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ONSOz

Akilcilik/Rasyonalizm antik gagda Parmenides ile baslayan ve 6zellikle
1990’ yillara kadar bilimden sanata kadar genis bir alanda hakim olan felsefi
dusuncedir. Bu duglnceye gore, insanlarin dogruya duygu ve deneyimlerden
ziyade yalniz “akli” araciligiyla ulasabilecekleri savunulmaktaydi. Buna karsin
1990’ yillarda Antonio Damassio ve ekibi yaptiklari ¢alismalarda insanlarin
beynini g¢esitli durumlarda karar alirken es zamanli olarak goruntileyerek
aslinda insanlarin tahmin edildigi kadar da akilci kararlar almadigini buna
karsin duygularin karar alma surecinde ¢cok daha baskin ve hayati oneme
sahip oldugunu ortaya koydugunda bilim i¢in énemli bir ¢igir aciimis oldugu
soylenebilir. Damassio’dan sonra beyin goéruntileme cihazlari ile karar alma
davraniginin eg zamanl olarak izlendigi galigmalarda duygularin karar alma
davranigindaki baskinliginin daha da pekistigi gorulmektedir. Boylelikle
glinimuzde aslinda insanin “duygusal’ bir varlik oldugu yaygin olarak kabul
edilen bir paradigma halini almistir. Yeni paradigma Jonah Lehrerin de
belirttigi gibi “insanin akilci bir varlik olduguna iliskin bu varsayimin tek
bir kusuru vardir, o da yanlhs olmasidir’ seklinde 6zetlenmektedir. Yeni
paradigma ile yasanan dondsim sonucunda insan davranislarinda
duygularin rolu git gide daha ¢ok 6nem kazanmistir. Boylelikle insan beyni
(the black box) pek c¢ok bilim disiplinindeki arastirmacilar tarafindan da

incelenmeye baglanmistir.

Insan davraniglarini anlamak igin beyni inceleyen bilim disiplinlerinden
birinin de pazarlama oldugu soOylenebilir. Son yillarda o6zellikle Tuketici
Davranigi temelli c¢alismalarda “Néropazarlama” olarak adlandirilan bir
yaklasim ile potansiyel tlketicilerin tGrlnlere kargi tutum ve davraniglari beyni
goruntuleyen ve beden tepkilerini Olgen cihazlar yardimiyla incelendigi
goOrulmektedir. Bu calismalarin yapildigr sektor ve Urunlere bakildiginda
genellikle aligveris merkezleri veya magazalarda hizli tiketim Grtnleri Gzerine
odaklandigi gortlmektedir. Buna karsin riski yuksek ve pahali drtnlerle ilgili
calismalarin ise oldukga sinirli oldugu soylenebilir. Hatta bazi sektorlerde bu
calismalarin henuz yapilmadigi da gorulmektedir. Bu sektorlerden birisi de

turizmdir.



Tez calismasi Ozellikle turizm sektorinde norolojik ve biyolojik veri
toplama araglari kullanilarak yapilan 6ncu ¢aligmalardan biri oldugu
sOylenebilir. Gunumuizde geleneksel veri toplama yodntemleri ile yapilan
calismalarda tatil paketi satin alma karar slrecinde insanlarin daha ¢ok
rasyonel kararalar aldigi yonunde bulgular bulunmaktadir. Zaman,
performans, finansal ve sosyal riski yuksek bir Grtiin olan tatil paketinin satin
alma surecinde rasyonellik disi dederlendirme egilimi olan itkiselligin rolindn
incelendigi calismada anket gibi geleneksel veri toplama ydnteminin yaninda
beynin isleyigini es zamanli goruntuleyen ve beden tepkilerini dlgen dort
yenilik¢gi veri toplama yontemi kullanilarak yeni bir paradigma olusturulmaya
cahsilmigtir.  Yeni  paradigma ise  “Psikonoérobiyokimya”  olarak

isimlendirilmistir.

Akil ve duygu ekseninde yasanan paradigma degisikliginin son yillarda
arastirma yontemlerinde de yasandigi sdylenebilir. Ozellikle insan
davranisini anlamaya yonelik caligmalarin anket veya gorigsme gibi
geleneksel veri toplama yontemlerinin haricinde davranis kararinin
tasarlandigi yer olan beyin ve bedenden de veri toplayan yontemlerin
kullaniimasi gerektigi her gegcen guin anlasiimaktadir. Bu sebeple ¢alismada
yenilikgi veri toplama yontemleri ve geleneksel veri toplama yontemleri
birbiriyle kombine sekilde kullaniimis ve 0Ozellikle sosyal bilimler igin

“Psikondrobiyokimya” adinda yeni bir paradigma ortaya konulmustur.

Calisma suresince 4000’e yakin mailimi ve sayisiz telefonumu ivedi
cevaplayan her zaman yanimda olan, sinirsiz destek ve yoldashgini
esirgemeyen “Degerli Hocam” Prof. Dr. Erdogan KOC’a minnet, sukran ve
saygilarimi sunuyorum. Kendisinin onaylayici, yol gosterici, nezaketli,
anlayigli, cesaretlendirici ve yonlendirici tutumu olmasa bu ¢alisma kesinlikle
tamamlanamaz ve yapilamazdi. Ayrica her tirli destegini esirgemeyen
kiymetli Hocalarim Prof. Dr. Huseyin KANIBIR, Yard. Dogc. Dr. Gulnil AYDIN,
Do¢. Dr. Cagatan TASKIN, Dog¢. Dr. Fahri APAYDIN’a, istatistiksel bilgi
anlaminda 6nemli katkilar saglayan, ayni mahallede buylidigim ve érnek
aldigim hem Agabeyim hem de Hocam Dog. Dr. Mesut SACKES"e, farkh
frekanstaki veri setlerini esitlemek igin Matlab’da kodlarin yaziminda yardimci
olan Yard. Dog. Dr. Utku ERDOGAN’a, tezin anket uygulamasinda



karsilagtigim sorunlarin  ¢ozimunde yardimini esirgemeyen kiymetli
meslektagsim ve c¢ok degerli arkadagsim Ogr. Gér. Dr. Ozer YILMAZ“a,
Ogretim  Gérevlisi Huiseyin  GUNES’e, turizm camiasindan eski
meslektaslarim Mustafa Kemal CUBUK ve Serkan BALIKCl'ya, Jolly Tur ve
Mika Tur ailesinin degerli ¢calisanlarina hususi tegekkurlerimi sunuyorum.

2014 yilinin Haziran ayinda hayatini kaybeden ve “Canim Kardesim”
hitabina mazhar oldugum Merhum Dog. Dr. Alper KARAKAS'I da rahmet,
minnet ve 6zlemle aniyorum. Kendisinin bana “Fotondroendokrin LAB”da
kazandirdigi engin deneyim ve bilgiler olmasa Psikondrobiyokimya
Perspektifi asla uretilemezdi. Son anlarinda bile bana her zaman guvenmis,

destek vermis ve cesaretlendirmigtir.

Ayrica hayatimin her doneminde oldugu gibi doktora egitimim
surecinde maddi ve manevi destegini esirgemeyen canim ablacim Yasemin
BOZ’a, buglnlere gelmeme kelimelerin tarif edemedigi katki saglayan annem

Sevcan BOZ'a ve babam Yasar BOZ’a tesekkur ederim.

Son olarak gelistirdigi teori ve kuramlar ile bilime katkida bulunarak
bizlerin yolunu aydinlatan Parmenides’ten Empedokles’e, Sokrates’ten
Artisto’ya, Akino’lu Thomas'tan Hegel’e, Ibn-i Sina’dan Aksemsettin’e, Daniel
Kahneman’dan Merhum Amos Tversky’e, Hanna Damassio’dan Antonio
Damassio’ya, Antonio Bachera’dan Thomas Zoéga Ramsgy’a ve bunun
yaninda adini sayamadigim tum bilim insanlarina saygi, minnet ve gikran

duygulari ile hirmetlerimi sunuyorum.

Hakan BOZ
USAK, 2015
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Klasik iktisat teorisine gore rasyonel bir varlik olan tlketicilerin
kararlari da rasyoneldir. Bu bakis agisi milenyuma kadar gelen slregte
bilimsel paradigmaya hakim olmustur. Genel olarak tuketicilerin mal veya
hizmetleri rasyonel degerlendirme sonucu, Urunlerin  fonksiyonlarini
(sagladigi fiziki faydalarr) goz onunde bulundurarak satin alma karari verdigi
varsayllmaktaydi. Buna karsin gunimuzde ise gelisen teknoloji ve degisen
tuketim ahgkanliklari neticesinde tuketiciler satin aldiklari Granleri sagladigi

faydalardan daha ¢ok yasattigi hazza gore tercih edilmeye baslanmigtir.

Ozellikle son yillarda geligen beyin tarama yéntemleri ile duygularin ve
gizli gudulerin satin alma tercihlerinde daha baskin oldugu ortaya
cikmaktadir. Bu perspektiften bakildiginda itkisel satin alma davranigi da
tuketicilerin kendilerini daha iyi hissetmek veya c¢evresi tarafindan farkh
algilanmasini saglamak amaciyla verilen bir satin alma kararidir. itkisel satin
alma davranigi 6zellikle kolayda Urunlere kargi daha ¢ok gercgeklestirilirken
turizm gibi zaman, performans, finansal ve sosyal riski yuksek olan Grandn
de satin alma karar surecinde itkiselligin olup olmadigini inceleyen bu tez ile
seyahat acentelerine, pazarlama iletisimcilerine, akademisyenlere ve sektor

temsilcilerine onemli katki yapacagi dusunulmektedir.

Calisma bes bolumden olugsmakta olup ilk boéliumde arastirmanin
amaci, 6nemi, varsayimlari, kisitlari ve arastirma problemi ile ilgili bilgiler
verilmektedir. Calismanin ikinci béliminde ise arastirmanin gerekgesi, karar
verme sureci, itkisel karar verme sureci, itkisel satin alma davranisinin dnemi
ve psikonorobiyokimyasal perspektif ile ilgili bilgilere yer verilmektedir.
Uclincl bélimiinde ise arastirmanin modeli, veri toplama araglari, deneysel

paradigma ve deney prosedurine ait bilgiler yer almaktadir. Calismanin
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dorduncu bolumunde ise arastirma bulgularina ait bilgiler bulunmaktadir. Bu
kapsamda anket uygulamasinin yapildigi ornekleme ait bulgular, model testi
ve deney cgalismasinda ait bulgular yer almaktadir. Kolayda o6rnekleme
yontemi ile toplanan 558 kisiye ait veriye SPSS 20 ile Lisrel 8.80 programlari
kullanilarak temel bilesenler analizi ve yapisal egitlik modellemesi yapilmigtir.
ilk calismadaki model testi sonucunda igsel faktorlerin (sebatsizlik,
duygudurum, tatil ihtiyacinin siddeti ve bilissellik ihtiyacr) turistik Gran satin
alma karar surecinde itkisel egdilime etki etmedigi buna karsin dissal
faktorlerden zaman ve para musaitligi ile tanitilan Grinin igerik algisinin
itkisel satin alma egilimine etki ettigi gorilmektedir. ltkisel satin alma egilimi
ise itkisel satin alma davranigini etkilemektedir. itkisel olarak tatil paketi satin

alma kararinin ise satin alma sonrasi tatmin duygusuna etkisi bulunmaktadir.

Yapilan deney sonuglarina bakildiginda ise tuketicilerin tatil paketi
satin alma karari verme surecinde itkisel gorsel ve uyaranlari (6rnegin indirim
orani ve fotograflar) rasyonel gorsel ve uyaranlardan daha ¢ok inceleyerek
karar vermektedir. Reklam gorsellerinde yuzde ile ifade edilen indirimlerin
rakam (Ornegin 250 TL gibi) ile ifade edilen indirimlerden daha etkili oldugu
gorulmektedir. Reklam gorsellerinde eski misafirlerin goruglerinin bulunmasi,
havuz gorselinin bulunmasi, taksit imkanlarinin bulunmasi satin alma kararini
olumlu etkilemektedir. Son olarak tatil paketinin arkadaslar tarafindan
Onerilmesi, daha 6nce konaklanilan otelden memnun kalinmasi ve bir gezi
programinda otelin tanitiimasi tuketicilerin satin alma kararini olumlu

etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: itkisel Satin Alma Davranisi, Noropazarlama, Karar
Verme, Turizm, Tatil Paketi, Psikonorobiyokimya.
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ABSTRACT

THE ROLE OF IMPULSIVITY in TOURISTIC PRODUCT PURCHASE
DECISION MAKING PROCESS: PSYCHONEUROBIOCHEMISTRICAL
ANALYSIS

BOZ, Hakan
PhD Thesis, Department of Business Administration
Thesis Advisor: Prof. Dr. Erdogan KOC
2015 286 pages

Classical economic theory assumes that consumers as human beings
and their decisions are rational. This assumption has been prevalent in
scientific paradigm until the end of the second millennium. It used to be
assumed that consumers made their buying decisions of products and
services after a rational evaluation of the potential alternatives.

Especially, after the development of brain scanning methods and
devices, it is known today that hedonic pleasures play a significant role in
consumers buying decisions. From this perspective it could be asserted that
impulsive buying is an important phenomenon to study as people usually
engage in to fell better and to be perceived differently. In general, impulsive
buying, is a common phenomenon in the purchase of convenience goods.
This study is believed to make a significant contribution by investigating the
impulsive buying in the purchase of holidays, as they involve high levels of

financial, social, performance and time risks.

The thesis comprises of five sections. In the first part the main aim of
the study, its significance, assumptions, limitations and the research problem
are explained. In the second part of the thesis the research rationale,
consumer decision making process, impulsive buying process and its
significance are explained from a psycho-neuro-bio-chemical perspective.
The third part of the thesis presents the research model together with data
collection methods, experimental paradigm and procedures. In the fourth part
of the thesis the findings presented analysed and discussed. The sample
group which the survey was carried out with, the testing of the model and the
experimental study are described. By using SPSS 20 and Lisrel 8.80 data
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collected through convenience sampling from a group of 558 people were
analysed through principal component analysis and structural equation
model. The testing of the model showed that internal factors (mood, need for
cognition, instability and severity of holiday need) did not influence impulsive
buying tendency. However, time - money availability and perception of
advertisement content, as the two external factors, appeared to influence the
impulsive buying tendency. Impulsive buying decision of holidays influenced

the satisfaction aftermath buying.

In the second study an analysis of the results of the experiments
shows that impulsive buying is more prevalent and significant phenomenon in
the purchase of holidays. Consumers tended to make more impulsive buying
decisions by looking at visual and verbal cues such the level of discounts.
The study showed also that the price discounts shown in percentages were
more effective than mere nominal discounts. The presence of the customer
reviews, pictures of swimming pools, the ability to pay in instalments
influenced the buying decision positively. Finally, it was also seen that
friends’ recommendations, previous satisfaction with the same hotel and
previous exposure to the hotel in travel programs on TV influenced the

buying decision of customers positively.

Anahtar Kelimeler: Impulsive Buying Behaviour, Neuromarketing,
Decision Making, Tourism, Holiday Package,

Psychoneurobiochemistry.


http://tureng.com/search/principal component analysis
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

insanlar yasamlari siresince icinde bulunduklari farkli rollere (tiiketici,
ybnetici ve ebeveyn gibi) gore surekli olarak segim yapmak zorunda
kalmaktadirlar. Bu segim yapma zorunlulugu ise insanlari her an karar alma
durumu ile kargi karsiya birakmaktadir. insanlarin farkli zorunluluklar
sonucunda verdikleri kararlari ise genel olarak planli ve plansiz olmak Uzere
ikiye ayirmak mumkundur (Koc, 2013; Prawono, Purwanegara ve Indriani,
2013: 553).

Oteden beri insanlarin davranis ve kararlarinin daha cok rasyonel ve
planh (bilissel siiregler igleterek) bir sekilde isledigi dustuntlmustir (Faber
ve O’Guinn, 1988). Fakat gunumuzde pek ¢ok ¢alismada aslinda tuketicilerin
satin alma karar1 verirken gogunlukla mantik disi (irrational) ve duygulari
(emotional) ile karar verebildigini belirtmektedir (Isen ve Means, 1983;
Dholakia, 2000; Bechara, Damasio ve Damasio, 2000; Connolly ve
Zeelenberg, 2002; Park ve Lennon, 2004; Koc, 2004; Bachara, 2004; Han,
Lerner ve Keltner, 2007; Leone, Perugini ve Bagozzi, 2005; Pfister ve Bohm,
2008; Andrade ve Ariely, 2009). Ornegin Tversky ve Kahneman'in
(1974,1981) calismalarinda insanlarin kararlarini, her zaman planh (énce
ihtiyacin ortaya g¢ikmasi, kigi tarafindan alternatiflerin olusturulmasi ve son
olarak olugturulan alternatiflerin degerlendirerek/elenerek kararin verilmesi)
ve alinacak kararin olasi sonuglarini disinmeden alabildiklerini ortaya
koymuslardir. Mihic ve Kursan'in (2010) yaptigi calismada tuketicilerin
plansiz satin alma davraniglarinin toplam satin alma davranislarinin yaklasik
olarak % 90’ini teskil edebilecegdi ortaya konulmustur. Bu sonuca gore her on
satin alma davranisinin dokuzunun plansiz olarak yapabildigini ortaya

cikmaktadir.



Langer’in (1975) lllusion of Control, Kahneman ve Tversky'nin
(1979) Prospect Theory, (2011), Thinking Fast and Slow, Judgement under
Uncertanity: heuristics and Biases, Antonio Damasio’nun (1994) Descartes’
Error: Reason and the Human Brain, (1999) The Feeling of What Happens:
Body and Emotion in the Making of Consciousness, Malcolm Gladwell’in
(2005) Blink, Read Montegue’nin (2007) Your Brain is (Almost) Perfect: How
We Make Decisions ve Martin Lindstrom’'un (2008) Buy-ology, Jonah
Lehrer’in (2009) How We Decide basglikli dncu eserler, gerek insanlarin satin
alma Kkararlarinda gerekse de gundelik yasamlarindaki kararlarinda
akil/mantik/rasyonalite diginda bazi etkenlerin (dlrtl, duygu, cinsiyet ve
kdltir gibi) daha 6n planda oldugunu ortaya koymustur. Bu g¢alismalarin
onculigunde egitim bilimleri, psikoloji, felsefe, sosyoloji, pazarlama, yonetim,
ekonomi, noroloji gibi pek ¢ok ¢esitli bilim alaninda karar verme sureglerinde
mantigin disindaki etkenlerin rolU ile ilgili gok sayida galisma yapilmaya
baslamistir. Bu konudaki 6ncl ¢alismalardan bazilari; Bagozzi, Gopinath ve
Nyer, (1999); Koc, (2000); Fineman, (2000); Schwarz, (2000); Bachera,
Damasio ve Damasio (2000); Gaudine ve Thorne, (2001); Fredrickson,
(2001); Ashkanasy, Zerbe ve Hartel, (2002); Sanfey, Rilling, Aronson,
Nystrom ve Cohen, (2003); Kahneman, (2003), Naqvi, Shiv ve Bachera,
(2006); Dane ve Pratt, (2007); Tom, Fox, Tepel ve Poldrack, (2007) olarak
siralabilir. Bu c¢alismalar neticesinde insanlarin karar verme sureglerinde
yaptiklari yanl (bias) ve kestirimci (heuristic) egilimlerin karar verme
surecglerinde daha ©6n planda oldugu ortaya konulmustur. Ayrica bu
calismalar karar verme davranisini etkileyen farkl etkenlerin arastiriimasina
onculik etmistir. Bu calismalarin karar verme davranisina etkisinin

arastiriimasina onculuk ettigi etkenlerden biri de itkiselliktir.

Itkisellik ile ilgili caligmalara bakildiginda ilk olarak psikoloji (Donohew
ve digerleri, 2000; Lawrance, 2009) ve néroloji (Wittman ve Paulus, 2008;
Wittman ve digerleri, 2011; Peters ve Buchel, 2011) alanlarinda yapildigi
goriilmektedir. insanlarin karar alma siirecinde duygusal etkenlerin daha
baskin oldugunun gesitli calismalarda ortaya konulmasi pazarlama/tuketici
davranigi alanindaki c¢aligmalarin odagini da bu yondeki arastirmalara

yonelttigi sdylenebilir. Yapilan ¢alismalarda tiuketicilerin satin alma kararlarini


http://www.amazon.com/Feeling-What-Happens-Emotion-Consciousness/dp/0156010755/ref=sr_1_3?s=books&ie=UTF8&qid=1385456085&sr=1-3&keywords=damasio
http://www.amazon.com/Feeling-What-Happens-Emotion-Consciousness/dp/0156010755/ref=sr_1_3?s=books&ie=UTF8&qid=1385456085&sr=1-3&keywords=damasio

verirken cogunlukla itkisel (impulsive-diisiinmeden karar verme-hareket
etme) davranma egiliminde olduklari ortaya gikmaktadir.

itkisellik ve itkisel satin alma davranisi cesitli arastirmacilar tarafindan
60 yila yakindir incelenen ilgi ¢ekici bir konudur (Clover, 1950; Stern, 1962;
Rook, 1987; Haussman, 2000; Peck ve Childers, 2006; Chang, Vohs ve
Faber, 2007; Eckman ve Yan, 2011; Xiao ve Nicholson, 2011; Xiao ve
Nicholson, 2012). itkisel satin alma davranigi planli satin alma karar siirecine
gore her ne kadar gizemini korumaya devam etse de toplam satin alma
kararlarinin ¢gogunda var oldugu soylenebilir (Kollat ve Willet, 1967). Son
zamanlarda Ozellikle pazarlama alaninda yapilan bazi galigmalarda itkisel
davranisin (impulsive behaviour) tuketici satin alma kararlarinda da énemili
etkisi oldugu ortaya konulmustur (Bayley ve Nancarrow, 1998; Hausman,
2000, Ceawford ve Melewar, 2003). itkisel satin alma davranisi ile ilgili
yapilan galigmalara bakildiginda tiketicilerin, finansal ve performans riski az
olan kolayda urunlerin (6rnegin, kalem, kiyafet, ¢ikolata, kitap, cigcek, parfiim,
cikolata, makyaj malzemesi gibi) daha fazla itkisel satin alinma
(diigiinmeden, planlamadan ve anlik olarak) egiliminde olduklari
gorulmektedir (Hausman, 2000; Jones, Reynolds, Weun ve Beatty, 2003).
Buna karsin performans, finansal ve sosyal riski ylksek urtnlerin ise daha az
itkisel satin alma egiliminde olduklari gértlmektedir.

Yukarida itkisellik ve itkisel satin alma karar ile ilgili agiklamalar
Isiginda asagida arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, varsayimlari ve

sinirhiliklar agiklanacaktir.

1.1. Problem

Daha 6nceki yillarda gordigu fonksiyona ve sagladigi faydasina gore
satin alinan mal veya hizmetler gunimuzde ise daha ¢ok serbest zaman
aktivitesi (leisure activity), haz almak, keyifli zamanlar gegirmek veya can
sikintisini gidermek amaciyla satin alindigi goralmektedir. Bunun yaninda
tuketicilerin ginimuzdeki alisveris davraniglarina bakildiginda eskiye oranla
daha ¢ok gesit arama, duygu arama, yenilik arama ve haz arama gibi gizli
guduler ile satin aldiklari gorulmektedir. Gizli gudulerin yaninda Zurawicki'ye
(2010) gore beyinde bilginin islenmesi surecinde bilginin %90’inin bilin¢cdisi



(unconscious) ve Dbilingalti (subconscious) surecler tarafindan
islenmektedir. Buna gore insanlarin maruz kaldiklari uyarani degerlendirme
surecinin  énemli bir kismi rasyonel olmayan etkenler tarafindan
degerlendiriimektedir. Ayni zamanda tuketiciler ihtiyaci olmasa bile itibar
yonetimi (impression management) gudusuyle diger insanlar tarafindan
oldugundan daha farkh algilanmak icin de mal veya hizmetleri satin

alabilmektedirler.

Gerek gizli glduler, bilingalti ve bilingdisi suregler ve gerekse de dis
etkenler insanlari itkisel (¢ok diisiinmeden, anlik olarak ve planlamadan)
satin alma davranisina yonlendirebilmektedir. Yukarida da bahsedildigi Uzere
satin alinmasi kolay olan ve risk algilamasi dusuUk drtnlerin daha ¢ok itkisel
satin alinabildigi goértulmektedir (Abrahams, 1997; Hausman, 2000; Omar ve
Kent, 2001; Madhavaram ve Laverie, 2004; Lin ve Lin, 2005; Peck ve
Childers, 2006). Buna karsin zaman, finansal ve performans riski yuksek olan
(otomobil, ev, tatil paketi vb. gibi) Urin veya hizmetlerde itkisel satin alma
davranigi zaman, finansal ve performans dusuk olan (gikolata, sdt, kiyafet
gibi) kolayda mal veya hizmetlere oranla ¢ok daha azdir (Sharma,

Sivakumaran ve Marshall, 2014).

itkisel satin alma davranigi ile ilgili olarak yapilan arastirmalara
bakildiginda daha ¢ok hizmet sektdrli disindaki GrUnlerin arastirildiglr buna
karsin hizmet sektorindeki drunlerin ise daha az arastinldigi gortulmektedir.
Gunumuzde hizmet sektorinin gelismekte olan ulke ekonomilerinin yillik
gayrisafi milli hasilasinin yaklasik %60’in1, gelisen Ulkelerin ise %80’ini tek
basina olusturan bir blyuklige sahip oldugu dusundldiginde bu konudaki
arastirmalarin az olmasinin énemli bir eksiklik oldugu sdylenebilir. Hizmet
sektorinin ekonomi icindeki payr ve hizlh bluyime g0z oOnlnde
bulunduruldugunda bu sektdorde itkisel satin alma davranisinin
arastinimasinin ne kadar 6nemli oldugu anlagiimaktadir. Bununla birlikte
hizmet sektoériinde itkisel satin alma davranisi ile ilgili yapilan ¢alismalarin
oldukga sinirli oldugu gorulmektedir (Phau ve Poon, 2000; Agrawal ve
Schmidt, 2003; Chiang ve Liao, 2004). Hizmet sektoru iginde yer alan ve en
blyUk sektorlerden biri olan turizm sektériinde de itkisel satin alma davranigi

ile ilgili sinirh sayida galisma bulunmaktadir. Yapilan galismalarin ise daha



cok yiyecek ve igecek isletmeleri ile ilgili oldugu gorulmektedir (Lu, 2014).
Tatil paketi satin alma karar sureci ile ilgili olarak ise bir ¢alismaya

rastlanilamamisgtir.

Yukaridaki bilgiler 1siginda bu c¢alismanin hazirlanmasina temel
olusturmasi dusutnulen arastirma problemi: “Turizm igletmelerinin pazarlama
iletisimi unsurlarindan biri olan tanitim goérsellerinin igindeki uyaranlarin
tuketicilerin tatil karar slrecinde itkisel karar verme egilimine veya

davranigina etki edip etmediginin belilenmesidir.”

1.2. Amag

Arastirma probleminin tespiti neticesinde yapilan literatur incelemesi
sonucunda konuyla ilgili alt yapi olusturularak amaca iligkin ¢ikarimlar
yapiimigtir. Yapilan g¢ikarimlar sonucunda arastirmanin temel amaci olarak
turizm igletmelerinin veya seyahat acentelerinin pazarlama iletisimi
unsurlarindan biri olan reklamdaki gbérsel ve sbézel mesajlarin potansiyel
tuketicilerin itkisel (disliinmeden, anlik olarak ve planlamadan) satin alma
davraniglari lzerindeki rolliniin aragtirimasi amaglanmaktadir. Bununla
birlikte calisma kapsaminda ifade edilen temel amag¢ dogrultusunda
asagidaki sorulara yanit bulunmaya calisilacaktir:

1. Tatil paketi satin alma karar surecinde i¢sel faktorlerin itkisel satin alma
egilimine etkisi var midir?

2. Tatil paketi satin alma karar surecinde digsal faktorlerin itkisel satin alma
egilimine etkisi var midir?

3. Tatil paketi satin alma karar surecinde itkisel satin alma egilimi itkisel
satin alma davranisini etkilemekte midir?

4. Tatil paketi satin alma karar slrecinde itkisel satin alma kararinin satin
alma sonrasi tatmine etkisi var midir?

5. Tatil paketlerinde kullanilan hangi gorsel uyaranlar tuketicilerin daha gok
ilgisini cekmektedir?

6. Tatil paketlerinde kullanilan hangi s6zel uyaranlar tlketicilerin daha ¢ok
ilgisini cekmektedir?

7. Hangi indirim oranlari/gesitleri tuketicileri daha c¢ok itkisel satin alma

davranisini etkilemektedir?



8. Tatil paketlerindeki hangi gorsel ve sOzel uyaranlar kadin ve erkekleri
daha cok etkilemektedir?

1.3. Onem

Alanla ilgili literatlr incelendiginde satin alma karari veren tiketicilerin
itkisel karar vermelerini hangi kosullarin etkiledigine yonelik yapilan
caligsmalar olmasina karsin bu ¢alismalarin hem kisitl sayida hem de sadece
geleneksel veri toplama ydntemleri kullanilarak yapildigi gortulmektedir.
Bununla birlikte turizm alaninda satin alma karar sureci ile ilgili itkisel

davranigi arastirmaya yonelik ¢alismalar ise oldukga sinirlidir.

Bu ¢alismanin amaci ve literature en 6nemli katkisi, galismadan elde
edilecek bilgilerin uygulayicilara (sektordekilere), akademisyenlere, politika
yapicilara ve pazarlama yoOneticilerine uygulanabilir ve muracaat edilebilir
bilgiler saglamaktir. Bu sebeple c¢esitleme (triangulation) veri toplama
yontemi (Anket, Elektroensefalografi, Deri Tepki Olclim, Kalp Atim Sayisi ve
G6z izleme) kullanilacaktir. Cesitleme ydntemi ile calismanin gecerliligi,
guvenilirligi ve elde edilen bilgilerin genellestirilebilirligi arttirilacaktir (Smith
1975; Babbie, 1983; Phillips, 1985; Cheng, 2005; Bogdan ve Biklen 2006).

Calismanin literattre diger bir 6nemli katkisi ise Koc ve Boz (2014a)
tarafindan pek cok bilim disiplinini incelemeye yonelik olarak daha once
ortaya atilan Psikonoérobiyokimya (Psychoneurobiochemisty) perspektifinin

genis capli olarak agiklanacak olmasidir.

Calisma kapsaminda satin alma karar surecinde itkiselligin rolu ile ilgili
en kapsamli ve en guncel yapisal bir model ortaya konulmaya c¢aligilacaktir.
Bununla birlikte satin alma karar surecinde itkiselligin, néro pazarlama
yontemleri kullanilarak (elektroensefalografi, galvanik deri tepki 6lgliim, kalp
atim sayisi ve goz izleme cihazlarr) elde edilen bilgiler ile beyin ve vicuttaki
tepkilerinin de ortaya konulacak olmasi literatlre ilave bir katki saglayacagi

dusunulmektedir.



1.4. Varsayimlar (Sayiltilar)

Yapilan calisma asagidaki varsayimlardan  faydalanilarak
sonuglandiriimigtir:

1. Potansiyel tuketicilerin tatil paketi satin alma karar surecinde itkisel
davranip davranmadigini élgmek icin hazirlanmis anket formu bu amaca
ulasmak icin uygun bir veri toplama aracidir.

2. Potansiyel tuketicilerin tatil paketi satin alma karar surecinde itkisel
davranip davranmadigini 6lgmek i¢in hazirlanmig deney proseduru bu
amaca ulasmak i¢in uygun bir veri toplama aracidir.

3. Potansiyel tuketicilerin tatil paketi satin alma karar surecinde itkisel
davranip davranmadigini élgmek igin hazirlanmig deney prosedurundeki
gorsel ve sOzel mesajlar bu amaca ulagsmada uygun bir veri toplama
aracidir.

4. Arastirma icin belirlenen 6rneklem ana kutleyi temsil etme kaabiliyetine
sahiptir.

5. Anketi cevaplayan katilimcilar tim maddeleri igtenlikle ve durist olarak
cevaplamiglardir.

6. Deneye katillan katilimcilar tim maddeleri igtenlikle ve durist olarak

cevaplamiglardir.

1.5. Sinirhliklar

Yapilacak calismanin tatil paketi satin alma potansiyeli bulunan
tuketicilere uygulanmasi dustnulmektedir. Ana kitle sayisinin  tespit
edilemeyecek duzeyde olmasindan dolayl ulasiimasi gereken o6rneklemin
tam olarak tespit edilememesi ¢alismanin ilk kisitini olugturmaktadir. Bu kisit

orneklem sec¢im yontemini ve orneklem sayisini etkileyecektir.

Zaman ve maliyet gibi kaynaklarin yetersizligi aragtirmanin bir diger
kisitini olusturmaktadir. Bu kisitlar, arastirmada toplanacak olan orneklemi
bazi bolgeler ile sinirlandirmistir. Bu sinirlandirmadan dolayi elde edilecek
olan sonuglar ile genelleme vyapilirken bu durumun g6z Onunde
bulundurulmasi faydali olacaktir. Calismanin literatlr olarak ulasilabilen alan

yazin ile sinirl olmasi, galismanin son kisitini olusturmaktadir.



IKINCi BOLUM
KURAMSAL GERGEVE

2.1. Arastirmanin Gerekgesi (Research Rationale)

Tuketicilerin itkisel satin alma davranisi ile ilgili calismalar son yillarda
daha ¢ok arastirmaci tarafindan arastirilmaktadir. Buna paralel olarak itkisel
(diigiinmeden, planlamadan ve anlik olarak) davranis ile satin alinan
arnlerin toplam satin alinan Urlnler igindeki payr da her gecen yil
artmaktadir. Ornegin 1945 — 1959 vyillari arasinda slipermarketlerden
aligveris yapan mausterilerin itkisel satin alma orani %38,2’den %50,9’a
cikmigtir (Stern, 1962). Alisveris merkezlerindeki itkisel satin alma orani ise
1970’lerin  sonlarina dogru %62'ye ciktigi goérulmektedir (Bellenger,
Robertson ve Hirschman, 1978).

itkisel satin alma davranisinin ginimiizde de yaygin oldugu
gorulmektedir. NEST’in (2013) arastirma sonucunda gére Ingiltere’deki
tuketiciler satin aldig1 Grtnlerin %85’ini ya hi¢ kullanmamakta ya da nadiren
kullanmaktadirlar. ingilizlerin yillik itkisel olarak satin aldiklari Griinlerin
yaklasik olarak yilda 1,2 milyar Sterlin (yaklasik 1,8 milyar dolar) oldugu
hesaplanmaktadir. Ayrica satin aldiklari Grtnleri kullanmayacagini belirten ve
itkisel olarak (riin alan ingiliz tiketiciler (%68) son zamanlarda itkisel satin
alma yapmadiklarini ve yapmalarinin da mamkun olmadigini belirtmisleridir.
Calismanin sonuglarina gore itkisel Uran satin alan tuketicilerin satin aldiklari
arinleri itkisel olarak satin aldiklarinin farkina bile varamadiklari
gorulmektedir. NEST'in (2013) calisma sonuglarina gore itkisel olarak
ayakkabi ve elbise satin alanlarin yaklasik %22’si satin aldiklari Granleri
higbir zaman kullanmadiklarinin belirtirken %20’den fazlasinin satin aldiklari

elbise ve ayakkabilari yalnizca bir kez kullandiklarini belirtmiglerdir. ingiltere



gibi gelismis bir Ulke olan Amerika Birlesik Devletlerinde (ABD) de itkisel
satin alma davranisinin olduk¢a yaygin oldugu soylenebilir. ABD’deki
supermarket aligverislerinin yaklagik %62’si ve luks UrUnlerin (luxury goods)
%80'’i itkisel olarak satin alinmaktadir (Zhang, Winterich ve Mittal, 2010).
Haussman’in (2000) calismasina gore ise tuketicilerin %90’ inin itkisel satin
alma egiliminedir. Itkisel satin alma egiliminde olan bu tlketicilerin sadece
%50’si kendilerini itkisel satin alma egilimine sahip olduklarinin farkindadirlar.
Buna karsin itkisel satin alma davranisinin toplam satin alma igindeki oranina
dair farkli sonuglar da bulunmaktadir. POPAI'nin (2012) galismasina gore ise
magazalardan yapilan aligverigin %76’s1 itkisel olarak yapilmaktadir. Yine
diger bir calismaya gore ise (NEFE, 2010) yetiskin ABD vatandaslarinin
%87’si itkisel satin alma davraniginda bulunmaktadir. Sonu¢ olarak itkisel
satin alma davranisi ile ilgili galigmalara bakildiginda tiketicilerin satin
aldiklari Grunlerin % 95’ine yakinini itkisel (impulsive —disinmeden, anlik
olarak karar verme) olarak aldiklari belirtiimektedir (Kollat ve Willet, 1967;
Cobb ve Hoyer 1986; Rook, 1987; Piron, 1991; Bayley ve Nancarrow, 1998;
Beatty ve Ferrel, 1998; Nichols, Li, Roslow, Kranendonk ve Mandakovic,
2001; Verplanken ve Herabadi, 2001; Kacen ve Lee, 2002; Coley, 2002;
Vohs ve Faber, 2003; Solomon, 2003; Gutierrez, 2004; Parboteeah, 2005;
Virvilaite, Saladiene ve Bagdonaite, 2009; Tendai ve Crispen, 2009; Mihic ve
Kursan, 2010; Tuttle 2012;). Bu veriye gore tluketicilerin itkisel satin alma
davranisinin bilinenin aksine planli satin alma davranigindan ¢ok daha fazla
bir orana sahip oldugu soéylenebilir. Bu verilere gore, itkisel satin alma
davranisinin ulastigi boyut gunumuiz ticari hayatindaki artan rekabet
ortaminda igletmelere gelirlerini arttirmalari igin énemli firsatlar sunmaktadir
(Xiazo ve Nicholson, 2012). Jeffrey ve Hodge’a (2007) gore sanal ortamdaki
itkisel tuketimdeki sadece % 1’lik artis ekonomik olarak 690 milyon dolarlik
aligverise denk gelmektedir. itkisel satin alma davranisinin magaza ve
aligveris merkezlerinde oldugu gibi sanal ortamda da yaygin oldugu

sOylenebilir.

Shen ve Khalifa’nin (2012) ¢alismasinin sonuglarina gore elektronik
ticarette satin alinan drunlerin %401 itkisel olarak alinmaktadir. Baska bir

calismada da benzer sonuglar bulunmustur. Kearney’in (2013) ABD ve
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Ingiltere’deki 3200 tiiketici ile yaptigi calismanin sonuglarina gére
magazalardan aligveris yapanlarin %40’ inin, internet sitelerinden aligveris
yapanlarin ise %25’inin itkisel olarak drin ve hizmet satin aldiklar
belirlenmistir. itkisel satin alma davranisi alisveris ortamina (érnegin, sanal
magaza veya aligsveris merkezi ) gore degisebildigi gibi mal veya hizmetin
satildigi sektore gore de degisebilmektedir. Yukarida itkisel satin alma
davraniginin yayginhigi ve sikhgi ile ilgili olarak yapilan galismalar ve ortaya
cikan rakamlar daha ¢ok mal Ureten sektorler ile ilgili oldugu gortlmektedir.
Buna karsin hizmet sektorunde urlnler genel olarak mallara goére fakli
motivasyon ve guduler ile satin alindigi i¢in itkisel satin alma davranisi farkl
yogunlukta olabilmektedir. Ozellikle gizli gldilerin ( Koc, 2000; Koc, 2002;
Koc ve Boz 2014a) ve haz oryantasyonlu satin alma egiliminin yogun oldugu
turizm sektorinde itkisel satin alma davranigina iten faktorler farkhlik
gOsterebilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999; March ve Woodside, 2005, 2007).

March ve Woodside (2005 ve 2007) ile Pine ve Gilmore'un (1999)
calismalarina gore tuketicilerin turizm Grunleri ve hizmetlerini satin alirken
gosterdikleri itkisel satin alma davranislari diger drin ve hizmetleri satin
almalarina goére farkhliklar gostermektedir. Zira turizm gibi deneyimsel
urinlerden elde edilen haz ile somut Urunlerin tuketilmesinden elde edilen
haz arasinda farkhlik bulunmaktadir. Tatil gibi deneyimsel Grunlerdeki itkisel
satin alma davranigi rutin hayat disinda 6zgurlik arama isteginden
kaynaklanmaktadir (Bayley ve Nancarrow, 1998). Otto ve Richie’ye (1996)
gore tuketicileri turizm Urdnlerini itkisel olarak satin almaya iten sebepler
genel olarak turizm destinasyonunun cazibesi, gonul rahathg: (peace of
mind) ve onaylanma duygusudur. Bazi yazarlar ise turizm Urlnlerinde itkisel
satin almaya iten sebepler olarak triin kategorisi (6rnedin otel, tatil kéyii vb.
gibi), seyahate birlikte c¢ikilacak kigiler (6rnegin, aile ve arkadaslar vb.
gibi), seyahat bigcimi (6rnegin havayolu, karayolu, demiryolu vb. gibi), tatil
yapilacak siire (bir hafta, bir ay vb. gibi) ve geg¢mis deneyimleri ileri
surmektedirler (Fodness ve Murray, 1999; March ve Woodside, 2007; Kim,
Choi, Agrusa, Wang ve Kim, 2010). ltkisel satin alma davraniginin
incelenmesi ekonomik acidan onemli oldugu gibi akademik acgidan da

dnemlidir. itkiselligin tiiketicilerin satin alma davranislari tizerindeki muhtemel
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etkileri dolayisiyla akademik agidan da 6nemli bir galisma alani oldugu cesitli
yazarlarca da belirtiimektedir (Bayley ve Nancarrow, 1998; Hausman, 2000;
Liang, 2012).

Pazarlama alaninda itkisel satin alma davranisi ile ilgili yapilan ilk
calismalarda itkisel satin alma davranisinin tiketicilerin gudulerinden
(drives) ziyade pazarlama teknikleri ile olusan olumsuz bir durum oldugu
belirtiimektedir (Ainslie, 1975; Levy, 1976). Buna karsin daha sonra yapilan
calismalarda ise itkisel satin alma davranisinin daha c¢ok hazza yonelik
duygulari tatmin eden bir fonksiyona sahip oldugu belirtiimeye baslanmistir
(Piron, 1993; Rook ve Fisher, 1995; Thompson, Locander ve Pollio, 1990).
itkisel satin alma davranisinin karmasik yapisi ve planh satin alma (satin
almadan énce ve sonraki safhayi detayli olarak degerlendirerek satin alma)
karar surecine goére daha tutarsiz (inconsistent) olmasi sebebiyle bireyin
hangi uyarana maruz kaldiginda ya da hangi duygudurum dizeyinde ortaya
gikacagini kestirmenin zor oldugu sdylenebilir. Itkisel satin alma davranisini
tetikleyen faktorlerin belirlenmesindeki zorluklar itkisel satin alma davranisi
ile ilgili calismalarin artarak devam etmesini motive etmektedir (Dittmar,
Beattie ve Firese, 1996; Bayley ve Nancarrow, 1998; Wood, 1998; Jones,
Reynolds, Weun ve Beatty, 2003; Lee ve Kacen, 2008; Silvera, Lavack ve
Kropp 2008; Sharma, Sivakumaran ve Marshall, 2009; Xiao ve Nicholson,
2012; Saraswat, 2013; Kong ve Chung, 2014; Battner ve digerleri, 2014; Li,
2015). Bu sebeple itkisel satin alma davranigi tiketici davranisi alaninda da
oldukga Oonemli bir ¢alisma alanidir (Dittmar, 1996; Vohs ve Faber, 2007,
Sharma, Sivakumaran ve Marshall, 2009).

Tuketici davranigi alaninda itkisel satin alma davranigi ile ilgili
calismalara bakildiginda calismalarin genellikle reklamlarin
(advertisements) (Van Raaij, 1989; Chandon, Chtourou ve Fortin, 2003;
Guiterrez, 2004; Liao, Shen ve Chu, 2009), web sitelerinin (Madhavaram ve
Laverie, 2004; Verplanken, Herabadi ve Perry, 2009; Wells, Parboteeah ve
Valacich, 2011), tiiketicilerin duygudurumunun (mood) (Beatty ve Ferrell,
1998; Rook ve Gardner, 1993; Verplanken ve Sato, 2011; Fenton-O'Creevy,
Furnham, Dibb ve Davies, 2012; Ozer ve Gultekin, 2015), kigilik
6zelliklerinin (Youn ve Faber, 2000; Baumeister, 2002; Lin ve Chuang,


http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1361-2026&volume=10&issue=4&articleid=1571847&show=html
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1361-2026&volume=10&issue=4&articleid=1571847&show=html
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1750-6182&volume=6&issue=3&articleid=17047035&show=html
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1750-6182&volume=6&issue=3&articleid=17047035&show=html
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1750-6182&volume=6&issue=3&articleid=17047035&show=html
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1750-6182&volume=6&issue=3&articleid=17047035&show=html
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1750-6182&volume=6&issue=3&articleid=17047035&show=html
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2005; Shahjehan, Qureshi, Zeb ve Saifullah, 2012; Bratko, Butkovic ve
Bosnjak, 2013; Thompson ve Prendergast, 2015), kontrol yoksunlugunun
(lack of control) (Youn ve Faber, 2000), kisisel ve ¢evresel etkenlerin (Peck
ve Childers, 2006), 6zkimligin (Dittmar, Beattie ve Friese, 1995; Lee ve
Kacen, 1999), kiiltiirel degerlerin (Kacen ve Lee, 2002, Lee ve Kacen,
2008; Zhang, Winterich ve Mittal, 2010), yasin (Helmers, 1995; Wood, 1998)
ve cinsiyetin (Dittmar, Beassie ve Friese, 1995; Rook ve Fisher, 1995;
Coley, Burgess, 2003; Lin ve Lin, 2005; Cheng, Chuang, Wang ve Kuo,
2013; Khasgiwala ve Sain, 2014) itkisel satin alma davranigi Uzerindeki
etkilerinin incelendigi gorulmektedir.

Yukaridaki c¢alismalarda da gorulecegi Uzere tuketici davranisi
alaninda itkisel satin alma davranigi ile ilgili literatirin genel olarak
tuketicilerin i¢sel faktorlere (6rnegin, duygudurum ve kigilik gibi) odaklandigi
gorulmektedir (Lucas ve Koff, 2013). Bununla birlikte yapilan ¢alismalarda
itkisel satin alma davranisini butunsel olarak (igsel ve dissal faktoérlerin
etkisini ayni ¢galismada inceleyen) inceleyen ve butuncul bir model 6nerisi
sunan yeterli miktarda ¢alisma bulunmadidi goérilmektedir. Mevcut bazi 6ncu
modellerin ise eski tarihli ¢alismalar oldugu gorulmektedir (Beatty ve Ferrel
1998). Bunun yaninda ortaya konulan bazi modellerin ise belirli bir ortama
(6rnegin magaza ve siipermarket) veya Urline yonelik oldugu goérulmektedir
(Dameyasani ve Abraham, 2013; Mohan, Sivakumaran ve Sharma, 2013;
Cho, Ching ve Luong, 2014). Ornegin, Beatty ve Ferrell'in (1998) ortaya
koydugu model kapsamli olmasina karsin calisma oldukga eskidir. Ayni
zamanda modelin analiz sonucunda elde edilen uyum degerleri kabul
edilebilir dizeyde olmasina ragmen oldukga distk oldugu gorulmektedir.
Park, Kim ve Forney’in (2006) itkisel satin alma davranisi ile ilgili ortaya
koydugu modelin ise daha ¢ok giyim ve moda ile ilgili oldugu gorulmektedir.
Lee (2008) ile Sharma, Svakumaran ve Mohan’in (2012) sundugu modeller
ise daha ¢ok magaza ortaminda tuketicilerde ortaya c¢ikan itkisel satin alma
egilimi ve niyeti ile ilgilidir. Koc’'un (2013) da ifade ettigi gibi son yillarda
tuketicilerin satin alma kararlarinda drtnlerin fonksiyonel (6rnegin sagladigi
fiziki faydalar) 6zellikleri dnceligini daha ¢ok psiko-sosyal (6rnegin sagladigi

haz ve ustunlik duygusu) Ozelliklere biraktigi goralmektedir. Dolayisiyla bu
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caligmalarda itkisel satin alma davranisinin onculleri ve etki ettigi bazi
faktorler ile ilgili ortaya konulan modellerin yeni ¢alismalar ile sorgulanmasi
gerektigi sodylenebilir. Bunun yaninda itkisel satin alma davranigi ile ilgili
calismalardan verilerin anket yolu ile elde edildigi goriiimektedir. itkisel satin
alma kararinin beyin ve bedendeki tepkiler neticesinde olustugu
dusundldugunde itkisel satin alma davranisinin hangi bedensel tepkiler
sonucunda olustugunun farkh yontemler ile de ele alinmasi gerektigi

soylenebilir.

Katilimcilardan elde edilen verilerden istatistiksel olarak anlaml
sonuglar elde edilebilse de insanlar her zaman gergek dusunduklerini anket
veya gorugsme gibi geleneksel veri toplama yoOntemlerinde ifade
edemeyebilmektedirler. Bu durumun ise genel olarak insanlarin toplumsal
uyum saglamak istemesi ve davraniginin altinda yatan gizli gudulerin
(hidden motives) farkinda olamamasindan kaynaklanabilmektedir (Koc ve
Boz, 2014a). Bu nedenle bu galismada tuketicileri itkisel satin almaya iten
faktorler geleneksel veri toplama yontemlerinden anketin yaninda
EEG(Elektroensefalografi), GSR (Galvanik Deri Tepki Olgiim), HR (Kalp Atim
Sayisl) ve goz izleme gibi yenilik¢i veri toplama ydntemleri ile elde edilecek
bilgilerle de odlgulecek olup veriler arasindaki tutarliiga bakilarak itkisel satin
alma davranigi farkli veri toplama yontemleri araciligiyla dlgulecektir.

Boylelikle bu calismada tlketicileri itkisel satin alma davranisina iten
oncu sebepler (antecedent/precursor) hem yapisal bir model hem de beyin
ve beden tepkisini Ol¢gen yenilikgi veri toplama yontemleri ile de ortaya
konulacaktir. Elde edilen veriler psikonodrobiyokiya
(Psyhoneurobiochemistry) yaklasimi cercevesinde degerlendirilecek olup
itkisel satin alma davranisina literatur taramasinda ulasilabilen alan

yazindaki en genel perspektiften bakilmaya calisilacaktir.

2.2. Tuketici Karar Verme Siireci ve Tatil Satin Alma Karari

Karar verme davranisinin modern hayat i¢inde bireysel, ticari ve
toplumsal agidan temel bir fonksiyonu bulunmaktadir (Croizer ve Yanyard,

1997). Zira her turlU ticari ve insani faaliyetin bir karar sonucunda olustugu
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sOylenebilir. Karar verme olgusu 6nemi dolayisiyla ¢ok sayida bilim disiplini
tarafindan da arastirilmaktadir (Innocenti ve Sirigu, 2012). Karar verme
davranisi ile ilgili 6ncu g¢alismalarin daha ¢ok mikro iktisat (von Neumann
ve Morgenstern, 1953) ve psikoloji (Edwards,1954) alanlarinda yapildigi
goOrulmektedir. Gunumuzde ise karar verme davranisi ile ilgili calisma yapan
bilim dallarinin basinda yine iktisat, psikoloji ve sosyoloji gelmektedir
(Decrop, 2006).

Karar verme davranigi ile ilgili farkli disiplinlerde yapilan calismalar
olmasina ragmen karar verme davranigl olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir
(Chase, Driscol, Stewart, Hayhoe ve Leech, 2007). Bu sebeple karar verme
surecinin dogru bir sekilde anlasiimasi ve tespit edilmesi tiketicilerin mal
veya hizmetleri segerken nasil karar aldiklarini belirlemek agisindan hayati
bir 6nem tasimaktadir (Hartati, 2004). Karar verme davranigini etkileyen
faktorleri inceleyen c¢aligmalarin genel olarak 5 baslk altinda toplandigi

gOrulmektedir. Bu faktorler;

¢ Risk, belirsizlik, stress vb. gibi etkenler (Kihberger, 1998; Gonzales,
Dana, Koshino ve Just, 2005; Stout, Rock, Campbell, Busemeyer ve Fin,
2005).

e Mevsimsellik, hava kosullari, bulunan ortam vb. gibi etkenler (Hoffman ve
Turley, 2002; Kramer ve Weber, 2012)

e Duygusal faktorler (Andreassen ve Lindestad, 1993; Stauss ve Neuhaus,
1997; Vogt ve Fesenmair, 1998; Bloemer ve de Ruyter, 1998;
Athanassopoulor, Gounaris ve Stathakopoulos, 2001; Lucey ve Dowling,
2005; Han, Lerner ve Keltner, 2007; de Rojas ve Camarero, 2008

o Genetik, fizyolojik ve norolojik etkenler (Denk, Walton, Jennings, Sharp,
Rushworth ve Bannerman, 2005; Cole vd., 2008; Reimann ve Bachera,
2010)

o Kisilik 6zellikleri (Mazas, Finn ve Steinmetz, 2000; Laurio ve Levin, 2001;
David, Patte, Tweet ve Curtis, 2007)

olarak sayilabilir.

Karar verme davraniginin tanimi literatlr incelendiginde genel olarak

iki ve daha fazla secenek arasindan kisiye en uygununu se¢gme davranigi
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olarak 6zetlenebilir (Kahneman ve Tversky, 2000; Rodrigez, Martinez ve
Herrera, 2013). Literatlre bakildiginda karar verme davranisinin genel olarak
biligsel bir sure¢ (bir durumun farkina varma, anlama, degerlendirme ve
karar verme siireci) sonucunda gergeklestigi gorilmektedir. Bu surecin bes
asamadan olustugu goérulmektedir (Deacon ve Firebaugh, 1975; Solomon,

Bomossy, Askegaard ve Hog, 2006; Koc, 2013). Bu asamalar;

o Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi / intiyacin fark edilmesi

¢ Bilgi toplama

e Alternatiflerin degerlendiriimesi

e Kararin Uygulanmasi / Satin alma kararinin verilmesi

e Satin alma sonrasi degerlendirme sureci

ihtiyacin Ortaya Gikmasi/ Farkedilmesi

l

Bilgi Toplama

v

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

k4

Karar Verme Davranisi / Satin Alma

Y

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Siireci

Sekil 1. Tuketici Karar Verme Siireci

1. ihtiyacin Ortaya Gikmasi / Fark edilmesi: Bu siirecgte tiiketici
biligsel, fizyolojik, psikolojik ya da disg uyaranlar tarafindan tetiklenerek bir
ihtiyacini fark etmektedir (Pride ve Ferrel, 2010). Tlketicinin ihtiyacini fark

etmesine sebep olan faktorler ise (Koc, 2013);

e Tuketicinin elindeki mal veya hizmetin tukenmesi (sutun bitmesi,

kaskonun slresinin bitmesi),
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e Kullanmis oldugu mal veya hizmetlerden memnun olmamasi,

e Cevresel faktorlerin degismesi (aile yapisinin degismesi, Kisinin bir
etkinlige davet edilmesi),

e Mali sartlarin farkhlasmasi (isten ayrilma, yeni ise grime, beklenmeyen

bir yerden ekstra para gelmesi),

olarak belirtilebilir. ihtiyacin fark edilmesinde genel olarak tiiketici mevcut
durum (actual state) ile ideal durum (ideal state) arasinda 6nemli bir fark
algilamasi etkili olmaktadir. Sekil 2’ye gore tuketici iki sekilde ihtiyacinin
farkina varmaktadir. Birinci asamada tuketici mevcut durumdan sikilmakta ve
tikenmektedir. Ornegin susamakta ya da acikmaktadir. Tiiketici daha sonra
ihtiyacini fark etmektedir. ihtiyacini giderdikten sonra tekrar ideal duruma

veya hemostatik dengeye ulagmaktadir.

ideal Durum ideal ideal
Mevcut Durum Mevcut J’
Mevcut
ihtiyac Yok Firsatin Farkedilmesi ihtiyacin Tanimlanmasi

Sekil 2. intiyacin Fark Edilmesinde Mevut ve ideal Durum Arasi Gegis
Kaynak: Solomon, 2006: 297

2. Bilgi Toplama: Bilgi toplama davranigi, tuketici ihtiyacini fark
ettikten veya bir ihtiyag ortaya c¢iktiktan hemen sonra baslar (Khan, 2006). Bu
asamada tuketici ihtiyacini hangi mal veya hizmet ile karsilayacagini
belirlemek igin bilgi toplamaktadir (Koc, 2013). Tuketiciyi bilgi toplamaya iten
sebeplerden biri de yanlis tercih yapma ile ilgili endisesini azaltmaktir (Aydin
ve Ozer, 2005). Bu sekilde kisi satin alma sonrasinda yasayacagi biligsel
uyumsuzlugu (cognitive dissonance) azaltmaya calismaktadir (Festinger,
1962; Etzel, Stanton ve Walker, 1997). TUketicinin bilgi toplamasini arttiran
ve azaltan farkli durumlar olabilmektedir. Buna goére tuketicinin bilgi

toplamasini arttiran ve azaltan durumlar Cizelge 1'de gosterilmektedir.
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Cizelge 1. Tuketicide Bilgi Toplamayi Arttiran ve Azaltan Durumlar

Bilgi Toplamayi Arttiran Durumlar

Bilgi Toplamayi Azaltan Durumlar

e Bilgi topladiginda ¢ok fayda
saglayacagina inanirsa,

e Uriine kars ilgisi yiiksekse,

e Eger aligveris yapmay! seviyorsa,

e Tuketicinin yeterli zamani varsa,

e Tuketici bir yerden bagka bir yere
bilgi toplamak igin gitme imkani
varsa,

e Satin almayi digundugu mal veya
hizmet ile ilgili bilgiye kolaylikla
ulasma imkani varsa,

e Uriinlin birden fazla Ozelligi varsa,

e Ayni Urinden c¢ok sayida farkli

marka ve fiyat varsa,

e Arastirmanin maliyeti pahaliysa,

e Tuketici ayni Urinu daha o6nce de
satin almissa,

e Sosyal baski ile tuketiciye bir Grinu
satin almasi israr ediliyorsa,

e Arastirma sonucunda elde edilecek

bilgiye olan guiven azsa,

Kaynak: (Koc, 2013: 450-466

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: ihtiyacin ortaya gikmasinin

ardindan ihtiyaci duyulan hizmetler hakkinda bilgi topladiktan sonra elde

edilen bilgiler tuketicinin 6nceliklerine gore degerlendiriimektedir. Tuketici bu

asamada genel olarak urunu degerlendirirken;

e Aklinda urunle ilgili topladigi bilgi ile beklentileri ne kadar uyumlu

olduguna,

e Bilgi topladig! Granun rakip Urunlere kargi avantajlarina,

e Urlinlin satin alma islemlerinin kolay olup olmamasina,

e Urlinin satin alindiktan

sonra

hemen kullanmaya baglanip

baslanilamayacagina gore alternatifleri degerlendirmektedir.

4. Karar Verme / Satin Alma: Tuketici bu asamada alternatifleri

arasindan kendisi i¢gin en uygun olan (en ¢ok fayda vermesini bekledigi,

beklentilerini en ¢ok kargiladigina inandigi) Grin veya hizmeti satin almaya

karar vermektedir (Butler ve Peppard, 1998). Ayni zamanda satin alma iglemi

de bu asamada tamamlanmaktadir.
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5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Siireci: Tuketici bu asamada
satin aldigi mal veya hizmetin dogru bir karar olup olmadigini, gercekten
beklentilerini karsilayip karsilamadigini ve c¢evresindekilerin aldigi karari
dogru bulup bulmadigini degerlendirmektedir. Bu asama bir anlamda
O0grenme agsamasli olarak ta nitelendirilebilir. Tuketici bu agsamada sonraki
satin alimlari igin tecribe edinmis olmaktadir. Bu tecrubelerden 6grendikleri

de sonraki satin alma kararlarini etkileyebilmektedir (Koc, 2013).

Genel karar verme sureci ile tatil karar verme sureci arasinda yakin
benzerlikler bulunmaktadir. Bununla birlikte asagidaki Sekil 3’e bakildiginda
tatii karar verme surecinin daha karmasik bir yapiya sahip oldugu
gorulmektedir. Ozellikle bilgi toplama slreci diger Grtnlerin bilgi toplama
surecine gore daha derinlemesine ve akran merkezli (arkadaglarin, aile
tyelerinin ve is arkadaslari gibi tanidiklarin tavsiyeleri ile) oldugu soylenebilir
(Bonera, 2008).

Asagidaki tatil karar verme surecine bakildiginda tatil ihtiyacinin
ortaya ¢ikmasi veya fark edilmesinde oncelikle cevresel degiskenlerin etkili
oldugu goérulmektedir. Sonrasinda kigiyi tatil paketi satin almaya motive eden
faktorler bulunmaktadir. TUketicileri motive eden unsurlar genel olarak iten ve
ceken faktorler olarak ikiye ayrilmaktadir. Tuketicileri tatil paketi satin almaya
iten faktorler igin gunluk hayatin rutininden c¢ikmak, kacgig, sayginlik
kazanmak ve sosyal etkilesimi arttirmak gibi faktorler sayilabilir (Jensen,
2011). Ceken faktorler ise bodlgenin dogal guzellikleri, cazibesi, etkinlikler
(6rnegin, tekne turlari, safari, golf gibi), ulasim imkanlari, alt yapi, tarihi
guzellikleri, yiyecek icecek imkanlari, konaklama imkanlari, aligveris
merkezleri, rekreasyon etkinlikleri, pazarlama iletisimi mesajlari ve indirim
kampanyalari sayilabilir (Plangmam, Mujtaba ve Pirani, 2012; Morrison,
2013). Tuketiciyi motive eden faktdrler sonucunda tatile c¢ikma istegi
olustuktan sonra tatile ¢ikma amaglari belirlenmektedir. Tatil amaglarini
belirlerken tuketicinin gegmis deneyimleri de etkili olabilmektedir. Tatile ¢gikma
amagclarina uygun olarak alternatif bdlge secgenekleri olusturulmaktadir.
Belirlenen alternatif bolgelerde alternatifli otel segenekleri olusturulmaktadir.
Sonraki asamada ise gidilecek bolge secilerek bolgedeki alternatif otellerden
en uygunu secilerek tatil paketi satin alma karari verilmektedir. Sekil 1 ve
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Sekil 3'te goruldugu gibi tatil karar sureci ve karar verme surecinin safha

safha devam eden bir hiyerarsi ve donguye sahip oldugu gorulmektedir.

Fakat son yillarda yapilan galismalar karar verme davranisinin her zaman

hiyerarsik olarak ilerleyen bir stire¢ olmayabildigini gostermektedir.

Tatil Kararinin
Verilmesi

En Cok Memnun
Edebilecek Oteli
Secme

Tatil Kararinin
Alinmasi
Rezervasyonun
Yapilmasi

Potansiyel Tatitci |<—> Cewvre
R Motive Eden
g g Unsurlar
c x v
8O
% S Tatil Tercihleri
ﬁ g (Alternatif Stratejiler)
: o
£ c
% § Tatile Cikma Karar Evde Kalma Karari
[~ Verme Verme
= c
o= |
Tatile Cikma
Amaglarini Belirleme
Tatil .
g Deneyimi Bilgi Toplama
K}
% Sistematik Bilgi
= Mevecut Bilgiler stematik Big!
S Toplama
[
Uygun
Destinasyonlari
Belirleme
) Uygun
E Destinasyonlarda
"E Otelleri Belirleme
[)
< |}
& Belirlenen Otelleri
8 Tatil Amacina Gére
'E Degerlendirme
£ 1
c Memnun Memnun
Kol Edebilecek Otelleri Etmeyecek Otelleri
< Segme Secme
Memnun Memnun
Edebilecek Otel Etmeyecek Otelin
Listesi Olusturma Bulunmamasi

T

|

RV

Tatilden
Vazgegme

Tatil Amaglarini
GoOzden Gegirme

Tekrar
Arama
Yapma

Sekil 3. Tatil Karar Verme Sureci

Kaynak: Goodall, 2004:180
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Bir tuketicinin tatil paketi satin alirken ¢ok sayida karar ve alt karar
almasi gerekebilmektedir (Smallman ve Moore, 2010). Ornegin bir otomobil
satin alacak tlketici genel olarak hazza veya faydaya yodnelik degiskenlerden
ilgileniminin (involvement) en yuksek oldugu ozellikleri (prestij, yakit, renk,
saglamlik, dretilen (llke, fiyat, imaj, saglamlik, édeme imkani, ikinci el
piyasasi gibi) alternatifler ile kiyaslayarak bir karara varabilmektedir. Fakat
tatil karar alirken bu etkenlerden baska degiskenler karar verme sulrecinin
icinde degerlendirilebilmektedir. Tatil karari verilirken nereye gidilecegi, hangi
vasita ile gidilecegi, kimin ile gidilecedi, ne kadar sure kalinacagi, hangi
destinasyona gidilecegdi, hangi acente ile gidilecegi, daha 6nce gidilen yere
tekrar gidilip gidilmedigi, tatile hangi donemde gidilecegi gibi farkh kriterler de
karar verme surecine dahil olmaktadir (Bonera, 2008). Ayni zamanda tatil
yapilacak bolgedeki doga devamli bir dongu halinde olacagi i¢in dogal sartlar
da karar surecine dahil olmaktadir (Moutinho, 1987). Tatil karari verirken bir
diger dnemli nokta ise tatile gidilen otelden veya bdlgeden beklentilerini
kargilayip kargilamayacagi ve memnun kalinip kalinmayacagr konusunda
kimsenin yeterli bilgiye sahip olup olmamasi da 6nemlidir (Smallman ve
Moore, 2010). Ayni zamanda tuketici daha once gittigi bir tatil bolgesi veya
otelden memnun kalsa bile yenilik arama (novelty seeking behavior), duygu
arama (sensation seeking behavior) ve cesit arama (variety seeking
behavior) gibi guduller ve gizli guduler tuketicinin tekrar ayni bolgeye gitme
kararini olumsuz etkileyebilmektedir (Crompton, 1979; Dann, 1981;
McAlister, 1982; Scott, 1996; Goossens, 2000; Pizam, Reichel ve Uriely,
2001; Petrick, 2002; Feng ve Jang, 2004; Lepp ve Gibson, 2008). Bununla
birlikte tatil karari verirken aile bireyleri de karara farkl agsamalarda ve farkl
sekillerde etki edebilmektedir (Mangleburg 1990; Koc, 2004). Bir insanin
genel olarak bir artn satin alirken veya yasamindaki gelismeler ile ilgili karar
verirken Sekil 1’deki karar verme silrecini izledigi sdylenebilir. Fakat genel
olarak tuketiciler bir Grin veya hizmet icin satin alma karari verirken her
zaman rasyonel olarak bes asamadan olusan satin alma karar surecini
izleyerek ve kendilerine en ¢ok faydayr saglamasini bekledigi alternatifleri
secgerek tercihlerini yapmayabilmektedirler. TUketici, karar verirken digsal ve
icsel faktorlerin etkisi ile bes basamaktan bazilarini atlayarak rasyonel

olmayan (irrational) kararlar alabilmektedir.
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Genel olarak klasik iktisadi perspektiften bakildiginda insanlar yeterli
bilgiye, zamana ve bilgiyi igsleme glcune (information processing power)
sahip olduklarinda kararlarini faydalarini maksimize etmek (expectation
utility) icin akilci segimler yaparlar (Naqvi, Shiv ve Bechara, 2006; Oullier,
Kirman ve Kelso, 2008). Bu bakis agisina gore insanlar muhtemel
seceneklerden en ¢ok fayda saglayacagina inandiklari alternatifi secgerler
(von Newmann ve Morgenstern, 1953). Literatlirde karar verme surecinde
akilcihgin 6nemli olduguna inanan ve bunu kanitlamaylr amaclayan ¢ok
sayida ¢alisma bulunmaktadir (Hwang ve Fesenmaier, 2011). Buna karsin
Jonah Lehrerin (2009: 15) karar verme ile ilgili oncl kitabinda “insanin
akilci bir varlik olduguna iligkin bu varsayimin tek bir kusuru vardir, o da
yanhs olmasidir’” demektedir. Bu sb6zle bahsedilmek istenen yaygin goérisun
aksine insanlarin genelde rasyonel olmayan kararlar aldiklarini belirmektedir.
Calismalarda da insanlarin karar alirken pek c¢ok durumdan etkilendigi
belirtiimektedir (Averil, 1973; Kahneman ve Tversky, 1979, Damasio, 1994).

Insanlarin kararlarini etkileyen faktérlerden biri olan duygularin
insanlarin kararlarinda hayati roli bulunmaktadir. (Kahneman, Ritov ve
Schkade, 1999; Loewenstein ve Lerner, 2003; Bernheim ve Rangel, 2004;
Slovic, Finucane, Peters ve MacGregor, 2004). Ayrica son zamanlarda
yapilan bir c¢alismada beynin duygusal aktivasyondan sorumlu olan
bdlgesinden (limbic system) akilci bolgesine (frontal cortex) giden sinyal
sayisi akilci bolgeden duygusal bdlgeye giden sinyal sayisina oranla 10 kat
fazladir (Hawkins ve Blakeslee, 2004). Hatta Bachera ve Damassio’ya (2005)
gOre beyindeki duygusal aktivasyondaki eksiklik alinan kararin kalitesini
azaltmaktadir. Literatirde bireylerin karar verme surecindeki hiyerarsiyi

bozan i¢sel ve digsal faktorler ile ilgili Gnemli calismalar bulunmaktadir.

