Calisma sonucunda yedi temel basarisizlik nedenine ulasilmistir. Bu nedenler sunlardir (Sheth
ve Mammana, 1974:.67):

e Endiistriler hakkinda teknik bilgi yetersizligi,

o Tiiketici arastirmalarina yeterince biitge ayirmamak,

o Tiiketici haklarina yeterince diizenleyici yasa ¢ikarmamak,

e Isletmeleri etik sorumluluk agisindan yeterince denetlememek,
e Bolgesel diizeyde tiiketicileri koruyacak yasalar ¢itkarmamak,
e Alia davranisi teorisini goz ardi etmek,

¢ Bazi endiistrilerde lobicilik faaliyetlerine g6z yummak.

Sheth ve Raju 1975 yilinda se¢im davramslarini ve bilgi siireglerini agiklamak amaciyla
Mechanisms of Choice and Information Processing Models in Consumer Behavior adli makaleyi
yayinlamiglardir. Bu c¢alisma satin alma davranislarini etkileyen dort mekanizmayi
aciklamaktadir. Bu dort mekanizma asagidaki gibidir (Shet ve Raju, 1975: 11-13):

Durum Kontrollii Secim Mekanizmasi1 (SCCM): Tiiketici se¢im davramiglarimi agiklamakta
kullanilan ilk mekanizma olmaktadir. Bu mekanizmaya gore tiiketiciler durum uyaricilarinin
glidiileyici etkisinden dolay1 {iriin veya marka secimlerinde 6nyargili olmaktadir. Burada durum
uyaricilary; kisisel uyaricilar (aglik, susuzluk vb.i¢ unsurlar), sosyal uyaricilar (aile, arkadas vb.
cevresel unsurlar) ve sembolik uyaricilar (logo, isim, yazi. vb gorsel unsurlar) olmaktadir. SCCM
tiiketicinin bu uyaricilara bagh ortaya ¢ikan unsurlar1 goz oniine alarak sistematik bir se¢im
yapmasini saglamaya calismaktadir.

inang Kontrollii Secim Mekanizmas:1 (BCCM): Tiiketici se¢im davramiglarimi agiklamakta
kullarilan ikinci mekanizma olmaktadir. Bu mekanizma tiiketicinin ihtiyag ve isteklerini yerine
getirme potansiyeli hakkindaki inanciru bilissel olarak yapilandirarak zihinsel bir fayda analizi
yaptiktan sonra cgesitli alternatifler arasinda sistematik bir se¢im yapmasini saglamaya
calismaktadir.

Aliskanlik Kontrollii Se¢im Mekanizmasi1 (HCCM): Tiiketici se¢cim davraniglarini agiklamakta
kullanilan {igiincti mekanizma olmaktadir. Bu mekanizma tiiketicinin ge¢mis deneyimlere
dayanarak yaptig1 aligveris tercihlerinin analizi sonucu satin aldig: tiriinleri belirleyerek yeni
aligveriglerinde sistematik bir se¢im yapmasini saglamaya ¢alismaktadir. Tiiketici psikolojisinde
alisilmis se¢im davranusi, 6zellikle sik satin alman iiriin ve hizmetler i¢in yaygin olmaktadir.

Merak Kontrollii Se¢cim Mekanizmasi: Tiiketici se¢cim davraniglarini agiklamakta kullanilan
dordiincii mekanizma olmaktadir. Bu mekanizma tiiketicinin merak duygusuna dayali yaptig1
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aligveris tercihlerinin analizi sonucu satin aldig1 {iriinleri belirleyerek yeni aligverislerinde
sistematik bir se¢cim yapmasini saglamaya calismaktadir.

Sheth 1976 yilinda yapti§1 A Psychological Model of Travel Mode Selection adli ¢alismada ise
insanlarin yaptiklar1 seyahat amagh segimleri aciklamaya calisan bes fayda unsurundan
bahsetmistir. Bu bes fayda unsuru sunlardir (Sheth, 1976: .6-7);

Islevsel Fayda: Bu unsura gore tiiketici seyahat amagli secim yaparken islevsel faydalar1 dikkate
alarak karar vermektedir. Ulasim igletmeleri zamaninda varis, giivenli seyahat, yolcu transferi
imkani, uygun park yeri vb. igslevsel faydalari sunarak miisterinin se¢imini etkilemeye
calismaktadir.

Estetik-Duygusal Fayda: Bu unsura gore tiiketici seyahat amacli se¢im yaparken estetik-
duygusal faydalardan etkilenerek karar vermektedir. Ulasim isletmeleri ulasim araglarinda sik
bir i¢ ve dig dekorasyon, ara¢ konforu ve liiksii vb. estetik duygusal faydalar1 sunarak miisterinin
se¢imini etkilemeye ¢alismaktadir.

Sosyal-Organizasyonel Fayda: Bu unsura gore 6zellikle sehir i¢i ulasimda tiiketici seyahat amaclh
se¢im yaparken sosyal-organizasyonel faydalar1 dikkate alarak karar vermektedir. Ulasim
isletmeleri belirli bir sosyoekonomik diizeyi, belirli bir meslek grubunu hedef alarak ve onlar1
etkilemeye yonelik faydalar sunarak miisterinin se¢imini etkilemeye calismaktadir. Tiiketiciler
sosyal-organizasyonel faydalar1 saglamak i¢in ytiiksek fiyat 6demeyi kabul etmektedir.

Durumsal Fayda: Bu unsura gore tiiketici seyahat amagh se¢im yaparken iginde bulundugu
duruma uygun olarak durumsal faydalardan etkilenerek karar vermektedir. Ulasim isletmeleri
olabildigince tiiketiciye yakin olarak ve hizli ulasarak tiiketicinin secimini etkilemeye
calismaktadir.

Merak Faydasi: Bu unsura gore tiiketici seyahat amagh se¢im yaparken merak duygusuyla karar
vermektedir. Ulasim isletmeleri merak unsurunu kullanarak tiiketicinin secimini etkilemeye
calismaktadir. Ornegin sehir i¢i ulasimda trenlere karsi bilgisi az olan tiiketici, merak unsuruyla
bu araglara otobiislerden daha fazla binmektedir.

Sheth 1979 yilinda yazdig1 The Surpluses and Shortages in Consumer Behavior Theory and

Research adli calismasinda tiiketici davranis: teorisinin art1 ve eksi yonlerini degerlendirmisgtir.

Sheth bu calismasinda ii¢ temel sonuca ulasmistir. Bu sonuglar asagidaki gibi olmaktadir (Sheth,

1979: 425):

1. Tiiketici davraruslariyla ilgili en ¢ok kullanilan modeller rasyonel sorun ¢6zme modelleridir.
Rasyonel sorun ¢ozme modelleri, tutum modelleri ve marka tercihi modellerine kaynak
olusturmaktadir. Tiiketici davranis: teorisi toplumsal tiiketim, obsesif satin alma davranisi,
moda degisimi vb. konular1 aciklamakta yetersiz kalmaktadir.

2. Tiiketici davraniglarmin pazarlama kaynakli modelleri bulunmamakta, diger disiplinlerden
modelleri 6diing almaktadir. Tiiketici davraniglar1 sosyal psikolojiden, difiizyon teorisinden,
referans grubu etkisi konularinda daha fazla modele sahipken, pazar boliimlemesi, strateji
karmasi modelleri, tiiketim ve tiiketici refahi teorileri, tiikketim karsitt modeller konularinda
eksik kalmaktadir.

3. Tiiketici davranigi aragtirma ve teorisinin ¢ogu, disiplinsel (metatheory) amaglarmin aksine,
yonetsel amacgh olmustur. Benzer sekilde, teorik olmaktan ¢ok daha deneysel olmustur. Bu
durum, tiiketicinin, ne kadar satin aldigi, medya ve alisveris aliskanliklari, demografik
Ozellikleri, yasam tarzi ve davranislar1 hakkinda bircok gergegin iiretilmesine neden
olmustur.

