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TUKETICILERIN ZAMAN VE URUN MIiKTARI KISITLILIGI
KOSULLARINDAKI TEPKISEL SATIN ALMA DAVRANISLARININ
PSIKOLOJiK REAKSiYON KURAMI BAGLAMINDA iNCELENMESINE
YONELIK AMPIRIK BiR CALISMA

FATMA iREM KONYALIOGLU

Gilinlimiiz tiiketicisiyle, ger¢ek sahada, aligveriscilerin olagan market aligverisleri
sirasinda  gergeklestirilmis olan bu deneysel ¢alismada tiiketicilerin kisitlilik
kosullarinda psikolojik reaksiyon kuramina dayandirilarak tanimlanan egilimleriyle
gerceklestirdikleri tepkisel satin alma davraniglari incelenmistir. Ortam degiskenleri
kadar tiiketicinin kendisine mahsus olan kisisel yapilar, i¢inde bulunduklari duygu
durum ve igsel ile dis degiskenlerin birlesiminin satin alma davraniglarin
belirleyiciliginin 6neminden etkilenerek tez calismasi yapilmistir. Tiiketicilerin
aligverislerinde  deneyimledikleri  tepkisel = satin  alma  davraniglarinin
gerceklesmesinde,  karsilastiklart iirlin miktar1 ve siire boyutundaki kisitlilik
kosullarinin psikolojik reaksiyon kurami baglaminda, kisisel 6zellikleri, iiriin, marka
ve aligveris ortamina yonelik yaklasimlarinin belirleyiciligiyle etki durumunun ortaya
konmasi amacglanmustir. Farkli iki markanin, tepkisel sekilde satin alinabildigi tespit
edilmis olan {riniiniin, iriin miktar1 ve satin alma i¢in imkan olan siire olarak
kisithiligin iki boyutunun tatbik edildigi ve edilmedigi seklindeki iki farkl
uygulamanin gruplar arasi deneysel faktoryel tasarimi ile calisilmistir. Aligveris
ortaminda, ayr1 ayr1 zamanlarda hazirlanmis olan sekiz farkli kosul ile karsilasarak
satin alma davranigin1 yasayan tiiketicilerin eylemlerinin olugumuna igsel ve dis
degiskenlerle ilgili degerlendirmelerinin etki durumu incelenmistir. Sekiz farkl
kosulda, birbirinden bagka kisilerle, 6l¢lim yapmak tizere hazirlanmis olan anket yiiz
yiize gorligme teknigi uygulanarak 960 gecerli veri temin edilmistir. Edinilen verilerle
¢oklu grup baglaminda yapisal esitlik modellemesiyle iliskili olarak yol analizi ve
faktoryel ANOVA analizi kullanilmistir. Edinilen bulgular 1s1ginda tiiketicilerin

tepkisel satin alma davraniglarinda karsilastiklart satin alinabilecek {iriin miktar ve



satin alma zamani kisitliliklarinin markaya gére deneyimlenmesine farkli diizeylerde
etkisi olabildigi gorlilmiistiir. Bahsi olan etkinin gelisiminde kisiye, liriine ve alisveris

ortamina dair 6zelliklerin etkilerinin mevcudiyetinden de bahsetmek miimkiindiir.

Anahtar Kelimeler: Tepkisel Satin Alma Davranisi, Kisitlilik, Psikolojik Reaksiyon

Kurami, Tepkisellik, Duygu Durum, Yol Analizi



ABSTRACT

EXPERIMENTAL RESEARCH OF CONSUMERS IMPULSE BUYING
BEHAVIOR AT THE TIME AND PRODUCT QUANTITY SCARCITY
CONDITION BY THE PSYCHOLOGICAL REACTION THEORY

FATMA iREM KONYALIOGLU

The study deals with consumers’ impulse buying behavior which can be driven by
scarcity conditions of the market due to psychological reaction theory. The thesis
processes have been achieved by experimental design and all attandees were genuie
market customers. Personal, situational and product related variables attraction have
been led to develop the research. Consumers mood, product type and shopping
environmental issues are the critical subjects. The main aim of the study is to determine
about the effects of the product quantity and buying decision period scarcities on
consumers’ impulse buying behavior processes and the causality relation with the
psychological reaction tendency. Consumers’, products’ and shopping environments’
specialities interaction effects are the additional points of the research purpose.
Consumers’ impulse buying of two different brand of the product which can be served
as scarce product quantity and decision time by within groups factorial experimental
design. Different eight experimental conditions have been succeeded with genuine
market customers at the market. 960 valid datas have been received by the face to face
survey technique. All datas were tested, measured and analysed by Path Analyses,
Factorial Anova techniques. The results inform about the consumers’ impulse buying
behavior relation with scarcity conditions and the psychological reaction tendecy.
Some different level effects can be signed which are due to personal, situational and

product related on the impulse buying behavior.

Keywords: Impulse Buying Behavior, Scarcity, Psychological Reaction Theory,
Impulsivity, Mood, Path Analysis



ONSOZ

Pazarlama c¢aligmalarinda tiiketicilerin kisisel egilimleri, duygu durumlar1 ve bunlarin
iriin, marka ile aligveris ¢evresi etkilesimleriyle gerceklestirdikleri satin alma
davraniglar1 giderek cok daha dnem kazanmaktadir. Bu hususlarin belirleyiciligiyle
iriin miktar ve zaman kisitlilik kosullarinda tiiketicilerin psikolojik reaksiyon
sergileyebilerek tepkisel satin alma davranisi deneyimlebilmelerinin deneysel olarak
incelendigi ¢alisma yapilmistir. Gergek aligveris ortaminda, olagan aligveris
akislarindaki gercek miisterilerin tepkisel satin alma davraniglarinin incelendigi tez
calismasi unsurlar aras1 faktoryel deneysel tasarim ile hazirlanmistir. Tezin amaci
kisithilik kosullarinin tiiketicilerin kisisel 6zelligi boyutundaki psikolojik reaksiyon
sergileyebilme  egilimlerinin  etkisiyle  tepkisel satin  alma  davranisi
deneyimleyebilmelerini ve eylemin gelisiminde tiiketicinin kisisel, irin ve aligveris

cevresi Ozellikleri etkileriyle gelisen farkliliklarini ortaya koyabilmek olmustur.

20. yiizyll ortalarindan itibaren yogunluk kazanmis olan tepkisel satin alma
davraniginin, Tiirkiye’de sinirli miktarda arastirma tizerine odaklanilan iirlin miktar ve
zaman kisithlik kosullar1 ile tiiketicilerin psikolojik reaksiyon reaksiyon
sergileyebilme egilimlerine dair literatiire 6zellikle katki saglamasi istenerek hem
analitik hem de yonetsel yaklagimlarla yiiriitiilmiis tez galismasinda emek yogun siireg
yasanmistir. Calismanin siireci boyunca akademik, profesyonel perakendecilik ve 6zel

hayat boyutundan degerli pek ¢ok kisinin katkisr ile tez hazirlanmigtir.

Tezin hazilanmasi ve tamamlanmasi siireci boyunca engin birikimleriyle yol gosterici,
destekc¢i ve aydinlatici olan tez danismanim Prof. Dr. Ahmet SEKERKAYA’ya, tez
izleme jlirisinde bulunan hocalarim Prof. Dr. Abdullah OKUMUS ile Prof. Dr. Yaman
OZTEK e yiirekten tesekkiirlerimi sunuyorum. Tiim tez siireci boyunca destegi ile
yanimda olan hocam Dr. Erdem OZKAN’a, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Ana Bilim Dali ile 6gretim gorevlisi olarak calistigim {iniversitesitedeki varligiyla
kuvvet vermis tliim hocalarimla idari personeldeki mesai arkadaslarima tesekkiir

ediyorum.
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GIRIS

Insanlarin satin alma davramis1 farkhi farkli sekilde olabilir. Her satin alic1 aldif
irlinilin tiiketicisi olmasa da gergeklesen satin alma eylemleri genel olarak tiiketici ve
aligverisci davranisi seklinde ifade edilebilir. Kisilerin satin alma davranislarinin
gerceklesmesini ve deneyimlenme seklini etkileyen tiirlii tiirli hem igsel (bireylerin
kendisine 6zel) hem de dissal (¢evre, iiriin, Vb. bir¢ok birey disindaki) etkenler vardir.
Deginilen etkenleri barindiran ve kosullar1 siirekli degisen diinyada tiiketici
davraniglar1 degisim gostermektedir. Hali hazirda, ytiksek ilgilenimle, derinlemesine
diistinerek gerceklesen rasyonel satin alma egilimleri siirmekle birlikte psikolojik
durum iligkili duygusal etkilesimli tiiketici davranislarinin gergeklesme orani git gide
artmaktadir. Glinlimiiz tiiketicisinin birey olarak gerceklestirdigi satin alma
davraniglarinda rasyoneldense psikolojik etkilerin 6n plana ¢iktig1r goriilmektedir.
Rasyonel satin alma davranigsinda {riinlerin fonksiyonel faydalar1t g6z Oniinde
bulundurulurken, duygusal etkilesimlerle gergeklesen satin alma davranisinda
tiketicilerin duygu durumlari, kisiliklerine dair 6zellikleri, tiriin ve marka ile satist

yapana dair tutumlari tiiketici davranisini belirleyici rol sahibidirler.

Insanlar tiiketici davranislarinda uzun vadeli islerde rasyonel, kisa vadede duygusal
etkilerle hareket edebilirler. Bir baska ifadeyle, tiiketiciler ileri doniik satin alimlarda
planli aligveris yaparlarken, giindelik ve anlik tiikketimlere dair planlamadan tepkisel
satin alma yapabilmektedirler. Gergi, planlamadan gerceklesen her aligverise tepkisel
satin alma denilemeyebilir. Planlamadan da inceleyerek, mukayese ederek, fiyata

dikkat ederek aligveris yapilabilir.

Tiketicilerin iginde bulunduklari duygu durum pek ¢ok davranislarina sirayet
edebildigi gibi satin alma davraniglarin1 da etkilemektedir. Deginilen tesirin hizlica,
bilissel siireci olagandan daha azaltarak karar almaya ve akabinde ani hareket etmeye
giidiileyici olabildigi ifade edilebilir. Ozellikle, duygusal etkilesimlere acik, hazci
yaklasimlar1 barindiran kisiler hizli ve anlik sekilde tepkisel satin alimlar
yapabilmektedirler. Tiiketiciler duygusalligin baskinligi, biligsel degerlendirmelerin
azalimimi yasadiklartyla rasyonel diisiinme yapilarindan uzaklasabilirler. Anlik olarak

yasanabilecek uyarilma(harekete gegirilme) akabinde memnuniyet veya haz
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duygusuyla hareketi tecriibe edebilirler. Hizlica gergeklesecek bdylesi satin alma
davraniginin  sikligi ileride gelisebilecek olumsuzluklarin gbéz ardi edilmesini
barindirabilir. Keyfi yapilan aligverislerde tepkisel satin alma davranisinin sikligiyla

savurganligin da yasanmasi da gelisebilmektedir.

Tepkisel satin alma davranisi kokeninde hem duygusallik hem de bilissellik
barindirmasi sebebiyle karmasiktir. Muhteviyatinda biligsellik barindirsa da daha ¢ok
duygu durum etkisi ile deneyimlenmesi muhtemel olan satin alma davranis ¢esitidir.
Bahsi olan karmasiklik birbirine iki uglu yaklasimla degerlendirilebilecek duygusallik

ve biligsellik arasinda ¢atigmalar1 da getirebilir.

Tepkisel satin almanin ¢ kritik 6zelligiyle planlamaksizin, uyarana maruz kalarak ve
satin alma davraniginin sergilendigi ortamda olustugu {izerinde durulabilir. Bu
baglamda, tiiketicilerin aligveris ortamlarinda karsilasabilecekleri ve onlar1 tepkisel
sekilde satin alma davranislarii giidiileyebilmek icin farkli farkli stratejiler tatbik
edilebilmektedir. Bu stratejiler tiiketicilerin kisitlilik kosullartyla fiyat indirimi ve
benzeri avantajli satin alma (satis tutundurma) yapabilmeleri imkani ile
karsilastirilmalar1 seklinde Orneklendirilebilir. indirimli fiyattaki {iriin miktarinmn
kisitliligl, tanimlanmis ve ilan edilmis sadece belirli siireler dahilinde fiyat indirim
avantajinin ~ degerlendirilebilmesi  imkanlarinin  sunulmasi  perakendecilik
uygulamalarinda tercih edilen kisithlik uygulamalarindandir. Kisitlihik iligkili
stratejiler giiniimiiz perakendecilik uygulamalarinda siklikla ve birbirinden farkli pek
¢ok lirlin kategorilerine dair goriilmektedir. Taginir ya da tasinmaz, hizh tiiketim,
dijital, hizmet sektoriine dair pek ¢ok farkli tiirde {iriin icin satis tutundurma
uygulamalariyla birlikte kisithlik uygulamalar1 tatbik edilebilmektedir. Gayri
menkulden, binek araca, alkolsiiz i¢eceklerden ugak biletine farkli iiriinlerin fiyat
indirimi, satis kuponu imkanlartyla 6zellikle kisitli siire i¢in, duruma gore kisith
miktar, hatta zaman zaman her ikisi  birlikte uygulanarak = satis

gergeklestirilebilmektedir.

Tiiketicilerin yasadiklari kisitlilik kosullar1 engellenmislik hissi deneyimlemelerini ve
ilintili olarak canlilarin dogasindaki sinirlandirilmiglik baglamindaki engellenmeye

kars1  koyma oOzelligiyle psikolojik reaksiyon sergileyebilmelerini tesvik



edebilmektedir. Gerek zamanin, gerekse iiriin adetinin kisitli ve sinirli olmasi suretiyle
tilkketiciler hareket Ozgiirliklerine miidahale hissettikleriyle, duygusal olarak
algiladiklar1 uyarilma ve birbirleri arasinda algilayacaklari rekabet baglaminda
deneyimledikleri kisitlanmislik kosullarina psikolojik reaksiyon gosterebilirler.
Reaksiyon suretiyle sergilenen davranislar, satin alma tepkisi ve tepkisel satin alma
sekliyle ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketicilerin barindirdiklar ‘tepkisellikle satin alma’
egilimi karsilastiklar1 kosullar vesile psikolojik reaksiyon sergilemek suretiyle aktif
hale gelebilir. Boylesi hareket etmelerinde hem pozitif hem negatif ruh hali etkili

(memnun edicilik agisindan) olabilmektedir.

Tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisinin gelisiminde gidiileyici etkiye sahip
olabilen kisithilik uygulamalar1 perakendecilik alaninda ¢ok boyutlu sekilde
goriilebilmektedir. Ornek olarak, ‘Degerli olanlar kit ve kisith olurlar ilkesi’ne
dayandirilarak yiiriitiilen satis siiregleri mevcuttur. Bahsi olan yaklagim ‘ender bulunur
kaynaklari olanlara yonelikse’ de hizli tiikketim iiriinlerinden, atistirmaliklara kadar pek
¢ok mamiil i¢in de ‘yiliksek tercih edilirlik, kalite, avantajli aligveris’ gibi uyaran
hiikkmiinde algilananlarla satin alma davranisina vesile olabilirler. Uriinlerin kisith
miktar ve silirede erisilebilerek temin edilebilir olmasi cazibesini, temin edilmesi
istegini arttirir. Insanlarm zor ulasilanlara dair ‘degerli’ algisinin  disinda,
‘engellenmislik’ hissine psikolojik reaksiyon sergileme ve ‘hareket etme
serbestiyetleriyle hayatta olma’ duruslar1 da kisithilik bahsiyle {istiinde durulan kritik
hususlardandir. insan dogasmin temel degerlerinden olan ozgiirliik, hareket etme
serbestiyeti ve hiirriyet hayatin her alaninda insana dair islenmektedir. Psikolojik
reaksiyon kurami da bu baglamda iizerine eginilerek isaret edilebilir. Ornegin alkol,
sigara, Vvb. maddeleri kullanimlarina dair yasaklar tiiketicilerine yonelik
cezbediciliklerini arttirarak, onlara yonelimi de psikolojik reaksiyon sergilemek
suretinde deneyimlemeleri olarak ifade edilebilir. Kisitlilik kosullariyla karsilasan
tiiketicilerin tepkisellikle satin alma yapmalar1 da psikolojik reaksiyon sergilemenin
bir tiirii olarak incelenebilmektedir. Perakendecilik alaninda genis iiriin hattinda
psikolojik reaksiyon olarak tepkisel satin alma davramiginin ¢aligmalar1 vardir.
Tiketicilerin anlik, gilinliik, kolaylikla tiiketilebilenlerden, tasinir miilk sinifindaki

binek araglarina kadar genis hattaki iriinlere fiyat indirimi, vb. tarzdaki satis



tutundurma uygulamalarinin kisith tiriin miktar1 ve / veya kisith siiredeki avantajli

imkanlarla erisilebilirligi tepkisel satin alinmalarina vesile olabilmektedir.

Kisitlilik  kosullarinda psikolojik reaksiyon hiikmiindeki tepkisel satin alma
davraniglarinin  yasanabilmesi i¢in giidiileyici ve diizenleyici satis tutundurma
faaliyetleri de bir nevi ‘agik kapi birakmamak yontemi’ misal tatbik edilir. Uyaran
hiikmiindeki kisithilik uygulamalariyla iligkilendirilerek uygulanan satis tutundurma
faaliyetleri fiyat indiriminden, kupona, {iriin demetlemekten, gramaj arttirimina kadar
cesitlenebilmektedir. Perakendecilerin siklikla tercih edebildikleri ve {iriinlere gére
farkli  oranlarda diizenlenebilen fiyat indirim uygulamalar1  ‘kisithilikla
iligkilendirilmesi’ en dikkat c¢ekici bulgular1 saglayabilen degiskenlerdendir.
Perakendeciler hedef tiiketicilerini kisitlilikla sunulan fiyat indirimi durumundan
haberdar ederek aligveris ortamlarina ve satis noktalarina ¢ekmeye ¢alisirlar. Aligveris
ortamina dahil olan tiiketiciler iiriinlere goz atma siirelerinin yiiksekligi oraninda pek
cok {irlin ve onlara dair kisithlik, satis yeri tanitimi, sunumu gibi satis Stratejileriyle

karsilastiklariyla tepkisel satin alma davranislarini deneyimlemeleri muhtemel olur.

Tiiketicinin tepkisel satin alma egiliminden, psikolojik reaksiyon sergileyebilme
yatkinligina, satin aldig: iiriin markasina yonelik yaklagimindan, satis1 yapana karsi
degerlendirmesine kadar her anlamda duygusal ve biligsel yanlarin biitiinsel incelenisi

tiikketici davranis siirecinin ¢ok boyutlulugunu da etkin sekilde temsil edebilmektedir.

Tim bunlarin géz oniinde bulundurulmasiyla ¢alismanin amaci su sekilde ifade
edilebilir. ‘Tiiketicilerin iiriin miktart ve zamana dair kisithlikta fiyat indirimi
uygulamasiyla karsilagtiklarinda psikolojik reaksiyon seklinde tepkisel satin alma
davranisi sergileyebiliyor olmalarimin anlasilmasin saglamak, gerceklesen tepkisel
satin alma davranislarinin gelismesine tesir eden kisiye dair ozellikler, ortam kosullar
vesile gelisen algilar, tiriin markast ile satictya dair degiskenlerin etkilerinin
degerlendirilmesidir’. Bu ¢aligmada {iriin miktar1 ve zamana dair olmak iizere iki tip
kisitlilik kosulu ile marka deney degiskenlerinin fiyat indirimi seklindeki tutundurma
faaliyeti tatbik edilen ortamda, tiiketicilerin barindirabildikleri tepkisellik ve psikolojik
reaksiyon sergileyebilme o6zellikleriyle, duygu durum ve algilanan rekabete etkisiyle

tepkisel satin alma davranigi deneyimlemeleri arastirtlmistir. S6z konusu deney ve
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model degiskenlerinin etkilesim siirecleri biitliniinde tiiketicilerin yasadiklar1 tepkisel
satin alma davranislart ve deney kosullarina gore tiiketicilerde goriilen etkiler ve

farkliliklar incelenmistir.

Ifade edilen amag¢ dogrultusundaki ¢alisma bes béliimde aktarilmistir. ilk béliim
tepkisel satin alma davranisinin, ikinci boliim psikolojik reaksiyon teorisi ile kisitlilik
biitiinliigiinde tepkisel satin alma davraniginin, {i¢iincii bolim de kronolojik olarak
ilgili ¢alismalarin literatiir incelemelerinin aktarimini barindirir. Dordiincii béliimde
arastirmanin metodolojisinin, besinci boliimde de edinilen verilerin analizleriyle

degerlendirme bahislerinin yer aldig1 kisimlar mevcuttur.



BiRINCI BOLUM
KISITLILIK KOSULLARINDA PSIKOLOJIiK REAKSIYON iLE TEPKISEL
SATIN ALMA DAVRANISI

Insanlarin hayata dair yiiklerinin yavas yavas yapay zeka, robotik sistemler gibi dijital
imkanlara aktarildigi giiniimiizde Ozellikle tiikketim davranislarinda duygusal
etkilesimlerin giderek daha cok arttig1 da goriilebilmektedir. Kendindeki biligsellik
stireclerini hizlandirarak kisaltmak gayretindeki insanin duygusal etkilesimlerine dair
deneyimlediklerini de cesitlendirerek davranislarin1 sergilemektedir. Her canlida da
oldugu gibi genel ve yaygin ‘tiikketici davranisi’ her insanin yasadigl zaman
dilimlerinin tamaminda siiregelendir. Tabiatin temel bilesenlerinden, en oOzellikli
is¢iligi barindiran sanat eserlerine kadar farkli pek ¢cok unsuru gerek dogal erisimle,

gerek satin almak suretiyle tiiketiyor olmak basli basina insana dair davranis olarak

ifade edilebilir.

1.1. Tiiketicilerin Davramslar:

Bir {riin hakkinda biligsellikle duygusalligin(yerine goére diizeyleri farklilasabilen
birlikteligiyle tercih hali yasanip, iriiniin satin alinmasi akabinde tiiketim davranist,
ardindan nihai degerlendirme sonrasinda tiirlii ¢esitte elden ¢ikarma yoluna gidebilen
kisiyi ‘tiiketici’, silsileli eylemler biitliniinii ‘Tiiketici Davranisi Siireci’ olarak
tanimlamak miimkiindiir (Solomon, 2011; Boone ve Kurtz, 2003; Peter ve Olson,
2010; Kog, 2011; Okumus, 2103; Baris ve Odabasi, 2008; Altunisik, 2008) . Bir baska
deyisle, tiiketicilerin ihtiyaclar1 veya arzularini tatmin etmek amaciyla iirtinleri
deneyimleme siireglerine tiiketici davranisi denilebilir (Solomon, 2011). Tiiketiciler
hem psikolojik hem de fizyolojik ihtiyaglar sebebiyle, ortamlarin, durumlarin
gereksinimleri nedeniyle, kendilerinin barindirdiklart soyut-somut donanimlarla,
etkilendikleri-etkiledikleri soyut-somut kosullar ilintili olarak ihtiyaglar duyabilirler.

Bu ihtiyaclar dogrultusunda tiikketim davranisini deneyimlerler.

Uriinii tiiketen kisinin mutlaka ‘tiiketici’ olmasi gerekirken, iiriin satin alan her kisi

tiiketicisi olmayabilip, sadece temin edici ve iletici rol istlenerek ‘miisteri’ kimligi
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tastyabilir. Kapsamli diisiintilecek oldugunda, tiiketiciler bireyler ve / veya gruplar
seklinde olabilirler. Bireysel tiiketiciler kendileri, aileleri veya hayatlarina dair
mevzularla bir sekilde iliskili kosullara dair somut, soyut iirlinler satin alan kisiler
olarak ifade edilebilir. Gruplar ve / veya orgiitler halindeki tiiketiciler de kamu-ozel-
sivil tesekkiiller seklinde, somut, soyut iriin satin alanlar olarak belirtilebilirler

(Okumus, 2013; Solomon, vd.,2006; Schiffman ve Kanuk, 2004).

Tiketicilerin aligveris¢i kimlikleriyle birey olarak gergeklestirdigi satin alma
davraniglarinda rasyoneldense psikolojik etkilerin 6n plana ¢iktig1r goriilmektedir.
Eylemin gelismesi ve deneyimlenmesi siirecine tiiketicilerin hem biligsel hem de
duygusal ozelliklerinin etki oranlari birbirlerinden farkli olabilir. Bu baglamda
bireylerin tiiketimi farkli farkli bigimlerde tecriibe edebildigi isaret edilebilir (Levy,
vd., 2013; Solomon, 2011; Peter ve Olson, 2010; Solomon vd., 2006; Schiffman ve
Kanuk, 2004). Bunlar:

e Bagimliliklar boyutunda tiiketim. Tiiketicilerin iirlinlere hem psikolojik hem
de fizyolojik bagimlilik yasiyor olmasi sebebiyle gergeklesebilen tiiketim
seklidir.

e Takimtili sekilde yapilan tiiketim. Aligveris yapma istegi hissederek, iiriin ve

iirtine dair cezbedici unsur ile karsilasma olmaksizin, kisa siireli tatmin hissi
yasayabilmek lizere, sonradan pisman olunacak sekilde siirekli yapilir.

e Hazc1  sekilde deneyimlenen tiikketim. Hedonik-Hazc1 bigimde duyu

organlarinin ¢oklu sekilde aktif oldugu, iirlinlere kars1i duygusal etkilesim,
fantezi, hatta biligsel kurgu da barindirir tarzdaki tiikketim seklidir. Duyular ve
hisler ana rolde olarak ifade edilebilir.

e Anlamlandirmalarla tiiketim. Hediye, saglik, korunma ve benzeri durumlar

baglaminda vuku bulan tiiketim anlayisidir.

e Dini etkiler tesirli tiikketim. Inang sistemlerine baglilik ekseninde helal, haram
bahislerine titizlikle 6zen gostererek deneyimlenebilen tiiketim tarzidir.

o Kisiye 6zgii kosullarla deneyimlenebilen tiiketim. Tepkiselligi, psikolojik

reaksiyon sergileme 6zelligi, maceracilig, tutuculugu, yenilik¢iligi gibi kisiye

mahsus hallerle tecriibe edilebilen tiikketim olarak belirtilebilir.



e Sanal tiiketim. Cevrim i¢i dijital mecralarda, ¢evrim ici dijital kanallar
tizerinden  satisa  sunulan  drlnlerin = temin  edilmesi olarak

gerceklesebilmektedir.

1.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslari

Tiiketicilerin etkin eylem olarak satin alma davranmisinin goriildiigii “Tiiketici Satin
Alma Davranig Siireci’ tiir Ozelliklerine gore baglangicinda niyet ve tercihleri
barindirabilir. Satin alma davranisi ¢esitine gore silsile farkligmasi olabilse de zihinsel
ile duygusal sinerjik siire¢ olarak gelisebilip sonunda eylemle tamamlanabilmektedir.
Tiiketiciler satin alma davranisina yonelik tercih yaparken ve eylemler silsilesini satin
alma davranis1 ile yasarlarken izledikleri yaklasim biligsellikle duygusal boyutun
etkilesimle islemde(davranisa tesir) oldugu siireg olarak tanimlanabilmektedir (Lee ve
Song, 2011; Solomon, 2011; Peter ve Olson, 2010; Assael, 2004).

Tiiketici davranis siirecindeki satin alma davraniglar1 farkli degiskenlerin tesiriyle
cesitlenerek gerceklesebilmektedir. Bu eylemlerin olusumunda da belirleyici bazi
faktorlerden bahsedilebilir (Levy, vd., 2013; Kotler ve Keller, 2012; Solomon, 2011,
Peter ve Olson, 2010; Solomon, vd., 2006; Kotler ve Armstrong, 2006; Schiffman ve
Kanuk, 2004; Boone ve Kurtz, 2003).

e Tiiketicilerin demografik, sosyo ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleri bu baglamda
isaret edilebilir.

o Kisilerin hayata, alisverise, iliskilere dair tarzlari, degerlendirmeleri, tutumlari,
egilimleri, yaklasim sekilleri, tercihleri ifade edilen faktorler arasinda 6nemli
yer tutar.

e Tiiketicilerin hem birey hem de grup(pazar bolimi, nesil, vb.) olarak
kendilerine mahsus kisisel 6zellikleri, benlige dair egilimleri, duygu durumlari
basl basina etkileyicilikleriyle tistiinde durulanlardandir.

e Tiim belirtilenlerin aligveris ortamlari, iiriin, marka, perakendeci, pazarlama
iletisimi, satis tutundurma uygulamalariyla siireclerine yonelik algi, 6grenme,

giidiilenme, tutumlar, degerler baglamindaki biitiinlesik etkilesimleri
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tilkketicilerin satin alma davraniginin temelini, yapisini teskil edenler olarak

sOylenebilmektedirler.

1.2.1. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarinin Tiirleri

Satin alma davraniginin olusumuna ve gelisimine etki eden pek ¢ok faktore gore satin
alma davraniglan gesitlilik gosterirler. Bu baglamda ilgili eylemlerin farkli farkli ele

alinarak ifade edilebildigi calismalar yapilmistir.

Tiiketicilerin satin alma davramislarininin karar alma sekilleri, gosterdikleri gayret,
ilgilenim diizeyleri, gerceklestirme sikliklarina gdre ana ii¢ tiirde ifade edebilmek
miimkiindiir. Bunlar rutin sekilde, sinirlt ve yogun caba sarf ederek satin alma karari
alarak aligveris yapabilmektir. Yogun ¢aba sarf ederek deneyimlenen satin alma karari
yiiksek ilgilenim gerektiren satin alma sekli olarak ifade edilebilir. Rutin sekilde satin
alma karar1 vererek gergeklesen satin alma davranist da, icabinda ‘her giin’
denilebilecek  kadar  siirekli satin alinan  kolayda irlinlere  yonelik
gerceklestirilebilmektedir. Sinirli c¢aba ile karar vererek vuku bulan satin alma
davranig1 tecrilbbe edilmesi igin yiiksek ilgilenim gerekmese de, rutin sekilde
deneyimlenen satin alma kadar biligselligi minimum barindirmadigina isaret
edibilir(Levy, vd., 2013; Okumus, 2013; Solomon, 2011; Peter ve Olson, 2010;
Solomon, vd., 2006; Schiffman ve Kanuk, 2004).

Ayn1 zamanda satin alma davranislarinin iki ana ve sekiz alt farkl: tipte siniflanabildigi

de ifade edilebilir (Baumgartner, 2002).



Tablo 1.1: Satin Alma Davranis Tiirleri(Baumgartner, 2002)

Akisina gore-Spontane satin alma Kasith sekilde satin alma

Tutundurma ile olan satin alma (indirim, | Genisletilmis satin alma karari ile satin
vb. ile) alma (faydaci nedenlerle)

Kesfedici satin alma (farklilagma ile) Sembolik satin alma (sosyal paylasim ve
temsil edicilikle)

Nedensel satin alma (¢ok diistinmeden) | Hazci satin alma (sadece sevdiklerini
satin almak)

Tepkisel satin alma Tekrarlanan satin alma (rutin satin alma)

Akisa gdre spontane satin alma davranisi plansizca gerceklestirilebilen, kasitli olan da

planli satin alma davranisi olarak degerledirilebilmektedir.

Rasyonellik 6zelligi belirtilebilen kasitli satin alma davramisinin  bir diger
adlandirilmasi planli satin almadir. Faydacilik, hazcilik ve sembol etkisini gdzetmek
seklindeki belirli amaglarla tiiketicilerin bilingli sekilde deneyimleyecekleri aligveris
eylemleridir (Kardes, vd., 2008; Baumgartner, 2002). Davranisin tamamen biligli ve
kontroliiliigii s6z konusudur. Tiiketicinin satin alma niyetinin iizerine davranigin
kontrol edilisi kritik 6nem tasimaktadir. Planlanan davranista s6z konusu eyleme
ekonomik durum, kabiliyet, muhit, vb. farkli farkli degiskenler bazinda gii¢ yetirilip,
yetirilemeyecegi goz Oniinde bulundurulur (Hoyer, vd., 2012). Bu dogrultuda,
davranis hedefe ulasacak sekilde planlanarak hareket edilir. Tiiketicilerin siirekli
tekrarlayarak gerceklestirdikleri satin alma davraniglar1 da siire gelen plan dahilinde

goriilebileceginden bu siniflamada yer almaktadir.

Tiiketicilerin plansiz aligverislerinde satis tutundurma uygulamalarindan etkilenim
diizeylerinin yiiksek oldugu isaret edilebilmektedir (Berman ve Evans, 2012). Boylesi
aligverisler biinyesinde kesfedici, yenilenme tesis edici ve farklilasma saglayabilecek
olan satin alma davraniglarini getirebilirler. Tiiketiciler ve alisverisciler plansiz hareket
ettikce Oncelikle siklikla tepkisel satin alma deneyimleme durumu yasarlar. Bu
durumun sikliginin giderek artabilmesi zaman i¢inde kontrol edilemezse takintili hatta

bagimlilik diizeyinde satin alma yaklagimina doniisebilir. Bu da, tiiketiciler i¢in

10



psikososyal ve ekonomik yapi ekseninde ileriye doniik sorunlara vesile olabilir
(Wo00d,1998). Takintili satin alma davranigi kisinin kendini daha iyi hissetmesi igin
(6z)kontrolsiizce ‘maksat aligveris olsun’ diislincesi ve her tiirlii seye yonelimiyle,
sonucunda pismanlik hissi getiren alisveris olarak ifade edilebilir (Hirschman, 1992;
O’Guuin ve Faber,1989). Bagimlilikla satin almayla arasinda da davranisa dogru
itilme ve ¢ekilme kosul farki vardir. Takintili satin alma davranisinda kisiyi eyleme
¢ekiyor olus, bagimlilikta da itilme durumu mevzudur (Hirschman, 1992). Plansizca
gergeklestirilen bir diger satin alma tipi de Tablo 1.1°de 6zellikle ifade edilmis tepkisel
satin alma davraniglaridir. Tepkisel satin alma davranislarinda tiiketicilerin
tirtinle(soyut, somut) karsilastiklariyla ani uyarilma yasayarak cazip gelene yonelim,
tercih edis ve satin alma davranisi goriilebilmektedir (Levy, vd., 2013; Kotler ve
Keller, 2012; Solomon, vd., 2006; Schiffman ve Kanuk, 2004; Li,1995). Ilgilenilen,
sevilen ¢ikolata(tlirevleri), dondurma, gazoz, kraker, sekerleme gibi iiriinler keyif ve
haz vesile olabilerek tepkisel satin alma davramigini giidiileyici olabilir. Boylesi
triinlerle ilgili tatbik edilen tutundurma faaliyetleri tepkisel satin almayi tesvik
edebilirler (Zhang, vd., 2010; Jones, vd. ,2003; Narasimhan ve Neslin, 1996; Tonak,
1994; Sproles ve Kendall, 1986). Nispeten daha nadir alinan iriinlerin de tepkisel

olarak satin alindiklar1 gériilmistiir (Yu ve Bastin, 2010).

1.2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davramislar1 ve Planlama liskisi

Tiiketicilerin rasyonel sekilde, hedefleri dogrultusunda fonksiyonel olabildigi kadar
hazc1 da gerceklesebilen aligveris tiirii genel olarak ‘Planli Satin Alma Davranist’
olarak adlandirilabilmektedir (Piron, 1991). Boylesi satin alma davraniginin temelinde
‘kontrolsiizce ve hedefsiz sekilde, sonucunun varacagi durumlarin bilinmezligi’
olmaksizin, belirsizlik barindirmayan eylemlerde bulunmak yer alabilir. insanlik
tarihine bakildiginda tiim dogal kaynaklarin, insan dmriiniin ve zamanin kisith olusu,
savaglar, ekonomik dar bogazlar, tiirlii hastaliklar, planl sekilde yagsamayi, hatta satin

alma davraniglarini1 da bu sekilde yapmay1 destekleyici olmustur.

Planli ve rasyonel olarak yiiriitillen aligveris kadar plansiz alisveris 6zellikle ikinci

diinya savasi sonrasiyla perakendecilik ¢alismalarinda 6nemli yer tutmustur. Her iki
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tipteki satin alma davranisinin deneyimlenme durumlarina goére incelenmeleri ve
arastirtlmalart mevcuttur. Bu ¢aligsmalarda belirtildigi ve ayristirildigi sekliyle (Levy,
vd., 2013; Okumus, 2013; Solomon, 2011; Peter ve Olson, 2010; Kardes, vd., 2008;
Solomon, vd., 2006; Schiffman ve Kanuk, 2004), Tablo 1.2’de maddelendirilerek
Ozetlenmis bicimde planlama iliskilendirilmesiyle satin alma davranis tiirlerine

deginilebilir.

Tablo 1.2: Planlama iliskilendirmesiyle Satin Alma Davrams Tiirleri

Tamamen planli aligveris, hem marka hem de iirlin kararlastirarak yapilir.

Genel anlamda planli olan aligveris, tirlin kesin kararlastirilarak, net bir marka

tercihi belirlenmemis sekilde de olur.

Planli bir aligveristen alternatif iiriin olarak basgka iirtine yonelimli olan aligveris

gerceklesebilir.

Plansiz aligveris tamamen spontane (akisa gore, anlik, kendiliginden) olarak

gelisebilir.

Yapilan ¢alismalarin sonuglar1 dogrultusunda satin alma kararlarinin %70’inin
magazada  olusabildigi ve bunlarin  %68’inin  planlamadan  yapildig1
sOylenebilmektedir (Kotler ve Keller, 2012). POPAI’nin 1945-1965 seneleri arasinda
A.B.D.’de Du Pont sirketi ile birlikte yiiriittiikleri ¢alismasina gore siipermarket
aligverislerinin %65°1 magaza icinde kararlastirildigi goriilmiistiir. Bu aligverislerin
%>50’si tamamen plansiz olarak gerceklestirildigi belirtilmistir (Abratt ve Goodey,
1990; Cobb ve Hoyer, 1986). Uriin tiiriine gére bu oran degiskenlik
gosterebilmektedir. POPAI Avrupa’nin 1998 senesinde gerceklestirdigi arastirmanin
sonucuna gore tiiketicilerin yaptiklari satin alma davranislarinin %70°1 planlanmamis
aligverislerdir (tepkisel satin alma da denilebilir) (Skottman, 2015). Kollat ve Willet’in
1984 tarihli arastirmast 8 ulusal market zincirinde, 4 hafta siireyle 15 {iriinde
yiiriitiilmiis, Du Pont’un uyguladigi teknik ile ¢alisma yapilmustir. Uriinlerin
%50,5’inin  plansiz olarak satin alindigi goriilmiistiir. Prasad’in 1975 tarihli

calismasinda da aligverislerin %40’ 1nin plansiz olarak yapildig1 goriilmiistir.
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Tiiketiciler tarafindan siklikla deneyimlenebilen ‘Plansiz Satin Alma Davranigt’
biinyesinde barindirdig1 6zelliklerle Tablo 1.3’te ifade edilmistir. Tablo 1.3’te isaret
edildigi lizere tepkisel sekilde gergeklestirilen satin alma davranisi plansiz satin alma
kapsaminda 6nemli yer tutmaktadir. 1950lerden itibaren literaturdeki pek c¢ok
calismada da ‘Plansiz Satin Alma Davranisi” direkt ‘Tepkisel Satin Alma Davranigt’
olarak adlandirilmistir (Youn ve Faber, 2002; Wood, 1998; Rook ve Hoch, 1985;
Abratt ve Goodey, 1990; Bellenger, vd., 1978).

Tablo 1.3: Tepkisel Satin Almanin Diger Plansiz Alisverislerden Farklilasmasi
(Baun ve Klein, 2003)

Plansiz Satin Alma Davranist

Diistik Bilissel Bilgi Siireci Rasyonel plansiz
Tepkisel satin alma Hatirlatic, Ozel Fiyat | aligveris
Giiglii olumlu duygular | Onerileriyle Yiiksek  Biligsel

Zayif olumlu duygular Plansiz | Bilgi siireciyle

ikame Uriin

1.3. Tepkisel Satin Alma Davranisi

Plansiz yapilan satin alma davranisi biinyesinde yer alan, kimi arastirmacilara gore
muadili olarak ifade edilen ‘Tepkisel Satin Alma Davranisi’ anlik degisimlerle
gelismelerin siklikla yasandig1 glinlimiiz diinyasinin tiiketicilerinin hayatinda 6nemli
yer tutmaktadir. Tepkisel satin alma, Onceden planlanarak yapilmamis olmasi
baglaminda plansiz satin alma olarak ifade edilebilmistir (Bellenger, vd., 1978; Kollat
ve Willet, 1967; Applebaum, 1951). Rasyonel aligveris seklinden ¢ok duygusal
etkilerle gergeklesen, aligveris¢inin  ‘Hemen simdi al.” seklindeki duygusal
giidiilenmesi sonucunda gelisen satin alma davranisi oldugu belirtilmistir (Rook,

1987). Kisilerin bir {irlinle veya iiriine dair yiiriitiilen pazarlama iletisimi unsuruyla
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karsilagtiklariyla anlik bir istekle de tepkisel satin alma eyleminde bulunabilecekleri
de ifade edilmektedir. Ayrica tepkisel satin alma davranisi sergilemis olan kisilerin
%41°nin hazza dayali sekildeki isteklerle tiriinleri aldiklar1 isaret edilmektedir. Bu
kisilerin aligveris sirasinda ve sonrasinda alisveriscilerin kendilerini iyi, mutlu, tatmin
olmus, ruhen hafiflemis hatta miikemmel hissettiklerini paylastiklar1 goriilmustiir

(Rook, 1987).

Tepkisel satin alma karmasik bir olaydir (Verplanken ve Herabadi, 2001). Olumsuz
olarak goriilmemeli, algilanmamalidir. Tepkisel satin almay1 saglayan eglence, keyif,
sosyal ve duygusal tatmin siirekli ger¢eklesmesinden kag¢inildigi miiddetge zamani

hizli degerlendirme agisindan avantaja bile gevrilebilir (Hausman, 2000).

Aligverig Oncesinde zihne yiik koymayip imkanlari degerlendirerek gerceklesmesi

baglaminda akillica deneyimlenen satin alma davranisi seklinde de tanimlanabilir

(Chavosh, vd. , 2011).

Tepkisel satin alan kisilerin kisisel 6zelliklerinin bu eylemlerinde etkili oldugunu ifade
edilebilmektedir. Boylesi kisiler 6zenlilik, dikkatlilikte diisiik donanimlilik halinde
olabilmektedirler. Kisisel ihtiyaclarda benlik kurgusu, degerlendirme yapmak, kisinin
kendi kendini idare etmesi yetkinlikleri diisiik diizeyde seyredebilir. Disa doniikliik ve
hareket odaklilik yonleri bu kisilerin belirgin ozelliklerindendir (Verplanken ve
Herabadi; 2001).

Tiketici davraniglart ve pazarlama literatiiriine baktigimizda ‘Tiiketicinin 6nceden
planlamadan, bir anda iiriinii gorerek, tiriin ile karsilasilmasi ile gergeklestirdigi satin
alma davramgi’ tammu ile ‘Tepkisel Satin Alma Davranisi’ ifadelendirilmeleri
goriilebilmektedir (Tiirkiye Tiiketici Profili ve Biling Seviyesi Arastirmasi, Tiiketici
ve Cevre Egitim Vakfi, Mart 2014; Abratt ve Goodey, 1990; Cobb ve Hoyer, 1986).
Tepkisel satin alma davranist sinirh ¢aba ile gelisen tepkisel karar verme akabinde
vuku bulabilir (Levy, vd., 2013; Okumus, 2013; Solomon, 2011; Peter ve Olson, 2010;
Solomon, vd., 2006; Schiffman ve Kanuk, 2004). Bazi kesimlerce tepkisel satin alma
davranigi istekler ve arzularla olan miicadele kapsaminda bahsedilmistir (Vohns ve

Faber, 2007; Mick, 1996). Literaturdeki kimi ¢alismalarda, ileriye doniik olasiliklarin

14



goriilemeyerek  ‘yasanilan anda’ yapildigt baglaminda ‘miyopluk’ olarak
yorumlanabilmistir (Ariely ve Loewenstein, 2006; Shiv ve Fedorikhin, 1999; Hoch ve

Loewenstein, 1991).

Tepkisel satin alma davranisi diger satin alma davranis cesitlerinden temel bes
maddede ayristirtlmistir (Piron,1991). Bunlar:
e Uyaranla karsilasilmasi ile ani ve spontane olarak eyleme ge¢me cazibesi
hissetmek
e Psikolojik denge halinin bozulmasiyla, 6z kontrol azalmasi veya yitirilmesiyle
hareket etmek
e Tiiketicinin kendi i¢inde psikolojik ¢atisma ve miicadele deneyimlenmesi
e Rasyonellikten nispeten uzaklasarak, biligsel degerlendirmeyi azaltarak
davranmak
e Sonuglarmi diistinmeksizin, uzun vadeli yaklasimlarsansa hazci imkanlari

ertelemeden anlik olgulara odaklanarak satin alma eylemini deneyimlemek.

Tepkisel satin alma hem perakendeci hem de iiretici i¢in 6nemlidir (Shultz, vd., 2017).
2008 ile 2015 seneleri arasinda yedi sene siireyle yiiriitiilen 6375 katilimcili ¢alismaya
gore tiiketiciler tepkisel satin alma davraniglarini giderek daha yiiksek oranlarda
yapmaktadir (Shultz, vd., 2017). Calismada ‘Yasanan an odaklilik’ ile tepkisel satin
alma davraniginin gerceklestigi vurgusu yapilmistir. Zaman bagli olmaksizin,
zamandan bagimsiz hareket ediyor olmak tepkisel satin alimlarda bahsi gegen keyfi ve
hazcil yaklagimlarla vuku bulabilmektedir (Hoch ve Loewenstein, 1991). Tiiketicilerin
kendilerine cazip gelenlerle, isteklerinin yonlendirilmesiyle, duygu durum ve alinan
lezzetlerle zaman bagimsiz (uzun vadedeki durumlar diisiinmeksizin, yasanan ana
odakli sekilde olmak) hareket gelisebilir. Bu durumu da tepkisel satin alimlarda
gormek miimkiindiir. Bahsedilen sekilde insanlarin tecriibbe edecekleri anlik
etkilesimlerle biinyelerinde bulunabilen 6z kontrolleri (kendi kendilerinin eylemlerini
denetleyisleri) bozulabilir. Ozellikle fiziksel yakinlik vesilesiyle etki altinda kalmak

zaman bagimsiz sekilde tepkisel satin alimlarin gelismesini tesvik edebilir. Yakinlik,
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olumlu yaklagim, yaklagma hissedilen {iiriin ve durumlarda tepkisel satin alma

davranigi1 ger¢eklesmesi daha sik olabilir (Genschow, vd., 2013).

Tepkisel satin alma davranisi daha az bilgi ile gerceklesen aligveris olarak ifade
edilebilir. Itici giidiiler ile gekicilik birlikte tepkisel satin almay1 sagliyabilerek
‘Hemen’ yaklasimli satin alma ile duygusal ve bilissel tepkiler tepkisel satin alma

davraniginin gelisiminde 6nemli yer tutar (Kacen ve Lee, 2002).

Herkesin zittina Sharma, vd. (2009) rasyonel sekilde tepkisel satin alma gerceklesir
demistir. Kasirga ve benzeri afet, magduriyet vesilesi kosullarda yasanabilen tepkisel
satin alma davranislar1 boylesi hallere 6rnek gosterilmistir. Deneyimlenmesi beklenen,
olugmasi riski bulunan afet, felaket ve magduriyet getirebilecek her kosul tepkisel satin

alma davraniginin gelisimine, tecriibe edilmesine vesile olabilir (Sneath, vd., 2009).

Tepkisel satin alma davranigt 13 farkli boyutta ele alinabilmistir (Piron, 1991). Bu
boyutlar:
1. Plansiz satin alma
Uyarana karsilik vermek
Ozel tekliflerden istifade etmek
Heyecan/Macera arayisinda olmak
Spontane gelisen giidiilenme ile karar vermek
Belirli hassasiyetler dogrultusunda hareket etmek
Animsama suretiyle davranis sergilemek

Aligveris ortamina katilmadan 6nce aligveris niyeti barindirmamak

© © N o g bk~ DN

Spontane sekilde hareket ediyor olusu cazip bulmak
10. Psikolojik denge siirdiiriilebilirligi sorunlu olmak
11. Psikolojik ¢atisma ve miicadele hali yasamak

12. Biligsel degerlendirmenin azalmasi

13. Sonuglarin(bir olayin gerceklesmesiyle olacaklarin) degerlendirilmemesi
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Sekil 1.1: Tepkisel Satin Almanin Asamalari
(Bayley ve Nancarrow, 1998)

URUNUN/URON DURTUSELLIK / ADRENALIN KISISEL BENLIK SUGLULUK VEYA
UNSURUNUN TETIKLENMEK ARTIS| YUIGELMES Ve MEMNUNIYET
SABITLENMESI DUYGU DURUM

Tepkisel satin alma davranisinin tanimi, siireci, sonucu gibi durumlart betimlemeye

yonelik birgok calisma ve arastirma gergeklestirilmistir. Gegmisten giliniimiize gelen
ve etkili bulgular pek ¢cok duruma 1s1k tutabilmektedir. ilk olarak tepkisel satin alma
bahsi ve tepkiselligin teorik isaret edilmisligi Bain tarafindan 1886 ve James tarafindan

da 1890 yilinda tarafindan yapilmistir (Rachlin, 2000; Ainsle, 1975).

20. ylizy1l baslarindaki ¢aligmalara bakildiginda isletmeciligin akademik tahsilinde
psikoloji egitiminin Oneminin Ustiinde durulurken, tepkisel davranis o&zellikle
incelenmis olan konulardan olmustur (Richardson-Robinson, vd., 1922). Miisterilerin
satin alma siirecinde kendi isteklerini yerine getirmek adina i¢cinde bulunduklari haller
ele alinirken ‘uyarana ani bir karsilik, anlik olarak satin alma’ tanimlariyla
‘tepkisellige’ deginilmistir. Bir eylemin ortaya konulmasinda uyarana maruz
kalinmas1 kosulunda gerceklesen algilama ile kisilerde gelisen tepkiler ve bu tepkilerin
yonlendirilmesinin {izerinde durulmustur. Gergeklesen uyarilma sonrasinda
tiikketicinin anlik karar alis ile gelisen ani satin alma davranisi da tepkisel satin alma

olarak adlandirilmigtir (Rachlin, 2000; Richardson-Robinson, vd., 1922).

20. yiizy1l ortalarindaki tiiketici davranisi ¢alismalarinda tepkisel satin alma
davraniginin plansiz satin alimlarla miisterek ozelliklerinin {istiinde duruldugu
goriilmektedir (Cobb ve Hoyer, 1986; Rook, 1987; Rook ve Hoch, 1985; Bellenger,
vd., 1978; Kollat ve Willet, 1969, 1967; Stern, 1962; Applebaum, 1951; West, 1951,
Clover, 1950). Donem arastirmalari tepkisel satin alma ile tepkisel olmayan satin alma
davraniglar1 arasindaki farklari, tanimlar1 netlestirmek cabasini isaret etmektedir
(Beatty ve Ferrel, 1998; Puri, 1996; Rook ve Fisher, 1995; Hirschman, 1992; Piron;
1991; Rook, 1987; Cobb ve Hoyer, 1986; Weinberg ve Gottwald, 1982; Bellenger,
vd., 1978; Kollat ve Willet, 1969, 1967; Stern, 1962).
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Konuyla ilgili kapsamli oldugu kadar etkili ilk iki ¢aligma kritiktir. Bunlardan, Du Pont
sirketi tarafindan A.B.D.’de yapilan ve bireylerin siipermarket aligverislerinde satin
alma davraniglarinin yirmi sene siireyle incelendigi arastirmada, tepkisel sekilde
gerceklesen satin alma davraniglarinin siirekli artarak stirdiirildigii belirtilmistir. 1945
senesi gibi ikinci diinya savast sonrast donemde %38 oranlarindaki market aligverisi
tepkisel satin alma davranmisinin, 1965 senesinde %32 artarak, gerceklestirilen
aligverislerin yarisinda (%50) deneyimlendigi tespit edilmistir (Tablo 1.4) (Abbrat ve
Goodey, 1990; Cobb ve Hoyer, 1986; Bellenger vd., 1978; Kollat ve Willet, 1967).
Bir diger arastirma da, Kanada Endiistri Limited sirketinin ‘Cellophane’ kolunun iki
sene silireyle Kanada’da tiiketicilerin gida, ila¢ ve benzeri hizli tiiketim {iriinlerinin

tepkisel satin alinma davranislarini inceledigi ¢alismadir (West, 1951).

William ve Dardis, 1972’de kadinlarin kiyafet ve ev tekstili alisverislerindeki tepkisel
satin almayr caligmistir. New York’ta yapilan aligverislerin %58’inin plansiz
gerceklestigi bulgularini paylasmislardir. Yapilan calismada tepkisel satin alma
davranisinin  deneyimlenmesinin  sosyoekonomik sinifa gore farklilasmadig
belirtilmistir. Prasad, 1975 tarihli ¢aligmasinda bdliimlii magaza miisterilerinin
%39,3°11, indirimli magaza miisterilerinin de %62,4’liniin aldiklar1 {irinlerin en az

birini tepkisel sekilde satin aldiklarini ifade etmistir.

1975-1992 seneleri arasinda A.B.D.’de hiikiimetin yaptirdig1 yetiskin tiiketicilerin
egilimleri arastirmasina katilanlarin %38’1 kendilerini tepkisel satin alan olarak

nitelendirmisledir (Wood, 1998).

1977 ve 1978 senelerinde edinilen verilere gore kisilerdeki tepkisellige odaklanilarak
gerceklestirilmis pazarlama stratejileriyle patates cipsi, puf boregi ile bir ¢orek
¢esitinin satiglarinin %400, tirag bicaginin da %250 arttirildig1 tecriibe edilmistir
(Rook, 1985).

POPAI (Point of Purchase Advertising Institute) (1995) nin 4200 tiiketici ile yaptigi

caligmada siipermarket aligveris¢ilerinin %60°1 ve genel perakende satiglarinin %531
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planlanmaksizin yapildig1 goriilmiistiir. Genel popiilasyonun da Y4’{iniin tepkisel satin

alma yapabildigine isaret edilmistir (Wo00d,1998).

1960 lara kadar tepkisel satin alma davranisi plansiz satin alma davranisi ile es
Ozellikte goriiliip, ifade edilse de 1960 ve sonrasindaki ¢alismalarda nispeten sikca ayri
ayr1 satin alma davranis tiirleri olarak deginilmislerdir. Kimi ¢alismalarda halen
‘Planlansiz Satin Alma’ olarak Ingilizce literatiirde ‘Unplanned Buying’ (Bell, vd.,
2011; Wood, 2005; Abratt ve Goodey, 1990) seklinde deginilen ‘Tepkisel Satin Alma
Davranigi’, ‘Impulse Buying’ (Vohns ve Faber, 2007; Park, vd., 2006; Jones, vd.,
2003; Verplaken ve Herabadi, 2001; Hausman, 2000; Beatty ve Ferrell, 1998; Rook,
1987; Stern, 1962) ve ‘Tepkisellikle Satin Alma (Impulsive Buying) (Kacen ve Lee,
2002; Rook ve Fisher, 1995; Weinberg, ve Gottwald, 1982) olarak
ifadelendirilmektedir. Tiirkce literaturde pek c¢ok arastirmacinin Ingilizce lisanda
‘Impulse Buying’ olarak adlandirilan ‘Tepkisel Satin Alma’ ifadesini biribirinden
baska sekilde terciime edilmis olarak kullandig1 goriilebilmektedir. itkisel (Boz, 2015),
igtepisel (Dursun,vd., 2013), plansiz (Bati, 2016; Okutan, vd., 2013; Akturan, 2010),
dirtiisel (Villi ve Kayabasi, 2013), anlik (Aytekin ve Ay, 2015; Arslan, 2013;
Yildirim, 2012), tepkisel (Okumus, 2013; Kog, 2011), icgiidiisel (Akturan, 2009; Unal,
2008), impulsif (Engin, 2011) seklindeki adlandirlamalarin disinda, kimi
aragtirmacilarin  plansiz  satin  alma davramigt olarak degindiklerine de

rastlanabilmektedir (Bati, 2016; Yenigeri, vd., 2012).

Tepkisel satin alma davranisinin yiikselen ivmesiyle birlikte teorik bir gergeve
olusturmak i¢in de pek cok girisimde bulunulmus, bilimsel temellerde 6lgme ve
degerlendirme gergeklestirebilmek igin ilgili 6lg¢ekler gelistirilmistir (Loweinstein,
1996; Puri, 1996; Rook ve Fisher; 1995; Weun, 1993).

Bir nevi kronolojik 6zetleme ile ifade edilenlerle isaret edildigi lizere tepkisel satin
alma davranigi insanin ‘tiiketici’ kimligi baglaminda tasidigi 6nemle hem bilimsel hem

de sektorel yonlerden 6zellikle incelenen ve uygulamalar gelistirilen alandir.
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1.4. Tepkisel Satin Alma Tiirleri

Planli ve plansiz yapilan perakende aligverisleri incelenerek ‘Tepkisel Satin Alma’
konusunda edinilmis ilk bulgular giinlimiiz arastirmalarina temel teskil etmektedir
(Beatty ve Ferrel, 1998; Cobb ve Hoyer, 1986; Weinberg ve Gottwald, 1982; Kollat
ve Willet, 1969, 1967; Stern, 1962; West, 1951; Clover, 1950). Ozellikle Stern (1962),
Kollat ve Willet’in (1969,1967) ve Piron (1991) ‘Tepkisel Satin Alma Davranisi’ni

tiirlere gore ayristirmasi ve tipoloji listiinde durmasi 6nemlidir.

Piron (1991), deneyimsel tepkisel satin alma ve deneyimsel olmayan tepkisel satin
alma olarak tepkisel satin alimlar1 ikiye ayrigtirmistir. Deneyimsel tepkisel satin alma
davraniglar1 yiiksek fiyatli, liiks tiiketim sayilabilecek tiriinleri tepkisel olarak aldiktan
sonra pismanlik veya yapilan aligverisi degerlendirme davranis1 gerceklesen olarak
tanimlanmistir. Deneyimsel olmayan tepkisel satin alimlarda da, yapilan aligveris
giinliik (kolayda tiriin) satin alma davranislartyla ayni 6zellikte olup, diisiik maliyetle
ve iizerinde diisiiniilmeden yapilan aligveris olarak ifade edilmistir. Isaret edilen
ayristirma nezninde tepkisel satin alma davranist bulgulart mevcuttur. Kolayda
iriinlerin tepkisel sekilde satin alinmasi diizeyi %75-80 oranina erisebilirken, nispeten
derinlemesine diisiinme gerektiren mobilya ve beyaz esya gibi dayanikli tiikketim
tirlinlerinin de %25-30 oraninda yasanabildigine de deginilmistir (Hanna ve Wozniak;
2001).

Stern yaptigt 1962°deki c¢alismasinda tepkisel satin alimlar karmasi olarak
adlandirilabilen ¢esitlemede toplam dort tiir tepkisel satin alim ifade edilmistir. Bunlar;
‘Tamamen Tepkisel Satin Alma’, ‘Hatirlatict Tepkisel Satin Alma’, ‘Oneri Seklinde
Tepkisel Satin Alma’, ‘Tasarlanmis Tepkisel Satin Alma’ dir (Unal, 2008; Bellenger,
vd., 1978; Stern,1962).

20



Tablo 1.4: 1945, 1949, 1954, 1959 senelerinde gerceklesen ‘Tiiketici satin alma

uygulamalari calismasi’ E.I. du Pont de Nemours&Co. (Stern, 1962)

SATIN ALMA TURU 1945 1949 1954 | 1959
TAMAMEN PLANLI %48,2 %33,4 | %29,2 | %30,5
GENEL OLARAK PLANLI %11 %26,7 | %21 | %159
KARARSIZ KALINAN %2,6 %1,5 %1,8 | %2,7
TAMAMEN PLANSIZ(TEPKISEL) | %38,2 %38,4 | %48 | %50,9
TOPLAM 100% 100% 100% | 100%

Stern (1962)’nin ¢alismasinda ifade edilmis olan tepkisel satin alma tiirleri;

‘Tamamen Tepkisel Satin Alma’, kisilerin pazara yeni ¢ikmis ve hakkinda bilgi
sahibi olmadiklar1 bir triinii satin alimlar1 sirasinda, duygu durumlarini
degistirmek amacl olarak, plan yapmaksizin ¢iktiklar1 aligverislerde
deneyimlenebilen tepkisel satin alim ¢esitidir. Tamamen heveslerin,
planlamaksizin gerceklesen eylemlerin ve %100 saf tepkiselligin biinyesinde
etkili oldugu isaret edilebilir (Beatty ve Ferrel, 1998; Rook ve Fisher, 1995;
Rook ve Gardner, 1993; Rook, 1987; Rook ve Hoch, 1985). Ozellikle, aile
biitgelerini gbz Oniinde bulunduran tutumlu ev hanimlarmin uzak durdugu
tepkisel satin alim tiirii olarak ifade edilmistir (Stern, 1962). Uriinler ne kadar
hizl1 ve aniden, kisaca tepkisel satin alinirsa tiiketiciler o kadar ¢ok tatmin ile
memnuniyet hissi yasayabilirler (Dijksterhuis, vd., 2005, 2006). Boylesi
olumlu bir durum miimkiin olabilirken, hazci sekilde yapilan tepkisel satin
alimlar gereksiz ve israf suretinde tiriinlerin alimina, bu baglamda da satin alma

akabinde pismanliga vesile olabilir (Ozhan Dedeoglu ve Kazangoglu, 2012).

‘Hatirlatic1 Tepkisel Satin Alma’, aligveris¢inin siirekli tiiketicisi oldugu bir
iriinii veya reklamlarina maruz kaldigi bir {irlinii gorerek, hali hazirda
tiiketimleri i¢in mevcut olmayisini hatirlayarak gerceklestirdigi tepkisel satin
alma ¢esitidir (Liao, vd., 2009; Tauber, 1972). Tiiketicilerin {irlinii gorerek
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evde kalmadigini hatirlamasi, karsilasilmis olan reklamlar, iirtinle ilgili
animsaticilar ile Onceden zihinde yer etmis fikrinin hatira gelmesiyle
gerceklesebilir. Boylesi tepkisel satin alimlarda kritik unsur, iirliniin 6nceden
deneyimlenmesi ve bilgisinin edinilmis olmasidir (Abratt ve Goodey; 1990).

e ‘Oneri Seklinde Tepkisel Satin Alma’, alisveris¢inin bir iiriinii ilk defa gorerek
ve ona ihtiyact oldugu ya da olabilecegini diistinerek gerceklestigi tepkisel
satin alma tiiriidiir (Cobb ve Hoyer, 1986; Rook ve Hoch, 1985). Uriin ile ilk
defa karsilagilmasiyla gergeklesen satin alim olmasi sebebiyle hatirlatic
tepkisel satin almadan farklilasir. Satis noktasinda {irliniin hedefini, kalitesini
idrak amaciyla degerlendirmeyi barindirabilmesinden dolay1 da bu ‘tamamen
tepkisel satin alim’dan farklilasarak, nispeten rasyonel ve fonksiyonel 6zellik
tasimaktadir (Park vd., 1989).

e ‘Tasarlanmis Tepkisel Satin Alma’, aligverise ¢ikan kisinin satig yerinde
karsilastigt magaza igi yerlestirme, teshirler, raf pozisyonu, magaza igi
sunumlarla fiyat indirimi, numuneler, satis noktasi tanitimlari, kuponlar,
gorseller benzeri satis tutundurma faaliyetlerine (Ornegin: iki alana bir bedava,
tirtin ile birlikte bedava ev esyasi, vb.) gore anlik karar ile tepkisel olarak
gergeklestirilen tepkisel satin alma gesitidir (Tendai ve Crispen, 2009; lyer,
1989; Johnson ve Williams, 1984; Prasad, 1975). Ozellikle ev kadinlarinimn en
sik gergeklestirdigi tipteki tepkisel satin alim tiirii oldugu belirtilmistir (Piron,
1991; Tauber, 1972)

Kollat ve Willet yaptiklar1 1967 ile 1969 caligmalarinda satin alma niyetine gore
tepkisellikle gelisen tipoloji listlinde durmustur. Bu baglamda, planlama ekseninde
tepkisel satin alma niyetinin bes tipte oldugunu sdylemislerdir (Akturan, 2009; Kollat
ve Willet, 1967). Bunlar;

e Tiiketiciler aligveris yapacaklar1 ortama girmeden Once satin alacaklar1 ‘hem
tirtinii hem de markay1’ planlamis olabilirler.
o Tiiketiciler aligveris yapacaklar1 ortama girmeden dnce sadece satin alacaklari

iirline karar vermis olabilirler.
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e Tiiketiciler aligveris yapacaklar1 ortama girmeden once sadece satin alacaklari
tiriiniin kategorisine karar vermis olabilirler.

e Tiiketiciler aligveris yapacaklar1 ortama girmeden once ihtiyaglar1 olanlari
biliyor olsalar da iiriin ve marka kararina varmamais olabilirler.

o Tiiketiciler aligveris yapacaklar1 ortama girmeden 6nce her hangi bir ihtiyag,

alinacak {irtin, marka ve benzeri fikir barindirmayabilirler.

Bu sekilde aligveris ortamina giren tiiketici ortamda karsilastigi imkanlar, avantajl
kosullar, maruz kaldiklar1 uyaranlar ve tiim bu dis unsularla igsel degiskenlerin de
etkilesimlerinin tesiriyle satin alma niyetleri gelistirip, tepkisel satin alma yapabilirler.
Tiiketicilerin aligveris ortamlarinda maruz olduklar1 tanitimlar da reklam hiikmiinde
bilgilendirmelerdir. Tepkisel satin alma davranisini tetikler ve gilidiilerler (Dinger,
2010).

Stern (1962), New York menseli ambalaj tasarimcist ‘Saul Nesbitt ve ortaklar1’ adli
bir sirketin siipermarkette aligveris yapan kadinlarla gerceklestirdigi bir ¢alismada,
goriisiilen 308 kadin aligveris¢inin 112’°sinin (%37) aksama evde pisirecekleri yemege
stipermarketteki alisverisleri sirasinda karar vereceklerini sdylediklerinin tespit
edildigini ifade etmistir. ‘Tasarlanmig Tepkisel Satin Alma’ davranigina destekleyici
olabilecek s6z konusu arastirmanin da isaret ettigi lizere, kisiler aligveris ortamlarina
katilmadan 6nce satin alacaklari iiriinleri zihinlerinde belirleseler de, nihai satin alma
kararlar1 satin alma davranislariyla es zamanda satis noktasinda gerceklesebilmektedir.
Satis noktasinda verilen karar ile gergeklesen tepkisel satin alma davraniginin
olusumunda magaza i¢indeki satis elemanlariyla ilgili gorevli kisilerin, magaza ici
teshir ile tanitimlarin, magaza i¢indeki bilgilendirici anonslarin etkisi olabilmektedir.
Uriinlerin merdiven (yiirilyen merdiven) sonu gibi magaza ici trafik yogun yerlere
yerlestirilisi tepkisel satin almayn tetiklemekte etkili olabilmektedir (iplik,2005; Engel,
vd., 1995). Isaret edilen satis yeri uygulamalari sayesinde tiiketicilerin alisveris
listeleri olmussa da, listenin disina ¢ikarak satin alimlar yapilabilir. Kimi
aligveriscilerin magazalar1 dev bir aligveris katalogu olarak gorerek, {iriinleri oradan
secip satin alabildigi bahsi de yapilmustir (Bell, vd., 2011; Park ve Lennon, 2006; Park
vd., 1989).
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1.5. Tepkisel Satin Alma Davranisi ve Tiirkiye Tiiketicisi

Tirkiye tiiketicisinin satin alma davraniglarina yonelik yapilmis ‘Tiirkiye Tiiketici
Profili ve Biling Seviyesi Arastirmasi’ (2014) biinyesinde tepkisel satin alma
davraniginin tiiketicilerin ihtiyaglari bulunmaksizin, bir iiriiniin kalitesini ve fiyatini
sorgulamadan gercgeklestirdikleri satin alma davranis1 seklinde tanimlandigi
gorilmiistiir. Boylesi sekilde satin alma yapabilen tiiketiciler ‘Keyif¢i Aligverisciler’
olarak ta adlandirilmislardir. Tirkiye’deki tiiketicilerin %68,7’sinin bu tarife uygun
sekilde satin alma yapan kisiler oldugu belirtilmistir (Tiirkiye Tiiketici Profili ve Biling
Seviyesi Arastirmasi, Mart,2014).

Calisma katilimeisi tiiketicilerin %45,8°1 aligverislerinde ihtiyaglar1 disinda iriinler
aldiklarini ifade etmislerdir. S6z konusu bulgu, kisilerin es oranda tepkisel olarak
aligveris yapabiliyor olduklarina da isaret etmistir. Aragtirmanin sonuglaria gore
tilketicilerin %94,2’sinin aninda, tepkisel olarak karar vererek aligveris yapabiliyor
olduklarini paylastiklar1 goriilmistiir. Ayni1 ¢alismada bilingli olarak aligveris
yaptlmigligin orani da %50,8 gelmistir. Bu da gosteriyor ki, azimsanmayacak oranda
Tiirkiye tiiketicileri (%49,2’sinin) bilinglilik diizeyleri ortalamanin altinda kalarak

satin alma eylemini ger¢eklestirmektedirler (Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2014).

1.6. Kiiresel Boyutta Tepkisel Satin Alma ve Perakendecilik

Ortamlarinda Tiiketici Davramslar

Farkli iilke tiiketicileriyle yapilan ¢aligmalarda Brezilya’da %88, Hollanda’da %80,
Ingiltere ile Fransa’da %76, Avustralya’da %70, Belgika’da %69 unun magaza icinde
satin alma karar1 verdikleri goriilmiistiir (Hawkins, vd., 2007). A.B.D. basta olmak
iizere, Avustralya, Endonezya, Giiney Kore, Hirvatistan, Hong-Kong, iran, Malezya,
Pakistan, Singapur, Giiney Afrika, Vietnam, Ingiltere gibi iilkelerde kiminde sadece
genel, kimindeyse mukayeseli olarak ¢alismalar yapildig: goriilmiistiir (Lee ve Song,
2011; Ali ve Hasnu, 2011; Mihic ve Kursan, 2010; Herabadi, vd., 2009). Arastirmalar

siklikla siipermarket, indirim ve bdliimlii magazalarda yiiriitiilmiistiir. Ozellikle
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stipermarket ve indirim marketlerindeki tepkisel satin alma oranlar1 nispeten daha
yiiksek oranda izlenmisse de, boliimlii magazalarda satis meblasi yiiksek diizeylerde
tepkisel satin alma davranislar isaret edilebilmektedir (Cobb ve Hoyer, 1986; Prasad,
1975). Kiiresel olarak planlamadan aligveris yapilma oranlarina bakildiginda A.B.D.
%47, Ingiltere %20, Giiney Afrika %23 olarak isaret edilebilmektedir (Abratt,
Goodey, 1990). Kiiltiirlere gére mukayese yapildigiyla ingiltere’de tepkisel sekilde
satin alimlarin 5 milyar $’dan fazla kazangla gergeklestigi A.B.D.’e gore daha diisiik
oranlarda oldugu soylenebilmistir (Liao, vb., 2009).

Konuyla ilgili ¢alismalar yogunlukla Hoftsetede’in birseysellik bahsi agirlikli olan
toplum yapisina 6rnek A.B.D. gergeklestirilmisken, kollektivizm 6zelligindeki toplum
yapisindaki Cin, Filipinler, Hindistan, Malezya, Singapur gibi iilkelerde de ¢aligmalar
yapilmistir (Badgaiyan ve Verma, 2015; Mai vd., 2003; Kacen ve Lee, 2002). A.B.D.
toplumunda tepkisel satin alma davraniglarinin yaygin sekilde gerceklestigi
goriilmiistiir. Kimi caligmalarda birey odakli bilinen toplumlardakiyle, topluluk¢u
Asya toplumlar1 arasinda tepkisel satin alma egilimleri belirgin diizeyde farkl
goriilmemis, kimisinde de topluluk¢u kiiltiir yapisindaki tiiketicilerin birey odakli
toplum yapisindaki tiiketicilerden daha az tepkisel satin alma gerceklestirerek, bu
sekildeki aligverise daha az giidiilendikleri ifade edilebilmistir (Kacen ve Lee, 2002;
Han-Shavitt, 1994). Kollektivist yapidaki toplumlarda, aile i¢in gergeklestirilen
aligverislerde aile fertleriyle birlikte yapilan aligverislerde tepkisel satin alma
davraniginin gerceklesmesi, nakit para mevcudiyeti ve kredi kart1 ile aligveris
durumlarinda da tepkisel aligveris durumunun sik rastlanabilirligi desteklenmistir
(Han, vd., 1991). Marka ve iiriin bazinda yapilacak déonemsel indirim uygulamalarinin
da tepkisel satin almaya tesvik edici etki yapabildigi durumu isaret edilmistir
(Badgaiyan ve Verma, 2015). Hirvatistan tiiketicisiyle yapilan ¢alismada tiiketicilerin
tutumlar1 ve egilimlerinin tepkisel satin alma gerceklesmesini destekleyiciligi ifade
edilmistir. Aligveriste baskalarinin olusu ve satis tutundurma faaliyetleri tepkisel satin
alma olusumunu tesvik ediciligi belirtilmistir (Mihi¢ ve Kursan, 2010). ingiltere’de
Tiirk, Hintli ve Cinli tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimleri incelendiginde etnik
kokene gore birbirleriyle farkliliklart goriilmiistiir. Tiiketicilerin tepkisel satin alma

egilimi odakli yapilmis incelemede yas, medeni durum ve hane halki baglaminda
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tepkisel satin alma olmas1 bulgulari isaret edilmistir (Y1ldirim, 2011). Ulke kiiltiirii
icinde bolgesel olarak market ve giysi aligverisleri arastirilan, Kuzey Isveg, Giiney
Almanya’da yapilmis ¢alismalar da olmustur (Rauh, vd., 2012). Tahran’da tatbik
edilmis iran ¢alismasinda da hazir giyim iiriinlerinin alisveris yapilan ortam, tanitimlar
ve fiyat indirimi suretli satig tutundurma faaliyetleri ile tepkisel sekilde satin almasinin
cinsiyete gore farklilagtigi, tiiketicilerdeki 6zgiivenin diisiik oldugu durumlarda daha
cok tepkisel satin alma davranisi deneyimlenebildigi goriilmistir (Hadjali, vd., 2012).
Kadinlarla yapilan, Hindistan ¢alismasinda, tepkisellik 6zelligi bulunan tiiketicilerin
ozellikle disiik fiyatli kozmetik iiriinlerini tepkisel sekilde satin aldigi ve boylesi
aligveriste memnuniyet duygu durum giidiilendigi belirtilmistir. (Vidhya ve

Tamizhjyothi, 2014).

