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OZET

DEMOGRAFIK OZELLIKLERE VE KARAR VERME TARZLARINA
GORE TUKETiIiCILERIN NOROPAZARLAMAYA BAKIS ACISI

Bu calismanin amaci, demografik 6zelliklere ve karar verme tarzlarina
gore, tiiketicilerin noropazarlamaya bakis agisini tespit etmektir. Bu dogrultuda,
Rize ilinde Recep Tayyip Erdogan Universitesi dgrencilerine (n=346) 2018
yilinda anket uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore, kadinlar erkelere kiyasla
anlik satin alma daha ¢ok yapmakta ve bilgi karmasas1 yasamaktadir. Erkekler,
aligveristen kagman bir tavir sergilemektedir. Katilimecilarin  ¢ogu,
miikemmeliyetgi bir tiiketici tarz1 sergileyen ve indirimdeki tiriinleri satin almay1
tercih eden, noropazarlamaya dair bilgi farkindalii olan &grencilerden
olusmaktadir. Noropazarlama tekniklerini heyecan verici bulmakla beraber,
arastirmalarda kullanilan tibbi cihazlarin yan etkileri ve bu tarz arastirmalara
katilma konularinda kararsizdirlar. Arasgtirma hipotezleri, veriler normal dagilim
gostermedigi i¢in parametrik olmayan testlerden, Mann Whitney U Testi, Kruskal
Wallis Testi ve Spearman Korelasyon Analiziyle test edilmistir. Olusturulan 46
adet hipotezden 11’1 kabul edilmistir. Gelir seviyesi arttikca fiyat odaklilik
azalmakta, anlik satin alma ve miikemmeliyetcilik artmaktadir. Noropazarlamaya
bakis agis1 ile tiiketici tarzlari boyutlarindan fiyat odaklilik, anlik satin alma,
aligkanlik dahilinde satin alma, bilgi karmasas1 yasanmasi ve aligveristen kacinma
ile anlaml1 bir iligski tespit edilmemistir. Miilkemmeliyetgilik, marka ve moda
odaklilik ile néropazarlamanin etik bulunmasi arasinda pozitif yonde anlaml bir

iligki tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, tiiketici, tiiketici davranislari,

tuketici karar verme tarzlari
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ABSTRACT

PERSPECTIVE OF THE CONSUMERS ON NEUROMARKETING
ACCORDING TO THEIR DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS AND
DECISION-MAKING STYLES
The aim of this study is to determine the perspective of the consumers on

neuromarketing according to their demographic characteristics and decision-
making styles. In this direction, a questionnaire was applied to the students of
Recep Tayyip Erdogan University in Rize province (n = 346) in 2018. According
to the results, women make instant purchases more than men and they are
experiencing a complexity of information. Men prefer to avoid shopping. Most of
the participants consist of students who exhibit a perfectionist consumer style and
who prefer to buy the products at a discount and who are aware of the knowledge
of neuromarketing. Although neuromarketing techniques are found to be exciting,
they are undecided about the side effects of medical devices used in research and
participation in such research. Research hypotheses were tested by non-parametric
tests, Mann Whitney U Test, Kruskal Wallis Test and Spearman Correlation
Analysis since the data were not normally distributed. 11 out of 46 hypotheses
were accepted. As income level increases, price orientation decreases, instant
purchasing and perfectionism increase. From the perspective of neuromarketing,
no significant relationship was found between the consumer styles dimension such
as price sensitivity, instant purchasing, habit purchase, information confusion and
avoidance of shopping. A positive relationship was found between perfectionism,
brand and fashion sensitivity, and finding of neuropsychology ethical.

Keywords: Neuromarketing, consumer, consumer behavior, customer’s

decision making styles
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GIRIS

Gegmisten bugiline degisen ve gelisen ekonomik kosullar, teknoloji,
tilketici beklentileri ve karar verme tarzlari pazarlamaya yeni bakis agilar
kazandirmustir. Internetin  sagladign  kolayliklarla, tiiketicinin bilgiye hizh
erisebilmesi beraberinde yogun rekabet ortaminda tiiketicilerin nasil Kkarar
verdiklerini anlamaya yonelik endiseler olusturmustur. Bu endiselerin ¢6ziimiinde
geleneksel arastirma yontemleri yeterli kalmamistir. Pazarlamacilar, bu sebeple
yeni arastirma yontemlerine yonelmislerdir. Bu yOntemlerden biri olan
noropazarlama, norobilim sayesinde tiiketici kararlarinin altinda yatan sebepleri
aciklamaktadir. Bu yeni yontem, gelencksel yontemlerle agiklanamayan satin
alma kararlarinin altinda yatan sebepleri agiklamaktadir. Satin alma karari
tizerinde etkili olan irrasyonel kararlar incelenmektedir. Bir nevi duygular, bes
duyu organmmizin algiladigt uyaricilar ve alt uyaricilarin  etkileri
Olciimlenmektedir. Bu kararin nasil verildiginin o6lgiimlendigi noropazarlama
tireticilere ¢oziime yonelik gergek cevaplar vermektedir.

Norobilim arastirmalarinda katilimcilarin beyani degil, beyin gorintileri
kullanilir. Beyanin yaniltict olabilecegi varsayimina dayanarak yapilan
aragtirmalarda,  beynin  biyolojik  tepkilerini  inceleyen  noérobilimden
faydalanilmistir. Ancak pazarlama alaninda norobilimde kullanilan teknik ve
cithazlar araciligi ile pazarlama arastirmalarinin yapilip yapilmamas: konusunda
gorlis ayriliklart yasanmaktadir. Pazarlama akademisyenlerinin néropazarlama
yaklasimma olumlu baksalar dahi bu teknikleri kullanmayi ve yorumlamayi
bilmedikleri ileri suriilmektedir. NOrobilim uzmanlar1 ise, bu tekniklerin
pazarlamada kullanim amacina etik yoniinden dolay1 karsi1 ¢ikmaktadirlar.

Bu caligmanin temel amaci, demografik ozelliklere ve karar verme
tarzlarma gore tiiketicilerin noropazarlamaya bakis acisim1 Olgmeye yonelik
tiikketicilerin diisiincelerini belirlemektedir. Elde edilen verilerle tiiketicilerin karar
verme tarzlarinin noropazarlama ile iligkisini Ol¢iimlemektir. Diinyada ve
Tiirkiye’de yeni taninan ve literatiir boslugu olan néropazarlamanin detayli bir

sekilde ele alinmasi, incelenmesi ve daha iyi anlasilmasi esastir. Yakin bir tarihi
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olan noropazarlama her acidan ilerleme saglamasi gereken bir alandir. Bu agidan
akademik diizeydeki yeni ¢aligmalara kaynak olmasit hedeflenmektedir.

Arastirma Rize ili Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin néropazarlama ile
ilgili bilgi ve farkindalik, ilgi ve katilim ve etik boyutundaki diislincelerini
belirlemek ve noropazarlama yaklagiminin tiiketici tarzlarit iizerindeki etkisini
degerlendirmek amaciyla anket teknigi ile yapilmistir. Recep Tayyip Erdogan
Universitesi’ndeki 346 oOgrenciden veriler toplanmis, tiiketici karar verme
tarzlarinin ndropazarlama ile iliskisini ve etkisini incelemistir. Arastirma
stirecinde, Ogrenciler ve akademisyenlerle sinif ortaminda yiiz yiize goriisme
saglanmis ve aciklayict bilgilendirmeler ile anket ifadelerine saglikli cevaplar
alinmaya ¢alisilmistir.

Arastirmada, tiiketici davranislari, tliketici karar verme tarzlart ve
noropazarlama yaklasimi konusunda literatiir gozden gecirilmis ve ilgili
kavramlar ¢alismada yer almistir. Tiketicilerin demografik ozellikler ve karar
verme tarzlarina noropazarlamaya bakis agist hipotezler ile analiz edilerek
degerlendirilmistir. Calismada uygulanan anket sonucunda bulgular istatistiksel
olarak yorumlanmustir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; ndéropazarlama ile
ilgili genel bilgiler, kullanildigi alanlar, noropazarlama teknikleri ve
noropazarlamanin iistiin ve zayif yanlar1 ele alinmugtir. ikinci béliimde, tiiketici
davranislari, tiiketici karar verme siireci, tiiketici karar verme tarzlar1i ve
tiketicinin karar verme mekanizmasi igerisinde nodropazarlamanin yeri
aciklanmaya calisilmistir.  Uciincii  boliimde ise, tiiketicilerin demografik
ozellikleri ve karar verme tarzlarina gore ndropazarlamaya bakis agisi
degerlendirilmistir. Model ve hipotezler olusturularak, istatistiksel yontemlerle
bulgular elde edilmistir. Calismanin sonunda, elde edilen sonuglar, yonetimsel

¢ikarimlar ve Oneriler belirtilmektedir.
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BIiRINCi BOLUM

1. NOROPAZARLAMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

1.1. Noropazarlamanin Tanim

Isletmeler, siirekli artan miisterileri ve diriinleri rekabetci ortamda kisa
zamanda anlamak ve anlamlandirmak gili¢liigiiyle karst karsiyadir. Giinlimiiz
sirketleri pazarlarin 6zellikli misteri gruplarmi 6zel miisterilere sunmak bu giice
sahip olmak istemektedir. Pazar arastirmalarini, farkli sorunlara 6zel ¢oziimler
getirerek desteklemek disiiniilmektedir. Bunlarin da geleneksel yontemlerle
yapilabilmesi miimkiin olmamaktadir. Noropazarlama arastirmalari, miisterinin
satin alma ve tiilketim silireglerini anlamamizi amaglamaktadir. Tiiketicilerin
pazardaki satin alma davraniglarin1 etkileyen faktorleri anlamak amaciyla
ndrolojide kullanilan tekniklerin tiiketicilere uygulanmasidir (Ural, 2008:423).

Noropazarlamaya dair gesitli tanimlar mevcuttur. Noropazarlama, belirli
markalara, sloganlara ve reklamlara tiiketicilerin verdigi tepkileri belirlemek i¢in
arastirmacilarin tibbi teknolojiyi kullanmasiyla norobilimin gelismekte olan bir
dali olarak ortaya c¢ikmistir (Phan, 2010:14). Noropazarlama, tiiketicilerin
pazarlama materyallerine, marka, iiriin ve iirlin gruplarina verdikleri bilingaltt
tepkileri inceleyen bir bilimdir (Wilson 2008 akt., Suomala, ve digerleri,
2012:12).

Noropazarlama genel olarak, tiiketicilerin nasil karar verdigini ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler bir {irlinii satin alirken sadece kaliteli ya da ucuz
olmasina gore karar vermemektedir. Iki iiriin arasinda se¢im yaparken her zaman
ucuz olam tercih etmemektedirler. Beyin her zaman rasyonel Kkararlar
dogrultusunda hareket etmemektedir. Tercihler sirasinda irrasyonel kararlar beyni
etkilemektedir. Noropazarlama yaklagimi ise bu kisimla ilgilenmektedir. Bu
sayede; treticiler agisindan da yeni stratejilerin olusturulmasinda ve tiiketici
tercihlerine uygun bir sekilde marka degeri olusturulmasina yardimci olmaktadir.
Giliniimiizde bir¢ok gii¢lii firma bu yontemlerden faydalanmaktadir (Renvoise ve

Morin, 2010: 15-16).
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Iletisim ve reklam uzmam David Ogiluy’nin “insanlar ne hissettiklerini
diigtinemiyorlar, diisiindiiklerini soyleyemiyorlar, soylediklerini de yapamiyorlar.”
Soziiyle aslinda bireylerin gerek satin almalarinda gerekse yasamlarinin tiim
alanlarindaki karar alma siireclerine etki eden nedenlerin sorgulanmasi
gerekliligini ifade etmistir. Tiiketicileri anlayabilmek i¢in sadece beyanlarina
bagli kalmak yetersizdir. Biling seviyesindeki sorular bilingaltindaki cevaplari
ortaya ¢ikarmak konusunda uygun olmamaktadir. Insanlara sadece bilingli sorular
sorularak biling disinda olup bitenleri anlamakta zorlanirlar bu da karanlik bir
odada siyah bir kediyi bulmaya benzemektedir (Ural, 2008).

Noropazarlama aragtirmalarinin geleneksel arastirma tekniklerine gore en
Oonemli Ustlinliigii, tliketicinin beyani ile gercekte ne diislindiigii arasindaki farki
ortadan kaldirmasidir. Uygulamada yaygin bir sekilde goriilen geleneksel
aragtirma teknikleri (anket, fokus grup vb.) pratik ve diisiik maliyetlidir. Ancak
katilimcilarin ~ Onyargilarini  icermektedir. Bu sebeple bulgulart  6ngoriip
cikarimlarda bulunmak yeterli diizeyde ve gercegi yansitmayabilmektedir (Ceylan
ve Ceylan, 2015).

Sadece beyana gore yapilan pazar arastirmalarinda pazarlama kararlar
oldugunu diisiindiiglimiizde cogu zaman eksik ve yetersiz kalabilmektedir.
Katilimcilar olduklar1 ortamin etkisiyle farkli izlenim yaratma gayretinde
olduklarinda, hi¢ bilinmeyen, bilmeyecekleri gercekleri sdylemeye diiseceklerdir.
Bu durumda yapilan pazar arastirmalarinda hem maliyet hem de zaman kaybi
olmaktan oteye gidemeyecektir. Geleneksel arastirma tekniklerinin stratejik
acidan etkin sonuglar saglamamasi pazarlama stratejilerini belirlerken tiiketicilerin
beyanlarindan ¢ok davraniglarina bakilmasini, duygusal ve bilingalt1 tepkilerini
Olcimlemeyi gerekli kilmistir. Arastirmalarin olusum asamasinda planlanmasi ve
uygulanmasi, geleneksel arastirma yontemleri ile veri toplamak isletmeler i¢in
yeterli olmamaktadir. Yukarida ifade edildigi gibi geleneksel arastirma yontemleri
kapsaminda degerlendiren anket yontemi pek ¢ok olumsuz 6zelligi icermektedir.
Bundan dolay: igletmeler, en iyi iiriinii ve pazarlama stratejileri belirleyerek diistik
maliyette ve daha hizli bir sekilde istenilene ulasmak icin ndéropazarlama

yontemine yonelmistir (Kaya, 2009: 17).
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1.2. Noropazarlamanin Tarihcesi

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan beyin tarama cihazlar1 1980°1i
yillardan beri 6zellikle psikologlar ve bazi uzmanlar tarafindan kullanilmaktadir.
Antidepresanlarin beynin hangi kisminda hareketlenme oldugunu, beynin yalan
sOyleme siirecinde nasil bir hareketlenme gosterdigini tespit etmek i¢in kullanilan
beyin tarama teknolojisi cihazlart ndropazarlama alaninda kullanilmaktadir.
Noropazarlama yaklagiminin temeli norobilimci Antonio Damasio’nun insanlarin
karar verirken beyinlerinin rasyonel kisimlarimi degil duygusal kisimlarini
kullanarak karar verirler iddiasina dayanmaktadir. Noropazarlama kavrami, ilk
defa Harvard Universitesi tarafindan 1990’1 yillarda giindeme getirilmistir.
Noropazarlama kavrami, tiiketicinin neye, nasil karar verdigini, tiiketim egilimini
bilimsel tekniklerle 6l¢en bir bilim dali olarak gelistirilmistir (Tiizel, 2010).

Noropazarlama arastirmalar1 ve danigsmanlik hizmetleri vermek {iizere ilk
kurulan Brighthouse and SalesBrain gibi ABD sirketleri bilissel norobilim
alanindaki bilgileri ve teknolojileri kullanmuslardir. Ik néropazarlama arastirmasi
Baylor College of Medicine’de ndrobilim profesérii olan Read Montague
tarafindan 2003 yilinda yapilmis ve 2004 yilinda “neuron” ad1 ile yayinlanmistir.
Noropazarlama aragtirmalarinin etik boyutu 2002 yilinda giindeme gelmistir. 2002
yilinda Atlanta’da fMRI cihaz1 kullanilarak yapilan noéropazarlama arastirma
girisimi, tiiketicilerin kalitesiz iriinleri satin almalarina neden olacagi
gerekcesiyle tehlike olarak goriilmils ve noropazarlama alaninda danigmanlik
veren isletmenin faaliyetleri anti-reklam sivil toplum Orgiitlerinin bagvurusu ile
federal mahkeme tarafindan durdurulmustur. Fakat sonraki yillarda firma, Emory
ve Harvard Universitesi ile birlikte bilimsel platformda calismalarina devam
etmistir. 2004 yilindan sonra ndropazarlama tanimina “etik ilkelere dnem veren
bilimsel bir arastirma platformu” ibaresi de eklenmistir (Ozdogan, Tolon ve Eser,
2009).

Noroloji biliminin baslangic asamasimni goéz Oniinde bulundurursak,
noropazarlama acik¢a embriyo asamasindadir. Pazarlamacilar artik iiriin arama,
secme, satin alma gibi islemler i¢in ilgili beyin devrelerini aciga

cikarabileceklerini bilmektedirler (Tas, 2014).
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1.3. Noropazarlamanin Amaci

Noropazarlama yaklagiminin amaci tiiketici davraniglarint  daha 1iyi
anlamak ve analiz etmektir. Farkli bilimlerle ortaklasa c¢alisma gosteren
noropazarlama, pazarlama uyaricilart ile birlikte kisilerin beyinlerinin hangi
kisimlarimin ya da merkezlerinin aktif hale geldigini ve insan viicudunda olusan
kimyasal degisiklikleri incelemektedir. Noropazarlama kisilerin ilgisini ¢eken
anlami1 cezbeden konular1 bulmak i¢in kisilerin nelerden hoslandiklarin1 bulma
cabasidir (Ural, 2008).

Noropazarlama yaklasimi, tiiketici davraniglart agisindan biiyiik bir 6neme
sahip olan dikkat, duygusal baglilik ve akilda tutma olmak tizere {i¢ 6nemli Kriteri
Olgmeye olanak saglamaktadir. Bireyin izledigi reklama verdigi tepkiyi veya
tilkketicinin raflar1 dolasirken neye dikkat ettigi, bir resme baktiginda ya da reklam
filmi izlediginde hangi noktada nasil tepki verdigi ve ne kadarlik kisminin kalict
oldugunun 6l¢imlenmesi bu kriterlere 6rnek olarak verilmektedir.

Noropazarlama tiiketicilerin tepkilerini 6grenmeye calisirken pazarlamanin
bilimsel temellerini olustururken, iiretilecek iirtinlerin 6nceden belirlenmesi ve
bilinmesini, dogru {iriini sunma ¢abasinda olmaktadir. Noropazarlama
yaklasiminin ¢alisma alan1 oldukga genistir. Noropazarlamanin amaclar1 asagidaki
gibi siralanabilmektedir (Hatip, 2008):

e Daha kesin sonuglu iiriinler satmak,

e Insanlarin kisisel dzelliklerine gére, hangi tiir paket, etiket, ilan veya
reklamlardan etkilenecegini 6nceden belirlemek,

e Uriin hakkinda tiiketicinin diisiincelerini grenmek,

e Bir nesnenin ilgi ¢ekiciligi ile kisinin bunu elde etme istegi arasinda
baglantiy1 kurmak,

e Reklam verenler insanlarin beynindeki noron hareketliliginden
kisilerin triinlere olan ilgilerini O6nceden Olgerek, daha diisiik

maliyetli pazarlama faaliyetleri yapmak.
1.4. Noropazarlamanin Kullamldig Alanlar

Pazarlama arastirmacilari, ndropazarlama tekniklerini bir¢ok alanda

kullanmaktadir. Ornegin bir sanatgi, sarkisiin begenilip begenilmeyecegini
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onceden bilebilir. Bir siyaset¢i, secim kampanyasinin etkileyici olup olmayacagini
onceden Ogrenerek, gerekli diizeltmeleri yapabilir. Film sirketleri, filmi piyasaya
¢ikarmadan Once, néropazarlama tekniklerini kullanarak, beyin tarama sistemi ile
insanlarin filmi begenip begenmeyecekleri onceden bilecek ve begenilmeyen
sahneler ¢ikarabilecektir. Noropazarlamanin en ¢ok kullanildigr alanlar

aciklandiktan sonra, ndropazarlama tekniklerine deginilecektir.

1.4.1. Reklamlar

Reklam, pazarlama biliminin en 6nemli ve stratejik pargasidir. Reklamin
amaci, insanlar1 goniillii olarak harekete gegirmeye veya belli bir diisiinceye ikna
etmek, insanlarin dikkatlerini bir iirline veya hizmete ¢ekmeye calismaktir.
Reklam, iletisim araglarindan yer veya siire satin almak yoluyla sergilenen ya da
baska bigimlerde gogaltilip dagitilan ve bir ticret karsilig1 olusturuldugu belli olan
duyuru olarak tanimlanabilmektedir (Zurawicki, 2010: 70).

Affectspots adli Tiirk noropazarlama sirketi, ODTU igin reklam
Olglimleme calismas1 yapmistir. Noropazarlama teknikleri ile analiz edilen
reklamlar sonucunda hangi sahnelerin heyecan uyandirdigy, ilgi ve dikkat cektigi
veya izleyiciyi zihinsel anlamda uzaklastirdig tespit edilmistir. Izleyicinin ilgisini
cekmeyen sahnelerin ¢ikarilmasiyla, saniyesi 500 TL olan bir reklam tarifesi goz
Online alindiginda tasarrufun boyutlar1 anlasilabilecektir. ~ Noropazarlama
teknikleri sayesinde reklamlar1 izleyen kisilerin beyninde hangi bolgelerin nasil
harekete gectigi Olciimlenebilmektedir. Ornegin beynin soyut diisiinme, akil
yiiriitme, planlama ve sahsi degerlendirme islevini yiiriiten frontal lobunda yer
alan medyal prefrontal korteksin (mPFK) aktif hale gelmesi, reklamcilik agisindan
belirli bir gorselin yiiksek oranda takdir kazandigini ifade etmektedir. Ciinkii
frontal lobda yer alan mPFK’in benlik hissi ve tercihle iligskili oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla, reklamcilarin hangi iiriin gérsellerinin mPFK ile yakin
iliski kuruldugunu tespit etmeleri halinde, reklami yapilan {iriin veya hizmetin
tercih edilme olasiligimi arttirma imk&ni bulacaklart beklenmektedir (Giirsoy,

1999: 12).
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1.4.1.1. Reklamlarda Unlii Kullanim

Pazarlamacilar uzun zamandir {nli kullanimimin {iriin = satiglarim
artirdigia inanmstir. Unliilerin sahip olduklari statii ve etkileri satis ve karlilig1
fark edilir derecede artirmaktadir. Bununla birlikte, gorsel uyaranlarin {inliilerle
baglantisina katkida bulunduguna dair calismalarda bosluk bulunmaktadir.
Norobilim literatliriinde dopamin ve feniletilamin hormonlarinin duygusal
ifadeleri tetiklemektedir. Boylece soz konusu hormanlar, giiven telkin eden
mesajlar alinmasina sebep olmaktadirlar. Bu ayn1 zamanda yakin akraba, arkadas
veya ¢evrenin agizdan agiza yayilan tavsiyelerinin ne denli etkili oldugu savini
desteklemektedir (Fugate, 2007).

Stallen ve digerlerinin (2010) yiiriittiigli noéropazarlama ¢aligmasi
reklamlarda {inlii kullandirmanin O6nemini deneysel manada teyit etmistir.
Calismada, reklamlarda tinlii kullandirmanin sonucunda sahsin {inii ¢er¢evesinde
tiriine kars1 olusan alginin beyinde gergeklesen sinirsel aktiviteler tarafindan
desteklenip desteklenmedigi arastirllmistir. Ayrica izleyicinin {inli ile
bagdastirma sonucunda ortaya c¢ikan pozitif etkinin psikolojik olarak
sartlanmaktan mi1 yoksa beyinde olusan etkiden mi kaynaklandigi da
sorgulanmistir. Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore, reklamlarda {inlii
bir yiiziin kullanilmasinin, tinlii olmayan birinin reklamda kullanilmasina gore
daha etkili oldugu bilimsel olarak kanitlanmistir. Unlii kullandirma sonucu
izleyici lizerinde olusan pozitif etkilesim {inlii kisiden iiriine aktarilmaktadir.
Ciinkii beyinde hareketlilik gozlemlenen frontal lobda yer alan orbitofrontal
korteks, notr ve degerlenmis uyaran arasindaki baglantinin 6grenilmesi agisindan
onem teskil etmektedir (Zurawicki, 2010: 78).

Yapilan bir bagka arastirmada, sempatik iinlii ve kararmis bir iine sahip bir
iinlii goriintlilerken agikca beyin aktivitesinde bir gorsel fark tespit girisimi olup
olmamasi incelenmistir. Bu adaylarin se¢iminde, ilk iinlii kamuya skandali ya da
son bir yil i¢inde tartismalara dahil olmus biri iken son {iinlii aday1 ise halk
tarafindan saygin birisi olmustur. Deneklere bu {inliilerin goriintiilerinin yan sira
bir kontrol yonii olarak siradan insanlarin goriintiileri de gosterilerek beyin
aktiviteleri Ol¢lilmiistlir, Aragtirma sonucuna, saygin iinlii kisiler giiven duygusu

ile beyin goriintiilemeleri sonucunda izleyicinin algis1 arasinda bir baglant1 tespit
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edilmistir. Cesitli rol dagitimlar1 se¢imleriyle izleyici tepkisini degerlendirerek,
televizyon iireticileri ve rol dagitiminda yonetmenler basrolii kimin doldurmasi
konusunda 'néro-test' aktorler kullanarak daha bilingli se¢imler yapabilmektedir
(Bentley, 2012: 33-39).

1.4.2. Marka Sadakati

Tiiketicilerin iiriine ve markaya olan giiveni pazarlama faaliyetleri
acisindan Dbiiyiik bir Oneme sahiptir. Marka, {ireticilerin ya da saticilarin,
tirtinlerinin kimligini belirleyen ve rakiplerinkinden ayirt eden bir isim, simge,
sekil ya da bunlarin birlesimidir (Kotler, 1991). Marka sadakati, tiiketicilerin
markaya olan tutku ve baglilik derecesini gostermektedir. Marka sadakatinin
genellikle tekrar satin alma, tiiketicilerin ayn1 markay siirekli olarak tercih etmesi
olarak tanimlanmaktadir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 60). Marka sadakati tiiketicinin
tercih ettigi markay1 diger markalardan daha sik satin almasin1 ve uzun siire
kullanmasini, satin almaya devam etmesini ifade eder (Ersu, 2010: 27). Marka
sadakati sayesinde tiiketicinin giiven duydugu {irlin ve markay1 satin alma olasilig1
ve siklig1 artacagi diisiiniilmektedir.

Noropazarlama aragtirmalar1 da giivenin arastirilmasi i¢in derin bir bakis
acist saglayarak miisteri sadakatinin hangi faktorlerden kaynaklandigi konusunda
Oneriler getirmektedir. Ayrica belirli bir markanin birey {iizerinde gergekten
baglilik olusturup olusturmadigi belirli tekniklerle Ol¢lilmekte ve bu hususta
nesnel tahminler ve yorumlar yapilabilmektedir. Bir tiiketici, ilk defa gordiigi bir
reklamda asina olmadigi bir markaya arasina mesafe koyarak yaklagmaktadir.
Ciinkii daha once s6z konusu marka ile karsilasmamis veya karsilagsa bile
dikkatini ¢ekmemis olabilmektedir. Bu gibi durumlarda, bir reklam mesajinin
diisiik seviyede tekrar tekrar verilmesi, tiiketici tiizerindeki tereddiitten
kaynaklanan belirsizligi azaltabilecek ve tiiketicinin koydugu mesafeyi
azaltabilecektir. Markalar bu dogrultuda reklamlarinda {inlii Kisileri oynatmak,
reklam mesajlarim1  tekrarlamak, tiiketicide {riinle kurulacak muhtemel
deneyimleri ¢agristirmak gibi yontemler izleyebilmektedir (Lee, Broderick ve
Chamberlain, 2007).
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Tiiketici iiriinii tanimaya calismaktadir. Uriinle ilgili bilgileri bes duyu
organi aracilifiyla toplamaktadir. Bu sayede markayr tanimaktadir. Duygusal
karar verici olan beyin, topladig1 verileri islemektedir. Tiiketici {irtini
kullanmaktan ziyade markayr kullanmay1 kabullenmistir. Bu toplumsal bir
aligkanlik haline gelmistir (Linstrom, 2007: 14).