Bu calismalardan ilki Kahneman ve Tversky'nin (1979) ortaya
koydugu Beklenti Teorisi’dir (Prospect Theory). Beklenti Teorisine gore
gore insanlar kaybetmemeye kazanmaktan daha ¢ok 6nem vermektedirler.
Ornegin ameliyat olacak bir hastaya ameliyat oldugu takdirde %90 yasama
ihtimali bulundugu sdylendiginde riske girip ameliyat olma egdiliminde olacag,
bunun aksine %10 o6lme ihtimali bulundugu soylendiginde ise riske

girmeyerek ameliyat olmamayi tercih etme egiliminde olacag belirtiimektedir.
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Buna gore kisiye ameliyat olmasi ile ilgili cumle kurarken %90 basari sansi
ifadesi yerine %10 basarisizlik sansi ibaresi eklendiginde vazgec¢cmesi

rasyonel olmayan bir karardir. Clnku iki ifadede de ihtimaller aynidir.

Langerin (1975) Kontrol Yanilsamasi (lllusion of Control) teorisine
gbre insanlarin olumsuz sonuglar dogurabilecek durumlari kontrol etme
ediliminde olmasinin karar verme de degerlendirme surecini etkiledigini
ortaya koymaktadir. Buna gore insanlar piyango biletini kendileri ¢ektiklerinde
kendilerini daha sansli olarak gorebilmektedirler. Ayni sekilde her sey dahil
bir otelde agik bufeden kendi salatalarini segecek olan tiketiciler ayni
salatay1 garsonlar hazirladiginda kendi hazirladiklari salatalari begenme
egdiliminde olabilirler (Koc, 2013).

Thaler (1992) calismasinda insanlarin bir Grun hakkindaki satin alma
karari, bir uranle ilgili olarak yapilan indirimin orani Granun toplam bedeline
olan orani degistikgce farklilasmaktadir. Teoriye gére 6rnedin, 200 TL'lik
elektrik supurgesi almak isteyen bir tiketicinin Grinun fiyatinda 50 TL indirim
oldugunu o6grenip magazaya aligveris yapmak icin gidebilmektedir. Fakat
tuketici magazaya gittiginde vyetkili, tuketicinin almak istedigi elektrik
supurgesi indiriminin magazalarinda gecerli olmadigini 15 dakika yurime
mesafesi olan dijer magazada indirimli olarak satildigini séyliyor. Magaza
yetkilisi tuketiciye ayni supirgeyi 50 TL indirimli sekilde 15 dakikalik
mesafedeki diger magazadan alabilecegini sdylediginde tuketici yuruyerek
elektrik supulrgesini satin alma egiliminde olacaktir. Fakat senaryo biraz
degistiginde ise tlketicini farkli bir karar verme egiliminde olabilecedini
belirtmektedir. ikinci senaryoda ise ginlerdir 1975 TL'lik salon takimi almak
isteyen bir tuketicinin 50 TL indirimle almak igin diger magazaya 15 dakika
yurimeye istekli olmayabilecedi belirtiimektedir. Burada indirim sonucunda
elde edilecek kazang ayni olmasina ragmen (her iki durumda da 50 TL
kazan¢ bulunmakta) kazancin drundn fiyatina karsi orani degistigi igin
degerlendirme de degisebilmektedir.

Arkes ve Blummerin (1985) Batik Maliyet Teorisi'ne (Sunk Cost)
gOre insanlar bazi durumlarda rasyonellikten uzaklasabilmektedirler.

Calismada duretilen teoriye gore bastan ddenen ve geri alma ihtimalinin
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olmadigi mal veya hizmet alimlarinda bedeli 6deyen kisi maksimum faydayi
saglamak igin elinden gelen tiim gayreti gésterecektir. Ornegin hersey dabhil
bir otelde tatile gidenler 24 saat boyunca sunulan yiyecek ve igeceklerden
muUmkin oldugunca tiketme edilimindedirler. Zira burada tlketiciler tim
hizmetler icin para vermislerdir ve verilen bu parayl “Batik Maliyet’ olarak
degerlendirmektedirler. Sunulan hizmetlerden faydalanmadiklarinda ise

kendilerince bosuna para verdikleri hissine kapilabilmektedirler.

Tversky ve Shafir (1992) calismalarinda c¢atisma yasayan Kkisilerin
nasil karar verdikleri ile ilgili deneysel bir calisma yapmislardir. Calismaya
goOre Kisiler segim yaparken catisma yasamasi onlarin verecekleri karari
ertelemelerine ve daha detayli arastirma ihtiyaci duymalarina sebep
olabilmektedir. Ornegin bir bélgede tatile ¢ikmak icin detayli bir arastirma
yapan tuketici bir tatil web sitesinde goérdigu otelin fiyatini farkh tatil web
sitelerinden daha ucuza gordugunde zaten o bdlge ve bdlgedeki oteller
hakkinda bilgisi oldugu igin o tatil kdyu igcin rezervasyon yapma egiliminde
olacaktir. Fakat tuketiciye diger sitelere gore daha indirimli iki otel

sunuldugunda tuketici genellikle biraz daha arastirma egiliminde olacaktir.

Prelec ve Siemesterin (2001) yaptigi ¢alismanin sonuglarina gore
tuketicilerin 6demelerini kredi kartiyla ya da nakit olarak yapmalarinin
O0demeye razi olduklari meblagi etkiledigi ortaya koyulmustur. Buna gore iki
sinifta bir mag bileti icin ayri ayri acik arttirma yapilmigtir. Birinci sinifta belirli
sayida bilet igin acgik artirma yapilacak ve kazananlar ertesi glin nakit olarak
Odeyecekler. Diger sinifta da ayni agik arttirma yapilmis fakat kazananlara
ertesi gin kredi kartiyla 6deyebilecekleri sdylenmistir. Ug ayri mag igin
yapilan bilet agik arttirmasinda kredi kartiyla alinacak bilet ile nakit 6denerek
alinacak bilet arasinda iki katina yakin fiyat farki ¢ikmigtir. TUketiciler kredi

kartiyla 6deme yaptiklarinda daha fazla 6demeye razi olduklari gérulmustar.

Yukarida anlatilan teorilerde de goruldugu gibi insanlar her zaman
planli ve rasyonel kararlar vermemektedirler. Hatta daha 6nce de ifade
edildigi Uzere daha ¢ok rasyonel olmayan kararlar verdigi gortlmektedir.
Tuketicileri rasyonel olmayan kararlar vermeye iten pekgok faktor
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bulunmaktadir. Bu faktorlerden biri de itkiselliktir. Asagidaki bolumlerde

itkiselligin tanimi, dnemi ve ozellikleri ile ilgili bilgiler verilecektir.

2.3. itkisel Satin Almanin Tanimi

itkisellik denildiginde daha ¢ok saglik alaninda kullanilan dikkat
eksikligi ve hiperaktivite bozuklugu (DEHB), calma hastaligi ve madde
bagimlihg: gibi kavramlar akla gelmektedir. Literaturde itkisellik ile ilgili
yapilan tanimlardan yola ¢ikarak itkisellik genel olarak kisinin belirli bir uyaran
kargisinda (6rnegin bir reklam) sabirsizlik (sebatsizlik —impatience-),
dikkatsizlik, risk arama (risk seeking), heyecan arama, zevk arama
(pleasure seeking), hemen elde edecegi kuguk kazanci gelecekte elde
edecedi buylk kazanca tercih etme, zarar gérme ihtimalini éngérememe
davranisi olarak tanimlanabilir (Evenden, 1999; Hollander ve Evers, 2002;
Swann, Bjork, Moeller ve Dougherty, 2002; Nasser, Gluck ve Geliebter,
2004). itkisel davranma psikoloji, psikiyatri ve tip alaninda arastiriimakla
birlikte pazarlama alaninda da satin alma davraniginda olumlu olumsuz
sonuglarl ve hangi durumlarda ortaya c¢iktigi en ¢ok arastirilan konularin

basinda gelmektedir.

itkisel satin alma davranigi ile ilgili olarak literatiirde ¢ok sayida tanim
bulunmaktadir. itkisel satin alma davranigi genel olarak tuketicilerin,
planlamadan (unplanned), 6nceden dugunmeden (unforethought), tam bir
degerlendirme sureci yasamadan, dikkatli olarak davranmadan, anlik olarak
(sudden), sonuglarini disinmeden yapilan satin alma davranigi olarak
tanimlanabilir (Stern, 1962; Kollat ve Willet, 1967; Weinberg ve Gottwald,
1982; Cobb ve Hoyer, 1986; Rook, 1987; Piron, 1991; Beatty ve Ferrel, 1998;
Bayley ve Nancarrow, 1998; Kacen ve Lee, 2002; Vohs ve Faber, 2003;
Parboteeah, 2005; Mihic ve Kursan, 2010). Cesitli yazarlar tarafindan yapilan
itkisel satin alma davraniginin taniminda benzerlikler bulunmakla birlikte
farklihklar da bulunmaktadir. Literaturde itkisel satin alma davranigi ile ilgili

yapilan tanimlar ve ¢alisma kronolojisi Cizelge 2’de belirtilmistir.
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Cizelge 2. itkisel Satin Alma ile ilgili Calisma ve Tanim Kronolojisi

Yazar Tanimin Ozeti
itkisel satin alma ile ilgili ilk ¢aligmadir. Hangi
Clover, 1950 uran cesitlerini daha c¢ok itkisel olarak satin

alindigi ortaya konulmustur.

Stern, 1962: 59-60

Yenilik arama (novelty seeking) ve kagis
(escape) isteginin  normal satin alma
davranigini bozarak bireyi itkisel satin almaya
ittigi  belirtilmigtir. Bazi  drunlerle  alakall
Ozelliklerin  Kkigileri  itkisel satin almaya
yonlendirdigi gorulmugtur. Caligmada satin
alma davranigi planh, plansiz ve itkisel satin
alma davranigi olarak tUge ayriimistir.

Kollat ve Willet, 1967:
21

Calismada tlketicinin magazaya girmeden
once bir urune karg! satin alma niyeti olmadigi
halde bir Grini satin almasi itkisel satin alma
davranisi olarak nitelemistir.

D’Antoni ve
Shendon, 1973: 63-64

itkisel satin alma davranisinin diger satin alma
davraniglarindan hizli bir sekilde, itkisel olarak
ve Onceden dusunmeden (unforethought)
gerceklesmesi bakimindan ayirmistir. Normal
satin alma karari belirli bir sira ve hiyerarsiye
gore gergeklesmektedir. Buna karsin itkisel
satin alma karari tuketici uyarana maruz
kaldiktan sonra Urinu dogrudan satin alma
almaktadir.  TUketici itkisel satin alma
davranisinda bilgi toplama ve alternatifleri
degerlendiriimesi asamalarini atlamaktadir.

Weinberg ve Gottwald,
1982: 42-44

Calismada itkisel satin alma davraniginin Ug¢
karakteristik 6zelligi ortaya koyulmustur. Bu
Ozellikler yuksek duygusal aktivasyonun
(arousal), dusik bilissel kontrol ve guglu
tepkisel davranis olarak tanimlanmistir.

Rook ve Hoch, 1985: 23-
24

Calismada itkisel satin alma davraniginin
aniden (sudden), kendiliginden plansiz olarak
(spontaneus) davranma  istegi  olarak
nitelendirilmistir. Ayrica tuketici bir arinu itkisel
olarak satin almadan 6nce ge¢mis tecrubesi ile
satin almadan hemen ©Onceki duygular
arasinda psikolojik c¢atisma (psychological
conflict) yasanmaktadir.

Rook, 1987: 189-190

Calismada itkisel satin alma davranisi,
tiketicinin bir Grine karsi aniden, siklikla ¢cok
gucli ve karsi konulmasi gug¢ bir gudu
olusmasi ile ortaya c¢ikan davranig olarak
tanimlanmaktadir.

lyer, 1989: 40-41

Calismada itkisel satin alma davranisi plansiz
satin alma davraniginin bir tiri olarak
tanimlanmistir.




Han, Morgan,
Kotsiopulos ve Kang-
Park, 1991: 15-16
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Calismada Stern (1962) tarafindan ortaya
atilan itkisel satin alma karmasi (impulse
buying mix) plansiz satin alma ile
iligkilendirerek tanimlamigtir.

Piron, 1991:509-511

itkisel satin alma, tiiketicinin bir uyarana maruz
kalmasinin  sonucunda ortaya ¢ikan bir
davranigtir. itkisel bir satin alma davranigini
itkisel olmayan satin alma davranigindan
ayrica bes Ozellik vardir. Bu ozellikler aniden,
planlamadan, psikolojik olarak dengesiz bir ruh
haliyle, psikolojik olarak i¢ ¢atigsma, mucadele,
biligsel muhakemesinin azalmasi ve satin alma
sonrasi sureci duginmeden yapilmis olmasidir.

Hoch ve Loewenstein,
1991: 493-496

Calismada itkisel satin alma davranigi bireyin
iradesi ile psikolojik olarak isteklerinin glcu

arasindaki mucadeledir. Burada tuketicinin
hissettigi  derin  yoksunluk ile biligsel
(cognitive-zihinsel = muhakeme-)  faktorler

arasindaki catisma soz konusudur. irade ile
yoksunluk hissi arasindaki mucadele satin
almama ya da itkisel satin alma arasinda ince
bir cizgidir. lItkisel satin alma davranisinin
olusmasi durumunda duygusal faktérler akilci
beyne galip gelmis demektir. Baska bir ifade ile
hareketi (act) yapmamizi saglayan akilci beyin
aslinda duygular tarafindan manipuile edilmistir.

Rook ve Fisher,
1995:305-307

itkisel satin alma davranisi tiiketicinin plansiz,
disunmeden, hemen, hizli bir gsekilde
gerceklesmektedir.

Beatty ve Ferrell,
1998,169-171

itkisel satin alma aniden beklenmedik anda
ortaya c¢ikan ve satin alma niyeti olusmadan
yapilan bir davranigtir.

Wood, 1998, 295

itkisel satin alma davranigi planlamadan,
uzerinde dusinmeden ve duygu durumunun
(mood state) etkisiyle yapilan satin alma
karandir.

Beatty ve Ferrell,
1998,169-171

itkisel satin alma aniden beklenmedik anda
ortaya g¢ikan ve satin alma niyeti olusmadan
yapilan bir davranistir.

Youn ve Faber, 2000:
179-181

itkisel satin alma ic ve dis etkenler ile
etkilenmesi sonucu satin alma davranisidir.

Dholakia, 2000, 957-959

itkisel satin alma genellikle aniden,
dusunmeden ortaya c¢ikan guglu bir istek
sonucu yapilan davranigtir.

Koff ve Lucas; 2013,
111

ltkisel satin alma bir mal veya hizmete karsi
gucli ve beklenmedik bir istegin ortaya
cikmasidir.
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itkisel satin alma davranisi marketlerdeki diistk fiyath Urlinlerden
otomobillere kadar genis bir Urin yelpazesinde gorulebilen bir davranistir
(Rook ve Gardner, 1993; Rook ve Fisher, 1995; Beatty ve Ferrell, 1998;
Weun, Jones ve Beatty, 1998). itkisel satin alma ile ilgili tanimlara
bakildiginda bes ortak kavram bulunmaktadir. Bu kavramlar Rook ve Hoch
(1985, 23-27);

1. Aniden ve kendiliginden davranigi gergeklestirme istedi,

2. Psikolojik dengesizlik (disequilibrium),

3. Psikolojik catisma (psychological conflict),

4. Biligsel degerlendirme yoksunlugu,

5. Sonugclari degerlendirebilme yoksunlugu olarak belirtilmigtir.

Bazi yazarlar tuketicilerin itkisel satin alma davranisindan sonra daha
fazla biligsellige ihtiya¢ duydugunu ve bu sekilde davraniglarini savunma
mekanizmalarindan mantiga blUrinme ile kapatma egiliminde olduklarini
belirtmektedir (Bayley ve Nancarrow 1998; Dholakia 2000).

2.4. itkisel Satin Almanin Onemi

Paco Undehillin (1999: 31) “Eder biz aligverise sadece bir seylere
ihtiyacimiz oldugunda gitseydik ve sadece ihtiyacimiz olan Urdnleri satin
alsaydik ekonomi c¢okerdi” soOzleri itkisel satin alma davranisinin hem
yayginligi hem de dénemi hakkinda énemli ipuglari vermektedir. itkisel satin
alma davranisi bir taraftan son yillarda tlketicilerin en ortak davraniglarindan
biri haline gelirken diger taraftan da akademik camiada en ¢ok arastirilan
konulardan biri olmustur (Vohs ve Faber, 2007; Xiao ve Nicholson, 2011;
Xiao ve Nicholson, 2012). Tuketiciler gittikge artan bir sekilde itkisel satin
alma kararlari vermektedirler (Verhagen ve vanDolen, 2009). Yukarida da
belirtildigi gibi gunumuizde itkisel satin alma davranisi genel satin alma

kararlarinin %95’ine denk gelebilmektedir.

Tuketicilerin Grunlere ge¢gmise kiyasla daha g¢abuk ulagsma imkaninin
olmasi (Lee ve Kacen, 2008), kolay ve her an siparig imkani, sosyal baskinin
azalmasi ve satin alinan Urlnlerin ulastirma imkanlarinin (kargo, kurye ve

online teslimat) artmasi (Jeffrey ve Hodge, 2007) itkisel satin alma
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davranisini yayginlastirmakta ve arttirmaktadir. TUketicilerin itkisel satin alma
kararlarinin artmasiyla birlikte itkisel satin alma davranisinin akilci (rational)
olmayan ve O6nceden kestiriimesi zor olan bir davranis olmasi itkisel satin
alma davranisi ile ilgili akademik arastiriimalarin yapiimasini gerekli
kilmaktadir (Wood, 1998; Xiao ve Nicholson, 2012). Akademik calismalar
sayesinde itkisel satin alma davranisinin oncullerinin
(precursors/antecedents) daha iyi anlasilmasi, sektor temsilcileri tarafindan
uygulanacak pazarlama karmasi uygulamalarinin tiketici ihtiyaglarinin
tahmin, tespit ve tatmin edilmesi surecine de onemli faydalari olabilecektir
(Bayley ve Nancarrow, 1998; Crawford ve Melewar, 2003). itkisel satin alma
davraniginin tam olarak anlasiimasi ayni zamanda politika yapicilarinin da
bireyleri itkisel satin alma davranigina iten sebepleri daha iyi anlamasina ve
bu sekilde rasyonel olmayan/gereksiz satin alma egilimini azaltmak igin
onlemler almalarina yardimci olabilir (Chen, 2013)

2.5. itkisel Satin Almanin Ozellikleri

Yukarida Cizelge 2'de ifade edilen tanimlardan yola ¢ikarak itkisel
satin alma davraniginin ortak kabul goren oOzelliklerin basinda ilk olarak
plansiz satin alma (unplanned buying) 6zelligi gelmektedir (Piron, 1991).
Bununla birlikte bazi yazalar tim plansiz olarak satin alinan mal ve
hizmetlerin itkisel satin alma davranigi olmadigini belirtmektedirler. Hoch ve
Lowenstein (1991) itkisel satin alma davranisinin bu 0Ozelligini satin alma
niyeti olmaksizin (lack of purchase intention) bir uyarana maruz
kalindiginda maruz kalinan mal veya hizmetin satin alinmasi olarak
belirtmektedir.

itkisel satin alma davranisinin ikinci  6zelligi  disinmeden
(unreflective, unforethought) yapilan bir eylem olmasidir (Weun, Jones ve
Beatty, 1998). Bu 6zellige ek olarak tuketici itkisel satin alma eyleminde satin
aldiktan sonraki sureci ya hi¢ diusinmemekte ya da ¢ok az dusunmektedir
(Rook, 1987; Weun, Jones ve Beatty, 1998). itkisel satin alma davranisinin
bu Ozelliginde tuketicinin satin aldigi urln icin daha Onceden vyeterli
biligsel/zihinsel bir sireci isletmemesi kastedilmektedir. Itkisel satin alma

davranisinda satin alma durtisunden hemen sonra davranis
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gerceklesmektedir (Hoch ve Loewenstein, 1991). Kacen ve Lee (2008) ise
itkisel satin almanin bu 6zelligini, tuketicinin sadece maruz kaldigi uyaranin
fiziksel 6zelligine gore satin alma egiliminde olmasi olarak agiklamaktadir.
Bazi yazarlara gore itkisel satin alma davranisinin bu 6zelliginde tlketiciler
sistematik/biligsel bir degerlendirme yapmadan ya da daha Onceki
deneyimleri g6z 6niinde bulundurmadan satin alma karari vermektedir. itkisel
satin alma davraniginin bu 6zelligi Kahneman’in (2011) insanlarin karar
verme surecinde izledigi iki sistemden birincisine benzemektedir. Sistem 1
daha ¢ok simdiki zaman oryantasyonlu (present-oriented) olup karar verme
surecinde arzu (desire), duygu (emotion) ve bilingaltt sureglerin
(unconscious process) baskin oldugu bir davranis kalibini ifade etmektedir.
Buna karsin Sistem 2 ise gelecek zaman oryantasyonlu olup kural temelli
(rule-based), kontrolli (controlled) ve bilissel sureglerin baskin oldugu bir
davranig kalbini ifade etmektedir (Lades, 2014). insanlar Sistem 2de
asagida Sekil 5’te gosterildigi gibi duslp ve karar verirken Sistem 1'de ise
bireyin duslnce ve davranisi otomatik olarak gerceklemektedir. Birey
alternatifleri olusturmadan ve secgenekleri elemeden hemen satin alma
asamasina ge¢mektedir. Burada kigi otomatik olarak akil digi (irrational) ve
itkisel olarak karar vermektedir. Bazi yazarlara goére de Sistem 1 itkisel satin
alma davranisi ile iligkilidir (Hofmann, Friese ve Strack, 2009; Baumeister ve
Tierney, 2011; Dewitte, 2013). Ornegin bir kisi kaldinmda yiridugi esnada
yukaridan bir saksinin dastugunu gorebilir. Yukaridan saksi dastigunu goren
Kisi dnce ruzgarin siddetini, saksinin disme hizini, diustigu yerin yuksekligini
hesaplayarak bir karara varmayacaktir. Daha o6nceki deneyimlerinden
esinlenerek derhal kendini saksinin altindan uzaklastiracaktir. Tuketiciler
itkisel satin alma karari verirken de genellikle Sistem 1’i kullanirlar. Bireyin
daha oOnce yedigi ve ¢ok begendigi bir cikolatayl ekmek almaya gittigi
supermarkette goérmesi ile ¢ikolatayl satin almasi da ayni distunme stilini
kullanmasi ile ilgilidir. Sistem 1’de tlketici kestirme (heuristic) yontemler
kullanmaktadir. Tuketici daha oOnceki deneyimlerinden elde ettigi bilgiyi
zihninde depolamaktadir. Boyle bir durumda ise bu bilgiler itkisel olarak
davranisa yon vermektedir. Sistem 1 ayni zamanda Sistem 2yi de
etkileyebilmektedir. Kahneman ve Tversky'nin (1974) Beklenti Teori'sine

(Prospect Theory) gore insanlar kaybetmeyi kazanmaktan daha ¢ok onem


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296301002508
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vermektedirler. Bu nedenle pek ¢ok karari itkisel olarak verebilmektedirler.
Ornegin grami 80 TL'den altin alan bir yatirimci altinin grami 90 TL'ye
gelmesine ragmen piyasada 95 TL'ye vyukselecedi beklentisi ile hala
satmamaktadir. Piyasadaki dengeler bozularak altin dusise gectiginde
altinin gramini 89 TL’den sattiginda yatirrmcinin altinin graminda kazandigi 9
TL'yi degil de graminda kaybettigi 1 TL'yi disinmesi buna benzemektedir.
Buna benzer durumlar bazi hizmetlerin satin alma davraniginda da

g6zlemlenebilmektedir.

ihtiyacin Ortaya Cikmasi/ Farkedilmesi €=

v
Bilgi Toplama

v

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

\ 4
Karar Verme Davranisi / Satin Aima €=

!

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Siireci

Sekil 4. Karar Verme Siirecinde itkisel Davranisin Yeri
Kaynak: Suelin, C. (2010). Understanding Consumer Purchase Behavior
in The Japanese Personal Grooming Sector.Journal of Yasar
University, 5(17), s. 2913.

tkisel satin alma davranisinin Gglinci 6zelligi ise hazzi erteleyememe
(an inability to delay gratification) bulunmaktadir (Desarbo ve Edwards,
1996; Baumestier, 2002; Norvilitis ve Maclean, 2010). ltkisel satin alma
davranisinin bu 6zelligi bireyin Urin ve hizmetten elde edecegine inandigi
hazzi ya da faydayi derhal elde etme istedini ifade etmektedir (Weun, Jones
ve Beatty, 1998). Bununla birlikte birey kisa vadede elde edecedi hazzi uzun
vadede elde edecegi daha fazla hazza tercih etmektedir. Ornegin tatil sezonu

bagslamadan yapilan rezervasyonlarda %50’ye varan erken rezervasyon
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indirimleri uygulanmaktadir. Fakat itkisel satin alma egilimi olan tlketiciler
hemen elde edecegi (%50 erken rezervasyon indirimiyle alinan tatile daha
sonraki bir zaman diliminde gidilmektedir) indirimlere daha ¢ok ilgi gosterme
egiliminde olabilmektedirler. Thomson, Locander ve Pollio (1990) itkisel satin
alma davranisinin Ozelliklerinden biri olan hazzi erteleyememe akilci bir
surecgten daha ¢ok duygusal bir suregten etkilenerek gergeklesmektedir. Ayni
zamanda itkisel satin alma davranisi duygudurum dudzeyini degistirmek
amaciyla yapilan bir davranis olarak da nitelendirilmektedir (Youn, 2000).
itkisel satin alma davranisinin dérdiincii  6zelligi ise hemen
(immediate) gerceklestirimesidir (Rook ve Fisher, 1995; Kacen ve Lee,
2002; Luo, 2005; Strack, Werth ve Deutsch, 2006; Joireman, Kees ve Sprott,
2010). itkisel satin alma davranisinin bu ézelligi tiketicinin Griini hemen
satin almasini ifade etmektedir (Rook, 1987). Itkisel satin alma davranisin bu
Ozelliginde tuketici uyarana maruz kalmakta (exposure to a stimuli) ve
bireyde hemen satin alma gudusu ile hareket etmektedir (Mehrabian ve
Russell, 1974). Bu davranig Uyaran (Mal veya hizmeti gérmek), Organizma
(Tuketici) ve Tepki (itkisel satin alma davranisinin gergeklesmesi) (Stimuli,
Organism, Response -SOR-) olarak ifade edilmektedir. Barrat (1985) ve
Rook’a (1987) gore de tiketicinin itkisel olarak satin alacagi mal veya
hizmetin varligindan haberdar olmasi ile satin almasi arasindaki zaman

araligi oldukga kisadir.

2.6. itkisel Satin Alma Davranisinin Gesitleri

itkisel satin alma davranigi ile ilgili ilk ¢alismalara bakildiginda satin
alma davranisinin itkisel satin alma ve plansiz satin alma olarak ikiye
ayrildigi goérulmektedir (Stern, 1962; Willet, 1967). Bellenger, Robertson ve
Hirschman (1978) ise satin alma davranisini planl ve plansiz olarak ikiye
ayirmistir. Calismada plansiz satin alma davranisinin itkisel satin alma
davranisi ile ayni anlamda kullanildigi goérilmektedir. Prion’'un (1991)
calismasinda ise itkisel satin alma davraniginin plansiz satin alma
davranisinin bir ¢gesidi oldugunu 6ne surmustur. Ko (1993) itkisel satin alma
davraniginin planl satin alma (reasonable buying behavior) davranigindan

ayiran en 6nemli unsurun satin alma asamasinda bireyin yasadigi duygusal
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sureglerin akilci sureglerden daha baskin olmasidir. Yukaridaki ¢aligsmalarda
goruldugu gibi satin alma ve itkisel satin alma davranisinin kategorize

edilmesinde yazarlara gore farkhliklar bulunmaktadir.

Normal satin alma ve itkisel satin alma davraniginin yillar gegtikce
kategorilerinin de degistigi, celigkili farkli kategorilendirmelerin yapildigi
goriilmektedir. 1k caligmalara bakildiginda satin alma davranisinin itkisel ve
planli satin alma davranigi olarak ikiye ayrildigi gorulmektedir. Stern (1962)
ise satin alma davranisinin planli, plansiz ve itkisel olarak Uge ayirarak
kategorize edilmistir (Muruganatham ve Bhakat, 2013). Stern (1962) satin
alma davraniginin kategorize ederken plansiz satin alma davranisini itkisel
satin alma davranisindan farkh olarak ele almistir. lyer (1989) ise tum itkisel
satin alma davraniglarini plansiz satin alma olarak nitelemektedir. itkisel
satin alma davranigi daha dnceki bélimlerde de belirtildigi gibi bir GrinG satin
almaya karsi olusan gugll, daha dnceden planlamadan, kargi konulmasi zor
ve aniden olusan gududur. Tanima gore itkisel satin alma kararinin hizl
verilmesi, Onceden dusunmeden ve sonuglarinin yeterli sekilde
degerlendiriimeden gergeklesmesi ile plansiz satin alma davranigindan
ayrilmaktadir. Bu sebeple itkisel satin alma davranigini plansiz satin alma
davranisindan ayirmak gerekmektedir. Buna gore her itkisel satin alma
davranigi plansiz satin alma davranigi olarak nitelenebilebilir. Fakat her
plansiz satin alma davranisi itkisel satin alma davranigi olarak

nitelenemeyebilir (Muruganatham ve Bhakat, 2013).

Sonug olarak literatiirde satin alma davranisi genel olarak planl ve
plansiz satin alma davranisi olarak ikiye ayrilmaktadir. Plansiz satin alma
davranisinin alt kategorisi olarak dort cesit itkisel satin alma davranigi
bulunmaktadir (Stern, 1962; Hani, Morgan, Kotsiopulos ve Kang-Park, 1991).

Bunlar

1. Saf itkisel Satin Alima Davranisi (Pure Impulsive Buying Behavior)

2. Oneriyle Yapilan itkisel Satin Alma Davranisi (Suggested Impulsive
Buying Behavior)

3. Hatirlama Yoluyla Yapilan ltkisel Satin Alma Davranisi (Reminder
Impulsive Buying Behavior)



33

4. Planh itkisel Satin Alma Davranisi (Planned Impulsive Buying
Behavior)
Plansiz Davranis {Stern, 1962) Planh Davranig (Wilkie, 1994)
Oneriyle Hatirlama
Saf itkisel Yapikan ltisel Yoluyla Planl itkisel | Genel Olarak | Ozel Olarak
Satin Alma P Yapilan itkisel  Satin Alma Plani Satin Planh Satin
Satin Aima
Davranigi Satin Alma Davranisi  |Alma Davramsi|Alma Davranisi
Davranisi
Davranigi
Plansiz ( > Planh

Sekil 5. Planli ve Plansiz Satin Alma Davranisi
Kaynak: Hwang ve Fesenmaier, 2011; Chung, Koo ve Kim, 2014

2.6.1. Saf itkisel Satin Alma Davranisi

Saf itkisel satin alma davranigi tuketicinin siklikla satin aldigi Grinden
farkh bir Grind planlamadan ve anlik olarak karar vererek satin almasidir
(Muruganatham ve Bhakat, 2013). Stern (1962) ise saf itkisel satin alma
davranisini duygusal durtilerin tetikledigi satin alma davranisi olarak
nitelemektedir. Lades’e (2014) gore saf itkisel satin alma tuketicinin iginde
aniden bir GrinU hemen satin almaya karsi olusan karsi konulamaz satin
alma gudusidur. Rook’a (1987) gore tlketicide satin almaya kargi olusan bu
iggudu uzun vadeli olasi kazanimlari géz ardi eden bir gududur. Boyle bir
gudu tuketicide olustugunda sonuglarini digsunmeden hemen satin alma
karari gerceklesmektedir. Saf itkisel satin alma davranisinda biligssel slrece
gére duygularin daha baskin oldugu soylenebilir. Ornegin gittigi tatil
yoresinde tekne turu satin almak igin gittigi acentede bulunan brosurdeki
safari turunu gordugunde begenerek hemen safari turunu satin almasi veya
sicak bir yaz aksaminda soguk biseyler icmek icin kafeteryaya giden bir
tuketicinin vitrindeki c¢ikolatali keki goérip hemen siparis vermesi bu satin

alma davranigina ornek gosterilebilir.

2.6.2. Oneriyle Yapilan itkisel Satin Alma Davranisi

Oneriyle yapilan itkisel satin alma davranisinda tiketici, daha énce
hakkinda herhangi bilgisi olmadigi bir Grind goérdiginde begdenecegini
dugunerek satin almaktadir (Stern, 1962). Bu satin alma davraniginda bireyin
o urunle ilgili gegmis deneyim ve tecrubesi olmadigi varsayilir. Veya kisinin
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goérdiga Uriin piyasaya hentiz gikmistir. Uriin potansiyel tiiketici tarafindan ilk
defa gorulmektedir. Tukletici yeni gordugu Urand herhangi bir on fikri
olmadan satin almak istemektedir. Bir 6rnek ile agiklamak gerekirse daha
once hersey dahil konseptinde deniz kenarinda bes yildizli tatil kdylerine
giden bir turistin organik urunlerin yetistirildigi, yetistirilen Urlnlerin de otelde
kalan mugteriler tarafindan toplandigi, oda-kahvalti hizmet veren Kkirsal
alandaki bir otelin reklamini gortyor. Musteri bu tatil reklamini gérdtgunde
kendisi i¢in guzel bir deneyim olacagini daslnerek tatil paketini satin almasi

Oneri ile yapilan itkisel satin alma davranisidir.

2.6.3. Hatirlama Yoluyla Yapilan itkisel Satin Alma Davranisi

Hatirlama yoluyla itkisel satin alma davranisinda musteri daha
onceden ihtiya¢ duydugu bir Grin ile kargilastiginda hatirlama yoluyla anlik
olarak/digunmeden hemen satin alma davranigina girmesi olarak
aciklanabilir (Stern, 1962). Tuketici hatirlama yoluyla itkisel satin alma
davranisini gergeklestirmeden 6nce daha 6nceden ihtiyaci oldugu urine
maruz kalir kalmaz hafizasindaki ihtiya¢c kisa sureli bellege gelir. Daha
onceden ihtiyaci olunan Urun kisa sureli bellege gelir gelmez satin alma
davranisi gergeklesmektedir. Burada uzun sureli bellekte o tUrine karsi olan
ihtiyagc hatirlanarak kisa sureli bellege alinarak kisiyi anlik, disinmeden ve
planlamadan satin almak igin tetiklemektedir. Hatirlama yoluyla itkisel satin
alma davranisinda daha onceden ihtiya¢ olusmus fakat cesitli sebepler ile bu
ihtiyac giderilememigtir. Bu bilgi bireyin uzun sureli hafizasinda bir sekilde
hazir bulunur. Birey ihtiyagc duydugu hizmeti gortir gérmez uzun sureli
hafizasindaki bilgi kisa sulreli hafizasina gelerek o urline olan ihtiyaci
zihninde canlanmakta ve boylelikle itkisel satin alma davranisi
gerceklesmektedir (Stern, 1962). Ornegin krediye ihtiyaci olan bir tiiketicinin
bankaya kredi karti almaya gittiginde cazip kredi oranlarini gérdugunde kredi
cekmesi hatirlama yoluyla itkisel satin alma davranisina 6rnek verilebilir.
Literatlrde hatirlama yoluyla itkisel satin alma davranisinin taniminda ortak
bir goras bulunmasina ramen bazi yazarlara gore bu sekilde yapilan bir satin
alma davraniginin itkisel olarak degerlendirimemesi gerekmektedir. Beatty

ve Ferrelle (1998) gbére burada tuketici drinu genellikle satin almayi
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unuttugu ig¢in gorur gormez satin almaktadir. Bu nedenle yazarlar bu satin

alma davraniginin planh olarak degerlendiriimesi gerektigini belirtmektedirler.

2.6.4. Planl itkisel Satin Alma Davranisi

Planli satin alma davranigi kismen planl olarak yapilan bir davranis
olmakla birlikte aligveris ortaminda kargilagilan indirimler ve buna benzer
promosyon uygulamalari kisilerin daha onceden satin almayi dusundugu
uriinden baska Urlnler satin almasina da neden olabilmektedir (Stern, 1962;
Muruganantham ve Bhaka, 2013). Chang, Stansbie ve Rood’a (2013) gore
tuketici herhangi bir Urun igin O0zel olmasa da planh itkisel satin alma
davranisindan Once bir miktar paraylr eglenmek/hos vakit gecirmek igin
ayirmis olabilir. Ornegin bir miktar parayla markete kendini iyi hissettirecek
birseyler almaya giden musterinin raflar arasinda dolasirken aniden bir
cikolata ya da cipsi gorip hemen almasi planli itkisel satin alma davranisi
olarak nitelenebilir.

Her ne kadar literatirde itkisel satin alma davraniginin gesitleri genel
olarak dort ana baslikta incelense de duygusal ve bilissel itkisel satin alma
davranigi olarak ta kategorize edilebilmektedir. Buna gore duygusal
(affective) itkisel satin alma davraniginda anlik olarak, planlamadan ve
disunmeden satin alma karari verirken duygular (uyariima arousal, heyecan
excitement, sebatsizlik -lack of control) ve hisler (kendini iyi hissetmek
amaciyla) daha c¢ok baskindir. Kisi satin alma karar verirken satin alma
sonras! elde edecegi haz ve hos duygularin beklentisi daha 6n plandadir
(Verplanken ve Herabadi, 2001). Biligssel (cognitive) itkisel satin alma
davraniginda ise anlk olarak, planlamadan ve distinmeden satin alma
karari verirken daha ¢ok biligssel sire¢ daha baskindir (Youn, 2000). Biligsel
itkisel satin alma davraniginda tuketici duygusal itkisel satin alma
davranisina gore karar verirken kendine daha ¢ok faydali olabilecek tercihi
secmektedir. Ornegin harcamak icin ekstra parasi olan bir tiiketici gittigi tatil
yoresinde zipkinla balik avlama turunun kendisi igin zarali olabilecegini

dusunerek yuruyus turu (trekking tour) satin almaktadir.
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2.7. itkisel Satin Alimaya Sebep Olan Onciil Etkenler

Itkisel satin alma davranisini etkileyen gok sayida igsel ve digsal etken
olmasi sebebiyle tam olarak agiklanmasi oldukga zordur (Luo, 2005; Wells,
Parboteeah ve Valacich, 2011). itkisel satin alma davranisini tanimlamanin
zorlugunun vyaninda itkisel satin alma davranisini kategorize etmek te
oldukgca zordur. Zira her satin alma davranisinin ardinda farkh ve gizli
bireysel guduler (6rnegdin c¢esit arama davranigi, duygu arama davranisl,
yenilik arama davranigi, hazci satin alma egilimi, bagkalari tarafindan
onaylanma ve begenilme istegi gibi) bulunmaktadir (Rook ve Fisher, 1995;
Hausman, 2000). Hausman’a (2000) gore daha 6nceki ¢alismalar daha ¢ok
itkisel satin alma davranisinin ne oldugu ile ilgilenmistir. Az sayida
calismanin ise tuketicileri itkisel satin alma davranigina iten sebepler ile
ilgilendigi gorulmektedir. Calismalarda ¢ok sayida faktorun tuketicileri itkisel
satin almaya yonlendirebildigi ortaya konulmustur (Jalan, 2006). TuUketicileri
itkisel satin alma davranisina iten  birbirinden  farkh  éncul
(antecedent/precursor) etkiler bulunmaktadir (Beatty ve Ferrell, 1998;
Koufaris, 2002; Jones, Reynolds, Weun ve Beatty, 2003). Her ne kadar itkisel
satin alma davranigini kategorize etmek zor olsa da genel olarak i¢sel ve
dissal fakktorler olmak Uzere iki kategoride incelemek mumkundur (Fisher,
1993). icsel ve digsal faktdrlerden bazilarinin etkisini ifade etmek daha kolay
iken bazilarini ifade etmek olduk¢a gugtur. Bazi digsal faktorler ise igsel
faktorleri tetiklemekle birlikte itkisel davranisa neden olabilmektedir. Ornegin
bazi digsal etkenler (yazin uzun gin sdresinin geceden fazla olmasi) igsel
faktorleri (6rnegin  gun isiginda vicut serotonin, gece melatonin
salgilamaktadir) tetikleyebilmektedir. Kisa gun suresine (short photoperiod)
maruz kalmak serotonin ndrotransmitterinin (sinir tasiyicir) beyinde daha az
salinmasina sebep olmaktadir. Duslk seviyede serotonin salgilanmasi ise
bireyleri daha itkisel davranmaya yonlendirebilmektedir (Winstanley, 2007;
Seo, Patrick ve Kennealy, 2008).

Bu bilgilerin 1siginda bu calismada tuketicileri itkisel satin alma
davranisina yonelten faktorler genel olarak igsel ve dissal olmak Uzere iki

kategoride ele alinacaktir. Literatirde de itkisel satin alma davranisina iten
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faktorlerin genel olarak igsel ve digsal olarak iki kateoride ele alindigi
gorulmektedir (lyer, 1989; Wansink, 1994).

2.7.1. igsel (Kisisel) Faktorler

itkisel satin alma davranisina iten icsel sebepler genel olarak tiiketiciyi
mal veya hizmeti satin almaya yonlendiren duygular ve Kkisilik ile ilgili
faktorlerdir (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011). itkisel satin almaya iten igsel
faktorlerden birincisi duygulardir. Wilhem Wundt’'un “insanlarin her hangi bir
duyguya sahip olmagi an yoktur” séziyle de belirttigi gibi duygular, insanlarin
her aninda mevcut olabilmektedir (Kuppens, Tuerlinckx, Russell ve Barrett,
2013). Duygu (emotion) gunumuzde pazarlama, noroloji, psikoloji, sosyoloji
ve yonetim gibi ilgili en ¢ok arastirilan konulardan biridir. Duygu ile ilgili gok
sayida calisma olmasina ragmen ortak bir taniminin yapilmis oldugunu
sOylemek zordur. Ayrica duygu ile ilgili galigmalarin uzun yillardan beri
yapilmasina ragmen davranigin gergceklesmesinde duygu ile akil arasindaki
etkilesim ve dengenin ne sekilde oldugu konusunda tartigmalar devam
etmektedir

Duygular insanlarin karar verme ve maruz kalinan mesaj ve uyaranlari
degerlendirmeleri sureglerinde 6nemli rol oynamaktadirlar (Andreassen ve
Lindestad, 1993; Mano ve Oliver, 1993; Oliver, 1993; Stauss ve Neuhaus,
1997; Vogt ve Fesenmair, 1998; Bloemer ve deRuyter, 1998; Smith ve
Bolton, 2002). Ayrica duygularin tuketicilerin drtnleri satin alma veya
tuketme sonrasi sureci degerlendirirken belirleyici etkileri de bulunmaktadir
(Westbrook ve Oliver, 1991; Mano ve Oliver, 1993; Liljander ve Strandvik,
1997; Barsky ve Nash, 2002). Bununla birlikte duygularin tiketicilerin hizmet
saglayicilarini  segmelerinde, tekrar satin alma egdilimlerinde, marka
sadakatinin  olusmasinda ve duyulan memnuniyeti  baskalarina
aktarmalarinda (word of mouth) 6nemli bir etkiye sahiptir (Westbrook ve
Oliver, 1991; Mano ve Oliver, 1993; Mattila ve Enz, 2002; Barsky ve Nash,
2002; Han ve Back, 2006; Ozer, 2014).

Bu galigmalarin yaninda duygularin itkisel satin alma davranisi ile iligki
ve etkisini inceleyen calismalar da mevcuttur. Duygular tek basina itkisel

satin alma davranigsina neden olabilmektedir (Rook, 1987; Piron, 1993;
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Beatty ve Ferrell, 1998; Hausman, 2000; Rook ve Gardner, 1993; Youn ve
Faber, 2000). Weinberg ve Gottwald (1982) edlenceli, cogkulu ve eglenceli
Kisilerin daha fazla itkisel satin alma egiliminde oldugunu belirtmektedir. Rook
ve Fisherin (1995) yaptigi calismada da haz (pleasure) ve heyecan
(excitement) duygularinin itkisel satin alma davranisini arttirdigi ortaya
cikmigtir. Harmancioglu ve Zachary'nin (2009) yaptigi calismaya gore
tuketicilerin heyecan (excitement) dizeyi ile itkisel satin alma egilimi
arasinda orta duzeyde pozitif yonli korelasyon bulunmaktadir. Ayni
calismada tuketicilerin kendine olan guven duygusu azaldikgca daha ¢ok
itkisel satin alma egdiliminde olduklari ortaya konulmustur. Yuksel (2007) ise
haz (pleasure, hedonizm) ve uyarilma (arousal) duygularinin (érnegin
driindn prestij saglamasi) urinun sagladigr faydaya (6rnegin susuzlugun
giderilmesi) kiyasla Urune karsi daha pozitif bir tutum sergilemesini
saglamaktadir. Ayrica materyalist, aligveristen hoslanan, depresif duygu
durumuna sahip, kontrol yoksunlugu yasayan (lack of control), dusuk 6z
saygl hisseden, negatif duygu duruma sahip olan, duygu arama ve cesit
arama egiliminde olan kisilerin daha itkisel satin alma egiliminde olduklarini
belitmektedir (Rook, 1987; Verplanken ve Herabadi, 2001; Hawkins, 2007;
Sharma, Sivakumaran ve Marshall, 2009; Shen ve Khalifa, 2012).

Bununla birlikte itkisel satin alma karar sirecinde tiketicinin bilissellik
diizeyi tamamen ortadan kalmamaktadir. Itkisel satin alma karar siirecinde
duygusallik (affective) biligsellikten daha baskindir (Weinberg ve Gottwald,
1982, 44). Karar verme olayl genellikle kisa bir zaman diliminde ve anlik
olarak yapilmaktadir (Lee ve Kacen, 2008, 265-267). itkisel satin alma istegi
zihinde canlanan duygulanim sonrasinda hazza hemen ulagsma istegi ile
gergeklesmektedir (Rook ve Hosch, 1985). ltkisel satin alma kararinda
biligsellik sadece satin alinan urtnle ilgili gerekcelendirme igin gereklidir
(Weinberg ve Gottwald, 1982, 54). itkisel satin alan tiiketicilerin isine
yaramayacak olan bir Grinu aldiginda “olsun lazim olur’ ya da “bir daha bu
kadar indirimli olmaz’ gibi bahaneler Uretmesi Dbiligsellik ile
saglanabilmektedir. Fakat aslinda biligselligin altinda gizli olarak yatan
sebepler arkadaglar arasinda takdir edilme, begenilme, kendini iyi hissetme,
arama davraniglari (variety seeking, sensation seeking ve novelty

seeking behaviour) gibi gizli guduler olabilmektedir. Duygular ile ilgili pek
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¢ok kavram olmasina ragmen genel olarak duygular olumlu ve olumsuz
duygular olarak ikiye ayrilmaktadir (Laros ve Steenamp, 2005).

Olumlu duygular bir uyarana maruz kalindiginda ya da zihinde bir
aktivasyon oldugunda (tiiketicinin aklina bir driinin gelmesi ve o Urdniin
diusinilmeye baslanmasi) olusan haz, heyecan ve uyarilma gibi duygulardir.
Olumsuz duygular ise Uzuntu, kizginhk, bikkinlik gibi olumlu duygu
durumunun tam tersi duygusal durumlardir (Beatty ve Ferrell, 1998, 171-
173). Olumlu duygular tiketicilerin hazzi ertelemesini ve itkisel satin alma
istegini tetikleyici etkiye sahiptir (Youn ve Faber, 2000, 179-183). Olumsuz
duygular depresyon ve Uzuntu gibi duygulardan olusmakta olup bu duygulara
sahip tuketiciler de kendini daha iyi hissetmek igin itkisel satin alma
davranisinda bulunabilmektedir (Rook, 1987, 195). Bununla birlikte Rook ve
Gardner'in (1993) yaptigi calismada pozitif duygu duruma sahip olanlarin
%8%’i negatif duygu duruma sahip olanlara gore daha fazla itkisel satin alma
egiliminde olduklari belirtiimistir. itkisel satin alma egilimi ayni zamanda
duygusal uyarilma (emotional arousal) ile iligkilidir. Bununla birlikte
duygulanim dlizeyi yaglara gore farklilasabilmektedir. insanlar yaslandikga
duygusal uyariimalarini (emotional arousal) daha iyi kontrol
edebildiklerinden dolay: itkisel satin alma egilim ve davranislari azalmaktadir
(Kacen ve Lee, 2002). Bazi galismalarin sonuglarina goére hazza yoénelik
ihtiyaclarini tatmin etmek isteyenlerin daha fazla itkisel satin alma egiliminde
olduklari belirtiimektedir (Hirschman, 1980; Holbrook ve Hirschman, 1982;
Cobb ve Hoyer, 1986).

itkisel satin almay! etkileyen igsel faktérlerden ikinci grubu kigilik ile
ilgilidir (Muruganatham ve Bhakat, 2013). Kisilik ile ilgili degiskenlerin itkisel
satin alma davranisinda 6nemli etkileri bulunabilmektedir. Hendriks, Hofstee
ve De Raad’in (1999) calismasina gore disa donuk (extrovert) kisilige sahip
bireylerin daha fazla itkisel satin alma egilimindedir. Buna karsin sorumluluk
sahibi ve o6zerk Kkisilige sahip insanlar ise daha az itkisel satin alma
egilimindedirler. Bazi c¢alismalarda ise itkisel satin alma egilimine sahip
Kisilerin ayni zamanda takintili satin alma (compulsive buying behavior)
egilimine yatkin olduklari belirtiimektedir (DeSarbo ve Edwards, 1996;
Lejoyeux, Tassain, Solomon ve Ades, 1997; Mowen, 1999). Youn ve Faber

de (2000) itkisel satin alma davranisi ile kigilik arasindaki iligkiyi incelemistir.
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Calismanin sonuglarina gore itkisel satin alma davranigi ile 6z kontrol
yoksunluguna (lack of self-control) sahip olma, icten ve distan gelen
uyaranlara karsi koyamama kigilerin daha itkisel satin alma egiliminde

olmalarina neden olmaktadir.

2.7.2. Digsal (External) Faktorler

tkisel satin alma davranisini pek gok digsal faktor etkileyebilmektedir.
itkisel satin alma davranisi ile dissal faktorler arasindaki iliskiler uzun siredir
pek ¢ok arastirmaci tarafindan incelenen bir konudur (Donovan ve Rossiter,
1982; Bell, 1999; Turley ve Milliman, 2000; Dawson ve Kim, 2009;
Karbasivar ve Yarahmadi, 2011; Xiao ve Nicholson, 2012). Digsal faktorler
genel olarak pazarlama iletisimi unsurlari aracihgiyla tiketicilerin Grin ve
hizmetleri itkisel olarak satin almasini saglayan etkenlerdir (Youn ve Faber,
2000).

Tuketiciler gesitli pazarlama iletisimi unsurlariyla (6rnegin fiyat indirimi
ya da cezbedici bir reklam) karsilastiginda ya da mal ve hizmeti hatirlatan bir
ipucu ile kargilastiginda kendinde itkisel satin alma gudusu olusmaktadir
(Dholakia, 2000). Digsal etkenler (6rnegin pazarlama iletisimi unsurlarindan
promosyon) tuketicileri mal veya hizmetin oldugu yere ¢cekmekle kalmamakta
ayni zamanda itkisel satin almayi da tegvik edebilmektedir Ornegin “iki tane
al bir 6de” veya “bes gece kal 4 gece fiyati 6de” gibi kisa sureli kampanyalar
tuketicileri hizmetin sunuldugu otele veya magazaya c¢ekebilmektedir. Bu
tutundurma kampanyalari ayni zamanda kisa bir stre gegerli oldugu igin
tuketicileri itkisel satin almaya yonlendirebilmektedir (Dawson ve Kim, 2009).
Ayni zamanda kisa sure igin gegerli olan bir kampanya kayiptan kaginma
egiliminde olan tlketicilerde itkisel olarak satin alma davranigina neden

olabilmektedir.

Tulketicileri itkisel davranmaya iten digsal digsal etkenlerden biri olan
alisveris ortaminin fiziksel yapisi (store atmosphere, psychical evidence)
ve ortamdaki ses (mizik gibi) gibi digsal degiskenler ile ilgili ¢alismalar
bulunmaktadir (Bell, 1999; Turley ve Milliman, 2000; Xiao ve Nicholson,

2012). Tuketicileri itkisel satin almaya iten digsal faktorlerin genellikle
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stipermarket (Kollat ve Willet, 1967; Abratt ve Goodney, 1990; Mai, Jung,
Lantz ve Loeb, 2003; Zhou ve Wong, 2004), aligveris merkezi (Phau ve Lo,
2004), havaalani (Omar ve Kent, 2001; Omar, 2002; Crawford ve Melewar,
2003; Lin ve Chen, 2013) gibi ortamlarda arastirildigi gorulmektedir. Bu
calismalarda digsal degigskenlerin gesitli  kategorilerde incelendigi
gOrulektedir. Bu ¢alismada tuketicileri itkisel satin almaya iten digsal faktorler

alti kategori altinda incelenecektir.

itkisel satin alma karini etkileyen digsal faktdrlerden birincisi
tutundurma (pazarlama iletisimi) faaliyetleridir. Literatire bakildiginda
tutundurma faaliyetlerinin (6rnegin, reklam, satis promosyonu vb. gibi) itkisel
satin alma davranigina dogrudan etkisi oldugu ile ilgili ok sayida galisma
bulunmaktadir (Thaler, 1985; 1999; Tendai ve Crispen, 2009). Parobteeah’a
(2005) gore fiyat tlketicilerin bir Grinu itkisel olarak satin almasina etki eden
onemli bir degiskendir. Mulhern ve Padget'e (1995) godre fiyat indirimleri
satiglari artirmaktadir. Ayni ¢alismanin sonuglarina gore bir aligveris
merkezini ziyaret edenlerin %75’i indirimli olan drunleri satin almak igin
gitmektedir. Bununla birlikte indirimli GrGnleri satin almak igin gidenler
indirimsiz UrUnleri de almaktadir. Bu ¢alismanin sonuglarini dogrulayan diger
bir calismada eger tluketiciler bir magazaya indirimli Uranler satin almak icin
gidiyor ise itkisel satin alma egiliminde olduklari belirtimektedir (Bell, Corsten
ve Knox, 2011). Calismanin sonuglarina gore bir magazaya indirimli fiyatlar
icin gelen tuketiciler diger indirimli olmayan Urlnlere kargi da itkisel satin

alma egiliminde olabilecekleri dusunulebilir.

Black Friday gibi geleneksel indirim yapilan gunlerde itkisel satin alma
egilimini artirabilmektedir. Taksit ile aligveris, tele pazarlama, 24 saat satin
aligveris imkanlarinin sunulmasi, kredi karti imkanlarinin sunulmasi itkisel
satin alma egilimini artirabilmektedir (Rook, 1987; Rook ve Fisher, 1995;
Rook, 1999; Ampuero ve Vila, 2006;). Ayni zamanda tluketici kredi karti ile
yapilan ahgverigste Urun igin yaptigi 6demeden kaynaklanan aclylr daha az
hissetmekte olup kredi kartina sahip olmasi sebebiyle daha pahali Grinleri
daha kolay satin alabilmektedir (Deshpande ve Krishnan, 1980; Durkin,
2000; Roberts ve Jones, 2001; Dawson ve Kim, 2009). Cok sik kredi kart
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kullanan tuketicilerin fiyat algilama sikintisi yasadigi gorulmektedir (Tokunga,
1993).

Bir diger promosyon ¢esidi olan indirim kuponlari da tuketicileri itkisel
satin almaya sevk edebilmektedir. TUketicilere surpriz olarak verilen kuponlar
“psikolojik gelir” (psychological income) etkisi yaparak itkisel satin alma
davranisina sevk edebilmektedir (Heilman, Nakamoto ve Rao 2002; Tendai
ve Crispen, 2009). Magaza icindeki reklam ve promosyon yazilari da
tuketicileri disunmeden/anlik olarak ve planlamadan itkisel satin alma
davranisina yonlendirebilmektedir (McClure ve West, 1969; Woodside ve
Waddle, 1975; Wilkinson, Mason ve Christie 1982). Genel olarak yapilan fiyat
indirimleri itkisel satin almaya sebep olabilirken aksi yonde caligmalar da
bulunmaktadir. Bu calismalara gore fiyat indirimi her zaman itkisel satin
almaya sebep olmayabilmektedir (Narasimhan, Neslin ve Sen, 1996; Bayley

ve Nancarrow, 1998).

itkisel satin alma kararinda etkili olan faktérlerden ikincisi driiniin
6zellikleridir (product feature). Parboteeah’a (2005) gore bazi Grunler diger
urinlere gore daha cok itkisel olarak satin alinabilmektedir. Calismalara
bakildiginda sakiz, cikolata, banyo Urunleri, jole, deodorant ve cips gibi
finansal riski dusuk kategorideki Urlnlerin daha ¢ok ¢ok itkisel olarak satin
alindiklari gorulmektedir (Narasimhan ve Neslin, 1996). Butkeviciene,
Stravinskiene ve Rutelione’nin (2008) yaptigi ¢calismaya gore urunlerin fiyati
(indirimli fiyat) ve ait oldugu Urun kategorisinin (kolayda drtinler) yaninda
tasidigi sembolik anlamlar da itkisel satin alma davranigini etkilemektedir.
Parboteeah’a (2005) gore hazza yonelik Urlnler (gikolata) fonksiyonel
urinlere (konserve acacagi gibi) gore daha cok itkisel olarak satin
alinmaktadir. Ayni sonuglar Mai, Kwon, Loeb ve LantzZ'in (2003) ¢alismasinda
da ortaya konulmustur. Bruyneel, Dewitte, Vohs ve Warlop’un (2006) yaptigi
calismada da haz duygusuna hitap eden mal ve hizmetlerin cazibesinin daha
fazla oldugu ortaya konulmustur. Ayni sekilde tuketiciler duygusal unsurlar
barindiran Urdnleri satin alma durumlarini kendilerini kontrol etme ve satin
alma kararina direnmekte zorlanmaktadirlar. Uriiniin duygusal &zellikli
(affective product features) olmasi Ozellikle kontrol yoksunlugu (lack of
control) olan tuketicilerin satin alma kararlarinda daha etkili olmaktadir
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(Hoch ve Loewenstein, 1991; Metcalfe ve Mischel, 1999). Ayni zamanda
duygusal 6zellikli Granler tiketicinin yeteri kadar ayni Urinden sahip olmasina
(va da ihtiyacin giddetinin az olmasi 6rnegin yeni tiiketmig/sahip oldugu bir
driinden sonra) ragmen kontrol yoksunlugu olan tuketiciler bu Grunleri itkisel
olarak satin alma egiliminde olabilmektedirler (Shiv ve Fedorikhin, 1999).
Urinin ambalaji da tlketicilerin (riin veya hizmetleri itkisel satin almaya
sevk edebilmektedir. Cahyorini ve Rusfian’in (2011) yaptigi ¢calismaya gore
ambalaj dizayni tuketicilerin itkisel satin alma davranisini %38 arttirmaktadir.
Faber ve Vohs’un (2004) ¢calismasina gore ise tuketicileri satin almadan 6nce
tadina baktiklarinda veya urine dokunup onu hissettiklerinde takdirde daha

cok itkisel satin alma egiliminde olabilmektedirler.

itkisel satin alma karalarinda etkili olan faktorlerden (iciinciisi ise
demografik faktoérlerdir (demographics). Demografik faktorler tlketicilerin
milliyeti, cinsiyeti, kultird, yasi, egitim ve gelir duzeyi gibi degiskenleri
kapsamaktadir. Tuketicilerin yasi, cinsiyeti ve sahip oldugu kultur gibi
demografik Ozellikleri itkisel satin alma egilimini etkileyebilmektedir
Parboteeah, 2005; Tifferet ve Herstein, 2012; Cheng, Chuang, Wang ve Kuo,
2013; Khasgiwala ve Sain, 2014). Demografik 6zelliklerden bir olan cinsiyet,
itkisel satin alma davranisini etkileyen en dnemli faktorlerdendir (Koc, 2002;
Coley ve Burges, 2003; Lai, 2010; Pentecost ve Andrews, 2010). Yapilan
calismalara goére kadinlar erkeklere gore daha fazla itkisel satin alma
egilimindedirler (Dittmar, Beattie ve Friese, 1996; Melnikas ve Smaliuikiene,
2007; Silvera, Lavack ve Kropp, 2008; Priyanka ve Rooble, 2012). Ayrica
kadin ve erkeklerin itkisel olarak satin aldigi Urunlerde de farkhhk
gorulebilmektedir. Ditmar, Beattie ve Friese’nin (1996) yaptigi calismaya gore
erkeklerin itkisel satin alma egiliminde oldugu urinler daha ¢ok aragsal ve
serbest zaman gegirmek icin gerekli Grunler iken kadinlar ise sembolik ve
kendilerini ifade edebilecekleri UrUnleri satin alirken daha fazla itkisel
davranma egilimindedirler. Dittmar, Beattie ve Friese’nin (1996) yaptidi
calismada erkeklerin el aleti ve serbest zaman etkinliklerinde (olta, av
malzemesi gibi) kullanilacak Urlnleri alirken kadinlara oranla daha itkisel
olduklari ortaya konulmustur. Ayni galismada bayanlarin ise sembolik Grtnler

ile kendilerini iyi ifade edecek (self expressed) Urlnleri alirken daha itkisel
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kararlar verdikleri ortaya konulmustur. Ayrica erkekler kadinlara gore
aligverig igin daha az zaman harcama egilimindedirler (Hu ve Jasper, 2004).
Parboteeah’in (2005) calismasina gore tuketicinin yasi da itkisel satin alma
davranisinda o6nemli bir faktordar. Wood'un (1998) yaptigi c¢alismanin
sonuglarina gore tuketicinin yasi ile itkisel satin alma davranisi arasinda iligki
bulunmaktadir. Ayni calismada 18-39 yas arasindaki tuketicilerin daha fazla
itkisel satin alma kararlari verme egiliminde olduklari ortaya konulmustur.
Calismaya gore tuketicilerin yasi azaldikga para harcama egilimi daha da
artmaktadir. Bellenger, Robertson ve Hirschman’'in (1980) ¢alismasinda da
benzer sonuglar gikmigtir. Calismada 35 yas ve altindaki tiketicilerin 35 yas
Uzerindeki tuketicilere gore daha fazla itkisel satin alma karari verme
egiliminde olmaktadirlar. Benzer sonuglar farkli calismalarda da
desteklenmistir. Genel olarak yas ile itkisel satin alma egilimi arasinda zit bir
iliski bulunmaktadir. Geng tuketicilerin daha itkisel satin alma egiliminde
olduklari belirtiimektedir (D’Astusi, 1990; Wood, 1998). Geng¢ tuketicileri daha
fazla itkisel satin alma egiliminde olmakla birlikte toplumdan topluma
genglerin itkisel satin alma egilimleri de degisebilmektedir. Chen’in (2000)
yaptigi caligmaya gore Cinli gencler Kanadali genglere gore daha az itkisel
satin alma egilimlidirler. Bunu durum Cinli ebeveynlerin Kanadal
ebeveynlere gore ¢ocuklari Uzerinde daha fazla kontrole sahip olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Kim, Yang ve Lee'ye (2009) gore Cinli genclerin
Kanadali genglere gore daha az itkisel satin alma egilime sahip olmalari
ebeveynlerinin sikga “dogru isler yap” baskisindan dolayl kaynaklanmaktadir.
Bu durum Cinli genlerin bir Grin satin alma karar surecinde alternatifleri
degerlendirme, eleme ve satin alma kararinin sonuglarini daha c¢ok
dusunerek satin alma davranisina itmekte ve onlarin itkisel karar verme

davraniglarini da azaltabilmektedir.

Tulketicileri itkisel satin almaya iten sebeplerden dordincusu de
kiiltiirdiir (Sheth ve Sethi, 1977; Money, Gilly ve Graham, 1998; Laroche,
Yang, Kim ve Richard, 2007; Legohérel, Daucé, Hsu ve Ashok, 2009).
Insanlarin iginde bulunduklari kiltirel ortam tiiketicilerin itkisel satin alma
davraniglarinda onemli olan diger bir demografik degiskendir. Toplum

oryantasyonlu (collectivist) kultlrler bireyci (individualist) kilttrlere gore
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duygularini daha iyi kontrol edebilmektedir (Tsai ve Levenson, 1997; Kacen
ve Lee, 2002). Rook’un (1987) belirttigi gibi itkisellik duygu arama (sensation
seeking) ve duygusal uyarilma (emotional arousal) ile alakalidir. Bu
nedenle toplum oryantasyonlu tdketicilerin duygularini  kontrol etme
kabiliyetleri daha fazla oldugu igin itkisel satin alma egilimleri bireyci
toplumlara gore daha az oldugu soOylenebilir. Kacen ve Lee’nin (2002) alti
ayri kultirde (Avustralya, Amerika, Hawaii, Singapur, Malezya ve Hong
Kong) yaptigi ¢calismanin sonuglarina gére de bireyci toplumlarin daha ¢ok
itkisel satin alma egiliminde olduklari belirlenmigtir. Ayni ¢alismanin diger
sonuglarina bakildiginda ise 6z kimlik (self-identity), normatif etkiler,
duygularin bastiriimasi ve ylksek durumsallik (high context) Kisilerin
hazlarini erteleyebilmesinde 6nemli derecede etkilidir. Bununla birlikte aile
kalturd de c¢ocuklarin itkisel satin alma egilimini etkileyebilmektedir.
Ebeveynlerin ¢ocuklarina yaklagimlari (demokratik, otoriter, miiskllpesent
gibi) genglerin itkisel satin alma davranisini etkileyebilmektedir (Carlson ve
Grossbart, 1988; Ross, 1999). Bunun yaninda ebeveynlerin ¢ocuklarina
yaklagimlarini sosyo-ekonomik statu gibi faktorler etkileyebilmektedir. Yang
ve Shaninger’a (2010) gore dusuk gelire sahip anne babalar yluksek gelirli
anne babalara goére daha sert anne-baba tavirlari sergileyebilmektedir.
Genellikle otoriter ve muskulpesent ailelerin c¢ocuklari Uzerinde daha
buyurgan bir etki olusturarak c¢ocuklarini kendi istedikleri kaliplara gore
davranmalarini saglamaya calismaktadir. Hogsgorulu (permissive) aileler ise
cocuklarinin daha ¢ok kendi isteklerini gergeklestirmelerinde onlari
cesaretlendirirler. Bunun vyaninda ihmalkar (neglectful) aileler ise
¢ocuklarina davraniglar igin belirli kaliplar dikte etmez. Bununla birlikte
cocuklarina davranislarinda yol gosterici de olmazlar. Bu nedenle bu ailelerin
cocuklari tecrubelerini genellikle yasayarak kazanirlar (Carlson ve
Grossbart, 1988; Baumrind, 1991; Bednar ve Fisher, 2003). Copeland (1985)
yaptigi calismada ebeveynlerinden daha az dneri alan ve ebeveynlerinin
rehberlik yapmadigi ailelerde yasayan ¢ocuklarin daha ¢ok itkisel davranma
egilimli oldugu belirlenmistir. Lamborn, Mounts, Steinberg ve Dornbusch’un
(1991) yaptigi calismada ise musadeci ebeveynlerin ¢ocuklari ise dusuk
itkisel egilime sahip olmakta ve hoslanmadiklari bir istekle karsilastiklarinda

itaatsiz davranmaktadirlar. Joseph’in (2010) galismasina goére kultur gibi
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sosyal kurallar ve agizdan agiza iletisim ile itkisel satin alma davraniginin
arasinda gugclu bir iligki bulunmustur. Buna gore tuketicilerin ait oldugu toplum
kurallari ile Urin veya hizmet hakkinda bagkalarindan duyulan bilgilerin itkisel

satin alma davranisinda dnemli etkisi bulunabilmektedir.

itkisel satin almaya iten faktorlerden besincisi sosyo-ekonomik
statiidur.  Yapilan  galismalara gbre  sosyoekonomik  seviyenin
gOstergelerinden biri olan gelir seviyesi arttikga itkisel satin alma davranigi da
artmaktadir (Wells, Farley ve Armstrong 2007; Stravinskiené, Ratelioné ve
ButkeviCiené, 2008). Sosyo-ekonomik seviyenin gostergelerinden bir digeri
de egitim duzeyi olabilmektedir. Egitim duzeyi arttikga itkisel satin alma
egilimi artmaktadir (Loudon ve Bitta, 1993:188; Wood, 1998). Buna karsin
farkh sonuglari olan c¢alismalar da mevcuttur. D’Astous’nun (1990)
calismasinin sonuglarina goére kisinin sosyo-ekonomik statisl azaldikga

itkisel satin alma egilimi de artmaktadir.