Sheth 1979 yilinda yazdig1 How Consumers Use Information ¢alismasinda tiiketicilerin bilgiyi
bes amagla kullandigini ifade etmistir. Bu amaglar sunlardir (Sheth, 1979: 1):
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e Alternatifleri arasinda en iyi degerlendirmeyi yaparak se¢cim yapmak
e  Gegmisteki satin alma deneyimini pekistirmek
e Satin alma karar1 ve erteleme kararlar arasindaki uyusmazligi ¢cozmek

e Sik satin alinan tiriinlerin ne zaman satin almacagin ve tiiketilecegini hatirlatmak

e Epistemik amaclar icin bilgi edinmek

Sheth 1982 yilinda yazdig1 An Integrative Theory of Patronage Preference and Behavior adli
calismasinda isletmelerin tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyerek kendi himayesine

girmesine neden olan unsurlar incelemistir. Bu unsurlar sunlardan olusmaktadir: (Sheth, 1982:

23-24).

1. Sosyoekonomik Ortami Dogru Kullanma: isletmeler enflasyon, issizlik, faiz oranlar1 gibi
miigteriyi etkileyen ekonomik unsurlar1 dengelemenin yaninda topluma yonelik faaliyetler

gerceklestirerek miisteriyi himayesi altina almaya ¢alismaktadir.

2. Miisteriye C)zgﬁ Dogru Kisisel Ayarlamalar Yapma: Isletmeler miisterilerinin kisiligini
analiz yoluyla dogru taniyarak miisterileri himayesi altina almaya ¢alismaktadir.

3. [Isletmelerin Uriinlerine Ozgii Dogru Ayarlamalar Yapmast: Isletmenin kendi {iriiniini,
iirlintin markasini, fiyat diizeyini, satis promosyonunu, dagitim yerini yani genel anlamda

pazarlama karmasin etkili hale getirerek miisteriyi himayesi altina lamaya ¢alismasidr.
4. Magaza I¢ini Pazarlamaya Uygun Hale Getirmek: Isletme magaza icerisinde markasi en
goriiniir yere yerlestirerek, satis danismanlarini etkili kullanarak ve magaza igi iletisim

faaliyetleri yaparak miisterileri himayesi altina almaya calismaktadir.

Tablo 1: isletmelerin Inovatif Cabalarini Engelleyen Bariyerler

Diren¢ Kaynag
1.ISLEVSEL BARIYERLER

1.a. Kullanim Bariyeri

1.b Deger Bariyeri

1.c Risk Bariyeri

2. PSIKOLOJIK BARIYELER

2.a Kiiltiirel Bariyer

2.b imaj Bariyeri

Kaynak: Sheth, 1989: 8.

Bu bariyere gore inovasyona kars1 miisteri direncinin en yaygin nedeni,
isletmenin yeni is akislar1 ve uygulamalarinin miisteri aligkanliklari ile
uyumlu olmamasidir.

Inovasyona yonelik ikinci islevsel bariyer, inovasyonun degerini temel
alir. Bir inovasyon, {iriin ikameleriyle karsilastirildiginda giiclii bir
fiyat-performans degeri sunmadig; siirece, miisteriler iiriinii degismek
i¢in bir neden bulamaz.

Tiim yenilikler, beklenmeyen risklere sahiptir. Miisteriler, riskin
farkinda olmakta ve bir yenilik toplum genelinde yeterince
benimseninceye kadar bu risklerden kaginmaktadirlar.

Psikolojik direnisin ilk kaynagi, miisteri igin inovasyonla yaratilan
kiiltiirel degisimdir. Bir inovasyon miisterinin yerlesik geleneklerden
sapmasini gerektirdiginde, miisteri bu duruma direnmektedir.

Uriiniin imajini ait oldugu iiriin sinufi, endiistri veya iiretildikleri {ilke
vb. unsurlar etkilemektedir. Miisterinin bu unsurlara bagh olarak tiriin
hakkinda olumsuz bir imaj gelistirmesi inovasyon igin hayati
zorlastiran 6nemli bir sorundur.
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Sheth 1989 yilinda yayinladigi Consumer Resistance to Innovations: The Marketing Problem and
its Solutions adli calismasinda miisterilerin isletmelerin inovasyon ¢abalarina direng gosterme
nedenlerini agiklamaya calismistir. Sheth miisterilerin inovatif cabalara direng gosterme
nedenlerini iglevsel bariyer ve psikolojik bariyer olmak iizere ikiye ayirarak gruplandirmigtir. Bu
iki bariyer asagidaki tabloda gosterilmektedir (Sheth, 1989: 8):

Sheth 1994 yilinda yazdigi A Normative Model of Retaining Customer Satisfaction adl

calismasinda miisteri memnuniyeti korumaya yonelik 10 unsurun bulundugunu sdylemistir. Bu
10 unsur sunlardan olusmaktadir (Sheth, 1994: 5-8):

1.

Kurumsal Kiiltiir: Kurumsal kiiltiir, bir kurumun degerlerini ve temel inanglarim
yansitmasini ifade etmektedir. Isletmeler miisteri memnuniyeti saglamaya yonelik bir
kurumsal kiiltiir benimsemek zorunda olmaktadir. Kurumsal kiiltiir hazirlanirken
miigterinin temel unsur oldugu kabul edilmelidir. Kurumsal kiiltiir miisterinin psikolojik
rahatlaticis1 olmaktadir.

Duyarlilik: Duyarlilik, isletmenin mdiisterinin degisen isteklerine hizli bir sekilde yanit
vererek miigteri memnuniyeti saglamasini ifade etmektedir. Ornegin, birgok hava yolu sirketi
miisterilerle 24 saat temas kurarak onlarin isteklerini hizli bir sekilde yanitlamaya
calismaktadir.

Yetkinlik ve Profesyonellik: Yetkinlik ve profesyonellik, isletme ¢alisanlarmin yetkinlik ve
profesyonellik cercevesinde miisterilere hizmet vererek miisteri memnuniyeti saglamasini
ifade etmektedir. Yetkinlik profesyonelligin saglanmasinda dogru ¢alisanlarin secimi ve
onlara dogru egitimin verilmesi 5nemli olmaktadir. Ornegin, Walt Disney ve Mcdonald’s bu
konudaki en basarili isletmelerdir.

Kalite Takintisi: Kalite, onceden belirlenmis standartlara uyulmas: anlamina gelmektedir.
Kalitenin saglanmasi igin hatalar1 onlenmesi gerekmektedir. Hatalar azaltilarak miigterilere
daha kaliteli {iriin ve hizmetler sunulmaktadir. Isletmeler hatalarim en az indirerek gereksiz
maliyet harcamay1 6nlemekte ve miisteri memnuniyetini arttirmaktadir.

Deger Gocii: Deger gocti, stireg teknolojisindeki degisiklikler, tedarik verimliligi, tasarim ve
miihendislik giicii ve miisteriler i¢in performans-fiyat oranini arttirmayi ifade etmektedir.
Deger gociine en iyi 0rnek, performansi carpici bicimde artiran ve ayni zamanda birim
maliyetlerini diisiiren bilgisayar cipleri olmaktadir.

Kitlesel Kisilestirme: Kitlesel kisilestirme, isletmelerin teknoloji vasitasiyla miisterileriyle
kisisel iletisim saglayabilme giiciinii ifade etmektedir. Teknoloji isletmenin miisterilerini
daha yakindan tanimasimi saglayarak miisteriye 0Ozgii kisisel tekliflerin olusmasim
saglamaktadir. Kisisel teklifler arttik¢a miisteri memnuniyeti de artmaktadir.

Proaktif Yenilikgilik: Proaktif yenilik¢ilik, gelecekte miisterilerin ne isteyecegini tahmin
ederek yeni iirlin veya hizmetlerin gelistirilmesini ifade etmektedir. Proaktif yenilikgilik,
isletmenin miisterilerinin beklentilerini nasil etkileyebilecegini anlama siireci olmaktadir.
Ornegin, Sony Corporation, 3M Sirketi ve Marriott Otelleri proaktif yenilikgilik konusundaki
en bagarili isletmelerdir.