1.7. Tepkisel Satin Alma Davramsi, Perakendecilik ve Market

Alsverisleri

Stipermarket aligverigleri tepkisel satin alimlarin yogunlukla gercgeklestigi perakende
satis kanallarindan biridir. Tiiketicilerin aylik yaptiklart aligverislerin pek ¢cogunu da
bu aligverisler teskil eder. Market aligverislerinin aylik gergeklestirilen aligverisler
biitiiniiniin %42’si olduguna dair arastirma bulgular1 vardir (Badgaiyan ve Verma,
2015). Tiketiciler en sik sekilde gida ve kisisel bakim malzemelerini siiper
marketlerden satin alirlar (Johnson ve Williams, 1984; Kollat ve Willet, 1967). Giiney
Afrika’da market aligverisinde tepkisel satin almaya yonelik calismada magaza i¢inde
karar verme orani1 %48 diizeyinde gériilmistiir (Abratt ve Goodey, 1990). Pakistan’da
stipermarket aligverisi ¢alismasinda tiiketicilerin %65 inin tepkisel satin alma yaptigi
gozlenmis olmakla birlikte, aligveris ortaminin kalabaliginin tepkisel sekilde aligveris
yapilmasini 6nleyicigi belirtilmistir. Kalabalik olmayan ortamlarda tiiketici daha rahat
g0z atma yapabileceginden ve magaza i¢inde dolasabileceginden tepkisel satin alma
gerceklesmesi daha fazla olabildigi ifade edilmistir (Ali ve Hasnu, 2011). Dostane satis
personeli, diisiik fiyatlar, fiyat indirimleri, magaza igindeki dikkat ¢ekici sunum-

gosterim-teshirler ve magaza ig¢i reklamlarinin tepkisel satin alma davraniginin
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gerceklesmesini tesvik ediciligi ve belirleyiciligi isaret edilmistir (Ali ve Hasnu,
2011).

1.8. Tepkisel Satin Alma Davramsim Belirleyiciler

Tepkisel satin alma davranisi ¢esitli unsurlar etkili olarak gergeklesebilir. Bunlar; {iriin
¢esiti, ekonomik durum, kisilik yapisi, kisilerin duygu durumu, imkan olan zaman, yer,
mekan ve Kkiiltiirel yap1 olarak siralanabilir. S6z konusu etkiler her zaman her
aligveriscide ayni sekilde goriilmeyebilirler. Uriin satin alma siklig1, fiyat, iiriin reklam
adeti, Uriiniin depolanma kolayligi ile temel gida iirlinleri haricindeki kolayda
erisilebilen markali hizli tiiketim iriinlerinin tepkisel satin alimlarinin gergeklesme
orant %86 ve siirekli satin alinan markaya yonelik oldugu, sadece %10 diizeyinde
tiiketicinin isaret edilen belirleyici unsurlar baglaminda ayni {iriin tipini satin alirken
farkli marka tercihi yapabildikleri belirtilmistir. Magaza i¢i uyarana maruz kalmak, bir
seferde pek ¢ok {iiriin alinmasi da tepkisel satin almay1 tesvik edebilmektedir (Kollat
ve Willet, 1968,1967; Pollay, 1968). Hem genel hem de siipermarket aligverislerine
bakildiginda tepkisel satin alma davranisinin yasanma oraninin degiskenlik gosterdigi,
genel satin alma davraniglari biitiiniinde %80, siipermarket aligverisleri biinyesinde de

%62 oraninda gelisebildigi sdylenebilir (Khan, vd., 2015; Luo, 2005).

Tepkisel satin alma davranisinin olusmasinda belirleyici 6zellikleri olan unsurlar goklu
cesitliliktedirler (Oner, 2011; Dinger, 2010; Mihi¢ ve Kursan, 2010; Harmancioglu,
vd., 2009; Hofmann, vd., 2009, 2008; Unal, 2008; Strack,vd.; 2006; Gutierrez, 2004;
Kacen ve Lee, 2002; Verplaken ve Herabadi, 2001; Hausman, 2000; Youn ve Faber,
2000; Bayley ve Nancarrow, 1998; Beatty ve Ferrel, 1998; Wood, 1998; Ainslie, 1975;
Stern, 1962; Applebaum, 1951). Tepkisel satin alma davranisinin gelismesinde
belirleyici olan unsurlarin disinda gelisimine etkisi olan unsurlar da farkli

yaklasimlarda ele alinabilmektedir.
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1.9. Tepkisel Satin Alma Davramsma Durum-Uriin-Miisteri
Boyutunda Etki

Tiiketicinin ve aligveriscinin tepkisel satin alma davranisina etki eden 6nemli, temel
ti¢ ana ve detaylandirilmasinda alt faktorler vardir (Haussman, 2000; Beatty ve Ferrel,
1998). Ana faktorler, durumsal(sosyal ve donanimsal boyutta alisveris ortamu), tirtinle
iliskili ve tiiketiciyle iliskilidir (Baumeister, 2002). Alt faktorler de; para, zaman,
fiziksel ve zihinsel ¢abalardir. ‘Bir aligveriste tiikketici ne kadar az para (biitce dostu
fiyatlarla), zaman (zaman kaybi olmayan durumlarla), fiziksel (eli uzandigiyla,
kolaylikla temin edebilerek) ve zihinsel ¢aba (net bi¢imde bilgilendirme, agiklama ile)
harcarsa o kadar kolay aligveris yapabilir (Liao, vd. , 2009; Tendai ve Crispen, 2009).
Tepkisel satin alim, aliverigin kolaylikla yapilabilirligine de baghdir (Khan, vd., 2015).
S6z konusu kolaylik, baz1 kaynaklarin tesis edilebilirlik esnekligi ve rahatligiyla
etkilesimlidir. Bahsi gecen kaynaklar para, zaman, fiziksel ve zihinsel ¢abalarla iligkili
olarak siralanabilir (Bellenger, vd., 1978). Parasal kosullar, indirim, kupon ve benzeri
sekilde {irtin {icreti, tiiketicinin aligverise gidis ile doniisii dahil tiim siirecinin maliyeti
bakimindan ekonomik durumuna uygun olmasi seklinde ifade edilebilir (Park, vd.,
1989). Zamana dair kosullar, aligverise ayrilabilir siire, slipermarketlerin sabah
erkenden gece gec saate kadar agik olmasi veya 7/24 hizmet vermesiyle alisveris igin
miimkiin olabilen siire olarak belirtilebilir (Park ve Lennon, 2006). Fiziksel gaba,
miisterilerin servis araciyla ulastirilma, otopark ve kent merkezinde olup magazaya
erisim kolayligi, alisveris ortaminda magaza i¢i yerlesim, hareket edilebilirlik ve
6deme noktasi ¢ikisi rahatlig1 baglaminda ele alinabilir (Hui, vd., 2013). Zihinsel ¢aba,
aligverisin giin ortasinda, mesai ¢ikisinda ve benzeri sekilde hayatin giinliik akisinin
icine alinmasi, tiiketicilerin biitcelerine uygun sekilde aligveris i¢in harcayacaklari
tutarlar1 tasarlanmasi seklinde goriilebilmektedir (Oner, 2011; Dinger, 2010; Mihi¢ ve
Kursan, 2010; Harmancioglu, vd., 2009; Hofmann, vd., 2009, 2008; Unal, 2008;
Strack,vd., 2006; Gutierrez, 2004; Kacen ve Lee, 2002; Verplaken ve Herabadi, 2001;
Hausman, 2000; Youn ve Faber, 2000; Bayley ve Nancarrow, 1998; Beatty ve Ferrel,
1998; Wood, 1998; Ainslie, 1975; Stern, 1962; Applebaum, 1951).
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Aligverislerin  kolaylikla gerceklesebilmesi tepkisel satin alma davraniginin
gerceklesebilmesine imkan verir (Cohen, vd., 2008; Ariely ve Loewenstein, 2006;
Jones, vd., 2003; Donovan, vd.; 1994; Beatty ve Ferrel, 1998; Han, vd., 1991; Stern,
1962). Perakendeciler miisterilerin tepkisel satin alimlarda bulunmasini isterler.
Stipermarketlerde gerceklesen aligverigslerde sekerleme {iriinlerinin %85’ inin,
atistirmaliklarin %83 {iniin ve alkolsiiz igeceklerin de %45’ inin tepkisel sekilde satin
alintyor olmasi tiiketicilerin tepkisel satin alma davraniglarin1 yasamalarinin
perakendeciler tarafindan tesvik edilmesini destekleyicidir (Peter ve Olson, 2010).
Abratt ve Goodey (1990) Giiney Afrika ¢alismasinda da atistirmalik {irtinlerde tepkisel
satin alma oran1 %36, kitap ve dergi satisinda da daha c¢ok tepkisel satin alimlar

gbzlendigi goriilmiistiir.

Kitlesel olarak pazarlama gerceklestirilebiliyor olusu da tepkisel satin alimlarin
gerceklesmesindeki artist tetiklemistir. Stipermarket ve benzeri sekilde olan biiyiik
magazacilik baglamindaki kitlesel pazarlama ile tiiketicinin kendi kendisine, igsletmeye
mensub birinin yonlendirmesine ihtiyag duyulmaksizin magaza icinde dolasarak,
farkl alternatiflerle karsilasarak, tirtinleri satin alabilmesine imkan saglamistir (Abratt
ve Goodey, 1990; Park, vd., 1989). S6z konusu olanaklar tepkisel satin alimlarin

olusumuna zemin hazirlayabilmektedir.

Kolaylikla aligverislerini gerceklestiren miisteriler daha ¢ok tepkisel satin alimlarda
bulunabileceklerdir. Bu amagla perakendecilikte uygulanan bazi stratejileri vardir.

Bunlar:

e Miisterilere magazalarda kendi kendilerine aligveris yapabilme olanaginin
sunulmasi,

e Park iicretlerinin 6denmesi, iicretsiz otopark hizmeti, miisteri ulastirma servis
imkanlarimin bulunmasi,

e 7/24 hizmet veren magazalarin olmasi (Istanbul’da 7-Eleven Marketler,
MigrosJet magazalar),

e Aligveris merkezleri ile siipermarketlerin sabah 09:00-10:00 saatlerinden gece

22:00’ye kadar genis saat diliminde hizmet veriyor olabilmesi,
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e Marketler ve magazalarda reyonlarda, raflarda bulunabilen ({iriinlerin
gondollar, kuleler, kasa onili/yan1 gibi 6zel teshirlerle aligveri¢inin kargisina

cikariliyor olmasi.

1.10.Tepkisel Satin Alma Davranisini Tesvik Eden Faktorler

Tepkisel satin alma davranisinin yasanmasi kadar sergilenme sikligi da miihimdir.
Kisaca, tesvik edilerek deneyimlenme sikligini arttirmak anlaminda da etkilerine
deginilecek ve tstiinde ¢aligilan unsurlar vardir. Yapilmis calismalarla belirlenmesi
icin ¢abalanmis ‘tepkisel satin alma davranislarinin gerceklesmesi ve tesvik edilmesi’
icin kritik kosullar bilimselden, sektorele pek ¢ok alanda incelenmistir (Giiltekin,
2011; Mishra ve Mishra, 2010; Unal, 2008; Baun ve Klein, 2003; Beatty ve Ferrel,
1998; Li, 1995; Piron, 1991; Cobb ve Hoyer, 1986; Bellenger, vd., 1978, Nisbett ve
Kanouse, 1968; Stern, 1962; Applebaum, 1951).

Bunlar:

-Diisiik fiyat: Assael (1985) ile Rook ve Hoch (1985) 6zellikle diisiik maliyetli, diisiik
fiyatli, indirimli, biligsel yogun caba gerektirmeyen ve diisiik ilgilenimli iirtinlerin
daha c¢ok tepkisel olarak satin alinabildigine isaret etti. Bu baglamda,
atistirmaliklardan, sekerlemelere, magazin yayinlarindan, tatil paketlerine, elektronik
cihazlardan patates cipslerine kadar uzanan genis {iriin dagiliminin tepkisel satin alma
davraniginin sik¢a yasanabildigi iiriinler oldugu incelendi. Bir iriiniin fiyatindaki
indirim veya diisiik fiyathh olmasi, {iriiniin karsilasildigiyla birden bire tiiketici
tarafindan satin alinma ihtiyacin1 duyabilmesini getirebildigi iistiinde duruldu (Mishra
ve Mishra, 2010; Sharma, vd., 2010). ilintili olarak, indirim uygulamalari (6zellikle
referans fiyat ve indirim oran gosterimiyle), satilan iiriin miktarinin belirtilen oranda
arttirilmasina ragmen fiyatin artigsiz satisin gergeklestiginin paylasimai, iki liriin alana
bir {irlin bedava uygulamalari, lirliniin satin alinmasiyla birlikte indirim kuponlarinin

verilmesi seklinde fiyat diisiikliigiine dair etkenler de ifade edilebilir (Schindler, 1998).
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-Temel ihtivac maddesi _olunmamasi-Tepkisel Uriin: Tepkisel satin alma bahsinde

kritik bir nokta iiriiniin de tepkisel olusudur (Rook ve Hoch, 1985). Tepkisel iirtinler,
temel ihtiya¢ maddeleri disindaki, hayat siirdiiriilebilirligi i¢in zorunluluk olarak akla
gelmeyebilecek, hatta gz Oniine serilmedikge animsanmayabilecek pek ¢ok kolay
erisilebilir iiriin gesitlerindedir (Ornegin: Cikolata, kakaolu findik kremasi, cips,
kahve, vb.). Arada yapilan tepkisel satin alma aligverisleri en sik sekilde ¢ikolata ve
tiirevleri, sakiz, magazin dergileri gibi iiriinlere yapilir (Unal,2008; Kog,2008; Cheema
ve Soman, 2008). Ekmek, su, siit, et, tedavi amagh ilaglar temel ihtiyag maddesi
tirtinler sinifinda yer almaktadir. Boylesi iiriinlerin de tepkisellikle satin alinabildigi
olabilir. Bu baglamda bdylesi temel iriinlerle de, giidiileme bahsindeki birincil
giidiiler, ikincil giidiiler konusu akla gelebilir. Temelde su hayata dair en temel ihtiyag
maddesi olarak {iriin bazinda birincil giidiilerle temin edilebilirken, ikincil giidiiler
boyutunda markali memba suyu iirliniiniin ve markali suya yonelik 6zellikli hale gelen
satin alma davranisina da deginilebilir. Ornegin: Tiiketicinin biitcesine en az tesirde
bulunacak memba suyu satin alma tercihi varken, izledigi Erikli Su ara¢ hediyesi

cekilis kampanyasi sebebiyle marketteki Erikli su teshirinden iiriin satin almasi.

Igili olarak farkli yaklagim tarzlariyla meselenin ifadelendirilmeleri olmustur. Kollat
ve Willett (1969), Stern (1962), her iiriinlin tepkisel olarak satin alinabilecegini
savunurken, Assael (1985), Bellenger ve beraberindekiler (1978), tepkisel satin

alimlik iiriinler siniflamasinin olabilirligini tartismistirlar.

-Kitle daginm-Kitle pazarlama: Tepkisel satin alimlarin yayginlagmasinda ana

rollerden biri de kitle pazarlamanin artis gostermesidir. Tiiketiciler kolay ulasilabilir
bir iirlinii sadece bir veya birkac¢ yerde degil, pek ¢cok farkli yerde satin alabiliyor hale
gelmistir. Boylelikle, sadece iiriin satin almak i¢in degil, keyifle vakit gecirmek icin
gittikleri yerlerde de aligveris yapabilme imkani edinmiglerdir. Kitle pazarlamanin
yayginlasmasiyla tepkisel satin alimlarda da artis gériilmiistiir (Ornegin: Tablo 1.4-
1945°den 1959’a gelisen kitle pazarlama ile artan tepkisel satin alma davranisi orani).
Ilgili hususa dair perakendecilikte baska ataklar da olmustur (Kog, 2011; Cobb ve
Hoyer, 1986). Tepkisel satin alma davranislarinin artmasini hedefleyen perakendeciler
bu baglamda c¢ok sayida ve cesitte kitle pazarlama stratejileri gelistirmislerdir
(Ornegin: Tablo 1.10° daki maddeler).
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-Miisterilerin kendi baslarina alisverislerini gerceklestirebiliyor olmasi: Tiketicilerin

magazalar ve marketlerde kendi baglarina dolasarak, iiriinleri, tanitimlari, duyurular
inceleyerek dolagmalari, sadece gezinmek amaciyla ortama gelmis birini de aligverisgi
haline doéniistiirebilmektedir (Arslan, 2014). Her hangi bir satis elemaninin ‘ihtiyag
olmadikca’ siirece dahil olmamasi tepkisel satin alma davraniginin gelisimine
destekleyici olabilmektedir. Bununla beraber, ihtiya¢ halinde iiriin, uygulamalar, vb.
hakkinda bilgili, kisiler arasinda etkili iletisim yetkinligi bulunan satis elemani ve ilgili

gorevli kisiler de tepkisel aligverisin gelisimine destekleyici olabilirler.

-Kitle pazarlama iletisimi-reklamlar: Kitle iletisim mecralarinda yiiriitiilen pazarlama

iletisimi ¢alismalar1 ve reklamlar tiiketicilerin triinlerden haberdar olmasini
saglayarak hatirlatici ve tasarlanan tepkisel satin alma davranislarinin olusmasina
vesiledir. Tiiketicilerin {iriinden ve ilgili markalardan haberdar oluslar1 aligverisleri
sirasinda {irlin ile karsilagtiklarinda tepkisel olarak satin alma davranisini ortaya
koymasina imkan verebilir (Giiltekin, 2010). Ornegin: Ulker markasimin, Cokokrem
tiriin markasiyla pazara sundugu kakaolu findik kremasi {iriinii 1980li yillardan
itibaren kitle iletisim mecralarindaki reklam slogani olan ‘En tath sabahlar Cokokrem
ile baslar’ ile Tiirkiye Cumhuriyeti tiiketicisinin zihninde yer etmistir. italyan Ferrero
markasiin Nutella iirlin markasiyla 1946’dan bu yana diinya, 1999 yilindan itibaren
de Tiirkiye’de pazara sundugu ve 2013 yilinda da Tiirkiye’de de fabrika kurarak
tirettigi kakaolu findik kremasi iiriinii Nutella, ‘Hayir diyemeyeceginiz tek lezzet’
slogani ile oOzellikle Tirkiye findig: ile iiretildiginin belirtilmesiyle kitle iletisim
mecralarindaki tanitimlariyla tiiketicilere seslenmektedir. Uriin ve markas1 hakkinda
bilgisi olan, hele hele iirlinii onceden de tatmin olmus sekilde tiiketmis alisveriscilerin

tiriin ile karsilagtiklarinda tepkisel olarak {irlinii satin alma durumu olagandir.

-Goze carpan magaza ici sunumlar-duyurular: Alisveris ortamindaki tliketicinin

karsilastig1, magaza i¢indeki iirtinden kuleler, gondollar i¢ine {iriin teshiri, raflarda g6z
hizasinda iirtin sunumu, kasa onii / yaninda tiriin yerlestirilmesi, satis noktasi lezzet
testi uygulamalari, magaza ici dev duyuru panolari ve afisler, magaza ici anonslar ile
tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin tepkisel olarak ilgili iiriinleri satin alimlarini
saglayabilmektedir (Kara, 2011; Philips ve Bradshaw, 1993; Deshpande ve Krishnan,
1979).
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-Kisa iiriin_ omrii: Uriinlerin satin alinip, kullanim igin acildiktan kisa siire icinde

tilketimlerinin gerceklesiyor olabilmesi ayni iiriiniin kisa bir zaman sonra tekrardan
alinmasina imkan verebilmektedir (Bayley ve Nancarrow, 1998). Bu sebeple, 6zellikle
kolayda erisilebilen iiriin simifinda yer alan besin iiriinleri arasinda pek ¢ok {iriin
tepkisel satin alimlara uygun iiriinler olarak siniflanabilmektedir. Ornegin: Cikolata,

kakaolu findik kremasi (pek cok tiiketicinin krem ¢ikolata olarak adlandirdigi iiriin).

-Kiiciik ebatlar-agirlikta hafiflik: Uriinlerin kiiciik ebatl ve hafif agirlikta olarak, rahat

taginabilirlikleri, kolaylikla kavranabiliyor oluslar karsilasildiklariyla tepkisel olarak
satin aliabilmelerine vesiledir (Cobb ve Hoyer, 1986). Agir, hantal ve yer kaplayan

ebatlardaki tirtinlere nispeten ¢ok daha fazla tepkisel olarak satin alinabilirler.

-Kolaylikla depolanabilir-stoklanabilir olmak: Bir iirlinlin satin alindiktan sonra

kolaylikla muhafaza edilebiliyor, g6z oOniinde de bulundurularak, rahatlikla
kullanilabiliyor 6zelliklerde olusu tepkisel satin aliminin ger¢eklesmesini destekler
(Kollat ve Willet, 1967). Ornegin: Kakaolu findik kremasi iiriinlerinin ambalajlart
1sidan uzak her tiirlii mutfak rafina, dolabina, hatta evdeki ¢alisma masasinin {istiine

dahi konularak, pek ¢ok baska iiriinle birlikte muhafaza edilebilir 6zelliktedir.

1.11.Tepkisel Satin Alma Davramsi ve Tiiketici Etkilesimli Faktorler

Tiiketicilerin tepkisel sekilde tecriibe ettikleri satin alma davranisi biinyesinde insana
dair Ozellik olan biligsellik barindirsa da aslen duygusal uyarilmayla olusur.
Tiiketicilerin duygusal ydnden wuyarilmalariyla birlikte heyecan yasamalar
beraberinde tepkisel satin alma gergeklestirebildikleri goriilmiistiir (Harmancioglu,
vd., 2009). Biitiinlesik olarak, tiiketicilerdeki tepkiselligin duygu durumlari, zevkleri,
ilgi alanlar1, bakis acilarindaki degisiklikler ve farklilagmalar sebepli gelisebilecegi
belirtilmistir (Unal, 2008; Hausmann, 2000; Rook ve Fisher, 1995; Rook ve Gardner,
1993; Han, vd.,1991; Piron, 1991). Bu baglamda tepkisel sekilde deneyimlenen satin
alma davranislar1 kimi kesimlerce tehlikeli ve sonucta tliketiciyi mali agindan zor
kosullara sokabilen olarak goriilmiistiir. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 olmadiklar1 halde, bir

iriinlin kalitesini ve fiyatin1 gz onilinde bulundurmaksizin gerceklestirdikleri satin
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alma davranis1 seklinde tanimlanabildiginden dolay: tepkisel satin alma davranisi bu
sekilde degerlendirilebilmistir (Mishra, vd., 2014, Loewenstein, 1996; Hirschman,
1992; Bellenger, vd., 1978, Nisbett ve Kanouse, 1968).

Duygu durumu degistirmek, vakit gecirmek, keyiflenmek, 6z kimligini ortaya koymak
icin yapilan aligverislerde tepkisel satin alma davranisinin sergilenmesi muhtemeldir.
Tiiketicilerin {irline yaklasimi, kendileri igin tagidiklar1 anlam da tepkisel satin alma
davranmiginin gelisimi etkileyen unsurlardan olarak deginilebilir (Dholakia,2000).
Tiiketici davranislarinin tepkiselligiyle ilgili birey ve grup diizeyindeki tiiketicilerin
hem igsel hem de digsal degiskenler baglaminda tepkisel satin alma davranisi

deneyimleyebildikleri goriilebilmektedir. Bu degiskenleri ifade etmek gerekirse:

Tablo 1.5: Tiiketici Davramislarimin Tepkiselligiyle Ilgili Icsel ve Digsal Etkiler
(Wansink, 1994)
ICSEL ETKILER DISSAL ETKILER

Kisilik, Duygu durum, Demografik | Magaza diizeni, Zaman, Mekan, Uriin,
ozellikler, Sosyoekonomik  durum, | Fiyat, Yogun (Kitle) Dagitim, Depolama,
Cinsiyet, Yas, Egitim durumu, Medeni | Reklam,  Uriin ~ Yasami, Kendi
hal, Evlilik siiresi, Cocuk sayisi, | kendine/Baskalariyla Alisveris, Uriin

Kiiltiirel yap1 marjinal ihtiyaci, Ebat, Ambalaj,

I¢sel etkiler, duygu durum, ihtiyag, cazip bulmak, hazc1 tutum, memnuniyet, ac1 veren
hisler, bilissel veya duygusal degerlendirmelerdir. Tiiketicilerin kisiye dair 6zellikleri
ve durumlart boyutunda da, inanglari, algilamalari, tutumlari, 6grenme sekilleri,

giidiilenmeleri, duygu durumlari ifade edilebilir (Kezer, 2012).

Tepkiseller i¢ hallerine karst da duyarliliklar1 yiiksek olan kisilerdir. Hirschman
(1985), bir uyarana maruz kaliyor olusun beraberinde, kisilerin kendi kendilerinin
icinden gelen uyarilma, ruh hali, duygu durum ve bunlar vesile giidiilenme ile de
tepkisel satin alma yaptigini belirtmistir (Odabast ve Barig, 2002). Mutlu olmak, bir
seyi cok istemek, kendini iyi hissetmek ve a¢ olmak kisiye 0zel tepkisel satin alma

davranis vesilesi hallerindendir. Olumlu veya depresif ruh hali, her ikisi de tepkisel
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satin alma olusumuna imkan verenlerdendir. Olumlu duygularla da ters iliskili olan
depresif hal, kiloluluk hissi, act veren duygular da tepkisel satin alma davraniginin

gelisiminde etkilerine deginilebilenlerdir (Tinne, 2010).

Dissal etkiler, sosyal gevre, ticarette gorsellik, reklamlar, miizik, yeni iiriinler, gevresel
kosullar iliskilidir. Tiiketicilerin parasi olmasi, kredi karti kullanabilmeleri, fiyat
indirimleri, diistiik fiyatlar, iicretsiz verilen numuneler, hediye {iriinler, kuponlar,
miisterilerdeki magazaya yonelik memnuniyeti barindiran tutumlar, {iriine ve
markalara yoOnelik olumlu degerlendirmeler tepkisel satin alma davranisinin
olugmasina vesile etkenlerdir. Dogum giinii, yilbasi tatilleri, 6zel giin ve kutlamalar da
tepkisel satin alma davraniglarinin gerceklesmesine imkan saglayanlardandir. Bos
zaman degerlendirmek i¢in yapilan keyfi aligverisler, tatilde olmak, arkadaslarla
aligverise ¢ikmak deginilebilecek diger durumlardir (Beatty ve Ferrell,1998; Wood,
1998; Stern, 1962). Beraberlerinde birileriyle alisveriste olanlar her tiirlii kisisel
etkilesime acik olabilirler. Baz1 c¢alismalarda, beraberlerinde hemcinsleriyle
aligveristeki kisilerde tepkisel satin alma davranisinin gelisimi gézlenmemistir.
Birbiriyle uyumlu olan kars1 cinsler birlikte aligveris yapinca daha ¢ok tepkisel satin

alma deneyimleyebilmektedirler (Cheng, vd. , 2012).

Tiiketicilerin var olan sosyal doku ilintili boyutta alt kiiltiirlerle birlikte kiiltiir, i¢inde
yasanilan sosyal sinif, referans gruplar, akranlar, aile, kisilerin sosyal statiileri, rolleri,
yasam tarzlari, sosyoekonomik seviyeleri, tepkisel satin alma davranisi
deneyimlemelerine tesirleri baglaminda ele alinabilir (Mihic ve Kursan, 2010).
Demografik ozellikler boyutunda, cinsiyet, yas, meslek, egitim, medeni durum,

ebeveynlik durumu, ¢ocuk sayis1 belirtilebilir (Kacen ve Lee, 2008).

Yapilmis bazi ¢alismalarda kadin tiiketicilerin daha siklikla ve yiiksek meblali tepkisel
satin alma yapabildigi ifade edilebilir. Kadinlar hem bilissel hem de duygusal etkilesim
acisindan erkeklerden daha c¢ok tepkisel satin alma yapiyor olarak isaret
edilebilmektedir (Wood, 1998; Dittmar, vd., 1995). Tepkisel olarak satin alinan
tirtinler kisisel kimligi yansitiyor olabilirler. Erkekler daha cok teknoloji, spor ve
elektronik iirlinleri gibi Ozgiirliik, bagimsizlik iligkili, aktiviteye yonelik hobi
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cagristiran {irlinleri tepkisel olarak satin almayi tercih ettikleri; kadinlarinsa daha ¢ok
goriiniime ve duygusalliga yonelik (kiyafet, miicevher, kozmetik), sembolik ve benligi
yansitici iiriinleri tepkisel olarak satin alma egiliminde olduklar1 gortilmistiir (Dittmar
ve Drury, 2000; Dittmar, vd. ,1995). Kadinlarin kendi aralarinda tepkisellik 6zelligi
daha yiiksek tesir edecek diizeyde bulunanlar daha ¢ok tepkisel satin alma yapabilirler.
Kimi ¢aligmalarda da tepkisel satin alma davranisinin cinsiyete gore farklilagmadigi
goriilmiistiir (Silvera, vd. ,2008). Kisilerin kisisel ve duruma uygun biit¢esi olabilmesi
de tepkisel satin alma davranismin gelisimini destekler (Yang, vd. , 2011). Ornegin:
Geng zengin Vietnam tiiketicilerinin kigisel kullanimlarina yonelik iiriinleri tepkisel

sekilde satin alabildikleri goriilmiistiir (Mai, vd., 2003).

Algverisgilerin  yaslarina ve medeni durumlarina gore tepkisel satin alma
deneyimlemelerinde farklilik olusmayan ¢alisma bulgulart vardir (Woo0d,1998).
Verplanken ve Herabadi (2001) yas agisindan tepkisel satin alma davranisinin
gelisiminde fark olmadigi sonucuna varmistir. Kimi ¢alismalarda da tepkisel satin
alma davranisinin, yasa, psikolojik yatkinliga, medeni duruma gore farklilasabildigi
belirtilebilir. Chicago’da yapilan ¢aligmada iiriin sadakati bulunanlarda, nispeten
genglerde oOzellikle fiyat indirimi durumunda %85 oraninda tepkisel satin alma
yapildig1 sdylenebilmistir (Liao, vb., 2009). Silvera ve ekibi (2008) geng tiiketicilerin
daha ¢ok tepkisel satin alma yaptiklarini sylemistir. Ergenlikteki tiiketicilerin tepkisel
satin alma egilimleri yiiksektir. Cikolata, gikolata tiirevi {riinler, kek ve benzeri
kolayda iiriinlerin tepkisel satin alma davranisini siklikla, yiiksek oranda tecriibe
edebilirler (Shiv ve Fedorikhin, 2002, 1999). Yaslilardansa ergenler uyaranlara
(reklamlar, tamitimlar, vb.) maruz kaldiklariyla daha tepkisel davranabilirler. Zira,
ergenlerin beyni, sinir aktaricilari da yapr olarak hizli ¢alismaktadir. Insanlar
tepkiselliklerini yonetmeyi yas alip, deneyimleri arttikca da daha basarili yiiriitiiyorlar.
S6z konusu durum da ergenlerin tepkisel satin alma egilimlerinin daha yiiksek
olabilmesini agiklayabilmeyi destekliyor (Pechmann, vd., 2005). Kacen ve Lee (2002)
ile Wood (1998) caligmalarina gore yas ile tepkisel satin alma davranigi arasinda ters

iliski oldugu ifade edilebilir.
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Gelir durumuna goreyse tepkisel satin alma davranisinin olusumunda farklilagsma
olusabilir. Orta sosyoekonomik seviyedeki tiiketiciler biit¢elerine gore planl ve listeli
hareket etme cabalariyla duygusaldansa rasyonel hareket etme egilimleri daha yiiksek
olanlardir (Loch, 1999). Boylelikle de daha az tepkisel satin alma egiliminde
goriilebilirler (Wood, 1998). Kimi ¢aligsmalarda diisiik sosyoekonomik seviyedeki ve
parast olmayan tiiketiciler daha ¢ok tepkisel satin alma yapabilmektedirler (aylik geliri
1000-1500 TL olan kisiler). Diisiik sosyoekonomik sinifa mahsus degiskenler insanlar1
bir nevi kagis, sorunlardan uzaklasis kabilinden anlik mutluluk ve haz tatminine
yonelmeye sevk edebilirler. Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin kdkeninde
bu durumun etkisinin bulundugu yaklagimlari da distintildiigiiyle, alisverise keyfi
cikanlarin diisiik sosyoekonomik sinifta olsalar da sikilikla tepkisel sekilde aligveris

yapabildikleri ifade edilebilir (Wood, 1998).

1.12.Tepkisel Satin Alma ve Tiiketicilerin Noropsikolojik ile
Norofizyolojik Yapilari

Insanlarin i¢inde bulunduklari psikolojik oldugu kadar fizyolojik durumlar da aligveris
halleri ve davraniglarini etkiler. A¢lik, susuzluk durumlarinda yemek ve icecek almaya
yonelik tepkisel satin alma davranisi sergileme olasiligi yiiksektir. Bahsi olan durumda
tepkisel satin alma davranigi homodstaz (homoestasis) (*fizyolojik olarak viicutta su,
seker, tuz dengesinin saglanmasi) icin gerceklestirilebilir. Psikolojiyle birlikte
fizyolojik kosullarin tepkisel satin alma davranisina etkisinin incelendigi ¢alismalarda,
biligsellige hi¢ yer vermeden veya ¢ok az yer ayirarak gelisen tepkisel satin alma eylem
bulgular1 da homodostaz (homoestasis) ilintili ifade edilebilir (Verplanken ve Herabadi,
2001).

Insanlarin diisiinme ve karar verme merkezlerine dair yapilan fizyolojik ¢alismalara
gore beyinde amygdala, 6n lob, 6n korteks kisilerin kendilerini dengeleme ve
tepkisellikle ilgili etkin merkezi sinir sistemi kisimlaridir (Brocas ve Carrillo, 2014).
Beynin duygu durum yonetilen limbik sisteminden rasyonel diisiinme merkezi olan 6n
lob ve korteksine giden uyarilmalarin tam ters yonlii iliskidekinden 10 kat fazla oldugu

goriilmiistiir (Hawkins ve Blakeslee, 2004). Kisilerin beyinlerinde duygusal etkilesim
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eksikligi bulunmasi karar veris ve davranig verimliliklerini olumsuz etkiler (Bechara,
vd., 2000). Kisilerin aligveris yapma ihtiyaci duyarak, anlik kararlarla tepkisel hatta
takintili alisveris yapma durumunun beynin 6n lob korteksinde olusabilen hasar/sorun
sonrasinda gergeklesebildigi de ifade edilmistir (Padoa-Schioppa ve Assad, 2006; Cai
ve Padoa-Schioppa, 2014).

Psikoloji olarak denge saglanmasi bahsinde sinir aktaricilarin etkisi mithimdir. Sinir
aktaricilar beyinde bulunan kimyasallardir. Kisilerdeki uyarilma (harekete gegme),
memnuniyet, 6diil beklentisi, uyku, viicut 1sisinin diizenlenmesi gibi pek ¢ok duygu
durum olusumu ve dengelenmelerinde rol alirlar. Seratonin de bunlardan biridir ve
beyin hiicrelerinin faaliyetlerini diizenleyici gorevi vardir (Manuck vd., 2003).
Seratonin artisiyla gerceklesen tepkisel satin alimlar tiiketicide olumlu psikolojik
etkilesim saglar. Seratonin artis1 ve beyindeki sinir aktaricist akisinda dengeleme
olugmasiyla tepkisel satin alimlar azalir. Yiiksek seviyede seratonin tepkisel satin
almay1 engelletir. Disiisiiyse tepkisel satin alma eylemini arttirabilir. (Mishra ve

Mishra, 2010; Manuck, vd., 2003).

Noropsikolojik ve norofizyolojik olgularin anlagilmasi tiiketicilerin hem bilissel hem
de duygusal agidan tepkisel satin alma davraniglarinin gelisimini, dayanagini ve

sonuglarii ¢oklu olasilikli kavrayabilme imkanini getirebilir.

1.13.Tepkisel Satin Alma Davrams1 ve Bilissel ile Duygusal Siirecler
Etkilesimi

Uyarana maruz kalan tiiketicilerin biligsel ve duygusal siire¢ yasayarak tepkisel satin
alma davraniginda bulunusu gergeklesebilmektedir (Bray, 2008). Uyaran algilanip,
uyarilma gerceklesmesi akabinde kisi sahsina dair 6zelliklerle ve duygu durumuyla
etkili sekilde biligsel (hizli) bir siire¢ yasar. Bu baglamda kestirme yontem, kestirme
yollarla (Heuristics) hizlica hareket edilebilinerek, bilissellik siirecinin olabildigince
kisaligiyla tepkisel satin alma geligebilir (Strack ve Deutsch, 2004). Bahsi olan siiregte
tilketicilerin kisisel kontrol dengeleme yanlari nefis olarak adlandirilabilen ego

yapilariyla ters diisebilmektedir. Kisisel kontrol, tercihlerin hayat akisi
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dengelenmesine dair diizenleme ihtiyaci ego kontroliiniin zayiflamasiyla ¢atisma
halindedir. Bu baglamda kisilerde ‘Ciftli Sistem’ mevcudiyetinin bahsi olabilmekte ve
tepkisel satin alma davraniginin bilisseldense duygu durum etkisi baskin yapida hiikiim

stirebiligine isaret edilebilmektedir (Mishra, vd., 2014; Kahneman, 2011).

1.14.Tepkisel Satin Alma Davramsi, Bilissellik, Duygu Durum ve (Oz)

Kontrol

Tepkisel satin alma diirtiisii kosulunda kisilerin kendilerini kontrol etmesi (6z kontrol)
gereklidir. Kimi zamanlarda tiiketiciler alacaklari hazlari erteleyerek, zamani
geldiginde daha ¢ok memnuniyetle tiiketim yapmay1 tercih edebilirler (Ariely ve
Loewenstein, 2006). S6z konusu kontrol dengeli olarak hem fiziksel hem de bilissel
egzersizlerin tekrarlanmasiyla oturtulabilir. Oz benlik iyilestirmeye yonelik kendini

kontrol durumunun ¢alisilmasi da tepkisel satin almayi azaltir (Sultan, vd., 2012)

1.15.Tepkisel Satin Alma Davramsi, Tepkisellik ve Tiiketicilerde
Ciftli Sistemler

1.15.1. Tepkisellik

Tepkisel davranis tasarlanmadan, olasi riskleri ve gelisebilecek sorunlari diisiiniip
tasinmadan eyleme gecis olarak tanimlanabilir. Psikolojide kisilik 6zelligi olarak
tepkiselligin Olclimiine yonelik en etkili calismay1 Eysenck ve arkadaslari (1985)
yapmistir. Oysa, tepkisel satin alma davranis1 kisilik 6zelligi olarak tepkiselligi
barindirmaktan farkli eksende incelenmistir. Tepkisellik, yiiksek duygusallik, diisiik
biligsel kontrol ve yiiksek reaksiyon barindiran eylemleri getirebilmektedir (Weinberg
ve Gottwald, 1982). Dis uyaranlara agik olma durumunda, dis degiskenlerle etkilesim
sirasinda icten gelen giidiilenmelere ragmen davranislarini deneyimlemeye dair 6z
kontrollerini yitirmeden, nispeten az siklikla tepkisellikle satin alanlar, tepkisellik
diizeyi diisiik ve bilingli tanimlanabilen tiiketicilerdirler (Belk, 1975). Tepkisellik
diizeyleri yiiksek olan tiiketicilerin de nispeten diisiik diizeylilerden daha sik ve tesirli

sekilde s6z konusu siireci yasadigi belirtilebilir (Sengupta ve Zhou, 2007). Tepkisellik
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egilimi ytiksek tiiketiciler i¢in iirlin fiyatin1 g6z oniinde bulundurmak hali mevzu
olmamaktadir. Tepkisellik egilimi yiliksek tiiketiciler dis degiskenlere duyarli ve
karsilik vericidirler (Belk, 1975). Tiiketicilerin barindirdiklar1 dis uyaranlara agik olma
ve strese karsi psikolojik reaksiyon sergileme egilimleri tepkisel satin alma
davraniginin gelismesinde kontrol kaybindan daha az etkilidir. (Moore, 1995; Bagozzi,

1994).

Psikolojik olarak beslenme bozukluklarinda, 6zellikle Blumia Nevrosa (kisinin asir1
yiyecek tiiketimi akabinde kendisini istifra ettirmesi seklindeki beslenme davranisi

bozuklugu) tepkisellik barindiran kisilerde daha sik goriiliir (Fahy ve Eisler, 1993).

Freud’a gore tepkiler (tepkisellik) memnuniyet prensibinin vuku bulmasinin tirtintidiir.

Ve kisilerin gercekeilik prensibini 6grenmeleriyle birlikte kontrol edilebilirler.

Ciftli sistem bahsi yansitic1 yol ile tepkisellige sevk edenler olarak iki sekilde de
ayrisabilir. Yansitici yol kisitlayici, kisith diisiindiirenler barindiriyor olarak ifade
edilebilir. Tepkisellige sevk edenler de otomatik sekilde, anlik ve derinlemesine
diisiiniilmeksizin eyleme vesile olanlardir. Durumsal ve kisisel 6zelliklerine gore
tiketiciler 6z kontrolii tecriibe edilebilir veya edemezler. Tepkisel satin alma
gerceklestigi kosullarda yansitict siiregler etkisini kaybedip, tepkisel siirecler etkin
olur (Alos-Ferrer ve Strack, 2014; Van Bavel, vd. , 2012; Eisend, 2008).
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Tablo 1.6: Ciftli Sistem

(Strack ve Deutsch,2004; Kahneman, Frederick, 2002; Evans ve Over, 1996)

Tepkisellikli Sistem/Sistem | Yansttic1 Sistem/Sistem |l
Baglantilandirma ve Bilgiye dayal/
Gudiilenmeye Dayali/ Yansitic/
Sezgisel/ X Analitik Diisiince/
Kestirme Yol (Heuristics)/ Oz Kontrol

Otomatik Davranis

Singer’e gore (1955) insanlar tepkiselliklerini kontrol etmeyi motor becerilerini
diisiinceye cevirerek tesis edebilirler. Bu siire¢ sosyal psikologlar tarafindan uzak

hedeflerin kavramsallastirilmasi olarak adlandirilabilir.

Klein (1954) ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik erteleme mekanizmasinin
uygulanmasi gibi bir ¢oziim olabilirligini ifade etmistir. Thtiyacin hissedilen siddetine
miidahale edici biligsel tutum gelistirerek hareket edilebilir. Skinner (1953) tepkilerin
kontrol edilebilmesi i¢in dokuz yol dnermistir. Bunlar, fiziksel olarak dizginlenmek,
fiziksel destek, uyarici denk gelislerini degistirmek, mahrum olmak veya doymak,
duygu durumlara miidahale (duygusal kosullara miidahale), itici gelen (istenmeyen)
uyarilma kosulunun gelistirilmesi, ilaglar, giidiisel kosullama ve ceza olarak

siralanabilir (Ainslie, 1975).

Freud (1911) tepkisel davranisin hazza dayali durumlar ve kosullarda goriilebildigine
deginmigstir. Singer (1955) tepkiselligin kontrol edilmesi i¢in uyaranlarin anlik
etkisinin biligsel siireclerin baslatilmasina yonlendiriliglerinin gerekliligine isaret
etmistir. Bu durum da, kisa vadedeki faydadansa uzun vadedeki sonuglarin

diisiindiiriilmesi ile olusabilir. Klein (1954)’e gore, anlik olarak olusan etkilesimlerde
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erteleme uygulanirsa insanlar biligsel olarak diislince siirecine girer ve ihtiyaglarini

daha iyi belirleyerek fayda saglayacaklari sekilde hareket edebilirler.

Engellenme kosulunun tecriibe edilisinin de tepkisel olarak hareket etmeyi
getirebildigi Skinner’in (1953) ¢alismalariyla ifade edilmistir. Disa doniik ve noérotik
kisilerde daha ¢ok tepkisel satin alma ve tepkisellik egilimi goriilebilir. Oysa, daha
onceki donem arastirmalarinda asosyal, 6zgiiven eksik kisilerde tepkisellik 6zelligine

deginilmistir.

1.15.2. Tepkisel Satin Alma Davranisi ve TepKkisellik

Tepkisel satin alma davranisinin kendi basina ayr1 bir tip tliketici davranis sekli
olduguna isaret edilirken, kisilerdeki tepkisellik 6zelliginin {izerinde durulmustur.
Rook ve Hoch (1985) tepkisel satin alma davraniginin iiriiniin 6zelliginden ¢ok
kisilerin tepkisel davranma egilimi olmasiyla gergeklestigi bahsine isaret etmistir.
Belk (1982, 1984, 1985) tepkisel satin alma davranisinin doymak bilmez ve maddeci
ozellikli kisilerde, Hirschman (1980); Raju (1980)’ da ¢esitlilik, farklilik ve hissi
arayislar1 olanlarda daha sikca goriilebilecegine, risk almaktan sakinanlarla cimrilerde
de nisbeten daha az goriilebilirligine deginmislerdir. Bellinger ile Korgaonkar (1980)
ve Tauber (1972) tepkisel satin alma davranis sikliginin kisileri yenileyici, canlandirici
ozellik barindirdigini ifade ettiler. Tellegen’in 1982°de baslayip 10 sene siiren ¢ok
boyutlu kisilik yapilarina yonelik ¢aligmalarinda incelenen 11 ana kisilik boyutundan
3 tanesinin tepkisellikle ilgili olduguna deginilebilir (Kontrol kaybiyla ilgili). Bu
boyutlardan bir tanesi hazzin ertelenmesini saglayamamaktir. Kendilerini kontrol
edebilenler kendilerini disa yansitici, tedbirli, dikkatli, rasyonel ve hassas kisilerdir.
Tepkisellik egilimli olanlarsa akisa gore (spontane) hareket eden, dikkatsiz, bir takim
isler1 sadece isiterek yapmak isteyip, yazip ¢izmekten hoslanmayan, hizli diisiinen,
duygular aras1 hizli gegisleri yasayabilen kisilerdir. Uzun vadeli hedefleri olanlar ile
hizlica tatmin deneyimlemek isteyen tepkisellik egilimi yiiksek kisilerin farkliliklarina
isaret edilmistir. Hoch ve Loweinstein (2000), tepkisellik egilimli kisiler i¢in ilgili
davraniglarin gelismesinde istegin ve diirtliniin giiciinilin etkisine isaret eder. Bir baska

boyut, tepkisellik egilimli kisilerin stres, kaygi, sinirlilik (asabiyet), sugluluk duygusu
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gibi haller deneyimlerlerken psikolojik reaksiyon hiikmiinde eylemlerde

bulunabildiklerine deginilmistir.

Tiketicilerin ‘simdiki zaman’ odakliliklar tepkisellikle tepkisel satin alma davranisi
deneyimlemelerini tetikler. Bu yaklasimin zitt1 olarak ‘ge¢mis ve gelecek’ odakliligin
tutumlulugu tesvik ettigi soylenebilir. Tepkisellikle tutumluluk birbiriyle ters yonlii
negatif iligkilidir. Yine de, tutumlularin planlilik ve kontrolliiliik oranlart yiiksek
olmastyla birlikte tiiketicilerde ‘tepkisel satin alma davraniginin anlik ve yaratici bir
aktivite olmasi sebebiyle olumlu sonuglar dogurabilerek tiiketicilere °Yenilenici
Misteri Kimligi (Recreational Shopper Identity)’ vesileligiyle tepkisellik ve
tutumluluk birlikte de barinabilir. Boylesi tiiketiciler spontane sekilde hareket edip,

uyarilan ve aligveristen keyif alan kisilerdirler (Karande ve Merchant, 2012).

Duygu durum ve onun farkinda olmak tepkisel satin alma davranmiginin kontrol
edilmesinde 6nemli yer tutar (Wingrove ve Bond, 1997). Kimi kisiler anlik uyarilma
ile kisa vadede tatmin ile hazcil davranabilir (Akturan, 2009). Tepkisellikleri olanlar
nisbeten boyledirler (Read, vd., 1999). Kimileriyse anlik uyarilmalara uymayip
kazamim diisiirebilir. Ornegin, Read ve Van Leeuwen (1998) meyve ile gikolatali {iriin
veya cips sunuldugunda ikram yapilanlarin %80’1 ¢ikolatali {irlin ve cips tercih
etmiglerdir (Kirby ve Herrnstein, 1995). Kisilerin tepkisellik 6zelligi bulunmasi
ozellikle internet lizerinden yapilan aligverislerde tepkisel satin alma yapilmasini
destekleyicidir (Girard, vd., 2003). Giintimiiz tiiketicisi rasyonel olmayan sekilde,
duygularin harekete gecirilmesiyle daha ¢ok tepkisel satin alma yapabilmektedir.
Giincel satin alma kanallarindan ¢evrim i¢i sekilde internet iizerinden aligveris
yapabilmek tepkisel satin almanin kolaylasip siklasmasina imkan vermistir. Cevrim
ici sekilde internet iizerinden gergeklesen aligverislerin %40°1 tepkisel sekilde

olusmaktadir (Laran, 2010; Bat1 ve Atici, 2010).

Dikkat daginikligi olan insanlarin (6zellikle ¢ocukluklarin) yiiksek diizeyli tepkisel
olduklar1 goriilmiistiir. Patolojik olarak kumarbazlhigin tepkisellikle ve dikkat
eksikligiyle hiperaktiflikle iligkisi vardir (Rodriguez-Jimenez, vd. , 2006; Plutchik ve
Van Raag, 1995) Tepkiselligi yiiksek olan kisiler tepkisel satin alma davranigini
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boylesi donanim barindirmayan tiiketicilerden daha ¢ok deneyimler. Hesap verme

sorunu olmayan kosulda tepkisellik 6zgiirce yiirtirliiliiktedir (Bellman, 2012).

Kisilerin tepkisellik egilimlerinin mali kar odaksiz caligmalar kapsaminda da
incelemeleri olmustur. Insanlar bagis yapmak ve yardim etmek eylemlerini de tepkisel
sekilde, tepkisel satin alma davranis1 yaklasimi sergileyerek deneyimleyebilirler. Ve
bu sekilde yardim ettikleri akabinde ilk basta kisiler kendilerini iyi hissederler.
Ozellikle baskalarmin mevcut oldugu ortamda etkilesim ve / veya referans ortam
bulunmasi tepkisel olarak hareket etmeyi, satin alma davranigini tegvik eder (Dawson,
1988). Bu tip davraniglar toplumsal faydayi, anlam katmay1 ve benzeri degerleri bir
nevi ‘satin almak’ yapisinda tepkisel sekilde davraniyor olarak degerlendirilebilir
(Taute ve McQuitty, 2004). Bir Japon atasozii’de ‘Iyi eylemler tereddiit etmeksizin,
geciktirilmeden yapilmali’ diyerek tepkisel sekilde hareket edilmenin olumlu ve

destekleyicisi sekilde 6rnek verilebilir.

Tepkisellik egilimini sagliksiz beslenmeyle, atistirmalik iiriin tiiketim aliskanligiyla da
iliskilidir. Tepkisellik 6zellikli kisilerin beslenme bozuklugu egilimli kisiler de oldugu
goriilmiistiir. Hem obezler hem blumeria nevrozasi olanlar hem de atistirmalik
sevenler tepkisel satin alma ile atisirmalik almakta ve tepkisel sekilde
tilketebilmektedir. Tepkisel satin alma yapan kisilerin davraniglarini dengeleme
hususunda sorun yasayabildikleri, hem olumlu hem de olumsuz ruh hallerinin
deneyimlenmesi durumlarinda sevdikleri, sagliga katkisi ifade edilemeyen ¢ikolata,
biskiivi, cipsler gibi irlinleri tepkisellikle tiiketebildikleri isaret edilmistir
(Verplanken, vd., 2005; Dittmar vd., 1996). Ozellikle blumikler ve obezler negatif
duygu durumda, diisiik 6zgiliven ve duygusal denge kaybiyla, duygusal olarak yeme
eylemini yasarlar. Tepkisellikle (iiziintii tepkisel harekete vesile) psikolojik (duygusal
denge kaybi1) olarak daraldiginda insanlar ¢ok yeme, alkol ve sigara gibi bagimlilik
yapan maddeleri tiiketme, takintili aligveris yapma, kumar gibi durumlara sevk
olabilmektedirler (Vohs ve Faber, 2007). Tiiketiciler tiim bu davranislar1 kendilerince
psikolojilerini dengelemek adina yapabilmektedirler (Készegi, 2010).
Aktarilan boliimde ampirik ¢alismanin dayandirildig: tepkisel satin alma davraniginin
gelisimi, etkenleri, tiirleri baglaminda hem tiiketici davranigslar1 hem de psikolojik
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alanlarda yer alan ¢alismalarin deginilmesi mevzu olmustur. Bir sonraki boliimde,
arastirmanin biinyesinde kisitlilik kosullarinda psikolojik reaksiyon suretinde tepkisel
satin alma davranisi deneyimlenebilmesi durumlarina dair incelemelere agiklayicilik

katmasi agisindan kisitlilik ve psikolojik reaksiyon teorisini literatiir aktarimlar: yer

alir.
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IKiNCI BOLUM
PSIKOLOJIK REAKSIYON KURAMI VE PERAKENDECILIK
SEKTORUNDE KISITLILIK UYGULAMALARIYLA TEPKISEL
SATIN ALMA DAVRANISINA ETKILERI

2.1. Kisithhk

Kisitlilik, iirtin ile hizmetlerin tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak yeterli miktar ve
stirede bulunmamasi durumudur (Brock, 1968). Ekonomi boyutunda kisitliligin tanim1
goreceli olarak, tiiketicilerin kaynaklarinin ihtiyaglarim1 karsilayacagi miktarda
olmamasi seklinde de ifade edilir. Kisitlilik kosulunun, ‘mevcut olmama’, ‘az, noksan,
sinirli, limitli olma’ ile ‘tanimlanmis belirli siireli, oranli olma’ gibi durumlar
baglaminda goriilebildigi belirtilmistir. Kisith ve sinirli miktardaki kaynaklar ile talep
boyutunda rekabet hali kisitlilik kosullarinin ifadelendirilmesi olabilir. Kisitlilik
cazibeyi arttirtyor olarak isaret edilebilir (Sasikarn, 2012; Gierl, vd., 2008). ‘Kisitl
olan, az miktarda, kisitl miktarda ve kisith siirede olan degerli olarak algilanir’

onermesi siklikla hayat siirecinde karsilagilandir. Bu insan 6mrii i¢in de gecerlidir.

Mezuniyet donemi gelmis olan lisans Ogrencileriyle yapilan bir c¢alismada
bulunduklar1 yerde kalis siireleri ¢ok kisitl hale gelen kisiler olduklar1 yere ilgili
imkanlar1 dolu dolu yasayabilme istegini belirtmislerdir. Hayati tehlikesi olan (hasta)
insanlar i¢in Omiirlerinin kalan siiresi kisitli oldugundan hayat onlar igin hep
oldugundan daha ¢ok degerlidir. Bundandir gencler yenilik, farklilik, degisiklik
arayisindalarken, yasli insanlar miimkiin olabildigince ¢ok sevdikleriyle birlikte olmak
isterler (Kurtz, 2007).

Diinyaya yonelik kisitlilik bahis oldugunda kaynaklarin kisithiligina deginilebilir.
Kisithligin insanlarda fizyolojik ve psikolojik etkileri olabilir. Ve bdylesi ¢esitli ele
alinabilen kisitlilik hem siire hem de miktar mefhumlariyla ¢alisilabilir (Heath, 2006).
Kisithilik tiiketicilerde uyarilmay: getirebilen ve cazibe vesilesi olabilendir. Oyle ki,

tiiketiciler kisitli olmasi sebebi ile cazip gelene yiiksek bedel (fiyat) 6ddemeye razi
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olabilmektedirler. Worchel ve ekibinin (1975) c¢alismasinda siradan bilinebilecek

kurabiyelere de kisitlilik sebebiyle talepkar sekilde yaklasilabilmistir.

2.2. Kiasithhik ve Tiirleri

Kisithiligin etkisi iiriin ¢esitine gore, kisitliligin gesiti de tiirline gore degisebilir ve
tepkisel satin alma da boylelikle olusabilir (Mittone ve Savadari, 2009; Gierl, vd.,
2008).

Tiiketicinin tirline yonelik tutumuna dair iki tip kisitlilik kosulu bahsi olabilir. Bunlar:

1- Arza dair kisithilik, ‘Kisith miktarda ve sinirli tiretimle’.

2- Talebe dair kisithilik, ‘Sadece birkag tane kaldi1’ seklinde.

2.2.1. Arza Dair Kisithihik

Uretimin, kaynaklarin, stoklarin az, kisith, smirli veya yetersiz miktarda/diizeyde
olmasi1 kosulunda deneyimlenebilen kisithilik tiiriidiir. Tedarik sebepli, iiretim adeti,
ham madde ve ilintili cevresel, aligveris ortamina dair degiskenler etkisiyle
gerceklesebilmektedir. Pazarda rastlanabilecek kisith siire ve kisith miktar iliskili
kosullar mamiil/hizmetlerin kisitliligi sebebiyle gergeklesebilir (Cialdini, 1993).
Ornegin, mevsimsel olarak yetisen meyve ve sebzeler sadece belirli/kisith siireyle ve
o stire zarfinda tretilebilecek kisitl miktarda(tamamen dogal ve olagan yontemlerle)
bulunurlar. Liiks ve gosterisci tiiketim tiriinlerinde de kaynak sebepli kisitlilik kosullart
deneyimlenebilir (Mittone ve Savadari, 2009; Gierl, vd. 2008). Ornegin, degerli
madenlerin iglenmesiyle {iretilen mamdiiller. Gosterisci tiiketime dair durumlar igin
arza dayali kisitlilik tiiketiciyi harekete gegirirken, gosteris¢ilikle ilgisi bulunmayan
tilketim bahsinde talep sebepli yasanilan kisithilik daha c¢ok etkilidir (tepkisel satin
almaya da vesiledirler). Tedarik-arz boyutunda kisitlilik hem siire hem de miktar

kisitlilig1 kosullarinin ayr1 ayri veya birlikte uygulanmasina imkan verir.
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Sekil 2.1: Kasithlik Tipleri (Gierl, vd. , 2008)

KISITLILIK TiPLERI (MODELI)

Talebe dayal1

Arza dayal Stoklarla sinirli Tedarige(Arza)

Sinirli miktarda Kisitli siireyle
-%....°s1 satild1

dayal1

2.2.2. Talebe Dair Kisithhik

Uriin, hizmet, durum, konum ve benzeri olgularin tiiketiciler tarafindan tiiketilmeleri
sebebiyle sonlanmalari, azalmalari, kapasitelerinin dolmas1 seklinde gelisen kisitlilik
tiriidiir. Talebe dair kisitlilik kosullarinda ‘Kisithlik iiriinii cazip kilar’ yaklagimi
‘hakim’ olabilmektedir. Talebe dayali kisithlik kosulunda tiiketicilerin psikolojik
reaksiyon sergiliyor ve tepkisel aligveris yapiyor oluslar siklikla deneyimlenebilir
(Gierl ve Huettl, 2010). Talep boyutlu kisithlik sadece miktar kisitlihig

uygulanabilmesine imkan tanir.

2.3. Kasithihk ve Tlgili Teoriler

Kisitliliga dair etkilere deginen ii¢ teori arastirmalarda 6nemli yer teskil etmektedirler.
Bunlar mamiil teorisi, biricik / yegane olma ihtiyaci teorisi ve psikolojik reaksiyon

teorileridir.

2.3.1. Mamiil Teorisi

Kisitlilik kosulunun tiiketici davranisi iizerine etkisini ilk ¢alisanlardan biri Brock’tur

(Brock, 1968). Konuyla ilgili olarak mamiil teorisini ¢aligsmistir. Mamiil teorisi temin
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edilebilen, temin edenlerinin isine yarayan, kisiden kisiye aktarilabilen her hangi bir
mesaj1, deneyim, iiriin ve benzerinin kisitlilik kosulunun degerine olan etkisiyle
ilgilidir. Bu teoriye gore bir mamiiliin degeri mevcudiyetinin kisith olusu ile artis
gostermektedir (Brock, 1968). Kisithlik kosulu mamiil teorisinin odaginda yer

almaktadir (Brannon ve Brock, 2001; Ditto ve Jemmot,1989).

2.3.2.Biricik/Yegane Olma Ihtiyaci Teorisi

Snyder ve Fromkin (1980) kisitlilik kosullarinin her tiiketicide bulunabilen ‘biricik
olma (yeganelik)’ ihtiyacina etki ederek, tercih edilebilirligi saglayarak, algilanan
degerde artisa vesile olabilirligini kuramsal olarak ‘Biricik / Yegane Olma Ihtiyaci
Teorisi’ gelistirerek kisitliligin tiikketici tizerindeki etkisini ¢alismiglardir (Snyder ve
Fromkin, 1980).

2.3.3.Psikolojik Reaksiyon Teorisi

Psikolojik reaksiyon teorisi 1950 ve 196011 yillarda gelistirilen en etkili denge
teorilerinden biridir. Denge teorileri, sosyal bir varlik olan insanoglunun duygularla
diisiinceler ekseninde tatmin ve denge halini tecriibe edemedikleri zamanlarda dengeyi
tesis etmek adina gelisen kosullar iizerinde calisilmistir. Pek c¢ok denge teorisi
etkinligini yitirmis ve {lizerine ¢alisilmamisken, psikolojik reaksiyon teorisi dnemli
caligmalarin dayandirildigi denge kuramlarindandir. Reaksiyon teorisi ilk olarak Jack
Brehm tarafindan 196011 yillarda tanimlanmistir. Kisilerin psikolojik reaksiyon
sergilemeleri *Var olan 6zgiirliigiin siirdiiriilebilirliginin tehdit edilmesi veya ortadan
kaldirilmas1 kosulunda gelisen diirtii hali’ olarak ifade edilmistir(Brehm, 1966).
Elenen, yitirilen veya yitirilme riski bulunan segenegin deger algisinda artis olmasiyla
birlikte, erisim kolaylig1 bulunan mevcut seceneklerin deger kaybina ugramasi
durumlart  sosyal psikolojide ‘Toplam Reaksiyon/Tepkime Etkisi’ olarak
adlandirilabilmistir (Taylor, vd., 2015; Hortagsu, 2012). Bu baglamda, insanlar
hayatlarindaki 6zgiirliiklerini slirdiirmek, onu yitirme ihtimalini bertaraf etmek ve

Ozgiirliiklerini kaybetme durumunda tekrar edinebilmek i¢in psikolojik reaksiyon
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gosterme siireglerini yasayabilirler (Brehm, 1966; Hammock ve Brehm, 1966; Brehm,
vd., 1966; Mazis, vd., 1973). Ik Jack Brehm tarafindan ifade edilmis olan psikolojik
reaksiyon kurami, ardindan da yogun olarak iki psikolog olan Brehm ve Brehm

tarafindan calisilmis olup, pek ¢ok konu, durum ve alana sirayet etmistir.

2.3.3.1. Psikolojik Reaksiyon Teorisi ve Cahlisildig1 Alanlar

Ik olarak sosyal psikoloji alaninda sunulmus olan ‘Psikolojik Reaksiyon Teorisi’,
pazarlama alan1 kapsaminda tiiketici davraniglari, kamusal boyutta yonetim bilimleri
ve disiplinler aras1 arastirmalarda calisilmistir. Tutum degisikliklerinden, izlenim
yonetimine, insanlarin meselelere dair karar veriglerinden birbirleriyle sosyal
iligkilerine, tiiketici davranisi kapsaminda iirlin tercihlerinden, gelisim psikolojisinde
cocuk gelisimine, ¢cevre sorunlar1 boyutunda atik yonetimi ve kirlilikten, insan ve
hayvanlara yonelik var olan psikoterapi uygulamalarina varincaya kadar pek ¢ok
konuda psikolojik reaksiyon teorisine dayandirilmis ¢alismalar mevcuttur. Ozellikle
cinsiyet, yas, kisilik 6zellikleri, sosyoekonomik durum ile segenek tercihlerine yonelik

baski uygulamalarina dair incelemeler gergeklestirilmistir (Torrance, 1968; Mazis,
vd., 1973).

Insanoglunun istedigine, istedigi zaman, sekil ve kosulda erisebilme serbestligiyle
hareket edebilmesine davranis 6zgiirliigii denilebilmektedir (Brehm,1966; Hammock
ve Brehm, 1966; Brehm, vd. ,1966). Ve insanlar 6zgiirliiklerini siirdiirebilmek,
korumak ¢abasindadirlar. Bu 6zgiirliigiin yitirilmesi veya yitirilme riskinin bulundugu
tehdit kosulu algilandigi durumunda kisilerde uyarilma hali olusur. Ozgiirliigiin
yitirilmesi, kisitlanmasi veya boylesi kosul olusabilme riskinin bilinmesi i¢in 6ncelikle
davranig 6zglirliigiinii tecriibe etmislik gereklidir. Duruma iliskin olarak, ‘hi¢ kimsenin
onceden lezzetini  bilmediginin  yoklugundan eksiklik  hissedemeyecegi’
ifadelendirmesi yapilabilir. Kisiler psikolojik olarak, davranig oOzgiirliiklerinin
yitirilmesi, kisitlanmasi veya boylesi riskin olusabilecegini algiladiklar1 kosulda
davranig 6zgiirliiklerini siirdiirebilmek veya ozgiirliiklerini tekrar elde etmek adina
harekete gecerler. Bu hale, psikolojik reaksiyon, karsit tepki, tepkime denilir. Bu

reaksiyon hali, yitirilen 6zgiirliigiin tekrar tesis edilmesi veya 6zgiirliigiin yitirilmesine
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yonelik algilanan olasi tehditin bertaraf edilmesi amaciyla gergeklesen giidiilenme
durumudur. Yitirilen, kisitlanan kosulun cazibesi ve 6nem diizeyi, reaksiyon diizeyi
ile direkt ilgilidir. Yiksek diizeyde O6nemli ve cazip bir secenegin yitirilmesi
durumunda, bir o kadar yiiksek diizeyde reaksiyon olabilecektir (Brehm, 1966;
Hammock ve Brehm, 1966; Brehm, vd., 1966).

2.4. Psikolojik Reaksiyon ve Tiiketici Davramslari

Hem Brehm hem de ekip arkadaslar1 sekerlemelerden, kahveye marketlerden satin
almarak kolayda erisilebilen pek ¢ok hizli tiiketim firiinii ile deneysel calismalar
gerceklestirmislerdir. Yapilan ¢aligmalarin kimisinde reaksiyon teorisinin savundugu
durumlarin etkili sekilde, kimisinde de daha zayif olarak gozlendigi tespit edilmisse

de, tiim calismalarda reaksiyon teorisinin iistiinde durdugu durumlar izlenmistir.

Tiiketici davranislart incelendiginde ¢ocuk ve ergenlikteki kisilerin psikolojik
reaksiyon olarak sergiledikleri satin alma eylemlerini kendilerine denge saglamak i¢in
tatbik ettikleri ifade edilebilir. Cocuk ve ergenlik donemindeki kisiler tiiketim
davraniglarina yonelik ‘zorlama’ tecriibe ettikleri kosullarda psikolojik reaksiyon
seklindeki eylemler sergileyebilirler. Ailelerinin karst koydugu iiriinleri tiiketme
egilimi ¢ocuklarda ve ergenlik donemindeki genclerde psikolojik reaksiyon olarak
gerceklesebilir. Cocuklarin yaslar arttikca baskiya maruz kaldiklarinda psikolojik
reaksyion sergilemeleri, ebeveyn istegi karsiti olarak davranmalar1 belirgin sekilde

ergenlik (12-13 yas) doneminde yasanabilmektedir (Rummel, vd., 2000).

Ozellikle kisithilik durumlart belirtilmis ve sunumu bu sekilde olan iiriinlere kars
psikolojik reaksiyon sergilemek suretiyle tiiketim hatta tepkisel tiiketim
deneyimleyebildikleri goriilebilir (Pechmann, vd. 2005). Ergenlerin benlik gelisimi
siirecinde olmalariyla iliskili olarak sohretli kisileri 6rnek almalar1 (rol model) ve
materyalist (maddeci) oluslar1 hem tepkisel satin alma yapiglarin1 hem de psikolojik

reaksiyon sergileyebilme ihtimallerini arttirabilir (Junaedi, 2014).
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Miisteri memnuniyeti ile psikolojik reaksiyon arasindaki iliski de literatiirde
incelenmistir. Psikolojik reaksiyon teorisi, uygulamanin tam tersi seklinde hareket
etmeye dayandirilabilir. Bu durum Bumerang etkisi olarak adlandirilmistir. Hizmet
elemanlar1 miisterilerin kendilerine dair olumlu degerlendirme yapmasini istediginde
hicbir degerlendirme talebinde bulunulmayan miisterilerdense psikolojik reaksiyon
olarak daha olumsuz degerlendirme sonuglari goriilebilmistir (Jones, vd., 2014).
Yapilan ¢aligmalarin bulgularina gore, kendi kendilerini kontrol mekanizmasi yiiksek
olan kisilerin nispeten psikolojik reaksiyon sergilemekten uzak durabildikleri
sOylenebilmektedir (Jones, vd., 2014). Duygusal olarak psikolojik reaksiyon

sergilenisi tiiketicilerde biligselligin azalmasiyla ortaya ¢ikabilmektedir.

2.4.1.Psikolojik Reaksiyon, Bilissel Denge ve Tepkisellik

Reaksiyon teorisinin denge kuramlarindan olmasi baglaminda isaret edilmesi 6nemli
olabilen hususlar vardir. Bunlara sirayla deginilebilir. Kisilerin dengesizlik
algiladiklarinda reaksiyon sergilediklerinin iistiinde durulabilmektedir. insanlarin
diisiinceleri ve duygular1 arasinda ahenk ve uyum olmasi caziptir. Boylesi halin
mevcudiyet durumu denge bahsinin yasandigi kosuldur. Bu ahenk ve uyumun
yitirilmesi durumunda ‘biligsel dengesizlik® olarak adlandirilan hali atlatmak ve
dengeyi tekrar saglamak i¢in psikolojik olarak reaksiyon baglaminda c¢aba
gosterilebilir. Biligsel dengesizlik yasandig1 durumlarda dengenin saglanmasi igin olan
girisimin ardindaki giidiileyici diirtii boyutundaki gili¢ 6zgiirliige yonelik algilanan
tehdit halidir. Yasanan davranis 6zgiirliigiine tehdit durum algilandigiyla ortaya konan
eylemler reaksiyon olarak adlandirilabilir. Bu reaksiyon dengenin biligsel olarak tekrar
saglanmas1 icin gosterilir (Peterson, 1982). iliskili sekilde, hem bilissel hem de
duygusal boyutta denge tesis etmek adina psikolojik reaksiyonlarmi ‘Tepkisellik’le,
tikketici boyutunda da tepkisel satin alma davraniglariyla sergileyebildikleri ifade
edilebilir.

A.B.D.’de konuyla ilgili yapilmis ¢alismalarda, Avrupa menseili beyaz tenli A.B.D.
vatandaslarindansa, Afrika ve Latin mensei A.B.D vatandaslarinin psikolojik
reaksiyon gdsterme durumu belirtilmistir. Bolgesel olarak bulundugu yere dair veya
iliskili hassasiyetleri bulunan kisiler psikolojik reaksiyon sergileyebilme durumunu
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tecriibe edebilirler. isaret edildigi sekilde azinliklarin reaksiyon gdstermesi toplumda
cogunlugu teskil eden ve giiglii olanlara gore daha fazladir (Woller, vd., 2007). Bir
baska misal olarak, Tiirkiye Cumhuriyeti blinyesindeki tiiketicilerin davranislarinin
bolge bolge farklisabilen taraflar1 goz oniinde bulundurulsa, 6zellikle Dogu Karadeniz
bolgesindeki yore mensubu tiiketicilerin satin alma davraniglarindan, giinliik hayat
akislarina kadar pek ¢ok durumda psikolojik reaksiyon suretinde ‘Tepkiselliklik’

barindiran davranis sergilemeleri ifade edilebilir.

2.4.2. Psikolojik Reaksiyon ve Sosyodemografik Degiskenler

Tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri, menseileri, iiriin tipi, mesaj iletilen kanallarin etkisi
psikolojik reaksiyona tesir edebilmektedir.(Rummel, vd., 2000). Orta yastaki
kisilerdense geng¢ ve yaslh kisilerin psikolojik reaksiyon gosterme ozelligi durumu
yasayabilmeleri s6z konusudur. Erkeklerin kadinlardan daha ¢ok psikolojik reaksiyon
gosterme Ozelligi sergileyebildiginin iistiinde durulabilmistir. ‘Brehm’in Psikolojik
Reaksiyon Teorisi’ne gore yas, cinsiyet ve irk ekseninde, kisaca sosyodemografik
ozelliklere gore psikolojik reaksiyon gosterme 6zellikleri farklilasabilir. Sergilenen
reaksiyonlarin gosterilisi, yasanist ve seklini kisilerin bulundugu ortamlar da etkiler.
Kisiden kisiye de psikolojik reaksiyon sergileyis kisinin sahsi ozellikleri itibariyle
farklilagir (Henriksen, vd. ,2006). Ozellikle takintili diisiinme ve eylemde bulunma
ozellikli (Obsessive&Compulsive) bireylerle, sinirda kisilik (Borderline Syndrome)
bozuklugu olan kisilerde siklikla psikolojik reaksiyon hiikmiinde davranislar
goriilebilir. Konuya yonelik kimi aragtirmacilar psikolojik reaksiyon gosteriyor
olmanin cinsiyete gore farklilasabilecegini, kimileri de farklilasmayacagini
belirtmislerdir. Brehm, cinsiyete gore reaksiyon gosteriyor olmanin farkina isaret
etmemis olsa da, sonrasindaki aragtirmalarin bulgulartyla kurama cinsiyet boyutunda

da deginilmistir (Ariker, 2011; Woller, vd., 2007).
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2.4.3. Psikolojik Reaksiyon ve ‘Bumerang EtKisi’

Ozellikle ergenlerde psikolojik reaksiyon ‘Bumerang Etkisi’ seklinde adlandirilabilen
tarzda goriiliir. Bumerang etkisi ‘zorunluluklara dayandirilarak yasatilmak istenilene
yonelik mesajin, halin, yaklagimin desteklenmedigi ve bu suretle zitt1 tutumla davranig
sergilemek’ seklinde gelisir. Bu etki bir nevi ‘Yasaklar delinmek i¢indir’ yaklagimidir.
‘Sigara igmeyin’ bahsinin sigara tiryakisi olanlar1 daha ¢ok sigara igmeye
yonlendirmeye tesvik etmesi gibi davraniglarla da ifade etmek miimkiin olan
yonelimdir. Ozellikle ergenlik dénemindeki (14-17 yas arasindakiler) ve psikolojik
reaksiyon sergileme ozellikli kisilerle yapilmis olan g¢aligmalarda bu tip eylemler

gozlenebilmistir (Henriksen, vd., 2006).