Itkisel satin almaya iten faktorlerden altincisi aligveris yapilan yer ile
birlikte vakit gecirilen kigilerdir (Luo, 2005). Calismalara bakildiginda
aligveris ortaminda birlikte olunan tanidiklar tuketicileri itkisel satin alma
davranisina itebilmektedir. Benzer sonuglar Phillips ve Bradshaw, (1993) ile
Parboteeah’in (2005) yaptigi calismalarda da ortaya konulmustur. Bununla
birlikte aligveris yapilan ortam da itkisel satin alma egilimi Gzerinde dnemli
olabilmektedir (Parboteeah, 2005; Dovaliene ve Virvilaite, 2008). Topping’in
(2010) calismasinda havaalaninda yapilan satiglarin %27’sinin itkisel olarak
gerceklestigini ortaya koymustur. Mattila ve Wirtz’in (2008) calismasinda ise
alisveris yapilan yerin kalabalik olmasi da itkisel satin alma davranisinin
arttirabilmektedir. Ayni sekilde ortamin kokusu, gorintusu ve ortamdaki ses
tuketicileri itkisel satin alma davranigina itebilmektedir (Eroglu ve Machleit
1993; Mitchell, 1994). Farkli calismalara gbére de satin alinan ortamdaki
degiskenler (6rnegin, ses, I1sik, muzik, hava gibi) tuketicinin satin aldigi drin
sayisini, aligveris i¢in harcadigi zamani ve itkisel satin alma egilimini
arttirabilmektedir (Donovan, Rossiter, Marcoolyn ve Nesdale, 1994; Turley ve
Milliman, 2000). Aligveris yapilan ortamin fiziksel yapisi Grin veya hizmete
karsi algilanan kalite, algilanan fiyat ve beklentiyi etkileyebilmektedir (Bower,
1973; Hausman, 2000). Aligveris yapilan mekanin iyi tasarlanmasi ve
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atmosferi de rakip igletmeyle rekabet avantaji saglamasinin yaninda o
isletmeye gelen tuketicileri itkisel satin almaya da yonlendirmektedir (Banyte,
2008; Ostaseviciute ve Sliburyte, 2008). Magazadaki ¢alisanlarin tiketicinin
satin alma karar surecinde profesyonel bir yardimi itkisel satin almalarina
yardimci olabilmektedir (Parobteeah, 2005; Hultén ve Vanyushyn, 2014).
Ayni zamanda aligveris yapilan magazanin gesidi de tuketicilerin itkisel satin
alma davraniglarini  etkileyebilmektedir.  TUketiciler genel olarak
supermarketlerde ve buyuk magazalarda daha fazla itkisel satin alma
davranigina girebilmektedir (Stern (1962; Bowlbey, 1997; Bayley ve
Nancarrow, 1998). Supermarketlerde bir c¢alisanin yardimina ihtiyag
duymadan self servis olarak kurulabilen Urlnlerin de tuketicilerin itkisel satin
alma egilimini arttirmaktadir (Globerson ve Maggard, 1991). Buna gore lkea
gibi magazalarda tlketicilerin bazi mobilya Urunlerini satin aldiktan sonra
kendilerinin monte etmesi buna Ornek olarak verilebilir.  Ayni sekilde
magazadaki 1sik sistemi de tuketicilerin itkisel satin alma davranisinda
etkilidir (Stern, 1962).

Genel olarak tuketicileri itkisel satin alma davranisa iten diger dissal
faktorler olarak zaman ve para musaitligi (Beatty ve Ferrell, 1998), satis
noktalari (point of purchase), satis personeli, bulunulan mekan da
(havaalani, aligveris merkezi) itkisel satin almaya iten diger degigkenlerdir
(Belk, 1975; Abratt ve Goodney, 1990; Youn ve Faber, 2000; Baumeister,
2002; Crawford ve Melewar, 2003; Zhou ve Wong, 2004; Peck ve Childers,
2006; Mattila ve Wirtz, 2008). Parboteeah, (2005) ve Beatty ve Ferrel'in
(1998) caligmalarina gore zaman faktoru tuketicinin bir arinu itkisel olarak
satin alip almamasinda etkilidir. Buna gére zamanin kisith olmasi itkisel satin
alma davranisini azaltmaktadir. lyer'in (1989) calismasina gére de zamanin
kisith olmasi itkisel satin alma davraniginin azaltmaktadir. Buna karsin
Beatty ve Smith’in (1987) ¢calismasinda aligveris i¢in yeterli zamanin olmasi
tiketicinin aligveris icin daha fazla Urln inceleme ve satin alma egilimini
artirdigi ortaya koyulmustur. Jeon (1990) ise tuketicinin aligveris igin
algiladig! ekstra para miktari ile itkisel satin alma davranisi arasinda pozitif
bir iligki bulmustur. Beatty ve Ferrelin (1998) calismasinda da tuketicinin

alisveris icin yeterli finansal kaynaginin bulunmasi ile itkisel satin alma
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davranigl arasinda pozitif yonlu bir iligki bulunmusgtur. Bowes’a (2002) gore
zaman kavrami satin alma davraniginda anahtar etkendir. Yapilan
calismalara gore tuketicinin zaman baskisi hissetmesi satin alma davranigin
etkileyebilmektedir (lyer, 1989; Herrington ve Capella, 1995; Vermeir ve Van
Kenhove, 2005; Kim ve Kim 2008).

2.8. Hizmetlerde ve Turizm Sektériinde itkisel Satin Alma

Davranisi

itkisel satin alma davranisi daha énce de belirtildigi gibi akademik
camiada oldugu gibi Urin ve hizmet Ureten sektorlerdeki yoneticilerin de
ilgilendigi bir konudur. Bunula birlikte itkisel satin alma davranigi ile ilgili
yapilan ¢alismalarin daha ¢ok somut drtin Ureten igletmelerin Grlnleri ile ilgili
oldugu gérilmektedir. itkisel satin alma davranisini inceleyen galismalara
bakildiginda calismalarin genellikle aligsveris merkezleri, mazagalar (Rook
ve Fisher 1995; Beatty ve Ferrell, 1998; Kwon ve Armstrong 2002; Jones,
Reynolds, Weun ve Beatty, 2003), havaalanlari (Omar ve Kent 2001; Omair,
2002; Crawford ve Melewar, 2003; Lin ve Chen, 2013) ve online (Kung ve
Huang, 2008) ortamlardaki tuketicilerin satin alma davraniglarini incelemeye
yonelik oldugu gorilmektedir. Itkisel satin alma davranisi ile ilgili 6nci
calismalardan biri olan Rook'un (1987) calismasinda da tlketicilerin
sekerleme, dondurma ve kiyafet gibi Urlnlere karsi itkisel satin alma
egilimleri incelenmigtir. Ayni sekilde itkisel satin alma ile ilgili ilk
caligsmalardan bir digeri Bayley ve Narrocow'un (1998) calismasinda
tuketicilerin ayakkabi, kiyafet ve otomobil gibi Grunlere karsi itkisel satin alma
egilimleri incelenmigtir. Daha guncel galismalara bakildiginda Nyugen’in
(2003) calismasi kisisel aksesuarlar Uzerine, Coley ve Burgess’in (2003)
elektronik ve yazilim ile ilgili UrUnler Gzerine, Verplanken ve digerlerinin
(2007) calismasi ise yiyecekler uzerinedir. Hizmet sektoriunde yapilan
calismalara bakildiginda ise c¢alismalarin genellikle finans, iletisim ve
eglence sektdriine yonelik calismalar olduklari gérilmektedir (Phau ve Poon,
2000; Agrawal ve Schmidt, 2003; Chiang ve Liao, 2004; Pirog ve Roberts,
2007; Dross ve Fouskas, 2007).
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itkisel satin alma davranigi ile ilgili calismalari agirlikli olarak gesitli
somut drunler Uzerinde yapilsa da hizmet sektorunin de son yillarda ulke ve
dinya ekonomisi agisindan oldukga ayricalikli bir konuma geldigi
unutulmamalidir. Hizmet sektdérl gelismis Ulkelerin  gayri  safi  milli
hasilalarinin yaklasik %80’ini olustururken gelismekte olan Uulkelerin ise
yaklagik %60’in1 olusturmaktadir (Lovelock, Wirtz ve Chatterjee, 2012).
Hizmet sektorinin global Odlgekte rakamsal bulyukligine bakildiginda
tuketicileri itkisel satin almaya iten sebeplerin bu sektérde daha fazla
arastinimasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir (Sharma, Sivakumaran ve Marshall,
2009). Aslina bakildiginda somut urlnlerin gozle goérulur ve dokunulabilir
olmasi gibi 6zellikleri dolayisiyla genellikle risk daha azdir. Hizmetlerde ise
riskler; finansal risk (verdiginiz paraya deger bir hizmet alinacak mi?),
performans riski (tatil paketinde vaadedilen hizmeti alabilecek miyim?),
zaman riski (tekrar edilmesi zor), fiziksel risk (hizmet vadedildigi gibi
sunulacak mi?), psikolojik risk (hizmet begenilecek mi?) ve sosyal risk (bu
tatil paketini satin aldim diye etrafindaki insanlar bana giiler mi?) agisindan
mallara gore daha yuksektir (Murray ve Schlacter 1990; Conchar, Zinkhan,
Peters ve Olavarrieta, 2004; Dolnicar, 2005). Hizmetlerin goérulemez,
dokunulamaz ve standartlastirilmasi zor uUrtnler olmasindan dolayi bdyle bir
uriin satin alma karari veren tiketicilerin nasil bir davranis sergileyecegi

oldukca onemlidir (Sharma, Sivakumaran ve Marshall, 2009).

Normal sartlarda tlketiciler risk algilamasi yuksek oldugunda itkisel
satin almaktan kaginma egilimindedir (Lee ve Yi, 2008; Pitanik, 2013; Sinha,
Mishra, Kaul ve Singh, 2014 ). Beatty ve Smith’e (1987) gore tuketiciler risk
algiladiklarinda daha fazla arastirma ve bilgi toplama egiliminde olurlar. Bu
nedenle hizmet sektdriinde itkisel satin alma davranisinin hangi durumlarda
ortaya c¢iktigini incelemenin onemli oldugu sdylenebilir. Ayni zamanda itkisel
satin almay: etkileyen oncu etkenlerin de ayrica arastiriimasi gerekmektedir.
Ornegin hukuk danismanligi veya egitim gibi bazi hizmetler her ne kadar
soyut drtnler olsa da bu hizmetlerin sunuldugu ortamlar tlketicileri itkisel
satin almaya tesvik edip etmedigi de ayrica onemli bir konudur. Bunula
birlikte turizm gibi hizmetler tiyatro, sinema, mac¢ bileti ve kargo gibi

hizmetlere gére daha pahali oldugu icin algilanan risk seviyesi oldukca



50

yuksektir. Dolayisiyla turizm gibi riski daha yuksek olan hizmetlerde de itkisel
satin alma davranigsinin aragtirilmasinin daha da onemli oldugu soylenebilir.
itkisel satin alma davranisi psikiyatri, psikoloji ve sosyal psikoloji
alanlarinda yogun bir sekilde arastirimasina karsin (Dickman, 1990;
Wallace, Newman ve Bachorowski, 1991; Patton, Stanford ve Barratt, 1995;
Moeller, Barratt, Dougherty, Schmitz ve Swann, 2001; Whiteside ve Lynam,
2001; Dawe ve Loxton, 2004; Whiteside, Lynam ve Miller, 2005) turizm
alanindaki éncu g¢alismalarin son on yil icinde yapildigi gorulmektedir (Hong
ve Jang, 2004; 2005). Yapilan galigmalarin sayisina bakildiginda turizm
sektorinde tatil paketi satin alma kararinda itkiselligin 6nemli olmasina
ragmen turizm alaninda itkisel satin alma karari ile ilgili ¢ok sinirli sayida

c¢alisma bulunmaktadir.

Turizm gerek olusturdugu gelir gerekse de istihdam ile dlinyada en
buylk sektordur. Dunya gayri safi hasilasinin yaklagsim %7’ye yakinini
turizmde uretilmektedir (WTO, 2012). Turizm sektorunun 2020 yilinda 2.6
milyar turistin katihmiyla yillik bazda iki trilyon dolara yakin gelir olusturmasi
beklenmektedir (WTO, 2014). Turizm sektord ile ilgili rakamlara bakildiginda
sektorin dinya caginda mikro ve makro dizeyde 6nemi agik bir sekilde
gorulmektedir. Bununla birlikte 2.6 milyar turistin turizm hareketine katilacak
olmasi ise milyonlarca turizm Urinunun/hizmetinin satin alinacak olmasi ve
milyonlarca tatil paketi satin alma kararinin verilecek olmasi gseklinde de
yorumlanabilir. Bu kadar tatil paketi satin alma kararinin verilirken tiketicilerin

planli mi1 yoksa itkisel olarak mi aldiklari oldukga 6nemli bagka bir boyuttur.

Literature bakildiginda temel turizm hizmetlerinin genellikle planli
satin alma ile gerceklestigi (gidilecek yerin belilenmesi ve tatil paketinin satin
alma kararinin verilmesi) ve yogun biligsellik gerektirdigine dair genel bir
kabul bulunmaktadir (Woodside ve Lysonski, 1989; Um ve Crompton, 1990;
Crompton, 1992; Hsieh ve O’Leary, 1993; Vogt ve Fesenmaier, 1998;
Correia, 2002; Koc, 2004; Sirakaya ve Woodside, 2005). Cunku tatil karar
sureci yUksek ilgilenime sahip ve ayni zamanda da risk algilamasinin yluksek
oldugu bir satin almadir (Moutinho 1987; Yavas, 1987; Yavas 1990; Hales ve
Shams 1991; Tsaur, Tzeng ve Wang 1997; Roehl ve Fesenmaier 1992; Kuss
ve Tomczak, 2007). Her ne kadar tuketiciler tatil paketi satin alma karari
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verirken c¢esitli risk ve sebeplerden dolayi planl satin alma egiliminde olsalar
da son yillarda pazarlama iletisimi unsurlari ile ilgili uygulamalarin bu

durumun nasil etkilendiginin arastiriimasi gerekli gorulebilir.

Ornegin son yillarda diisik maliyetli havayolu firmalari (low-cost
airline), konaklama isletmeleri veya seyahat acentelerinin ¢ok cazip son
dakika (last minute) indirimleri tuketicileri itkisel olarak tatil paketi satin
almaya sevk edebilmektedir (Laessser ve Dolcinar, 2012). Hausman’a (2000)
gore tlketicilerin tatil paketi satin alma kararlarinda sadece parasal etkenler
degil eglence (fun), hayal (fantasy), sosyal ve duygusal haz (gratification)
gibi parasal olmayan etkenler de tuketicilerin itkisel satin alma davraniglarini
tetikleyebilir. Buna karsin bazi yazarlar ise tatil paketi satin alma sirecinde
itkisel satin alma davranisina iten en 6nemli sebeplerin basinda eglence,
hayal ve haz gibi etkenlerden ziyade hizli tuketim hizmeti sunan (érnegin
hafta sonu ik glinliik tur paketi) firmalarin geldigini belirtmektedirler (Crawford
ve Melewar, 2003; Lee ve Kacen, 2008; Mogelonsky, 1998). Firmalarin
sundugu indirimli fiyatlar tUketicilerin rutin satin alma aligkanliklarini
degistirerek itkisel olarak hizmetleri satin almalarina neden olabilmektedir.
Laesser ve Biegerin (2008) yaptigi calisma turizm faaliyetine katilan
Isvigreli’'lerin %13’liniin son dakika promosyonlari ile 7 giinden daha az sureli
tatile gtkmaya ikna olmalari itkisel satin alma davranisini tesvik ettigine dair
ipucu vermektedir. Guens, Vantomme ve Brengmn (2004) ise seyahat eden
havayolu yolcularinin %60’ Inin itkisel satin alma davranisina sahip tuketiciler

oldugunu belirlemistir.

Tatil paketi satin alma karar sureci ile ilgili galigmalar bakildiginda
onemli olan degiskenlerin destinasyon Ozellikleri, kulturel deneyimler, kalis
suresi, eski deneyimler, sosyal etkilesim, arkadaslarin gorisleri, iletisim
teknolojisi gibi (Goeldner ve Ritchie, 2003; March ve Woodside, 2005, 2007;
Vermeulen ve Seegers, 2009; Punji, 2011; Hwang, 2011) degiskenler ortaya
konulmus olsa da tam olarak itkisel satin alma davranisindaki etkilerinin
incelendigini sdylemek zordur. Turizm sektdrinde tatil paketi satin alma karar
surecini inceleyen galismalar oldukga sinirlidir. Bu sebeple yapilan galisma
turizm sektord igin dnemli ve oncl galisma oldugu soylenebilir. Ayni sekilde
literaturde bulunan 6nemli bir eksigi de giderebilme potansiyeline sahiptir.
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2.9. Psikondrobiyokimyasal Perspektif ve itkisel Satin Alma
Davranisi

Turizm endustrisi dinyada istikrali bir gekilde her yil blUyumeye devam
eden bir sektordur. Yukarida da bahsedildigi Uzere 2020 yilina kadar bir yil
icinde turizm hareketine katilan turist sayisinin 2.6 milyar kigiye g¢ikmasi
beklenmektedir. Ayni zamanda bu katilim ile yillik 2 trilyon dolara yakin bir
gelir beklenmektedir. Turizm sektorunun rakamsal buyuklugunin git gide
artmasi turizm alaninda yapilacak akademik c¢alismalarin da onemini
arttirdigi sdylenebilir. Turizm alaninda yapilan ¢alismalardan elde edilen
bilgilerin, istatistiksel olarak gecerliliginin, guvenilirliginin yaninda ayni
zamanda sektor tarafindan uygulanabilirliginin olmasi da onemlidir. Bu
sebeple akademik alanda vyapilacak olan arastirmalarin sonuglarinin
“‘gercekten giivenilir ve gecgerli” olmasinin yaninda sektbre yon verici

olmasi da 6nemlidir.

Literatlre bakildiginda akademik ¢alismalarin niceliginin ve niteliginin
endustrilerin gelismesinde itici gli¢ oldugu belirtiimektedir (Graburn ve Jafari,
1991; Kogut, 2001; Weiner, 2001; Yang, Wang ve Su, 2006; Cheng, Li,
Petrick ve O'Leary, 2011; Koc ve Boz, 2014b). Fakat c¢alismalarin
metodolojisi (6zellikle veri toplama ybntemi/leri) ¢alismalarin sonuglarinin
dogrulugunu, genellestirilebilirligini ve guvenilirligini etkilemektedir (Crouch ve
Housden, 2003; Zhu ve Brilakis, 2009). Literattre bakildiginda bir ¢alismanin
sonuglarinin dogrulugunu, guvenilirligini ve genellegtirilebilirligini arttirmak
icin birden fazla veri toplama yonetiminin ayni c¢alismada kullaniimasi
onerilmektedir. CUnku her bir veri toplama yénteminin ayri ayri guglu ve zayif
yonleri bulunmaktadir (Palis, Cottrell ve King, 2009; Everest, 2014). Bu
kapsamda arastirmacilara gesitleme (triangulation) onerilmektedir (Cheng,
2005; Bogdan ve Biklen, 2006). Cesitleme ile ayni ¢alismada birden fazla
farkh veri toplama yénteminin kullanilmasi dnerilmektedir. Greene, Caracelli

ve Graham’a (1989) gore gesitleme su amaglarla kullaniimaktadir;

e Arastirmanin derinligini ve genigligini arttirmak igin,
e Diger metotlardaki verilerden elde edilen sonuglar arasindaki tutarliliga
bakmak igin.
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e Farkli veri toplama yontemlerinden elde edilen sonuglar arasinda
kiyaslama yapabilmek igin,

e Farkli veri toplama ydntemlerinden elde edilen sonuglar arasinda olusan
ikilemleri ve farkhliklari incelemek igin,

e Farkli veri toplama yontemleri ile elde edilen c¢iktilarla sonuglari
zenginlestirmek igin,

e Farkli veri toplama yontemlerinden elde edilen sonuglari birlestirerek
daha guvenilir, daha genellegtirilebilir ve daha dogru bilgiler elde etmek
icindir.

Cesitlemenin arastirmacilar ve arastirmalara vadettigi 6nemli
avantajlara ragmen cok sik kullaniimadigr goérulmektedir. Koc ve Boz'un
(2014b) yaptigi calismada turizm alaninda en populer ve saygin U¢ derginin
(Annals of Tourism Research, Tourism Management ve Journal of Travel
Research) 2003-2012 yillar1 arasinda yayinladigi 1964 makale incelenmisgtir.
Calisma kapsaminda incelenen 1964 makaleden 1381’inin sadece bir veri
toplama yontemi kullanilarak yapildigi, 535 c¢alismada ise iki veri toplama
yonteminin kullanildigi tespit edilmistir. Bununla birlikte 1964 makaleden
sadece 48'inde c¢esitleme (U¢ ve daha fazla veri toplama ydnteminin)

kullanildigi belirlenmistir.

Calisma kapsaminda incelenen makalelerde kullanilan veri toplama
yontemlerinin ise daha ¢ok geleneksel veri toplama ydntemleri (anket,
gérisme, gbzlem vb. gibi) oldugu belirlenmistir. Akademik calismalarda
cesitlemenin dnemli olmakla birlikte bir calismada kullanilan tim veri toplama
yontemlerinin geleneksel yontemlerden olmasinin da bazi acgilardan
sakincalari bulunabilmektedir. Buna gore yapilan galismada veri toplanilan
kisilere sorulan sorulara dogru cevap almak her zaman mumkuin olmayabilir.
Zira ankete ya da gorusmeye katilan kigiler gercekten yaptigi davranisi
neden yaptiginin ya da yaptidi davranisin arkasinda bulunan gizli gudulerin
(hidden drives/motives —variety seeking, sensation seeking, novelty
seeking behaviour-) farkinda olmayabilmektedir. Ayrica insanlar genellikle
toplumun duymak istedigi cevaplari verme egiliminde olabilecegi igin
genellikle dogrulardan ziyade istenilen cevaplari verme egiliminde

olabilmektedir. Ya da gorusmeyi yapan anketi yapan kisiden cekinerek
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gercek cevaplari vermeme egiliminde olabilmektedir (Goffman, 1959; Koc,
2013). Bu nedenle farkli veri toplama yontemlerinin de arastirmaya katilmasi
gerektigi soylenebilir. Davranigin yapilmadan 6nce organizmada (beyin ve
bedensel tepkiler araciligi ile) tasarlanmasi ve gerceklesmesi nedeniyle Koc
ve Boz (2014a) calismalarinda “Psikonérobiyokimya” teriminin ilk olarak
ortaya atarak arastirmacilara Ozellikle sosyal bilimlerde davranig ile ilgili
calismalarda bedensel tepkilerin de Olgtlmesi gerekliligini ifade etmislerdir.
Calisma kapsaminda literatlirde ilk defa ortaya konulan
“‘Psikonorobiyokimya’ perspektifi ile geleneksel yontemlerinin yaninda
psikolojik, norolojik, biyolojik, fizyolojik ve biyokimyasal tepkilerinin de
Olcllmesi onerilmektedir. Calisma kapsaminda 6nerilen yeni yaklasima da
“Psikonérobiyomyasal Analiz’ denilmektedir. Asagidaki bdlimlerde itkisel
davranig ve karar verme surecine ait bilgiler Psikonorobiyokimyasal
perspektiften ele alinacaktir.

2.9.1.Psikolojik Agidan itkisel Satin Alma Davranisi

Tlketicileri  itkisel satin  almaya iten sebepleri aciklayan
psikonorobiyokimyasal faktorlerden birincisi  psikolojik  faktorlerdir.
Tuketicileri itkisel olarak mal veya hizmetleri satin almaya yonlendiren en
onemli psikolojik etkenlerin duygu durum dizeyi ile ilgili oldugu
gorulmektedir. Bu kapsamda Beatty ve Ferrell’in (1998) yaptigi ¢alismanin
sonuglarina goére pozitif duygudurum (positive mood) itkisel satin alma
davranisini kolaylastirdigini belirtmektedir. Yukarida da bahsedildigi Uzere
Faber ve Christenson’nun (1996) yaptigi arastirmada ¢alismaya katilanlarin
%80’inin pozitif bir duyguya sahip oldugunda itkisel satin alma egilimine
sahip olmaktadir. Ayni ¢alismada pozitif duygulanimdan neticesinde yapilan
itkisel satin alma davranigindan sonra tuketici takintili satin  alma
(compulsive buying behavior) davranisina gecis yapabilmektedir. Bununla
birlikte negatif duygudurum duzeyi de itkisel satin alma davranisini

etkileyebilmektedir.

Tulketicilerin duygudurum (emotional state) ve hisleri (feelings) ile
itkisel satin alma davranigi arasinda etki ve iligkileri inceleyen calismalara
bakildiginda pozitif duygularin yaninda negatif duygular da itkisel satin alma
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davranigina sebep olabilmektedir. Rook ve Gardnerin (1998) yaptigi
calismaya gore cosku ve heyecan gibi hoga giden (pleasurable) duygularin
yaninda endise ve Uzuntu gibi olumsuz duygularinin (negative mood states)
da itkisel satin alma davranisina yonelttigi ortaya cikmigtir. Tlketiciler
olumsuz duygulanima sahip oldugu zamanlarda itkisel satin alma
davraniginda bulunmasinin sebebinin duygudurum duzeylerini duzeltme
istegi oldugu belirtimektedir. Hatta bazi calismalarda tlketicilerin sahip
oldugu negatif duygularin pozitif duygulardan daha cok itkisel satin alma
davranisina sebep oldugu gorulmektedir. Verplanken, Herabadi, Perry ve
Silvera (2005) ve Silvera, Lavack ve Kropp (2008) negatif duygudurum ile
itkisel satin alma davranisi arasinda pozitif yonde iligki bulurlarken pozitif
duygudurum arasinda iligki bulamamiglardir. Mick ve De Moss’un (1990)
calismasinda da itkisel satin alma davranisinin olumsuz duygudurum
dizeyini duzelttigi belirtiimektedir. Ayni ¢alismada kiginin kendisine kuguk
hediyeler almasinin da olumsuz duygu durumunu dizelten bir etkisi oldugu
belirtiimistir. Kwon ve Shim’in (1999) calismasinda ise kadinlarin olumsuz

duygu durumunu arttirmak igin itkisel olarak kiyafet aldigi belirtilmistir.

Tulketicileri itkisel satin alma davranigina iten baska psikolojik
durumlar da bulunmaktadir. Dittmar, Beattie ve Friese (1995) tuketicilerin
olumsuz 6z imaj (self image) algisinin itkisel olarak sembolik tuketime sevk
ettigini  belirtmistir. Kadinlarin 6z imaj algisindaki eksiklik sebebiyle
gercgeklestirdikleri itkisel satin alma davraniginda yaptigi aligverigler ise
genellikle moda ile ilgili kiyafet ve aksesuar Urunleri olmaktadir. Durante,
Griskevicius, Hill, Perilloux ve Li'nin (2010) g¢ahsmasinda kadinlar
kullandiklari  kiyafet ve aksesuar UrUnleri sebebiyle cazibelerini
(attractiveness) arttirdiklarina inanmaktadirlar. Bu durumun ise itkisel satin
alma egilimini arttirdigr  soylenebilir.  Tuketicilerin igcinde bulundugu
duygudurum duizeyinin itkisel satin alma davranigina sebep oldugu gibi i¢inde
bulunulan mekan ve durum da (context), tuketicide olusturdugu duygular
nedeniyle tuketicileri, itkisel satin almaya ydnlendirebilmektedir (Hou ve
Elliot, 2014). Donovan, Rossiter, Marcoolyn ve Nesdale'nin (1994) yaptigi

calismanin sonuglarina gore tuketicilerin magaza atmosferi dolayisiyla
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hissettikleri haz ve keyif duygusu ile itkisel satin alma davranisi arasinda
pozitif yonde iligki oldugu belirtilmistir.

Tulketicinin icinde bulundugu ortam gibi durum da itkisel satin alma
davranisini etkileyebilmektedir. Buna gore rekreasyon amacli (recreational
shoppers —serbest zamanlarini degerlendirmek igin satin alma davraniginda
bulunanlar) aligveris yapan tuketicilerin daha fazla itkisel satin alma egilimine
sahip oldugu belirtiimektedir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Guiot ve Roux,
2010). Dairan (1987) evden urun siparigi veren tuketicilerin (6rnegin evden
yemek siparigi vermek gibi) itkisel satin alma davranisina daha meyilli
olduklarini  belirtmistir. Donthu ve Garcia (1999) ise online aligveris
yapanlarin daha fazla itkisel satin alma egiliminde olduklarini belirtmistir.
Ayrica icinde bulunan durum ve ortam gibi Grandn o6zellikleri de (hazza
yonelik veya fonksiyonel trun) tiketicilerin itkisel satin alma kararinda énemli

etkisi bulunabilmektedir (Kacen, Hess veWalker, 2012).

Itkisel satin alma davranigini etkileyen psikolojik bir diger degisken ise
benlik ve kisilik ile ilgili faktorlerdir. Ditmar, Beattie ve Friese (1996) algilanan
ve gercek benlik arasindaki celiskinin (discrepancy) itkisel satin alma
davranigini arttirdigini  belirtmektedir. Ayrica ideal ve algilanan benlik
arasinda yasan cgeligkinin satin alma davraniginda karar verme surecini itkisel
olarak tesvik edici bir fonksiyonu bulundugu soylenebilir. Bu durumda
tuketicinin algiladigi benlik ile ideal benlik arasindaki celigkiyi/farki satin
alarak kapatma egilimi ortaya c¢iktigi sOylenebilir. Bunun sonucunda tuketici
yaptigr alisverig ile kendi benliginde algiladigi eksikligi ideal benligine
yaklastirmaya calistigi soylenebilir. Bu cgeligki ise bireyleri itkisel satin alma
davranigina sevk edebilmektedir. Ayni sekilde kiginin kendini kontrol
edebilmesi ya da kontrol edememesi de itkisel satin alma davranigi
acisindan onemlidir. Kontrol yoksunlugu (lack of control) itkisel satin alma
davranisinin merkezindedir (Youn ve Faer, 2000). Kontrol yoksunlugu olan
bir tiketici kisa slrede elde edecegi kuglk hazzi daha uzun surede elde
edebilecedi daha buylk hazza tercih edebilmektedir. Sonug¢ olarak tiketici

kendini kontrol edemeyerek satin alma davranigini gergeklestirmektedir.



S7

itkisel satin alma davranisinin temelinde psikiyatrik etkenler de
bulunabilmektedir. tkiselligin patolojik ve psikiyatrik bozukluklarda gok énemli
fonksiyonu bulunmaktadir. Yapilan ¢alismalara gore itkiselligin: ¢ift kutuplu
kisilik bozuklugu (bipolar personality disorder) (Swann, 2009), dikkat
eksikligi ve hiperaktivite bozuklugu (attention deficit and hyperactivity
disorder) (Winstanley, Eagle ve Robbins, 2006), sinir kigilik bozuklugu
(borderline personality disorder) (Bornovalova, Lejuez, Daughters,
Zachary ve Lynch, 2005), alkol ve uysturucu bagimhhg (Housden,
O'Sullivan, Joyce, Lees ve Roiser, 2010) gibi hastaliklarda énemli olumsuz
etkileri bulunmaktadir. itkisellik dikkat eksikligi ve hiperaktivite bozuklugunun
en one c¢ikan 6zelligidir (Sonuga Barje, 2005). Dikkat eksikligi ve hiperaktivite
bozukluguna sahip olan Kisilerin itkisel satin alma egiliminde olabilecekleri
belirtiimektedir (Solanto, 2002; Pera, 2008, 66).

2.9.2. Biyolojik ve Biyokimyasal Agidan itkisel Satin Alma

Davranisi

TUketicilerin itkisel satin alma davranisinda ve itkisel secimlerinde
etkili olan psikonorobiyokimyasal faktorlerden bir digeri de vucuttaki biyolojik
ve biyokimyasal degiskenlerdir. Bireylerin davraniglari bir uyarana maruz
kaldiktan sonra beynin ilgili bdlgeleri arasinda sinir tasiyicilar
(noérotransmitter) araciligiyla iletisim saglanir. Bu iletisim sonucunda
organizma bir davranista bulunur (Griebel, 1995; Artigas, Romero, de
Montigny ve Blier, 1996). Sinir tasiyici, bir uyaran (mesela bir reklam)
sonucunda alinan bilgiyi bir sinapslar (iki néron arasinda bulunan bosluk)
araciliiyla bir nérondan diger nérona tasimak suretiyle davranisin
gerceklesmesini saglayan kimyasallardir (Elias ve Soucier, 2005; Sapolsky,
2005). Bu sebeple galismada itkisel satin alma davraniginin agiklanmasinda
biyolojik ve biyokimyasal perspektifin Oneminin olduk¢ca fazla oldugu

soylenebilir.

Beyinde itkisellik ile ilgili 6nemli sinir tasiyicilardan birincisi
serotonindir. Serotonin ayni zamanda mutluluk hormonu olarak da
bilinmektedir (Young, 2007). Serotonin (5-hydroxytryptamine, 5-HT)

insanlarin itkisel satin alma davraniginda etkili olan duygudurum duzeyini,
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uykuyu, saldirganligi, gida alimini (food intake), vicut isisini ve uyarilma
(arousal) ile ilgili suregleri etkilemektedir (Jensen, Smith, Poulsen, Mgller ve
Rosenberg, 1992; Dorfman ve Walker, 2007; Viola ve Maino, 2009; Melton,
Chowdappa, Swamy, Niranjana ve Sherigara, 2009). Serotoninin 6zellikle
itkisellik ile ilgisi uzun zamandir bilinmektedir (Soubrie, 1986; Masaki ve
digerleri, 2006). Yapilan bazi ¢alismalara gore serotonin (5-HT) miktarindaki
azalma itkisel davranisl azaltmaktadir (Soubrie, 1986; Homberg ve digerleri,
2007). Dalley, Theobald, Eagle, Passetti ve Robbins’in (2001) yaptigi
calismada beynin 6n bolgesinde bulunan medyal prefrontal korteksteki
serotonin (5-HT) saliniminin artmasi itkisel davranisin artmasina sebep
olmaktadir. Bazi g¢alismalarda beyindeki serotonin (5-HT) eksikliginin itkisel
davranisi arttirdigi ortaya konulmustur (Bizot, Le Bihan, Puech, Hamon ve
Thiébot, 1999; Mobini, Chiang, Ho, Bradshaw ve Szabadi, 2000).

Serotonin genel olarak triptofan aminoasitinden sentezlenir (Young,
2007). Triptofan serotoninin onculu (precursor) olarak bilinmektedir. Bagka
bir ifade ile serotonin triptofandan olusmaktadir. insan viicudunda triptofan
arttiginda serotonin salinimi da iki kata kadar arttirabilmektedir (Young ve
Gauthier, 1981). Gun 1sigina maruz kalmak da ayini sekilde triptofanin
seviyesini herhangi bir gida almaksizin arttirabilmektedir. Bu durum da
serotonin salinimini arttirmaktadir (Bear, Connors ve Paradiso, 1996).
Bununla birlikte Loos ve digerleri’'nin (2014) yaptigi ¢alismanin sonuglarina
gore de medyal prefrontal kortekste (beynin 6n bélgesi, én alin korteksi)
Neuregulin-3 geninin artigi bireyin itkisel davranigina sebep olmaktadir. Son
olarak depresyon tedavisinde antidepresan olarak kullanilan segici serotonin
geri alim inhibitorleri (Selective serotonin reuptake inhibitors) serotonin
saliniminin seviyesini arttirarak (Stahl, 1998; Wiechmann, 2001) itkisel karar

verme surecinde etkili olabilmektedir.

Beyinde itkisellik ile ilgili onemli sinir tagiyicilardan ikincisi ise
dopamindir. Dopaminin beyinde c¢ok sayida fonksiyonu bulunmaktadir.
Dopaminin  duygularin  dizenlenmesinde hayati 6nemi bulundugu
sOylenebilir. Ayni zamanda 6dulun algilanmasini saglar. Biligsel sureclerde
(algilama, digtinme ve karar verme) etkili oldugu sdylenebilir. Dopamin

insulinin saliniminda da etkili olabilmektedir. Ayni zamanda dopaminerjik
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sistemdeki degisiklikler parkinson hastaligi, dikkat eksikligi ve hiperaktivite
bozuklugu ile sizofreni gibi hastaliklarda da etkileri bulunmaktadir. Dopamin
fiziksel ve psikolojik aktiviteleri dizenledigi gibi ayni zamanda etiyoloji (sebep
bilim) ve itkisel semptomlarin da tedavisinde 6nemli bir fonksiyona sahiptir
(Suzan, Mark, José, John ve Martin, 1997; Cromwell, Berridge, Drago ve
Levine, 1998; Schultz ve Dickinson, 2000; Sallis, 2000; Solanto ve digerleri,
2001; Madras, Miller ve Fischman, 2002; Cohen, Young, Baek, Kessler ve
Ranganath, 2005; Daberkow, Kesner ve Keefe, 2005; Bergman, 2006;
Schultz, 2007; Kollins ve March, 2007; Matsunaga ve digerleri, 2008;

Swanson ve Volkow, 2009).

insanlar genel olarak karar verme sirecinde faydalarini arttirmaya
(utility maximizaiton) calisirken zararlarini azaltmaya c¢alismaktadir
(Salamone ve Correa, 2002; Phillips, Walton ve Jhou, 2007). ltkisel
davranigta bulunan insanlar ise dopaminerjik sistemi dizgun c¢alismadigi igin
bir uyaran (6rnegin reklam) ile karsilastiginda kisa vadedeki kiguk odulu

uzun vadedeki blyuk 6dile tercih etmesine sebep olmaktadir.

Beyinde itkisellik ile ilgili onemli sinir tagiyicilardan Gguncusu
nérodrenalindir. Bu sinir tasiyicisi ayni zamanda ndropinefrin olarak ta
bilinmektedir. Dikkat eksikligi ve hiperaktivite bozuklugu ve narkoplepsi
(gindiiz asirt uyku egilimi) gibi rahatsizliklarin tedavisinde kullanilan segici
norodrenalin  geri alim inhibitorGnin alinmasi  bireylerde tepkinin
geciktirmesine yani itkisel davranigin azalmasina etkili oldugu gortulmektedir
(Overtom ve digerleri, 2003; Robinson, 2008). Noérodrenalin iletiminin itkisel
olarak segme/karar verme davraniginda (impulsive choice) énemli bir role
sahiptir (Overtoom ve digerleri, 2003; Chamberlain ve digerleri, 2006).
Vanderschuren’in (2011) g¢alismasinin sonuglarina gore de noéradrenalin ve
serotonin  seviyesindeki artis itkisel davranigi azaltmaktadir. Bazi
calismalarda da noéradrenalin iletiminin erteleme davranisini olumsuz olarak
etkiledigi  belirtiimektedir (vanGaalen, vanKoten, Schoffelmeer ve
Vanderschuren, 2006). Boylelikle néradrenalin, bireyi kisa vadede haz veren
bir uyaran gordugunde kuguk oduli almaya tesvik edebilmektedir. Fakat

segici norodrenalin geri alim inhibitorlerinin alinmasi ise tam tersi bir etki
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yapmaktadir (Robinson ve digerleri, 2007). Bu durumda da birey daha ileri bir
donemde elde edebilecedi buylk kazang icin sabredememektedir.

Beyinde itkisellik ile ilgili ©onemli baska sinir tagiyicillar da
bulunmaktadir Beyinde itkisellik ile ilgili 6nemli sinir tasiyicilardan bir digeri de
glutamattir. Sicanlarda (rat) yapilan calismalarda beynin medyal prefrontal
korteks bolgesinde glutamat iletimindeki azalma ile hazzi erteleyememe ve
itkisel karar verme davranigi arasinda pozitif yonlu korelasyon bulunmustur
(Mirjana, Baviera, Invernizzi ve Balducci, 2004). Bazi c¢alismalarda da
narkoplepsi veya dikkat eksikligi ve hiperaktivite bozuklugu olan hastalara
verilen amfetaminlerin itkisel kara verme davranigini azalttigi goérulmastur
(Richards, Sabol ve de Wit, 1999; Wade, de Wit ve Richards, 2000; Cardinal,
Parkinson, Hall ve Everitt, 2000; De Wit, Enggasser ve Richards,. 2002;
Winstanley, Dalley, Theobald ve Robbins, 2003; Isles, Humby ve Wilkinson,
2003; Sun, Cocker, Zeeb ve Winstanley, 2012). Bazi c¢alismalar alinan
ilaglarin yargilama (judgement) ve itkiselligi duzenleyen GABA’nin (bir gesit
sinir tastyici, Gamma Aminobutirik Asit) salinimini  degigtirerek itkisel
davranisa etkisi olabilecegini gostermektedir. GABA saliniminin artmasi

itkisel karar verme davranisini azaltmaktadir (Boy ve digerleri, 2011).

Yukarida belirtilen sinir tagiyicilar ve biyokimyasal etkenlerin yaninda
digsal kaynakli biyolojik faktorler de itkisel davranisi etkileyebilmektedir.
Yapilan c¢aligmalara bakildiginda digsal kaynakli bazi faktorler de insan
davraniglarini énemli odlgude etkileyebilmektedir (Suarez, 2003, 2004;
Coccaro, 2006; Graham ve digerleri, 2006; Ranijit ve digerleri, 2007; Coccaro,
Lee ve Coussons-Read, 2014). Bu dissal biyolojik faktorlerden biri de
“Toksoplazma gondii’dir. Toksoplazma gondii bir parazit tiru olup insan ve
diger memelilerde hucre igi paraziti olarak yasar. Hlcrenin igine yerlesen
toksoplazma gondii burada ¢ogalmakta hatta uzun yillarca burada yasamini
muhafaza edebilmektedir. Bu bakteri kedi, kug ve sigir gibi hayvanlarin
bedenlerinde barindigi  gibi insanlarin da bedenlerinde yasamini
surdurebilmektedir. Toksoplazma Gondii gelismekte olan ulkelerde yaygin
olan bir parazit cesididir. Toksoplazma Gondii dinya Uzerinde yasayan
insanlarin ise yaklasik Ucgte birinde Toksoplazma Gondii kaynakl hastalik
gorulebilmektedir (Pappas, Roussos ve Falagas, 2009; Fond ve digerleri,
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2013). Toksoplazma Gondii gelismis bir Ulke olan Amerika’da insanlarin
yaklasik %15’inde bulunurken bir bagka gelismis ulke olan Fransizlarin
yaklasik %43’unde bulunmaktadir (Dubey ve Jones, 2008). Yaygin olarak

gorulen Toksoplazma Gondii parazitinin dnemli etkileri bulunmaktadir.

Toksoplasma Gondii paraziti sizofreni, ¢ift kutuplu kisilik bozuklugu,
obsesif kompulsif kisilik bozuklugu (takinti hastaligi) ve bazi norolojik
rahatsizliklara sebep olabilmektedir (Havlicek, Gasova, Smith, Zvara, ve
Flegr, 2001; Tedla ve digerleri, 2011; Pearce, Kruszon-Moran ve Jones.,
2012; Prasad ve digerleri, 2012; Torrey, Bartko ve Yolken, 2012). Bu kadar
yaygin olan Toksoplazma Gondii bakterisinin 6nemli etkilerinden biri de
itkiselliktir (Moeller ve digerleri, 2001; Swann ve digerleri, 2009; Chamorro ve
digerleri, 2012). Fond ve digerleri'ne (2013) gére Toksoplazma Gondii itkisel
davranista o6nemli bir etkiye sahip olan dopaminin salinmini da
arttirmaktadir. Taksoplasma Gondii enfeksiyonlu erkeklerin daha dogmatik,
daha guvensiz, daha kiskang, daha kagingan olduklari belirtilirken
Taksoplasma Gondii bulasan kadinlarin ise daha sicak, daha vicdanli, daha

glvensiz, daha muhafazakar ve daha israrci olduklari belirtiimektedir.

2.9.3. Norolojik Agidan itkisel Satin Alma Davranisi

Yukarida da ifade edildigi gibi insanlarin itkisel davranmasini ve itkisel
kararlar vermesi saglayan hormon, sinir tasiyici ve duygular oldugu gibi bu
davraniglarin beyinde gerceklestigi yani itkisel karar verme surecinden
sorumlu beyin bdlgeleri de bulunmaktadir. Pek ¢ok c¢alismanin sonucuna
gore beynin 6n bdlgesinde bulunan prefrontal korteks (beynin 6n bélgesi,
6n alin korteksi) itkisel davraniglardan sorumlu en 6nemli bdlge olarak
gosterilmektedir (Horn, Dolan, Elliott, Deakin ve Woodruff, 2003; Berlin, Rolls
ve Kischka, 2004; Vollm ve digerleri, 2004; Antonucci ve digerleri, 2006;
Sakagami ve Uttl, 2006). Bazi caligmalarda prefrontal kortekste olusan
hasarlarin itkisel karar verme davranisini etkiledigi belirlenmigtir (Aroni
Robbins ve Poldrack, 2004). Prefrontal korteks ile birlikte bagka beyin
bdlgelerinin de itkisel karar verme davranigi ile ilgisi bulunmaktadir. Bu
bdlgeler amigdala (Blair, 2007), ventromedyal prefrontal korteks (Narayan
ve digerleri, 2007), inferior frontal cortex (Aron, Robbins ve Poldrack,
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2004), temporal lob (Dolan, Deakin, Roberts ve Anderson, 2002), angular
girus (Soderstrom, Tullberg, Wikkels6, Ekholm ve Forsman, 2000),
posterior singulat korteks (Tiihonen ve digerleri, 2008), dorsolateral
prefrontal korteks (McClure, Laibson, Loewenstein, Cohen, 2004; Ericson,
Laibson, Loewenstein, Cohen, 2007), ventrolateral prefrontal korteks
(Sagami, Pan ve Uttl, 2006) gibi bolgeler de itkisellik ve itkisel satin alma

davranisi ile ilgili beyin bolgeleridir.

Yukarida bahsedilen beyin bolgelerinden orbitofrontal korteks
bdlgesi kisinin maruz kaldigi uyarandan elde edecegi odul miktarini
algilamasinda ve degerlendirmesinde onemli rol oynamaktadir (Hornak ve
digerleri, 2004). Bazi calismalarin sonuglarina gore orbitofrontal korteks
davranisin biligsel olarak kontrolinden sorumludur (Holland ve Gallagher,
2004). Ayni  zamanda orbitofrontal korteks itkisel davranisin
gerceklesmesinde oldukga ©nemlidir. Bazi yazarlara gore orbitofrontal
korteks bolgesi hasarli olan hastalar itkisel olarak nitelendirilebilir
(Cummings, 1993; Mary ve digerleri, 2008). Yapilan ¢alismalarda
orbitofrontal korteksi hasarli olan kisilerin kontrol grubuna goére daha itkisel
olduklari gorulmektedir (Berlin, Rolls ve Kischka, 2004). Sonug¢ olarak bu
beyin bolgesinde olusan hasarlar bireyin uyaranlara karsi nasil

davranacagini bilememesine ve itkisel davranmasina neden olabilmektedir.

ltkisel karar verme davranigsinda dnemli beyin bélgelerinden bir digeri
de dorsolateral prefrontal kortekstir. Bazi fMRI (fonksiyonel manyetik
rezonans gdriintiileme) calismalarinda Kigilerin uzun sureli 6duli kisa
surede elde edecegi 6dule tercih ettiinde dorsolateral prefrontal korteks
bdlgesinin aktif oldugu gorulmustur (McClure, Laibson, Loewenstein, Cohen,
2004, McClure, Ericson, Laibson, Loewenstein, Cohen, 2007). Dorsolateral
prefrontal kortekste olusabilecek hasarlar itkisel karar verme davranisinda
etkili olabileceg@i soylenebilir. Dorsolateral prefrontal korteksin fonksiyonu ile
ilgili yapilan bir fMRI (fonksiyonel manyetik gériintiileme) calismasinda
denekler fast food yerine saglikl yiyecegi sectiginde dorsolateral prefrontal
korteksteki kan akisinin fazlalastigi gértlmustar (Hare, Camerer ve Rangel,
2009).
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Beynin itkisel karar verme ile ilgili 6nemli bolgelerinden bir digeri olan
olan niikleus akiimbens, maruz kalinan uyaran karsisinda 6dul veya cezay!
algilama ve buna kargi davranigi organize etmede olduk¢ga 6nemlidir
(Mogenson, Jones ve Yim, 1980). Yapilan ¢alismalarda niikleus akiimbens
ile medyal prefrontal korteks arasinda bulunan baglantilarin kesilmesi
itkisel davraniglarin artmasina sebep olabilmektedir (Chudasama ve digerleri,
2003; Eagle ve Robins, 2003; Christakou ve Robbins, 2004). Prefrontal
korteks ile yuksek baglantisi bulunan striatum bdlgesinin de itkisel davranig

ile iligkili oldugu belirlenmistir (Torregrossa, Quinn ve Taylor, 2008).

Psikonorobiyokimyasal perspektiften bakildiginda itkisel satin alma
davranisinin beyinin derinliklerinde 6nemli bir mekanizmaya sahip oldugu
gorulmektedir. Bu acidan itkisel satin alma davranisi sadece anket veya
g6zlem gibi beyana dayali geleneksel veri toplama yodntemleri ile analiz
edilmesi yeterli olmayabilir. Yukarida belirtildigi gibi geleneksel veri toplama
yontemlerini yaninda ilaveten EEG (elektroensefalografi), GSR (galvanik
deri tepki 6l¢giim), HR (kalp atim sayisi) ve goz izleme gibi cihazlarin
kullaniimasi ile daha dogru, daha guvenilir ve daha genellestirilebilir bilgiler
cikabilecegi sdylenebilir. Zira higbir birey beynindeki itkisel satin alma ile ilgili
bolgeleri gerekli ekipmanlar olmadan gozlemleyemez. Ayni sekilde beyninde
hangi hormonlarin daha ¢ok salindigini ve bu salinan hormonlarin da karar
verme surecini nasil etkiledigini bilemez. Bu kapsamda bu ¢alisma ile ortaya
konulacak olan psikonérobiyokimyasal perspektif ile Ozellikle sosyal
bilimlerde davranigi acgiklamaya yoOnelik c¢alismalarda bu yaklagimin
kullanilmasi uygun olacaktir. Yurt diginda ve Turkiye'de son yillarda sikga
duyulan bir kavram olan “Néropazarlama (Neuromarketing)” kavrami yerine
Ozelikle psikonorobiyokimyasal analiz daha uygun olacaktir. Zira bilim
insanlari norolojik, biyolojik ve buna benzer bedensel tepkileri 6lgen medikal
cihazlar kullanarak veri toplamakta ve ¢ikarimlar yapmaktadirlar. Ayni durum
geleneksel veri toplama yontemleri icin de gegerlidir. Bir bilim insani nasil
anket ile veri topladigi bir c¢alisma sonrasi “anketpazarlama

“‘questionnairemarketing™ terimini kullanmiyor ise ayni sey norolojik veya
biyolojik veri toplama yontemlerinin kullanildiginda da gecerli olmahdir. Bu

calismanin literatlre kattidi yeni bir kavram olan Psikonérobiyokimyasal
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Perspektif bilim dallarinin 6ntine gegmeden cesitli bilim dallarina katkida
bulunmayi amacglamak igin ilk defa ortaya konulan bir yaklagimdir.

2.10. itkisel Satin Alma Davranisi ile ilgili Arastirmalar

Daha 6nce de ifade edildigi Uzere itkisel satin alma davranigi son
altmis yildir akademik camiada ilgi ¢eken son yillarda ise daha fazla
arastirmacinin inceledigi bir konudur. ilk yillarda daha g¢ok psikoloji,
sosyoloji ve sosyal psikoloji alanlarindaki arastirmacilar tarafindan
incelenen itkisel satin alma davranisi son yillarda artan bir ilgiyle pazarlama
arastirmalari yapan arastirmacilar tarafindan da incelenmektedir. Calismanin
bu bolimunde 6zellikle mevcut tezde kullanilan degiskenlerin kullanildigr ve
itkisel satin alma davranigi ile ilgili modellerin gelistirdigi calismalara yer

verilecektir.

itkisel satin alma davranisi ile ilgili calismalardan ilk olarak Lee’nin
(2008) yaptigi calisma ele alinacaktir. Calismada durumsal ve Kisisel
etkenlerin itkisel satin alma davranigi Uzerindeki etkisi incelenmistir. Calisma
kapsaminda kullanilan degiskenler magaza ortami (store ambiance),
magdazanin duzeni/tasarimi (store layout), magazanin cazibesi (store
excitement), satis destegi (sales associate), duygudurum (mood), kontrol

yoksunlugu (lack of contol) ve itkisel satin alma davranisidir.

Arastirma kapsaminda dort hipotez test geligtiriimigtir. Buna gore
magaza ortaminin (6rnegin magazanin diizeni/tasarimi, magazanin cazibesi,
satig destegi) tuketicilerin duygudurum dizeylerine etkisi, magaza ortaminin
tuketicilerin itkisel satin alma davranisina etkisi, tuketicilerin duygudurum
duzeylerinin itkisel satin alma davranisi Uzerindeki etkisi ve tuketicilerin kisilik
Ozelliklerinin magaza ortami ve itkisel satin alma davranigi arasinda aracilik
etkisi incelenmistir. Calisma kapsaminda onerilen model S$ekil 6’'da

gOsterilmektedir.

Calismada kolayda drnekleme ydntemi ile veri toplanmistir. Orneklem
olarak ise genclerin daha itkisel satin alma egiliminde bulunacaklari
dusundlerek lisans 6grencileri secgilmistir. Burada galismaya bir elestiri olarak

normal gelire sahip tuketiciler ile duzenli geliri olmayan 6grencilerin tiketim
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davraniglarinin farkli olabilecedi géz énine alindiginda érneklemin yanh bir

sonuca sebep verebilecegi riski distunulmelidir.

Uyaranlar Organizma Tepki
Magaza Ortami
Magaza Atmosferi | Hia 3 ‘ H2 3
Estetik Faktorler Duygudurum Duazeyi itkisel Satin Alma Davranisi
Magazanin Dizayni
Heyecan Veren Faktérler H1b A ’T
Indirimler |H3
Satis Destegi Araci Degiskenler
Kisilik Ozellikleri
Kontrol Yoksunlugu
Disa Acik Olma
Yenilige Acik Olma
Urine Kars! ilgilenim Duzeyi
Hazci Satin Alma Egilimi
itkisel Satin Aima Egilimi

Sekil 6. Lee’nin (2008) Onerdigi Model

Yapilan hipotez testleri sonucunda asagida Sekil 6’daki modelin
uygunluk degerleri kabul edilebilir dizeydedir. Modelin uygunluk degerlerine
bakildiginda (GFI: 0,99, AGFI: 0,97, NFI:0,99, RMSEA: 0,00 ) elde edilen
degerlere gore modelin anlamli oldugu soylenebilir. Caligmanin sonuglarina
gore duygudurum duzeyi artikga insanlarin daha itkisel satin alma egiliminde
olduklari gorilmektedir. Ayni zamanda ilk énerilen modelde bulunan kisilik
Ozelliklerinden sadece tuketicinin kontrol yoksunlugunun itkisel satin alma ile
duygudurum arasinda araci etkiye sahip oldugu gorulmektedir. Durumsal
faktorlerden duygudurum dizeyini en c¢ok arttiran Ozelligin ise magazada

heyecan veren faktorlerin oldugu sdylenebilir.

Magaza Kontrol Yoksunlugu

Atmosferi

Heyecan Veren

Faktorler Duygudurum 30 - -
S > Magaza
Duzeyi )
~ » Atmosferi
Magdazanin
Dizayni 20
20
Satig Destegi

Sekil 7. Lee’nin (2008) Analiz Sonucunda Kabul Edilen Modeli

Sharma, Sivakumaran ve Marshall'in (2013) hizmet sektorunde yaptigi

calismada tlketicinin itkiselligi (consumer impulsiveness), kendini
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denetleme (self monitoring), optimum uyariima seviyesi (optimum
stimulation level), algiladigi riskin seviyesi (level of perceived risk) ve
satin alma karari verirken itkisellik dlzeyi (level of impulsiveness in purchase

decision) arasindaki iligkiler incelenmisgtir.

Yapilan c¢alismanin orneklemini Hong Kong’ta o6grenim goéren 240
ogrenci olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen uygunluk
degerleri (CFI: 0,97, RMSEA: 0,04, SRMR: 0,05) modelin anlamli oldugunu
gostermektedir. Calismanin sonuglarina bakildiginda modelde iligkilendirilen
tum yollar istatistiksel olarak anlamli gikmistir. TUketicinin itkisellik duzeyi ve
optimum uyarilma dizeyi ile algilanan risk duzeyi arasinda negatif iligki
bulunmustur. Buna karsin kendini denetleme ile algilanan riskin dizeyi
arasinda orta duzeyde pozitif etki bulunmustur. Bunula birlikte tlketicinin
algiladig risk duzeyi, itkiselligi, kendini denetleme ve optimum uyariima
duzeyi ile itkisel satin alma karari arasinda algilanan riskin araci etkisi test
edilmistir. Tum degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir aracilik

etkisi bulunmustur.

Tketici itkiselligi

Kendini Duygudurum Satin Aima
Denetleme Duzeyi ——2> Karan Verirken
Itkisellik Duzeyi
Optimum

Uyarima Dizeyi

Sekil 8. Sharma, Sivakumaran ve Marshall’in (2013) Modeli

Park, Kim ve Forney’in (2005) yaptigi calismada tuketicilerin moda
oryantasyonlu satin alma davraniglari ile ilgili bir model ortaya konulmustur.
Calisma kapsaminda pozitif duygudurum, hazci tuketim egilimi ve moda
oryantasyonlu itkisel satin alma egilimi degiskenleri arasinda etki ve iligkiler
incelenmigtir.  Calisma kapsaminda kolayda oOrnekleme yontemiyle
Amerika’nin guneyinde bulunan bir Gniversitede 217 &6grenciye anket

uygulanmigtir.  Arastirmadaki hipotezler yapisal esitik modellemesi
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araciliiyla ve en c¢ok olabilirlik tahmin etme yontemi kullanilarak analiz
edilmigtir.

Calisma kapsaminda alti hipotez test edilmigtir. Hipotezler Sekil 9'da
gosterilmektedir. Ortaya konulan modelin uyum degerlerine bakildiginda
(GFI:0,94, AGFI:0,89, RMR:0,03) modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir. Hipotez testleri sonucunda hazci satin alma egiliminin moda
oryantasyonlu itkisel satin alma davranisinda onemli bir ilimlagtirici
(mediator) degisken oldugu ortaya konulmustur. Calismanin sonuglarina
bakildiginda tuketicilerdeki moda ilgileniminin itkisel satin alma davranisini
onemli oranda arttirdii goértlmektedir. Moda ilgilenimi ayni zamanda hazci

satin alma egilimini de 6nemli oranda artirmaktadir.

0,62

| v
Moda ilgilenimi 0,47 Pozitif 0,23 itkisel Satin
100 lIQIENIM! fcmmmmdy  Duygudurum [ Alma

0,64 0,37

Hazci Satin
Alma Egilimi

Sekil 9. Park, Kim ve Forney’in (2005) Arastirmada Onerdigi Model

itkisel satin alma davranigi ile ilgili calismalardan biri digeri de
Karbasivar ve Yarahmadi’nin (2011) calismasidir. Calismada tuketicilerin
itkisel satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden kredi karti ile satin
alma imkani, urinin sunumu, Ucretsiz Grin promosyonu ve para indirimi gibi

degiskenlerin itkisel satin alma davranisi Uzerindeki etkisi incelenmisgtir.
Calisma kapsaminda dort adet yonlu hipotez gelistirilmistir. Bunlar;

1. Tulketicilerin itkisel satin alma davranisi ve kredi karti ile satin alma
imkani arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

2. Tuketicilerin itkisel satin alma davranisi ile fiyat indirimi arasinda pozitif
bir iliski bulunmaktadir.
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3. Tuketicilerin itkisel satin alma davranisi ile Ucretsiz urin verme
promosyonu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

4. Tuketicilerin itkisel satin alma davranigi ile Granin sunumu arasinda
pozitif bir iligki bulunmaktadir.

Calisma kapsaminda erigilen 6rneklem bir alisveris merkezine gelen
tlketicilerden kolayda veri toplama yonetimi ile elde edilmistir. Calismada
ulasilan drneklem sayisi 275 kisidir. Calismada, erisilen 6rneklem sayisinin
hipotezlerin analizinde kullanilacak olan yapisal esitlik modeli i¢in kuguk
oldugu belirtilmistir. Calisma kapsaminda ortaya konulan model asagidaki
Sekil 10’da gosterilmektedir. Model yapisal esitlik modellemesi ile analiz
edilmistir. Fakat asagida Sekil 10°’da model sadelestirilip sadece gozlenen
degiskenlere yer verilmistir.

Kredi Karti

Ucretsiz Urin
Promosyonu

itkisel Satin Alma
Davranigi

Ucret indirimleri

Uriinin Sunumu

Sekil 10. Karbasivar ve Yarahmadi’nin (2011) Modeli

Calisma kapsaminda ortaya konulan modelin uyum degerlerine
bakildiginda (RMSEA=0.06, RMR=0.07, NNFI=0.96, GFI=0.91, NFI=0.94)
kabul edilebilir degerler icinde oldugu gorulmektedir. Calisma kapsaminda
analiz edilen dort hipotez de kabul edilmistir. Hipotez sonuglarina
bakildiginda tim analizlerde dort dediskenin itkisel satin alma davranisi ile
olan iligkisi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlu ¢ikmistir. Buna gore
analiz edilen degiskenlerden itkisel satin alma davranisinin en g¢ok
etkileyenler sirasiyla Urinin sunumu, Ucret indirimleri, Ucretsiz Urln
promosyonu (miktar indirimi) ve kredi karti imkaninin olmasidir. Bu
sonuglara bakildiginda kredi karti en az etkileyen bir degisken olarak

goruinmektedir. Fakat yapilan caligma kiyafet yerine tatil paketi veya
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dayanikli tuketim gibi UrUnleri oldugunda kredi kartinin itkisel satin alma
davranisi Uzerindeki etkisi daha ¢ok olabilir.

Hausman (2000) yaptidi calismada tuketicileri motive eden faktorler
ile itkisel satin alma davranigi arasindaki iligkileri incelemistir. Calisma
kapsaminda 272 kisi rastgele durdurularak anket doldurtulmustur. Calismada
tuketicilerin haz oryantasyonlulugu, itkisel satin alma egilimi ve kredi kart
kullanim aligkanliklari arasindaki iligkiler incelenmigtir. Calismada alti hipotez

test edilmistir. Hipotezler;

1. Tuketicilerin hazci satin alma egilimi ile itkisel satin alma davranigi
arasinda iligki vardir.

2. Tuketicilerin itkisel satin alma davranisi ile sosyal ihtiyaglarinin tatmin
edilmesi arasinda iligki vardir.

3. Tuketicilerin itkisel satin alma davranigi ile saygl gorme egilimi arasinda
iliski vardir.

4. Tuketicinin dogru karar verdigini digunmesi itkisel satin alma davranisini
azaltici etkisi bulundurmaktadir.

5. Karar vermek icin algilanan c¢aba ile tuketicinin dogru karar verdigini
algilamasi arasinda negatif bir iligki vardir.

6. Karar vermek igin algilanan ¢abanin itkisel satin alma davranigini azaltici
etkisi bulunmaktadir.

Calismada analiz edilen hipotezlerden birincisinin sonuglarina gore
tuketiciler haz ihtiyaglarini tatmin etmek igin itkisel satin alma egiliminde
bulunmaktadir. Tuketiciler itkisel satin alma egdilimi artikga daha ¢ok hazci
satin alma egiliminde olmaktadirlar. Arastirma kapsaminda test edilen ikinci
hipotez verilerinin gecerlilik ve guvenilirliginin kabul edilebilir degerlere sahip
olmamas! sebebiyle test edilememistir. Uciincli hipoteze gore baskalari
tarafindan onaylanmak ve basarma ihtiyaglari gibi sosyal arzular ile
tuketicilerin itkisel satin alma davraniglari arasinda olumlu iliski bulunmustur.
Calisma kapsamindaki dorduncu hipotezde tuketicilerin verdikleri kararin
dogru olduguna inanmalarinin itkisel satin alma davranisini azaltici etkisi
bulunmaktadir. Calismadaki besinci hipotezde istatistiksel olarak anlaml bir

sonug elde edilememistir. Altinci hipotez testi sonuglarina gore tuketicilerin
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karar vermek igin gosterdigi c¢aba artikga itkisel satin alma egilimi

azalmaktadir.

Foroughi, Buang, Senik ve Hajmisadeghi’'nin (2013) yaptigi calismada
cinsiyetin itkisel satin alma davranisi Uzerindeki etkisi incelenmistir. Calisma
orneklemini iran’daki 207 tliketici olusturmaktadir. Calisma kapsaminda sekiz
hipotez test edilmistir. Hipotezler yapisal esitlik modellemesi araciligi ile test

edilmistir. Hipotezler;

1. Ylksek derecede itkisel satin alma gudusu hissetmek itkisel satin alma
davranisinin artirir.

itkisel satin alma egilimi arttikga itkisel satin alma giidisii de artar.

Itkisel satin alma egilimi arttikga itkisel satin alma davranigi da artar.
Olumlu duygulanim arttik¢a itkisel satin alma gudusu de artar.

Hazci satin alma gudusu arttikga itkisel satin alma egilimi de artar.

o 0 kW N

Fiziksel gudu (gevresel faktorler) ile pozitif duygudurum duzeyin arasinda
iligki vardir.

7. Uriine olan ilgilenimi arttikga itkisel satin alma glidisi de artar.

Hazci satin alma gudusu ile itkisel satin alma gudusU arasinda cinsiyetin
araci bir etkisi vardir.

Calisma kapsaminda ortaya konulan model agagidaki gibidir.

Fiziksel Giida 0,19 Pozitif
(Cevresel Etkenler) Duygudurum
itkisel Satin Alma .
tkisel Satin Al
Hazci Tiiketim 0,206
Giidist

Cinsiyet
T 0,171 itkisel Satin Alma
Uriin llgilenimi L

Egilimi

Sekil 11. Foroughi, Buang, Senik ve Hajmisadeghi’nin (2013) Modeli

Calisma kapsaminda yapisal esitlik analizi ile test edilen hipotezlerden
cinsiyet degiskeni haricinde digerleri kabul edilmistir. Cinsiyet degiskeninin
hazci tiketim guduasu ile itkisel satin alma gudusl arasinda araci bir etkisi

bulunamamigtir. Calismanin diger sonuglarina bakildiginda hazci satin alma
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gudusu ile itkisel atin alma gudusu arasinda yuksek dizeyde pozitif yonla
iliski bulunmaktadir (r=0,65). itkisel satin alma egilimi ile itkisel satin alma
davranigi arasinda da yuksek duzeyde pozitif yonlu iliski bulunmaktadir (r=
0,58). Pozitif duygudurum ile itkisel satin alma davranigi arasinda (r= 0,29),

egilimi arasinda (r= 0,21) pozitif yonlu dustk duzeyde iliski bulunmaktadir.

Lin ve Chen’in (2013) ¢alismasinda havaalanindaki yolcularin itkisel
satin alma davraniglarinda zaman baskisinin araci rolinud arastiriimistir.
Calisma kapsaminda elde edilen veriler Tayvan’daki bir havaalaninda
kolayda oOrnekleme yontemi ile elde edilmistir. Calismada test edilen
hipotezler 600 6rneklemden alinan veriler araciligi ile yapilmistir. Calismada

U¢ hipotez kurulmustur. Kurulan hipotezler;

1. Yolcularin aligveris motivasyonlari havaalaninda yapacaklar ticari
aktiviteleri (aligverig) olumlu etkilemektedir.

2. Havaalanindaki yolcularin algiladigi zaman baskisinin (time pressure),
aligveris motivasyonlar ile havaalaninda yapacaklari ticari aktiviteleri
arasindaki iliskide aracilik roli bulunmaktadir.

3. Havaalanindaki vyolcularin itkisel satin alma egilimlerinin, aligverig
motivasyonlari ile havaalaninda yapacaklar ticari aktiviteleri arasindaki

iliskide aracilik rolu bulunmaktadir.

itkisel Satin Alma

Zaman Baskisi Egiimi
T

1
1 1
H2 1 1
Aligverig v v Ticari Aktiviteler
Motivasyonu H1 (Aligverig)

H3

Sekil 12. Lin ve Chen’in (2013) Arastirmada Onerdigi Model

Calismadan elde edilen sonuglara bakildiginda fiyatin uygun olmasi
kalite algisi, kultir ve atmosfer tlketicilerin Grin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Zaman baskisinin araci etkisi ile ilgili hipotez testi sonuglarina
gore tuketicilerdeki ylksek zaman baskisi satin alma davranigini olumsuz
yonde etkilemektedir. Ayni sekilde itkisel satin alma egiliminin de aligveris

motivasyonu ve aligveris davranigi arasinda negatif bir etkiye sahiptir.
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Calisma kapsaminda yuksek itkisel satin alma egilimine sahip olan tuketiciler
ile dusuk itkisel satin alma egilimine sahip olan tuketicilerin ayni oranda luks
ariin satin alma egiliminde olduklari goértulmektedir. Buna karsin yemek ve
eglence aktiviteleri gibi UrUnlere karsi yUksek itkisel satin alma egilimine

sahip tuketicilerin daha ¢ok satin alma egiliminde olduklari gérilmektedir.

itkisel satin alma davranisi ile ilgili 6ncli ¢alismalardan biri de Beatty
ve Ferrell'in (1998) calismasidir. Calisma kapsaminda itkisel satin alma
davranisinin onclilleri (antecedents/precursors) ile ilgili bir model ortaya
konulmustur. Calisma kapsaminda ortaya konulan model Sekil 13’te

gOsterilmektedir.