Cephe Bilgi Sistemleri: Cephe bilgi sistemleri, miisterilerle dogrudan temas kuran
calisanlar i¢in bilgisayar ve veri tabanl bilgi sistemlerinin adapte edilmesini ifade etmektedir.
Ornegin, havayolu rezervasyon sistemleri cephe bilgi sistemlerine drnek olusturmaktadur.
Cephe bilgi sistemleri ¢alisanlarin miisteriye daha hizli hizmet vermesini saglayarak miisteri
memnuniyetini arttirmaktadir.
Pazara Dayali Organizasyonlar: Pazara dayali organizasyonlar, isletmelerin biitiin
faaliyetlerini miigteri odakli hale getirdigi organizasyonlar olmaktadir. Isletmeler kendine
iriine dayali organizasyondan ¢ikarip pazara dayali organizasyon haline getirmesi miisteri
memnuniyetinin artmasina neden olmaktadir.
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10. Miisteri Temelli Tazminat: Miisteri temelli tazminat, isletmenin ¢alisanlarina 6diil ve maas
verirken miisteri i¢in yaratti§1 degeri 6n plana almasim ifade etmektedir. Yani isletmeler
daha fazla miisteri memnuniyeti yaratan ¢alisan daha fazla 6diil ve maas vererek calisanlarin
motivasyonu saglamalidir. Motivasyonu yiiksek calisanlar daha fazla miisteri degeri
yaratmaktadir.

Sheth ve Armstrong 2011 yilinda yaptiklar1 Models of Buyer Behavior: Conceptual, Quantitative
and Empirical adli makale alic1 davranisi iceren bir ¢alismada arastirma biitgesinin kullanimini
ele almistir. Sheth’in bu calismasia gore iki farkli arastirma yaklasimi bulunmakta ve bu
yaklagimlar arastirma biit¢esinin belirleyiciligi {izerinde etkili olmaktadir. Ik yaklasim olan
yogun arastirma yaklasimi, biitgeyi tek bir calismaya tahsis etmeyi icermektedir. Yani burada
biitiin biitge tek bir aragtirma igin kullanilmaktadir. Tkinci yaklagim olan segmeci yaklagim ise,
biitgesi birbirinden belirgin sekilde farkli olan bir dizi daha kiigiik 6lgekli ¢alisma arasinda
boliistiirmektedir. Giivenilirlik problemlerinin en fazla endise kaynagi oldugu durumlarda
yogun arastirmalar yapilmaktayken, yapisal gecerlilik problemlerinin en onemli oldugu
durumlarda ise se¢gmeli aragtirmalar yapilmaktadir (Sheth ve Armsrong, 2011: 7).

Sheth yine 2013 yilinda yazdig1 Toward A Model Of Individual Choice Behavior adli ¢calismada
bireysel tercih davranisinu etkileyebilecek unsurlar1 belirlemistir. Bu unsurlar sunlardir (Sheth,
2013: 3):

1. Asinalik: Bir tiiketicinin bir {iriin veya hizmet hakkindaki bilgi derecesi ve deneyiminin fazla
olusu o iriiniin yeniden satin alinma ihtimalini arttirmaktadir. Tiiketiciler 6ncelikle asina
oldugu tiriin veya hizmetlerinin tercih etme egilimindedirler.

2. Zorlayia Secim Durumunda Kalma: Tiiketiciler i¢inde bulundugu mevcut durumun
zorlayicilifina bagh olarak iiriin veya hizmet tercihi yapabilmektedir. Tiiketici {irtin ve
hizmeti zorlayic1 sekilde segme durumunda kaldiginda kendisine en yakin ve kolay ulasacag1
driinii veya hizmetleri tercih etmektedir.

3. Yenilik Thtiyact: Tiiketiciler iclerinde tasidiklar1 merak duygusuyla yeni 6zelliklere sahip
iriin veya hizmetleri tercih etmektedir.

4. Islevsel Degerlendirme: Tiiketiciler mantiksal degerlendirmeleri sonucu kendi ihtiyaglarmni
karsilayabilecek islevsel Ozelliklere sahip iiriin veya hizmetleri tercih etme egilimince
olmaktadir.

5. Sosyal Imgelem: Tiiketicilerin icinde bulunduklari demografik yapi, kiiltiirel yap1 ve
sosyoekonomik yap1 tercih davraniglari tizerinde etkili olmaktadir.

6. Duygusal Yatkinliklar: Kisilerin sahip olduklar1 duygusal yatkinbiklar (korku, sevgi,
mutluluk) tercih davranislari tizerinde etkili olmaktadir.

Sheth 2013 yilinda yazdig1 Prediction of Attitudes — A Comparative Study of the Rosenberg,
Fishbein and Sheth Models adli calismada Rosenberg, Fishbein ve Sheth’in tutum modellerinin
karsilastirmasmi  yapmistir. Her 1{i¢ modelde sampuan markalar1 esas almarak
genellestirilebilirlik, tutarlilik, kararlilik ve giivenilirlik yoniinden karsilastirilmistir. Calisma
sonunda Sheth’in modelinin doért karsilagtirma unsuruna gore daha iyi sonuglar verdigi
anlagilmistir (Sheth, 2013: 17).

JAGDIiSH N. SHETH’IN PAZARLAMA TEORIiSi ALANINA YAPTIGI KATKILAR

Jagdish. N. Sheth’in temel calisma alan1 alic1 davranus: olsa da pazarlamanin diger alanlarina
yonelik caligmalar1 da bulunmaktadir. Sheth 1985 yilinda yazdig1 History of Consumer Behavior:
A Marketing Perspective calismasinda pazarlama okullarinin tiiketici davramisina olan
katkilarini ele almistir. Cesitli pazarlama okullarinin tiiketici davranisina katkilar1 su sekildedir
(Sheth, 1985: 3-5):
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Klasik Pazarlama Okullar1 ve Tiiketici Davramisi: Klasik pazarlama okullar1 emtia okulu,
islevsel okul ve kurumsal okuldan olusmaktadir. Bu okullar toplam piyasa davranisi, makro
ekonomi, ekonomik cografya, ekonomik antropoloji vb. ekonomik konularina odaklanmislardir.
Tiiketici davraruslart agisindan odaklandiklart konu ise ekonomik piyasalarin tiiketim
faaliyetlerine etkisi olmustur.

Pazarlama Yonetimi Okullar1 ve Tiiketici Davranisi: Yonetimsel pazarlama okulunun etkisinin
artmasi tiiketici davramglarinin ekseninde bir kaymaya neden olmustur. Tiiketici davranislar
toplam pazar davranisina odaklanmak yerine, pazardaki bireysel miisterileri incelemeye
baglamustir. Pazarlamanin diger disiplinlerden aldig: teorileri kullanmaya baglamustir.
Pazarlama Davranis1 Okullar1 ve Tiiketici Davranist: Davranis¢l pazarlama okuluyla birlikte
tamamen tiiketicilerin davranislarina odaklanmaya baslanilmistir. Tiiketici davranisi, klinik,
sosyal ve orgiitsel psikolojiden kavram ve yontemleri 6diing almaya baslamis ve bu sayede ¢ok
sayida satin alma davranigi, tutum arastirmasi, motivasyon arastirmasi, aile etkisinde yapilan
satin alma davranisi, endiistriyel satin alma davranisi ve yasam tarzi arastirmasi konulart ile ilgili
pek ¢ok yeni model ortaya ¢ikarilmstir.

Uyarlanabilir Pazarlama Okullar1 ve Tiiketici Davranisi: Uyarlanabilir pazarlama diisiincesi
okullari, kiiresel pazarlama igletme stratejisi, cevre analizi, rakip analiz ve paydas analizi
konularma 6nem vermistir. Uyarlanabilir pazarlama okullarmin etkisini arttirmasiyla birlikte
kiiltiirleraras1 ve uluslararas: tiiketici davranislari incelenmeye baslanmistir. Ayrica rekabet
konusunun 6nemi arttig1 i¢in karsilastirmali tiiketici arastirmalarinin sayisi da artmustr.

Sheth 1987 yilinda yazdigt A Normative Theory of Marketing Practice adli ¢alismada

pazarlardaki isletme stratejileri agiklamistir. Bu stratejiler sunlardir (Sheth, 1987: 5:5-9):

1. Pazar Baskinlig: Stratejisi: Bu strateji, isletmelerin yeni miisteriler elde etmektense mevcut
miisterileri baskin pazarlama faaliyetleri uygulayarak elde tutarak daha fazla kar elde etmeyi
ifade etmektedir.