Psikolojik reaksiyon sergilenmesi kisilerin segmen davranislarina yonelik olarak siyasi
pazarlama kapsaminda ‘Bumerang Etkisi’ iligkili ¢alisilmistir. Siyasi liderlerin kiiresel
1sinma ve genetigi oynanmis tohumlara dair gida giivenligi tutumlarinin se¢menler
tizerindeki etkileri psikolojik reaksiyon teorisine dayandirilarak incelenmistir.
Tohumlarin genetiginin oynanmast durumuna liberallerin iklim degisimi etkisiyle
muhafazakarlara nazaran tepkili oldugu gériilmiistiir. Ozellikle de uygulamalara dair
olumlu tutum beslenmesine yonelik baski altina alindiklarinda veya elestirildiklerinde
‘Bumerang Etkisi’ yapisinda psikolojik reaksiyon sergileme seklinde davranmaya
yonelik egilimleri olabildigi belirtilmistir (Lu, vd., 2017). Yapilan bir bagka ¢aligmada,
korsan filmlerin kanunen yasakli oluslarinin psikolojik reaksiyonla satin alinmalarini

tesvik etmesi de ilgili bulgulardandir (Miyazaki, vd., 2009).

2.4.4.Bilissel ve Eyleme Dair Yanlariyla Psikolojik Reaksiyon Sergilenmesi

Reaksiyon teorisinde de biligsel olarak 6zgiirliigiin tehdit veya yitirilme kosulunun
algilanig1 insandaki dengenin bozulmasi riskine isaret eder. Ve denge tesisi, yeniden
kazanim amactyla psikolojik reaksiyon gelistirilmesi durumu tecriibe edilir. Reaksiyon
teorisi Ozellikle biligsel dengenin siirdiiriilebilirligi veya tekrar tesis edilisinde etkilidir

(Brehm, 1966).
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Reaksiyon teorisi uyarinca, market aligverisine ¢ikan kisiler tercih edilen bir markay1
ortamda bulamadiklarinda, erisilemeyen markaya karsi olumlu tutum gelistirirken,
alternatif olarak sunulabilen ve iistlerinde baski hissettirilerek erisimlerine imkan
verilmis olan markaya karsi daha az olumlu degerlendirme yapabilirler (Mazis, vd.

1973).

1970’11 yillarin basinda A.B.D. California Miami Florida’da uygulanan fosfor igeren
camagir deterjan1 kullanim yasagi sirasinda reaksiyon teorisine dayandirilarak
deneysel bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Calismanin bulgularina gore, fosfor igeren
camagir deterjan1 markasi tiiketicileri yasagin ardindan ilgili markanin alternatif olarak
pazara sundugu markadan ziyade ¢ok daha fazla licret 6deyerek farkli bir deterjan satin
alma egilimi gostermislerdir. S6z konusu c¢alismada sergilenen reaksiyon; erisimi
engellenen segenege cazibenin artmasindansa sunulan alternatif secenege diisiik ilgili

gostermek seklinde olmustur (Mazis, vd., 1973).

Brehm (1966) kisithilik kosul uygulamasindaki ¢aligmalarinin birinde iiriin olarak
kahve, bir digerinde miizik eseri tercih edilmis ve miktar kisit1 kosulu incelenmistir.
Sunulan {irtin miktarmin kisith olusu, karsilasilan iirlinii direkt tepkisel olarak satin
alma davranisinin olusumuna sebep olmustur. Uriine yonelik ilgilenim diizeyinin
yiiksek olmasi da reaksiyonun olusumunda etkilidir. Kisithlik uygulamasi
ertelenebilecek bir satin alma davranisinin kestirme yontemlerle hareket edercesine
psikolojik reaksiyon kabilinden tepkisel olarak gerceklestirilmesine imkan
verebilmektedir. Olusan reaksiyonun temelinde, ‘iiriinii elde etme imkaninin (6zellikle
avantaj saglayan ilintili kosulun) yitirilme olasiligi, baskalar1 tarafindan iirliniin
alarak tiiketilebilecegi diislincesi’ yer alabilmektedir. Boylelikle, algilanan
uyarilmanin beraberinde algilanan rekabet kosulunun varligindan da s6z etmek
miimkiin olabilir. Ozgiirliikk, reaksiyon ve kontrol {icgeni deginilebilecek iligki

tiirlerinden sayilabilir.

Psikolojik reaksiyona pazarlama iletisim siirecinde hedef tiiketicilere iletilen mesajin
tam zitti hareketi getiriyor olmasiyla da deginilebilir. Bir iirtine dair kisithlik

durumunda tiiketicilerde diisiik diizeyde yitirilme risk algisi oluyorsa (Ornegin: etki
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yapmayacak kisitlilik gibi) ikna edicilik etkisi diisiik oldugu sdylenebilir (Bumerang
etkisi ilintili degerlendirilebilir) (Bessaraboval, vd., 2013).

2.4.5.Kisithhk ve ‘Yaklasma ile Kacinma Seklindeki Giidiilenme’ Tliskisi

Kisitliliga dair uygulamalarin, ikna ve uyum tesis edilmesi amaciyla tatbik
edileceginin istiinde durulmustur (Lynn, 1992; Cialdini, 1993; Eagly ve Chaiken,
1993). Kisithlik etkisi psikolojik olarak pek ¢ok ikna uygulamalar1 kapsaminda
calisilmistir (Brannon ve Brock, 2001; Cialdini, 1993; Lynn, 1992; Brock, 1968).
Kisitlilik mevzusu ikna ve uyum baglanminda ‘Yaklagma’ kadar tiiketicilerdeki
(kisilerdeki) ‘Kagma / Kagmma’ giidiisiinii tetikleyici de goriilebilendir. Cazip
bulunmayan bir unsurun kisitlilik kosulu ile sunumu talep edilme ihtimalini daha da
azaltir. Tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 siirecin baslama asamasindaki diisiince
seviyesi yliksek oldugunda (¢itanin yiiksekligi) veya ilgili unsur elde edilemeyen
oldugunda kisithilik bilgisi etkili olamayabilir (Brannon ve Brock, 2001). Yapilmis
caligmalarda kisitliligin tiikketicilerin satin alma davranisini giidiileyebildigi gibi, kimi
zaman da iriinlin satin alinmasindan vazgecisi getirdigi de ifade edilmistir.
Giidiilenme olumlu gelistigiyle tiriin, eylem, hedef, durum, kisi, yer, vb. degiskenlere
yaklasma halini, olumsuz gelistigiyle de kaginma hali vuku bulabilmektedir. Uriin ve

markanin bilinmemesi tiiketicinin satin alma davranisindan kacis1 getirebilir.

2.5. Kisithhkla iliskili ve Etkilesimli Durumlar

Kisithilik tirtinlere, ortamlara, olgulara, durumlara, 6zelliklere ve pek ¢ok mevzuya dair
sosyal bir ipucu ozelligiyle etkili olabilmektedir(Cialdini, 1993; Kahneman, 2008).
Kisithlik kosullarinin tiiketiciler {izerindeki etkisi kisitlilikla ilgili deneyimsel
ogrenmelerine dayali diisiincelerinin odagina gore gelisse de, kosullarin tatbik
edilisine gore tesirleri farklilagabilir. Tiiketicilere olan etki sonrasinda goriilecek
eylemler psikolojik reaksiyon kuramiyla ve kestirme yontem (heuristics
uygulamasiyla) iliskilendirilebilir. Kisitliligin ikna edicilik amaciyla farkli farkli

anlamlandirmalarla kullanim 6rnekleri bulunmaktadir.
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A.B.D.’de yapilan deneysel aragtirmada kisitli miktarda oldugu bilgisiyle sunulan
kurabiyelerin, kisithilik durumu belirtilmeyen, istendigi kadar erisilebilir durumdaki
ayni kurabiyelerden daha lezzetli olarak algilandiklar1 goriilmiistiir (Kardes, 2002).

Kisitlilik kosulu tiiketicilerin algilamalarini da direkt etkilemektedir.

2.5.1. Kisithlik, Tepkisellik ve Biriciklik/Yeganelik Etkisi

Yeganelik ve biricik olus ihtiyagl kisiler boylesi hassasiyetleri olmayanlara nazaran
kisitlilik kosulu bulunan iiriinlere deger vererek, ilgili gostererek, onlar1 temin etmek
isteyebilmektedirler (Cialdini, 1993; Lynn, 1992, 1991, 1989, 1987). Yeni bir {iriiniin
hazci 6zellikle kisitliligr etkili olamayabilirken, ¢ikolata gibi iyi bilinir ve popiiler bir
iriintin kisitli kosullarda temin edilebilirligi hem cazibesini hem de satin alimini
arttirabilmektedir. Ozellikle de baska kisilerin bulundugu ortamlarda tiiketicilerin
birbirlerinin varligini risk olarak gorerek rekabet algilamalari gergeklesebilir. Olumsuz
durum, kosul ve benzerinin kisitlilig1 bahsi gegenin iizerinde daha ¢ok detayl1 diisiinme
gereksinimi ile yiiksek ilgilenim gelistirilmesine sebep olabilir. Biriciklik / Yeganelik
etkisi yapilandirici giidiilenme ile alakadar olarak gelisir veya gelismez. Yeganelik
(Biriciklik) 6zelligine yonelik olarak moda sektdriinde tatbik edilen {irlinlere yonelik
kisith miktar etkisi Ornek verilebilir. Yeganelik (Biriciklik) ile moda bilinglilik
kisithilik  bahsinde etkili ve 1iliskili olup, tepkisel satin alma davranisim
getirebilmektedir. Tiiketicilerin ve genel olarak kisilerin zihinlerinde ‘az rastlanir olan
iyidir’ algist mevcuttur (Snyder ve Fromkin, 2012; Cialdini, 1993; Lynn, 1992). Asir1
uglardakiler de (Ozellikle saglikla ilgili caligmislarda) nadir goriilenler olarak
adlandirilabilir(Cialdini, 1993; Ditto ve Jemmot, 1989).Uriinlerin kisithiligina dair
kosullar (miktar, zaman) tutundurma faaliyetleri biinyesindeki tanitim ve reklamlarla
hedef tiiketicilere aktarilabilirler. Az bulunan, nadir olan ve kisith iyidir algisi
kestirmeden (heuristics) hareketi ve benzer sekilde tepkisel satin alimlarin gelismesini
saglayabilir. Bu sekilde davraniyor olunduguyla, hizli ve ani disiinerek,
detaylandirmayla karar veriyor olunmanin aksi uygulamalar vuku bulmaktadir. Bazi
kosullardaysa, nadir ve kisithh miktarda goriilen, hayati de olabilen hastaliklar,
tehlikeli, daha cok dikkat ¢eken hastalik olarak degerlendirilebilirler (Brannon ve
Brock, 2001; Brannon,1993). Yeganelik baglaminda kisitli olanlar giidiilenmeye dair
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hem yaklagsma (essiz olana taliplik) hem de kag¢inma(az rastlanan hastaliklarin

devasinin olmamasi) durumlarinin deneyimlenmesini tesis edebilirler.

2.5.2. Kasithlik, Tepkisellik ve Kestirme Yollar (Heuristics) Iliskisi

Kisithilik kosulu, tiiketicilerde kestirme yontem-heuristics kullanimi ile otomatik
davraniglarin gelisimine sebebiyet verebilmektedir(Brannon ve Brock, 2001, Ditto ve
Jemmot, 1989, Cialdini, 1993). Otomatik etki, Click-Whirr(uyarilma akabinde
otomatik gelisen davranig) karsiligi, beyni bulutlama(bulandirma) uyarilmasi, knee-
jerk(refleks suretinde eylem), diisiinmeden harekete gecmek suretiyle gelisen davranis
ve ilgili bahis olarak deginilebilir(Kahneman, 2011; Cialdini, 1993). Kisitlilik cazibeyi
arttirabildigi gibi ilgiyi de ortadan kaldirabiliyor. Davranisin yaklasma veya kaginma
haline yonelik olarak kisitlilik kosullari algilanmasiyla birlikte kestirme yol seklinde
harekete vesile olabilmektedir(Kahneman, 2011; Brannon ve Brock 2001). Kisitlilik
uygulamasi tiiketicilerin kestirme (heuristics) yoldan hareket etmelerine vesile
olabilecek uyarilma halini deneyimlemelerini saglayabilmektedir. Heuristics-kestirme
yontem kullanimlar1 daha ¢ok risk ve belirsizlik kosullarinda karar verilmesi sirasinda
deneyimlenebilir. Kahneman ve Tversky(1979) tarihli ‘Beklenti Teorisi’nde,
insanlarin kaybetmemeye kazanmaktan daha ¢ok 6nem verdigi ifade edilmistir. Bu
baglamda da kisithilik kosullarinda kendilerine taninan imkani yitirmemek isteyebilme
thtimali ile tiiketicilerin tepkisel satin alma davramisimi sergileyebilecekleri

incelenebilmektedir.

Indirim ve benzeri satis tutundurma faaliyetlerinin kisith siireyle tatbigi, kisith
miktardaki iirlin icin gecerliligi, taninan imkanlar dahilinde tiiketicilerin hizlica
(kestime yoldan) eyleme gegip, olanaklar tiikenmeden indirim, vb. tutundurma
uygulamalarin1 degerlendirebilmek amaciyla tepkisel satin alma yapabilmelerine
vesile olabilir. Hizli tiiketim {irlinlerine yonelik kisith siireli uygulamalara dair
incelemelerde tiiketicilerin kestirmeden (heuristics) hareket ediyor olusa yonelimleri
goriilerek zaman kisithliginin tiiketicilerin stipermarket aligverislerine etkisi igaret

edilebilmistir. S6z konusu kosullarin siipermarket alisverislerinde alinabilen hizh
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tilkketim irlin satiglarina tesvigi ve etkisi varken, gosterisei tiiketim iirlinlerinin satigina
etkisi olmadigi belirtilmistir (Whittler, 1994). Talep sebepli kisitliligin (biiftek vb.
kirmiz1 et liriinii i¢in oldugu gibi) gosterisci olmayan {irtinlerin satisini tetikleyiciligi
varken, gosteris¢i tirlinlerinkine negatif etkisi (yaklagsmaktansa kaginma durumu) ifade
edilebilmistir. Arza yonelik kisitliliginsa gosteris¢i olmayan lriinlerin satigina etkisi
yokken, gosteris¢i olan iirlinlerin satisina tesvik edici etkisi isaret edilebilir(Gierl, vd.,

2008; Lee, 2012).

2.5.3. Kasithlik ve Siirii Etkisi (Bandwagon Effect)

Kisithlik, tiiketicilerin {irtine dair algiladiklar1 kalite ve degerinden oOtiiri ilgi
gosteriyor oldugu izlenimini vererek, tiiketicilerin tizerinde siirii etkisi (bandwagon
effect) olusturabilir. Tiiketicilerde kisitlilik kosullarinda goriilen siirii etkisi ‘ilgili
iriiniin diger tiiketiciler tarafindan satin alinip tiiketildigi diisiincesinin tiiketicilerin
zihinlerinde gelismesine vesile olarak satin alma eylemlerine etki eden’ seklinde
tanimlanabilir. Tiiketicilerin zihninde ‘miktar, siire, kaynak, durum, konum, kisi, tiir
ve daha sayilabilecek bir¢ok olgunun kisitliliginin barindirdiklari, tasidiklar: deger
sebepli’ oldugu algis1 bulunabilmektedir (Cialdini, 1993).

2.5.4. Kasithhik ve Tiiketici Davranisi

Kisitlilik, kisith miktarda iriin ve siire (tanimlanan siire sonunda iriiniin tiikenme
bilgisiyle) olarak uygulanabilir. Kelman (1953) siire kisithiliginin uygulanmasina dair
mesajlart ¢calismistir. Fromkin(1971)’de yaptig1 ve naylon ¢orap satistyla ilgili olan
calismada katilimi incelenmis 10.000 kisinin tercihlerini gozleyerek kisitl miktarda
olana daha yiiksek fiyat 6demeye razi1 olunabildigini isaret etmislerdir. Knishinsky
(1982) biiftek satis1 konusunda kisitl miktarda {iriin olacag1 paylagiminin tiiketicilerin
olaganda almandan iki kati daha fazla iirlin siparisi vermesine vesile oldugunu
belirtmistir. Syzibillo (1973) ¢alismasinda kadin tiiketicilerin pantolon {iriinilinii {iriin

maliyetini bildikleri zaman kisitlilik kosulunda daha ¢ok tercih ettikleri goriilmiistiir.
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Lynn’e (1992) gore kisitlilik kosulundan etkilenerek harekete gecilmis oldugu,
Fromkin’e (1971) gore algilanan degerin ylikselmesi, Brock ve Branon’a (2001) gore

cazibenin arttig1 goriilmiistiir.

Kisitlilik belli bash kosullarda etkili olabilir. Oncelikle, kisitlilik mesajlarinin kisilerin
tutumlarini etkileyebilmesi i¢in inandirict olmalar1 gerekir (Yun, 1992). Tiiketiciler
kisitlilik  kosullarinin iletildigi mesajlar1 inandirict  bulmadiklarinda  kisitlilik
kosullarinin tiizerlerinde etkisi olmadigi, mesaj kaynaklarina yonelik giivensizlik
bilincine yonelimlilige doniistiikleri ifade edilebilmistir. S6z konusu c¢alisma

psikolojik reaksiyon teorisinin de incelenmesini barindirmaktadir.

Tiirkiye’de pazarlama ve tiiketici davranislar1 alanlarinda kisitlilik kosuluna dair sinirli
miktarda ¢aligma yapilmistir. Bunlardan birinde, kisitlilik kosulunun, hizli moda
stratejisi dogrultusunda yapay kitlik durusu ile Tchibo markasinin perakendeciliginde
tilketiciler tizerindeki etkisinin incelenmesi s6z konusudur (Aksu, vd. ,2011). Hizh
moda model isleyisinde, hizli degisen diinya kosullarina ayak uydurmak esasina dayali
olarak, {irlin yasam egrisini kisa tutup, yeni {iriinlerin pazara sunumuna ortam
olusturmak temel amactir. Bu modelde, iiriinlerin sadece belirli bir siireligine ve belirli
miktarda satin alinabilir olmasi, kisithligin satin alma davranisinin gergeklesmesine
etki eden uygulama Ornegi olarak goriilebilir. Boylesi ortamdaki kisithilik, yapay
durum olsa da, kisitlilik kosulunun miktar ve siire boyutunda uygulanigidir (Aksu, vd.
,2011). Tlgili bulgularmn isaret ettigi bir husus mevcuttur; ‘Tiiketiciler iiriinleri sadece
tiiketmek i¢in degil, ileride yokluklarini tecriibe ihtimalini yagsamamak icin stoklamak

amagl ileri doniik olarak satin alabilirler’.

2.5.4.1. Miktar Kisithhg:

Satis tutundurma faaliyetlerinin kisithh zamanda, siirede yapilacagina dair tanimlanan
ve sunulan kosullar tiiketicilerin satin alma davraniglarinda artisa vesile olabiliyor. Bu
kapsamda, zaman kisit1 ile {irlinlerin indirimli veya kupon ile satisina deginilebilir
(Aggarwal ve Vaidyanathan, 2003). Ornegin: Ketcap, fisttk ezmesi, oyun konsolu,

araba Uriinleri gibi mamiillerin satisin1 arttirmistir. Tiiketiciler imkan olan avantaji
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degerlendirmek i¢in hizli hareket etmislerdir. Kisitlilik ‘kisitli olan kalitelidir’ algisini

da olusturabilerek tercih edilebilirligi arttirabilmektedir (Stock, 2003).

2.5.4.2. Siire Kisithhg:

Tutundurma faaliyetlerinin uygulanis siiresi gergeklestirilen tutundurma faaliyetinin
tilkketici davranigina etkisinde kritik rol teskil edebilir. Zaman kisiti olusunun
tiiketicilerin iirlinii satin aliglarini etkilemesi ¢alisilmistir. Kisitlilik kosulunun reklama,
tamitim1 Uiriine yonelik deger (algis1) artisina sebep olarak satin alma niyetinin
olusumuna vesiledir. Tiiketicilerde bu tesirin gelismesi kisilerin kendisine ve anlik
ortamsal sosyal etkilesimlerine bagl uygunluklariyla iliskilidir. Ozellikle tiiketicilerin
aligveris ortamlarinda beraberlerindeki akranlarin(li¢iincii kisi etkisi), aile fertlerinin
satin alma niyetine ve eyleminin gelismesine etkisi yiiksektir (Eisend, 2008; Mowen,
1990).

2.5.5. Tiiketicilerin Kisithlikla Rekabet Algillamalari ve Etkileri

Aligveris kosullartyla iliskili olarak tiiketicilerin birbirleriyle aralarinda rekabet algisi
yasanabilmektedir. Tatbik edilen kisithlik kosullarmin tiiketiciler tarafindan
deneyimlenmesi algilanan rekabet baglaminda satin alma niyetlerini tetikletebilir.
Hedef tiiketicilere iletilen kisitlilik mesajlart tiiketiciler arasinda rekabet algilanmasina
vesile olarak satin alma niyetini arttirabilmektedir. Perakende satis kosullari
baglaminda market iiriin raflarinda ve kulelerinde(magaza i¢i 6zel teshir) mamiillerin
eksilmisliginin  goriilmesi de tiiketicilerde kisitlilik algisina neden olabilir.
Perakendecilik alaninda pazara yeni iiriin sunumu, marka yeniden konumlandirma,
hizli moda sektoriinde stok yenileme siire¢leri baglaminda tercih edilen
stratejilerdendir (Nichols, 2012). Uriin miktar kisithiligi sembolik markalarin
tiriinlerinde sik goriilebilmektedir. Tiiketicilerde rekabet algilanmasina dair kisitlilik
tiirline gore bakildiginda {irtin, marka, ortam, satis tutundurma faaliyetleri
degiskenleriyle ilintili  gsekilde miktar kisithligt  uygulamalarinin  siire
kisitliligi(6zellikle sembolik markali iirtinler i¢in), zaman kisithilig1 uygulamalarinin
da miktar kisithligr kosullarindan daha etkili olabildigi goriilmiistiir. Kisithilik

kisilerin(aligveriscilerin) kendi aralarinda rekabet hissi olusmasina etki eder.

61



Ekonomik olarak kisitl olana dair caziplik algisi, kisitli olan1 temin etmek icin de
rekabet gelisebilir. Aligveriscilerin kendi aralarinda, birbirlerine dair ‘digerleri
almadan, kendilerinin almas1’ gayretiyle hizla hareket etmeleriyle, tepkisel satin alma

davranisi olusabilir.(Grossman ve Mendoza, 2003).

255.1.  Gegici ve Kaha Kisithhik Etkileri

Gegici olan, gegici oldugu algilanan kisitlilik kosullarinin satin almayi, temin etmeyi
giidiileyici etkisi olur. Kalic1 ve siirekli kisitlilik, mevecut olmama kosulu tamamen
uzaklagsma ve satin alma davranisindan kaginmaya vesile olabilmektedir (Grossman
ve Mendoza, 2003). Algilanan kisithlik(gecici etkili) tiiketicilerde doyumu
yavaglatabilip, tliketilen miktara dikkatin azalmasini getirebilmektedir. Boylelikle,
kisithilik kosulu kisilerdeki begeniyi arttirabilmektedir. Bilissel nihayetlendirme
ihtiyact ile kisithilik kosulunda satin alma gergeklesebilir. Ornegin, besin diyetindeki
kisilerin dikkat etmeleri gereken yiyeceklerin erisimine uzak kalmasi gerekir. Kalici
kisithilik kaginma ve yaklasma gilidiilenmesiyle hareket etmeyi getirebilir. Aksi
durumda, sakinilmasi gereken besinlerin(kisitl tikketim durumundaki) goriiniirliikleri
cazibelerinin daha yiiksek algilanmasma vesile olur (igsel mahrumiyet hissiyle).
Tiketicilerin algiladiklar1 kisitlilik kosulu onlardaki doyumu azaltabilendir. Doyumun
eksikligi ve yavashgr kisith olanin cazibesini ve yonelen ilgi diizeyini

arttirabilmektedir (Sevilla, 2013).

2.5.5.2. Kisithhik ve Marka liskisi

Perakendecilikte kisitlilik uygulamalar1 marka tiirlerine gore tatbik edilebilmektedir.
Uriin markalar1 fonksiyonel ve sembolik(kisiyi temsil eden, yeganelik sunan, hazcil da
olabilen) olarak iki tipte ele alinarak kisitlilik durumlar tatbik edilebilir. Daha ¢ok
sembolik markali {riinlerin pazarlamasinda tercih edilebilen perakende satis
stratejilerinden olsa da fonksiyonel markali iirtinlere de uygulanabilir (Snyder ve
Fromkin, 2012). Kisitlilik kosullart marka algisini ucuzlatmadan gergeklestirilmelidir.
Isaret edilen duruma dair yiiriitiilen pazarlama iletisimi calismalar1 ve tatbik edilen
kisitlilik tiirii 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, A.B.D. pazarinda perakende {iriin

markalarina yonelik yapilmis 2007 senesi ¢aligmasinda kisitli zaman mesajlar ile
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yapilan reklamlara 5.1 milyar $ yatirilirken, kisitl miktar mesajlari iletilen reklamlara

yapilan yatirim 1.9 milyar $ olmustur.

2.5.5.3. Kisithhk ve Fiyat indirimi Stratejisi Iliskisi

Kisithilik, fiyat indirimi seklindeki satis tutundurma stratejileriyle birlikte tatbik
edilebilir. Boylesi birliktelik haliyle, satin alma davranigini tetikleyiciligi daha belirgin
sonuglar verebilemektedir (Inman, vd. , 1997). Indirim uygulanan {iriiniin fiyati,
indirimin diizeyi énemli giidiileyici veya arac1 degisken roliinii de iistlenebilir. Uriin
fiyatina gore %10 oranindaki fiyat indiriminin etkisiz veya diisiik etkili olabildigi
uygulamalar goriilebilirken, %30 gibi bir oranin pek ¢ok fiyat diizeyinde indirimin
satin alma eylemini giidiileyici etkisini destekleyebildigi sdylenebilmektedir. (Gierl,

vd. , 2008).

2.5.6. Kisithlik, Bilissellik ve Tepkisel Satin Alma

Biligsellik bireylere diisiincenin denetimini  getirir(Ciiceloglu, 1993). Tiiketici
davranisinin incelenmesinde biligsellik duygusallikla birlikte 6nemli yer tutar ve iiriin
tiiriine gore etkinlik diizeyi farklilagir. Diistik bilissellik gerektiren tiriinlerde tepkisel
satin alma davranigi daha ¢ok gergeklesebilir. Boylesi irtinlerin kisitl miktarda ve /
veya silire ile satista bulunmasinin tiiketicilerdeki bilissel degerlendirmeyi
hizlandirabilerek tepkisel sekilde satin alma davranisini giidiileyebildigi pek cok
aragtirma bulgularinda ifade edilmistir (Balachander, vd., 2009; Van Herpen,
vd.,2009, Eisend,2008; Fitzsimons, 2000; Inman, vd. , 1997; Jung ve Kellaris, 2004;
Swami ve Khairnar, 2003). Ornegin: Kurabiyeler kisith miktarda sunuluyor
oldugunda, erisimi serbest(bol) olmas1 durumundan daha cazip geldigi goriilmiistiir

(Worchel, vd.,1975.

Yapilan ilgili arastirmalarda atistirmaliktan, elektronige, ¢camasir deterjanindan, dis
macununa pek ¢ok irin igin kisithilik uygulamalari incelenmistir. Kisitlilik
kosullarinda gerceklesmis tepkisel satin alma davraniglarinin incelenmesine yonelik

yapilmis aragtirmalarda, hedef tiiketicilere iletilen ve fark ettirilmeye caligilan kisitlilik
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mesajlarinda 6zellikle iiriinlerin kisitl mevcudiyetlerine isaret edilmistir.(Lynn, 1992;
Kelman, 1953). Ornegin, zaman kisithilig1 incelenen Kwon (2001) calismasinda
‘Simdi alin yoksa yarin bulamazsiniz’ bahsinin tepkisel satin almaya yonlendirmesine

dair tesvik edici etki s6z konusu olabilmektedir.

Yapilan ¢aligmalarda birilerinin kisitli miktardaki {irtin tercih ettigini gérmek diger
tiikketicilerin de tercih edisine vesile olmustur. Kisitli miktarda goriindiigiiyle ve zaman
kisit1 da kisitin siiresi tanimli oldugunda (son zaman beyani) daha etkili olabilmektedir.

Tiiketicilerin lizerinde bizde de x-y saatleri arasi1 gibi (Jiang ve Albarracin, 2014).

Inman ve ekibi (1997) ¢alismasinda kisitlilik etkisi olmasi ve olmamasi farkiyla
tepkisel satin alma davranigsinin olusumunun incelemesini gergeklestirmislerdir.
Inman ve Mc Alister (1994) calismasinda kuponlarin kisith siireli olusunun tepkisel
satin almay1 tesvik ettigini ifade etmislerdir. Kisithilik kosulu, hep ve siirekli
bulunurluk halinden daha cok tepkisel satin almaya tesvik edebilir(tam tersi de
olabilir) (Cialdini, 1993). Tiiketiciler fiyat indirimle kisitlilig1 birlikte goriince,
barindirdiklart duygu durumlarinin da etkisiyle, kestirme yoldan hareket edebilerek,
alabildiklerince ¢ok ‘sunumu kisith miktardaki’ tirlinti tepkisellikle satin alabilirler
(Spears, 2001). Referans fiyat uygulamasi da kisitlilikla birlikte tepkisel satin almay1
tesvik edici olabilmektedir. Boylesi kosullar1 yasayan tiliketicilerdeki tiriin markasina
dair kalite algisi, markaya yonelik tutum ve imajin olumlulugu deneyimlenen
kisithiligin  etkisini arttrmistir.  Kisitlilik uygulamasinin  dogruluguna tiiketicinin
inanmas1 mithimdir. Deneyimlenen kisitlilik kosulunun ‘hakiki’ olmadig: algis1 olursa

tuketicileri olumsuz etkiler.

2.5.7.Duygu Durum Etkilesimli Tepkisel Satin Alma, Kisithhik ve Psikolojik

Reaksiyon

Insan, hatta canli denildiginde duygular, hisler, cana dair soyut donanimlar &n planda
yer alir. Pek ¢ok arastirmanin dayanagi ve inceleme konusu tiiketicilerin duygu
durumu olmaktadir. Duygu durum degisime ugrayabilen, etkili olup, tesire ugrayandir.

Kisilerin duygulara dayali, etkilesimli, goreceli olarak algilanan halidir (Gardner,
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1985). His hallerinin alt kategorileridir. Duygularla siddeti dogrultusunda
ayristirilabilir. Kisiler duygularmin farkinda olarak onlar1 yonetebilirken, duygu
durumlarinin ve etkilerinin her zaman farkinda olmayabilirler. Duygu durumlar pozitif
ve negatif olarak iki ana hatta ifade edilebilir. Keyifli, huzurlu, memnun, gibi pozitif
duygu durumlar, kaygi, gergin gibi negatif duygu durumlar 6rnek verilebilir. Negatif
duygu durumlarin davraniglara etkisi pozitif duygu durumlara goére daha karmasiktir.
Negatif duygu durumlar kendi i¢lerinde pozitiflere gore daha ¢ok cesitlilik gosterirler.
Negatif duygu durumlar ortadan kaldirmak igin kisilerin olagan duygu durumlariyla
iliskili sekilde hareket etmek gerekir (Hogg ve Vaughan, 2010). Insanlarin icinde
bulunduklar1 duygu durumlari beklentilerini, degerlendirmelerini ve kararlarini etkiler.
Olumlu duygu durumlar iyimser degerlendirme, olumlu beklentiler ve olumlu karar
aliglara imkan verirler. Kisilere ulastirilan uyaranlar da duygu duruma etki eder.
Olumlu uyaranlarin olumlu etkileri bulunabilmektedir. Insanlarm i¢inde bulunduklari
duygu durumla ilgili unsurlar da daha ¢abuk fark edilir, hatirlanir ve odaklanilabilirler.
Pozitif duygu durum negatiflikleri azaltir (Fedorikhin ve Patrick, 2010). Duygu durum
aligveriscilerin satin alma davranisini, marka degerlendirmesini ve bilgi alisina etki
eder (Gardner, vd., 2014). Duygu durumun davranisin iizerinde direkt ve dolayli
etkileri vardir. Pazarlamacilar icin tiiketicilerin duygu durumlarini ve onlarin
etkilenmesi ile etkilerinin bilinmesi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve
uygulamalar i¢in biliylik Onem tasir. Duygular ve duygu durum tiiketicilerin
tutumlarinin olusmasi ve marka tercihlerinde etkili olabilmektedir (Gardner, 1985).
Tiiketici duygu durumuna deginilirken, liriinler ve markalarin tiiketicilerin duygularina
dokunabilmesinin 6nemine 6zellikle isaret etmek gerekebilmektedir (Kotler ve Keller,
2012; Bagozzi vd., 1999). Etkisi olan temel duygular mutluluk, korku, nese, tiziintii
olarak 6rneklendirilebilir. Pek ¢ok satin alma davranis tiiriine oldugu gibi tepkisel satin
alma davranisinin gelisiminde de duygu durumun etkisi vardir (Garder, 1988; Richins,
1997). Tiketicilerin i¢inde bulunduklari duygu durumlart satin alma davranislar
sirasindaki  hissedis sekilleriyle etkilesimlidir. Kisaca, duygu durum tiiketimi
etkilemektedir (Gardner, vd. , 2014). Ozellikle olumlu duygu durumda bulunmak
tilketicilerin hizlica ve biligsel siireci olagan hallerine gore nispeten daha azaltarak

karar verip hareket etmelerini saglayabilir. Bu da, tepkisel satin alma davraniginin

65



olumlu duygu durumda gerceklesiyor olusunun anlagilmasini destekleyicidir
(Peterson, 2007).

Olumlu ruh halindeyken olumsuza gore daha ¢ok etkilenme yasanabilir. Hazcil
trlinler, atistirmaliklar olumsuz duygu durumunu olumluya dondiirmek amacgl
tepkisel olarak satin alinabilen iirinlerdendirler (Cohen, vd., 2008). Bu baglamda iki
ana duygu durum boyutu ifade edilebilir. Uyarilma olarak adlandirilabilecegimiz
‘Harekete Gegirilme’ ve ‘Memnuniyet’ hali olarak bahsi gecen duygu durumlara

deginilebilir.

Sekil 2.2: Duygusal Hallere Dair Boyutlar (Solomon, 2011)

Uyarilma-Harekete Gegirilme

Uziintali Etkilenmis

Memnuniyetsizlik Memnuniyet

Umitsiz Rahatlamis

Miskin

Tiketicilerin satin alma davraniglarina bakildiginda, kisisel durum ve kosullarinin
tepkisel satin alma davranislarina etki etmesi gibi iginde bulunduklari duygu
durumlari, karsilastiklar1 tUriinler ve sahip olduklari hem maddi hem de manevi
yetkinlikler eylemin ger¢eklesmesinde belirliyici etkidedir (Solomon, 2011). Duygu
durum ve duygular tepkisel satin almaya etkisi olan temel unsurlardir (Belk, 1975).
Kisilerin hissettikleri, hem kendi i¢lerindeki giidiilenmelerine hem de goriilebilen satin
alma davranislarina direkt etkilidir. Hissedilen uyarilma ardindan memnuniyet ve
tatminle, icinde bulunulan memnuniyet ve uyarilma haliyle de satin alma eylemi

yapilabilmektedir. Rook ve Gardner (1988) calismalarinda gegerli katilimi olan 154
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kisiye aligveris sirasinda ve sonrasinda nasil hissettiklerini sordular. Katilimeilarin
%75’1 memnun (%30 memnuniyet, %28 cosku, %10 rahatlama hissetlerini
paylasmislar) ve iyi hissettiklerini, hatta aligverislerinin dncesine gore daha da iyi
hissettikleri belirtmistir (Rook ve Gardner, 1988). Tiiketicilerin kendilerini bunalimda
ve depresyonda hissettikleri zamanda gergeklestirdikleri tepkisel satin alimlarla duygu
durumlarinda iyilesmeye vesile olabildikleri goriilmiistiir. Kaygi, depresyon ile
tepkisel satin alma yapilabildigi gibi ego tatmini iligkili olarak tepkisel satin alma
yapilabilmektedir. Olumlu duygu durumda da, olumsuz duygu durumda da tepkisel
satin alma eylemi vuku bulabilir. Kisitlilik kosulu da tepkisel satin alma davranisini
tesvik eder. Duygu durum yonetimi i¢in etkilesim ile tepkisel satin alma gelisir. Bu
stire¢ blinyesinde biligselligi de barindirir. Tepkisel satin alma davranisi detaylandirma
olmaksizin, hizlica gelisen siiregle deneyimlenebilir. Tiiketiciler bu siireci ‘strese
psikolojik reaksiyon’ olarak yasayabilmektedir. Bu baglamda, besin perhizindeki
kisilerin gida aligverislerindeki tepkisel satin alma davranisi olusabilir. Hatta,
gerceklesen boylesi tepkisel satin alma davraniglarinin %881 fiyat diistikliigi algistyla

gerceklestirildigi de goriilmustiir (Harwani, 2014).

Kisilerin i¢inde olduklar1 memnuniyete ve uyarilmaya dair ruhsal haller
biligselliklerini, hissedislerini ve nihai olarak davraniglarin etkileyecektir. S6z konusu
iliski satin alma ve tiiketici davranislarinda da biiyiik 6nem tasir. Tepkisel satin alma
davranisinin olusumundan, marka tatminine, marka sadakatinden, aligveris edilen
ortamdan memnuniyete kadar genis kapsamda duygu durumun yaygin etkisinden
bahsetmek miimkiindiir (Holbrook ve Hirschman, 1982).

2.5.7.1. ‘Uyarihyor (Harekete Gegiriliyor) ve Uyarllmiyor (Harekete

Gegiriliyor)’ Duygu Durumu

Uyarilma, kisilerin n6tr pozisyondan uyanik ve tetikte olusa gecirilme durumudur. Bes
duyu ile duyumsama ve akabinde algilama siireci bilinyesinde, tiiketici davranigina
yonelik ¢alismalara dair de siklikla isitsel ve goérsel olarak gerceklesebilir (Adelaar,

vd., 2003). Yiiksek uyarilma durumunda kisilerin bilgi isleme siiregleri gelen uyaran
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etkisiyle kesilir. Gergeklesen uyarilma ile yeni biligsel durum olusur. Uyarilma
kisilerin dikkatinin belirli bir duruma c¢ekilmesi ve odaklanilmasiyla baslatilir.
Uyaranin algilamasiyla gelisen siirece kisaca ‘Uyarilma’ denilebilir. Kisiler
kendilerine ulasan uyaranlar1 algiladiklariyla uyarilma tecriibe edebilirler. Bu uyarilma
hali heyecan, mutluluk, kizginlik, vb. sekildeki duygu durumu deneyimlemek seklinde
olabilir. Uyarilma ile hem fizyolojik(sinir aktaricilar1 fonksiyonu, kas hareketleri) hem
de psikolojik etkilesim sonucunda duygu durumlar yasanabilir (Anderson, vd., 1995).
Uyarilma akabinde anlik, diisliniilmeksizin eylemler gergeklesebilir. Kisilerin iginde
bulunduklar1 ortam ve kosullarin uyarilmada rolii biiyliktiir. Tutarli mesajlar ve
aktarimi ile dikkat ¢ekici uyaranlarin hedef kitleye algilatilmasiyla pazarlamacilar
etkili uyarilmalara vesile olabilirler(Sanbonmatsu, Kardes, 1988). Uriin ambalaji
‘uyarilma’ etkisiyle tepkisel satin almaya vesile olur. Gosterisli ambalajlar kisilerde
odillendirilme algilamasina bu baglamda da tepkisel satin alma davranisinin
sergilenmesine imkan verir (Hubert, vd. ,2013) Kaynak, mesaj ve alicilar ti¢liisii
uyarilma siirecinde kilit bilesenlerdir. Uyaricinin siddeti ile diizeyi uyarilmanin siddeti
ve diizeyini etkiler. Tepkisel satin alma da bu sekilde gelisen uyarilma ile
gerceklesebilmektedir(Sanbonmatsu, Kardes, 1988). Tepkisel satin alimlar hep negatif
degildir. Sadece ciftli sistemdeki Sistem 1 ile gerceklesen tepkisel satin alimlarda
negatif sonug olusabilir (i¢gilidiisel oldugundan). Yenilik ve farklilik aramak tepkisel
satin alimlar tetikleyen diger unsurlardandirlar. Kisiler tepkisel sekilde
davrandiklarinda hizli biligsel siire¢ gelistiginden direkt yaklasma veya tam zitti
kaginma kosulu vuku bulabilir. Bu da, derinlemesine diisiiniilen zamankilerden daha
cok riskli deneyimlerin yaganabilmesine imkan verir(Chandler ve Pronin, 2012).

Tiiketici tepkiselligi, optimum uyarilma seviyesi, kisisel 6z gozlem olarak ifade edilen
kisilere dair 6zellikler tepkisel satin alma davranisinin gelismesiyle iliskilidir. S6z
konusu ii¢ faktor, deneyimlenme diizeylerine ve ¢esit arayisina olumlu sekilde
baghdirlar. Ve, tepkisel satin alma davranisi bu faktorlerin diizenleyiciligi roliinii de
tasiyabilmektedir. Tiiketici tepkiselligi tepkisel satin alma davranisiyla kuvvetli
sekilde iligkilidir. Optimum uyarilma seviyesi ile ¢esit arayist arasinda giiclii bag
vardir. Kisisel 6z gozlemle de tepkisel satin alma davranisi arasinda negatif (ters
yonlii) iligski vardir(cesit arayisiyla olumlu/pozitif iliskiliyken) (Sharma, vd., 2010)
Genis irlin hattinda tepkisel satin alma davranis1 olusur. Bu baglamda uyarilma
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fazlaligiyla cesit arayist tepkisel satin alma davranisiyla olumlu/pozitif iligkilidir.
(Optimum uyarilma seviyesi, Baumgartner, Steenkamp, 1996) Kisisel 6z gézlemin
tepkisel satin alma davranisinin gelisiminde olumsuz etkisi vardir (Luo,2005). Kisisel
0z gozlemin diizenleyici, dengeleyici tarafi vardir ve israfsiz tiikketimle tiiketim
stirdriilebilirligi i¢in gereklidir. Yiiksek ve diisiik uyarilarak (harekete gecirilerek)
tepkisel satin alma davraniginin gelisimi i¢in optimum uyarilma seviyesi dnemlidir,
gereklidir. Katilimcilarin  %46°s1  tepkisel olarak satin alma davranisinda
bulunmuslardir(Sharma, vd., 2010) . Kisisel 6z gézlem baskalarinin davranislar veya
etraflarindaki var oluslarina gore davraniglarin diizenlenmesinin ger¢eklesmesi olarak

Ozetlenebilir.

2.5.7.2.  *‘Memnun olunuyor ve Memnun olunmuyor’ Duygu Durumu

Memnuniyet  hali, biinyesinde = mutlulugu, hosnutlugu, tatmin olusu
baridirabilmektedir. Memnuniyet hissi tepkisel satin alma gelisiminde etkili kritik
duygu durumudur(Verplanken ve Herabadi, 2001; Grewal ve Sharma, 1991).
Memnuniyet halinde bulunus uyarilmanin siddetini arttirabilir veya memnuniyetsizlik
halinde bulunus uyarilmanin olugsmasini engelletebilir. Memnuniyeti barindiran ruh
halindeki kisilerin satin alma davranisini yliksek oranda sergileyebiliyor olduklar1 ve
etraflarinda vuku bulanlardan etkili sekilde uyarilabildikleri miimkiindiir. Kisiler,
icinde bulunduklar1 magazadan memnun, i¢inde olduklari duygu durumlar1 da
memnuniyet barindiran sekildeyse magaza i¢i kosullardan olumlu uyarilma yagayarak
olabildigince ¢cok miktarda aligveris yapabilirler, magazada uzun zaman kalabilirler,

ileri zamanlardaki aligverislerinde de tekrar ayni magazayi tercih edebilirler.

Kisaca, hem i¢ten hem de distan uyarilmayla gelisebilecek duygularla harekete
gecmek  miimkiindir(Donovan ve Rositter, 1982). Memnuniyet halini
deneyimlemeyen, kendilerini yalniz hisseden kisiler de siklikla tepkisel satin alma
yapabilirler. Yalmiz kisiler gergin, kaygili, asabi olabilirler. Uykularin1 alamazlar bu

sebeple de kendilerinde 6z kontrol eksikligi goriilebilir (Sinha ve Wang, 2013).
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Memnuniyetli ruh halinde olunmadiginda uyarilma da gerceklesmeyebilir. Hatta,
uyaranlar olumsuz etki ile memnuniyetsizlik haline sebebiyet verebilir(Donovan ve
Rositter,1982).

2.5.7.3. Uyarilma ve Memnuniyet Etkilesimi

Uyarilma ve memnuniyet etkilesimi tiiketicilerin giidiilenmesi bahsinde ‘Yaklagsma-
Uzaklasma’ davraniglar1 kapsaminda ele alabilir. S6z konusu davranislarla ilgili
olarak cevresel psikologlar Mehrabian ve Russel (1974) yilinda aligverig/magaza
ortaminin satin alma davranisina etkisini ¢aligmistir. Uyaranin kisilere eristirilmesi
sonucunda gelisebilen karsilik verme durumunu incelediklerinde, ulastiklar1 bulgular
dogrultusunda ifadelendirmelerde bulunmuslardir. (Mehrabian, 1980; Russel ve

Pratt,1980; Mehrabian ve Russel, 1974).

Etkilesim ile memnuniyetli uyarilma varsa “Yaklagsma’ ile ortamda kalis siiresi, etraf
ile etkilesimli olus durumunda artis ve satin alma davranisi goriilebilmektedir.
Etkilesim ile memnuniyetsiz uyarilma olmasi veya memnuniyetsizlik hali tecriibe
edilerek wuyarilmaya imkan verilmemesi ya da olumsuz sekilde etkilesim
gerceklesmesi durumunda ortamin terki, satin alma davranisin gerceklesmemesi veya

tekrarinin olusumunun engellenisi durumlar1 s6z konusu olabilir.

Yaklasma demek; magaza i¢inde dolasmak, magaza i¢inde miisterilere yonelik olarak
sunulan kosullarla karsilagsmak, uyaranlara ve bu baglamda uyarilmaya agik olmak
boylelikle aligveris yapmak, ozellikle de tepkisel aligverise imkan vermek ve ileride
de magazaya tekrar gelise tesvik olmak demektir. Duygu durumda memnuniyet hali,
kisilerin ortamda iyi, keyifli, mutlu ve tatmin edilmis hissedip-hissetmedikleriyle
ilgilidir. Uyarilma hali de; kisilerin uyarilmis, cezbedilmis, etkilenmis, alarma
gecirilmis veya aktif olup olmadiklariyla ilgilenir. Mehrabian ve Russel duygu
durumun satin alma davranisini ¢alisirken memnuniyet ve uyarilma hallerinin
beraberinde ‘Baskin X Basik’ olma ¢ift uglu iliskisini de ¢alismistir. Bu kosullarda,
aligveris ortamindaki kisilerin hareket 6zgiirliigli bulunmasi veya kontrol altinda

tutuluyor olunma kosulu ile iliskili olarak incelenmistir.
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Yapilan ¢alismada 6zellikle memnuniyet halinin kisilerin satin alma davranisina etki
ettigi ve bu memnuniyet halinin de oOzellikle magaza icinde gecirilen siirenin

uzamasinda tesirinin oldugu bulgularina erisilmistir.

Mehrabian ve Russel ortam etkisiyle satin alma davranisi gelisimini ¢alisirken
incelemelerini ‘S — O — R (Stimulus(Uyaran) — Organism(Uyarilan) — Response
(Davranig)) yapist ilinti  yapmislardir. Calismalarinda, ‘Memnuniyet X
Memnuniyetsizlik, Uyarilma X Uyarilmama, Baskinlik X Basiklik® duygu
durumlarimin dlgimlenmesi amaciyla PAD (Pleasure, Arsousal, Dominance) ¢ift uclu
anlamsal farklilagsma 6lcegi gelistirilerek ¢evresel psikoloji ve pazarlama alanlarindaki

tilketici davranisi ¢alismalarina kazandirilmistir.

Tiiketici davraniglariyla duygu durum eksenin de gerceklesen etkilesimler ‘S-O-R
(Uyaran-Kisi-Eylem) ve Mehrabian-Russel yaklasimi (Uyarilma(Harekete gegirilme)-
Memnuniyet-Hiikmedicilik)  ile  agiklanabilmektedir. =~ Mehrabian  Russel
yaklagimindaki ‘Hiikmedicilik’ bahsi biligsellik i¢erdigi ve tepkisel satin alimlarda da
nisbeten biligsellik daha az etkili oldugu belirtilmektedir. Etrafi kesfetmenin cazibesi,
uyaran etkisi, Ozellikle yeni ve asina olunmayan gevrede ¢ok olur (Degisiklik,
Yenilik(Novelty)-Karmasiklik(Complexity) mmsss Yenilik-Beklenmediklik-Karmasgik
ortamlar). (Dawson, vd., 1990)

Uyaranlar; markalar, uygulanan pazarlama tutundurma stratejilerinin tanitimlari,
sunumlar, teshirler, indirim vb. sekildeki fiyata dair uygulmalar aligveris ortamindaki
degiskenler seklinde siralanabilir olabilir (Jacoby, 2002). Ortamdaki uyarilma ve

memnuniyet halleri etkilesimi ile ikna uygulamasinin varligindan da s6z edilebilir.
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2.6. Kisithik ve Tepkisel Satinalma Davramsinda Onemli Olan
Diger Degiskenler

2.6.1.Tlgilenim

Tiiketicilerin ihtiyaclari, ilgi alanlari, hayata dair deger anlayislari ile iiriinleri ve
markalar1 algilayislar1 olarak 6zetlenebilir. Tasinmaz ve pahada satin alinan triinlere
yonelik daha yiiksek ilgilenim diizeyleri ile karsilasilmak miimkiinken, kolayda satin
alinan iiriinlere yonelik ilgilenim diizeyleri daha diisiik olabilmektedir. Kolayda {iriin
grubunda yer alan gida iiriinleri sagliga yonelik etki barindiriyor olabildiginden
nispeten yiiksekge ilgilenim ve iirlin bilgisine sahip olunmasina dair ihtiya¢ durumu
ile ifade edilebilir (Solomon, 2011). Tiiketicilerin triinlere yonelik olarak bilgileri,
verdikleri 6nem, hassasiyetleri, degerlendirmelerinin kendilerine, hayatlarina oldugu
gibi sevdiklerine etki derecesi baglamindaki ilgi diizeyi olarak aciklanabilir

(Kog¢,2016; Solomon,2011) .

Tablo 2.1: ilgilenim ve Markalara Gére Farkhlasan Tiiketici Satin Alma
Davrams Matrisi (Kotler, Armstrong, 2012-Henry Assael, 1987 Tiiketici

Davranisi ve Pazarlama Eylemi Kitabindan Uyarlanmistir)

Markalar ~ Arasindaki | Ilgilenim | Yiiksek Ilgilenim Diizeyi | Diisiik Ilgilenim Diizeyi

Farklilik Diizeyi Diizeyi
Markalar Arasinda Yiiksek Diizeyde | Karmasik  Satin ~ Alma | Farklilik Arayisiyla
Farklilik Olmas1 Hali Davranisi Gergeklesen  Satin =~ Alma

Davranisi

Markalar Arasinda Diisiik Diizeyde | Uyumsuzlugu Azaltict | Rutin  Sekilde — Alisilmis
Farklilik Olmas1 Hali Sekilde Gergeklesen Satin | Bigcimde Gergeklesen Satin
Alma Davranis1 (Tepkisel | Alma Davranisi

Satin Alma Davranisi da

bu gruptadir).
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Diistik ilgilenimli durumlarda, gayri ihtiyari olarak tepkisellik ortaya ¢ikabilmektedir
(Shiv ve Fedorikhin,1999).

2.6.2. Perakendecilik, Magaza Ortam ve Tepkisellik

Nihai miisteriye somut ve / veya soyut iriinli satiyor olma faaliyeti perakendecilik

olarak tanimlanabilir (Kunz, 2015; Levy ve Weitz; 2008; Berman ve Evans; 2001).

Ulusal ve uluslararasi boyutlarda gergeklesen siirekli degisimler perakende sektoriine
de sirayet etmektedir. Tiirkiye perakende sektoriinde 6nemli yer tutan siipermarket
magazacilig1 da rekabet yogun kosullarda siirdiiriilebilirlige dair pek ¢ok stratejinin

uygulanmasiyla degisimlerin yasandig: alanlardandir.
Sekil 2.3: Perakendecinin Dagitim Kanah icinde Yeri

(Kotler ve Armstrong, 2008)

URETICi

TOPTANCI

PERAKDENCI

TUKETICI
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Magaza ortami ve magazaya karsi olan tutumlar da tepkisel satin almayi etkileyen
degiskenlerdendir (Byun ve Sternquist, 2012, 2011, 2006). Memnun olunan
magazadan alisverise yonelik uyarilma diizeyi yiiksek olur. Icecek endiistrisi
tirlinlerine yonelik yapilmis bir caligmada tepkisel satin alma davranis1 gelisiminin
desteklenebilmesi icin kasa etrafina iirlin  yerlestirilmesinin  etkinligine
deginilebilmistir. Buradaki {irlinler yesil cay, bitki cayr seklindedir. Satis yeri
tanitimlari ve triin teshiri tepkisel satin alma davranisini tesvik eder (Prawono, vd. ,
2013). Tiiketicinin kendi i¢inde oldugu durum, magaza/market, tiriin ozellikleri

tepkisel satin alma davranigini etkiler (Khan, vd. , 2015).

2.6.3.Fiyat Indirimi

Perakendecilerin talepleri hizlandirarak, tiiketicilerin satin alma egilimleri igin
uygulayabildigi satis tutundurma faaliyetlerindendir. Ilk satis fiyati {izerinden
lizerinden belirli oranda gergeklestirilir. Indirim sonrasi gelinen fiyat ile birlikte
referans alinan fiyatin birlikte ifadelendirilmesi sik deneyimlenir. Referans fiyat
uygulamasi da denilen, miidahale yapilmamis fiyat ile indirimin birlikte iletildigi,
duyuruldugu fiyat etiketi, ilan brosiirii, metin panosu ve anonslarla indirim uygulamasi
hedef kitleye fark ettirilebilir (Kunz, 2015). Tatbik edilen fiyat indiriminin miktar
(oran1) ve zamanlamasi kritik 6nem tasir. Giiniimiiz perakendeciliginde siirekli indirim
olanagi sunan indirim marketleri bulunmakla birlikte, farkli farkli sekillerde genel
uygulamalar mevcuttur. Perakendecilikte, 6zellikle de gidaya dair olanlarinda fiyat
indiriminin gegici ve giiven tesisinin siirdiiriilebilirligini muhafaza edecek sekilde
tatbik edilmesi gerekir. Kapsamli olarak, klasik perakendecilikten, ¢evrim ig¢i her tiirlii
satis kanalina kadar ele alindiginda, fiyat optimizasyonu ve davranigsal aragtirmalar
(misteri panelleri, gozlem yontemi, vb.) bilinyesinde fiyat indirim stratejisi
gelistirilmesi bahsi mevcuttur (Levy, vd., 2004). Karlilig1 en iist diizeyde tutmak her
perakendecinin hedeflediklerinden olsa da, siirdiilebilir itibar yonetimi ile bunu
basarabilmek Kritik dnemdedir. Fiyat indirim uygulamalari da bu hassasiyetlere gore
tatbik edildiginle isletmelerin yakalamayi amagladiklarinin tuturulmasi miimkiin

olabilmektedir. Yeni {iriiniin piyasaya sunulmasinda, yeni pazarlara niifus etme
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girisimlerinde, yeni markalarin pazara sunulmasinda, aligveris ortamlarina miisteri
cekilmesine dair strateji olarak (bir iirline uygulanan fiyat indirimi vesile baska
triinlerle Kkarsilagilmasina imkan vererek satislar1 arttirmak iizere), perakendeci
rekabeti amaciyla, sezonluk, etkinlik-6zel giin-kutlama-vb. kosullarda fiyat indirim
uygulamalar1 olabilir (Rao ve Monroe, 1989). Yeri geldiginde zararsiz olsa da,
miisteriler tarafindan olumlu algilanamayan ve degerlendirilemeyen ‘stoklari
tiketmek’ sebepli olarak fiyat indirimi uygulamalari tercih edilebilmektedir.
Perakendecilikte fiyat indirimi direkt fiyata miidahale yapilmakla birlikte, kuponlar,
aligveris tutar1 iizerinden oransal fiyat avantajlari, magaza kartt kullanimi ile
tanimlanan fiyat avantajlari, tirlin miktar arttirilmast imkani, {iriin aranjmanlart ile

avantaj sunumu seklinde uygulanabilmektedir (Grewal, vd., 1998).

2.6.4.Marka

Tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi olan kritik unsurlardan biri de markadir.
Markanin friinlerin bilinirligi, degerlendirilmesi, tercih edilmesi, satin almasinda
kendilerine miinhasir taraflar bulunabilmektedir. Markaya yonelik tiiketici algisi,
tutumlar1 ve kalite degerlendirmesi tiiketicinin satin alma davranigini belirleyen tesirli
boyutlardandir. Uriinlerin markalarinin tiiketicinin zihninde edindigi yer, duygu
duruma olan tesir, kalite ve iliskili soyut 6zelliklerin algis1 6nemlidir (Kapferer, 2008;
Aaker, 1996).

Tiketicilerin zihninde markaya dair hem nesnel hem de 6znel olgular, algilar ve
konum mevcuttur. Oznel bahisler markaya dair soyut boyuttaki, insanlarda da ifade
edilebilen yonleri barindirirken, nesneller de fiyatlandirma, dagitim ve firline dair

durumlardir (Kapferrer, 2008; Aaker, 1996).
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2.6.4.1. Marka imaji

Markanin tiiketicilerin = zihninde canlanan Ozellikleri ile marka hakkinda
cagristirdiklarina yonelik degerlendirmeler olarak ifade edilebilir. Marka imaji
tiikketicilerin deneyimleriyle, deneyimlerini kisisel paylagimlariyla, pazarlama iletisim
kanallar1 ve perakende ortamlarindaki sunumlari, teshirleriyle tiikketicilerin zihninde
yer ettirilebilir (Ogba ve Tan, 2009). Markalari imajlarina gore {i¢ ana sekilde
siniflamak miimkiin olabilir. Bunlar, 6zellikli, deneysel ve tutku markalar1 seklindedir.
Ozellikli marka imaji kalite ile iiriinlerinin fonksiyonelligiyle ifade edilebilir.
Endiistriyel pazarlara dair, saglikla ilgili markalara bu baglamda deginilebilir. Tutku
markalar1 imaji1 iriinlerinin ve marka temsilinin sembolik 6nem tasidigi yoniiyle
belirtilebilir. Boylesi markalar iginde bulunduklari {irlin kategorisinin temsilcisi
olabilecek sekilde pazarlarinda varliklariyla bilinirler. Deneysel marka imaji
tikketicilerin ~ zihninde  ¢agristirdiklariyla,  hissettirdikleriyle  tanimlanabilir.
Tiiketicilerin deneyimlerinin aktarimlar ile bilinirligi s6z konusu olmakla birlikte,
liiks tiiketim {irlinlerinin markalar1 olarak karsilagilabilirliklerine de deginilebilir

(Kapferrer, 2008; Aaker, 1996).

Markanin bilinirligiyle, vaadiyle, garantorliigiiyle, barindirdigi kimligiyle imajina
deginilebilir. Pazarlama iletisimi stratejileri, kanallari, mesajlart marka imajina direkt
yapilandirici ve aktarict 6zelligi bakimindan iliskilidir. Uriinlerin marka imaji onlarin
duygulara dokunabilmesiyle, fonksiyonelligiyle, iceriyle, kalitesiyle, satisiyla,
tiretimiyle, tilketimiyle hatta elden ¢ikarigiyla baglantilidir (Faircloth, vd., 2001).
Pazarlama karmasinda ifade edilen bicimiyle satis yerinden, fiyatlandirma
stratejilerine, iletisim mecralarindan, reticilere, saticilardan, nihai olarak
tiiketicilerinin 6zelliklerine kadar biitiinsel algilanislariyla markaya dair varilan sonug

marka imaji olarak ifade edilebilir (Kapferrer, 2008).

2.6.4.2. Markaya Dair Kalite Algis1

Markaya dair kalite algisi tiikketicilerde marka imajiyla birlikte yapilanir (Ogba ve Tan,

2009). Tiketicilerin {irlinleri deneyimlemeleri beraberinde memnun, iriine ve
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markalara dair beklentilerin karsilanmig olmasiyla edindikleri hal olarak
tanimlanabilir (Aaker, 1996). Bilinirlik markanin kalite algisinda kritik 6nemdedir.
Tiketicinin glivendigi, olumlu deneyimlerini paylastifi markalarin tiiketicilerde

yiiksek kalite algis1 mevcuttur (Kapferrer, 2008).

2.6.4.3. Markaya Yonelik Tutumlar

Markaya yonelik tutumlar tiiketicideki marka imaji ile kalite algisinin beraberinde
tiiketicilerde markalarla iiriinlerine yonelik gelisen kisisel degerlendirmeler ve duygu
durum etkilesimli durus olarak ifade edilebilirler (Kapferrer, 2008; Jacoby, 2002).
Tiiketiciler deneyimlerle barindirir olduklart olumlu marka imaji ve kalite algisi
baglaminda markalara karsi pozitif tutumlar iginde olabilirler (Liao, vd. , 2009;
Hansen, 1969). Boylesi pozitif/olumlu tutum iginde olduklari markalar1 kendilerine
yakin bulabilirler (Adelaar, vd., 2003; Gardner, 1985). Tiiketicilerin markaya dair
pozitif/olumlu tutumlar1 tepkisellikle satin alinmalarmi tesvik edebilir (Segal ve
Podoshen, 2013; Agrawal ve Maheswaran, 2005). Satilan iiriin miktari, satin alinma
karar siiresi ve benzeri kisitlilik kosullarinda da markaya yonelik barindirilan olumlu
tutumlar vesilesiyle psikolojik reaksiyon suretinde tepkisel satin alma davranislarinin

da sergilenebildigi soylenebilir (Zhang ve Shrum, 2009; Clee ve Wicklund, 1980).
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TEPKIiSEL SATIN ALMA, KISITLILIK ve PSIKOPLOJIiK REAKSIYONA ILISKIN LITERATURDE

UCUNCU BOLUM

YER ALAN CALISMALAR

Literatiirde yer alan ve gilincel ¢alismalara 151k tutan etkiyi barindiran tepksel satin alma, kisitlilik etkisi ve psikolojik reaksiyon kuramina

yonelik etkili calismalara deginmek deneysel ¢alismanin gelisimine destekleyici zemin teskil edebilmektedir. Ilgili ge¢mis dénem

calismalarina 6zet sekilde ve kronolojik olarak ifadelendirmeler sirasiyla isaret edilmistir.

Tablo 3.1: Tepkisel Satin Alma Alaninda Literatiirde Yer Alan Onemli Cahsmalar

Tarih | Arastirmaci E?:Jnde Caligilan Uriinler Onemli Bulgular
1945- Du PONT Plansiz Satm Alma Market aligveris Yapilan market aligverislerinin %38-%50 tepkisel
1965 tirtinleri satin alma geklinde gerceklesir
19 farkh magaza Market alisverisinde tepk?sel ﬁatln alma )
Plansiz Satin Alma- tipinde, marketten, gergeklesme orant 726 dir. Siire kisithihig <
1950 CLOVER Siire Kisitlihig mobilyaya, kitap lggigll;r;};?i;repklsel satn alma davranigini arttirdigy
Kosulunda evu}den, departmanl A.B.D.-TEXAS’ta 154 perakendecide, magaza
magazaya tipine gore calisilmis
Plansiz Satin Alma-
1951 APPLEBAUM | Uyarana Karsilik Kanada ¢alismasi
Vermek
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Uzerinde Calisilan

Tarih | Arastirmaci Konu Uriinler Onemli Bulgular
14 farkly iiréin Tlepkls.el' satin almail( 1athsverlslmn market
kategorisinde aligveriginde gergeklesme oran
9465 8 sekerleme %43,5 olarak belirtilmistir. 2 sene siirmiis olan
0/0 7 0’1 1$1nlu mamlfiller calismada 5300 kisi ile goriisiilmiistiir. Toplamda
1951 WEST Plansiz Satin Alma 0rs . 15.500 kalem iiriin satin alinmistir. Tiim bu
ve %41,8 kozmetik e . :
. . iriinlerin %37’si tepkisel sekilde satin alinmistir.
tirtinleri tepkisel satin o L . -
' Magaza tipi (alisveris ortami) ve iirlin
alma davranisi ile
odakli ¢alismadir.
alimmustir.
Akillica ve indirim gibi
1959 NESBITT Plansiz Satin Alma 1ml<anlar1. Duruma ve kosqla oze.l tekliflerle tatbik edilen
degerlendirerek yapilan | tutundurma faaliyetleriyle ¢alisilmistir.
spontane aligveris.
Tepkisel Satm Market ortami1 da dahil
HAWKINS p olmak tizere pek ¢ok Tepkisel satin alma davranisinda belirleyici
1962 Almanin Tanimui, .. :
STERN Olusumu perakende ortaminda roldeki degiskenlerin tanimlanmasina galigilmistir.
3 inceleme yapilmistir.
Tepkisel Satin 50’den fazla {iriin,
1963 POPAI Almanin Tanimi, %48’1 sekerleme tiirii
Olusumu iirlin ile calisilmistir.
Anlik olarak gelisen tepkisel satin alma
. Market ortami ve davraniginin tiiketiciye degil durumsal, raf 6mrii
1964 COX Teplisel Satin Alma irtinleriyle calisilmistir. | seklindeki faktorlerin etkisiyle gelisimi ifade
edilmistir.
Plansizca gergeklestirilen tepkisel satin alma
1966 DAVIDSON Tepkisel Satin Alma davranig1 spontane gelisen giidiilenme ve karar

alarak gerceklestigi isaret edilmistir.
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Uzerinde Calisilan

Tarih | Arastirmaci Konu Uriinler Onemli Bulgular
Tepkisel Satin e
A Dl Almanin Farkli Yam f market drini Market aligverisinde gerceklesme orani
KOLLAT, . . . .
1967 %50,50 dir. Tepkisel satin almay tetikleyici
R0 P, unsurlar stire¢ odakli olarak incelenmistir
WILLETT ¢ SUr.
Tepkisel satin alma davranigin iirline ve
GRANBOIS Tepkisel Satin Alma 84 kategori iiriin ve 388 tuk}e tlm.ler.lfl. sosyo.den.logr?ﬁk durumlarm'c} gore
1968 Davranisi Kisi ile calisilmustir gelisebildigi belirtilmistir.’Cok al, ¢ok kal
3 3 calIs1imIstr. diisturu ile tepkisel satin alma davranisinin
gelisimine deginilmistir.
Pazarlama kararlari i¢in tepkisel satin almay1
DAVID T. olusturtmanin dogrulugu sorgulanmistir. Tepkisel
KOLLAT, Tepkisel Satin Alma ustu ETUIUEL SOTEUanmISHI. 1ep
1969 satin almayi1 gerceklestirmenin etkinligi,
RONALD P. Davranisi g . -
kullanigliligr ¢aligilmistir. Hem siire¢ hem de {iriin
WILLETT
odakli calismadir.
Tepkisel Satin Alma Ozel tekliflerden istifade ederek tepkisel satin
1970 DAY . o
Davranisi alma yapilmasi incelenmistir.
1973 McNEAL Tepkisel Satin Alma Plansiz ve belirli hassasiyetlerle satin alma
Davranisi
D’ANTONI Jr, | Tepkisel Satin Alma Tepkisel S.?Em alma}{1 gudulqye:n uyaranlar, algisal
1973 tutumlar, 6grenme sistemleri siire¢ odakl1 olarak
SHENSON Davranisi
caligilmistir.
1977 RUNYON Tepkisel Satin Alma Plan51z' satin aan'a‘lle tepkisel s‘atl'n almanin ayni
Davranisi grupta ifade edilisi desteklenmistir.
DANNY N. Tepkisel Olarak Satin | Yiyecek(ambalajl) Departmanli magaza aligverislerinin %38,7’si
1978 BELLENGER, | Alinan Uriinler %55 ve atistirmaliklar, | tepkisel sekilde tespit edilmistir. 1600 kisiyle
DAN H. Siiflariin Tespiti hazir giysi, tak1 6zellikli | calisildi. Uriin tipine gore tepkisel satin alma
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Uzerinde Calisilan

Tarih | Arastirmaci Konu Uriinler Onemli Bulgular
ROBERTSON, aksesuar i¢ camasiri, gerceklestirilir. Bireysel, durumsal ve iirline dair
ELIZABETH C. perde ve manifatura faktorler etkisi, demografik-yas, cinsiyet, ik,
HIRSCHMAN tirtinleri. tiikketicinin sehir merkezinde olusu, fiyat etkisiyle
tepkisel satin alma olabilir.

1982 ENGEL, Tepkisel Satin Alma Plansiz, animsama suretiyle ve aligveris oncesinde

BLACKWELL | Davranisi satin alma niyeti barindirmaksizin satin alma.

1982 WEINBERG, Tepkisel Satin Alma Plansiz ve biligsel degerlendirmenin azalmasiyla

GOTTWALD Davranist satin alma
LOUDON, Tepkisel Satin Alma oy e i .

1984 DELLA BITTA | Davranisi Tiiketiciye, duruma, ortama 6zel tekliflerle
Spontane, psikolojik ¢atisma ve miicadele haliyle
tiikketicinin kendini 6z dengesini yitirebilerek,

1985 ROOK, HOCH Tepkisel Satin Alma b%.h%selhgl gzgltlp, dgvramsm sonuglarini

Davranisi diisiinmeksizin tepkisel satin alma yapilmasi1 —
tiiketim tepkileri, tiiketim tepkisinin psikolojik
modeli — stire¢ odaklilik

Kahve ve tuvalet kagidi | Tepkisel satin alma ve planh satin alma
COBB CATHY . R . . . .
1986 3. HOYER Tepkisel Satin Alma | diriinlerinin tepkisel farkliliklar1 incelenmesi — Animsama suretiyle ve
" Davranisi olarak satin aliniglarinin | aligveris 6ncesinde satin alma niyeti
WAYNE D ) .
incelenmesi barindirmaksizin satin alma
. . Durumsal faktorler, kredi kartlari, nakit 6deme
Bireysel faktorlere s . .
o .. . cihazlari, aninda kredi, 24 saat perakendecilik,

Tepkisel Satin Alma deginilmeksizin, sekiz evden aligveris aglari, tele-pazarlama ile spontane

1987 ROOK onemli tepkisel satin ; '

Davranisi

alma unsurunun ifade
edilisi, siire¢ odakli.

psikolojik dengeyi yitirebilerek, davranigin
sonuglarini diisiinmeksizin tepkisel satin alma
yapilmasi.
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Uzerinde Calisilan

Tarih | Arastirmaci Konu Uriinler Onemli Bulgular
Stire¢ odakli ¢alismadir. Davranigsal ve kisisel
GERBING, . .
1987 AHADI Tepkisel Satin Alma boyl%tta t.epklsel satin alma davranisinin,
’ Davranisi tepkiselliginin incelendigi ¢alismadir.
PATTON o
Tepkiselligin tanim1 yapilmstir.
1991 PIRON Tepkisel Satin Alma Stire¢ odakli galismadir. Tepkisel satin alma
Davranisi tanimlanmaya ¢alisilmistir.
Siipermarkette, 152 kisi | Ozellikle marka sadakati, pazarlama karmasi
1991 BUCKLIN Tepkisel Satin Alma ile panel verileriyle degiskenleri etkisi ¢calisilmistir. Bizim ¢aligmanin
Davranisi calisilmigtir. 52 hafta, 2 | tersidir. Diisiik magaza sadakatli ortaminda
kategori. tepkisel atin alma davranigi incelenmistir
Bireysel Ve Durumsal Bireyselde, tiiketicilerin hisleri, duygu durumlari,
Faktorlerle Tepkisel harekete gecirilmeleri ile heyecan durumlari
Satin Alma olarak belirtilen i¢gsel ipuclari incelenmistir.
1994 WANSINK Davranisin Durumsalda, dissal ipuglar1 olarak ifade edilebilen
Gergeklesmesi pazarlamacilarin kontroliindeki ¢evresel ve
Calistlmistir. durumsal faktorler etkisi calisilmigtir.
DONOVAN, Tepkisel Satin Alma Magaza ortami tepkisel satin almaya etki eden
1994 ROSSITER, Davranisi olarak d durumu calismistir
GILIAN vranig uygu durumu caligmistir.
Spontane sekilde tepkisel satin alma egilimi,
i Tepkisel Satin Alma tiiketicilerdeki tepkisel satin alma 6zelligi, kaide
1995 ROOK-FISHER Davranisi yerine gecgebilecek etkiler, siire¢ odakli sekilde
tepkisel satin alma davranisi incelenmistir.
1995 DITTMAR, VD. Tepkisel Satin Alma Oz kimlik ve cinsiyete gore farklilasan tepkisel

Davranisi

satin alma davranisi
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Tarih

Arastirmaci

Uzerinde Calisilan
Konu

Uriinler

Onemli Bulgular

1996

BURROUGHS

Tepkisel Satin Alma
Davranisi

Tepkisel satin alma bilissel agidan yaklasilmistir.
Satin alma istegi olusumunun hizinin incelenmesi,
tetiklenmenin incelenmesi gerg¢eklesmistir.

1996

PURI

Tepkisel Satin Alma
Davranisi

Siire¢ odakli calismadir. Tepkisel satin alma
kazanimlari ve zararlar1 incelenmistir.
Tiiketicilerin kontrollii ve kontrolsiiz olarak
hareket ettigindeki tepkisel satin alma davraniglari
incelenmistir.