Calisma kapsaminda sekiz hipotez test edilmistir. Test edilen
hipotezler;

1. Magaza inceleme suresi ve pozitif duygudurum duzeyi arttikga itkisel
satin alma gudusu de artmaktadir.

2. ltkisel satin alma giiduisi arttikca itkisel satin alma davranisi ihtimali de
artmaktadir.

3. Pozitif duygudurum duzeyi arttikgca itkisel satin alma gudusu de
artmaktadir.

4. Negatif duygudurum dizeyi arttikga itkisel satin alma gudust de
artmaktadir.

5. Aligveris yapmaktan hoslanma duzeyi arttikga daha c¢ok magaza
inceleme ve magaza ortaminda bulunmaktan dolayr daha ¢ok pozitif
duygulanim hissetme egilimi artmaktadir.

6. Bir tuketici ne kadar itkisel satin alma egiliminde olursa daha cok
magaza inceleme egiliminde olur ve daha sik itkisel olarak satin alma
gudusu hisseder.

7. Tulketiciler aligveris icin ¢ok musait zaman algisi arttikgca daha ¢ok
magazada inceleme egiliminde ve daha az negatif duygudurum duizeyine
sahip olur.

8. Aligveris yapmak icin algillanan para musaitligi arttikca pozitif
duygudurum duzeyi artar, negatif duygudurum dizeyi azalir ve itkisel

satin alma olasiligi artar.



73

Zaman

Musaitligi

Negatif
Duygudurum

Para
Masaithgi

ltkisel Satin
Alma
Istegi

itkisel
Satin Aima

‘Magaza
Inceleme
Aliskanhgi

Alisveristen
Hoslanma

Pozitif
Duygudurum

itkisel Satin
Alma
Egilimi

Sekil 13. Beatty ve Ferrel’in (1998) Arastirmada Onerdigi Model

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek icin gerekli
orneklem aligveris merkezlerine giderek kolayda veri toplama ydntemiyle
toplanmigtir. Toplamda 2391 kisiye anket doldurmasi teklif edilmistir.
Bunlardan 878 kisi doldurmayi kabul etmigtir. Anket doldurmayi kabul eden
bu kitleden de 551 kisi anketin tamamini doldurmustur. Calismada hipotezler
yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi

analizi ise LISREL v8.8 programi araciligi ile yapiimistir.

Zaman
Musaitligi

¥ =-15(-2.39)

Negatif

=21
- Duygudurum

Para
Musaitligi

‘Magaza
Inceleme
Aliskanhgi

Satin Aima
R'=.20

Alisveristen
Hoslanma

B =29 (5.74) Hypothesized Model

X'ss 607.59
RMSEA 04
=37 o
$ Pozitif %:IIR -g;
i =30 (6.12) 0
Itkisel Satin ) Expvucom, AGFI 9
Alma NNF1 93
CF1 M

Egilimi

Sekil 14. Beatty ve Ferrel’in (1998) Model Uyum Degerleri
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Calismada test edilen modelin son hali Sekil 14’te gosteriimektedir.
Buna gore modelin uyum degeri literatirde kabul edilen duzeyde oldugu igin
(RMSEA= 0,05; RMR= 0,04; GFI= 0.93; AGFI= 0.91; CFI= 0.95 ve NNFI=
0.93.) modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Modeldeki
kurulan yollardan negatif duygudurum ile itkisel satin alma gudusu arasindaki
yollar anlamh degildir. Buna gore calisma kapsaminda orneklemden elde
edilen verilere gobre negatif duygudurum duzeyinin itkisel satin alma

davranigina etkisi bulunmaktadir.

Baska bir calismada Verplanken ve Herabadi'nin (2001) yaptigi
calismadir. Calismada tuketicilerin kigilik 06zelligi ile itkisel satin alma
davraniglari arasindaki iligkiler incelenmigtir. Ayni zamanda c¢alisma
kapsaminda 20 maddelik yeni bir itkisel satin alma egilimi 0&lgegdi
gelistiriimistir. Olgek iki alt boyuttan olusmaktadir. itkisel satin alma egilimi
Olgegini olusturan boyutlardan biri biligsel diger ise duygusal boyuttur.
Calismada ortaya konulan biligsel boyut planlama yoksunlugu ve karardan
once yeterince dusinmeme Ozelligini ifade etmektedir. Diger boyut olan
duygusal boyut ise haz, heyecan duyma, takinti, kontrol yoksunlugu ve

pismanlik gibi degigkenleri icermektedir.

Yapilan galismanin 6rneklemini 106 lisans ogrencisi olusturmaktadir.
Calisma sonugclarina bakildiginda kadinlarin itkisel satin alma egiliminin
erkeklerde daha fazla oldugu gorulmektedir. Bununla birlikte yas ile itkisel
satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamhl bir iligki
bulunamamistir. ltkisel satin alma egilimi ile maruz kalinan uyaranlari
degerlendirme egilimi 6zelligi arasinda yapilan korelasyon analizi sonuglarina
gére negatif yonli bir korelasyon bulunmustur. itkisel satin alma egiliminin
duygusal boyutu ile kaygi yoksunlugu arasinda olumlu bir korelasyon

bulunmustur.

Yang, Huang ve Feng’in (2011) calismasinda kadinlarin kozmetik
artnlerinin itkisel olarak satin almasinda Oncu etkenleri incelemislerdir.
Calisma kapsaminda U¢ ana hipotez kurulmustur. Hipotezlerde demografik
degiskenler ile itkisel satin alma davranigi ile itkisel satin almaya iten faktorler

ve itkisel satin almaya iten faktorler ile itkisel satin alma niyeti arasindaki
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iligkiler incelenmistir. Ayni zamanda itkisel satin alma davranisgini etkileyen
faktorler ile itkisel satin alma niyeti arasindaki iliskide itkisel satin alma

niyetinin araci etkisi incelenmistir.

Calismanin 6nemli sonuglarina bakildiginda egitim ve meslegin kiginin
itkisel bir karaktere sahip olmasinda 6nemli bir etkisi oldugu gortulmektedir.
Medeni durum ve yasin kadin tuketicilerin itkisel satin alma davranigini
etkilemedigi gorilmektedir. itkisel satin alma niyeti 41 yas ve Uzerindeki
kadinlarda daha yuksek c¢ikarken erkeklerde ise 31 yas ve Uzerindekilerde
daha ylksek itkisel satin alma niyeti cikmigtir. itkisel satin alma niyeti ile
egitim arasinda istatistiksel olarak anlamh farklihk bulunamamistir. Ticari ve
bireysel indirimler ile kisisel butge itkisel satin alma niyetini pozitif yonlu
etkilemektedir. Ticari indirimler ifadesi Uretici tarafindan direkt yapilan
indirimler igin kullaniimaktadir. Satiglar, butge ve promosyonlar itkisel satin
alma niyetinin dnemli bir kismini agiklamaktadir (R?=0.358). Hiyerarsik
regresyon analizi ile itkisel satin alma egiliminin araci etkisi incelenmisgtir.
Buna gore ticari indirimler, tiketicinin bltgesi ve kisisel indirimler itkisel satin
alma niyetini giiglii bir sekilde agiklamaktadir (R?=0.358). itkisellik egilimi
araci olarak eklendiginde itkisel satin alma niyetinin ¢ok daha fazlasini
aciklamaktadir (R*=0.59,9).

Demografik
Degiskenler

Yas
Medeni durum

Egitim Dizeyi
Gelir
Meslek H1 a

itkisel Satin Alma
H1b l Niyeti

itkisel Sat. Alma
Dav. Etkileyen H2

Faktorler H3
Kisisel indirimler
Kisisel Biitce itkisel Satin Alma
Ticari indirimler Egilimi

Sekil 15. Yang, Huang ve Feng’in (2011) Modeli
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itkisel satin alma davranigi ile ilgili bir diger galisma ise Park, Kim,
Funches ve Foxx’'un (2012) gcalismasidir. Calisma kapsaminda olusturulan

hipotezler;

1. Aligveris yapilan web sitesindeki kiyafet secgeneklerinin ¢esidi web
sitesinde firsat ve haz elde etmek igin arama yapma davranisini pozitif
olarak etkilemektedir.

2. Aligveris yapilan web sitesindeki kiyafetlerin fiyatinin 6zelligi web sitesinde
firsat ve haz elde etmek icin arama yapma davranisini pozitif olarak
etkilemektedir.

3. Alisveris yapilan web sitesindeki duyusal 6zellik web sitesinde firsat ve
haz elde etmek igin arama yapma davranigini pozitif olarak etkilemektedir.

4. Web sitesinde faydaci arama yapma davranisinin itkisel satin alma
davranigi Uzerinde negatif etkisi bulunurken web sitesinde hazci arama
yapma davraniginin itkisel satin alma davranisi Uzerinde pozitif etkisi
bulunmaktadir.

5. Aligveris yapilan web sitesindeki Urununu Ozelligi e-itkisel satin alma
davranigi ile iligkisi bulunmaktadir.

Calisma kapsaminda Uretilen hipotezler Glney Kore’'de bulunan bir
sehirdeki 356 ogrenciden elde edilen veriler Uzerinden test edilmistir.
Calismada test edilen hipotezlerden 6nce kullanilan dlgekler igin dogrulayici
faktor analizi kullanilmigtir. Calismada test edilen ana model yapisal esitlik
analizi ile test edilmigtir. Degigkenler yapisal esitlik modellemesi ile test

edilmeden 6nce tum degigkenlerin birbirleri ile olan iligkileri incelenmistir.

Yapilan analiz sonuglari Sekil 16’da gorulmektedir. Modelin tamaminin
anlamlihgr icin uyum degerlerine bakildiginda (GFI=0.91; AGFI=0.88;
CFI=0.98; RMR=0.05; RMSEA=0.05) modelin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goérulmektedir. Olusturulan modeldeki hipotezlere bakildiginda
segeneklerinin gesitliliginin faydaci (firsat) arama davranigi Uzerinde pozitif
olarak yuksek duzeyde etkisi bulunmaktadir (r=.42, t=5.13, p<0.001). Buna
kargin seceneklerin gesitliliginin haz oryantasyonlulugu arama davranisi
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi olmadigi gdrilmektedir. ikinci
hipotezde test edilen fiyatin 6zelligi fayda (firsat) oryantasyonlulugu duguk
diizeyde pozitif yonlii olarak etkilemektedir. ikinci hipotezde test edilen fiyatin
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(indirimli fiyat) tuketicilerin web sitesinde arama yaparken haz almasini
saglamaktadir. Uglincli hipotezin sonuglarina bakildiginda duyumsal
Ozelliklerin potansiyel tuketicilerin web sayfasinda faydaci ve hazci arama
davranisini olumlu diuzeyde etkilemekle birlikte bu etkinin istatistiksel olarak
anlamli olmadigi gorulmektedir. Dérdlncl hipotezin sonuglarina bakildiginda
web sitesinde fayda arama davranisinin itkisel satin alma davranisi Uzerinde
negatif yonlu etkisi bulunmaktadir. Buna karsin web sitesinde haz
oryantasyonu bir arama yapmanin itkisel satin alma davranigi Uzerinde pozitif
yonlu etkisi bulunmaktadir. Son olarak besinci hipotezin sonuglarina
bakildiginda Grandn 6zelliginin itkisel satin alma davranigi Uzerinde etkisi

bulunmaktadir.

Seceneklerin - B4Rk
Cesidi 4

y 422%%*
=1
Faydaci (Firsat)
Arama

E-itkisel
Satin Alma

YE

Fiyatin
Ozelligi

19%

Duyumsal
Ozellik

g

20%*

Goodness of Fit Statistics: y>=440.83 df=233 p=.00
GFI=.91; AFGI=.88; CFI=.98; RMR=.05; RMSEA=.05
Note: *p<.05 **p<.01 **¥p<.001

Sekil 16. Park, Kimi Funches ve Fox’un (2012) Modeli

itkisel satin alma davranisi ile ilgili calismalardan bir digeri de Lin ve
Lin’in (2012) gcalismasidir. Calisma kapsaminda tuketicilerin itkisel satin alma
davranisini tetikleyen degiskenler incelenmigtir. Calisma kapsaminda

incelenen hipotezler agagidaki gibidir;

1. Pozitif duygudurum dulzeyi itkisel satin alma davranigina sevk eder.
2. Zaman baskisi tuketicinin pozitif duygudurum duzeyine sahip olmasini

negatif etkiler.
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3. Tuketicinin harcayabilecek parasinin olmasi (para mdusaitligi) pozitif
duygudurum duizeyini arttirir.

4. Tuketicinin itkisel satin alma egilimine sahip olmasi itkisel satin alma
davranisinda bulunmasini pozitif olarak etkiler.

Calisma kapsaminda kolayda érnekleme yéntemiyle 324 6rneklemden
veri toplanmigtir. Calismada test edilen hipotezler yapisal esitlik modellemesi
ile analiz edilmistir. Modelin uyum degerlerine bakildiginda (GFI= 0,97;
AGFI=0,94; CFI=1,00; NFI=0,98; RMSEA= 0,02; RMR= 0,03) istatistiksel
olarak anlamli bir model oldugu sdylenebilir. Yapilan hipotez testlerinin

sonuglari sekil 17°de gorulmektedir.

Chi square=105.183
DF=87; p-value=0.090
GF1=0.969; AGFI=0.941
CF1=0.996; NFI=0.980
RMSEA=0.018; RMR=0.027
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Sekil 17. Lin ve Lin’in (2012) Arastirmada Onerdigi Model

Hipotez testlerinin  sonuglarina bakildiginda birinci  hipotezin
sonuglarina goére tuketicilerin pozitif duygudurum duizeyine sahip olmasi
onlar itkisel satin almaya sevk etmektedir. Ikinci hipotezde test edilen
tuketicinin  hissettigi zaman baskisi pozitif duygudurum duzeyini
distrmektedir. Uglincli hipotez testinin sonuclarina gére ise tiketicinin
alisveris icin para mdusaitliginin olmasi kendini daha iyi hissetmesini
saglamaktadir. Dorduncu hipotez testinin sonuglarina gore ise tuketicinin

itkisel satin alma egilimine sahip olmasi itkisel satin alma gudusinu
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arttirmaktadir. Calisma kapsaminda incelenen besinci hipotez ise istatistiksel

olarak desteklenmemistir.

Kacen ve Lee’nin (2002) yaptigi calismada ise kulturel ozelliklerin
itkisel satin alma egilimine etkisi incelenmistir. Calismada drneklem bes farkl
ulkedeki 481 katiimcidan olusmaktadir. Calisma kapsaminda dért hipotez

test edilmistir. Hipotezler,;

1. itkisel satin alma egilimi ile itkisel satin alma davranisi arasinda iligki
bireyci bir kultirde yasayan tuketicilerde kolektif bir kiltirde yasayan
tuketicilere oranla daha fazladir.

2. ltkisel satin alma egilimi ile itkisel satin alma davranisi arasindaki iligki
kolektif bir klltirde yasayan tlketicilerde bireyci bir klltirde yasayan
tuketicilere oranla daha fazladir.

3. Bireyci bir kultirde haz ve uyarima duygulari itkisel satin alma
davranisini kolektif bir kultirde yasayanlara gore daha ¢ok karakterize
etmektedir.

4. Bireyci bir kultirde yasayan tuketicilerin yasi kolektif bir kultirde yasayan
tuketicilere gore itkisel satin alma davranisini daha negatif etkilemektedir.

Calismanin sonuglarina goére bireyci toplumlarda yasayan tuketiciler
kolektif toplumlarda yasayan tuketicilere oranla daha ¢ok itkisel satin alma
davranisi gergeklestirmektedirler. Ayni sekilde bireyci toplumdaki tuketiciler
daha fazla itkisel satin alma egiliminde olduklari ortaya konusmustur. Ayrica
bireyci toplumda yasayan tlketicilerin haz ve uyarilma derecelerinin daha
fazla oldugu goérulmektedir. Calisma kapsaminda test edilen hipotez
sonuglarina bakildiginda birinci ve ikinci hipotez kabul edilmigtir. Uglinci
hipotezde ise hazzin her iki kultirdeki tuketiciler fark olusturmadigi
gOrulmustir. Uyarilma duzeyinin ise kolektif toplumlardaki tlketicileri daha
fazla etkiledigi belirtiimistir. Son olarak doérdincu hipotez testinin sonuglarina
gore kolektif kultirdeki tuketicilerin yagi itkisel satin alma davranigini negatif
olarak etkilemektedir.

Lee ve Kacen’in (2008) yaptigi diger bir calismada bireyci ve
toplumcu kiltirel degiskenlerin itkisel ve planli satin alma davranisi
uzerindeki etkileri incelenmigtir. Calisma kapsaminda Uu¢ hipotez test

edilmigtir.
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1. Toplumcu kultirde yasayan insanlar tek basina itkisel satin alma
yaptiklarinda yaptiklar aligveristen daha ¢gok memnundurlar.

2. Bireyci kulltirde yasayan insanlarin tek basina itkisel satin alma
yaptiklarinda vyaptiklari aligveristen duyduklari memnuniyet toplumcu
kilturde yagayanlardan farkli degildir.

3. Toplumcu veya bireyci toplumda yasayan insanlarin bir Grunu planli
olarak satin alirken birinin yaninda olmasi veya olmamasinin satin aldigi
urinden memnun olma dizeyinde farklilik yoktur.

Calisma kapsaminda ABD (127 kisi), Avustralya (199 kisi), Singapur

(195 kisi) ve Malezya’'dan (185 kisi) toplam 706 katilimcidan veri toplanmigtir.

Birinci hipotez tekrarli 6lcim ANOVA (repeated measure ANOVA) ile analiz

edilmistir. Analiz sonuglarina gore tuketicileri, bireyci bir kiltirde yanlarinda

kimse olmadan yaptiklari itkisel satin alma davranisindan sonra toplumcu bir
kulturde yasayan tluketicilere gore daha ¢ok tatmin duygusu yagsamaktadir.

Ayni zamanda bireyci bir kiltirde yasayanlarin yaninda bir arkadasi var iken

itkisel bir satin alma gergeklestirdiklerindeki mutluluk dereceleri yalniz iken

elde ettigi mutluluk derecelerinden daha da fazla olmaktadir. ikinci hipotezin
analiz sonuglarina gore herhangi bir anlaml farklihk bulunamamistir. Calisma
kapsaminda test edilen Ugunclu hipotez kabul edilmistir. Bireyci ve toplumcu
killtirde yasayan tuketiciler yaninda birileri varken veya yokken yaptiklari
planl satin alma davranigl sonrasinda memnun olma duzeyleri arasinda fark

bulunamamisgtir.

Yim, Yoo, Sauer ve Seo’nun (2013) galismasina gore tuketicilerin
hazci satin alma motivasyonlari, tuketicilerin beraberindeki kigilerin etkisi ile
faydaya (utilitarian) yonelik UrGnlerin satin alinmasi arasindaki iligkiler
incelenmigtir. Arastirma kapsaminda 426 Kkisilik bir orneklemden veri
toplanmigtir.  Calismanin  sonuglarina  bakildiginda tuketicilerin  haz
oryantasyonlulugu faydaya yonelik bir Grin aldiginda bile satin alma
davranisini etkiledigi goértulmuastur. Tuketicinin hazci satin alma egiliminin
itkiselligi arttirdigi ve alisveris yapilan ortamda daha fazla kalma egiliminde
olmasini sagladigi belirlenmigtir. Ayni zamanda aligveris ortaminda birlikte
bulunulan kigilerin de satin alma davranigini etkiledigi ortaya konulmusgtur.
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Lucas ve Koffun (2013) yaptigi calismada ise kadin tuketicinin
itkisellik derecesi ile algiladigi cazibenin itkisel satin alma davranisi
uzerindeki etkisi incelenmigtir. Calismanin 6rneklemini Universite dgrencisi
260 kadindan olusturmaktadir. Calismanin sonuglarina gore itkisel satin alma
egilimi biligsel ve duygusal olarak iki alt boyuttan olugmaktadir. Olgegin alt
boyutlarindan duygusal boyut tuketicinin satin alma davranigi ile ilgili
duygularini kapsarken, bilissellik alt boyutu ise tuketicinin digsinmeden veya
daha o6nceden planlamadan bir mal veya hizmet ile karsilastiginda itkisel
olarak satin alma davranigini ifade etmektedir. Calismada plansiz satin alma
davranisi degiskeni itkisel satin alma davranigi degiskeninin alt boyutu olan
bilisselligin toplam varyansinin 6nemli bir bdliminu tek basina
aciklamaktadir (R%=0,26). Tiketicinin algiladi§i cazibe de benzer sekilde
itkisel satin alma davranisinin duygusal boyutunun toplam varyansinin

énemli bir bélimiini agiklamaktadir (R?=0,26).

Youn ve Faber’in (2000) galismasinda kisilik 6zellikleri ile itkisel satin
alma davranigl arasindaki iligkiler incelenmigtir. Calisma kapsaminda itkisel
satin alma davranigi ile iligkilendirilen Kkisilik 6zellikleri olarak kontrol
yoksunlugu (lack of control), strese tepki verme ve baglanma gibi 6zellikler
incelenmigtir. Calismada itkisel satin alma davranisina sebep olan kisisel
Ozelliklerin yaninda itkisel satin alma olasiligini arttiran ipuglari da
incelenmistir. Itkisel satin alma olasihgini arttirabilecegi disinllen bes
kategoride 207 ipucu incelenmistir. ipuglari icsel ve cevresel ipuclari olarak
ikiye ayrnilmistir. igsel ipucu olarak his ve duygular incelenmistir. Cevresel
ipuglari olarak incelenen dort kategori ise sirasiyla; bulunulan ortam,
nesneler, aktiviteler, maddi durumdur. Calismanin o6rneklemi ise 135

ogrenciden olusturmaktadir.

Calismanin sonuglarina bakildiginda kontrol yoksunlugu ile itkisel
satin alma davranigi arasinda pozitif yonlu yuksek duzeyde istatistiksel
olarak anlamli korelasyon (r= 0,46) bulunmustur. Strese tepki verme 6zelligi
ve baglanma ile itkisel satin alma davraniginda orta duzeyde pozitif yonlu bir
iligki (her ikisi icin r= 0,20) bulunmustur. Ayni zamanda u¢ degiskenin itkisel
satin alma davranigi Uzerindeki agiklayiciliginin analiz edildigi gok degiskenli
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regresyon analizinde Beta degeri (B= 0,44) en yuksek degiskenin kontrol
yoksunlugu degigkeni oldugu belirlenmigtir.

itkisel satin alma davranisinin tetikleyen ipuclari ile ilgili analizlere
bakildiginda ise bu kapsamda 207 degisken incelenmistir. incelenen
degiskenlerden itkisel satin alma davranisini tetikleyen en énemli degiskenler
siraslyla; paraya sahip olmak (%60), aligveristen parasal olarak kazancgh
cikmak (%45- receiving money), para (%40), meshur bir magaza olmasi
(%34,1), kredi karti (%36,3), alisveris merkezi (%34,1) olarak belirlenmistir.
Ayni zamanda tanidik kisiler, 6zel gunler, tatiller, serbest zamanin olmasi,
arkadaslar ile birlikte olmak ta itkisel satin alma davranisina etkisi olabilecek
diger onemli cevresel degiskenlerdendir. itkisel satin alma davraniginin
tetikleyebilecek degiskenler ise; mutlu olmak (%53,3), istek/arzu duymak
(%45,9), rahatina duskunlik (%40 - feeling self-indulgent), kendinle barigik
olmak (%37) ve aclik hissetmek (%35,6) degiskenleridir.

Han, Morgan, Kotsiopulos ve Kang-Park'in (1991) yaptid1 ¢alismada
yazarlar beg alt boyuta sahip yeni bir itkisellik dlgegi gelistirmiglerdir. Itkisellik
Olgeginin alt boyutlarini hatirlatici itkisel satin alma, planh itkisel satin alma,
moda oryantasyonlu itkisel satin alma, saf itkisel satin alma ve planh satin

alma davranisi olusturmaktadir.

Calisma orneklemini 324 kadin tlketiciden olusturmaktadir.
Calismadaki 6rneklemi olusturan kadinlar G¢ gruba ayrilmaktadir. Birinci grup
tekstil ve giyim bolumu 6grencileri, ikinci grubu bu boélum harici 6grenciler ve
dclncu grubu ise 6grenci olmayan kadin tuketicilerdir. Calisma kapsaminda
yapilan analiz sonuglarina bakildiginda tekstil ve giyim bdlimu égrencilerinin
diger oOgrencilere goére daha ylksek oranda itkisellige sahip olduklar
gorulmektedir. Ayni sekilde bu 6grenciler moda oryantasyonlu itkisel satin
alma ve saf itkisel satin alma davraniglari dikkate alindiginda diger

ogrencilere gore ¢ok daha yuksek derecede itkisel olduklari gérilimektedir.

Jeffrey ve Hodge (2007) giyecek, aksesuar ve hediyelik esya gibi
artnlerin satildigi bir web sitesinde 311 tiketicinin 420 satin alma davranisini
incelemiglerdir. Calismada tuketicilerin satin alma davraniglarini yaptigi
calismanin sonuglarina gore itkisel satin alinabilen bir drinde 1 dolarlik bir
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hediye c¢eki o Urunun itkisel olarak satin alinma oranini %2'den %9a
cikardigi belirlenmisgtir.
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

Calismanin bu bélimunde, tlketicilerin turistik tGrin satin alma karar
surecinde itkisel satin alma kararlarini etkileyen i¢sel ve dissal faktorler
incelenmektedir. Bolum kapsaminda yapilan arastirmanin modeline, test
edilen hipotezlere, hipotezlerin test edilmesinde kullanilan odlgeklere, deney
uygulamasina, olgeklerin uygulandigi érnekleme ve evrene iligkin bilgileri

verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Satin alma karar surecinde itkiselligin rolinu ortaya koymaya yonelik
tez calismasi iki asamadan olusmaktadir. Calismanin ilk asamasinda Sekil
18’de ortaya konulan model, veri toplama ydntemlerinden anket kullanilarak
elde edilen veriler aracihigiyla test edilmektedir. Ortaya konulan model igin
oncelikle ilgili ¢alismalar incelenmistir. itkisel satin alma davranigi ile ilgili
literatlire bakildiginda konu ile iligkilendirilen degiskenler genellikle kdiltiir
(Kacen ve Lee, 2002; Zhang, Winterich ve Mittal, 2010; Park ve Choi, 2013
Pornpitakpan ve Han, 2013), fiziksel ortam (Donovan ve Rossiter, 1982;
Turley ve Milliman, 2000; Crawford ve Melewar, 2003; Xiao ve Nicholson,
2012), satis noktasi (Bell, Corsten ve Knox, 2011), sosyo-ekonomik statii
(Wood, 1998), driin (Jones, Reynolds, Weun ve Beatty, 2003), aligveris igin
uygun zaman (Youn ve Faber, 2000) gibi digsal faktorler ya da itkisel
davranma egilimi (Rook ve Fishers, 1995; Beatty ve Ferrell, 1998;
Verplanken ve Herabadi, 2001; Baumeister, 2002), duygudurum diizeyi
(Weinberg ve Gottwald, 1982; Verplanken ve Herabadi, 2001), 6z kontrol
(Zhang ve Shrum, 2009), kisilik (Lejoyeux, Tassain, Solomon ve Ades,
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1997; Mowen, 1999; Hendriks, Hofstee ve De Raad, 1999; Bratko, Butkovic
ve Bosnjak, 2013) gibi i¢gsel faktorlerle oldugu goértulmektedir. Satin alma
karar surecinde itkiselligi tetikleyen digsal ve igsel faktorleri inceleyen
calismalarin genellikle bu degiskenlerden sadece birkagini inceledikleri
goriilmektedir. itkisel satin alma davranigina bitincil yaklasan bazi
calismalarin ise ¢ok eski tarihli olduklari gértlmektedir (Beatty ve Ferrell,
1998). Oysa Koc (2015)'a gore gunumuzde tuketiciler satin alma kararlarinda
urtnlerin fonksiyonel ozelliklerinden ziyade psiko-sosyal etkilerini daha ¢ok
dikkate almaktadirlar. Bu kapsamda daha once yapilan g¢alismalarda etkili
olan igsel veya digsal faktdrlerin giinimuzde de etkili olup olmadiginin kontrol

edilmesi gerekmektedir.

Bu sebeple yapilan c¢alismanin birinci agsamasinda igsel ve digsal
degiskenlerin itkisel satin alma egiliine, itkisel satin alma davranigina ve satin
alma sonrasi tatmin duygusuna etkisini inceleyen kapsamli bir model
olusturulmaya calisilmistir. Arastirma modeli gelistirimeden 6nce literatlrde
itkisel satin alma davranigini etkileyen degiskenleri arastiran caligmalar
incelenmigtir. Yapilan incelemeler sonucunda bu calismalarda itkisel satin
alma davranigi ya da itkisel satin alma egilimi ile istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi veya iligkisi bulunan degigkenler secilerek model olugturulmustur.

Oneriyle Yapilan Planh itkisel Saf ltkisel Hatirlatici itkisel
Paﬁuvs‘:f,?gr?a" itkisel Satn AD. | Satin AD Satin. AD Satin. AD
Digsal
Para Ve Mlhar Faktorler
Indirimleri

Uriin Tamtiminin

Icerik Algisi
itkisel Satin itkisel Satin Alma
Alma Satin Alma Sonrasi
Egilimi Davranisi Tatmin
Sebatsizlik
Biligsellik ihtiyac icsel
Faktorler
Duygudurum

Tatil ihtiyacinin
Siddeti

Sekil 18. Arastirmada Ortaya Konulan Model
Sekil 18’de ortaya konulan model gergcevesinde gelistirilen hipotezler

su sekildedir:
Calisma kapsaminda gelistirlen modelde bagimsiz degisken olarak

ele alinan iki ana degigsken grubundan birincisi olan digsal faktorler para-
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miktar indirimleri, zaman-para musaitligi ve Gran tanitiminin igerik algisindan
olugsmaktadir. Arastirma modelinde itkisel satin alma egilimine etkisi
incelenen digsal faktdrler grubundaki birinci faktor para ve miktar
indirimleridir. Parboteeah (2005) durunun fiyatinin itkisel olarak satin
alinmasinda ¢ok 6nemli bir role sahip oldugunu belirtmektedir. Ayni sekilde
Stravinskiené, Rdutelioné ve ButkeviCiené'ye (2008) gore de Uruin veya
hizmetin fiyati GrGnUn itkisel olarak satin alinmasinda en Onemli
degiskenlerdendir. Stern’e (1962) goére bir Grindn fiyatinin ucuz olmasi itkisel
olarak satin alinma olasiligini arttirmaktadir. Maymand ve Ahmedinejad’in
(2011) calismasi da indirimlerin tuketicilerin itkisel satin alma egilimine sahip
olmalarini etkiledigini gostermistir. Janakiraman, Meyer ve Morlaes’e (2006)
g6re urlin veya hizmetin fiyatinda beklenmedik bir indirimle karsilasiimasi
daha Onceden planlanmayan Urunlerin satin alinabilmesine yol agmaktadir.
Ayni zamanda parasal indirimler kadar miktar indirimlerinin de 6nemli oldugu
sOylenebilir. Promosyon olarak miktar indirimlerinin (6rnegin bes gece kal
dért gece lcreti 6de gibi) yapimasi da tuketicileri itkisel satin alma
davranigina itmektedir (Beatty ve Ferrell, 1998; Foroughi, Buang, Senik ve
Hajmisadeghi, 2013; Badgayian ve Verma, 2014).

Arastirma modelinde itkisel satin alma egilimine etkisi incelenen digsal
faktorlerden ikincisi para ve zaman miisaitligidir. Finansal musaitlik
tuketicilerin turistik Grin satin alma karar surecinde itkisel davranmasinda
¢ok onemlidir (Luo, 2004; Salman, Khan ve Gul, 2014). Frey ve Stutzere
(2002) gore tuketicilerin parasal musaitliginin olmasi trlin ve hizmet almak
icin daha ¢ok c¢abalamasina sebep olmaktadir. Bu iliski yapilan farkl
calismalarda da ortaya konulmaktadir. Beatty ve Farrellin  (1998)
calismasinda itkisel satin alma davranisi ile finansal musaitlik arasinda pozitif
yonlu iliski bulunmustur. Jeon’'un (1990) calismasina gore de itkisel satin
alma davranigi ile para musaitligi arasinda gugli bir iliski bulunmaktadir.
Ayni sekilde zaman musaitligi de tatil gibi zaman mdusaitligi gerektiren bir
etkinlik i¢cin hayati oneme sahip oldugu soylenebilir. Beatty ve Ferrel (1998) e
gOre zaman baskisi itkisel satin alma davranisinin ihtimalini azaltirken zaman
musaitligi ise tuketiciye Urlin hakkinda bilgi toplamasina imkan vermekte ve
satin alinacak UrGne karsi ilgilenim olugsmasi ihtimalini arttirmaktadir. Bu

sekilde tuketici Urinu satin almak icin gerekli imkanlara sahip olabilmektedir.
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Nicholls, Roslow, Kranendonk ve Mandakovic’e (2001) gore de urun satin
almak icin daha ¢ok musait zamana sahip olanlarin daha ¢ok itkisel satin
alma olasihiginin bulundugunu belirtmektedir. Ayrica parasal musaitligin
olusmasinda gunumuzde sik¢a kullanilan kredi kartlari ile 6deme imkaninin
olmasi da olduk¢ca 6nemlidir. Cok sayida calismaya gore tuketicilere kredi
kartt imkaninin sunulmasi itkisel satin alma davranigini arttirmaktadir
(Hirschman, 1979; Soman, 2001; Roberts ve Jones, 2001; Karabasivar ve
Yarahmadi, 2011). Para ve zaman musaitligi ile itkisel satin alma davranisi
arasinda guglu bir iliski oldugunu gosteren pek ¢ok ¢alisma olmasina ragmen
bazi caligmalarda zaman ve para musaitligi ile itkisel satin alma davranigi
arasinda iligkisi bulunamamistir. Maymand ve Ahmedinejad’in (2011)
calismasinda zaman ve para musaitligi ile itkisel satin alma davranisi
arasinda bir iligki ¢ctkmamisgtir.

Aragtirma modelinde itkisel satin alma egilimine etkisi incelenen digsal
faktorlerden tglncusu dridn tanitiminin igerik algisidir. Virvilaite, Saladiene
ve Bagdonaite’nin (2009) calismasinin sonucuna goére etkileyici reklamin
tuketicilerin itkisel satin alma davranigi Uzerinde etkisi bulunmaktadir.
Madhavaram ve Laverie’ye (2004) gore Urundn sunumu ve uranun tanitildigi
reklam tlketicilerin satin alma karar sureclerinde itkisel davranmalarini
etkilemektedir. Yukaridaki agiklamalar ve arastirma sonuglari dogrultusunda
arastirmanin birinci hipotezi olusturulmustur.

H1. Digsal faktorler itkisel satin alma egilimini etkiler.

Arastirma modelinde itkisel satin alma egilimine etkisi incelenen ic¢sel
faktorlerden birincisi sebatsizlik (sikici ya da zor gbrevlere odaklanmayi
surdiirememe, kisinin kendini kontrol edememesi) degigkenidir. Kiginin
kendini kontrol edememesi karar verme surecinde itkisel davranmaya sebep
olan oncu faktorlerdendir. Youn ve Faber’in (2000) calismasina gore bireyin
kendini kontrol etmekte zorlanmasi bireyi itkisel satin alma davranisina
itmektedir.

Aragtirma modelinde itkisel satin alma egilimine etkisi incelenen igsel
faktorlerden ikincisi bilissellik ihtiyacidir. Bilissellik ihtiyaci genel olarak
maruz kalinan bir uyaranin bilissel bir suregle (fark etme, anlama, duslinme
ve karar verme) degerlendiriimesidir (Cacioppo ve Petty, 1982). Tatil paketi

gibi pahal bir satin almada karar surecinin karmasik oldugu icin bu surecte



88

yogun bir biligsellik ihtiyacina gereksinim duyuldugu soylenebilir. Coley ve
Burgess’in  (2003) calismasinda biligssel sureclerin itkisel satin alma
davranisini etkiledikleri ortaya konulmustur. Chen’in (2011) calismasinda
itkisel satin alma davranisi ile biligssellik ihtiyaci arasinda negatif yoénlu
anlamli bir iligki bulunmustur. Bununla birlikte biligsellik ihtiyaci ile itkisel satin
alma davranigi arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunamayan
calismalar da mevcuttur. Verplanken ve Herabadi’nin (2001) c¢alismasinda
itkisel satin alma egilimi ile biligsellik ihtiyaci arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunamamistir.

Aragtirma modelinde itkisel satin alma egilimine etkisi incelenen igsel
faktorlerden (glinclisi tiketicinin  duygudurumudur. itkisel satin alma
davranisi ile ilgili yapilan ilk cahsmalarda tuketicileri itkisel satin alma
davranisina iten sebeplerin magaza ortami ve atmosferinin oldugu
belirtimektedir (Stern 1962; Kollat ve Roland 1969; Bellenger ve
Korganonkar, 1980). Bu ¢alismalara gore tuketici magazaya girdiginde maruz
kaldigi uyaranlar itkisel satin alma davranisina ydnlendirmektedir. Buna
kargin daha sonra yapilan bazi calismalarda ise tuketicilerin Urinle ilgili
maruz kaldigi tanitim materyallerine ya da Urunu hatirlatici farkh uyaranlara
kargi olumlu vya da olumsuz tutum gelistirmesi ve olumsuz
degerlendirmelerde bulunmasi itkisel satin alma kararlarinda daha etkili
oldugu gorulmektedir (Rook, 1987). Son yillarda yapilan pek ¢ok galismada
ise duygusal unsurlarin (duygudurum) tuketicilerin itkisel satin alma
kararlarinda daha etkili oldugu belirtimektedir (Thompson ve Prendergast,
2015).

Arastirma modelinde itkisel satin alma egilimine etkisi incelenen ic¢sel
faktorlerden dorduncusu tatil ihtiyacinin giddetidir. Satin alma ortaminda
olusturulan etkileyici ve heyecanlandirici duygularin tuketicilerin satin alma
davranigsina  karsi  kendilerini  kontrol  etmelerini  zorlastirmaktadir
(Constantinides, 2004). Coley ve Burgess’e (2003) gore de tiketicilerin
duygudurum duzeyi bir urinu satin almak igin dayanilmaz bir istek/gudu
(irresistible urge to buy) meydana getirir. Bir Urinu satin almak igin

itmektedir (Rook ve Fisher, 1995; Karabasivar ve Yarahmadi, 2011).
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Yukaridaki agiklamalar ve arastirma sonuglari dogrultusunda arastirmanin
ikinci hipotezi olusturulmustur.

H,. igsel faktorler itkisel satin alma egilimini etkiler.

Arastirma modelinde itkisel satin alma egilimi ile itkisel satin alma
davranisi arasindaki iliski de incelenmigtir. Tatil paketi satin alma karari
yogun bilissellik gerektiren ve riski yuksek bir davranigtir. Olusturulan hipotez
ile tUketicilerin itkisel satin alma egiliminin itkisel satin alma davranisini
etkileyip etkilemeyecedi arastirilacaktir. Literatlire bakildiginda itkisel satin
alma egiliminin itkisel satin alma davranisina sebep oldugu veya etkiledigi
belirtiimektedir (Herabadi, Verplanken ve Van Knippenberg, 2009; Foroughi,
Buang, Senik ve Hajmisadeghi, 2013). Bu nedenle arastirmanin Uglnu
hipotezi olusturulmustur.

H,. itkisel satin alma egilimi tuketicilerin turistik urin karar
surecinde itkisel satin alma davranigini etkiler.

Tulketiciler genellikle itkisel satin alma davranigindan sonraki suregleri
yeterli oranda dustnmedigi igin genel olarak satin alma sonrasi pismanlik
(guilt) veya biligsel geliski (cognitive dissonance) yasayabilmektedirler. Bu
sebeple bir tiketicinin itkisel olarak satin aldigi bir rinden sonra hem tatmin
olmasi hem de ayni Urlinu tekrar satin almasi olduk¢a zordur (Kang ve
Johnson, 2009) . Pek ¢ok ¢alisma bir trlin veya hizmetten memnun kalmanin
0 Urunu veya hizmeti tekrar satin alma niyeti Gzerine oldukga guglu bir iligkisi
oldugunu ortaya koymaktadir (Cronin ve Taylor, 1992; Fornell, 1992;
Anderson ve Sullivan, 1990; Taylor ve Baker 1994; Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996; Magi ve Julander 1996; Mittal ve Kamakura 2001). Ayni
sekilde itkisel satin alma literatirine 6nemli katki saglayan Gardner ve
Rook’'un (1988) calismasinda satin alma davranigindan once ve sonraki
safhalar arasindaki iligkilerin arastirilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu
nedenlerden dolayi itkisel satin alma davranigi ile satin alma sonrasi tatmin
arasindaki etkiyi inceleyen doérduncl hipotez olusturulmustur.

H4: Tuketicilerin itkisel olarak tatil paketini satin almasi satin
aldigi Girinden tatmin olmasini etkiler.

Yukarida acgiklamalar 1siginda arastirma kapsaminda Uretilen dort

hipotez Cizelge 3’'te gosterilmektedir.
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Cizelge 3. Arastirma Hipotezleri

Hipotez | Aciklama Kisaltmalar
H4 Digsal faktorler itkisel satin alma egilimini etkiler. (DF)=>(ISE)
H. icsel faktorler itkisel satin alma egilimini etkiler. (IF)>(iSE)

itkisel satin alma egilimi tiiketicilerin turistik Griin satin aima | .
H; ) (ISE)>(ISD)
karar surecinde itkisel satin alma davranigini etkiler.

Tuketicilerin itkisel olarak tatil paketini satin almasi satin .
H, - . : (ISD)>(SAST)
aldigi drinden tatmin olmasini etkiler.

Calismanin ikinci asamasinda ise deneysel bir ¢calisma yapilimistir.
Son yillarda hizla gelisen teknoloji ile birlikte tip ve farkli muhendislik
alanlarinda kullanilan bazi cihazlarin (fonksiyonel manyetik gériintiileme,
elektroensefalografi, gbz izleme, deri tepki &lgiim, kalp atim hizi gibi)
pazarlama alanina entegre edilmesiyle yeni bir arastirma yaklagsimi ortaya
cikmigtir. Bu kapsamda c¢alisma kapsaminda incelen itkisel satin alma
davranisi deneklerin beyin, deri, kalp ve g6z bodlgelerinden toplanan veriler

araciligiyla da ayrica analize edilecektir.

3.2. Evren ve Orneklem

Birinci galismada anket yoluyla toplanan verilerin evrenini Turkiye'de
yasayan ve turizm hareketine katilma potansiyeline sahip tim bireyler
olusturmaktadir. Arastirma evreninde daha 6nce turizm faaliyetlerine katiimis
olup olmamasina bakilmaksizin sadece katiima potansiyeli olan kigiler
olusturmaktadir. Calismada belirlenen evrenin boyutunu tam olarak tespit
etmenin mUimkudn olmamasi nedeniyle érneklem sayisinin tespit edilebilmesi
icin Sener ve Akin'in (2010) yaklasimi kullaniimistir. Buna gore yeterli

orneklemi tespit etmek icin asagidaki formul kullaniimigtir.
n= *(p*q)/d’

Formulde bulunan n: Ornekleme alinacak birey sayisi, p: incelenen
olayin gorulus sikhgr (gerceklesme olasiligl), q: incelenen olayin gorulmeyis

sikhgr (gergeklesmeme olasiligr 1-p), ¢ belirli bir anlamhlik dizeyinde t
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tablosuna gore bulunan teorik deger, d: olayin gorulus sikligina gore kabul
edilen + 6rnekleme hatasidir.

Calismada istatiksel olarak anlamhligi test edilen sonuglarin glven
arahdinin %5 ornekleme hata payr ve %95 glven araliginda
degerlendirilecektir. Buna gore p ve q degerleri 6rneklemin homojen olmadigi
durumlarda p= 0,5 ve g= 0,5 olarak alinir. Calisma kapsaminda belirlenen
guven araliginin t tablosundan elde edilen t degeri 1,96°dir. Bu bilgilere gore

yapilan ¢alismada ulasiimasi gereken drneklem sayisi;

n= 1,962%(0,50*0,50)/0,05% = 384,16 yani 384 kisidir.

Bununla birlikte galismadaki en uygun orneklem sayisini belirlemeye
yonelik farkli ¢calismalar da incelenmistir. Farkli yazarlarca da 384 6rneklem
adedinin yeterli oldugu belirtiimektedir (Krejcie ve Morgan, 1970). Bununla
birlikte Martin ve Bateson’a (1986) gore ise Orneklem sayisi arttikga
verilerden elde edilecek istatistiksel sonuglarin da gecerlilik ve guvenilirliginin
artacagini belirtmektedir. Uma Sekaran’a (2003:295) goére 30’dan fazla
500'den kuglk o6rneklemin pek ¢ok calisma igin vyeterli oldugunu
belitmektedir. O'Rourke, Psych ve Hatcher’a (2013) gore 13 degiskenin (tez
calismasinda da 13 degisken bulunmaktadir) bulundugu yapisal esitlik
modeli analizinde érneklem buyuklagunin 820 ile 124 arasinda olmasi yeterl
olarak belirtiimigtir. Gerekli 6rneklem buyUkliglu belirlendikten sonra
potansiyel tuketicilerden kolayda ornekleme yontemi ile veri toplaniimasina

karar verilmigtir.

Bu asamadan sonra 01.06.2014 ile 31.12.2014 tarihleri arasinda Usak
(247 kisi), izmir (76 kisi), Istanbul (105 kisi), Akhisar (50 kisi), Merzifon (21
kisi), Ankara (41 Kkisi), Balikesirde (18 kisi) potansiyel tlketiciye anket
doldurtulmustur. Anketlerin doldurulma asamasinda 4 kisiye anket
doldurulmasi ile gerekli egitim verildikten sonra anketler doldurtulmustur.
Istanbul’da doldurulan anketler bir turizm firmasinda tatile giden turistlere
otobusteyken doldurtulmustur. Anketlerin doldurulmasi surecinde 20., 50.,
101., 207., 280., 351., 362., 462., 482., 508. ve 547. anketler
dolduruldugunda SPSS 20'ye veriler girilerek verilerin gegerlilikleri,
guvenilirlikleri ve kodlari duzenli olarak kontrol edilmigtir. Doldurulan

anketlerin tamami istatistiksel analiz strecinde kullaniimistir.
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Calismanin ikinci kismindaki deneysel ¢alismada ise beynin elektriksel
tepkisini, g0z hareketlerini, galvanik deri tepkilerin ve kalp atim sayisini dlgen
cihazlar ile veri toplanmistir. Calismaya 19 ile 52 yas arasinda, saglikli 26
kadin, 17 erkek 43 kisi katilmistir. Norolojik ve beden tepkilerinin dlguldigu
calismalardaki Orneklem sayisina bakildiginda c¢alismadaki 6rneklem
sayisinin yeterli oldugu soylenebilir (Chandon, Hutchinson, Bradlow ve
Young, 2009; Vecchiato ve digerleri, 2011b; Khushaba ve digerleri, 2013).
Calismaya katilan katilimcilar “Géndlla  Bilgilendirme Formu"nu okuyup
calismaya gonulli olarak katimayr kabul ettiklerini  belirtmiglerdir.
Katilimcilarin hepsi sag elini baskin olarak kullananlardan segcilmigtir.
Katilimcilarin yas ortalamasi 29,4’tir. Katihmcilarin 1 tanesi hari¢ goz izleme,
deri tepki iletim ve kalp atim sayisini Olgen cihazlar ile veri toplanmistir.
Sonug olarak elektroensefalografi ile 13’0 erkek 7’si kadin olmak Uzere
toplam 20 denekten veri alinmistir. 42 denekten de goz, galvanik deri tepki

ve kalp atim sayisina ait veri toplanmistir.

3.3. Veri Toplama Arag¢ ve Teknikleri

Daha once belirtildigi gibi c¢alismanin tamaminda veri toplama
yontemlerinden anket, elektroensefalografi, goz izleme, deri tepki dlgim ve
kalp atim sayisi dlgim cihazi olmak Uzere olmak Uzere bes ayri veri toplama
aracl  kullanilmistir.  Arastirmanin  ilk agsamasinda veri toplama
yontemlerinden anket kullaniimigtir. Arastirmada kullanilan 06lgeklerin
geligtiriimesinde oOncelikle mevcut literatir incelenmigtir. Yapilan inceleme
sonucunda 111 soru geligtiriimigtir. Geligtirilen ilk yapi, anketlerin
uygulanmasindan 6nce yapilan gegerliik ¢alismasi  kapsaminda
uzmanlardan gelen yorum ve gorusleri dogrultusunda azaltilarak 73
maddeden olugan form elde edilmistir. Uzmanlara (akademisyenlere ve
sektorde calisanlara) sorularak yapilan galismanin ayrintisi “Olgege lligkin

Gegerlilik ve Guvenilirlik Calismasi” basliginda detayli olarak agiklanacaktir.

Anket formunda katilimcilarin élgek ile ilgili ifadeye katilma derecesini
Olgmek igin Ug dlgekte -4 ile 4 arasinda segmeli semantik farkhliklar dl¢egdi, on
dlcekte ise 5'li Likert Tipi Olgek kullaniimistir. Kullanilan 5'li Likert Tipi
Olgeklerde 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katiimiyorum, 3: Ne katiliyorum- Ne
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Katilmiyorum, 4: Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum ifadelerini temsil
etmektedir. Anket formunda katilimcilara 73 madde disinda yillik ortalama
tatile ¢ikma sikhgi, tatilde ortalama kalis slresi, tatil paketi satin alirken
ortalama harcayabilecegi bltge, hayati boyunca ¢iktigi tatil sayisi, en son
ciktigi tatilin zamani, tatil paketini ortalama ka¢ gun Oonceden satin aldigi,
disunmeden, planlamadan ve anlik olarak satin almasina yol agacak indirim
oraninin miktari, tatil ile ilgili beklentileri, cinsiyet, ortalama aylik gelir dizeyi,
egitim dizeyi, sahip oldugu ¢ocuk sayisl, varsa ¢ocuklarinin yaslari ve tatile

genellikle beraberinde ¢iktigi yakinlart ile ilgili 14 soru sorulmustur.

Aragtirma kapsamindaki ikinci asamada ise anketin yaninda galvanik
deri tepki 6lgim cihazi, goz izleme cihazi, elektroensefalografi ve kalp atim
sayisini 8lgen cihazlar kullanilarak deney yapilmistir. Oncelikle calismada
birden fazla veri toplama ydntemi kullaniimasinin ana sebebi sadece
istatistiksel olarak anlamli sonuglar bulmanin yaninda farkli veri toplama
yontemleri arasinda tutarlligi saglayarak calisma sonuglarinin daha guvenilir,
daha genellestirilebilir ve daha uygulanabilir olmasi amaclanmistir. Literature
bakildiginda o6zellikle sosyal bilimlerdeki ¢alismalarda ¢ogunlukla tek veri
toplama yonteminin kullanildigi gOrilmektedir. Daha once
“Psikondrobiyokimyasal Perspektif ve lItkisel Satin Alma Davranisl”
basliginda belirtildigi Uzere genel olarak galismalarda en ¢ok kullanilan veri
toplama yonteminin ise anket oldugu gorulmektedir. Koc ve Boz (2014)
turizm alaninda en populer G¢ dergide 2003 ve 2012 yillari arasinda basilan
1964 makaleyi tarayarak kullanilan veri toplama yontemlerini incelemislerdir.
Arastirma sonucuna gore yapilan ¢alismalarin %70,32'si (1382 makale) bir,
%27,24°G iki (535 makale) veri toplama ydntemi kullanirken sadece
%2,44’Gnun (48 makale) cesitleme veri toplama yontemi kullandidi
goriilmektedir. Incelenen 1964 calismadan 892’'sinde ise anket ydnteminin
kullanildigi gorulmektedir.

Bir calismanin gegerlilik ve guvenilirliginin artinimasi icin farkli
kaynaklardan veri toplanmasi gerekmektedir (Babbie, 1983; Phillips, 1985;
Cheng, 2005; Bogdan ve Biklen, 2006). Zira arastirmada yanlis veri toplama
metod ya da metodoloji segimi ¢alismanin gegerlilik ve genellestirilebilirligini
dogrudan etkileyebilmektedir (Crouch ve Housden, 2003; Zhu ve Brilakis,
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2009; Tillyer, Engel ve Cherkauskas, 2010). Veri toplama yonteminin segimi,
calismadan elde edilen bilginin gecerliligi, genellegtiriimesi ve toplum
tarafindan kullanilabilmesi icin son derece 6nemlidir (Yang Wang ve Su,
2006). Bu nedenle calismada c¢esitleme (triangulation) ydntemi
kullaniimigtir. Cesitleme ikiden fazla veri kaynagi, veri toplama yontemi ve
analiz yontemleri ile aragtirma sonugclarinin inanilirhgini ve guavenilirligini
arttirma c¢abalarinin hepsine denir (Yildirrm ve Simsek, 2011:267). Cesitli
yazarlara goére cesitleme yonteminin bes amaci bulunmaktadir (Denzin,
1970; Greene, Caracelli ve Graham, 1989; Yauch ve Steudel, 2003; Gorard
ve Taylor, 2004; Hesse-Biber, 2010; Singh, Milne ve Hull, 2012);

1. Veri toplama yodntemleri arasindaki kesisme ve benzerlikleri ortaya
koymak.

2. Incelenen konuyu derinlemesine arastirmak, zenginlestirmek, agiklamak
ve agiga kavusturmak.

3. Celigkileri ve tezatlari ortaya koyarak arastirma sorularinin (hipotezlerin)
yeniden gozden gegirilmesine olanak saglamak.

4. Bir veri toplama yonteminden ortaya ¢ikan sonuglari diger veri toplama
yonteminde de kullanabilmek.

5. Calismanin odagini genisletmek.

Aragtirma bulgularinin gecerliligini, guvenilirligini ve
genellestirilebilirligini arttirmak i¢in calismanin ikinci kisminda anket haricinde

kullanilan dort veri toplama yénteminden biri de elektroensefalografidir.

3.3.1. Elektroensefalografi (EEG)

Elektroensefalografi (EEG) kafa derisi (scalp) Uzerinden beyindeki
elektriksel aktivitenin Olgiimesinde kullanilan en eski beyin goéruntuleme
yontemidir. EEG beyinde bulunan néronlar arasindaki elektriksel
dalgalanmalari 6lgmektedir (Niedermeyer ve da Silva, 2004). EEG, beyindeki
genis bolgeden on bolge (anterior, frontal korteks), arka bolge (posterior,
oksipital lob) ve beyinin sag ve sol Ust korteks bdlgelerinden elektriksel
aktiviteyi Olgebilmektedir. EEG o&lgumleri genellikle sayisi 16 ile 256
arasindaki elektrotun kafa derisine yerlestiriimesi suretiyle yapiimaktadir.

Elektrotlarin nasil ve nereye yerlesecekleri ile ilgili bir standart bulunmaktadir.
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Buna “Uluslararasi 10-20 Sistemi” denmektedir. Bu sisteme gore elektrotlar
Seksl 19'da gosterildigi gibi kafa derisine toplam uzunluklarinin %10 veya
%20’'si kadar araliklar ile yerlestiriimektedir. Dolayisiyla tium elektrotlar esit

araliklarla yerlegtirilerek beyin dalgalari élgtlmektedir.

EEG’den olgllen beyin dalgalari genel olarak delta, teta, alfa ve beta
olarak dort grupta siniflandiriimaktadir. Her dalga boyunun aktif olmasinin ise
bir anlami bulunmaktadir. Buna gore (Teplan, 2002; Friel, 2007) ;

1. Delta (0.5-4 Hz): Uykuda, dusuk uyarilma halinde (low arousal) ve
bebeklerde (0-12 ay arasi) daha baskindir.

2. Teta (Theta 4-8 Hz): Yaratici ve sezgisel disunme ile bir durumu
bastirmakla mesgulken aktiftir.

3. Alfa (Alpha 8-13 Hz): Genellikle gozler kapali ve dinlenme
durumundayken daha aktiftir.

4. Beta (>13 Hz): Gozler agik haldeyken beta daha baskindir. Problem
¢cozerken, bir seye odaklanildiginda ve yuksek konsantrasyon
durumunda beta dalgalari artmaktadir.

Her veri toplama yonteminde oldugu gibi EEG’nin de belirli avantajlari
ve dezavantajlari bulunmaktadir. Buna gére EEG’nin avantajlari incelenecek
olursa (Hamalainen, Hari, limoniemi, Knuutila ve Lounasmaa, 1993; Vespa,

Nenov ve Nuwer 1999);

e Yazilim maliyeti diger beyin goérintileme ydntemlerine goére ¢ok daha
ucuzdur .

e EEG elektrotlari (sensorleri) diger beyin goruntuleme yontemlerine ve
cihazlarina gore daha ¢ok beyin boélgesinde kullanilabilmektedir.

e EEG'nin saniyede topladigi veri (temporal resolution) diger
yontemlerden (Ornedin fMRI’'dan) daha fazladir.

e EEG'de denek diger beyin goruntileme yontemlerine gobre kismen
hareket edebilmektedir.

e EEG diger beyin goruntileme yontemlerine gore daha sessiz ¢alismakta
ve dolayisiyla deney protokolinu daha az etkilemektedir.

e EEG’'de denek diger beyin goruntileme sistemlerdeki gibi manyetik bir

ortama veya radyoaktif biyokimyasal maddelere maruz kalmamaktadir.
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EEG’nin dezavantajlarina bakildiginda (Srinivasan,1999);

e EEG'nin uzamsal/mekansal (spatial) ¢ozunurlugu daha azdir. Yani
korteks alti  bolgelerden sinyal almakta zorlanmakta ya da
alamamaktadir.

e EEG’nin denege baglanmasi uzun surebilmektedir.

Calismada ilk olarak Pozitron Emisyon Tomografisi (PET), fonksiyonel
manyetik goruntileme ve yakin kizilotesi yansima spektroskopisi beyin
goruntileme yontemlerinden fonksiyonel manyetik goruntileme (fMRI)
cihazinin kullaniimasina karar verilmigtir. Fakat potansiyel tuketicilerin denek
olarak cihaza gonulli girmek istememesi ve hem de mali kisitlar nedeniyle
EEG’nin kullanilmasina karar verilmigtir. Bununla birlikte beyinde oOlguimu
yapilacak yerlerin beynin Ust katmani olan kortekste bulunmasi ve ayni
zamanda EEG'nin fonksiyonel manyetik goéruntileme cihazindan saniye
bazinda daha c¢ok veri almasi sebebiyle EEG araciligiyla dlgum yapilarak veri
toplanmistir (Nunez, 1995; Urbano, Babiloni, Onorati ve Babiloni, 1998).
Calismada EEG’nini kullaniima sebeplerinden bir digeri de Pankseep’a
(1998) gore EEG’nin fonksiyonel manyetik gorintileme (fMRI) ve pozitron
emisyon tomografisi gibi yontemlere gore daha ¢ok beyin bdlgesinden veri
almasidir. EEG tuketici davranigi ¢alismalarinda da sikhkla kullaniimaktadir
(Krugman, 1971; Rothschild ve Hyun, 1990; Ambler ve Burne, 1999; Ohme,
Reykowska, Wiener ve Choromanska, 2009; Custdio, 2010; Vecchiato ve
digerleri, 2010; Vecchiato ve digerleri, 2011; Vecchiato ve digerleri, 2012;
Khushaba, Wise, Kodagoda, Louviere, Kahn ve Townsend, 2013).

Calismada kullanilan elektrotlar Sekil 19°daki gibi Uluslararasi 10-20
Sistemine gére AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, O1, O2, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4
isimli elektrot bolgelerine yerlestiriimistir. 14 elektroda ilave olarak bir tanesi
sag bir tanesi sol olmak Uzere kulaklarinin hemen Ustlne iki tane referans
elektrotu yerlestirilmistir. Kullanilan EEG’den saniyede 128 HZlik 6rneklem
frekansliyla veri alinmistir. Calismada kullanilan EEG tasinabilir olup
Bluetooth USB ile 2.4 GHz bandinda veri transferi saglayabilmektedir.
Calisma kapsaminda EEG’den elde edilen veriler Gonzalez-Sanchez,

Chavez-Echeagaray, Atkinson ve Burleson’in (2011) gelistirdigi ara yuz
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yardimiyla alinmigtir. Tim veriler toplandiktan sonra Matlab R2013a’ya (The
Mathworks, Inc.; Natick, MA) ylUklenerek analiz edilmistir. EEG aracihigiyla
duygusal uyarilma, mesajla ilgilenme, negatif valens ve kendini iyi
hissetme degerleri Gonzalez-Sanchez, Chavez-Echeagaray, Atkinson ve

Burleson’in (2011) gelistirdigi ara yuz yardimiyla dlgulmustar.

Sekil 19. Calismada EEG Elektrotlarinin Yerlestirildigi Bolgeler
Kaynak: Al-zubi, 2013: 552

3.3.2. Deri Tepki Olgiim (Galvanic Skin Response —~GSR-)

Calismada kullanilan veri toplama ydntemlerinden bir digeri de
galvanik deri tepki olgcimudur. Galvanik deri tepki olgim ayni zamanda
elektrodermal aktivite (EDA) olarak ta bilinmektedir. Cihaz genellikle deride
yasanan terlemenin duzeyindeki degisiklikleri dlgmektedir. Deri normalde
iletken bir yapiya sahiptir. Buna kargin ter de ayni sekilde iyoniktir (iletken).
Dolayisiyla deri terledikge daha iletken hale gelmekte ve deri iletkenligi
artmaktadir. Denek maruz kaldigi bir uyaran (érnegin bir reklam) nedeniyle
duygusal veya zihinsel bir tepki olustugunda derideki iletkenlik artmaktadir
(Boucsein, 1992; Lang, Greenwald, Bradley ve Hamm, 1993). Bu artis veriye
donusturtlerek olgulmekte ve analiz edilmektedir. Elektrodermal aktivite
genellikle bireyin bir uyaran goérdiukten sonra olusan duygusal uyariimaya
derecesine gore farkh duzeylerde terleme ile sonuglanmaktadir. Deride
olusan bu elektrodermal aktivitedeki degisim (artis veya azalig) uyarana
maruz kaldiktan sonra bir ile dért saniye iginde geceklesmektedir. Bu
nedenle g¢alismada deneklere her bir tatil gorseli en az 10 saniye sure ile

gOsterilmisgtir.
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Bazi arastirmacilara gore deri iletkenligi aracihigi ile alinan veriler
sempatik sinir sistemindeki (pozitif ve negatif duygu durumun olugsmasinda
etkili sistem) verileri 6lcmede “mukemmel” bir yontemdir (Boucsein, 1992;
Dawson ve digerleri., 2000). Ayni zamanda Kkisinin yasadigi uyariima
duygusu (arousal) da deri iletkenligi araciigi ile “miUkemmel” olarak
tanimlanabilmekte ve oOlgulebilmektedir (Grings ve Dawson, 1978). GSR ile
ayni zamanda valens te Odlgulebilmektedir. Lang’a (1993) gobre bireyin
uyarilma (arousal) ve valens (bireyin amaca ulagsmak igin bir eylemi
yapmaya deyip dedmeyecegini degerlendirmesidir-valence) duizeyinin
artmasini saglayan gorseller deri iletkenligini arttirmaktadir. Calismada GSR
kullaniimasinin sebeplerinden bir de tuketicilerin valens derecelerinin de
Olciimus olmasidir. Bunun yani sira elektrodermal aktiviteden elde edilen
veriler yuz kaslarindan (elektromiyogram araciligi ile 6lgiilmektedir) ve
kalpten alinan verilerden daha az hassas oldugu da soylenmektedir. Deri
iletkenliginden alinan verilerden c¢esitli duygu durum duzeyleri hakkinda
cikarimlar yapilabilmekle birlikte deri tepki iletkenliginin dlgimunin de dogru
yontemle yapilabilmesi gerekmektedir. Deri iletkenligini kullanarak dogru veri
toplamak i¢cin cihazi insan vicudundaki dogru bolgelere baglamak

gerekmektedir.

Deri iletkenligi insan vucudunda 16 ayri yerden Ol¢ulebilmekle birlikte
genellikle avug ici ya da ayak tabanindan 8lgulir. iki bolge de ter bezlerinin
en yogun oldugu bdlgelerdir. Deri iletkenliginin 6lcimu genellikle kolaylik
sebebiyle avug icine takilan iki elektrot araciligi ile Olgulmektedir (Scerbo,
1992; Freedman ve digerleri, 1994). Psikofizyolojik Arastirmalar Toplulugu
elektrodermal aktivitenin kayit edilmesi igin en uygun yerin avug igi oldugunu
belirmekte ve calismalarda bu bdlgeden veri alinmasini tavsiye etmektedir
(Fowles ve digerleri, 1981). Yapilan tez calismasinda da c¢alismalarda
galvanik deri iletkenliginin Olculmesinde ¢aligmalardaki Onerilere gore

deneklerin sol elinin icinden Sekil 20°deki 1 numarali boélgeden veri alinmistir.
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Sekil 20. Avug iginden Elektrodermal Aktivitenin Olgiildiigii Bolgeler
Kaynak: Dawson, Schell ve Filion, 2007

Her veri toplama yontemi gibi galvanik deri tepki dlgumunun de avantaj

ve dezavantajlari bulunabilmektedir. Bunlar (Dawson, Schell ve Filion, 2007);

e Galvanik deri tepki olgumunun yapildigi ortamin ve deney sirasinda
deneg@in maruz kaldigi uyaranlarin kontrol edilmesi oldukg¢a zordur.

e Galvanik deri tepki yavas gerceklesmektedir. Bir uyarana maruz kaldiktan
sonra 1 ile 4 saniye arasinda degisen surelerde derideki iletkenlik
degismektedir. Bu sebeple ¢ok kisa surelerdeki degisimleri dlgmek isteyen
arastirmacilar igin uygun bir ydntem olmayabilir.

e Ayni zamanda farkh veri toplama yontemleri ile birlikte kullanilirken
(6rnegin elektroensefalografi gibi) verileri senkronize etmesi zordur.

e Kalp atim hizini dlgen cihazlarin tagsinmasi kolaydir. Dolayisiyla arastirma
yapmayi da kolaylastirir.

e Kalp atim hizini éigen cihazlarin kullaniimasi da oldukga kolay ve kullanici
dostudur.

e Kendini ifade etmekte zorlananlarin duygulanim dizeyini anlamak igin
oldukga uygun bir yontemdir (Kaplan, Dalal ve Luchman, 2013).

Yukaridaki aciklamalarda da goraldugu gibi galvanik deri tepki

Olgumunun avantajlari, dezavantajlari ve kisithliklari bulunmaktadir. Bu

nedenle bu yontemin diger veri toplama yontemleri ile birlikte kullaniimasi

daha uygun goérulmuastir. Galvanik deri tepki genellikle kalp atim sayisi ile

birlikte dl¢cuimektedir (Dawson, Schell ve Filion, 2007). Bu nedenle ¢alismada
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deri iletkenligi yaninda kalp atim sayisi da olgulmustur. Galvanik deri tepki
Olcimu igin kullanilan cihaz 20/saniye veri almaktadir. Cihaz verisi mikro

Siemens cinsiden (uS) toplanmistir.

3.3.3. Kalp Atim Sayisi (Heart Rate -HR-)

Bu calismada kullanilan veri toplama yontemlerinden uglncusu de
kalp atim sayisinin/hizinin élgulmesidir. Fizyolojik arastirmalarda bedendeki
kardiyak (kalp) hareketliligin olciimesi en ¢ok kullanilan yontemlerden biridir
(Kivikangas ve digerleri, 2011). Kalp atim sayisi bir dakikada kalbin vicuda
kag kez kan pompaladiginin dlgildigi bir yontemdir. Ingilizce olarak beat
per minute (bpm) olarak olgeklendiriimektedir. Normal saglikli bir insanin
kalbi dinlenme pozisyonunda dakikada 60 ile 80 arasinda atmaktadir
(Amerikan Kalp Dernegi, 2015). Fakat bazi durumlarda kalp atim hiz
degisebilmektedir. Bu degisimler bazen bir aktivite yapilmasi (érnegin spor)
ya da hastalik sebebiyle olabilmektedir. Kalp atim hizindaki degisimler
parasempatik ve sempatik sinir sistemleri tarafindan saglanmaktadir (Papillo
ve Shapiro, 1990). Parasempatik sistem, Kisinin maruz kaldigi uyarani
algilamasi sonucunda olusan duygulanima goére vicut sisteminin (6rnegin
kalp atim hizini, sindirim sistemini) yavaglatmaktadir. Parasempatik sistemin
calismasini tetikleyen sinir tasiyici (nérotransmitter) asetilkolindir. Buna
kargin sempatik sinir sitemi de parasempatik sinir sisteminin tersine maruz
kaldigi uyaran karsisinda olugan duygulanima gore vucut sisteminin
calismasini arttirmaktadir. Sempatik sinir sistemi korku (fear), 6tke (anger)
ve heyecan (excitement) gibi pozitif ve negatif duygu durumlarinin
olusmasinda etkilidir. Sempatik sinir sistemi ayni zamanda savas-kag¢
tepkisinin olusmasini da tetikler (Damassio, 1994). Sempatik sinir siteminin

aktif olmasini da epinefrin (adrenalin olarak ta bilinmektedir) saglamaktadir.