2. Pazar Doniisiimii Stratejisi: Bu strateji, isletmelerin cesitli pazarlama faaliyetleriyle rakip
isletmelerin miisterilerini kendini ¢cekerek daha fazla kar elde etmesini ifade etmektedir.

3. Pazar Gelistirme Stratejisi: Bu strateji, isletmelerin daha genis cografi pazarlara yayilma
yoluyla daha fazla miisteri elde ederek daha fazla kar saglamasini ifade etmektedir.

4. Pazar Tesviki Stratejisi: Bu strateji, isletmelerin kupon, 6diil, indirim vb. bir¢ok ekonomik
tesvik yoluyla miisteri elde ederek daha fazla kar saglamasini ifade etmektedir.

5. Pazar Rasyonalizasyonu Stratejisi: Bu strateji, isletmelerin daha fazla islevsel 6zellige sahip
iriin ve hizmetler ortaya ¢ikarma yoluyla miisterileri kendine ¢ekerek daha fazla kar elde
etmesini ifade etmektedir.

6. Pazari Ikna Etme Stratejisi: Bu strateji, rasyonalizasyon stratejisine bagli bir strateji olarak
isletmenin rakipleriyle karsilastirildiginda daha fazla islevsel Ozellie sahip {iriin ve
hizmetler ortaya ¢ikarma yoluyla miisterileri kendine ¢ekerek daha fazla kar elde etmesini
ifade etmektedir.

7. Pazar Genislemesi Stratejisi: Bu strateji, isletmelerin daha fazla marka ortaya ¢ikarma ve
daha fazla dagitim kanali kullanma yollariyla daha fazla yerde bulunarak daha fazla miisteri
ve buna bagl olarak daha fazla kar elde etmesini ifade etmektedir.

8. Pazar Konumlandirma Stratejisi: Bu strateji, isletmenin sahip oldugu {istiin 6zelliklerin
miigteriniz zihninde dogru konumlanmasini saglayarak daha fazla kar elde etmesini ifade
etmektedir.

9. Pazar Farklilastirma Stratejisi: Bu strateji isletmenin tirtinii farklilastirmak yoluyla yeni
pazarlar acarak daha fazla kar saglamasini ifade etmektedir.
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Sheth 1994 yilinda yazdig1 An Empirical Study of the Scientific Styles of Marketing Academics

adli calismasinda bilimsel agidan pazarlama akademisyenlerini incelemistir. Sheth’e gore

bilimsel calismalarina gore pazarlama akademisyenleri dort sekilde siniflandirilmaktadir (Sheth,

1994: 9-10):

1. Analitik Bilim Adamlart: Analitik bilim adamlarinin, algilama ve diigtinme 6zelliklerine
dayanan bir kisilige sahip oldugu kabul edilmektedir. Arastirmanin gecerliligi ve
giivenilirligi bu arastirmacilar tarafindan kesin teorik veya ampirik bilgi hedefine ulasmak
icin degerlendirilmektedir. Analitik bilim adamlar1 tarafindan kullanilan yontem nicel
analizler olmaktadir.

2. Kavramsal Hiimanistler: Kavramsal hiimanistler, sezgi ve duygu Ozellikleri etrafinda
diizenlenmis bir kisilie sahip olmaktadir. Bu bilim adamlar1 arastirma icin segilen
problemleri kendi kavramlari ile tannmlamakta ve arastirdiklar: konularla kisisel ve duygusal
olarak ilgilenmektedirler. Kavramsal hiimanistler, tiiketici gelisimini aydinlatan ve estetik
nitelikleri destekleyen arastirmalar yapmaktadir. Calismalarinda deneysel yontemlerden
yararlanmaktadirlar.

3. Kavramsal Teoristler: Kavramsal kuramcilarda sezgisel ve diistinme 6zellikleri hakimdir.
Fenomenler icin ¢ok sayida agiklama aramakta ve siirekli yeni kavram ve teoriler
gelistirmektedirler. Arastirmalar onlar i¢in daha 6nce goriilmemis sorunlar1 tanimlamanin
bir arac1 olmaktadir.

4. Ogzellikli Hiimanistler: Ozellikli hiimanistler, dogada algilama ve hissetme olarak
nitelendirilen kigilie sahip olmaktadir. Aragtirmalar1 analizlerden g¢ok kisisel bilgilerine
dayanan acitklamalardan olusmaktadir.

Sheth 2004 yilinda yazdig Differentiating Goods and Services Retailing Using form and
Possession Utilities adli perakendeci tiplerini smiflandirmistir. Bu simiflandirma su sekildedir
(Sheth, 2004: 250-251):

1. Standartlagtirilmig Uriin Perakendecileri: Indirimli magaza, depo magaza, diisiik seviye
siipermarketler vb. standart {iriinler satan perakendecilerden olusmaktadir.

2. Ogzellestirilmis Uriin Perakendecileri: Kisiye o6zel iiriinler iireten perakendecilerden
olusmaktadir. Ozel otomobil galerileri, 6zel terziler bu tip perakendecilerdir.

3. Gegici Uriin Perakendecileri: Uriiniin miilkiyet hakkini kisa bir siireligine miisterilere veren
perakendecilerden olusmaktadir. Otomobil kiralayan isletme, video kiralayan igletmeler bu
tip perakendecilerdir.

4. Hizmet Perakendecileri: Hizmet faaliyeti sunan perakendecilerden olusmaktadir. Gece
kuliipleri, sinemalar ve miizeler bu tip perakendecilerdir.

5. Hibrit Perakendecilik: Mal ve hizmet karigimini birlikte sunan perakendecilerdir. Ornegin
restoranlar hem size yiyecek iiriinii sunarken ayni zamanda konaklama, servis vb. gesitli
hizmetleri vermektedir.

Sheth 2015 yilinda yazdi1§1 How Social Media Will Impact Marketing Media ¢alismasinda sosyal
medyanin pazarlamaya olan etkilerinden bahsetmistir. Sheth’e gore sosyal medya kullaniminin
yayginlasmast pazarlama aliskanliklarinin degismesine neden olmustur. Sosyal medyanin
pazarlama i¢in getirdigi degisiklikler sunlar olmaktadir (Sheth, 2015: 13):

1. Ogzellikle gengler sosyal medyadaki marka tanitimlarindan etkilenmektedir.

2. Sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte igletmeler tanitim faaliyetlerini televizyon ve
radyo yerine daha ¢ok sosyal medya sitelerinde yapmaya baslamustir.

3. Sosyal medya ortaminda iiriin ve markalarla tiiketici etkilesimi arttirilmistir.

4. Sosyal medya ortaminda bozulan marka imaji diizeltmek daha kolay hale gelmistir.
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JAGDISH N. SHETH’IN PAZARLAMA ARASTIRMASI ALANINA YAPTIGI
KATKILAR

Sheth’in pazarlama arastirmalariin gelismesine yonelik 6nemli calismalari bulunmaktadir.
Sheth 1974 yilinda yazdig1 Multivariate Analysis in Marketing adli galismasinda aragtirmalarda
kullanilan dort analiz tekniginden ve pazarlamadaki kullanimindan bahsetmistir. Bu dort analiz
teknigi sunlardir (Sheth, 1974: 3-8):

1. Faktor (Factor) Analizi: Faktér analizi, pazarlama arastirmacilari tarafindan en c¢ok
kullarulan analiz yontemlerinden biri olmaktadir. Faktor analizi, arastirmada kullanilan
degiskenleri ve veri setini azaltarak yapilan analizin daha rahat yorumlanmasim
saglamaktadir. Pazarlama agisindan faktor analizi, iiriinlerin veya markalarin tercih sirasina
gore siparislerini dogru bir sekilde boyutlandirilmasini saglamakta, {iriinle ilgili 6zellikleri
boyutlandirip alic1 agisindan iiriiniin satin alma nedenini belirlemek ve 6rneklemdeki
bireylerin faktor puanlarin elde etmek igin kullanilmaktadir.