1998

BEATTY,
FERRELL

Tepkisel Satin Alma
Davranisi

Tepkisel satin alma davranisinin tetikleyicilerinin
modellenmesini gerceklestirmiglerdir. Var olan
siire ve para (kredi kart1 da var) ile aligveristen
zevk alinarak, spontane aligveris egilimi ile,
secenekleri arastirarak-goz atarak, duygu durum
tesiriyle de tepkisel satin alma davranisin
gerceklesmesi incelenmistir. Siire¢ odaklidir.

1998

wWOOD

Tepkisel Satin Alma
Davranisi

Spontane aligveris egilimi, yas, egitim, cinsiyet ve
gelir (mevcut para) durumuna gore tepkisel satin
alma davranigini olusumunu incelenmistir.

1998

BAYLEY,
NANCARROW

Siire¢ odakli ¢alismadir. Kalitatif, kesfedici
calismadir. Tepkisel satin alma davranigini
gidiileyici unsurlar, faydasi, 6diili, ilgili
unsurlarin incelenmesi olan ¢alismadir. Nokta
vurus tirlinlin acelesiyle adrenalin artigiyla etkili
Ozgliven, benlik ve duygu durum ytikselisi, bazen
de pigsmanlikla olusan satin alma davranisi olan
tepkisel satin alma davranici incelmesidir.
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Uzerinde Calisilan

Tarih | Arastirmaci Konu Uriinler Onemli Bulgular
1999 LEE-KACEN Tepkisel Satin Alma Oz sayg1 ve kiiltiir tesmyle tepkl.sel sa.tm alma
Davranisi davraniginin olugmasini incelemislerdir.
Reklamlar, gorsel
ogeler, yiyecek, fiyat, | p. i oo ellikleri, olumlu duygular, sisman
hediyeler (promosyon ) . .
. . hissetme, giyim ve goriiniim, karamsar duygular,
) olarak verilen), tatiller, I >
Tepkisel Satin Alma . N can sikict duygular etkilerine bakilmistir. Kisilik
2000 YOUN-FABER miizik, yeni iriinler, o S o ete . .
Davranist . ozellikleri ve ipuglartyla ilgilidir. Tepkisel satin
alkol, kumar tepkisel )
. 1 alma davraniginin duygu duruma gore
olarak yonelinenler, erceklesmesini incelemislerdir
satin alinanlar olarak ECreeries ? '
calisiimustir.
Siire¢ odakli ¢alismadir. Bes kisilik boyutuna gore
tepkisel satin alma gerceklesmesi incelenmistir.
2001 VERPLANKEN | Tepkisel Satin Alma Bu bes boyut, kisinin kendini algilayis,

, HERABADI Davranist degerlendirme ihtiyaci, bilis ihtiyaci, davranig
yonelimi, durum yonelimi, tepkisel (spontane)
aligveris egilimi incelenmistir.

Avustralya, U.S.A. Hong Kong, Singapur,

Malezya caligsmasi. Kiiltiir ve beraberinde birileri

olarak aligveris yapiyor olusun tepkisel satin alma
2002 KACEN-LEE Tepkisel Satin Alma davranisi etkisi incelenmistir. Ayni zamanda,

Davranisi

memnuniyet ve uyarilmanin (harekete gegirilme)
yasa gore tepkisel satin alma caligilmistir. Birey
odakli ve topluluk odakli toplum yapilar
mukayeseleri ile yapilmistir.
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Uzerinde Calisilan

Tarih | Arastirmaci Konu Uriinler Onemli Bulgular
Mevcuttaki zaman ve
para etkisiyle iiniversite
talebelerinin okuduklar1 | .. -
op |KWON. | Tl S Alma | climtmma | o< o0l rh i Sporhomnle
ARMSTRONG | Davranist lisansl {irtinlerin gl T g p
. davranisinin incelenmesidir.
tepkisel satin alma
davranislari
calisilmigtir.
Genel olarak tepkisel satin alma (spontane)
egilimi, Uriine ilgilenim, iiriine 6zgii anlis,
2003 JONES, VD., Tepkisel Satin Alma aligveris eglllfnl incelenmistir. Tepk.lsel sgtm alma
Davranist davranigin tiriin odakli gegeklesmesi bahsi vardir.
Urtine 6zgii tepkisel satin alma davranisi
incelenmesidir.
Siire¢ odaklidir. Biligsel ve duygusal olarak
COLEY, Tepkisel Satin Alma tepkisel satin almanm C}ns1y§te gore. "
2003 farklilagmasini incelemislerdir. Uriin tipine gore
BURGESS Davranisi . S N
tepkisel satin alma davranisi cinsiyete gore
farklilagsmasini ¢aligmiglardir.
. Stire¢ odakli galismadir. Moda yenilikgilerin
2004 PHAU, LO Tepkisel Satin Alma benlik kavrami tepkisel satin alma ile internetten
Davranisi . ..
satin alma niyetlerini ¢alismislardir.
Siire¢ odakli calismadir. Oz izleme, beraberinde
2004 ALTUNISIK, Tepkisel Satin Alma (aile ve akran) birileri olarak aligveriste olup
CALLI Davranisi tepkisel satin alma davranigin gelisiminin

incelenmesidir.
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Uzerinde Calisilan

Tarih | Arastirmaci Konu Uriinler Onemli Bulgular
2005 LUO Tepkisel Satin Alma
Davranisi
Stire¢ odakli ¢galimadir. Moda ilgilenimi, olumlu
2006 PARK, KIM, Tepkisel Satin Alma Hazr i firiinleri duygular, hazci tiikketim meyillilik ve moda eksenli
FORNEY Davranisi tepkisel satin alma davranigini (iiniversite
Ogrencileriyle) incelemislerdir.
2006 PECK- Tepkisel Satin Alma Tepkisel satin alma egilimi, dokunma ihtiyaci ve
CHILDERS Davranist kaide yerine gecebilecek etkiler ¢caligsmasidir.
KWAK, Siire¢ odakli Giiney Kore ¢alismasidir. Tepkisel
2006 ZINKHAN, Tepkisel Satin Alma satin alma davranisindan takintili satin almaya
DELORME, Davranist gecisinin ¢alisildigi satin alma tepkiselliginin
LARSEN takintil1 satin almaktaki rolii incelenmistir.
Siireg, iirlin, perakende odakli ¢aligmadir. Tepkisel
satin almay1 etkileyen tiiketici, {iriin ve
perakendecilik iliskili ortamlar1 ¢alistilar. Satin
2007 KACEN, HESS, | Tepkisel Satin Alma alma tepkiselligi, duygu durum, aligverise
WALKER Davranist egimlilik, cinsiyet, yas, aile geliri, hazcil,
kullanima hazir iirlin tutumu, tirlin fiyati,
indirideki liriin, magaza ici gésterim tepkisel satin
alma ekseninde ¢alisilmistir.
SILVERA, Tepkisel Satin Alma Oznel rahatlik, duygu, 6z benlik, tepkisel satin
2008 LAVACK, Davranisi alma egilimi 1l 1 etki calisiimist
KRAPP S gilimi ile sosyal etki ¢alisilmigtir.
WIRTZ Davranisi

davranisi ger¢eklesmesi.
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Uzerinde Calisilan

Tarih | Arastirmaci Konu Uriinler Onemli Bulgular
2008 LEE-KACEN Tepkisel Satin Alma Kiiltiir etklsly.le. tepklsel'sa.tln alma davranisin
Davranisi gerceklesmesi incelenmistir.
2300 ahsverisci, 14 T}lthICI kISI.SCI. oze!hklen, al'lsverls i¢in ayrllap
INMAN, Tepkisel Satin Alma | AB.D. sehri. 40.000 stire, aligveris listesi mevcudiyet durumu, teshir,
2009 WINER, DaI\)/ram . sa.tu; airfla ’1 da ' kupon, hazcilik, kisinin kontrol kaybi1 olusu
FERRARO 3 i baglaminda tepkisel satin alma davranisi
urlinlerti, . .
incelenmistir.
CHATZIDAKI, . Siire¢ odakli, biligselligin tepkisel satin alma
2009 SMITH, EZI\)};;SSI ISatln Alma diirtiileri notrlestirerek, diizenleme ve dengeyi
HIBBERT ? saglamanin incelendigi ¢aligmadir.
SHARMA, Tepkisel satin alma egilimi, 6z izleme, optimum
SIVAKUMAR | Tepkisel Satin Alma p Hih aima eglim, - OP
2010 uyarilma diizeyi ile tepkisel satin alma davranigi
AN, Davranisi el <t
MARSHAL L incelenmistir.
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Tablo 3.2: Psikolojik Reaksiyon Alaninda Literatiirde Yer Alan Onemli Calismalar

Tarih | Arastirmaci Uzerinde Calisilan Konu Uriinler Onemli Bulgular
1966 JACK W, Brehm’in sundugu Psikolojik Deneysel yontem ile nicel
BREHM Reaksiyon/Tepkime Teorisi caligma
1966 M. Tercih se¢eneklerinin kisitlanmasina Deneysel yontem ile
VENKATESAN | karsi psikolojik reaksiyon
1971 BREMISE Psikolojik Reaksiyon Etki yok
ROZEN
MAZIS,
MICHAEL B. , Fosfor igeren camasir deterjani
1973 SETTLE, kullanim yasagi uygulamasinda Deneysel yontem ile nicel
ROBERT B., tiikketilen markalar tercihi ve calisma
LESLIE, psikolojij reaksyion gdsterimi
DENNIS C.
HANNAH, Benzer olmayan (bibirinden farkli)
1975 | HANNAH, tirtinlere erisilemezlik durumunda
WATTIE psikolojik reaksiyon sergilenmesi
1975 WORCHEL, Arz (talep) baglamli kisithlik
LEE, ADEWOLE kosulunda reaksiyon gosterilerek
Farkl1 diizeylerdeki zaman kisitlilik
1987 | LESSNE kosulu iletilen reklamlardaki Deneysel yontem ile
tiriinlere ilgili artis1
Farkl1 diizeylerdeki miktar kisithilik
1988 LESSNE, kosulu ile satilan {irtinlerin tercih Deneysel yontem ile
NOTARANTO S
edilisi
ZHANG, .
1999 EITZSIMONS Etki yok
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Tarih | Arastirmaci Uzerinde Calisilan Konu Uriinler Onemli Bulgular
Benzer olmayan magazalara yonelik
tiiketicilerin hem reaksiyon hem de Ozellikle segenegin ortadan
kisitlilik baglaminda incelenmesi. .. | kaldirilmasi kosulunun
Kisithilik kosulu psikolojik reaksiyon Granola bar (misir gevregi, reaksiyonu arttirillirhiginin

2000 | FITZSIMONS A . miisli ¢esitlemesi), miizik y ce e
sergilettiriyor. Reaksiyon kisitlilik od magaza degistirilerek veya
bulunandan vazgegise vesile oluyor. degistirilmeyerek sergilenmesi
Kisitlilik tatbik olmayan markete veya sergilenmemesi
yonelim goriliiyor.

Baski1 olmasi x olmamasi kosulunda
2002 EDWARDS, LI, | reaksiyon sergilenmesi. bask1 Film reklam Baski igerikli reklamlara karsi
LEE yapildigi hissedilen reklamlara karsi olumsuz tutum gelistiriliyor
reaksiyon

2003 | MIN Benzer olmayan firtinler Etki yok
Istenmeyen hatirlatmalarin olmasiyla Tutum ve tirline yonelik tercih,
x olmamasiyla reaksiyon tiikketicilerin reaksiyon 6zellikli

FITZSIMONS, : 4 . .. : .

2004 LEHMANN sergilenmesi. Kisitlamanin tam tersi | Misir gevregi, araba olmasi. reaksiyon sergileme
yoniinde hareket ederek kisitliliga ozellikli kisiler ‘ak denildiginde
kars1 koymak. hususi kara’ diyebilenler.

Karakter 6zelligi olarak
reaksiyon marka tercihinin
tesvik edici tutundurma
Tutundurma uygulamalarinin olmas1 | faaliyetleri uygulanarak
2005 | KIVETZ x olmamasi durumunda reaksiyon marka tercihinin Miizik cd, film dvd, kitap

incelenmesidir.

kisitlandirilmasi. yiiksek
reaksiyon ozellikli
tutundurma uygulananot
alir.
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Tarih | Arastirmaci Uzerinde Calisilan Konu Uriinler Onemli Bulgular
Uriin seceneklerinin
Zamansal(siire)-ortamsal (koridor, degismesi
2009 LEVAV, ZHU vb.)mesafe olmasi1 x olmamasi alan daralmasi farkli farkli | Sekerleme, tiikenmez kalem
etkisiyle reaksiyon artabiliyor tirtinlere sevk olusu
getirebiliyor.
Reaksiyon sigara tiiketimi kontrol
WIIUM. AARO edilmeye c¢alisilinca oluyor. yiiksek Tutum Ol¢limii (sigara
2009 | LeT AND | Seviyede reaktifler, reaksiyon Sigara-tiitiin kontroliine kars1). kisilik 6zelligi
gosterip sigara tliketimini arttirir, olarak reaksiyon araci degisken
strdirir.
Kisith tedarik, kisitli talepten satin e e e et
N . . .| Urliniin gosterisci tiiketime
alma niyetine, gosteris¢i x miitevazi < - e O -
tiiketim gbzterisci veya gozterisci uygunl.ugu. kisithiligin satin I{run}m ozelligi (g(zsterlsgl
olmayan tiiketim: arabulucu degisken alma niyetin olusturmaya | tiikketime uygun/degil)
2010 | GIERL, HUETTL | ... yan tuKetim. atabu etkisini tetikler.
irliniin gosterisci tiiketime . PN
uveunlusunun. kisithilik kosulunda tedarikte kisitlilik, satin alma niyeti:bagiml
te};%ih o dfﬂl mesi,ne pozitif etlfisi' ihtiyacta kisitlilik: kisitlilik | degisken
bulgular tipl
Arz ve tiiketim (talep) sebepli
kisirlilik
fonksiyonel tiriinlerde talep sebepli Satin alma nivetine etkisi
KU, H.-H., kisitlilik satinalma niyetlerini 57 odzlem y " | Fonksiyonel veya hazci iiriin
KUA, C.-C., tetikler. hazci iirlinlerdeyse arza go
2013 .. tedarikte kisithilik, o .
YANG, Y.-T., dayali kisitlilik satin alma niyetini ihtivacta kisithilik: kisitliik satin alma niyeti : bagiml
CHUNG, T.-S., | arttirr. vas ' degisken

faydact veya hazci {liriin
kendini gbzlemleme: arabulucu
degisken

tip
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Tarih

Arastirmaci

Uzerinde Calisilan Konu

Uriinler

Onemli Bulgular

talep kisitliliginin faydaci tirtinlerin
satin alma niyetini arttirmaya etkisi
olurken, arz kisitliliginin hazci
tirtinlere yonelik satin alma niyetini
arttirmaya etkisi: bulgular

91



Tablo 3.3: Kisithlik Alaninda Literatiirde Yer Alan Onemli Cahsmalar

: UZERINDE . o | .
TARIH | ARASTIRMACI CALISILAN KONU CALISMA OZELLIGI | ONEMLI BULGULAR
1965 VEBLEN Kisithilik Kisithilar statli sembolii 6zelligi tasirlar.
1966 BREHM Deneysel Kisithilik kosulunda reaksiyonla olan
calisma
1967 BROCK Deneysel Okunam mesaj
1970 FROMKIN Deneysel Negatlf_olmayan etki ile biriciklik-
yeganelik
FROMKIN,
OLSON, J. C, s .
1971 DIPBOYE, R, L., Deneysel Naylon ¢orap, isitilen mesaj
BARNABY, D.
1973 SZYBILLO Deneysel degil Hazir giyim
FROMKIN, H.L.,
BRANDT, J., - .
1974 DIPBOYE, R. L., Deneysel degil Deri ayakkab1
PYLE M.
1974 POWELL Deneysel degil Isitilen mesaj
Kisithiligin etkinligine
isaret etmis olan . -
1975 WORCHEL, LEE, calismadir, Mesajin Deneysel Kuraplye triind ile arz (talep) baglamli,
ADEWOLE D . . reaksiyon gostererek
isitilmek istendigine de
deginilmistir.
1975 DUTCHER Degerlendirme Izlenen video
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- UZERINDE . o | .
TARIH | ARASTIRMACI CALISILAN KONU CALISMA OZELLIGI | ONEMLI BULGULAR
1977 | PIEHL Deneysel 2x2x2 Ders kitabr
Kisinin kendi diistincelerinin odaginin
tesirine (kisithilikla ilgili ilk eylemlerine
1980 ZAJONC dair) bakmistir. Bu durum reaksiyon
kuramiyla iliskilendirilebilir ve kestirme
yontem (heuristics uygulamasiyla)
1980 MURRAY Deneysel degil Kurabiye, dondurma
PETTY, . . .
1980 HARKINS Deneysel Izlenen video, okunan mesaj
1981 PETTY, MIRELS Deneysel Kendini ifade etmek
SHIPPEE,
1981 MOWEN, Degerlendirme Sekerleme
GREGORY
1982 | VERHALLEN Deneysel Yemelk kitabr
1982 CACIOPPO, Kisithlik algisina dair biligsellik
PETTY thtiyacina deginilmistir.
1984 CACIOPPO, Kisithlik algisina dair biligsellik
PETTY, KAO ithtiyacina deginilmistir.
o . Biiftek
1982 KNIHINSKY Degerlendirme
1983 OKAMOTO Degerlendirme Deneyim, tilkenmez kalem
1987 LYNN Kisitlr olanlar bol Deneysel Sanat eseri resim, tiilkenmez kalem
olanlardan pahalidir.




UZERINDE

TARIH | ARASTIRMACI CALISILAN KONU CALISMA OZELLIGI | ONEMLI BULGULAR
FELDMAN, -y , <
1988 LYNCH Gida, bilgisayar, siire kisitlilig
1988- RAO, MONROE Tam 'te.r51 durum ucu’z et I_(1s1th_hlf1a olan yiiksek fiyat, kalite
1989 yahnisi yavan olmasi timsalidir.
1989 LYNN Deneysel degil Resim, sarap, pozitif etki, pahalilik
DITTO, 5 -
1989 JEMMOTT Deneysel Saglikla durumuyla ilgili
1991 BECKER Kisithilik Restoran
1992 LYNN Kisitl olanlar bol Meta analiz Ekonomik teoriler baglaminda
olanlardan pahalidir. calisilmigtir.
BROCK, . .
1992 BRANNON Mamiil teorisi
BROCK,
1992 BozzoLo
1992 SETA SETA Tam 'te.rs1 durum ucu,z et I_(lSlth_hlfla olan yiiksek fiyat, kalite
yahnisi yavan olmasi timsalidir.
s 5 Uriin secenegi, iiriinii
1992 SIMONSON Stire k’151t1111g1 —sadece 1 satin alma niyeti Kamera
ay icin .
arttirmak igin.
FRIESTAD,
1994 | WRIGHT
Mamil teorisi . Yemek tarifi kitabi, pahalilik kitap se¢imi
VERHALLEN Sosyal Etki yok, talep(arz) lon] ik
1994 ' kisitlamalar:arabulucu sebepli kisithilik, kisith Algilanan yeganeli
ROBBEN ' ’ Maliyetin degerlendirilmesi:bagimh

degisken

iriin tercih edilmiyor

degisken
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UZERINDE

TARIH | ARASTIRMACI CALISILAN KONU CALISMA OZELLIGI | ONEMLI BULGULAR
Yemek tarifi kitabinin Tedarikte kisitlilik,
bulunurlugunun, bagka ihtiyagta kisitlilik-kazara
miisterilerin varliginda, kisitlilik:kisitliligin tipi
tercihlere etkisi: bulgular
Stire kisitliligt Kupon kullanim siiresi
1994 INMARWIC bitimi yaklastik¢a satin Spagetti sosu
ALISTER .
alma egilimi artar
1995 DE GRABA Saju(.:lnln iirliinii empoze U_run_ fiyati satin alma Video oyunu, zaruri deneyimlenen
edisi satin almaya sebep niyeti kisitlilik
Kisithilik diisiik bilissellik
gerektiginde etkili olur.
Ilgi degerlendirilmesi
Indirimin S
derinligi:arabulucu Fiyat indirimi
dosi ken’ kullanilarak (bizim Stiper market markal1 pil, miizik ¢alar,
1997 INMAN, PETER, D f‘r jmsal ve kisisel calisma gibi) dis firgas1 kisith miktar ve siire kosulunda
RAGHUBIR - cxisisel Miktar kisiti, siire kisiti, | daha ¢ok satilmalar1 amacli satin alma
degiskenlerin ¢esitliligine N . RS -
i - satin alma Oncesi niyeti:bagimli degisken
gore, zorlamalarin oldugu N
durum:kisithligin tipi
ortamda tutundurulmaya
calisilan markanin
tercihinde artis etkisi:
bulgular
Restorandan edinilen ‘sadece bugiin’ daha ¢ok
BRANNON- bilgiler atigtirmalik {irtin satildig1 ‘tiim sene
2001 BROCK kisith siirede alinabilen, boyunca’ seklindeki Targmls kraker

daha ¢ok satisa vesiledir.

kosuldan
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UZERINDE

TARIH | ARASTIRMACI CALISILAN KONU CALISMA OZELLIGI | ONEMLI BULGULAR
SWAMI, Sinirh sayida, kisith . . .
2003 KHAIRNAR miktarda Tiyatro biletleri
Uriin tedarigi kisitl x bol Vakimlik ve {iriin
2004 JUNG, Kisiler iirtine asinalik daha asinalis ile kisttlidm A.B.D.’dE kisithilik uygulamasi
KELLARIS azken daha cok kisithlik | 25118 8 fransa’dakinden daha etkili
. . satin almaya tesvigi
etkisiyle satin aliyor
I, Kisitl olan iyidir
2005 AMALDOSS, Yega_nellk (biriciklik) kestirme dnermesiyle Gosterisci tirtinler-kisith olan iyidir algisi
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Kisitlilik  kosullart altinda tiiketicilerin  tepkisel satin alma davraniglarinin
gerceklesmesine yonelik arastirma probleminin yanitlanabilmesi igin belirlenmis
hedefler ve bu hedefleri yakalamak icin tatbik edilen uygulamalarin aktarimi bu
asamada yer almistir. Deneysel olarak gergeklestirilmis aragtirmanin amaglari,
degiskenleri, arastirma modeli, tatbik edilen deneysel diizenlemeler, Olc¢timler,

analizler ve degerlendirilmeler sirasiyla anlatilmistir.

4.1. Arastirmamn Konusu, Amaci ve Kapsami

Bu c¢aligmayla, magaza iginde yapilan fiyat indirimi seklindeki tutundurma
faaliyetlerinin zaman ve tiriin adeti kisitlilik kosullar1 beraberinde tatbik edilmesiyle
tilketicilerin tepkisel satin alma davranislari deneyimlenmesi, bu davranislarin
psikolojik reaksiyon olarak sergiyebiliyor olma durumlari, bahsi olanlarin ortaya
c¢ikmasina vesile kisilere, iirlin markasina ve magazaya dair unsurlarin etkilerinin
belirlemesi amaglanmistir. Bu amaca yonelik silire¢ler magaza ortaminda deneysel
caligma ile incelenmistir. Calismada, Brehm’in ‘Psikolojik Reaksiyon Teorisi’
baglaminda (Brehm, 1966), tiiketicilerin kisitlandirilmis (zaman ve {iriin ) kosullarda,
bu durumlara psikolojik reaksiyon sergileyebilerek, bu yaklagimin tesvigiyle de
gelisebilen tepkisel sekilde {riin satin alma davranisinin  deneyimlenmeleri

incelenmistir.

Zaman ve lriin adeti kisitliligi durumunun, algilanan rekabet beraberinde uyarilma ve
memnuniyet duygu durum faktorleri géz Oniinde bulundurularak incelenmesi
planlanmistir. Es zamanli olarak, iki kisitlilik durumunun fiyat indirimi uygulamasiyla
birlikte tiiketicilerin tepkisel satin alma davranislarinin gelisimindeki etkisi
degerlendirilmistir. Fiyat indirimi seklindeki magaza i¢i tutundurma faaliyetinin, karar
verme zamani ve uriin miktar kisitliligiyla birlikte tepkisel satin alma eyleminin

gelisimi, temelinde tiiketicilerdeki ilgili kisisel 6zelliklerle, uyarilma ile memnuniyete
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dair duygu durumlari, ortamdaslariya aralarinda algilanan rekabet, iirlin markasi,
magazaya yonelik yaklagimlarin birbirleriyle etkilesimlerinin tesiri, bu iliskiler
baglaminda siirecler degerlendirilmistir. Ozetle, tiiketicilerin fiyat indirimi seklindeki
satis tutundurma uygulamalar1 sirasinda ‘karar verme siireleri ile liriin miktarinin’
kisitliligi durumlarinin tepkisel olarak satin alma davranislarina etkisi, bu etkinin

gelisiminde psikolojik reaksiyon sergileme iliskisi ¢aligilmistir.

Gergek aligveris ortaminda, ger¢ek miisterilerle ve tiiketicilerin siipermarket
aligverisleri sirasinda ¢oklu etkilesimlerin incelenebilmesi amaciyla deneysel tasarim

yontemiyle ¢alisilmistir (Hair, vd., 2010; Malhotra, 2010; Montgomery, 2009).

Tepkisel satin alma gergeklesen iirlinler hakkinda yapilmis olan c¢aligsmalara
bakildiginda, hazir giyimden, elektronik esyalara, unlu mamiilllerden, kitaba,
ayakkabidan, kozmetik bakim tiriinlerine, atistirmalik gida {irtinlerinden, miicevhere,
i¢ camasirindan, perdeye ve kumasa uzanan genis bir yelpaze oldugu goriilmektedir
(lyer; 1989; Bellenger, v.d; 1978). Bu g¢alismanin deneysel tasariminin planlanmasi
slirecinde ise aragtirma kapsamina “kakaolu findik kremas1” kategorisinde iki marka
dahil edilmistir. Bu markalarin belirlenme siirecinde ¢esitli 6n ¢alismalar ve sektorel

veriler dikkate alinmistir. S6z konusu siire¢ sonraki basliklarda agiklanmistir.

4.2. Arastirmanim Onemi

Bu ¢alisma, pazarlama alaninda kisithilikla ilgili gelistirilerek uygulanan stratejilerin,
tiiketicilerin sergiledigi tepkisel satin alma davranisina etkisi, bu duruma tesir eden
tilketicinin tepkisellik ile psikolojik reaksiyon sergileme (tepkime) oOzelliklerine,
duygu durumuna, iiriin, marka ve aligveris ortamina dair tiiketici degerlendirme
faktorlerinin magaza ortaminda gerceklesen deneysel c¢alisma ile tanimlanmasi,
tepkisel satin alma davraniglarina yonelik etkisini  6lgmek baglaminda
yapilandirilmasiyla énem arz etmektedir. Bu o6zelliklerle, pazarlama literatiiriine,
alanla 1ilgili arastirmacilara, perakendecilik sektoriine ve tiiketicilere katkida
bulunulmasi ¢alismanin 6nemine ana etken olarak diisiiniilmektedir. Bu ¢alismayla,

kisitlilik etkisi literatiiriine deneysel olarak uygulanan kisitlilik stratejilerinin tepkisel
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satin almaya etkisinin incelenmesiyle, tepkisel satin alma literatiiriine, tiiketicilerin
tepkisel satin almasini destekleyen tiiketicideki icsel ve dis etkilesimle gelisen
faktorlerinin etkilerinin belirlenmesiyle ve tiiketicilerin psikolojik reaksiyon
egilimleri, sergilemeleri ile sirayet ettikleriyle gelisen tiiketici davraniglarinin daha iyi
anlasilmasia vesile olunabilerek, tiiketici psikolojisinin daha iyi anlagilmasina da

katk1 saglayacaktir.

Isaret edilmesi gerekir ki, bu calisma, gercek magaza ortaminda, magazanin miisterisi
olan gergek tiiketicilerle, olagan aligverislerinde deneysel ¢alisma tasarimi yontemiyle,
tiriiniin bilfiil satis1 ile incelen konularda caligilan Tiirkiye’de yapilmis ilk ¢aligsmadir.

Alanla ilgili 6nceden edinilmig bulgulara katki saglayacak 6zelliktedir.

4.3. Arastirmanin Degiskenleri ve Kavramsal Modeli

Arastirma modelinde deney degiskenlerinin disinda tepkisel satin alma davranisinin
da ii¢ ana temelini teskil eden kisisel, iiriin-markaya dair ve aligveris ortamina
(magaza/market) dair degiskenlerle, tiiketici duygu durumuna ve iligkili sekilde
ortama dair algiladiklar1 uyaranlara dair degiskenlerin tepkisel satin alma davranigina

olan etkileri incelenmektedir.

o Tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine dair degiskenler, tepkisellikle satin alma ve
psikolojik reaksiyon sergileme egilimleridir. Her iki 6zellik kendi iclerinde
bilissellige ve eyleme dair boyutlariyla incelelenmistir.

e Uriin markas1 degiskeni kendi icinde {i¢ boyutta arastirma modeli biinyesinde
calistlmistir. Bunlar, tliketicilerdeki marka imaji, tutumu ve kalite algisi
seklindedir.

e Algveris ortamina iliskin model degiskeni tiiketicilerin markete yonelik

degerlendirmeleri olarak incelenmistir.

Tepkisel satin alma davranisinin gelisiminde temel donanimai teskil eden ii¢ ana ve alt
degiskenlerinin hem biligsel hem de duygusal etkilesimlerle gelistigi, agirlikla da

duygusal etkilesimlerin roliiniin iistiinde durulan tepkisel satin alma davranisinin
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gelisiminde duygu durum degiskenleri ¢alisma modelinin siiregteki  kritik
degiskenlerindendir. Tepkisel satin alma davraniginin temelinde yer alan degiskenlerin
memnuniyet ve uyarilma duygu durumlarma olan etkilerinin incelenmesi

gergeklestirilmistir.

Kisitlilik kosullarinin diizenleyici degisken olarak degerlendirilebilen fiyat indirimiyle
tatbik edilisi sirasinda tiiketicilerin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilayabilmeleri bahsi ortam duygu durum tesiriyle tepkisel satin alma davraniginin

gelisimine etki edebiliyor olusu da modelin bir diger degiskeni ve ilgili siire¢ bahsidir.

Arastirma, faktoryel deneysel tasarim seklinde, her birinin iki diizeyi bulunan ii¢ deney
degiskeni ile hazirlanmis ve uygulanmistir. Deney degiskenleri iirlin miktar kisitliligi,
iiriin satin alinabilmesi i¢in tiiketicilere taninan sitire kisithligr ve iiriin markasi
seklindedir. Calismada her tiirlii uygulama giinliik spontane hayatin i¢cinden secilerek
calisildig1 icin deney degiskenlerinden biri olan marka da bu sekilde oldugundan
calismada marka isimleri sembolik ifadelerle aktarilacaktir. Deney degiskenlerinden
biri olan iiriin markas1 gida pazarinda sekerleme ve atistirmalik iiriin grubunda yer
alabilen kakaolu findik kremas iirliniiniin iki markasi olarak iki diizey seklide X ve Y
olarak bahsedilecektir. Fiyat indirimi seklindeki satis tutundurma uygulamasiyla elde
edilecek %25 indirimli sekilde fiyat avantajli olarak satin alinabilecek {iriin miktarina
dair kisithlik bir diger deney degiskenidir. Kisithilik kosulu tatbiki olusu ve olmayisi
seklinde iki diizeyde uygulanmistir. Sonuncu deney degiskeni de iirlin ve markalara
yonelik olarak sunulan %25 fiyat indiriminden istifade edilerek satin alma imkaninin
kisith siire ile miimkiin olusabilecegi seklindedir. Siire kisitliligi kosulu da kendi
icinde kisithilik tatbiki ve tatbik edilmeyisi seklinde iki diizeyde uygulanmistir. Tiim
bu deneysel uygulamalar, Psikolojik Reaksiyon Kurami uyarinca, her tiirlii ortamda
tiiketicilerin karsilagabildigi kisitlilik kosullariyla muhatap olduklarinda, {iriin miktar
ve satin alma siire kisithlik kosullarinin bdylesi hallerde oncelikli kendiliginden
sergilenebilen ve tiiketicilerin giinliik hayatta sik¢a deneyimledikleri tepkisel satin

alma davranisina olan etkisinin incelenebilmesidir.

Arastirmanin modelinnin nihai silire¢ ¢iktist1 eylem olarak ‘tepkisel satin alma

davranigina’ biitiinsel ve ¢ok boyutlu etkilerin siireglerinin degerlendirildigi aragtirma
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modeli deginilen degigkenlerle yapilandirilmis, deneysel yiiriitiilmiis ¢alisma bu

sekilde tamamlanmustir.

S6z konusu degiskenler arasindaki etkilesimleri ve siireci temsil eden aragtirmanin

kavramsal modeli Sekil 4.1°de yer almaktadir.

Sekil 4.1: Arastirmanin Kavramsal Modeli
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4.4. Arastirmanin Olgekleri

Aragtirmanin degiskenlerinin dl¢iilmesinde literatiirde daha dnce var olan dlgeklerden
yararlanilmistir. S6z konusu kullanilan Glgekler literatiirdeki orijinal hallerinden

referans alinmigsa da ¢alisma yapilan lisan farkliligi sebebiyle gergeklesen
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Ingilizce’den, Tiirkge’ye terciime, tiiketicilerin anlayisinin kolayligi ve calismanin
yiirlitiildigl ortamlarla kosullara intibaki olacak sekilde uyarlanmislardir. S6z konusu
uyarlamanin 6l¢eklerin gecerlilik ve giivenirliligi agisindan sorun olusturmamasi igin
hem tiiketiciler hem de uluslararas1 akademik yayinlar yapan akademisyenlerle 6n
caligmalar yapilmistir. Akademisyenlerle yapilan c¢alismalarda kullanilan ve
Ingilizce’den Tiirkge’ye yapilmis &lgek terciimeleri pazarlama alaninda calismakta
olan on akademisyenin incelemesine sunulmustur. Inceleyenlerin fikir birligi ile
Olgeklerin on saha calismasi Oncesinde terclime noktasinda nihai hali verilmistir.
Olgiilmesi hedeflenenleri gecerli ve giivenilir sekilde ¢alisabilmek igin tiiketicilerin
ifadeleri algilamalariyla yanitlamalarinda netlik olmasi adina hazirlik ¢alismalarinda

gerekli diizenlemeler yapilmistir.

Arastirmanin degiskenlerine yonelik Olceklere iliskin bilgiler izleyen bagliklarda

aciklanmustir.

4.4.1. Tepkisellik ve Tepkisel Satin alma

Tiketicilerin ~ tepkisel satin alma davranisina  yonelik  birgok  calisma
gerceklestirilmistir (Arslan, 2013; Yildirim, 2011; Luo, 2005; Parboteeah et al., 2009;
Vohs ve Faber, 2007). Daha dnceki ¢aligmalar bireylerin dogustan gelen tepkiselligi
(tepkisellikle eylemde bulunma yatkinlig1) ve tepkisel sekilde satin almaya
odaklanmistir (Sharma vd., 2010, Youn ve Faber, 2000; Beatty ve Ferrel, 1998).
Arastirmacilar, tepkisel davranisa etkisi olan; durumsal (Ornegin: mevcut magaza
atmosferi), bireysel (Ornegin:benlik, kimlik) ve demografik faktdrleri incelemislerdir
(Arslan, 2013 ; Yildirim, 2011; Abratt ve Goodey, 1990; Beatty ve Ferrell, 1998;
Dittmar vd., 1995; Rook ve Gardner, 1993; Rook ve Fisher, 1995; Zhou ve Wong,
2003). Bu etkenlerle uyarilmis olan tiiketiciler hizlica, anlik ve hatta glidiisel yonelimle
hazza odaklanabilerek eyleme gecebilir, rasyonel diisiinerek karar vermekten uzak

kalma durumunu yasayabilirler (Fedorikhin ve Patrick, 2010).

Calismada tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerini 6lgmek amaciyla Likert dlgek

ile ¢alisilmak tizere yapilandirilmis, Rook ve Fisher (1995) tarafindan gelistirilen
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dokuz ifadeli ‘Tepkisel Satin Alma’ 0l¢egi calisma ortamina uyarlanarak

kullanilmistir.

Ik olarak, ¢alismanim ortaminda ve kosullarinda tiiketicinin gergeklestirdigi tepkisel
satin alma davraniginin 6l¢iimlenmesine yonelik toplamda dokuz ifadeli olan Rook ve
Fisher (1995) tarafindan gelistirilen dokuz ifadeli ‘Tepkisel Satin Alma’ Olcegi
aligveris siirecine, liriiniine uygun uyarlanarak alt1 tanesi tatbik edilmistir. Ayn1 6lgek,
tiikketicilerde bulunabilen tepkisel satin alma egilimligin Ol¢iilmesi amaciyla
toplamdaki dokuz ifadenin ¢alisma ortamina, {iriine ve slirece uygun uyarlanmasiyla
kullanilmustir. Olgek tepkisel satin alma egilimliligi hem bilissel hem de eyleme dair

boyutlartyla dlgebilmektedir.

4.4.2. Kisithhk

Kisitlilik prensibine gore, unsurlar ve imkanlarda kisitlilik olmasi, onlarin daha degerli
algilanmasina sebep olur (Brock, 1968; Cialdini, 1993; Lynn, 1991). Tiiketiciler tiriin
miktar kisithligi durumunda kisithilik bulunmayan kosullardan daha hizli hareket
ederek satin alma davranis1 gergeklestirebilmektedirler (Aggarwal, vd., 2011; Cialdini,
1993). Yapilmis ilgili calismalarda siklikla kisitlilik prensibine yonelik uygulamalarin
genel satin alma davranisina etkisine odaklanilmistir ve zaman ile iiriin adeti
kisitliligimin satin alma niyetini arttirabildigi ifade edilmistir (Aggarwal, vd., 2011;
Bae ve Lee, 2005). Ornegin, yiiksek seviyede iiriin adeti kisitlilign durumunda, iiriin
kisitlilig1 olmayan durumdakinden daha ¢ok tepkisel satin alma karar1 alinabilir, {iriin
kisitlilig1, satin alma niyetini hizlandirabilir ve iiriinii tikenmeden satin almakla ilgili
olarak ortamdaki bagka tiiketicilerle rekabet algilayan aligverisgiler, iirlinii satin almak
icin daha ¢ok anlik harekete gecirilme hissi deneyimleyebilerek tepkisel satin alma
yapabilirler (Lee, 2014; Wu, vd., 2012; Aggarwal, vd., 2011; Byun ve Sternquist,
2012, 2011, 2006; Lynn, 1992).

Deney ortaminin dikkat ¢ekilebilirligini tesvik etmek amaciyla fiyat indirimi seklinde

promosyon uygulamasi giidiileyici degisken olarak tatbik edilmistir (Grewal vd., 1996;
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Hardesty ve Bearden, 2003). Bu sebeple, fiyatta indirim diizeyi %25 olarak tercih

edilmistir ve ¢aligmadaki deneysel her kosulla bu indirim orani sabit tutulmustur

e Satin Alma Miktar Kisithhgi

Calismada fiyat indirimli {drlinlerin miktar kisithiligi olmayan teshiri
miisterilerin markete giris yaptig1 sirada ilk olarak karsilarina ¢ikacak sekilde
tamamen iiriin dolu kuleler ve raf olusturulmasi seklinde diizenlenmistir.
Kisithlik kosulundaysa, iiriin kulelerinde ve iiriin raflarinda eksiklik goze

carpan sekilde (1/3 doluluk oranli) satis sunumu gergeklestirilirmistir.

e Satin Alma Zaman Kisithligi

Calismada fiyat indiriminin kisith siirede tatbik edildigi kosulda tiiketicilerin
sadece belirli zaman diliminde fiyat indirimi imkanindan istifade edebilme
durumu uygulanmistir. Kisitlilik olmayan kosulda, fiyat indirimi alisveris
yapilan tiim zaman dilimlerinde deneyimlenmesi miimkiin olaran imkan

suretiyle sunulmustur.

Miktar ve satin alma karar siiresi kisit 6l¢limlemesi i¢in ii¢ farkli dlgegin birlestirilmesi
seklinde uygulama ger¢eklesmistir (Aggarwal, vd., 2011; Byun ve Sternquist, 2012,
2011, 2006; Lee, 2014). Her ikisi de tger ifadeden olusan, Aggarwal ile Byun ve
Sternquist kisithilik Slgekleri kullanilmig olup, satistaki iirtin miktarmin kisitlihigr ve
satin alma karar siiresine dair kisithiliga yonelik dl¢climleme yapilmistir. Aggarwal’in
6lgeginde kisitlilik kosulunda diger tiiketicilerle birbirleri arasinda olabilecek rekabet
algis1, Byun ve Sternquist 6l¢eginde kisithilik kosullariin algilamasi ve bu algilamayla

hedef iirlinii satin alma davranisini 6lgmeye yonelik ¢ok boyutlu 6lgek kullanilmistir.

4.4.3.Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi

Miktar ve zaman kisitliligi seklindeki iki deney degiskeninin fiyat indirimi diizenleyici

degiskeniyle etkilesiminin ana etkisi olabilecegi diisiincesiyle tiiketicilerdeki tepkisel
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satin alma davranisinin dayandirilabilirliginin incelendigi psikolojik reaksiyon
sergilenmesi bahsi modelin kritik ve teorik boyutundaki degiskenidir. Deneysel olarak
yiriitilmek {izere hazirlanan ¢alismanin teorik agidan dayandirildigi Brehm’in
Psikolojik Reaksiyon teorisine yonelik olarak tepkisel / anlik / i¢ giidiisel sekilde satin
alim gerceklestiren tiiketicilerin, psikolojik reaksiyon sergileyebilmelerini 6lgmek
tizere Hong-Faedd’in 1996’da gelistirdigi alti ifadeli Psikolojik Reaksiyon olgegi
kullamlmistir. Olgek psikolojik reaksiyonu hem bilissel hem de eyleme dair

boyutlariyla 6lgebiliyor etkinliktedir.

4.4.4.Duygu Durum

Hem uyarilma hem de memnuniyet duygu durumlarinin tepkisel satin alma davranisi
biinyesindeki etkinligi baglaminda aragtirma modelinde de 6nemli yer verilmisgligi s6z
konusudur. Ilave olarak, kisithilik prensibi uygulanan satin alma kosullarmi
deneyimleyen tiiketiciler duygu durum etkilenmeli davranislar sergileyebilirler
(Mehrabian ve Russel, 1974). Boylelikle, ¢alisma uygulamasinda kullanilan 6l¢tim
materyali olarak hazirlanmis ankette aligverisgilerin, satin alma gergeklestirdikleri
siradaki duygu durum Olglimlenmesi amaciyla, Kacen ve Lee’nin 2011 yilinda
gelistirdigi, ‘Duygu Durum Olgegi’ uygulanmistir. Duygu durum hali memnun ve
uyarilmus olarak iki ana boyutta dl¢iimlenmektedir. 11k dért ifade uyarilmislik, son dort
ifade memnuniyet 6lglimlenmesine yoneliktir. Uyarilmislik boyutuna ait {igiincii ifade
olan Coskulu-Miskin ile memnuniyet boyuta dair Mutlu-Mutsuz ve Hosnut-Dertli

ifadeleri ters kodlama uygulamasi ile hesaplamaya katilmistir.

4.45.Marka

Uriin ve markanin tiiketicilerin tepkisel satn alma davranisinda etkin rolii, kisitlilik
tesirinin diizeyindeki belirleyiciligi marka degiskeninin arastirmadaki 6nemini isaret
etmek acisindan kritiktir. Deney degiskenlerinden biri olan {irlin markasi {i¢ ana

boyutta incelenmistir. Bunlar tiiketicideki iirtin markasi imaj1, marka kalite algis1 ve
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markaya yonelik tiiketici tutumlar seklindedir. Bahsi olan ii¢ boyut Low ve Lamb
(2000)’1n gelistirdikleri 6l¢egin arastirmanin tiriinii, ortami ve kosullarina uygun onbir

ifadesi aliarak incelenmistir.

4.4.6. Ahsveris Ortamina ve Magazaya Yonelik Degerlendirme

Markete yonelik algilama boyutunda gerceklesen tutum 6l¢iimleme amagli kullanilan
ifadeler birden fazla dlgek ifadesinin ¢alisma kosullarina uyarlanmasi baglaminda
istifade edilmesi seklinde kullanilmistir. Bunlar, Sirohi,vd., (1998) Uriin Kalitesi
Algst ile Bolton ve Drew(1991); Dodds, vd. (1991); Grewal vd.(1998), Deger Algisi

Olceginden gelen toplamdaki alt1 ifadeden olugmaktadir.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli biitiintindeki iligkiler ve etkilesimlerin tanimlanmasiyla anlagilmasi

amaciyla gelistirilmis olan hipotezler asagida yer almaktadir.

1. Hipotez: Tiketicilerin tepkisel satin alma egilimi tiiketicilerin memnuniyete dair
duygu durumlarin etkiler

2. Hipotez: Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileme egilimi tiiketicilerin
memnuniyete dair duygu durumunu etkiler

3. Hipotez: Tiiketicilerdeki iiriin markasi imaji tiiketicilerin memnuniyete dair duygu
durumunu etkiler

4. Hipotez: Tiiketicilerin iiriin markasma dair tutumlarn tiikketicilerin memnuniyete
dair duygu durumunu etkiler

5. Hipotez: Tiiketicilerdeki iiriin markasina dair kalite degerlendirmesi tiiketicilerin
memnuniyete dair duygu durumunu etkiler

6. Hipotez: Tiiketicilerin alisveris yaptiklari siipermarkete dair tutumlari tiiketicilerin
memnuniyete dair duygu durumunu etkiler

7. Hipotez: Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimi tiiketicilerin uyarilmaya-

harekete gecirilmeye dair duygu durumunu etkiler
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8. Hipotez:

9. Hipotez:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Hipotez:

Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileme egilimi tiiketicilerin
uyarilmaya-harekete gecirilmeye dair duygu durumunu etkiler
Tiiketicilerdeki iiriin markas1 imaj1 tiiketicilerin uyarilmaya-harekete
gecirilmeye dair duygu durumunu etkiler

Tiiketicilerin iirlin markasina dair tutumlan tiiketicilerin uyarilmaya-
harekete gecirilmeye dair duygu durumunu etkiler

Tiiketicilerdeki iirtin markasina dair kalite degerlendirmesi tliketicilerin
uyarilmaya-harekete gecirilmeye dair duygu durumunu etkiler
Tiiketicilerin aligveris yaptiklar siipermarkete dair tutumlari tiiketicilerin
uyarilmaya-harekete gecirilmeye dair duygu durumunu etkiler
Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimi tiiketicilerin birbirleri arasinda
rekabet oldugu algisini etkiler

Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileme egilimi tiiketicilerin
birbirleri arasinda rekabet oldugu algisini etkiler

Tiiketicilerdeki iiriin markasi imaj1 tiiketicilerin birbirleri arasinda
rekabet oldugu algisini etkiler

Tiiketicilerin {irlin markasimna dair tutumlar tiiketicilerin birbirleri
arasinda rekabet oldugu algisini etkiler

Tiiketicilerdeki {irlin markasina dair kalite degerlendirmesi tiiketicilerin
birbirleri arasinda rekabet oldugu algisini etkiler

Tiketicilerin aligveris yaptiklari siipermarkete dair tutumlari tiiketicilerin
birbirleri arasinda rekabet oldugu algisini etkiler

Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimi tiiketicilerin tepkisel satin alma
davranisini etkiler

Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileme egilimi tiiketicilerin tepkisel
satin alma davranigini etkiler

Tiiketicilerdeki tirlin markas1 imaji1 tiiketicilerin tepkisel satin alma
davranisini etkiler

Tiketicilerin liriin markasina dair tutumlar tiiketicilerin tepkisel satin
alma davranisini etkiler

Tiiketicilerdeki {irlin markasina dair kalite degerlendirmesi tiiketicilerin

tepkisel satin alma davranigini etkiler
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24. Hipotez: Tiiketicilerin alisveris yaptiklari siipermarkete dair tutumlart tikketicilerin
tepkisel satin alma davranigini etkiler

25. Hipotez: Tiiketicilerin algiladiklar1 rekabet tepkisel satin alma davranislarini
etkiler

26. Hipotez: Tiiketicilerin memnuniyete dair duygu durumu rekabet algilamalarini
etkiler

27. Hipotez: Tiiketicilerin uyarilmaya dair duygu durumu rekabet algilamalarini
etkiler

28. Hipotez: Tiiketicilerin memnuniyete dair duygu durumu tepkisel satin alma
davraniglarini etkiler

29. Hipotez: Tiiketicilerin uyarilmaya dair duygu durumu tepkisel satin alma
davramislarini etkiler

30. Hipotez: Arastirmanin kavramsal modeli ve modelde yer alan etkiler, deney
faktorleri olan zaman kisiti, miktar kisiti ve marka tiirii degiskenlerinin
her birine ve deney degiskenlerinin birbirleri arasindaki etkilesimlere

bagli olarak farklilik gosterir.

Arastirma hipotezleri istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde degerlendirilmistir.

4.6. Deneysel Tasarim Siireci

Calisma siirecinde arastirma degiskenleri baglaminda ve deneysel tasarim yontemi ile
arastirma sorusunun sorgulanmasi ve yanitlanmasi yolunda hareket edilmistir (Klein,
2011; Montgomery, 2010; Malhotra, 2010; Hair, vd., 2010). Farkli diizeylerdeki deney
degiskenleriyle calisilmas1 hedeflendiginden, boylesi kosullarda basarili sonug
edinilebilen ‘Faktoryel Tasarim’ teknigiyle deneysel siire¢ yapilandirilmistir.
Faktoryel Tasarim teknigiyle farkli diizeylerdeki degiskenlerin ve onlarindaki
biinyelerindeki alt diizeylerin etkilesimlerini inceleyebilmek miimkiin olabilmektedir
(Hair, 2010; Montgomery,2010). 2x2x2 Faktoryel Tasarimi ile diizenlenmis
uygulamalarda {ic deney degiskenleri ve her bir deney degiskeninin iki seviyesi

baglaminda c¢alisilmistir. Deney tasarim siirecinde gercek miisterilerle, gercek market
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aligverisi ortaminda siiregelen aligverisler biitiinii i¢inde, bu biitiinii yansitabilecek
sekilde deney kosullar1 tasarlanmis ve tatbik edilmistir. Deney kosullarini
deneyimleyerek {iriin satin alan ve katilimi kabul eden tiiketicilerle yiiz yilize anket

calismas1 yapilarak siirece dair veri toplanilmistir.

Sekil 4.2: Deney Siire¢ Akisi

Kisithlik Kosul Algi Tepkisel

Deney Kriteri Degerlendirmesi Satinalma

Tablo 4.1: Deney Degiskenleri ve Gruplar:

MARKA(A) MIKTAR ZAMAN
KISITLILIGI(B) KISITLILIGI(C)
X VAR VAR
Y YOK YOK

Deney degiskenleri ve alt diizeyleriyle 2x2x2 degiskenlerin birbirleriyle
iligkilendirilerek tasarlanmis sekilde ¢alisma yapilmistir. Bu sekilde coklu iliskili
inceleme imkani farkli farkli boyutlardan sonuglarin goriilebilmesine vesile
olabildiginden saglikli sonuglara erisimi destekleyici olabilmektedir (Hair,vd., 2010;
Malhotra, 2010; Montgomery, 2010; Klein, 2011).
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Tablo 4.2: Faktoryel Tasarim ile Deney Degiskenlerinin Gosterimi

MIKTAR KISITLILIGI
VAR(MK) YOK(MO)
MARKA -
ZAMAN KISITLILIGI
VAR(ZK) YOK(ZO)
X GRUP 1 GRUP 3 GRUP 6 GRUP 8
(MK, ZK) (MK, Z0) (MO, ZK) (MO, Z0)
v GRUP 5 GRUP 2 GRUP 4 GRUP 7
(MK, ZK) (MK, Z0) (MO, ZK) (MO, Z0)

Tatbik edilmis olan birbirinden farkli sekiz faktoryel sekilde tasarlanmis deneysel

grubun detaylar asagidaki ifadelerle aktarildig: sekilde deneyimlenmistir:

Tablo 4.3: Deney Gruplari

SIRASIYLA | DENEYIMLENEN KOSULLAR
GRUPLAR
GRUP 1 X markasinin hem miktar hem de siire kisithiligryla %25 indirimle
satilmasi
GRUP 2 Y markasinin sadece miktar kisithiligr ile, sitire kisithilig:
bulunmayarak %25 indirimle satilmasi
GRUP 3 X markasinin sadece miktar kisithligi ile, siire kisithlhig
bulunmayarak %25 indirimle satilmasi
GRUP 4 Y markasinin sadece siire kisithligr ile, miktar kisithilig
bulunmayarak %25 indirimle satilmasi
GRUP 5 Y markasinin hem miktar hem de siire kisitliligryla %25 indirimle
satilmasi
GRUP 6 X markasinin sadece siire kisithligr ile, miktar kisitlilig
bulunmayarak %25 indirimle satilmasi
GRUP 7 Y markasinin hem miktar hem de siire kisitliligi bulunmayarak %25
indirimle satilmasi
GRUP 8 X markasinin hem miktar hem de siire kisitlilig1 bulunmayarak %25

indirimle satilmasi
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4.7. Arastirma Siireci On Calismalan
4.7.1. Hazirhk Asamasi

Itk asama — Uriin tespit edilmesi

Market aligveris siirecinde, deneysel olarak gergeklestirilmesi planlanan ¢alisma i¢in
literatiirde yer alan arastirmalardan esinlenerek, yiirlitilecek ana c¢alismada
kullanilacak {iriiniin belirlenmesine yonelik 6n bir calisma gergeklestirildi. Tiirkiye
Cumhuriyeti R ili kent merkezinde, kolayda 6rnekleme yoluyla, yiiz yiize gériisme
yontemiyle 80 kisi ile asagida goriilen sorular yoneltilip ve demografik bilgilerin
toplandig1, tepkisel satin alma gerceklestirilen {iriin belirlemeye yonelik 6n anket

calismasi yapildi.
Katilimcilara yoneltilen soru ilk soru:

Bir liriini gordiigiiniiz anda, hi¢c disinmeden satin alir misiniz?

Bu soruya ‘evet’ yaniti veren miisteriler ana kiitleyi temsil etmek {izere 6rneklem
grubuna, ‘tepkisel satin alim yapan tiiketiciler ana kiitlesinde’ yer alabiliyor olmalar1

sebebiyle dahil edilmislerdir.
Ikinci soru da:

Alisveris vaparken karsiniza ciktigiyla uistiinde hic diisinmeden direkt satin aldiginiz

uriin nedir?

Akliniza ilk gelen iiriini sOyleyiniz

Literatiirde, giyim esyasindan, elektronik esyaya, meyve suyundan, kitaba, sanat eseri
olarak tablolardan saraba farkli farkli pek ¢ok iiriin ile tepkisel satin alamaya yonelik

gerceklestirilen ¢calisma incelendi. Gergeklestirilen 6n anket sonucunda da:

Gortsiilen toplam 80 kisiden, 5 kisisi tepkisel satin alma yapmadiklarmi ifade
etmislerdir. 62 kadin ve 18 erkek ile gergeklestirilmis olan goriismede,
gortsiilenlerden 63 kisinin lisans derecesinde egitimli, 36 kisinin evli, 51 kisinin

cocuksuz, 30 kisinin 6zel sektor ve 18 kisinin kamu sektoriinde ¢alismakta oldugu
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goriilmiistiir. Tepkisel olarak satin alim yapmakta oldugunu belirten 75 katilimer
toplamda birbirinden farkli 30 ¢esit {irlin sdylemistir. Sdylenenler arasinda en siklikla
karsilagilanlar sirasiyla, 10 defa tekrarlanmis olan ¢ikolata, 8 defa ayakkabi, 7 defa
tisort, 6 defa siit, 4 er defa kitap ile kola, 3 er defa kakaolu findik kremas1 olmustur.

Tepkisel satin alma yaptigini ifade eden kisilerden 10 tanesi marka hassasiyetlerini
yanitlama sirasinda gostermisler ve tepkisel olarak satin alabilecekleri {iriiniin
markasini da sOylemislerdir. En ¢ok, hazct tiketime oOrneklendirme ile
degerlendirebilecegimiz kakaolu findik kremasi markasi olan ‘X’ katilimcilar

tarafindan her seferde tekrar edilmistir (sadece markay1 soylediler).

Bu 6l¢iimleme ve market satig rakamlar1 dikkate alinarak, iki farkli marka ile kakaolu
findik kremasi iiriinii ile market ortamindaki deneysel ¢aligmanin yapilmasina karar
verilmistir. Magaza miisterilerinin tercihi ve pazarinda koklii marka olan Y ile sagliga
zarar1 Onlemek amacl olarak glikoz surubu kullanilmadan, gercek seker pancariyla
tiretildigi vaadiyle tliketiciye sunulan T markali irliniin uygulamada yer almasi
distiniilmiistiir. Market satis rakamlarina bakildi. Bir senelik verilerin incelenmesi
dogrultusunda en ¢ok satilan kakaolu findik kremasi1 markas1 X, digeri Y oldugu tespit
edilmistir. Deneysel ¢alisma sirasinda en sik satis1 gerceklesebilir ve rastlanabilirligi
en yiiksek satis durumu olabilecegi vesilesiyle bu markalarin kakaolu findik kremasi

irlinii ile ¢aligilmasi kararlagtirilmistir.

Tkinci Asama

Deneysel ¢aligmanin yiiriitiilecegi magazanin satis verileri incelenerek kullanilacak
Uiriiniin karar verilmesi i¢in satis rakamlar1 referans alinarak kayitlar calisildi.
Hipermarket 6zelligini barindiran market seklindeki klasik perakendeci tesekkdiliin bir
senelik her aym en cok satilmis 100 kalem iirlinline dair veriler incelendi. Bu
incelemenin sonucunda dncelikli olarak diistiniilmiis kakaolu findik kremasi tirliniiniin

magazanin en ¢ok satilan 100 kalem iiriinii arasinda oldugu goriildii.
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Satin alma karar siiresi kisitlilik kosulunun belirlenebilmesi ve deneysel sekilde
uygulanacak kosullarin magaza ig¢i tanitimi (anons) i¢in magaza miisterilerinin
ortalama aligveris sliresi tespitine yonelik saha calismasi yapildi. Deneysel
uygulamanin yapilacagt market ilinin mevsimsel olarak turistik hareketlilik
barindirmasi, bu baglamda aligveris¢i profilinin deneyimledigi aligveris siiresinin
degiskenlik gosterebilmesi gdz onlinde bulundurularak ilk etapta hem yaz (turistik
hareketlilik oram1 yiiksek) hem de kis(turistik hareketlilik orami diisiik) aylarinda
aligveris stireleri 6l¢limlendi. Magaza i¢inde her iki mevsimde de birer ay siireyle tam
giinliik gézlem ve siire tutmak suretiyle sahada calisildi. Ortalama 13,5 dakika olarak
hesaplanan aligveris siiresinin hesaplanmasi oto kontrol amacl olarak ana saha
uygulamasi oncesinde tekrardan bir ay siire ile gozlem ve siire tutmak suretiyle
edinilen veriler degerlendirilerek hesaplandi. izleme ile hesaplama sonucunda

tiiketicilerin aligveris i¢in magaza i¢inde sarf ettikleri siire netlestirilmistir.

Magaza i¢inde aligveris etmek i¢in sarf edilen siire bilgisi 6zellikle {iriin miktar ve siire
kisitlilig1 kosuluyla tatbik edilen iirlin indiriminin anons edilme sikligina da referans

olmustur.

lgili tiiketicilerin ortalama aligveris siirelerinin hesaplanmasina yonelik yapilan
gozlemler sirasinda aligverisgilerin siklikla mesai / is ¢ikis saatlerine denk gelen zaman

araliklarinda satin alma davranisi deneyimledikleri goriilmiistiir.

Uciincii Asama

Ik, hazirlik asamasindaki saha calismasinda en ¢ok satilmis ikinci kakaolu findik
kremasi iirlinii markas1 T olarak goriilse de, ilgili magaza yonetiminin paylastig 1
senelik aylara gore en ¢ok satilan 100 {iriin kaleminin dagiliminda en ¢ok satilan ilk
100 {irtin i¢inde iki adet kakaolu findik kremas: tirlinii markasi oldugu tespit edilmistir.
Bu markalarin, en ¢ok satilan ilk 100 {iriin i¢inde 6ncelikle X ardindan Y markasinin

kakaolu findik kremas tirtiniine ait olduklar1 belirlenmistir.

Ana saha ¢aligmasiin gerceklesecek oldugu ‘K Market’, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin R

ilinde dort subesi ile hizmet vermekte olan hipermarketler zincirine sahip K sirketler
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gurubu biinyesinde bulunmaktadir. Bahsi olan ilde gorevli olunulmasi, ¢alismanin
gercek aligveris ortami ve olagan akigstaki tiiketicilerle yiiriitiilmesi gerekliliginin
getirdigi hassasiyet sebepli bizzat hem uygulama hem de veri toplamasi gergeklesecegi
sebebiyle R ilinde yapilmistir. On calismalar ve devaminda tatbik edilmis olan ana
calisma sz konusu sirketin kent merkezinde bulunan magazasinda yiiriitiilmiistiir. S6z
konusu sube, R ili merkez, ¢cevre beldeler ile komsu illere hareket eden toplu tasima
araclarinin da kalkis noktasinda yer almaktadir. Bu sebeple, miisteri hareketliligi ve
aligveris orani olarak tiim subeler arasinda en yiiksek diizeyde isleme sahip magaza

olmasi sebebiyle O6n ¢aligsmalar ve ana ¢alisma uygulamalari i¢in tercih edilmistir.

Iki kattan olusan K marketin gida, icecek ve benzeri kolayda iiriinler satis1 gergeklesen,
girig ile ¢ikis imkaninin bulundugu ilk kat calisma yapilmasi ve magaza i¢i teshir
diizenlemesi kurgulanan bolim olmustur. Marketin ikinci katinda yasam alani ve
kisisel bakim, temizlik iirlinleriyle, tiiketicilerin 6zellikli ihtiyaglarina dayali satin

alma imkanlar1 sunulan kisimlar mevcuttur.

Hazirlikk  caligmasinda  aktarilan, ilk asama sonrasinda ana ¢alismanin
gerceklestirilmesindeki tepkisel satin almaya uygun {iriinii belirlemek amaciyla,
sahada ol¢limleme ¢aligmasinin gergeklestirilecegi K markette, dort hafta siireyle 6n
saha 6l¢iimleme uygulamasi gerceklestirildi. Marketin mesai saatleri olan sabah 08:00
ile 22:00 arasinda, tam giin siireyle, 6n saha Ol¢limlenmesine katilimi kabul eden
miisterilere yiiz ylize goriisme teknigi ile anket calismasi uygulandi. Kolayda
ornekleme yoluyla yapilan ¢alismaya 338 aligveris¢i/miisteri ‘yaptiklar1 aligveriste
gordiikleri anda, hi¢ diistinmeden aldiklar1 iiriin oldugunu’ belirterek anket
uygulamasinda yer aldi. Calismaya katilimct olan miisterilerle aligverislerini

tamamlamalari akabinde, 6deme asamasi sonrasinda goriisiildii.

Her miisteriye, gerceklestirdikleri aligveriste ‘gordiikleri anda, hi¢ diisiinmeden satin
aldiklar iiriin ve markasi’ soruldu. Ayni ¢aligmada, her katilimciya kakaolu findik
kremas: satin alip-almadiklar1 ve satin almalar1 durumunda tercih ettikleri kakaolu
findik kremasi markasi da yoneltilen sorular arasindaydi. Bu ¢alisma sirasinda
katilimcilarin giiniin hangi saatinde aligveris gerceklestirdiklerinin de kaydi tutuldu.

Katilimcilardan 10 kisi gordiikleri anda, hi¢ diisiinmeden satin aldiklart {iriiniin
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kakaolu findik kremas1 oldugunu sdylediler. S6z konusu kisilerin saat 17:00 ile 19:30
arasinda aligveris yaptiklar1 kaydi tutuldu.

S6z konusu calismada, tepkisellikle, anlik karar verilip gerceklestirilen satin alma
davraniginin incelendigi arastirmalar literatiiriinde pek ¢ok defa belirtildigi goriilen
tepkisel satin almaya uygun iiriinler arasinda, en ¢ok satin alindig1 goriilmiis olan iiriin
18 kisinin yanitina gore Cikolata olmustur. Ana ¢aligmada tepkisel satin almaya tegvik
edici olarak indirim uygulamasi tatbik edilecegi ve literatiir arastirmasi ile referans
alinmis indirim oran1 %25 oldugundan dolay1 (Lee,2012), s6z konusu satis tutundurma
yonteminin etkin uygulanabilecegi fiyatlandirma stratejisinin kakaolu findik kremasi
liriiniine ait olmasi sebebiyle, kakaolu findik kremasi iirlinii ile ana g¢alismanin

gerceklestirilmesine karar verilmistir.

Calisma sirasinda katilimcilarin gordiikleri anda, hi¢ diisiinmeden satin aldiklar
iriinler arasinda en sik rastlananlar, 25 kisi ile siit, 21 kisi ile peynir, 14 kisi ile yogurt,
14 kisi ile biskiivi, 11 kisi ile ¢ikolatali gofret, 11 kisi ile ¢ay, 11 kisi ile camasir
deterjani, 8 kisi ile tuvalet kagidi(6zellikle indirimde oldugundan ve hep ayni marka),
7 kisi ile meyve suyu, 7 kisi ile tuzlu atistirmalik (kraker,vb.), 6 kisi ile sigara, 6 kisi
ile makarna, 5 kisi ile ayn1 markadan olmak tizere aycekirdegi, 4 kisi ile patates cipsi,
4 kisi ile gofret, 5 kisi ile ayn1 markadan olmak tizere 1slak mendil, 5 kisi ile kozmetik
tirtinler(goz kalemi, deodorant,vb.), 5 kisi ile tereyagi, 5 kisi ile piring, 5 kisi ile salga,
4 kisi ile sampuan, 4 kisi ile nescafe, 4 kisi ile parfiim, 4 kisi ile bebek alt bezi olmustur.
Geri kalan kigiler birbirinden farkli gida iirlinlinden, sarkiiteri {iriiniine, temizlik
malzemesinden, meyve ve sebzeye kadar bircok iriinii anket uygulamasi

gerceklestirilmis olan aligverislerinde tepkisel sekilde satin aldiklarini belirtmislerdir.

[k hazirlik galismasi sirasinda da, ardindan gerceklesen market 6n saha dlgiimleme
sirasinda da aligveris¢gilerin gordiikleri anda, hi¢ diisiinmeden satin aldiklarini
soyledikleri tirtinler agirlikli olarak siit, peynir, vb. temel gida iiriinleri olsa da, hayat
stirdiiriilebilirligi icin temel teskil eden iiriinlerdense keyfi ve hazci tiiketime uygun
tiriinlerin tepkisel satin alinan triinler sinifinda incelenmesine yonelik yaklagimlara
uygun olarak calisilacak {iriin se¢ilmistir. Ana ¢alisma i¢in aninda karar verilerek

tepkisel satin alinan gida iirlinleri kategorisinde literatiirde yer alan (6nceki ¢caligmalar
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referans alinarak), ‘goriildiigii anda, hi¢ diisiinmeden, tepkisel sekilde satin alinan’ ve
fiyat agisindan kar orani yiiksekligi sebebiyle %25 lik fiyat indirimi seklindeki satis
tesvik edici tutundurma yonteminin etkin kullanimina imkan saglanacak kakaolu

findik kremasi {iriiniiniin belirlenmesi miimkiin olmustur.

Ankete katilan 338 aligveris¢i ile yapilmis tiim anketler yiiz yiize goriisme teknigi ile
tatbik edilmistir. Miisterilerden 283 kisi, bu rakam da goriisiilen aligverisgilerin
%87.8’ine tekabiil etmektedir, kakaolu findik kremasi satin alip, tiikettigini
sOylemistir. Katilimeilardan 55 kisi, goriisiilen miisterilerin %12,2’si kakaolu findik
kremasi iiriinii satin almadigini sdylemistir. Anket yapilan kisilerin tamamu, bir tirtinii
gordiikleri anda, hi¢ diisinmeden satin alabildiklerini sdyleyen ve tamami anket
oncesindeki aligverislerinde bu sekilde aldiklari iiriin oldugunu paylasan, tepkisel satin
alim yapan tiiketicilerdir. S6z konusu sekilde aligveris etmedigini belirten miisteriler,

tist kisimda da isaret edildigi {izere incelemeye dahil edilmemislerdir.

Kakaolu findik kremasi satin aldigini sdyleyen 283 miisteriden 97°si X, 76’s1 T, 63’1
Y, 45’1 S ve 2 kisi de C markasiyla pazarda yer alan kakaolu findik kremas: iiriiniinii
satin aliyor olduklarini sdylemislerdir. Bu kisilerden 10 tanesi anket oncesinde
tamamladiklar1 aligverislerinde de ‘goérdiikleri anda, hi¢ diistinmeden kakaolu findik

kremasi {irtinii satin almis olan market miisterileridir.

Gida aligverisi konusunda, miktar ve satin alma siiresi kisitlilig1 kosulunda, Brehm’in
psikolojik reaksiyon teorisi uyarinca, kisitlilik kosullarinda tepkisel olarak,
goriildiigiinle, istiinde diisiinmeden ve fiyat indirimi seklindeki satis tutundurma
uygulamasi tatbigi sirasinda gerceklesebilecek satin alma durumunu arastirmak iizere
calisigimiz deneysel ve gergek aligveris ortaminda, gercek alisverisgilerle
yiirtitiilebilmesinin ilgili literatiir uyarinca da uygun oldugu tespit edilmistir. Ampirik
aragtirma Urlinliniin kakaolu findik kremasi ve deney degiskenlerinden iiriin

markalarinin da X ile Y olmasi kararlastirilmistir.
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4.7.2.0n Saha Calismasi

Asama asama gergeklestirilmis hazirlik ve 6n saha ¢aligmalar1 ardindan nihai sekli
verilen, ana c¢alismada uygulanacak olan anketin Olgek giivenirliliklerini

hesaplayabilmek adina 6n saha ¢alismasi yapilmistir.

R ili, kent merkezinde bulunan K hipermarkette gergeklestirilen ve kolayda 6rnekleme
ile yiriitilen s6z konusu 6n saha calismasina toplamda 147 miisteri katilmistir.
Miisteriler ile yiiz ylize goriigme teknigi ile anket uygulamasi olmustur. Miisterilerin
aligverislerini tamamlayip, kasada 6demeyi gerceklestirmeleri akabinde, belirlenmis
olan X ve Y markali kakaolu findik kremasi iiriinlerini satin alan miisterilere anket
katilim durumlari sorulmustur. S6z konusu teklif gotiiriilen miisterilerden, X ve / veya
Y markali kakaolu findik kremasi {iriiniinii karsilastigi anda, goriir gérmez satin
aldigin belirten miisterilerden 147 tanesi ankete katilmayi kabul etmistir. Katilime1
olan 147 kisiden 47’sinin anket uygulamasi sirasinda bazi sorular1 yanitlamaktan
kaginmalar1 sebebiyle, yapilan toplam anketlerden 100 tanesi ile ana saha
uygulamasinda tatbik edilecek olan ankette yer alan Ol¢eklerin Cronbach Alpha
yontemi kullanilarak giivenilirlik analizi, faktor agirliklar1 hesaplanmasi, korelasyon
iligkileri incelenmesi ve varyans dagilimlarina bakilmak suretiyle SPSS 21. Versiyon

ile caligmasi yapilmistir.

On saha calismasina gore

Katilimcilarin %52°sinin, K marketin 12 aylik satis oranlarinda en ¢ok satilmis olan
ilk 100 iirlinii arasinda ilk 75 iirlin ve {iriin markas1 arasindaki X markali kakaolu
findik kremasim tercih ettikleri goriilmistiir. Katilimcilarin %481 de Y markali

kakaolu findik kremas: iiriiniinii satin almastir.

S0z konusu miisterilerin marka tercindeki istikrarlar1 ve marka sadakatine dair fikir
edinilebilmesi amaciyla, anketin son kisminda yer alan demografik Slgtimlemeye
yonelik sorular kismi1 dncesinde nominal dlgek tercih edilerek hazirlanmis olan soru

yoneltilmistir.
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So6z konusu soru:

Hangi kakaolu fistik krema markasini siirekli satin almayi tercih edersiniz? olmustur.

On saha ¢alismas1 hesaplamasinda kullanilan 100 anketin tamaminda da ilk soru ile
iliskili olan marka tercihindeki istikrarin incelenebilmesine yonelik, ‘Hangi kakaolu
fistik krema markasini siirekli satin almay1 tercih edersiniz?’ sorusunun kategorik
yanitlart incelenmistir.  X’i tercih eden miisterilerden de, Y’yi tercih eden
miisterilerden de, ileride yapacaklari kakaolu findik kremasi iiriinii satin alimlarina
dair marka degistirme egilim durumlarma bakilmustir. ileride gerceklesecek kakaolu
findik kremasi aligverisinde X markasini tercih eden miisterilerin %94 iiniin tekrar X
markasin1 tercih ederken, %6’sinin farkli bir markadaki kakaolu findik kremasi
tiriiniini tercih edebilecegini, Y markasini tercih edenlerden %98’inin tekrar Y
markasini tercih edebileceklerken, %2’sinin farkli bir markayi tercih edebileceklerini

belirttikleri goriilmiistiir.

Market aligveriscilerinin market aligverisi yapiyor olus sikliginin dl¢iimlenmesi ve bu
surette markete geliyor olduklart siire sikliginin incelene bilmesi amaciyla bir sonraki
soru, siralt 6l¢ek kullanilmak esasiyla hazirlanmis ve katilimcilara yoneltilmistir. Sik
olan aligverislerde tepkisel satin alma davranislarinin gerceklesme olasiligr yiliksek
olabildiginden bahsi ge¢en durum sorgulanan bir diger mevzu olmustur. Miisterilerden
%44’tinilin haftada bir market aligverisi yaptiklart goriilmiis olup, gerceklestirmis
olduklar1 aligverisi her hafta diizenli olarak deneyimledikleri sdylenebilmistir.
Tepkisel satin alma davraniginda tiliketicinin aligveris listesi kullanmiyor olmasi
ongoriilmekte olup, literatiirde de konuya iliskin 6nermelerde bulunulmustur. S6z
konusu durumun incelenmesi amaciyla yapilan Ol¢iim sonucunda katilimcilarin
yanitlarinin dagilimlarina bakildiginda, katilimcilardan %49 unun Tepkisel Satin alma
davraniginin literatiir bilgisi uyarinca herhangi bir aligveris listesi hazirlamaksizin 6n
saha ¢aligmasi gerceklestirilen aligverise ¢iktiklari, katilimcilardan %51 inin aligveris

listeleri oldugu goriilmiistiir.
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4.8. Arastirmanin Ornekleme Plam

Aragtirmanin anakiitlesi, R ilinde yasayan ve slipermarket aligverisi gerceklestiren, 18
yasin Ustiindeki tiiketicileri kapsamaktadir. Varyansi bilinmeyen anakiitleden temsil
edici orneklem ile calisilacagindan dolayr benzer durumlarda kullanilan formiil ile

birlikte ¢alisilacak asgari katilimci sayis1 belirlenmistir.