Bireyin saglikli, dinlenme konumunda yasanan fizyolojik degisiklikler
genellikle (6rnegin kalp hizinda, deri iletkenliginde, yiiz ifadelerinde ve
beyindeki eletriksel aktivitede meydana gelen degisiklikler) duygusal
degisikliklerden kaynaklanmaktadir (Healey, 2014). Bu kapsamda Lang’in
(1990) calismasinda da bir uyarana maruz kalan kisinin dikkat (6zellikle kisa

sdreli dikkat) ve duygusal uyarilma (arousal) dizeyinin kalp atim hizi ile
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Olculebildigi ortaya konulmustur. Ayni zamanda kardiyak aktivitenin dlgiimesi
ile bireydeki valens (bireyin amaca ulasmak igin bir eylemi yapmaya deyip
degmeyecegini degerlendirmesidir, 6rnegin satin alma niyeti gibi), uyariima,
maruz kalinan uyarana karsi ilginin olusmasi (engagement, meditation),
stres gibi duygular Olgulebilmektedir (Lacey ve Lacey, 1970; Porges, 1991;
Thorson ve Lang, 1992; Hopkins ve Fletcher, 1994; Potter, 2000; Grabe,
Lang, Zhou ve Bolls, 2000; Palomba, Sarlo, Angrilli, Mini ve Stegagno, 2000;
Lang, Zhou, Schwartz, Bolls ve Potter, 2000; Bolls, Lang ve Potter, 2001;
Rajava, 2004).

Mevut tezdeki deneysel calismada potansiyel tuketicilerin maruz
kaldiklari farkh tatil reklam gorselleri ile ilgili mesaji begenme ve satin alma
kararini verirken dikkatlerini yogunlastirdiklari bdlgelerin itkisel ya da
rasyonel alan olup olmadigi test edilecektir. Tatil reklaminda bulunan
resimler, fiyat indirimleri, kredi kartt imkanlari ve mdusterilerin
degerlendirmeleri ile ilgili gorseller itkisel alan olarak kodlanirken tatil
paketinde sunulacak hizmeti anlatan tanitim yazilari ise itkisel olmayan alan
olarak kodlanacaktir. Bu kapsamda c¢alismanin bulgular kisminda kalp atim
hizinda yasanan degisimlerin (artis veya azalma) hangi duygular ile ilgili
oldugu hakkinda asagida bulgular ve arastirma sonuglari kisminda veriler
yorumlanirken detayli olarak agiklanacaktir. Calisma kapsaminda kalp
atimini dlgen cihaz 20/saniye veri almaktadir. Cihaz verisi mikro Siemens
cinsiden saniyede kalp atim sayisi (Beat per minute -BPM- ) cinsinden

toplanmistir.

3.3.4. Goz izleme (Eye Tracker)

Bu calismada kullanilan veri toplama yontemlerinden dérdincusu de
g6z hareketlerinin olgllmesidir. Goz izleme yontemi son yillarda 6zellikle
biligsel psikoloji ve pazarlama alanlarinda insanlarin duygusal ve biligsel
tepkilerini 6lgmek icin sikga kullanilmaya baglanmistir (Zhou, Zhao, Zhang ve
Zhang, 2008; Solnais, Andreu-Perez, Sanchez-Fernandez ve Andréu-Abela,
2013). Yontem genel olarak deneklerin gozleri ile hedef bolgede (6rnegin
market rafi ya da bilgisayar ekrani gibi) odaklandiklari yerleri tanimlamak,

g0z bebeginin genigligini dlgmek igin kullaniimaktadir. G6z izleme yontemi
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insanlarin belirli bir uyarana karsi dikkatlerini yogunlagtirdiklari bdolgeleri
(gaze / fixation point) ve uyarani inceleme sekansini 6lgmek igin kullanilan
en iyi yontemlerden biridir (Giannopoulos, Schdning, Kriger ve Raubal,
2014). Goz izleme teknigi ile tlketicilerin maruz kaldigi bir uyaran karsisinda
bilgiyi islerken (6rnegin bir reklami, fotografi, yaziyi, videoyu, web sitesini
incelerken) ve Kkarar verme surecinde hangi bolgelere odaklandigi
anlagilabilmektedir (Popelka, Dvorsky, Brychtova ve Hanzelka, 2013;
Popelka ve Brychtova, 2013; Giannopoulos, Schoning, Kriger ve Raubal,
2014). Ayni zamanda bir bolgeyi incelerken odaklandigi sure de oldukca
onemlidir. Ornegin bir kiginin bir sdzctugi algilayabilmesi/farkedebilmesi icin
ortalama 100 milisaniye boyunca uyarana odaklanmasi gerekmektedir
(Rayner ve Pollatsek 1989).

GOz izleme yonteminde bazi 6nemli kavramlar bulunmaktadir. Bu
kavramlar (Jacob ve Karn, 2003; Perrachione ve Perrachione, 2008; Hansen
ve Ji, 2010);

e Goziin Sabitlenmesi (Fixation): Gozun bir noktaya minimum 100-200
mili saniye ve saniyede 15-100 derece aciyla odaklanmasini ifade
etmektedir. Genis bir bolgede ayri ayri gdz sabitlenmelerinin olmasi karar
vermede ve Dbilgiyi islemede ekstra bilgi arama ihtiyacindan
kaynaklanmaktadir.

e GOz Sekansi (Scan Path): Gozin maruz kaldigi uyarani incelerken
bakig sirasini ifade etmektedir. G6z sekansi analizine gobre bireyin
uyaranda oncelikli olarak inceledigi yerler ortaya konulmaktadir.

e ilgi Alanlan (Area of Interests): Maruz kalinan gérselin (6rnegin bir
brostir sayfasi) konu ve temasina gore belli bolgelere ayrilarak bireyin bu
bdlgelere ne kadar slre ve kagar kez baktigini (number of fixation)
ifade etmektedir. Ornegin tez calismasinda potansiyel tiketicilere
gOsterilen reklam gorsellerinde bolgeler itkisel ve rasyonel olarak ikiye
ayrilacak ve potansiyel tuketicinin hangi bolgelere daha ¢ok bakarak
karar verdigi ortaya konulacaktir.

Tez gcalismasinda goz izleme tekniginin kullaniimasinin temel nedeni,
potansiyel tiketicilerin EEG, HR ve GSR ile Olgulecek duygudurum

diuzeylerinin maruz kalinan reklam gorselinde baktiklari hangi uyaranin hangi
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duygulanimi olusturdugunu tespit etmektir. Tum veriler es zamanli olarak
toplandigi i¢in denegin hangi uyarana baktiginda hangi duygu durumuna
sahip oldugunu tespit etmek ¢ok daha kolay olacaktir. Tez galigsmasinda
toplanan g6z verisi igin kullanilan cihazin dogrulugu 0.5° olup 6rneklem
frekansi 60 HZz'dir. Cihazdan alinan veriler yazilim araciligi ile analiz
edilmigtir. Deneklere reklam gorsel gorselleri 1366*768 piksel bilgisayar

ekraninda gosterilmistir.

3.3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Calisma kapsaminda olusturulan model anket ile toplanan veriler
araciligiyla test edilmigtir. Verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi
kullaniimigtir.  Arastirma modelinin test edilmesinde duygudurum, tatil
ihtiyacinin giddeti, sebatsizlik, bilissellik ihtiyaci, drin tanitiminin igerik algisi,
para ve zaman mdisaitligi, para ve miktar indirimleri, itkisel satin alma egilimi,
planli itkisel satin alma egilimi, hatirlatici itkisel satin alma egilimi, saf itkisel
satin alma egilimi, ani itkisel satin alma egilimi, satin alma sonrasi tatmin

olmak Uzere 13 Olcek kullaniimistir.

3.3.5.1. Duygudurum Olgegi

Arastirma kapsaminda kullanilan olgeklerden ilki duygu durum
Olgegidir. Mevcut tez calismasinin “ilgili arastirmalar” ve ‘“itkisel satin alma
surecinde ig¢sel faktorler” bolimunde belirtildigi gibi itkisel satin alma
surecinde tuketicilerin duygudurum dizeyi olduk¢ca onemlidir. Duygudurum
dlcegi calisma kapsaminda gelistirilmistir. Olgegi gelistirmek igin literattrdeki
iki 6lcekten faydalaniimistir. Yararlanilan o6lgeklerden birincisi Mehrabian ve
Russel'in (1974) kullandigi Duygularin Boyutlari (Emotions: Dimensions of
Emotions -PAD-) 6lgegidir. Olgekte duygular haz (pleasure), uyariima
(arousal) ve baskinlik (dominance) olmak Uzere U¢ boyutun altinda 18
madde ile incelenmektedir. Olgekte, her alt boyut altt madde ile
dlclilmektedir. Olcekteki maddeler bireylerin belirli duygular (mutluluk, umut,
heyecan, uyarilma, kontrollii olma gibi) hissetme derecesini -4 ile 4 arasinda

Olgmektedir. Haz, uyariima ve baskinlik alt boyutlarindan toplanan verilerin
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guvenilirlik katsayilari (Cronbach Alpha degeri) sirasiyla 0,81, 0,50 ve
0,77dir.

Calisma kapsaminda potansiyel tuketicilerin duygudurum duazeylerini
Olgmek igin yararlanilan odlgeklerden ikincisi Peterson ve Sauber (1983)
tarafindan gelistirilen Duygudurum Kisa Form (Mood Short Form: MSF)
dlcegidir. Olgek 5'li Likert tipindedir. Olgegin gelistirime asamasinda ig
tutarlihgini  6lgmek icin farkli sayidaki veri setleri yapilan analizlerde
guvenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha degeri) 0,74 ile 0,77 arasinda
citkmistir.

3.3.5.2. Sebatsizlik Olgegi

Calisma kapsaminda kullanilan olgeklerden biri de sebatsizlik dlgegi
Whiteside ve Lynam (2001) tarafindan gelistirlen UPPS Ddurtusel Davranis
Olgeginin dort alt boyutundan biridir. Olgcegin Tiirkge gecerlilik ve glivenilirlik
calismasi Yargic, Ersoy ve Oflaz (2011) tarafindan yapilmistir. Olgegin
tamami 45 sorudan olusmaktadir. Sebatsizligi dlcen maddeler ise 11 adettir.
Olgegin Tirkge gegcerlilik ve glvenilirlik galigmasinin yapildi§i arastirmada
sebatsizlik alt boyutundan alinan verilerin guvenilirlik katsayisi (Cronbach
Alpha degeri) 0,80 olarak bulunmustur. Sebatsizlik ile ilgili maddeler UPPS
Durtiisel Davranis Olgeginde 35 ile 45. maddeler arasinda olup bu
maddelerden 35,38,39,43 ve 44. maddeler anket formu gelistirme surecinde
uzman gorusleri neticesinde tez c¢alismasinda kullaniimamistir. Tez
calismasinda sebatsizlik ile ilgili 11 maddeden alti tanesi gelistirilen anket

formunda kullaniimistir.

3.3.5.3. Biligsellik ihtiyaci Olgegi

Calisma kapsaminda kullanilan dlgeklerden biri de Cacioppo ve Petty
(1982, 1984) tarafindan gelistirilen Biligsellik ihtiyaci (Need for Cognition)
Olgegidir. Olgegin ilk formu 34 maddeden olusurken ikinci kisa formu ise 18
maddeden olusmaktadir. Olgekte yer alan maddelere katilma derecesi -4 ile
4 arasinda isaretlenmektedir. Calisma kapsaminda kullanilan 18 maddelik

Olgcegin Turkce gecerlilik ve guvenilirlik ¢alismasi Polat (2008) tarafindan
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yapilmigtir. Calismada Olgekten elde edilen verilerin guvenilirlik katsayisi
(Cronbach Alpha degeri) hakkinda bilgi verilmemigtir.

3.3.5.4. Tatil ihtiyacinin Siddeti

Calisma kapsaminda yapilan literatir taramasinda bir Grlnun itkisel
olarak satin alinmasi igin gerekli nedenlerden biri de mal veya hizmete karsi
dayanilmaz bir ihtiya¢ hissetmektir. Bu kapsamda bireylerin tatil ihtiyacinin
siddetini 6lgcmek icin iki maddelik bir yapi olusturulmustur. Olgek kapsaminda
potansiyel tlketicilere “Su an ne kadar tatile gitme ihtiyaci hissediyorsunuz?”
ve “Su an tatile gikmak igin sabirsizlaniyorum” ifadelerine katilma dereceleri
cok az ile ¢cok fazla olarak -4 ile 4 arasinda derecelendirilmeleri istenmistir.

3.3.5.5. Zaman ve Para Miisaitligi Olgegi

Tatil paketinin satin alinmasi igin énemli degiskenlerden biri de zaman
ve parasal olarak potansiyel tuketicinin musait olmasi gerektigi soylenebilir.
Bu kapsamda c¢alismada kullanilan zaman ve para musaitligi Olgegi
kullaniimistir. Tez ¢calismasinda zaman ve para musaitligi 6lgcegi gelistirilirken
Beatty ve Ferrell’in (1998) gelistirdigi dlcekteki maddelerden faydalaniimigtir.
Ayni calismada Olgegi gelistirmek icin toplanan verilerden elde edilen
guvenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha degeri) zaman musaitligi igin 0,66,
para musaitligi icin 0,72 olarak bulunmustur. Olgekte zaman ve para
masaitligini 6lcen altt madde bulunmaktadir. Tez g¢alismasinda iki olgek

orijinal maddelere bir madde daha eklenerek tek boyut olarak kullanmigtir.

3.3.5.6. Para ve Miktar indirimi Olgegi

Calisma kapsaminda test edilen modeldeki degiskenlerden biri de
Para ve Miktar indirimi Olgegidir. Gelistirilen 6lcekte Karabasivar ve
Yarahmadi’'nin (2011) kullandigi Ucretsiz GrGn indirimi ve para indirimi
dlgeklerinden faydalaniimistir. Olgek 5’li Likert Tipidir. Olgegin ilk halinde para
ve miktar indirimleri ile ilgili 4 madde bulunmaktadir. Anketlerden elde edilen
guvenilirlik katsayilari (Cronbach Alpha degeri) Ucretsiz Gran indirimi i¢in 0,86

para indirimi icin ise 0,74’dur. Tez c¢alismasinda ise bu maddeler revize
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edilerek ve dort madde daha eklenerek toplam sekiz soru ile para ve miktar
indirimleri dlgegi olarak tek boyut altinda birlestirilmistir.

3.3.5.7. Uriin Tanitiminin igerik Algisi Olgegi

itkisel satin alma egilimi ile iligkisi incelenen degiskenlerden biri de
tanitimi yapilan reklamin igerigidir. Bu kapsamda reklamda kullanilan
yazilarin bigimi (6rnegin Arial, Tahoma gibi), yazinin rengi, tanitimin brosir
sayfasindaki konumu, Grand tanitan yazinin web sayfasi ya da internet
sayfasindaki konumunun itkisel satin almaya yol acip agmadigi ile ilgili

maddeler bulunmaktadir. Olgek 5'li Likert tipi dort madde ile dlgllmektedir.

3.3.5.8. itkisel Satin Alma Egilimi Olgegi

Calisma kapsaminda potansiyel tuketicilerin itkisel satin alma egilimini
dlcmek icin itkisel Satin Alma Egilimi Olgegi kullaniimistir. Olcek Rook ve
Fisher (1995) tarafindan gelistiriimis olup Turkgce'ye gecerlilik ve guvenilirlik
calismasini Villi ve Kayabasi (2011) tarafindan yapilmistir. Olgek dokuz
maddeden olugsmaktadir. Olgekten elde edilen verilerin giivenilirlik katsayisi
(Cronbach Alpha degeri) 0,85 olarak bulunmustur. Tez c¢alismasinda
kullanilan anket formunda dokuz madde de kullaniimistir.

3.3.5.9. itkisel Satin Alma Davranisi Olgegi

Calisma kapsaminda itkisel satin alma davranisi cesitleri ile ilgili
boyutlari 6lgmek igin Han, Morgan, Kotsiopulos ve Kang-Park (1991)
tarafindan geligtirilen 14 maddelik Itkisel Satin Alma olgeginden
faydalanilimigtir. Olgekte kullanilan maddeler 7'li Likert Tipi 6lgekle
derecelendiriimektedir. Calismada Hatirlatici itkisel Satin Alma, Saf itkisel
Satin Alma ve Planl itkisel Satin Alma ile ilgili icer madde bulunmaktadir.
Olgeklerden ele edilen verilerin givenilirlik katsayilari (Cronbach Alpha
degeri) sirasiyla 0,70, 0,74 ve 0,74 olarak bulunmustur. Olgeklerin alindig
calismada Oneri Yoluyla Yapilan itkisel Satin Alma davranisi ile ilgili

madde bulunmamaktadir.
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Tez caligmasinda Han, Morgan, Kotsiopulos ve Kang-Park’'in (1991)
geligtirdigi Olgekteki, maddelerden faydalanarak her bir itkisel satin alma
davranisi Olgegi bir Olgcegin alt boyutlari olarak degdil ayr Olgekler olarak
gelistiriimistir. Planli itkisel Satin Alma Olgegi icin dért madde, Saf itkisel
Satin Alma Olgegi icin bes madde, Hatirlatic Itkisel Satin Alma Olgegi igin
doért madde ve Oneri Yoluyla Itkisel Satin Alma Olgegi igin ise literatiirdeki

tanimindan faydalanarak bes maddeden olusan bir yapi olusturulmustur.

3.3.5.10. Satin Alma Sonrasi Tatmin Olgegi

Pazarlama faaliyetinin temel amaclarindan biri de tlketicilerin mal
veya hizmet kullanimindan sonra tatmin olmasidir. Koc’'un (2013:65) yaptigi
pazarlama taniminda mubadeleyi yapan her iki tarafin da (alici ve satici) bu
faaliyet sonucunda memnun kalmasi gerekmektedir. Bu kapsamda c¢alisma
test edilen model igin satin alma sonrasi tatmin Olgedi gelistirilmistir.
Gelistirilen Olgek altt maddeden olusmakta olup 5’li Likert Tipi bir dlgektir.

3.4. Uyaranlar Deneysel Paradigma ve Prosediir

Calismadaki deneyde potansiyel tuketicilere gdsterilen uyaranlar
(gérsel ve sbzel ifadeler) turizm sektériinde yapilan farkli indirim gesitleri ve
reklam gorsellerinden olusmaktadir. Uyaranlarin tespitinde seyahat acentesi
yoneticileri ve turizm sektorinde calisanlar ile gorUsulerek turizm
sektorinden tatil paketi reklamlarinda hangi tur indirimlerin ve goérsellerin
daha c¢ok kullanildigi sorulmustur. Ayni zamanda seyahat acentelerinin web
siteleri, brosurleri ve basindaki tatil reklami materyalleri incelenmigtir.
incelemeler sonucunda 30 reklam gérseli potansiyel tiiketicilere gdstermek
Uzere olusturulmustur. Hazirlanan tatil paketi gorsellerinde hizmetin igerigini
anlatan yazilar (6érnegin otelin denize uzakhgi, pansiyon sekli, yemek saatleri
gibi) itkisel olmayan alan olarak kodlanirken bu yazilarin haricindeki resimler,
indirim yazilari, otel ismi, kredi kartt uyarilari ise itkisel alan olarak
kodlanmigtir. Deneklerin tatil paketi ile ilgili karar verme sirecinde itkisel
alanlara mi yoksa itkisel olmayan alanlara mi daha ¢ok bakarak karar verdigi

analiz edilmigtir.
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Deneyler 2014 yihnin Temmuz, Agustos, Eylul, Ekim, Kasim, Aralik
aylari ile 2015 yilinin Ocak ve Subat aylarinda Balikesir ve Usak illerinde
gerceklestiriimistir. Deneyden 6nce tim katilimcilara géz izleme, EEG, GSR
ve HR cihazlari kisaca tanitilmistir. Kullanicilardan deney éncesinde en rahat
pozisyonlarini bulmalari ve deney sirasinda kipirdamamalari, gézlerini uzun
sureli kapatmamalari, sik sik derin nefes almamalari, deney sirasinda

konusmamalari ve ellerini yuzlerine temas ettirmemeleri sdéylenmistir.

Deney bagslamadan 6nce deneklere deney proseduru anlatiimistir.
Deneklere gordukleri 30 reklam gorselinden sonra ekrana $ekil 21’'te gorulen
se¢cme ekranlarindan birinin gelecegi soylenmigtir. Sadece her bir reklam
gorselinden sonra ise Sekil 21’de sag tarafta gorulen (litfen satin almak
istediginiz oteli seg¢iniz) segme ekraninin gelece@i soylenmistir. Bu segme
ekranindan hemen &nce goérdukleri tatil paketi ile ilgili reklam gorselini
bedenme ve satin alma duzeylerini fare (mouse) ile ekran Uzerinde daire

icine alarak se¢gmeleri bildirilmigtir.

Deneklere bes reklam gorselinden once ise biraz sonra gorecegi tatil
paketi reklam gorselinin arkadagi tarafindan onerildigini, daha once gezi
programinda goérdugu, daha énce kaldigi ve memnun oldugu bir otel oldugu
ve daha onceden gitmek istedigi bir otel oldugu ile ilgili ikaz gorsellerinin
gelecegi belirtiimistir. Deneyde gosterilen 30 gorselden 29’u sadece bir otele
ait tatil paketini anlatan reklam gorsellerinden olusurken sadece bir gorselde
ise U¢ otele ait reklam gorselleri yan yana gosteriimektedir. Bu reklam
gérselinden dnce de bu duruma ait uyari yazisinin gelecegi gosterilmistir. Ug
otelin yan yana gOsterilerek tanitildigi reklam gorselinde ise reklamdan
hemen sonra sadece hangi tatil paketini satin almak istedigi sorulmustur.
Deneklerin deney esnasinda daha dogru tercihler yapabilmesi igin
kargilasacagi bu uyari yazilari (Resim 22) ve degerlendirme ekranlari (Resim

21) deneyden 6nce kendilerine gosterilmistir.
Her bir deney toplamda 12 dakika 24 saniye surmusgtur.

e Deneklere galismada kullanilan anket deneyden en az 1 ay dnce deney
gonullu katilim formu ise deneyden hemen 6nce doldurulmustur.

e Deney baglamadan 6nce takilacak cihazlarin kurulumu yapiimigtir.
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e Calismada EEG, GSR ve HR verileri ikinci bir bilgisayarda toplanmigtir.
GOz izleme cihazinin verileri ise deneyin yapildigi bilgisayarda alinmistir.

e Deneyde kullanilan cihazlarin kayitlari deney baslamadan 3-4 dakika
once baglamigtir.

e Deneyde bazen programlar hata vermistir. Olgiimde yazilim veya
cihazlarin biri veya hepsi deney sirasinda herhangi bir nedenle
kapandiginda deneyi yarida kesilen denege bir daha deney yapilmamis
ve bu kayitlar deneyden ¢ikariimigtir.

e Deneydeki denekler reklam  gorsellerini  ilk defa  gorerek
degerlendirmelerini yapmislardir.

e Deneklere gosterilen resimler siralama etkisini (order effect) engellemek
icin rastgele gosterilmistir.

e Deneye bagslamadan o6nce deneklerin heyecanlarinin yatismasi igin
cihazlar takili sekilde 3-4 dakika beklemigleridir.

e Deney bagladiktan 7 saniye sonra ilk reklam gorseli ekrana gelmistir.

e Deney baslamadan beklenilen 7 saniye boyunca siyah ekran
gOsterilmigtir.

e Sonrasinda her reklam gorseli 10 saniye gosterilmistir.

e Her reklam gorselinden sonra 10 saniye reklam gorselini degerlendirme
ekrani gosterilmigtir.

e Her reklam gorseli degerlendirme ekranindan sonra ve bir sonraki reklam
gorselin gosterimeden 6nce 3 veya 4 saniye bos siyah ekran
gosterilmigtir.

e Bes reklamdan énce gosterilen her bir uyari yazisi reklam goérselinden

hemen 6nce 10 saniye boyunca gdsterilmistir.

Az Once QOrd0giniz gorseldeki tatil paketini satin alma istedinizi ve reklami
begenme durumunuzu giddetne gore -4 e 4 arasinda tercih yaparak

Litfen satin almak istediginiz oteli seginiz.

1. Otel 2. Otel 3. Otel
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Sekil 21. Reklam Gorselini Degerlendirme Ekranlari

S$imdi gorece@iniz reklamdaki otelin daha Simdi gorece@iniz reklamdaki otelin daha 6nce bir
once bir arkadagimizin size dnerdiJini diginerek tatil televizyonda gezi programinda tamitilan
paketini satin alma isteginizi ve reklami begenme bir otel oldugunu digunerek
diizeyinizi diginerek tatil paketini
satin alma isteginizi ve reklami begenme diizeyinizi

Simdi goreceginiz reklamdaki otelin
bir otel oldugunu
dugtnerek tatil paketini satin alma isteginizi ve reklami
begenme dizeyinizi

Simdi goreceginiz reklamdaki otelde daha once
kaldigimzi ve memnun oldugunuzu disinerek tatil

paketini satin alma isteginizi ve reklami begenme
dizeyinizi

Simdi yan yana 3 otel gdreceksiniz.
Tamitimi gordikten sonra hangi otelde
kalmak istediginiz sorulacaktir.

Sekil 22. Reklam Gorselin Uyari Yazilan

Deneyin yansiz olabilmesi i¢in gonulli denekler ile deney yapilmig
olup deneklere deneye katilimlari karsiliginda herhangi bir tcret veya hediye
verilmemigtir. Deneyin rahat bir ortamda gecmesi i¢in denekler konforlu ve
ayarlanabilir bir koltuga oturtulmusgtur. Deneylerin yapildidi odanin yanhhga
sebep olabilecek herhangi uyarana sahip olmamasina dikkat edilmigtir.

3.5. Verilerin Hazirlanmasi ve Analizde Kullanilan Yontemler

Calisma kapsaminda toplanilan anket verilerin analiz edilmesinde
SPSS 20 (Statiscal Package for Social Sciences), Lisrel 8.8, Amos 22, Factor
9.3 ile Monte Carlo PCA for Parallel Analysis (Watkins, 2000) program ve
uygulamalari kullaniimigtir. Calismanin deney kisminda ise Adobe Fireworks
cs6, SQL Server 2014, Matlab r2013a (The Mathworks, Inc.; Natick, MA),
Ogama, Phyton, Microsoft Command Prompt, AcqKnowledge 4.0, SCRalyze
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v2.1.8.1, HRV Analyzer, Excell 2010, EEG Lab v10, Haytam ve Openvibe-
0.17.1 program ve uygulamalari kullaniimistir.

Calisma kapsaminda anket yoluyla toplanan verilerin analizinde Temel
Bilesenler Analizi (principal component analysis), Monte Carlo Simuilasyon
yontemlerinden Paralel Analiz, Velicerin MAP Analizi ve Yapisal Esitlik
Modellemesi (Structural Equation Modeling -YEM-) kullaniimistir. Calismanin
deney kisminda ise EEG’de tuketicilerin duygudurum duzeylerinin (duygusal
uyarilma, ilgi, rahatlama ve negatif valens) Ol¢cliimesinde Scotti ve
digerleri, (2006), Mauri ve digerleri (2010) ile Gonzalez-Sanchez, Chavez-
Echeagaray, Atkinson ve Burleson’nin (2011) gelistirdigi prosedir ve

algoritmalar kullaniimisgtir.

Deneyde kullanilan EEG’nin (Saniyede 128 veri), HR (Saniyede 20
veri) ve GSR (Saniyede 20 veri) verilerinin saniye bazinda topladigi veri
sayisi farkl oldugu icin Matlab r2013a’da 6zel kod yazilip veri sayilari birbiri
ile esitlenmigtir. Ek 3’te yazilan kod ile saniyede farkli frekanslarda alinan
HR, EEG ve GSR verilerinin saniye bazinda ortalamalari alinarak her
saniyede bir veri elde edilmigtir. Bu sekilde tum veriler birbiri ile esitlenmistir.

3.6. Olgeklere Ait Verilerin Gegerlilik ve Giivenilirlik On Testleri

Sosyal bilimlerde insan davraniglarinin genellikle bir dlgme araci
vasitaslyla olgllmektedir. insan davranislarini dlgen araclarin ise gegerli ve
guvenilir olmasi gerekmektedir (Drost, 2011). Paton’a (1990) goére bir
calismanin gecerlilik ve glUvenilirligini dosdogru olgen “straightforward test’
bir test yoktur. Bu nedenle bir arastirmacinin yaptigi ¢galismada dogru 6lgme
aracini kullanip kullanmadigini anlayabilmesi igin gegerlilik ve gtivenilirlik
kavramlari ona yardimci olmaktadir. Bu iki kavramdan gidivenilirlik bir
arastirmanin tekrarlanmasi halinde benzer sonuclari vermesini ifade
etmektedir (Nunnually, 1978; Bollen, 1989; Kirk ve Miller, 1986; Charles,
1995). Guvenilirlik dig ve i¢ giivenilirlik olarak ikiye ayriimaktadir. Dig
guvenilirlik arastirmadan elde edilen sonuglarin farkli érneklemde de elde
edilmesi ile ilgiliyken i¢ giivenilirlik ise ayni veri setinin kullanan farkli bir

arastirmacinin ayni sonucu elde edip edemeyecegini ifade etmektedir (Le



112

Compte ve Goets, 1982). Gegerlilik ise Ol¢cilmek istenen durumun ne kadar
dogru olguldugunu ifade etmektedir (Drost, 2011). Gegerlilik yiizey, icerik,
kriter ve yapisal gegerlilik olarak dort alt baslikta incelenmektedir (Sencan,
2005). Yizey gecerliligi, test/0lgekte bulunan maddelerin dlgulmek istenen
durumu ifade edip etmedigini tespit etmek konu ile ilgili uzmanlarin goérugune
bagvurmay! ifade etmektedir. icerik gecerliligi, dlcilmek istenen boyutlarin
kavramsal yapi ve boyutlarinin belirlenmesi, kavramsal boyutlarinin ortaya
cikarilmasi, oOlgcek veya test maddelerinin olusturulmasi, Olgegin
hakemlerce/uzmanlarca degerlendiriimesini ifade etmektedir.  Kriter
gecerliliginde ise test veya 0Olgegin daha 6nce literatirde gelistirilen benzer
Olcekler dikkate alinarak gelistiriimesidir. Son olarak tahmin gegerliligi ise
geligtirilen odlgekten elde ettigi puanlarin daha sonraki davraniglarinda da
gorulmesini ifade etmektedir. Ornegin itkisel satin alma egilimi 6lgeginde
itkisel egdilime sahip oldugu tespit edilen birinin belirli bir sire sonra ayni
Olgegi doldurdugunda da benzer sonuglarin elde edilmesini ifade etmektedir.
Fakat depresyon, stres ve anksiyete gibi rahatsizliklarin dlguldigu test ve
anketler igin bu gegerli olmayabilir. Zira kiginin duygudurum duzeyinin
duzelmesi sebebiyle ayni cevabi vermeyebilir. Calismanin gegerliligi oldukga
onemlidir. Zira gegerli bir calisma guvenilir olabilir ama her guvenilir calisma

guvenilir olmayabilir (Simsek ve Yildirim, 2011).

Yukaridaki aciklamalar kapsaminda oncelikle para ve zaman
indirimleri, zaman ve para musaitligi, planli, hatirlatici, saf ve éneriyle yapilan
itkisel satin alma 6lgekleri ingilizce "den Tiirkge 'ye gevrilmistir. Olgekler geviri
geri ceviri yontemiyle Balikesir Universitesinde pazarlama alaninda ve
ingilizce alaninda uzman bir Profesoére yaptiriimistir. Olgek maddelerinin
daha ¢ok pazarlama alaniyla ilgili olmasi sebebiyle maddelerin gevrilmesinde
hem pazarlama alanina hakim hem de Ingilizce konusunda uzman bir
akademisyene yaptiriimistir. Bu geviri ve literatirden alinan Turkge Olcekler
birlestirilerek 128 maddeden olusan bir anket formu olusturulmustur.
Olusturulan anket formu istatistik ve pazarlama alaninda uzman 25 kisiye
gonderilmistir. Uzmanlardan her maddeyi anlagilirlik (1- Hi¢ anlasilir degil, 5-
Tamamen anlasilir) ve gereklililk (1- Hi¢ gerekli degil, 5- Tamamen gerekli)

agisindan 1 ile 5 arasinda degerlendirmeleri istenmigstir. Bunun sonucunda 13



113

uzman deg@erlendirmeye katiimistir. Degerlendirmeye katilan uzmanlardan
2'si Profesor, 5'i Do¢ Dr., 4'U Yard. Dog. Dr. ve 2’si 6gretim gorevlisidir.
Yapilan uzman degerlendirmeleri ve yazili elestirileri sonucunda ortalamasi
4’0n altinda olan ve yorumlarinda ayrica silinmesi istenen maddeler elenerek

madde sayisi 73’e indirilmistir.

Uzman gorusleri ve elestirileri sonucunda 73 maddelik anket formunun
gecerlilik ve guvenilirligini test etmek ayni zamanda maddelerin anlagilirligini
belilemek amaciyla bir 6n test yapilmistir. Olgekten elde edilen verilerin
guvenilirliginin  test edilmesinde  Cronbach’in  Alfa  katsayisindan
faydalaniimigtir. Alfa katsayisinin degerlendiriimesi asagidaki kritere gore
yapiimaktadir (Nakip, 2013: 205):

e Katsayl 01-20 arasi = Olgek hig giiveniimez,

e Katsayi 21-40 arasi = Olgek giivenilmez,

e Katsayl 41-60 arasi = Olgek nispeten glivenilir,
e Katsayl 61-80 arasi = Olgek glivenilir,

e Katsayi 81-100 arasi= Olgek ¢ok glivenilir.

Bu kapsamda 01.07.2014 — 15.07.2014 tarihleri arasinda kolayda
orneklemi kullanilarak potansiyel tlketicilere birebir goértiserek anket
doldurulmustur. Anketin dolduruldugu sirada dlgek maddelerinin anlasilirhgi
ile ilgili sorun ve onerilerinin olup olmadi§i da sézli olarak sorulmustur. On
test calismasi kapsaminda sorularda herhangi bir degisiklik yapilmamasina
karar verilmigtir. Calisma sonucunda 102 anket toplanmistir. Cizelge 4’te 6n
test uygulamasi yapilan O&lgeklerden elde edilen verilerin guvenilirlik

katsayilari gosterilmektedir.

Cizelge 4 incelendiginde anket formunda bulunan 13 Olgekten elde
edilen 6n test verilerine ait glvenilirlik katsayilari gérilmektedir. On test
uygulamasinda 102 anketten alinan verilerden elde edilen i¢ tutarlilik
katsayilari incelendiginde Olgek maddelerinin gecgerli ve guvenilir nitelikte
olduguna karar verilerek anket uygulamasinin ayni form ile devam

edilmesinde karar verismistir.
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Cizelge 4. On-Testte Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari

. o Cronbach Olgek
Olgek Ismi Q'pha Giivenilirligi
atsayisi
Duygudurum ( 4 soru) 0,849 Cok guvenilir
Tatil intiyacinin Siddeti (2 soru) 0,907 Cok guvenilir
Biligsellik ihtiyaci ( 8 Soru) 0,758 Guvenilir
Sebatsizlik (7 Soru) 0,676 Guvenilir
Para ve Miktar indirimleri (8 soru) 0,707 Guvenilir
Para ve Zaman Miisaitligi (7 Soru) 0,602 Guvenilir
Uriin Tanitiminin igerik Algisi (4 Soru) 0,843 Cok guvenilir.
itkisel Satin Alma Egilimi (9 Soru) 0,847 Cok guvenilir.
Planl itkisel Satin Alma (4 soru) 0,827 Cok guvenilir.
Hatirlatici itkisel Satin Alma (4 Soru) 0,532 Nispeten guvenilir
Saf itkisel Satin Alma ( 5 Soru) 0,774 Guvenilir
Oneriyle Yapilan itkisel Satin Alma (5 soru) | 0,810 Cok glvenilir.
Satin Alma Sonrasi Tatmin (6 soru) 0,790 Guvenilir
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUM

Calismanin dérdincu kisminda genel olarak anket ve deney araciligi
ile elde edilen verilere ait bilgi ve analizlere yer verilmektedir. Oncelikle
ankete katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bilgiler sunulmaktadir.
Katihmcilarin demografik bilgilerinden sonra anket yoluyla elde edilen
verilerin gecerlilik ve guavenilirligi ile ilgili bilgilere yer verilmektedir. Daha
sonra arastirma kapsaminda igsel ve digsal faktorlerin itkisel satin alma
egilimine, itkisel satin alma egiliminin itkisel satin alma davranigina ve itkisel
satin alma davranisinin ise satin alma sonrasi tatmine etkisini test etmek icin
kurulan modele ait analiz sonuglarina yer verilmektedir. Yukarida bahsedildigi
Uzere tatil paketi satin alma karar slrecinde itkiselligi 6lcmek igin bir de
deney yapilmistir. Bu bolumde ayrica deney calismasinin sonuglarina ait
bilgiler de verilmektedir.

4.1. Ornekleme iliskin Tanimlayici istatistikler

Calisma kapsaminda anket uygulamasina katilanlarin demografik
dagihmlar Cizelge 5’te gosterilimektedir. Anket uygulamasina katilan
katilimcilardan 310 kisinin kadin (%55,6) 221 kisi (39,6) ise erkek oldugu
gorulmektedir. Katilimcilarin yas dagihimina bakildiginda en ¢ok katihmcinin
21-35 yas arasl (%61,6) oldugu, onlari 125 kisi (%22,4) ile 35 yas ustl
katilimcilarin izledigi, en az ise 20 yas altt (%5) katilimcinin oldugu
gorulmektedir. Ankete katilanlarin gelir dagilimina bakildiginda 225 kiginin
gelirinin 2000 TL’den az oldugu, buna karsin 214 kisinin (%38,4) ise gelirinin
2001 TL ile 4000 TL arasinda oldugu goérulmektedir. Katiimcilarin sahip
olduklari ¢ocuk sayisina bakildiginda 312 Kkisinin (%56,1) ¢ocugunun
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bulunmadigi gorulmektedir. 1 veya 2 gocugu olanlarin sayisinin ise hemen
hemen birbirine esit oldugu gorulmektedir. Cocuk sahibi olan katilimcilarin
yaslarinin ise genellikle 00-14 yas aralijinda oldugu gorilmektedir. Yas arasi
00- 14 olan gocuklar tatil paketlerinin fiyatlandiriimasinda olduk¢a 6énemlidir.
Zira bu yas araligina genellikle Ucretsiz veya indirimli konaklama
saglanmaktadir. Deney kisminda bu yas araliginda olan katilimcilarin bu

bilgilere dikkat edip etmeyecegi de incelenmektedir.

Cizelge 3. Orneklemin Demografisine Ait Tanimlayici istatistikler

Cinsiyet Sayi Yuzde ||Cocuk Durumu Sayi Yuzde
Kadin 310 55,6 Cocuk Yok 312 56,1
Erkek 221 39,6 1 Cocuk 102 18,3
Cevapsiz 27 4.8 2 Cocuk 106 19,0
Toplam| 558 100 Cevapsiz 37 6,6
Toplam| 558 100
Yas Sayi Yuzde
20 yas alti 28 5,0 Cocuk Yaslarn Sayi Yuzde
21-35 yas 344 61,6 00 - 6 yas arasi 80 14,3
35 yas ve usti 125 224 07 - 14 yas arasi 73 13,0
Cevapsiz 61 11,0 15 - 18 yas arasi 23 4.1
Toplam| 558 100 19 yas ve uzeri 30 5,6
Cevapsiz 352 63,0
Gelir Say!i Yiizde Toplam| 558 100
2000 TL'den az 225 40,3
2001 -4000 TL 214 38,4
4001 TL ve listi 58 10,3
Cecvapsiz 61 11,0
Toplam| 558 100

Cizelge 6’ya bakildiginda 215 katilimcinin (%38,5) ortalama yilda 1
kez tatile giktiklari gérulmektedir, 158 kisinin (%28,3) ise yilda ortalama 2 ile
3 defa tatile ciktiklari gértlmektedir. Katiimcilarin tatilde ortalama kalg
sureleri incelendiginde ise 5 ile 7 gun arasinda tatil yapanlarin 266 Kigi
(%47,6) ile yariya yakin oranda olduklari gorilmektedir. Katilimcilardan
ortalama 1 ile 4 gun arasinda tatil yapanlar ise 175 kisi (%31,4) oldugu
goOrulmektedir. Katilimcilarin tatil harcamalarina bakildiginda ise 393 kisinin
(%70,4) 2000 TL'den daha az para harcadiklari goralmektedir.
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Katihmcilardan 210 kisinin (%37,6) hayatlarinda 15’den fazla tatile ciktiklari
gOrulmektedir.

Cizelge 4. Tatil Paketi ve Tatil Aliskanligi ile ilgili Sorular

Ortalama Tatile Gitme Toplam Tatile

Sikhigi Sayi | Yiizde Cikma Sayi | Yizde
Yilda 1'de az 99 | 17,7 Hic 23 4,1
Yilda 1 defa 215 | 38,5 1 Kez 28 5,0
Yilda 2 - 3 defa 158 | 28,3 2 - 3 defa 79 | 14,2
Yilda 4 - 7 defa 48 8,6 4 -7 defa 125 | 22,4
Cevapsiz 38 6,8 8 - 14 defa 74 | 13,3

Toplam | 558 | 100 15'den fazla 210 | 37,6

Cevapsiz 19 34

Tatilde Ortala Kalig Siiresi | Sayi | Yiizde Toplam| 558 | 100
1 -4 gln arasi 175 | 314
5 -7 gun arasi 266 | 47,6 'E:rﬁ:im Tatile Gtkma Sayi | Yiizde
7 gun ve sonrasi 56 | 10,0 1 hafta dnce 116 | 20,8
Cevapsiz 61 11,0 1 ay 6nce 80 14,3

Toplam| 558 | 100 2 ay once 66 | 11,8

6 ay 6nce 52 9,3

Tatil Harcamasi Sayi | Yiizde | |1 yil 6nce 129 | 23,1
2000 TL'den az 393 | 704 1yildan daha fazla 94 | 16,8
2001 - 4000 TL arasi 96 17:3 Cevapsiz 21 3,8
4000 TL Ustl 35 6,2 Toplam| 558 | 100
Cevapsiz 34 6,1

Toplam| 558 | 100 | | 1atil Paketinin Satin | o |y 40

Alinmasi

Tatilden 1 giin 6nce 33 5,9

Tatil Paketinden Sayi| Sira Tatilden 1 hafta once | 133 | 23,8

Beklentiler
Uygun fiyath olmasi 450 1 Tatilden 1 ay dnce 164 | 29,4
Hersey dahil olmasi 269 2 Tatilden 2 - 3ay 6nce | 119 | 21,3
Denize sifir olmasi 245 3 Tatilden 6 ay dnce 67 | 12,0
Lezzetli yemeklerin olmasi 139 4 Cevapsiz 42 7,5
Sakin bir yer olmasi 116 5 Toplam| 558 | 100
Yuzme havuzunun olmasi 98 6
Eglenebilecegim bir yer 98 7 Tatil Pakeginc!e.n Sayi | Yiizde
olmasi Beklenen Indirim
% 0 - % 49 arasi 98 | 17,6
% 50 193 | 34,6
%51 ve Ustlu 189 | 33,8
Cevapsiz 78 14,0

Toplam | 558 | 100
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Katilimcilarin en son tatile ¢iktiklari sure ile ilgili verilere bakildiginda
ise 129 kiginin (%23,1) en son 1 yil 6nce tatile ¢iktigi goze carpmaktadir.
Katilimcilarin tatil paketini ortalama ne kadar sure 6nce satin aldiklarina
bakildiginda en ¢ok 164 Kisi ile (%29,4) 1 ay dnce satin alanlarin gogunlukta
olduklari gérulmektedir. Bir hafta dnce satin alanlarin sayisinin da 133 kigi ile
(%23,8) onemli oranda oldugu gorlilmektedir. Tatil paketini anlik,
disunmeden ve itkisel olarak satin almasina sebep olacak indirim orani ile
ilgili soruya verilen yanitlara bakildiginda katilimcilardan 193 kisinin (%34,6)
%50 indirimi oranini belirttigi gorulmektedir. Katihmcilara tatil paketinden
beklentileri ile ilgili soruda 27 maddeden en ¢ok tercih edilen faktorlerin tatil
paketinin fiyati oldugu (450 Kisi), ikinci olarak her sey dahil olmasi (269 kisi)

ve Uglncl olarak ise otelin denize sifir olmasi (245 kisi) gorulmektedir.

4.2. Model Testi igin Verilerin Hazirlanmasi

Calisma kapsaminda model test edilmeden once veri setinde oncelikle
kayip verilerin tespit edilip tamamlanmasi, u¢ degerlerin tespiti, normallik ve

guvenilirlik analizlerine ait bilgileri verilecektir.

4.2.1. Kayip Verilerin Analizi

Tez galigmasinin analizlerine gegmeden Once kayip verilerin tespit
edilip tamamlanmasi gerekmektedir. Kayip verilerin tamamlanmasi bilimsel
bir ¢alisma icin olduk¢ca Onemlidir. Rubin’e (1987) gdre kayip veriler
calismada yanlihga (bias) ve sonucun tahmin edilmesine olumsuz katki
etmektedir. Bu sebeple verilerin analizine gegmeden 6nce anket ile toplanan
veri setindeki kayip verilerin tespiti ve tamamlanmasi ile ilgili bilgilere yer

verilecektir.

Arastirma kapsaminda test edilen modelde demografik faktorler
olmadigi icin kayip verilerinin analizinde ve tamamlanmasinda
kullaniimamiglardir. Kayip verilerin analizine bakildiginda arastirma
kapsaminda toplanan 558 anketin 338 tanesinde herhangi bir kayip veri
bulunmamaktadir. Buna karsin 220 ankette kayip verilerin oldugu

belirlenmistir. Toplanan anket formunda bulunan 73 madde ile 558 anket
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sonucunda toplanmasi gereken 41.292 veriden %1,37’sinin (566 veri) kayip
veri oldugu belirlenmigtir. Belirlenen 566 kayip veri EM (Expectation

Maximization) algoritmasi SPSS 20 programi kullanilarak tamamlanmistir.

4.2.2. Ug Degerlerin Tespiti Temel Bilesenler ve Guvenilirlik

Analizleri

Calismada kullanilan Olgeklerin temel bilesenler ve guvenilirlik
analizlerine gegmeden 6nce 6rneklemden elde edilen verilerin ug¢ degerlerinin
olup olmadigina bakiimistir. Calisma kapsaminda test edilecek modeldeki 73
maddeye ait toplanan verilerin normal dagilip dagiimadigi modelin analizinde
kullanilacak tahmin yontemini etkileyecegi igin 6ncelikle normallik dagihmina
bakilmasi gerekmektedir. EQer veri setinde ug¢ deger var ise bu verinin
orneklemden c¢ikarilmasi gerekebilmektedir. Ayni zamanda bir tane bile ug
deg@erin analizlerde kullaniimasi bir hipotezin istatistiksel olarak olmamasi
gerekirken anlamli ya da anlamsiz ¢gikmasina sebep olabilmektedir (Mertler
ve Vannatta, 2005).

Uc degerlerin tespiti icin ¢ok degiskenli normallik testlerinden
Mahalanabois Uzakhgi analizi yapilmistir. Analiz sonucunda 52 kisiye ait
Mahalanabois uzaklik degerlerinin kabul edilebilir dederin Gzerine c¢iktigi
belirlenmistir. Mahalanabois Uzaklik degerinde kabul edilebilir Ust sinir 73
madde i¢gin 117.346’dir. Orneklemden elde edilen veri setinde 117.346’nin
uzerinde dedere sahip olan 52 anket veri setinden c¢ikarilmistir. Analiz
sonucunda c¢ikarilan u¢ de@erler toplam  Orneklemin  %9,3’Unl
olusturmaktadir. Cok degigkenli u¢ degerler belirlendikten sonra arastirmaya
ait Temel Bilesenler Analizi, guvenilirlik analizi ve yapisal esitlik modellemesi
hem 52 anket atilarak hem de atiimadan yapilmigtir. Yapilan analizlerde

farkhlik gérulmedidi icin verilerin atiimamasina karar verilmigtir.

Yukarida da belirtildigi gibi arastirmada verilerin nasil dagilim
gosterdigi  kullanilacak  tahmin  yonteminin  (estimation  method)
belirlenmesinde ¢ok dnemlidir. Bu kapsamda anketten elde edilen verilerin
¢ok degiskenli normallik dagilimlarinin  (Mahalanabois  Uzakhgi)

incelenmesinin yaninda tek degiskenli normallik dagilimi da incelenmistir.
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Buna gore carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri de
incelenmigtir. Literatlr incelendiginde elde edilen verilere ait carpikhk ve
basiklik degerlerinin -2 ile 2 arasinda olmasi veri setinin normal dagildigini
gOstermektedir (George ve Mallery, 2010; Kim, 2013). Buna gére 73
maddenin carpiklik degerinin -2,135 ile 0,971 ve basiklik degerlerinin ise -
1,219 ile 1,579 arasinda dagiimaktadir. Bazi kaynaklarda ise basiklik ve
carpiklik degerlerinin -3 ile 3 arasinda olmasi yeterlidir (Groeneveld ve
Meeden, 1984; Moors, 1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997). Bu
sebeple galismada analiz edilen verilerde normallik varsayimina gore tahmin
etme yontemi kullaniimistir. Veri setinin normal dagilip dagiimadigi model
analizinde kullanilacak tahmin yénteminin belirlenmesi agisindan oldukga
onemlidir. Veri setinin normal dagildigini belirledikten sonra model testinde
en c¢ok olabilirlik (maximum likelihood) tahmin yonteminin kullanilmasina
karar verilmigtir. Zira Hoogland ve Boomsma'in (1998) Monte Carlo
Simulasyon galismasinda 6rneklem sayisi 450 ile 9800 arasinda degisen ve
normal dagilan bir veri setinde en ¢ok olabilirik metodunun kullaniimasi

tavsiye edilmektedir.

Calisma kapsaminda gelistirilen model testine gegmeden Onceki
asamalardan ikincisi de gegerlilik ve guvenilirlik analizleridir. Calismada once
calismada kullanilan metotlarin gegerliligine sonra ise guvenilirligine
bakilmasi gerekmektedir. Yukarida da belirtildigi Uzere ¢alismanin gegerliligi
guvenilirligini kapsayan bir fonksiyona sahiptir. Temel bilesenler analizi de
gegcerlilik icerisinde yapilan analizlerden biridir. Turkge literatire bakildiginda
arastirmacilarin genellikle once guvenilirlik sonra faktor/temel bilesenler
analizini yaptiklari goértulmektedir. Fakat Once faktdr/temel bilesenler

analizinin yapilmasinin daha uygun oldugu sdylenebilir.

Sosyal bilimlerde vyapilan c¢alismalarda yapilan faktor analizleri
incelendiginde bazi caligmalarda temel bilesenler analizi yapilarak faktor
analizi yapildig! belirtiimekte ya da faktor analizi yaparken her 6lgek tipi igin
Pearson korelasyon matrisi kullanilabilmektedir. Ayni zamanda verinin
normal dagilimi géz o6ndnde bulundurulmadan yanlis tahmin yonteminin
kullanildigi gOrulmektedir. Bununla birlikte faktorlerin/boyutlarin

cikarilmasinda ¢ok oOnemli olan dondurme yontemlerinin de yanls
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kullanilabildigi gorulmektedir. Kabul edilecegi uUzere maddeler yanhsg
faktorlerde toplandiktan sonra istatistiksel olarak anlamli bir sonu¢ bulmanin
ne kadar anlamli oldugu literatirde de tartismalidir (Lee ve Comrey, 1979;
Fava ve Velicer, 1992; Fava ve Velicer, 1996; Wood, Tataryn ve Gorsuch,
1996; Fabrigar, Wegener, MacCallum ve Strahan, 1999; Patil, Singh, Mishra
ve Donovan, 2008). Bu nedenle galismada temel bilesenler analizi yapilirken
en dogru dondurme yontemi, en dogru tahmin etme yontemi ve en dogru
korelasyon matrisi kullanmak igin literatirden destek alinmistir. Kullanilan
yontemler literatirle gerekgelendirilerek kullaniimaya calisiimistir. Calisma
kapsaminda geligtirilen modeli test etmek icin kullanilan Olgekler sirali
Olcektir. Buna goére Olsson (1979) bir dlgek sirali ve ayni zamanda normal
dagihiyor ise en uygun matrisin polikorik korelasyon (polychoric correlation
matrix) oldugunu belirtmistir. Bagka bir ¢alismada polikorik korelasyon ile
pearson korelasyon matrisinden hangisinin sirali oOlgeklerde daha dogru
sonug verdigi test edilmistir. Monte Carlo Similasyon yontemi ile 1000 ayri
orneklemde yapilan galismanin sonucuna gore polikorik korelayon matrisinin
sirali dlgekte (5’ Likert Tipi 6lgcek kullaniimigtir) daha dogru sonug verdigi
bulunmustur (R Core Team, 2013). Farkli Monte Carlo Simulasyon
calismalarinda da benzer sonuglar ¢ikmistir (Homer ve O’Brien, 1988). Sirali
Olgcek kullanilan calismalarda yapilan agimlayici faktdr analizi veya temel
bilesenler analizinde farkh vyazarlar da polikorik korelayon matrisinin
kullaniimasini tavsiye etmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1996; Holgado—
Tello, Chacon—Moscoso, Barbero—Garcia ve Vila—Abad, 2010; Timmerman
ve Lorenzo-Seva, 2011; Garrido, Abad ve Ponsoda, 2013). Bu gerekcgeyle
oncelikle galisma kapsaminda yapilan temel bilesenler analizinde polikorik

korelasyon matrisinin kullaniimasina karar verilmistir.

Bununla birlikte ¢alismada agimlayici faktor analizi yerine temel
bilesenler analizi yapilmigtir. Zira faktor analizi gbzlenen degiskenlerden
birbirleriyle iligkili olanlari bir araya toplamak igin yapilirken temel bilesenler
analizi ise zaten birbirleriyle iliskisi olan gdzlenen degdiskenleri kiglk bir set
“bilesen -component-” halinde toplamak igin yapilmaktadir (Baglin, 2014).
Temel bilegsenler analizinde maddeleri boyutlandirmak icin kullanilan

doéndirme yodnteminin sec¢imi de ayni sekilde literatlr incelenerek karar
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verilmigtir. Temel bilesenler analizinde dik (orthogonal) dondurme
yontemlerinden en uygun olan normalized varimax doéndiirme yontemi
kullaniimistir (Abdi ve Williams, 2010).

Son olarak sosyal bilimlerde son yillarda az da olsa kullaniimaya
baglanan ve maddelerin dogru boyutlarda toplanmasini saglayan
yontemlerden Monte Carlo Simulasyon Yontemlerinden Paralel Analiz (Horn,
1965) ile Velicerin MAP (Minimum Average Partial) analizleri de (Velicer,
1976) yapilmigtir. Paralel analiz, maddelerin dogru boyutlarda bir araya
gelmesini saglayan ¢ok gugclu bir Monte Carlo Simulasyon yontemidir. Paralel
Analiz Kaiser'in (1960) ortaya koydugu yuk degeri (eigenvalue) kriterinin
dizenlenmig hali olarak da dusunulebilir. Paralel Analiz boyutlari tespit
edilmeye caligilan gercek veri setinden rassal (random) olarak sanal veri
setleri olusturularak maddelerin ait oldugu boyutlar belilenmektedir. Ornegin,
558 drnekleme sahip bir veri setinde 558 verilik gergcek 6rneklemden 1000
tane daha 558’lik veri setleri olusturulmaktadir. Veri setleri olusturulurken
mevcut veri setinden rassal olarak bir drneklem alinip olusturulan sanal
ornekleme atilmaktadir. Sonra alinan 6rneklem tekrar 558’lik gercek veri
setine geri atilmaktadir Tekrar yeniden 558 6rneklemden yeni bir érneklem
daha rassal olarak alarak olusturulan 6rneklem igin ¢ekilmektedir. Bu sekilde
558’lik bir veri seti olustuktan sonra ikinci veri seti de boyle olusmaktadir. Bu
sistem ile 1000 tane veri seti olusmaktadir. Paralel analiz sonucunda 6nerilen
boyutlar da gergek veri setinden bir araya getirilen rassal verilerden

olusmaktadir.

Timmerman ve Lorenzo-Seva (2011) yapmis olduklari Monte Carlo
Simulasyon ¢alismasinda polikorik korelasyon matrisi ile yapilan temel
bilesenler analizinde Paralel Analizin performansini test etmislerdir. Analiz
sonuglari %95 glven duzeyinde iyi sonug¢ vermistir. Paralel Analiz ayni
zamanda maddelerin hangi boyuta ait oldugunun belirlenmesinde en ¢ok
Onerilen yontemlerdendir (Horn, 1965; Humphreys ve Montanelli, 1975;
Zwick ve Velicer, 1986; Fabrigar, Wegener, MacCallum ve Strahan, 1999;
Hayton, Allen ve Scarpello, 2004; Thompson, 2004; Peres-Neto, Jackson ve
Somers, 2005; Steger, 2006). Horn'un (1965) ortaya koydugu Paralel
Analizin performansini Garrido, Abad ve Ponsoda, (2013) yeni yaptiklari
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simulayon c¢alismasinda polikorik korelasyon matrisi kullanarak test
etmiglerdir. Calismanin sonucuna gore normallige sahip veri setinde Paralel
Analizle polikorik korelasyon matrisi ile yapilan tahmin Pearson korelasyon
matrisi ile yapilan tahmine gore ¢ok daha dogru ve gugcli (robust) tahmin

ettigi belirlenmigtir.

Yapilan ¢alismada temel bilesenler analizinin sonuglarinin daha dogru
olmasi igin Paralel Analize ilave olarak Velicerin MAP (Minimum Average
Partial) analizi de yapilmistir. MAP analizi temel bilesenler analizi
baglaminda gelistiriimis olup kismi korelasyon matrisi (partial correlation
matrix) temelinde boyutlandirma yapmaktadir (Garrido, Abad ve Ponsoda,
2013). MAP Analizi maddelerin boyutlandinimasinda en guglu/saglam
(robust) yontemlerden biri olarak nitelendiriimektedir (Zwick ve Velicer, 1986;
Peres-Neto, Jackson ve Somers, 2005). MAP Analizi ayni zamanda farkl
yazarlar tarafindan faktorlerin boyutlandiriimasinda en iyi (best practice)
yontemlerden biri oldugu belirtiimektedir (Hayton, Allen ve Scarpello, 2004;
Henson ve Roberts, 2006; Patil, Singh, Mishra ve Donavan, 2008). Temel
bilesenler analizinde kullanilacak yontem ve metotlardan sonra guvenilirlik

analizinde kullanilacak yéontemler belirlenmigtir.

Sosyal bilimlerde yapilan c¢alismalardaki guvenilirlik analizlerinde
genellikle Cronbach’in Alfa katsayisinin kullanildigi gortulmektedir. Literatur
incelendiginde ise ¢ok farkli guvenilirlik katsayilarinin oldugu gorilmektedir.
Genel olarak bakildiginda o6rneklemden elde edilen verilerin i¢ tutarlihk
katsayisini belirlemek i¢in Cronbach’nin Alfa (a), Armor’'un Teta (8), Heise ve
Bohrnstedtin Omega (w), McDonald’'in Omega(w), Revelle’nin Beta ()
katsayilari bulunmaktadir. Zinbarg, Revelle, Yovel ve Li'nin (2005) yaptigi
Monte Carlo Similasyon c¢alismasinda McDonald’'in  Omega(w) degeri
Revelle’'nin Beta (B) ve Cronbach’nin Alfa (a) katsayisina gore verilerin
guvenilirligini en iyi tahmin “best estimate” eden yontem oldugu ortaya
konulmustur. Benzer sonuglar farkli ¢alismalarda da ortaya konulmustur
(Raykov, 1997; Zinbarg, Yovel, Revelle ve McDonald, 2006; Zinbarg,
Revelle ve Yovel, 2007). Bu sebeple calismada orneklemden elde edilen
verilerin guvenilirlik katsayilarinin tespitinde McDonald’in Omega(w) degeri
kullanilmigtir. Ayrica baska yazarlar da McDonald’'in Omega(w) degerini
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diger i¢ tutarhlik katsayilarina oranla daha ¢ok oOnermektedirler (Gignac,
Bates ve Lang, 2007; Revelle ve Zinbarg, 2009; Gaderman, Guhn ve Zumho,
2012).

Calismada kullanilan yontemlere iligkin literatlr bilgileri sonucunda
temel bilesenler analizi ve i¢ tutarlilik katsayisi (givenilirlik analizi) sonuglari
Cizelge 8'de gosteriimektedir. Cizelgede bulunan 13 odlgekten elde edilen
verilerin hem Cronbach Alfa hem de McDonald Omega degerlerinin guvenilir
dizeyde oldugu goérilmektedir. Ayrica Temel bilesenler analiz sonucunda bir
faktorde toplanan boyutlar Monte Carlo Simuilasyon yontemi Paralel Analiz ve
MAP analizinde de ayni sekilde giktiklari gorulmektedir. Bununla birlikte
temel bilesenler analizi sonuglarina gére 73 maddeden iki dlgegde ait 5 madde
ilgili boyutlarin altinda gruplanmadiklari igin analizden gikariimiglardir. Buna
gére Para ve Zaman indirimleri Olgegi'nden 29,31 ve 32. Sorular ¢ikarilirken
Zaman ve Para Musaitligi Olcegi'nden 40 ve 42. Sorular gikariimistir. Temel
bilesenler ve guvenilirlik analizleri yapildiktan sonra modelin test edilmesine

gecilmigtir.

Gizelge 5. Olgeklerin Temel Bilesenler ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Faktor 1: Duygudurum
Giivenilirlik | SUvenilirlik Aiiﬁ?li'e Arlnvalnﬁ:de
ifadeler Pl | LB (Cronbach LDt Onerilen Onerilen
Yikleri | Varyans Omega
Alpha) Boyut Boyut
Alpha)
Sayisi Sayisi
Madde1 0,902
Madde2 0,895
88,672 0,9573 0,9577 1 1
Madde3 0,939
Madde4 0,950
Faktor 2: Tatil ihtiyacinin Siddeti
Giivenilirlik | Farale! MAP
. . | Givenilirlik Analizde Analizde
f Faktor | Acikladig (McDonald a n L
Ifadeler . . (Cronbach Onerilen Onerilen
Yukleri | Varyans Omega
Alpha) Boyut Boyut
Alpha)
Sayisi Sayisi
Madde5 0,658
90,571 0,895 0,898 1 1
Madde6 1,000
Faktor 3: Satin Alma Sonrasi Tatmin
Giivenilirlik | Farale! MAP
.. .| Guvenilirlik Analizde Analizde
f Faktor | Acikladig (McDonald a a L
Ifadeler - . (Cronbach Onerilen Onerilen
Yiikleri | Varyans Omega
Alpha) Boyut Boyut
Alpha)
Sayisi Sayisi
Madde14 0,690 | 59,802 0,860 0,866 1 1
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Madde15 0,523
Madde16 0,917
Madde17 0,670
Madde18 0,572
Madde19 0,331
Faktor 4: Para ve Miktar indirimleri
Giivenilirlik | arale! MAP
. Faktor | Acikladid Giivenilirlik (McDonald Analizde Analizde
ifadeler DT | [ 9 (Cronbach Onerilen Onerilen
Yiikleri | Varyans Omega
Alpha) Boyut Boyut
Alpha)
Sayisi Sayisi
Madde 28 0,577
Madde30 0,301
Madde33 0,633 51,951 0,765 0,769 ?95 ! 1
oyut
Madde34 0,518
Madde35 0,352
Faktor 5: Para ve Zaman Musaitligi
Giivenilirlik | Farale! MAP
" . | Guvenilirlik Analizde Analizde
f Faktor | Acikladig (McDonald . .
ifadeler Yiikleri | Varyans (Cronbach Omeaa Onerilen Onerilen
ry Alpha) 9 Boyut Boyut
Alpha)
Sayisi Sayisi
Madde36 0,598
Madde37 0,301
Madde38 0,469 42,916 0,639 0,672 1 1
Madde39 0,567
Madde41 0,350
Faktor 6: Uriin Tanitiminin igerik Algisi
" A Paralel MAP
X _ | Giwvenilirlik | SGvenilirlik | p;olizde | Analizde
f Faktor | Acikladig (McDonald a A
Ifadeler - . (Cronbach Onerilen Onerilen
Yiikleri | Varyans Omega
Alpha) Alpha) Boyut Boyut
P Sayisi Sayisi
Madde43 0,689
Madded44 0,952
71,070 0,863 0,866 1 1
Madde45 0,728
Madde46 0,578
Faktor 7: Sebatsizlik
Giivenilirlik | arale! MAP
.. . | Giivenilirlik Analizde Analizde
f Faktor | Acikladigi (McDonald i . -
Ifadeler . . (Cronbach Onerilen Onerilen
Yukleri | Varyans Omega
Alpha) Boyut Boyut
Alpha)
Sayisi Sayisi
Madde47 0,311
Madde48 0,416
Madde49 0,491
40,678 0,725 0,745 1 1
Madde50 0,337
Madde51 0,789
Madde52 0,777
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Madde53 ‘ 0,312 ‘ ‘ ‘
Faktor 8: Biligsellik ihtiyaci
T — Paralel MAP
’ | Giivenilirlik | SUvenilirlik | x 2lizde | Analizde
f Faktor | Acikladig (McDonald P n
Ifadeler Yiikleri | Varyans (Cronbach Omedga Onerilen Onerilen
ry Alpha) Al 9 Boyut Boyut
pha)
Sayisi Sayisi
Madde54 0,370
Madde55 0,668
Madde56 0,760
Madde57 0,692
42,877 0,730 0,750 %95 1 1
Madde58 0,317 oyu
Madde59 0,422
Madde60 0,819
Madde61 0,528
Faktor 9: itkisel Satin Alma Egilimi
T — Paralel MAP
’ | Giivenilirlik | SUvenilirlik | x 2lizde | Analizde
f Faktor | Acikladig (McDonald P n L
Ifadeler Yiikleri | Varyans (Cronbach Omedga Onerilen Onerilen
ry Alpha) Al 9 Boyut Boyut
pha)
Sayisi Sayisi
Madde62 0,668
Madde63 0,728
Madde64 0,958
Madde65 0,571
Madde66 0,753 53,401 0,882 0,889 1 1
Madde67 0,856
Madde68 0,511
Madde69 0,300
Madde70 0,437
Faktér 10: Planl itkisel Satin Alma Davranigi
Giivenilirlik | Farale! MAP
. . | Givenilirlik Analizde Analizde
f Faktor | Acikladig (McDonald P no
Ifadeler . . (Cronbach Onerilen Onerilen
Yukleri | Varyans Omega
Alpha) Boyut Boyut
Alpha)
Sayisi Sayisi
Madde71 0,808
Madde72 0,821
83,038 0,931 0,932 1 1
Madde73 0,917
Madde74 0,878
Faktér 11: Hatirlatici itkisel Satin AlIma Davranisi
Giivenilirlik | SUvenilirlik APnaarI?zIZL Ar:gﬁ:de
f Faktor | Acikladigi (McDonald i . -
Ifadeler . . (Cronbach Onerilen Onerilen
Yiikleri | Varyans Omega
Alpha) Boyut Boyut
Alpha)
Sayisi Sayisi
Madde75 0,548
Madde76 0,422 49,496 0,659 0,660 1 1
Madde77 0,523
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Madde78 ‘ 0,513 ‘ ‘ ‘ ‘

Faktor 12: Saf itkisel Satin Alma Davranigi
Paralel MAP

PR, Givenilirlik . .
- Faktor | Agikladign | S9veniliik |- yoponalg | Analizde | Analizde
Ifadeler . . (Cronbach Onerilen Onerilen
Yukleri | Varyans Omega
Alpha) Boyut Boyut
Alpha)
Sayisi Sayisi
Madde79 0,401
Madde80 0,814
Madde81 0,522 60,570 0,836 0,837 1 1
Madde82 0,666
Madde83 0,493

Faktor 13: Oneriyle Yapilan itkisel Satin Aima Davranig

Giivenilirlik | Farale! MAP
.. . | Glvenilirlik Analizde Analizde
f Faktor | Acikladig (McDonald a ao
Ifadeler - . (Cronbach Onerilen Onerilen
Yiikleri | Varyans Omega
Alpha) Boyut Boyut
Alpha)
Sayisi Sayisi
Madde84 0,574
Madde85 0,679
Madde86 0,735 57,049 0,807 0,811 1 1
Madde87 0,727
Madde88 0,455
Cikarim Metodu Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Metodu Kaiser Normalizasyonuna Dayali Varimax
Faktorlestirme Ozdeger > 1

4.2. Yapisal Esitlik Modellemesi Analizine iliskin Test Sonuglari

Anket ile toplanan verilere ait gecerlilik ve guvenilirlik analizleri
sonucunda arastirma modelinin test edilmesine gecilmigtir. Modelin analizine
gecmeden Once boyutlara ait maddeler toplanarak analizler toplam skorlar ile
yapiimistir. Toplam skorlarin da normallik varsayimina sahip oldugu ayrica
belirlenmistir. Bu sayede boyutlar (faktérler) modelin test edilmesinde
kullanilacak olan vyapisal esitik modellemesi analizi i¢in uygun hale

getirilmistir. Sekil 23’'te model testine ait ilk test sonuglari gorulmektedir.