2. Kiimeleme (Cluster) Analizi: Bu analiz pazarlama arastirmalarinda en ¢ok kullanilan ikinci
analiz yontemi olmaktadir. Kiimeleme analizi, bireylerin veya degiskenlerin yakinlik
ozelliklerine gore gruplanmasini saglayan bir analiz yontemi olmaktadir. Pazarlama
agisindan kiimeleme analizi, tiiketici davrarnuslar1 degiskenleri arasindaki benzerligin
Ol¢lilmesinde kullanilmaktadr.

3. Ayma Fonksiyon (Diskriminant) Analizi: Ayiria fonksiyon analizi, verilerin sahip
olduklar: 6zelliklere bagh olarak degisken gruplarma ayrilmasidir. Ayirici fonksiyon analizi
bir tiir kiimeleme veya ¢oklu regresyon analizi olmaktadir. Pazarlama arastirmalarinda
cogunlukla tiiketici ve {iriin aragtirmalarinda dogru tahmin yapmak igin kullanilmaktadir.

4. Kanonik Analiz: Bu analiz, pazarlama arastirmalarinda ¢ok az kullarulan bir teknik
olmaktadir. Kanonik analiz, iki degisken setinin birbirleriyle iliskilendirilmesini saglamakta
kullanilip, ¢oklu regresyon analizinin bir uzantis1 olmaktadir. Pazarlama arastirmalarinda
tliketici, reklam, tiriin arastirmasinda kullanilmamustir.

Roscoe, Lang ve Sheth 1975 yilinda yazdiklar1 Follow-up Methods, Questionnaire Length and
Market Differences in Mail Surveys adli calismada anketlerin ¢oziimiiniin takip etme yollarina
deginmislerdir. Bu ¢alismaya gore anketlerin takibi i¢in uygulanan dort yontem bulunmaktadir
(Roscoe, Lang, Sheth, 1975: 24-25-26):

1. Birinci Takip Yontemi: Eger ilk gonderilen ankete halen yanit gelmemisse yanit vermesi
istenen kisiye hatirlatma kartpostaliyla birlikte anket ikinci kez gonderilmektedir.

2. Tkinci Takip Yéntemi: Eger ilk gonderilen ankete halen yamt gelmemisse yanit vermesi
istenen kisiye telefonla ulasilmakta ve daha sonra anket ikinci kez gonderilmektedir.

3. Ugiincii Takip Yéntemi: Eger ilk gonderilen ankete halen yanit gelmemigse yanit vermesi
istenen kisiye mektup gonderilmekte ve mektupta izin istenerek yanit vericinin uygun
oldugu bir tarihte telefon goriismesiyle anket icin cevaplar istenmektedir.

4. Dordiincii Takip Yontemi: Eger ilk gonderilen ankete halen yanit gelmemigse yanit vermesi
istenen kisiye 6nceden izin alinmaksizin dogrudan telefonla ulasilarak anket igin cevaplar
istenmektedir.

Sheth 1980 yilinda yazdigit A Three Factorial Experiment On Response Rate to Male
Questionnaire adli ¢alismasinda tiiketicilerin anketlere cevap verme oranimi etkileyen unsurlar:
incelemistir. Sheth ¢alismasinda anketlere cevabi etkileyen {i¢ unsurun anketlerin uzunlugu,
takip derecesi ve cografi farkliliklar oldugunu sdylemistir. Sheth’in bu {i¢ unsura iliskin deneysel
calismasi sonucunda ilgili alti bulgu saptanmustir (Sheth, 1980: 4-5):
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Anketin uzunlugu, geri doniis orani iizerinde 6énemli bir etkiye sahip olmamakla birlikte
daha uzun anketlerde, daha kisa anketlere gore biraz daha iyi bir getiri oranu bulunmaktadir.
Takip etme yontemlerinin cevap orani iizerinde énemli bir etkisi bulunmaktadir. Ornegin,
karpostalla hatirlatma, telefon hatirlatma, alarmli telefon goriismesi vb. énemli anketleri
takip etme yontemleri bulunmaktadir

Cografi farkliliklar, cevaplarimn farkli olmasinda 6nemli 6lgiide etkili olmaktadir.

Anketin uzunlugu ile anketin takip etme yontemi arasinda iliski bulunmamaktadir.
Dolayisiyla, takip yontemlerinin etkileri anket uzunlugundan bagimsiz olmaktadir.

Anketin uzunlugu, cografi farkliliklarla iliskili olmaktadir. Baz1 cografi bolgeler, daha kisa
anketlere yanit verirken ve bazi cografi bolgeler ise daha uzun anketlerle yanit verme
egilimindedir.

Takip etme yontemleri ile cografi farkliliklar arasinda 6nemli bir iliski bulunmaktadir. Bazi
takip etme yontemleri sadece bazi cografi bolgelerde daha iyi uygulanmaktayken, bazi takip
etme yontemleri ise baska cografi bolgelerde daha iyi uygulanmaktadir.

Sheth 1992 yilinda yayinladigi Acrimony in the Ivory Tower — A Retrospective on Consumer
Research ¢alismasinda tiiketici arastirmalarimin gelisimini olumsuz yonde etkileyen bes
paradoksun oldugunu sdylemistir. Bu makalede ele alinan bes paradoks sunlardir (Sheth, 1992:
355-358):

1.

Perspektif Paradoksu: Bu paradoksa gore tiiketici davransi disiplininin temel problemi
kendi teorilerini kurmakta zorlanmasi olmaktadir. Tiiketici davraniglar1 kendi teorilerini
gelistirmek yerine diger disiplinlerden aldig teorileri ve tanimlari kullanmistir. Diger
disiplinlerden alman teori ve tamimlar tiiketici davranigi genel perspektifini belirlemede
eksik kalmaktadar.

Etki Alam1 Paradoksu: Bu paradoksa gore tiiketici davranisi disiplininin temel problemi
sadece belli tiiketici gruplarina ve belli faaliyetlere odaklanarak etki alanimi yeterince
genisletememesi olmaktadir. Tiiketici davrarislar1 sadece satin alma faaliyetinden ibaret
olmayip, satin alma oncesinde ve sonrasindaki tiim insan faaliyetlerini kapsamaktadur.

Gii¢ Paradoksu: Bu paradoksa gore tiiketici davranigi disiplininin temel problemi tiiketici
davranigi teorilerinin anlam agisindan mantikli olsalar da uygulamada ¢ogunlukla gegerli
olmamasidir. Bu paradoksu asmanin yolu tiiketici davraniglarinin kendi teorilerini
gelistirmesi olmaktadir

Klan Paradoksu: Bu paradoksa gore tiiketici davramusi disiplininin temel problemi
isletmelerin tiiketicilerle ilgili karar verirken birbirleriyle ig birligi yapmamalar1 olmaktadir.
Genellikle tedarik zincirinde {iiretici konumda olan isletme tiiketicilerle ilgili kararlar
vermekte, dagitim kanali tiyelerinin tiiketicilerle ilgili goriisleri dikkate alinmamaktadir. Bu
paradoksu asmanin yolu tiiketicilerle ilgili karar verirken isletmelerin birbirleriyle is birligi
yapmasi olmaktadir.

Peter Paradoksu: Bu paradoksa gore tiiketici davranisi disiplininin temel problemi
akademilerin tiiketici davranisi teorileri kurulmasina yeterince destek vermemesi
olmaktadir. Universite akademisyenleri 6diil ve terfiye odaklanarak etkisiz yaymlar
iretmekte, teori gelistirmeye bir katkida bulunmamaktadir. Bu paradoksu asmanin
akademik 6diil sistemi kurallarini yeniden tanimlamaktir.

Bechwati, Sisodia ve Sheth 2008 yilinda yazdiklar1 Developing A Model of Antecedents to
Consumers' Perceptions And Evaluations of Price Unfairness ¢alismasinda yaptiklar: igerik
analiziyle tiiketicilerin fiyat adaletsizligi algilarmi incelemislerdir. Yapilan calisma sonucunda
tiiketicilerin ii¢ nedene bagh olarak iirtinlerin fiyatlarindaki adaletsiz oldugunu diistindiigii
saptanmistir (Bechwati, Sisodia ve Sheth, 2009: 764-766):
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Asint Kar Algist: Tiiketiciler isletmelerin asir1 kar saglamak igin fiyatlar yiikselttigine
inanmaktadir. Bu sonuca iki nedenden dolay1 ulagsmaktadirlar. Ik olarak kafalarinda
maliyet- fiyat kargsilagtirmalar1 yapmakta fiyatlarin maliyetlerin ¢ok {izerinde oldugunu
degerlendirmektedirler. Ikinci olarak ise tiiketiciler fiyatlar1 diger iilkelerdeki referans
fiyatlar1 ile karsilastirmakta ve fiyatlarin diger {iilkelere gore asir1 yiiksek oldugunu
gormektedir.