Formiil, n=m(1-m)z%/D? seklindedir. Sosyal bilimlerdeki ¢alismalarda tercih edilen
%095 giivenirlilik diizeyinde c¢alisma yapilmistir. Giivenirlik orani agisindan a=0,05
anlamlilik diizeyini ifade ettigiyle z=1,96 olan kosulda, %5 hata pay1 ile (D), varyansin
en yiiksek diizeyde yakalanabilmesi i¢in 6rneklemdeki katilimci basina ana kiitleye
uygunluk oranimi temsilen hesaplamaya katilan m degeri de 0,50 seklinde hesaba
katilmistir. Aktarilan degerlerin formiilde isleme sokulmasiyla birlikte Srneklem

biiyiikliigiiniin asgari 384 kisiden olugmasi gerekliligi sonucuna varilmistir.

Deneysel calisma, gercek-dogal aligveris ortaminda, gercek tiiketici-miisterilerle
yapildigindan dolay1 kolayda drnekleme yoluyla tatbik edilmistir (Malhotra, 2010).
Deneysel uygulamalar biitliinlinde her bir deney grubuna esit dagilacak sekilde
planlanmis ve her bir gruptaki analizlerin verimliligi agisindan asgari 120 kisi olacak

sekilde, toplamda en az 960 veri elde edilmek tlizere planlama yapilmistir.

4.9. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin veri ve bilgi toplama yontei olarak yiiz yiize anket yontemi belirlenmistir
(Malhotra, 2010). Deneysel tasarima bagli olarak her bir grup igerisinde yer almasi

belirlenen katilimcilara yiiz yiize anket uygulanarak arastirma verileri elde edilmistir.

Tiiketicilerin tepkisellik 6zelliginin duygusal, biligsel ve kisilik 6zelligine yonelik
degerlendirmelerinin, magazaya tutumu ve marka imaji algilarinin satin alma karar
stiresi ile miktar kisitlilik kosullarinda rekabet algisi, tepkisel satin alma olusumuna
yonelik ilgili 6lgeklerin kullanilacagi anket formu hazirlanmistir. Anket sirali, oranl
ve kategorik Olcek ifadelendirmeleriyle diizenlenmistir. Oransal dlgekler 51i Likert ve
Anlamsal Farklilasma o6lcegi seklinde tatbik edilmistir. Likert dlgek kullanilan
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Olciimde ifadeler; (1)Tamamen Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5)Tamamen Katiliyorum seklinde olmustur.
Anlamsal farklilasma 6l¢egi de 1 ile 7 arasindaki puanlama tercihleri bigiminde

hazirlanmistir. Anket formu 6rnegi ¢alismanin ekinde yer almaktadir.

Sahada gerceklesen deneysel calisma, 2000 yilindan bu yana dort sube ile Tiirkiye
Cumbhuriyeti R ili merkezinde hizmet veren bir hipermarket zinciri olan K
Hipermarket’in sehrin merkezindeki subesinde, ger¢ek magaza ortaminda, gergek
miisterilerle, giindelik ve olagan siipermarket aligveris saatlerinde yapilmistir.
Magazada, aligverisleri sonunda 6deme agamasindaki miisterilere yiiz yiize goriisme
teknigiyle tatbik edilmis olan ankete dair goriismeye katilim durumlart sorulmustur.
Boylelikle, calismanin katilimcilari, gercek magaza miisterilerinden, geleneksel
perakendecilik ortaminda sunulan ortam ve hizmetlerin tiiketicilerini igeren ana
kiitleden, bu ana kiitleyi temsil etmek lizere secilerek calismanin 6rneklemini teskil

etmislerdir.

Arastirmanin veri toplama siirecinde her bir deney grubu i¢in ayr1 ¢alisma haftasi
belirlenmis ve her bir grup bir hafta olacak sekilde sekiz haftalik siirede veriler
toplanmistir. Veri toplama siireci sounda her bir grupta 120 kisi ile olacak sekilde

toplamda ana kiitleyi temsil eden gegerli 960 katilimei verisi elde edilmistir.

Veri toplama siirecinde, deney faktorlerine bagl olarak sunumu yapilan iirlinlerde
kisitlilik kosulunu tetiklemek acisindan sabit olarak %25 indirim yapilmis ve

katilimcilarin harekete gecirilmesi hedeflenmistir.

Arastirmanin veri toplama siirecinde, deneysel tasarimdaki planlanan uygulamalara
bagli olarak belirlenen markalarin uygulama oncesinde ve siirecindeki durumu
degerlendirildigde; X markali {irliniin uygulama yapilmasindan oOnceki ayda
satildigindan 2,31 (%230) kat1 daha fazla satis gerceklesmistir. Uygulamanin
sonlanmasi akabindeki aylik satislar 3 kati azalmistir. Bir sene onceki es donemden
oransal olarak %60 daha fazla X markal1 iiriin satilmis oldugu goriilmiistiir. Y markali
iirlin uygulama yapilmasindan 6nceki ayda satildigindan 6,7(%670) kat1 daha fazla

satis gerceklesmistir. Uygulamanin sonlanmasi akabindeki aylik satiglar 12 kati
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azalmistir. Bir sene 6nceki es donemden oransal olarak %80 daha fazla X markali {iriin
satilmis oldugu goriilmiistiir. iki senelik satis verilerine bakildiginda hem X hem de Y
markali ¢alisilan iiriinlerin en yliksek orandaki {iriin satis miktarlarinin uygulamalarin

gergeklestigi donemde oldugu goriilmistiir.

4.9.1. Deneysel Uygulama Siireci

Ampirik ¢aligmanin saha uygulamasi ard arda sekiz hafta silireyle toplam iki ayda
gerceklestirilmistir. Haftalara gore deneysel kosullarin atanmasi K hipermarketin
calisma diizeni, i akis1 ve verimliliklerine olumusuz etkisi olmayacak sekilde, isletme
ile yapilan goriismelerde belirlendigi tizere olmustur. Tiim katilimcilar, deneysel
kosullarda, tepkisel alisverise uygun olarak tercih edilmis kakaolu findik kremasi
tirtiniinii ve belirlenen markalar olan X ile Y’yi satin alip, anket uygulamasina goniillii
olarak katilmay1 kabul eden kisilerdir. Katilimcilara anket yoneltilmesi alisverislerinin
bitimi ile gerceklestirilmistir. Tepkisel olarak satisi incelenen {iriin gramaji, giidiileyici
unsur olarak belirlenen indirim uygulamasini anlamli kilabilmesi amaciyla, K Market
yonetimi ile kararlastirilmis olan, en yliksek gramaj ambalajli X 750 gr ve Y 1000 gr
dir.

Toplamda sekiz farkli deneysel kosul tesis edilmis ve bilfiil katilimla uygulamalar

tamamlanmustir.
Tablo 4.4: Kosullar ve Uygulama
Kosullar Marka Miktar Zaman
Kisiti Kisiti
1 X Var Var
2 Y Var Yok
3 X Var Yok
4 Y Yok Var
5 X Var Var
6 Y Yok Var
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Yok

Yok

Yok

Yok

Deney gruplar1 kendi iginde hepsi es miktarda kota konularak, her bir kosulda esit

sayida katilimcr yer alarak ve her bir kosul icin 120 kisi, toplamda 960 kisi ile

calistimustir. Ik kosulda X 750 gr, hem satis siiresi hem de satisa sunulan {iriin miktart

kisitlt olan kosulda, %25 indirim ile haftanin sadece bir giinii satilmistir.

Siirecin uygulandig1 marketin magaza ortami goriiniimii Sekil X’de yer almaktadir.

Sekil 4.3: Magaza Ortami Ornek Goriiniimii

R

Arka
— Kasalar

Girig

5

= — — [1 =13

oo T = =
I o o
& = o
=~ = =

.
Sarkiiter1

Manav Reyonu

— Baklivat
> = —
= _____ Cerez
g Yirliven
N E Merdrven
Asgansdr =
—
Kampanya
Atigtirmalik
Uriin Satig =
-
Revonu E
=
Ana Girig

123



Sekiz hafta siire ile her bir deney kosulu magaza ig¢inde uygulanmis, her deney
kosulunda satin alma davramisini tetikleyici olarak fiyat indirimi tatbik edilmistir. On
hazirlik ¢alismas1 beraberinde magazanin yapmis oldugu satiglar incelenerek
kararlastirilan {iriin ve markalarla calisma gergeklestirildi. On ¢alisma ile tespit edilmis
olan magaza miisterilerinin aligveris i¢in magazada kalis siiresi uyarinca ortalama
olarak 13-15 dakika siirede bir tatbik edilen deney kosuluna dair bilgilendirme, tanitim

anonslar1 yapilmistir.

Tepkisel aligverise ve satin alma davranisi i¢in giidiileyici 6zellikli ‘indirim’
uygulamasina imkan veren fiyat ile satistaki aile boyu kakaolu findik kremas: tirtinii
calisma icin tercih edilmistir. Incelenen satis verilerinde kakaolu findik kremast {iriin
satiginda ilk siradaki markalarin X ve Y oldugu goriilmiis ve bu markalarin kakaolu
findik kremasi tiriinleri ile ¢alisma gergeklestirilmistir. X 750 gr — en biiyiik boy, %25
indirim ile 15,90’dan 11,95’e ile Y 1000 gr — en biiyiik boy, %25 indirim ile 12,75’den
9,95 fiyatla kisithilik kosullarina eslestirilerek satisa sunulmustur. Tatbik edilen
indirim orani literatiir’deki ilgili ¢alisamlar referans alinarak ve magaza yonetimince
de uygulamasina imkan verilen sekilde %25 olarak diizenlenmistir. Sekiz deney
kosulunun tamaminda indirim uygulamasi gergeklesmistir. Kisithh miktardaki
triinlerin teshiri magaza i¢i Uriin kulesi ve raf sunumu ile yapilirken ‘sadece
mevcuttaki kisitli miktardaki tirine indirim uygulanacagt’ bilgisi kosulun salandig
giinlerde magaza ici afig-panolar, raf etiketi ve 15 dakikada bir gerceklesen anonslarla

duyurulmasi saglanmistir. Kisitl siirede indirim uygulamasiin gerceklestigi bilgisi

de kosulun saglandig1 giinlerde magaza i¢i afig-panolar, raf etiketi ve 15 dakikada bir
gerceklesen anonslarla duyurulmustur. Calismada, tepkisel satin alma davranisina
uygun yapida ‘planlamaksizin ve karsilastiklart kosullar dogrultusunda ani karar
vererek’ iirlin satin alan kisilerin, tepkisel satin alma ve kisitlama durumlarina
reaksiyon gosterebilme kisilik 6zellikleriyle tepkisel satin alma davranisini sergileme
durumlari incelenmistir. Caligmaya iiriinii planlamaksizin ve ani karar ile satin almis
olan kisiler katilimci olarak dahil edilmistir. Calismanin katilimcilari, c¢alisma
oncesindeki silirecte ‘magazanin hizmet verdigi siire i¢inde iirlinii istedikleri zaman ve
miktarda alabilme’ davramis Ozgiirliigiindeki kisilerdir. Satin alma davranisinin

gerceklesmesine yonelik deneysel uygulama biinyesinde fiyat indirimi giidiileyici
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degisken olarak tiim deneysel kosullarda uygulanmistir. Tatbik edilen deneysel
kosullarda kisilerin satin alma 6zgiirliigline yonelik kisitlama uygulanmast durumu
tatbik olmustur. Satisa sunulan kisith — sinirli miktarda tirtin ve kisith — sinirl siireli
indirim imkani ile satin alma 6zgiirliigiine yonelik tehdit durumu yasatilmistir. Bahsi
olan tehdit, ‘tliketicinin istedigi miktar ve siirede kendilerine sunulan indirim imkanini
degerlendirebilme Ozgiirliiklerinin bulunamayacagi, sunulan kosullar biinyesinde
harekete gegebiliyor olusun avantaj elde etmelerini tesisini getirebileyecegi’ seklinde

tanimlanabilir.

4.10. Kullanilan Veri Analizi Yontemleri

Deneysel uygulamalarda gergeklestirilen yiiz yiize anketlerde kullanilmis olan
Olgeklerin giivenirliklerinin 6l¢tilmesi igin igsel tutarliliklarini siniyor olan Cronbach
Alfa degerleri hesaplanmustir. Olgeklerin yapisal gecerliliklerinin  dlgiilmeleri
Acimlayict Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi ile gerceklestirilmistir.
Deneysel uygulama seklindeki ¢aligmanin deney degisenlerine gore 6l¢iim yapilmis
olan gruplarin birbirlerine gore farkliliklarinin incelenmesi Faktoryel ANOVA ile
tatbik edilmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkilerinin
hesaplanmasi ve degerlendirilmesi i¢in de gozlenen degiskenlerle Yol Analizi ile

saglanmustir.

Maksimum benzerlik tahmini i¢in Lisrel 8.8 programi kullanilmistir. Her bir 6lgegin
yapisal gecerliliginin degerlendirilmesi, ilgili hipotezlerin 6l¢timlendigi ifadelerin
faktor agirliklarinin standartlastirilmis dogrulayici faktor analiziyle hesaplamasi
yapilmustir. Hipotez yapisina dair ifadelerin faktor agirliginin kabul edilebilir yapisal
gecerlilik i¢in 0,70°1 asmas1 6n goriilmektedir. Calisma modelinin test edilmesinde ilk
adim, onerilen modelin uyum iyiliginin incelenmesi olmustur. Bu da ki-kare (chi-
square) testiyle yapilmistir. Gozlenen degerlerin ortiilii faktorlerle iliskisinin
incelenmesi i¢in giivenilirlilik testi yapilmistir. Cronbach Alpha hesaplanmistir.

Devaminda da, yakinsak ve ayirt edici gegerlilikler hesaplanmistir. Sonuclara gore,
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birlesik giivenilirlik ve ¢ikartilan ortalama varyans her bir yapinin i¢ tutarliliginin

goriilmesi i¢in hesaplanmustir.

Calismada verilerin analizinin yapilmasi i¢in SPSS 23, Lisrel 8.8 ve MS Excel

istatistik programlar1 kullanilmistir.
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BESINCI BOLUM
ANALIZLER VE BULGULAR

5.1. Analiz Sonuclar1 ve Bulgular
5.1.1.Sosyo-Demografik Bilgiler

Calisma kapsaminda deneysel uygulamalara bagli olarak verisi elde edilen

katilimcilarin  sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin istatistikler Tablo 5.1 yer

almaktadir.
Tablo 5.1: Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Egitim N %
Kadin 500 52,1 [Ikdgretim 370 38,5
Erkek 460 47,9 Lise 300 31,3
Toplam 960 100 Onlisans 49 51
Lisans 216 22,5
Yas n % Lisansiistii 25 2,6
18-25 109 11,4 Toplam 960 100

26-33 133 13,9
34-41 227 23,7 Meslek N %
42-49 235 24,5 Kamu 165 17,2
50-57 152 15,8 | | Ozel Sektor 169 | 17,6
58 ve fizeri 104 | 108 | Isei 52 54
Toplam 960 100 | | Esnaf 59 6,1
Ogrenci 65 6,8
Medeni Durum n % Ev Kadim 336 35
Bekar 171 17,8 Emekli 92 9,6
Evli 789 | 822 | | lIssiz 22 2,3
Total 960 100 Toplam 960 100
Cocuk Sahipligi n % Gelir n %
VAR 770 80,0 1500 TL ve alt1 38 4,0
YOK 190 20,0 1501-3000 TL aras1 436 45,4
Toplam 960 100 3001-4500 TL aras1 316 32,9
4501 ve tizeri 170 17,7
‘ Cocuk Adeti ‘ n ‘ % ‘ Toplam 960 100
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1-2 372 38,8

3-4 348 36,2 Yasanan Yer n %

5 ve tlizeri 50 52 Rize 858 89,4

YOK 190 | 19,8 | | Diger Iller 102 | 10,6
Toplam 960 100 Toplam 960 100

Calisma katilimcilarinin %78’1 nakit olarak iirlin satin almislardir. Calisilan iiriin
gramaji (aile boyu) en sik satin alinan 6l¢iidedir. Daha ¢ok orta seviye sosyoekonomik
kesim {iriinii satm almistir. En cok ev kadmlari iiriinii satin alanlardir. Uriinii satin
alanlarin egitim seviyesi yiliksek degildir. %80 oraninda ¢ocuklu, 6zellikle de iki ve ti¢

¢ocuklu aileler tirtinii satin almaktadir. Katilimcilarin %82’si evlidir.

Tablo 5.2: Satin alma ve Kullamim Ahskanhiklar:

Aylik olarak Kakaolu Findik n % Mevcut Ahsveriste Odeme %

Kremasi Tiiketimi (Gram) Sekli i 0

500 Alt1 9 0,9 Nakit 750 | 78,1

500-1000 377 | 39,3 Kredi Kart 210 | 21,9

1001-1500 156 | 16,3 Toplam 960 | 100

1501-2000 118 | 12,3

2001-2500 132 | 13,8 Mevcut Ahsveriste

2501-Ustii 168 | 17,5 Beraberinde Baskas1 Olma n %
Durumu

Toplam 960 | 100 | I\t 499 | 52,0
Hayir 461 | 48,0

Kakaolu Findik Kremasi o

Alma Sikhig1 n 0 Toplam 960 | 100

Hergiin 4 0,4

Haftada Birkag 40 | 42 g?ra_be?ndeki St n|l %

- insiyeti

Haftada Bir 152 | 15,8 Kadin 283 | 295

Ayda Birkag 592 | 61,7 Erkek 216 | 225

Ayda Bir 172 | 17,9 Yok 461 8

Toplam 90 | 100 | Fyosiam 960 | 100

Siirekli Satin Aldig: @ : B TR

Markanin Olma Durumu n % Berabel:lndekl Kisinin n %

Evet 874 | 91,0 | | akmhg

Ve ' Arkadas 75| 78

Hayir 86| 9,0 Es 110 | 115

Toplam 960 | 100 Evlat 157 | 16,4
Akraba 157 | 16,4

= . ()

Siirekli Marka n ) Yok 461 | 48,0

Cokokrem 408 | 42,5 Toplam 960 | 100

Nutella 423 | 441
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Torku 25| 2,6 Mevcut Ahgveriste Satin

Sarele 16] 171 |} emasm TiketimAmaer | |
Chokella 2 0,2 Aile Tiiketimi 917 | 95,5
Yok 86| 90| [ Kendi 43| 45
Toplam 960 | 100 Toplam 960 | 100
]S?'lllldl:’;ll‘kette Aligveris n % 1|\</[evcut Algveriste Liste n %

ullanma Durumu

Hergiin 94| 98 Evet 282 | 29,4
Haftada Birkag 392 | 40,8 Hayir 678 | 70,6
Haftada Bir 275 | 28,6 Toplam 960 | 100
Ayda Birkag 141 | 14,7

Ayda Bir 57| 59

Diger 1 0,1

Toplam 960 | 100

Katilimeilarin %60°1 kakaolu findik kremasi lirliniinii ayda birkag defa satin aldiklarini
belirtmislerdir. Katilimcilarin %68°1 marketten haftada bir veya birkac defa aligveris
yaptiklarini sdylemislerdir. Katilimcilarin olagan hayat akisinda %44°i X, %42’si de
Y markali kakaolu findik kremas: {irlinii satin aldiklarini ifade etmislerdir. En sik
sekilde 50 yasindaki kisilerin iirlinii satin aldig1 ve aligverisgilerin yas ortalamalarinin
41 oldugu goriilmustiir. Bu alisveriscilerin %52°si kadin, %84’ ii R kentlidir. Deneysel
uygulamalara katilmis olan tiiketicilerin %90 ‘min siirekli olarak kakaolu findik
kremas1 Uriinii satin aldigi, %50’sinin beraberlerindeki kisiyle aligveriste oldugu
gorilmiistiir. Beraberlerindeki kisilerin %50’sinin kadin oldugu, beraber aligveris
yapilan kisinin katilimecilarin ¢ogunlukla katilimcinin evladi ve akrabasi oldugu,

katilimcilarin %95 inin ailecek iiriin tiiketimi i¢in iiriinii satin aldig1 tespit edilmistir.

5.1.2.Deney Gruplarmin Dagilimi

Caligmada tertip edilmis olan deney gruplarina gore deney degiskenlerinin dagilimi

Tablo 5.3’te yer almaktadir.
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Tablo 5.3: Deney Degiskenleri

Deney Degiskenleri
Deney Grubu Toplam
Miktar Kisiti | Zaman Kisiti Marka

A Var Var X 120
B Var Yok Y 120
C Var Yok X 120
D Yok Var Y 120
E Var Var Y 120
F Yok Var X 120
G Yok Yok Y 120
H Yok Yok X 120

Toplam 960

5.1.2.1. Deney Gruplarimin Esdegerligi

Aragtirmanin deney tasariminda yer alan farkli deney gruplarinin sosyo-demografik
ozellikler agisindan benzerliklerinin saglanmasinin yani sira, arastirma kapsamindaki
iiriin grubuna (kakaolu findik kremasi) yonelik ilgilenimlerinin de benzer olmasi
planlanmistir. Bu amagla iiriin ilgilenimi degiskeni arastirma kapsamina dahil edilmis

ve her bir deney grubundaki katilimcinin tirtine yonelik ilgilenimleri 6l¢tilmiistiir.

Uriin {lgilenimi degiskeninin 6l¢iimiinde kullanilan esit aralikli dlgegin gruplararas
karsilastirmada kullanilmadan o6nce gegerlik ve gilivenirlik degerlendirmesi
yapilmistir. Bu kapsamda agimlayici Faktor Analizi ve Cronbach Alfa analizlerinden
yararlanilmistir. Analizlerin gerceklestirilmesi siirecinde “INVLS5 - Kakaolu findik
kremasi beni mutlu eden bir iiriindiir.” ifadesinin diisiik faktor yiikiine (<0.40) sahip
olmasi nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Nihai analiz bulgular1 Tablo 5.4’te yer

almaktadir.
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Tablo 5.4: Uriin flgilenimi Olcegine iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Bulgular

. Faktor

Kod Ifadeler Yiikii
INVL2 | Kakaolu findik kremas1 konusunda ¢ok ilgiliyim. ,994
INVL3 | Kakaolu findik kremasi ¢ok fazla dikkatimi ¢eker. ,993
INVL4 | Kakaolu findik kremasi almak bana zevk verir. ,992
INVL1 | Kakaolu findik kremas1 almak benim i¢in ¢ok dnemlidir. ,955

Toplam Aciklanan Varyans 96,712

KMO 0,839

Cronbach Alpha 0,988

Tablo 5.4 incelendiginde iiriin ilgilenimi 6lgeginin dort ifadeli faktor yapisinin yiiksek

aciklama oranina ve giivenirlik degerine sahip oldugu goériismiis ve sonraki analizde

bu faktor yapisinin kullanilmasina karar verilmistir. S6z konusu faktorii olusturan

ifadelerin ortalamasi alinarak deney gruplarinin karsilastirmasinda kullanilan {iriin

ilgilenimi degiskeni elde edilmistir.

Arastirmanin deneysel tasariminda yer alan sekiz farkli deney grubunun iiriin

ilgilenimine gore farkliliklarinin karsilagtirilmasi amaciyla tek yonlii varyans

analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. S6z konusu analiz bulgular1 Tablo 5.5’te yer

almaktadir.

Tablo 5.5: Uriin ilgilenimine Gére Deney Gruplarimin Karsilastirilmasina Yonelik ANOVA

Analizi Bulgular:

std. F
Deney Grubu N Ort. Sapma (7, P
952
1 - (Zaman: Var, Miktar: Var, Marka: Nutella) 120 4,842 ,362
2 — (Zaman: Yok, Miktar: Var, Marka: Cokokrem) 120 4,885 317
3 — (Zaman: Yok, Miktar: Var, Marka: Nutella) 120 4,777 ,407
4 — (Zaman: Var, Miktar: Yok, Marka: Cokokrem) 120 4,842 ,367 1,451 0,181
5 — (Zaman: Var, Miktar: Var, Marka: Cokokrem) 120 4,908 ,289
6 — (Zaman: Var, Miktar: Yok, Marka: Nutella) 120 4,825 ,382
7 — (Zaman: Yok, Miktar: Yok, Marka: Cokokrem) 120 4,812 ,389
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8 — (Zaman: Yok, Miktar: Yok, Marka: Nutella) 120

4,842 ,409

Toplam 960 4,842 ,368

* Levene Istatistigi: 5.617, p<.000; Welch F Istatistigi: 1,666; p=0.116

Deney gruplarindaki katilimcilarin iiriin ilgilenimlerinin genel olarak yiiksek seviyede

oldugu goriilmiistiir. Tek yonlii varyans analiz sonucunda ise deney gruplari arasinda

%095 giiven seviyesinde anlamli farklilik olmadig1 bulunmustur (p>0.05). Buna gore

sekiz deney grubunun her birinde yer alan katilimcilarin iiriin ilgilenimlerinin benzer

oldugu sonucuna ulasilmis ve bu ag¢idan da deney gruplarinin esdegerliginin saglandigi

degerlendirilmistir.

5.1.3. Olceklere Katihm Durumlar:

Calismada kullanilan 6lgeklere katilimeilarin katilim durumlart Tablo 5.6’da yer

almaktadir.
Tablo 5.6: Ol¢eklere Katihm Durumlari
Kod ifade Ort. Std.
Sapma
Tepkisel Satin Alma Davranist
PRDIMP1 Bu kakaolu findik kremasini almaya bir anda karar verdim. 4,93 0,27
PRDIMP2 Bu kakaolu findik kremasini hi¢ diisiinmeden aldim. 4,93 0,26
PRDIMP3 ‘Bu kakaolu findik kremasini gérdiim ve aldim’ ifadesi beni 4,93 0,26
tanimlar.
PRDIMP4 Ruh halim kakaolu findik kremas1 almamda etkili oldu. 477 0,77
PRDIMP5 B.l..l %akaohll findik kremasini satin aldiktan sonra hakkinda 4,92 0,33
diisiinmedim.
PRDIMP6 Bu aligverisimde kakaolu findik kremasi alma planim yoktu. 4,94 0,24
Olcek Ortalamasi | 4,90
Algilanan Rekabet
PRDREACT1 Bu urunu almasaydim, basgkalar1 benden 6nce gelip 3,77 173
alabilirdi.
PRDREACT?2 | Baska miisteriler alip bitirmeden, bu tiriini aldim. 3,80 1,72
PRDREACTS3 | Bu iiriinii bagkalar1 benden 6nce alsa bana kalmazda. 2,93 1,90
PRDREACT4 Bu iiriinii satin almak igin diger miisterilerden daha 6nce 3,81 1.70
hareket etmem gerekti.
PRDREACTS | Bu iiriiniin indirimi i¢in ayrilan siire azd1. 2,99 1,98
PRDREACT®6 | Bu iiriin markette azdi. 2,97 1,98
Olcek Ortalamasi 3,38
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Kisinin Duygu Durumu (Uyarima)

AROUSD1 Giidiilenmis X Tepkisiz(*) 6,76 0,64
AROUSD2 Durgun X Heyecanlt 6,61 0,80
AROUSD3 Enerjik X Bitkin(*) 6,64 0,77
AROUSD4 Harekete gegirilmemis X Harekete gegirilmis 6,73 0,67

Olcek Ortalamasi 6,68

Kisinin Duygu Durumu (Memnuniyet)

PLEASR1 Mutlu X Mutsuz(*) 6,73 0,67
PLEASR2 Cani sikkin X Memnun 6,80 0,55
PLEASR3 Tatmin olmamis X Tatmin olmus 6,80 0,56
PLEASR4 Hosnut X Hosnut degil(*) 6,80 0,55

Olcek Ortalamasi 6,78

Marka imaji

BRND1 Dostane olmayan X Dostane(*) 6,86 0,50
BRND2 Modasi ge¢mis X Modern(*) 6,77 0,63
BRND3 Popiiler X Popiiler Olmayan 6,82 0,55
BRND4 Kaba X Kibar(*) 6,40 1,48
BRND5 Dogal X Yapay 5,43 2,23

Olcek Ortalamas: 6,46

Marka Tutumu

BRNDS8 Iyi X Koti 6,66 0,72
BRND9 Hos olmayan X Hos(*) 6,71 0,67
BRND10 Degerli X Degersiz 6,79 0,56

Olcek Ortalamasi 6,72

Markanin Algilanan Kalitesi

BRND6 Diistik kaliteli X Yiiksek kaliteli(*) | 6,70 0,65
BRND7 Miikemmel X Yetersiz 6,46 0,88
BRND11 Giivenilmez X Giivenilir(*) 6,86 0,45

Olcek Ortalamasi 6,67

Magazaya Yonelik Tutum

MRKT1 E;r :Liﬁlelr(r;zrllﬁgf;}:f;gir?n ?llsverislerde harcadigim 4,84 0,38
MRKT2 Bu siipermarketten aligveris yapmaktan memnunum. 4,85 0,36
MRKT3 Bu siipermarketten aldigim iiriinler genel olarak kalitelidir. 4,87 0,35
MRKT4 Bu siipermarkette iiriin gesitliligi boldur. 4,88 0,33

Olcek Ortalamasi 4,86

Tepkisel Satin Alma Egilimi

IMP1 Cogu zaman bir anda karar vererek bir iiriinii alirim. 4,72 0,47
IMP2 ‘Sadece al’ benim satin alma tarzimi tanimlar. 4,58 0,78
IMP3 Cogunlukla diisinmeden satmn alirim. 4,56 0,81
IMP4 ‘Bir iirlinii gériiriim, alirim’ ifadesi beni tanimlar. 4,64 0,64
IMP5 ‘Simdi al, tiriin hakkinda sonra diisiin’ ifadesi beni tanimlar. 4,38 1,09
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IMP6 Bazen durup diisiintirken aligveris yapmak hosuma gider. 4,61 0,81

IMP7 O an nasil hissediyorsam, ona gore aligveris yaparim. 4,47 0,93
IMP8 Aligveriglerimin ¢ogunu dikkatlice planlarim. (*) 1,29 0,60
IMP9 Bazen aldigim iiriin hakkinda umursamazim. 4,00 1,29

Olcek Ortalamasi 4,14

Reaksiyon Gosterme Egilimi
Biri ne zaman beni bir sey yaptirmaya zorlasa, tam tersini

REACT1 N 4,44 1,06
yapmak isterim.

REACT?2 Bagkalarmin beni etkileme ¢abalarina karst dururum. 4,65 0,84

REACT3 Tercih hakkimin kisitlandirmasi beni sinirlendirir. 4,62 0,85

REACT4 B}r sey Xasaklandlglnda, genelde onu yapmam gerektigini 3,80 147
diigiintirim.

REACTS Bagkalartyla ¢atismak beni harekete gegirir. 3,94 141

REACT6 Zorunlu diizenlemeler bende tepki gosterme hissi olugturur. 3,87 1,45

Olcek Ortalamast 4,22

(*) Analiz esnasinda ters kodlanmustir.

5.1.4. Deneysel Uygulamalardaki Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerlik Analizleri

Olgeklerin giivenirlilik ve gegerliliklerini hesaplamak yapilacak analizler agisindan
mithimdir. Giivenilir ve gecerli oldugu degerlendirilen Olgekler ile ifadeleri
uygulamalarda kullanilir. Calismanin deneysel kosullarini deneyimleyen katilimcilara
yiiz ylize anket yontemiyle yoneltilmis olan 6l¢eklerin 6ncelikle giivenirlilik, ardindan da
gecerliliklerinin degerlendirmesi gerceklestirilmistir. S6z konusu uygulamalar hipotez
testleri 6ncesinde vuku bulmustur. Cronbach Alfa katsayisinin hesaplanmasi 6lgeklerin
icsel tutarlilikla glivenirlilik degerlendirilmesi, Ag¢imlayici Faktor Analizi ile Dogrulayici

Faktor Analizleri de gegerlilik incelemesi igin yapilmistir.

5.1.4.1. Giivenirlik Analizi Sonuclar

Olgegin tekrarlanan lciimlerinde tutarl sonuglar vermesi giivenirliligine isaret eder.
Bir o6lcekteki ifadelerin birbirleriyle biitiinsellik i¢inde 6l¢iim yapabilmesinin etkin
yontemi igsel tutarliligin Olgiilmesidir. Bu uygulama icin de Cronbach Alfa
Katsayisinin hesaplanmasi tatbik edilir. 0 ile 1 arasinda sonu¢ veren Cronbach Alfa

Katsayis1 0,60 ve iistii deger tasiyan Olcek ifadeleri biitiinsel olarak i¢sel tutarlilig
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barindirarak giivenilirligi isaret ettigi kabul edilir ve uygulamaya alinir (Malhotra,
2010; Hair, vd., 2010). Giivenirlilik agisindan nispeten tatmin edici alt sinir 0,70 ve
iistii seklinde ele goriilebilir. Calismada kullanilan 6l¢eklerin Cronbach Alfa Katsayisi

hesaplamasi nihai durumlar1 Tablo 5.7’°de yer almaktadir.

Tablo 5.7: (")lg:ekler Nihai Durumlari

ILK DURUM SON DURUM
DEGISKEN : -
Ifade Cronbach’s Ifade Cikarilan Cronbach’
Sayist Alpha Sayist Ifadeler s Alpha
elilise! Satiighga 6 0,776 5 PRDIMP4 0,949
Davranisi
Algilanan Rekabet 6 0,887 5 PRDREACTS5 0,927
Kisinin Duygu Durumu 4 0,877 4 ) 0,877
(Uyarilma)
Kisinin Dl_lygu Durumu 4 0,048 4 ) 0,948
(Memnuniyet)
. BRND4,
Marka Imaji 5 0,531 3 0,800
BRND5
Marka Tutumu 3 0,891 3 - 0,891
Mar.kal?m Algilanan 3 0,726 3 ) 0,726
Kalitesi
Magazaya Yo6nelik Tutum 4 0,945 4 - 0,945
Tepkisel Satin Alma 9 0,794 8 IMP8 0,845
Egilimi
Reaksiyon Gosterme 6 0,827 6 . 0,827
Egilimi

Deney kosullarma 06zgli sekilde uyarlanmis ve incelenen tepkisel satin alma
davraniginin gergeklesmesine yonelik olan Tepkisel Satin Alma 6lgeginin Cronbach
Alfa katsayis1 hesaplanmustir. Ik hesaplama sirasinda lgegin dérdiincii ifadesinin
diisiik degerde olarak genel giivenirlilik diizeyini disiirdiigii sebebiyle s6z konusu
ifade cikartilarak tekrar hesaplama yapilmistir. Dordiincii ifadenin ¢ikartildigi kosulda
Cronbach Alfa Katsayis1 0,949 gelmistir. Olgegin giivenirliginin yiiksekligi ifade
edilebilir.
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Tiiketicilerin harekete gecmesine dair etkisi incelenen deney degiskenlerin vesilesiyle
bahis olabilen rekabet algilamasi Olglimii igin g¢alismada tatbik edilen Olgegin
Cronbach Alfa Katsayis1 ilk hesaplamada 0,887 gelmistir. Olgekteki ifadeler arasinda
nispeten diisiik gelen besinci ifadenin 6lgekten ¢ikartilmasiyla tekrarlanan hesaplama
ile Cronbach Alfa Katsayis1 0,927 gelmistir. Sonugta edinilen Cronbach Alfa Katsayisi

ile dlgegin giivenirlilik diizeyinin ytliksekligi isaret edilebilir.

Tiketicilerin tepkisel satin alma davranmisiyla etkilesimliligi incelenen duygu
durumlarimin calisilmasina yonelik kullanilan 6l¢egin Cronbach Alfa Katsayisi
hesaplanmistir. Duygu durum 6l¢egi kendi iginde iki boyutta ¢alisilmistir. Bu boyutlar,
uyarilmaya (harekete gegirilmeye) ve memnuniyete dairdir. Tekrarlanan Cronbach
Alfa Katsayis1 hesaplamalar1 sonucunda her hangi bir ifade eksiltilmesine gerek
kalmaksizin Uyarilma (harekete gecirilme) boyutunda duygu durum 6lgegi Cronbach
Alfa Katsayis1 0,877, Memnuniyet boyutunda duygu durum o6l¢egi Cronbach Alfa
Katsayis1 0,948 cikmistir. Her iki Cronbach Alfa Katsayis1 giivenirlilik baglaminda iyi
diizeyde degerlendirilebilmektedir.

Deney kosullar1 biinyesinde tepkisel satin alma davranis1 deneyimleyen tiiketicilerin
deney degiskenlerinden biri olan marka unsuruna yonelik degerlendirilmesi amaciyla
marka imaj1, marka tutumu ve algilanan kalitesine dair dlgekler kullanilmistir. Istifade
edilen marka imaj1 Ol¢eginin Cronbach Alfa Katsayis1 ilk hesaplanmasinda sonug
0,531 gelmistir. Cronbach Alfa Katsayisi diigiikk gelmesine etkisi oldugu goriilen iki
ifadenin Olcekten eksiltilmesiyle tekrarlanan Cronbach Alfa Katsayisi hesaplamasi
sonucunda 0,800 sonucuna ulasilmistir. S6z konusu sekliyle marka imaj1 dlgegi
giivenilirligi iyi diizeyde oldugu belirtilebilir. Marka tutumu 6lgegi i¢in hesaplanan
Cronbach Alfa Katsayisi, her hangi bir ifade eksiltilmesine gerek kalmayacak
biitiinliikte 0,891 gelmistir. Markanin algilanan kalitesi Olgegi i¢in tatbik edilen
Cronbach Alfa Katsayis1 hesaplamasi her hangi bir ifade eksiltilmesine gerek

kalmayacak biitiinliikte 0,726 olarak kabul edilebilir sinirlar kapsaminda gelmistir.

Deney kosullar1 deneyimlemeleri siirecinde tiiketicilerin magazaya yonelik
tutumlarmin etkilesiminin incelenmesi amaciyla tatbik edilen dlgegin giivenilirlik

Olglimlenmesi igin yapilan Cronbach Alfa Katsayisi hesaplamasinda, her hangi bir
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ifade eksiltilmesine gerek kalmayacak biitiinliikte deger 0,945 olarak iyi diizeyde

gelmistir.

Her bir deney kosulunda veri temin edilmesine vesile olan tiiketicilerin barindirdiklar
ve etkilesimleri incelenen tepkisel satin alma egiliminin 6l¢timii i¢in kullanilan 6lgegin
Cronbach Alfa Katsayis1 hesaplamasinda ilk etapta sekizinci ifadenin gilivenirlilik
diizeyini diisiiriicii etkisi goriilmiistiir. ifade eksiltilmesiyle tekrarlanan Cronbach Alfa
Katsayis1 hesaplamasiyla 0,845 degerine ulasilmistir. S6z konusu Cronbach Alfa

Katsayisi ile 6l¢egin iyi diizeyde giivenirligi isaret edilebilir.

Son olarak, deney kosullarinda birlikte calisilan ve verileri edinilen tiiketicilerin
incelenen unsurlarla etkilesimli olan psikolojik reaksiyon gosterme egilimlerinin
incelenmesine yonelik tatbik edilmis olan dlgegin giivenirlilik degerlendirmesi igin
Cronbach Alfa Katsayis1 hesaplanmistir. Her hangi bir ifade eksiltilmeksizin

uygulanan 6l¢egin Cronbach Alfa Katsayisi 0,827 olarak iyi diizeyde gelmistir.

5.1.4.2. Gecgerlik Analizi Sonuclari

Incelenen 6Slcegin ifadelerinin iizerinde galisilan konuyu dlgebiliyor olmasi durumu
gecerliligi olarak adlandirilabilir. Caligmalarda uygulanan 6lceklerin degerlendirilmek
istenen durumlari net ve bilgilendirici bigimde 6l¢ebiliyor olmasi gecerlilige dair isaret
olarak ifade edilebilir. Olgekteki ifadelerin kendi iginde biitiinsel olarak gegerliligine
dair etkin inceleme icerik, yap1 ve yakinsak gecerlilige dair yapilabilir. Tatbik edilen
calismada da gegerlilik incelemesi igerik, yapt ve yakinsak gegerlilie yonelik
degerlendirilmistir. Ozellikle yap1 gecerliligi 6lgeklerde bulunan ifadelerin ortiilii
sekilde biinyelerinde barindirdiklar1 6lgme unsurlarini temsil edebilme 6zelliklerini
ortaya koyabilmek acisindan 6nem tasimaktadir. Yapisal gecerlilik incelemesi i¢in
kritik yontemlerin basinda Faktor Analizi gelir. Faktér Analizi, Agimlayic1 ve
Dogrulayict seklinde iki ana bigimde tatbik edilebilir. Acimlayici Faktér Analizi
Olgeklerde yer alan asikar bigimde gozlenebilen degiskenlerle, var olan ortiilii yapilarla
arasindaki iligkililik hali ve diizeyinin tespitinde istifade edilir. S6z konusu sekilde

iligki degerlendirmesi yapilirken degiskenleri etkisi baskin ve belirgin olan ana
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degiskenlerin biinyesinde toplama uygulamasi vuku bulur. A¢imlayici Faktor Analizi
uyarlama ile 6l¢eklerin tatbik edilmesi veya yeni 6lgek gelistirilmesi durumlarinda
Dogrulayict Faktor Analizi ile isleme alinabilir (Cokluk, vd., 2012; Hair, vd., 2010;
Malhotra, 2010; Montgomery, 2009). Yiritilmiis deneysel calismada da o6lgek
uyarlamasi gergeklestirilmis oldugundan gegerlilik incelenmesi sirasinda A¢imlayici
Faktor Analizi akabinde Dogrulayici Faktor Analizi uygulanmistir. Deneysel
uygulama olan c¢alismada tatbik edilen Olgeklerin gecerliliginin yap1 boyutunda
incelenmesi i¢in toplamda edinilmis olan 960 veri tamamen tesadiifi olarak 480 ser
olmak iizere iki ana kisma ayristirilmustir. Ikiye ayristirma sonucundaki 480 veri
barindiran veri setinden biri egitim diger 480 veri barindirani da kontrol veri seti olarak
adlandirilmiglardir. Veri setinin bu sekilde iki ana kisma ayrilmasinin sebebi her bir
veri setinde yapilan gecerlilik degerlendirmelerinin birbirlerini dogrulayici olabilirligi
incelenerek capraz kontrol ile ¢apraz dogrulama yapabilmektir. Egitim seti olarak
adlandirilan grup Acimlayici Faktor Analizi ile calisilirken, Kontrol seti olarak

adlandirilan grup Dogrulayic1 Faktor Analizi ile incelenir.

Egitim setine Agimlayic1 Faktor Analizi tatbik edilirken 6ncelikle Kaiser-Mayer Olkin
orneklemin uygunlugu testi (KMO) ve Bartlett Sphere testi yapilir. KMO test
degerinin en az 0,50 olmasi durumunda Ag¢imlayic1 Faktor Analizi uygulanabilir.
KMO degerinin olabildigince yiiksek olmasi birbirleriyle iliskili olan degiskenlerin
birbirlerinin dogru tahminine isaret ediciligi bakimindan tercih edinilen durumdur. Bu
durum &zellikle drneklem biiyiikliigiiyle baglantilidir. Orneklemin temsil edicilik
ozelligi arttikca KMO degerinin nispeten daha diisiik olabilirligi tolare edici sekilde
goriilebilir. KMO degeri 6rneklem biiyiikliigiiniin temsil ediciliginin nispeten yiiksek
oldugu kosullarda en az 0,70 ve istii iyi olarak kabul edilebilirken, genel gecer
bakimdan 0,80 ve tistii KMO degeri iyi olarak degerlendirilebilir (Cokluk, vd., 2012;
Hair, vd., 2010; Malhotra, 2010; Montgomery, 2009). Bartlett Sphere testinin de
sonucunda edinilen degerin istatistiki boyutta anlamli gelebiliyor olmas1 (p degeri)

a=0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik 0,05’ten diisiik 0,00 ile arasinda gelmesi gerekir.

Calismada kullanilan 6lceklerin uyarlanmighigi sebebiyle A¢imlayici Faktor Analizi
biinyesindeki faktorlestirme uygulamasi icin temel eksen faktdrlemesi (princible axis)
gerceklestirilmistir. Olgeklerin déniistiiriilmesi i¢in de varimax (dik déndiirme)
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yontemi kullanilmigtir. Faktorlestirme islemi akabinde toplam varyansin %60 ve
istlinii agiklayabilen Olgek yapilarmin  kabul edilebilirligi  gecerli olacaktir.
Doniistiirme sonrasinda edinilen faktor degerlerinin 0,60 ve iizeri degerlerde olmasi
iyi yap1 olabildigine isaret etmekte olmasi sebebiyle c¢alismaya katilan faktor

agirliklarinin 0,70 ve {istii olmasina 6zen gosterilir.

Kontrol setinin ¢alisilmas1 agamasina gelindigiyle Dogrulayic1 Faktor Analizi siireci
baslatilir. Ozellikle 6rtiilii yapilar dogrulanmasi noktasinda faktor agirliklarmm 0,70
iistiinde ve faktor agirliklarinin birbirleri arasindaki korelasyon (iliski) diizeylerinin
0,90 isti olmamasina dikkat edilir (Kline, 2011). Dogrulayici Faktor Analizi
bilinyesinde degiskenlerin tagidig1 faktor yiikleri baglaminda degiskenlerin biitiinsel
olarak ifade ettikleri yap1 model biitiiniinde ifade edilinebilerek, modelin uygunluguna
yonelik degerlendirmeler yapilir. Boylesi degerlendirmelerin basinda Model Uyum
Iyiligi istatistikleri incelenir. Calisilan modelin edinilmis veriler i¢in uygunlugu, bu
uygunlugun diizeyi kritiktir. Bu baglamda modelin isleme alinmasindan dnce biitiinsel
olarak modelin anlamliligina bakilir. Bu anlamliliga da modele dair ki-kare (y2)
degerinin anlamlilik diizeyinin orantyla kanaat getirilir. S6z konusu anlamlilikla ilgili
olarak hesaplanan y2 anlamlilik diizeyinin giivenirlilik seviyesi (%95 giivenilirlik
seviyesi i¢in p> 0,05) icin calisma i¢in gecerli olan anlamlilik diizeyinden yiiksek
olmasi beklenir. Bu kosul modelin uygunluguna isaret etmektedir. Orneklemin ana
kiitleyi biiytikligii olgiisiinde de temsil ediciligi y2 degerinin degerlendirilmesinde
belirleyici olabilmektedir. Temsil ediciligi yiiksek olan biiyiiklikteki 6rneklemler i¢in
p degeri siklikla anlamlilik diizeyi altinda gelebilmektedir. Boylesi kosullarda da uyum
istatistikleri incelenerek modelin uyumuna dair kanaat gelistirilebilir (Kline, 2011).
Modelin uygunlugunu belirlemek icin incelenen uyum iyiligi oranlarinda beklenen
belirli ‘Kabul Edilebilir Uyum’ ve ‘Iyi Uyum’ smurlari vardir. y2/sd i¢in kabul
edilebilir sinirlar <=4-5, iyi sinirlar <=3 tiir. Uyum iyiligi indeksi (GFI), karsilagtirmali
uyum indeksi (CFT) i¢in kabul edilebilir sinirlar >0,90, iyi sinirlar >0,95 dir. Ortalama
hata karekok yaklasimi (RMSEA) i¢in kabul edilebilir sinirlar <0,08, iyi sinirlar <0,05
dir. Boylelikle, yapisal olarak model baglaminda faktor etki iliskilerine bakilmig

olunur.
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Dogrulayict Faktor Analizi ile incelenen Olge§in gecerliliginin birlesik olarak
degerlendirilebilmesi i¢cin AVE (Ortalama Agiklanan Varyans) ve CR (Birlesik
Giivenilirlik) degerlerine bakilir. Ozellikle de ortiilii degiskenlerin etkinligine yonelik
olarak AVE ve CR degerlerinin birlesik gecerlilige isaret ettiginin ifade edilebilmesi
icin AVE degerinin 0,50, CR degerinin de 0,70 istiinde gelmesi beklenir. Deneysel
olarak uygulanmig olan ¢aligmanin verilerinde de bahsi gecen incelemeler

gergeklestirilmistir.

5.1.4.3. Tepkisel Satin Alma (Deneye Ozgii) Degiskeni I¢cin Yapilan Gecerlik

Analizi Sonuglari

Deneye 6zgii sekilde uyarlanmig olan tepkisel satin alma davranigin ger¢eklesmesinin
degerlendirilmesi amaciyla tatbik edilmis Tepkisel Satin Alma degiskenine dair olan
ifadelerin A¢imlayic1 Faktor Analizi gecerlilik degerlendirmesi icin yapilmstir. Ikiye
ayrigtirtlan toplamdaki 960 veri biitiiniintin egitim seti olarak adlandirilan 480 adeti ile
hesaplanmistir. Cronbach Alfa katsayi degeriyle gilivenilirligi isaret edilen 6l¢ekteki
bes ifadenin temel eksen faktdrleme yontemi ile faktorlestirilmesi ve varimax
teknigiyle dondiiriilmesi gergeklestirilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda faktor

agirliklarinin etkinligi Tablo 5.8’de goriildiigii sekilde edinilmistir.

Tablo 5.8: Tepkisel Satin Alma (Deneye Ozgii) Degiskeni icin Yapilan A¢imlayic1 Faktor Analizi

; Faktor
Kod Ifade Viikii
PRDIMP3 | ‘Bu kakaolu findik kremasin1 gérdiim ve aldim’ ifadesi beni tanimlar. 0,977
PRDIMP2 | Bu kakaolu findik kremasimi hi¢ diisiinmeden aldim. 0,975
PRDIMP1 | Bu kakaolu findik kremasini almaya bir anda karar verdim. 0,965
PRDIMP6 | Bu aligverisimde kakaolu findik kremasi alma planim yoktu. 0,925
PRDIMP5 ?ﬁsﬁilr?:é? H?ndlk kremasini satin aldiktan sonra hakkinda 0.793

Agiklanan Varyans %86,413
KMO 0,857
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Cronbach Alpha 0,953

Olgek biinyesinde ¢alisilan ifadelerin toplam faktdr yapisinin incelenenmesiyle
ifadeler biitiinii baglaminda varyansin %86,41’ini iyi diizeyde agiklayabildigi
goriilmistiir. Verilerin analize uygunluguna dair hesaplanmis olan KMO degerinin
0,857 ve anlamli gelmis olmasi incelenen veri yapisinin analiz yapilabilirligine
uygunlugunu isaret etmektedir. Agimlayici faktor analizi biinyesinde 6l¢egin nihai
Cronbach Alfa degeri de hesaplanmis, 0,953 seklindeki yiiksek giivenilirlik

ifadelendirilmesine varilmaistir.

Deneye 0Ozgii sekilde uyarlanmis olan tepkisel satin alma davraniginin
gerceklesmesinin degerlendirilmesi amaciyla tatbik edilmis Tepkisel Satin Alma
degiskenine dair ifadelerin A¢imlayict Faktor Analizi akabinde Dogrulayict Faktor
Analizi Tablo 5.9°da gorildigi sekilde gergeklestirilmistir.

Tablo 5.9: Tepkisel Satin Alma (Deneye Ozgii) Degiskeni i¢in Yapilan Dogrulayic1 Faktor

Analizi
Std.
ifade Faktor AVE CR 0.29- PRDIMEL
Yiikii
PRDIMP1 0,840 \
0.04-== PRDIMP2
PRDIMP2 0,981 ™.
PRDIMP3 0,996 0,821 0,958 o @ 100
0.00w PRDIMP3 re
PRDIMP5 0,711 7
PRDIMPG6 0,970 /
-0.04 0.50-== PRDIMP5 /
Uyum Istatistikleri:
x2/sd(4)=1,59; p=0,174; RMSEA=0,035;
CF1=1,00
.07-== PRDIMPS

Deneye 0Ozgii sekilde uyarlanmis olan tepkisel satin alma davranisinin

gerceklesmesinin degerlendirilmesi amaciyla tatbik edilmis Tepkisel Satin Alma
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degiskenine dair olan ifadelerin Dogrulayic1 Faktor Analizi biinyesindeki AVE degeri
0,821 ve CR degeri de 0,958 tiir. Bu degerler modelin bilesik gecerligine yonelik
gosterge olarak kabul edilebilir. Dogrulayici faktor modelinin veriye uyumuna iliskin
degerler incelendiginde ise kritik p degerinin a=0.05 degerinden biiyiik olmasi1 dikkate
alinarak modelin uygun oldugu ve diger uyum degerlerinin kontroliine ihtiyag

olmadig1 degerlendirilmistir.

Deney kosullarinda gelisen Tepkisel Satin Alma eylemi baglamindaki degisken
bilinyesindeki ifadelerin A¢imlayici Faktor Analizi ile gegerliligi sonucuna varilmaistir.
Gegerlilik analizinde nihai olarak, deney kosullarinda gelisen Tepkisel Satin Alma
eylemi baglamindaki degisken biinyesindeki ifadelerin Dogrulayict Faktor Analizi ile

hesaplama sonucu olarak gecerlilik durumu edinilmistir.

5.1.4.4. Algillanan Rekabet Degiskeni Icin Yapilan Gecerlik Analizi Sonuclar:

Deney kosullar1 deneyimlemeleri siirecinde tiiketicilerin harekete ge¢mesine dair
etkisi incelenen, deney degiskenlerinin vesilesiyle bahis olabilen, algilanan rekabet
degiskeni ifadelerinin A¢imlayici Faktor Analizi gegerlilik degerlendirmesi igin
yapilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda ilk 6lgekten diisiik faktor ytiklii olan besinci
ifadenin eksiltildigi ve varilan nihai faktor agirliklar: Tablo 5.10°da gortildiigi sekilde

edinilmistir.

Tablo 5.10: Algilanan Rekabet Degiskeni i¢in Yapilan A¢imlayic1 Faktor Analizi

Kod Ifade F‘;’;Z:
PRDREACT?2 | Baska miisteriler alip bitirmeden, bu iiriinii aldim. 0,969
PRDREACT1 | Buiiriinii almasaydim, baskalar1 benden 6nce gelip alabilirdi. 0,967
PRDREACT4 gﬁ] Eﬁ%‘é :eélli{[IIl almak icin diger miisterilerden daha 6nce hareket 0,043
PRDREACTS3 | Bu iiriinii bagkalari benden dnce alsa bana kalmazdi. 0,738

Aciklanan Varyans %82,699

KMO 0,800

Cronbach Alpha 0,923
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* PRDREACTS kodlu ifade analiz disi birakilmistir.

Olgek biinyesinde calisilan ifadelerin son haliyle toplam faktdr yapismin
incelenmesiyle ifadeler biitiinii baglaminda varyansin %82,699unu, iyi diizeyde
aciklayabildigi goriilmiistiir. Verilerin analize uygunluguna dair hesaplanmis olan
KMO degerinin 0,80 ve anlamli gelmis olmasi incelenen veri yapisinin analiz
yapilabilirligine uygunlugunu isaret etmektedir. A¢imlayici faktér analizi biinyesinde
Olcegin nihani Cronbach Alfa degeri de hesaplanmis, 0,923 seklindeki yiiksek

giivenilirlik ifadelendirilmesine varilmistir.

Deney kosullar1 deneyimlemeleri siirecinde tiiketicilerin harekete ge¢mesine dair
etkisi incelenen, deney degiskenlerinin vesilesiyle bahis olabilen, algilanan rekabet
degiskeni ifadelerinin A¢imlayici Faktdr Analizi akabinde Dogrulayic1 Faktor Analizi
Tablo 5.11°de gorildigi sekilde gerceklestirilmistir.

Tablo 5.11: Algilanan Rekabet Degiskeni I¢in Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi

Std.
ifade Faktor AVE CR 0.03-={ PRDRCTI
Yiikii

PRDREACT1 0,980

PRDREACT?2 0,992

0791 | 0936 o-01-=| FRDRCT2

1.0

PRDREACT3 0,623

PRDREACT4 0,911

0.61-== PRDRCT3

Model Uyum Istatistikleri:
x2/sd(2)=1,40;p=0,247; RMSEA=0,029;
CFI1=1,00

0.17-== PRDRCT4

Algilanan rekabet degiskenine yonelik ifadelerin ifadelerin Dogrulayici Faktor Analizi

biinyesindeki AVE degeri 0,791 ve CR degeri de 0,936 dir. Incelenmis uyum degerleri

143



x?1sd(2)=1,40; p=0,247; RMSEA=0,029; CFI=1,00 seklinde uyum degerleri smirlari

kapsaminda gelmistir.

Dogrulayici faktér modelinin veriye uyumuna iliskin degerler incelendiginde ise kritik
p degerinin a=0.05 degerinden biiyiik olmasi dikkate alinarak modelin uygun oldugu

ve diger uyum degerlerinin kontroliine ihtiya¢ olmadig1 degerlendirilmistir.

Deney kosullar1 deneyimlemeleri siirecinde tiiketicilerin harekete gegmesine dair
etkisi incelenen algilanan rekabet degiskeni ifadelerinin Agimlayic1 Faktor Analizi ile
gecerliligi sonucuna varilmistir. Gegerlilik analizinde nihai olarak, deney kosullari
deneyimlemeleri siirecinde tiliketicilerin harekete gegmesine dair etkisi incelenen
algilanan rekabet degiskeni ifadelerinin Dogrulayict Faktor Analizi ile hesaplama

sonucu olarak gecerlilik durumu edinilmistir.

5.1.4.5. Kisinin Duygu Durumu (Uyarilma) Degiskeni I¢cin Yapilan Gegerlik

Analizi Sonuclari

Deney kosullart deneyimlemeleri siirecinde tiiketicilerin tepkisel satin alma
davranisiyla etkilesimliligi incelenen duygu durumlarinin ¢alisilmasina yonelik
kullanilan, kisilerin uyarilma (harekete gecirilme) baglamindaki duygu durumu
degiskeni ifadelerinin A¢imlayict Faktor Analizi gegerlilik degerlendirmesi igin
yapilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda faktor agirliklarinin etkinligi Tablo 5.12

goriildigi sekilde edinilmistir.
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Tablo 5.12: Kisinin Duygu Durumu (Uyarilma) Degiskeni icin Yapilan A¢imlayic1 Faktor

Analizi
; Faktor
Kod Ifade Yiikii
AROUSD2 | Durgun X Heyecanli 0,890
AROUSD4 | Harekete gegirilmemis X Harekete gegirilmis 0,885
AROUSDL1 | Gidiilenmis X Tepkisiz 0,801
Aciklanan Varyans %75,796
KMO 0,806

Cronbach Alpha 0,891

Olgek biinyesinde ¢alisilan ifadelerin toplam faktdr yapismin incelenmesiyle ifadeler
biitiinii baglaminda varyansin %75,796’sm1 kabul edilebilir diizeyde agiklayabildigi
goriilmistiir. Verilerin analize uygunluguna dair hesaplanmis olan KMO degerinin
0,806 ve anlamli gelmis olmasi incelenen veri yapisinin analiz yapilabilirligine
uygunlugunu isaret etmektedir. Acimlayict faktor analizi biinyesinde 6l¢egin nihai
Cronbach Alfa degeri de hesaplanmis, 0,891 seklindeki iyi giivenilirlik

ifadelendirilmesine varilmistir.

Deney kosullart deneyimlemeleri siirecinde tiiketicilerin tepkisel satin alma
davranigiyla etkilesimliligi incelenen duygu durumlarmin ¢alisilmasma yonelik
kullanilan, kisilerin uyarilma (harekete gecirilme) baglamindaki duygu durumu
degiskeni ifadelerinin A¢imlayici Faktor Analizi akabinde Dogrulayici Faktor Analizi

Tablo 5.13’te gortldiigi sekilde gerceklestirilmistir.
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Tablo 5.13: Kisinin Duygu Durumu (Uyarilma) Degiskeni i¢in Yapilan Dogrulayici Faktor
Analizi

Std.
ifade Faktor AVE CR
Yiikii

AROUSD1 0,633

/’.‘. &0-== AROUSD1

AROUSD2 0,859 0.26-m AROUSD2
0,638 | 0,874

AROUSD3 0,922

AROUSD4 0,750 \

AROUSD3

Model Uyum Istatistikleri:
x2/sd(1)=2,28;p=0,131; RMSEA=0,052;
CFI1=1,00

0.44-== AROUSD4

Kisilerin uyarilma (harekete gecirilme) baglamindaki duygu durumu degiskenine
yonelik ifadelerin Dogrulayici Faktor Analizi biinyesindeki AVE degeri 0,638 ve CR
degeri de 0,874 diir. Incelenmis uyum degerleri  y2/sd(1)=2,28; p=0,131;
RMSEA=0,052; CFI=1,00 seklinde iyi uyum degerleri sinirlar1 kapsaminda gelmistir.

Dogrulayici faktér modelinin veriye uyumuna iliskin degerler incelendiginde ise kritik
p degerinin a=0.05 degerinden biiyiik olmas1 dikkate alinarak modelin uygun oldugu

ve diger uyum degerlerinin kontroliine ihtiya¢ olmadig1 degerlendirilmistir.

Deney kosullart deneyimlemeleri siirecinde tiiketicilerin tepkisel satin alma
davranisiyla etkilesimliligi incelenen duygu durumlarinin calisilmasina yonelik
kullanilan, kisilerin uyarilma (harekete gecirilme) baglamindaki duygu durumu
degiskeni ifadelerinin A¢imlayic1 Faktor Analizi ile gegerliligi sonucuna varilmistir.
Gegerlilik analizinde nihai olarak, tliketicilerin tepkisel satin alma davranisiyla
etkilesimliligi incelenen duygu durumlarinin ¢alisilmasina yonelik kullanilan, kisilerin
uyarilma (harekete gegirilme) baglamindaki duygu durumu degiskeni ifadelerinin
Dogrulayict Faktdr Analizi ile hesaplama sonucu olarak gecerlilik durumu

edinilmistir.
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5.1.4.6. Kisinin Duygu Durumu (Memnuniyet) Degiskeni i¢in Yapilan Gegerlik

Analizi Sonuglar:

Deney kosullar1 deneyimlemeleri siirecinde tiiketicilerin tepkisel satin alma
davranisiyla etkilesimliligi incelenen duygu durumlarimin calisilmasina yonelik
kullanilan kigilerin memnuniyet boyutunda duygu durum 6l¢egi baglamindaki duygu
durumu degiskeni ifadelerinin Agimlayici Faktor Analizi gegerlilik degerlendirmesi
icin yapilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda faktor agirliklarinin etkinligi Tablo

5.14’te goriildiigi sekilde edinilmistir.

Tablo 5.14: Kisinin Duygu Durumu (Memnuniyet) Degiskeni I¢in Yapilan A¢imlayic1 Faktor

Analizi
Kod ifade F ‘I’,';’,‘(’;
PLEASR4 | Hosnut X Hosnut degil 0,980
PLEASRZ2 | Cam sikkin X Memnun 0,974
PLEASR3 | Tatmin olmanus X Tatmin olmus 0,973
PLEASR1 | Mutlu X Mutsuz 0,861
Aciklanan Varyans %89,899
KMO 0,859

Cronbach Alpha 0,958

Olgek biinyesinde ¢alisilan ifadelerin toplam faktdr yapisinin incelenmesiyle ifadeler
biitiinii baglaminda varyansin %89,899’1n1, kisaca etkili ve 1yi diizeyde agiklayabildigi
goriilmiistiir. Verilerin analize uygunluguna dair hesaplanmig olan KMO degerinin
0,859 ve anlamli gelmis olmasi incelenen veri yapisinin analiz yapilabilirligine
uygunlugunu isaret etmektedir. A¢imlayic1 faktor analizi biinyesinde 6l¢egin nihai
Cronbach Alfa degeri de hesaplanmig, 0,958 olarak yiiksek giivenilirlik diizeyinde
ifade edilebilmistir.
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Deney kosullar1 deneyimlemeleri siirecinde tiiketicilerin tepkisel satin alma
davranisiyla etkilesimliligi incelenen duygu durumlarinin g¢alisiimasina yonelik
kullanilan, kisilerin memnuniyet boyutunda duygu durum 6lgegi baglamindaki duygu
durumu degiskeni ifadelerinin Agimlayici Faktor Analizi akabinde Dogrulayici Faktor

Analizi Tablo 5.15’te gorildigi sekilde ger¢eklestirilmistir.

Tablo 5.15: Kisinin Duygu Durumu (Memnuniyet) Degiskeni icin Yapilan Dogrulayic1 Faktor

Analizi
Std.
ifade Faktor | AVE | CR D.45-= PLEASRI

Yiikii \
PLEASR1 0,740 N,
PLEASR2 0,951

0,819 | 0,947 0107 PLEASRZ |~ .

PLEASR3 | 0941 @
PLEASR4 0,968 o4

0
0.12-== PLEASR3 /
0

Model Uyum Istatistikleri:
x2/sd(2)=2,32;p=0,099; RMSEA=0,052;
CFI=1,00

.97

0.06—== PLEASR4

Kisilerin memnuniyet baglamindaki duygu durumu degiskenine yonelik ifadelerin
ifadelerin Dogrulayic1 Faktor Analizi biinyesindeki AVE degeri 0,819 ve CR degeri
de 0,947 dir. Incelenmis uyum degerleri y2/sd(2)=2,32; p=0,099; RMSEA=0,052;
CFI=1,00 seklinde uyum degerleri sinirlar1 kapsaminda gelmistir.

Dogrulayict faktor modelinin veriye uyumuna iliskin degerler incelendiginde ise kritik
p degerinin 0=0.05 degerinden biiyiik olmasi dikkate alinarak modelin uygun oldugu

ve diger uyum degerlerinin kontroliine ihtiya¢ olmadig1 degerlendirilmistir.

Deney kosullart deneyimlemeleri siirecinde tiiketicilerin tepkisel satin alma
davranigiyla etkilesimliligi incelenen duygu durumlarinin c¢alisilmasina yonelik

kullanilan, kisilerin memnuniyet baglamindaki duygu durumu degiskeni ifadelerinin
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Acimlayici Faktor Analizi ile gecerliligi sonucuna varilmistir. Gegerlilik analizinde
nihai olarak, tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisiyla etkilesimliligi incelenen
duygu durumlarinin ¢alisilmasina yonelik kullanilan, kisilerin  memnuniyet
baglamindaki duygu durumu degiskeni ifadelerinin Dogrulayict Faktor Analizi ile

hesaplama sonucu olarak gegerlilik durumu edinilmistir.

5.1.4.7. Marka Imaji Degiskeni icin Yapilan Gecerlik Analizi Sonuclar

Deney kosullar1 biinyesinde tepkisel satin alma davranisi deneyimleyen tiiketicilerin
deney degiskenlerinden biri olan marka degiskeni baglaminda ¢alisilan marka imaji
degiskeninin ifadelerinin A¢imlayict Faktor Analizi gecerlilik degerlendirmesi icin
yapilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda faktor agirliklart ilk calisilan dlgekten
eksiltilmis, son halindeki faktor agirligi nispeten yiiksek diizeydeki {i¢ ifadenin faktor
yiikleri Tablo 5.16’da goriildiigii sekildedir.

Tablo 5.16: Marka imaji Degiskeni i¢cin Yapilan A¢cimlayic1 Faktor Analizi

Kod Ifade F;’:;Zr
BRND3 | Popiler X Popiiler Olmayan 0,910
BRND2 | Modasi ge¢mis X Modern 0,905
BRND1 | Dostane olmayan X Dostane 0,810

Aciklanan Varyans %76,737
KMO 0,690

Cronbach Alpha 0,847

Olgek biinyesinde galisilan ifadelerin toplam faktor yapisinin incelenmesiyle ifadeler
biitiinii baglaminda varyansin %76,737’sini, kabul edilebilir diizeyde agiklayabildigi
gorilmiistlir. Verilerin analize uygunluguna dair hesaplanmis olan KMO degerinin
0,69 ve anlamli gelmis olmasi incelenen veri yapisinin analiz yapilabilirligine

uygunlugunu isaret etmektedir. Agimlayic1 faktor analizi biinyesinde 6lgegin nihai
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Cronbach Alfa degeri de hesaplanmis, 0,847 olarak iyi giivenilirlik diizeyinde ifade
edilebilmistir.

Deney kosullar1 bilinyesinde tepkisel satin alma davranisi deneyimleyen tiiketicilerin
deney degiskenlerinden biri olan marka degiskeni baglaminda calisilan marka imaji
degiskeninin ifadelerinin Ac¢imlayic1 Faktor Analizi akabinde Dogrulayici Faktor

Analizi tablo 5.17’de goriildiigii sekilde gergeklestirilmistir.

Tablo 5.17: Marka Imaji Degiskeni I¢cin Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi

Std.
ifade Faktor | AVE | CR 5.03-=l BRNDS
Yiikii \
BRND1 0,960 056
BRND2 0,970 0,745 | 0,894 @
1.00
BRND3 0,611 o.o6-e BRNDG |a—
Model Uyum Istatistikleri: 0.61
x?/sd(2)=2,32;p=0,099; RMSEA=0,052;
CFI=1,00
0.62-=={ BRNDIO

Marka imaji  degiskenine yonelik ifadelerin ifadelerin Dogrulayict Faktér Analizi
biinyesindeki AVE degeri 0,745 ve CR degeri de 0,894 dir. incelenmis uyum degerleri
x?1sd(2)=2,32; p=0,099; RMSEA=0,52; CFI=1,00 seklinde iyi uyum degerleri

siirlart kapsaminda gelmistir.

Dogrulayict faktor modelinin veriye uyumuna iliskin degerler incelendiginde ise kritik
p degerinin 0=0.05 degerinden biiylik olmasi1 dikkate alinarak modelin uygun oldugu

ve diger uyum degerlerinin kontroliine ihtiya¢ olmadigi degerlendirilmistir.

Gegerlilik analizinde nihai olarak, Dogrulayici Faktor Analizi ile A¢imlayict Faktor
Analizi sonucunda da goriildiigii lizere marka imaj1 degiskeni i¢in gegerlilik durumu

ifade edilebilmistir.
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5.1.4.8. Marka Tutumu Degiskeni I¢in Yapilan Gegerlik Analizi Sonuglar

Deney kosullar1 biinyesinde tepkisel satin alma davranisi deneyimleyen tiiketicilerin
deney degiskenlerinden biri olan marka degiskeni baglaminda calisilan marka tutumu
degiskeninin ifadelerinin Ag¢imlayic1 Faktor Analizi gegerlilik degerlendirmesi igin
yapilmustir. Yapilan hesaplama sonucunda dlgekteki ifadelerin faktor agirliklart Tablo
5.18’de goriildiigi sekildedir.

Tablo 5.18: Marka Tutumu Degiskeni i¢cin Yapilan A¢imlayic1 Faktor Analizi

Kod ifade Fatoor
BRND8 | Degerli X Degersiz 0,941
BRND9 | Diisiik kaliteli X Yiiksek kaliteli 0,938
BRND10 | Miikemmel X Yetersiz 0,860

Aciklanan Varyans %83,513
KMO 0,709

Cronbach Alpha 0,900

Olgek biinyesinde galisilan ifadelerin toplam faktdr yapismin incelenmesiyle ifadeler
biitlinii baglaminda varyansin %84’sini, iy1 diizeyde aciklayabildigi gorilmiistiir.
Verilerin analize uygunluguna dair hesaplanmis olan KMO degerinin 0,71 ve anlaml
gelmis olmasi incelenen veri yapisinin analiz yapilabilirligine uygunlugunu isaret
etmektedir. Agimlayici faktor analizi blinyesinde 6l¢egin nihai Cronbach Alfa degeri

de hesaplanmis, 0,90 olarak yiiksek giivenilirlik diizeyinde ifade edilebilmistir.

Deney kosullar1 blinyesinde tepkisel satin alma davranist deneyimleyen tiiketicilerin
deney degiskenlerinden biri olan marka degiskeni baglaminda calisilan marka tutumu
degiskeninin ifadelerinin Ac¢imlayic1 Faktor Analizi akabinde Dogrulayici Faktor

Analizi Tablo 5.19’da goriildiigii sekilde gergeklestirilmistir.
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Tablo 5.19: Marka Tutumu Degiskeni I¢cin Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi

) Std.
Ifade Faktor | AVE | CR 0.0s-==| BRNDS
Yiikii \
BRNDS8 0,960 0.96
BRND9 0,970 0,745 | 0,894 @
1.00

BRND10 0,611 o.ccw] BRNDY |-
Model Uyum Istatistikleri: 0.€1
?15d(2)=2,32:p=0,099; RMSEA=0,052;
CF1=1,00

0.62-==| BRNDIO

Marka tutumu degiskenine yonelik ifadelerin ifadelerin Dogrulayict Faktor Analizi
biinyesindeki AVE degeri 0,745 ve CR degeri de 0,894 diir. Incelenmis uyum
degerleri  x?/sd(3)=2,32; p=0,099; RMSEA=0,52; CFI=1,00 seklinde iyi uyum

degerleri sinirlar1 kapsaminda gelmistir.

Dogrulayici faktdr modelinin veriye uyumuna iliskin degerler incelendiginde ise kritik
p degerinin 0=0.05 degerinden biiylik olmas1 dikkate alinarak modelin uygun oldugu

ve diger uyum degerlerinin kontroliine ihtiya¢ olmadig1 degerlendirilmistir.

Gegerlilik analizinde nihai olarak, Dogrulayic1 Faktor Analizi ile A¢imlayict Faktor
Analizi sonucunda da goriildiigii izere marka tutumu degiskeni i¢in gegerlilik durumu

ifade edilebilmistir.