YEM analizi sonucunda elde edilen uyum degerlerine bakildiginda
modelin anlamli olmadigi gorulmektedir. Ayni zamanda modelde sebatsizlik,
tatil ihtiyacinin siddeti, duygudurum ve biligsellik ihtiyacinin olusturdugu igsel
faktorlerin t degeri 1,96'nin (t= -0,77, t< + 1,96 ) altindadir. igsel faktdrler

degiskeninin bir butin olarak itkisel satin alma egilimi ile istatistiksel olarak



128

anlamli bir iliskisinin bulunmadigi anlasiimaktadir. Uriin tanitiminin icerik
algisi, para ve zaman musaitligi ile para ve miktar indirimlerinin olusturdugu
digsal faktorler degiskeninin t degeri (t=2,86, t> + 2,86) ise istatistiksel olarak
anlamhdir. Modelden igsel faktorler gikarilarak ikinci bir model test edilmistir.

Sekil 24°te ikinci modele ait uyum iyiligi degerleri verilmektedir.

Para ve Zaman Oneriyle Yapilan | Planl itkisel Saf itkisel Hatirlatici ltkisel
Musaitligi Itkisel Satin A.D. Satin .A.D. Satin. A.D. Satin. AD.
0,43 Dissal 0,60 0,67 0,79 0,63
Para ve Miktar Faktorler

Indirimleri
0,21

Urn Tanitiminin

Icerik Algisi -
0,41 itkisel Satin itkisel Satin Satin Aima
Alma Egilimi Alma Sonrasi
H3 052" Davranisi Tatmin
Sebatsiziik
0,74 Hz 0,15™
Biligsellik ihtiyac I
’ icsel !
Faktorler
Duygudurum
0,17

Tatil intiyacinin
Siddeti
0,12

Sekil 6. ilk YEM’e Ait Analiz Sonuglari

*= anlamli ( p<0,05) **= anlamli degil (p>0,05)

ikinci modele ait uyum iyiligi degerlerine bakildiginda modelin anlamli
olmadidi goriimektedir. Bununla birlikte digsal faktorlerden fiyat ve miktar
indirimleri deg@igkeninin t degeri (t= 0,82, t< + 1,96) 1,96’dan dusuktir. Bu
sebeple ucguncu bir model kurulup modelden fiyat ve miktar indirimleri

degigkeninin gikariimasina karar verilmistir.

Oneriyle Yapilan | Planli [tkisel Saf Itkisel Hatirlatici itkisel
Itkisel Satin A.D Satin AD Satin. AD. Satin. AD
0,60 0,67 0,79 0,63

Para ve Zaman
M usaitiigi
0,40

Para ve Miktar Digsal
indirimleri Faktorler
0,05

Urin Tantiminin
Igerik Algisi

)

Satin Alma
Sonrasi
Tatmin

jtkisel Satin
Alma
Davranisi

itkisel
Satin Aima
Egilimi

| *= anlamli { p<0,095) **= anlamli degil (p>0,05)

Sekil 7. ikinci YEM Analizine Ait Analiz Sonuglari

Sekil 25'te Uguncli modeldeki tol katsayilarina ait analiz sonugclari

gorulmektedir.
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Oneriyle Yapilan Planh Itkisel Saf Itkisel Hatirlatici Itkisel
Itkisel Satin A.D. Satin .A.D. Satin. A.D. Satin. A.D.
0,60 0,67 0,79 0,63

Para ve Zaman

M Gsaitligi
040 Dissal itkisel itkisel Satin Satin Alma
Faktorler Satin Alma Alma Sonrast
Egilimi Davranisi Tatmin

Uran Tantiminin
Icerik Algist
0,50

**= anlamli degil (p>0,05)

[ *= anlamli ( p<0,05)

Sekil 8. Uglincii YEM Analizine Ait Analiz Sonuglari

Uclincii modele ait iyi uyum degerlerine bakildiginda revize edilen
modelin olarak istatistiksel olarak anlamli oldugu ve iyi uyum degerine sahip
oldugu gorulmektedir. Tatil paketi satin alma kararinda en ¢ok Urdn
actigi
anlasiimaktadir. Ayrica modelde yer alan tim yollarin da istatistiksel olarak

tanitimina ait igerik algisinin itkisel satin alma egilimine yol

anlaml (t> £ 1,96) oldugu gorulmektedir.

Cizelge 6. Ug YEM Analizine Ait Uyum lyiligi Degerleri

1. Model 2. Model 3. Model
Uyum istatistigi| Model Dgeri Anlami Model Dgeri Anlami Model Dgeri Anlami
Ki Kare (x?) 307,61 (p=000)| Uygun degil | 185,65 (p=000)| Uygun degil | 125,11 (p=000)| Uygun degil
df 62 - 26 - 19 -
x/df 4,94 iyi Uyum 7,14 Uygun degil 6,50 Uygun degil
RMSEA 0,084 Uygun degil 0,105 Uygun degil 0,099 iyi Uyum
GFl 0,89 Uygun degil 0,93 Uygun degil 0,95 iyi Uyum
AGFI 0,89 Uygun degil 0,88 Uygun degil 0,90 iyi Uyum
NFl 0,87 Uygun degil 0,90 Uygun degil 0,93 iyi Uyum
CH 0,89 Uygun degil 0,91 Uygun degil 0,94 iyi Uyum
IA 0,89 Uygun degil 0,91 Uygun degil 0,94 iyi Uyum
TLI (NNFI) 0,86 Uygun degil 0,88 Uygun degil 0,91 iyi Uyum
(S)RMR 2,37 1,93 1,49

4.3. Hipotez Testleri

Calismanin bu bolumunde tatil karar verme surecinde tuketicileri itkisel

satin alma egilimine iten i¢csel ve digsal faktorlerin itkisel satin alma
davraniglarina etkisini inceleyen arastirma modelini test etmek amaciyla

kurulan hipotezlerin test sonugclarina ait bilgileri verilecektir. Arastirma
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modelinin  testleri sonucunda elde edilen sonuglar Sekil 26’da

gOsterilmektedir.

Sekil 26’da verilen hipotez testleri disinda arastirma hipotezleri
icerisinde yer almamakla birlikte model kadinlar ve erkekler igin ayri ayri da
test edilmigtir. Yapilan analiz sonuglarina gore modelde erkekler igin
istatistiksel olarak anlamli bir uyum degeri bulunamamigtir. Bunun aksine
kadinlar igin test edilen modelde ise sonuclar arastirma sonugclarina benzer
cikmigtir. Kadinlarda da dran tanitiminin igerik algisi ile zaman ve para
musaitligi itkisel satin alma egilimini istatistiksel olarak anlamh gekilde en ¢ok

tetikleyen faktorler olduklari goralmektedir.

Para ve Zaman Oneriyle Yapilan | Planl itkisel Saf itkisel Hatirlatic! itkisel
Msaitligi itkisel Satin A.D. Satin AD Satin. A.D. Satin. A.D.
0,40 0,60 0,67 0,79 0,63

Para ve Miktar
Indirimleri &
0,21

Urin Tamitiminin

Icerik Algis
0,50 Itkisel Satin itkisel Satin Satin Alma
Alma Egilimi Alma Sonrast
Hs3 0,66 Davranisi Tatmin
Sebatsizlik
0.74 Hz 0,151
Biligsellik ihtiyaci ”
0,53 fcsel
Faktorler
Duygudurum
0,17

Tatil ihtiyacinin
Siddeti
0,12

*= anlamli ( p<0,05)

**= anlamii degil (p>0,05)

Sekil 9. Hipotez Testlerinin Sonuglari ve Yol Katsayilari

Model testinin sonuglarina bakildiginda igsel faktorlerin tiketicileri tatil
paketi satin alma karar surecinde itkisel egilime etki etmedigi gorulmektedir.
Bununla birlikte literature bakildiginda bireyin ait oldugu negatif veya pozitif
duygudurum dizeyinin genel olarak itkisel satin alma egilimine neden oldugu
belirtiimektedir (Weinberg ve Gottwald, 1982; Rook, 1987; Rook ve Gardner,
1993; Donovan, Rossiter, Marcoolyn ve Nesdale, 1994; Beatty ve Ferrell,
1998). Bununla birlikte Weinberg ve Gottwald’'in (1982) yaptidi itkisel satin
alma davranisinin taniminda itkisel satin alma davranisinin dusuk bilissel
kontrol ile yakindan ilgili oldugunu belitmektedir. Wood ve Swait’e (2002)
gore dusun bilissellik ihtiyacina sahip bireyin yapacagi davranisin sonuglarini
yeterli derecede diusunmeme egiliminde olacagini belitmektedir. Buna karsin
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mevcut tez modelinin analizinde biligsellik ihtiyacinin da itkisel satin alma
egilimine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunamamigtir. Ayni sekilde bir
urin veya hizmete olan ihtiya¢g arttikga itkisel satin alma egilimi
artabilmektedir (Rook ve Fisher, 1995; Coley ve Burgess, 2003;
Constantinides, 2004; Karabasivar ve Yarahmadi, 2011). Son olarak kisinini
kendini kontrol edememesi de itkisel davranma egilimine sevkedebilmektedir
(Youn ve Faber, 2000). Bu agiklamalara karsin i¢sel faktorler riski yuksek bir
hizmet olan tatil paketi satin alma karar surecini istatistiksel olarak anlaml bir
sekilde etkilemedigi ortaya ¢cikmistir. Diger taraftan dis faktorlerden zaman ve
para musaitligi ile Urin tanitiminin igerik algisi literatir ile benzerlik
gOstererek itkisel satin alma egilimini istatistiksel olarak anlamli sekilde
etkilemektedir (Jeon, 1990; Beatty ve Ferrel, 1998; Nicholls, Roslow,
Kranendonk ve Mandakovic, 2001; Virvilaite, Saladiene ve Bagdonaite,
2009). indirimler ise tatil paketi gibi nispeten pahali bir hizmetin satin alinma
surecinde itkisel olarak satin alma egilimini istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemedigi gorilmektedir. Buna karsin literatire bakildiginda
indirimlerin  itkisel satin alma egilimi ve davranisina Onemli etkisi
bulunmaktadir (Parboteeah, 2005; Stravinskiené, Rutelioné ve Butkeviciené,
2008). Mevcut tez calismasinda itkisel satin alma egiliminin literattr ile
benzer sekilde itkisel satin alma davranisini énemli dizeyde etkilemedigi
gorulmektedir. Cok sayida calismada da benzer sonuglar bulunmaktadir
(Cronin ve Taylor, 1992; Taylor ve Baker 1994; Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996; Lee ve Yi, 2008; Sharma, Sivakumaran ve Marshall,
2010). Pazarlama faaliyetinde satin alma sonrasi tatmin duygusu oldukga
onemlidir. Bu kapsamda itkisel satin alma davraniginin satin alma sonrasi
tatmine etkisi incelenmigtir. Konuyla ilgili galismalara bakildiginda tuketiciler
itkisel satin alma davranigi sonrasinda genellikle biligsel uyumsuzluk
(cognitive dissonance) ve pismanlik (guilt) hissetmektedirler (Rook, 1987;
Gardner ve Rook, 1988; Rook ve Fisher, 1995; George ve Yaoyuneyong,
2010). Buna karsin mevcut tez galigmasinda tuketicilerin itkisel olarak satin
alinan tatil paketi sonrasinda tatmin olacaklarini distinmektedirler.
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4.4. Deney Calismasina Ait Arastirma Bulgulari

Calismanin bu bolimuande farkh indirim ve gorsellerin oldugu 30 ayri
tatil paketi reklami hazirlanmigtir. Reklam gorsellerinin  hazirlanmasinda
Tarkiye'deki Onemli seyahat acentelerinden Jolly Turdan alinan izinle
www.jollytur.com, Mika Turdan alinan izinle www.tatilbudur.com ile
www.google.com’da herkesin erigsimine agik olan gorsel ve sdzel resimlerden

faydalaniimistir.

Yukarida belirtilen online platformlardan elde edilen gorsel ve sozel
resimlerden olusturulan farkl temalarda 30 tatil paketi reklami hazirlanmistir.
Asagida calisma igin hazirlanan 30 tatil paketi reklamina ait goéz izleme,
EEG, GSR ve HR cihazlarindan alinan verilere ait bulgulara verilecektir.
Gorsellerde en soldaki resim tum deneklere ortadaki resim kadinlara sagdaki
resim ise erkeklere ait dikkat haritalari (attention map) analizine ait

resimlerdir.

Tim Denekler Kadinlar Erkekler

.
Sekil 27. 1. Tatil Paketi Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bilgileri

Sekil 27°de birinci tatil paketi reklamina ait goz izleme ile elde edilen
dikkat haritalarina ait veriler bulunmaktadir. Kirmizi renk denegin dikkatinin
en ¢ok odaklandigi bdlge, sari orta derecede yesil ise daha az dikkatin
toplandigi bolge anlamina gelmektedir. TUm deneklere ait gbéz izleme
verilerine bakildiginda en ¢ok dikkatin toplandigi yerin “Tatil paketini 6 ay
once al %50 indirimle al” yazisina odaklandigi gorulmektedir. Kadinlar
indirimle ilgili yere daha az dikkat ederken erkeklerin indirimli alana daha ¢ok
dikkat ettigi gértlmektedir. Kadinlarin erkeklere oranla daha ¢ok tatil paketini
tanitan otele ait sozel bilgilere dikkat ettigi goruimektedir. Kadinlarin bu tatil
gorselinde erkeklere oranla daha az itkisel bolgelere odaklandiklar
gorulmektedir. Buna karsin deneklerden elde edilen bulgular esliginde %50

indirim oraninin tatil paketi satin alma karar surecinde deneklerin daha itkisel


http://www.jollytur.com/
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uyaranlara bakarak karar vermelerine sebep oldugu gorulmektedir.
Deneklerin tanitim yazilarina odaklandiklar yerlerin daha ¢cok madde halinde
yazilan ifadeleri okudugu buna karsin paragraf seklindeki yazilari ise
okumama egiliminde olduklari gérilmektedir. Deneklere her bir tatil reklami
ile ilgili dugunceleri de sorulmustur.

Bu kapsamda deneklere reklam gorselleri gosterildikten hemen sonra
goérmuls olduklan tatil reklamini begenme ve satin alma niyetleri ile ilgili
sorular sorulmustur. Deneklerden -4 (hic begenmedim/hi¢ satin almak
istemiyorum) ile 4 (¢ok begendim/¢ok satin almak istiyorum) arasinda tercih
yapmalari istenmistir. Eger denekler gormusg olduklar tatil gorseliyle ilgili
herhangi bir kanaate sahip olmadiklarini disundyor ise 0’1 isaretlemeleri
istenmistir. Deneklerden gordugu tatil reklamini begenmemis ya da satin
almak istememis ise -4 (en yiliksek begenmeme veya satin almama istegi
diizeyi), -3, -2 veya -1 (en dlsik begenmeme veya satin almama istegi
diizeyi) siklarindan birini isaretlemeleri istenmistir. Tam tersi eger denekler
gordugu tatil reklamini begenmis ya da satin almak istemis ise 1 (en az
begenme veya satin alma dlizeyi), 2, 3 veya 4 (en yliksek begenme veya
satin alma diizeyi) siklarindan birini isaretlemeleri istenmistir. isaretlenen
sayilarin degeri artt

Buna gore deneklerin birinci tatil paketi reklamini begenme ortalamasi
0,25, kadinlarin 0,35 iken erkeklerin 0,12°dir. Satin alma niyetinin
ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin -0,30, kadinlarin (ortalama -
0,12) reklami erkeklerden daha ¢ok begenmesine ragmen erkeklerden
(ortalama -0,42) daha az satin almak istediklerini belirtmiglerdir. Buna goére
erkeklerin satin alma niyeti kadinlara goére %350 daha fazla oldugu
gOrulmektedir.

Deneklerin  deney esnasinda inceledikleri tatil resimlerinde
konularina/temalarina gore belirli bolgelere ortalama ka¢ saniye sireyle ve
ortalama kag¢ kez baktigini analiz eden istatistiki ydonteme ilgi alanlari analizi
(area of interest) denilmektedir. Birinci tatil paketine ait verilere bakildiginda
deneklerin itkisel olmayan alana (tatii paketinde sunulan hizmetlerin
anlatildigi boéliim) 0,34 saniye, buna karsin 1,21 saniye ise itkisel olan
alanlara baktigi gorllmektedir. Satilan tatil paketinde seyahat acentesinin

garantisi olduguna ait yaziya ise %50 indirim yazisindan daha fazla



134

yogunlastigi gorulmektedir (0,25 saniye). Ayrica tatil paketinde “%50 indirim”
yapildigini belirten sodzel itkisel alana ise deneklerin 54 kez baktigi
gorulmektedir. Birinci tatil paketi reklaminda tatil paketi igin yapilan
indirimlerin turistik Grin satin alma karar surecine olduk¢ca 6onemli bir etkisi
bulunmaktadir. Turistik GrlUnlerde vyapilan indirimlerin hizmetlerin satin
alinmasinda ve tercih edilmesinde oOneli etkisi oldugu literatirde de
belirtiimektedir (Honggang, 2003). indirimler ayni zamanda tlketicilerin bir
urin veya hizmeti itkisel olarak satin almasini da etkileyen en Onemli
degiskenlerdendir (Parboteeah, 2005; Stravinskiené, Rdatelioné ve
ButkeviCiené, 2008). Deneklerin itkisel olmayan alana ise genel olarak 227

kez baktigi gorulmektedir.

Cizelge 9. 1. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri

90.00 -

80.00 - — = Duygusal Uyariima
70.00 - Mesajla ligilenme
b— Rahatlama
60.00 - /*———/ -
- — Negatif Valens

2000 7 —_— = Kalp Atim Sayisi
4000 7 Deri Tepki (GSR)
30.00 -
20.00 -
10.00 +

0.00

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Cizelge 9'da deneklerden 1. tatil paketine ait toplanan EEG, GSR ve
HR verileri bulunmaktadir. Cizelgede ilk 7 saniye deney baslamadan énce
deneklerin siyah ekrana baktigi baz (base) sureye ait grafik degerleri
gorulmektedir. Bu sure iginde denekler deney ekraninda sadece bos siyah bir
ekrana bakmiglardir. Deneklerin kalp atim sayisi ve deri tepki degerlerine
bakildiginda tatil paketi gorselini géormeden onceki sureye gore kalp atim
sayisi ortalama 84,06 iken deney suresince azaldigi ve ortalamasinin 81,76
oldugu goérulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise deney oOncesinde
80,39 iken tatil paketi ile ilgili gorsele maruz kaldigi sirede ortalamasinin ¢ok
az artarak 80,86 oldugu gorulmektedir. Deneklerin duygudurum duzeylerine
bakildiginda duygusal uyarilma (excitement) derecesinin deney déncesine

gore gorece azaldigi gorulmektedir. Deneklerin gordikleri tatil gérseline karsi
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ilgilerinin gérmeden onceki baz slreye goére arttigi ve genel olarak ylksek
dizeyde oldugu goérulmektedir. Deneklerin tatil reklamini gérdikten sonraki
rahatlama (meditation) derecelerinin ise ayni seviyede kaldigi gorulmektedir.
Son olarak deneklerin negatif valens (frustration) degerinin ise deney
oncesine goére azaldi§i gorulmektedir. Negatif valens degeri tatil paketinin
denekler tarafindan ilk goruldiginde 64,58 iken 10. saniyede 58,74’e indigi
gorulmektedir. Negatif valensin degisimine bakildiginda deneklerin tatil
reklamina pozitif bir tutuma sahip oldugu soylenebilir.

Tiim Denekler Kadinlar Erkekler

o et
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Sekil 28. 2. Tatil Paketi Gérseline Ait Dikkat Haritasi Bilgileri

Sekil 28’de tum deneklere ait goz izleme verilerine bakildiginda en ¢ok
dikkatin “Tatil paketini 3 ay 6nce al %30 indirimle al” yazisina toplandidi
gorulmektedir. Bununla birlikte dikkat haritasina bakildiginda deneklerin
birinci tatil paketindeki %50 indirim yazisina ikinci tatil paketindeki “%30
indirim” yazisindan daha cok dikkat ettikleri gériilmektedir. ikinci tatil paketi
gorselinde deneklerin oteli tanitan yazilara da dikkat ettikleri gértlmektedir.
Ikinci tatil gorselinde indirim oraninin %50 ‘ye nazaran daha az olmasi
sebebiyle deneklerin daha ¢ok tatil paketinde sunulan hizmetin detaylarina
odaklandiklari  gérulmektedir. Deneklerin hizmetin anlatildigi  tanitim
yazilarinda daha ¢ok kategorik olarak (maddeler halinde) yazilmis bilgileri
okuduklari paragraf halindeki yazilari ise okumama egiliminde olduklar
gorulmektedir. Deneklerin genel olarak reklami begenme ortalamasi 0,49,
kadinlarin begenme ortalamasi 0,35 iken erkeklerin 0,70°dir. Buna gore
erkekler reklam gorselini kadinlara nazaran iki kat daha ¢ok begenmislerdir.
Birinci gorseldeki kadinin sirt ekrana donuk iken erkeklerin kadin gorseline
olan ilgisi sinirli iken ikinci gorselde iki bayanin yuzleri birinci gorsele gore
daha ¢ok ekrana donuk iken daha ¢ok ilgilerini ¢cektigi gorulmektedir. Beyinde
bulunan fuziform girus (fusiform gyrus) bolgesi insanlarin karsilastigi
kisilerin ylUzinden bilgi Ureterek (insan yiiziinin fiziki yapisindan, jest ve

mimiklerden) maruz kaldiklari uyarana (gérsel veya sézel uyaran) guvenilip
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glveniimemesi gerektigi ile ilgili degerlendirme yapmasinda oldukga
onemlidir (Kanwisher ve Yovel, 2006; Pichon, deGelder ve Grezes, 2008;
Yang, Deng, Xing, Xia ve Li, 2015). Bu kapsamda tuketicilerin reklamda
insanlarin yuzlerine dikkat etmeleri anlamli gorinmektedir. Bununla birlikte
deneye katilanlarin satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda tim
deneklerin 0,16, kadinlarin  -0,15 iken erkeklerin 0,64’dir. Buna gore
erkeklerin kadinlara gore satin alma niyeti % 420 daha fazla oldugu
gorulmektedir.

ikinci tatil paketine ait gdz izleme verilerine bakildiginda deneklerin
itkisel olmayan alana (tatil paketinde sunulan hizmetlerin anlatildigr bélim)
0,27 saniye, buna karsin 1,3 saniye itkisel alanlara baktigi gorulmektedir.
Denekler itkisel olmayan alanlara 196 bakarken itkisel alana ise 166 baktigi
gorulmektedir.
Cizelge 10. 2. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri

90.00 0 var
=== Duygusal Uyariima
80.00 - Y8 Yy
70.00 - c— = Mesajla ilgilenme
60.00 - —t —Rahatlama
50.00 - - .
— \/_\\__ —— Negatif Valens
40.00 + -
Kalp Atim Sayisi
30.00 - , . ‘
20.00 - = Deri Tepki (GSR)
10.00 -
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Cizelge 10’a bakildiginda ilk 3 saniyede deneklerin deney baslamadan
once siyah ekrana baktiklari baz (base) sureye ait degerler gorulmektedir.
ikinci tatil reklami gosterildikten sonraki verilere gére deneklerin kalp atim
sayisi ve deri tepki deg@erlerine bakildiginda deney 6ncesi baz slreye gore
kalp atim sayisi ortalama 81,93 iken deney suresince ortalamasinin kismen
artarak 83,25 oldugu gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise deney
oncesinde 79,8 iken tatil paketi ile ilgili gorsele maruz kaldigi surede
ortalamasinin ayni dizeyde (79,60) oldugu gorilmektedir. Benzer gorsellere
sahip birinci tatil gorselinde kalp atim sayisi azalirken ikinci tatil gorelinde
arttigr  gorulmektedir. Deneklerin duygudurum duzeylerine bakildiginda

duygusal uyarilma derecesinin deney oncesine gore azaldigi gorulmektedir.
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Deneklerin ikinci tatil paketini birinci tatil paketine oranla daha ¢ok satin
almak istediklerini ve daha c¢ok begendiklerini beyan etmelerine ragmen
duygusal uyariima dereceleri %50 indirimli tatil paketi reklamina gore ¢ok
daha az oldugu gorulmektedir. Bu verilere gore deneklerin birinci tatil paketi
gorselini ikinci gorsele goére daha c¢ok begendikleri ve daha g¢ok
heyecanlandiklari sdylenebilir. Deneklerin tatil reklamina kargi ilgilerinin ve
rahatlama (relax/calmness) duzeylerinin ayni kaldigi gorulmektedir.
Deneklerin negatif valens dederinin ise deney oncesi doneme gore azaldigi

gorulmektedir.

Tiim Denekler Kadinlar Erkekler

= —F

Sekil 29. 3. Tatil Paketi Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bilgileri

Sekil 29'da uguncu tatil paketinde tum deneklere ait goz izleme
verilerine bakildiginda dikkatin en c¢ok otel ismine ve fiyata odaklandigi
gorulmektedir. Deneklerin tatil fiyatina “%10 indirim” yazisindan ¢ok daha az
dikkat ettikleri gortlmektedir. Deneklerin tanitim yazilarina ise gérece daha
az odaklandiklari goértlmektedir. Erkeklerin otel adi ve otele ait olan resimlere
kadindan daha ¢ok dikkat ettikleri gorilmektedir. Bununla birlikte Gguncu tatil
reklamindaki kadin gorseline birinci tatil reklamindaki tatil gorselinden daha
cok dikkat edilmigtir. Her iki reklam arasindaki en énemli farkin mayonun
rengi oldugu goérulmektedir. Buna gore kirmizi bikinili kadina deneklerin daha
¢cok yogunlastiklari gorulmektedir. Literatire bakildiginda da kirmizi rengin
beyaz renge gore daha c¢ekici ve heyecanlandirici bir renk oldugu
belirtiimektedir (Elliot ve Niesta, 2008). Deneklerin reklami begenme
ortalamasi -0,44, kadinlarin -0,77 iken erkeklerin 0,06’'dir. Satin alma
niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tum deneklerin -0,95, kadinlarin -1,12
iken erkeklerin -0,70’dir.

Uclincl tatil paketine ait ilgi alanlari analizine gdére deneklerin itkisel
olmayan alana (tatil paketinde sunulan hizmetlerin anlatildigi béliim) 0,26

saniye bakarken buna karsin (2 saniye) itkisel alanlara yaklasik dort kat daha
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fazla baktigi goértulmektedir. Denekler itkisel olmayan alanlara 190 kez

bakarken itkisel alana ise 166 kez baktigi gértlmektedir.

Cizelge 11. 3. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri

90.00
I Duygusal Uyarilma
80.00 i1a ilgi
Mesajla ligilenme

70.00 - s Rahatlama
60.00 - ——Negatif Valens
50.00 - ____/ ' ——Kalp Atim Sayisi
40.00 = Deri Tepki (GSR)
30.00
20.00 -
10.00 -~

0.00

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Cizelge 11’e bakildiginda ilk 3 saniyede deneklerin deney baslamadan
once siyah ekrana baktiklari baz (base) sureye ait degerler gorulmektedir.
Deneklerin kalp atim sayisi ve galvanik deri tepki degerlerine bakildiginda
deney Oncesi baz sureye gore kalp atim sayisi ortalama 83,39 iken deney
suresince azaldigi ve ortalamasinin 83,07 oldugu gorulmektedir. Deri
iletkenligine bakildijinda ise deney Oncesinde 68,36 iken tatil paketini
gordugu slUrede ortalamasinin  azalarak 67,48 oldugu goértlmektedir.
Deneklerin duygusal uyarilma derecesinin deney dncesine gore dnce arttigi
fakat sonrasinda ise azaldidi gorulmektedir. Deneklerin maruz kaldiklar
uyarana kargi ilgilerinin sonlara dogru arttigi gorulmektedir. Deneklerin
rahatlama derecelerinin ise arttigi gértlmektedir. Deneklerin negatif valens
degerinin ise deney Oncesi dboneme gbére Oonemli Olcide azaldigi

gorulmektedir.

Tim Denekler Kadinlar Erkekler

Sekil 30. 4 Tatil Paketi Gorselme Ait Dikkat HarltaS| Bilgileri
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Sekil 30’daki dérduncu tatil reklamini inceleyen tim deneklere ait géz
izleme verilerine bakildiginda dikkati daha ¢ok “Tatil paketini 6 ay 6nce al
%50 indirim kazan” yazisinin tamamina odaklanirken kadinlarin ise “%50
indirim kazan” yazisina odaklandiklari gorulmektedir. Buna kargin erkeklerin
ise “Tatil paketini 6 ay once” ve “kredi kartina 9 taksit” yazilarina
odaklandiklari gértulmektedir. Deneklerin kredi karti ile ilgili gorsele dikkat
etmeleri literatirle uyusmaktadir. Zira Prelec ve Siemesterin (2001)
calismasinda gore kredi kartiyla 6deme imkani oldugunda tuketicilerin pesin
0deme secenegine gore daha fazla para ddemek icin razi olduklarini
belitmektedir. Dordlncu tatil paketi gérselinde deneklerin karar verme
surecinde daha ¢ok (ortalama 1,27 saniye ve 219 bakis) itkisel gorsellere
(6rnegin, fiyat, taksit, kredi karti olanaklari, fiyat gibi) odaklandiklari
gorulmektedir. Deneklerin tatil paketindeki hizmetin igerigini anlatan itkisel
olmayan yazilara ise daha az sure (ortalama 0,34 saniye ve 169 bakig)
odaklandiklari gérilmektedir. Ilgi alanlari analiz sonuglarina gére deneklerin
itkisel alanlara yaklagik dort kat daha fazla baktiklari gorilmektedir.
Deneklerin reklami begenme ortalamasi 0,65, kadinlarin 0,88 iken erkeklerin
ortalamasi 0,29’dur. Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tim
deneklerin 0,40, kadinlarin 0,54 iken erkeklerin 0,18’dir.

Cizelge 12. 4. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 12’'ye bakildiginda ik 3 saniyede deneklerin deney
baslamadan Once siyah ekrana baktiklari baz (base) sureye ait degerler
gorulmektedir. Deneklerin kalp atim sayisi ve deri tepki degerlerine

bakildiginda deney 6ncesi baz slreye kalp atim sayisi ortalama 85,41 iken
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deney slresince azaldi§i ve ortalamasinin 83,87 oldugu goértlmektedir. Deri
iletkenligine bakildiginda ise deney 6ncesinde 81,28 iken deney slresince
ortalamasinin azalarak 80,57 oldugu gorulmektedir. Deneklerin duygusal
uyariima dizeyinin de azaldigi gortulmektedir. Deneklerin dorduncu tatil
reklamina ilgilerinin artmamakla birlikte genel olarak Ust dizeyde kaldigi
gorulmektedir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise ayni seviyede kaldigi
gorulmektedir. Son olarak deneklerin negatif valens degerinin ise tatil
reklamini gorur gérmez azalmaya basladigi goériimektedir. Bu durumda ise
beklentilerini karsilayan bir gorsel ile karsilastigini dolayisiyla deneklerin tatil

gorselini begenme egiliminde oldugu sdylenebilir.

Tiim Denekler Kadinlar Erkekler

Sekil 31. 5 Tatil Paketi Gorsellne Ait Dikkat HarltaS| Bilgileri

Sekil 31°de tum deneklere ait goz izleme verileri incelendiginde tum
deneklerin benzer sekilde daha ¢ok “Tatil paketini 3 ay 6nce al %30 indirim
kazan” yazisinin tamamina dikkat ettikleri bunun yaninda fiyatina ¢ok dikkat
etmedikleri gorulmektedir. Dordlincu tatil gorselinde taksit ile ilgili uyaran
fiyatin hemen Ustinde oldugunda daha gok dikkat cekmekteyken (36 bakig)
besinci tatil gorselinde sol Ust kogseye alindiginda deneklerin dikkatini daha
az cektigi (17 bakig) anlasiimaktadir. incelenen tatil paketi gdrselinde
deneklerin karar verme surecinde daha ¢ok itkisel gorsellere odaklandiklari
gorulmektedir. Deneklerin tatil paketindeki hizmetin igerigini anlatan yazilara
dordincu gorseldeki gibi daha az odaklandiklari goriimektedir. Deneklerin
reklami begenme ortalamasi 0,28, kadinlarin 0,35 iken erkeklerin 0,18°dir.
Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin
ortalamasinin -0,21, kadinlarin -0,19 iken erkeklerin -0,24'tiir. ligi alanlari
analizi sonuglarina gore denekler itkisel olmayan alana 112 kez bakarken,
itkisel alanlara 234 kez bakmaktadirlar. Denekler ortalama 0,23 saniye itkisel
olmayan alana bakarken ortalama 0,55 saniye ise itkisel alanlara
bakmaktadirlar. Yani itkisel alanlara itkisel olmayan alanlardan yaklagik iki
kattan daha fazla bakmaktadirlar.
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Cizelge 13. 5. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 13’e bakildiginda ilk 4 saniyede deneklerin deney baslamadan
once siyah ekrana baktiklari baz (base) sureye ait degerler gorulmektedir.
Deneklere besinci tatil reklami gosteriimeden énceki strede kalp atim sayisi
ortalama 83,24 iken deney suresince benzer duzeyde (83,34) oldugu
gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise deney oncesinde 67,96 iken
deney sulresince ortalamasinin kismen artarak 68,01 oldugu gorulmektedir.
Deneklerin duygusal uyarilma dizeyinin de azaldigi gortlmektedir. Duygusal
uyarilmada duzeyindeki degisime bakildiginda kadinlarda 44,72'den 34,89'a
dugerken, erkeklerde ise 46,54’ten 47,65’e ¢iktigi gorulmektedir. Erkekler ile
kadinlar arasindaki bu farkin reklamdaki kadin gorselinden kaynaklandigi
sOylenebilir. Deneklerin besinci tatil paketi reklamina karsi ilgilerinin reklami
gordukten sonra Ust duzeyde kaldigi gorilmektedir. Deneklerin rahatlama
derecelerinin ise genel olarak orta duzeyde oldugu gorulmektedir. Deneklerin
negatif valens degerinin ise tatil reklamini gorar gormez yukseldigi ancak
sonrasinda azaldi§i goérilmektedir. Bu durum deneklerin beklentilerini

karsilayan bir gorsel ile karsilastiklari seklinde yorumlanabilir.

Tiim Denekler Kadlnlar Erkekler

Sekil 32. 6. Tat|I Paketi Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bllgllerl

Sekil 32’deki altinci tatil reklaminda herhangi bir ylizde indirim yazisi
belirtiimemektedir. Indirim olarak yiizde %10’a denk bir indirim sadece
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rakamla belirtilmistir (367,50 TL yerine 330,75 TL gibi). Denekler indirim orani
belirtimediginde reklamin tamamini inceleme ve daha c¢ok bilgi toplama
ediliminde olmaktadirlar. Kadinlarin taksit sayisi ile ilgili gorsele daha gok
odaklandiklari erkeklerin ise tatil paketini tanitan yazilardan kategorik olarak
ifade edilen ve itkisel olmayan boélimlere odaklandiklari gorilmektedir.
Yuzdesel bir indirimin verilmedigi altinci tatil reklaminda daha fazla itkisel
olmayan alanlara dikkat edildigi gorulmektedir. Buna gore deneklerin 4. tatil
reklaminda itkisel olmayan alanlara ortalama 169 kez, 5. tatil reklaminda
itkisel olmayan alanlara ortalama 112 kez ve 6. tatil reklaminda itkisel
olmayan alanlara ortalama 193 kez baktiklari gériilmektedir. Uglinci tatil
paketinde %10 indirim yazildiginda deneklerin %10 ibaresine odaklandiklari
gorulurken ayni indirim oraninin altinci tatil gorselinde sadece fiyat dlizeyinde
rakamla belirtildiginde ise fiyata %10 indirim yazisi kadar dikkat edilmedigi
gorulmektedir. Bununla birlikte deneklerin reklami begenme ortalamasi 0,09,
kadinlarin 0,54 iken erkeklerin ortalamasi -0,56’dir. Satin alma niyetinin
ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin ortalamasinin -0,40, kadinlarin
-0,04 ve erkeklerin -0,94’dur.

ilgi alanlari analizi sonuclarina gére denekler itkisel olmayan alana
193 kez bakarken, itkisel alanlara ise 139 kez bakmaktadirlar. Denekler
itkisel olmayan alana ortalama 0,3 saniye yogunlasirken, itkisel alanlara
ortalama 1,23 saniye ise yogunlasmaktadirlar. itkisel alanlara yaklasik dort

kattan daha fazla baktiklari gériaimektedir.

Cizelge 14. 6. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 14’e bakildiginda ilk 3 saniyede deneklerin deney baslamadan
once siyah ekrana baktiklari baz (base) sureye ait degerler goértlmektedir.
Deneklere altinci tatil reklami gosteriimeden onceki surede kalp atim sayisi
ortalama 82,84 iken reklamin gosterildigi on saniyelik surede kismen arttigi
(83,30) gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise deney dncesinde
68,08 iken deney suresince ortalamasinin kismen azalarak 67,90 oldugu
gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima duzeyine bakildiginda reklami
gordukten sonra azaldigi gorulmektedir. Duygusal uyarilma duzeyindeki
degdisimin cinsiyetlere gére dagilimina bakildiginda kadinlarda yaklasik %10
dizeyinde azalma olurken erkeklerde ise dedisme olmamistir. Erkekler ile
kadinlar arasindaki bu farkin reklamdaki kadin gorselinden kaynaklandigi
soylenebilir. Deneklerin maruz kaldiklari uyarana kargi ilgileri ilk dort saniye
azaldiktan sonra artmaya baglamaktadir. Deneklerin rahatlama dizeylerinin
ise reklami gordukten sonra artmaktadir. Deneklerin negatif valens dizeyi ise

reklami gorur gormez yukseldigi ancak sonradan azaldigi gértulmektedir.

Tim Denekler Kadinlar Erkekler

Eéinl
g

Sekil 33. 7. Tatil Paketi Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bilgileri

Sekil 34’te bulunan yedi, sekiz, dokuz ve onuncu tatil reklaminda
miktar indiriminin itkisel satin alma davranigina etkisi incelenmistir.
Caligmalara bakildiginda miktar indirimlerinin (item bundled) Urinun satis
veya tuketim miktarinin arttinimasinda, markanin taninmasinda, satin alma
kararinin hizlanmasinda ve marka sadakatinin olusmasinda 6nemli etkisi
bulundugu goérulmektedir (Seibert, 1997; Wansink, Kent ve Hoch, 1998;
Gilbert vedackaria, 2002; Parguel, DePechpeyrou, Sabri-Zaaraoui ve
Desmet, 2007). Bazi galismalara goére miktar indirimleri Grin satislarini
%32'ye kadar arttirabilmektedir (Wansink, Kent ve Hoch, 1998). Miktar
indiriminin incelendigi ilk tatil reklami olan yedinci tatil reklaminin dikkat
haritasi sonuglarina gore deneklerin genel olarak “7 gece kal 6 gece 6de*
yazisina ve 7 gece kal 6 gece 6de fiyatina denk gelen fiyata (328,5 TL yerine

281,5 TL) daha ¢ok dikkat ettikleri gorulmektedir. Dikkatin cinsiyetlere gore
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degisimine bakildiginda kadinlarin indirimsiz ve indirimli fiyata birlikte
odaklandiklari, buna karsin erkeklerin ise “7 gece kal 6 gece 6de” yazisi ile
yuzu ekrana donuk kadin gorseline odaklandiklari gortlmektedir. Benzer
sonuglar farkh c¢aligmalarda da ortaya konulmustur. Koc’'un (2000,2002)
calismalarinda tlketicilerin begendikleri ve hoslandiklari nesnelere karsi
pozitif bir tutum takindiklari gértlmektedir. Deneklerin genel olarak itkisel
olmayan alana daha az dikkat ettikleri gorulmektedir. Kadinlarin taksit
olanaklarina erkeklere oranla daha ¢ok dikkat ettikleri gorulmektedir. TUm
deneklerin reklami begenme ortalamasi 1,19, kadinlarin 1,35 iken erkeklerin
0,94’dur. Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin
ortalamasinin 0,65, kadinlarin 0,69 ve erkeklerin ise 0,59'dur.

ligi alanlari analizi sonuglarina gore denekler itkisel olmayan alanlara
(tatil paketinde sunulan hizmetin igeriginin anlatildigi yer) 204 kez bakarken
itkisel alanlara 174 kez baktigi gorulmektedir. Denekler 0,7 saniye itkisel
olmayan alana bakarken ortalama 1,42 saniye ise itkisel alanlara baktigi
gortlmektedir. Itkisel alanlara iki kat daha fazla bakildigi gérilmektedir.

Cizelge 15. 7. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 15’e bakildiginda ilk 3 saniyede deneklerin tatil reklami
gosteriimeden Once siyah ekrana baktiklari baz sureye ait degerler
gorulmektedir. Deneklerin kalp atim sayisi deney oncesi ortalama 81,4 iken
deney suresince arttidi ve ortalamasinin 82,61 oldugu goériimektedir. Deri
iletkenligine bakildiginda ise deney oncesinde 79,92 iken yedinci tatil

reklaminin goruldugu surede ortalamasinin 6nemli bir sekilde degismedigi
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(79,58) gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyarilma dizeyinin ise genel
olarak azaldi§i goérllmektedir. Deneklerin maruz kaldiklari uyarana karsi
ilgilerinin degismedigi buna karsin gorsele kargi ilginin genel olarak ust
duzeyde kaldigi gorulmektedir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise
uyaran oOncesi ile ayni seviyede kaldigi goérulmektedir. Negatif valens
degerinin ise tatil reklamini goérir gdérmez ylkseldigi sonra azaldigi
gorulmektedir. Bu durum ise deneklerin beklentilerini karsilayan bir reklam ile
karsilastigini  dolayisiyla tatil gorselini begenme egiliminde olduklar
sOylenebilir.

Tim Denekler Kadinlar

 Golf &

Erkekler

Sekil 34. 8. Tatil Paketi Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bilgileri

Miktar indiriminin itkisel satin alma kararindaki etkisinin incelendigi
sekizinci tatil paketi reklaminin dikkat haritasi sonuglarina gore deneklerin
otel ismi, “6 gece kal 5 gece 6de” ve “328,5 TL yerine 273,5 TL” ifadelerine
daha c¢ok dikkat ederken kadinlarin da genele benzer gorsellere
odaklanmaktadirlar. Erkeklerin ise otel ismine daha c¢ok odaklandiklari
gorulmektedir. Tatil paketini tanitan yazilara ise hem erkeklerin hem de
kadinlarin odaklanmadiklari gortlmektedir. Kadin ve erkeklerin sekizinci tatil
paketi gorseli ile ilgili karar sUrecinde itkisel karar verdikleri goérilmektedir.
Deneklerin reklami begenme ortalamasi 0,98, kadinlarin 1,38 iken erkeklerin
0,35'tir. Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin
ortalamasinin 0,81, kadinlarin 1,04 iken erkeklerin 0,47’dir.

ilgi alanlari analizi sonuclarina gére denekler itkisel olmayan alanlara
147 kez bakarken itkisel alanlara ise 198 kez yogunlagmaktadirlar. Denekler
0,68 saniye itkisel olmayan alana odaklanirken ortalama 1,57 saniye ise
itkisel alanlara bakti§i gorilmektedir. Itkisel alanlara Gg¢ kat daha fazla
bakildigi gorulmektedir. Ayni zamanda deneklerin 6 gece kal 5 gece 6de
yazisina fiyattan (328,5 TL yerine 273,5 TL) daha az baktiklari gértilmektedir.

Buna karsin denekler en uzun sure havuz gorseline bakmigtir.
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Cizelge 16. 8. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 16’ya bakildiginda ilk 3 saniyede tatil reklami gosteriimeden
once 3 saniye siyah ekrana bakmistir. Deneklerin kalp atim sayisi sekizinci
tatil reklami1 gosteriimeden once ortalama 82,05 iken deney suresince
azalarak 81,67 oldugu gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise
deney Oncesinde 68,77 iken reklaminin gosterildigi surede ortalamasinin
67,75 oldugu gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyarilma duzeyinin reklama
gordukten sonra 53,64'ten 40,26'ya dustugu gorulmektedir. Buna gore
reklamin denekleri heyecanlandirmadigi sdylenebilir. Kadinlarin duygusal
uyariima duzeyleri 58,86’dan 47,51’e duserken erkeklerin ise 50,98’den
43,23’e dusmektedir. Kadinlarin duygusal uyariima duzeyleri erkeklere oranla
daha ¢ok duismustlr. Reklama bakildiginda en géze c¢arpan gorselin bikinili
kadin resmi oldugu gorulmektedir. Kadinlarin tatil reklamlarinda nispeten
guzel kadin gorseline kargi negatif duygular besledikleri soylenebilir.
Deneklerin reklama karsi ilgilerinin degismemekle birlikte genel olarak yuksek
dlzeyde oldugu sdylenebilir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise reklam
oncesi ile ayni seviyede kaldigi gorulmektedir. Son olarak deneklerin negatif
valens degerinin ise tatil reklamini gordukten uU¢ saniye sonra azaldigi
gorulmektedir.

— Denekler

Kadinlar Erkekler
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Miktar indiriminin incelendigi bir diger tatil reklamini olan dokuzuncu
tatil paketi reklamin dikkat haritasina ait bilgileri Sekil 35’te gdsterilmektedir
Dikkat haritasi sonuglarina gore dokuzuncu tatil reklami gorselinde
deneklerin otel ismi, “5 gece kal 4 gece 6de“ yazisina daha ¢ok dikkat ettikleri
gorulmektedir. Dikkat haritasi sonuglarina cinsiyetlere gére bakildiginda
kadinlarin tum deneklerle benzer yerlere odaklandiklari gérilmektedir. Buna
kargsin erkeklerin ise “5 gece kal 4 gece 0de“ yazisina fiyatla birlikte
odaklandiklari ayni zamanda otel ismi ve kadin gorseline odaklandiklari
gorulmektedir. Bu tatil reklaminda da deneklerin tatil paketinde sunulan
hizmetleri anlatan yazilara itkisel bolgelere oranla ¢cok daha az odaklandiklari
gorulmektedir. Kredi karti ile 6deme olanagina ait gorselin ise bu reklamda
deneklerin dikkatini ¢cekmedigi gorulmektedir. Altinci tatil gorselinde ayni
yerde kredi karti ile 6deme olanaklari yerine taksit sayisinin belirtildigi
gorselin deneklerin daha c¢ok dikkatini ¢ektigi gorilmektedir. Tim deneklerin
reklami begenme ortalamasi 0,74 iken kadinlarin ve erkeklerin reklami
begenme ortalamasi sirasiyla 0,58 ve 1,00’dir. Satin alma niyetinin
ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin 0,37, kadinlarin 0,12 iken
erkeklerin ise 0,76’dir.

ligi alanlari analizi sonuglarina gore denekler itkisel olmayan alanlara
165 kez bakarken, itkisel alanlara 198 kez bakmaktadirlar. Denekler itkisel
olmayan alana 0,51 saniye bakarlarken, itkisel alanlara ortalama 1,92 saniye
ise baktigi gériilmektedir. itkisel alanlara yaklasik dort kat daha fazla
bakildigi gorulmektedir. Son olarak deneklerin en ¢ok kadin gorseline
baktiklari gorulmektedir.

Cizelge 17. 9. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 17°de dokuzuncu tatil paketi reklamina ait EEG, GSR ve HR
cihazlarina ait veriler bulunmaktadir. Deneklerin kalp atim sayisi dokuzuncu
tatil reklamini gérmeden 6nce ortalama 82,61 iken deney suresince azalarak
81,65’'e dustugu gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise deney
oncesinde ortalama deger 69,12 iken deney suresince asagi yukari ayni
dizeyde (69,38) kalmaktadir. Deneklerin duygusal uyarilma duizeylerinin
dokuzuncu tatil reklamini gordikten sonra oOnemli oranda dustugu
gorulmektedir. Kadinlarin duygusal uyariima dizeyinin 50,43'ten 41,94’e
duserken erkeklerin ise 43,78’den 47,92’ye c¢iktigi goértulmektedir. Kadinlarin
duygusal uyariima duzeyleri erkeklere goére ¢ok daha fazla dusmustir.
Reklama bakildiginda bu reklamda da en gbze g¢arpan gorselin kadin resmi
oldugu gorulmektedir. Kadinlarin tanitim materyallerinde nispeten guzel
kadin gdrseline kargi negatif duygular besledikleri bu reklamda da
sOylenebilir. Deneklerin maruz kaldiklari uyarana kargsi ilgilerinin genelde
yuksek duzeyde oldugu sdylenebilir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise
reklam oncesi ile benzer duzeyde oldugu gorulmektedir. Deneklerin negatif
valens degerinin ise tatil reklamini gérdikten (¢ saniye sonra hizla azaldigi
gorulmektedir. Erkeklerin negatif valens (unpleasantness) degeri kadinlara
gore yaklasik alti puan daha azdir. Bu durumda ise erkeklerin reklami
kadinlara oranla daha ¢ok begendigi soylenebilir.

Deneklerin reklama karsi ilgilerinin genelde yuksek dizeyde oldugu
soylenebilir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise reklam oncesi ile benzer
duzeyde oldugu gorulmektedir. Deneklerin negatif valens degerinin ise tatil
reklamini gordukten Ug¢ saniye sonra hizla azmaktadir. Erkeklerin negatif
valens (unpleasantness) de@eri kadinlara gore yaklasik alti puan daha azdir.
Bu durumda ise erkeklerin reklami kadinlara oranla daha c¢ok begendigi

sOylenebilir.

Tim Denekler Kadlnlar Erkekler

$ek|I 36. 10. Tatll Paketl Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bilgileri
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Sekil 36’daki onuncu tatil reklaminda denekler otel ismi, “4 gece kal 3

gece 6de“ yazisina ve kadinin yuzine daha ¢ok dikkat ederken kadinlarin

fiyata, kadinin yuzune, otel ismine ve tatil paketini kategorik olarak anlatan

yazilara dikkat ettikleri gorulmektedir. Erkeklerin ise “4 gece kal 3 gece 6de”

yazisina fiyattan daha c¢ok odaklandiklari goérilmektedir. Erkeklerin ayni

zamanda otel ismi ve kadin goérseline de odaklandiklari gérulmektedir. Bu

tatil gorselinde de deneklerin tatil paketini anlatan yazilara (itkisel olmayan

bélgeler) itkisel bolgelere oranla daha az odaklandiklari goérilmektedir. Tum

deneklerin reklami

begenme ortalamas

begenme ortalamasi

I sirasiyla 0,92 ve

1,02, kadinlarin ve erkeklerin

1,18dir. Satin alma niyetinin

ortalamasina bakildiginda ise tum deneklerin 0,44, kadinlarin 0,58 iken

erkeklerin 0,24’dir.

ilgi alanlari analizi sonuclarina gére denekler itkisel olmayan alanlara

135 kez bakarken, itkisel alanlara 193 kez baktigi gorilmektedir. Denekler

0,47 saniye itkisel olmayan alana bakarken ortalama 1,47 saniye ise itkisel

alanlara bakmaktadirlar. Onuncu tatil reklaminda da itkisel alanlara itkisel

olmayan alanlardan ¢ kattan daha uzun sure bakildigi goérilmektedir.

Bununla birlikte deneklerin en ¢ok yuzl ekrana donUk kadin gorseline
bakmaktadirlar (86 bakis, 0,31 saniye).

Cizelge 18. 10. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 18’e bakildiginda ilk 4 saniyede deneklerin tatil reklami

gosteriimeden o©Once siyah ekrana baktiklari

baz sureye ait veriler

bulunmaktadir. Deneklerin kalp atim sayisi deney oncesi ortalama 82,08 iken
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deney slresince azalarak 81,57’e dustigu goérulmektedir. Deri iletkenligine
bakildiginda ise deney Oncesinde ortalama olarak 69,73 iken reklamin
gosterildigi sure zarfinda az miktarda azalarak 69,2’ye dustugu
gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima duzeyinin tatil reklamindan
sonra 6nemli oranda dustigu gorulmektedir. Kadinlarin duygusal uyariima
dizeyi 44,35'ten 34,47’ye duserken erkeklerin ise 49,77°den 46,39’a dustugu
gorulmektedir. Bu reklamla ilgili olarak kadinlarin duygusal uyarilma dizeyleri
erkeklere gore c¢ok daha fazla dusmektedir. Reklama bakildiginda bu
reklamda da en ¢ok géze carpan gorselin kadin resmi oldugu goérilmektedir.
Yine kadinlarin tanitim materyallerinde nispeten guzel kadin gorseline karsi
negatif duygular besledikleri bu reklam icin de soylenebilir. Deneklerin maruz
kaldiklari uyarana karsi ilgilerinin genel olarak yuksek oldugu ifade edilebilir.
Deneklerin rahatlama derecelerinin ise uyaran ©oncesine goére arttigi
gorulmektedir. Deneklerin negatif valens degerinin ise tatil reklamini
gordukten sonra hizla azaldigi gorulmektedir. Erkeklerin negatif valens
(unpleasantness) degeri kadinlara gore yaklagik U¢ puan daha azdir. Bu
durumda ise erkeklerin reklami kadinlara oranla daha ¢ok begendigi

sOylenebilir.

_ Tim Denekler o Kadinlar _ Erkekler

Sekil 37. 11. Tatil Paketi Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bilgileri

Sekil 37°deki on birinci tatil paketi reklaminda denekler “%20 indirim”
yazisina onuncu reklamda ayni indirim oranina sahip olan “5 gece kal 4 gece
0de” yazisindan daha az dikkat etmektedirler. Deneklerinin dikkatini miktar
indirimi (1 gece Ucretsiz konaklama) yluzdesel indirime oranla daha c¢ok
dikkatini ¢ekmektedir. Ayrica deneklerin genel olarak en ¢ok sure su
kaydiragina dikkat ettikleri gorulmektedir. Buna karsin kadinlarin tatil paketini
kategorik olarak anlatan yazilara paragraf halinde anlatan yazilardan daha
cok dikkat ettikleri gorulmektedir. Erkeklerin ise otel ismine daha ¢ok dikkat
ettikleri gorulmektedir. Bu tatil gorselinde deneklerin diger tatil paketini

anlatan gorsellere oranla daha c¢ok itkisel olmayan alanlara bakmaktadirlar.
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TUm deneklerin reklami begenme ortalamasi 0,98, kadinlarin 0,77 iken
erkeklerin ki 1,29’dur. Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tim
deneklerin 0,77, kadinlarinki ve erkeklerinki sirasiyla 0,69 ve 0,88'dir.

ligi alanlari analizi sonuglarina gore denekler itkisel olmayan alanlara
(tatil paketinde sunulan hizmetin igeriginin anlatildigi yer) 208 kez bakarken,
itkisel alanlara 130 kez bakmaktadirlar. Denekler itkisel olmayan alana
ortalama 0,3 saniye bakarken, itkisel alanlara ise 1,26 saniye bakmaktadirlar.
Deneklerin itkisel alanlara itkisel olmayan alanlara gore dort kat daha fazla

baktigi ortaya ¢ikmaktadir.

Cizelge 19. 11. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 19a bakildiginda ilk 3 saniyede deneklerin deney
baslamadan Once siyah ekrana baktiklari baz sireye ait degerler
gorulmektedir. Deneklerin kalp atim sayisi ve deri tepki degerlerine
bakildiginda deney 6ncesi baz surede kalp atim sayisi ortalama 82,41 iken
deney slresince azalarak ortalamasinin 81,92 oldugu goérulmektedir. Deri
iletkenligine bakildiginda ise deney oncesinde 79,67 iken deney suresince
ortalamasinin azaldigi1 (78,50) gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima
dlzeyinin on birinci tatil reklamini gérdukten sonra azaldigi gértlmektedir.
Deneklerin reklama kargsi ilgileri azalmakla birlikte genel olarak yine de
yuksektir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise uyaran oOncesi ile ayni
seviyede kaldigi gorulmektedir. Son olarak deneklerin negatif valens
degerinin tatil reklamini gérdukten sonra giderek azaldigi goértlmektedir. Bu
durum ise negatif valens degerinin azalarak pozitif valens degerinin arttidi

gorulmektedir.
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Tiim Denekler Kadinlar

ThResort B

A

Sekil 38. 12. Tatil Paketi Gorseline Ait Dikk

at Haritasi Bilgileri

Sekil 38’deki tatil paketi reklam gorselinde denekler 12. tatil
reklaminda fiyat yazilmadan sadece “5 gece kal 4 gece 6de” yazisina 11. tatil
reklaminda ayni indirim oranina sahip olan %20 indirim yazisindan daha ¢ok
dikkat ettikleri gorulmektedir. Deneklerin ayni zamanda tatil gorselinde daha
once ayni tatil paketini satin alanlarin degerlendirmelerine de oldukg¢a dikkat
ettikleri gorulmektedir. Erkeklerin kadinlara gore gecerli olan kredi karti
yazisina daha cok dikkat ettikleri gorulmektedir. Tum deneklerin reklami
begenme ortalamasi 0,63, kadinlarin 0,42 iken erkeklerin 0,94’tur. Satin alma
niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin ortalamasinin 0,26,
kadin ve erkeklerim sirasiyla -0,11 ve 0,82'dir.

llgi alanlari analizi sonuglarina gére denekler itkisel olmayan bolgelere
(tatil paketinde sunulan hizmetin igeriginin anlatildigi yerler) 124 kez
bakarken, itkisel alanlara yaklasik iki kata daha fazla (234 kez) baktigi
gorulmektedir. Denekler 0,31 saniye itkisel olmayan alana bakarken itkisel
alanlara ise yaklasik bes kat daha uzun sure (ortalama 1,48 saniye) ile
bakmaktadirlar. Deneklere genel olarak itkisel alanlara yaklasik bes kat daha

fazla bakmaktadirlar.

Cizelge 20. 12. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 20’ye bakildiginda ilk 3 saniye deney baslamadan énce siyah
ekrana bakilan zaman dilimine ait verilerdir. Deneklerin kalp atim sayisi ve
deri tepki degerlerine bakildiginda on ikinci reklam gosteriimeden Onceki
sureye kalp atim sayisi ortalama 82,97 iken deney suresince kismen
azalarak 82,51 oldugu gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise
deney oOncesinde 68,14 iken deney slresince ortalamasinin azaldigi ve
67,50’ye dustugu gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima duzeyinin tatil
uyaranina maruz kaldiktan sonra arttigi gorulmektedir. Deneklerin maruz
kaldiklari uyarana karsi ilgilerinin arttigi ve genel olarak ylksek ilgiye sahip
olduklari gorulmektedir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise uyaran
oncesine gore kismen arttigi gorulmektedir. Deneklerin negatif valens
degderinin ise tatil reklamini gordukten sonra git gide azaldigi gorulmektedir.
Erkeklerin negatif valens degerinin kadinlardan daha pozitif deger oldugu

gorulmektedir.

Tim Denekler Kadinlar Erkekler

Ait Géz izleme Cihazi Bilgileri

Sekil 39’daki on Uuguncli tatil reklaminda denekler %10 indirim
yazilmadan ayni indirim oranina sahip “119,99 TL yerine 95,99” ibaresi
yazildiginda %10 indirime gore enekleri tarafindan daha ¢ok dikkat edildigi
gorulmektedir. Bununla birlikte deneklerin kredi karti olanaklarina ve otelin
adina odaklandigi goérulmektedir. Kadinlarin ortalamaya benzer gorsellere
odaklandiklari goértulmektedir. Erkeklerin ise daha ¢ok otel adina odaklandigi
gorulmektedir. Erkeklerin kadinlara gore indirim yazisina ve kredi Kkarti
olanaklarina daha az dikkat ettikleri gorulmektedir. Tum deneklerin tatil
gorseli ile ilgili olarak karar verirken daha cok itkisel alanlara baktiklari
gorulmektedir. Deneklerin reklami begenme ortalamasi 0,74, kadinlarin ve
erkeklerin sirasiyla 0,46 ve 1,17°dir. Satin alma niyetinin ortalamasina
bakildiginda ise tum deneklerin ortalamasinin 0,84, kadinlarin 0,38 iken

erkeklerin ise 1,53'tir.
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ilgi alanlari analizi sonuclarina gére denekler itkisel olmayan alanlara
124 kez bakarken itkisel alanlara 222 kez baktigi gorulmektedir. Denekler
itkisel olmayan alana 0,28 saniye sureyle bakarken itkisel alanlara 1,5 saniye
baktigi goriilmektedir. Itkisel alanlara yaklasik bes kat daha gok bakmislardir.

Cizelge 21. 13. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 21’e bakildiginda ilk 3 saniye tatil reklamindan énce siyah
ekrana bakilan zaman dilimine aittir. Deneklerin kalp atim sayisi ve deri tepki
degerlerine bakildiginda deney Oncesinde kalp atim sayisi ortalama 82,48
iken deney suresince de ayni (82,48) kalmaktadir. Deri iletkenligine
bakildiginda ise deney dncesinde 69,77 iken deney suresince biraz azaldigi
ve 69,29'a geriledigi gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyarilma duzeyinin
tatil reklamindan sonra azaldigi gorulmektedir. Kadinlarin uyariima skoru
reklamdan sonra 18 puandan fazla diuserken erkeklerin ise yaklasik 1 puan
arttigi gorulmektedir. Kadinlarin duygusal uyarilmada o6nemli bir dasus
yasadigi tatil reklaminda One c¢ikan gorselin kadin resim oldugu
gorulmektedir. Deneklerin reklama kargi ilgilerinin arttigi ve genel olarak
ilginin ylUksek dizeyde oldugu goérulmektedir. Deneklerin rahatlama
derecelerinin ise uyaran Oncesine gore kismen arttigi gorilmektedir. Son
olarak deneklerin negatif valens degerinin ise tatil reklamindan sonra giderek
azaldigi gorulmektedir.
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Sekil 40. 14. Tatil Paketi Gorseline Ait Goz Izleme Cihazi Bilgileri

Giese, Malkewitz, Orth ve Henderson (2014) tlketicilerin Grin satin
alma karar surecinde Urlin veya hizmet hakkinda vyeterli bilgiye sahip
olmadiklarinda ortadaki secenedi tercih etme egiliminde olacaklarini
belitmektedirler. Bu kapsamda on dorduncu tatil paketi reklaminda ortanca
tercihin itkisel satin alma davranisina etkisinin incelenmigtir. Sekil 40’taki on
dordincu tatil paketi reklaminda 3 farkli indirim oranina/ fiyata sahip fakat
benzer hizmeti sunan ve ayni bodlgede hizmet veren u¢ oteli yan yana
gorulmektedir. Deneklerin en sagdaki otelin denize olan mesafesine daha
cok dikkat ettigi gortulmektedir. Deneklerin ikinci olarak en soldaki resimde
bulunan Ucretsiz ¢ocuk indirimi yazisina ve havuza daha ¢ok odaklandiklari
gorulmektedir. Dikkat duzeylerine bakildiginda kadin ve erkeklerin benzer
yerlere dikkat ettigi gorulmektedir. Bu tatil paketi reklaminda deneklere hangi
tatil paketini sececekleri sorulmustur. Deneklerden 10 kisi sayfanin en
solundaki birinci gorseli (%40 indirim kisi basi gecelik 79,64 TL), 17 kisi
ortadaki ikinci gorseli (%25 indirim kigi bagi gecelik 87,50 TL) ve 16 kisi ise
en sagdaki uglncu gorseli (%30 indirim kisi basi gecelik 100,33 TL)
se¢mistir. Erkeklerden 3 kisinin soldan birinci gorseli, 10 kisinin ortadaki ikinci
gorseli ve 4 Kkisinin en sagdaki Uguncu gorseli sectikleri gortlmektedir.
Kadinlardan ise 7 kiginin soldaki birinci gorseli, 7 kisinin ise ortadaki ikinci
gorseli segtikleri ve 12 kisinin ise en soldaki Uguncu gorseli sectikleri
gorulmektedir.

itkisel gorsellerden olusan 14. tatil paketi reklamina ait ilgi alanlari
analizine gore denekler en uzun sure sagdaki otele (ortalama 0,24 saniye)
ikinci olarak soldaki otele baktiklari gorulmektedir (ortalama 0,23 saniye).

Buna karsin denekleri en ¢ok soldaki otel resmine bakmislardir (138 bakis).
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Cizelge 22. 14. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 22'de on dorduncu tatil reklamina ait GSR, HR ve EEG’ye ait
veriler gosterilmektedir. Deneklerin kalp atim sayisi ve deri tepki degerlerine
bakildiginda reklam oncesi slUrede kalp atim sayisi ortalama 84,31 iken
reklam suresince azalarak 83,85 oldugu gorulmektedir. Deri iletkenligine
bakildiginda ise deney 6ncesinde 69,94 iken deney suresince ortalamasinin
azaldigr ve 68,29'a dustugu goértulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima
dizeyinin tatil uyaranina maruz kaldiktan sonra azaldigi ve reklam suresince
genel olarak ¢ok duguk oldugu gorulmektedir. Deneklerin reklami gordukten
sonra ilgilerinin arttigi ve ylksek duzeyde kaldigi gorulmektedir. Deneklerin
rahatlama derecelerinin ise uyaran éncesine gore arttigi goértlmektedir. Son
olarak deneklerin negatif valens degerinin ise tatil reklamini gérdikten sonra

git gide azaldig1 gorulmektedir.

Tim Denekler Kadinlar Erkekler

Sekil 41. 15. Tatil Paketi Gérseline Ait Goz izleme Cihazi Bilgileri

Sekil 41’deki tatil paketi reklaminda denekler fiyatin Ustindeki “kisi
basi gecelik” yazisina dikkat ettigi gorulmektedir. Cinsiyetlere gore dikkat
haritasi analizine bakildiginda erkekler “kisi basi gecelik” yazisi ve havuz
resmine daha ¢ok dikkat ederken kadinlar fiyat ve “kisi basi gecelik” yazisina
yogunlagmaktadir. Kadinlarin ayni zamanda tatil paketini anlatan yazilari da

erkeklere gore daha fazla incelemektedirler. Denekler tatil paketi ile ilgili karar
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verirken genel olarak itkisel uyaranlara odaklanmaktadirlar. Deneklerin
reklami begenme ortalamasi 0,41 iken kadin ve erkeklerin sirasiyla 0,43 ve
0,24’tur. Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tum deneklerin
ortalamasinin 0,12 iken kadin ve erkeklerin sirasiyla 0,15 ve 0,06'dir.

ilgi alanlari analizi sonuclarina gére denekler itkisel olmayan alanlara
(tatil paketinde sunulan hizmetin igeriginin anlatildigi yer) 133 kez bakarken,
itkisel alanlara 212 kez baktigi goruimektedir. Denekler ortalama 0,24 saniye
itkisel olmayan alana bakarken itkisel alanlara (1,04 saniye) dort katindan

daha uzun sure baktigi gorilmektedir.

Cizelge 23. 15. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 23’e bakildiginda ilk 3 saniyede deneklerin reklam
gosteriimeden once siyah ekrana baktigi sureye ait degerler gorulmektedir.
Deneklerin deney oncesi surede kalp atim sayisi ortalama 81,24 iken reklam
suresince azalarak 81,04 oldugu gorulmektedir. Deri iletkenligi reklam
oncesinde 77,19 iken deney esnasinda ortalamasinin azaldigi ve 75,82’e
dustugu gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima dizeyinin reklami
gordukten sonra onemli olgide azalmaktadir. Cinsiyetlere gore bakildiginda
kadinlarin deney Oncesi duygusal uyariima ortalamasi 58,61 iken uyaran
sonrasinda 47,29'a dismektedir. Kadinlarin reklamdaki kadin resmine karsi
duygusal uyariima duzeylerinin dustagu soylenebilir. Deneklerin reklama
karsi ilgilerinin genel olarak Ust duzeyde oldugu gorulmektedir. Deneklerin
kendilerini iyi hissetme (relax, calmness) derecelerinin ise uyaran dncesine
gore kismen arttigi gortulmektedir. Deneklerin negatif valens degerinin tatil

reklamini gordukten sonra 68,83’den 61,18’e geriledigi gorulmektedir. Bu
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degere gore negatif valens degerinin azalarak pozitif valens degerinin arttigi
gorulmektedir. Valens degerine goére deneklerin reklami genel olarak

begendikleri soylenebilir.

Tiim Denekler Kadinlar Erkekler

$eﬁﬁ§\:6[Tatll Paketi Gorsellne Ait Dikkat HarltaS| B|Ig|Ier|

Sekil 42'deki tatil paketi reklaminda deneklerin 15. tatil reklamina
benzer sekilde fiyatin hemen Ustliindeki “kisi basi gecelik” yazisina daha ¢ok
dikkat ettigi gortulmektedir. Erkeklerin genele benzer sekilde “kisi basi
gecelik” yazisina ve otel ismine daha ¢ok odaklanirken kadinlarin fiyat ve
“kisi basi gecelik” yazilarina odaklandigi goértulmektedir. Tatil goérselinde
denekler satin alma karari verirken itkisel alanlara daha c¢ok odaklandigi
gorulmektedir. Deneklerin reklami begenme ortalamasi 0,81, kadinlarin 0,43
iken erkeklerin 0,24’tir. Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise
tim deneklerin 0,12, kadinlarin 0,15 iken erkeklerin 0,06°dir.

ilgi alanlari analizi sonuglarina gére denekler itkisel olmayan alanlara
102 kez bakarken, itkisel alanlara 165 kez bakmaktadirlar. Denekler itkisel
olmayan alana ortalama 0,25 saniye bakarken ortalama itkisel alanlara ise
0,95 saniye baktigi goértlmektedir. Deneklerin itkisel alanlara itkisel olmayan

alanlara gore yaklasik dort kat daha fazla baktigi ortaya ¢ikmaktadir.