Ahlaksizlik Algist: Tiiketiciler bir {irtinii satin alma ihtiyaglarin1 kullanarak isletmelerin
kendilerini aldattiklarin1  diigstinmektedir. Ornegin, isletmeler aldatict reklamlarda
gosterdikleri fiyatlarla insanlar1 magazaya cekip burada daha yiiksek fiyatlarla {iriinleri
satmaktadirlar. Ornegin, eczaneler doktorlarla anlagip tiiketicinin ihtiyag duymadig ilaglar
yliksek fiyattan tiiketicilere satmaktadir.

Anlayamama: Isletmeler herhangi bir haksizlik yapmasa bile tiiketiciler iiriinlerin fiyatlarmn
yiiksek olma nedenlerini anlayamadiginda haksizhiga ugradigina diisinmektedir. Ornegin
tiiketiciler ucak bileti fiyatlarmin neden algalip, yiikseldigini anlayamadigimdan havayolu
sirketlerini kendilerini kaziklamakla su¢lamaktadirlar.

Sheth 2018 yilinda yazdig1 The Future History of Consumer Research: Will the Discipline Rise to
the Opportunity? adli ¢alismada gelecekte tiiketici aragtirmalarmin kapsamin olusturacak yedi
unsurdan bahsetmistir. Bu unsurlar sunlardir (Sheth, 2018: 6-9):

1.

Kullanic1 Deneyimi: Tiiketici artik sadece iiriiniin sadece alicis1 degil, ayni zamanda
kullanan ve 6deme yapan kisi olmaktadir. Tiiketicinin {iriin ve hizmeti satin aldiktan sonraki
deneyimi 6nemli olmaktadir. Ciinkii tiiketici bu deneyimini kisa bir siire sonra baskalarina
aktararak isletmenin yeni miisteriler elde etmesini saglamaktadir. Tiiketici arastirmalar:
tiiketicilerin satin alma sonrasi deneyimleri dogru tespit etmelidir.

Sosyal Medya Katilim1: Sosyal medya artik insan hayatinin 6énemli bir parcas: olmustur.
Sosyal medya katiliminin artmasi tiiketici arastirmalarmin daha kolay bir sekilde tiiketici
verisi toplamasini saglamaktadir. Tiiketici arastirmalarmnin giderek daha fazla fiziksel
ortamdan ziyade sosyal medya ortaminda yapilacaktir.

Dikkatli Tiiketim: Tiiketicilerin dogaya biraktig: iz olan karbon ayak izi giderek daha fazla
onem verilen bir konu hale gelmistir. Ulkeler, isletmeler ve tiiketiciler dikkatli tiiketim
yaparak dogaya biraktiklar1 karbon ayak izini azaltmak istemektedirler. Tiiketici
arastirmalari i¢in bu konu giderek daha fazla incelenen bir arastirma alani olacaktir.

Toplu Tiiketim: Ozellikle internetin yayginlasmastyla bireysel tiiketim yerine toplu tiiketim
on plana c¢kmstir. Sosyal medya ve viral pazarlamanin etkisinin arttirmasi marka
topluluklar1 yoluyla toplu tiiketimi ortaya ¢ikarmustir. Tiiketici aragtirmalari marka
topluluklarmin tiiketim aliskanliklarini daha sik arastirmaya baslayacaktir.

Cok Kiiltiirlii Tiiketim: Ulkelerde giderek etnik cesitlilik ve buna bagli olarak alt kiiltiir
sayis1 artmaktadir. Bu da farkl bir tilke icerisinde ¢ok farkl: tiiketim aliskanliklarina neden
olmaktadir. Pazarlama aragtirmalari birbirinden farkl: alt kiiltiirlerin tiiketim aligkanliklarin
daha fazla incelemeye baslayacaktir.

Diisiik Gelirli Tiiketim: Giinlimiizde orta kesim giderek azalarak diisiik gelirli kesim
giderek artmakta ve buna bagh olarak bu kesime 6zgii bir titketim davranisi olusmaktadir.
Pazarlama arastirmalar1 bu kesime 6zgii tiiketim davraniglarini daha fazla inceleyecektir.
Kamu Mallarinin Tiiketimi: Kamu mallarin herkesin ortak mallar1 olmaktadir. Piyasa fiyati
mekanizmasi ¢ogu zaman kamu mallarinda basarisiz oldugu igin, tiiketici arastirmalarinda
kamu mallar tiiketimine iligskin kavram ve teorileri kesfetmek 6nemli olmaktadir.
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JAGDISH N. SHETH’IN PAZARLAMA STRATEJiSi ALANINA YAPTIGI
KATKILAR

Sheth’in pazarlama staratejisinin gelismesine yonelik yapti§1 bircok O©nemli ¢alisma
bulunmaktadir. Alict davranist disinda Sheth’in tiiketici davraniglar1 alaninda bir¢ok onemli
diger calismasi bulunmaktadir. Sheth ve Smiljanic 1973 yilinda yazdig1 Advertising’s Image —
U.S. and Yugoslavia adli ¢alismasmnda ABD ve Yugoslavya’'daki reklamcilik stratejilerini
karsilastirmistir. Yapilan karsilastirmanin sonuglar: su sekildedir (Sheth ve Smilhanic, 1973: 178):

1. Yugoslavya’'da reklamcilik konusuna yeterince 6nem verilmemektedir. Bilingli reklamcilik
yapilmamakta ve devlet reklamcilik sektoriine iliskin herhangi bir destek vermemektedir.
ABD ise reklamcilik sektoriine daha fazla 6nem verilmektedir. Reklamlar daha bilingli
yapilmakta ve devletin destegi daha fazla olmaktadir.

2. Yugoslavya’'da sirketler ve sendikalar igin reklam konusu ¢ok az 6nem verilen bir konu
olmaktadir. Yapilan konferans ve galistaylarda reklam konusu tartisiimamaktadir. ABD
ise, sirketler ve sendikalar icin reklam baglica 6nem verilmesi gereken konu olmamakla
birlikte yine de tartisilan bir konu olmaktadir.

3. Yugoslavya’da yayinlanan reklamlar halkin ¢ogu tarafinda begenilmemekte ve sikayet
almaktadir. ABD ise, reklamlar halk tarafindan ¢cogunlukla begenilmektedir.

4. Yugoslavya’da reklamciligin gelisimine kayitsiz kalimirken, ABD ise, reklamciligin
gelismesine yonelik yeni projeler iiretmektedir.

5. Yugoslavya'da yapilan reklamlar genellikle eglence hizmeti sektoriine yonelikken, ABD
ise bireyin giinliik hayatmni karsilamasini saglamasinmi yardimcr olan iiriinler iizerine
olmaktadir.

Sheth ve Gross 1989 yilinda yayinladiklar1 Time-Oriented Advertising: A Content Analysis of
United States Magazine Advertising, 1890—1988 adli ¢alismada bir igerik analizi yaparak 19.
Yiizyihn ~ sonlarindan  baslayarak kadinlara yonelik yapilan reklam faaliyetlerini
degerlendirmistir. Asagidaki Tablo 2’de bu degerlendirmelerin sonuglar1 yer almaktadir (Sheth
ve Gross, 1989: 82-84).

Sheth 2005 yilinda yazdifi A Dangerous Divergence: Marketing and Society adli ¢alismada
pazarlama ve toplumun birbirinden ayr1 noktalara gittiginden bahsetmistir. Bu ayrimi ortadan
kaldiracak i¢ paydasin oldugundan bahsetmistir. Bu paydaslar sunlardir (Shet, 2005: 161-162):

1. Politika Yapicilar: Politikalar ve yasalar, kotii niyetli pazarlama uygulamalarm
engellemekte basarisiz kalmaktadir. Pazarlama uygulamalariyla ilgili cogu yasa ¢ok nadir
uygulanmaktadir. Politika yapicilarin yapmasi gereken, akademisyen ve is adamlariyla
birlikte calisip politik yonelimli pazarlama uygulamalari yerine bilimsel yonelimli pazarlama
uygulamalar: gelistirmektir.