5.1.4.9. Markanmn Algilanan Kalitesi Degiskeni I¢cin Yapilan Gecerlik Analizi

Sonuclan

Deney kosullar1 blinyesinde tepkisel satin alma davranist deneyimleyen tiiketicilerin
deney degiskenlerinden biri olan marka degiskeni baglaminda tiiketicilerin markaya
dair kalite algilarinin 6l¢iilmesine yonelik degiskeninin ifadelerinin A¢imlayici Faktor
Analizi gecerlilik degerlendirmesi i¢in yapilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda

Olcekteki ifadelerin faktor agirliklar: Tablo 5.20°de goriildiigi sekildedir.
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Tablo 5.20: Markanin Algilanan Kalitesi Degiskeni i¢in Yapilan Acimlayic1 Faktor Analizi

Kod Ifade F‘;Zt,?;
BRND6 | iyi X Kotii 0,886
BRND7 | Hos olmayan X Hos 0,872
BRND11 | Giivenilmez X Giivenilir 0,762
Aciklanan Varyans %70,924

KMO 0,667

Cronbach Alpha 0,778

Olgek biinyesinde galigilan ifadelerin toplam faktor yapismin incelenmesiyle ifadeler
biitiinii baglaminda varyansin %71’ini, kabul edilebilir diizeyde agiklayabildigi
goriilmustiir. Verilerin analize uygunluguna dair hesaplanmis olan KMO degerinin
0,67 ve anlamli gelmis olmasi incelenen veri yapisinin analiz yapilabilirligine
uygunlugunu isaret etmektedir. Acimlayici faktor analizi biinyesinde Ol¢egin nihai
Cronbach Alfa degeri de hesaplanmis, 0,77 olarak kabul edilebilir giivenilirlik

diizeyinde ifade edilebilmistir.

Deney kosullar biinyesinde tepkisel satin alma davranis1 deneyimleyen tiiketicilerin
deney degiskenlerinden biri olan marka degiskeni baglaminda tiiketicilerin markaya
dair kalite algilarinin 6l¢iilmesine yonelik degiskeninin ifadelerinin Agimlayici Faktor
Analizi akabinde Dogrulayic1 Faktdr Analizi Tablo 5.21°de goriildiigi sekilde
gergeklestirilmistir.
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Tablo 5.21: Markanin Algilanan Kalitesi Degiskeni I¢in Yapilan Dogrulayic1 Faktor Analizi

Std.
ifade Faktor AVE CR 0.0g-== BRNDS

Yiikii \
BRND6
BRND7 0,745 | 0,894 @
1.00
BRND11 "

0.06¢-== BRND9Y

Model Uyum Istatistikleri: 0.61

¥21sd(2)=2,32;p=0,099; RMSEA=0,052;
CFI=1,00
0.62-=~ BRNDIO

Markanmn algilanan kalitesi degiskenine yonelik ifadelerin ifadelerin Dogrulayici
Faktor Analizi biinyesindeki AVE degeri 0,745 ve CR degeri de 0,894 diir. Incelenmis
uyum degerleri y?/sd(2)=2,32; p=0,099; RMSEA=0,052; CFI=1,00 seklinde iyi uyum

degerleri sinirlar1 kapsaminda gelmistir.

Dogrulayici faktdr modelinin veriye uyumuna iliskin degerler incelendiginde ise kritik
p degerinin 0=0.05 degerinden biiylik olmas1 dikkate alinarak modelin uygun oldugu

ve diger uyum degerlerinin kontroliine ihtiya¢ olmadig1 degerlendirilmistir.

Gegerlilik analizinde nihai olarak, Dogrulayic1 Faktor Analizi ile A¢imlayici1 Faktor
Analizi sonucunda da gorildiiglii lizere tiiketicilerin markaya dair kalite algisi

degiskeni i¢in gecerlilik durumu ifade edilebilmistir.

5.1.4.10. Magazaya Yoénelik Tutum Degiskeni I¢in Yapilan Gecerlik Analizi

Sonuclan

Deney kosullar1 blinyesinde tepkisel satin alma davranist deneyimleyen tiiketicilerin
aligveris yaptiklari ve deney kosullar1 tatbik edilmis olan magazaya yonelik
tutumlarinin incelenmesine dair degiskenin ifadelerinin Agimlayict Faktor Analizi
gecerlilik degerlendirmesi i¢in yapilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda olgekteki

ifadelerin faktor agirliklar: Tablo 5.22°de gorildiigi sekildedir.
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Tablo 5.22: Magazaya Yonelik Tutum Degiskeni icin Yapilan A¢imlayic1 Faktor Analizi

; Faktor

Kod Ifade Yiikii

MRKT2 | Busiipermarketten aligveris yapmaktan memnunum. 0,941

MRKT4 Bu siipermarkette tiriin ¢esitliligi boldur. 0,924

MRKT3 | Bu siipermarketten aldigim iiriinler genel olarak kalitelidir. 0,913
Bu stipermarkette yaptigim aligveriglerde harcadigim paranin

MRKT1 | karsihgimi altyorum. 0,905

Actklanan Varyans %84,761

KMO 0,730

Cronbach Alpha 0,939

Olgek biinyesinde galisilan ifadelerin toplam faktdr yapisinin incelenmesiyle ifadeler
biitiinii baglaminda varyansin %85’ini iyi diizeyde agiklayabildigi goriilmiistiir.
Verilerin analize uygunluguna dair hesaplanmis olan KMO degerinin 0,73 ve anlamli
gelmis olmasi incelenen veri yapisinin analiz yapilabilirligine uygunlugunu isaret
etmektedir. Agimlayici faktor analizi blinyesinde 6l¢egin nihai Cronbach Alfa degeri
de hesaplanmis, 0,94 olarak kabul edilebilir giivenilirlik diizeyinde ifade

edilebilmistir.

Deney kosullar biinyesinde tepkisel satin alma davranis1 deneyimleyen tiiketicilerin
aligveris yaptiklar1 ve deney kosullar tatbik edilmis olan magazaya yonelik
tutumlarimin incelenmesine dair degiskenin ifadelerinin A¢imlayic1 Faktor Analizi
akabinde Dogrulayict Faktdor Analizi Tablo 5.23°te goriildigi sekilde
gergeklestirilmistir.
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Tablo 5.23: Magazaya Yonelik Tutum Degiskeni icin Yapilan Dogrulayic1 Faktér Analizi

Std.
ifade Faktor | AVE CR 0.05-==] MRKTL
Yiikil \
MRKT1 0,970 0t97
MRKT2 0,980 0.03-m= MRKT2 ~— s
0,780 | 0,933 G -
MRKT3 | 0790
MRKT4 0,770 .35 MRKTS / /
Model Uyum Istatistikleri: ;
?15d(1)=0,02:p=0,87770; RMSEA=0,000:
CF|:1’OO N = MRKTS

Magazaya yonelik tutumlarinin incelenmesine dair degiskenin ifadelerinin
Dogrulayict Faktor Analizi biinyesindeki AVE degeri 0,780 ve CR degeri de 0,933
tiir. Incelenmis uyum degerleri y2/sd(1)=0,02; p=0,877; RMSEA=0,00; CFI=1,00

seklinde iyi uyum degerleri sinirlar1 kapsaminda gelmistir.

Dogrulayici faktor modelinin veriye uyumuna iliskin degerler incelendiginde ise kritik
p degerinin a=0.05 degerinden biiyiik olmasi1 dikkate alinarak modelin uygun oldugu

ve diger uyum degerlerinin kontroliine ihtiya¢ olmadig: degerlendirilmistir.

Gegerlilik analizinde nihai olarak, Dogrulayic1 Faktor Analizi ile A¢imlayict Faktor
Analizi sonucunda da goriildiigii iizere, tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 ve deney
kosullar1 tatbik edilmis olan magazaya yonelik tutumlarinin incelenmesine dair

degisken i¢in gecerlilik durumu ifade edilebilmistir.

5.1.4.11. Tepkisel Satin Alma Egilimi Degiskeni I¢cin Yapilan Gegerlik Analizi

Sonuclari

Deney kosullar1 bilinyesinde tepkisel satin alma davranist deneyimleyen tiiketicilerin
kendilerine mahsus satin alma tepkiselligi egilimi durumunun incelenmesine dair
degiskenin ifadelerinin A¢imlayict Faktor Analizi gecerlilik degerlendirmesi igin

yapilmustir. Yapilan hesaplama sonucunda faktdr agirliklart ilk calisilan olgekten
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eksiltilmis, orijinal 6lgekten bir ifade gikartilarak doniistiiriilmiis olan sekiz faktoriin

yiikleri Tablo 5.24’te goriildiigi sekildedir.

Tablo 5.24: Tepkisel Satin Alma Egilimi Degiskeni icin Yapilan A¢imlayici Faktér Analizi

; Faktor

Kod Ifade Yiikii
Faktor 1 : Tepkisel Satin Alma Egilimi (Davranissal)

IMP4 | “Bir iiriinii goriiriim, alirtm’ ifadesi beni tamimlar. 0,863

IMP2 | ‘Sadece al’ benim satin alma tarzimi tamimlar. 0,812

IMP3 | Cogunlukla diistinmeden satin alirim. 0,790

IMP1 | Cogu zaman bir anda karar vererek bir {iriinii alirim. 0,724

IMPS5 | “Simdi al, iiriin hakkinda sonra diisiin’ ifadesi beni tanimlar. 0,703

Faktor 2 : Tepkisel Satin Alma Egilimi (Bilissel)

IMP7 | O an nasil hissediyorsam, ona gore alisveris yaparim. 0,861

IMP6 | Bazen durup diisiiniirken aligveris yapmak hosuma gider. 0,821

IMP9 | Bazen aldigim iiriin hakkinda umursamazim. 0,691

Ag¢iklanan Varyans %67,560

KMO 0,855

Cronbach Alpha 0,849

Degiskene dair ilk bes ifade satin alma tepkiselliginin davranigssal boyutta
Olctimlendigi, doniistiiriilmiis halin son ii¢ ifadesi de bilissel boyutta Slgiimlenme
yapmaya yonelik ayrigtirilarak incelenebilir. Olgek biinyesinde ¢aligilan ifadelerin
toplam faktor yapisinin incelenmesiyle ifadeler biitiinii baglaminda varyansin %68’ini
aciklayabildigi goriilmiistiir. Verilerin analize uygunluguna dair hesaplanmis olan
KMO degerinin 0,86 ve anlamli gelmis olmasi incelenen veri yapisinin analiz
yapilabilirligine uygunlugunu isaret etmektedir. A¢imlayici faktor analizi biinyesinde
6l¢egin nihai Cronbach Alfa degeri de hesaplanmis, 0,85 olarak iyi diizeyde giivenilir
ifade edilebilmistir.
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Deney kosullar1 biinyesinde tepkisel satin alma davranisi deneyimleyen tiiketicilerin
kendilerine mahsus satin alma tepkiselligi egilimi durumunun incelenmesine dair
degiskenin ifadelerinin Ag¢imlayic1i Faktor Analizi akabinde Dogrulayic1 Faktor
Analizi Tablo 5.25’te goriildigi sekilde gergeklestirilmistir. Degiskene dair ilk bes
ifade satin alma tepkiselliginin davranigsal boyutta, son ii¢ ifadesi de biligsel boyutta

incelenmistir.

5.25: Tepkisel Satin Alma Egilimi Degiskeni i¢in Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi

Std.
ifade Faktor | AVE | CR
Yiikii

Faktor 1

0.44-== IMP1

IMP1 0,750 o031 IMP2

IMP2 0,829

0.26-m IMP3 1.0

IMP3 0,863 0,645 | 0,901

@ @
@ Y

IMP4 0,850

28— IMP4 271 0.4

IMP5 0,714 0

\_

5.49- IMP5 1.0

Faktor 2

0.21 - IMP6

IMP7 0,903 0,625 | 0,826

IMP9 0,514 0.18-=  IMP7

N
™
g
/
IMP6 0,892 / '
/

Model Uyum Istatistikleri:
x?1sd(18)=2,63;p=0,000; RMSEA=0,068;
CFI1=0,96

0.74 - IMP9

Caligilan ifadelerin Dogrulayict Faktor Analizi biinyesindeki tiiketicilerin tepkisellik
ozelligi barindirtyor olmasina dair ifadelerin eyleme dair olanlariin AVE degeri
0,645, CR degeri de 0,901 ve bilissellige dair olanlarin AVE degeri 0,625, CR degeri
de 0,826 dir. Bu degerler modelin bilesik gegerligine yonelik gosterge olarak kabul
edilebilir. Dogrulayict faktor modelinin veriye uyumuna iliskin degerler
incelendiginde ise p degerinin a=0.05 degerinden kiigiik oldugu goriilmiis (p=0,000),

buna istinaden diger uyum degerleri kontrol edilmistir. Buna gére incelenmis uyum
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degerleri y?/sd(18)=2,63; RMSEA=0,068; CFI=0,96 seklinde elde edilmistir. S6z

konusu uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu degerlendirmistir.

Gegerlilik analizinde nihai olarak, Dogrulayici Faktor Analizi ile A¢gimlayicit Faktor
Analizi sonucunda da goriildiigii lizere, tepkisel satin alma davranist deneyimleyen
tilkketicilerin kendilerine mahsus satin alma tepkiselligi egilimi durumunun

incelenmesine dair degisken i¢in gegerlilik durumu ifade edilebilmistir.

5.1.4.12. Reaksiyon Gosterme Egilimi Degiskeni Icin Yapilan Gegerlik Analizi

Sonuglar

Deney kosullar1 biinyesinde tepkisel satin alma davranis1 deneyimleyen tiiketicilerin
kendilerine mahsus reaksiyon gdsterme egilimi durumunun incelenmesine dair
degiskenin ifadelerinin A¢imlayict Faktor Analizi gegerlilik degerlendirmesi igin
yapilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda 6l¢ekteki ifadelerin faktor agirliklar: Tablo

5.26°da goriildiigi sekildedir.

Tablo 5.26: Reaksiyon Gosterme Egilimi Degiskeni Icin Yapilan A¢imlayic1 Faktor Analizi

. Faktor
Kod Ifade o p o
i Yiikii
Faktor 1 : Reaksiyon Gosterme Egilimi (Bilissel)
REACT4 dBlr sey }.{asaklandlglnda, genelde onu yapmam gerektigini 0912
iistiniiriim.

REACTG6 | Zorunlu diizenlemeler bende tepki gdsterme hissi olusturur. 0,898
REACTS | Baskalariyla ¢atismak beni harekete gegirir. 0,885
Faktir 2 : Reaksiyon Gosterme Egilimi (Davranissal)

REACT?2 | Baskalarinin beni etkileme ¢abalarma karsi dururum. 0,852
REACT3 | Tercih hakkimin kisitlandirmasi beni sinirlendirir. 0,734
REACT1 i;:r ir;ﬁ zaan beni bir sey yaptirmaya zorlasa, tam tersini yapmak 0,733

Aciklanan Varyans %75,283
KMO 0,814
Cronbach Alpha 0,841
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Degiskene dair ilk {i¢ ifade reaksiyon sergileme egilimini davranigsal boyutta, son ii¢
ifade de  biligsel boyutta Olglimlenme yapmaya yonelik ayristirilarak
degerlendirilmistir. Olcek biinyesinde ¢alisilan ifadelerin toplam faktdr yapisinin
incelenmesiyle ifadeler biitiinli baglaminda varyansin %75’ini agiklayabildigi
goriilmistiir. Verilerin analize uygunluguna dair hesaplanmis olan KMO degerinin
0,81 ve anlamli gelmis olmasi incelenen veri yapisinin analiz yapilabilirligine
uygunlugunu isaret etmektedir. Acimlayict faktor analizi biinyesinde 6l¢egin nihai
Cronbach Alfa degeri de hesaplanmis, 0,84 olarak iyi diizeyde giivenilir ifade

edilebilmistir.

Deney kosullar1 biinyesinde tepkisel satin alma davranisi deneyimleyen tiiketicilerin
kendilerine mahsus psikolojik reaksiyon gésterme egilimi durumunun incelenmesine
dair degiskenin ifadelerinin Agimlayici Faktor Analizi akabinde Dogrulayici Faktor
Analizi Tablo 5.27°de goriildigi sekilde gergeklestirilmistir. Degiskene dair ilk {i¢
ifade psikolojik reaksiyon gosterme egiliminin davranigsal, son ii¢ ifadesi de biligsel

boyutunda degerlendirilmistir.

Tablo 5.27: Reaksiyon Gosterme Egilimi Degiskeni icin Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi

Std.
ifade Faktor | AVE | CR
Yi.lki.l /3.1:-— REACT1
Faktor 1 \_94
REACT4 0,791 o om] REACT: ._
REACT5S 0,909 | 0,778 | 0,913
REACT6 0,039 L .
Faktor 2
0.37-== REACTH
REACT1 0,941 \
REACT?2 0,554 | 0,522 | 0,756 @
REACT3 0,611 ] REACTS (=T
Model Uyum Istatistikleri: /
x2/sd(7)=2,02;p=0,049; RMSEA=0,046; i

CF1=0,99
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Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileme oOzelliklerine dair calisilan ifadelerin
eyleme dair olanlarimin Dogrulayici Faktor Analizi AVE degeri 0,778, CR degeri
0,913 ve AVE degeri 0,522, CR degeri 0,756 dir. Bu degerler modelin bilesik
gecerligine yonelik gosterge olarak kabul edilebilir. Dogrulayict faktor modelinin
veriye uyumuna iliskin degerler incelendiginde ise p degerinin 0=0.05 degerinden
kiigiik oldugu goriilmiis (p=0,049), buna istinaden diger uyum degerleri kontrol
edilmistir. Incelenmis uyum degerleri  x?/sd(7)=2,02; p=0,049; RMSEA=0,046;
CF1=0,99 seklinde uyum degerleri simirlart kapsaminda gelmistir. Gegerlilik
analizinde nihai olarak, Dogrulayic1 Faktdr Analizi ile A¢imlayict Faktor Analizi
sonucunda da gorildiigii iizere, tepkisel satin alma davranis1 deneyimleyen
tikketicilerin ~ kendilerine mahsus reaksiyon gosterme egilimi durumunun

incelenmesine dair degisken icin gegerlilik durumu ifade edilebilmistir.

5.2. Deney Degiskenlerine Gore Farkliliklarin Belirlenmesi

Calismanin deneysel tasariminda yer alan degiskenlere (miktar kisiti, zaman kisit1, marka)
gore calismadaki diger degiskenlerin ortalamalarimin farklhiliklarinin  belirlenmesi
amactyla Faktoryel ANOVA analizi tatbik edilmistir. Birden fazla kategorik bagimsiz
degiskenin ve bu degiskenler arasindaki etkilesimler analiz edilmistir. Uygulamalarin
gerceklestigi sekiz farkli deney grubunda deney degiskenlerinin maniipiilasyonlari
yapilarak olglimii gergeklestirilen tepkisel satin alma davranisinin, algilanan rekabetin,
kisilerin uyarilma (harekete gecirilme) ve memnuniyet boyutlarinda duygu durumlari
degiskenlerine gore anlamli sekilde farklilasabildiklerinin ortalama farkliliklarinin analiz

edilebilmesi icin Faktoryel ANOVA analizi uygulanmistir.

5.2.1.1. Tepkisel Satin Alma Davramsinin Deney Degiskenlerine Gore

Farkliliklarimin Belirlenmesi

Deneysel kosullarda gerceklesmisligi  incelenmis olan tepkisel satin alma
davraniglarinin %25 indirimle satin alinabilme zamani kisithiligi, satin alinabilecek

iriin miktar1 kisithligi ve markaya gore farkliliklarin hem ayri ayr1 hem de
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etkilesimleri ile birlikte olusturdugu farkliliklarin degerlendirildiginde anlamli
bulundugu durumlarin Faktoriyel ANOVA analizi sonuglari Tablo 5.28’de yer

almaktadir.

Tablo 5.28: Tepkisel Satin Alma Davramisinin Deney Degiskenlerine Gore Farkhiliklarinin

Belirlenmesi
Type I
Etkler ?;rli'f;l qaresi | (1952) degperi
Marka ,301 ,301 5,015 ,025*
Zaman Kisithiligt ,100 ,100 1,667 ,197
Miktar Kisithhig ,782 ,782 13,028 ,000*
Marka * Zaman Kisithiligt ,051 ,051 ,850 357
Marka * Miktar Kisitliligi ,022 ,022 367 545
Zaman Kisitliligi * Miktar Kisitliligi ,092 ,092 1,533 ,216
Marka * Zaman Kisitliligi * Miktar Kisitliligi ,003 ,003 ,056 ,813

Tablo 5.28 incelendiginde, deney kosullarinda gergeklesen tepkisel satin alma
davraniginin markaya ve %25 indirimle satin alinabilecek tiriin miktar kisitliligina gore
farkliliklar gosterdigi ifade edilebilmektedir [F1(1, 952) = 5,015, p < 0.05; F3(1, 952) =
13,028 , p < 0.05]. Ozellikle iiriin miktar kisitlilig1 kosuluna gore tepkisel satin alma
davranig1 sergilenmesi %25 indirimle satin alinmaya dair zaman kisithiligina nazaran

daha anlamli sekilde farkliliktadir.

Yapilan incelemede %25 indirimle satin alinmaya dair zaman kisithligi ve deney
degiskenlerinin etkilesimleri agisindan ise anlamli bir farklilik olusmadig goriilmiistiir
[F4(1, 952) = 0,56, p > 0.05; F7(1, 952) = 0,56, p > 0.05; Fs(1, 952) = 0,367, p > 0.05;
Fe(1, 952) = 1,533, p > 0.05; F2(1, 952) = 1,533, p > 0.05]. %25 indirimle satin alma
zaman kisithiligina gore farklilik durumu 6zellikle %25 indirimle satin alinabilecek
irtin miktar kisithihi@inin tatbik edilmedigi kosulda goriilmiistiir. Deney kosullari
arasinda, tiiketicilerin her hangi bir sekilde satin alinabilecek iiriin miktarina yonelik

kisitliliga tabi olmadiklar1 kosulda nispeten tepkisel satin alma davranisin daha etkin
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gerceklestigi degerlendirmesine varilmistir. Deney degiskenlerinden %25 indirimle
markaya gore tepkisel satin alma davranisi gerceklesme durumunda farklilagma
oldugu, 6zellikle %25 indirimli Y markali tiriiniin %25 indirimli X markali tiriinden

nispeten daha belirgin diizeyde tepkisel sekilde satin alinabildigi séylenebilmektedir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda tepkisel satin alma davranisi sergilemelerine yonelik

ortalamalarin markalara gore farklililigini1 gosteren grafik Sekil 5.1° de yer almaktadir.

Sekil 5.1: Marka Gruplarina Gore Tepkisel Satin Alma Seviyelerinin Ortalama Degisim Grafigi

Estimated Marginal Means of tepkisel

4,857

4594

4,837

4,827

4,817

QOKOIKREM NUTELLA
MARKA

Sekil 5.1° de iki diizeyde degerlendirilmis olan markaya dair deney degiskenlerine
yonelik incelemede, %25 indirimli Y markal: tirtiniin %25 indirimli X markali tirtine
gore nispeten daha tepkisel sekilde satin almaya neden oldugu ve bu agidan markalara

gore farklilik durumu olustugu goriilmiistiir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda tepkisel satin alma davranisi sergilemelerine yonelik
ortalamalarin deneyde uygulanan %25 indirimle satin alinabilecek iirtin miktar kisitina

gore farklililigini gosteren grafik Sekil 5.2°de yer almaktadir.
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Sekil 5.2: Uriin Miktar Kisithhigina Gore Tepkisel Satin Alma Seviyelerinin Ortalama Degisim
Grafigi

Estimated Marginal Means of tepkisel

4,867

4,857

494

493

4529

Estimated Marginal Means

4817

4,507

T T
ok “ar
Miktar Kisiti

Sekil 5.2 de iki diizeyde degerlendirilmis olan miktar kisitina dair deney
degiskenlerine yonelik incelemede, miktar kisitinin olmadigi durumda miktar kisitinin
oldugu duruma gore nispeten daha tepkisel sekilde satin almaya neden oldugu ve bu

acidan miktar kisitina gore farklilik durumu olustugu goriilmiistiir.

5.2.1.2. Algillanan Rekabetin Deney Degiskenlerine Gore Farkhliklarinin

Belirlenmesi

Deneysel kosullardaki deney degiskenlerin uygulanmasi durumunda tiiketicilerin
harekete gecmesini tetikleyici rolde rekabet algilamasina dair farkliliklarin

degerlendirilmesi gerceklesmistir.

Deneysel kosullarda gerceklesmisligi incelenmis olan tiiketicilerin ortamdaglar1 diger
miisterilerle aralarinda algiladiklar1 rekabet diizeylerinin zaman kisiti, miktar kisit1 ve

markaya gore farkliliklarin hem ayr1 ayri hem de etkilesimleri ile birlikte olusturdugu
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farkliliklarin anlamli oldugu durumlarin degerlendirildiginde Faktoriyel ANOVA

analizi sonuglar1 Tablo 5.29°da yer almaktadir.

Tablo 5.29: Algilanan Rekabetin Deney Degiskenlerine Gore Farkliliklarinin Belirlenmesi

Type 1
. Ort. P
Etkiler Kareler df . F (1,952)
Karesi degeri
Toplami
Marka ,008 1 ,008 ,035 ,851
Zaman Kisithhg 421,019 1 421,019 1885,494 ,000*
Miktar Kisithhg: 1363,863 1 1363,863 6107,934 ,000*
Marka * Zaman Kisitliligi ,109 1 ,109 ,490 ,484
Marka * Miktar Kisithhg 1,187 1 1,187 5,314 ,021*
Zaman Kisithhi@: * Miktar
435,041 1 435,041 1948,290 ,000*
Kisithhg:
Marka * Zaman Kisitlilig1 * Miktar
,613 1 ,613 2,743 ,098
Kisithiligt

Tablo 5.29 incelendiginde, deney kosullarini deneyimleyen tiiketicilerin ortamdaslari
diger misterilerle aralarinda rekabet algilamalarinin %25 indirimle hem satin alabilme
zamani kisithiligi[F2(1, 952) = 1885,494, p < 0.05] hem de satin alinabilecek iiriin
miktar: kisitlihigi[F3(1, 952) = 6107,934, p < 0.05] bulundugu kosullarda anlamli sekilde
farklilagabildigi belirtilebilir. Uriin markas1 ile satin almabilecek iiriin miktar
kisithiliginin  birlikte tatbik edildigi kosulda da tiiketicilerin ortamdaslar1 diger
miisterilerle aralarinda rekabet algilamalarmin farkligabildigi ifade edilebilir[F5(1,
952) = 5,314 , p < 0.05]. Hem satin alabilme zamani hem de satin alinabilecek iiriin
miktart kisithligr kosullarmin birlikte tatbik edilmesi halinde de tiiketicilerin
ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet algilamalarinin farklisabildigi isaret

edilebilmektedir[Fe(1, 952) =1948,290, p < 0.05].

Marka deney degiskeninin %25 indirimle, marka ile satin alabilme zamani kisitlilig
degiskenlerinin birlikte %25 indirimle ve marka, satin alabilme zamani ile satin

alinabilecek tiriin miktar1 kisitlilig1 deney degiskenlerinin birlikte %25 indirimle tatbik
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edildigi kosullarda tiiketicilerin ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet
algilamalarinda anlamli farklilasma olmadigina da deginilebilir[F1(1, 952) = 0,35, p >
0.05; Fa(1, 952) = 0,490, p > 0.05; F7(1, 952) = 2,743, p > 0.05].

Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet
algilamalarina yonelik ortalamalarin deneyde uygulanan %25 indirim ile {iriin satin
alimabilecek zaman kisithligina gore farklililigini gosteren grafik Sekil 5.3°te yer

almaktadir.

Sekil 5.3: Zaman Kisithhigina Gore Algilanan Rekabet Seviyelerinin Ortalama Degisim Grafigi

Estimated Marginal Means of arekabet

4,20

4,00

3,805

360

3,407

3,209

Estimated Marginal Means

3,00

2,80

T
ok War

Zaman Kisiti

Sekil 5.3’te iki diizeyde degerlendirilmis olan %25 indirim ile iirlin satin alinabilecek
zaman kisithiligina dair deney degiskenlerine yonelik incelemede, zaman kisitinin
oldugu durumda zaman kisitinin olmadigi duruma gore tiiketicilerin nispeten daha
fazla rekabet algilamasiin oldugu ve bu agidan zaman kisitina gore farklilik durumu

olustugu gorilmiistiir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet
algilamalarma yonelik ortalamalarin deneyde uygulanan %25 indirim ile satin
alinabilecek tirlin miktar1 kisitliligina gore farklililigini gosteren grafik Sekil 5.4°te yer

almaktadir.

166



Sekil 5.4: Uriin Miktar Kisithigina Gore Algilanan Rekabet Seviyelerinin Ortalama Degisim
Grafigi

Estimated Marginal Means of arekabet

5,007

4,507

4,007

3,507

3,005

Estimated Marginal Means

2,505

2,00

T T
Yok War
Miktar Kisiti

Sekil 5.4’te iki diizeyde degerlendirilmis olan %25 indirim ile satin alinabilecek {iriin
miktar1 kisithiligina dair deney degiskenlerine yonelik incelemede, miktar kisitinin
bulundugu durumda miktar kisitinin olmadigi duruma gore tiiketicilerin nispeten daha
fazla rekabet algilamasinin oldugu ve bu agidan miktar kisitina gore farklilik durumu

olustugu goriilmiistiir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet
algilamalarima yonelik ortalamalarin deneyde uygulanan %25 indirimle satin
aliabilecek {irtin miktar1 kisitlilig: ile tirlin markasi degiskenlerine gore farklililigim

gosteren grafik Sekil 5.5’te yer almaktadir.
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Sekil 5.5: Marka ve Uriin Miktar Kisithhgma Gore Algilanan Rekabet Seviyelerinin Ortalama
Degisim Grafigi

Estimated Marginal Means of arekabet

MARKA

—— GOKOKREM
— MUTELLA

5,00

450

4,00

3507

3,00

2,507

2,00

Yok var
Miktar Kisiti

Sekilde 5.5’te %25 indirim ile satin alinabilecek iiriin miktar1 kisitlilig: ile marka
deney degiskenin birlikte tatbik edildigi kosulda tiiketicilerin ortamdaglar1 diger
miisterilerle aralarinda rekabet algilamalarina gore farklilasma 6zellikle Y markali
tirtin miktar kisitlilig1 varken daha belirgin sekilde goriilebilmektedir. %25 indirim ile
satin alinabilecek tiriin miktar kisithiligi kosulunda Y markasini tepkisel sekilde satin
alan tiiketicilerin, es kosulda X markasini tepkisel sekilde satin alan tiiketicilere oranla
ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda nispeten daha c¢ok rekabet algilayarak
farklilasmaya vesile oldugu ifade edilebilir. Y tliketicilerinin {iriin miktar kisitlilig
kosulunda ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet algilamalarinin nispeten

biraz daha etkili olabildigi farklilasan taraf olarak grafikte de goriilebilmektedir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet
algilamalarina yonelik ortalamalarin deneyde uygulanan %25 indirimle iirlin satin
alinabilen zaman kisitliligi ile iirtin markasi1 degiskenlerine gore farklililigin1 gosteren

grafik Sekil 5.6’da yer almaktadir.
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Sekil 5.6: Marka ve Zaman Kisithhigina Gore Algilanan Rekabet Seviyelerinin Ortalama
Degisim Grafigi

Estimated Marginal Means of arekabet

MARKA
—— GOKOKREM
— MUTELLA
4209
3,209
3,607
3,307
3,009

T
ok War

Zaman Kisiti

Sekil 5.6’da %25 indirim ile satin alma zamani kisithiligr ile marka deney degiskenin
birlikte tatbik edildigi kosulda tiiketicilerin ortamdaglar1 diger miisterilerle aralarinda
rekabet algilamalarina gore farklilagma {riin miktar kisitliligi varken ozellikle Y
markasinda daha belirgin sekilde goriilebilmektedir. %25 indirim ile satin alma zaman1
kisitliligr kosulunda Y markasini tepkisel sekilde satin alan tiiketicilerin, es kosulda X
markasini tepkisel sekilde satin alan tiiketicilere oranla ortamdaslar1 diger miisterilerle
aralarinda nispeten daha cok rekabet algilayarak farklilagsmaya vesile oldugu ifade
edilebilir. Y tiiketicilerinin satin alma zamani kisithilig1 kosulunda ortamdaslar1 diger
miisterilerle aralarinda rekabet algilamalarinin nispeten biraz daha etkili olabildigi

farklilasan taraf olarak grafikte de goriilebilmektedir.
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5.2.1.3. Tiiketicilerin Duygu Durumunun (Memnuniyet) Deney Degiskenlerine

Gore Farkhiliklarimin Belirlenmesi

Deneysel kosullardaki deney degiskenlerin uygulanmasi durumunda tiiketicilerin
memnuniyet baglamindaki duygu durumuna dair farkliliklarin degerlendirilmesi

gerceklesmistir.

Deneysel kosullarda tiiketicilerin deneyimlemesi incelenmis olan memnuniyet
baglamindaki duygu durumlarinin zaman kisiti, miktar kisitt ve markaya gore
farkliliklarin hem ayr1 ayr1 hem de etkilesimleri ile birlikte olusturdugu farkliliklarin
anlamli oldugu durumlarin degerlendirildiginde Faktoriyel ANOVA analizi sonuglari

Tablo 5.30°da yer almaktadir.

Tablo 5.30: Kisinin Duygu Durumunun (Memnuniyet) Deney Degiskenlerine Gore

Farkhhklarimin Belirlenmesi

Type 111 p
Etkiler Kareler | df Ort. | F(1952) | Deger

Toplami Karesi i
Marka ,250 1 ,250 ,861 ,354
Zaman Kisitliligi ,150 1 ,150 ,516 AT3
Miktar Kisitliligt ,651 1 ,651 2,241 ,135
Marka * Zaman Kisithhg 1,313 1 1,313 4518 ,034*
Marka * Miktar Kisithhgi 1,465 1 1,465 5,042 ,025*
Zaman Kisithhg * Miktar Kisithhgi 2,109 1 2,109 7,260 ,007*

* o1 * 1

Marka HZaman Kisithligr * Miktar 032 1 032 108 742
Kisithlig

a. R Squared = ,021 (Adjusted R Squared = ,014)

Tablo 5.30 incelendiginde, deney kosullarinda tiiketicilerde memnuniyet baglamindaki
duygu durumuna gore anlamli farkliliklar goriilmiistiir. %25 indirimle tiiketicilerin tirtinii
satin alabilme zamani kisithligi ile satin alinabilecek iirlin miktar1 kisithligt
kosullarinin birlikte tatbik edildigi durumlarda tiiketicilerin memnuniyet baglamindaki

duygu durumuna gore anlaml farkliliklar gosterdigi soylenebilir[Fe(1, 952) = 7,260 , p <
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0.05]. Marka ve satin alinabilecek iiriin miktar kisitliligi deney degiskenlerinin %25
indirimle birlikte ¢alisildigi kosulda da tiiketicilerin memnuniyet baglamindaki duygu
durumuna gore anlaml farkliliklar gosterdigi belirtilebilir[Fs5(1, 952) =5,042, p < 0.05].
Marka ve tiiketicilerin {iriinii %25 indirimle satin alabilme zamamn kisitlilig1 deney
degiskenlerinin birlikte ¢alisildigi durumlarda tiiketicilerin memnuniyet baglamindaki
duygu durumuna gére anlamli farkliliklar sergileyebildigi de isaret edilebilir[F4(1, 952) =
4,518, p < 0.05]. Deney degiskenlerin tatbik edilisi sirasinda tiiketicilerin memnuniyet
baglamindaki duygu durumuna gore farkliliklarin en anlaml geldigi kosul %25 indirimle
tiikketicilerin {iriinii satin alabilme zaman kisitlilig1 ile satin alinabilecek {irtin miktar
kisitliligimin birlikte tatbik edildigidir. Tiiketicilerin memnuniyet baglamindaki duygu
durumuna gore pesi sira anlaml farkliliklarinin sirasiyla marka ile satin alinabilecek {iriin
miktar kisitliligi ve marka ile satin alabilme zamani kisitlilig1 deney degiskenlerinin
birlikte tatbik edildigi kosullarda gortilmistiir. Marka, miktar ve zaman kisithiligi deney
degiskenlerinin her birinin tek tek ve lgiliniin de birlikte %25 indirim uygulamasi ile
tikketiciye sunuldugu kosullarda memnuniyet seklinde duygu durum deneyimlemelerine
gore anlamli farklilik gériilmedigine de deginilebilir [F1(1, 952) = 0,861, p > 0.05; F3(1,
952) =2,241, p > 0.05; F2(1, 952) = 0,516, p > 0.05; F7(1, 952) = 0,108, p > 0.05].

Tiiketicilerin deney kosullarinda memnuniyet baglamindaki duygu durumuna yonelik
ortalamalarin deneyde uygulanan %25 indirim ile hem satin alinabilecek iiriin miktar1
hem de satin alinabilme zaman kisithiligina gore farklililigimi gosteren grafik Sekil

5.7°de yer almaktadir.
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Sekil 5.7: Uriin Miktar ve Zaman Kisithhgmma Gére Memnuniyet Duygu Durum Seviyelerinin

Ortalama Degisim Grafigi

Estimated Marginal Means of duygu_mem

Miktar
6,857 = Kisiti
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——\ar

6,50
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Estimated Marginal Means
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T
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Zaman Kisiti

Sekil 5.7 hem zaman hem de miktar kisithilig1 kosullarmin birlikte %25 indirimle tatbik
edilmedigi durumda tiiketicilerin memnuniyet duygu durumunun nispeten yiiksekligiyle
tepkisel satin alma gergeklestigi goriilmektedir. Miktar ve zaman kisitlilii kosullarini es
zamanh birlikte deneyimleyen tiiketicilerin nispeten daha diisiik memnuniyet duygu
durumu ile tepkisel satin alma gerceklestigi belirtilebilmektedir. Miktar kisithiliginin
olmayip zaman kisithliginin oldugu kosulda nispeten daha da diisik memnuniyet duygu
durumu ile tepkisel satin alma yapilabildigi ifade edilebilir. Miktar kisitliligi olup zaman
kisithligimin tatbik olmadigi kosulda her durumda varligi goriiliiyor olan memnuniyet
duygu durumunun nispeten en distik diizeyi ile tepkisel satin alma gerceklestigi isaret

edilebilir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda memnuniyet baglamindaki duygu durumuna yonelik
ortalamalarin deneyde uygulanan %25 indirim ile hem satin alinabilecek iiriin markasi
hem de satin alinabilme zaman kisithligina gore farklililigimi gosteren grafik Sekil

5.8’de yer almaktadir.
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Sekil 5.8: Marka ve Zaman Kisithliina Gére Memnuniyet Duygu Durum Seviyelerinin

Ortalama Degisim Grafigi

Estimated Marginal Means of duygu_mem
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Zaman Kisiti

Sekil 5.8’de Y markasmnin zaman kisithligi olmadigi kosulda %25 indirimle satin
alinabilmesi durumunda tiiketicilerin memnuniyet duygu durumu en yiiksek diizeyde
yasayarak tepkisel satin alma deneyimleyebildigi sdylenebilmektedir. X markasinin
zaman kisitliligi kosulunda %25 indirimle satin alinabilmesi durumunda yiiksek diizeyde
memnuniyet duygu durumu deneyimleyerek tepkisel satin alma yapabildigi ifade
edilebilir. Y markasinin zaman kisithligi kosulunda %25 indirimle satin alinabilmesi
durumunda nispeten diisiik memnuniyet duygu durumu deneyimleyerek tepkisel satin
alma yapabildigi belirtilebilir. X markasinin zaman kisithiligi olmadigi kosulda %25
indirimle satin alinabilmesi durumunda tiiketicilerin nispeten en diisiik diizeyde

memnuniyet duygu durumu ile tepkisel satin alma yapabildigi goriilebilmektedir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda memnuniyet baglamindaki duygu durumuna yonelik
ortalamalarin deneyde uygulanan %25 indirim ile hem satin alinabilecek marka hem
de satin alinabilecek iirlin miktar kisitliligina gore farklililigini gosteren grafik Sekil

5.9°da yer almaktadir.
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Sekil 5.9: Marka ve Uriin Miktar Kisithhgma Gére Memnuniyet Duygu Durum Seviyelerinin
Ortalama Degisim Grafigi

Estimated Marginal Means of duygu_mem
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Sekil 5.9°da X markal1 tirlintin miktar kisitlilig1 olmadigi kosulda %25 indirimle satin
aliabilmesi durumunda tiiketicilerin memnuniyet duygu durumunu en yiiksek diizeyde
yasayarak tepkisel satin alma deneyimleyebildigi goriilmektedir. Y markali tirtintin miktar
kisitliligr oldugu kosulda %25 indirimle satin alinabilmesi durumunda tiiketicilerin
memnuniyet duygu durumunu nispeten yiiksek diizeyde yasayarak tepkisel satin alma
deneyimleyebildigi ifade edilebilir. Y markali tirtiniin miktar kisitliligi olmadigi kosulda
%25 indirimle satin alinabilmesi durumunda tiiketicilerin memnuniyet duygu durumunu
nispeten diisiik diizeyde deneyimleyerek tepkisel satin alma yapabildigi sdylenebilir. X
markalt Grtiniin miktar kisithhigi oldugu kosulda %25 indirimle satin alinabilmesi
durumunda tiiketicilerin memnuniyet duygu durumunu nispeten en disiik diizeyde

yasayarak tepkisel satin alma deneyimleyebildigi belirtilebilir.
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5.2.14. Tiiketicilerin Duygu Durumunun (Uyarilma-Harekete Gecirilme)

Deney Degiskenlerine Gore Farkhiliklarinin Belirlenmesi

Deneysel kosullardaki deney degiskenlerin uygulanmasi durumunda tiiketicilerin
uyarilma (harekete gecirilme) baglamindaki duygu durumuna dair farkliliklarin

degerlendirilmesi ger¢eklesmistir.

Deneysel kosullarda tiiketicilerin deneyimlemesi incelenmis olan uyarilma (harekete
gecirilme) baglamindaki duygu durumunlarinin zaman kisiti, miktar kisiti ve markaya
gore farkliliklarin hem ayr1 ayr1 hem de etkilesimleri ile birlikte olusturdugu
farkliliklarin anlamli oldugu durumlarin degerlendirildiginde Faktoriyel ANOVA

analizi sonuglart Tablo 5.31°de yer almaktadir.

Tablo 5.31: Kisinin Duygu Durumunun (Uyarilma) Deney Degiskenlerine Gore Farkliiklarinin

Belirlenmesi

Type 111

Etkiler Kareler df o : = I,D .
Karesi (1,952) degeri

Toplami
Marka ,009 1 ,009 ,025 ,874
Zaman Kisithhig: 1,504 1 1,504 4,057 ,044*
Miktar Kisitliligt ,817 1 ,817 2,202 ,138
Marka * Zaman Kisithhg 3,384 1 3,384 9,127 ,003*
Marka * Miktar Kisitlilig ,551 1 ,551 1,486 ,223
Zaman Kisithhg * Miktar Kisithhg 2,604 1 2,604 7,023 ,008*

% 1 % i

Marka : Zaman Kisithhg * Miktar 3,750 1 3.750 10,113 002*
Kisithhgi

a. R Squared = ,035 (Adjusted R Squared = ,027)

Tablo 5.31 incelendiginde, deney kosullarinda tiiketicilerin uyarilma (harekete
gecirilme) boyutunda duygu durum deneyimleyisine dair anlamli farkliliklar
goriilmistiir. Tiiketicilerin %25 indirimle {iriinii marka gore, satin alabilme zamani
kisitliligr ile satin almabilecek iirtin miktar1 kisitliligr kosullarinin (ii¢ deney
degiskeninin) birlikte tatbik edildigi durumlarda tiiketicilerin uyarilma (harekete
gecirilme)duygu durumuna gore anlaml farkliliklar gosterdigi soylenebilir[F7(1, 952) =
10,113 , p < 0.05]. Tiiketicilerin %25 indirimle iirlinii markaya gore satin alabilme
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zaman kisitliligi kosullarinin birlikte tatbik edildigi durumlarda tiiketicilerin uyarilma
(harekete gecirilme)duygu durumuna gore anlamli farkliliklar gosterdigi ifade
edilebilir[Fa(1, 952) =9,127, p < 0.05]. Tiiketicilerin {iriinii %25 indirimle satin alabilme
zamani kisithligi ile satin alinabilecek iiriin miktar1 kisitliligi kosullarinin birlikte
tatbik edildigi durumlarda tiiketicilerin uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumuna
gore anlamli farkliliklar gosterdigi belirtilebilir[Fe(1, 952) = 7,023, p < 0.05]. Tiiketicilerin
%25 indirimle iriinii satin alabilme zaman kisitliligi kosulunda uyarilma (harekete
gecirilme) duygu durumu baglaminda tepkisel satin alma deneyimleyislerinin anlamli
farkliliklasabildigine de deginilebilir[F2(1, 952) = 4,057, p < 0.05 ]. Marka ve satin
alinabilecek tirtin miktar1 kisithiligi deney degiskenlerinin hem tek tek hem de birlikte
tatbik edildigi kosullarda tiiketicilerin tepkisel satin alma davraniglarinin tiiketicilerin
uyarilma(harekete gecirilme)duygu durumuna gore anlaml farkliliklar gostermedigi de
goriilmistir[F1(1, 952) = 0,25, p > 0.05; F3(1, 952) = 2,202, p > 0.05; Fs(1, 952) = 1,486,
p > 0.05].

Tiiketicilerin %25 indirim ile iiriinii satin alabilme zamani kisitliligi kosulunda tepkisel
sekilde satin alma davranis1 deneyimlemesinin uyarilma(harekete gegirilme) duygu

durumuna gore anlamli farklilistigini gosteren grafik Sekil 5.10°da yer almaktadir.
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Sekil 5.10: Zaman Kisithhgina Gore Uyarilma(Harekete Gegirilme) Duygu Durum Seviyelerinin
Ortalama Degisim Grafigi

Estimated Marginal Means of duygu_har
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Sekil 5.10°da iki diizeyde degerlendirilmis olan tiiketicilerin %25 indirimle iiriinii satin
alabilme zamani kisitliligi deney degiskeni uygulanan kosullarda uyarilma(harekete
gecirilme) duygu durumlarina yonelik incelemede, satin alabilme zamani kisitlilig
oldugu durumda satin alabilme zamani kisitliligi olmadigi duruma nispeten daha
yiiksek diizeyde uyarilma(harekete ge¢irilme) duygu durumu ile tepkisel sekilde satin

alma yapildigine gore anlamli farklilik durumu olustugu gorilmiistiir.

Tiiketicilerin %25 indirim ile satin alinabilecek {iriin miktar1 kisitlhiligi ve liriinii satin
alabilme zamani kisithligi deney degiskenlerinin birlikte tatbik edildigi deney
kosullarinda  tepkisel sekilde satin alma davranis1  deneyimlemelerinin
uyarilma(harekete gecirilme) duygu durumuna gore anlamhi farklilistigin1 gosteren

grafik Sekil 5.11°de yer almaktadir.
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Sekil 5.11: Uriin Miktar ve Zaman Kisithhigina Gore Uyarilma(Harekete Gegirilme) Duygu

Durum Seviyelerinin Ortalama Degisim Grafigi

Estimated Marginal Means of duygu_har
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Sekil 5.11°de tiiketicilerin %25 indirimle hem satin alinabilen {iriin miktar1 hem de
iirtin satin aliabilecek zaman kisithilig1 deney degiskenlerinin birlikte tatbik edildigi
kosullarda tepkisel sekilde satin alma davransi deneyimlemelerinin nispeten en yliksek
uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumu ile anlamh farklilagtig1 goriilmektedir.
Tiiketicilerin %25 indirimle hem satin alinabilen {irin miktar1 hem de iiriin satin
aliabilecek zaman kisitliligi deney degiskenlerinin ikisinin de birlikte tatbik
edilmedigi kosullarda tepkisel sekilde satin alma davranisi deneyimlemelerinin
nispeten minimum diizeyde daha diisiik uyarilma (harekete gegirilme) duygu durumu
ile anlamli farklilastig1 sdylenebilmektedir. Tiiketicilerin %25 indirimle iiriin satin
alinabilen zaman kisitliligi deney degiskenin tatbik edilirken {iriin miktari kisithiginin

tatbik edilmedigi kosullarda tepkisel sekilde satin alma davranisi deneyimlemelerinin
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en diisikk diizeyden nispeten daha yiiksek seviyede uyarilma (harekete gegirilme)
duygu durumu ile anlaml farklilagtig1 ifade edilebilir. Tiketicilerin %25 indirimle
satin alinabilen iirlin miktar1 kisithligi deney degiskeni tatbik edilirken iirlin satin
alinabilecek zaman kisitlhilig: tatbik edilmedigi kosullarda tepkisel sekilde satin alma
davranis1 deneyimlemelerinin nispeten en diisiik diizeyde uyarilma (harekete

gecirilme) duygu durumu ile anlamli farklilastig1 belirtilebilir.

Tiiketicilerin %25 indirim ile marka ve {iriinii satin alabilme zamani kisithilig1 deney
degiskenlerinin birlikte tatbik edildigi deney kosullarinda tepkisel sekilde satin alma
davranisi deneyimlemelerinin uyarilma(harekete gecirilme) duygu durumuna gore

anlaml farklilistigini gosteren grafik Sekil 5.12° de yer almaktadir.

Sekil 5.12: Marka ve Zaman Kisithhigina Gore Uyarilma(Harekete Ge¢irilme) Duygu Durum

Seviyelerinin Ortalama Degisim Grafigi

Estimated Marginal Means of duygu_har
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Sekil 5.12°de tiiketicilerin %25 indirimle X markali iirliniin satin alabilme zamani

kisitliligr oldugu kosulda tepkisel sekilde satin alma davranis1 deneyimlemelerinin en
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yiiksek diizeyde uyarilma(harekete gegirilme) duygu durumu ile anlaml farklilastigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin %25 indirimle Y markali {iriiniin satin alabilme zamani
kisitliligr olmadig kosulda tepkisel sekilde satin alma davranisi deneyimlemelerinin
nispeten yiiksek diizeyde uyarilma(harekete gegirilme) duygu durumu ile anlamli
farklilastig belirtilebilir. Tiiketicilerin %25 indirimle Y markali tirtiniin satin alabilme
zamant kisithiligi  oldugu kosulda tepkisel sekilde satin alma davranisi
deneyimlemelerinin en diislik diizeydekinden nispeten daha yiiksek uyarilma(harekete
gecirilme) duygu durumu ile anlamli farklilastigi sdylenebilir. Tiiketicilerin %25
indirimle X markal1 iirlinilin satin alabilme zamani kisitlilig1 olmadig1 kosulda tepkisel
sekilde satin alma davranisi deneyimlemeleri nispeten en diisiik diizeyde

uyarilma(harekete gecirilme) duygu durumu ile anlamli farklilastig: ifade edilebilir.

Tiiketicilerin %25 indirim ile Y markali {iriinii satin alabilme zamani ve {iriin miktar
kisitliligr deney degiskenlerinin birlikte tatbik edildigi deney kosullarinda tepkisel
sekilde satin alma davranisi deneyimlemelerinin uyarilma(harekete gegirilme) duygu

durumuna gore anlamli farklilistigin1 gésteren grafik Sekil 5.13’te yer almaktadr.

Sekil 5.13: Markaya Gore Uriin Miktar ve Zaman Kisithh@ma Goére Uyarilma(Harekete

Gecirilme) Duygu Durum Seviyelerinin Ortalama Degisim Grafigi
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Sekil 5.13te tiiketicilerin %25 indirim ile Y marka degiskeninin hem satin alabilme
miktart hem de zaman kisithiligi deney degiskenleriyle birlikte tatbik edilmedigi
kosulunda nispeten en yiiksek diizeyde uyarilma(harekete gecirilme) duygu durumu
ile anlamli farklilastigi gorilmistiir. Tiketicilerin %25 indirim ile Y marka
degiskeninin hem satin alabilme miktar: hem de zaman kisitliligi deney degiskenleri
tatbik edildigi kosulda nispeten yiiksek diizeyde uyarilma(harekete gegirilme) duygu
durumu ile anlamli farklilastig1 sdylenebilir. Tiiketicilerin %25 indirim ile Y marka
degiskeninin satin alabilme miktar kisitliligi tatbik edilip, zaman kisitlilig
uygulanmayan deney kosulunda nispeten diisiik diizeyde uyarilma(harekete gegirilme)
duygu durumu ile anlamh farklilagtigi belirtilebilir. Tiiketicilerin %25 indirim ile Y
marka degiskeninin satin alabilme zaman kisitliligr tatbik edilip, miktar kisitliligi
uygulanmayan deney kosulunda nispeten en diisiikk diizeyde uyarilma(harekete

gegirilme) duygu durumu ile anlamli farklilastig: ifade edilebilir.

Tiiketicilerin %25 indirim ile X markali {iriinii satin alabilme zamani ve {irtin miktari
kisitliligr deney degiskenlerinin birlikte tatbik edildigi deney kosullarinda tepkisel
sekilde satin alma davranist deneyimlemelerinin uyarilma(harekete gecirilme) duygu

durumuna gore anlamh farklilistigini gosteren grafik Sekil 5.13’te yer almaktadir.

Sekil 5.13’te tiiketicilerin %25 indirim ile X marka degiskeninin satin alabilme zamani
zaman kisithlig tatbik edilip, miktar kisithligr uygulanmayan deney kosulunda
nispeten en yiiksek diizeyde uyarilma(harekete gecirilme) duygu durumu ile anlamh
farklilastig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin %25 indirim ile X marka degiskeninin hem
satin alabilme miktar hem zaman kisitliligi deney degiskenleriyle birlikte tatbik
edilmesi kosulunda nispeten yliksek diizeyde uyarilma(harekete gecirilme) duygu
durumu ile anlaml farklilagtig1 sdylenebilir. Tiiketicilerin %25 indirim ile X marka
degiskeninin hem satin alabilme miktar hem zaman kisithilig1 deney degiskenleri tatbik
edilmedigi kosulunda nispeten diisiik diizeyde uyarilma(harekete gegirilme) duygu
durumu ile anlamli farklilagtig1 belirtilebilir. Tiiketicilerin %25 indirim ile X marka

degiskeninin satin alabilme miktar kisithiligi tatbik edilip, zaman kisitlilig
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uygulanmayan deney kosulunda nispeten en diisiik diizeyde uyarilma(harekete

gegcirilme) duygu durumu ile anlamli farklilastig: ifade edilebilir.
5.3. Yol Analizi Sonuglari

Faktor Analizleri sonucunda nihai yapilarina karar verilen arastirma degiskenleri
acisindan  aragtirma  modelindeki  etkilerin  ve arastirma  hipotezlerinin
degerlendirilmesi amaciyla gbzlenen degiskenlerle yol analizi uygulanmistir. Analiz
uygulanmadan Once faktor analizlerinden elde edilen faktor yapilari temel alinmis ve
bu faktorler igerisindeki ifadelerin ortalamalar1 alinarak analizde kullanilan

degiskenler olusturulmustur.

Yapilan analizler sonucunda ‘yol semalar’’ elde edilebilmektedir. incelenen yol
semalar1 lizerinden analiz sonug¢larinin yorumlanmasi ve iligkilerin degerlendirilmesi
imkan1 vuku bulabilmektedir (Kline,2011). Bu arastirma kapsamindaki analiz

stirecinde kullanilan Yol Diagrami1 Sekil 5.14’te goriilmektedir.
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Analiz sonug degerlerinin yer aldig1 yol diyagrami ise Sekil 5.15°de yer almaktadir.
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Sekil 5.15: Analiz Sonuclarim iceren Yol Diyagramu

marka im [y

marka tu [g

marka ka [§

market

kisi tel [

kisi_te2 |

kisi rel |#

kisi re2 |’

Chi-Square=0.00, df=0, P-wvalue=1.00000, RMSER=0.000

Her bir yolun anlamliliginin degerlendirilmesi icin t degerleri incelenmistir. Yollar
baglaminda etkiler %95 giivenilirlik sinirlar1 i¢inde incelenmistir. Anlamli gelen t
degerleri (p<0,05) isaret edilmistir. Yol semalarinda da anlamli olan iligkiler ifade
edilmistir (Kline,2011). Yol kat sayilart incelendiginde 0,10 ve altindaki iliskiler
diisiik, 0,30 civarindaki iligkiler orta ve 0,50 ile iizerindeki etkilerse yiiksek etkili
olarak ifade edilebilirler.
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Analiz sonucunda elde edilen etki degerleri ve t degerleri Tablo 5.32°de yer

almaktadir.

Tablo 5.32: Yol Analizi Sonucunda Hesaplanan Etki Biiyiikliikleri ve t degerleri

< < o - t
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b B Hata degeri
Algilanan Rekabet Tepkisel Satm Alma |65 | 900 | 000 | 001
Davranigi
Memnuniyet Duygu Tepkisel Satin Alma 0,09 020 | 0,02 4,20%
Durum Davramsi
Uyarilma Duygu Durum Tepkiseligatm Alma -0,01 -0,01 | 0,02 -0,32
Davranisi
Marka imaji Tepkisel Satin Alma | 56 | 47 | 902 | 2,92
Davranisi
Marka Tutumu Tepkisel Satin Alma | g3 | 908 | 002 | 146
Davranisi
Marka Kalite Algist Tepkisel Satin Alma | 453 | 505 | 003 | -0,99
Davranisi
Market Degerlendirmesi Lepkiscl Satin Alma 0,04 0,05 | 0,02 1,68
Davranisi
Tepkisel Satin Alma Tepkisel Satin Alma -
Egilimi Eyleme Dair Yan Davramsi 0,05 013 1 001 ) 367
Tepkisel Sgtln A}ma E‘glhml Tepkisel Satin Alma 0,01 004 | 001 118
Biligsellige Dair Yan Davranisi
Psikolojik Reaksiyon Tepkisel Satin Alma
Sergileme Egilimi Davranisi 0,01 0,04 | 0,01 1,09
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Tepkisel Satin Alma
Sergileme Egilimi Eyleme Davranisi -0,01 -0,07 | 0,01 -1,92
Dair Yan
Memnuniyet Duygu Durum Algilanan Rekabet -0,04 | -0,01 | 0,14 -0,30
Uyarilma Duygu Durum Algilanan Rekabet 016 | 006 | 012 | 1,32
Marka imajt Algilanan Rekabet 026 |-008| 014 | -188
Marka Tutumu Algilanan Rekabet 013 | 005 | 015 | 086
Marka Kalite Algisi Algilanan Rekabet -0,14 -0,05 | 0,17 -0,80
Market Degerlendirmesi Algilanan Rekabet 0,25 0,05 | 0,16 1,58
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Tepkisel Satin Alma E_glhml Algilanan Rekabet 0,01 0,00 | 0,09 013
Eyleme Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Algilanan Rekabet
Egilimi Bilissellige Dair -0,21 | -0,11 | 0,07 | -2,96*
Yan
Psikolojik Reaksiyon Algilanan Rekabet
Sergileme Egilimi 0,29 0,13 | 0,08 3,62*
Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Algilanan Rekabet
Sergileme Egilimi Eyleme 0,08 0,07 | 0,04 1,99*
Dair Yan
Marka imajt Memnuniyet Duygu | 45 | 937 | 0,04 | 10,91
Durum
Marka Tutumu Memnuniyet  Duygu | 543 | 004 | 005 | -072
Durum
Marka Kalite Algist Memnuniyet Duygu | 14 | 914 | 0,05 | 2,64*
Durum
Market Degerlendirmesi MempiRiyet Duyis 0,12 0,08 0,05 2,57*
Durum
Tepkisel Satin Alma E_glhml Memnuniyet Duygu 0,04 0,05 0,03 1,48
Eyleme Dair Yan Durum
Tepkisel Sgtln A}ma E_glhml Memnuniyet Duygu 0,03 0,05 0,02 1,48
Biligsellige Dair Yan Durum
Psikolojik Reaksiyon Memnuniyet Duygu
Sergileme Egilimi Durum 0,07 0,10 0,02 3,03*
Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Memnuniyet Duygu
Sergileme Egilimi Eyleme Durum -0,04 -0,10 | 0,01 -3,23*
Dair Yan
Marka imaji Uyarilma — Duygu | 439 | 939 | 005 | 851
Durum
Marka Tutumu Uyanlma — Duygu | 49 | 009 | 005 | 1,69
Durum
Marka Kalite Algist Uyanlma — Duygu | 4454 | 900 | 006 | -0,06
Durum
Market Degerlendirmesi Uyarilma Duygu 0,11 0,06 0,06 1,97*
Durum
Tepkisel Satin Alma Uyarilma Duygu -
Egilimi Eyleme Dair Yan Durum 0,09 0,09 0,03 2,72
Tepkisel Satin Alma Egilimi Uyarilma Duygu
Biligsellige Dair Yan Durum 0,03 0,05 | 0,03 137
Psikolojik Reaksiyon Uyarilma Duygu
Sergileme Egilimi Durum 0,07 0,08 0,03 2,34*

Bilissellige Dair Yan

186




Psikolojik Reaksiyon =™  Uyarilma Duygu
Sergileme Egilimi Eyleme Durum -0,05 -0,11 | 0,02 -3,50*
Dair Yan

* p<0,05

Tablo 5.32 incelendiginde; tiiketicilerin deney kosullarinda memnuniyete dair duygu
durumlarmin tepkisel satin alma davranigina etkisi oldugu goriilmistiir (=0,20;
t=4,29). Deney degiskenlerinden birisi olan {iriin markasinin tiiketicilerdeki imajinin
deneysel kosullarda tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisina etkisi olabilmektedir
(B=0,11; t=2,92). Deney kosullarini tecriibe eden tiiketicilerin barindirabildikleri satin
alma tepkiselliginin eyleme dair tarafinin tepkisel satin alma davranisinin gelismesine

etkisi oldugu belirtilebilir (§=0,13; t=3,67).

Kisisel olarak satin alma tepkiselliginin bilissel tarafin1 barindiran tiiketicilerin deney
kosullar1 kapsaminda ayn1 kosullari paylastiklar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilamasiin tepkisel satin alma davranisindan kaginmalarina nispeten etkisi oldugu
isaret edilebilir (f=-0,11; t=-2,96). Psikolojik reaksiyon sergileme egilimi barindiran
tiiketicilerin deney kosullarin tecriibe ettikleri sirada psikolojik reaksiyon sergileme
egiliminin  biligsellige dair yanmin tepkisel satin alma davramislarini
deneyimlemelerine etkisi oldugu goriilmiistiir (=0,13; t=3,62). S6z konusu etkinin
disinda da, deney kosulunda tiiketicilerin kendilerinden baska tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalar1 olmasi psikolojik reaksiyon sergileme egiliminin eyleme gegmeye
dair kisminin da tepkisel satin alma davranisinin olusumuna etkisi oldugu sdylenebilir

(B=0,07; t=1,99).

Deneysel kosullar1 tecriibe etmis olan tiiketicilerde incelenen marka imajinin
memnuniyete dair duygu durumuna yiiksek etki yaparak tepkisel satin alma
davraniginin olusmasina tesir ettigi ifade edilebilir (3=0,37; t=10,97). Bu duruma ek
olarak, bahsi olan kosullar1 deneyimlemis tiiketicilerin markaya dair kalite algisinin da
tiiketicilerin memnuniyete baglamindaki duygu durumuna etki yaparak tepkisel satin

alma davraniginin olugsmasina etkisinden bahsedilebilir (=0,14; t=2,64).

Tiiketicilerin deneysel kosullar1 yasamis oldugu magazaya/markete yonelik tutumlari
da memnuniyete dair duygu durumuna etki yaparak tepkisel satin alma davraniginin

olusmasina vesiledir denilebilir ($=0,08; t=2,57). Deney kosullarini tecriibe eden
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tilketicilerin ~ psikolojik reaksiyon sergileme egilimlerinin biligsel yaninin
memnuniyete dair duygu durumdan etkilenerek tepkisel satin alma davranigini
gelistirtebildigi ifade edilebilir (=0,10; t=3,03). Bununla beraber reaksiyon sergileme
egilimlerinin eyleme dair yanminsa memnuniyete dair duygu durumun tesiriyle
tepkisel satin alma davranigindan nispeten kagmilmasina vesile oldugu isaret
edilebilendir (=-0,10; t=-3,23). Memnuniyete dair duygu duruma etkisi tesirli olarak
ifade edilebilen deney kosullarin1 deneyimleyen tiiketicilerdeki marka imajinin
uyarilmaya (harekete ge¢me) dair duygu duruma da etkisinin yiiksek olabilerek

tepkisel satin almaya vesileligi belirtilebilir (3=0,30; t=8,51).

Tiiketicilerin ¢alisma siirecindeki deneysel kosullar1 yasadigi magaza/markete karsi
tutumlarinin uyarilma (harekete gecme) duygu durumuna tesir ederek tepkisel satin
alma davranisinin gelisimine vesileligi de istiinde durulmasi gereken bir diger
hususdur (B=0,06; t=1,97). S6z konusu tiiketicilerin satin alma tepkiselligi
egilimlerinin eyleme dair yani deney kosullarinin kapsaminda uyarilmaya (harekete
geeme) dair duygu durumna etki ederek tepkisel satin alma davraniginin geligim
nedenlerinden goriilebilmektedir (=0,09; t=2,72). Tiiketiciler deney kosullarini
tecriibe ettikleri siirecte barndirdiklar1 psikolojik reaksiyon sergileme 6zelliklerinin
biligsel yaninin da uyarilmaya (harekete gegme) dair duygu durumuna tesir ederek
tepkisel satin alma davranigin olusumu bahsi yapilabilir (B=0,08; t=2,34). Oysa, s6z
konusu kosullar1 deneyimleyen bahsi olan tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileme
egilimlerinin eyleme dair yani uyarilmaya (harekete ge¢cme) dair duygu durumuna
tepkisel satin alma davranigindan nispeten kaginmaya vesile olmak seklinde tesir ettigi

isaret edilebilir (3=-0,11; t=-3,50).

Deneysel kosullarin1 deneyimleyen tiiketicilerdeki deney degiskenlerinden biri olan
iriin markasinin imajinin tiiketicilerin hem memnuniyet hem de uyarilma(harekete
gecirilme) duygu durumuna ve tepkisel satin alma davraniglarina etkisi ifade edilebilir.
Tiketicilerin barindirdiklart memnuniyet duygu durumunun, tepkisel satin alma
egilimliliklerinin eyleme dair boyutunun tepkisel satin alma davraniglarina tesirine
isaret edilebilir. Deneysel kosullart deneyimleyen tiiketicilerin psikolojik reaksiyon
sergileyebilme egilimlerinin hem bilissel hem de eyleme dair yanlarinin ortamdaslari

diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina etkisi belirtilebilir. Tiiketicilerin
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iriin markasina dair kalite algisini, aligveris yapilan magazaya yonelik tutumlar1 ve
tepkisel satin alma egilimliliklerinin eyleme dair boyutunun memnuniyet duygu
durumlarina tesiri oldugu soylenebilir.  Tiiketicilerin deneysel kosullar
deneyimledikleri magazaya yonelik tutumlari, tepkisel satin alma egilimliliklerinin
eyleme dair boyutu ve psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin biligsel
yaninin uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumlarina etkisine deginilebilir. Deney
kosullarin1 tecriibe etmis olan tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileyebilme
egilimlerinin eyleme dair yanmin hem memnuniyet hem de uyarilma(harekete
gecirilme) duygu durumu deneyimlemelerine nispeten azaltict  tesirinden
bahsedilebilir. Tiiketicilerin deney kosullarini yasiyor oluslarinin tepkisel satin alma
egilimliliklerinin bilissellige dair boyutunun ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda

rekabet algilamalarini nispeten azaltici etkisi oldugu da ifade edilebilir.

5.4. Deney Gruplart Acisindan  Etkilerin  Farkhhiklarinin

Degerlendirilmesi

Farkliliklarin degerlendirilmesinde oncelikle her bir grup kendi icerisinde gézlenen
degiskenlerle yol analizine tabi tutulmus ve etki degerleri hesaplanmistir. Ayrica
gruplar aras1 farkliliklar1 tespit etmek agisindan da Z fark testi yaklagimindan
yararlanilmistir (Malhotra, 2010). Z degerleri asagida yer alan formiile gore
hesaplanarak %95 giliven seviyesinde kritik degerlere gore degerlendirilerek

yorumlanmustir.

z = (b1 — b2)/y/ SEb1? + SEb2?

(b: standardize edilmemis regresyon katsayilari, SEb: hata varyanslart)
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Grup 1 ve Grup 3 Karsilastirilmasi

X markasi tirtinii i¢in hem satiga sunulan miktarin hem de zamanin kisitli oldugu Grup
1 ile X markasi {iriinii i¢in sadece miktar kisitliligin uygulandigr Grup 3 kosullar

arasindaki farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir.

Grup 1 ile Grup 3’iin birbirleriyle mukayeselerinde sadece ‘Zaman Kisitlhiligi’ deney
degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi gergeklesmistir. Hem Grup 1 hem
de Grup 3’te deney degiskenlerinden markanin da, satin alinabilen miktar kisitlhiliginin
da %25 indirimle her iki grupta birbirine es tatbik edilisi gergeklesmistir. Grup 1 ile
Grup 3 kosullar1 arasinda farkli uygulama Grup 3’te deney degiskenlerinden sadece

zaman kisitliliginin uygulanmamis olmasidir.

Deney kosullar tatbik edilerek ¢alisilmis olan gruplar hem kendi grup biinyelerinde
hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair degiskenler
arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis etki/regresyon
katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standartlastirilmis regresyon katsayilari (f) ve
goriilen etkilerin anlamliligina iligskin t degerleri Tablo 5.33’te goriilmektedir. Grup
i¢i anlamli etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile gosterilmektedir. Gruplar
arasi farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da aym tabloda ayri olarak

belirtilmistir.
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Tablo 5.33: Grup 1 ve Grup 3 Etki Farkhiliklarinin Karsilagtirilmasi

Etkiler GRUP 1 GRUP 3 z
(Marka: X; Zaman: Var; Marka: X; Zaman: Yok; Skoru
Miktar: Var) Miktar: Var)
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b SE t ﬂ b SE t ﬁ
Algilanan Rekabet Tepkisel Satin Alma 0,22 | 0,05 | 3,96* 0,37 | 0,16 | 0,07 | 2,22* 0,21 0,70
Davramsi
Memnuniyet Duygu Durum Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,05 0,07 0,69 0,09 0,09 0,07 1,22 0,20 -0,40
Uyarilma Duygu Durum Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,08 | 0,06 -1,40 -0,17 | -0,03 | 0,07 | -0,37 -0,06 -0,54
Marka Imaji Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,12 0,07 1,63 0,20 | -0,03 | 0,07 -0,42 -0,05 1,52
Marka Tutumu Tepkisel Satin Alma 0,08 0,09 0,82 0,14 0,35 | 0,10 | 3,51* 0,54 -2,01*
Davramsi
Marka Kalite Algist Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,10 | 0,08 -1,23 -0,20 | -0,20 | 0,11 -1,85 -0,28 0,74
Market Degerlendirmesi Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,15 0,11 -1,42 -0,12 0,08 0,08 1,02 0,09 -1,69
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair Yan Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,07 0,04 1,54 0,15 | -0,01 | 0,05 -0,11 -0,01 1,25
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige Dair Yan Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,02 0,03 0,79 0,09 0,01 | 0,04 0,25 0,03 0,20
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi Biligsellige Dair Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,05 0,04 1,34 0,12 0,07 0,06 1,11 0,12 -0,28
Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi Eyleme Dair Yan Tepkisel Satin Alma -0,06 | 0,02 | -2,58* | -0,25 | -0,03 | 0,04 | -0,95 -0,10 -0,67
Davramsi
Memnuniyet Duygu Durum Algilanan Rekabet 0,01 0,12 0,07 0,01 0,05 | 0,10 0,56 0,09 -0,26
Uyarilma Duygu Durum Algilanan Rekabet 0,25 0,10 2,58* 0,30 0,14 | 0,09 1,52 0,24 0,82
Marka Imaji Algilanan Rekabet 0,09 | 0,12 0,70 0,09 | 0,20 | 0,08 1,19 0,15 -0,07
Marka Tutumu Algilanan Rekabet 0,20 | 0,16 1,30 0,23 | -0,12 | 0,13 | -0,94 -0,15 1,55
Marka Kalite Algist Algilanan Rekabet -0,24 0,14 -1,77 -0,30 0,11 0,14 0,78 0,12 -1,77
Market Degerlendirmesi Algilanan Rekabet 0,05 0,18 0,28 0,02 0,01 0,10 0,15 0,01 0,19
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Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair Yan Algilanan Rekabet 0,06 0,08 0,84 0,08 | -0,02 | 0,06 -0,38 -0,04 0,80
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige Dair Yan Algilanan Rekabet 0,12 0,05 2,48* 0,27 0,10 | 0,05 1,88 0,20 0,28
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi BiligselliZe Dair Algilanan Rekabet -0,12 | 0,06 -1,87 -0,17 | 0,20 | 0,08 1,21 0,13 -2,20%
Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi Eyleme Dair Yan Algilanan Rekabet 0,01 | 0,04 0,26 0,03 | -0,03 | 0,05 | -0,67 -0,07 0,62
Marka imaji Memnuniyet Duygu Durum 0,43 0,11 4,02* 0,40 0,38 | 0,11 | 3,61* 0,33 0,32
Marka Tutumu Memnuniyet Duygu Durum 0,26 0,14 1,82 0,27 -0,07 | 0,17 -0,41 -0,05 1,50
Marka Kalite Algis1 Memnuniyet Duygu Durum 0,06 0,12 0,49 0,07 0,66 | 0,17 | 3,83* 0,43 -2,88*
Market Degerlendirmesi Memnuniyet Duygu Durum -0,13 | 0,17 -0,77 -0,06 | 0,06 | 0,13 0,42 0,03 -0,89
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair Yan Memnuniyet Duygu Durum 0,04 0,07 0,52 0,04 | -0,04 | 0,09 -0,44 -0,04 0,70
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige Dair Yan Memnuniyet Duygu Durum 0,01 0,04 0,18 0,02 0,13 0,07 1,92 0,15 -1,49
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi Bilissellige Dair Memnuniyet Duygu Durum 0,07 | 0,06 1,11 0,09 | 0,26 | 0,10 | 2,50* 0,20 -1,63
Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi Eyleme Dair Yan Memnuniyet Duygu Durum -0,04 | 0,04 -0,98 -0,08 | -0,11 | 0,06 -1,82 -0,14 0,97
Marka imaji Uyarilma Duygu Durum 0,30 0,13 2,28* 0,25 0,18 | 0,11 1,53 0,15 0,70
Marka Tutumu Uyarilma Duygu Durum 0,41 0,17 2,37* 0,39 0,15 | 0,19 0,82 0,11 1,02
Marka Kalite Algis1 Uyarilma Duygu Durum -0,11 | 0,15 -0,70 -0,11 | 0,54 | 0,19 | 2,91* 0,35 -2,69*
Market Degerlendirmesi Uyarilma Duygu Durum 0,14 0,20 0,70 0,06 0,09 0,14 0,65 0,05 0,20
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair Yan Uyarilma Duygu Durum 0,19 0,08 2,27* 0,21 0,01 | 0,09 0,07 0,01 1,49
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige Dair Yan Uyarilma Duygu Durum -0,04 | 0,06 -0,71 -0,07 | 0,27 | 0,07 | 2,30% 0,19 -2,28*
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi Bilissellige Dair Uyarilma Duygu Durum 0,05 | 0,07 0,72 0,06 | 0,29 | 0,11 | 2,57* 0,22 -1,84
Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi Eyleme Dair Yan Uyarilma Duygu Durum -0,03 | 0,05 -0,70 -0,06 | -0,17 | 0,06 | -2,64* | -0,22 1,79

* p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret

edilmistir.