Deppe ve digerlerinin (2005) yiiriittiigii ndropazarlama caligmasinda bir
markanin ilk olarak tercih edilmesinin beynin hangi boélgelerdeki kisimlarindan
kaynaklandig1 arastirilmistir. Insan beyninde karar alma siirecine duygularin dahil
edilmesinin, beynin frontal lobunda yer alan prefrontal korteksin sag ve sol
boliimiindeki ventromedyal kisimlardan kaynaklandigi tespit edilmistir. Buna
kanit olarak da ventromedyal prefrontal korteksi (vmPFC) zarar géren hastalarin
duygular ve hislerinde anormallik ve bozukluk gozlemlendigi deneyi gostermistir.
Simdiye kadar gergeklestirilen fMRI teknigi araciligiyla yiiriitillen ¢alismalar,
VMPFC bolgelerinin parasal ddiillerle de iliskili oldugunu 6ne stirmektedir. Deppe
ve digerlerinin bu ¢alismasi s6z konusu iddiay1 teyit etmektedir. Dolayisiyla, ilk
tercih edilen kararlarin alinmasi 6diil niteligi tasimakta ve birey lizerinde olumlu
duygular uyandirdigi tespitinde bulunulmustur.

Yoon ve digerlerinin (2006) yiiriittiigli néropazarlama calismasinda ise bu
sonuglarin tam tersi ortaya cikmustir. Calismada fMRI teknigi araciligiyla elde
edilen genel bulgulara gore, tiiketiciler {irlinler ve insanlar hakkinda tanimlayici
yargilart insanlarda uyguladigi gibi aym tavirla islememektedir. Hususi olarak,
driinler ve insanlar hakkinda tanimlayici yargilara hizmet eden kabuk alti
bolgelerin sinirsel bir ¢oziilmesinin var oldugu giin yiiziine ¢ikarilmistir.
Yazarlarin tahmini dogrultusunda, beyinde insan ve markaya kars1 varilan
yargilara gore ayarlanan farkli bolgeler oldugu tespit edildi. Dolayisiyla beyinde
insan kisiligine dair tanimlama siireci, marka kisiligini tanimlama siireci ile ayni1
islememektedir. Pazarlama faaliyetleri agisindan bu bulgular marka kisiligi
belirlemede izlenecek yolu tarif etmektedir. Noropazarlama teknikleri sayesinde,
marka kisiligi tanimlama siirecinde kullanilacak hangi kelimeler, tarifler, imalar
vb. semantik tanimlamalarin hedef kitlenin beyin mekanizmalarini aktif hale

getirdigi belirlenebilmektedir. Bu dogrultuda ireticiler, tiiketicilere markalar
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hakkinda bilgi verip, tiiketicilerin rakip markalardan kendi markalarini ayirt

etmelerini saglamaktadir (Odabasi, 2002: 133).

1.4.3. Logo ve Uriin Dizaym

Logo, markanin gorsel sembolii olan bir amblem ile markanin isminin
ayirt edici bicimde bir araya gelmesiyle olusur (Ries ve Laure, 2004: 131). Uriin
ile Ozdeslestirilen logo, markanin taninmasimi saglayacaktir. Logo, marka
bilinirliligi ac¢isindan biiyilkk Oneme sahiptir. Logo markanin taninmasi ve
hatirlanmasinda gorsel bir uyarandir. Markanin akilda kalmasi agisindan 6nemli
bir faktordiir. Markanin ne oldugu, neye hizmet ettigi, kalitesi, imaj1 ve giiclinii
logosunda gérmek miimkiindiir. Tiiketiciler iizerinde gorsel uyaranlar daha
kalicidir. Ciinkii g6z ile beyin arasindaki sinir hatlari, kulak ile beyin arasindakine
gore 20-25 kat daha giicliidiir. Bundan dolayr insanlar gordiiklerine inanirlar
(Sekman, 1998: 59).

Noropazarlama tekniklerinden fMRI cihazi, beyin aktivitelerini en derin
yapilara kadar anlik olarak goriintiilenmesini saglamaktadir. Ornegin bir denege
marka logosu gosterildiginde, beynin frontal lobunda yer alan mPFK’i igeren
bolgedeki kandaki oksijen seviyesinde yiiksek oranda artis meydana gelmistir.
Deneklere marka logosu gosterildigi durumlarda mPFK’de hareketlenmeler
olusmakta, bu da sahsi degerlendirmeler ve yargilarin dahil olmasi anlamina
gelmektedir. Yiiksek seviyedeki hareketlenme, kisinin yiiksek oranda kendisini
siirece dahil ettigi anlamina gelebilmektedir (Fugate, 2007).

Kiiltiirel anlamda asina olunan ara¢ logolar: ile ilgili secime bagli olarak
beyindeki mPFK’deki bir bolgede aktiflik ortaya ¢ikmistir. mPFK, benlikle
hislerini yansitan siirecle ilgili bir boliimii teskil etmektedir. Caligmada deneklere
sunulan ara¢ marka logolar kiiltiirel manada asina olmanin yaninda, liikks ve ¢ogu
katilimcinin maddi giicilinlin 6tesinde aracglara aittir. Dolayisiyla, asina olunan bir
araci siirme hayali, deneklere benlik duygular ile ilgili hislerini gelistirmelerine
onciiliik etmistir. Bu ¢alismada, marka logosunun {iriinle birebir 6zdeslestigi, hatta
sadece logonun gosterilmesi ile iirlinii kullanma hayali arasinda baglanti

kurulmus, boylece markanin kisi {izerinde uyandirdigi duygular ortaya
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cikartlmistir. Bu baglantiyr kurabilen firmalarin rakiplerine gére marka ve logo

basarist saglayacagi tahmin edilmektedir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007).

1.4.4. Fiyat Politikas1

Fiyatlandirma, iirlinli konumlandirma acgisindan Onemli bir aragtir.
Fiyatlandirma aragtirmalari, kaynaklarin ve maddi varliklarin kisitlh oldugu karar
cercevesi icerisinde bilgiyi anlamlandirma siirecinin nasil isledigine dair
¢ikarimda bulunmaktadir.

Yapilan bir ¢alismada EEG cihazi ile ndropazarlama ¢alismasinda marka
ve fiyat iliskisinin satin alma davraniglart iizerine motivasyon yaklasimini
incelemislerdir. Arastirmada 14 farkli market iirlinii (yedisi 6zel markali {iriin,
yedisi ulusal markali {irin) kullanilarak iriinle birlikte dizayn ve fiyat artislarina
gore EEG de beyin aktiviteleri kaydedilerek katilimcilarin satin alma kararlar
incelenmistir. Sonuclar karar oncesi donemde daha ¢ok sol frontal aktivasyon
gostermesi (bu durum daha yiiksek motivasyonla yaklasimi belirtir) olumlu satin
alma karar1 olarak degerlendirilmistir. Ozel markali iiriinlerin iiriin fiyati normal
fiyatinin altinda oldugu zamanla, normal fiyatinin iistiinde oldugu zaman ile
karsilastirildiginda, satin alma karar ile frontal EEG asimetrisi arasindaki iligki
ulusal marka iirlinler i¢in daha giiclii oldugu goriilmiistiir. Bir iirlin i¢in daha
yiiksek algilanan ihtiya¢ ve firiin kalitesi sol frontal aktivasyon ile iliskili

bulunmustur (Ravaja vd., 2013:1).

1.4.5. Eglence Sektorii

Noropazarlama teknikleri, eglence sektoriinde de kullanilabilmektedir.
Boylelikle film yapimcilart ve TV kanallar1 yoneticileri, yaymnlarinin izleyiciler
tizerinde uyandirdig1 duygular ve hisler hakkinda 6ngdrii sahibi olmaktadir. Elde
edilen veriler sayesinde ornek olarak ilgi gérmeyen sahnenin g¢ikarilmasi gibi
diizenlemelere imkan saglanmakta, ayrica pazarlama kapsaminda tanitim
faaliyetlerinin kontroliine ortam olusturulmaktadir (Morin, 2011).

Tipik bir yiiksek biit¢eli Hollywood filminin maliyeti 100 milyon dolarin
tizerinde yer almakta ve biitgenin neredeyse biiyiik bir boliimii filmin pazarlama

faaliyetleri i¢in harcanmaktadir. Sabit gorsellere ilaveten, filmlerin tarayici
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icerisinde deneklere sunulmasi muhtemelen en pratik iirlinler olmaktadir. Bazi
caligmalarda film ve TV programlar1 konulu fMRI caligmalar1 yapilarak beynin
bazi bolgelerinde aktivasyonlar tespit edilmis ve bunlarin izleyicide uyandirdigi
duygulara dair yorumlar getirilmistir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken husus,
her filmin ndropazarlama analizlerine tabi tutulmasinin ayni verimli sonuglara
tekabiil edecegi yanilgisina kapilmamak gerektigidir. Zira aksiyon, korku
kategorilerindeki filmler belirgin aktivitelere sebep olabilirken, duragan ve
monoton bir filmin bu kadar yiiksek beyin aktivitelerine sebep olmayacagi
sebebiyle analize tabi tutulacak filmin kategorisine dikkat edilmesi gerekmektedir.
Yiritiilecek bir pilot ¢alisma neticesinde izleyiciye hitap etme orani artirilma
ihtimaline bagli olarak gelir artis1 avantajina da sahip olma imkani1 kazanilacagi

tahmin edilmektedir (Fugate, 2007).

1.4.6. Siyaset

Noropazarlama, siyasi pazarlama alaninda daha iyi adaylar tasarlamak i¢in
veya adaylarin se¢cim kampanyalarindaki konusmalarini sekillendirmek i¢in de
kullanilabilmektedir.

Yapilan bir calismada EEG cihaz1 ile siyasilerin konugsmalar1 analiz
edilerek, se¢menleri {lizerinde uyandirdigt duygular hakkinda yorumlar
getirilmistir. Oncelikle deneklerin gergekten ilgili partiye oy verdigi iyi tespit
edilmelidir. Clinkii verilerin giivenilirligi bu sekilde saglanabilecektir. Bir partinin
se¢cmeni, o partinin liderinin konusmalarindan duygusal anlamda olumlu olarak
etkilenecegi tahmin edildigi i¢cin, EEG verilerinde ortaya ¢ikan duygu grafigi bunu
teyit etme imkéani1 saglayacaktir. Dolayisiyla A partili oldugunu ifade eden bir
secmen hakikatte B partisine ilgi duyuyorsa, bu duygusal ikilemin EEG verilerine
yanstyacagl ongoriilmektedir. Politik adaylarin dis goriiniislerinin etkileri {izerine
yapilan diger bir ¢alismada, se¢imi biiylik olasilikla kaybetmesi beklenen adayla
iligskilendirilen bir adayin resmi gosterildigi durumda beyinde tepki mahiyetinde
insula bolgesinde aktivasyon tespit edilmistir. ilaveten, denege kendisinden farkli
goriise sahip politik partinin adayr gosterildiginde DLPFK ve anteriyorsingulat
kortekste aktivasyon meydana gelmistir. Dolayisiyla, siyasette yer alan aktorlere

dair néropazarlama caligmalar1 yiiriitiilerek, hedef kitlenin beyindeki hoslanma,
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kaginma, duygusal yakinlik kurma gibi olumlu veya olumsuz tepkilerden
kaynaklanan mekanizmalar tespit edilebilmekte, bu dogrultuda mesaj iceriginin
giincellenmesi, aday degisikligi gibi Onlemler alinma imkanmin dogacagi
ongoriilmektedir (Morin, 2011).

Neurodiscover ndropazarlama sirketinin yaptigi bir aragtirmaya gore
Basbakan Ahmet Davutoglu ve Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti), Haziran
2015 se¢imlerinde Noropazarlamadan yararlanarak se¢im  konusmasini
sekillendirmistir. Beyin dalgalarimin takibi, goz, yiiz, deri ve kalp atislar1 gibi
cesitli teknikler katilimcilara uygulanmistir. Sonuglar iizerine sirket, parti
yoneticilerini yapilan konusmalarda se¢gmenlerle duygusal bag kuramamasiyla
ilgili olarak uyarmistir. Haziran se¢imlerinde biiylik oy kayb1 yasayan AK Parti,
yapilan erken sec¢imlerde kazanan parti olmustur (Randall, 2015,New York
Times).

1.5. Noropazarlama Teknikleri

Beyin goriintiileme teknolojileri gelistikge, insan beynini kesfetmeye
yonelik aragtirmalarin sayisi da artmistir. Noropazarlama, bilingaltinin davraniglar
tizerindeki etkilerini ortaya c¢ikarmak icin ndrobilimin ilke ve tekniklerini
pazarlama arastirmasi uygulamalarinda kullanmaktadir (Aytekin ve Kahraman,
2014).

Bercea (2012) néropazarlamanin geng bir disiplin oldugunu ve teorik,
ampirik ve pratik kapsammin gelistirildigini aktarmistir. Norogoriintiileme
teknikleri, herhangi bir hipotezi ve pazarlama uyaranlarinin tiiketici beyninde
nasil etkisi oldugunu test etmek icin kullanilmaktadir. Arastirmalar beyin
aktiviteleri goriintiilerinin davranis ve bilis ile iligkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Norogorintiileme metotlarini kullanan arastirmacilar, beynin spesifik bir gorevi
yaparken gosterdigi hareketlilik ile belirlenmis bir gorevi yerine getirirken
gosterdigi hareketliligi karsilastirmaktadirlar.

Morin (2011) geleneksel pazarlama arastirma yontem ve tekniklerinin
herhangi bir yatirnmin etkinligini test etme ve tahmin etmede genellikle basarisiz

oldugunu iddia etmektedir. Bunun nedenini arastirma miisterilerin/deneklerin bir
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reklam karsisinda ne hissettiklerini anlatabilme istek ve yetenegine bagli olmasi
ile agiklamaktadir.

Noropazarlamanin geleneksel arastirma yontemlerinin yaniltici olabilen
sonuglarin1 ortadan kaldirmasit sayesinde sektoriinde tercih edilebilirligini
artirmaktadir. Tiketici davraniglarini saptamak igin yapilan arastirmalarda,
deneklerin her zaman gergekleri paylasmadiklari, bilerek ya da bilmeyerek gercek
davranis motivasyonu konusunda yaniltici cevaplar verdiklerinin saptandigini
ifade etmistir. Norobazli arastirmalarda beyinde aktivite gosteren bdlgeler temel
alinmaktadir. Kullanilan yontemler asagidaki gibidir (Bozkurt, 2014: 41):

e fMRI (Functional Magnetic Resonance Imaging-Fonksiyonel
Manyetik Rezonans Goriintiileme Teknigi),

e SST (Steady State Topography),

e EEG (Electroencephalography-Elektroensefalografi),

e MEG (Magnetoencephalography-Manyetoensefalografi),

e TMS (Transcranial Magnetic Stimulation-Transkraniyal Manyetik
Uyarim),

o Goz Izleme (Eye-Tracking),

e Deri Iletkenligi (Galvanic Skin Response),

e PET  (Positron Emission  Tomography-Pozitron  Emisyon
Tomografisi),

e SPECT (Single Photon Emission Computed Tomography-Tek Foton

Emisyon Tomografisi).

1.5.1. Beyindeki Metabolik Aktivite Bazindaki Teknikler

1.5.1.1. PET ve SPECT

“PET islevsel goriintiileme i¢in en sik kullanilan yontemlerden biridir.
Beyin kan akimi ve metabolizmasindaki degisikliklerin enjekte edilen bir
radyoaktif isaretleyici yoluyla izlenmesine dayanir” (Demirci, 2010: 33).

PET, denegin kanina radyoaktif bir kimyasal enjekte edilerek -fMRI
benzeri uzaysal ¢oziintirliikte- fizyolojik goriintii elde edilen pahali bir yontemdir.
Asagida PET tekniginin neyi Olctligli, ne zaman kullanildigi, avantajlar1 ve

sinirliliklart 6zetlenmistir:
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PET Teknigi Neyi Olcer?

Duygusal algi,
Duygusal degerlik.

PET Teknigi Ne Zaman Kullanilir?

Yeni liriin testi,
Reklam testi,

Ambalaj tasarim testi.

PET Tekniginin Avantajlari Nelerdir?

Yiiksek uzaysal ¢oziniirliik (fMRI gibi),

Bilissel ve duyussal cevaplarin dogru ve giivenilir 6l¢iilebilmesi,
Kimyasal bilesim degisikliklerini veya beyindeki kan akisi
degisikliklerini tespit edebilmesi,

Beyindeki metabolik aktiviteyi ortaya c¢ikarabilmesi.

PET Tekniginin Stmirliliklar: Nelerdir?

Radyoaktif madde kullanmaktan kaynakli teknik problemler,
Kotii zamansal ¢oziintirliik,

Y 6ntemin pahaliligi,

Gizliligin ihlal edilmesi gibi etik engeller,

Cerrahi islem gerektiren bir yontem olmasi.

PET ve SPECT gibi sinir sisteminin goriintiilenmesinde kullanilan

teknikler, radyasyon sebebi ve gelismekte olan sinir sistemi ve beden iizerine kisa

ve uzun donemdeki olasi etkilerine yonelik kaygilar nedeniyle kullanimi yaygin

degildir. PET, SPECT ve fMRI gibi ndronal aktiviteyi 6lgmeye yonelik teknikler,

beynin glikoz kullanimi, bolgesel kan akimi ile ilgili islevsel degisiklikleri

belirlemekte ve ilgili beyin bolgesini saptamaktadir. Serebral kan akimi, oksijen

kullanim1 ve glikoz tiiketimi noronal aktiviteyi yansitan bulgulardir. Kilts bu

yontemlerin ndrotransmitter reseptorlerinin ve tasiyicilarinin lokalizasyon ve

yogunlugunu Olgmeye, sinaptik aktivitede olusan degisikliklerin beyindeki

bolgelerini belirlemeye de yardim ettigini ifade etmektedir (Senol ve Onciioglu,

1998).
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1.5.1.2. fMRI
fMRI kandaki oksijenlenme seviyesini Olgmek amaciyla kullanilir.
Kandaki degisiklikler, genellikle altta yatan sinaptik aktivite ile iligkilidir. fMRI
tekniginin avantaji beynin derinliklerindeki kiigiik yapilar1 ¢ézmesidir. fMRI
cekimi su sekilde yapilmaktadir: Birbirini iten iki miknatisin ortasina denek
yatirilir, coil cihazi ile kafa hareketleri engellenir, beyin hiicrelerinde daginik
halde duran protonlar, yiiksek manyetik alan altinda tek bir ¢izgide durmaktadir.
Boylelikle beyin goriintiisii alinabilir. fMRI cihazindaki kisinin beyin goriintiisii
cikartildiktan sonra, bu goriintii literatiirde yer alan beyin sablonlar1 ile kiyaslanip,
uygun olan sablona oturtulur (Tas, 2014). Asagida fMRI tekniginin neyi dl¢tiigii,
ne zaman kullanildigi, avantajlar1 ve sinirhiliklari 6zetlenmistir:
fMRI Teknigi Neyi Olger?
e Bellek kodlama,
e Duygusal algi,
e Duygularin degerligi,
e Arzu,
e Giiven,
e Marka sadakati,
e Marka tercihi,
e Marka hatirlama.
JMRI Teknigi Ne Zaman Kullanilir?
e Yeni Uriinler test edilirken,
e Yeni kampanyalar test edilirken,
e Reklamlar test edilirken ve gelistirilirken,
e Bir reklam veya video materyallerinin anahtar kelimesi/6nemli anlari
belirlenirken,
e Ambalaj tasarimi test edilirken,
e Marka konumlandirma calismasi yapilirken,

e Tercihler tahmin edilirken.
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fMRI Tekniginin Avantajlari Nelerdir?

Yiiksek wuzaysal ¢Oziiniirlik ile beynin derin  yapilarinin
goriintiilenmesine olanak saglamaktadir. 1-10 mm’lik mekansal
coziintirliikte beyin aktivite degisikligi ortaya ¢ikarilmaktadir.
Beyindeki, psikolojik siireclerin yorumlanabilmesini saglamaktadir.
Tiiketici bir tercih yaptiginda veya tliketim tecriibesi yasadiginda
ndronal islemleri tespit edebilmektedir.

Onisleme ve istatistiksel analiz yapmaya olanak saglayan istatistik
yazihm paketleri ile uyumlu calisabilmektedir. Ornegin Brain
Voyager QX ve Statistical Parametric Mapping (SPM5) programlari
gibi.

Dogru ve giivenilir, bilissel ve duyusal cevaplara erisilebilinmektedir.
Kimyasal bilesim degisikliginde veya beyindeki metabolik aktivite
degisikligini tespit edebilmektedir.

Cerrahi igslem gerektirmeyen bir metottur. Yani hastaya fiziksel bir

zarar vermeyen, kansiz bir uygulamadir.

fMRI Tekniginin Simirliliklar: Nelerdir?

Pahali olmasi denek sayisini azaltmaya neden olmakta ve bu da
deneyin Olceklendirilebilir olmasin1 engellemektedir. Cihazin fiyati
yaklagik 800.000 €'dur. Operasyon fiyat1 yillik 80.000-200.000 € ve
analiz fiyat1 100-50 € kadardir.

Denek kafa hareketinden miimkiin oldugunca kaginmali ve sabit
kalmalidir.

1-10 saniyelik dinamik bir degisikligin yakalanmasi, diisiik gegici
¢Ozuniirliktedir.

Beyinde oncelikle bir aktivite tespit edip, sonra o aktivitenin hangi
beyin fonksiyonuna denk geldigi tersten iligkilendirilmektedir.
Uyaricilar ¢ok basit diizeyde. Karmasik uyaran beynin birgok
alaninda hareketlenme meydana getirecegi i¢in kullanilmamaktadir.
Veri analizinde yiiksek karmasiklik riski vardir.

Ozel hayata miidahale edildigi ve etik olmadig1 iddialar1 vardir.
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Noropazarlama aragtirmalart i¢in kullanilan tekniklerden biri olan fMRI,
insan beyninin markalara ve triinlere nasil tepki verdigini ortaya koymak icin
kullanilmaktadir. Firmalar, tliketicilerin neyi neden yaptiklarin1 anlamak,
markalarin1 farklilastirmak amaci ile fMRI gibi noropazarlama tekniklerini

kullanmaktadirlar (Ozkaya, 2015).

1.5.2. Beyindeki Elektrik Aktivite Bazindaki Teknikler
1.5.2.1. SST
SST, insanlarin beyin aktivitelerindeki hizli degismeleri 6lgen ve Richard
Silberstein tarafindan gelistirilen bir aractir, beyin dalgalarin1 milisaniye olarak
gercek zamanh dlgen cihazdir. Deneklerin reklam izledikleri sirada olusan beyin
dalgalar gozlemlenebilmektedir. Denege farkli frekanslarda yanip sonen gorsel
uyaranlar gosterilerek yapilir. Farkli frekanslarin ayirt edilmesi mantigina
dayanmaktadir.
SST Teknigi Neyi Olger?
o Tiiketici davraniglari,
e Video materyallerinin etkinlik 6l¢iimii,
e Uzun siireli hafiza kodlama,
o Ilgi,
e Duygusal yogunluk,
e Duygusal degerlik,
e (Gorsel ve koku uyaranlari,
e Dikkat.
SST Teknigi Ne Zaman Kullanilir?
e Reklam testleri,
e Film fragman testleri,
e Gorsel ve yazili materyallerin testleri,
e Marka iletigim testleri.
SST Tekniginin Avantajlar: Nelerdir?
e Yiksek temporal ¢oziiniirlik. SST, c¢ok hizli degisen beyin

aktivitelerini uzun zaman altinda 6lgebilmektedir.
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e Beynin farkli bolgelerindeki noral islemlerin hizli degisimini
Olgebilmektedir.
e Bas hareketleri, kas gerilimi, goz kirpma ve g6z hareketleri gibi
giiriiltiileri tolere edebilmektedir.
SST Tekniginin Simwrliliklar: Nelerdir?
e Diisiik uzaysal ¢oziiniirliik (Tas, 2014).

1.5.2.2. MEG

MEG beyin yiizeyindeki elektriksel dalgalar1 6lgme agisindan EEG ile
benzerlik gosterir. Diger cihazlarin saptayamadigi, son derece zayif manyetik
alanlar tespit edebilmektedir. Kullanimi maliyetinin yliksek olmasindan dolayi
mimkiin olmamaktadir. fMRI ile kiyaslandiginda MEG miikemmel zamansal
¢oziinilirliige (goriintli alma hiz1) sahiptir. Uzaysal ¢oziiniirliik (bir goriintliniin
farkli noktalar1 ayirt etme kabiliyeti) agisindan ise fMRI kadar iyi degildir. MEG,
milisaniye diizeyinde kortikal aktiviteyi algilayabilir ama bu aktivitenin tam
olarak meydana geldigi alan1 ayirt etmekte iyi degildir. Asagida MEG tekniginin
neyi Ol¢tiigli, ne zaman kullanildigi, avantajlar1 ve siirhiliklart 6zetlenmistir (Lee,
Broderick ve Chamberlain, 2007):

MEG Teknigi Neyi Olger?

o Algl,
e Dikkat,
o Bellek.

MEG Teknigi Ne Zaman Kullanilir?
e Yeni liriin testleri,
o Reklam testleri,
e Ambalaj tasarimu testleri,
e Ihtiyaclarin belirlenmesi,
e Duygusal testler.
MEG Tekniginin Avantajlar: Nelerdir?
e lyi zamansal ¢oziiniirliik,

e (Cerrahi islem gerektiren bir yontem olmamast,
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e Bilissel ve duygusal tepkilerin 6l¢iimlenmesinde dogru ve giivenilir
sonuclar vermesi,

e Beyindeki s1v1 akis1 degisimini veya kimyasal bilesim degisikliklerini
tespit edebilmesi.

MEG Tekniginin Sinirliliklar: Nelerdir?

e Deneylerin manyetik alan olmayan ortam gerektirmesi,

e Siirh fakat EEG’den daha i1yi uzaysal ¢oziiniirliik,

e Olgeklendirilememesi,

e Pahali bir metot olmasi; ekipman maliyeti 150.000 €,

e Gizlilik ihlali gibi etik engellerin olmasi,

e Goreceli olarak karmasik veri analizi.

1.5.2.3. TMS

TMS, beyin fizyolojisi arastirmalarinda ve hastalik siireglerini tanima ve
lokalize etmede giderek daha ¢ok kullanilan bir tani aracidir. TMS’nin tanisal
kullanimi1 daha ¢ok konvansiyonel motor uyandirilmis potansiyel yontemleri
(MEP) ile smirli kalmaktadir. Belirli gorevlerde belirli beyin boélgelerinin roliinii
arastirmak icin kullanilir (Oge, 2014).