2. Akademisyenler: Pazarlama akademisyenleri genellikle giindelik ve genel sonug vermeyen
calismalar yapmaktadir. Akademisyenlerin nu ¢alismalari birakip teorik temellere dayanan,
bilime katk: saglayan ve haber degeri tasiyan arastirmalar yapmalar1 gerekmektedir.

3. Uygulayicalar: Birgok isletme pazarlamay: sadece satislara destek veren is birimi olarak
gormektedir. Isletme yoneticilerinin pazarlamay1 bu sekilde gérmekten vazgegip tipki finans
ve insan kaynaklar: gibi igletmenin temel fonksiyonlarmdan biri oldugunu kabul etmeleri
gerekmektedir.
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Tablo 2: Kadinlara Yonelik Yapilan Reklam Faaliyeti Degerlendirmeleri

Kadinlar icin Yapilan Reklamlarin Degerlendirilmesi

1800’lerin sonu 1900’1lerin Bas1

1920 ve 1930’11 Yillar

ikinci Diinya Savas1

Savas Sonrasi Yillar

1960 ve 1970’1 yillar

1980’1er

Kaynak: Sheth ve Gross, 1989: 82.

Bu donem yapilan reklamlar kentli insanlar:
hedef almanin yani sira ciftlik kadinlarim
hedef almaktadir. Bu donem yayinlanan
reklamlar ¢iftlik isleriyle ugrasan kadinlarinin
glinliik islerini pratiklestirmeye yonelik
mesajlar icermektedir.

Bu yillarda kadinlar is yasamina katilmaya
baslamislardir. Bu yiizden erkeklere yonelik
reklam mesajlarin1  kadmlar i¢in adapte
edilerek sunulmaya baslanmaistir.

Bu donemki reklamlar savas sirasinda
kadinlarin yaptigi fedakarliklara
odaklanmigtir. Duygusal ve milli reklamlar
agirliktadir.

Bu donem reklamlar savas sonrasi stresi
atmak icin daha rahatlamaya yonelik
iirtinlerin mesajlarini igermektedir.

Savagin etkileri atildiktan sonra kadinlarin
calisma hayatindaki yeri yeniden artmaya
basladi. Calisan kadinlara yonelik verimlilik
mesajlar1 artmistir.

Cogu insan calistig1 zamani etkin kullanmak
onemli olmustur. Zamanin etkin kullanimina
yonelik reklam mesajlar1 artmustir.

Sheth 2010 yilinda yazdig1 The Branding Challenges of Asian Manufacturing Firms calismasinda
iiretici konumda olan Asya isletmelerinin markalama problemlerini agsmak icin yapmasi
gerekenlerin sunlar oldugunu séylemistir (Sheth, 2010: 527):

1. Dogru Zihniyete Sahip Olmak: Markalasmak icin oncelikli olarak ¢alisanlarin dogru bir
zihniyete sahip olmasi gerekmektedir. Calisanlar kendi hedeflerinden ¢ok ¢alistig1 isletmenin
hedeflerine odaklanmalidir. Isletme organizasyonu markalasmanin belli bir dsnem sonunda
biten degil siirekli devam eden bir siire¢ oldugunu benimsemelidir.

2. Stratejileri Tanimlamak: Isletmede dogru bir zihniyet olusturduktan sonra stratejilerin
dogru tamimlanmasi gerekmektedir. Oncelikle olarak markanin ne sunduguyla baglantil
olarak dogru konumlandirma stratejisini gelistirmek ©nemli olmaktadir. Daha sonra
markanin tek bir marka ismi altinda biitiin tekliflerimi sunacag, her {iriin igin farkli markalar
m1 ortaya c¢ikaracagl yoksa bir semsiye marka altinda alt markalarimi gruplandiracagina
iligkin strateji belirlenmelidir. Daha sonra ise markayla ilgili amblem, logo, tasarim ve kisilik

kararlar1 verilmelidir.
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3. Belirlenen Stratejileri Uygulamak: Isletme marka stratejilerini belirledikten sonra bu
stratejileri uygulayacak insanlari belirlemeli ve egitmeli ve is siireclerinin belirlenen
stratejilere uygun hale getirmelidir.

4. Markay1 i¢sel Olarak Yerlestirmek: Uretici isletmelerin en biiyiik sorunu markalasmay
dogru bir sekilde gerceklestirememektir. Markalagma stratejilerini belirleyip uyguladiktan
sonra oOncelikle bu markayr organizasyon igerisinde igsellestirmek gerekmektedir.
Isletmeninin her birimi bir markasinin oldugunu kabul ederek faaliyetlerini siirdiirmelidir.

5. Markay1 Disa Benimsetmek: Markalamanin son adimi markay1 disa benimsetmek olmalidir.
Genellikle tiretici isletmenin iiriin veya hizmetlerini sattif1 dagitici isletmeler {iretici
konumda olan igletmeleri bir marka olarak gormekte zorlanmakta sadece bir isletme yapisi
olarak gormektedir. Halen eski sozlesme sartlartyla calistigini diistinen dagitici isletmeye
yeni olusturulan markanin sundugu degerleri katan yeni bir sézlesme sunulmalidir.

Sheth 2011 yilinda yazdigir Reflections on Vargo and Lusch's systems perspective adl
calismasinda Vargo ve Lusch'un B2B pazarlamasinda ki sistem perspektifini degerlendirmistir.
Bu degerlendirmeye gore B2B pazarlamasinda ti¢ gozlem mevcut olmaktadir (Sheth, 2011 197):

1. Uriin-baskin pazarlama mantig1, B2B pazarlamanin ana pazarlamanin bir pargasi haline
gelmesinin 6niindeki en biiyiik engel olmaktadir. Uriin-baskin mantik B2B fiiriinleri sadece
bir iglevi yerine getiren mallar olarak gordiigiinden pazarlama igin 6nemli olmadigim
sOylemektedir.

2. Uriin- baskin pazarlama mantig1 cercevesinde, B2B pazarlama tedarik¢i ve miisteriler igin
deger yaratan bir yap1 olmamaktadir. Uriinler sadece bir donem kullanilip daha sonra atil
kalmaktadir.

3. B2B pazarlamayi agiklamak i¢in kullanilan teoriler yetersiz kalmaktadir. Diger bilimlerden
alinan teoriler B2B Pazar yapilarmi agiklayamamaktadar.

SONUC

Bu calisma Sheth’in akademik calismalarina dayanarak yazarin pazarlama bilimine sundugu
katkilar1 ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Calisma kapsaminda elde edilen bilgiler yazin
aragtirmasi yontemiyle elde edilmisgtir.

Jagdish. N. Sheth’in pazarlama bilimiyle ilgili cok sayida calismasi bulunmaktadir. Sheth’in
calismalariin odak noktasini alict davraniglar1 konusu olusturmaktadir. Sheth’in alic1 davranisi
konusunda yaptig1 ¢alismalarda pazardaki alicilarin kim oldugu, pazardaki alicilarin sayisinin
ne oldugu gibi demografik sorulara yamit aramakla birlikte, daha ¢ok alicilarin pazardaki
davrarus bicimlerini aciklamaya odaklanmaktadir. Sheth alic1 davranisina yonelik ¢alismalarinda
davranig bilimleri disiplinini ele alarak pazarlamay1 agiklamaya galismaktadir. Sheth’in bu
alandaki temel calismas1 1969 yilinda Howard ile yazdig1 Theory of Buyer Behaviour adli calisma
olmaktadir. Bu ¢alisma da tiiketici davranislarini agiklamaya calisan en 6nemli modellerden biri
Howard-Sheth modeli ortaya c¢ikarilmistir. Bu model alict davramslarina etki eden temel
psikolojik ve zihinsel unsurlar1 agiklamaktadir. Giintimiizde halen etkin olarak kullanilan bu
model isletmelere tiiketici davraniglarina nasil etki edecekleri konusunda yol gostermektedir.
Sheth’in alic1 davranigini agiklamaya yonelik bir diger onemli calismasinin A Theory of
Multidimensional Brand Loyalty adli ¢alisma olmaktadir. Bu ¢alisma markalara tiiketicileri
kendilerine nasil baglayacaklar1 konusunda yol gosteren temel bir kaynak olmaktadir. Sheth bu
calismada duygusal ve bilisler tiiketiciler iizerinde nasil marka sadakati olusturulacagini
actklamaktadir. Yine Sheth A Psychological Model of Travel Mode Selection adli ¢alismasi
alicilarin isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden bekledigi faydalari agiklayan temel bir ¢alisma
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olmustur. Glintimiizde yayinlanan pek ¢ok tiiketici davranisi kitab1 fayda kavramini agiklamakta
Sheth’in ¢alismasina atif yapmaktadar.