Sadece Grup | biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli

etkileri agagida aktarildig: sekildedir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilamalarinin tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine grup ici anlamli
olumlu (pozitif) etkisi vardir (p=0,30; t=3,96*). Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon
sergileyebilme egilimlerinin eyleme dair yanimin tepkisel satin alma davramsi
deneyimlemelerine grup i¢i anlamli negatif ters yonlii etkisi goriilmektedir (=-0,25;
t=-2,58*). Tiiketicilerin uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumlar1 ($=0,30;
t=2,58%) ile tepkisel satin alma egilimlerinin bilissellige dair boyutunun ($=0,27;
t=2,48%) ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina grup ici
anlamli olumlu (pozitif) etkisi gerceklesir. Tiiketicilerdeki X {iriin markasinin
imajinin deney kosullarinda memnuniyet duygu durumlarina grup i¢i anlaml
olumlu(pozitif) etkisi olmaktadir (B=0,40; t=4,02*). Tiketicilerdeki X iiriin
markasinin imajinimn (f=0,25;t=2,28*), tutumunun (=0,39; t=2,37*) ve tepkisel satin
alma egilimlerinin eyleme dair boyutunun ($=0,21; t=2,27*) deney kosullarinda
uyarilma (harekete gegirilme) duygu durumlarina grup i¢i anlamli olumlu(pozitif)

etkisi vardir.

Sadece Grup 3 biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlaml

etkileri agagida aktarildig: sekildedir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilamalart ($=0,21; t=2,22*) ile markaya yonelik tutumlarinin ($=0,54; t=3,51%)
tepkisel satin alma davranis1 deneyimlemelerine grup i¢i anlamli olumlu (pozitif)
etkisi vardir. Tiketicilerdeki X iiriin markast imajinin ($=0,33; t=3,61%), kalite
algisimin (B=0,43; t=3,83*) ve psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin
biligsellige dair yanmin ($=0,20; t=2,50*) deney kosullarinda memnuniyet duygu
durumlarma grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi gergeklesir. Deney kosullarini
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deneyimleyen tiiketicilerin deney kosullarindaki uyarilma(harekete gecirilme) duygu
durumlarma X {iriin markasina dair kalite algilarinin ($=0,35; t=2,91*), hem tepkisel
satin alma egilimlerinin (=0,19; t=2,30*) hem de psikolojik reaksiyon sergileyebilme
egilimlerinin  bilissellige dair yaninin ($=0,22; t=2,57*) grup ig¢i anlamh
olumlu(pozitif), psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin eyleme dair
yaninin(p=-0,22; t=-2,64*) da grup i¢i anlamli ters yonlii(negatif) etkisi

gorilmektedir.

Grup 1 ile Grup 3’tin mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin deney
degiskenlerinden sadece zaman kisithhgina gore incelenmesinde gruplar arasi

goriilen anlaml farkliliklar asagida aktarildig: sekildedir.

Deney kosullarin1 yasayan tiiketicilerin X iiriin markasina dair tutumlarinin tepkisel
satin alma davranis1 deneyimlemelerine etkisine gore gruplar arasi anlamli ters yonlii
(negatif) farkliligin oldugu goriilmektedir (z=-2,01*). Sadece zaman kisithiliginin
tatbik edilmedigi Grup 3 kosulunda tiiketicilerin X markasina dair tutumlarinin
anlamli etkisiyle tepkisel satin alma davranisini deneyimlemeleri gerceklesir (f=0,54;
t=3,51*). Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin
biligsellide dair yammin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilamalarma her iki grupta da grup ici anlamh etkisi goriilmese de, gruplar
aras1 mukayeseli incelemede gruplarin birbirlerinden anlamh ters yonlii negatif
sekilde farkhilastig goriilmektedir(z=-2,20%). Tiiketicilerdeki X iiriin markasi kalite
algisinin memnuniyet duygu durumlarina etkisine gore gruplar aras1 anlamli ters yonlii
farklilik vardir(z=--2,88*). Deney degiskenlerinden sadece zaman kisitliliginin tatbik
edilmedigi Grup 3 kosulunda tiiketicilerdeki tiriin markasi kalite algisinin memnuniyet
duygu durumlarina anlamli olumlu (pozitif) etkisi bulunur (f=0,43; t=3,83%).
Tiiketicilerdeki X {iiriin markasi kalite algisinin(z=--2,69*) ve tepkisel satin alma
egilimlerinin biligsellige dair boyutunun(z=--2,28*) uyarilma (harekete gegirilme)
duygu durumlarina etkisine gdre gruplar arasi1 anlamh ters yonlii farkliligin oldugu
goriilmektedir. Deney degiskenlerinden sadece zaman kisithiliginin tatbik edilmedigi
Grup 3 kosulunda tiiketicilerdeki tiriin markasi kalite algisinin (=0,35; t=2,91%*) ve
tepkisel satin alma egilimlerinin biligsellige dair boyutunun ($=0,19; t=2,30%*)
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uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumlarina anlamli olumlu (pozitif) etkisi

oldugu soylenebilmektedir.

Gruplar aras1 farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler aras1 gozlenen
anlamli etkiler de vardir. Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger
tilketicilerle aralarinda rekabet algilamalarinin tepkisel satin alma davranisi
deneyimlemelerine Grup 1 (=0,37; t=3,96*) ve Grup 3 (=0,21; t=2,22*) kosullarinin
grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi séylenebilmektedir. Tiiketicilerdeki X tiriin
markasinin imajimin deney kosullarinda memnuniyet duygu durumlarima Grup 1
(B=0,40; t=4,02*) ve Grup 3 (=0,33; t=3,61*) grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi

olmaktadir.

Grup 2 ve Grup 5 Karsilastirilmasi

Y markali iirtin ig¢in hem satiga sunulan miktarin hem de zamanin kisitli oldugu Grup
5 ile X markasi triinii i¢in sadece miktar kisitliliginin uygulandigir Grup 2 kosullari

arasindaki farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir.

Grup 2 ile Grup 5’in birbirleriyle mukayeselerinde sadece ‘Zaman Kisitliligi” deney
degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi gergeklesmistir. Hem Grup 2 hem
de Grup 5’te deney degiskenlerinden markanin da, satin alinabilen zaman kisithiliginin
da %25 indirimle her iki grupta birbirine es tatbik edilisi gergeklesmistir. Grup 2 ile
Grup 5 kosullar1 arasinda farkli uygulama Grup 2’de deney degiskenlerinden sadece

zaman kisitliliginin uygulanmamis olmasidir.

Deney kosullar tatbik edilerek caligilmis olan gruplar hem kendi grup biinyelerinde
hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair degiskenler
arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlagtirnllmamis etki/regresyon
katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standartlastirilmis regresyon katsayilari (f) ve
goriilen etkilerin anlamliligina iliskin t degerleri Tablo 5.34’te goriilmektedir. Grup
ici anlaml etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile gosterilmektedir. Gruplar

aras1 farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da Tablo 5.34’tedir. Mukayeseli
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ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin anlamli oldugu
yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret edilmistir. Gruplar
arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup icinde goriilen anlamli etkiler de

ifade edilmektedir.
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Tablo 5.34: Grup 2 ve Grup 5 Etki Farkliliklarinin Karsilagtirilmasi

GRUP 5 GRUP 2 Z Skoru
(Marka: Y; Zaman: Var; (Marka: Y; Zaman: Yok; Miktar:
Etkiler Miktar: Var) Var)
Bagimsiz Degisken — Bagimh Degisken b SE [g t b SE 'B t
Algilanan Rekabet — Tepkisel Satin Alma Davramsi | 0,09 0,05 0,17 1,85 0,39 | 0,06 | 0,57 6,47* -3,84*
Memnuniyet Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davramsi | 0,17 0,08 0,33 2,09* 0,00 0,06 0,00 0,03 1,70
Uyarilma Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranig1 | -0,02 0,07 -0,05 -0,37 -0,07 0,04 | -0,16 -1,59 0,62
Marka Imajl — Tepkisel Satin Alma Davranigi | 0,02 0,05 0,04 0,34 -0,04 | 0,05 -0,08 -0,86 0,85
Marka Tutumu — Tepkisel Satin Alma Davramsi | 0,06 0,05 0,18 1,19 -0,11 | 0,06 | -0,29 -1,97* 2,18*
Marka Kalite Algis1 — Tepkisel Satin Alma Davramsi | -0,09 0,07 -0,22 -1,25 0,14 0,06 0,35 2,33* -2,49*
Market Degerlendirmesi — Tepkisel Satin Alma Davranigi | 0,10 0,06 0,15 1,64 -0,010 | 0,07 | -0,02 -0,19 1,19
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair — Tepkisel Satin Alma Davranisi | 0,10 0,05 0,20 1,86 0,05 0,04 0,12 1,38 0,78
Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige — Tepkisel Satin Alma Davranig1 | -0,03 0,04 -0,07 -0,69 0,00 0,03 0,00 0,00 -0,60
Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranigi | 0,03 0,04 0,07 0,76 -0,04 | 0,05 -0,07 -0,83 1,09
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranisi | 0,00 0,02 -0,03 -0,31 -0,01 | 0,02 | -0,02 -0,29 0,35
Eyleme Dair Yan
Memnuniyet Duygu Durum — Algilanan Rekabet -0,11 0,15 -0,12 -0,75 0,09 0,09 0,11 1,04 -1,14
Uyarilma Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,09 0,12 0,10 0,70 0,15 0,07 0,25 2,36* -0,43
Marka Imaji — Algilanan Rekabet 0,16 0,09 0,20 1,71 0,08 0,08 0,11 1,06 0,66
Marka Tutumu — Algilanan Rekabet 0,02 0,10 0,03 0,19 0,14 0,09 0,25 1,55 -0,89
Marka Kalite Algisi — Algilanan Rekabet 0,10 0,13 0,14 0,78 -0,19 0,09 -0,31 -1,96* 1,83
Market Degerlendirmesi — Algilanan Rekabet -0,11 0,11 -0,09 -0,99 -0,07 0,11 -0,06 -0,64 -0,26
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Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair — Algilanan Rekabet 0,11 0,09 0,12 1,13 0,16 | 0,06 | 0,24 2,70*% -0,46
Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi Bilissellige — Algilanan Rekabet 0,04 0,07 0,06 0,60 0,04 0,05 0,08 0,83 0,00
Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Algilanan Rekabet 0,04 0,07 0,05 0,50 0,04 0,07 0,05 0,60 0,00
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Algilanan Rekabet -0,06 0,03 -0,21 | -2,28* 0,03 0,03 0,07 0,78 -2,12*
Eyleme Dair Yan
Marka imajl — Memnuniyet Duygu Durum 0,30 0,08 0,35 3,54* 0,07 0,09 0,08 0,79 1,91
Marka Tutumu — Memnuniyet Duygu Durum -0,06 | 0,09 -0,10 -0,71 0,07 | 0,11 | 0,10 0,62 -0,91
Marka Kalite Algisi — Memnuniyet Duygu Durum 0,21 0,12 0,27 1,70 0,01 0,12 0,01 0,05 1,18
Market Degerlendirmesi — Memnuniyet Duygu Durum | 0,01 0,11 0,01 0,11 0,34 | 0,13 | 0,25 2,57 -1,94
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair — Memnuniyet Duygu Durum 0,12 0,09 0,13 1,39 0,04 0,07 0,05 0,49 0,70
Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige — Memnuniyet Duygu Durum -0,09 0,07 -0,12 -1,29 -0,10 | 0,06 | -0,16 -1,65 0,11
Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi - Memnuniyet Duygu Durum 0,14 0,07 0,18 2,17* 0,12 | 0,09 | 0,13 1,35 0,18
Bilissellide Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi - Memnuniyet Duygu Durum | -0,05 | 0,03 -0,15 -1,81 -0,09 | 0,04 | -0,19 -2,10* 0,80
Eyleme Dair Yan
Marka imaji — Uyarilma Duygu Durum 0,20 | 0,10 0,20 1,89 025 | 013 | 0,21 1,97* -0,30
Marka Tutumu — Uyarilma Duygu Durum 0,00 0,11 0,00 0,02 0,25 0,15 0,28 1,67 -1,34
Marka Kalite Algist — Uyarilma Duygu Durum 0,17 0,15 0,19 1,13 -0,25 | 0,16 | -0,27 -1,60 1,92
Market Degerlendirmesi — Uyarilma Duygu Durum 0,04 0,13 0,03 0,33 0,28 0,18 0,15 1,55 -1,08
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair — Uyarilma Duygu Durum 0,22 0,11 0,20 2,03 | -0,03 | 0,10 | -0,03 -0,29 1,68
Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi Bilissellige — Uyarilma Duygu Durum -0,15 0,08 -0,17 -1,80 0,04 0,08 0,05 0,53 -1,68
Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi - Uyarilma Duygu Durum 0,21 0,08 0,23 2,56* -0,06 | 0,12 | -0,05 -0,53 1,87
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi - Uyarilma Duygu Durum -0,08 | 0,03 -0,21 | -2,45* | -0,11 | 0,06 | -0,18 -1,94 0,45
Eyleme Dair Yan

* p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret

edilmistir.

Sadece Grup 2 biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli

etkileri agagida aktarildig: sekildedir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilamalar1 ($=0,57; t=6,47*) ile iriin markasina dair kalite algilarinin ($=0,35;
t=2,33*) tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine grup i¢i anlamli olumlu
(pozitif) etkisi vardir. Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin tepkisel satin alma
davranisi deneyimlemelerine grup ici anlamli negatif ters yonlii etkisi goriilmektedir
(B=-0,29; t=-1,97*). Tiiketicilerin uyarilma (harekete gegirilme) duygu durumlar
(B=0,25; t=2,36%) ile tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair yaninin ($=0,24;
t=2,70*) ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina grup igi
anlamli olumlu(pozitif) etkisi olmaktadir. Tiiketicilerin {irlin markasina dair kalite
algisinin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina grup igi
anlamli negatif ters yonlii etkisi gerceklesir (f=-0,31; t=-1,96%*). Tiiketicilerin deney
kosullarin1 deneyimledikleri magazaya dair tutumlarmin memnuniyet duygu
durumlarina grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi vardir (B=0,21; t=2,57%).
Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin eyleme dair yaninin
memnuniyet duygu durumlarina grup i¢i anlamli negatif ters yonlii etkisi goriilmiistiir
(p=-0,19; t=-2,10%*). Tiiketicilerdeki Y triin markasi imajinin deney kosullarinda
uyarilma (harekete gegirilme) duygu durumlarina grup i¢i anlamli olumlu(pozitif)

etkisi olmaktadir (3=0,21; t=1,97%).

Sadece Grup 5 biinyesinde gdzlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli

etkileri asagida aktarildig: sekildedir.

Tiketicilerin  memnuniyet duygu durumlarinin tepkisel satin alma davranisi
deneyimlemelerine grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi goriilmektedir ($=0,33;
t=2,09%). Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin eyleme dair

yaninin deney kosullarinda ortamdaglar1 diger tiliketicilerle aralarinda rekabet
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algilamalarma grup i¢i anlamli negatif ters yonlii etkisi vardir (3=-0,21; t=-2,28%).
Tiiketicilerdeki Y tiriin markasinin imaji (f=0,35; t=3,54%*) ile psikolojik reaksiyon
sergileyebilme egilimlerinin biligsellige dair yanimin (=0,18; t=2,17*) memnuniyet
duygu durumlarina grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi gergeklesir. Tiiketicilerdeki
tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair yaninin uyarilma (harekete gegirilme)
duygu durumlarina grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi olmaktadir (3=0,20;
t=2,03*). Tiiketicilerin uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumlarina psikolojik
reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin bilissellie dair yamnin ($=0,23; t=2,56%)
grup i¢i anlamli olumlu (pozitif), eyleme dair yaninin da (f=-0,21; t=-2,45%) grup ici

anlamli negatif ters yonlii etkisi goriilmektedir.

Grup 2 ile Grup 5’in mukayeseli olarak %625 fiyat indiriminin deney
degiskenlerinden sadece zaman kisithhi@ma gore incelenmesinde gruplar arasi

goriilen anlamh farkliliklar asagida aktarildig: sekildedir.

Deney kosullarimi yasayan tiiketicilerin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalarinin tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine etkisine gore
gruplar arast anlamli ters yonlii farkliligin oldugu goriilmektedir (z=-3,84*). Y markali
iriine sadece zaman kisitliliginin tatbik edilmedigi Grup 2 kosulunda tiiketicilerin
ortamdaglar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarinin anlaml etkisiyle
tepkisel satin alma davranisi deneyimlemeleri gerceklesir (B=0,57; t=6,47%).
Tiiketicilerin Grup 2 ve Grup 5 kosullarinda tepkisel satin alma davranis
deneyimlemelerinin Y markasina yonelik tutumlarina gore (z=2,18*), kalite algilarina
gore de ters yonlii (z=-2,49*) anlamli1 farklilik gériilmektedir. Deney degiskenlerinden
sadece zaman kisitliliginin tatbik edilmedigi Grup 2 kosulunda tiiketicilerin Y iiriin
markasma dair tutumlarinin ((f=-0,29; t=-1,97*) ters yonli ve kalite algilarinin
(B=0,35; t=2,33*) olumlu(pozitif) anlamli etkileriyle tepkisel satin alma davranisi
deneyimlemelerine dair farkliligin olustugu sdylenebilmektedir. Deneysel Grup 5
kosullarindaki tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin
eyleme dair yanmmin ortamdaslarn diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilamalarina anlamh ters yonlii(negatif) etkisiyle (3=-0,21; t=-2,28*) Grup 2 ile

arasinda anlamh ters yonlii sekilde farkhlastigi goriilmektedir(z=-2,12%).
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Grup 1 ve Grup 6 Karsilastiriimast

X markali iiriin i¢in hem Satisa sunulan miktarin hem de zamanin kisitli oldugu Grup
1 ile X markas1 {iriinii i¢in sadece zaman kisitliliginin uygulandigi Grup 6 kosullar

arasindaki farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir.

Grup 1 ile Grup 6’nin birbirleriyle mukayese edilerek calisiimasinda sadece ‘Miktar
Kisithiligr’ deney degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi ger¢eklesmistir.
Hem Grup 1 hem de Grup 6’da deney degiskenlerinden markanin da, satin alinabilen
zaman kisithhigmin da %25 indirimle her iki grupta birbirine es tatbik edilisi
gerceklesmistir. . Grup 1 ile Grup 6 kosullar1 arasinda farkli durum Grup 6’da sadece

miktar kisithhiginin uygulanmamis olmasidir.

Deney kosullar tatbik edilerek ¢aligilmis olan gruplar hem kendi grup biinyelerinde
hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair degiskenler
arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis etki/regresyon
katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standartlastirilmis regresyon katsayilari (f) ve
goriilen etkilerin anlamliligina iliskin t degerleri Tablo 5.35’te goriilmektedir. Grup
i¢ci anlamli etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile gosterilmektedir. Gruplar
aras1 farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da Tablo 5.35’tedir. Mukayeseli
ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin anlamli oldugu
yapisal iligkiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret edilmistir. Gruplar
arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup icinde goriilen anlamli etkiler de

ifade edilmektedir.
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Tablo 5.35: Grup 1 ve Grup 6 Etki Farkhiliklarinin Karsilagtirnlmasi

GRUP 1 GRUP 6
Etkiler (Marka: X; Zaman: Var; Miktar: | (Marka: X; Zaman: Var; Miktar:
Var) Yok)
Z
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b SE B T b SE B t Skoru
Algilanan Rekabet — | Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,22 0,05 | 0,37 3,96* 0,09 0,04 | 0,23 | 2,60* | 2,03*
Memnuniyet Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,05 0,07 0,09 0,69 -0,05 0,08 |-0,12 | -0,69 0,94
Uyarilma Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranigi -0,08 0,06 -0,17 -1,40 0,13 0,09 0,28 1,48 -1,94
Marka Imaji — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,12 0,07 0,20 1,63 0,06 0,05 0,11 1,10 0,70
Marka Tutumu — | Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,08 0,09 0,14 0,82 0,35 0,11 0,54 | 3,35* | -1,90
Marka Kalite Algisi — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,10 0,08 -0,20 -1,23 -0,22 0,10 -0,40 | -2,32* 0,94
Market Degerlendirmesi — Tepkisel Satin Alma Davranigi -0,15 0,11 | -0,12 -1,42 -0,04 0,08 | -0,06| -0,50 -0,81
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair Yan — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,07 0,04 0,15 1,54 0,05 0,03 0,19 1,83 0,40
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige Dair — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,02 0,03 0,09 0,79 -0,01 0,02 |-0,06 | -0,55 0,83
Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,05 0,04 0,12 1,34 -0,02 0,05 -0,04 | -0,41 1,09
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — | Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,06 0,02 | -0,25 | -2,58* -0,01 0,02 |-0,03( -0,38 -1,77
Eyleme Dair Yan
Memnuniyet Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,01 0,12 0,01 0,07 0,15 0,20 0,14 0,75 -0,60
Uyarilma Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,25 0,10 0,30 2,58* 0,01 0,23 0,01 0,06 0,96
Marka imajl — Algilanan Rekabet 0,09 0,12 0,09 0,70 0,01 0,14 0,01 0,05 0,43
Marka Tutumu — Algilanan Rekabet 0,20 0,16 0,23 1,30 -0,24 0,27 |-0,15| -0,86 1,40
Marka Kalite Algis1 — Algilanan Rekabet -0,24 0,14 | -0,30 -1,77 0,35 025 | 0,26 [ 1,41 | -2,06*
Market Degerlendirmesi — Algilanan Rekabet 0,05 0,18 0,02 0,28 -0,17 0,20 -0,08 | -0,86 0,82
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair Yan — Algilanan Rekabet 0,06 0,08 0,08 0,84 0,07 0,07 0,11 1,03 -0,09
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Tepkisel Satin Alma Egilimi Bilissellige Dair | — Algilanan Rekabet 0,12 0,05 | 0,27 2,48* 0,09 0,06 | 0,16 1,48 0,38
Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Algilanan Rekabet -0,12 0,06 -0,17 -1,87 0,09 0,13 0,07 0,73 -1,47
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Algilanan Rekabet 0,01 0,04 | 0,03 0,26 -0,12 0,05 |-0,20 | -2,16* | 2,03*
Eyleme Dair Yan
Marka imaji — Memnuniyet Duygu Durum 0,43 0,11 | 0,40 4,02* 0,32 0,11 | 0,26 | 3,02* 0,71
Marka Tutumu — Memnuniyet Duygu Durum 0,26 0,14 0,27 1,82 -0,12 0,22 -0,08 | -0,52 1,46
Marka Kalite Algis1 — Memnuniyet Duygu Durum 0,06 0,12 0,07 0,49 0,68 0,18 0,53 | 3,71* | -2,87*
Market Degerlendirmesi — Memnuniyet Duygu Durum -0,13 0,17 | -0,06 -0,77 0,06 0,16 0,03 0,39 -0,81
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair Yan | — Memnuniyet Duygu Durum 0,04 0,07 0,04 0,52 0,00 0,05 0,01 0,09 0,46
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige Dair — Memnuniyet Duygu Durum 0,01 0,04 0,02 0,18 0,00 0,05 0,01 0,08 0,16
Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum 0,07 0,06 0,09 1,11 0,07 0,10 0,06 0,70 0,00
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi Eyleme | — Memnuniyet Duygu Durum -0,04 0,04 -0,08 -0,98 0,00 0,04 0,00 -0,03 -0,71
Dair Yan
Marka Imaji — Uyarilma Duygu Durum 0,30 0,13 0,25 2,28 0,20 0,09 0,18 2,16 0,63
Marka Tutumu — Uyarilma Duygu Durum 0,41 0,17 0,39 2,37* -0,11 0,20 |-0,08 | -0,58 | 1,98*
Marka Kalite Algis1 — Uyarilma Duygu Durum -0,11 0,15 | -0,11 -0,70 0,73 0,16 0,62 | 4,48* | -3,83*
Market Degerlendirmesi — Uyarilma Duygu Durum 0,14 0,20 0,06 0,70 0,08 0,14 0,04 0,54 0,25
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair Yan | — Uyarilma Duygu Durum 0,19 0,08 0,21 2,27* 0,02 0,05 0,04 0,50 1,80
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige Dair — Uyarilma Duygu Durum -0,04 0,06 -0,07 -0,71 0,01 0,04 0,03 0,28 -0,69
Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Uyarilma Duygu Durum 0,05 0,07 | 0,06 0,72 -0,01 0,09 |-0,01( -0,08 0,53
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi Eyleme | — Uyarilma Duygu Durum -0,03 0,05 -0,06 -0,70 -0,01 0,04 -0,02 | -0,23 -0,31
Dair Yan

* p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret
edilmistir.

Sadece Grup I biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli
etkileri yukarida Grup I aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut kisimdaki
ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup 1 anlamli etki ve fark

degerlendirme ifadeleri ilk bahis gectigi ortamdakilerin aynisidir.

Sadece Grup 6 biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli

etkileri agagida aktarildig: sekildedir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilamalarinin tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine grup ici anlamli
olumlu (pozitif) etkisi vardir (f=0,23; t=2,60*). Tiiketicilerin deney kosullarinda
tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine X iiriin markasina dair tutumlarinin
(B=0,54; t=3,35*) grup i¢i anlamli olumlu(pozitif), kalite algilarinin (p=-0,40; t=-
2,32*) ters yonlii(negatif) etkisi goriilmektedir. Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon
sergileyebilme egilimlerinin eyleme dair yammin deney kosullarinda ortamdaslari
diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina grup i¢i anlamli negatif ters yonlii
etkisi gerceklesir (B=-0,20; t=-2,16*). Tiiketicilerin Uriin markasina dair
barmdirdiklart imajin da (=0,26; t=3,02%), kalite algisinin da (f=0,53; t=3,71%)
memnuniyet duygu durumlarina grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi olmaktadir.
Tiiketicilerdeki X {irlin marka kalite algisimin deney kosullarinda uyarilma
(harekete gegirilme) duygu durumlarma grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi
bulunmaktadir ($=0,62; t=4,48%).

Grup 1 ile Grup 6’nin mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin deney
degiskenlerinden sadece zaman kisithhigina gore incelenmesinde gruplar arasi

goriilen anlaml farkliliklar agagida aktarildig: sekildedir.

Deney kosullarimi yasayan tiiketicilerin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalarinin tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine hem Grup 1

(B=0,37; t=3,96*) hem de Grup 6’daki ($=0,23; t=2,60*) anlaml1 etkisine gore gruplar
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arasi anlamli farkliligin oldugu goriillmektedir (z=2,03*). Tiiketicilerin iiriin markasina
dair kalite algisinin ortamdaglar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina
Grup 1 ile Grup 6 i¢inde anlamli etkisi olmamakla birlikte gruplar aras1 anlamli ters
yonlii farkliligin oldugu goriilmektedir (z=-2,06*). Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon
sergileyebilme egilimlerinin eyleme dair yaninin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle
aralarinda rekabet algilamalarinin gruplar arasi anlamli olumlu (pozitif) farklilig
(z=2,03*) Grup 6’da goriilen grup i¢i anlamli ters yonlii(negatif) etkiyle (p=-0,20; t=-
2,16*) gergeklesmistir. Tiketicilerin X tiriin markasina dair kalite algisinin
memnuniyet duygu durumlarina Grup 6’da grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi
olurken (B=0,53; t=3,71*), gruplar aras1 mukayeseli incelemede gruplarin
birbirlerinden anlamh ters yonlii negatif sekilde farkhlastigi goriilmektedir(z=-
2,87*). Deney kosullarin1 yasayan tiiketicilerin uyarilma (harekete gegirilme) duygu
durumlarimin Grup 1’deki {iriin markasina yonelik tutumlarinin (=0,39; t=2,37*) ve
Grup 6°daki kalite algilarinin (=0,62; t=4,48*) anlamli olumlu (pozitif) etkisiyle
markaya yonelik tutumlar baglaminda anlaml (z=1,98%*), kalite algilar1 baglaminda da

anlamh ters yonlii sekilde gruplar arasi farkhilastigi goriilmektedir (z=-3,83%).

Gruplar aras1 farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler aras1 gézlenen
anlaml etkiler de vardir. Deney kosullarindaki tiiketicilerdeki {iriin markasinin
imajimin memnuniyet duygu durumlarina Grup 1 (8=0,40; t=4,02*) ve Grup 6 (=0,26;
t=3,02*) kosullarinin ikisinde de grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi olmakla

birlikte gruplar arast anlamli farklilik goriilmemistir.

Grup 5 ve Grup 4 Karsilastirilmasi

Y markali iiriin i¢in hem Satisa sunulan miktarin hem de zamanin kisitli oldugu Grup
5 ile X markasi iiriinii i¢in sadece zaman kisitliliginin uygulandigr Grup 4 kosullari

arasindaki farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir

Grup 4 ile Grup 5’in birbirleriyle mukayese edilerek calisiimasinda sadece ‘Miktar
Kisithligr’ deney degiskenine gore anlaml farkliliklarin incelenmesi gerceklesmistir.

Hem Grup 4 hem de Grup 5’te deney degiskenlerinden markanin da, satin alinabilen

205



zaman kisithlhigmin da %25 indirimle her iki grupta birbirine es tatbik edilisi
gerceklesmistir. Grup 4 ile Grup 5 kosullari arasinda farkli uygulama Grup 4’te deney

degiskenlerinden sadece miktar kisitliliginin uygulanmamis olmasidir.

Deney kosullar tatbik edilerek calisilmis olan gruplar hem kendi grup biinyelerinde
hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair degiskenler
arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlagtirilmamis etki/regresyon
katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standartlastirilmis regresyon katsayilari (f) ve
goriilen etkilerin anlamliligina iliskin t degerleri Tablo 5.36°da goriilmektedir. Grup
ici anlaml etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile gosterilmektedir. Gruplar
arast farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da Tablo 5.36’dadur.
Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret
edilmistir. Gruplar arasindaki anlaml farkliliklar incelenirken, grup i¢inde goriilen

anlaml etkiler de ifade edilmektedir.
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Tablo 5.36: Grup 5 ve Grup 4 Etki Farkhiliklarinin Karsilagtirnmasi

GRUP 5 GRUP 4
Etkiler (Marka: Y; Zaman: Var; Miktar: (Marka: Y; Zaman: Var; Miktar:
Var) Yok) Zz
Skoru
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b SE ﬂ t b SE '3 t
Algilanan Rekabet — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,09 0,05 0,17 1,85 0,02 0,02 0,09 1,06 1,30
Memnuniyet Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davramsi 0,17 0,08 0,33 2,09* 0,05 0,03 0,18 1,55 1,40
Uyarilma Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,02 0,07 -0,05 -0,37 0,01 0,03 0,06 0,48 -0,39
Marka Imajl — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,02 0,05 0,04 0,34 -0,02 0,05 -0,05 -0,46 0,57
Marka Tutumu — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,06 0,05 0,18 1,19 -0,04 0,05 -0,09 -0,76 1,41
Marka Kalite Algis1 — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,09 0,07 -0,22 -1,25 0,10 0,05 0,28 1,99* -2,21*
Market Degerlendirmesi — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,10 0,06 0,15 1,64 0,10 0,06 0,16 1,72 0,00
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,10 0,05 0,20 1,86 0,11 0,04 0,27 2,86% -0,16
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,03 0,04 -0,07 -0,69 0,01 0,02 0,07 0,75 -0,89
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,03 0,04 0,07 0,76 -0,01 0,04 -0,01 -0,16 0,71
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,00 0,02 -0,03 -0,31 0,01 0,01 0,07 0,82 -0,45
Egilimi Eyleme Dair Yan
Memnuniyet Duygu Durum — Algilanan Rekabet -0,11 0,15 -0,12 -0,75 -0,06 0,17 -0,05 -0,37 -0,22
Uyarilma Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,09 0,12 0,10 0,70 0,16 0,15 0,15 1,09 -0,36
Marka imajl — Algilanan Rekabet 0,16 0,09 0,20 1,71 0,16 0,26 0,07 0,61 0,00
Marka Tutumu — Algilanan Rekabet 0,02 0,10 0,03 0,19 0,17 0,22 0,11 0,77 -0,62
Marka Kalite Algist — Algilanan Rekabet 0,10 0,13 0,14 0,78 0,00 0,25 0,00 -0,01 0,35
Market Degerlendirmesi — Algilanan Rekabet -0,11 0,11 -0,09 -0,99 0,20 0,28 0,08 0,71 -1,03
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Algilanan Rekabet 0,11 0,09 0,12 1,13 0,07 0,19 0,04 0,39 0,19
Dair Yan
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Tepkisel Satin Alma Egilimi — Algilanan Rekabet 0,04 0,07 0,06 0,60 0,05 0,08 0,07 0,67 -0,09
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet 0,04 0,07 0,05 0,50 0,16 0,18 0,09 0,92 -0,62
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet -0,06 0,03 -0,21 | -2,28* | -0,01 0,07 -0,01 -0,09 -0,66
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imaj — Memnuniyet Duygu Durum 0,30 0,08 0,35 3,54* 0,33 0,20 0,19 1,64 -0,14
Marka Tutumu — Memnuniyet Duygu Durum -0,06 0,09 -0,10 -0,71 0,04 0,17 0,03 0,24 -0,52
Marka Kalite Algisi — Memnuniyet Duygu Durum 0,21 0,12 0,27 1,70 -0,15 0,20 -0,12 -0,79 1,54
Market Degerlendirmesi — Memnuniyet Duygu Durum 0,01 0,11 0,01 0,11 0,51 0,21 0,24 2,39* -2,11*
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Memnuniyet Duygu Durum 0,12 0,09 0,13 1,39 0,02 0,15 0,01 0,14 0,57
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum -0,09 0,07 -0,12 -1,29 0,06 0,06 0,09 0,93 -1,63
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum 0,14 0,07 0,18 2,17* 0,10 0,14 0,07 0,70 0,26
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum -0,05 0,03 -0,15 -1,81 -0,09 0,05 -0,17 -1,69 0,69
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imajl — Uyarilma Duygu Durum 0,20 0,10 0,20 1,89 0,49 0,23 0,24 2,12* -1,16
Marka Tutumu — Uyarilma Duygu Durum 0,00 0,11 0,00 0,02 0,42 0,20 0,28 2,09* -1,84
Marka Kalite Algis1 — Uyarilma Duygu Durum 0,17 0,15 0,19 1,13 -0,55 0,22 -0,38 -2,47* 2,70*
Market Degerlendirmesi — Uyarilma Duygu Durum 0,04 0,13 0,03 0,33 0,27 0,24 0,11 1,09 -0,84
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme - Uyarilma Duygu Durum 0,22 0,11 0,20 2,03* 0,23 0,17 0,14 1,34 -0,05
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Uyarilma Duygu Durum -0,15 0,08 -0,17 -1,80 0,02 0,07 0,02 0,21 -1,60
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum 0,21 0,08 0,23 2,56 -0,08 0,16 -0,05 -0,52 1,62
Egilimi Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum -0,08 0,03 -0,21 -2,45 -0,10 0,06 -0,16 -1,62 0,30
Egilimi Eyleme Dair Yan
*p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iligkiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret

edilmistir.

Sadece Grup 4 biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli

etkileri agagida aktarildig: sekildedir.

Deney kosullarini yasayan tiiketicilerin Y {iriin markasina dair kalite algisinin ($=0,28;
t=1,99*) ve tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair yaninin ($=0,27; (t=2,86%*)
tepkisel satin alma davranigi deneyimlemelerine grup ici anlamli olumlu (pozitif)
etkisi vardir. Tiketicilerin deneysel kosullar1 deneyimledikleri magazaya yonelik
tutumlarinin memnuniyet duygu durumlarina grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi
vardir (B=0,24; t=2,39*). Deney kosullarinda tiiketicilerin uyarilma (harekete
gecirilme) duygu durumlarina Y iriin markas1 imaji ($=0,24; t=2,12*) ve
tutumunun (B=0,28; t=2,09*) grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi, kalite algisinin
da (B=-0,38; t=-2,47*) grup ici anlamli negatif ters yonlii etkisi goriilmektedir.

Sadece Grup 5 biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli
etkileri yukarida Grup 5 aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut kisimdaki
ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup 5 anlamhi etki ve fark

degerlendirme ifadeleri ilk bahis gectigi ortamdakilerin aynisidir.

Grup 4 ile Grup 5’in mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin deney
degiskenlerinden sadece miktar kisithhi@ina gore incelenmesinde gruplar arasi

goriilen anlaml farkliliklar agagida aktarildig: sekildedir.

Grup 4’deki deney kosullarmi yasayan tiiketicilerin Y {irlin markasina dair kalite
algisinin (f=0,28; t=1,99*) tepkisel satin alma davranigi deneyimlemelerine grup i¢i
anlamli olumlu (pozitif) etkisi ile Grup 5 arasinda ters yonlii farklilagsma olmaktadir
(z=-2,21%). Grup 4’deki tiiketicilerin deneysel kosullar1 deneyimledikleri magazaya
yonelik tutumlarmin memnuniyet duygu durumlarma durumlarina grup i¢i anlaml
olumlu(pozitif) etkisi (f=0,24; t=-2,39%)ile Grup 5 arasinda da ters yonlii farklilagsma

olmaktadir(z=-2,11%*). Deney kosullarinda tiiketicilerin uyarilma (harekete gegirilme)
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duygu durumlarina Y {irinii kalite algisinin ($=-0,38; t=-2,47*) grup i¢i anlaml
negatif ters yonlii etkisi ile Grup 5 arasinda olumlu(pozitif) anlamli farklilik

goriilmektedir(z=2,70%).

Grup | ve Grup 8 Karsilastirmasi

X markal1 {iriin i¢in hem satisa sunulan miktarin hem de zamanin kisitli oldugu Grup
1 ile X markasi liriinii i¢in hi¢bir kisitlilik tatbik edilmeyen Grup 8 kosullar1 arasindaki

farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir.

Grup 1 ile Grup 8’in birbirleriyle mukayese edilerek ¢alisilmasinda hem ‘Miktar’ hem
de ‘Zaman’ kisithiligi deney degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi
gerceklesmistir. Hem Grup 1 hem de Grup 8’in ikisinde de %25 indirimle deney
degiskenlerinden sadece markanin, Grup 1°de diger deney degiskenleri olan hem satin
alinabilen iiriin miktart hem de zamani kisithiliginin, Grup 8’de de higbir kisitlilik
uygulanmaksizin kosullarin tatbik edilisi vuku bulmustur. Grup 1 ile Grup 8 kosullari
arasinda farkli durum Grup 1’de tiiketicilerin her iki kisitlhilik kosulu deneyimleyip,

Grup 8’de hi¢bir kisitlik kosulunu yasamamig olmalari seklinde ifade edilebilir.

Deney kosullan tatbik edilerek caligilmis olan gruplar hem kendi grup biinyelerinde
hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair degiskenler
arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis etki/regresyon
katsayilar1 (b), hata varyanslari (SE), standartlastirilmis regresyon katsayilari (8) ve
goriilen etkilerin anlamliligina iliskin t degerleri Tablo 5.37°de goriilmektedir. Grup
i¢ci anlamli etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile gosterilmektedir. Gruplar
arast farkliik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da Tablo 5.37°dedir.
Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret
edilmistir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup iginde goriilen

anlamli etkiler de ifade edilmektedir.
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Tablo 5.37: Grup 1 ve Grup 8 Etki Farkliliklarinin Karsilagtirilmasi

Z Skoru
GRUP 1 GRUP 8
Etkiler (Marka: X; Zaman: Var; Miktar: (Marka: X; Zaman: Yok; Miktar:
Var) Yok)
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b SE B T b SE 'B t
Algilanan Rekabet — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,22 0,05 0,37 3,96* -0,20 0,07 -0,30 -2,85* 4,88*
Memnuniyet Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,05 0,07 0,09 0,69 0,09 0,05 0,19 1,86 -0,46
Uyarilma Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,08 0,06 -0,17 -1,40 -0,04 0,04 -0,13 -1,21 -0,55
Marka Imaji — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,12 0,07 0,20 1,63 0,09 0,09 0,11 0,96 0,26
Marka Tutumu — Tepkisel Satin Alma Davranist 0,08 0,09 0,14 0,82 0,01 0,08 0,02 0,09 0,58
Marka Kalite Algist — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,10 0,08 -0,20 -1,23 0,00 0,08 0,01 0,04 -0,88
Market Degerlendirmesi — Tepkisel Satin Alma Davranigi -0,15 0,11 -0,12 -1,42 -0,06 0,07 -0,09 -0,92 -0,69
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,07 0,04 0,15 1,54 -0,05 0,04 -0,12 -1,20 2,12*
Eyleme Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,02 0,03 0,09 0,79 0,05 0,04 0,13 1,28 -0,60
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,05 0,04 0,12 1,34 0,03 0,02 0,14 1,43 0,45
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,06 0,02 -0,25 -2,58* | -0,01 0,01 -0,09 -0,94 -2,24*
Egilimi Eyleme Dair Yan
Memnuniyet Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,01 0,12 0,01 0,07 0,03 0,07 0,04 0,46 -0,14
Uyarilma Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,25 0,10 0,30 2,58* 0,01 0,05 0,03 0,27 2,15*
Marka imaji — Algilanan Rekabet 0,09 0,12 0,09 0,70 -0,68 0,11 -0,56 -6,16* 4,73*
Marka Tutumu — Algilanan Rekabet 0,20 0,16 0,23 1,30 -0,02 0,11 -0,03 -0,16 1,13
Marka Kalite Algist — Algilanan Rekabet -0,24 0,14 -0,30 -1,77 0,02 0,12 0,03 0,17 -1,41
Market Degerlendirmesi — Algilanan Rekabet 0,05 0,18 0,02 0,28 -0,05 0,10 -0,04 -0,48 0,49
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Tepkisel Satin Alma Egilimi — Algilanan Rekabet 0,06 0,08 0,08 0,84 0,00 0,06 0,00 0,00 0,60
Eyleme Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Algilanan Rekabet 0,12 0,05 0,27 2,48* -0,02 0,06 -0,04 -0,42 1,79
Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet -0,12 0,06 -0,17 -1,87 0,02 0,03 0,07 0,74 -2,09*
Egilimi Biligsellie Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet 0,01 0,04 0,03 0,26 0,01 0,02 0,03 0,36 0,00
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imaji — Memnuniyet Duygu Durum 0,43 0,11 0,40 4,02* 0,40 0,17 0,23 2,36* 0,15
Marka Tutumu — Memnuniyet Duygu Durum 0,26 0,14 0,27 1,82 -0,02 0,17 -0,02 -0,10 1,27
Marka Kalite Algist — Memnuniyet Duygu Durum 0,06 0,12 0,07 0,49 -0,06 0,19 -0,06 -0,33 0,53
Market Degerlendirmesi — Memnuniyet Duygu Durum -0,13 0,17 -0,06 -0,77 -0,02 0,15 -0,01 -0,11 -0,49
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum 0,04 0,07 0,04 0,52 -0,03 0,09 -0,03 -0,29 0,61
Eyleme Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum 0,01 0,04 0,02 0,18 0,16 0,09 0,19 1,79 -1,52
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum 0,07 0,06 0,09 1,11 -0,01 0,05 -0,02 -0,22 1,02
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum -0,04 0,04 -0,08 -0,98 0,00 0,03 -0,02 -0,17 -0,80
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imaji — Uyarilma Duygu Durum 0,30 0,13 0,25 2,28* 0,75 0,22 0,31 3,38* -1,76
Marka Tutumu — Uyarilma Duygu Durum 0,41 0,17 0,39 2,37% | -0,04 0,23 -0,03 -0,18 1,57
Marka Kalite Algist — Uyarilma Duygu Durum -0,11 0,15 -0,11 -0,70 -0,08 0,25 -0,06 -0,33 -0,10
Market Degerlendirmesi — Uyarilma Duygu Durum 0,14 0,20 0,06 0,70 0,05 0,20 0,02 0,23 0,32
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Uyarilma Duygu Durum 0,19 0,08 0,21 2,27* 0,18 0,12 0,16 1,57 0,07
Eyleme Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Uyarilma Duygu Durum -0,04 0,06 -0,07 -0,71 0,15 0,12 0,13 1,33 -1,42
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum 0,05 0,07 0,06 0,72 0,07 0,06 0,10 1,07 -0,22
Egilimi Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum -0,03 0,05 -0,06 -0,70 -0,04 0,04 -0,11 -1,13 0,16
Egilimi Eyleme Dair Yan
*p<0,05

212



Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret
edilmistir.

Sadece Grup I biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli

etkileri yukarida Grup I aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir.

Sadece Grup 8 biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli

etkileri asagida aktarildig: sekildedir.

Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilamalarinin tepkisel satin alma davranisi1 deneyimlemelerine grup ici anlamh
negatif ters yonlii etkisi goriilmektedir (f=-0,30; t=-2,85*). Deney kosullarini
yasayan tiiketicilerdeki X iiriin markasi imajinin grup i¢i anlamli sekilde ortamdaslari
diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina negatif(ters yonlii) (f=-0,56;
t=-6,16*), memnuniyet duygu durumlarma olumlu(pozitif) (3=0,23; t=2,36*) ve
uyarilma(harekete gecirilme) duygu durumlarina da (p=0,31; t=3,38*) olumlu(pozitif)

etkileri vardir.

Grup 1 ile Grup 8’in mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin hem ‘Miktar’ hem de
‘Zaman’ kisithilif1 deney degiskenlerine gore incelenmesinde gruplar arasi goriilen

anlaml farkliliklar asagida aktarildig: sekildedir.

Deney kosullarin1 yasayan tiiketicilerin ortamdaglar1 diger tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalarinin tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine etkisine gore
gruplar arasi anlamli farkliligin oldugu goriilmektedir (z=4,88%). Bu farklilagsma Grup
1 kosullarinda grup igi anlamli olumlu(pozitif) (=0,37; t=3,96*), Grup 8’de de grup
ici anlamli ters yonlii (negatif) (=-0,30; t=-2,85%) etki ile olugsmustur. Tiiketicilerin
tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair yaninin hem Grup 1°de hem de Grup 8’de
tepkisel satin alma davranis1 deneyimlemelerine grup i¢i anlamli etkisi olmamakla
birlikte gruplar arast anlamli farkliligin bulundugu gériilmektedir(z=2,12%*).
Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin eyleme dair
yaninin tepkisel satin alma davramsi deneyimlemelerine olan Grup 1 i¢i anlamlh

negatif ters yonlii etkisiyle (p=-0,25; t=-2,58*) gruplar arasi anlamli ters yonlii
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farklilik olmaktadir(z=-2,24*). Grup 1 ile Grup 8 arasindaki mukayeseli incelemede
deney kosullarin1 yasayan tiiketicilerin uyarilma (harekete gecirilme) duygu
durumlarinin ortamdaglar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina Grup
1’deki grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi (f=0,30; t=2,58*) ile gruplar arasi
anlamli farkliligin bulundugu goriilmektedir(z=2,15%*). Tiiketicilerdeki X ({iriin
markasinin imajmin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina
hi¢bir kisitlilik kosulu tatbik olmayan Grup 8 i¢i anlamli ters yonlii (negatif) etkisi (B=-
0,56; t=-6,16*) olarak Grup 1 ile gruplar arasinda anlamli farkliligin bulundugu
goriilmektedir(z=4,73*). Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileyebilme
egilimlerinin bilissellige dair yaninin ortamdaslar diger tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalarina her iki grupta da grup ici anlamh etkisi goriilmese de,
gruplar aras1 mukayeseli incelemede gruplarin birbirlerinden anlaml ters yonlii

sekilde farkhlastigi goriilmektedir(z=-2,09%).

Gruplar aras1 farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler aras1 gézlenen
anlamli etkiler de vardir. Tiiketicilerdeki X {riin markasi imajmnin hem Grup 1
(B=0,25; t=2,28*) hem de Grup 8’de (p=0,31; t=3,38*) uyarilma(harekete gecirilme)
ve hem Grup 1 (p=0,40; t=4,02*) hem de Grup 8’de (f=0,23; t=2,36*) memnuniyet
duygu durumlarina her iki grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi olmasiyla beraber

gruplar arasi anlamh farklilik gézlenmemektedir.

Grup 5 ve Grup 7 Karsulastirilmasi

Y markal1 {iriin i¢in hem satisa sunulan miktarin hem de zamanin kisith oldugu Grup
5 ile X markas: tiriinii i¢in hicbir kisithilik tatbik edilmeyen Grup 7 kosullar1 arasindaki

farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir.

Grup 5 ile Grup 7’in birbirleriyle mukayese edilerek ¢alisilmasi hem ‘Miktar’ hem de
‘Zaman’ kisithligi deney degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi
gerceklesmistir. Hem Grup 5 hem de Grup 7’nin ikisinde de %25 indirimle deney
degiskenlerinden sadece markanin, Grup 5’te diger deney degiskenleri olan hem satin

aliabilen tiriin miktar1 hem de zamam kisitliliginin, Grup 7°de de higbir kisithlik

214



uygulanmaksizin kosullarin tatbik edilisi vuku bulmustur. Grup 5 ile Grup 7 kosullar
arasinda farkli durum Grup 5’te tiiketicilerin her iki kisithilik kosulu deneyimleyip,

Grup 7’de higbir kisitlik kosulunu yasamamis olmalar1 seklinde ifade edilebilir.

Deney kosullar tatbik edilerek calisilmis olan gruplar hem kendi grup biinyelerinde
hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair degiskenler
arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis etki/regresyon
katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standartlastirilmis regresyon katsayilari (f) ve
goriilen etkilerin anlamliligina iligkin ¢t degerleri Tablo 5.38’de goriilmektedir. Grup
ici anlaml etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile gosterilmektedir. Gruplar
arast farkliik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da Tablo 5.38’dedir.
Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret
edilmistir. Gruplar arasindaki anlaml farkliliklar incelenirken, grup i¢inde goriilen

anlaml etkiler de ifade edilmektedir.
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Tablo 5.38 Grup 5 ve Grup 7 Etki Farkliliklarinin Karsilastirilmasi

GRUP 5 GRUP 7 Z Skoru
(Marka: Y; Zaman: Var; Miktar: (Marka: Y; Zaman: Yok; Miktar:
Etkiler Var) Yok)
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b SE ,B t b SE ﬂ t

Algilanan Rekabet — Tepkisel Satin Alma Davranigt 0,09 0,05 0,17 1,85 0,04 0,06 0,08 0,67 0,64

Memnuniyet Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,17 0,08 0,33 2,09* 0,16 0,07 0,48 2,46* 0,09

Uyarilma Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranist -0,02 0,07 -0,05 -0,37 -0,05 0,06 -0,15 -0,83 0,33

Marka Imajl — Tepkisel Satin Alma Davranist 0,02 0,05 0,04 0,34 0,01 0,05 0,03 0,20 0,14

Marka Tutumu — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,06 0,05 0,18 1,19 -0,02 0,04 -0,09 -0,56 1,25

Marka Kalite Algisi — Tepkisel Satin Alma Davranist -0,09 0,07 -0,22 -1,25 0,02 0,05 0,08 0,50 -1,28

Market Degerlendirmesi — Tepkisel Satin Alma Davranist 0,10 0,06 0,15 1,64 0,04 0,04 0,11 1,26 0,83

Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Tepkisel Satin Alma Davramsi 0,10 0,05 0,20 1,86 -0,02 0,03 -0,07 | -0,68 2,06*

Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranist -0,03 0,04 -0,07 -0,69 0,03 0,03 0,12 0,96 -1,20
Biligsellige Dair Yan

Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranist 0,03 0,04 0,07 0,76 -0,01 0,02 -0,04 -0,38 0,89
Egilimi Biligsellige Dair Yan

Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranist 0,00 0,02 -0,03 -0,31 -0,01 0,01 -0,06 -0,53 0,45

Egilimi Eyleme Dair Yan

Memnuniyet Duygu Durum — Algilanan Rekabet -0,11 0,15 -0,12 -0,75 0,06 0,10 0,10 0,61 -0,94

Uyarilma Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,09 0,12 0,10 0,70 -0,02 0,09 -0,04 -0,25 0,73

Marka Imaji — Algilanan Rekabet 0,16 0,09 0,20 1,71 0,00 0,07 0,00 0,01 1,40

Marka Tutumu — Algilanan Rekabet 0,02 0,10 0,03 0,19 -0,19 0,05 -0,47 | -3,69* 1,88

Marka Kalite Algist — Algilanan Rekabet 0,10 0,13 0,14 0,78 0,13 0,07 0,26 1,91 -0,20

Market Degerlendirmesi — Algilanan Rekabet -0,11 0,11 -0,09 -0,99 0,03 0,05 0,04 0,61 -1,16

216



Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Algilanan Rekabet 0,11 0,09 0,12 1,13 0,12 0,05 0,20 2,39* -0,10
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Algilanan Rekabet 0,04 0,07 0,06 0,60 -0,29 0,04 -0,61 | -7,20* 4,09*
Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet 0,04 0,07 0,05 0,50 0,05 0,02 0,19 2,07 -0,14
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet -0,06 0,03 -0,21 -2,28* -0,01 0,01 -0,07 -0,79 -1,58
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imaj — Memnuniyet Duygu Durum 0,30 0,08 0,35 3,54* 0,66 0,09 0,63 7,07* | -2,99*
Marka Tutumu — Memnuniyet Duygu Durum -0,06 0,09 -0,10 -0,71 0,01 0,08 0,01 0,10 -0,58
Marka Kalite Algisi — Memnuniyet Duygu Durum 0,21 0,12 0,27 1,70 -0,02 0,11 -0,02 -0,14 1,41
Market Degerlendirmesi — Memnuniyet Duygu Durum 0,01 0,11 0,01 0,11 0,10 0,09 0,08 1,15 -0,63
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Memnuniyet Duygu Durum 0,12 0,09 0,13 1,39 -0,01 0,08 -0,01 -0,14 1,08
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum -0,09 0,07 -0,12 -1,29 0,07 0,06 0,09 1,10 -1,74
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum 0,14 0,07 0,18 2,17* 0,03 0,04 0,07 0,80 1,36
Egilimi Bilissellie Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum -0,05 0,03 -0,15 -1,81 -0,01 0,02 -0,03 -0,32 -1,11
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imaj — Uyarilma Duygu Durum 0,20 0,10 0,20 1,89 0,60 0,10 0,57 5,76* -2,83*
Marka Tutumu — Uyarilma Duygu Durum 0,00 0,11 0,00 0,02 0,01 0,09 0,02 0,15 -0,07
Marka Kalite Algisi — Uyartlma Duygu Durum 0,17 0,15 0,19 1,13 -0,04 0,12 -0,05 -0,31 1,09
Market Degerlendirmesi — Uyarilma Duygu Durum 0,04 0,13 0,03 0,33 0,02 0,10 0,02 0,25 0,12
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Uyarilma Duygu Durum 0,22 0,11 0,20 2,03* 0,01 0,09 0,01 0,07 1,48
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Uyarilma Duygu Durum -0,15 0,08 -0,17 -1,80 0,05 0,07 0,06 0,64 -1,88
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum 0,21 0,08 0,23 2,56* -0,01 0,04 -0,02 -0,21 2,46%
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum -0,08 0,03 -0,21 -2,45* 0,02 0,03 0,06 0,60 -2,36*
Egilimi Eyleme Dair Yan
*p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret
edilmistir.

Sadece Grup 5 biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli
etkileri yukarida Grup 5 aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut kisimdaki
ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup 5 anlamli etki ve fark

degerlendirme ifadeleri ilk bahis gectigi ortamdakilerin aynisidir.

Sadece Grup 7 biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli

etkileri agagida aktarildig: sekildedir.

Tiiketicilerin memnuniyet duygu durumlarinin tepkisel satin alma davranisi
deneyimlemelerine grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi goriilmektedir (f=0,48;
t=2,46%). Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalarina tepkisel satin alma egilimlerinin bilissellige dair yaninin
(B=0,20; t=2,39%*) grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) ve tepkisel satin alma egilimlerinin
biligsellige dair yan1 (f=-0,61; t=-7,20*) ile Y iiriin markas1 tutumunun (f=-0,47; t=-
3,69%) grup i¢i anlamli negatif ters yonlii etkisi goriilmektedir. Deney kosullarim
yasayan tiiketicilerdeki Y {iriin markasi imajmin hem memnuniyet duygu
durumlarma (B=0,63; t=7,07*) hem de uyarilma (harekete gecirilme) duygu
durumlarma ($=0,57; t=5,76*) grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi vardir.

Grup 5 ile Grup 7°in mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin hem ‘Miktar’ hem de
‘Zaman’ kisithlig1 deney degiskenlerine gore incelenmesinde gruplar arasi goriilen

anlaml farkliliklar asagida aktarildig: sekildedir.

Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair yaninin tepkisel satin alma
davranis1 deneyimlemelerine hem Grup 5 hem de Grup 7°de grup i¢i anlaml etkisi
olmamakla  birlikte gruplar arast anlamli farkliligin bulundugu
goriilmektedir(z=2,06*). Tiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin bilissellige
dair yaninin ortamdaglar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina Grup

7’deki grup i¢i anlamli ters yonlii (negatif) (B=-0,61; t=-7,20*) etki ile Grup 7 ve Grup
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5 gruplart arasinda anlamli farkliligin  bulundugu goriillmektedir(z=4,09%).
Tiiketicilerdeki Y iiriin markasinin imajinin memnuniyet duygu durumlarina hem
hi¢bir kisitlilik kosulu tatbik olmayan Grup 7 (p=0,63; t=7,07*) hem de Grup 5
(B=0,35; t=3,54%*) i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi ile gruplar arasinda anlaml ters
yonlii farklilik olmaktadir(z=-2,99%). Tiiketicilerdeki Y iiriin markasinin imajinin
uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumlarina Grup 7°de anlamli olumlu (pozitif)
grup ici etkisi (B=0,57; t=5,76*) olmasiyla Grup 5 ile gruplar aras1 anlamli ters yonlii
farkliligin ~ bulundugu  goriilmektedir(z=-2,83*). Deney kosullarin1  yasayan
tilketicilerin uyarilma(harekete gegirilme) duygu durumlarma olan psikolojik
reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin biligsellige dair yaninin anlamli olumlu
(pozitif) (=0,23; t=2,56*) grup ici etkisi ile anlamh gruplar arasi farklilik(z=2,46%)
ve eyleme dair yaninin anlamli negatif ters yonlii (B=-0,21; t=-2,45%) grup igi etkisi

ile anlamli ters yonlii gruplar arasi farklilik vardir (z=-2,36%).

Gruplar aras1 farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler aras1 gézlenen
anlamli etkiler de vardir. Deney kosullarini yasayan tiiketicilerin memnuniyet duygu
durumlarimin tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine hem Grup 5 (=0,33;
t=2,09*) hem de Grup 7°de (=0,48; t=2,46*) grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi

olmasiyla beraber gruplar arasi anlamli farklilik goriilmemektedir.

Grup 3 ve Grup 8 Karsilastirilmasi

X markast irlinii igin sadece satisa sunulan miktarin kisitlt oldugu Grup 3 ile X markas1
tirtiniiniin satis1 sirasinda hicbir kisitliligin uygulanmadigi Grup 8 kosullar1 arasindaki

farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir.

Grup 3 ile Grup 8’in birbirleriyle mukayese edilerek ¢alisilmasinda sadece ‘Miktar
Kisithlig1’ deney degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi gerceklesmistir.
Grup 8’de marka disinda her hangi bir deney degiskeni tatbik edilmezken, Grup 3’te
sadece ‘Miktar Kisitliligi” degiskeni %25 indirimle uygulamaya konulmustur. Grup 3
ile Grup 8 kosullar1 arasinda farkl: tatbik edilen Grup 3’teki miktar kisitliligi olmustur.
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Deney kosullar tatbik edilerek ¢alisilmis olan Grup 3 ile Grup 8 hem kendi grup
biinyelerinde hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair
degiskenler arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis
etki/regresyon katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standartlastirilmis regresyon
katsayilar1 (f8) ve goriilen etkilerin anlamliligina iliskin t degerleri Tablo 5.39’da
goriilmektedir. Grup i¢i anlamli etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile
gosterilmektedir. Gruplar arasi farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da
Tablo 5.39’dadir. Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde
farkliligin anlamli oldugu yapisal iligkiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle
isaret edilmistir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup iginde

goriilen anlamli etkiler de ifade edilmektedir.
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Tablo 5.39: Grup 3 ve Grup 8 Etki Farkliliklarinin Karsilagtirilmasi

Etkiler GRUP 3 GRUP 8
(Marka: X; Zaman: Yok; Miktar: (Marka: X; Zaman: Yok; Miktar:
Var) Yok)
z
Bagimsiz Degisken = Bagimh Degisken b SE B t b SE B t Skoru
Algilanan Rekabet — | Tepkisel Satin Alma Davramst | 15 | 007 | o021 | 222 | 020 | 007 | -030 | -285* | 364*
Memnuniyet Duygu Durum — | Tepkisel Satin Alma Davramst | 509 | 97 | 020 1,22 009 | 005 | 019 | 1.8 | 000
Uyarilma Duygu Durum — | Tepkisel Satin Alma Davramst 543 | 097 | .006 | -037 | -004 | 004 | -013 | -121 | 012
Marka Imajt — | Tepkisel Satin Alma Davranisi | 543 | g7 | -005 -0,42 009 | 009 | 011 | 09 | -1,05
Marka Tutumu — | Teplkisel Satin AlmaDavramsi [ 556 | 999 | o54 3,51% 001 | 008 | 002 | 009 | 265
Marka Kalite Algisi — | Tepkisel Satin Alma Davranisi | 550 | 19 | .28 -1,85 000 | 008 | 001 | 004 | -147
Market Degerlendirmesi — | Tepkisel Satin Alma Davramist 509 | 00g | 0,09 1,02 006 | 007 | -009 | -002 | 1,32
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — | Tepkisel Satin Alma Davramsi
Dair Yan 001 | 005 | -0,01 -0,11 2005 | 004 | -012 | -1,20 | 0,62
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranigt
Bilissellige Dair Yan 001 | 004 | 003 0,25 005 | 004 | 013 | 128 | -071
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi | — Tepkisel Satin Alma Davranist
Bilissellige Dair Yan 007 | 006 | 012 1,11 003 | 002 | 014 | 143 | 063
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi | — Tepkisel Satin Alma Davranist
Eyleme Dair Yan 003 | 004 | -010 -0,95 2001 | 001 | -009 | -094 | -049
Memnuniyet Duygu Durum - Algilanan Rekabet 005 | 010 | 0,09 0,56 003 | 007 | 004 | 046 | 016
Uyarilma Duygu Durum - Algilanan Rekabet 014 | 009 | 024 1,52 001 | 005 | 003 | 027 | 126
Marka imaji - Algilanan Rekabet 010 | 0,08 | 0,15 1,19 0,68 | 011 | -056 | -616* | 573*
Marka Tutumu - Algilanan Rekabet 012 | 013 | -015 | -004 | -002 | 011 | -008 | -016 | -059
Marka Kalite Algisi - Algilanan Rekabet 011 | 014 | o012 0,78 002 | 012 | 003 | 017 | 049
Market Degerlendirmesi - Algilanan Rekabet 001 | 010 | o001 0,15 2005 | 010 | -004 | -048 | 042
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Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Algilanan Rekabet
Dair Yan -0,02 0,06 -0,04 -0,38 0,00 0,06 0,00 0,00 -0,24
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige | — Algilanan Rekabet
Dair Yan 0,10 0,05 0,20 1,88 -0,02 0,06 -0,04 -0,42 1,54
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi | — Algilanan Rekabet
Biligsellige Dair Yan 0,10 0,08 0,13 1,21 0,02 0,03 0,07 0,74 0,94
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi | — Algilanan Rekabet
Eyleme Dair Yan -0,03 0,05 -0,07 -0,67 0,01 0,02 0,03 0,36 -0,74
Marka imaji — | Memnuniyet DuyguDurum | 938 | 011 | 033 | 361* | 040 | 017 | 023 | 2.36* | -010
Marka Tutumu — | Memnuniyet DuyguDuum | 547 | 017 | 005 | -041 | -002 | 017 | -002 | -010 | -021
Marka Kalite Algisi — | Memnuniyet DuyguDurum | o665 | 017 | o043 | 383 | 006 | 019 | -006 | -0,33 | 2.82*
Market Degerlendirmesi — | Memnuniyet DuyguBurum | 56 | 013 | 0,03 042 | -002 | 015 | -001 | -011 | 040
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Memnuniyet Duygu Durum
Dair Yan -0,04 0,09 -0,04 -0,44 -0,03 0,09 -0,03 -0,29 | -0,08
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige | — Memnuniyet Duygu Durum
Dair Yan 0,13 0,07 0,15 1,92 0,16 0,09 0,19 1,79 -0,26
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum
Egilimi Bilissellie Dair Yan 0,26 0,10 0,20 2,50* -0,01 0,05 -0,02 -0,22 | 2,41*
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum
Eyleme Dair Yan 011 | 006 | -014 [ -18 | 000 | 003 | -002 | -017 | -164
Marka imaji - Uyarilma Duygu Durum 018 | 011 | 015 1,53 075 | 022 | 031 | 338 | -2,32*
Marka Tutumu - Uyarilma Duygu Durum 015 | 019 | o1 082 | -004 | 023 | -003 | -018 | 0,64
Marka Kalite Algist — |  Uyanima Duygu Durum 054 | 019 | 035 | 291 | -008 | 025 | -006 | -033 | 197
Market Degerlendirmesi - Uyarilma Duygu Durum 009 | 014 | 005 0,65 005 | 020 | 002 | 023 | 016
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Uyarilma Duygu Durum
Dair Yan 0,01 0,09 0,01 0,07 0,18 0,12 0,16 1,57 -1,13
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige | — Uyarilma Duygu Durum
Dair Yan 0,17 0,07 0,19 2,30* 0,15 0,12 0,13 1,33 0,14
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum
Egilimi Bilissellige Dair Yan 0,29 0,11 0,22 2,57* 0,07 0,06 0,10 1,07 1,76
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum
Egilimi Eyleme Dair Yan -0,17 0,06 -0,22 -2,64* -0,04 0,04 -0,11 -1,13 -1,80
*p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret
edilmistir.

Grup 3 ve Grup 8 biinyesinde gézlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamh
etkileri yukarida Grup 3 ve Grup 8 aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut
kisimdaki ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup 3 ve Grup 8 anlaml

etki ve fark degerlendirme ifadeleri ilk bahis gegtigi ortamdakilerin aynisidir.

Grup 3 ile Grup 8’in mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin X markal iiriine
deney degiskenlerinden sadece miktar kisithhgina gore (Grup 3’te miktar
kisithhigr tatbik edilip baska hicbir kisithhigin uygulanmamasi kosulu)
incelenmesinde gruplar arast goriilen anlamli farkliliklar asagida aktarildig:
sekildedir.

Deney kosullarin1 yasayan tiiketicilerin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalarinin tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine etkisine gore
gruplar arast anlamli farkliligin oldugu goriilmektedir(z=3,64*). Bu farklilasma Grup
3 kosullarinda grup igi anlamli olumlu(pozitif) (=0,21; t=2,22*), Grup 8’de de grup
ici anlamli ters yonlii (negatif) (p=-0,30; t=-2,85%) etki ile olugsmustur. Tiiketicilerin
Grup 3 ve Grup 8 kosullarinda tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerinin X
markasina yonelik tutumlarina gére anlamli farklilasmasi da goriilmektedir(z=2,65%).
Deney degiskenlerinden sadece miktar kisitliliginin tatbik edildigi Grup 3 kosulunda
tilketicilerin X irtin markasina dair tutumlarimin (=0,54; t=3,51*) olumlu(pozitif)
anlaml etkileriyle tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine dair farkliligin
olustugu soylenebilmektedir. Grup 3’teki tiiketicilerde X iirlin markas: kalite algisi
(B=0,43; t=3,83*) (z=2,82*) ile psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin
biligsellige dair yanimin ($=0,20; t=2,50*)(z=2,41*) memnuniyet duygu durumlarina
grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkileriyle gruplar aras1 anlamli farklilik vardir. Deney
kosullar1 yasayan tiiketicilerin uyarilma (harekete gegirilme) duygu durumlarinin Grup
8 tiiketicilerindeki {riin markast imajinin (f=0,31; t=3,38*) grup ici anlaml

olumlu(pozitif) ve Grup 3’tekilerin X iiriin markas1 kalite algisinin (B=0,35; t=2,91%*)
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grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkileriyle gruplar arasi anlamli farklilasmalar
goriilmistiir. Bu farklilagsmalar Grup 8’deki X iiriin markasi imaj1 etkisi baglaminda

anlamli ters yonlii (z=-2,32*), kalite algis1 baglaminda da anlamli (z=1,97%*) olmustur.

Gruplar aras1 anlamh farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler arasi
gozlenen anlamli etkiler de vardir. Tiiketicilerdeki X {iriin markasinin imajinin deney
kosullarinda memnuniyet duygu durumlarma Grup 3 (p=0,33; t=3,61*) ve Grup 8
(B=0,23; t=2,36*) grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi olmaktadir.

Grup 2 ve Grup 7 Karsulastirilmasi

Y markast iirlinii i¢in sadece satisa sunulan miktarin kisitli oldugu Grup 2 ile Y markasi
tirtiniiniin satis1 sirasinda hicbir kisitliligin uygulanmadigi Grup 7 kosullar1 arasindaki

farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir.

Grup 2 ile Grup 7’in birbirleriyle mukayese edilerek ¢alisiimasinda sadece ‘Miktar
Kisitliligr’ deney degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi gerceklesmistir.
Grup 7°de marka disinda her hangi bir deney degiskeni tatbik edilmezken, Grup 2’de
sadece ‘Miktar Kisitlilig1’ degiskeni %25 indirimle uygulama konulmustur. Grup 2 ile
Grup 7 kosullar1 arasinda farkl: tatbik edilen Grup 2’deki miktar kisitliligi olmustur.

Deney kosullar tatbik edilerek g¢alisilmis olan Grup 2 ile Grup 7 hem kendi grup
biinyelerinde hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair
degiskenler arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis
etki/regresyon katsayilar1 (b), hata varyanslar (SE), standartlastirilmis regresyon
katsayilar1 () ve goriilen etkilerin anlamliligina iliskin ¢ degerleri Tablo 5.40’ta
goriilmektedir. Grup i¢i anlamli etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile
gosterilmektedir. Gruplar arasi farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da
Tablo 5.40’tadir. Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde
farkliligin anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle
isaret edilmistir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup iginde

goriilen anlamli etkiler de ifade edilmektedir.
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Tablo 5.40: Grup 2 ve Grup 7 Etki Farkliliklarinin Karsilagtirnmasi

Etkiler B A g 7
(Marka: Y; Zaman: Yok; Miktar: Var) (Marka: Y; Zaman: Yok; Miktar: Yok) o
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b SE ﬂ t b SE ﬁ t
Algilanan Rekabet — | Tepkisel Satin Alma Davramis1 | 0,39 0,06 0,57 6,47* 0,04 0,06 0,08 0,67 4,12*
Memnuniyet Duygu Durum — | Tepkisel Satin Alma Davramis1 | 0,00 0,06 0,00 0,03 0,16 0,07 0,48 2,46* -1,74
Uyarilma Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,07 0,04 -0,16 -1,59 -0,05 0,06 -0,15 -0,83 -0,28
Marka Imaji — Tepkisel Satin Alma Davranist -0,04 0,05 -0,08 -0,86 0,01 0,05 0,03 0,20 -0,71
Marka Tutumu — | Tepkisel Satin Alma Davrams1 | -0,11 0,06 -0,29 -1,97* -0,02 0,04 -0,09 -0,56 -1,25
Marka Kalite Algis1 — | Tepkisel Satin Alma Davrams1 | 0,14 0,06 0,35 2,33* 0,02 0,05 0,08 0,50 1,54
Market Degerlendirmesi — Tepkisel Satin Alma Davranist -0,01 0,07 -0,02 -0,19 0,04 0,04 0,11 1,26 -0,62
Tepkifzel Satin Alma Bgilimi |1 ¢ ool Satin Alma Davramst | 0,05 | 0,04 0,12 138 | -002 | 003 | -007 | -068 | 1.40
yleme Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Bgilimi |} ¢ oo Satin Alma Davramst | 0,00 | 0,03 0,00 0,00 0,03 0,03 0,12 096 | -0,71
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme | | po i1 qatn Alma Davramst | -004 | 005 | -007 | -083 | -001 | 002 | -004 | -038 | -0,56
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme | - | o 1icol Satin Alma Davramsi | -001 | 0,02 -0,02 -0,29 -0,01 0,01 -0,06 0,53 | 0,00
Egilimi Eyleme Dair Yan
Memnuniyet Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,09 0,09 0,11 1,04 0,06 0,10 0,10 0,61 0,22
Uyarilma Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,15 0,07 0,25 2,36* -0,02 0,09 -0,04 -0,25 1,49
Marka Imaj — Algilanan Rekabet 0,08 0,08 0,11 1,06 0,00 0,07 0,00 0,01 0,75
Marka Tutumu — Algilanan Rekabet 0,14 0,09 0,25 1,55 -0,19 0,05 -0,47 -3,69* 3,21*
Marka Kalite Algis — Algilanan Rekabet -0,19 0,09 -0,31 -1,96* 0,13 0,07 0,26 1,91 -2,81
Market Degerlendirmesi — Algilanan Rekabet -0,07 0,11 -0,06 -0,64 0,03 0,05 0,04 0,61 -0,83
Tepldsel Satm Alma Bgilimi Algilanan Rekabet 016 | 006 | 024 | 270 | 012 | 005 | 020 | 239* | 051
yleme Dair Yan
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Tepkisel Satin Alma Egilimi

Egilimi Eyleme Dair Yan

e o . — Algilanan Rekabet 0,04 0,05 0,08 0,83 -0,29 0,04 -0,61 -7,20* 5,15*
Bilissellige Dair Yan
PsikoldjggigealstyorRGRlalICHiEF Algilanan Rekabet 004 | 007 | o005 | o060 | 005 | o002 | o019 | 207 | -014
Egilimi Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Regigion SQlEme | Algilanan Rekabet 003 | 003 0,07 078 | -001 | o001 | -007 | 079 | 12
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imaj — Memnuniyet Duygu Durum 0,07 0,09 0,08 0,79 0,66 0,09 0,63 7,07* -4,64*
Marka Tutumu — Memnuniyet Duygu Durum 0,07 0,11 0,10 0,62 0,01 0,08 0,01 0,10 0,44
Marka Kalite Algist — Memnuniyet Duygu Durum 0,01 0,12 0,01 0,05 -0,02 0,11 -0,02 -0,14 0,18
Market Degerlendirmesi — Memnuniyet Duygu Durum 0,34 0,13 0,25 2,57* 0,10 0,09 0,08 1,15 1,52
Tep"‘;?lls;té“D‘z}rm\jaEnglhml — | Memnuniyet Duygu Durum | 004 | 007 0,05 0,49 001 | 008 001 | -014 | 047
Tepkisel Satin Alma Egilimi | | o0 nivet Duygu Durum | 0,10 | 006 | -016 | -165 | 007 | 006 0,09 110 | -2,00%
Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme .
Egilimi Bilissellige Dair Yan — Memnuniyet Duygu Durum 0,12 0,09 0,13 1,35 0,03 0,04 0,07 0,80 0,91
Psikolojik Reaksiyon Sergileme | | 1o 0univet Duygu Durum | -0,09 | 0,04 019 | -200% | -001 0,02 003 | -032 | -1,79
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imaji — Uyarilma Duygu Durum 0,25 0,13 0,21 1,97* 0,60 0,10 0,57 5,76* -2,13*
Marka Tutumu — Uyartlma Duygu Durum 0,25 0,15 0,28 1,67 0,01 0,09 0,02 0,15 1,37
Marka Kalite Algist — Uyarilma Duygu Durum -0,25 0,16 -0,27 -1,60 -0,04 0,12 -0,05 -0,31 -1,05
Market Degerlendirmesi — Uyarilma Duygu Durum 0,28 0,18 0,15 1,55 0,02 0,10 0,02 0,25 1,26
Tepkllsii’l|S;ténD?l:?l\?;]glhml - Uyarilma Duygu Durum -0,03 0,10 -0,03 -0,29 0,01 0,09 0,01 0,07 -0,30
Tepkisel Satin Alma Egilimi .
Bilissellige Dair Yan — Uyarilma Duygu Durum 0,04 0,08 0,05 0,53 0,05 0,07 0,06 0,64 0,09
Psikolojik Reaksiyon Sergileme ) ) ) ) ) ) )
Egilimi Biligsellige Dair Yan — Uyarilma Duygu Durum 0,06 0,12 0,05 0,53 0,01 0,04 0,02 0,21 0,40
Psikolojik Reaksiyon Sergileme | Uyarilma Duygu Durum 011 | 006 | -018 | -1.94 | 002 0,03 0,06 0,60 | -1.94

*p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret

edilmistir.