Transkraniyal manyetik uyarim cihazinin uygulanmast su sekildedir;
Belirli bir beyin bolgesinin islevi gegici bir siire durdurulur. Kafaya yakin
yerlestirilen bir bobin kullanilir ve bobinden akim gectiginde yakindaki beyin
dokusunda manyetik alan olusturur. Bu islem o bdlgenin islevini bozan elektrik
akimlar meydana getirir. Asagida TMS tekniginin neyi Ol¢tiigli, ne zaman
kullanildig, avantajlar1 ve sinirliliklar 6zetlenmistir (Cigek, 2008):

TMS Teknigi Neyi Olger?

e Dikkat,
e Bilis,
e Davranis degisiklikleri.
TMS Teknigi Ne Zaman Kullanilir?
e Yeni liriin testleri,
o Reklam testleri,

e Ambalaj tasarim testleri,
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e Pazarlama uyaranlarini igeren testler.
TMS Tekniginin Avantajlar: Nelerdir?
e Tasinabilir olmasi,
e Beyin aktivitelerinin manipiilasyonu sonrasinda davranis degisikligi
veya diger fiziksel tepkiler lizerinde ¢alisabilmesi,
e Belirli zihinsel siireglerle belirli beyin bolgelerinin iligkisini
nedensellik baglaminda inceleyebilmesi.

TMS Tekniginin Sinirliliklar: Nelerdir?

e Pahali bir yontem olmasi; cihaz maliyeti 120.000 €,
e Etik engeller,
e Derin beyin yapilarina direkt olarak ulasamaz.

Yiiksek zamansal c¢Oziliniirliikleri sayesinde TMS yontemi, diger
yontemlere gore beyin icindeki baglantilarin belirlenmesinde daha avantajlidir.
TMS tekniginin uyardigi bolgede fonksiyonu azaltici veya arttirict etkileri
kullanilarak, bunlarin bagka beyin boélgelerinin uyarilabilirligi tizerindeki etkileri,

duyarl zamansal bagintilar igerisinde incelenebilir (Solmaz, 2014).

1524 EEG

EEG, 1925-1930’lu yillarda Hans Berger’in Elektroensefalografi (EEQG)
adim verdigi yeni elektriksel yontem olarak ortaya c¢ikmistir. 1970°1i yillarda
Beyin Dinamigi ve Beyin Osilasyonlar1 kavramiyla yeni bir atilim baglatilmis ve
bu atilim 1990’11 yillardan itibaren biiylik hiz kazanmistir. EEG, eski bir teknoloji
olmakla beraber hala beyin aktivitesini 6lgmek icin iyi bir yol olarak
goriilmektedir. ilk defa 1979 yilinda psikolojik calismalar igin kullanilmistir.
Insan viicudunda, 100 milyarin iizerinde ndron ve trilyonlarca sinaptik baglanti
mevcuttur. EEG, kafa derisine elektrotlar takilarak, elektriksel alandaki
degisiklikleri 6l¢er. Milisaniyelik bir degisikligi 6l¢ebilmektedir.

EEG dalgalarimin amplitiidii (genligi) eszamanli olarak etkinlik gosteren
hiicre sayist ve bu durumunun beyindeki yayginligi ile dogru orantilidir. Ne kadar
cok sayida sinir hiicresi eszamanli olarak aktifse, oOlgiilen EEG dalgalarinin
amplitiidii de o kadar biiylik olacaktir. Dalgalarin frekansi ile ndronlarin uyarilma

frekanslar1 dogru orantilidir. Beyindeki elektriksel aktivite kaydedilerek hangi
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beyin bolgesindeki aktivite hangi davraniglarda rol oynadigi tespit edilmektedir.

Ormegin bir uyar1 verildigi zaman, bir karar verirken ya da motor bir hareket

esnasindaki EEG kayitlar1 aliabilir. Asagidaki EEG tekniginin neyi dl¢tiigli, ne

zaman kullanildigi, avantajlar1 ve sinirliliklar 6zetlenmistir (Cigek, 2008):

EEG Teknigi Neyi Olger?

Dikkat,

Baglilik ve can sikintisi,
Heyecan,

Duygusal degerlik,
Bilis,

Bellek kodlama,
Tanima,

Yaklasma Ka¢inma.

EEG Teknigi Ne Zaman Kullanilir?

Reklam test edilmesi ve gelistirilmesi,

Yeni kampanya testleri,

Film fragman testleri,

Reklam veya video materyalindeki 6nemli (vurucu, can alici)
noktanin tespit edilmesi,

Web sitelerinin tasarim ve kullanilabilirlik testi,

Magaza deneyimi testi,

Slogan testi.

EEG Tekniginin Avantajlari Nelerdir?

Kullanim kolayligi,

Beyinde hizli degisen elektrik aktivite degisimini 6lgmek miimkiin,
Beyindeki noral aktivite popiilasyonunu takip edebilmek,

Yiiksel temporal ¢oziiniirliiktedir ve bu sayede arastirmacilar hizla
degisen  uyaran  karsisinda  beyin  aktivitesinin  kolayca
saptayabilmektedir.

Sag ve sol hemisferleri karsilagtirma imkan1 saglar.
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e Yaklasma veya kacinma egilimini Ol¢er (sol hemisfer olumlu
duygusal yanitlari, sag hemisfer olumsuz duygusal yanitlar
icermektedir).

e EEG asimetrisi ile kisilik arasinda giiclii bir korelasyon olmasi,

e Ulagilabilir istatistiksel yazilim uygulamalarinin bulunmasi,

e Gorece diisiik donanim maliyeti, ortalama fiyat1 7500 €,

e Diisiik analiz fiyatlari, nispeten kolay, anlasilabilir veri analizi,

e (Cerrahi islem gerektiren bir metot olmamasi,

e Tagmabilir,

¢ Biligsel bilgileri islemede gecerli, dogru 6l¢iimleme yapilabilmesi.

EEG Tekniginin Simirliliklar: Nelerdir?

o Elektrik iletkenligi kisiden kisiye degisebilir. Her kaydedilen sinyalin
birebir ayni noktaya erigsmis olmasi zordur.

e Diisiik uzaysal ¢oziiniirliik, sadece korteks ylizeyindeki aktiviteleri
Olger.

e Olgeklenebilir olmamast.

e Sadece duygunun negatif veya pozitif olup olmadigin 6lgebilir.

e Yiiksek karmagiklig1 alelade hale getirir.

e Arastirmacinin yaptig1 her tiirlii deneysel ayarlamalar sonucu etkiler.

1.5.3. Beyin Aktivitesi Olmayan Teknikler

1.5.3.1. Yiiz Okuma/Kodlama

Insanlarin yasadigi her duygu, mutluluk, heyecan, iiziintii, ac1 gekme gibi
duygular yiiziine yansimaktadir. Gergek duygulari tespit etmek i¢in Paul Ekman
Facial Action Coding System’it (FACS) ortaya atmistir. Pazarlama alaninda
kullanimi, isletmelerin web siteleri, raf diizenleri, {iriin paketleri ve diger
diizenlemelerine yonelik tepkilerinin dl¢iilmesi seklindedir. Yiiz okuma ile bilingli
olmayan tepkiler, 6 temel duygu (6fke, begenmeme, kiskanglik, korku, iiziintii,
sagkinlik ve giilimseme) Olgiilebilir. Reklam testlerinde ve film fragman

testlerinde kullanilabilir. Gergek zamanli veri saglar (Girisken, 2014).
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1.6. Néropazarlamanin Ustiin ve Zayif Yanlari
1.6.1. Néropazarlamanin Ustiin Yanlari

Noropazarlama arastirmalari incelendiginde pozitif sonuglar temel alinarak

birkag¢ baslik altinda toplanabilir. Bunlar néropazarlamanin geleneksel yontemlere

gore daha giivenilir ve tiiketicinin davraniglarini anlamada daha iyi bir 6lgiimleme

ve daha birbirine yakin bilgiler saglamasi, daha once incelenmemis boliimleri

anlamamiza imkan saglamasiyla tiiketiciye daha gilizel bir hayat saglamas1 gibi

siralanabilir (Solmaz, 2014).

Noropazarlama, deneklere gercekte akillarindan ne geciyorsa onu
izleyebilme imkani vermektedir. Tiiketicilerin hayatlarindaki isteklerini
belirlerken {irlin segmede ya da hangi medya kanalina bakacagi kararinda
bilincalt1 rol oynamaktadir. Bu asamalar1 nasil isledigini anlamak ve bu
sayede tiiketiciyi anlamak bu arastirma yontemiyle miimkiin olmaktadir
(Ural, 2008).

Noropazarlama; tiiketicinin markaya olan giliveni, fiyatlandirma,
perakendecilik, reklamcilik ve satis gibi pek ¢ok konuda yararli veriler
elde edilmektedir.

Ornegin néropazarlama arastirmalari sayesinde herhangi bir iiriiniin fiyat:
vb. miilakatlar sirasinda, miilakata katilan tiiketicilerin duygularinin ne
zaman bilingli tutumlarinin 6niine gectigini rahatlikla anlagilabilmektedir.
Bu sayede tiiketicinin daha memnun ve rahat bir aligveris yapmasi,
pismanlik duymasini engellemeyi basarabilmistir.

Noropazarlama calismalar1 hangi sartlarda karsilikli fayda yerine tek kendi
faydasina odaklanmasima sebep olmaktadir? Riskli gorligme yontemleri
veya kars1 tarafa zarar vermeye karar verilmis taktikler uygulandiginda
beynin hangi kismi aktif hale gelmektedir. Neden tiim sartlar optimal iken
kars1 taraflasmay1 kabul etmemektedir. Benzeri sorularin cevabi iginde
olusturmaktadir. Bu yilizden yapilacak miilakatlar biliyiik fayda
saglamaktadir.

Noropazarlama calismalar1 giivenin beyan edilmesinde onemli igerikler
sunabilmektedir. NoOroekonomi arastirmalart gilivenin baz1 tiirleri

olusumunda  deneysel  oyunlarda  beyindeki  kavdatniikleusun
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(caudatenucleus) oldugunu meydana getirmistir. Bundan dolay1 giivenin

icerigi  bilinmesi, pazarlamacilarin  tiiketiciyle giivenli iliskiler

kurmalarinda ya da karsihikli fayda saglayan orgiitler arasi iligkiler

kurmalarinda biiyiik katkiya sahiptir (Ural, 2008).

Noropazarlama tiiketici tercihlerini daha iyi okumak i¢in pazarlama
arastirmalart uygulamaktadir. Bunun icin kor testler, odak grup calismalar1 ve
anketler uygulamaktadir. Buradaki amag, tiiketicinin istedigi {iriin ve hizmeti eline
gecmesini saglamak ve tliketiciyi daha da memnun kilmak ve yasam kalitesini
artirmaktadir. Bu noktada néropazarlama yontemlerinin uygulanmasi tiiketicinin,
gercekte ne hissettigini bilmemizi saglayacagindan daha verimli reklam mesajlari
ve gorsellik etkisi tasarlanmis iirlinler ve beyin etkilerini daha ¢ok odaklanan
pazarlama kampanyalar1 olusumu gibi konularda pazarlamacilara yardim
edebilmektedir. Noropazarlamanin bize sagladigi en biiylik faydalar arasinda
geleneksel pazarlama yontemleriyle karsilagtirildiginda katilimeilarin gergekte
neyi iletmek istediklerini sdylemelerinde farkli ifadelerin disa vurmalarinda

olusan problemin ¢6ziime ulastirilmasi olmaktadir. (Solmaz, 2014: 50).

1.6.2. Noropazarlamanin Zayif Yanlari

Noropazarlama yaklasiminin yeni bir alan olmasindan dolay1 yeteri kadar
literatiir yoktur. Cok bilinir olmamasi ve yeni olmasindan dolay1 elestirilmekte ve
etik kaygilara sebep oldugu diistiniilmektedir. Kullanilan tekniklerin maliyeti cok
yiiksektir. Noropazarlama arastirmalarina katilan deneklerin mahremiyetinin
thlali, bir iiriiniin test edilerek pazara sunulmasi veya tasarlanmasinin tiiketiciler
tarafindan 6grenildiginde nasil bir tepkiye sebep olacagi soru isaretlerine neden
olmaktadir. Noropazarlama yaklasiminin tarafsiz bir sekilde degerlendirilmesi
adina olumlu yanlarinin yaninda olumsuz yanlariin da ele alinmasi
gerekmektedir (Bayir, 2016: 51).

Etik kavrami acisindan ele alindiginda teleolojik yaklasimin benimsendigi,
bu nedenle ndropazarlama arastirmalari sonucunda fayda-zarar terazisinde koti
sonuglarin agir bastig1 yargisi goriilmektedir. Teleolojik yaklasimin “sonuglarin
insanliga faydali olmasi” kuralini ihlal etmesi nedeniyle etik olmadigi ileri

siiriilmektedir (Ozyer ve Azizoglu, 2010:62).
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Genel bir ifadeyle néropazarlama yaklasiminin zayif yanlari; etik konular,
katilimcilarin 6zellikleri, tiikketici davraniglarini tahmin etme kabiliyeti, neden
sonug iligkisi olusturulmasi, literatiirin ¢ok fazla gelismemis olmasi maliyetlere
yonelik elestiriler, olusan 6n yargilar, aldatma, manipiilasyon, algi yonetimi ve

verileri yorumlama gii¢liigii gibi konular seklinde siralanabilmektedir.
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IKiNCi BOLUM

2. TUKETICI DAVRANISLARI VE KARAR VERME TARZLARI

2.1. Tiiketici Davramslari

2.1.1. Tiiketici Kavram

Sozlik anlamina bakildiginda tiiketici kelimesinin karsiligi; kullanip
bitirmek, savurmak, bosuna sarf etmek anlamina gelen Latince bir sézcilik olan
“consumere” olarak goriiliir. Yani “consumere” orijinal olarak satin alma
anlaminda degildir. Kelime daha sonra bugiinkii anlaminda kullanilmaya
baslanmustir (Topgu, 2001: 5).

Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir (Islamoglu, 2003: 5)
Tiiketici tanimlarmin ¢ogunda vurgulanan ozellik satin alma kapasitesidir. Her
bireyin sonsuz istekleri vardir. Ancak satin alma giicii bulunmayanlar tiiketici
olarak kabul edilemez. Tiiketici terimi genel anlamiyla kisiler, aileler, iireten ve
satan isletmeler, kamu kuruluslari, 6zel ve tiizel kuruluslar gibi degisik birimleri
igerir. Bir¢ok kaynakta tiiketiciler satin alma amaglarina gore nihai ve endiistriyel
tilketici olarak ikiye ayrilir (Karabulut, 1998: 24). Nihai tiiketiciler satin aldiklart
iriinii tiketim amach olarak alirlar. Bireyler evlerinde kullanmak i¢in satin
aldiklar1 tirtinlerin son kullanicilaridir. Endiistriyel tiiketiciler ise satin aldiklar

{iriinii yeni bir iiriin {ireterek satmak icin kullanan tiiketicilerdir (Ozkalp, 2005).

2.1.2. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Tiiketici davranisi ekonomik, psikolojik ve sosyolojik unsurlarin tek
basina agiklamasinin yetersiz oldugu, ancak tiim bu faktorlerin ve isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinin karsilikli etkilesimi ile agiklanabilecek bir kavramdir
(Mucuk, 2001: 90). Tiiketici davranisinin incelenme amaci, tiiketiciyi bir {iriin ya
da hizmeti satin almaya yonelten mekanizmanin anlasilmasi gereksinimidir.
Tiiketici davranmis1 kavrami, bir bireyin veya grubun, gereksinim ve isteklerini

tatmin etmek iizere iirlin, hizmet, fikir veya deneyimleri se¢gme, satin alma,

42



kullanma ve elden ¢ikarma siirecini kapsamaktadir. En yalin bi¢imde, insanlarin
iriin veya hizmetleri satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma siire¢leri icerisindeki
karar verme bigimleri ve davramislarinin timii olarak ifade edilebilecek olan
tiikketici davranist kavrami incelenirken g6z Oniinde tutulmasi gereken temel
konulardan birisi, glinlimiiz tiiketicilerinin bir {iriinii satin alirken {iriiniin
fonksiyonundan ziyade {irlinlin tasidigi anlama Onem veriyor olmalaridir

(Solomon, 2007: 16).

2.1.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici  davramis1  tiiketicilerin - verdikleri  tim  kararlar1  ve
gerceklestirdikleri faaliyetleri icine alan genis bir siirectir. Tiiketiciler istek ve
ihtiyaclarim1 gidermek ic¢in cevaplar ararken davranislar1 etkileyen bir takim
faktorlerin etkisinde hareket ederler (Unal, 2008: 7). Tiiketici satin almalari
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik 0&zelliklerden giicli bir sekilde
etkilenmektedir. Pazarlamacilar, bu faktorleri kontrol altina alamazlar ancak
dikkate almak zorundadirlar. Genis kiiltiirel ve sosyal etkilerden motivasyonlara,
inanglara ve tutumlara kadar derinlerde bekleyen bu faktorlerin seviyeleri satin

alma davraniglarini etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 135).

2.1.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler tiiketici davraniglarinda 6nemli bir yere sahiptir.
Pazarlamacilar, hedef kitleye yonelik pazarlama stratejileri gelistirirken bu hedef
kitlenin kiiltiir 6zelliklerini de dikkate almalidirlar. Pazarlama stratejilerinin
ideolojik, teknik ve oOrgiitsel yapiyla uyusmazlik gostermemesi gerekir. Pazarlama
stratejilerinin basarili olabilmesi ve benimsenmesi i¢in kiiltiirel 6zelliklere uygun
olmasi gerekir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 55).

Kiilttir, alt kiiltiir ve sosyal Siif olmak {izere kiiltiirel faktorler tice

ayrilabilir. Bu faktorler alt basliklar halinde agiklanmustir.
2.1.3.1.1. Kiiltiir

Tirk Dil Kurumu’nun tanima gore kiiltiir “Tarihsel, toplumsal gelisme

stireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada,

43



sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal c¢evresine
egemenliginin  Olglisiinii  gOsteren araglarin  biitlinli, hars, ekin” olarak
aciklanmaktadir (TDK: 2013). Kiiltiir, sonradan kazanilan psiko-sosyal aliskanlik
ve davranis kaliplarindan olugmaktadir. Egitim yoluyla 6grenilen ve toplumun
tiyeleri tarafindan paylasilan davraniglarin  sonucudur (Eroglu, 2009: 77).
Tanimlardan anlagildigi gibi kiiltiir toplumsal 6zellikleri yaratan, yeni nesillere
aktarilmasinda kullanilan ve sonradan 6grenilebilen bir kavramdir.

Kiiltiir davranig bilimlerinin inceledigi her seyi bigimlendiren, toplumda
yasayan insanlarin 6grendikleri ve paylastiklar her seyi kapsayan bir kavramdir.
Tiiketim aliskanliklar1 da kiiltiirden etkilenen unsurlarin basinda yer alir (Ozkalp,
2005: 95).

Kiiltlir, insanlar arasindaki ortak inanglar, degerler, hareket ve davranis
tarzlaridir. Toplumun bireyleri tarafindan kiiciik yasta 6grenilmeye baslanir ve
ona uymayan bireyler, giivenlik, sosyal itibar, huzur gibi avantajlardan yoksun
kalabilir (Y1lmaz, 1999: 28).

Pazarlamacilar kiiltiirel degisimleri yakalamaya calisirlar. Boylece istenen
yeni bir mamul gelistirilebilir. Pazarlama faaliyetleri ayn1 zamanda degisime yon
vermektedir. Perakendeci aligveris kiiltliri Avrupa ve Amerika’ya gore
Tirkiye’ye ¢cok daha ge¢ gelmistir. Tirk toplumunda meyve, sebze ve tekstil
mamullerinin satildigi “Pazar” kavramina bakildiginda satin alma noktasi
uygulamalarinin benzerligi goriilmektedir. Ayni1 zamanda tadim stantlarina
benzeyen meyvelerin tiiketicilere ikramina da sik¢a rastlanmaktadir. Bu durum
Tiirk toplumunun satin alma noktasi uygulamalarina ¢ok da uzak olmadigini

gostermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 57).

2.1.3.1.2. Alt Kiiltiir

Basarili bir mamul pazarlamas1 yerel kiiltiirle pazarlama stratejisini
birlestirebilir. Ancak giiniimiizde sik¢a goriilen ¢ok kiiltiirlii toplumlarda ayni
kiiltiirlere sahip insanlar farkli goriislerde, sosyal siniflarda, irklarda, yaslarda ve
egitim durumlarinda olabilmektedirler. Alt kiiltiir, toplumun temel kiiltiirel
degerlerini paylasip bunun yaninda kendini diger gruplardan farkli kilan deger,
norm ve yasam bicimlerine sahip gruplardir (Ozkalp, 2005: 13).

44



Her kiiltiiriin igerisinde daha kiigiik alt kiiltlirler barmmmaktadir. Temel
olarak alt kiiltiirler kendi i¢cinde dorde ayrilabilir. Milliyet gruplari, etnik gruplar,
dini gruplar ve cografi gruplar. Alt gruplarin ¢ogu Onemli pazar segmentleri
olusturabilmekte, tiiketici talepleri dogrultusunda hareket eden pazarlamacilara
pazarlama kampanyalar1 ve {irlin dizayninda karar vermek ig¢in yardim
saglayabilmektedir (Chang ve Chuang, 2005). Bu sosyal siniflar, siddetli bir
eritme politikas1 ya da baski olmadik¢a kendilerine 0zgii bu kiiltiirlerini
siirdiiriirler. Amerika Birlesik Devletleri ve Osmanli Imparatorlugu’nda oldugu
gibi ¢esitli irklardan olusan toplumlarda alt kiiltiirlere sik rastlanir (Durmaz, 2008:
41). Ayrica yas gruplar incelendiginde bes, yirmi ve altmis bes yaslarindaki
insanlarin ihtiyaglar1 tamamen farkli olacaktir. Belli yas gruplari alt kiiltiir
kiimelenmesi egilimindedirler ve énemli pazar boliimleri olusturabilirler. Ayrica
dogum oranlarindaki degisimle belli yas kategorilerindeki insanlarin degisimi yeni
pazarlama firsatlar1 olusturabilir (Mowen, 1990:620). Cok sayida demografik
degisken alt Kkiiltiirleri tanimlamak i¢in kullanilmistir. Bunlardan bazilar
asagidaki gibidir.

e Milliyet (Hispanik Amerikan, Italyan)
e Irk (Siyahi, Asyali)

e Bolge (Yeni Ingiltere, Giineybati)

e Yas (Geng, Yasli, Teenager)

e Inang (Katolik, Yahudi)

2.1.3.1.3. Sosyal Sinif

Gruplar ve bireylerin saygi ve prestij temelinde hiyerarsik olarak
smiflandirildigr statiilere sosyal sinif denir (AMA internet tanimi et: 2013). Sosyal
smif genis sosyal ve politik olaylar1 agiklamak igin kullanilan sosyolojik bir
kavramdir. Bireyin ait oldugu sosyal smif onun yasama seklini, egitim
imkanlarini, diisiincelerini ve tiiketim kaliplarini etkileyebilir (Eroglu, 2009: 79).
Tiiketim kaliplari, marka degerlendirmeleri, ihtiya¢ kriterleri ve satin alma
siregleri  tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 sosyal sinifin degerlerinden
etkilenmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 58). Sosyal smiflar, iiyelerinin

benzer deger, ilgi ve davranislar1 sergiledigi, toplumun daha kalici ve diizenli
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boliimleridir. Sosyal smiflar mesguliyet, gelir, egitim, zenginlik ve diger
degiskenlerin kombinasyonuyla 6l¢iiliir. Baz1 toplumlarda sosyal roller bellidir ve
sosyal pozisyon degismemektedir, baz1 toplumlarda ise 6rnegin Amerika Birlesik
Devletleri’nde sosyal siniflar diizensizdir, bir list sinifa ¢ikmak ya da bir alt sinifa
gecmek miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2012: 139).

Sosyal sinif tabakalagmasinda bahsedilen boliimler kesin degildir, siif ve
gii¢ yapisi bazi derecelerde siirekli degismektedir. Bu hareket pazarlamacilara bu
sosyal tabaka basamaklarinda yukar1 ve asagi ilerleyen tiiketici gruplarini hedef
alarak onlarin ilgisini ¢ekecek Ozel ihtiyaglarina gore stratejiler gelistirme firsati
tanir (Foxall, 1998: 231). Sosyal siniflar1 belirlemede Kisinin yasadigi yer sosyal
stnifinin bir gostergesi olarak kabul edilir. Bazi kiiltiirlerde 6rnegin Japonya, soylu
kabul edilen bir aileden gelen kisilerin maddi durumlar1 kotii olsa bile, sonradan

zengin olanlardan daha yiiksek bir simifta yer alir (Unal, 2008:75).

2.1.3.2. Sosyal Faktorler
Tiiketici davranislart ayrica tiiketicilerin bulundugu kiiciik gruplar, aile, rol

ve statiileri igine alan sosyal faktorlerden de etkilenir.

2.1.3.2.1. Gruplar ve Sosyal Aglar

Bireylerin davranislarini etkileyen bir¢cok kiiclik grup bulunmaktadir.
Uyeler ait olduklar1 gruplardan dogrudan etkilemektedirler. Referans gruplari ise
dogrudan ya da dolayli yollarla karsilastirma noktalar1 sunar. Cocukluk
doneminde arkadas gruplart bir¢cok seyi 6grenmede bir ihtiya¢ olusturmaktadir.
Cocuklar arkadaslariyla olan iliskilerinde paylasma, miicadele, basar1 gibi birgok
seyi dgrenir (Ozkalp, 2005: 119). Bu grup, iiyelerinin bagimsiz davranislarindan,
aligkanliklarindan ve inanglarindan dolay1 referans noktasi olarak goriilmektedir.
Birey, grubu iiriin ya da hizmet ile ilgili bilgi almada gilivenilir bir kaynak olarak
goriiyorsa, grup iiyelerinin satin alma kararlarin1 degerlendiriyorsa, uygun olan ya
da olmayan davranis karsisinda grubun onaymi kabul ediyorsa satin alma
davraniginda gruptan etkilenme olasilig1 yiiksek demektir (Odabasi, 2002: 297).

Cogu pazarlama ve reklamcilik stratejileri tiiketicileri ikna etmek i¢in grup

etkisini kullanmaktadir. Bu yiizden reklamlar grubu temsil ettigi diisiiniilen,
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kisilerin resimleriyle doludur. Mesaj her zaman baska bi¢imlerde ayni temay1 “bu
markay1 al ¢linkii grup bunu 6nerir” vermektedir. Agizdan agiza iletisimin etkisi
tiikketici satin alma davraniglarinda giiglii bir etki yaratabilir. Yakin arkadaslarin ve
diger tiiketicilerin kisisel tavsiyeleri, satis personeli ve reklam gibi ticari
kaynaklara gore daha giivenilir gelebilir. Agizdan agza iletisim dogal bir sekilde
gerceklesir: Tiiketiciler kullandiklart ya da giiclii hissettikleri marka hakkinda
konusurlar. Pazarlamacilar bu durumu sansa birakmak yerine sik sik markalari
igin pozitif bir iletisimin olusturulmasina yardim ederler. Pazarlamacilar giigli
grup etkisi yaratan fikir liderlerine nasil ulasacaklarini bilmelidirler. Fikir liderleri
referans grubunu i¢inde 6zel yetenekli, bilgili, kisilikli ve digerleri lizerinde sosyal
etki yaratabilen kisilerdir. Bu kisiler konustugunda tiiketiciler dikkatle dinler.
Pazarlamacilar kendi mamulleri i¢in uygun fikir liderlerini belirleyip onlara direkt
pazarlama faaliyetleri uygularlar (Foxall, 1998: 233).