Cizelge 24. 16. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 24’e bakildiginda denekler ilk 3 saniye reklam gdsterilmeden
once siyah ekrana bakmiglardir. Deneklerin 16. tatil reklami gdsteriimeden
onceki kalp atim sayisi ortalama 82,82 iken deney suresince artarak 83,15
oldugu gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise deney Oncesinde
68,61 iken deney suresince ortalamasinin goreli olarak artarak 68,9 oldugu
gorulmektedir. Deneklerin  duygusal uyarilma duzeyinin tatil reklamini
gordukten sonra azaldigi gorulmektedir. Cinsiyetlere gore duygusal uyariima
duzeyinin dagihimina bakildiginda azalmanin kadinlardan kaynaklandigi
gorulmektedir. Kadinlarin reklam 6éncesi duygusal uyariima skoru 59,89 iken
reklami gordukten sonra bu skor 53,43’e gerilemektedir. Erkeklerin reklam
oncesi duygusal uyariilma skoru 40,69 iken reklami gordukten sonra 42,92’ye
yukselmektedir. On altinci tatil reklamda en ¢ok goze carpan gorselin erkek
figlrd oldugu dusindldugande reklamlarda erkek gorseline karsi erkeklerin
daha pozitif bir yaklagima sahip olduklari sdylenebilir. Deneklerin reklama
karsi ilgileri reklam suresince Ust dlizeyde kalmaktadir. Reklama genel ilginin
kadinlardan dolayr azaldigi  gorilmektedir. Deneklerin  rahatlama
derecelerinin ise reklam oOncesine goére arttigi gorilmektedir. Son olarak
deneklerin negatif valens degerinin tatil reklamini gérdikten sonra 48,90’dan

53,97’ye ¢iktigi gorulmektedir.

Tam Denekler _ Kadinlar Erkekler

[

Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bilgileri

Sekil 43. 17. Tatil Paketi

Sekil 43’teki on yedinci tatil reklamina ait dikkat haritasi verilerine goére
denekler %25’lik bir indirime den gelen parasal meblagin yuzde yerine
rakamsal olarak (458 TL yerine 343,87 TL) ifade edildiginde daha az dikkat
cekici olmaktadir. Deneklerin tatil paketindeki hizmetleri maddeler halinde
anlatan yazilara daha c¢ok odaklandigi goérulmektedir. Kadinlarin dikkat
dizeylerinin genele benzer olmasina karsin erkeklerin tatil reklaminin sol Ust
ve alt kisimlardaki kadin resimlerine daha c¢ok dikkat ettikleri gorulmektedir.
Erkeklerin ayni zamanda “kisi basi gecelik” yazisina da dikkat ettikleri

gorulmektedir. YUzde veya miktar olarak (1 gece ucretsiz konaklama)
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indirimin olmadigi bu tatil goérselinde denekler daha ¢ok itkisel olmayan sézel
ifadelere (yazilara) odaklandiklari gorulmektedir. Deneklerin  reklami
begenme ortalamasi 0,98 iken, kadin ve erkeklerin sirasiyla 1,15 ve 0,71’dir.
Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tum deneklerin
ortalamasinin 0,37 iken, kadin ve erkeklerin sirasiyla 0,50 ve 0,18dir.

ilgi alanlari analizi sonuclarina gére denekler itkisel olmayan alanlara
190 kez bakarken, itkisel alanlara 200 kez bakmaktadirlar. Denekler ortalama
0,31 saniye itkisel olmayan alana bakarken 0,98 saniye ise itkisel alanlara
bakmaktadirlar. Deneklerin itkisel alanlara itkisel olmayan alanlara oranla
yaklasik olarak Ug¢ kat daha fazla bakmaktadirlar.

Cizelge 25’e bakildiginda ilk 4 saniyede deneklere reklamdan once
siyah ekran gosterilmistir. Deneklerin reklam Oncesinde kalp atim sayisi
ortalama 82,28 iken, deney esnasinda benzer dizeyde (82,26) kaldigi
gorulmektedir. Deri iletkenligi deney oncesinde 68,80 iken deney suresince
ortalamasi kismen azalarak 68,54’e dustugu gorulmektedir. Deneklerin
duygusal wuyariima duzeyinin reklam gosterildikten sonra azaldigi
gorulmektedir. Kadinlarin duygusal uyarilma ortalamasi reklamdan sonra 17
puan azalirken erkeklerin ise yaklasik 1,5 puan arttigi goérilmektedir. Buna

gore azalmanin kadinlardan kaynaklandigi ifade edilebilir.

Cizelge 25. 17. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Deneklerin reklama karsi ilgileri genel olarak Ust dizeyde oldugu
gorulmektedir. Deneklere ait ilgi dizeyinin cinsiyetlere gdére dagilimina
bakildiginda ilgi duzeyinin erkeklerden dolayr arttigr gorilmektedir.

Deneklerin rahatlama derecelerinin ise reklam 6ncesine gore kismen arttigi
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gorulmektedir. Deneklerin negatif valens degerinin ise tatil reklamini

gordukten sonra 54,33’'ten 53,01’e dustigu gorulmektedir.

Tiim Denekler Kadinlar Erkekler

Sekil 44. 18. Tatil Paketi Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bilgile

Sekil 44’teki on sekizinci tatil paketi reklaminda deneklere bir yanda
otelin genel goérunimu diger yanda ise verilecek hizmetin igerigi ile ilgili
yazilar bulunmaktadir. Deneklerin genel olarak kisi bagi fiyata odaklandiklar
gorulmektedir. Kadin ve erkeklerin itkisel olmayan bdlgeye daha g¢ok
odaklandiklari goérilmektedir. Kadinlarin daha ¢ok havuza erkeklerin ise
sahile dikkat ettikleri gorulmektedir. Deneklerin reklami begenme ortalamasi
1,46 iken, kadin ve erkeklerin sirasiyla 1,38 ve 1,59'dur. Satin alma niyetinin
ortalamasi ise tum deneklerin 0,53 iken, kadin ve erkeklerin 0,54 ve 0,53'tur.

ilgi alanlari analizi sonuclarina gére denekler itkisel olmayan alanlara
142 kez bakarken, itkisel alanlara 211 kez bakmaktadirlar. Denekler itkisel
olmayan alana ortalama 0,26 saniye bakarken ortalama itkisel alanlara ise
0,72 saniye yogunlagsmislardir. Deneklerin itkisel alanlara itkisel olmayan

alanlara gore yaklasik U¢ kat daha fazla baktigi gértilmektedir.

Cizelge 26. 18. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 26’ya bakildiginda denekler reklamdan once ilk 3 saniye siyah
ekrana bakmiglardir. Deneklerin reklamdan énce kalp atim sayisi ortalama
82,45 iken reklam suresince kismen azalarak 82,24 oldugu gorulmektedir.
Deri iletkenligine bakildiginda ise reklam oOncesinde 68,35 iken reklam
suresince ortalamasinin azalarak 67,93’ dustigu gorulmektedir. Deneklerin
duygusal uyarilma dizeyinin tatil uyaranina maruz kaldiktan hemen sonra
artmaya basgladigi, fakat genelde ise azaldigi gorulmektedir. Deneklerin
maruz kaldiklari uyarana karsi ilgileri kismen artmakla birlikte genel olarak
ust duzeyde kalmaktadir. On sekizinci tatil reklamina olan ilgi erkeklerden
dolayi yuksek duzeydedir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise tatil reklami
gosterilmeden onceki sureye oranla arttigr gérulmektedir. Deneklerin reklama
karsi ilgilerinin genel olarak Ust duzeyde oldugu gorulmektedir. Deneklerin
negatif valens dederinin ise tatil reklamindan gérdikten doért saniye sonra

azalmaya baglamaktadir.

Tim Denekler Kadinlar Erkekler

Sekll 45 19. Tat|I Paketl Gérseline Ait D|kkat Harlta5| Bllgllerl |

Diger musterilerin goruslerinin itkisel satin alma davranisina etkisinin
incelendigi on dokuzuncu tatil paketine ait dikkat haritasi bilgileri Sekil 45'te
gosterilmektedir. Tatil paketi reklaminda deneklerin genel olarak en ¢ok
konaklayan musterilerin gorus ve degerlendirmelerine, tatil paketinin kisi basi
gecelik fiyatina ve havuza dikkat ettikleri gorilmektedir. Kadinlar havuz
gorseline ve eski musterilerin degerlendirmelerine daha ¢ok odaklanirken
erkekler eski musterilerin degerlendirmelerine ve kigi bagi fiyat ile ilgili gorsel
ve sOzel uyaranlara odaklandigi gorilmektedir. Bilim ve Basoda’nin (2013)
calismasinda da havuzun tuketiciler icin deniz ve plajdan daha gekici oldugu
belirtiimigtir. Bununla birlikte deneklerin tatil paketi ile ilgili karar verme
surecinde mausteri degerlendirmelerine dikkat etmeleri de literatlrdeki
calismalar ile oOrtismektedir. Bazi c¢alismalarda da tlketicilerin diger
musterilerin degerlendirme ve goéruslerine 6nem verdigi belirtiimektedir (Liao

ve digerleri, 2010). Denekler ayni zamanda animasyon resminde yuzu
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ekrana donik olan kadina digerlerinden daha cok bakmislardir. itkisel
unsurlarin yer aldigi tatil reklaminda deneklerin karar verme strecinde en ¢ok
eski musterilerin degerlendirmelerine odaklanmislardir. Deneklerin reklami
begenme ortalamasi 1,70 iken, kadin ve erkeklerin sirasiyla 1,85 ve 1,37°dir.
Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin
ortalamasinin 1,60 iken, kadin ve erkeklerin sirasiyla 1,50 ve 1,76°dir.
Tamamen itkisel gorsellerden olusan resimlerin bulundugu tatil
gorselinde deneklerden elde edilen verilerin ilgi alanlari analizi sonuglarina
gore deneklerin en uzun sure fiyata (0,29 saniye), ikinci olarak ise animasyon
resmine (0,26 saniye) odaklandigi goérilmektedir. Buna karsin deneklerin eski

musterilerin gorusleri ile ilgili gorsele 104 kez baktigi gorilmektedir.

Cizelge 27. 19. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 27’ye bakildiginda ilk 3 saniyede deneklerin reklamdan once
siyah ekrana baktigi sureye ait degerler gorulmektedir. Deneklerin reklamdan
onceki surede kalp atim sayisi ortalama 80,40 iken deney esnasinda kismen
artarak 80,52 olmaktadir. Deri iletkenligine bakildiginda ise deney dncesinde
73,45 iken deney sirasinda ortalamasinin azaldigi ve 72,95e dustugu
gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima duzeyinin tatil reklamindan
sonra 6nemli dlgide azaldigi gorulmektedir. On dokuzuncu tatil reklaminda
diger tatil reklamlarina gore duygusal uyarilma puaninin ortalamasi daha
duguktur. Bu tatil reklaminda diger tatil reklamlarindan farkl olarak yemek ve
animasyon resimleri de bulunmakta olup yuzdesel bir indirim orani da
verilmemigtir. Deneklerin reklama kargi ilgileri Kismen azalmakla birlikte genel

olarak Ust dizeyde kalmaktadir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise
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reklam oncesine gore kismen artmaktadir. Buna karsin deneklerin negatif

valens degerinin ise tatil reklamini gérdikten sonra azaldigi gértulmektedir.

Tiim Denekler Kadinlar Erkekler

Sekil 46’daki tatil paketi reklam gorselinde Sekil 45’teki tatil reklamina
gore tek farkin fiyat ifadesinin hemen altinda “00-14 yas arasi ¢ocuk Ucretsiz”
yazmasidir. Yirminci tatil reklaminda deneklerin eski musterilerin %90 tavsiye
ettigini ifaden eden uyarana daha c¢ok dikkat etmektedirler. Deneklerin
reklamda fiyat ile ilgili bolgeye daha ¢ok dikkat ettigi goriimektedir.
Kadinlarin ise 00-14 yas arasi Ucretsiz olan bolgeye daha ¢ok dikkat ettigi
gorulmektedir. Buna karsin erkeklerin ise eski musterilerin %90 énermesine
kadinlardan daha ¢ok odaklandigi gorulmektedir. Bu reklamda da kadinlarin
havuza daha cok dikkat ettigi gérilmektedir. itkisel resimlerin bulundugu
reklamda daha 6nceki musterilerin %90 tavsiye etmesi ile ilgili sOzel ifade en
cok dikkat geken unsur olmustur. Deneklerin reklami begenme ortalamasi
1,79 iken, kadin ve erkeklerin sirasiyla 1,88 ve 1,65°dir. Satin alma niyetinin
ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin 1,42 iken, kadin ve erkeklerin
sirasiyla 1,58 ve 1,18dir.

ligi alanlari analizi sonuglarina gore yirminci tatil reklami tamamen
itkisel gorsellerden olusmaktadir. Deneklerin en uzun sure animasyon
resmine (0,49 saniye), ikinci olarak ise otelin genel gorinimuine (0,28
saniye) ve uguncu olarak “00 — 14 yas arasi g¢ocuk Ucretsiz” yazisina
baktiklari gorulmektedir (0,26 saniye). Deneklerin en ¢ok eski musterilerin

gorusleri ile ilgili gorsele baktigi gérulmektedir (109 kez bakis).
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Cizelge 28. 20. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 28’e bakildiginda ilk 3 saniyede deneklerin reklamdan 6énce
siyah ekrana baktiklari sureye ait degerler gorilmektedir. Deneklerin yirminci
tatil reklami gosterilmeden 6nce kalp atim sayisi ortalama 83,23 iken deney
suresince artarak 83,86’e ¢iktigi gortilmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda
ise reklam oncesinde 69,2 iken deney esnasinda ortalamasinin tamamen
ayni duzeyde kaldigi (69,2) gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima
duzeyine bakildiginda reklamdan sonra o6nemli bir degisiklik olmadigi
gorulmektedir. Bununla birlikte reklam slresince duygusal uyariima skorunun
orta seviyede oldugu gorilmektedir. Deneklerin reklama karsi ilgilerinin
reklam slresince Ust duzeyde kalmaktadir. Deneklerin rahatlama
derecelerinin ise reklam gosterimi dncesine nazaran artmaktadir. Deneklerin

negatif valens degerinin ise bu tatil reklamini gérdikten sonra artmaktadir.

Tiim Denekler Kadinlar Erkekler
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Sekil 47. 21. Tatil Paketi Gérseline Ait Goz izleme Cihazi Bilgileri

Yirmi bir ve yirmi ikinci tatil paketi reklamlarinda Beklenti Teorisi'nin
tuketicilerin tatil paketi satin alma kararinda itkisel davranisa etkisi test
edilmistir. Sekil 47'deki 21. tatil paketi reklamindaki indirim ifadesi 1. tatil
paketi ile ayni indirim oranina (%50 indirim) sahip olmakla birlikte 1. Tatil

reklamindan farkli olarak “giristen (i¢ glin 6éncesine kadar licretsiz iptal
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imkani” yazisi eklenmistir. Yazi eklenmeden once 1. tatil paketi reklaminda
erkekler indirim oranina daha ¢ok odaklanirken, 21. tatil reklaminda kayiptan
kaginan bir yaklasimla “giristen U¢ gun dncesine kadar Ucretsiz iptal imkan1”
yazisina daha ¢ok odaklandiklari gorulmektedir. Erkek ve kadinlarin en ¢ok
dikkat ettikleri ikinci gorselin ise kadin resmi oldugu goérulmektedir. Kadin
gorselinin ayni zamanda deneklerin dikkatini indirimin yapildigi alana
yonlendirdigi de soylenebilir. Deneklerin genel olarak gift gorsellerine ise
dikkat etmedikleri gorulmektedir. Sadece itkisel uyaranlarin kullanildigi
reklam gorselinde deneklerin kayiptan kaginma egilimi ile karar verdikleri
gorulmektedir. Deneklerin reklami begenme ortalamasi -0,33 iken, kadin ve
erkeklerim sirasiyla -0,46 ve -0,12°dir. Satin alma niyetinin ortalamasina
bakildiginda ise tum deneklerin ortalamasinin -0,18 iken, kadin ve erkeklerin
sirasiyla -0,26 ve -0,05'tir. Deneklerden elde edilen g6z izleme bulgularina
gore erkeklerin kadinlara goére daha ¢ok kayiptan kaginan bir egilime sahip
olduklari goérulmektedir.

ltkisel gorsellerden olusan uyaranlarin bulundugu tatil paketindeki ilgi
alanlari analizine gore deneklerin en uzun sureyle kadin gorseline baktiklari
(0,34 saniye), ikinci olarak “giristen l¢ glin énerisinde kadar licret 6demeden
iptal imkanr” yazisina odaklandiklari goértilmektedir (0,3 saniye). Ayni sekilde
deneklerin en ¢ok “giristen li¢ glin énerisinde kadar (icret 6demeden iptal

imkani” yazan gorsele baktigi gorulmektedir (109 kez bakig).

Cizelge 29. 21. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 29’a bakildiginda ilk 4 saniyede deneklerin yirmi birinci tatil
reklami gosteriimeden 6nce siyah ekrana baktiklari slireye ait degerler
gorulmektedir. Deneklerin tatil reklami gosterilmeden onceki surede kalp atim
sayisi ortalama 80,02 iken deney suresince de benzer oldugu (80,04) oldugu
gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise deney dncesinde 71,09 iken
deney slresince bu ortalamasi ayni kaldigi (71,00) gérilmektedir. Deneklerin
duygusal uyariima duzeyinin tatil reklami gosterildikten sonra énemli bir artis
gorulmektedir. Cinsiyetlere gore bakildiginda erkeklerin deney 6ncesine gore
duygusal uyariima dizeyinin kadinlara gore daha ¢ok arttigi goértlmektedir.
Tatil paketini tanitan reklamda erkeklerin kadin resmi ve %50 indirim oranini
gorduklerinde kadinlara gore daha c¢ok uyariima ve heyecan yasadiklari
gorulmektedir. Deneklerin reklama karg! ilgilerinin genel olarak ust duzeyde
kaldigi gorulmektedir. Rahatlama derecelerinin ise reklam gdsterilimeden
onceki slUreye goére kismen arttigi gorulmektedir. Son olarak deneklerin
negatif valens degerinin ise tatil reklamini gordukten sonra artarak ortalama
60,55 oldugu sonrasinda ise 51,29’a geriledigi gortulmektedir.

Tim Denekler Kadinlar Erkekler

o

Sekil 48. 22. Tatil Paketi Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bilgileri

Beklenti Teorisi’'nin satin alma karar slrecinde itkisel davranisa
etkisinin test edildigi 22. Tatil paketi reklaminda 21. Tatil paketi reklamina
gore farkli sonuglar elde edilmistir. Yirmi ikinci tatil paketi reklaminda
deneklere “giristen lg¢ giin sadece %5 licret 6deyerek iptal imkani” kaybetme
ihtimali sunulmustur. Sekil 48’deki 22. tatil paketi reklamindaki indirim orani
2. tatil paketi ile ayni indirim oranina sahip olmakla birlikte farkli olarak
“giristen (¢ gln sadece %5 licret 6deyerek iptal imkani” yazisi eklenmigtir.
Yazi eklenmeden 6nce 2. tatil reklaminda yizde olarak indirim miktarinin
ifade edildigi boélge deneklerin dikkatinin en ¢ok toplandigi bdlgeyken 22. tatil
paketinde Ozellikle kaybetme ihtimalini yansitan “%5 d(cret” yazisina

odaklanmistir. Sonuglar Kahneman ve Tversky’'nin (1978) Beklenti Teorisi ile
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uyusmaktadir. Buna gore deneklerin kaybetme ihtimali arttiginda daha ¢ok
kaybetme ihtimalini ifade eden bdlgeye odaklandiklari gorilmektedir. Yirmi
ikinci tatil reklamina rezervasyonun iptal edilmesi durumunda “%% ceza”
odeme olasihginin eklenmesi deneklerin dikkatini alttaki kadin gorselinden
“giristen (i¢ glin sadece %5 (licret 6deyerek iptal imkani’ yazisina yonelttigi
gorulmektedir. Deneklerin reklami begenme ortalamasi -0,46 iken, kadin ve
erkeklerin ortalamalari sirasiyla -0,73 ve -0,05tir. Satin alma niyetinin
ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin ortalamasinin -0,64 iken, kadin
ve erkeklerin ortalamalari sirasiyla -0,77 ve -0,35'tir.

itkisel gérsellerden olusan resimlerin bulundugu ilgi alanlari analizine
gore deneklerin en uzun “giristen lg giin éncesine sadece %5 licret 6deyerek
iptal imkani” yazisina odaklandigi (0,31 saniye) ikinci olarak kadin resmine
(0,26 saniye) odaklandigi gorulmektedir. Buna karsin deneklerin en gok “tatil
paketini 3 ay énce al %30 indirimli al ” yazisina ise ortalama 125 kez baktigi
gorulmektedir.

Cizelge 30. 22. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 30’a bakildiginda ilk 3 saniyede deneklerin tatil reklamini
gormeden Once siyah ekrana baktigi sureye ait degerler gortlmektedir.
Deneklerin reklam gosteriimeden 6nce kalp atim sayisi ortalama 83,31 iken
deney suresince bu ortalamanin azalarak 82,19’a geriledigi gértulmektedir.
Deri iletkenliginin ise reklam dncesinde ve sonrasinda ayni seviyede kaldigi
(68,70 ve 68,56) gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima duzeyinin tatil
reklamini gordukten sonra da ayni seviyede kaldigi gorulmektedir. Duygusal



169

uyarilma puanina cinsiyetlere gore bakildiginda erkeklerin reklam slresince
ortalamalari 56,45 iken kadinlarin ortalamalarinin 47,24  oldugu
gorulmektedir. Tatil paketinde erkekler kadin gorseli ve “%30 indirim”
uyaranini gorduklerinde kadinlara gore daha ¢ok duygusal uyariima yasadigi
gorulmektedir. Deneklerin reklama olan ilgilerinin genel olarak Ust dizeyde
oldugu goérulmektedir. Deneklerin reklami gérdukten sonra rahatlama skoru
ise reklam Oncesine gore artmigtir. Son olarak deneklerin negatif valens
skorunun tatil reklamindan sonra Ug¢ saniye ayni seviyede kaldiktan sonra

gerilemeye basladigi gértulmektedir.

Tum Denekler Kadinlar Erkekler
v ’ S |

Sekil 49. 3. Tatil Paketi Géselie Ait Dikkat aritaS| iIgiIeri

Sekil 49’daki tatil reklami gosterimeden o6nce deneklere “simdi
goreceginiz reklamdaki otelde daha 6nce kaldiginizi ve memnun oldugunuzu
dislinerek tatil paketini de@erlendiriniz’ uyarisi gosterilmistir. Itkisel
uyaranlarin oldugu reklamda deneklerin daha gok %40 indirim oranina, otelin
havuzlarina ve oda penceresinin manzarasina odaklandiklari goériimektedir.
Buna karsin yemek gorseline daha az dikkat ettikleri goruimektedir.
Deneklerin reklami begenme ortalamasi 2,53 iken, kadin ve erkeklerin
ortalamalar sirasiyla 2,92 ve 1,94’tir. Satin alma niyetinin ortalamasina
bakildiginda ise tum deneklerin ortalamasi 2,56 iken, kadin ve erkeklerin
ortalamalari sirasiyla 2,69 ve 2,35'ir.

itkisel gérsellerden olusan uyaranlarin bulundugu tatil reklamina ait ilgi
alanlar1 analizine gore deneklerin en uzun animasyon gorseline (0,34 saniye)
ikinci olarak ortada bulunan otelin genel goruntusini igeren resme
odaklandigi gorulmektedir (0,31 saniye). Deneklerin en ¢ok ortada bulunan

otelin genel géruntusunu iceren resme baktigi gorilmektedir (106 kez bakisg).
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Cizelge 31. 23. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 31’e bakildiginda ilk 3 saniyede deneklerin deney baslamadan
once siyah ekrana baktiklari baz sureye ait degerler gorulmektedir.
Deneklerin 23. tatil reklami gosterilmeden onceki baz sirede kalp atim sayisi
ortalama 83,30 iken deney slresince benzer dizeyde kaldigi (83,74)
gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise deney 6ncesinde 69,32 iken
deney suresince ortalamasinin kismen azaldigi (68,78) gorulmektedir.
Deneklerin duygusal uyariima duzeyinin tatil uyaranina maruz kaldiktan
sonra iki saniye ayni seviyede kaldigi sonrasinda ise ortalamasinin azaldigi
gorulmektedir. Maruz kalinan uyaranin erkeklerde kadinlara gére daha fazla
duygusal uyariima sagladigi gorulmektedir. Deneklerin maruz kaldiklari
reklam gorseline kargi ilgilerinin gorseli incelemeye basladiktan hemen sonra
azaldigi goérulmektedir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise uyaran
oncesine gore kismen arttigi gorlilmektedir. Son olarak deneklerin tatil
gorselini ilk gorduklerinde U¢ saniye negatif valens degerinin arttig
sonrasinda ise azaldigi gorulmektedir.

Tiim Denekler Kadinlar Erkekler
r F ¢
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Sekil 50’deki 24. tatil reklami deneklere goésteriimeden énce “simdi
goreceginiz reklamdaki otelin daha 6nce bir arkadasinizin size Onerdigini
dugunerek tatil paketini degerlendiriniz’ uyarisi gosterilmistir. Tamamiyla
itkisel uyaranlarin bulundugu bu reklamda deneklerin bir onceki gorsele
nazaran daha ¢ok %40 indirim oranina dikkat ettikleri goérulmektedir. Fakat
deneklerin reklamdaki %40 indirim yazisinin en altta olmasi sebebiyle bu
ifadeye daha az dikkat ettikleri gorulmektedir. Deneklerin otel ismi, havuz
gorseli, yemekler ve odanin manzarasi ile ilgili gorsellere daha ¢ok dikkat
ettikleri gortlmektedir. Kadinlarin ekrana yuzli donik erkek resmine
erkeklerden daha c¢ok dikkat ettikleri gorulmektedir. Deneklerin reklami
begenme ortalamasi 2,44 iken, kadin ve erkeklerin ortalamalari sirasiyla 2,69
ve 2,06’dir. Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tum deneklerin
ortalamasinin 2,07 iken, kadinlarin 2,19 erkeklerin ise 1,88'dir.

itkisel gorsellerden olusan tatil reklaminda géz izleme cihazindan
alinan verilerin ilgi alanlari analizine gore denekler en uzun sure orta bulunan
otelin genel gérunimu ve havuz gorselini igeren resme (0,39 saniye) ikinci
olarak ise “%40 indirim” yazisina (0,32 saniye) baktiklari gorulmektedir. Ayni
sekilde deneklerin en ¢ok ortadaki otelin genel gérinimu ve havuz gorselini

iceren resme odaklandiklari gorulmektedir (92 bakis).

Cizelge 32. 24. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 32’ye bakildiginda ilk 4 saniyede deneklere siyah ekran
gosterilmistir. Deneklerin tatil reklami 6ncesi strede kalp atim sayisi ortalama

82,58 iken deney esnasinda 83,00’e ciktigi gorulmektedir. Deri iletkenligi ise
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reklamdan 6nce 68,55 iken deney esnasinda ortalama yaklasik olarak ayni
seviyede kaldigi (68,80) goérilmektedir. Deneklerin duygusal uyariima
duzeyinin reklamdan sonra %15 arttigi gorulmektedir. Deneklerin tatil
reklamini gordukten sonra rahatlama skoru ise reklam oOncesi ile benzer
seviyede oldugu gorulmektedir. Deneklerin reklami ilk gordiginde G¢ saniye

negatif valens degerinin arttiy1 sonrasinda ise azaldigi gorulmektedir.

Kadinlar

. Tiim Denekler Erkekler

Sekil 51°deki 25. tatil paketine ait dikkat haritasi sonuglarina gore “%40
indirim” ifadesi 23. tatil gorselindeki yerine geri tasinmis fakat 23 ve 24. tatil
gorsellerine ek olarak eski mugterilerin gorusleri ve tavsiye orani eklenmistir.
Buna gore deneklerin dikkatinin en ¢ok eski musterilerin “%90 tavsiye”
ifadesine odaklandi§i gorilmektedir. Ote yandan kadinlar “%40 indirim”
yazisina erkeklerden daha c¢ok odaklanmiglardir. Deneklerin reklami
begenme ortalamasi 2,00 iken, kadin ve erkeklerin sirasiyla 2,08 ve 1,88dir.
Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tum deneklerin
ortalamasinin 2,07 iken, kadinlarin 2,19 erkeklerin ise 1,88’dir.

itkisel gérsellerden olusan uyaranlarin bulundugu tatil reklamina ait ilgi
alanlari analizine gore deneklerin sayfanin alt kisminin ortasinda otelin genel
gorinumunu iceren resme en wuzun sure (0,43 saniye) baktiklan
goriilmektedir. Ikinci olarak ise oda resmine baktiklari gérilmektedir (0,36
saniye). Buna karsin deneklerin en ¢ok musteri goruslerini yansitan gorsele
baktigi gorulmektedir (133 kez bakis).
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Cizelge 33. 25. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 33’te 25. tatil paketi reklamina ait EEG, HR ve GSR verileri
bulunmaktadir. Deneklerin reklam oOncesi 3 saniyelik suredeki kalp atim
sayisi ortalama 81,31 iken deney slresince 81,55 oldugu goérilmektedir. Deri
iletkenligine bakildiginda reklam 6ncesinde 67,26 iken deney slresince
ortalamasinin benzer duzeyde kaldigi (67,59) gorulmektedir. Deneklerin
duygusal uyariima skorunun tatil reklami gosterildikten sonra azaldigi
gorulmektedir. Deneklerin reklamdan sonra rahatlama derecelerinin ise arttigi
gorulmektedir. Son olarak deneklerin tatil reklamini goérdukleri ilk dort saniye
negatif valens degerinin ayni duzeyde kaldigi, sonrasinda ise azaldigi

gorulmektedir.

7 Tim Denekler Kadinlar Erkekler

: g
_‘ 'm
= |

Sekil 52’deki tatil reklami gosteriimeden o6nce “simdi gdreceginiz
reklamdaki otelin daha dnce televizyonda bir gezi programinda tanitilan bir
otel oldugunu dugunerek tatil paketini degerlendiriniz” ifadesi gosterilmigtir.
ltkisel uyaranlarin oldugu tatil reklaminda %40 indirim yazisi sayfanin
ortasinda bulunan resmin hemen altina alinmigtir. Ayni zamanda 25. tatil

reklaminda bulunan eski mugsterilerin goris ve degerlendirmeleri ile ilgili
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ifadeler kaldinimistir. Tatil reklami ile ilgili dikkat haritalari analiz sonuglarina
gore deneklerin genel olarak sayfanin ortasinda otelin genel gérinimuna
gosteren resmin icinde bulunan havuza odaklandiklari gorulmektedir.
Erkeklerin kadinlardan daha c¢ok yemeklere ve odanin manzarasina
yogunlastiklari goérllmektedir. Sol Ust késede deniz ve havuz gorselinin
bulundugu resimde ise erkeklerin denize kadinlarin havuza daha ¢ok dikkat
dikkat ettigi gorulmektedir. Bu tatil paketi ile ilgili herhangi bir fiyat bilgisi
konulmamigtir. Reklamda tatil paketi ile ilgili bir fiyat yazilmadiginda
deneklerin baska bilgilerden daha ¢ok toplama egiliminde olduklari
gorulmektedir. Deneklerin reklami begenme ortalamasi 2,19 iken, kadin ve
erkeklerin ortalamalari sirasiyla 2,38 ve 1,88'dir. Satin alma niyetinin
ortalamasina bakildiginda tim deneklerin ortalamasi 1,95 iken, kadin ve
erkekerin ortalamalari sirasiyla 2,15 ve 1,64’dur.

itkisel gdrsellerden olusan tatil paketine ait ilgi alanlari analizine gére
denekler sayfanin ortasinda bulunan otelin genel gérunimunu iceren resme
en uzun sure(0,43 saniye) bakmiglardir. Denekler ikinci olarak (0,27
saniye)animasyon gorseline bakmislardir. Deneklerin en ¢ok sayfanin orta
kisminin ortasinda otelin genel goérunumuini igeren gorsele baktigi

gorulmektedir (90 kez bakis).

Cizelge 34. 26. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 34’e bakildiginda deneklerin reklam éncesi 3 saniyelik strede
kalp atim sayisi ortalama 83,04 iken deney esnasinda artarak 84,02’e ¢iktigi

gorulmektedir. Deri iletkenliginin ise reklam oncesinde 69,15 iken reklam
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suresince ortalamasinin azalarak 68,73’e dustigu gértulmektedir. Deneklerin
duygusal uyarilma duzeyinin tatil reklami gosterildikten sonra azaldidi ancak
son iki saniyede ise arttigi gorulmektedir. Deneklerin uyarana maruz
kaldiktan sonra rahatlama duzeyinin ayni kaldigi gorulmektedir. Deneklerin
tatil gorselini gordiklerinde negatif valens degerinin arttigi goértlmektedir.
EEG verilerine gore deneklerin genel olarak reklam godrseline yuksek

duzeyde ilgi gosterdikleri gorulmektedir.

Tiim Denekler Kadinlar Erkekler

£

£ - - 1 . A K5 y ]
Sekil 53. 27. Tatil Paketi Gorseline Ait Dikkat Haritasi Bilgileri

Sekil 53’'deki 27. tatil reklaminda %40 indirim yazisi sayfanin
ortasindaki resmin hemen Ustlne tasinmistir. Deneklerin bu reklamda da 24,
25 ve 26. tatil reklamlarina benzer sekilde sayfanin ortasindaki otelin genel
gorunimunu gosteren resmin iginde bulunan havuza odaklandiklari
gorulmektedir. Bir onceki reklamdaki gibi (26. tatil reklami) gibi erkeklerin
kadinlardan daha c¢ok yemeklere ve odanin manzarasina odaklandiklari
gorulmektedir. Bir dnceki reklamla ayni sekilde sol Ust kdsede deniz ve havuz
gorselinin bulundugu resimde erkeklerin denize kadinlarin havuza daha ¢ok
dikkat ettigi gorulmektedir. Deneklerin reklami begenme ortalamasi 2,30 iken,
kadin ve erkeklerin ortalamalar sirasiyla 2,54 ve 1,94’dir. Satin alma
niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tium deneklerin ortalamasinin 2,35

iken, kadinlarin 2,50 erkeklerin ise 2,12’dir.

tkisel gorsellerden olusan 27. tatil reklamina ait ilgi alanlari analizine
gore deneklerin sayfanin sol Ustinde bulunan havuz ve deniz gorseli iceren
resme en uzun siire(0,32 saniye) odaklanmiglardir. ikinci olarak (0,31
saniye) sayfanin ortasinda otelin genel goérGnUmUnu igeren resme
bakmiglardir. Deneklerin en g¢ok sayfanin tam ortasindaki otelin genel
goranumunu iceren gorsele baktigi gorulmektedir (139 kez bakis).
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Cizelge 35. 27. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 35’te denekler reklam gdsterilmeden onceki strede kalp atim
sayisi ortalama 84,55 iken deney esnasina azalma gOstererek 83,71'e
dusmasgtur. Deri iletkenligi ise reklam oncesinde 69,52 iken reklamin
gosterildigi zaman diliminde artarak 70,25’e ¢ikmistir. Deneklerin duygusal
uyarilma dizeyinin deney esnasinda benzer dizeyde kaldigi goriimektedir.
Deneklerin reklami gordukten sonra rahatlama duzeyinde artis gorulmastur.
Deneklerin tatil reklamini gorduklerinde negatif valens degerinin kismen
arttig1 gorulmektedir. Son olarak deneklerin reklam gorseline olan ilgilerinin

azalmasina ragmen genel olarak yuksek dizeyde kaldigi gértilmektedir.

Tiim Denekler Kadinlar Erkekler

N

Paketi Gorseline Ait Dikkat Haritas! Bilgileri

Sekil 54’te 28. tatil paketi reklamina ait dikkat haritasi analiz sonuglari
gorulmektedir. Tatil reklaminda deneklerin sol Ust kosedeki kisi bagi gecelik
yazisina daha ¢ok odaklandigi gorulmektedir. Deneklerin reklami begenme
ortalamasi 1,47 iken, kadin ve erkeklerin ortalamalari sirasiyla 1,85 ve
0,88'dir. Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tum deneklerin
ortalamasi 0,95 iken, kadinlarin 1,04 erkeklerin ise 0,83’tur.

itkisel gorsellerden olusan Resim 28'deki ilgi alanlari analizine gore

denekler musteri degerlendirmesi yazisina en uzun sure (0,36 saniye)
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yogunlasmislardir. ikinci olarak (0,31 saniye) ise oda resmine odaklandiklari
gorulmektedir. Ayni sekilde denekler en ¢ok musteri degerlendirmesi

gorseline bakmiglardir (79 kez bakisg).

Cizelge 36. 28. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 36’'da deneklerden 28. tatil paketine ait toplanan EEG, GSR
ve HR verileri bulunmaktadir. Deneklerin reklam gosteriimeden oOnceki 3
saniyelik surede kalp atim sayisi ortalama 81,45 iken reklam esnasinda
82,00 seviyesinde seyrettigi gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda
reklamdan 6nce 70,47 iken reklam esnasinda ortalamasinin azaldigi (69,45)
gorulmektedir. Deneklerin  duygusal uyariima duzeyi tatil reklami
gosterildikten sonra 6nemli odlgide azaldigi gorllmektedir. Gosterilen tatil
paketinde herhangi bir ylzdesel indirim, kadin ya da erkek gorseli
bulunmamaktadir. Duygusal uyariimanin azalmasinin sebebi de bu olabilir.
Deneklerin maruz kaldiklari uyarana karsi ilgilerinin genel olarak Ust duzeyde
kaldigi goérilmektedir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise reklam
oncesindeki baz sureye gore kismen arttigi goralmektedir. Deneklerin negatif
valens degerinin ise tatil reklamini gordukten sonraki ilk dort saniye boyunca
once arttigi sonra azaldigd1 gorulmektedir. Bunun nedeni deneklerin tatil
paketi ile ilgili beklentilerine yodnelik gobrsel ve sobzel uyaranlarla

karsilanmamis olmasi olabilir.
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Tiim Denekler Kadinlar ) Erkekler

A -

kat Haritasi Bilgileri

; SN i
Sekil 55. 29. Tatil F;aketi Gorseline Ait Dik

Sekil 55’teki 29. tatil reklaminda 28. tatil reklaminda sol Ust kdsede
olan fiyat ifadesi sayfanin ortasina alinmigtir. Fiyat yazisi sayfanin ortasina
alindiginda deneklerin ortada bulunan fiyat yazisi 28. tatil paketindeki fiyat ile
ayni olmasina ragmen denekler daha ¢ok dikkat etmislerdir. Eski musterilerin
tatil paketi ile ilgili degerlendirmelerine ait ifade bir onceki reklamda tam
ortada iken 29. tatil reklaminda sol Ust kdseye alinmasina ragmen deneklerin
bu gorsele dikkat etme egilimleri azalmamistir. Deneklerin reklami begenme
ortalamasi 1,83 iken, kadin ve erkeklerin ortalamalari sirasiyla 2,08 ve
1,47°dir. Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise tim deneklerin
ortalamasi 1,40 iken, kadin ve erkeklerin ortalamalari sirasiyla 1,32 ve
1,53'tlr.

itkisel gorsellerden olusan 29. tatil paketine ait ilgi alanlari analizine
gore deneklerin en uzun sure fiyat bilgisini iceren sozel ifadeye yogunlastigi
(0,43 saniye) buna karsin deneklerin sol Ust tarafta otelin genel goranusgu ve
havuz gorselini iceren gorsele ise en ¢ok baktigi gortlmektedir (56 kez
bakis).

Cizelge 37. 29. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG, GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 37°de deneklerin reklam gdsterilmeden 6nce kalp atim sayisi
ortalama 82,87 iken deney esnasinda da ayni seviyede kaldigi (82,39)
gorulmektedir. Deri iletkenligine bakildiginda ise deney oncesinde 69,45 iken
reklam suresince ortalamanin azaldigi (68,79) gorulmektedir. Deneklerin
duygusal uyarilma duzeyinin reklami gérdikten sonra 6nemli dl¢clide azaldigi
gorulmektedir. Deneklerin reklama karsi ilgilerinin genel olarak Ust dizeyde
oldugu gorulmektedir. Deneklerin rahatlama derecelerinin ise reklam
oncesine gore kismen arttigi gorulmektedir. Deneklerin negatif valens

skorunun tatil reklamini gérdikten sonra genel olarak azaldigi gérilmektedir.

Tim Denekler Kadinlar Erkekler

i i L > i g 3 1
3o s T p rare Y|
- i | - e sl - . — i
: 3 =

0. Tatil Paketi Gérseline Ait G6z izleme Cihazi Bilgileri

Sekil 56. 3

Sekil 56’'daki fiyat sayfanin en altina eski mdusterilerin
degerlendirmelerinin ise sayfanin ortasina alindigi tatil reklaminda deneklerin
en cok dikkat ettigi uyaran mugsteri gorusleridir. Buna karsin kadin ve
erkeklerin havuz gorsellerine de dikkat ettigi goriimektedir. Deneklerin
reklami begenme ortalamasi 1,63 iken, kadin ve erkeklerin ortalamalari
sirasiyla 1,62 ve 1,65’tir. Satin alma niyetinin ortalamasina bakildiginda ise
tum deneklerin 1,00 iken, kadinlarin 1,04 erkeklerin ise 0,94’tlr.

tkisel gorsellerden olusan 30. tatil reklamina ait ilgi alanlari analizine
gore denekler sayfanin ortasindaki musteri degerlendirmeleri ile ilgili gorsele
en uzun siire (0,34 saniye) bakmislardir. ikinci olarak(0,32 saniye) alt tarafta
bulunan fiyatla ilgili ifadeye baktiklari gorulmektedir. Deneklerin en ¢ok ise
sayfanin sol Ust kismindaki havuz gorseline baktiklari gorulmektedir (53 kez
bakis).
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Cizelge 38. 30. Tatil Paketi Gorseline Ait EEG GSR ve HR Bilgileri
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Cizelge 38’de ilk 3 saniyede deneklere tatil reklami 6ncesi siyah ekran
gosterilmistir. Deneklerin reklam 6ncesinde kalp atim sayisi ortalama 82,59
iken reklam esnasinda 82,78'dir. Deri iletkenligine ise reklam o&ncesinde
69,49 iken reklam esnasinda ortalamasinin azaldigi ve 68,99 dustugu
gorulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima duzeylerinin genel olarak
reklamdan sonra arttigi gértulmektedir. Deneklerin reklama karsi ilgilerinin
giderek azaldigi buna karsin reklam suresince ilginin genel olarak Ust
duzeyde kaldig1 gorulmektedir. Deneklerin rahatlama duizeylerinin ise reklam
oncesine gore kismen arttigi gorulmektedir. Son olarak deneklerin negatif
valens degerinin ise tatil reklami goésterildikten benzer dizeyde kaldigi

gorulmektedir.
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BESINCI BOLUM
SONUGC VE ONERILER

Calismanin besinci boliuma iki kisimdan olugsmaktadir. Birinci kisimda
yapilan arastirma neticesinde ulasilan sonuglar ve elde edilen sonuglarin ilgili
literatire katkilarina ait bilgiler yer almaktadir. Ikinci kisimda ise arastirma
sonuglarinin turizm sektériindeki yoneticilere, tanitim firmalarina, pazarlama
iletisimcilerine, politika yapicilara ve akademik camiaya yonelik ¢ikarimlar

(implications) ve Oneriler yer almaktadir.
5.1. Sonuglar ve Tartigsma

Daha 6nce “Hizmetlerde ve Turizm Sektoriinde itkisel Satin Alma
Davranigi” bagliginda da deginildigi gibi son vyillarda hizmet endustrisinin
dinya genelinde olusturdugu finansal degerlerin hizla arttig1 goértlmektedir.
Gunumuzde 6zellikle gelismis Ulkelerin gayri safi milli hasilasinin %80’inden
fazlasini hizmet sektori olusturmaktadir. Hizmet sektorl iginde yer alan
turizm de Dunya’da gerek olusturdugu istihdam gerekse Urettigi gelir
acisindan en biyiik sektérlerden biridir. Diinya Turizm Orgiiti’niin acikladig
son rakamlara gore (UNWTO, 2014) turizm endustrisi Dinya Gayri Safi Milli
Hasilasi’'nin yaklasik %10’unu tek basina uretmektedir. Ayni zamanda yilda 1
milyari agkin insan Dunya genelinde turizm hareketine katiimakta ve yillik
olarak 1 trilyon dolarlik harcama yapmaktadirlar. Bu rakamlarin 2030 yilina
kadar turizme katilan yillik 1,7 milyar kisi ve 1,8 trilyon dolara g¢ikmasi
beklenmektedir.

Turizm sektorinun olusturdugu gelir ile birlikte turizm hareketine
katillan turist sayisinin da artacagi dusunuldiginde bu durumun hem turizm

yatinmlarini hem de turizm igletmeleri arasindaki rekabeti arttiracagi
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sOylenebilir. Her bir turistin turizm hareketine katilmasi ayni zamanda bir
satin alma kararinin verilmesini ifade etmektedir. Bu verilere gore her yil
yaklasik 1 milyardan fazla kisi tatil karari vermektedir. Verilen bu tatil
kararlarinin dogrudan ve dolayli etkileri igine alindiginda 7 trilyon dolarlik bir
ekonomik buyukluk yarattigi dusinildugunde sektorde ileride yasanacak
rekabetin boyutu daha iyi anlagiimaktadir. Ayni zamanda tatil paketi satin
alma kararini verirken tatil paketi ile ilgili reklam ve tanitim materyallerinde
hangi uyaranlarin etkiledigini bilmek te ayrica 6nem kazanmistir. Zira hedef
kitlenin beklentilerine uygun bir icerige sahip tanitim materyalleri de rekabette
isletmelere 6nemli avantajlar vadettigi soylenebilir.

Gelecek yillarda turizm igletmeleri arasinda artmasi beklenen rekabet
ortaminda turizm ve seyahat isletmeleri icin tanitimdan ziyade dogru kitleye
dogru mesaj ile tanitimin daha gerekli oldugundan bahsetmek gerekli
olacaktir. Turizm sektorunun olugturdugu finansal boyut turizm sektorundeki
firmalara dogru pazarlama stratejileri kurmalarini zorunlu kildigi séylenebilir.
Gerek destinasyon gerekse de turizm igletmeleri arasindaki rekabette reklam
ve tanitim faaliyetlerinin dnemli bir payi ve rolu bulunmaktadir. Bu kapsamda
¢ok genig bir butgeyle reklam yapmak yerine en optimum butce ve hedef
kitlenin  beklentilerine uygun gorsellerin, mesajlarin, tasarim ve fiyat
politikasinin uygulandidi tanitim faaliyetinin daha etkin oldugu soéylenebilir.
Bu kapsamda hizmet endustrisi iginde yer alan turizm sektorandn trendinin
ve Dinya Ekonomisi'ne sagladigi dogrudan ve dolayli katkinin her gegen yil
giderek artmasi sebebiyle ¢alismada uygulama yapilan sektor olarak turizm
sektoru secilmistir.

Calismada uygulamanin yapilacagi sektor belirlendikten sonra,
arastirilacak konuya uygun veri toplama yontemlerinin belirlenmesine karar
verilmistir. Itkisel karar verme/satin alma davranisi ile ilgili turizm sektériinde
oldukga sinirli sayida ¢alisma olmasindan dolayl bazi dlgeklerin galisma
kapsaminda gelistirilmistir. Bununla bazi Olgeklerin ise turizm sektoérine
uyarlamasi yapilmigtir. Arastirma sonuglari iki kisimda incelenecektir. Birinci
kisimda anket ile toplanan verilerden elde edilen sonuglara ait bilgiler
verilecektir. Ikinci kisimda ise EEG, GSR, HR ve Goz izleme cihazlari ile elde

edilen verilerden elde edilen sonuglara ait bilgiler verilecektir.
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5.1.1. Anket Verileri ile Elde Edilen Sonuglar

Anket formundan elde edilen verilerin analizinde temel bilesenler
analizi ve yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullaniimistir. YEM analizinde
verilerin  normal dagiimasi sebebiyle En Cok Olabilirlik (Maximum
Likelihood) tahmin  yontemi  kullanilmigtir.  Tahmin  yonteminin
belirlenmesinden sonra kurulan modelin test edilmesine gecilmistir. Model
testi sonucunda kurulan birinci ve ikinci modele ait uyum degerleri kabul
edilebilir ¢ctkmamistir. Kurulan son modelin uyum degerleri ise istatistiksel
olarak anlami ¢ikmistir. Model testlerinin sonuglari soyledir;

e ilk model testinde sebatsizlik, tatil ihtiyacinin siddeti, bilissellik intiyaci ve
duygudurum duzeyinden olusan i¢sel faktorlerin yol katsayisi istatistiksel
olarak anlamli (p>0,05 ve t=0,77) ¢cikmadigi belirlenmistir. Ayni zamanda
modelin genel olarak uygunluk degerleri de kabul edilebilir degerlerin
altinda oldugu icin igsel faktorler tamamen modelden c¢ikarilarak digsal
faktorler ile yeni model kurulmustur.

e Kurulan ikinci modelde, fiyat ve miktar indirimleri, zaman ve para
masaitligi ile Grin tanitiminin igerik algisi degiskenlerinden olusan dissal
faktorler, itkisel satin alma egilimi, itkisel satin alma davranigi ve satin
alma sonrasi tatmin degigkenleri ile analize devam edilmistir. Fakat ikinci
modelin gerek uyum degerlerinin kabul edilebilir dizeyde olmamasi
gerekse de para ve miktar indirimleri degiskeninin yuk degerinin 0,21
olmasi sebebiyle modelden ¢ikarilarak dginct model testine gegilmigtir.

e Son testte model genel olarak kabul edilebilir uyum degerlerine sahip
oldugu belirlenmistir.

Calismada kapsaminda gelistirlen modelde doért hipotez gelistiriimig
ve test edilmigtir. Calismada “H1- Digsal faktorler itkisel satin alma
egilimini etkiler.” seklinde gelistirilen birinci hipotezin istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna goére tanitilan Grdndn icerik algisi ile zaman ve para
musaitliginden olugan digsal faktorler degigkeninin itkisel satin alma egilimini
istatistiksel olarak anlamh sekilde etkiledigi (p<0,05 ve t=6,54) gortulmektedir.
Alt boyutlarin yuk degerlerine bakildiginda Urlin tanitiminin igeriginin yik
degerinin (0,49) para ve zaman musaitligi degiskeninin yuk degerinden (0,40)

daha az oldugu goérulmektedir. Calismalara bakildiginda zaman ve para
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musaitligi ile Grandn tanitiminin tuketicilerin itkisel satin alma davranisina
veya egilimine etkisi genel olarak mevut ¢alisma sonuglari ile benzerdir (Luo,
2004; Virvilaite, Saladiene ve Bagdonaite, 2009; Salman, Khan ve Gul,
2014). Ayni sekilde hipotezde test edilen degiskenlerden para ve miktar
indirimlerinin literatirdeki galigmalarda da itkisel satin alma davranigi veya
itkisel satin alma egilimine onemli etkisi bulunmaktadir (Beatty ve Ferrell,
1998; Foroughi, Buang, Senik ve Hajmisadeghi, 2013; Badgayian ve Verma,
2014). Fakat anketten elde edilen verilere goére para ver miktar indirimleri ile
itkisel satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamh bir etki
cikmamistir. Buna karsin EEG, GSR, HR ve g6z izleme cihazlarindan alinan
verilere gore ise para ve zaman indirimleri turistik Grin satin alma karar
surecinde itkiselligi 6nemli Olglde etkiledigi ortaya c¢ikmigstir. Birinci hipotez
testinden elde edilen sonuglarin oldukga 6nemli oldugu sodylenebilir. Zira
tuketicilerin, turizm gibi finansal, sosyal, zaman ve performans agisindan riski
yuksek bir GraunG bile eger tanitiminin hedef kitlenin beklentilerine uygun
sekilde yapilmasi durumunda itkisel satin alma egilimine itebilecegi
anlasiimaktadir. Bu sonuglara gore pazarlama faaliyetlerinin oldukga 6nemli
oldugu soylenebilir. Zira bir Grinun tanitim igeriginin algisi itkisel olarak satin
alma egilimine etki etmektedir. Diger bir ¢ikarim ise tlketicilerin zaman ve
parasal olarak musait olmasi turizm gibi riski yuksek bir Grina itkisel olarak
satin alma egilimini etkiledigi gorulmektedir. Buna gore firmalarin pazarlama
departmanlarinda c¢alisanlarin ve seyahat acentelerini genel olarak
tuketicilerin tatil icin uygun zamani oldugu gunlerde hedef kitleye uygun bir
icerikle ve beklentiye uygun bir indirim orani ile tanitim yaptiklarinda tatil
paketini distinmeden anlik olarak satin alma egiliminde olabilecekleri
anlasiimaktadir.

Calismada “Hz- igsel faktorler itkisel satin alma egilimini etkiler.”
seklinde geligtirilen ikinci hipotezin ise istatistiksel olarak anlamli olmadigi
(p<0,05 ve t= -0,77) gbriilmektedir. i¢sel faktérlerin icinde tatil ihtiyacinin
siddeti, duygudurum, biligssellik ihtiyaci ve sebatsizlik yer almaktadir.
Arastirma kapsaminda geligtirilen modele genel olarak daha Onceki
calismalarda arastirilip ve itkisel satin alma davranigi veya egiliminde
istatistiksel olarak anlamli bir iligski/etki bulunan degiskenler dahil edilmesine

ragmen sonug anlamli gikmamistir. itkisel satin alma davranisinin taniminda
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bile yer alan sebatsizlik, ozellikle itkisel satin alma davranisinda oldukga
onemli olan duygudurum duzeyi ve bir Urlne olan ihtiya¢g ne kadar ¢ok olursa
o kadar anlik disinmeden satin alma egiliminde oldugu dusinuldidgunde bu
degiskenlerin turizm gibi riski ylksek olan bir drinde itkisel satin alma
egilimine etki etmedigi gorulmektedir. Bu degiskenlerin bile itkisel satin alma
egilimine etki edemedigi buna karsin digsal faktorlerden Grinun tanitiminin
iceriginin itkisel satin alma egilimini etkilemesi pazarlama faaliyetlerinin
onemini daha da arttirdigi sdylenebilir.

Calismada test edilen Uglincii hipotez ise “Has. itkisel satin alma
egilimi tuketicilerin turistik Griin karar surecinde itkisel satin alma
davranisini etkiler.” seklindedir. Hipotezin t degerine (p<0,05 ve t= 13,16)
bakildiginda istatistiksel olarak anlamli oldugu gérilmektedir. itkisel satin
alma egilimi ile itkisel satin alma davranigi arasinda yol katsayisina
bakildiginda (yol katsayisi= 0,66) yuksek oldugu gorulmektedir. Hipotez testi
ile ortaya ¢ikan sonug literatur ile benzerdir (Herabadi, Verplanken ve Van
Knippenberg, 2009; Foroughi, Buang, Senik ve Hajmisadeghi, 2013).

Calismada test edilen Uguncu hipotez ise “Hg4. Tuketicilerin itkisel
olarak tatil paketini satin almasi satin aldigi Uriinden tatmin olmasini
etkiler.” seklindedir. Hipotezin t degerine (p<0,05 ve t= 9,58) bakildiginda
istatistiksel olarak anlamli oldugu gériilmektedir. itkisel satin alma
davranisinin tlketicilerin tatmin olmasini etkiledigi gortilmektedir. itkisel satin
alma davranisi ile itkisel satin alma sonrasi tatmin arasindaki yol katsayisina
bakildiginda (0,47) orta duzeyde oldugu gorilmektedir. Literature
bakildiginda tuketiciler genellikle itkisel satin alma davranisi sonrasi
pismanlik duymaktadir. Rook’'un (1987) yaptigi ¢alismaya gore itkisel satin
alma davranisindan sonra tuketicilerin drunle ilgili hayal kirikhgi
(disappointment) ve sugluluk duydugu (guilt) belirtiimektedir. Ayni zamanda
itkisel satin alma davranisi genellikle tatminsizlik hissine sebep olmaktadir
(Rook ve Hoch, 1985; Rook 1987). Wood’a (1998) goére de itkisel satin alma
davranigl sonrasi pigsmanlk (regret) ve tatmin olmama (dissatisfaction)
itkisel satin alma teriminin 6zUnu olusturmaktadir. Buna kargin itkisel satin
alma sonrasi tatmin olan tlketiciler de bulunabilmektedir. Gardner ve
Rook’'un (1987) yaptigi ¢calismanin sonuglarina goére arastirmaya katilanlarin

%75'i itkisel bir satin alma sonrasinda kendilerini “daha iyi” hissettiklerini
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belitmektedir. Ayni galismanin sonuglarina gore tuketiciler itkisel olarak satin
aldiklar Uranlerden de genel olarak memnun kaldiklarini ifade etmigleridir.
Buna karsin glnUmuze tuketicilerin Grunleri genellikle fonksiyonlarindan
(fiziksel fayda) =ziyade psikososyal ihtiyaclarindan (haz ve baskalari
tarafindan begenilme onaylanma) dolayr satin aldiklari gorulmektedir.
Heyecan ve hazza yonelik bir Grin olan tatil paketi de tuketicilerde bulunan
bazi gizli guduleri (cesit arama davranigi, duygu arama davranisi, yenilik
arama davranisi) tatmin ettigi sdylenebilir. Hipotez testlerinin analiz sonucuna
gore sonuglarin genel olarak arastirma basindaki hipotezleri desteklemekle
birlikte daha oOnceki literatirle farklilagsan sonuglarinin da oldugu
gorulmektedir. Arastirmada test edilen itkisel satin alma davranigi deneysel

bir calisma ile de test edilecektir.

5.1.2. Psikonorobiyokimyasal Analiz ile Elde Edilen Sonugclar

Bu c¢alismanin en Onemli motivasyonu arastirma sonuglarinin
istatistiksel olarak dogru ve anlamli olmasindan ziyade gercek hayata en
uygun, en dogru sonu¢ ve modeli ortaya ¢ikarmaktir. Bu sebeple anket gibi
geleneksel veri toplama yontemini yaninda vyenilikgi veri toplama
yontemlerinin de kullaniimasina karar verilmistir. Zira “Psikonorobiyokimyasal
Perspektif ve itkisel Satin Aima Davranisi” basliginda belirtildigi tizere birden
fazla (6zellikle gesitleme, triangulation) veri toplama ydntemi ile yapilan
calismalardan elde edilen sonuglarin daha dogru, daha genellestirilebilir ve
daha guvenilirdir (Koc ve Boz, 2014b). Ayni zamanda gore insanlar gergek
dusuncelerini itibar ydnetimi (impression management) dolayisiyla
sdylemekten kacinabilmektedirler. Bunun yaninda insanlar bazen
davraniglari ardindaki sebeplerin farkinda olmadan gizli guduler, bilingalti ya
da biling disi sureglerin etkilemesi ile de yapabilmektedirler (Koc ve Boz,
2014a). Calismada bu sebeple anket haricindeki veri toplama yontemleri de
kullanilarak davranis ve karar verme mekanizmasinin kaynagi olan beden
tepkilerinden ve beyinden elde edilmesine karar verilmistir. Bu kapsamda
literatur incelendiginde ve eldeki kaynaklar gz 6nune alindiginda anket ile
birlikte en uygun cihaz ve yéntemlerin EEG, Galvanik Deri Tepki Olgiim, Kalp

Atim Sayisi ve Go6z izleme cihazlar ve tekniklerinin olduguna karar
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verilmigtir. Belirtilen cihazlar ve yazilimlar tez 6grencisinin kendi imkanlari ile
yurt digindan satin alinmig ya da geligtiriimistir. Cihazlarin Turkiye'ye gelmesi
Temmuz 2014’te tamamlanmistir. Yaklasik 3 ay cihazlarin deneme ve
kalibrasyon calismalari sirmustir. Deneme asamasindan sonra arastirma
proseduru olusturularak Subat 2015’e kadar deney gerceklestirilmigtir.

Arastirma proseduru olusturulurken turizm sektériinde otel ve seyahat
acentelerindeki galisanlar ile gorUsulerek tanitimlarda hangi tarz reklamlarin,
hangi tip indirimlerin (%50, 7 gece kal 6 gece 6de, erken rezervasyon indirimi
gibi) sektorde kullanildigi belirlenmistir. Ayni zamanda yerli ve yabanci
acentelerin internet siteleri de incelenerek yapilan reklam ve indirimler tespit
edilmeye calisiimistir. Yapilan tespitler neticesinde 30 adet tatil paketi ile ilgili
reklam gorseli olusturulmustur. Calisma kapsaminda kullanilan EEG, GSR,
HR ve Goz izleme cihazlarindan elde edilen veriler analiz edilerek her bir
reklam gorseli i¢in alti bilgi sunulmustur. EEG ile deneyin maruz kaldigi
gorsele karsi hissettigi dort duygu oOlglimustir. Bunlardan birincisi duygusal
uyarilma (excitement) seviyesidir. Duygusal uyarilma derecesi itkisel satin
alma davranisi igin oldukga onemlidir. Silvera, Lavack ve Kroop’a (2008) gore
itkisel satin alma davraniginin duygusal uyariima ile guglu bir iligkisi
bulunmaktadir. Steenkamp ve Baumgartner (1992) da itkisel satin alma
davranisinin duygusal uyarilma ile iligkili oldugunu belirtmektedir. ikincisi
negatif valens (frustration), ucincisu mesaja kars! ilgi (engagement) ve
son olarak rahatlama dinlenme (relax(calmness) duygulari dlgulmugtur.

Deri tepki o6lgumi de (GSR) uyariimayi (arousal) olgcen gugclu bir
tekniktir. Bununla birlikte GSR zihinsel aktiviteyi 6lgmek icin de
kullanilabilmektedir (Ekman, Levenson ve Friesen, 1983; Winton, Putnam ve
Krauss, 1984; Levenson, 1992; Cacioppo, Bush ve Tassinary, 1992; Lang,
1995). Ayni zamanda La Barbera ve Tucciarone (1995) yaptiklari ¢galismada
GSR kullanarak pazarlama performansini beyana dayali rapordan (self
report) elde edilen analize gére daha iyi tahmin etmislerdir. GSR denegin,
uyarana maruz kaldiktan sonraki deri iletkenlik seviyesi uyarana maruz
kalmadan oOncesine gore duygularini tahmin etmek igin 6nemli bir
goOstergedir. Simons, Detenber, Roedema ve Reiss (1999) calismalarinda

deneklere 6 saniye boyunca ylksek dizeyde uyarici (high arousal) resimler
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gosterildiginde dusuk duzeydeki uyarici (low arousal) resimlere gore deri
iletkenliginin arttigr belirlenmistir.

Tez cgalismasinda kullanilan veri toplama yoéntemlerinden kalp atim
(HR) sayisi ise kisa sureli segici algilamayi, uzun sureli dikkati dlgen iyi bir
Oolcme aracidir (Rajava, 2004). Porges’e (1995) gore bir uyarana/gorsele
maruz kaldiktan sonra kalp atim sayisinin azalmasi bilgiyi isleme, dikkat,
mesaj ile ilgilenme (approach) olarak yorumlanabilir. Buna karsin hizlanan
kalp atim sayisi ise duygusal uyariima ile ilgilidir (Obrist, 1981). Cesitli
yazarlar da begenilmeyen bir resim (unpleasant picture) goruldukten birkag
saniye sonra kalp atim sayisi azalmaktadir (Bradley, Codispoti, Cuthbert ve
Lang, 2001; Lang, Bradley ve Cuthber, 1998; McManis, Bradley, Berg,
Cuthbert ve Lang, 2001; Bernat, Patrick, Benning ve Tellegen, 2006). Poli,
Sarlo, Bortoletto, Buodo ve Palomba (2007) yaptiklari ¢galismada deneklere
hos olmayan (unpleasant) resimler gosterdiginde deneklerin kalp atim
sayisinin azaldigi géralmustir. Maruz kalinan uyarana ilgi duyma, eglence,
gurur duyma ve sasirma gibi pozitif duygular ise kalp atiminin artmasi ile
ilgilidir (Levenson, Ekman ve Friesen, 1990; Vrana, 1993; Yogo, Hama, Yogo
ve Matsuyama, 1995; Waldstein, Bachen ve Manuck, 1997; Tomaka ve
Palacios-Esquivel, 1997;). Deneklere zihinsel gcaba gerektirmeyen bir uyaran
gosterildiginde (6rnegin bir doga resmi) dikkati artmasi kalp atim sayisinin
azalmasini saglamaktadir (Lang, Zhou, Schwartz, Bolls ve Potter, 2000;
Bolls, Lang ve Potter, 2001). Kalp atim sayisi kiginin valens duzeyini de iyi
Olgebilmektedir (Cuthbert, Bradley ve Lang, 1996). Drachen, Nacke,
Yannakakis ve Pedersen’in (2010) g¢alismasinda kalp atiminin artmasi ile
negatif valens (frustration) arasinda pozitif yonde iliskili ¢ikmistir. Tam
tersine kalp atim sayisinin azalmasi ise pozitif duygu durumuyla iliskili
cikmigtir. Calismalardan da anlasilacagi gibi kalp atim sayisi ve galvanik deri
iletkenliginde bir uyaran/gérsele maruz kalindiktan sonra yasanan degdisimler
bireyin yasadigi duygular hakkinda ¢ikarimlar yapabilmek igin énemli ipuclari
vermektedir. Bu sebeple galvanik deri tepki ve kalp atim sayisina ait verilerle
insanlarin duygularint da ayristirmak mumkunddr. Bazi duygular deri
iletkenligi ve kalp atim sayisinda yasanan degisim denegin hissettigi

duygunun tahmin edilmesine olanak saglayabilmektedir.



189

D | Kizginlik Endige Tiksinme Utanma Korku Etkilenme Nese Rahathk
uygular (Anger) (Anxiety) | (Disgust) |{Erkarrassment) (Fear) (Affection) |(Amusement)| {Contenitment)
HR A 4 ) 4 4 v ¥4 v
GSR A A A A A A Degjigim Yok

Sekil 57. Hissedilen Duygulara Gore HR ve GSR Seviyesi

Sekil 57°deki Kreibig’in (2010) bibliyometrik ¢alismasinda insanlarin
yasadigi farkh duygularda olusan galvanik deri tepki ve kalp atim diuzeyine ait
bilgileri toplamistir. Buna gore kizginlik, endise, tiksinme, utanma ve korku
hissedildiginde HR ve GSR’nin arttigi kalp atim sayisinin artmaktadir. Bireyin
kendini rahat hissetmesi durumunda ise HR azalirken GSR’'de degisim
olmamaktadir. Bununla birlikte bireyin maruz kaldigi uyarandan etkilendigi
durumda ise kalp atim sayisi azalmaktadir. Bu agiklamalar dogrultusunda

arastirma kapsaminda yapilan deney sonuglari degerlendirilecektir.

itkisel

Davranisina Etkisine ait Psikonorobiyokimyasal Analiz Sonuglari

1. Para ve Miktar indirimlerinin Oranlarinin Satin Alma

Psikonoérobiyokimyasal analiz kapsaminda 1. 2. 3. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
13. 15. 16. ve 17. tatil paketi reklamlarinda para miktar indirimlerinin
tUketicilerin turistik UGrin satin alma kararinda itkisel davranisa etkisi
incelenistir. ilk ¢ tatil reklaminda farkl indirim oranlarinin (%50, %30 ve
%10) potansiyel tlketicilerin itkisel satin alma davranisi Uzerindeki etkisi
incelenmigtir. Hazirlanan birinci, ikinci ve lgiinci tatil reklaminda sozel
metinler ayni yaz tipi ile yazilmigtir. Resimler arasinda indirim yazilari ve
kadin gorselleri agisindan farkhlik bulunmaktadir. Birinci tatil reklaminda %50
indirim uygulanmistir. Ayni zamanda birinci tatil reklaminda sol Ust tarafta
otel resmi hemen altinda alt tarafta ise sahilde arkasi dénuk beyaz mayolu bir
kadin gorseli ve ortada hizmetin igerigini anlatan yazilar ile sol alt tarafta
acentenin oteli 6énerdigini belirten ifade bulunmaktadir. ikinci tatil reklaminda
birinci tatil reklamindan farkh olarak %50 yerine %30 indirim ve arkasi donuk
kadin resmi yerine ekrana yan duran iki kadin gérseli eklenmistir. Uglinci tatil
reklaminda ise %10 indirim ve sol alt tarafta kirmizi mayolu kadin gorseli
birinci reklama gore farklihk gostermektedir. Deneklerin birinci reklamda %50

indirime, ikinci gorselde %30 indirim yazisinin hemen Ustlinde tatil paketini
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ne zamana kadar alirlar ise bu indirimden faydalanacaklar ile ilgili yaziya
odaklandiklari gorulmektedir. Ayni zamanda deneklerin ikinci ve uguncu
reklamda birinciye gore daha ¢ok bilgi toplama egiliminde olduklari ve hizmet
icerigini tanitan yazilari daha ¢ok okuduklari gorulmektedir. Sadece %10
indirimin yapildigi dguncu reklamda ise deneklerin birinci ve ikinci reklamdaki
gibi yuzde ile ifade edilen indirim yerine fiyata dikkatlerinin daha ¢ok
yogunlastigi gortlmektedir. Her U¢ reklamda da deneklerin dnce gorselin
soluna baktigi gértulmektedir. Bununla birlikte birinci tatil gérselinde arkasi
donuk beyaz giysili kadin resmi yerine kirmizi giysili kadin resmi
konuldugunda deneklerin daha c¢ok baktigi gorulmektedir. Birinci tatil
paketinde sirtt donik kadina ortalama 0,23 saniye sureyle 29 kez, ekrana
yan donmus iki kadina ortalama 23 saniye slreyle 33 kez ve uglncu
resimdeki sirtt donuk kadina ortalama 0,27 saniye sureyle 38 kez bakildigi
gorulmektedir. Buna gore kirmizi rengin dikkatin yogunlasmasina yardimci
oldugu sdylenebilir. Kirmizi rengin beyaz renge goére daha ilgi cekici
oldugunu bazi yazarlarda belirtmektedir (Elliot ve Niesta, 2008). Deneklerin
tatil paketlerini begenme dizeylerine bakildiginda en az satin alma isteginin
uclincu tatil paketinde oldugu gorulmektedir. Erkeklerin  beyanina
bakildiginda erkeklerin %50 indirime sahip olan tatil paketini, hizmet iceriginin
ayni oldugu ve %10 indirimle satilan Gguncu tatil paketinden sadece ortalama
0,06 daha ¢ok begendiklerini belirtmislerdir. Buna karsin deneysel verilerde
erkeklerin goz hareketlerinin akisina (scanpath) bakildiginda reklamin 6.
saniyesinde arkasi ekrana donUk kirmizi giysili kadina odaklandiklarinda
negatif valens dlzeylerinde O6nemli bir azalma oldugu goériimektedir.
Duygusal uyariima dizeyinin artmasi da kadin gorselinin olusturdugu etkiden
kaynaklandigi gorulmektedir. Mesaja kars! ilgilerinin ise kadin gorseline
odaklandiktan sonra arttigi gorulmektedir.