Sheth alici davramigi disinda pazarlama teorileri, pazarlama arastirmalari ve pazarlama
stratejileri alaninda da calismalar yiriitmiistiir. Sheth’in o6zellikle History Of Consumer
Behaviour, A Marketing Perspective ve Multivariate Analysis in Marketing ¢alismalar1 bu
alanlardaki 6nemli yol gosterici ¢calismalar olmaktadir. Sheth History of Consumer Behaviour, A
Marketing Perspective pazarlama bilimine gelisimine katkida bulunan pazarlama okullarinin
tiiketici davranisi ¢alismalarinin yoniine olan etkisini detayli bir sekilde acgiklamustir. Sheth’in
Multivariate Analysis in Marketing calismasinda ise pazarlama arastirmalarda kullanilmasi
gereken onemli analiz tekniklerini agiklamaktadir.

Sonug olarak bu calisma Jagdish. N. Sheth’in giintimiize kadar yapti§1 ¢alismalar irdeleyerek
onun pazarlama bilimine sagladig1 katkilar1 ortaya ¢ikarmustir. Yapilan incelemede Sheth’in
calismalarmin genellikle teorik yonlii olup, arastirmaya yonelik daha az ¢alisma yaptigi
goriilmiistiir. Ayrica Sheth’in 6zellikle alict davranisi alaninda yazdig1 ¢alismalarin pazarlama
bilimiyle ilgili bircok calismaya kaynakli ettigi goriilmiistiir. Sheth’in ¢alismalarinda ortaya
koydugu sonuglarin bir¢ogu giliniimiizde gegerli olmaya devam etmektedir

KAYNAKCA

Bechwati, N. N., Sisodia, R. S., and Sheth, J. N. (2009). Developing a model of antecedents to
consumers' perceptions and evaluations of price unfairness. Journal of Business Research, 62(8),
761-767.

Birnik, A., Birnik, A. K,, and Sheth, J. (2010). The branding challenges of Asian manufacturing
firms. Business Horizons, 53(5), 523-532.

Meng Leong, S., Sheth, J. N., and Tiong Tan, C. (1994). An empirical study of the scientific styles
of marketing academics. European Journal of Marketing, 28(8/9), 8-27.

Roscoe, A. M., Lang, D., and Sheth, ]. N. (1975). Follow-up Methods, Questionnaire Length, and
Market Differences in Mail Surveys: In this experimental test, a telephone reminder produced the
best response rate and questionnaire length had no effect on rate of return. Journal of Marketing,
39(2), 20-27.

Sheth, J. (2011). A normative theory of marketing practice, (Editor) Sheth ] ve Frazier G.
Contemporary Views on Marketing Price (s.5-9). USA: Marketing Classics Press.

Sheth, ]. (2017). The Future History of Consumer Research: Will the Discipline Rise to the
Opportunity?. ACR North American Advances.

Sheth, J. N and M.Venkatesan (1968).Risk-Reduction Processes in Repetitive Consumer Behavior.
Journal of Marketing Science. 5, 307-310.

Sheth, J. N. (1966). Measurement of Priority Schedules in the Acquisition of Durable Appliances.
Ifred P. Sloan School of Management, 161-66.

Sheth, J. N. (1967). A Review of Buyer Behavior. Management Science, 13(12), 718-756.
Sheth, J. N. (1974). A theory of family buying decisions. Models of Buyer Behavior, 17-33.
Sheth, J. N. (1970). Multivariate analysis in marketing. Journal of Advertising Research, 10(1), 29-39.

650



Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 3(8): 632-652.

Sheth, J. N. (1976). A psychological model of travel mode selection. Advances in Consumer Research.
3, 425-430.
Sheth, J. N. (1978). How consumers use information. European Research. 1(4): 167-173.

Sheth, J. N. (1979). The surpluses and shortages in consumer behavior theory and research. Journal
of the Academy of Marketing Science, 7(4), 414-427.

Sheth, J. N. (1980). A Three Factorial Experiment on Response Rate to Male Questionnaire.
jagsheth.com/consumer-behavior/a-three-factorial-experiment-on-response-rate-to-male-questionnaire/
s.1-6.

Sheth, J. N. (1981). An integrative theory of patronage preference and behavior College of
Commerce and Business Administration, Bureau of Economic and Business Research, University
of Illinois, Urbana-Champaign. 14. 9-28.

Sheth, ]J.N (1985). History of Consumer Behavior: A Marketing Perspective, Editor. Sheth J.N ve
Tan C.T, Historical Perspective in Consumer Research: National and International Perspectives
icinde (5-7) Singapore: Association for Consumer Research.

Sheth, J. N. (1989). Gross, B. L., and Sheth, J. N. (1989). Time-oriented advertising: A content
analysis of United States magazine advertising, 1890-1988. Journal of Marketing, 53(4), 76-83.

Sheth, J. N. (1989). Ram, S., and Sheth, J. N. (1989). Consumer resistance to innovations: the
marketing problem and its solutions. Journal of Consumer Marketing, 6(2), 5-14.

Sheth, J. N. (1992). Acrimony in the ivory tower: a retrospective on consumer research. Journal of
the Academy of Marketing Science, 20(4), 345-353.

Sheth, J. N. (2011). Reflections on Vargo and Lusch's systems perspective. Industrial Marketing
Management, 40(2), 197-198.

Sheth, J. N. (2013). Prediction of Attitudes — A Comparative Study of the Rosenberg, Fishbein and
Sheth Models. (Editor) Schilinger. M.] ve Ann A. Advances in Consumer Research icinde (1-15)
MI: Association for Consumer Research.

Sheth, J. N. (1975). Toward a Model of Individual Choice Behavior. In ESOMAR Seminar on
Modeling. June 1975.

Sheth, J. N. (2018). How social media will impact marketing media. In Social media marketing.
Palgrave Macmillan, Singapore. 5.3-18

Sheth, J. N. (Ed.). (2011). Models of buyer behavior: conceptual, quantitative, and empirical.
Marketing Classics Press.

Sheth, J. N. and J.A Howard (1969). A Theory of Buyer Behavior. Marketing: Critical Perspectives
on Business and Management, 3 (81), 1-22.

Sheth, J. N., and Kellstadt, C. H. (1994). A normative model of retaining customer satisfaction.
Gamma News Journal, 4 (7), 1-19.

Sheth, J. N., and Mammana, N. J. (1974). Recent failures in consumer protection. California
Management Review, 16(3), 64-72.

Sheth, J. N., and Park, C. W. (1974). A theory of multidimensional brand loyalty. ACR North
American Advances.

Sheth, J. N, and Raju, P. S. (1975). Mechanisms of Choice and Information-Processing Models in
Consumer Behavior. Larkeds Kommunikasjon, 12(1), 10-22.

651



Onur TURKER

Sheth, ]. N., and Sisodia, R. S. (2005). A dangerous divergence: marketing and society. Journal of
Public Policy & Marketing, 24(1), 160-162.

Sheth, J. N., and Smiljanic, M. (1973). Advertising’s image—US and Yugoslavia. Journal of the
Academy of Marketing Science, 1(2), 167-179.

Winsor, R. D., Sheth, J. N., and Manolis, C. (2004). Differentiating goods and services retailing
using form and possession utilities. Journal of Business Research, 57(3), 249-255.

652