Son yillarda yeni bir sosyal iletisim tipi olan “online sosyal aglar” ortaya
cikmigtir. Bu aglar insanlarin ¢evrimici olarak sosyallestigi ya da bilgi ve
fikirlerini paylastig1 topluluklardir. Bu yeni tiiketiciden tiiketiciye (C2C) ve
isletmeden tiiketiciye (B2C) diyaloglarin pazarlamacilar i¢in bliyliik 6nemi vardir.
Pazarlamacilar bu yeni aglarin giliciini ve web firsatlarini mamullerini
desteklemek ve daha yakin misteri iligskileri kurmak i¢in kullanmaktadir. Bir
reklam mesaji daha atmak yerine tiiketicilerle iligki kurup konusmalarinin ve
hayatlariin bir parcasi olmayr amaglamaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2012:

142).

2.1.3.2.2. Aile

Aile biitliin kurumlar igindeki en temel ve en koklii olanlarindan biridir.
Aile insanlarin ilk olarak toplumsallagsmaya bagladigi en 6nemli kurumdur. Bu ilk
toplumsallagsma siiresince anne ve baba rolii biiyiik 5Snem tasimaktadir. Ogrenme
acisindan atilan bu ilk adimlar cocugun gelisimindeki en 6nemli adimlardan
biridir. Cocuklar anne ve babalar1 farkinda olmasalar bile birgok kisilik
Ozelliklerini, ahlaki ve kiiltiirel degerlerini taklit ederek 6grenirler (Eroglu, 2009:
210).

47



Her toplumda esler arasinda ihtisaslasma ve cinslere gore is bdoliimii
mevcuttur (Ozkalp, 2005: 137). Kadinlarin ekonomiye sagladiklar1 katkinin
artmasi, bagimsiz olarak para harcamalar1 onlar1 erkeklerle esit diizeye getirmistir.
Aile i¢indeki demografinin degismesi pazarlama karmasi dizaynim g¢esitli
sekillerde etkileyebilmektedir. Ornegin; is hayatindaki kadin ¢alisanlarin artmasi
pazarlamacilarin onlara ulagma seklini 6nemli Olgiide degistirecektir. Caligsan
kadinin zaman talebi magazalarin hafta sonu ve gece de agik kalmasi anlamina
gelmektedir. Aile iiyeleri tiiketici davranislarini giiglii bir sekilde etkilemektedir.
Satin alma rolleri, gelisen tiiketici yasam sekliyle birlikte degismektedir.
Cocuklarin aile satin alma kararinda yiyecek, kiyafet, kisisel bakim ve eglence

sektorlerine giiclii etkisi olmaktadir (Mowen, 1990: 35).

2.1.3.2.3. Rol ve Statiiler

Statii kavrami kiginin dahil oldugu davranis diizlemiyle iliskisinden olusur.
Her davranig diizlemi, bireyler i¢in farkli bir statii saglamaktadir. Bir kisi aile,
kuliip, organizasyon, online topluluklar gibi bir¢ok gruba ait olabilir. Kisinin bu
gruplarda sahip oldugu konumlar rol ve statiileri olusturur. Insanlar genellikle rol
ve statiilerine uygun mamuller se¢mektedir. Calisan bir annenin farkli rolleri
degerlendirildiginde, sirkette marka yoneticisi, ailesiyle birlikteyken anne ve es,
favori spor etkinligine katildiginda ise hirsli bir hayran olabilmektedir. Marka
yoneticisi olarak sirketindeki rol ve statilisiine uygun sekilde giyinirken, favori
spor etkinligine katildiginda veya evinde ev isi ve/veya ¢cocuk bakimi yaptiginda
her bir rol diizlemine uygun kiyafetler giymeyi tercih edecektir (Kotler ve

Armstrong, 2012: 144).

2.1.3.3. Kisisel Faktorler
Satin alma kararlari, tiiketicinin yasi, yasam donemi, mesguliyeti,
ekonomik durumu, yasam tarzi, kisiligi ve benlik kavramindan etkilenmektedir

(Ozkalp, 2005: 18).
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2.1.3.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Yasamlar1 boyunca insanlarin satin aldiklar1 mal ve hizmetler
degismektedir. Pazarlamacilar hedef pazarlarin1 yasam donemlerine gore ayirirlar
ve her bir doneme uygun mamul ve pazarlama plami gelistirirler. Toplumdaki
demografik yap1 degistikce aile yasam dongiisii kendi kendine yeni aile formlarina
uygun sekilde degismeye ihtiyag duyar. Aileler degistikce yeni mamuller
gelistirmek ve eskileri yeniden konumlandirmak i¢in yeni firsatlar olusmaktadir
(Foxall, 1998:218).

Yas donemlerinin analizi, pazarlamacilar i¢in biiylik 6nem tasiyan bu
durum yillar 6ncesinden potansiyel pazar firsatlarinin fark edilebilmesine olanak
saglar (Mowen, 1990: 620). Amerikalilarin son 40 yil iginde yas degisimlerindeki
en Onemli sebep gegcen yarim yiizyil icinde yasanan dogum oranlarindaki carpict
degisikliklerdir. 1930’larda yasanan biiyiik buhran doneminde bir kadmin 6mrii
boyunca dogurdugu ¢ocuk sayist olduk¢a diismiis ve bu duruma “babybust” adi
verilmistir. Toplam dogum oranlar1 %25 azalmistir. Depresyon déneminden sonra
II. Diinya Savas1 sonrasi ise dogum orani artig gozlenmis, toplam dogum sayisi ise
depresyon doneminin 1/3’ii kadar artmistir. Bu artis 1964’lerde son bulmus,
sonrasinsa yeni bir babybust donemi gelmistir. Kadinlarin is hayatina atilmasi,
dogum kontrol yontemlerinin gelismesiyle 1976’da kadin basi dogum oranlari
tekrar diisise gegmistir. 1990’1 yillarda babyboomers doneminde dogan
Amerikalilarin 30 ve 40’11 yaslarda varlikli olmalar1 ve yeni mamul setine ihtiyag

duymalar1 beklenmektedir (Mowen, 1990: 36).

2.1.3.3.2. Mesguliyet

Bireylerin mesguliyetleri satin aldiklar1 mal ve hizmetleri etkilemektedir.
Mesguliyet olarak kast edilen durum, bireylerin mesleki statiisii ve bu statiisii
geregi yapmakla yiikiimlii olduklan tiiketim tarzlari, aligkanliklari, hobileri vs.
ifade edilebilir (Eroglu, 2009: 83). Ornegin, mavi yaka isciler daha saglam is
kiyafetleri alma egilimindeyken yoneticiler resmi takim elbise tercih etmektedir.

Durmaz vd., (2011) kisisel faktorlerin tiiketicilerin satin alma kararlarina
etkisini belirlemek amaciyla Gaziantep, Samsun, Manisa ve Adiyaman illerini

kapsayan 1286 kisiyle yaptiklar1 ¢alismanin sonuglarma gore, ¢calismaya katilan
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bireyler arasinda mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli unsurun kendi meslegine
uygun olmasi gerektigini belirtenlerin oraninin %43,5 oldugu bulunmustur

(Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 121).

2.1.3.3.3. Ekonomik Durum

Bireylerin  ekonomik durumu magaza ve mamul secimlerini
etkilemektedir. Pazarlamacilar gelir, tasarruf ve faiz oranlarmi izleyip,
mamullerinin tasarimlarimni, fiyatin1 degistirmekte ve tekrar konumlandirma

gerceklestirmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012: 146).

2.1.3.3.4. Yasam Sekli

Tiim pazarlamacilar tarafindan kabul edilen bir tanim1 olmamasina ragmen
yasam sekli aktivite, ilgi ve fikirlerin 6zgiin modellerde tiiketiciler arasinda farkli
sekilde karakterize olmasidir. Tiiketicinin yagam sekli, onlarin nasil hissettiklerini,

zamani nasil kullandiklarmi yani gercekte nasil yasadiklarimi yansitir (Foxall,

1998: 235).

2.1.3.3.5. Kisilik ve Benlik

Kisilik bir kisinin tim 6zelliklerini yansitmaktadir. Ancak bazi 6zellikler
bireyler arasinda benzerlik gosterirken bazilar1 da ilgili kisiye aittir. Davranis
bilimleri ag¢isindan kisilik, kisinin zihinsel, bedensel ve ruhsal ozelliklerinin
birlikte, kisinin davranis bicimi ve yasama sekline yansimasi olarak
tanimlanabilir. Her bireyin farkli kisiligi satin alma davranmisini etkilemektedir.
Kisilik birey ya da gruplari ayiran essiz bir psikolojik 6zelliktir. Kisilik genellikle
kendine giiven, hakimiyet, sosyallik, 6zerklik, adapte olabilme, saldirganlik gibi

ozelliklerle tanimlanir (Eroglu, 2009: 84).

2.1.3.4. Psikolojik Faktorler
Tiiketicinin satin alma davramigin1  etkileyen psikolojik faktorler;
motivasyon, algi, 6grenme, tutum ve inanclar olarak ifade edilmektedir (Eroglu,

2009: 84).
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2.1.3.4.1. Motivasyon

Insanlar istekleri omiir boyu devam eder. Bireyler herhangi bir zamanda
bir¢cok seye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bunlardan bazilar1 aglik, susama, rahatsizlik
gibi biyolojik ihtiyag¢lardir. Digerleri ise saygi, ait olma, taninma gibi psikolojik
ihtiyaglaridir. Yeterli yogunluk diizeyinde uyarildiginda bir ihtiya¢ giidii haline
gelebilmektedir. Psikologlar, insan  motivasyonu  hakkinda  teoriler
gelistirmiglerdir. Bunlardan en popiiler ikisi, tiiketici analizi ve pazarlama
acisindan birbirinden oldukga farkli olan, Sigmund Freud ve Abraham Maslow’un
gelistirdigi teorilerdir (Kotler ve Armstrong, 2012: 146-147).

Sigmund Freud’a gore insanlarin ¢ogu gergek psikolojik giiglerin
davraniglarin1 etkiledigi konusunda bilingsizdir. Ona gore bireyler biiyiirken
bir¢ok diirtiilerini bastirmaktadir. Bu diirtiiler asla yok edilmemistir ve miikemmel
bir sekilde kontrol altina alinmamustir, rityalarda, konusurken, sinirsel ve saplantili
durumlarda ya da en sonunda psikozda ortaya ¢ikmaktadir. Freud’un teorisine
gore Kkisilerin satin alma karar1 satin alanin bile tamamen anlagilamayan
bilincaltindaki giidiilerden etkilenir. Freud kisiligin {i¢ giiciin etkilesiminden
olustuguna inanmaktadir. Bunlardan birincisi tiim dilek ve arzulardan gelen hazzi
talep eden “id”, ikincisi kontrollii ve giicii yonlendirerek id’in isleyisini
dengeleyen ‘“‘ego” ve Tlgclinclisii ise toplumsal kurallarla davranisi hizalamak

isteyen kisiligin ahlaki ve hukuki yoni, “siiperego” dur (Foxall, 1998: 138).

2.1.3.4.2. Alg1

Motive olmus insanlar harekete ge¢meye hazirdir. Insanlarm nasil
davranacagi durumlar algilamalarma baghdir. Ogrenme bes duyu organimizin
sagladigr bilgi akisiyla gerceklesmektedir. Algi, insanlarin bilgiyi segip,
diizenleyip, yorumladiktan sonra anlamli bir resme donistiirdiigii siirectir.
Insanlar giin ig¢inde 3000-5000 aras1 mesaja maruz kalmaktadirlar. Biitiin bu
uyaricilara dikkat etmek imkansizdir. Secici dikkat insanlarin maruz kaldigi
bilgilerin ¢ogunu disarida birakip ilgi duyduklarini algilamalandir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 148). Anlasildigi gibi tiiketiciler kendileriyle ilgili konularda

maruz kaldiklar1 mesajlar1 daha kolay algilamaktadirlar. Bu kapsamda satin alma
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noktalarindaki tim uygulamalar tiiketicilerin daha kolay algilayacagi sekilde

tasarlanmalidir.

2.1.3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, gecmis tecriibelerin sonucu olarak davranislardaki degisim
olarak tamimlanabilir. I¢giidiisel olarak gerceklesen nefes alma, yorulma ve
actkma gibi davraniglar bu durumun disindadir. Satin alma karar siirecinin hemen
her asamasinda biiyiik rol oynamasi, Ogrenmeyi, pazarlama acisindan
yorumlanmasi ve tahmin edilmesi gereken onemli bir kavram haline getirmistir
(Stanton, Etzel ve Walker, 1991:129). Ogrenme sayesinde tutumlar, degerler,
kiiltiir ve sosyal siniflar taninir ve bilinir. Tiiketici davranislarin1 dogru bir sekilde
degerlendirmek ve yorumlamak acisindan pazarlamada 6grenme kuramlarindan

sik¢a yararlanilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 115).

2.1.3.4.4. Tutum ve Inanclar

Inang, bireylerin sahip oldugu tanimlayici diisiincelerdir. Inanglar gergek
bilgilere, fikirlere, dine dayanir ve duygusal yiik tasiyabilir. Yanlis inanglar satin
almayr engelliyorsa, pazarlamacilar bu yanlis1 diizeltmek icin kampanyalar
diizenleyeceklerdir. Insanlarin din, politika, kiyafet, miizik, yiyecek ve hemen
hemen her sey hakkinda tutumlar1 vardir. Tutum, kisinin bir obje ya da fikre kars1
nispeten tutarli degerlerini, duygularini ve egilimlerini ifade etmektedir. Tutumlar
insanlarin zihninde begenme ve begenmeme kavramlarinin iskeletini olusturur.
Tutumlart degistirmek zordur. Sirketler mamulleri i¢in tiiketicilerin tutumlarini
degistirmek yerine, mamullerini var olan tutumlara uyarlamalidirlar (Kotler ve

Armstrong, 2012: 150).

2.1.4. Tiiketicilerin Karar Verme Siireci

Satin alma davranisi, karmagsik olabilmektedir. Yiiksek maliyetli mallar
nadiren diirtlisel olarak satin alinmaktadir. Satin alma Oyle biiyiikk bir yatirim
olarak goriiliir ki, neredeyse o para miktariin tiim kullanim alanlarinda dogrudan

bir rekabet s6z konusudur (McMurry, 1959).
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Tiiketiciler stipermarketlerde aligveris yaparken ii¢ biiyiik karar1 vermek
zorundadirlar. Bunlardan birincisi ne alacaklari, ikincisi hangi markayi alacaklari
ve l¢giincilisi de hangi miktarda alacaklaridir. Bu kararlar magazanin diizeninden
tiikketicinin yasi, cinsiyeti, egitimi, statiisii, geliri gibi kisisel faktorlere kadar ¢ok
cesitli faktorlerden etkilenmektedir (Gilbert ve Jackaria, 2002). Ayrica, tiikketiciler
cok fazla mamule, hizmete ve saticiya giin gectikce artan bir kolaylikla
ulasabilmektedir. Bunun sonucu olarak tiiketiciler satin almak i¢in mevcut
alternatiflerle ilgili genis bir arastirma yapmaktadirlar (Dellaert ve Haubl, 2012).
Cogu satin alma karar1 diger tiiketicilerin degerlendirmeleri ve iddialariyla birlikte
kisisel, 6znel reaksiyonlarin kombinasyonuna dayalidir (Naimark, 1965). Dahas1
Tiiketiciler, alternatifler arasinda basit sezgisel ¢ikarimlar ve kurallar yaratarak
karar siirecini basitlestirmeye calismaktadirlar. Ozellikle sikga satin almanin
tekrarlandigi mamullerde bu durumla karsilasilmaktadir. En ucuz (fiyatla ilgili),
en az kalorili (beslenmeyle ilgili) tadi en giizel (duyusal ¢ekicilik) olan mamulii
se¢mek Ornek olarak verilebilir (Miller ve Warland, 1997: 41).

Karar verme siireci bes asamadan olusmaktadir. Tiiketiciler satin alma
sirasinda bazi1 asamalar1 atlayabilirler (Kotler ve Armstrong, 2012:152). Bu

asamalar alt bagliklar halinde agiklanmaya c¢aligilacaktir.

2.1.4.1. Ihtiyacin Tespit Edilmesi

Satin alma siireci, tiiketicinin bir problemi ya da ihtiyaci fark etmesiyle
baglar. Bireyin normal ihtiyaglari giidii olacak kadar yiliksek bir seviyeye
geldiginde icsel uyaranlar tarafindan tetiklenebilmektedir. Thtiyag aym1 zamanda
digsal uyaranlar tarafindan da tetiklenebilir. Reklamlar ya da bir arkadasla yapilan
sohbet sonunda yeni bir araba alma ihtiyaci olusabilir. Thtiyag aynm1 zamanda
mevcut durumda kullanilan mamuliin  yarattigi  tatminsizlik sonucu da
olusabilmektedir. Ihtiya¢ fark edildigi anda tiiketiciler sik sik kendilerini kit
kaynak olarak kabul edilen zaman ve para kullaniminda rekabetin sebep oldugu
catisma i¢inde bulmaktadirlar. Siirecin devam etmesi ig¢in bu ¢atismanin
giderilmesi gerekmektedir. Tiiketici ihtiyag olustuktan sonra sahip oldugu bilginin
nitelik ve nicelik olarak yetersiz oldugunu diisiinlip daha ¢ok arastirma ve daha

derin degerlendirme yapmayi tercih etmektedir (Stanton, 1991: 113).
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2.1.4.2. Bilgi Toplama ve Seceneklerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ortaya c¢ikmastyla tiiketici mal ve marka alternatifleri arasinda
bilgi toplar ve secenekleri belirler. Tiiketiciler, alternatifleri belirlerken ge¢mis
tecriibelerinden ve diger kaynaklardan ne kadar bilgi sahibi oldugu, bu bilgiye ne
kadar giivendigi ve daha fazla bilgi edinmenin ne kadar para ve zaman kaybina
sebep olacagi onemlidir. Eger tiiketicinin giidiileri gii¢lii ve tatmin edici mamul
yakinindaysa, o mamulii biiylik ihtimalle satin alacaktir. Eger degilse ihtiyact
hafizasinda tutup ona uygun bilgileri toplamaya baslayacaktir. Tiiketiciler bilgiyi
herhangi birka¢ kaynaktan elde edebilirler. Aile, arkadaslar, komsular; kisisel
kaynaklari, reklam, satis personeli, gosterimler; ticari kaynaklari, internet
aramalari, tiiketici degerlendirme organizasyonlari, kitlesel medya; genel
kaynaklari, kullanma, inceleme, mamulii deneme deneyimsel kaynaklari
olusturmaktadir.

Genel olarak tiiketiciler en ¢ok bilgiyi pazarlamacilar tarafindan kontrol
edilen ticari kaynaklardan alirlar ancak en etkili kaynaklar kisisel kaynaklardir.
Ticari kaynaklar tiiketiciye bilgi verirken kisisel kaynaklar mamulii tiiketici i¢in
onaylaylp degerlendirmektedir. Daha fazla kaynak arastirdik¢a, tiiketicinin
mevcut markalar ve o6zellikleriyle ilgili bilgisi ve farkindaligi artmaktadir. Bilgi
ayrica bazi markalar1 degerlendirme kiimesinden ¢ikarmamizi saglamaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2012: 152-153).

2.1.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Alternatifler belirlendikten sonra, tiiketici kararini vermeden Once her
birini degerlendirmelidir. Degerlendirme siireci karsilastirilan ikamelerin hangi
kritere gore belirlendigi tiiketici dnceliklerine gore sekillenmektedir. Tiiketici tek
bir kritere (ne kadar hizli yemek servisi yapilabilir?) sahip olabilecegi gibi birden
fazla kritere (hiz, tat, besleyicilik ve fiyat) gore de sahip olabilir (Stanton,
1991:115). Birden fazla kriterin bulundugu durumlarda aralarindaki agirlik esit
olmayacaktir. Ornegin tat, besleyicilikten daha fazla énem arz edebilir. Bazi
durumlarda tiiketiciler dikkatli hesaplamalar ve mantikli diisiinmeyle karar
verirken, bazi durumlarda ise ayn tiiketici bunun ¢ok daha azin1 ya da neredeyse

hicbirini yapmadan, icgiidiisel ve sezgilerine giivenerek karar vermektedir.

54



Tiketiciler bazen satin alma kararin1 kendisi verirken bazen de arkadaslarina,
online goriislere ve satis personeline danisarak belirlemektedirler (Miller ve

Warland, 1997: 43).

2.1.4.4. Satin Alma Karari ve Satin Almanin Gerceklesmesi

Arastirma ve degerlendirme asamasindan sonra tiiketici ilk olarak satin
alip almayacagina karar verir. Tiiketici satin alma karar1 verirse tekrar zor ve
zaman harcayan bir siire¢ baslayarak mamule iliskin nereden, ne zaman satin
aliacak, teslimat ve 6deme sekli nasil olmali gibi yeni kararlar vermek zorunda
kalacaktir. Tiiketiciler genellikle satin alma kararlarini en ¢ok tercih edilen marka
lizerine verse de iki 6nemli faktor satin alma niyeti ve satin alma kararinin arasina
girmektedir. Birinci faktor diger tiiketicilerin tutumlaridir. Eger tiiketici igin
onemli olan birinin diisiik fiyatli bir araba almasi gerektigini soylediginde, o
tiiketicinin pahali bir araba satin alma ihtimali azalmaktadir. Ikinci faktor ise
beklenmedik durumlardir. Tiiketici beklenen gelir, fiyat, mamul faydasina gore
karar vermesi gerekirken beklenmeyen olaylar satin alma niyetini
degistirebilmektedir. Ornegin; ekonomik durum kotiiye gidebilir, rakip markalar
fiyat indirimine gidebilir ya da referans gruplarindan satin alma karari verilmis
mamul hakkinda hayal kiriklig1 iceren sdylentiyle karsilasilabilir.

Pazarlamacilarin anlamasi gereken konu, satin alma karar siirecinin
sonundaki tiiketicinin, bu siirecin bagindaki tiiketiciyle ayn1 kisi olmadigidir. Bilgi
toplamis, alternatifleri degerlendirmis, karar vermis tiiketici, mamul ve diger
markalar hakkinda tecriibe kazanmis olur. Eski fikir ve diisiincelerini yenileriyle

degistirmistir (Stanton, 1991: 116).

2.1.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Duygu ve Davranislar

Tiiketicinin satig sonrasi hissettikleri satisin tekrarlanma olasiligini ve
diger tiiketicilere mamul hakkinda anlatacaklarini etkiler. Alisilmis satin almalar
hari¢ satin alan tiiketici satin alma sonrast kaygilar1 sikg¢a yasar. Satin alma
sonrasinda tliketici tatmin ya da tatminsizlik yasayacak ve satin alma sonrasi
degerlendirmelerde bulunacaktir. Satin almanin tatmin ya da tatminsizlik

yasattigin1 belirleyen sey tiiketici beklentileriyle algilanan performans arasindaki
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iligkidir. Mamul beklentilerinin altindaysa, tiiketici hayal kirikligi, beklentileri
yakalayip tatmin ediyorsa tiikketici memnuniyeti saglar. Beklenti ve performans
arasindaki bosluk biiytidiikce, tiikketici memnuniyetsizligi daha da biiyiiyecektir.
Bu durum gosteriyor ki saticilar sadece markalarinin saglayabilecegi seyler
hakkinda taahhiitte bulunmalidirlar.

Miisteri tatmini saglamak tiiketicilerle karl bir iligski kurmanin anahtaridir.
Tatmin olmus miisteri mamulii tekrar satin alabilir, mamul hakkinda
cevresindekilere giizel yorumlarda bulunabilir, rakip marka ve reklamlarina daha
az ilgi gosterir. Ayrica sirketinizin diger mamullerini de deneyebilir. Tatmin
olmamus tiiketici ise farkli sekilde cevap verecektir. Agizdan agiza iletisimde
olumsuz bir yorum olumlu degerlendirmelerden c¢ok daha hizli bir sekilde
yayllmaktadir. Bu durum hizli bir sekilde tiiketicilerin sirket ve markalar
hakkinda tutumlarina zarar verebilir. Bunun yaninda tatmin olmamus tiiketicilerin
cogu karsilastiklar1 problemler hakkinda sikdyette bulunmamaktadirlar. Bu
yiizden sirketlerin diizenli olarak miisteri memnuniyeti 6l¢meleri gerekmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2012: 154).

2.2. Tiiketici Tarzlan

Tiiketici karar verme tarzi, bir tiiketicinin karar verme yaklagimini
sekillendiren zihinsel yonelim olarak tanimlanmakta ve kisiligin bir pargasi olarak
goriilmektedir (Sproles ve Kendall, 1986: 268). Karar verme tarzlarini dogru
kabul eden pazarlamacilar, pazar boliimlendirme, konumlandirma ve pazarlama
iletisiminde kullanilabilecek 6nemli bilgiler elde etmektedirler (Yesilada ve
Kavas, 2008: 168).

Sproles ve Kendall (1986) tiiketici karar verme tarzi alaninda yapilan
caligmalar1 ii¢ kategoride incelemektedir (Lysonski, Durvasula ve Zotos, 1996:
11): 1) Tiiketici tipolojisi yaklasimi (Darden ve Ashton, 1975: 100; Moschis,
1976), 2) Psikografik/yasam tarzi yaklasimi (Lastovicka, 1982; Wells, 1975: 65),
3) Tiketici ozellikleri yaklasimi (Sproles, 1985; Sproles ve Kendall, 1986;
Sproles ve Sproles, 1990). Yazinda karar verme davranisi ile iliskili olarak ilk
yapilan c¢alismalardan Stone (1954) tarafindan yapilan ¢alismada, aligveris

yonelimleri tipolojisi belirlenmeye calisilmis ve dort farkli aligveris tarzi
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belirlenmistir: 1) Ekonomik aligveris yapan kisi, 2) Kisisellestirici aligveris yapan
kisi, 3) Etik aligveris yapan kisi, 4) Duygusuz aligveris yapan kisi. S6z konusu
tipolojiye benzer aligveris tarzi belirlemeye yonelik bir takim caligmalar
gerceklestirilmistir (Darden ve Reynolds, 1971: 506; Moschis, 1976: 62;
Stephenson ve Willett, 1969: 316; Darden ve Ashton, 1975: 101; Bellenger ve
Korgaonkar, 1980: 78; Westbrook ve Black, 1985: 80). S6z konusu g¢aligma
yalnizca aligveris keyfi iizerinde odaklanilmasi, c¢ogunlukla yalnizca kadin
tiikketicilerden olusan 6rneklemlerde uygulanilmasi ve ortaya ¢ikarilan 6zelliklerin
farkli gruplarin olusmasi igin yeterince aciklayict olmamasi nedeniyle
elestirilmistir (Bakewell ve Mitchell, 2004: 223). Tiiketici karar verme tarzlar ile
ilgili yazin arastirildiginda Sproles ve Kendall (1986)’1in gelistirdigi Tiiketici
Tarzlar1 Olgegi (TTO) olduk¢a kullamlan ve elestirilere ragmen yaygimn kabul
gormils bir olgek olarak ortaya cikmaktadir. TTO’niin farkli kiiltiirlerde
uygulanabilirligi ile ilgili bazi endiseler dile getirilmis olmasina karsin,
pazarlamacilar tarafindan en ¢ok kullanilan 6lgektir (Walsh, Mitchell ve Henning
Thurau, 2001: 75).

Sproles ve Kendall (1986), gelistirdikleri Ol¢egin farkli kiiltiirlerde
gecerliliginin  arastirilmasimi  O6nermislerdir. Bu dogrultuda bir¢cok calisma
yapilmigtir.  Lysonski vd. (1996): ABD, Yeni Zelanda, Hindistan ve
Yunanistan’da {niversite Ogrencilerinden veriler toplamiglardir. Bu verilerin
analizi sonucunda, dlgegin gelismis lilkelerde gelismekte olan iilkelere gére daha

2 13

1yl uyum gosterdigi, fakat “marka odakli”, “moda-yenilik odakli”, ‘“aligkanlik
sahibi” boyutlarinin ¢alismada yer alan iilkelerde benzerlikler gosterdigi ve
fiyata duyarli” boyutunun giivenirliliginin diistik ¢iktigin1 ifade etmislerdir.