Deneklerin duygusal uyariima (excitement) dizeylerinin ve mesajla
ilgilenme (engagement) dizeyinin birinci reklamda daha fazla oldugu
gorulmektedir. Birinci reklami (%50 indirimli olan) kadinlarin daha az satin
alma egiliminde olduklari gortulmektedir. Deneklerin duygusal uyariima
dizeyinin ikinci ve Uguncu reklamlarda azalirken birinci reklamda ayni
seviyede kaldigi gorulmektedir. Buna gore ilk reklam daha ¢ok heyecan

uyandirmigtir. Her Ug resimde de deneklerin daha ¢ok itkisel alanlara bakarak
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karar verdigi gorulmektedir. Bununla birlikte %30 ve %50 fiyat indirimlerinin
tatil resimlerindeki diger gorsel ve sozel uyaranlardan daha gok ve uzun sure
ilgi cektigi gorulmektedir.

Yedi, sekiz, dokuz ve onuncu tatil paketi reklamlarinda ise farkli
miktar indirimlerinin(érnegin “7 gece kal 6 gece 6de” veya “6 gece kal 5 gece
6de” gibi) turistik Grin satin alma karar surecinde itkisel davranisa etkisi
incelenmigtir. Dort tatil reklami da ayni hizmet igerigine ve otel ismine sahip
iken sadece indirim oranlari ve kadin gorsellerinin yeri degistirilmistir. Yedinci
gorselde “7 gece kal 6 gece dde” sekizinci gorselde “6 gece kal 5 gece 6de”
ve dokuzuncu gorselde “5 gece kal 4 gece 6de” indirim kampanyasi
bulunmaktadir. indirim yazilarinin hemen altina indirim éncesi ve indirimli
fiyatlar da rakamla yazilmistir. Sonuncu reklamda ise “4 gece kal 3 gece 6de”
yazisinin hemen altinda ise gegerli kredi kartlari gorseli konulmustur. Analiz
sonuglarina gore her dort gorselde de denekler daha ¢ok itkisel alanlara
bakarak karar verdikleri gorulmektedir. Ayrica tatil paketinin sundugu hizmeti
anlatan yazilarda madde madde yazilmig metinleri diz nesir olarak yazilan
yazilardan daha c¢ok okuma egiliminde olduklari gorulmektedir. Ayni
zamanda deneklerin beyanina gore daha c¢ok indirim oranina sahip olan
dokuzuncu ve onuncu tatil paketlerini daha az satin alma niyetinde olduklari
gorulmektedir. Analiz sonuglarina gore deneklerin miktar indirimlerini (1 veya
2 gece lcretsiz konaklama) yuzde indirimine oranla degerlendirmekte
zorlandiklari sdylenebilir. Bu sebeple verilen indirimlerin daha ¢ok yuzdesel
indirimler olmasi mesajin anlasiimasini kolaylastiracagi dusundlebilir. EEG,
GSR ve HR sonuglarina gore denekler dokuzuncu ve onucu gorselde yedi ve
sekizinci tatil reklamlarindaki promosyonlara nazaran ¢ok daha az negatif
valense sahip olduklari gorulmektedir. Bu sonuglara gore dokuz ve onuncu
tatil paketi reklamlari yedinci ve sekizinci tatil reklamlarina gore daha cazip
algiladiklari séylenebilir. Bu sonucun ise anket ile toplanan verilerle celistigi
gorulmektedir. Deneklerin “7 gece kal 6 gece dde” indiriminin oldugu tatil
reklaminda daha c¢ok bilgi toplama egiliminde olduklari ve sayfadaki tatil
paketinin icerigini anlatan yazilari okuduklari gorulmektedir. Buna karsin
denekler sekiz, dokuz ve onuncu reklamlarda itkisel alanlara odaklandigi
gorulmektedir. Son olarak ilk alti reklama benzer sekilde deneklerin sayfayi

ilk gorduklerinde sayfanin soluna bakma egiliminde olduklari gérulmektedir.
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Onbir, oniki ve on iigtincii tatil paketi reklamlarinda ise ayni miktara
denk gelen indirim oranlarinin farkh ifade edilmesinin (6rnegin %20 indirim, 5
gece kal 4 gece 6de ve 100 TL yerine 80 TL gibi) potansiyel tuketicilerin
itkisel satin alma davranisi Uzerindeki etkisi EEG, GSR, HR ve g6z izleme
cihazlari ile incelenmigtir. Ug reklamda da indirim oranlari ayni olup ifade
edilme sekilleri farkhidir. On birinci gorselde sadece %20 indirim yazarken 12.
reklamda ayni indirime denk gelen “5 gece kal 4 gece 6de” yazmaktaydi.
Son resimde ise diger iki reklamin fiyatina denk “1719,99 TL yerine 95,99 TL”
yazisi yazilmigtir. Deneklerin on birinci gorselde herhangi bir yere
odaklanamadiklari ve mesaji anlamakta zorlandiklari gorulmektedir. On iki ve
on uglncu gorsellerde ise indirime ve kredi karti segeneklerine odaklandiklari
gorulmektedir. EEG sonuglarina bakildiginda ise negatif valens degerinin on
ikinci gorselde daha ¢ok dustugu gorulmektedir. Bunun sebebi olarak ta %20
indirimin yaninda otel fiyatini belirtimemesi olabilir. Zira EEG sonugclarina
gore denekleri en ¢ok heyecanlandiran goérsel on birinci gorseldir. Buna
karsin duygusal uyariimanin genel dizeyine bakildiginda tg¢ goérsel de orta
duzeyde denekleri heyecanlandirmistir.

On bes, on alti ve on yedinci tatil paketi reklamlarinda da tatil
paketinin fiyati ylizdesel veya miktar olarak degil rakamla ifade edilmistir. Ug
tatil reklaminda da tanitilan tatil paketinin fiyati ayni olup reklamdaki itkisel
gorseller farkhlik gostermektedir. Deneklerin U¢ reklamda bulunan kadin ve
erkek gorselleri haricinde yesil bir bah¢cede hamak icinde ve sahil kenarinda
dinlenen cift gorsellerine daha ¢ok dikkat ettigi gértlmektedir. EEG, GSR ve
HR sonuglarina bakildiginda deneklerin reklamlara kargi ilgisinin ve duygusal
uyarilma dizeyinin genel olarak disik dizeyde seyrettigi gértlmektedir. Bu
sonuca gore yuzde indiriminin yaninda indirimli fiyatin da yazilmasinin
tuketicilerin daha ¢ok ilgi ¢cekici oldugu sdylenebilir. Deneklerin karar verirken

daha c¢ok itkisel alanlara bakarak karar verdikleri goruimektedir.

2. Farkli Erken Rezervasyon indirim Oranlarinin itkisel Satin Alma
Davranisina Etkisine ait Psikonorobiyokimyasal Analiz Sonuclari

Doérdincu, besinci ve altinci tatil paketi reklamlarinda farkli oranlara

(%50, %30 ve %10) sahip erken rezervasyon kampanyalarinin potansiyel



193

tuketicilerin itkisel satin alma davranisi Uzerindeki etkisi incelenmigtir. Dort
ve bes ve altinci tatil paketi reklamlarinda metinler ayni yaz tipi ile
yazilmistir. Resimlerdeki tUm uyaranlar ayni olmakla birlikte sadece reklamlar
degistikgce uyaranlarin yerleri de degismistir. Dordincl reklamda sayfanin
ortasinda tatil paketini altt ay 6nce al %50 indirimli al yazisi ve hemen
ustiinde taksit segcenekleri bulunmaktadir. Sol tarafta tatil paketinin igerigini
anlatan yazi sag tarafta ise havuzdan ¢ikan bikinili bir kadin goérseli en Ustte
ise otel ismi bulunmaktadir. Besinci reklamda ise sadece %50 yerine %30
indirim ve taksit sayisi sol uUst koseye, otel ismi de sag koseye tasinmigtir.
Altinci reklamda ise besinci reklamdaki taksit sayisi ve otel ismi yer
degistirilmis olup indirim ylzde yerine “367,50 TL yerine 330,50 TL” ile
belirtiimistir. Analiz sonuglarina gére dérdunci reklamda denekler hem %50
indirim yazisini hem de taksit sayisini dikkatle incelerken besinci resimde sol
ust kosede olan taksit sayisi gorseline dikkat etmemislerdir. Buna karsin
indirim oraninin belirtiimedigi altinci gorselde ise denekler reklamin geneline
dikkat ettikleri yani daha fazla bilgi toplama egiliminde olduklar
g6rulmektedir. Indirim orani belirtildiginde deneklerin daha gok itkisel alanlara
indirim orani belirtiimediginde ise rasyonel bolgelere daha ¢ok dikkat ettikleri
goOrulmektedir. Fiyat yazisinin ve taksit sayisinin ortada olmasi mesajin daha
kolay fark edilmesini saglamaktadir. Ayni zamanda indirim orani
verilmediginde deneklerin daha ¢ok bilgi toplama egilimine girdikleri ve
mesajl anlamakta zorlandiklari gorilmektedir. Zira EEG sonuglarina gore
altinci reklamda mesaja olan ilginin azaldigi goriilmektedir. ilk ti¢c resme
benzer sekilde deneklerin sayfayi ilk gérdiklerinde sayfanin soluna bakma
egiliminde olduklari goértlmektedir. Besinci gorselde tium deneklerin 1,5
saniye sonra taksit ve kadin gorseline odaklandiktan sonra negatif valens
degerinin onemli oranda dugmeye bagladigi gorulmektedir. Ayni reklamda 4.
saniyede ise deneklerin fiyat yazisinda odaklandiklari ve bu gorsele
odaklandiktan sonra negatif valens diuzeyinin hizla azalmaya devam ederken
ayni zamanda duygusal uyarilma duzeyinin hizla arttigi goralmektedir. Dort,
bes ve altinci reklamlarin analiz sonucuna gore havuzdan c¢ikan kadin
gorseli, erken rezervasyon indirimi ve taksit olanaklari potansiyel tlketicileri

itkisel satin alma kararinda etkili olmustur. Doérduncu ve besinci tatil
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reklamindaki gorsel ve sozel uyaranlar deneklerin duygusal uyarilma ve

negatif valens duzeyini benzer sekilde etkiledigi gorulmektedir.

3. Ortanca Fiyatin ve Kayiptan Kaginma Egiliminin itkisel Satin Alma

Davranisina Etkisine ait Psikonorobiyokimyasal Analiz Sonuglari

Giese, Malkewitz, Orth ve Henderson'in da (2014) belirttigi gibi
tuketicilerin daha once bilmedikleri Grin veya hizmetleri satin alirken yeterl
bilgiye sahip olmadiklarinda ortanca segme egiliminde olacaklarini
belirtmiglerdir. Bu kapsamda hazirlanan on dordincu tatil reklaminda ayni
destinasyonda bulunan ve ayni hizmet igerigine sahip Ug tatil paketi reklami
yan yana gosterilmigtir. Deney sonucuna gore deneklerin fiyat olarak ortanca
secenegi segme egiliminde olduklarn goérilmektedir. EEG, GSR, ve HR
sonuglarina bakildiginda tatil reklami deneklerde en az duygusal uyariima
olusturan reklamlardan biri oldugu gorulmektedir. Ayrica deneklerin reklamda
yogunlastiklari gorseller de farkh oldugu icin mesajin anlasiimasina guglik
cektikleri gorulmektedir. Deneklerin ekrana gore sag tarafta bulunan ve
denize uzak olan tatil gorselinde deniz ile otel arasindaki mesafeye
odaklandiklari gorulmektedir. Buna karsin otelin havuz ve binasinin
goruldigu ortadaki ve ekranin solundaki gorselde ise deneklerin havuza ve
odalarin manzarasina odaklandiklari gérilmektedir.

Calisma kapsaminda test edilen teorilerden biri de Kahneman ve
Tversky (1979) tarafindan geligtirilen Beklenti Teorisi’dir (Prospect Theory).
Beklenti Teorisi'ne gore gore insanlar kaybetmemeye kazanmaktan daha gok
onem vermektedirler. Bu kapsamda hazirlanan tatil gorsellerinden yirmi
birinci ve yirmi ikinci tatil reklamlari tamamen itkisel uyaranlardan
olusmaktadir. iki tatil reklami arasindaki en énemli fark indirim oranlaridir.
Yirmi birinci tatil reklaminda “tatil paketini 6 ay énce al %50 indirimli al’
hemen altinda “giristen 3 gun 6ncesine kadar Ucret ddemeden iptal imkan1”
yazarken ikinci gorselde de “tatil paketini 3 ay 6nce al %30 indirimli al” yazisi
ve hemen altinda “giristen 3 gun Oncesine kadar sadece%5 Ucret 6deyerek
iptal imkan1” yazmaktaydi. Denekler kaybetme riskinin olmadigi gorselde

Ucretsiz iptal yazisi ile birlikte %50 indirim ifadesine odaklandiklari gorulirken
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ikinci yirmi ikinci tatil gorselinde deneklerin kayiptan kaginan bir yaklagimla
“%5 Ucret Odeyerek® vyazisinda odaklandiklari yazmaktadir. Sonug
Kahneman’in (1979) Beklenti Teorisi ile de uyusmaktadir. Kahneman’a
(1979) gore insanlar kaybetme ihtimalini kazanma ihtimaline gére daha ¢ok
onceliklendirmektedirler. ilk gérselde deneklerin duygusal uyariima diizeyleri
artarken ikinci gorselde azaldigi gorulmektedir. Negatif valens degerinin ise
ilk reklami gordukten sonra 6nemli sekilde azaldigi gorulmektedir. Buna gore
ilk resimdeki kaybetme riskini azaltan ibarenin tuketicilerin pozitif uyarilma

duzeyini arttirdigi goralmektedir.

4. Eski Miigteri Tavsiyelerinin itkisel Satin Alma Davranigina Etkisine ait

Psikonorobiyokimyasal Analiz Sonuglari

Hazirlanan tatil paketi reklamlarindan on dokuz ve yirminci tatil
reklamlarinda eski musterilerin goruslerinin tuketicilerin tatil paketi satin alma
karar slrecinde itkisel davranisa etkisi incelenmistir. iki tatil reklami da
tamamen itkisel gorseller bulunmaktadir. Analiz sonuglarina gére deneklerin
karar verirken daha c¢ok mdusgterilerin goruglerine baktiklari gortlmektedir.
Bununla birlikte tatil paketinin fiyatini belirten so6zel uyarandan daha ¢ok
fiyatin kisi basi gecelik oldugunu beliten sozel ifadelere odaklandiklar
gorulmektedir. Ayni zamanda deneklerin havuz resmine denize gore daha
¢ok yogunlastigi gorulmektedir. Her iki resimde de reklama karsi negatif
valensin azaldigi gorulmektedir. Bunun sebebi eski musterilerin otel ile ilgili
gorus ve degerlendirmelerinin olumlu olmasi olabilir. G6z izleme verilerine
gore denekler musterilerin goris ve degerlendirmelerini okudukg¢a negatif
valens duzeylerinin azaldigi gorulmektedir. Reklamlarda fiyatin ylzdesel
olarak belirtiimemesi ilginin reklamdaki farkl yerlere kaymasina sebep oldugu
sOylenebilir. Bu sonuca gore indirimli fiyatin yaninda yizde indiriminin de

yazilmasinin mesajin anlasiimasini kolaylastirabilecedi sdylenebilir.
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5. Digsal Faktorler ve Uyaranlarin itkisel Satin Alma Davranisina

Etkisine ait Psikonorobiyokimyasal Analiz Sonuglari

Yirmi ug¢, yirmi dort, yirmi bes, yirmi alti ve yirmi yedinci tatil
reklamlarinda medya ve akranlardan gelen tavsiye/ydnlendirmelerin
potansiyel tuketicilerin itkisel satin alma davranisi Uzerindeki etkisi
incelenmigtir. Yirmi t¢, yirmi dort, yirmi bes, yirmi alti ve yirmi yedinci
tatil reklamlarinda da %40’lik indirim uygulanmistir. Yirmi ti¢iincii reklamda
%40 indirim sayfanin Ust tarafindayken yirmi dérdiincii resimde en alta
konulmustur. Yirmi beginci tatil reklaminda %40 indirim yazisi yirmi Gguncu
reklamdaki konumuna tekrar geri koyulmakla birlikte hemen altina
digerlerinde olmayan eski musterilerin goruslerini yansitan ifade eklenmistir.
Yirmi altinci gorselde ise %40’k indirim ibaresi yirmi dérdunci gorsele gore
biraz daha Ust tarafa yerlestiriimigtir. Yirmi yedinci gorselde ilk gorselle ayni
gorsel kullaniimistir. %40 indirim yazisi tanitim gorselinin en Ustinde iken
deneklerin ilgisini daha ¢ok c¢ekmistir. Yirmi besinci gorselde deneklerin
ilgisini eski musterilerin tavsiyeleri (6zellikle %90 tavsiye yazisi) daha ¢ok
cekmistir. Bes gorselde de en ¢ok havuz gorseli daha ¢ok dikkat gcekmistir.
Yirmi yedinci gorselle yirmi Ugiincii gorsel ayni olmasina ragmen ilkinde
otel ismi, indirim ve ortadaki havuz gorseli daha c¢ok ilgi ¢ekerken son
gorselde ortadaki havuz daha ¢ok dikkat cekmistir.

Deneklere yirmi ilgiincii tatil reklami gosteriimeden 6nce birazdan
gOrecekleri tatil gorselinin daha 6nce kaldiklari ve memnun olduklari otel
oldugu belirtiimis olmasina ragmen EEG sonuglarinda pozitif duygulanimin
artmadigir goértlmektedir. Buna karsin yirmi dérdiincii reklamdan once
deneklere birazdan goérecedi otelin arkadaslari tarafindan daha once
onerildiginin belirtildiginde ise deneklerin duygusal uyarilma duzeyleri 6nemli
Olclde (%25) artmigtir. Ayrica negatif valens duzeyinin ise reklami gordukten
sonra 6nemli dlgude (%24) azaldigi gorulmektedir. Mesaja olan ilgi en ¢ok
arkadasin onerdiginde artigi goértlmektedir. Literatire bakildiginda da turistik
uriin satin alma kara surecinde tanidiklarin 6nerilerinin satin alma kararinda
olumlu ve olumsuz Onemli etkileri bulundugu belirtimektedir (Morgan,
Pritchard ve Pride, 2002; Beiger ve Laesser, 2004). Yirmi besinci reklamda

ise deneklere reklam gdsteriimeden dnce herhangi bir uyari gésterilmemisgtir.
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Deney sonugclarina gore deneklerin daha ¢ok eski musterilerin “%90 tavsiye”
ettigini belirten ifadeye dikkat ettikleri gorulmektedir. Yirmi altinci reklam
deneklere gosterilimeden dnce ise biraz sonra goérecekleri otelin daha once
bir gezi programinda tanitildigini disunerek degerlendirmeleri istenmigtir.
Fakat bu durumun deneklerin duygusal uyariima duzeyini artirmadigi aksine
yaklagik %30 azalttigi gorulmektedir. Yirmi yedinci reklam deneklere
gOsteriimeden 6nce biraz sonra gorecegdi otele daha énceden gitmek istedigi
bir otel oldugunu duislnerek cevap vermeleri istenmistir. Bu resimde
deneklerin indirimden ziyade otelin genelini gosteren resimleri inceledigi
gorulmektedir. Denekler ikaz sonrasinda gorseli gorurken duygudurum
dizeylerinde 6nemli degisiklik olmamigtir. Deneklerin EEG, GSR ve HR
verilerinde énemli bir artis gérilmemesine karsin literatiire bakildiginda satin
alma niyeti ile satin alma davranigi arasinda iligski olduguna dair guglu kanitlar
bulunmaktadir (Gormley, 1974; Tauber, 1975; Warshaw, 1980). Digsal
faktorlerin itkisel satin alma davranigina etkisinin incelendigi bes tatil reklami
30 tatil reklami arasinda beyanlara gore en ¢ok begenilen ve satin alma
isteginin en yuksek oldugu tatil paketleridir. Buna karsin beg reklam arasinda
arkadasin onerdigi tatil paketini tanitan reklam denekleri en pozitif olarak
uyaran reklamdir.

On sekiz, yirmi sekiz, yirmi dokuz ve otuzuncu tatil paketi
reklamlari ise tatil paketi karar verme surecinde otelin gesitli bolumlerine ait
(6rnegin otelin kusbagi gorunimu, sahil, havuz ve oda gorselleri gibi) digsal
uyaranlarin tlketicilerin itkisel karar verme davranisina etkisi incelenmigtir.
Hazirlanan tatil paketi reklamlarindan on sekizinci reklamda sayfanin sol
tarafinda itkisel alan (otelin tamamini kus ugusu gosteren fotograf) sol
tarafinda ise ayni buyuklUkte itkisel olmayan (tatil paketinde sunulan hizmeti
tanitan yazi) alan bulunmaktadir. Sayfanin Ustiinde ise kisi bagi gecelik fiyat
ile otel ismi yer almaktadir. Analiz sonuglarina goére deneklerin karar verirken
daha cok fiyat ile ilgili alana bakarak karar verdikleri gorlilmektedir. GSR
verisine gore uyarana maruz kaldiktan sonra azaldigi gorulmektedir. Her ne
kadar denekler resmi begendiklerini ifade etseler de EEG verisine gore
deneklerin begenmeme egiliminde olduklari séylenebilir. Denekleri duygusal

uyarilma seviyesi de reklami gordiukten sonra donemli oranda azalmistir.
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Deneklerin reklami ilk gorduklerinde sayfanin solundaki resme baktiklari
gOrulmektedir.

Hazirlanan tatil gérsellerinden yirmi sekiz, yirmi dokuz ve otuzuncu
tatil reklamlari da tanitimi yapilan otelin ¢esitli bélimlerinin (Havuz, plaji
deniz, sahil ve oda resimleri) genel gorunumlerinin itkisel satin alma
davranigina etkisi incelenmigtir. Her U¢ gorsel de benzer itkisel uyaranlardan
olugsmaktadir. Tatil paketine ait fiyat gorseli sayfanin ortasinda oldugunda
daha c¢ok dikkat cektigi gorilmektedir. Ayni zamanda havuz goérselinin fiyat
ve eski musterilerin degerlendirmelerinden sonra en ¢ok ilgi geken gorseldir.
Fiyatin kisi basi gecelik olmasi ile ilgili yazi da ilgi ¢cekmigtir. Deneklerin
sayfanin ortasindaki gorsellere daha ¢ok bakma egiliminde olduklarn
gorulmektedir. EEG, HR ve GSR verilerine bakildiginda U¢ goérselin de
denekleri pozitif olarak etkilemedigi gorulmektedir.

5.2. Calismanin Katkilari

Calisma sonuglarinin pazarlama alanina, reklam ve turizm sektérine
dnemli katkilar sagladigi séylenebilir. Oncelikle calisma sonucunda itkisel
satin alma ile ilgili pek ¢ok disipline (néroloji, psikoloji, pazarlama, biyokimya
gibi) ait gegmis ve en guncel bilgiler bir araya getirilmistir. Bu kapsamda
calismanin ileride arastirma yapacaklar icin iyi bir literatir alt yapisi
olusturacagi soylenebilir. Calismanin ikinci katkisi olarak itkisel satin alma
davranisinin kolayda Urunlerden ziyade (g¢abuk satin alinabilir (riin) riski
yuksek drin sunan turizm sektorin igin ulasilan literatur g6z Onune
alindiginda olusturulmus en kapsamli bir modeldir. Modeldeki degiskenler
literatUrde birbirleri ile istatistiksel olarak anlamli iligkisi olan degiskenlerden
olugmaktadir. Ayni zamanda diger c¢alismalarin genelinde degiskenlerin
birbirleri arasindaki iligki veya etkileri tek tek incelenirken bu arastirmada
icsel ve digsal olarak ayri ayri iki gruba toplanarak incelenmistir.

Calismanin dgtlincii katkisi ise ¢alisma kapsaminda gelistirilen, revize
edilen ya da Tiirkge'ye gevrilen digeklerdir. Olgeklerin bir kismi daha énceden
gelistirilen Olgekler (Sebatsizlik, bilissellik ihtiyact ) iken bir kismi ise revize
edilerek itkisel satin alma davranisi konusuna uygun hale getirilmis ya da bu
calisma ile gelistirilmis Olgeklerdir (Duygudurum, tatil ihtiyacinin gsiddeti,
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zaman ve para musaitligi, para ve miktar indirimi 6lgegi, drin tanitiminin
icerik algisi, Hatirlatic itkisel Satin Alma, Saf itkisel Satin Alma, Planli itkisel
Satin Alma, Oneri Yoluyla Yapilan itkisel Satin Alma). Gelistirilen lgeklerin
gecerlilik ve guvenilirlik asamalari literatire uygun olarak gelistirildigi icin
bundan sonraki arastirmacilar tarafindan da kullanilabilir.

Calismanin dérdiincii katkisi ise anketten elde edilen verilerin
gecerliliginde kullanilan yontemlerdir. Sosyal bilimler alaninda 6nceki yillarda
yapilan ¢ok sayida ¢alismada temel bilesenler analizi (principal component
analysis) vyapimig olmasina ragmen faktor analizinin  yapildigi
belirtimektedir. Ayrica dondurme yontemlerinin ise kullanilan istatistik
programi  tarafindan secili ydntemin  degistirimeden  uygulandigi
gorulmektedir. Bu calismada ise maddelerin ait oldugu boyutlarin ortaya
cikarilmasinda hangi yontemin neden kullanildigi literatirden kaynak
gosterilerek ve gerekgelendirilerek yapilmigtir. Diger bir durum ise literaturde
maddeleri boyutlandirmak igin siklikla Pearson korelasyon matrisinin
kullanilmasidir. Bu c¢alismada verilerin  boyutlandiriimasinda polikorik
korelasyon matrisi gerekgeleri agiklanarak kullanilmigtir. Ayrica maddelerin
en dogru boyutta yer almasi igcin Monte Carlo Simulasyon yontemi ve Velicer
Minimum Average Partial analizleri yapilmistir. Bu analizler 6lgcek maddelerini
boyutlandirmada yaygin olarak kullaniimamakta oldugu goériimektedir.
Maddelerin boyutlandiriimasinda gugli (robust) olan bu yontemlerin
kullanilmasi  bundan sonraki aragtirmacilara katkida  bulunacagi
disunudlmektedir. Calismanin besinci katkisi anketler araciligiyla toplanan
Olgeklere ait verilerin guvenilirlik ¢alismasidir. Sosyal bilimlerde guvenilirlik
analiz yapilirken yaygin olarak Cronbach Alpha guvenilirlik katsayisi
kullaniimaktadir. Fakat istatistik bilimi de diger bilimler gibi gelismekte ve
kullanilan mevcut istatistiksel yontemler gelistiriimektedir. Calismada yapilan
son galismalara gore en iyi tahmin yontemi olan McDonald’in Omega degeri
kullanilmistir.

Caligmanin altinci katkisi ise aragtirma deseninin oldugu sdylenebilir.
Sosyal Dbilimlerdeki c¢alismalara bakildiginda ¢alismalarin  buylk
cogunlugunun tek veri toplama yodntemlerinden olustugu goériimektedir. Bu
calismada ise bes ayri veri toplama yontemi kullaniimistir. Cok sayida veri

toplama yontemi kullanilarak bir veri toplama yonteminde elde edilmeyen
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bulgularin diger veri toplama yonteminden elde edilebilecegi ortaya
konulmustur.

Calismanin yedinci katkisi ise sosyal bilimlerdeki arastirmalar igin
yeni bir analiz ybdntemi/paradigmanin Onerilmesi olmustur. Yontem
“‘Psikonérobiyokimyasal Analiz’ olarak adlandiriimigtir. Ortaya konulan
yaklagim noropazarlama kavraminin yerine kullanilan bir kavram olmayip
sadece davranis bilimlerindeki arastirmalara yeni bir yontem olarak ortaya
atilmistir. Tibbi bilimlerde yaygin olarak kullanilan ve son yillarda 6zellikle
pazarlama alaninda da kullaniimaya baglanan cihazlar dolayisiyla bu alan
"noropazarlama” olarak adlandiriimistir. Fakat kullanilan cihazlar anket gibi
sadece veri toplama yontemidir ve ndéropzarlama yerine tuketici davranisi
terimi kullanilmasi daha uygundur. Bu kapsamda tibbi cihazlar kullanilarak
yapilan calismalara “Psikonérobiyokimyasal Analiz’ denilerek yeni bir
yaklasim ortaya konulmustur.

Calismanin bir diger katkisi ise "Psikonérobiyokimyasal Analiz’
yontemi ile geleneksel veri toplama yontemleri ile elde edilemeyen arastirma
bulgularina erigilebileceginin bu c¢alisma ile orta konulmasi olmustur. Zira
arastirma modelinde disgsal faktorlerden para ve miktar indirimlerinin itkisel
satin alma egilimine istatistiksel olarak anlaml bir etkisi bulunmazken analiz
kapsaminda indirimlerin itkisel satin alma egilimi ve davraniginda olduk¢a
onemli  bir etkisi oldugu ortaya konulmustur. Buna  gore
"Psikondrobiyokimyasal Analiz’ yontemlerinin geleneksel veri toplama
yontemleri ile birlikte kullaniimasiyla daha uygulanabilir, gegerli, gtvenilir ve

genellestirilebilir sonuglar elde edilebilecegi gértlmektedir.

5.3. Oneriler

Bu tez galismasi, yogun bilissellik gerektiren ve riski ylksek bir Grin
olan tatil paketi satin alma karar  slrecinde  tuketicilerin
itkisel/dUgsunmeden/planlamadan  satin  alma  davranisinda  bulunup
bulunmadiklarini arastirmak amaciyla yapilmistir. Arastirmadan elde edilen
ciktilar pazarlama alanina katki yapmasinin yaninda farkli toplumsal

paydaslara da katkida bulunacagr dusunulmektedir. Bu kapsamda reel
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sektore, pazarlama iletisimcilerine, reklamcilara ve politika yapicilara gesgitli

oneriler sunulacaktir.

5.3.1. Reel Sektor Pazarlama ve Politika Yapicilara Yonelik

Oneriler

Yogun rekabetin yasandigi turizm sektorinde gerek otel gerek

seyahat acentesi gerekse de yiyecek icecek isletmeleri rakiplerine gore daha

tercih edilebilir olmak icin fakli tanitimlar yapmaktadir. Ozellikle finansal

kaynaklarin kit oldugu gunimuzde tanitim butgeleri de ayni sekilde sinirlidir.

Bu kapsamda turizm sektorindeki isletmelere ve yoneticilere sunulabilecek

Oneriler soyle sirlanabilir:

Arastirma sonuglarindan turizm sektoru i¢in en ¢arpici dneri olarak turizm
gibi pahali bir Grinun dahi iyi organize edilmis tanitim sayesinde itkisel
olarak satin alinabilmektedir. Bu kapsamda turizm igletmelerinin
tanitiminin  kontrolinin sadece isletme harici partnerlere/firmalara
birakilmayacak kadar énemli oldugu soylenebilir. Otellerdeki pazarlama
departmanlarinin sadece kontrat yapan degil ayni zamanda reklam
faaliyetlerinin de planlandigi bir birim olmasi daha faydal olabilir.

Turizm sektorinde yaygin olarak “kick back” olarak tanimlanan ve
acentelere kendi otellerini satmak amaciyla ¢esitli platformlarda yaptiklari
tanitimlar igin rezervasyon satiglarindan %1,5 - 5 arasinda degisen
oranlarda reklam katki paylr vermektedirler. Calismadaki bulgular
cercevesinde potansiyel tuketicilerin turizm sektorunde kullanilan
gorsellere verdikleri duygusal (begenme ve satin alma istegi) ve
davranigsal (satin alma karari) tepkilerine gore hazirlanan reklam
materyallerini incelemeleri ve acentecilere gerektiginde tanitim
materyallerinde degisiklik yapmalarini istemelidirler.

indirimleri, sikga kullanilan “x gece kal x gece dde” indirim kampanyalari
yerine yuzdesel (%) indirim ile ifade edilen kampanyalarin yapiimasi
mesajin daha kolay anlagilmasini saglamaktadir. Yapilan indirimler buna
gore revize edilebilir.

Denekler anket formunda tatil paketini satin alirken en dnemli gordukleri

ucuncu kriterin otelin denize sifir olmasini belirtmelerine karsin goz
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izleme cihazi ile aslinda havuza ve odanin manzarasina daha c¢ok
odaklandiklar gorulmektedir. Bu kapsamda tanitim gorsellerinde bu iki
0geye yer verilmesi uygun olabilir.

Tatil paketi satin alan tuketicileri en ¢ok cezbeden indirim orani hem
anket hem de EEG, GSR, HR ve Go6z izleme verilerine gore %50 olarak
tespit edilmistir. Bu kapsamda erken rezervasyon indirim déneminde bu
indirim oraninin daha ilgi gekecek ve 6n planda olacak sekilde reklaminin
yapilmasi satislara olumlu katki yapabilir.

Bununla birlikte tlketicileri indirimin ylzdesel olarak ifade edilmesine
ilave olarak indirimli fiyatin rakamsal olarak ta yazilmasinin mesajin
anlasiimasina olumlu katkisi bulunmaktadir.

Reklam kampanyasinda yapilan indirim en ¢ok sayfanin ortasindayken
dikkat gcekmektedir. Bunun yaninda indirimi sadece rakam ile belirtilen
(119 TL vyerine 95 TL) fiyatin tuketicilerce anlasilmasi da uzun
surmektedir.

Tuketicilere sunulan fiyatin kisi bagi gecelik ise ya da kisilik paket ise
reklamda belirtiimesinin dnemli oldugu soylenebilir.

Tuketiciler alacagr hizmet ile ilgili detaylari inceleme egiliminde
olmaktadirlar. Fakat tanitim yazilari nesir (duz yazi) seklinde olunca
okuma egilimi azalmakta iken kategorik olarak yazildiginda daha ¢ok
dikkat cekmektedir.

Tatil reklamlarinda en ¢ok dikkat ¢ceken gorsellerin havuz resmi, otelin
genel gorinum resmi, taksit, eski musterilerin tavsiyeleri ve kredi kart
imkanlari ile ilgili gorseller oldugu anlasiimaktadir.

Eger otel isletmesinin hedef kitlesi aileler ise ¢ok glzel kadin gorselleri
kadin tiketiciler tarafindan itici bulunmakta ve satin alma niyetini
azaltmaktadir.

Tuketiciler genellikle yuzli ekrana donuk insan figlrlerine bakma
egiliminde olmaktadirlar. YUzl ekrana donuk goérselin yanina verilmek
istenen s6zel mesaj konulabilir.

Anket aracilig ile toplanan verilerin analizinde indirimlerin tatil paketi

satin alma karar surecinde itkisel satin alma egilimine istatistiksel olarak
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etkisi bulunmazken EEG, GSR, HR ve Goéz izleme sonuglarina gére
onemli oranda etkiledigi gorulmektedir.

Tuketiciler kendi satin almak istedigi tatil paketi ile ilgili baskalarinin
degerlendirmelerini dnemsemekte ve dikkatle incelemektedirler. Bu
sebeple gerek internet sayfasinda gerekse de tanitim materyallerinde
eski musterilerin degerlendirmelerine yer verilmelidir.

Tuketiciler genel olarak kayiptan kaginma egdiliminde olduklari igin
acenteler her rezervasyon igin olasi iptal durumunda Ucret 6demeden
iptal imkani sunmasi faydali olacaktir. Bdyle bir hizmetin de ayrica
tanitim da belirtiimesi uygun olacaktir.

Ozellikle internet sitelerinde yan yana kiiclk otel tanitimlarinin konulmasi
tuketicilerin karar vermesini zorlastirmaktadir. Tuketicilerin daha 6nceden
bilgisi olmadiginda yan yana bulunan tatil paketlerinden genellikle orta
fiyatli secenegi tercih ettigi gorulmektedir. Buna gore otellerin tanitimi
yan yana yapildiginda Ugli bir kombinasyonda en pahali degere sahip
olan otel (fiyat olarak) belirli bir sure sonra farkl oteller ile yan yana
getirilerek ortanca fiyata sahip olmasi saglanarak rezervasyon yapilmasi
saglanabilir. Boylelikle insanlarin hep ayni tercihe gitmesine engel

olunabilir.

5.3.2. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Yapilan calisma Ozellikle tuketici davranisi ve davranig bilimleri
yazinina onemli katkilar yapacagi dusunulse de ileride galisma yapacak

arastirmacilara da bazi 6neriler bulunmaktadir. Bu 6neriler su sekildedir:

Arastirma kapsaminda oOncelikli olarak elde edilen verilerin gecerlilik ve
guvenilirligini tespit ederken herkesin kullandigi yontemlerden ziyade
istatistik alanindaki yeni literatlr incelenerek veri setindeki yapiya uygun
sekilde yeni yontemlerin kullaniimasi daha dogru arastirma ciktilarinin
elde edilmesine katkida bulunacaktir.

Gerek regresyon gerekse de yapisal esitlik modellemesi analizlerinde
dogru tahmin yonteminin belirlenmesi son derece 6nemidir. Tahmin

yontemlerinin belirlenmesinde de verilerin dagilimi olduk¢a 6énemlidir. Bu
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kapsamda hangi tahmin yonteminin hangi veri turunde kullanilacaginin iyi
arastiriimasi uygun olacaktir.

Bundan sonra Ozellikle davranis bilimlerinde arastirma yapacak
arastirmacilara tek bir veri toplama yonteminden ziyade farkli veri toplama
yontemlerini de kullanarak cesitleme (triangulation) yapmalaridir. Onemli
olanin sadece istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde etmek degil gergek
hayat icin uygulanabilir arastirma bulgularinin elde edilmesidir.

Davranis bilimlerinde uygulanabilir bulgular elde etmek igin ise veri
toplama yontemlerini  davranisin  tasarlandigi  ve  gercgeklestigi
organizmadan toplamak olmalidir. Bu kapsamda “Psikonorobiyokimyasal

Analiz” arastirmacilara katkida bulunacaktir.
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EK 1- Anket Formu

Degerli Katilimci;

Doldurdugunuz anket Balikesir Universitesi isletme Doktora tez calismasi olup Prof. Dr. Erdogan
KOGC'un danismanhdinda yapilmaktadir. Tezde tatil paketi satin alan tiketicilerin tercihleri
incelenmektedir. Anket 7-8 dakika civari sirmektedir. Calisma tamamen bilimsel amacghdir. Bilime
yaptiginiz katki dolayisiyla ¢ok tesekkiir ederiz...

Doktora Ogrencisi Hakan BOZ (hakannboz@hotmail.com)

LUTFEN GOKTAN SEGMELiI SORULARIN CEVAPLARINI (x) GARPI ILE ISARETLEYINizZ
1) Suan kendimi iyi bir ruh halinde hissediyorum.
Gok Kot ()-4()-3()-2()-1()0()1()2()3()4Coklyi
2) Suan kendimi mutlu hissediyorum.
Cok Mutsuz ( )-4 ()-3()-2()1()0()1()2()3 ()4 Gok Mutlu
3) Suan kendimi neseli hissediyorum.
Cok Nesesiz ()4 ()-3()2()-1()0()1()2()3 ()4 Cok Neseli
4) Suan kendimi keyifli hissediyorum.
Cok Keyifsiz ()4 ()-3()2()-1()0()1()2()3 ()4 Cok Keyifli
5) Suan ne kadar tatile gitme ihtiyaci hissediyorsunuz?
Gok Az()-4 ()-3()-2()-1()0()1()2()3()4Cok Fazla
6) Su an tatile ¢cikmak icin sabirsizlaniyorum
Gok Az ()-4()-3()-2()-1()0()1()2()3()4CokFazla
7) Yillik ortalama tatile gitme sikhiginiz :()Yilda 1’den az () Yilda 1 kez () Yilda 2-3 kez
() Yilda 4 ve daha gok
8) Tatil icin bir otele gittiginizde otelde ortalama kalis sureniz ka¢ gindiur? Litfen rakamla
YazINIZ....ooueuennnn. gin
9) Tatil paketi satin alirken ortalama ka¢ TL harcarsiniz :( )0-2000 TL ( )2001-4000 TL ( ) 4001-7000
TL ()7001TL ve Usti
10) Hayatiniz boyunca kag kez tatile ¢iktiniz: ( )Hi¢ ( )1 kez ( )2-3 kez ( )4-7 kez ( )8-14 kez ( )15 den
fazla
11) En son ne zaman tatile ¢iktiniz: ( )1 hafta 6nce ( )Gegen ay ( )2 ay 6nce ( )6 ay 6nce ()1 yil 6nce (
)1 yildan fazla
12) Tatil paketinizi tatile gikmadan ortalama ne kadar siire 6nce satin alirsiniz: ( )1 Gin ( )1 hafta ( )1
ay ()2-3ay ()6 ay
13) %.cneens (Yiizde bir rakam yaziniz) oraninda indirim beni anlik olarak /dugiinmeden/planlamadan
tatil paketi satin almami saglar.
14) Anlik olarak/planlamadan/ ¢ok disiinmeden satin aldigim tatil paketi beni mutlu eder.
Kesinlikle Mutlu Etmez ()-4 ()-3()-2()-1()0()1()2()3 ()4 Kesinlikle Mutlu Eder
15) Anlik olarak/planlamadan/ ¢ok dislinmeden satin aldigim tatil paketindeki hizmetlerde koti
surprizler ile karsilagsmam.
Kesinlikle Karsilagirim ( )-4 ()-3 ()-2 ()-1 ()0 ()1 ()2 ()3 ( )4Kesinlikle Kargilasmam
16) Anlik olarak/planlamadan/ ¢ok disiinmeden tatil paketi satin almak hosuma gider.
Kesinlikle Hosuma Gitmez ( )-4 ()-3 ()-2 ()-1 ()0 ()1 ()2 ()3 ( )4Kesinlikle Hosuma Gider
17) Anlik olarak/planlamadan/ cok dusinmeden satin aldigim tatil paketindeki aldigim hizmetlerden
mutlu olurum.
Kesinlikle Mutlu Olmam ( )-4 ()-3()-2()-1()0 ()1 ()2()3 ()4 Kesinlikle Mutiu Olurum
18) Anlik olarak/planlamadan/ ¢ok diisiinmeden satin aldigim tatil paketi benim igin uygun bir tercihtir.
Kesinlikle Uygun Tercih Degildir ( )-4 ( )-3 ()-2 ()-1 ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 Kesinlikle Uygun Tercihtir
19) Anlik olarak/planlamadan/ ¢ok disiinmeden satin aldigim tatil paketinin igindeki higbir hizmetin
degismesini istemem.
Kesinlikle Degismesini isterim( )-4 ( )-3 ()-2 ()1 ()0 ()1 ()2 ()3 ( )4Kesinlikle Degismesini
Istemem
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Lutfen asagidaki sorulari olasi tatil

= = s s
. W22 |S12/43
paketi satin alma karari vermek|sg|c | &|=&
ol | = = >
T v nn nn Z zZ | Z
= 2 — & -
uzere oldugunuzu dusiinerek|z2|2 ¢ |2 /32
xBTS |x
cevaplayiniz. . slg |t g|xS
| LUTFEN ASAGIDAKI SORULARIN CEVAPLARINI (x) CARPI ILE ISARETLEYINIZ.
28 '_I_'atll pa_ketl satin alacagim zaman fiyat indirimleri benim igin 1 21 3|4 5
Onemlidir.
29 Tatil paketini 5 gece kal 4 gece Ucreti 6de indirimi ile satin 1 2134 5
almaktansa %20 indirimi tercih ederim.
30 '_I_'atll pa_ketl satin alacagim zaman taksit imkani benim igin 1 213 |4 5
Onemlidir.
Ucretsiz konaklama indirimi(5 gece kal 4 gece dde gibi) olursa
31 ! o 1 213 |4 5
tatil paketini satin alirim.
Tatil paketinde %20 indirim yerine 5 gece kal 4 gece Ucreti 6de
32|, 7 . . 1 213 |4 5
indirimi tercih ederim
Satin alacagim tatil paketini Utcret kesilmeden iptal edebilme
33 . A C 1 213 |4 5
imkaninin olmasi benim i¢in dnemlidir.
34 Tatl! pglfet_l_ sat|r'1 'alacag|m zaman erken rezervasyon indirimi 1 2134 5
benim igin dnemlidir.
35 Tatl! pgk_et|__sat|n_a_lacag|m zaman Ucretsiz ¢ocuk yas! indirimleri 1 21 3|4 5
benim igin dnemlidir.
36 | Tatil paketi satin alirken kisith zamanim vardir. 1 2 13| 4 5
37 :I?rlrril tatil paketini alacagima 1 gun iginde karar vererek satin 1 2134 5
38 | Tatil paketi segerken Uzerimde zaman baskisi hissederim. 1 2 13| 4 5
39 | Tatile gikmak igin kisith zamanim vardir. 1 213 |4 5
40 /:Ir;?;(molarak/planlamadan/gok disunmeden tatil paketi satin 1 2134 5
Anlik olarak/planlamadan/gok disinmeden tatil paketi satin
41 ; N 1 213 |4 5
alabilecek butgem yoktur.
Gergekten begendigim bir tatil paketini, yeterince bitcem
42 |oldugunu  dasundrsem  anhk  olarak/planlamadan/  gok | 1 213 |4 5
dusunmeden satin alirm.
Tatil paketini tanitan yazinin karakteri ( font tipi, times new
roman, comic sans, kaln, italik, altt ¢izgili) anlik
43 . TS 1 213 |4 5
olarak/planlamadan/ ¢ok diisinmeden satin alma istegimi olumliu
etkiler.
Tatil paketini tanitan yazinin rengi anlik olarak/planlamadan/ ¢ok
44 | o . 1 213 |4 5
disUinmeden satin alma istegimi olumlu etkiler.
Tatil paketi tanitiminin brosirdeki ya da internet sitesindeki yeri
(sayfanin dstiinde, saginda, solunda, asagisinda) anlik
45 e S 1 213 |4 5
olarak/planlamadan/ ¢ok distinmeden satin alma istegimi olumlu
etkiler.
Tatil paketini tanitan yazinin brogir/internet sayfasindaki yeri
46 | (sayfanin Ustinde, saginda, solunda, asagisinda) tanitim| 1 213 |4 5
hakkinda disunmemi kolaylastirir.
47 | Genellikle olaylari sonuna kadar takip etmeyi severim. 1 213 |4 5
48 | Kolayca pes etme egiliminde olan biriyim. 1 2 13| 4 5
49 | Bir sey yapmaya basladigimda, durmaktan nefret ederim. 1 2 13| 4 5
50 | Kolaylikla konsantre olabilirim. 1 213 |4 5
51 | Bagladigim isi bitiririm. 1 2 13| 4 5
52 | isleri zamaninda bitirebilmek igin belirli bir diizen iginde galigirim. 1 213 |4 5
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= wall D x w
paketi satin alma karargg|z|s|z ¢z
. v 2> = | s g 4 g
vermek uzere oldugunuzuzsis |2 3|23
-m T Ll |: |: ,% —= L =
dusunerek cevaplayiniz. 5|5 | T 2%
LUTFEN ASAGIDAKI SORULARIN CEVAPLARINI (x) CARPI ILE
ISARETLEYINIZ.
53 | Yapilmasi gereken kiguk igleri bazen hi¢c umursamam. 1 213 |4 5
54 | Karmasik problemleri basit problemlere tercih ederim. 1 213 |4 5
55 gi(c)jlérdu5unmem| gerektiren bir isin sorumlulugunu almak hogsuma 1 2134 5
56 | Dusinmek benim icin bir eglence bicimidir. 1 213 |4 5
57 Bir sorunu kafamda uzun slre yodun bir bicimde tartismak 1 2134 5
hosuma gider.
Bir isin nasil yapildigini 6grendikten sonra fazla distnmeyi
58 : o . . 1 213 |4 5
gerekhrmeyecek isleri tercih ederim.
59 Igslm.d.e, Qu§unme yetenedime givenerek yukselme fikri bana 1 2134 5
cekici gelir.
60 | Sorunlara yeni ¢ézumler bulmayi gerektiren isler bana zevk verir. | 1 213 |4 5
61 | Yeni distince bigimleri 6grenmek bana heyecan verir. 1 213 |4 5
62 | Sik sik spontane (ani, anlik olarak) bir seyler satin alirim. 1 213 |4 5
63 | "Hadi hemen yapalim” ifadesi benim aligveris tavrimi tanimlar. 1 213 |4 5
64 | Sik sik distinmeden bir seyler satin alirim. 1 2 13| 4 5
65 | "Goérurim ve satin alirnm” ifadesi beni tanimlamaktadir. 1 213 |4 5
66 “Hemen satin al, sonra dusUnUrsin ifadesi  beni 1 2134 5
tanimlamaktadir.
67 Bir seyler satin alirken satin aldiklarim konusunda higbir seyi 1 2134 5
umursamam.
Alacagim drlnlere karar verirken o anda nasil hissettigime bagh
68 e 1 213 |4 5
olarak Urtnleri satin alirim.
69 | Alisveriglerimin ¢cogunu dikkatli bir sekilde planlarim. 1 2 13| 4 5
70 | Bazen bos bulunarak bir seyler satin aldigimi hissediyorum. 1 2 13| 4 5
Tatil paketi satin alirken anlik olarak/planlamadan/ ¢ok
71| o 1 2|13 |4 5
disunmeden satin alirm.
Bir tatil paketi brosurini incelerken anlik olarak/planlamadan/
72 - S 1 213 |4 5
¢ok disunmeden satin alma egilimdeyimdir.
Tatil paketi satin almak igin seyahat acentesine gittigimde cok
73| . 1 213 |4 5
disinmeden satin alirm.
Tatil paketi satin almak icin internete girdigimde anlk
74 . 1 213 |4 5
olarak/planlamadan/ ¢ok disiinmeden satin alirm.
Daha 6nce satin aldigim ve memnun kaldigim bir tatil paketinin
75 | reklamini goérir gérmez anlik olarak/disinmeden/planlamadan| 1 213 |4 5
tekrar ayni tatil paketini satin almak isterim.
Baska bir tatil paketini satin almaya karar versem de, daha énce
76 | gitmek istedigim baska bir yere gétiren tatil paketini gérdigimde | 1 213 |4 5
satin alinm.
Satin almayi planladigim tatil paketini almak igin seyahat
77 | acentesine gittigimde veya web sayfasina girdigimde ihtiyacim| 1 213 |4 5
oldugunu disundiagum bagka tatil paketini de satin alabilirim.
Bir Grind goérdigumde daha 6nceden satin almak istedigim bir
78 . . y 1 213 |4 5
tatil paketi oldugunu hatirlarsam satin alirim.
79 Almak zorundaymisim gibi hissettigim bir seyi anlik 1 2134 5

olarak/planlamadan/ ¢ok diisiinmeden satin alirim.
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Lutfen asagidaki sorular olasi tatil

= =

= =

= w3l | x w

paketi satin alma karargg|z|s|z ¢z

. v 2> = | s g 'jg

vermek uzere oldugunuzu|zss|2 3|23

-m T UJ|: |: ,% —= Lu|_

dusunerek cevaplayiniz. 5|5 | T 2%

LUTFEN ASAGIDAKI SORULARIN CEVAPLARINI (x) CARPI ILE
ISARETLEYINIZ.

80 Sl?ﬁr?qndlglm bir tatil paketini cok disinmeden/planlamadan satin 1 2134 5

81 Qergekten cok begendidim bir tatil paketini satin almamaya 1 2134 5
direnemem.

82 II!<' gorg§te begendigim bir tatil paketini satin alma egilimim 1 2134 5

yuksektir.

Bir tatil paketinden alacagim hizmetten memnun kalacagimi
83 | hissedersem anlik olarak/planlamadan/ ¢ok disinmeden satin| 1 2 13| 4
alinm

Daha o6nce bilmedigim bir otel ¢esidini (6rnegin; deniz kiyisinda
dogal driinlerin yetistirildigi, organik driinler sunan yesil otel)
84 | gérdigumde alacagim  hizmetten memnun  kalacagimi| 1 2 13| 4
hissedersem anlk olarak/planlamadan/ ¢ok diisiinmeden satin
alirm.

Tatil paketi satin almaya karar verirken daha 6nce katildigim
tatillerden farkl bir tatil paketi (6rnegin aquapark, spor aktiviteleri,
riizgar sOrfi...gibi)sunulursa anlk olarak/planlamadan/ ¢ok
disinmeden almak isterim.

85

Satin almak igin inceledigim tatil paketleri arasinda daha énce
isteyerek konakladigim otellerden farkl hizmet sunan bir otel i¢in
tatil paketi gérdigimde begenirsem anlik olarak /planlamadan/
¢ok disinmeden satin almak isterim.

86

Yeni hizmetler eklenmis bir tatil paketi gérdigimde satin almak

87 |. .
isterim.

Daha dnceden bilmedigim yeni tatil paketi ¢esitleri satin almak

88 hosuma gider.

20) Asagidaki segeneklerden genellikle tatil paketi ile ilgili 27 maddeden en 6nemli ilk 5 beklentinizi
(x) ile seciniz.

() Uygun Fiyath Olmasi () Pesin Fiyatina Taksit imkani () 00-12 yas arasi gocugun (icretsiz olmasi
() 00-14 yas arasi cocugun Ucretsiz olmasi () Yizme havuzunun olmasi
() Etrafta hos goérinimli insanlarin olmasi ( ) Arkadas canlisi ¢abuk iletisim kurabilecegim insanlar
() Etrafinda ormanlikla gevrili olmasi ( ) Denize sifir oimasi () Her sey dahil olmasi
() Lezzetli yemekler olmasi () Tatil paketinde gocuk kullibiiniin olmasi
() Tatil paketinde aquaparkin olmasi () Tatil paketinde animasyonun dahil olmasi
() Kalacagim odanin 6zellikleri () Dinlenebilecegim, sakin bir yer olmasi
() Kalacagim odadaki yatak sayisi () Otelin genel gérinimunin hos olmasi
() Ucretsiz konaklama imkani sunmasi (5 gece kal 4 gece fiyati éde gibi)
() Erken rezervasyon indirimi () Eglenebilecedim bir yer olmasi
() Pakete dahil olan (cretsiz yiyecek-icecek servisinin saat araligi
() Yerli alkollii iceceklerin (Raki, bira, votka, sarap) pakete dahil olmasi
() Yerli alkolstz igeceklerin (Mesrubat, su, ¢ay, kahve vs.) pakete dahil olmasi
() Yerli — Yabaci alkolli iceceklerin (Raki, bira, votka, sarap, ithal viski, rom, tekila) pakete dahil olmasi
() Tatil paketinde sadece kahvaltinin dahil olmasi (Oda Kahvalti)
() Tatil paketinde kahvalti ve aksam yemeginin dahil olmasi (Yarim Pansiyon)
21) Cinsiyet 1 () Bayan () Erkek 22) YasinZ:......oeevnenenn.
23)Ortalama aylik geliriniz : () 2000 TL'den az () 2001-4000 TL ( ) 4001 -7000 TL () 7001 TL ve Usti
24) Cocugunuz var mi? 2 () Yok ()1 ¢ocuk ()2 cocuk ()3 cgocuk ()4’den fazla gocugum var

25) Cocugunuz var ise yaslarini belirtiniz: 1. Cocuk...... yas 2. Cocuk...... yas 3. Cocuk.....yas
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26) Tatile genellikle kimle gikarsiniz : () Yalniz () Ailemle () Arkadaslarimla () Esimle () Tur Grubuyla
() Diger

27) Egitim Durumunuz () llkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans () Lisansiistii
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EK 2- Gonullu Bilgilendirme Formu

Arastirmanmin Adi: Turistik {irlin satin alma karar siirecinde itkiselligin rolii:
Psikonorobiyokimysal Analiz

Arastirma Tiirii : Doktora tezi

Sorumlu Arastirmaci: Hakan BOZ (Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme A.B.D.
Doktora Ogrencisi)

Doktora Tez Danismasi: Prof. Dr. Erdogan KOC

Arastirmanmin Amaci: Tatil paketi satin alma potansiyeli olan tliketicilerin turistik
iirlin olan tatil paketi satin alirken tercihlerinin belirlenmesi

Kullanilacak Ekipman ve Cihazlar: Calisma kapsamida EEG, Deri Tepki Olgiim
Cihaz, Kalp Atis1 Olgiim Cihazi1 ve Goz izleme cihazi1 kullanilacaktir.

Arastirmanin Yapilacag Yer: Usak, Balikesir, Izmir ve Ankara’da yapilacaktir.
Goniilliilerin Niteligi: Bilinen ve gozle goriilen bir rahatsizliginin olmamasi

Deney ve Aletlerin Kullanilmasi: Deney sirasinda deneklere tatil paketi tanitim
gorselleri gosterilecek olup gorseller gosterilirken es zamanli olarak EEG, Deri Tepki
Olgiim Cihazi, Kalp Atis1 Olgiim Cihaz1 ve Gz izleme Cihaz ile kayit alinacaktir.
Deneyin Siiresi : Deney toplam olarak 12 dakika 24 saniye siirmektedir.
Bilime Katkilar: :Calisma ile tatil paketi reklamlarinin hedef kitlenin
onceliklerine ve beklentilerine gore daha etkin bir sekilde yapilmasina zemin
hazirlayacaktir.

Katilimer Sayisi : Arastirmaya 20 — 50 arasinda katilimci alinacaktir.
Arastirmaya dahil olma Kriterleri: Diizenli geliri olan ve potansiyel turistik {iriin

(tatil paketi) satin alabilecek kisiler.

GONULLU HAKLARI

1. Goniilli istedigi zaman arastirmaya katilmay1 reddetme hakkina sahiptir.
2. Goniillii istedigi anda arastirmaciya haber vererek ¢calismadan c¢ekilebilecegi gibi
arastirmaci tarafindan gerek goriildiiglinde arastirma dis1 birakilabilir.

3. Arastirmaya katilan goniilliiye ait kimlik bilgileri kesinlikle gizli tutulacaktir.
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ONAY FORMU
Sayin HAKAN BOZ tarafindan Bahkesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali’'nda Doktora Tezi kapsaminda bir arastirma yapilacag
belirtilerek bu arastirma ile ilgili yukaridaki bilgiler bana aktarildi. Bu bilgilerden
sonra boyle bir arastirmaya “katilimc1” (denek) olarak davet edildim.

Eger bu arastirmaya katilirsam arastirmaci ile aramda kalmasi gereken bana
ait bilgilerin gizliligine bu arastirma sirasinda da biiyiik 6zen ve saygi ile
yaklasilacagima inaniyorum. Arastirma sonuglarinin egitim ve bilimsel amaclarla
kullanimt sirasinda kisisel bilgilerimin ihtimamla korunacagi konusunda bana yeterli
giiven verildi.

Projenin ytiriitiilmesi sirasinda herhangi bir sebep gostermeden arastirmadan
cekilebilirim. (Ancak arastirmacilart zor durumda birakmamak i¢in aragtirmadan
cekilecegimi Onceden bildirmemim uygun olacaginin bilincindeyim) Ayrica tibbi
durumuma herhangi bir zarar verilmemesi kosuluyla arastirmaci tarafindan arastirma
dis1 da tutulabilirim.

Arastirma i¢in yapilacak harcamalarla ilgili herhangi bir parasal sorumluluk
altina girmiyorum. Bana da bir 6deme yapilmayacaktir. ister dogrudan, ister dolayli
olsun arastirma uygulamasindan kaynaklanan nedenlerle meydana gelebilecek
herhangi bir saglik sorunumun ortaya ¢ikmasi halinde, her tiirlii tibbi miidahalenin
saglanacag1 konusunda gerekli giivence verildi. (Bu tibbi miidahalelerle ilgili olarak
da parasal bir yiik altina girmeyecegim).

Bu arastirmaya katilmak zorunda degilim ve katilmayabilirim. Arastirmaya
katilmam konusunda zorlayici bir davramigla karsilasmis degilim. Eger katilmayi
reddedersem herhangi bir zarar gormeyecegimi de biliyorum.

Bana yapilan tiim aciklamalar1 ayrintilariyla anlamis bulunmaktayim. Kendi
basima belli bir diislinme siliresi sonunda adi gegen bu arastirma projesinde
“katilime1” (denek) olarak yer alma kararini aldim. Bu konuda yapilan daveti biiyiik
bir memnuniyet ve goniilliiliik i¢erisinde kabul ediyorum.

Imzali bu form kagidinin bir kopyas1 bana verilecektir.

Adi soyadi: Adi soyadi:
Imza : [mza

Tarih : Tarih
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EK 3- Ozgecmis

Kisisel Bilgileri
Adi Soyadi : Hakan BOZ

Dogum Yeri ve Tarihi : Balikesir, 1982

Medeni Durumu : Bekar

Dil : 71,25 (UDS)

E-Mail :onlyhakanboz@hotmail.com/hakannboz@hotmail.com
Egitim Bilgileri

Doktora: 2012-2015 Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiis,
isletme Ana Bilim Dali. Balikesir

Doktora: 2010- Devam A.i. Baysal Un. Sosyal Bilimler Enstitiisi, S.
Yoneticiligi Ana Bilim Dali. Bolu

Yiiksek Lisans: 2006-2009 A.i. Baysal Un. Sosyal Bilimler Enstitiis,
isletme Ana Bilim Dali, Bolu

Lisans : 2003- 2005 Anadolu Universitesi isletme, Eskisehir.

On Lisans :2001 — 2003 Al. Baysal Un. Bolu Meslek

Yiiksekokulu, Turizm ve Otel Isletmecigiligi

Yayinlar

Uluslararasi hakemli dergilerde yayinlanan makaleler (SCI & SSCI &
Arts and Humanities)

1. Koc, E., & Boz, H. (2014). Psychoneurobiochemistry of tourism
marketing. Tourism Management, 44, 140-148.

Uluslararasi diger hakemli dergilerde yayinlanan makaleler

1. Koc, E., & Boz, H. (2014). Triangulation in tourism research: A
bibliometric study of top three tourism journals. Tourism Management
Perspectives, 12, 9-14.
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Uluslararasi bilimsel toplantilarda sunulan ve bildiri kitabinda
(Proceedings) basilan bildiriler

1.

Kog. E., Kilig, R., ve Boz, H., Depression Among Hotel Employees and
Effects on Turnover Intention, 9. International Conference: New
Perspectives in Tourism and Hospitality Management, 25-27 September
2014, Burhaniye/Turkey.

Ozsoy S., Sadik R., Boz H., Géral K. (2012). Brans Cesitliligi Bakimindan
Tirkiye’deki Spor Gazetelerinin  Avrupa'daki Spor Gazeteleri lle
Karsilastirilmasi, 12.Uluslararasi Spor Bilimleri Kongresi, 12-14 Aralik
2012, Denizli.

Ozsoy S., Sadik R., Boz H., Géral K. (2012). Spor Yoneticilerinin Yerel
Spor Medyasi Hakkindaki Gorisleri (Bolu Ornegi), 12.Uluslararasi Spor
Bilimleri Kongresi, 2-14 Aralik 2012, Denizli.

Sadik, R., Goéral, K., Tabuk, M.T., Gulay, O., Boz, H., Mirzeoglu, N. “Bir
Spor Federasyonunun Stratejik Analizi”, 2nd International Social
Sciences in Physical Education and Sport Congress, 31 Mayis - 2
Haziran 2012, Ankara.

Ozsoy S., Géral, K., Tabuk, M.T., Sadik, R., Giilay, O., Boz, H. (2012).
Tarihsel Gelisim Surecinde Tirk Spor Yénetimini Olusturan Orgiitlerin
Amac¢ Ve Yapi Boyutlar Agisindan Karsilagtirilmasi, 2nd International
Social Sciences in Physical Education and Sport Congress, 31 Mayis - 2
Haziran 2012, Ankara.

Boz, H., (2011), Tark Spor Kurumlarinin Tarihsel Gelisimi, Uluslararasi
Spor Arastirmalari Dergisi Caligtayi, 2011

Boz, H.vd, Examination of Job Satisfaction Levels of the Animators
Working in the Hotels and Holiday Villages in Touristic Regions, The
International Congrees of Sport for All and Sport Tourism, 2009, Antalya

Boz, H., (2009). Reel Sektérden Spor Turizmine Genel Bakis, The
International Congrees of Sport for All and Sport Tourism, 2009, Antalya.

Yazilan uluslararasi kitaplar veya kitaplarda bolumler

1.

Koc, E. and Boz, H. (2013), All-Inclusive Food and Beverage Operations
In Peter Szende (Ed.) F & B / Restaurant Management, Pearson. ISBN-
13: 9780133258769.
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Ulusal hakemli dergilerde yayinlanan makaleler

1.

2.

Oriicti, E., BOZ, H., (2014), Konaklama isletmelerinde ise Alistirma
Egitiminin Orglitsel Bagliliga Etkisi, Yénetim ve Ekonomi, 21(1): 61-76
Ozsoy S., Géral K., Tabuk M.E., Sadik R., Giilay O., Boz H. (2014).
Tarihsel Gelisim Surecinde Turk Spor Yénetimini Olusturan Orgtlerin
Amac ve Yapi Boyutlari Acisindan Karsilastiriimasi, Atatiirk Universitesi
Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 16(2): 9-31.

Yumusak, S., ve Boz, H., (2013). Konaklama isletmelerinde Calisanlarin
Mevsimsel Duygudurum Diizeylerinin Etkisi. AIBU-IIBF Ekonomik ve
Sosyal Arastirmalar Dergisi. 9(2), 371-394

Ozsoy, S., Sadik, R., ve Boz, H., (2013). Spor Dali Cesitliligi Bakimindan
Turkiye’deki Spor Gazetelerinin  Avrupa'daki Spor Gazeteleri lle
Karsilastinimasi. Gimiishane Universitesi lletisim Fakiiltesi Elektronik
Dergisi, 2(1), 133-149.

Ulusal bilimsel toplantilarda sunulan ve bildiri kitabinda basilan
bildiriler

1.

Gezen, T., Boz H., “Otel Isletmelerinde Orgiitsel Glven ile isten Ayrilma
Niyeti Arasindaki iliskinin incelenmesi” ". 14. Ulusal Turizm Kongresi
2013, Kayseri.

Orlict, E., ve Boz, H., (2014), Otel Ydneticilerinin A Tipi Ve B Tipi Kisilik
Ozeliklerinin Karar Vermelerine Etkisi, 3. Disiplinlerarasi Turizm
Aragtirmalari Kongresi, 03 Nisan, 06 Nisan 2014.



EK 4- Verileri Esitlemek igin Yazilan Matlab Kodu

A=GH29mesutsackesM;
[n,m]=size (A);
undef=[];
veri=[];
for col=1:m
sut=A(:,col);
if isnan(sut(1l))
undef= [undef col];

else
veri=[veri A(:,col)];
end

end

[n,m]=size (veri);
$newveri=floor (veri(:,1)/1000);
newveri=floor (veri(:,1));
N=length (newveri) ;

[a,b]l=hist (newveri,unique (newveri));

lowerbound=cumsum (a) ;

for j=2:m

for i=l:length(a)-1

reducedveri (i, j-1)=sum(veri (lowerbound (i) : lowerbound (i+1) -

1,3))/a(i+l);

end
end

reducedveri=[(l:1length(b)-1)"' reducedveri];

fullveri=|[];
ek=length (undef) ;
say=0;
[n,m]=size (reducedveri);
for col=1l:m+ek
if isempty (find (undef==col))
sut=reducedveri (:,col-say);

else
sut=NaN(n, 1) ;
say=say+1;

end

fullveri=[fullveri sut];
end
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