Siu vd. (2001), Cinli yetiskinler ve 0&grenciler iizerinde yaptiklar
arastirmada; calistiklar: her iki 6rneklemde de Lysonski vd. (1996), elde ettikleri
sonuclarla uyumlu bulgulara ulagsmislardir. Diisiik gilivenirlik degerlerine sahip
boyutlarin Slgegin Olglim giiclinii artirmak ic¢in yeni ifadelerin gelistirilmesi
gerektigini vurgulamislardir.

Walsh vd. (2001), Alman tiiketiciler {lizerinde yaptiklar1 c¢alismada

dogrulayic1 faktdr analizi sonucunda orijjinal Olcegin faktdor yapisinin

dogrulandigini, ardindan yapilan agimlayici faktoér analizinde Olgekte yer alan

57



ifadelerin farkli faktorler altinda toplandig1 goriilse de orijinal dlgegin alt1 boyutu
ile benzeyen yedi boyutlu bir yapi1 elde etmislerdir. Farkli olarak “cesitlilik
arayan” boyutunun elde edildigini, “fiyata duyarli” boyutunun elde
edilememesinin Alman tiiketicilerin fiyattan daha cok diger faktérlere Onem
verdikleri olarak yorumlanabilecegi ifade edilmistir.

Unal ve Ercis (2006), Tiirk tiiketiciler iizerinde kisisel degerlerin satin
alma tarzlar1 {izerine etkisini arastirdiklar1 ¢alismada, orijinal Ol¢ege sekiz ifade
ekleyerek agimlayici faktor analizi uygulamiglardir. Elde edilen on boyutun altis1
orijinal dl¢ekle benzerlik gostermistir. Yeni boyutlar olarak “aligveris uzmanlig1”,
“degisiklik aramak”, “plansiz aligveris yapmak™ ve “aligverise zaman ayirip zevk
almak” boyutlarini elde etmislerdir.

Ceylan (2013), calismasinda tiiketici tarzi Olceginin Tirk kiiltliriine
uyarlanmasini  amaglamistir.  Orijinal Olcege dogrulayici faktdr analizi
uygulamistir ve yeterli uyum degerleri elde edilemediginden agimlayici faktor
analizi ile Tiirk kiiltiirinde hangi boyutlarin gegerli oldugu arastirilmistir.
Sonrasinda ortaya ¢ikan faktor yapisina dogrulayici faktor analizi uygulanmaigstir.
Benzer olarak “miikemmeliyet¢i”, “yenilik-moda odakli”, “gesit karmasasi
yasayan-kararsiz”, “eglence-haz odakli” ve “markaya duyarli” boyutlar1 tespit
edilmistir.

Dursun, Alniagik ve Kabaday1 (2013), yetiskinler ve 68rencilerden olusan
orneklemden veri toplamis ve yapilan analiz sonucunda dokuz boyutlu bir yap1
elde etmislerdir.

Bu calismada ele alinan karar verme tarzlari, asagida alt basliklar halinde

anlatilmistir.

2.2.1. Miikemmelliyetcilik

Bu tiiketici tarzinda, bir tiketici orta kalitede bulunan iriinler ile
yetinmeyip, daha iyi lirlin segmek icin yogun gayret gostermektedir. Bir {irlinlin
yeterince iyi olmasi bu tarzdaki tiiketicileri tatmin etmeye yetmemektedir.
Kusursuz gordiikleri {irinii satin alma egilimindediler (Sproles ve Kendall, 1986:
271-273). Aligverisle ilgili miikkemmeliyet¢i tutumlar gosteren tiiketiciden daha

Ozenli, sistematik ve karsilastirmali aligveris yapmasi beklenmektedir (Ergin vd.
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2016: 20). Miikemmelliyet¢i tarzini sergileyen tiiketiciler, en iyi Urlini satin
almak icin aligveris sirasinda zamani da ¢ok 6zenli kullanirlar (Canabal, 2002:

15).

2.2.2. Marka Odakhhk

Bu tiiketici tarzinda, “fiyat esittir kalite” anlayist bulunmaktadir. Marka
odaklilik tarzinda bulunan tiiketiciler daha pahali iiriin ve daha ¢ok taninmis {iriin
alma gayretindedir. Bu tiiketiciler yiiksek fiyatli ve markali iirtinlerin yer aldigi
giizel goriinimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalari, en ¢ok satan ve reklami en

¢ok yapilan tiriinleri tercih etmektedirler (Dursun vd., 2013: 295).

2.2.3. Moda Odakhlik

Moda odaklilik tiiketici tarzina sahip tiiketici, farkli ve yeni {iriinler
aramakta ve bundan heyecan ve haz almaktadir. Alisveris sirasinda ¢ok dikkatli
degillerdir. Ani karar verme egilimindedirler. Bu grup moday1 ¢ok yakindan takip
etmektedir. Gardiroplarin1 degisen modaya uygun olarak degistirirler. Modanin
gerisinde kalmamaya 6zen gosterirler (Sproles ve Kendall, 1986: 271-273). Bu
tarzin Onemli Ozelliklerinden birisi de g¢esitlilik arayisinda olmasidir

(Yiiksekbilgili, 2016: 1397).

2.2.4. Fiyat Odakhhk

Bu tiiketici tarzinda tiiketiciler, yapilan indirimleri ¢ok yakindan takip
etmektedir ve vermis olduklart Tdcretin karsiligini  sonuna kadar alma
egilimindedirler. Cogunlukla fiyatlar: diisiik olan iiriinleri tercih etmektedirler. Bu
tilkketiciler karsilastirmali aligveris yapan tiiketicilerdir (Ergin vd., 2016: 21).

Biit¢elerine uygun en iyi alternatifi aramaktadirlar.

2.2.5. Anlik Satin Alma
Anlik satin alma tarzinda, harcadigl paranin bir dnemi olmayan, plansiz
aligveris yapan tiiketiciler bulunmaktadir. Harcadiklar1 paranin karsiligimi alip

almamalart bu tiiketiciler i¢in 6nem arz etmemektedir (Yiksekbilgili, 2016:
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1397). Aligveris sonrasinda pismanlik duyabilmektedirler. Satin alma egilimli

tiketicilerdir.

2.2.6. Ahskanhk, Marka Baghhg

Bu tiiketici tarzinda sevdikleri magaza ve favori markalarindan aligveris
yapan tiiketiciler bulunmaktadir. Diizenli olarak favori markalarin1 tercih
etmektedirler (Sproles ve Kendall, 1986: 271-273). Marka bagliligi, tiiketicilerin
bir markaya karst olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte diizenli olarak belirli
bir markay1 satin alma niyeti tagimast olarak tanimlanabilmektedir (Pappu vd.,
2005: 145). Bu tiiketiciler kolay kolay aligveris yaptiklari magaza ve markalari
degistirmezler (Dursun vd., 2013: 295).

2.2.7. Bilgi Karmasas1 Yasama

Bu tiiketici tarzinda, magaza ve markalarin ¢ok olmasindan dolayr karar
verme asamasinda giicliik ¢eken tiiketiciler bulunmaktadir. Tiiketicilerin
secenekler karsisinda kafalari karismaktadir (Ergin vd., 2016: 21). Uriinler
hakkinda bilgileri arttikca en iyi {riinii se¢cmeleri zorlasmaktadir. Bilgi ve
cesitliligin ¢cok olmasindan dolay1 se¢im yapmakta kararsizlik s6z konusudur

(Canabal, 2002: 15).

2.2.8. Alsveristen Kacinma

Bu tiiketici tarzinda bulunan tiiketiciler ¢ok gerekli olmadikc¢a aligveris
yapmak istemezler. Uriinleri satin alamadan 6nce o iiriiniin onlar igin ne kadar
gerekli oldugu bu tiiketici tarzinda bulunan tiiketiciler i¢in ¢ok Onemlidir.

(Yiiksekbilgili, 2016: 1397).

2.3. Tiiketicilerin Karar Verme Mekanizmas1 Icerisinde

Noropazarlamanin Yeri

Karar vermek her zaman insanlar1 bir se¢ime gotiiriir. Fakat bu segimlerde
insanlar, onlara yol gosteren ana unsurun farkinda bile degillerdir. Zihin insanlari
bir yolu se¢meye gétiiriir ve onu segerler. Bu bilingli se¢imlerin, toplumda

hosgoriilii karsilanmasima mantikli agiklamalar bulunmaya ugrasilsa da insanlari
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segmeye yonelten ana olayr bulamazlar. Bunun nedeni karmasik ve bilingli
hareketleri yonlendiren serebral korteks ve prefrontal kortekste degil ulagimi
olmayan limbik sistemde meydana gelmesidir. Limbik sistemde olusan
diirtiilerimizin geldigi son evre karar verme, yapacagimiz isleri belirleme ve
planlama gibi vazifeleri bulunan prontal kortekstir. Bu kisma aktarildiginda
diirtiilerimizle karar veririz (Miller ve Warland, 1997: 45).

Karar verme asamasindan dnce orta beyinde baslayan ve biling dis1 olusan
bu diirtiisel silireg ise aslinda bizi igten i¢e yonlendiren bir giiciin oldugunu
gostermektedir. Norobilim arastirmalariyla elde edilen bulgulara gore karar
siireclerinin %80 inden fazlasim biling dis1 faktdrler etkilemektedir. Ifade edilen
bu siire¢ ve bulgular kii¢iik bir husus olarak goziikse de aslinda iletisim alaninda
devrim sayilabilecek bir bilgi hatta ndropazarlama arastirmalarinin Snemini
ispatlayan en biiyilk kanit olarak ifade edilebilmektedir (Erdemir ve Yavuz,
2016:47).

Birinci ve ikinci boliimde, ndropazarlamaya ve tiiketici tarzlarma dair
genel kavramlar verilmistir. Uglincii boliim olan uygulama kisminda, tiiketici

tarzlarina goére noropazarlamaya bakis agis1 incelenecektir.
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UCUNCU BOLUM

3. DEMOGRAFIK OZELLIKLERE VE KARAR VERME
TARZLARINA GORE TUKETICILERIN NOROPAZARLAMAYA
BAKIS ACISI

3.1. Arastirmanin Konusu
Bu calisma, noropazarlamaya yonelik mevcut tiiketici algilarint ve
noropazarlamanin gelecegine yonelik goriisler iizerinde demografik o6zelliklerin

ve tiiketici tarzlarinin etkisini incelemektedir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Noropazarlama yeni bir alan oldugu i¢in bilimsel bir alanda var olup
varligimi  koruyabilmek  i¢gin  bu  alanda  hazirlanmis  literatiiriin
olusturulmasi/birikmesi gerekmektedir. Bu calisma, néropazarlama literatiiriine
bilimsel katki saglamasi acisindan Onemlidir. Norobilim ve pazarlamanin bir
araya gelerek olusturdugu bu alanda kullanilan arastirma tekniklerinin neler
oldugu ve bu tekniklerin hangi néropazarlama arastirmalarinda kullanilabilecegi
ve tiiketici tarzlan ile iligskisi ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Bu calisma ile
demografik  Ozelliklere ve karar verme tarzlarmma gore tiiketicilerin
noropazarlamaya bakis acisindaki farkliliklar arastirillip  yorumlanmaya
caligilmistir.

Rize ili Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ve
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri iizerinde demografik ézelliklere ve
karar verme tarzlarina gore tiiketicilerin noropazarlamaya bakis agisinin
arastiritlmasi, Olg¢iilmesi ve bu alanda calismalar yapan akademisyenlere ve

firmalara bir 151k tutacagi ongdriilmektedir.
3.3. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, tiikketicilerin demografik 6zelliklerinin ve karar verme

tarzlariin noropazarlama ile iliskisini 6lgmektir. Bu kapsamda, Rize ili Recep
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Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ve Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi o6grencilerinin néropazarlama arastirmalari  hakkinda
diistinceleri saptanmaya calisilmistir. Ayni zamanda tiiketici olarak 6grenciler
tizerinde tliketici karar verme tarzlari iizerindeki néropazarlama arastirmalarinin
etkisi arastirilmaya calisilmistir. Noropazarlamaya iliskin algilarin ve gelecekteki
gortislerin, tiiketici tarzlarina gore farklilik gdsterme durumunun incelenmesi
amaclanmistir. Ayrica satin  alma siirecinin karar asamasinda tiiketici
davraniglarinin temel sebebini anlamak, asil uyaric1 etmenleri ortaya g¢ikarmak,
tilkketicinin zihnindeki kara kutuyu ¢6zmek, gercek talebe uygun iiretim ve hizmet
saglayarak tiiketicilere yonlendirilen kotii niyetli uygulamalarin 6niine gegebilmek

amactyla bu ¢alisma yapilmstir.

3.4. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari
Bu ¢alisma, 2018 yil1, Rize ili Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri ile sinirlidir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  i1lk  kisimlarinda, noropazarlama ve tiiketici tarzlan
konulariyla ilgili olarak literatiir taramasi yapilmistir. Yayimlanmig kitap, dergi,
makale, tez ve bazi arastirma sonuglar ile istatistiksel bilgilere ulasilmstir. Ilgili
kaynaklarin ve calismalarin bu tez calismasi ile ilgili boéliimleri ele alinmis,
incelenmis ve ¢alismada kullanilmak iizere degerlendirilmistir.

Arastirmanin uygulama kisminda kullanilan veriler, yiiz yiize goriisme
yapilarak anket teknigi ile olusturulmustur. Arastirma konusunda degiskenlere
iliskin ifadeler, soru formu araciligiyla anketlerle 2018 yilinda veriler
toplanmistir. Ankette toplam 37 soru bulunmaktadir. Anket, {i¢ boliimden
olusmaktadir:

Anketin birinci boliimiinde, katilimeilarin demografik 6zellikleriyle ilgili 5
adet soru (cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu ve aylik bireysel gelir) yer
almaktadir.

Anketin ikinci bdliimiinde, tliketici karar verme tarzlarimi tespit etmeye

yonelik, Dursun vd. (2013)’nin ¢aligmasindan yararlanilarak, 19 adet soru, 8 adet
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boyut (miikemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik, anlik
satin alma/diirtiisel/tepkisel/i¢giidiisel, aliskanlik dahilinde satin alma, bilgi
karmasas1 yasama, aligveristen kaginma) olusturulmustur. 5°1i Likert (Kesinlikle
katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katilvyorum, Kesinlikle katiltyyorum) tipi
Ol¢ek kullanilarak, ifadelere katilim diizeyleri belirlenmistir.

Anketin tglncli bolimiinde ise, Eser vd. (2011) ve Kesek’in (2017)
calismasinda kullanilan oOl¢ekten yararlanilarak, 13 adet soru, 3 adet boyut
(noropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik, néropazarlamaya ilgi ve katilim,
noropazarlamanin etik oldugunun disiiniilmesi) olusturulmustur. 5°1i Likert
(Kesinlikle katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle
katiliyorum) tipi Olgek kullanilarak, ifadelere katilim diizeyleri belirlenmistir.

Anket formu Ek.1’de sunulmustur.

3.6 Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanim ana kiitlesi Rize ili Recep Tayyip Erdogan Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencileridir.
390 adet Ogrenciye ders esnasinda ulagilmig ve toplu goriisme yontemi ile
noropazarlama hakkinda kisa bir agiklama yapilmis ve anketin doldurulmasi
istenmistir. Elde edilen anketlerin 44 tanesi hatali dolduruldugu ig¢in
degerlendirmeye alinmamistir. Geriye kalan 346 anket degerlendirilmeye

alinmustir.

3.7. Arastirmanmin Modeli

Aragtirmanin problem ciimlesi olan “Tiiketicilerin noéropazarlamaya bakis
acilart (bilgi ve farkindalik, ilgi ve katilim diizeyi ve etik konusunda), demografik
ozellikler ve karar verme tarzlarina gore farklilik gosterir mi?” sorusundan yola

cikarak, Sekil 1°de yer alan model olusturulmustur.
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" Noropazarlamaya dair
Demografik bilgi ve farkindalik
Ozellikler
Noropazarlamaya ilgi ve
katilim

Tiiketici

Tarzlan Noropazarlamanin etik
oldugunun diistiniilmesi

Sekil 1. Arastirmanin modeli

3.8. Arastirmanin Hipotezleri

Anket Ogrencilere uygulandigr igin medeni hal ve egitim durumu
degiskenleri hipotezlere dahil edilmemis, sadece frekans tablolarinda
gosterilmistir. Demografik verilerden cinsiyet ve aylik bireysel gelir degiskenleri,
hipotezlere dahil edilmistir. Bu dogrultuda, asagida yer alan 46 adet hipotez
olusturulmustur:

Hi: Noropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik puanlarinda cinsiyete gore
anlaml farklilik vardir.

Hy: Noropazarlamaya ilgi ve katilim puanlarinda cinsiyete gére anlamli
farklilik vardir.

Hs: Noropazarlamanin etik oldugunun diisiiniilmesi puanlarinda cinsiyete
gore anlaml farklilik vardir.

H4: Miikemmeliyetgilik puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik vardir.

Hs: Marka odaklilik puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik vardir.

Hs: Moda odaklilik puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik vardir.

H7: Fiyat odaklilik puanlarinda cinsiyete gére anlamli farklilik vardir.

Hs: Anlik satin alma puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik vardir.

Ho: Aliskanlik dahilinde satin alma puanlarinda cinsiyete gore anlaml

farklilik vardir.
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Hio: Bilgi karmasas1 yasanmasi puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik
vardir.

Hi1: Aligveristen kaginma puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik
vardir.

Hi2: Noropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik puanlarinda aylik bireysel
gelire gore anlamli farklilik vardir.

Hi3: Noropazarlamaya ilgi ve katilim puanlarinda aylik bireysel gelire gore
anlamli farklilik vardir.

Hi4: Noropazarlamanin etik oldugunun disiiniilmesi puanlarinda aylik
bireysel gelire gore anlamli farklilik vardir.

His: Milkemmeliyet¢ilik puanlarinda aylik bireysel gelire gore anlaml
farklilik vardir.

Hie: Marka odaklilik puanlarinda aylik bireysel gelire gore anlamhi
farklilik vardir.

Hi7: Moda odaklilik puanlarinda aylik bireysel gelire gére anlamli farklilik
vardir.

Hig: Fiyat odaklilik puanlarinda aylik bireysel gelire gore anlamli farklilik
vardir.

Hio: Anlik satin alma puanlarinda aylik bireysel gelire gore anlaml
farklilik vardir.

Hoo: Aliskanlik dahilinde satin alma puanlarinda aylik bireysel gelire gore
anlamli farklilik vardir.

H,1: Bilgi karmasasi yasanmasi puanlarinda aylik bireysel gelire gore
anlamli farklilik vardir.

Ho2: Aligveristen kaginma puanlarinda aylik bireysel gelire gore anlaml
farklilik vardir.

Hos: Miikemmeliyetcilik ile ndropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hos: Mikkemmeliyetcilik ile noropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda
anlaml bir iligki vardir.

Has: Miikkemmeliyetgilik ile néropazarlamanin etik oldugunun diisiiniilmesi

arasinda anlaml bir iliski vardir.
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Hys: Marka odaklilik ile ndropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H,7: Marka odaklilik ile noropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hyg: Marka odaklilik ile ndropazarlamanin etik oldugunun diisiiniilmesi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,o: Moda odaklilik ile néropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Hso: Moda odaklilik ile néropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hso: Moda odaklilik ile noropazarlamanin etik oldugunun diistiniilmesi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsz: Fiyat odaklilik ile néropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Hss: Fiyat odaklilik ile ndéropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Hss: Fiyat odaklilik ile ndropazarlamanin etik oldugunun diisiiniilmesi
arasinda anlaml bir iligki vardar.

Hss: Anlik satin alma ile noropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik
arasinda anlamh bir iligki vardir.

Hse: Anlik satin alma ile noropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda anlamh
bir iligki vardir.

Hs7: Anlik satin alma ile noropazarlamanin etik oldugunun diisiiniilmesi
arasinda anlamh bir iligki vardir.

Hss: Alisgkanlik dahilinde satin alma ile ndropazarlamaya dair bilgi ve
farkindalik arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hso: Aliskanlik dahilinde satin alma ile noropazarlamaya ilgi ve katilim
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hao: Aliskanlik dahilinde satin alma ile néropazarlamanin etik oldugunun
diisiiniilmesi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hsi: Bilgi karmasasi yasanmasi ile noropazarlamaya dair bilgi ve

farkindalik arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hgp: Bilgi karmasasi yasanmasi ile noropazarlamaya ilgi ve katilim
arasinda anlamli bir iligki vardir.

His: Bilgi karmasasi yasanmasi ile noropazarlamanin etik oldugunun
diistiniilmesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Haa: Aligveristen kaginma ile noropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hss: Aligveristen kacinma ile ndropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Hs: Algveristen kagimma ile noropazarlamanin etik  oldugunun

diisiiniilmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.9. Verilerin Analizi

Anket araciligiyla elde edilen veriler, SPSS 25.0 programina kaydedilip
analiz edilmistir. ik olarak verilerin frekanslar1 verilmektedir. Ardindan, verilerin
gecerlilik  ve giivenilirlik testleri yapilmistir. Verilerin normal dagilim
gostermemesinden dolayr nonparametrik testler uygulanmistir. Hipotezler test

edilerek, kabul edilen ve reddedilen hipotezler tablosu olusturulmustur.

3.9.1. Verilerin Frekanslar

[k olarak demografik veriler, tiiketici tarzlar1 ve ndropazarlama Slgegine
dair genel tablolar verilecektir. Ardindan hem tiiketici tarzlar1 hem de
noropazarlamaya dair olan ifadelere verilen cevaplar, dlgek bazinda teker teker
incelenecektir.

Tablo 1’de arastirmaya katilan 6grencilerin tgte ikisinin kadin ve %90°1
18-25 yas arasinda oldugu goriilmektedir. %6°s1 evli olan &grencilerin %6,4’1
yiiksek lisans 6grencisidir ve tigte ikisinin geliri 1000 TL ve altindadir.

Tablo 2’de gosterilen tiiketici tarzlar Ol¢eginde en fazla katilim oram
“Satin aldigim friinler i¢in standartlarim ve beklentilerim yiiksektir.” ifadesine
olurken en diisiik katilim orani1 “Bir {irlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.”
ifadesi i¢in olmustur. Noropazarlama oOlceginde ise en fazla katilim orani

“Noropazarlama arastirmalarmin maliyeti yiiksektir.” ifadesinde iken en diisiik
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katilim oran1 “Noropazarlama tekniklerinden yararlanan markalar1 biliyorum.”

ifadesi igin gergeklesmistir.

Tablo 1
Demografik Verilerin Frekanslari
N Yiizde
Cinsiyet
Kadm 227 65,6
Erkek 119 34,4
Yas
18 - 25 yas 310 89,6
26 - 35 yas 33 9,5
36 - 45 yas 3 0,9
Medeni Durum
Bekar 326 94,2
Evli 20 58
Egitim Durumu
Lisans 0grencisi 319 92,2
Lisans mezunu 1 0,2
Yiiksek lisans 6grencisi 22 6,4
Doktora 6grencisi 4 1,2
Aylik Gelir Durumu
1000 TL ve alt1 262 75,7
1001 - 2000 TL 59 17,1
2001 - 3000 TL 18 5,2
3001 - 4000 TL 2 0,6
4001 - 5000 TL 5 1,4

69



Tablo 2

Tiiketici Tarzlar1 ve Noropazarlama Olgek Verilerinin Frekanslar: N (Yiizde)

Genel Tablo
- : g
3 - : : 2E  g¢

Tiiketici ~ Tarzlar

Olgegi
Ttl 34(9,8) 69 (19,9) 41(11,8) 139(40,2) 63(183) 3,37+1,26
Tt2 11 (3,2) 46 (13,3) 44(12,6) 168(48,6) 77(22,3) 3,73+1,05
Tt3 9(2,6) 31(9) 28(8,1) 164 (47,4) 114(32,9) 3,99 +1,00
Tt4 87 (25,1) 103(29,8) 75(21,7)  62(17)9) 19 (5,5) 2,49 + 1,20
Tt5 128 (37) 77(222) 68(19,7) 50(14,5) 23(6,6) 2,32+1,28
Tt6 42 (12,1) 35(10,1) 52 (15) 156 (45,1) 61(17,7) 3,46+1,24
Tt7 110(31,8) 94(27,2) 64 (185) 57(165) 21(6) 2,38+ 1,25
Tt8 75 (21,7) 58 (16,8) 67(19,3) 109 (31,5) 37(10,7) 2,93+1,33
Tt9 11 (3,2) 59 (17) 64 (18,5)  122(35,3) 90 (26) 3,64 1,13
Tt10 27 (7,8) 43 (12,4) 29(84) 124 (35,9) 123(355) 3,79+1,26
Ttll 107 (30,9) 93(26,9) 64 (185) 55(159) 27 (7,8) 2,43 +1,29
Tt12 65 (18,8) 68 (19,7)  83(24) 87(251) 43(12,4) 2,93+1,30
Tt13 30(8,7) 65(18,8) 57(16,4) 127(36,7) 67(19,4) 3,39+1,24
Tt14 28(8,1) 53(15,3) 57(16,5) 116(33,5) 92(26,6) 3,55+1,26
Tt15 37 (10,7) 67 (19,4)  59(17) 113(32,7) 70(20,2)  3,32+1,29
Tt16 37(10,7)  48(139) 58(16,8) 120(34,7) 83(24) 3,47+1,29
Tt17_R 130(37,6) 89(25,7) 43(124) 46(13,3) 38(11) 2,34 +1,38
Tt18 R 96 (27,7) 85(24,6) 54(156) 64 (185)  47(13,6) 2,66+ 1,40
Tt19 37 (10,7) 75(21,7) 80(23,1)  102(29,5) 52 (15) 3,16+£1,23

Noropazarlama

Olgegi
Nopl 51(14,7)  43(12,4) 18 (5,2) 135 (39) 99 (28,7)  3,54+1,40
Nop2 77 (22,3) 70(20,2) 52 (15) 103 (29,8) 44(12,7)  2,90+1,38
Nop3 19 (5,5) 28 (8) 95(27,5) 154 (44,5) 50 (14,5) 3,54+1,02
Nop4 13 (3,7) 20(5,8) 146 (42,2) 84 (24,3) 83 (24) 3,59 £ 1,03
Nop5 15 (4,3) 22 (6,4) 172 (49,7) 91(26,3) 46(13,3) 3,38+0,94
Nop6 43 (12,4) 25(7,2) 101 (29,2) 125(36,2) 52 (15) 3,34+1,19
Nop7 66 (19) 40 (11,6) 102 (29,5) 88(254) 50(14,5) 3,05+1,31
Nop8 16 (4,6) 14 (4) 139 (40,2) 132(38,2) 45(13) 3,51+0,93
No6p9 104 (30,1) 78(22,5) 94(27,2) 46(13,3) 24(6,9) 2,45+ 1,24
Nop10 27 (7,8) 17 (4,9) 130(37,6) 103(29,8) 69(19,9) 3,49+1,10
Nopl1 32(9,2) 38 (11) 179 (51,7) 69 (20) 28(8,1) 3,07 =1,00
Nop12 19 (5,5) 32(9,2) 198 (57,2) 69 (20) 28(8,1) 3,16 0,90
Nopl3 15 (4,3) 20 (5,8) 214 (61,8) 46(133) 51(148) 3,28+0,94
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Tablo 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 ve 10°da tiiketici tarzlar1 6l¢egi ve Tablo 11,12 ve

13’te ndropazarlama Ol¢egi bazinda verilen cevaplar gosterilmektedir.

Tablo 3
Tiiketici Tarzlar1 Olgeginde Miikemmeliyetci Tiiketici Tarzi Ifadelerine Iliskin

Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans  Yiizde

() (%)
Genellikle satin aldigim drilinler, yiliksek kalitede
olmalidir.
Kesinlikle Katilmiyorum 34 9,8
Katilmiyorum 69 19,9
Kararsizim 41 11,8
Katiliyorum 139 40,2
Kesinlikle Katiliyorum 63 18,3
Toplam 346 100
Genellikle en iyi tirlinii satin almaya c¢aligirim.
Kesinlikle Katilmiyorum 11 3,2
Katilmiyorum 46 13,3
Kararsizim 44 12,6
Katiliyorum 168 48,6
Kesinlikle Katiliyorum 77 22,3
Toplam 346 100
Satin aldigim {irlinler i¢in standartlarim ve beklentilerim
yiiksektir.
Kesinlikle Katilmiyorum 9 2,6
Katilmryorum 31 9,0
Kararsizim 28 8,1
Katiliyorum 164 474
Kesinlikle Katiliyorum 114 32,9

Tablo 3’te goriildiigl tizere, “Genellikle satin aldigim iriinler, yiiksek
kalitede olmalidir.” Kkatilimeilarin ~ %58,5°1 “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir. “Genellikle en iyi {liriinii satin
almaya calisinim.” ifadesine katilimcilarin %70,9°u “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir. “Satin aldigim {irlinler i¢in
standartlarbm ve beklentilerim yiiksektir.” ifadesine katilimcilarin  %80,3’1
“Katiltyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklarint belirtmislerdir.

Tiiketici tarzlar1 Olgegi kapsaminda ele alinan {i¢ ifadenin sonuglarina gore;
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katilimcilarin mitkemmeliyetgi tiiketici tarzini sergiledikleri, satin alma sirasinda
ve sonrasinda {irline karsi beklentilerinin ve kalite diizeylerinin yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Miikemmeliyetci tiiketici karar verme tarzina iliskin tablo
incelendiginde, katilimcilarin  yliksek diizeyde olumlu goriis belirttikleri

bulgusuna ulagilmstir.

Tablo 4
Tiiketici Tarzlar1 Olgeginde Marka Odakli Tiiketici Tarzi Ifadelerine Iliskin

Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans  Yiizde

U] (%)
Genellikle daha pahali markalari tercih ederim.
Kesinlikle Katilmiyorum 87 25,1
Katilmryorum 103 29,8
Kararsizim 75 21,7
Katiliyorum 62 17,9
Kesinlikle Katiliyorum 19 55
Bir iirlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.
Kesinlikle Katilmiyorum 128 37,0
Katilmiyorum 77 22,2
Kararsizim 68 19,7
Katiliyorum 50 14,5
Kesinlikle Katiliyorum 23 6,6
Toplam 346 100
Bilinen markalar1 kullanmay: tercih ederim.
Kesinlikle Katilmiyorum 42 12,1
Katilmryorum 35 10,1
Kararsizim 52 15,0
Katiliyorum 156 45,1
Kesinlikle Katiliyorum 61 17,7
Toplam 346 100

Tablo 4’te gorildiigli lizere, “Genellikle daha pahali markalar1 tercih
ederim.” ifadesine katilimecilarin  %54,9’u  “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum” goriisiinde olduklarint belirtmislerdir. “Bir iiriin ne kadar pahali
ise 0 kadar kalitelidir.” ifadesine katilimcilarin %59,2’si “Katilmiyorum” ve

“Kesinlikle Katilmiyorum” goriisiinde olduklarini  belirtmislerdir. “Bilinen
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markalar1  kullanmayr tercih ederim.” ifadesine katilimcilarin  %62,8’1
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklarint belirtmislerdir.
Tiketici tarzlart kapsaminda ele alinan ¢ ifadenin sonuglarina gore;
katilimcilarin tam anlamiyla marka odakli tiiketici tarzini sergilemedikleri, satin
alma siirecinde fiyat ve kaliteyi esdeger tutmadiklari, marka algisindan dolay1
gereginden fazla 6deme yapmaya razi olmadiklari ve bilinen, giiven duyduklari
markay tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Marka odakli tiiketici karar verme
tarzina iliskin tablo incelendiginde, katilimcilarin diisiik ve orta diizeyde olumlu

goriis belirttikleri bulgusuna ulagilmistir.

Tablo 5
Tiiketici Tarzlari Olceginde Moda Odakli Tiiketici Tarzi Ifadelerine Iliskin

Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans Yiizde

(f) (%)
Gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim.
Kesinlikle Katilmiyorum 110 31,8
Katilmryorum 9 27,2
Kararsizim 64 18,5
Katiliyorum 57 16,5
Kesinlikle Katiliyorum 21 6,0
Tarzimin ¢ekici ve modaya uygun olmasi ¢ok dnemlidir.
Kesinlikle Katilmiyorum 75 21,7
Katilmryorum 58 16,8
Kararsizim 67 19,3
Katiliyorum 109 31,5
Kesinlikle Katiliyorum 37 10,7
T0p|am 346 100

Tablo 5’te goriildiigi lizere, “Gardirobumu degisen modaya uygun olarak
yenilerim.” ifadesine katilimcilarin %59’u  “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum” gériisiinde olduklarii belirtmislerdir. “Tarzimin ¢ekici ve modaya
uygun olmasi ¢ok onemlidir.” ifadesine katilimcilarin %42,2’si “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir. Tiiketici tarzlari
Olcegi kapsaminda ele alinan iki ifadenin sonuglarina gore; katilimcilarin tam

anlamiyla moda odakli tiiketici tarzin1 sergilemedikleri, tarzlarina 6nem verip
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modaya uygun olmaya dikkat ettikleri ancak degisen modaya gore gardiroplarini
degistirmedikleri sonucuna ulasilmistir. Bu durum ekonomik sebepler kaynakli
ortaya c¢ikmis olabilir. Moda odakli tiiketici karar verme tarzina iliskin tablo
incelendiginde, katilimcilarin diisiik ve orta diizeyde olumlu goriis belirttikleri

bulgusuna ulagilmstir.

Tablo 6
Tiiketici Tarzlar1 Olgeginde Fiyat Odakli Tiiketici Tarzi Ifadelerine Iliskin

Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans Yiizde

() (%)
Genellikle indirimde olan iiriinleri satin alirim.
Kesinlikle Katilmiyorum 11 3,2
Katilmiyorum 59 17,0
Kararsizim 64 18,5
Katiliyorum 122 35,3
Kesinlikle Katiliyorum 90 26,0
Toplam 346 100
Genelde ne kadar para harcadigima dikkat ederim.
Kesinlikle Katilmiyorum 27 7.8
Katilmiyorum 43 12,4
Kararsizim 29 8,4
Katiliyorum 124 35,9
Kesinlikle Katiliyorum 123 35,5

Tablo 6’da goriildiigi lizere, “Genellikle indirimde olan triinleri satin
alirm.” ifadesine katilimcilarin = %61,3’i  “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” gorisiinde olduklarmi belirtmislerdir. “Genellikle ne kadar para

harcadigima dikkat ederim.”

ifadesine katilimcilarin %71,4’0 “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir. Tiiketici tarzlari
Olcegi kapsaminda ele alinan iki ifadenin sonuglarina gore; katilimcilarin fiyat
odakli tiiketici tarzini sergiledikleri, harcanan para miktarma dikkat ettikleri,
indirimli iiriin satin aldiklar1 ve fiyata gore kontrollii harcama yaptiklart sonucuna

ulasilmigtir. Fiyat odakli tiiketici karar verme tarzina iliskin tablo incelendiginde,
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katilimcilarin orta ve yiiksek diizeyde olumlu goriis belirttikleri bulgusuna

ulastlmistir.

Tablo 7
Tiiketici Tarzlar1 Olgeginde Anlik Satin Alan Tiiketici Tarzi Ifadelerine Iliskin

Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans Yiizde

() (%)
Genellikle aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm.
Kesinlikle Katilmiyorum 107 30,9
Katilmiyorum 93 26,9
Kararsizim 64 18,5
Katiliyorum 55 15,9
Kesinlikle Katiliyorum 27 7.8
Sonrasinda pisman oldugum pek cok dikkatsiz aligveris
yapmisimdir.
Kesinlikle Katilmiyorum 65 18,8
Katilmiyorum 68 19,7
Kararsizim 83 24,0
Katiliyorum 87 25,1
Kesinlikle Katiliyorum 43 12,4
Toplam 346 100

Tablo 7°de goriildigi lizere, “Genellikle aligveris yaparken diisiinmeden
karar veririm.” ifadesine katilimcilarin %57,8’1 “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum” goriistinde olduklarin1  belirtmislerdir. “Sonrasinda pisman
oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmigimdir.” ifadesine katilimcilarin %24’
“Kararsizim” ve %37,5’1 “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriistinde
olduklarmi belirtmislerdir. Tiiketici tarzlar1 6lgcegi kapsaminda ele alman iki
ifadenin sonuglarma gore; katilimcilarin tam anlamiyla anlik satin alan tiiketici
tarzint  sergilemedikleri, yarisindan  fazlasinin  anlik  satin  almalar
gerceklestirmedigi buna ragmen sonrasinda pigsmanlik duyduklar aligverisler
yaptiklar1 sonucuna ulasilmistir. Anlik satin alan tiiketici karar verme tarzina
iliskin tablo incelendiginde, katilimcilarin diisiik diizeyde olumlu goriis

belirttikleri bulgusuna ulasilmstir.
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Tablo 8
Tiiketici Tarzlar1 Olgeginde Aliskanlik Dahilinde Satin Alan Tiiketici Tarzi

[fadelerine Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans Yizde

) (%)
Stirekli satin aldigim favori markalarim vardir.
Kesinlikle Katilmiyorum 30 8,7
Katilmiyorum 65 18,8
Kararsizim 57 16,4
Katiliyorum 127 36,7
Kesinlikle Katiliyorum 67 194
Toplam 346 100
Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman,
hemen satin alirim.
Kesinlikle Katilmiyorum 28 8,1
Katilmryorum 53 15,3
Kararsizim 57 16,5
Katiliyorum 116 33,5
Kesinlikle Katiliyorum 92 26,6

Tablo 8’de goriildiigii lizere, “Siirekli satin aldigim favori markalarim
vardir.” ifadesine katilimcilarin  %56,1’i  “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir. “Hosuma giden bir iiriin ya da
marka buldugum zaman, hemen satin alirrm.” ifadesine katilimcilarin %60,1’i
“Katiltyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir.
Tiiketici tarzlart Olcegi kapsaminda ele aliman iki ifadenin sonuglarina gore;
katilimcilarin anlik satin alan tiiketici tarzini sergiledikleri, siirekli satin aldiklari
favori markalar oldugu, begeni ve marka dahilinde satin alma yaptiklar1 sonucuna
ulasilmistir. Aligkanlik dahilinde satin alan tiiketici karar verme tarzina iliskin
tablo incelendiginde, katilimcilarin orta ve yiliksek diizeyde olumlu goriis

belirttikleri bulgusuna ulasilmstir.
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Tablo 9
Tiiketici Tarzlar1 Olgeginde Bilgi Karmasas1 Yasayan Tiiketici Tarz1 Ifadelerine

[liskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans Yizde

() (%)
Uriinler hakkinda ne kadar bilgi sahibi olursam, se¢im
yapmakta o kadar zorlanirim.
Kesinlikle Katilmiyorum 37 10,7
Katilmiyorum 67 19,4
Kararsizim 59 17,0
Katiliyorum 113 32,7
Kesinlikle Katiliyorum 70 20,2
Marka cesitliliginin  ¢ok olmasi, se¢cim yapmami
zorlagtiriyor.
Kesinlikle Katilmiyorum 37 10,7
Katilmryorum 48 13,8
Kararsizim 58 16,8
Katiliyorum 120 34,7
Kesinlikle Katiliyorum 83 24,0

Tablo 9°da goriildiigii lizere, “Uriinler hakkinda ne kadar bilgi sahibi
olursam, se¢im yapmakta o kadar zorlanirim.” ifadesine katilimcilarin %52,9’u
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir.
“Marka ¢esitliliginin ¢ok olmasi, se¢cim yapmami zorlastiriyor.” ifadesine
katihimcilarin %58,7’si “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriistinde
olduklarini belirtmislerdir. Tiiketici tarzlari 6lgegi kapsaminda ele alinan iki
ifadenin sonuglarina gore; katilimcilarin bilgi karmasasi yasayan tiiketici tarzini
sergiledikleri, marka ¢esitliliginin fazla olmasi ve iriinler hakkinda bilgi sahibi
olmalarindan kaynakli se¢im yapmakta zorlandiklar1 sonucuna ulagilmistir. Bilgi
karmasas1 yasayan tiiketici karar verme tarzina iliskin tablo incelendiginde,
katilimcilarin orta ve yiiksek diizeyde olumlu goriis belirttikleri bulgusuna

ulasilmistir.
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Tablo 10
Tiiketici Tarzlari Olgeginde Alsveristen Kaginan Tiiketici Tarzi Ifadelerine

[liskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans Yiizde

() (%)
Alisveris yapmak, benim i¢in zevkli bir aktivite degildir.
Kesinlikle Katilmiyorum 130 37,6
Katilmiyorum 89 25,7
Kararsizim 43 12,4
Katiliyorum 46 13,3
Kesinlikle Katiltyorum 38 11,0
Magaza dolasarak aligveris yapmak, zaman kaybidir.
Kesinlikle Katilmiyorum 96 27,7
Katilmiyorum 85 24,6
Kararsizim 54 15,6
Katiliyorum 64 18,5
Kesinlikle Katiliyorum 47 13,6
Genellikle internet iizerinden aligveris yapmayi tercih
ederim.
Kesinlikle Katilmiyorum 37 10,7
Katilmiyorum 75 21,7
Kararsizim 80 23,1
Katiliyorum 102 29,5
Kesinlikle Katiliyorum 52 15,0

Tablo 10’da gorildigii tizere, “Aligveris yapmak, benim igin zevkli bir
aktivite degildir.” ifadesine katilimcilarin %63,3’1 “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir. “Magaza dolasarak aligveris
yapmak, zaman kaybidir.” ifadesine katilimcilarin %52,3ii “Katilmiyorum” ve
“Kesinlikle Katilmiyorum” goriisiinde olduklarint belirtmislerdir. “Genellikle
internet lizerinden aligveris yapmay1 tercih ederim.” ifadesine katilimcilarin
%44.,5’1 “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorumm” goriisiinde olduklarini
belirtmislerdir. Tiketici tarzlar1 Olgegi kapsaminda ele aliman ¢ ifadenin
sonuclarina  gore; katilimcilarin  aligveristen  kaginan  tliketici  tarzini

sergilemedikleri, aligveris yapmay1 zevkli bir aktivite olarak goérdiikleri, magaza
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dolagsmayr zaman kaybi1 olarak gormedikleri ve internet iizerinden alisveris
yapmay1 tercih edenler oldugu kadar tercih etmeyenlerin de oldugu sonucuna
ulasilmistir. Alisveristen kaciman tiiketici karar verme tarzina iliskin tablo
incelendiginde, katilimcilarin diisiik diizeyde olumlu goriis belirttikleri bulgusuna
ulastlmistir.

Tablo 11’de goriildiigii tizere, ‘“Noropazarlama konusunu daha Once
duymustum.” ifadesine katilimcilarin %67,7°s1 “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” goriisiinde olduklarin1 belirtmislerdir. “Noropazarlama konusunda
bilgi sahibiyim.” ifadesine katilimcilarin %42,5’1 “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve % 42,5’1 “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum™ goriisiinde
olduklarini belirtmislerdir. “Noropazarlama, tiiketici arastirmalarinda yeni ve
bilimsel bir tekniktir.” ifadesine katilimcilarin %27,5’1 “Kararsizim” ve %59’u
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir.
“Noropazarlama arastirmalarinin maliyeti yiiksektir.” ifadesine katilimcilarin
%42,2°s1 “Kararsizim” ve %@48,3’li “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”
goriisiinde olduklarin1 belirtmislerdir. “Noropazarlama, geleneksel pazarlama
arastirmalarmma gore daha iyi sonu¢ vermektedir.” ifadesine katilimcilarin
%49,7’s1 “Kararsizim” ve %39,6’s1 “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”
gorlsiinde olduklarini belirtmislerdir.

Noropazarlama 6l¢egi kapsaminda ele alinan bes ifadenin sonucuna gore;
katilimcilarin ndropazarlama konusunu daha 6nce duydugu, bilgi sahibi olan
katilimc1 kadar bilgi sahibi olmayan katilimcilarin da oldugu, daha yeni ve
bilimsel bir teknik olarak goriildiigii, arastirma maliyetlerinin yiiksek goriildigi
ve geleneksel pazarlama aragtirmalari karsisinda daha iyi sonug¢ verdigine
katilimcilarin yarisinin net bir goriis bildirmedigi sonucuna ulagilmistir. Buna
karsin olumlu bakan katilimci sayisinin orta diizeyde oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Noropazarlama 6l¢eginde bilgi ve farkindalik boyutuna iligkin Tablo
11 incelendiginde, katilimcilarin orta ve yliksek diizeyde olumlu goriis belirttikleri
bulgusuna ulagilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin diisiik ve orta diizeyde net bir

gorls belirtmedikleri bulgusuna ulagilmistir.
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Tablo 11

Néropazarlama Olgeginde Bilgi ve Farkindalik ifadelerine iliskin Frekans ve

Yiizde Dagilimlar

Frekans Yiizde

() (%)
Noropazarlama konusunu daha 6nce duymustum.
Kesinlikle Katilmiyorum 51 14,7
Katilmiyorum 43 12,4
Kararsizim 18 5,2
Katiliyorum 135 39,0
Kesinlikle Katiliyorum 99 28,7
Toplam 346 100
Noropazarlama konusunda bilgi sahibiyim.
Kesinlikle Katilmiyorum 77 22,3
Katilmiyorum 70 20,2
Kararsizim 52 15,0
Katiliyorum 103 29,8
Kesinlikle Katiliyorum 44 12,7
Noropazarlama, tiiketici arastirmalarinda yeni ve daha
bilimsel bir tekniktir.
Kesinlikle Katilmiyorum 19 55
Katilmiyorum 28 8,0
Kararsizim 95 275
Katiliyorum 154 445
Kesinlikle Katiliyorum 50 14,5
Noropazarlama arastirmalarinin maliyeti yliksektir.
Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,7
Katilmryorum 20 58
Kararsizim 146 42,2
Katiliyorum 84 24,3
Kesinlikle Katiliyorum 83 24,0
Toplam 346 100
Noropazarlama, geleneksel pazarlama arastirmalarina gore
daha iyi sonu¢ vermektir.
Kesinlikle Katilmiyorum 15 4,3
Katilmiyorum 22 6,4
Kararsizim 172 497
Katiliyorum 91 26,3
Kesinlikle Katiliyorum 46 13,3
Toplam 346 100
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Tablo 12
Néropazarlama Olgeginde Ilgi ve Katilim Ifadelerine Iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlari

Frekans Yiizde

() (%)
Noropazarlama teknikleri, katilimcilar igin heyecan verici
bir deneyim olabilir.
Kesinlikle Katilmiyorum 43 12,4
Katilmiyorum 25 7,2
Kararsizim 101 29,2
Katiliyorum 125 36,2
Kesinlikle Katiliyorum 52 15,0
Toplam 346 100
Noropazarlama arastirmalarinda katilimcr olarak yer
almak isterim.
Kesinlikle Katilmiyorum 66 19,0
Katilmryorum 40 11,6
Kararsizim 102 29,5
Katiliyorum 88 25,4
Kesinlikle Katiliyorum 50 14,5
Toplam 346 100
Noropazarlama ile elde edilen bilgiler degerlidir.
Kesinlikle Katilmiyorum 16 4.6
Katilmiyorum 14 4.0
Kararsizim 139 40,2
Katiliyorum 132 38,2
Kesinlikle Katiliyorum 45 13,0
Toplam 346 100
Noropazarlama tekniklerinden yararlanan markalari
biliyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 104 30,1
Katilmiyorum 78 22,5
Kararsizim 94 27,2
Katiliyorum 46 13,3
Kesinlikle Katiliyorum 24 6,9
Toplam 346 100
Noropazarlama, gelecekte daha ¢ok ilgi gorecektir.
Kesinlikle Katilmiyorum 27 7,8
Katilmiyorum 17 4.9
Kararsizim 130 37,6
Katiliyorum 103 29,8
Kesinlikle Katiliyorum 69 19,9
Toplam 346 100
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Tablo 12°de goriildigii tizere, “Noropazarlama teknikleri, katilimeilar igin
heyecan verici bir deneyim olabilir.” ifadesine katilimcilarin  %29,2’si
“Kararsizim” ve %51,2°si “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde
olduklarini belirtmislerdir. “Noropazarlama arastirmalarinda katilimci olarak yer
almak isterim.” ifadesine katilimcilarin %?29,5’i “Kararsizim” ve % 39,9’u
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir.
“Noropazarlama ile elde edilen bilgiler degildir.” ifadesine katilimcilarin %40,2’si
“Kararsizim” ve %51,2°si “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde
olduklarini belirtmiglerdir. “Noropazarlama tekniklerinden yararlanan markalar
biliyorum.” ifadesine katilimecilarin  %27,2°si  “Kararsizim” ve — %52,6’s1
“Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum”  gdoriisiinde  olduklarini
belirtmislerdir. “Noropazarlama, gelecekte daha ¢ok ilgi gorecektir.” ifadesine
katilimcilarin %37,6’s1 “Kararsizim” ve %49,7’si “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmiglerdir.

Noropazarlama 6lgegi kapsaminda ele alinan bes ifadenin sonucuna gore;
katilimcilarin ~ noropazarlama  tekniklerini  heyecan  verici  bulduklari,
aragtirmalarma katilimci olarak katilmak istemedikleri, elde edilen bilgilerin
degerli oldugu goriisiinde olduklari, yaralanan markalar hakkinda bilgi sahibi
olmadiklar1 ve gelecekte daha fazla ilgi goérecegini diisiindiikleri sonucuna
ulagilmistir. Noropazarlama oOlgegi ilgi ve katilim boyutuna iligkin Tablo 12
incelendiginde, katilimcilarin orta ve yiiksek diizeyde olumlu goriis belirttikleri
bulgusuna ulagilmistir.

Tablo 13’te gorildiigi lizere, “Firmalar, ndropazarlama teknikleriyle elde
ettikleri elde ettikleri bilgilerle tiiketicilere ihtiyact olmayan tiriinleri satin aldirir.”
ifadesine katilimecilarin %51,7’si “Kararsizim” ve %28,1°’1 “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir. “Noropazarlama
teknikleri etiktir.” ifadesine katilimcilarin %57,2’si “Kararsizim” ve % 28,11
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklarini belirtmislerdir.
“Noropazarlama aragtirmalarinda kullanilan tibbi cihazlarin yan etkileri vardir.”
ifadesine katilimcilarin %61,8’1 “Kararsizim” ve %?28,1°’1 “Katiliyorum” ve

“Kesinlikle Katiliyorum™ goriisiinde olduklarini belirtmislerdir.
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Noropazarlama 6lgegi kapsaminda ele alinan ii¢ ifadenin sonucuna gore;
katilimcilarin néropazarlama tekniklerinin tiiketici kararlari iizerine etkili oldugu,
etik oldugu ve arastirmalar kullanilan tibbi cihazlarin yan etkileri konusunda net
bir goriis belirtmedikleri sonucuna ulagilmistir. Noropazarlama 6lgegi etik
boyutuna iligkin Tablo 13 incelendiginde katilimcilarin yiiksek diizeyde net bir
goriis belirtmedikleri bulgusuna ulasilmistir. Ayrica katilimeilarin diisiik diizeyde

olumlu goris belirttikleri bulgusuna ulasilmstir.

Tablo 13

Néropazarlama Olgeginde Etik ifadelerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans Ytuzde

() (%)
Firmalar, noropazarlama teknikleriyle elde ettikleri
bilgilerle tiiketicilere ihtiyact olmayan {iriinleri satin
aldirir.
Kesinlikle Katilmiyorum 32 9,2
Katilmryorum 38 11,0
Kararsizim 179 51,7
Katiliyorum 69 20,0
Kesinlikle Katiliyorum 28 8,1
Toplam 346 100
Noropazarlama teknikleri etiktir.
Kesinlikle Katilmiyorum 19 55
Katilmiyorum 32 9,2
Kararsizim 198 57,2
Katiliyorum 69 20,0
Kesinlikle Katiliyorum 28 8,1
Toplam 346 100
Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan tibbi cihazlarin
yan etkileri vardir.
Kesinlikle Katilmiyorum 15 43
Katilmiyorum 20 5,8
Kararsizim 214 61,8
Katiliyorum 46 13,3
Kesinlikle Katiliyorum 51 14,8
Toplam 346 100
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3.9.2. Verilerin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Tiiketici tarzlar Olgegi, gegerlilik analizi sonucunda “Miikemmeliyetei,
Marka Odakli, Moda Odakli, Fiyat Odakli, Anlik Satin Alan, Aliskanlik Dahilinde
Satin Alan, Bilgi Karmasas1 Yasayan ve Aligveristen Kaginanlar” boyutlar1 ve
ndropazarlama dlgegi, gecerlilik analizi sonucunda “Bilgi ve Farkindalik, flgi ve
Katilim ve Etik” boyutlar1 igin olusturulan ifadelerden gegerli olanlar1 besli Likert
olarak ankete yerlestirilmistir.

Tiiketici tarzlar 6lg¢eginin giivenilirlik analizine gore, Cronbach’s Alpha
degeri 0,739 olup, kabul edilebilir diizeydedir. Noropazarlama o6lg¢eginin
giivenilirlik analizine gore ise, Cronbach’s Alpha degeri 0,874 olup, yiiksek
seviyede giivenilir diizeydedir.

Analiz yontemleri secimi i¢in normallik testi sonuglar1 Tablo 14°te
gosterilmektedir. Veriler normal dagilim gostermediginden (p<0,05) analizlerin

parametrik olmayan testlerle yapilmasina karar verilmistir.

Tablo 14
Tiiketici Tarzlar1 ve Noropazarlama Olgeginin Normallik Testi Analiz Sonucu
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik ~ sd p Istatistik sd p
Tiiketici Tarzlar 0,069 346 0,000 0,988 346 0,007
Noropazarlama 0,071 346 0,000 0,989 346 0,013

3.10. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi
Bu boliimde, olusturulan 46 adet hipotezin analizinden elde edilen bulgular

yer almaktadir.

3.10.1. Tiiketici Tarzlar1 ve Noropazarlama Olgeginin Cinsiyet ve

Gelir Durumuna Gore Olusturulan Hipotezlerin Testleri

Tiiketici tarzlar1i ve noropazarlama Olceginin cinsiyet degiskenine gore
anlamli farklilik gosterip gostermemesine iliskin olusturulan ilk 11 hipotezin test
edilmesine yonelik yapilan Mann Whitney U Testi sonuglart Tablo 15°te

gosterilmektedir.
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Tablo 15
Tiiketici Tarzlar1 ve Noropazarlama Olcegi Alt Boyutlar1 Cinsiyet Degiskenine
Gore Mann Whitney U Testi Sonuglari

N (ortalama + standart sapma)

Kadin Erkek Toplam p
Miikemmelliyetgi 227(3,74+0,87) 119(3,63+0,97) 346 (3,70+0,90) 0,565
Marka 227(2,82+0,93) 119(2,62+0,89) 346(2,75+0,92) 0,068
Moda 227 (2,71 £ 1,13) 119,55+ 1,15) 346 (2,65+1,14) 0,278
Fiyat 227 (3,69 +£1,05) 119(3,76+1,04) 346 (3,71+1,05) 0,534
Anliksatinalma 227 2,79+ 1,14) 119(2,46+1,03) 346 (2,68+1,12) 0,013*
Aligkanlikdahilinde 227 (3,49 +£1,04) 119(3,45+1,11) 346(3,47+1,06) 0,967
Bilgikarmasasi 227 (3,53+£1,07) 119(3,15+1,25) 346 (3,40+1,15) 0,011*
Aligveristenkaginma 227 (2,47+0,94) 119 (3,20+1,06) 346 (2,72+1,04) 0,000*
NOPbilgivefarkindalik 227 (3,43 +£0,90) 119 (3,31 +0,95) 346 (3,39+0,92) 0,264
NOPilgivekatilim 227(3,20+0,86) 119(3,10+0,89) 346(3,17+0,87) 0,174
NOPetik 227 (3,17 +£0,56) 119 (3,16 £ 0,6) 346 (3,17 +0,58) 0,849

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 15’te goriildiigii tizere, Tiiketici Tarzlari’nda anlik satin alma, bilgi
karmasas1 ve aligveristen kaginma boyutu cinsiyete gore farklilik gostermektedir
[p<.05]. Buna goére kadinlarin bilgi karmasasi puani erkeklere gore daha
yiiksekken erkeklerin aligveristen kacinma puanmi daha yiiksektir. Kadin
tilketicilerin anlik satin alma puani erkek tiiketicilere gore daha ytiksektir. Bu
farkliligin  kadin tiiketicilerin aligverisi zevkli bir aktivite olarak gormeleri,
magaza dolagsmay1 sevmeleri, begeni dahilinde diistinmeden alisveris yapmalar1 ve
satin alma sirasinda alternatifleri degerlendirmelerinden dolay1 kaynaklandigi
diistiniilmektedir.

Cinsiyete gore ndropazarlama yaklasimi alt boyutlarindaki farklilagsmanin
ise istatistiksel olarak anlamli olmadig1 gériilmektedir [p>.05].

Analiz sonuglar1 dogrultusunda Hg, Hio Ve Hiy hipotezleri kabul edilirken

Hi, Ha, Hs, Hy, Hs, Hg, H7, Hg hipotezleri reddedilmistir.
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Tiiketici tarzlari ve noropazarlama Olgeginin gelir degiskenine gore
anlamli farklilik gosterip gostermemesine iligkin olusturulan hipotez 15-22°nin
test edilmesine yonelik yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 16°da
gosterilmektedir. Tiiketici Tarzlari’nda mikemmelliyetgi, fiyat odakli ve anlik
satin alma boyutu gelire gore farklilik gostermektedir [p<.05]. Buna gore 2000 TL
ve tzeri gelire sahip olan tiiketicilerin milkemmelliyet¢i puani diger gelir
gruplarina gore daha yiiksektir. 1000 TL ve alt1 gelir grubundaki tiiketicilerin fiyat
odakl1 puan1 diger gelir gruplarindaki tiiketicilere gore daha yiiksekken anlik satin
alma puan1 2001 TL ve lizeri gelir grubundaki katilimcilarda daha yiiksektir. Gelir
arttikca miikemmeliyetci ve anlik satin almalarin arttigi gozlemlenmistir. Gelir
seviyesi azaldik¢a fiyat hassasiyeti artmaktadir. Gelire gore noropazarlama
yaklagimi alt boyutlarindaki farklilagmanin ise istatistiksel olarak anlaml
olmadigi goriilmektedir [p>.05]. Analiz sonuglar1 dogrultusunda His, Hig ve Hig
hipotezleri kabul edilirken Hi,, His, His, His, Hi7, Hoo, H21 Ve Hay, hipotezleri

reddedilmistir.

Tablo 16
Tiiketici Tarzlar1 ve Noropazarlama Olgegi Gelir Degiskenine Goére Kruskal
Wallis Testi Sonuglari

N (ortalama + standart sapma)

2001 TL ve
1000 TL ve alt1 1001 -2000 TL  iizeri Toplam p
Miikemmelliyetgi 262 (3,58+0,90) 59(4,02+0,83) 25(4,13+0,87) 346(3,70+0,90)  0,000*
Marka 262 (2,69+£0,89) 59(2,92+091) 25@3,03+1,15) 346(2,75+0,92) 0,301
Moda 262(2,59+1,12)  59(2,72+1,18) 25@3,14+1,09) 346(2,65+1,14) 0,073
Fiyat 262 (3,85+0,98) 59(3,26+1,16) 25(3,34+1,12) 346(3,71+1,05) 0,000*
Anliksatinalma 262 (2,60+1,12) 59(2,86+1,08) 25(3,06+1,02) 346(2,68=1,12) 0,042*
Aliskanlikdahilinde 262 (3,41 £1,04) 593,641,090 25(3,78+1,21) 346(3,47+1,06) 0,078
Bilgikarmasasi 262 (3,40+1,15) 59(3,52+1,08) 25(3,14+1,20) 346(3,40+1,15) 0,436
Aligveristenkaginma 262 (2,66 £1,03) 59(295=+1,15) 25(2,80+091) 346(2,72+1,04) 0,147
NOPbilgivefarkindalik 262 (3,34 +0,91) 59 (3,47+0,89) 25(3,73+1,03) 346(3,39+0,92) 0,134
NOPilgivekatilim 262 (3,18+0,85) 59(3,07+0,93) 25(3,24+1,02) 346(3,17+0,87) 0,488
NOPetik 262 (3,16+£0,57)  59(3,20£0,63) 25@3,17+0,46) 346(3,17+0,58) 0,932

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 17

Gelir Degiskenine Gore ikili Karsilastirma Sonuglar

P

Miikemmelliyetgi

1000 TL ve alt1-1001 - 2000 TL 0,001*

1000 TL ve alt1-2001 TL ve tizeri 0,002*

1001 - 2000 TL-2001 TL ve tizeri 0,525
Fiyat

1001 - 2000 TL-2001 TL ve tizeri 0,862

1001 - 2000 TL-1000 TL ve alt1 0,000*

2001 TL ve tizeri-1000 TL ve alt1 0,024*
Anlik satin alma

1000 TL ve alt1-1001 - 2000 TL 0,121

1000 TL ve alt1-2001 TL ve tizeri 0,031*

1001 - 2000 TL-2001 TL ve tizeri 0,338

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 17’de mikemmelliyet¢i, fiyat odakli ve anlik satin alma
boyutlarindaki farkliliklarin hangi kategorilerden kaynaklandigin
gosterilmektedir [p<.05]. Buna gore miikkemmelliyetgi tiiketici tarzinda 1000 TL
ve altt gelire sahip grubun puanlar1 diger gelir gruplarina gére anlamli diizeyde
daha distiktiir. Fiyat odakl alt boyutunda ise 1000 TL ve alt1 gelire sahip grubun
puanlar1 diger gelir gruplarina gore anlaml diizeyde daha yiiksektir. Anlik satin
alma alt boyutunda ise 1000 TL ve alt1 gelire sahip grubun puanlar1 2001 TL ve

lizeri gruba gore anlamli diizeyde daha diistiktiir.

3.10.2. Tiiketici Tarzlar1 Olcegi Alt Boyutlarimn Néropazarlama

Olcegindeki Alt Boyutlarla Olan iliskisine Dair Hipotezlerin Testleri

Hipotez 23-46’y1 test etmek {izere, ndropazarlama yaklagiminin ve tiiketici
tarzlar alt boyutlariyla olan iligkisi, “Spearman Korelasyon Testi” ile yapilmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 18,19, 20, 21, 22, 23, 24 ve 25’te gosterilmektedir.
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Tablo 18
Miikemmeliyetcilik ve Diger Alt Boyutlarin Korelasyonu

Miikemmelliyetgilik

Marka r=0,39: p=0,000*
Moda r=0,33: p=0,000*
Fiyat r=-0,15: p=0,004*
Anliksatinalma r=0,25: p=0,000*
Aligkanlikdahilinde r=0,35: p=0,000*
Bilgikarmasasi r=0,17: p=0,001*
Alisveristenkacinma r=-0,15: p=0,006*
NOPbilgivefarkindalik r=0,21: p=0,000*
NOPilgivekatlhm r=0,10: p=0,062

NOPetik r=0,14: p=0,009*

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 18’de  gorildiigi  tizere, mikemmelliyetgi alt  boyutu
noropazarlamaya dair ilgi ve katilim boyutu diginda tiim alt boyutlarla anlamli bir
iligskiye sahiptir [p<.05]. Yalnizca fiyat odakli ve aligveristen kaginma alt boyutu
ile iliskisi negatiftir. Mitkkemmelliyet¢i alt boyutunun en yiiksek iliski diizeyi
marka odakli alt boyutu iledir (r=0,39). Miikemmelliyet¢i karar verme tarzini
sergileyen tiiketicilerin ayn1 zamanda marka ve moda odakli hareket etmeleri,
kalite algilarmin ve beklentilerinin  yliksek olmast bu sonuglarla da
desteklenmektedir. Analiz sonuglarina gére Hyz ve Hys hipotezleri kabul edilirken

H24 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 19
Marka Odakl1 ve Diger Alt Boyutlarin Korelasyonu
Marka Odakli

Miikemmelliyetgi r=0,39: p=0,000*
Moda r=0,50: p=0,000*
Fiyat r=-0,27: p=0,000*
Anliksatinalma r=0,22: p=0,000*
Aliskanlikdahilinde r=0,33: p=0,000*
Bilgikarmasasi r=0,04: p=0,444
Aligveristenkaginma r=-0,19: p=0,001*
NOPbilgivefarkindalik r=0,02: p=0,661
NOPilgivekatilim r=0,12: p=0,027*
NOPetik r=0,13: p=0,013*

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 19°da goriildiigii izere, marka odakli alt boyutu bilgi karmasasi ve
noropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik boyutu disinda tiim alt boyutlarla
anlamli bir iliskiye sahiptir [p<.05]. Yalnizca fiyat odakli ve aligveristen kaginma
alt boyutu ile iliskisi negatiftir. Marka alt boyutunun en yiiksek iliski diizeyi moda
odakli alt boyutu iledir (r=0,50). Marka odakli karar veren tiiketicilerin moda
hassasiyetlerinin olmasi, fiyata gore karar vermemeleri, favori markalarinin
olmasindan dolay1r aligkanlikla satin almalar yapmalar1 ve aligveristen
kaginmamalar1 bu sonuglarla da desteklenmektedir. Analiz sonuglarina goére Hyz

ve Hag hipotezleri kabul edilirken Hyg hipotezi reddedilmistir.

Tablo 20
Moda Odakli ve Diger Alt Boyutlarin Korelasyonu
Moda Odakl1

Miikemmelliyetgi r=0,33: p=0,000*
Marka r=0,50: p=0,000*
Fiyat r=-0,23: p=0,000*
Anliksatinalma r=0,24: p=0,000*
Aliskanlikdahilinde r=0,35: p=0,000*
Bilgikarmasasi r=0,11: p=0,045*
Alisveristenkaginma r=-0,22: p=0,000*
NOPbilgivefarkmdahk r=0,06: p=0,244
NOPilgivekatilim r=0,09: p=0,100
NOPetik r=0,12: p=0,030*

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 20°de goriildiigii tizere, moda odakli alt boyutu ndropazarlamaya
dair bilgi ve farkindalik ve ilgi ve katilim boyutu diginda tiim alt boyutlarla
anlaml1 bir iliskiye sahiptir [p<.05]. Yalnizca fiyat odakli ve aligveristen kaginma
alt boyutu ile iliskisi negatiftir. Moda alt boyutunun en yiiksek iliski diizeyi marka
odakli alt boyutu iledir (r=0,50). Moda odakli hareket eden tiiketicilerin ayni
zamanda marka hassasiyetine sahip olmalari, magaza dolasmay1 sevmeleri, fiyat
odakli karar vermemeleri ve aligkanlik dahilinde diisiinmeden satin alma
yapmalar1 bu sonuglarla da desteklenmektedir. Analiz sonuglarina gore Hyg Ve Hsp

hipotezleri reddedilirken Hs; hipotezi kabul edilmistir.

89



Tablo 21
Fiyat Odakli ve Diger Alt Boyutlarin Korelasyonu

Fiyat Odakl1
Mikemmelliyetgi r=-0,15: p=0,004*
Marka r=-0,27: p=0,000*
Moda r=-0,23: p=0,000*
Anliksatinalma r=-0,16: p=0,003*
Aligskanlikdahilinde r=0,05: p=0,391
Bilgikarmasasi r=0,17: p=0,002*
Alisveristenkag¢inma r=0,06: p=0,268
NOPbilgivefarkindalik r=0,00: p=0,941
NOPilgivekatilim r=-0,06: p=0,280
NOPetik r=-0,02: p=0,718

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 21’de goriildigi tizere, fiyat odakli alt boyutu aliskanlik dahilinde
satin alan, aligveristen kacinma ve ndropazarlama alt boyutlar1 disinda tim alt
boyutlarla anlamli bir iliskiye sahiptir [p<.05]. Yalnizca bilgi karmasasi alt boyutu
ile iligkisi pozitiftir. Fiyat odakli alt boyutunun en yiiksek iliski diizeyi marka
odaklr alt boyutu iledir (r=0,27). Fiyat odakli karar veren tiiketicilerin marka ve
moda odakli satin almalar yapmamalari, diistinmeden ve karsilastirma yapmadan
karar vermemeleri, fiyat ve performans beklentilerine gore karar vermeleri bu
sonuclarla da desteklenmektedir. Analiz sonuglarmma gore Hszp, Hszz ve Has
hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 22’de goriildiigii tizere, anlik satin alma alt boyutu aligveristen
kaginma ve noropazarlama alt boyutlar1 disinda tiim alt boyutlarla anlamli bir
iligkiye sahiptir [p<.05]. Yalnizca fiyat odakli alt boyutu ile iliskisi negatiftir.
Anlik satin alma alt boyutunun en yiiksek iliski diizeyi aligkanlik dahilinde satin
alma alt boyutu iledir (r=0,26). Bu tiiketicilerin diisiinmeden aligveris yapmalari
ve fiyata karsi duyarli olmamalar1 bu sonuglarla da desteklenmektedir. Analiz

sonuclarina gore Hss, Hss Ve Hsz hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 22
Anlik Satin Alma ve Diger Alt Boyutlarin Korelasyonu
Anlik Satin Alma

Mikemmelliyetgi r=0,25: p=0,000*
Marka r=0,22: p=0,000*
Moda r=0,24: p=0,000*
Fiyat r=-0,16: p=0,003*
Aligskanlikdahilinde r=0,26: p=0,000*
Bilgikarmasasi r=0,20: p=0,000*
Alisveristenkaginma r=-0,09: p=0,097
NOPbilgivefarkindalik r=0,03: p=0,622
NOPilgivekatlhm r=-0,02: p=0,773
NOPetik r=0,09: p=0,109

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 23
Aliskanlik Dahilinde Satin Alma ve Diger Alt Boyutlarin Korelasyonu

Aligkanlikdahilinde
Miikemmelliyetgi r=0,35: p=0,000*
Marka r=0,33: p=0,000*
Moda r=0,35: p=0,000*
Fiyat r=0,05: p=0,391
Anliksatinalma r=0,26: p=0,000*
Bilgikarmasasi r=0,27: p=0,000*
Aligveristenkaginma r=-0,13: p=0,02*
NOPbilgivefarkindalik r=0,1: p=0,066
NOPilgivekatilim r=0: p=0,965
NOPetik r=0,05: p=0,316

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 23’te gorildigi tizere, aligkanlik dahilinde satin alma alt boyutu
fiyat odakli ve noropazarlama alt boyutlar1 disinda tiim alt boyutlarla anlamli bir
iliskiye sahiptir [p<.05]. Yalnizca aligveristen ka¢inma alt boyutu ile iligkisi
negatiftir. Aliskanlik dahilinde satin alma alt boyutunun en yiiksek iliski diizeyi
moda odakli ve miikemmeliyet¢i alt boyutlar1 iledir (r=0,35). Bu tiiketicilerin

anlik satin alma yapmalari, aligveristen kac¢inmadiklari, begendikleri iirtinleri
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marka ve moda odakli olarak satin aldiklar1 bu sonuglarla desteklenmektedir.

Analiz sonuglarina gore Hsg, Hzg Ve Hag hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 24
Bilgi Karmasas1 Yagsama ve Diger Alt Boyutlarin Korelasyonu

Bilgi Karmasas1 Yasama

Mikemmelliyetgi r=0,17: p=0,001*
Marka r=0,04: p=0,444

Moda r=0,11: p=0,045*
Fiyat r=0,17: p=0,002*
Anliksatinalma r=0,20: p=0,000*
Aliskanlikdahilinde r=0,27: p=0,000*
Alisveristenkaginma r=-0,05: p=0,362
NOPbilgivefarkindalik r=0,01: p=0,833

NOPilgivekatilim r=-0,03: p=0,571
NOPetik r=0,06: p=0,265

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 24’te gorildigii tizere, bilgi karmasas1 yasama alt boyutu marka
odakli, aligveristen kaginma ve ndropazarlama alt boyutlar1 diginda tiim alt
boyutlarla anlaml bir iliskiye sahiptir [p<.05]. Tiim boyutlarla iliskisi pozitiftir.
Bilgi karmasasi yagsama alt boyutunun en yiiksek iligki diizeyi aligkanlik dahilinde
satin alma alt boyutu iledir (r=0,27). Bu tiiketiciler alternatiflerden ve bilgi
fazlaligindan dolay: kararsizlik yasadiklart noktada aligkanliklari dahilinde satin
almalar yapmaktadirlar. Analiz sonuglarina gore Hji, Ha, ve Hjsz hipotezleri

reddedilmistir.
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Tablo 25
Aligveristen Kaginma ve Diger Alt Boyutlarin Korelasyonu

Aligveristen Kaginma

Mikemmelliyetgi r=-0,15: p=0,006*
Marka r=-0,19: p=0,001*
Moda r=-0,22: p=0,000*
Fiyat r=0,06: p=0,268
Anliksatinalma r=-0,09: p=0,097
Aliskanlikdahilinde r=-0,13: p=0,020*
Bilgikarmasasi r=-0,05: p=0,362
NOPbilgivefarkindalik r=-0,04: p=0,440
NOPilgivekatlhm r=-0,02: p=0,774
NOPetik r=-0,07: p=0,194

* Istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 25’te gorildiigii iizere, alisveristen kaginma alt boyutu yalnizca
mikkemmelliyet¢i, marka odakli, moda odakli ve aliskanlik dahilinde satin alma
boyutlariyla anlamli bir iligskiye sahiptir [p<.05]. Fiyat odakli satin alma digindaki
diger boyutlarla iliskisi negatiftir. Aligveristen kaginma alt boyutunun en yiiksek
iliski diizeyi moda odakli alt boyutu iledir (r=0,22). Bu tiiketicilerin aligveris
yapmaylr zaman kaybi olarak gormeleri, moda ve marka odakli satin alma
yapmamalar1 ve fiyata karsi duyarli olduklari bu sonuglarla desteklenmektedir.

Analiz sonuglarina gére Haa, Has Ve Hag hipotezleri reddedilmistir.

3.10.3. Noropazarlama Olgegi Alt Boyutlarmn Tiiketici Tarzlar

Olcegindeki Alt Boyutlarla Olan iliskisine Dair Hipotezlerin Testleri

Tablo 26’da néropazarlama 6lgegi alt boyutlariin diger alt boyutlarla olan
iligkisini tespit etmek amaciyla Spearman Korelasyon testinin sonuglari yer
almaktadir. Tablo 26’da goriildiigii tlizere, noropazarlamaya dair bilgi ve
farkindalik alt boyutu yalnizca milkemmelliyet¢i, néropazarlamaya dair ilgi ve
katilim ve etik alt boyutlartyla anlamli bir iliskiye sahiptir [p<.05]. Bu ti¢ boyutla
da iliskisi pozitiftir. Bilgi ve farkindalik alt boyutunun en yiiksek iliski diizeyi ilgi
ve katilm alt boyutu iledir (r=0,70). ilgi ve katilm alt boyutu yalnizca marka
odakli, néropazarlama dair bilgi ve farkindalik ve etik alt boyutlariyla anlamli bir

iliskiye sahiptir [p<.05]. Bu ii¢ boyutla da iliskisi pozitiftir. ilgi ve katilim alt
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boyutunun en yiiksek iligski diizeyi bilgi ve farkindalik alt boyutu iledir (r=0,70).
Etik alt boyutu ise mitkemmeliyet¢i marka odakli, moda odakli, néropazarlamaya
dair bilgi ve farkindalik ve ilgi ve katilim alt boyutlariyla anlamli bir iliskiye
sahiptir [p<.05]. Bu bes boyutla da iliskisi pozitiftir. Etik alt boyutunun en yiiksek
iliski diizeyi bilgi ve farkindalik alt boyutu iledir (r=0,39). Dolayisiyla, Tablo16-
25 arasinda gosterilen tablonun bir genel tablosu niteliginde olan Tablo 26’dan da
anlasilmaktadir ki, Ho3, Hos, Ha7, Hag ve Hasy hipotezleri kabul edilirken, Ha4, Hos,
Hao, H3o Hsz, Has, Has, Hss, Has, Hs7, Has, Hao, Hao, Ha1, Haz, Has, Haa, Has ve Has

hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 26
Noropazarlama Alt Boyutlar1 ve Diger Alt Boyutlarin Korelasyonu

Bilgi ve Farkindalik flgi ve Katilim Etik
Miikemmelliyetei r=0,21: p=0,000* r=0,10: p=0,062 r=0,14: p=0,009*
Marka r=0,02: p=0,661 r=0,12: p=0,027* r=0,13: p=0,013*
Moda r=0,06: p=0,244 r=0,09: p=0,100 r=0,12: p=0,030*
Fiyat r=0,00: p=0,941 r=-0,06: p=0,280 r=-0,02: p=0,718
Anliksatinalma r=0,03: p=0,622 r=-0,02: p=0,773 r=0,09: p=0,109
Aligkanlikdahilinde r=0,10: p=0,066 r=0,00: p=0,965 r=0,05: p=0,316
Bilgikarmasasi r=0,01: p=0,833 r=-0,03: p=0,571 r=0,06: p=0,265
Aligveristenkaginma  r=-0,04: p=0,44 r=-0,02: p=0,774 r=-0,07: p=0,194

NOPbilgivefarkindalik

NOPilgivekatilim
NOPetik

r=0,70: p=0,000*
r=0,39: p=0,000~*

r=0,70: p=0,000*

r=0,38: p=0,000*

r=0,39: p=0,000*
r=0,38: p=0,000*

* [statistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 27°de, hipotezlerin kabul edilmesi veya reddedilmesine iligkin genel
tablo verilmektedir.

Tablo 27

Hipotezlerin Degerlendirilmesine iliskin Genel Tablo

Noropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik puanlarinda cinsiyete

M gore anlaml farklilik vardir. Red
H Noropazarlamaya ilgi ve katilim puanlarinda cinsiyete gore Red
2 anlaml farklilik vardur.
Noropazarlamanin etik oldugunun diisiliniilmesi puanlarinda
Hs .. .. Red
cinsiyete gore anlaml farklilik vardir.
Miikemmeliyetcilik puanlarinda cinsiyete gore anlamh farklilik
H4 Red
vardir.
Marka odaklilik puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik
Hs Red
vardir.
Moda odakhlik puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik
He Red
vardir.
Fiyat odaklilik puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik
H- Red
vardir.
He Anlik satin alma puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik Kabul
vardir.
Aligkanlik dahilinde satin alma puanlarinda cinsiyete gore
Ho Red
anlaml farklilik vardir.
Bilgi karmasas1 yasanmasi puanlarinda cinsiyete gore anlamli
Hio Kabul
farklilik vardir.
Aligveristen kaginma puanlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik
His Kabul
vardir.
H Noropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik puanlarinda aylik Red
2 pireysel gelire gore anlamli farklilik vardir.
H Noropazarlamaya ilgi ve katilm puanlarinda aylik bireysel Red
13 gelire gore anlamli farklilik vardir.
H Noropazarlamanin etik oldugunun diisiiniilmesi puanlarinda Red
14 aylik bireysel gelire gore anlamli farklilik vardir.
H Miikemmeliyetcilik puanlarinda aylik bireysel gelire gore Kabul
> anlaml farklilik vardur.
Marka odaklilik puanlarinda aylik bireysel gelire gore anlamli
Hie Red
farklilik vardir.
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Tablo 27 (Devam)

Hipotezlerin Degerlendirilmesine iliskin Genel Tablo

Hi7

Hig

Hig

Hao

Ha1

Haz

Has

Hos

Hoe

Ha7

Hos

Hag

Hzo

Hs,

Moda odaklilik puanlarinda aylik bireysel gelire gére anlamli
farklilik vardir.

Fiyat odaklilik puanlarinda aylik bireysel gelire gore anlamli
farklilik vardir.

Anlik satin alma puanlarinda aylik bireysel gelire gore anlaml
farklilik vardir.

Aligkanlik dahilinde satin alma puanlarinda aylik bireysel gelire
gore anlamli farklilik vardir.

Bilgi karmagas1 yasanmasi puanlarinda aylik bireysel gelire gore
anlamli farklilik vardir.

Aligveristen kacinma puanlarinda aylik bireysel gelire gore
anlaml farklilik vardir.

Miikemmeliyetcilik ile néropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik
arasinda anlamli bir iligski vardir.

Miikemmeliyetcilik ile néropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Mikemmeliyetcilik ile noropazarlamanin etik oldugunun
diisiiniilmesi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Marka odaklilik ile noropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Marka odaklilik ile ndropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Marka odaklilik ile noropazarlamanin etik oldugunun
diisiiniilmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Moda odaklilik ile ndropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik
arasinda anlaml bir iligki vardar.

Moda odaklilik ile ndropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda
anlaml1 bir iliski vardir.

Moda odaklihik ile néropazarlamanin etik oldugunun
diisiiniilmesi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Fiyat odaklilik ile ndropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Red

Kabul

Kabul

Red

Red

Red

Kabul

Red

Kabul

Red

Kabul

Kabul

Red

Red

Kabul

Red

96



Tablo 27 (Devam)

Hipotezlerin Degerlendirilmesine iliskin Genel Tablo

Hss

Has

Hss

Hse

Ha7

Has

Hzg

Hao

Haz

Haz

Haa

Has

Hae

Fiyat odaklilik ile noéropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Fiyat odaklilik ile noropazarlamanin etik  oldugunun
diisiiniilmesi arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

Anlik satin alma ile néropazarlamaya dair bilgi ve farkindalik
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Anlik satin alma ile néropazarlamaya ilgi ve katilim arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Anlik satin alma ile noropazarlamanmn etik oldugunun
diistiniilmesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Aliskanlik dahilinde satin alma ile ndropazarlamaya dair bilgi ve
farkindalik arasinda anlamli bir iligki vardir.

Aligkanlik dahilinde satin alma ile noropazarlamaya ilgi ve
katilim arasinda anlamli bir iliski vardir.

Aligkanlik dahilinde satin alma ile noropazarlamanin etik
oldugunun diigiiniilmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bilgi karmasasi yasanmasi ile noropazarlamaya dair bilgi ve
farkindalik arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bilgi karmasas1 yasanmasi ile noropazarlamaya ilgi ve katilim
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Bilgi karmasas1 yasanmasi ile néropazarlamanin etik oldugunun
diisiiniilmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Aligveristen kaginma ile noropazarlamaya dair bilgi ve
farkindalik arasinda anlamli bir iligki vardir.

Aligveristen kaginma ile ndropazarlamaya ilgi ve katilim
arasinda anlaml bir iligki vardar.

Aligveristen kaginma ile noropazarlamanin etik oldugunun
diisiiniilmesi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red
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3.11. Tartisma

Insanlik tarihi boyunca yasanan olaylar; iiretim ve satis yontemindeki
degismeleri, egitim diizeyinin giderek artmasini, teknolojik gelismeleri, calisma
kosullarinin iyilestirilmesini, ¢alisma etigi ve is ahlakini, is verimindeki artisi,
tilkketici kararlarinda degisiklikleri ve yeni ihtiyaglar1 beraberinde getirmistir.
Yasanan bu gelismeler ve degismelerle birlikte iiriin ve marka g¢esitliligi
tiikketicileri fazlasiyla karisik bir karar alma siirecine itmistir. Bu durum ise sektorii
ve pazarlamacilari, tliketicileri ve tiiketici davranislarini daha iyi anlayip onlarin
istek ve ihtiyaclarini etkili ve verimli bir sekilde gidermeye yonlendirmistir.

ABD ve Avrupa iniversitelerinde norobilim alaninda aktif bir sekilde
aragtirmalar  yapilmaktadir. Copenhagen Business School’daki nérobilim
laboratuarinda Ggrencilere kendi arastirmalarini yapabilecekleri bir ortam
sunarken, Tiirkiye’de bu alanda c¢alismalar yapacak akademisyen bulmak bile
onemli problemler arasindadir. Tirkiye’de bu alana odaklanmig pazarlama ve
iletisim akademisyenler ¢ok az sayidadir (Neuro Discover, 2015). Néropazarlama
arastirmalarindan Pepsi, Coca-Cola, Campell’s Soup, Gerber, Fritolay, Paypal,
Google, Microsoft, Hyundai, Facebook, Turkcell, Teknosa, Akbank ve VVodafone
gibi kurum ve markalar yararlanmaktadir.

ABD’de Buyology, EmSense, Gallup & Robinson, Innerscope Research,
MindSign, NeuroFocus ve Sands Research sirketleri noropazarlama alaninda
danmigmanlik hizmeti vermektedir. Ingiltere’de MindLab International, Mindmetic
ve NeuroSense sirketleri ¢alismalar yapmaktadir. Tiirkiye’de NeuroConsult ve
ThinkNeuro sirketleri ndropazarlama alaninda danigmanlik hizmeti vermektedir
(Cakar, 2011).

Tiirkiye’de yeni sayilabilecek bir konu olan néropazarlama alanindaki
uygulamalar genellikle ticari amagli ¢alismalardir. Bu alanda daha ¢ok teorik
caligmalar s6z konusu olmustur. Yiiksek maliyetli caligmalar olmasi, deney
asamastyla ilgili bilgilerin yetersiz olusu ve etik kaygilar nedeniyle uygulamali
caligmalarin sayis1 oldukca azdir. Literatiirdeki boslugu giderebilmek ve bilgi
seviyesini yiikseltmek igin ililkemizdeki tniversitelerde farkli diizeylerde ilgili

bolumlerde ders olarak anlatilabilir.
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Bu calisma, ndropazarlama yaklasimi ve tiiketici tarzlarina dair ortaya
konulan eserlerden yararlanilarak olusturulan teorik bir ¢alismadir. Tiiketici
tarzlariyla ilgili olarak, Unal ve Ercis (2006), calismalarinda tiiketici tarzlari
orijinal dlgegine sekiz ifade ekleyerek kesfedici faktor analizi uygulamislardir ve
elde edilen on boyutunun altisinin orijinal 6lgekle benzerlik gosterdigi sonucuna
ulasiimistir. Unal ve Ercis’in (2008) uyguladiklari baska bir calismada cinsiyete
gore karar verme tarzlarmin farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu
calismada da ayni sonuca ulasilmstir.

Yasin (2009), 602 yetiskinle yaptig1 ¢alismada orijinal o6lgekten farkli
olarak dokuz boyut elde etmistir ve bu boyutlarin cinsiyete gore nasil
farklilastigini incelemistir. Benzer sekilde, bu calismada da tiiketici tarzlarinda
cinsiyete gore farkliliklar tespit edilmistir.

Dursun, Almiagik ve Kabadayi’nin (2013) yetiskinler ve 0Ogrencilerle
yaptiklar1 calismada dokuz boyutlu bir yapiya ulasmislardir. Bu calismada da
tiniversite 6grencileriyle ¢alisilmistir ve sekiz boyutlu bir yapiya ulasilmistir.

Akin’in (2014) c¢alismasinda; tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen
faktorleri ve bu faktorlerinden insan beyninde hangi alanlarda nasil tepkilere
sebep oldugunun oSl¢iimlenebilecegi, néropazarlamanin yeni bir alan olmasindan
dolayr NPBIB’in (N&ropazarlama Bilim ve Is Birligi) olusturdugu etik kaidelere
dikkat edilmesi, wulasilan verilerin korunmas: gerektigi ve pazarlama
arastirmalarima dahil olmasi konusunda belirsizlikler oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Tiiketicileri daha iyi anlama ve koruma acisindan olumlu niyet
faktoriiniin goz ardir edilmemesi gerektigi ve yasal mevzuatin saglam bir zemine
oturtulmasi gerektigi anlagilmistir.

Engizek ve Sekerkaya (2016), calismalarinda 185 adet X kusagi 203 adet
Y kusagi kadin katilimci1 ile c¢alismiglardir. Iki  kusaktaki kadinlarin
“miikemmeliyet¢ilik”, “eglence odaklilik”, “plansiz aligveris etme/marka
baglilig1” ve “aligverise zaman ayirma” boyutlari ile birbirlerinden anlamli derece
farklilik gosterdigi sonucuna ulagmiglardir.

Yenigeri ve Ozal (2016), ¢alismalarinda tiiketici karar verme tarzlarimi
cinsiyet kimligine gore incelemislerdir. 504 katilimcidan elde ettikleri verilerin

analiz sonucunda tiiketicilerin androjen, maskiilen, feminen ve belirsiz olarak
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isimlendirilen farkli cinsiyet kimliklerine gore gruplandirilabilecegi ve satin alma
tarzlarinin birbirinden farkli oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu tez ¢aligmasinda
ise sadece kadin ve erkeklere gore farklilik incelenmis ve tespit edilmistir.

Erdem (2016) calismasinda, tiiketicilerin demografik ozellikleri ile satin
alma tarzlar arasindaki iliskiyi incelemistir. Aydin ilindeki 400 tiiketiciden alinan
verilerin sonuglarina gore tliketicilerin sosyo-demografik ozellikleri, genel
aligveris aliskanliklar1 ile satin alma tarzlar1 arasinda anlamh bir iliski tespit
edilmistir. Bu tez ¢alismasinda ise cinsiyete gore tliketici tarzlarindan anlik satin
alma, aligveristen kacinma, bilgi karmasast yasama ve gelir durumuna
mitkemmeliyet¢i, anlik satin alma ve fiyat odakli boyutlarinda farkliliklar oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Kesek’in (2017) calismasinda, tiiketicilerin yaslart ve egitim diizeyi
arttikca, noropazarlama hakkindaki bilgi seviyesinin arttii ve pozitif yonli
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismaya benzer sekilde, néropazarlamanin
tilkketici davranislari tizerinde oldukga etkili oldugu ve demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu tez calismasinda da tiiketicilerin
egitim seviyesi arttikca noropazarlama yaklasimi hakkinda bilgi seviyelerinin
arttig, cinsiyet ve aylik gelir durumuna gore tiiketici karar verme tarzlarinda

farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmalar, tiiketicilerin satin alma sirasinda karar verirken, bilingalt:
faktorlerin daha fazla etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Biling ve bilingalti
catigmaya girdiginde, kazanan her zaman bilingaltt1 olmaktadir. Bu durum
karsisinda pazarlamacilar i¢in geleneksel yontemler yetersiz kalmaktadir ve
norobilim alaninin sagladig1 yararlar ile noropazarlama devreye gitmektedir.
Noropazarlama, norobilim alaninda kullanilan cihazlarin yardimiyla tiiketicilerin
beyanina gore degil, beynin beyan ettigi verileri analiz etmektedir. Yeni
sayilabilecek bu yoOntem, tiiketicilerin beyninin karar verme mekanizmasini
¢ozmeye odaklanmistir.

Noropazarlama arastirmalart  sayesinde, tiiketicilerin  karar verme
mekanizmast  anlamlandirilmaya  baglanilmigtir.  Noropazarlama,  tiiketici
tercihlerinin asil nedenlerini ortaya ¢ikararak, pazarlama alaninda etkili bir strateji
olusturmaya yardimci olmaktadir. Tiiketici kararlar1 agisindan noropazarlama
kapsamli bir sekilde ele alinmasi gereken bir yaklagimdir. Bu amagla tiiketici
karar verme tarzlari ile olan iliskisi irdelenmeye ¢alisilmistir. Bu ¢alismada, Rize
ili Recep Tayyip Erdogan Universitesi’nde 6grenim goren Ogrencilere anket
yapilmustir. Katilimeilarin ¢ogunlugu kadin olmak suretiyle, 18-25 yas arasinda,
geliri 1000 TL nin altindaki lisans 6grencilerinden olugsmaktadir.

Katilimeilarin ¢ogunlugunun, mitkemmeliyet¢i (standartlar ve beklentiler
yiiksek ve en 1yi Uriinii satin almak istiyorlar) olduguna ancak yine ¢ogunlugun
indirimde olan {rlnleri satin almay:r tercih ettigi tespit edilmistir. Bu durum
katilmcilarin ~ 68renci olup, smurli  bir  bilitgeye sahip  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun bir {irlinii satin alma sirasinda ve
sonrasinda lriine kars1 beklenti ve kalite diizeylerinin yiiksek oldugu buna ragmen
harcamalarina dikkat ettikleri ve fiyata gore kontrollii harcama yaptiklar tespit
edilmistir. Ogrencilerin satmn aldiklar1 favori markalar1 vardir, aliskanlik dahilinde
satin almaktadirlar ve {iriin ve marka ¢esitliliginin ¢ok olmasi, se¢im yapmalarini
zorlastirmaktadir. Katilimcilarin, satin alma siirecinde fiyat ve kaliteyi esdeger

tutmadiklari, bilinen markalari tercih ettikleri, marka i¢in fazla 6deme yapmaya
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razi olmadiklari, tarzlarina onem vermelerine ragmen degisen modaya gore
gardiroplarin1 degistirmedikleri, anlik satin almalarin ¢ok olmamasina ragmen
sonrasinda pigsman olduklar1 aligverisler yaptiklar1 ve aligveristen kacinmadiklari
bulgularina ulasilmistir. Cogunluk magaza dolasarak alisveris yapmaktan keyif
almaktadir. Katilimcilarin  yarisi  internetten aligveris yapmayr da tercih
etmektedir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu, néropazarlama konusunu daha 6nce duydugu,
bilgi sahibi olduklar1 bulgularina ulasilmistir. Noropazarlamanin bilimsel bir
teknik oldugunu ve katilmanin heyecan verici oldugunu diisiinmekle beraber,
cogunluk, noropazarlama arastirmalarinda katilimci1 olarak yer almak
istememektedir. Cogunluk noropazarlama ile elde edilen bilgilerin degerli
oldugunu diisiinmektedir, ancak etik olup olmamasziyla ilgili kararsizdir.

Noropazarlamaya bakis agisi, cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.
Ancak tiiketici karar verme tarzlarindan anlik satin alma, bilgi karmasasi yasama
ve aligveristen kacinma boyutlari, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Kadinlar, anlik satin alma yapmaktadir ve bilgi karmasasi yasamaktadir. Erkekler
ise, kadinlara kiyasla aligveristen kaginma egiliminde olduklari saptanmistir.
Genel olarak, kadinlarin erkeklere gore alisveris yapmayr daha ¢ok sevmeleri,
alternatifleri degerlendirmeleri ve duygusal kararlar almasi bu sonucun ortaya
¢ikmasinda etkili oldugu diislintilmektedir.

Tiiketici karar verme tarzlar1 medeni duruma gore farklilik gostermezken
noropazarlama yaklasimmin katilimcilarin evli ya da bekar olmalarina gore
farklilik gosterdigi bulgusuna ulagilmistir. Evli tiiketicilerin ndropazarlama
ifadelerine katilim diizeyleri bekar tiiketicilere gore daha yiiksektir. Evli
tilketicilerin daha sistematik bir sekilde karar almasi ve gelismeleri takip etmesi
bu duruma sebebiyet verdigi diisliniilmektedir. Evli ve/veya yiiksek lisans ve
tizerinde bir egitime sahip olan katilimcilar néropazarlama hakkinda daha ¢ok
bilgiye sahiptir. Yiiksek lisans ve {izeri egitime sahip olan tiiketicilerin
noropazarlama yaklasimi ifadeleri ortalamasi lisans 6grencisi ve mezunlarina gore
anlamli derecede daha yiiksektir. Egitim seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin giincel
pazarlama arastirmalart hakkinda bilgili olmalarinin bu sonuca etki ettigi

diistinilmektedir.
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Tiiketici karar verme tarzlarimin gelir durumuna gore farklilik gosterdigi,
noropazarlama yaklasiminin ise farklilik gostermedigi bulgusuna ulagilmistir.
Gelir seviyesi arttikca, miikemmeliyetcilik ve anlik satin alma durumu artis
gosterirken, fiyat odaklilik azalmaktadir. Gelir seviyesi diisiik olan tiiketicilerin
biitgelerine gore karar almalar1 bu sonugta etkili oldugu diistiniilmektedir.

Miikemmelliyet¢i tiiketicilerin ndropazarlama yaklagimi hakkinda bilgi
sahibi olduklari, etik konusunda diisiincelerinin oldugu ancak ilgilerinin olmadigi
tespit edilmistir. Bu tiiketicilerin aym1 zamanda marka odakli hareket ettikleri,
aligveris esnasinda fiyat odakli karar almadiklar1 ve aligveristen kaginmadiklari
sOylenebilir. Marka odakli karar veren tiiketicilerin noéropazarlama yaklasimi
hakkinda bilgi sahibi olmadiklar, ilgi ve katilim ve etik boyutu ile marka odakl
alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Bu tiiketicilerin, fiyat hassasiyeti olmadigi, alisveris yapmaktan keyif aldiklar1 ve
moda odakl karar verdikleri sdylenebilir.

Tiiketici karar verme tarzlarindan moda odakli alt boyutunun
noropazarlama yaklasimi 6lcegi etik alt boyutu ile istatistiksel olarak anlamli bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Bu tiiketicilerin marka odakli karar aldiklari, fiyat
hassasiyetlerinin olmadig1 ve aligveris yapmaktan kag¢inmadiklar1 sdylenebilir.
Fiyat odakli alt boyutunun ndéropazarlama yaklasimi Olgegi alt boyutlar ile
istatistiksel olarak anlamli bir iliski icerisinde olmadig: tespit edilmistir. Fiyat
hassasiyeti gosteren tiiketicilerin marka odakli hareket ederken dikkatli olduklart,
bilgi karmasas1 yasadiklari, anlik satin almalar yapmadiklar1 ve ihtiya¢ dahilinde
aligveris yaptiklari sOylenebilir.

Anlik satin alma alt boyutu ile néropazarlama 6l¢egi alt boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir. Diisiinmeden
aligveris yapan tliketicilerin fiyat hassasiyeti gdstermedikleri, begeni dahilinde
satin almalar yaptiklari, aligveristen kaginmadiklar1 ve alisveris aligkanliklarinin
oldugu soylenebilir. Aligkanlik dahilinde satin alma alt boyutu ile néropazarlama
Ol¢egi alt boyutlar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 tespit
edilmistir. Bu tiiketicilerin aligveris yapmaktan kaginmadiklari, moda odakli ve
begeni dahilinde satin almalar yaptiklari ve fiyat hassasiyeti gostermedikleri

sOylenebilir.
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Bilgi karmagasi alt boyutu ile ndéropazarlama 6l¢egi alt boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bilgi karmasasi
yasayan tiiketicilerin genelde aliskanlik dahilinde satin almalar yaptiklari, marka
hassasiyeti gostermedikleri ve aligveristen kacinma egilimlerinin olmadigi
sOylenebilir. Aligveristen kaginan tiiketicilerin aligkanlik dahilinde satin almalar
yapmadiklari, marka ve moda odakli karar vermedikleri, miilkemmeliyetci
beklentilerle satin almalar yapmadiklar1 ve ihtiyaglarina gore aligveris yaptiklari
sOylenebilir.

Noropazarlama yaklagimi hakkinda bilgi sahibi olan tiiketicilerin ayni
zamanda milkemmelliyet¢i karar verme tarzini sergiledikleri ve ndopazarlama
yaklagimina ilgili olduklar1 sdylenebilir. Noropazarlama yaklasimi ilgi ve katilim
alt boyutu hususunda marka odakli hareket eden tiiketicilerde pozitif yonlii bir
iligki tespit edilmistir. Etik alt boyutunda ise marka odakli, moda odakli ve
noropazarlama alt boyutlari ile pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir.

Bu sonuglar neticesinde pazarlama sirketleri ve yoneticiler; tiiketici karar
verme tarzlarini dikkate alarak kadin ve erkek tiiketicilere gére uygun stratejiler
gelistirebilecegi Ongoriilmektedir. Tiiketicilerin gelir durumuna gore fiyat ve
pazarlama stratejileri gelistirmeli, gelir seviyesi yiiksek tiiketicilerde anlik satin
alma, marka ve moda odakl1 karar verme egilimlerinin yiiksek oldugu g6z oniinde
bulundurulmalidir. Gelir seviyesi yiikseldikge fiyat hassasiyeti azaldigindan hedef
pazara uygun fiyatlandirma stratejileri gelistirilmelidir. Miikemmelliyet¢i, marka
odakli, moda odakli, anlik satin alma, aliskanlik dahilinde satin alma ve aligveris
yapmaktan haz duyan tiiketicilere gore uygun tiriinler piyasa siiriilmeli ve bu
dogrultuda stratejiler gelistirilmelidir. Fiyat hassasiyeti yiiksek olan tiiketicilerin
gelir seviyesi diisik oldugu goz Oniinde bulundurulmali ve {iriin ve markalar
fiyata gore performans beklentileri karsilanmalidir.

Marka ve lriin ¢esitliliginin ¢ok olmasi ayni zamanda tiiketicide kafa
karisikligina sebep oldugundan isletmeler marka kimliklerini iyi bir sekilde
konumlandirmali ve tiiketici beklentilerini karsilayarak marka sadakati
saglanmalidir. Miikemmeliyet¢i, marka odakli ve moda odakli karar veren
tilketicilerin ayni zamanda noropazarlama yaklagimi hakkinda bilgi sahibi

olduklari, ilgi duyduklart ve etik oldugunu diisiindiikleri tespit edilmistir. Bu
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dogrultuda daha bilgili ve secici tiiketicilerin var oldugu g6z Oniinde
bulundurulmali ve bu tiiketicilere uygun {irlin ve pazarlama stratejileri
gelistirilmelidir. Noropazarlama yaklagimi  hakkinda bilgi sahibi olmayan
tiikketicilerin bu sebeple etik kaygilar1 fazla oldugundan tiiketiciler bu konuda
bilin¢lendirilmelidir.

Noropazarlama yaklasgiminin  gelecekte daha fazla ilgi gorecegi
diisiiniildiiglinden bu alanda yapilan caligmalar artirilmali ve desteklenmelidir.
Ozellikle gelecekte yapilacak olan arastirmalar, proje kapsamlarinda maddi olarak
desteklenirse, uygulamali arastirmalar ile daha fazla bilimsel sonuglara ulasilacag
diistiniilmektedir. Yakin gelecekte teknoloji ve bilimin gelismesiyle deneyler
laboratuvar ortamindan uzaklastirilacak, yeni arastirma tekniklerinin ortaya
cikmasiyla daha etkili sonuclarin ortaya g¢ikacagi diisliniilmektedir. Arastirma
maliyetlerinin daha uygun seviyede olursa, daha ¢ok ilgi gorecegi
diistiniilmektedir. Noropazarlama arastirmalart sayesinde elde edilen bilgilerin
tikketici davranis ve kararlarim1 tahmin etmede dogru bir sekilde sunmasi
nodropazarlama yaklasimina olan ilgiyi artiracagi ve geleceginin parlak olmasini
saglayacag diigtiniilmektedir.

Universitelerde 6zellikle pazarlama egitimi alan Ogrencilerin  ders
programlarinda ndropazarlama konusuyla ilgili ders eklenirse, konu hakkinda
bilgi artis1 olacaktir. Diinyada ve Tiirkiye’de nodropazarlama tekniklerinden
yararlanan markalar hakkinda bilgilendirmeler yapilabilir. Noropazarlama
yaklagiminin etik yonii hakkinda gerekli arastirmalar detayli bir sekilde
yapilabilir, konu iizerinde yasal ¢erceveler olusturulmali ve arastirma sirasinda
kullanilan tibbi cihazlarin insan sagligi agisindan etkileri detayli bir sekilde analiz
edilebilir. Etik hususundaki kaygilar1 gidermek adina, ndropazarlama ¢alismalari
uygulamaya ge¢meden Once tip fakiiltelerinin etik komisyonundan onay alabilir.
Boylelikle arastirmanin etik yoniine dair ve insan sagligi iizerindeki kaygilar
ortadan kaldirilmis olacaktir. Ulkemizde noropazarlama galismalarinin yasal bir
zemine oturtulmasi i¢in Saghk Bakanlhigi tarafindan yasal diizenlemeler
yapilabilir. Néropazarlama arastirmalar1 yapilirken NPBiB’in belirlemis oldugu

etik kurallara dikkat edilmelidir.
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Ek-1: Anket Sorular:
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Bu anket formu, 2018 yilinin bahar doéneminde, Recep Tayyip Erdogan
Universitesi-iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Sosyal Bilimler Enstitiisii
ogrencileri ve akademisyenlerine uygulanacaktir. Amag, “demografik 6zelliklere
ve karar verme tarzlarma gore tiiketicilerin ndropazarlamaya bakis acisini”
belirlemektir. Calismanin sonuglari, yiiksek lisans tezinde kullanilacaktir.

Ankete gegmeden Once, size ndropazarlama uygulamalariyla ilgili birka¢ 6rnek
anlatacagiz. Anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolim kisisel bilgileri,
ikinci ve tiglincii boliim arastirma konusuyla ilgili goriisleri belirlemeye yoneliktir.
Anketi igtenlikle doldurmaniz bilyiik 6nem arz etmektedir. Vereceginiz cevaplar,
arastirma amaglar1 disinda baska bir yerde kullanilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz

i¢in tesekkiir ederiz.

Dr. Ogretim Uyesi Giilgin BILGIN TURNA
(Recep Tayyip Erdogan Universitesi)

Lale BA_BUS
(Recep Tayyip Erdogan Universitesi)

(Tez Danigsmani)

(Yiiksek Lisans Ogrencisi)

BIiRINCi BOLUM: KiSISEL BiLGILER

Asagidaki ifadelerden size uygun olani, ¢arpi isareti (X) koyarak isaretleyiniz.
1. Cinsiyetiniz ( ) Kadin () Erkek
5y () 18-25yas () 36—45 yas
- rasimz ( )26-35yas ()46 —55 yas
3. Medeni haliniz ( ) Bekar () Evli
. ( ) Lisans 6grencisi () Yiiksek lisans mezunu
4. Egitim durumunuz ( ) Lisans mezunu () Doktora 6grencisi
( )Yiiksek lisans 6grencisi
( ) 1000 TL ve alt1 ( )3001-4000TL
5. Aylik bireysel geliriniz | ( ) 1001 — 2000 TL ( )4001-5000TL
( )2001-3000TL

114




IKINCi BOLUM: “TUKETICI TARZLARIYLA” iLGIiLi iFADELER

Ek-1: Anket Sorular1 (Devam)

g &
Asagidaki  ifadeleri ok 5 taraft g6l 5| | £t
Sira sagic _ okuyup sag tarafta uygun |3 2| 5| § 5 |= 5
NoO buldugunuz segenegi, carp1 isareti (X) koyarak |€ §| E 2| Z2 |22
isaretleyiniz. S & & 5| 8§ |88
- X M| M e M XY M
1 Genellikle satin aldigim driinler, yiiksek kalitede
olmalidir.
2 |Genellikle en 1yi lirlinii satin almaya ¢aligirim.
3 Satin  aldigim drlinler i¢in standartlarm  ve

beklentilerim yiiksektir.

4 |Genellikle daha pahali markalar1 tercih ederim.

5 |Bir iirlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

6 |Bilinen markalar1 kullanmay1 tercih ederim.

7 Gardirobumu  degisen modaya uygun olarak
yenilerim.

8 Tarzimin c¢ekici ve modaya uygun olmasi c¢ok
Oonemlidir.

9 |Genellikle indirimde olan {iriinleri satin alirim.

10 |Genelde ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

11 Genellikle aligveris yaparken diisiinmeden karar
veririm.

12 Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz
aligveris yapmigimdir.

13 |Siirekli satin aldigim favori markalarim vardir.

14 Hosuma giden bir {iriin ya da marka buldugum zaman,
hemen satin alirim.

15 Uriinler hakkinda ne kadar fazla bilgi sahibi olursam,
secim yapmakta o kadar zorlanirim.

16 Marka ¢esitliliginin ¢ok olmasi, se¢cim yapmami
zorlastiriyor.

17 Aligveris yapmak, benim i¢in zevkli bir aktivite
degildir.

18 |Magaza dolasarak aligveris yapmak, zaman kaybidir.

19 Genellikle internet lizerinden aligveris yapmayi tercih

ederim.
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Ek-1: Anket Sorular1 (Devam)

UCUNCU BOLUM: “NOROPAZARLAMA” ILE ILGILI IFADELER

E| E
.o . E| E £ E E
Sira Asag1slak1 1fade1er1w okuyup sag .tarafta uygun é % % S i é" i
No buldugugu; segenegi, carpt isareti (X) koyarak |2 El E S| &€&
isaretleyiniz. R 8| 85| 5|8 =
X M| M | M| MY
1 | Noropazarlama konusunu daha 6nce duymustum.
2 | Noropazarlama konusunda bilgi sahibiyim.
3 Noropazarlama, tliketici arastirmalarinda yeni ve
daha bilimsel bir tekniktir.
4 | Noropazarlama arastirmalarinin maliyeti yiiksektir.
5 Noropazarlama, geleneksel pazarlama arastirmalarina
gore daha iyi sonu¢ vermektedir.
6 Noropazarlama teknikleri, katilimeilar i¢in heyecan
verici bir deneyim olabilir.
7 Noropazarlama arastirmalarinda katilimcer olarak yer
almak isterim.
8 | Noropazarlama ile elde edilen bilgiler degerlidir.
9 Noropazarlama tekniklerinden yararlanan markalar
biliyorum.
10 | Noropazarlama, gelecekte daha ¢ok ilgi gorecektir.
Firmalar, ndropazarlama teknikleriyle elde ettikleri
11 | bilgilerle tiiketicilere ihtiyact olmayan iirlinleri satin
aldirr.
12 | Noropazarlama teknikleri etiktir.
13 Noropazarlama arastirmalarinda  kullanilan  tibbi

cthazlarin yan etkileri vardir.

Goriisleriniz bizim icin ¢ok degerlidir.

Eklemek istedikleriniz varsa, bu sayfaya yazabilirsiniz.
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