Grup 2 ve Grup 7 biinyesinde gézlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamhi
etkileri yukarida Grup 2 ve Grup 7 aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut
kisimdaki ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup 2 ve Grup 7 anlaml

etki ve fark degerlendirme ifadeleri ilk bahis gegtigi ortamdakilerin aynisidir.

Grup 2 ile Grup 7’in mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin Y markal iiriine
deney degiskenlerinden sadece miktar kisithhigina gore(Grup 2’de miktar
kisithhigr tatbik edilip baska hicbir kisithhigin uygulanmamasi Kkosulu)
incelenmesinde gruplar arasi goriilen anlamli farkliliklar asagida aktarildig:
sekildedir.

Deney kosullarin1 yasayan tiiketicilerin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalarinin tepkisel satin alma davranis1 deneyimlemelerine etkisine gore
gruplar arasi anlamli farkliligin oldugu goriilmektedir (z=4,12%). Bu farklilagsma Grup
2 kosullarinda grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) ($=0,57; t=6,47%*) etki ile olusmustur.

Tiiketicilerin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina Y
markasina yonelik tutumlari (=-0,47; t=-3,69*) ve tepkisel satin alma egilimlerinin
biligsellige dair yanlarmin (=-0,61; t=-7,20*) Grup 7’de grup i¢i anlamli negatif (ters
yonlii) etkisi ile Grup 2 ve Grup 7 gruplar arasinda anlamli olumlu (pozitif) farklilik
oldugu goriilmiistiir. Bu farkhliklar tiiketicilerin markaya yonelik tutumlan
(z=3,21*) ve tepkisel satin alma egilimlerinin biligsellige dair yanlari (z=5,15%)
baglaminda anlamhi gsekilde gerceklesmektedir. Deney kosullarii yasayan
tiikketicilerin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina Grup
2’deki Y iriin markast kalite algilarimin  (f=-0,31; t=-1,96*) anlamli ters
yonlii(negatif) etkisiyle anlamh ters yonlii sekilde Grup 7 ile gruplar arasi
farkhlastigr goriilmektedir(z=-2,81*). Tiiketicilerdeki Y firiin markasi imajinin
memnuniyet duygu durumlarina higbir kisithilik kosulu tatbik edilemeyen Grup 7’ deki
grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisiyle (=0,63; t=7,07*) gruplar aras1 anlaml ters
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yonlii farklilik vardir(z=--4,64*). Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin
biligsellige dair yaninin hem Grup 2’de hem de Grup 7'de memnuniyet duygu
durumlarina grup i¢i anlamli etkisi olmamakla birlikte gruplar arasi anlamli ters yonlii
farkliligin bulundugu goriilmektedir(z=-2,00*). Tiiketicilerdeki Y {irlin markasi
imajimin uyarilma (harekete gegirilme) duygu durumlarina hem hicbir kisitlilik kosulu
tatbik olmayan Grup 7 (f=0,57; t=5,76*) hem de sadece iiriin miktar kisitlilig1 tatbik
edilen Grup 5 (B=0,21; t=1,97%) i¢i anlaml1 olumlu(pozitif) etkisi ile gruplar arasinda
anlamli ters yonlii farklilik olmaktadir(z=-2,13%).

Gruplar aras1 farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler aras1 gézlenen
anlamli etkiler de vardir. Deney kosullarint deneyimleyen tiiketicilerin tepkisel satin
alma egilimlerinin eyleme dair yaninin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalarina hem Grup 2 (f=0,24; t=2,70*) hem de Grup 7 (f=0,20; t=2,39%)
ici anlamli olumlu (pozitif) etkisi olmasiyla beraber gruplar arasi anlamli farklilik

goriilmemektedir.

Grup 6 ve Grup 8 Karsilastirilmasi

X markast iirlinii i¢in sadece satin alinabilmek i¢in taninan zamanin kisitl oldugu Grup
6 ile X markas1 {irlinlinlin satig1 sirasinda higbir kisithiligin uygulanmadigi Grup 8

kosullar1 arasindaki farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir.

Grup 6 ile Grup 8’in birbirleriyle mukayese edilerek calisilmasinda sadece ‘Zaman
Kisitliligi” deney degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi gerceklesmistir.
Grup 8’de marka diginda her hangi bir deney degiskeni tatbik edilmezken, Grup 6’da
sadece ‘Zaman Kisitlilig1’ degiskeni %25 indirimle uygulama konulmustur. Grup 6 ile

Grup 8 kosullar1 arasinda farkli durum Grup 6’daki zaman kisitlilig1 olmustur.

Deney kosullari tatbik edilerek ¢alisilmis olan Grup 6 ile Grup 8 hem kendi grup
bilinyelerinde hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair
degiskenler arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis

etki/regresyon katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standartlagtirilmis regresyon
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katsayilar1 () ve goriilen etkilerin anlamliligina iliskin t degerleri Tablo 5.41°de
gorilmektedir. Grup ici anlamli etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile
gosterilmektedir. Gruplar arasi farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da
Tablo 5.41°dedir. Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde
farkliligin anlamli oldugu yapisal iligkiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle
isaret edilmistir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup iginde

goriilen anlamli etkiler de ifade edilmektedir.
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Tablo 5.41: Grup 6 ve Grup 8 Etki Farkliliklarinin Karsilagtirilmasi

Etkiler GRUP 6 GRUP 8
(Marka: X; Zaman: Var; Miktar: (Marka: X; Zaman: Yok; Miktar:
Yok) Yok)
z

Bagimsiz Degisken = Bagimh Degisken b SE B T b SE B t Skoru
Algilanan Rekabet — | Tepkisel Satin Alma Davramst | 49 | 904 | 023 | 260 | 020 | 007 | -030 | -2.85% | 3,60
Memnuniyet Duygu Durum — | Tepkisel Satin Alma Davranist | 505 | gog | 012 | -069 | 009 | 005 | 019 | 186 | -148
Uyarilma Duygu Durum — | Tepkisel Satin Alma Davramist 543 | g9 | 028 148 | -004 | 004 | 013 | -121 | 1,73

Marka imaji — | Tepkisel Satin Alma Davranist | 06 | o5 | 011 | 1,40 | 009 | 009 | 011 | 096 | -0,29

Marka Tutumu — | Tepkisel Satin Alma Davramst | 535 | 41 | 954 | 335¢ | 001 | 008 | 002 | 009 | 250%

Marka Kalite Algisi — | Tepkisel Satin Alma Davramst | 55 | 19 | 940 | -232% | 000 | 008 | 001 | 004 | -172

Market Degerlendirmesi — | Tepkisel Satin Alma Davranist | 504 | 908 | -005 | -050 | -006 | 007 | -009 | -002 | 0,19

Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair | — Tepkisel Satin Alma Davranisi
Yan 005 | 003 | 019 | 18 | -005 | 004 | -012 | -120 | 2,00
Tepkisel Satin Alma Egilimi Bilissellige — Tepkisel Satin Alma Davranisi
Dair Yan 001 | 002 | -006 | -055 | 005 | 004 | 013 | 128 | -1,34
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranist
Biligsellige Dair Yan 2002 | 005 | -004 | 041 | 003 | 002 | 014 | 143 | -093
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranist

Eyleme Dair Yan 2001 | 002 | -003 | -03 | -001 | 001 | -009 | -094 | 0,00
Memnuniyet Duygu Durum - Algilanan Rekabet 015 | 020 | 014 | 075 | 003 | 007 | 004 | 046 | 057
Uyarilma Duygu Durum - Algilanan Rekabet 001 | 023 | 000 | o006 | 001 | 005 | 003 | 027 | 0,00
Marka imaji - Algilanan Rekabet 001 | 014 | oor | 005 | -068 | 011 | -056 | -6,16 | 3,88*

Marka Tutumu - Algilanan Rekabet 024 | 027 | -015 | -0.86 | -002 | 011 | -0,03 | -016 | -0.75

Marka Kalite Algist - Algilanan Rekabet 035 | 025 | 026 | 141 | 002 | 012 | 003 | 017 | 1,19

Market Degerlendirmesi - Algilanan Rekabet 2017 | 020 | -008 | -0.86 | -005 | 010 | -004 | -048 | -0554
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Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair — Algilanan Rekabet
Yan 0,07 0,07 0,11 1,03 0,00 0,06 0,00 0,00 0,76
Tepkisel Satin Alma Egilimi Bilissellige — Algilanan Rekabet
Dair Yan 0,09 0,06 0,16 1,48 -0,02 0,06 -0,04 | -0,42 1,30
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi - Algilanan Rekabet
Biligsellige Dair Yan 0,09 0,13 0,07 0,73 0,02 0,03 0,07 0,74 0,52
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Algilanan Rekabet
Eyleme Dair Yan -0,12 0,05 -0,20 -2,16* 0,01 0,02 0,03 0,36 | -2,41*
Marka Imaji — | MemnuniyetDuyguDurum | 455 | 011 | 026 | 302¢ | 040 | 017 | 023 | 236* | -040
Marka Tutumu i Memnuniyet DUygu Durum 012 | 022 | -008 | -052 | -002 | 017 | -002 | -010 | -036
Marka Kalite Algisi — | MemnuniyetDuyguDurum | g68 | 018 | 053 | 371* | -006 | 019 | -006 | -033 | 2,83*
Market Degerlendirmesi - Memnuniyet Duygu Durum 006 | 016 | 003 | 039 | 002 | 015 | -001 | -011 | 036
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair — Memnuniyet Duygu Durum
Yan 0,00 0,05 0,01 0,09 -0,03 0,09 -0,03 | -0,29 0,29
Tepkisel Satin Alma Egilimi Bilissellige — Memnuniyet Duygu Durum
Dair Yan 0,00 0,05 0,01 0,08 0,16 0,09 0,19 1,79 -1,55
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi - Memnuniyet Duygu Durum
Biligsellige Dair Yan 0,07 0,10 0,06 0,70 -0,01 0,05 -0,02 -0,22 0,72
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi - Memnuniyet Duygu Durum
Eyleme Dair Yan 0,00 0,04 0,00 -0,03 0,00 0,03 -0,02 -0,17 0,00
Marka imaji - Uyarilma Duygu Durum 020 | 009 | 018 | 216* | 075 | 022 | 031 | 338* |-2,31*
Marka Tutumu - Uyarilma Duygu Durum 011 | 020 | -008 | -058 | -004 | 023 | 008 | -018 | -023
Marka Kalite Algisi - Uyarilma Duygu Durum 073 | 016 | 062 | 448 | -008 | 025 | 006 | -033 | 2,73
Market Degerlendirmesi - Uyarilma Duygu Durum 008 | 014 | 004 | 054 | 005 | 020 | 002 | 023 | 012
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair — Uyarilma Duygu Durum
Yan 0,02 0,05 0,04 0,50 0,18 0,12 0,16 1,57 -1,23
Tepkisel Satin Alma Egilimi Bilissellige — Uyarilma Duygu Durum
Dair Yan 0,01 0,04 0,03 0,28 0,15 0,12 0,13 1,33 -1,11
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi - Uyarilma Duygu Durum
Biligsellige Dair Yan -0,01 0,09 -0,01 -0,08 0,07 0,06 0,10 1,07 -0,74
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi - Uyartlma Duygu Durum
Eyleme Dair Yan -0,01 0,04 -0,02 -0,23 -0,04 0,04 -0,11 -1,13 0,53

*p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret

edilmistir.

Grup 6 ve Grup 8 biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamhi
etkileri yukarida Grup 6 ve Grup 8 aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut
kisimdaki ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup 6 ve Grup 8 anlaml

etki ve fark degerlendirme ifadeleri ilk bahis gegtigi ortamdakilerin aynisidir.

Grup 6 ile Grup 8’in mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin X markal iiriine
deney degiskenlerinden sadece zaman kisithhgna gore (Grup 6’da zaman
kisithhigr tatbik edilip baska hicbir kisithhigin uygulanmamas1 kosulu)
incelenmesinde gruplar arasi goriilen anlamli farkliliklar asagida aktarildig:
sekildedir.

Deney kosullarin1 yasayan tiiketicilerin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalarinin tepkisel satin alma davranis1 deneyimlemelerine etkisine gore
gruplar aras1 anlamli farkliligin oldugu goriilmektedir(z=3,60%*). Bu farklilasma Grup
6 kosullarinda grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) ($=0,23; t=2,60%), Grup 8’de de grup
ici anlamli ters yonlii (negatif) (B=-0,30; t=-2,85%) etki ile olugsmustur. Tiiketicilerin
Grup 6 kosullarinda tepkisel satin alma davranis1 deneyimlemelerinin X markasina
yonelik tutumlarmin (=0,54; t=3,35*) grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisiyle
gruplar arasit anlamli farklilik goriilmektedir(z=2,50*). Tiiketicilerin tepkisel satin
alma egilimlerinin eyleme dair yaninin tepkisel satin alma davranigi
deneyimlemelerine hem Grup 6 hem de Grup 8’de grup i¢i anlamli etkisi olmamakla
birlikte gruplar arast anlamli farkliligin bulundugu goriilmektedir(z=2,00%).
Tiiketicilerin deney kosullarinda ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda
rekabet algilamalarmma Grup 6’de psikolojik reaksiyon sergileyebilme
egilimlerinin eyleme dair yamimin grup ici anlamh ters yonlii (negatif) (3=-0,20; t=-
2,16*) ve Grup 8’de marka imajinin anlamli ters yonlii (negatif) (f=-0,56; t=-6,16%)
etkileri ile gruplar arasi farklilagmalar1 gerceklesmistir. Gruplar arasi algilanan
rekabetin Grup 6’da psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin eyleme dair

yani(z=-2,41*) baglaminda ters yonlii, Grup 8’de de X markasi imajinin(z=3,88%*)
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anlaml sekilde farkliligi goriilmektedir. Tiiketicilerin X iiriin markasina dair kalite
algisinin memnuniyet duygu durumlarina Grup 6’da grup ici anlamli olumlu (pozitif)
etkisi olurken (=0,53; t=3,71*), gruplar aras1 mukayeseli incelemede gruplarin
birbirlerinden anlamli sekilde farkhlastigi goriilmektedir(z=-2,83*). Grup 6
(p=0,18; t=2,16*) ve Grup 8 (p=0,31; t=3,38*) deney kosullarinda grup i¢i etkilerle
tiiketicilerin uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumlarina X iiriinii marka imajinin
birbirleriyle anlamh sekilde farkhlastigi belirtilebilir(z=-2,31*). Grup 6’daki
kalite algisinin (f=0,62; t=4,48*) grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi ile Grup 8

arasinda olumlu(pozitif) anlaml farkliliklar isaret edilebilmektedir(z=2,73%). .

Gruplar arasi farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler arasi gézlenen
anlamli etkiler de vardir. Deney kosullarindaki tiiketicilerdeki {iriin markasinin
imajimin memnuniyet duygu durumlarina Grup 6 ($=0,26; t=3,02*) ve Grup 8 (=0,23;
t=2,36*) kosullarinin ikisinde de grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi olmakla

birlikte gruplar arasi farklilik goriilmemistir.

Grup 4 ve Grup 7 Karsilastirilmasi

Y markasi iirlinii i¢in sadece satin alinabilmek i¢in taninan siirenin kisitl oldugu Grup
4 ile Y markas1 iriiniiniin satis1 sirasinda higbir kisithligin uygulanmadigr Grup 7

kosullar1 arasindaki farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir.

Grup 4 ile Grup 7’in birbirleriyle mukayese edilerek incelenmesinde sadece ‘Zaman
Kisitliligr’ deney degiskenine gore anlamh farkliliklarin incelenmesi gergeklesmistir.
Grup 7°de marka disinda her hangi bir deney degiskeni tatbik edilmezken, Grup 4’te
sadece ‘Zaman Kisitllig1’ degiskeni %25 indirimle uygulama konulmustur. Grup 4 ile

Grup 7 kosullar1 arasinda farkli durum Grup 4’teki zaman kisitlilig1 olmustur.

Deney kosullari tatbik edilerek ¢alisilmis olan Grup 4 ile Grup 7 hem kendi grup
bilinyelerinde hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair
degiskenler arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis

etki/regresyon katsayilari (b), hata varyanslar1 (SE), standartlastirilmis regresyon
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katsayilar1 () ve goriilen etkilerin anlamliligina iliskin t degerleri Tablo 5.42°de
gorilmektedir. Grup ici anlamli etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile
gosterilmektedir. Gruplar arasi farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da
Tablo 5.42’dedir. Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde
farkliligin anlamli oldugu yapisal iligkiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle
isaret edilmistir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup iginde

goriilen anlamli etkiler de ifade edilmektedir.
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Tablo 5.42: Grup 4 ve Grup 7 Etki Farkliliklarinin Karsilastirilmasi

GRUP 4 GRUP 7
. (Marka: Y; Zaman: Var; Miktar: (Marka: Y; Zaman: Yok; Miktar:
Etkiler
Yok) Yok)
Z
Bagimsiz Degisken = Bagimh Degisken b SE B t b SE B t Skoru
Algilanan Rekabet — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,02 0,02 0,09 1,06 0,04 0,06 0,08 | 0,67 -0,32
Memnuniyet Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,05 0,03 0,18 1,55 0,16 0,07 0,48 | 2,46* -1,44
Uyartlma Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,01 0,03 0,06 0,48 -0,05 0,06 |-0,15|-0,83 0,89
Marka 1maj1 — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,02 0,05 -0,05 -0,46 0,01 0,05 0,03 | 0,20 -0,42
Marka Tutumu — Tepkisel Satin Alma Davranigi -0,04 0,05 -0,09 -0,76 -0,02 0,04 | -0,09 | -0,56 -0,31
Marka Kalite Algis1 — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,10 0,05 0,28 1,99* 0,02 0,05 0,08 | 0,50 1,13
Market Degerlendirmesi — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,10 0,06 0,16 1,72 0,04 0,04 0,11 | 1,26 0,83
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,11 0,04 0,27 2,86* -0,02 0,03 |-0,07|-0,68 | 2,60*
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,01 0,02 0,07 0,75 0,03 0,03 0,12 | 0,96 -0,55
Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,01 0,04 -0,01 -0,16 -0,01 0,02 | -0,04 | -0,38 0,00
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,01 0,01 0,07 0,82 -0,01 0,01 |-0,06 | -0,53 1,41
Eyleme Dair Yan
Memnuniyet Duygu Durum — Algilanan Rekabet -0,06 0,17 -0,05 -0,37 0,06 0,10 0,10 | 0,61 -0,61
Uyarilma Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,16 0,15 0,15 1,09 -0,02 0,09 -0,04 | -0,25 1,03
Marka Imaj1 — Algilanan Rekabet 0,16 0,26 0,07 0,61 0,00 0,07 0,00 | 0,01 0,59
Marka Tutumu — Algilanan Rekabet 0,17 0,22 0,11 0,77 -0,19 0,05 |-0,47]-3,69 1,60
Marka Kalite Algist — Algilanan Rekabet 0,00 0,25 0,00 -0,01 0,13 0,07 0,26 | 1,91 -0,50
Market Degerlendirmesi — Algilanan Rekabet 0,20 0,28 0,08 0,71 0,03 0,05 0,04 | 0,61 0,60
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Algilanan Rekabet 0,07 0,19 0,04 0,39 0,12 0,05 0,20 | 2,39* -0,25
Dair Yan
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Eyleme Dair Yan

Tepkisel Satin Alma Egilimi Bilissellige — Algilanan Rekabet 0,05 0,08 0,07 0,67 -0,29 0,04 | -0,61 - 3,80*
Dair Yan 7,20*
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Algilanan Rekabet 0,16 0,18 0,09 0,92 0,05 0,02 0,19 | 2,07* 0,61
Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Algilanan Rekabet -0,01 0,07 -0,01 -0,09 -0,01 0,01 |-0,07|-0,79 0,00
Eyleme Dair Yan
Marka imaji — Memnuniyet Duygu Durum 0,33 0,20 0,19 1,64 0,66 0,09 | 0,63 [7,07*| -1,50
Marka Tutumu — Memnuniyet Duygu Durum 0,04 0,17 0,03 0,24 0,01 0,08 0,01 | 0,10 0,16
Marka Kalite Algist — Memnuniyet Duygu Durum -0,15 0,20 -0,12 -0,79 -0,02 0,11 |-0,02 |-0,24 | -0,57
Market Degerlendirmesi — Memnuniyet Duygu Durum 0,51 0,21 0,24 2,39* 0,10 0,09 0,08 | 1,15 1,79
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair — Memnuniyet Duygu Durum 0,02 0,15 0,01 0,14 -0,01 0,08 |-0,011(-0,14 0,18
Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige — Memnuniyet Duygu Durum 0,06 0,06 0,09 0,93 0,07 0,06 0,09 | 1,10 -0,12
Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum 0,10 0,14 0,07 0,70 0,03 0,04 0,07 | 0,80 0,48
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum -0,09 0,05 -0,17 -1,69 -0,01 0,02 -0,03 | -0,32 -1,49
Eyleme Dair Yan
Marka imaj — Uyarilma Duygu Durum 0,49 0,23 0,24 2,12* 0,60 0,10 0,57 | 5,76* | -0,44
Marka Tutumu — Uyarilma Duygu Durum 0,42 0,20 0,28 2,09* 0,01 0,09 0,02 | 0,15 1,87
Marka Kalite Algisi — Uyarilma Duygu Durum -0,55 0,22 -0,38 -2,47* -0,04 0,12 |-0,05|-0,31 | -2,04*
Market Degerlendirmesi — Uyarilma Duygu Durum 0,27 0,24 0,11 1,09 0,02 0,10 0,02 | 0,25 0,96
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme Dair — Uyarilma Duygu Durum 0,23 0,17 0,14 1,34 0,01 0,09 0,01 | 0,07 1,14
Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige — Uyarilma Duygu Durum 0,02 0,07 0,02 0,21 0,05 0,07 0,06 | 0,64 -0,30
Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Uyarilma Duygu Durum -0,08 0,16 -0,05 -0,52 -0,01 0,04 -0,02 | -0,21 -0,42
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Uyarilma Duygu Durum -0,10 0,06 -0,16 -1,62 0,02 0,03 0,06 | 0,60 -1,79

*p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret

edilmistir.

Grup 4 ve Grup 7 biinyesinde gézlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli
etkileri yukarida Grup 4 ve Grup 7 aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut
kisimdaki ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup 4 ve Grup 7 anlaml

etki ve fark degerlendirme ifadeleri ilk bahis gegtigi ortamdakilerin aynisidir.

Grup 4 ile Grup 7’nin mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin Y markal iiriine
deney degiskenlerinden sadece zaman kisithhgina gore (Grup 4’te zaman
kisithhigr tatbik edilip baska hicbir kisithhigin uygulanmamas1 kosulu)
incelenmesinde gruplar arasi goriilen anlamli farkliliklar asagida aktarildigi
sekildedir. Ttiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair yaninin tepkisel
satin alma davranisi deneyimlemelerine Grup 4’te grup i¢i anlamli olumlu(pozitif)
etkisi ($=0,27; t=2,86*) beraberinde Grup 7 ile gruplar arasi anlamli farkliligin
bulundugu goriillmektedir(z=2,60*). Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin
biligsellige dair yaninin tiiketicilerin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilamalarma Grup 7’de grup i¢i anlaml ters yonlii (negatif) (B=-0,61; t=-7,20%)
etkisti olarak Grup 4 ile gruplar arast anlamhi farkliligin  bulundugu
goriilmektedir(z=3,80*). Deney degiskenlerinden sadece zaman kisitliligmin tatbik
edildigi Grup 4 kosulunda tiiketicilerin Y iiriin markas kalite algisinin grup i¢i anlamli
ters yonlii (negatif) (B=-0,38; t=-2,47%*) etkisi olarak Grup 7 ile gruplar aras1 anlaml
ters yonlii farklilik goriilmektedir(z=-2,04%).

Gruplar arasi farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler aras1 gozlenen
anlamli etkiler de vardir. Deney kosullarindaki tiiketicilerdeki Y iirlin markasi imajinin
uyarilma(harekete gegirilme) duygu durumlarina Grup 4 (f=0,24; t=2,12*) ve Grup 7
(B=0,57; t=5,76*) kosullarmin ikisinde de grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi

olmakla birlikte gruplar arasi farklilik gériillmemistir.
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Grup 1 ve Grup 5 Karsilastirilmasi

X markas1 {riini i¢in %25 indirimle satisa sunulan hem miktar hem de satin
alinabilmek i¢in taninan zamanin kisitli oldugu Grup 1 ile Y markasi iiriinii i¢cin %25
indirimle satisa sunulan hem miktar hem de satin alabilmek i¢in taninan zamanin kisitl

oldugu Grup 5 kosullar1 arasindaki farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade
edilebilir.

Grup 1 ile Grup 5’in birbirleriyle mukayese edilerek incelenmesinde tiim deney
degiskenlerinin tatbik edildigi kosullarda ‘Marka’ deney degiskenine gore
farkliliklarin incelenmesi gerceklesmistir. Grup 1 ‘de X, Grup 5’te Y markali irtinlerin
%25 indirimle hem satin alinabilen zaman hem de iriin miktar kisitliligiyla her iki
grupta tatbik edilisi gerceklesmistir. Grup 1 ile Grup 5 kosullar1 arasinda farkli durum

her iki grupta farkli markalara yonelik deneysel ¢alisma uygulanmis olmasidir.

Deney kosullari tatbik edilerek galisilmis olan Grup 1 ile Grup 5 hem kendi grup
biinyelerinde hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair
degiskenler arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis
etki/regresyon katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standartlagtirllmis regresyon
katsayilar1 (B) ve goriilen etkilerin anlamliligina iliskin ¢t degerleri Tablo 5.42°de
goriilmektedir. Grup i¢i anlaml etkisi olan degerler isaretlenmis ¢ degerleri(*) ile
gosterilmektedir. Gruplar arasi farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da
Tablo 5.42°dedir. Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde
farkliligin anlamli oldugu yapisal iligkiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle
isaret edilmistir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup icinde

goriilen anlamli etkiler de ifade edilmektedir.
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Tablo 5.42: Grup 1 ve Grup 5 Etki Farkliliklarinin Karsilagtirilmasi

GRUP 1 GRUP 5
Etkiler (Marka: X; Zaman: Var; Miktar: (Marka: Y; Zaman: Var; Miktar:
Var) Var)
= = = = Z
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b SE B t b SE B t S
Algilanan Rekabet — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,22 0,05 0,37 3,96* 0,09 0,05 0,17 1,85 1,84
Memnuniyet Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,05 0,07 0,09 0,69 0,17 0,08 0,33 2,09* -1,13
Uyarilma Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranigi -0,08 0,06 -0,17 -1,40 -0,02 0,07 -0,05 -0,37 -0,65
Marka Imajl — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,12 0,07 0,20 1,63 0,02 0,05 0,04 0,34 1,16
Marka Tutumu — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,08 0,09 0,14 0,82 0,06 0,05 0,18 1,19 0,19
Marka Kalite Algist — Tepkisel Satin Alma Davranigi -0,10 0,08 -0,20 -1,23 -0,09 0,07 -0,22 -1,25 -0,09
Market Degerlendirmesi — Tepkisel Satin Alma Davramisi -0,15 0,11 -0,12 -1,42 0,10 0,06 0,15 1,64 | -2,00*
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,07 0,04 0,15 1,54 0,10 0,05 0,20 1,86 -0,47
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,02 0,03 0,09 0,79 -0,03 0,04 -0,07 -0,69 1,00
Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,05 0,04 0,12 1,34 0,03 0,04 0,07 0,76 0,35
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,06 0,02 -0,25 -2,58* 0,00 0,02 -0,03 -0,31 | -2,12*
Egilimi Eyleme Dair Yan
Memnuniyet Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,01 0,12 0,01 0,07 -0,11 0,15 -0,12 -0,75 0,62
Uyarilma Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,25 0,10 0,30 2,58* 0,09 0,12 0,10 0,70 1,02
Marka imajl — Algilanan Rekabet 0,09 0,12 0,09 0,70 0,16 0,09 0,20 1,71 -0,47
Marka Tutumu — Algilanan Rekabet 0,20 0,16 0,23 1,30 0,02 0,10 0,03 0,19 0,95
Marka Kalite Algist — Algilanan Rekabet -0,24 0,14 -0,30 -1,77 0,10 0,13 0,14 0,78 -1,78
Market Degerlendirmesi — Algilanan Rekabet 0,05 0,18 0,02 0,28 -0,11 0,11 -0,09 -0,99 0,76
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Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Algilanan Rekabet 0,06 0,08 0,08 0,84 0,11 0,09 0,12 1,13 -0,42
Dair Yan

Tepkisel Satin Alma Egilimi — Algilanan Rekabet 0,12 0,05 0,27 2,48* 0,04 0,07 0,06 0,60 0,93

Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Algilanan Rekabet -0,12 0,06 -0,17 -1,87 0,04 0,07 0,05 0,50 -1,74
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet 0,01 0,04 0,03 0,26 -0,06 0,03 -0,21 | -2,28* | 1,40
Egilimi Eyleme Dair Yan

Marka imajl — Memnuniyet Duygu Durum 0,43 0,11 0,40 4,02* 0,30 0,08 0,35 3,54* 0,96

Marka Tutumu — Memnuniyet Duygu Durum 0,26 0,14 0,27 1,82 -0,06 0,09 -0,10 -0,71 1,92

Marka Kalite Algisi — Memnuniyet Duygu Durum 0,06 0,12 0,07 0,49 0,21 0,12 0,27 1,70 -0,88

Market Degerlendirmesi — Memnuniyet Duygu Durum -0,13 0,17 -0,06 -0,77 0,01 0,11 0,01 0,11 -0,69

Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Memnuniyet Duygu Durum 0,04 0,07 0,04 0,52 0,12 0,09 0,13 1,39 -0,70
Dair Yan

Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige | — Memnuniyet Duygu Durum 0,01 0,04 0,02 0,18 -0,09 0,07 -0,12 -1,29 1,24
Dair Yan

Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum 0,07 0,06 0,09 1,11 0,14 0,07 0,18 2,17* | -0,76

Egilimi Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum -0,04 0,04 -0,08 -0,98 -0,05 0,03 -0,15 -1,81 0,20
Eyleme Dair Yan

Marka imaji — Uyarilma Duygu Durum 0,30 0,13 0,25 2,28* 0,20 0,10 0,20 1,89 0,61

Marka Tutumu — Uyarilma Duygu Durum 0,41 0,17 0,39 2,37* 0,00 0,11 0,00 0,02 2,02*

Marka Kalite Algist — Uyarilma Duygu Durum -0,11 0,15 -0,11 -0,70 0,17 0,15 0,19 1,13 -1,32

Market Degerlendirmesi — Uyarilma Duygu Durum 0,14 0,20 0,06 0,70 0,04 0,13 0,03 0,33 0,42

Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Uyarilma Duygu Durum 0,19 0,08 0,21 2,27* 0,22 0,11 0,20 2,03* -0,22
Dair Yan

Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige — Uyarilma Duygu Durum -0,04 0,06 -0,07 -0,71 -0,15 0,08 -0,17 -1,80 1,10
Dair Yan

Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum 0,05 0,07 0,06 0,72 0,21 0,08 0,23 2,56* | -151

Egilimi Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum -0,03 0,05 -0,06 -0,70 -0,08 0,03 -0,21 | -2,45* | 0,86
Egilimi Eyleme Dair Yan
* p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret

edilmistir.

Grup I ve Grup 5 biinyesinde gézlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli
etkileri yukarida Grup I ve Grup 5 aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut
kisimdaki ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup I ve Grup 5 anlaml

etki ve fark degerlendirme ifadeleri ilk bahis gegtigi ortamdakilerin aynisidir.

Grup 1 ile Grup 5’in mukayeseli olarak %625 fiyat indiriminin deney
degiskenlerinden sadece markaya gore incelenmesinde (her iki grupta her iki
kisithhik kosullarimin tatbik edildigi) gruplar arasi goriilen anlamli farkliliklar

asagida aktarildig sekildedir.

Tiiketicilerin deney kosullarin1 deneyimledikleri magazaya dair tutumlarinin deney
kosullarinda tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine hem Grup 1 hem de
Grup 5 kosullarinda grup i¢i anlamli etkisi olmasa da gruplar arasi anlamli ters yonlii
farkliligin  oldugu gorilmektedir (z=-2,00*). Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon
sergileyebilme egilimlerinin eyleme dair yaninin deney kosullarinda tepkisel satin
alma davranigi deneyimlemelerine Grup 1’de grup i¢i anlamli negatif (ters yonlii)
etkisi ($=0,25; t=-2,58*) olarak Grup 5 ile gruplar arasi anlamli ters yonli farklilik
oldugu goriilmiistiir(z=-2,12*). Deney kosullarin1 yasayan tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarinin deney kosullarinda uyarilma (harekete gecirilme) duygu
durumlarina Grup 1°de grup i¢i anlamli olumlu(pozitif) etkisi (f=0,39; t=2,37%)

olarak Grup 5 ile gruplar aras1 anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir(z=2,02*).

Gruplar aras1 farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler aras1 gézlenen
anlaml etkiler de vardir. Tiiketicilerdeki iirlin markasit imajinin deney kosullarinda
memnuniyet duygu durumlarina grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi hem Grup 1
(B=0,40; t=4,02*) hem de Grup 5’te (f=0,35; t=3,54*) goriiliirken gruplar arasi anlaml
farklilik goriilmemistir. Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair

yaninin deney kosullarinda uyarilma (harekete gegirilme) duygu durumlarina grup i¢i
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anlamli olumlu (pozitif) etkisi hem Grup 1 (f=0,21; t=2,27*) hem de Grup 5’te

(B=0,20; t=2,03*) goriiliirken gruplar arasi anlamli farklilik gériilmemistir.

Grup 2 ve Grup 3 Karsilastirilmasi

%25 indirimin sadece kisitl miktarda hem X hem de Y markali iiriinlere tatbik edildigi
Grup 2 ile Grup 3 kosullar1 arasindaki farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade
edilebilir.

Grup 2 ile Grup 3’iin birbirleriyle mukayese edilerek incelenmesinde iiriiniin ‘Marka’
ve ‘Miktar Kisithligi’ deney degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi
gerceklesmistir. Hem Grup 2 hem de Grup 3’te deney degiskenlerinden markanin da,
satin alinabilen tirtin miktar kisithiliginin da %25 indirimle her iki grupta birbirine es
tatbik edilisi vuku bulmustur. Grup 2 ile Grup 3 kosullar1 arasinda farkli durum deney
degiskenlerinden iiriin miktar kisithiligi kosullarimin farkli markalara uygulanmig

olmasidir.

Deney kosullar tatbik edilerek ¢alisilmis olan Grup 2 ve Grup 3 hem kendi grup
blinyelerinde hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair
degiskenler arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis
etki/regresyon katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standartlagtirilmis regresyon
katsayilar1 () ve goriilen etkilerin anlamliligina iliskin ¢ degerleri Tablo 5.43’te
goriilmektedir. Grup i¢i anlaml etkisi olan degerler isaretlenmis ¢ degerleri(*) ile
gosterilmektedir. Gruplar arasi farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da
Tablo 5.43’tedir. Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde
farkliligin anlamli oldugu yapisal iligkiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle
isaret edilmistir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup icinde

goriilen anlamli etkiler de ifade edilmektedir.
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Tablo 5.43: Grup 2 ve Grup 3 Etki Farkliliklarinin Karsilagtirilmasi

GRUP 3 GRUP 2
Etkiler (Marka: X; Za\r/r;r;: Yok; Miktar: (Marka: Y; Zaman: Yok; Miktar: Var)
Z
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b SE B t b SE B t Skoru
Algilanan Rekabet — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,16 0,07 0,21 2,22* 0,39 0,06 0,57 6,47* | -2,49*
Memnuniyet Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,09 0,07 0,20 1,22 0,00 0,06 0,00 0,03 0,98
Uyarilma Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,03 0,07 -0,06 -0,37 -0,07 0,04 -0,16 -1,59 0,50
Marka imajl — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,03 0,07 -0,05 -0,42 -0,04 0,05 -0,08 -0,86 0,12
Marka Tutumu — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,35 0,10 0,54 3,51* -0,11 0,06 -0,29 | -1,97* | 3,94*
Marka Kalite Algis1 — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,20 0,11 -0,28 -1,85 0,14 0,06 0,35 2,33* | -2,71*
Market Degerlendirmesi — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,08 0,08 0,09 1,02 -0,01 0,07 -0,02 -0,19 0,85
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Tepkisel Satin Alma Davranigi -0,01 0,05 -0,01 -0,11 0,05 0,04 0,12 1,38 -0,94
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranigi 0,01 0,04 0,03 0,25 0,00 0,03 0,00 0,00 0,20
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,07 0,06 0,12 1,11 -0,04 0,05 -0,07 -0,83 1,41
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranigi -0,03 0,04 -0,10 -0,95 -0,01 0,02 -0,02 -0,29 -0,45
Egilimi Eyleme Dair Yan
Memnuniyet Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,05 0,10 0,09 0,56 0,09 0,09 0,11 1,04 -0,30
Uyarilma Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,14 0,09 0,24 1,52 0,15 0,07 0,25 2,36* | -0,09
Marka imajl — Algilanan Rekabet 0,10 0,08 0,15 1,19 0,08 0,08 0,11 1,06 0,18
Marka Tutumu — Algilanan Rekabet -0,12 0,13 -0,15 -0,94 0,14 0,09 0,25 1,55 -1,64
Marka Kalite Algis1 — Algilanan Rekabet 0,11 0,14 0,12 0,78 -0,19 0,09 -0,31 -1,96* 1,80
Market Degerlendirmesi — Algilanan Rekabet 0,01 0,10 0,01 0,15 -0,07 0,11 -0,06 -0,64 0,54
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Algilanan Rekabet -0,02 0,06 -0,04 -0,38 0,16 0,06 0,24 2,70* | -2,12*
Eyleme Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Algilanan Rekabet 0,10 0,05 0,20 1,88 0,04 0,05 0,08 0,83 0,85
Biligsellige Dair Yan
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Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet 0,10 0,08 0,13 1,21 0,04 0,07 0,05 0,60 0,56
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet -0,03 0,05 -0,07 -0,67 0,03 0,03 0,07 0,78 -1,03
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imaj — Memnuniyet Duygu Durum 0,38 0,11 0,33 3,61* 0,07 0,09 0,08 0,79 2,18*
Marka Tutumu — Memnuniyet Duygu Durum -0,07 0,17 -0,05 -0,41 0,07 0,11 0,10 0,62 -0,69
Marka Kalite Algisi — Memnuniyet Duygu Durum 0,66 0,17 0,43 3,83* 0,01 0,12 0,01 0,05 3,12*
Market Degerlendirmesi — Memnuniyet Duygu Durum 0,06 0,13 0,03 0,42 0,34 0,13 0,25 2,57* | -1,52
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Memnuniyet Duygu Durum -0,04 0,09 -0,04 -0,44 0,04 0,07 0,05 0,49 -0,70
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum 0,13 0,07 0,15 1,92 -0,10 0,06 -0,16 -1,65 | 2,49*
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum 0,26 0,10 0,20 2,50* 0,12 0,09 0,13 1,35 1,04
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum -0,11 0,06 -0,14 -1,82 -0,09 0,04 -0,19 | -2,10* | -0,28
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imajl — Uyarilma Duygu Durum 0,18 0,11 0,15 1,53 0,25 0,13 0,21 1,97* -0,41
Marka Tutumu — Uyarilma Duygu Durum 0,15 0,19 0,11 0,82 0,25 0,15 0,28 1,67 -0,41
Marka Kalite Algisi — Uyarilma Duygu Durum 0,54 0,19 0,35 2,91* -0,25 0,16 -0,27 -1,60 | 3,18*
Market Degerlendirmesi — Uyarilma Duygu Durum 0,09 0,14 0,05 0,65 0,28 0,18 0,15 1,55 -0,83
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Uyarilma Duygu Durum 0,01 0,09 0,01 0,07 -0,03 0,10 -0,03 -0,29 0,30
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Uyarilma Duygu Durum 0,17 0,07 0,19 2,30* 0,04 0,08 0,05 0,53 1,22
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum 0,29 0,11 0,22 2,57* -0,06 0,12 -0,05 -0,53 2,15*
Egilimi Bilissellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum -0,17 0,06 -0,22 -2,64* -0,11 0,06 -0,18 -1,94 | -0,71
Egilimi Eyleme Dair Yan
* p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iligkiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret

edilmistir.

Grup 2 ve Grup 3 biinyesinde gozlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamh
etkileri yukarida Grup 2 ve Grup 3 aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut
kisimdaki ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup 2 ve Grup 3 anlaml

etki ve fark degerlendirme ifadeleri ilk bahis gegtigi ortamdakilerin aynisidir.

Grup 2 ile Grup 3’in mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin deney
degiskenlerinden hem markaya hem de iiriin miktar kisithh@na gore
incelenmesinde (deney degiskenkeri her iki grupta es tatbik edilmistir) gruplar
aras1 goriilen anlamli farkliliklar asagida aktarildigi sekildedir. Tiiketicilerin deney
kosullarinda ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarinin tepkisel
satin alma davranis1 deneyimlemelerine grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi hem
Grup 2 (=0,57; t=6,47*) hem de Grup 3’te (p=0,21; t=2,22%*) goriiliirken, gruplar arasi
mukayeseli incelemede gruplar arasi ters yonlii farklilik oldugu goriilmiistiir(z=-
2,49%). Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin deney kosullarinda tepkisel satin
alma davranigi deneyimlemelerine Grup 2’de grup i¢i anlamli negatif (ters yonlii) (B=-
0,29; t=-1,97%), Grup 3’te grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) (f=0,54;t=3,51%*) etkisi
oldugu goriilmiistiir. Gruplar aras1i mukayeseli incelemede Grup 2 ile Grup 3 arasinda
anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir(z=3,94*). Tiiketicilerin {iriin markasina dair
kalite algis1 deney kosullarinda tepkisel satin alma davranigi deneyimlemelerine Grup
2’de grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi (f=0,35; t=2,33*) olmakla birlikte Grup
3 ile gruplar aras1 mukayeseli incelemede gruplar arasi ters yonlii farklilik oldugu
goriilmistiir(z=-2,71*). Tiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair
yaninin deney kosullarinda ortamdaglar1 diger tiliketicilerle aralarinda rekabet
algilamalarma Grup 2’de grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi (p=0,24; t=2,70%)
olmakla birlikte Grup 3 ile gruplar aras1 mukayeseli incelemede gruplar arasi ters
yonlii farklilik oldugu goriilmistiir(z=-2,12*). Tiiketicilerdeki {irtin markasinin
imajinin deney kosullarinda memnuniyet duygu durumlarma Grup 3’te grup ici
anlamli olumlu (pozitif) ((p=0,33; t=3,61*) etkisi olmakla birlikte Grup 2 ile gruplar

arast mukayeseli incelemede incelemede farklilik oldugu goriilmiistiir(z=2,18%).
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Tiiketicilerin {iriin markasina dair kalite algis1 deney kosullarinda memnuniyet duygu
durumlarima Grup 3’te grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) etkisi (p=0;43 t=3,83%)
olmakla birlikte Grup 2 ile gruplar arast mukayeseli incelemede farklilik oldugu
goriilmiistiir(z=3,12*). Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair
yaninin deney kosullarinda memnuniyet duygu durumlarina hem Grup 2 hem de Grup
3 kosullarinda grup i¢i anlamli etkisi olmasa da gruplar arasi mukayeseli incelemede
gruplar arasinda anlamli farklilik gériilmiistiir(z=2,49%). Tiiketicilerin tirtin markasina
dair kalite algis1 deney kosullarinda uyarilma (harekete gegirilme) duygu durumlarina
Grup 3’te grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) (B=0,35; t=2,91*) etkisi olmakla birlikte
Grup 2 ile gruplar aras1i mukayeseli incelemede anlamli farklilik oldugu gorilmiistiir
(z=3,18%*). Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin biligsellige
dair yaninin deney kosullarinda uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumlarina
Grup 3’te grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) (p=0,22; t=2,57*) etkisi olmakla birlikte
Grup 2 ile gruplar arasi mukayeseli incelemede anlamli farklilhik oldugu

gorillmistiir(z=3,18%).

Grup 4 ve Grup 6 Karsilastirilmasi

%25 indirimin sadece kisitli zamanla hem X hem de Y markali iiriinlere tatbik edildigi

Grup 4 ile Grup 6 kosullar1 arasindaki farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade
edilebilir.

Grup 4 ile Grup 6’nin birbirleriyle mukayese edilerek incelenmesinde iiriiniin ‘Marka’
ve ‘Zaman Kisithilig’ deney degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi
gerceklesmistir. Hem Grup 4 hem de Grup 6’da deney degiskenlerinden markanin da,
satin alinabilen zaman kisitlhiliginin da %25 indirimle her iki grupta birbirine es tatbik
edilisi gerceklesmistir. Grup 4 ile Grup 6 kosullar1 arasinda farkli durum deney

degiskenlerinden zaman kisitlilig1 kosullarinin farkli markalara uygulanmis olmasidir.

Deney kosullar tatbik edilerek g¢alisilmis olan Grup 4 ve Grup 6 hem kendi grup
biinyelerinde hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair

degiskenler arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis
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etki/regresyon katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standartlagtirilmis regresyon
katsayilar1 (f) ve goriilen etkilerin anlamliligina iligkin ¢ degerleri Tablo 5.44’te
gorilmektedir. Grup ici anlamli etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile
gosterilmektedir. Gruplar arasi farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da
Tablo 5.44’tedir. Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde
farkliligin anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle
isaret edilmistir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup iginde

goriilen anlamli etkiler de ifade edilmektedir.

247



Tablo 5.44: Grup 4 ve Grup 6 Etki Farkliliklarinin Karsilagtirilmasi

GRUP 6 GRUP 4
Etkiler (Marka: X; Zaman: Var; (Marka: Y; Zaman: Var;
Miktar: Yok) Miktar: Yok )
Z
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b SE '3 T b SE ﬁ t Skoru
Algilanan Rekabet — Tepkisel Satin Alma Davramsi 0,09 0,04 0,23 2,60* 0,02 0,02 0,09 1,06 1,57
Memnuniyet Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,05 0,08 -0,12 -0,69 0,05 0,03 0,18 1,55 -1,17
Uyarilma Duygu Durum — Tepkisel Satin Alma Davranist 0,13 0,09 0,28 1,48 0,01 0,03 0,06 0,48 1,26
Marka Imaj1 — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,06 0,05 0,11 1,10 -0,02 0,05 | -0,05 -0,46 1,13
Marka Tutumu — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,35 0,11 0,54 3,35* -0,04 0,05 | -0,09 -0,76 3,23*
Marka Kalite Algis1 — Tepkisel Satin Alma Davranisi -0,22 0,10 -0,40 -2,32* 0,10 0,05 0,28 1,99* -2,86*
Market Degerlendirmesi — Tepkisel Satin Alma Davranist -0,04 0,08 -0,05 -0,50 0,10 0,06 0,16 1,72 -1,40
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Tepkisel Satin Alma Davranisi 0,05 0,03 0,19 1,83 0,11 0,04 0,27 2,86* -1,20
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Tepkisel Satin Alma Davranist -0,01 0,02 -0,06 -0,55 0,01 0,02 0,07 0,75 -0,71
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranigi -0,02 0,05 -0,04 -0,41 -0,01 0,04 | -0,01 -0,16 -0,16
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Tepkisel Satin Alma Davranist -0,01 0,02 -0,03 -0,38 0,01 0,01 0,07 0,82 -0,89
Egilimi Eyleme Dair Yan
Memnuniyet Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,15 0,20 0,14 0,75 -0,06 0,17 | -0,05 -0,37 0,80
Uyarilma Duygu Durum — Algilanan Rekabet 0,01 0,23 0,01 0,06 0,16 0,15 0,15 1,09 -0,55
Marka Imaji — Algilanan Rekabet 0,01 0,14 0,01 0,05 0,16 0,26 0,07 0,61 -0,51
Marka Tutumu — Algilanan Rekabet -0,24 0,27 -0,15 -0,86 0,17 0,22 0,11 0,77 -1,18
Marka Kalite Algisi — Algilanan Rekabet 0,35 0,25 0,26 1,41 0,00 0,25 0,00 -0,01 0,99
Market Degerlendirmesi — Algilanan Rekabet -0,17 0,20 -0,08 -0,86 0,20 0,28 0,08 0,71 -1,08
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Algilanan Rekabet 0,07 0,07 0,11 1,03 0,07 0,19 0,04 0,39 0,00
Dair Yan

248



Tepkisel Satin Alma Egilimi — Algilanan Rekabet 0,09 0,06 0,16 1,48 0,05 0,08 | 0,07 0,67 0,40
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet 0,09 0,13 0,07 0,73 0,16 0,18 0,09 0,92 -0,32
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet -0,12 0,05 -0,20 -2,16* -0,01 0,07 -0,01 -0,09 -1,28
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imaj — Memnuniyet Duygu Durum 0,32 0,11 0,26 3,02* 0,33 0,20 0,19 1,64 -0,04
Marka Tutumu — Memnuniyet Duygu Durum -0,12 0,22 -0,08 -0,52 0,04 0,17 0,03 0,24 -0,58
Marka Kalite Algis1 — Memnuniyet Duygu Durum 0,68 0,18 0,53 3,71* -0,15 0,20 | -0,12 -0,79 3,08*
Market Degerlendirmesi — Memnuniyet Duygu Durum 0,06 0,16 0,03 0,39 0,51 0,21 0,24 2,39* -1,70
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Memnuniyet Duygu Durum 0,00 0,05 0,01 0,09 0,02 0,15 0,01 0,14 -0,13
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Memnuniyet Duygu Durum 0,00 0,05 0,01 0,08 0,06 0,06 0,09 0,93 -0,77
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum 0,07 0,10 0,06 0,70 0,10 0,14 0,07 0,70 -0,17
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Memnuniyet Duygu Durum 0,00 0,04 0,00 -0,03 -0,09 0,05 |-0,17 -1,69 141
Egilimi Eyleme Dair Yan
Marka imaji — Uyarilma Duygu Durum 0,20 0,09 0,18 2,16* 0,49 0,23 0,24 2,12* -1,17
Marka Tutumu — Uyarilma Duygu Durum -0,11 0,20 -0,08 -0,58 0,42 0,20 | 0,28 2,09* -1,87
Marka Kalite Algis1 — Uyarilma Duygu Durum 0,73 0,16 0,62 4,48* -0,55 0,22 -0,38 | -2,47* 4,71*
Market Degerlendirmesi — Uyarilma Duygu Durum 0,08 0,14 0,04 0,54 0,27 0,24 0,11 1,09 -0,68
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme | — Uyartlma Duygu Durum 0,02 0,05 0,04 0,50 0,23 0,17 0,14 1,34 -1,19
Dair Yan
Tepkisel Satin Alma Egilimi — Uyarilma Duygu Durum 0,01 0,04 0,03 0,28 0,02 0,07 0,02 0,21 -0,12
Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyarilma Duygu Durum -0,01 0,09 -0,01 -0,08 -0,08 0,16 | -0,05 -0,52 0,38
Egilimi Biligsellige Dair Yan
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Uyartlma Duygu Durum -0,01 0,04 -0,02 -0,23 -0,10 0,06 | -0,16 -1,62 1,25
Egilimi Eyleme Dair Yan
*p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iliskiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret

edilmistir.

Grup 4 ve Grup 6 biinyesinde gézlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlamli
etkileri yukarida Grup 4 ve Grup 6 aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut
kisimdaki ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup 4 ve Grup 6 anlaml

etki ve fark degerlendirme ifadeleri ilk bahis gegtigi ortamdakilerin aynisidir.

Grup 4 ile Grup 6’nin mukayeseli olarak %25 fiyat indiriminin deney
degiskenlerinden hem markaya hem de zaman kisithhigia gore incelenmesinde
(deney degiskenleri her iki grupta es tatbik edilmistir) gruplar aras1 goriilen anlamli
farkliliklar asagida aktarildig: sekildedir. Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin
deney kosullarinda tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine Grup 6’da grup
i¢i anlamli olumlu (pozitif) (p=0,54; t=3,35%) etkisi olmakla birlikte Grup 4 ile gruplar
arasi mukayeseli incelemede gruplar arasi farklilik oldugu goriilmiistiir(z=3,23%).
Tiiketicilerin iiriin markasina dair kalite algis1 deney kosullarinda tepkisel satin alma
davranig1 deneyimlemelerine Grup 4’te grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) (=0,28;
t=1,99%*), Grup 6’da grup i¢i anlamli negatif (ters yonlil) (B=-0,40; t=-2,32*) grup igi
anlaml etkisi etkisi vardir. Gruplar aras1 mukayeseli incelemede gruplar arasi ters
yonlii farklilik oldugu goriilmiistiir(z=-2,86*). Tiiketicilerin {iriin markasina dair kalite
algis1 deney kosullarinda memnuniyet duygu durumlaria Grup 6’da grup i¢i anlaml
olumlu (pozitif) (p=0,53; t=3,71*) etkisi olmakla birlikte Grup 4 ile gruplar arasi
mukayeseli incelemede gruplar arast farklilik oldugu goriilmiistiir(z=3,08%).
Tiiketicilerin iirlin markasina dair kalite algis1 deney kosullarinda uyarilma (harekete
gegcirilme) duygu durumlara Grup 4’te grup i¢i anlamli negatif (ters yonlii) ((B=-
0,38; t=-2,47*), Grup 6’da grup i¢i anlamli olumlu (pozitif) (p=0,62; t=4,48*) etkisi
vardir. Gruplar arast mukayeseli incelemede gruplar arasi1 farklilik oldugu

gorilmistiir(z=4,71%).

Gruplar aras1 farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler aras1 gozlenen

anlaml etkiler de vardir. Tiiketicilerdeki iirlin markasinin imajinin deney kosullarinda
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uyarilma (harekete gegirilme) duygu durumlarina grup i¢i anlamli olumlu (pozitif)
etkisi hem Grup 4 (=0,24; t=2,12*) hem de Grup 6’da (p=0,18; t=2,16*) goriiliirken,

gruplar aras1 mukayeseli incelemede farklilik olmadig goriilmiistiir.

Grup 7 ve Grup 8 Karsulastirilmasi

Iki grupta da her hangi bir kisithlik sarti uygulanmamis olup, Grup 7 ile Grup 8
kosullar1 arasinda sadece {iriin markasinin farklili§i durumu tatbik edilmistir. %25
indirimin deney degiskenlerinden sadece {irlin markasina uygulandigi gruplar

arasindaki farklar birden fazla etkilesim durumunda ifade edilebilir.

Grup 7 ile Grup 8’in birbirleriyle mukayese edilerek incelenmesinde sadece ‘Marka’
deney degiskenine gore anlamli farkliliklarin incelenmesi ger¢eklesmistir. Hem Grup
7 hem de Grup 8’de deney degiskenlerinden markanin %25 indirimle her iki grupta
birbirine es tatbik edilisi gergeklesmistir. Grup 7 ile Grup 8 kosullar1 arasinda farkli
durum deney degiskenlerinden sadece marka olmakla birlikte, her iki grupta da higbir

kisithilik kosulu tatbik edilmemistir.

Deney kosullart tatbik edilerek ¢alisilmis olan Grup 7 ve Grup 8 hem kendi grup
bilinyelerinde hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair
degiskenler arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamis
etki/regresyon katsayilari (b), hata varyanslar1 (SE), standartlastirilmis regresyon
katsayilar1 () ve goriilen etkilerin anlamliligina iliskin ¢ degerleri Tablo 5.45°te
goriilmektedir. Grup i¢i anlaml etkisi olan degerler isaretlenmis t degerleri(*) ile
gosterilmektedir. Gruplar arasi farklilik durumunu gosteren z (fark) testi sonucu da
Tablo 5.45’tedir. Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde
farkliligin anlamli oldugu yapisal iligkiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle
isaret edilmistir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliklar incelenirken, grup icinde

goriilen anlamli etkiler de ifade edilmektedir.
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Tablo 5.45: Grup 7 ve Grup 8 Etki Farkliliklarinin Karsilagtirilmasi

GRUP 8 GRUP 7
Etkiler (Marka: X; Zaman: Yok; (Marka: Y; Zaman: Yok;
Miktar: Yok) Miktar: Yok)
z
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken b SE ﬂ T b SE ﬁ t Skoru
Algilanan Rekabet — | Tepkisel Satin Alma Davranisi 020 | 007 | -030 |-285%| 004 | 006 |008| 067 | -260*
Memnuniyet Duygu Durum — | Tepkisel Satin Alma Davramst 0,09 0,05 0,19 18 | 016 | 007 | 048 | 246* | -081
Uyarilma Duygu Durum - Tepkisel Satm Alma Davrams: 004 | 004 | -013 | -121 | -0,05 | 006 |-015| -0.83 | 0,14
Marka imajt - Tepkisel Satm Alma Davranisi 009 | 009 | 011 | 09 | 001 | 005 |003| 020 | 0,78
Marka Tutumu - Tepkisel Satin Alma Davranis1 001 | 008 | 002 | 009 | -002 | 004 |-009| -056 | 034
Marka Kalite Algist - Tepkisel Satm Alma Davranisi 000 | 008 | 001 | 004 | 002 | 005 |008]| 050 | -0021
Market Degerlendirmesi - Tepkisel Satm Alma Davranisi 2006 | 007 | -009 | -092 | 004 | 004 |011| 126 | -1.24
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Tepkisel Satin Alma Davranist
Dair Yan 005 | 004 | -012 | -1,20 | 0,02 | 003 |-007| -0,68 | -0,60
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige | — Tepkisel Satin Alma Davranist
Dair Yan 005 | 004 | 013 128 | 003 | 003 | 012 | 09 | 040
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi | — Tepkisel Satin Alma Davranigt
Biligsellige Dair Yan 0,03 0,02 0,14 1,43 -0,01 0,02 -0,04 | -0,38 1,41
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi | — Tepkisel Satin Alma Davranist
Eyleme Dair Yan 2001 | 001 | -0090 | -094 | 001 | 001 |-006| -053 | 0,00
Memnuniyet Duygu Durum - Algilanan Rekabet 003 | 007 | 004 | 046 | 006 | 010 |010| 061 | -025
Uyariima Duygu Durum - Algilanan Rekabet 001 | 005 | 003 | 027 | -002 | 009 |-004| -025 | 029
Marka imaji - e 068 | 011 | -056 | -616%| 000 | 007 | 000 | 001 | -520%
Marka Tutumu - Algilanan Rekabet 002 | 011 | -003 | -016 | 019 | 005 |-047| -360% | 1,41
Marka Kalite Algist - Algilanan Rekabet 002 | 012 | 003 | 017 | 013 | 007 | 026 | 191 | -079
Market Degerlendirmesi - Algilanan Rekabet 005 | 010 | 004 | 048 | 003 | 005 |004| 061 | -072
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Algilanan Rekabet
Dair Yan 000 | 006 | 000 | 000 | 012 | 005 | 020 | 230 | -154
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Tepkisel Satin Alma Egilimi — Algilanan Rekabet
Bilissellige Dair Yan -0,02 0,06 -0,04 -0,42 -0,29 0,04 |-0,61| -7,20* 3,74*
Psikolojik Reaksiyon Sergileme — Algilanan Rekabet
Egilimi Biligsellige Dair Yan 0,02 0,03 0,07 0,74 0,05 0,02 0,19 | 2,07* -0,83
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi — Algilanan Rekabet
Eyleme Dair Yan 0,01 0,02 0,03 0,36 -0,01 0,01 |-0,07| -0,79 0,89
Marka imaji r MeERERLDuYo S 0,40 0,17 023 | 236% | 066 | 009 | 063 ]| 707* | -1.35
Marka Tutumu v 1YY Durim 002 | 047 | -002 | -010 | 001 | 008 |001]| 010 | -016
Marka Kalite Algisi - Memnuniyet Duygu Durum 006 | 019 | 006 | 033 | -002 | 011 |-002| -014 | -018
Market Degerlendirmesi = Memnuniyet Duygu Durum 002 | 045 | 001 | -011 | 010 | 009 | 008 | 115 | -069
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Memnuniyet Duygu Durum
Dair Yan -0,03 0,09 -0,03 -0,29 -0,01 0,08 |-0,01]| -0,14 -0,17
Tepkisel Satin Alma Egilimi Biligsellige | — Memnuniyet Duygu Durum
Dair Yan 0,16 0,09 0,19 1,79 0,07 0,06 0,09 1,10 0,83
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi | — Memnuniyet Duygu Durum
Biligsellige Dair Yan -0,01 0,05 -0,02 -0,22 0,03 0,04 0,07 0,80 -0,62
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi | — Memnuniyet Duygu Durum
Eyleme Dair Yan 0,00 0,03 -0,02 -0,17 -0,01 0,02 |-0,03] -0,32 0,28
Marka imaji - Uyariima Duygu Durum 075 | 022 | 031 | 338* | 060 | 010 | 057 | 576* | 062
Marka Tutumu - Uyariima Duygu Durum 004 | 023 | 003 | -018 | 001 | 009 |002]| 015 | -020
Marka Kalite Algist - Uyariima Duygu Durum 008 | 025 | 006 | 033 | -004 | 012 |-005| -031 | -014
Market Degerlendirmesi - Uyarilma Duygu Durum 005 | 020 | 002 | 023 | 002 | 010 |002]| 025 | 013
Tepkisel Satin Alma Egilimi Eyleme — Uyarilma Duygu Durum
Dair Yan 0,18 0,12 0,16 1,57 0,01 0,09 0,01 0,07 1,13
Tepkisel Satin Alma Egilimi Bilissellige | — Uyarilma Duygu Durum
Dair Yan 0,15 0,12 0,13 1,33 0,05 0,07 0,06 0,64 0,72
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi | — Uyartlma Duygu Durum
Biligsellige Dair Yan 0,07 0,06 0,10 1,07 -0,01 0,04 -0,02 |1 -0,21 1,11
Psikolojik Reaksiyon Sergileme Egilimi | — Uyartlma Duygu Durum
Eyleme Dair Yan -0,04 0,04 -0,11 -1,13 0,02 0,03 0,06 0,60 -1,20

*p<0,05
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Mukayeseli ve birlikte incelenen gruplar arasinda etkiler seviyesinde farkliligin
anlamli oldugu yapisal iligkiler koyu renklendirmeli alan belirtilmesiyle isaret

edilmistir.

Grup 7 ve Grup 8 biinyesinde gézlenmis olan degiskenlerin birbirlerine olan anlaml
etkileri yukarida Grup 7 ve Grup 8 aktarildigiyla es etkileri barindirmaktadir. Mevcut
kisimdaki ifadelendirmeler tekrar olmasi istenmediginden Grup 7 ve Grup 8 anlaml

etki ve fark degerlendirme ifadeleri ilk bahis gegtigi ortamdakilerin aynisidir.

Grup 7 ile Grup 8’in mukayeseli olarak %025 fiyat indiriminin deney
degiskenlerinden sadece markaya gore incelenmesinde (hicbir kisithlik kosulu iki
grupta da es sekilde yoktur) gruplar arasi goriilen anlamli farkliliklar asagida
aktarildig1 sekildedir.

Grup 8 kosullarim1 deneyimleyen tiiketicilerin tepkisel satin alma davranislarinin
olusumuna ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet algilamalariin da (p=-
0,30; t=2,85%*) ve X markas1 imajinin (f=-0,56; t=-6,16%*) grup i¢i anlamli negatif (ters
yonlii) etkileriyle Grup 7 tiiketicileriyle aralarinda anlaml farkliliklar isaret edilebilir.
Grup 7 ve Grup 8 deney kosullarim1 yasayan tiiketicilerin tepkisel satin alma
davraniglarin1 deneyimlemelerine Grup 8’deki hem algilanan rekabet(z=-2,60*) hem
de X markasi imajinin(z=-5,22*) anlaml etkileriyle gruplar arasi anlamli ters yonlii
farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Grup 7 tiiketicilerinin tepkisellikle satin alma
egilimlerinin biligsellige dair yaninin ortamdas diger miisterilerle aralarinda rekabet
algilamalaria grup i¢i anlamli negatif(ters yonlii) (B=-0,61; t=-7,20%) etkisiyle Grup
8 ile gruplar aras1 anlamli farklilik gergeklesmistir(z=3,74*).

Gruplar arasi farklilik goriilmese de her iki grupta da es degiskenler arasi gozlenen
anlaml etkiler de vardir. Deney kosullarin1 yasayan tiiketicilerdeki Grup 7°de Y, Grup
8’de X {iirlin markasi imajlarinin memnuniyet Grup 7 (=0,63; t=7,07*) ile Grup 8
(B=0,23; t=2,36*), uyarilmaya(harekete gecirilme) duygu durumlarina Grup 7
(B=0,57; t=5,76*) ile Grup 8 (p=0,31; t=3,38*)’de grup i¢i anlamli olumlu(pozitif)

etkileri olsa da gruplar arasinda anlaml farklilik goriilmemistir.
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SONUC

Tiiketicilerin satin alinabilecek {iriin miktar1 ve satin alma imkan1 olan zaman kisitlilig1
seklinde karsilastiklar kisitlilik kosuluna bir nevi psikolojik reaksiyon olarak tepkisel
sekilde satin alma davranisini deneyimleyebiliyor oluslarinin hayatin akisi igindeki
gercek market alisveris ortaminda deneysel incelenerek ¢alisma yapilmistir. Arastirma
hem deney hem de arastirma modeli biitiiniinde yer alan tanimli degiskenlerin
tiketicilerdeki etkileri ve tiiketici gruplar1 arasindaki farklarin incelenmesiyle
yiirlitiilmiistiir. Model biinyesindeki degiskenler kisiye, ortama ve iiriine yonelik {i¢
ana boyutta ifade edilebilir. Kisiye yonelik olan kisim tiiketicilerin duygu durumlari,
kisisel egilimleri ve algilayis yapilarini igerir. Ortama dair kisim tiiketicilerin aligveris
yaptiklar1 tiiketiciye dair degerlendirmeleri iliskilidir. Uriine dair olarak iiriin
markasina yonelik tiiketici yaklagimlari ele alinmistir. Tiiketicilerin tepkisel satin alma
davraniglarina ortamdaslan tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalari, memnuniyet
ile uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumlari, satin aldiklar1 (galigilan) iiriin
markalarina yonelik barindirdiklar1 marka imajlari, marka kalite algis1 ile marka
tutumlari, aligveris yaptiklart (saha calisilan) markete dair degerlendirmeleri, kisisel
yanlarina dair hem biligsel hem de eyleme dair tepkisel satin alma egilimleri ile
psikolojik reaksiyon sergileme egilimleri incelenen model degiskenleridir. Calisma
modeli baglaminda nihai olarak tiiketicilerin tepkisel satin alma davranigina
gerceklesen etkilere bakilmakla birlikte etkilesim siirecinde algilanan rekabet,
uyarilma (harekete gecirilme) ve memnuniyet duygu durumlarma degiskenlerin
birbirlerinin etkileriyle, her bir deney siireci 6zelinde yer alan kisiye, lirline ve ortama
dair degiskenlerin etkileri incelenmistir. Deney ve model degiskenleri haricinde her
bir deney grubunun birbiriyle es degerliginin tesis edilebilmesi i¢in de iirlin ilgilenimi

degiskeni ¢aligmaya dahil edilmis, veri toplama aracina katilmistir.

Olagan market aligveris ortaminda faktoryel 2x2x2 deneysel tasarima uygun
hazirlanan ¢aligma ortaminda incelenen deney degiskenleri iiriin miktar ve zaman
kisitliliklart ile marka olarak tatbik edilmistir. Her bir deney degiskeni iki boyutta,

kisitliliklar ‘Kisithilik tatbik edimemesi ile tatbik edilmesi’, marka da es iirliniin iki
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farkli markasi olarak incelenmistir. Deney degiskenlerinin sekiz farkli kosulda tatbik
edildigi arastirma siirecinde her bir kosuldaki tiiketiciler bilfiil tepkisel satin alma
degerlendirmesine uygun sekilde tiriin satilmis kisiler olarak sekiz farkl tiiketici grubu
olarak degerlendirmeye alinmistir. Gergek market ortaminda magaza i¢in iiriin teshiri,
kosul bildirimi ve deney ortamina dair diizenlemeler yapilmistir. Caligilan {iriin Yu ve
Bastin (2010) calismasindaki {iriin 6zellikleri ve magaza i¢i teshir diizenlenmesi de
Vidhya ve Tamizhjyothi (2014), Mihi¢ ve Kursan (2010) ile Dholakia (2000)
calismalarinda isaret edildigine uygun tercih ve tatbik edilmistir. Her bir deney
degiskeni boyutunun, veri toplama araglarinin ve uygulama gerceklestirilecek stirenin
belirlenmesi 6n hazirlik asamalart sonrasindaki belirlemelere gore yapilandirilmstir.
Tepkisel satin alma eyleminin gergeklesebildigi, nispeten keyfi tiiketilebiliyor olarak
degerlendirilebilen ve deneysel calismanin yiiriitiildiigi marketin satis verileri
kilavuzlugunda firiin olarak kakaolu findik kremas: {iriinii ile markalar1 belirlenmistir.
Deney degiskenlerinden kisitliliga dair kosullarin tiiketicilere fark ettirilmesine
yonelik magaza icinde, arastirma uygulama siiresi boyunca tasarlanan aligveris ortami
diizenlemeleri tesis edilmistir. 18 yas ve iistiinde, {iriinii tepkisel sekilde satin alma

Ozelligine uygun surette satin alan aligverisgilerle calisilmistir.

Aragtirma modeli ve deney degiskenleri baglaminda gerceklesen Olgiimlemeler
sonucunda degiskenler arasinda etkiler ve deney gruplari arasindaki farklarin analizi

gerceklestirilerek calisma siireci tamamlanmustir.

Yapilan nihai analizlerin sonucunda kisitlilik kosullarinin tatbik edilmesi ve
edilmemesi kosullarinda psikolojik reaksiyon iligkili tepkisel satin alma
deneyimlenmesine dair etkilerin ve durumlara gore gelisen farkliliklarin goriilmesi

miimkiin olmustur.

Tepkisel satin alma davraniginin, algilanan rekabetin, kisilerin uyarilma (harekete
gecirilme) ve memnuniyet boyutlarinda duygu durumlar1 degiskenlerine gore anlamli
sekilde farklilagsma durumlari incelenmistir. Tepkisel satin alma davranisinin markaya
ve {iriin miktar kisitliligina gore farkliliklar gosterdigi ifade edilebilmektedir. Ozellikle
tirtin miktar kisithlig1 kosuluna gore tepkisel satin alma davranigi sergilenmesi satin

alinmaya dair zaman kisithligina nazaran daha anlamli farklilasmistir. Uriin miktar
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kisitina dair incelemede, miktar kisitinin olmadig1 durumda miktar kisitinin oldugu
duruma gore nispeten daha tepkisel sekilde satin alindig1 ve bu a¢idan miktar kisitina
gore farklilik durumu olustugu goriilmiistiir. Satin alma zaman kisithiligina gore
farklilik durumu satin alinabilecek iiriin miktar kisitlhiliginin tatbik edilmedigi kosulda
goriilmiistiir. Kosullar arasinda, tiiketicilerin her hangi bir sekilde satin alinabilecek
tirtin miktaria yonelik kisitliliga tabi olmadiklar1 kosulda nispeten tepkisel satin alma
davranigin daha etkin gerceklestigi degerlendirmesine varilmistir. Degiskenlerden
markaya gore tepkisel satin alma davranisi gerceklesme durumunda farklilasma

o

oldugu, markadan markaya iiriiniin tepkisel satin alinmasinin degistigi gorilmistiir.

Tiiketicilerin ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet algilamalarinin hem
satin alabilme zamani kisitliligt hem de satin alinabilecek iirlin miktart kisitlilig
bulundugu kosullarda anlamli sekilde farklilasabildigi belirtilebilir. Uriin markasina
gore de satin alinabilecek iirlin miktar kisitliligi kosulunda tiiketicilerin ortamdaslar
diger miisterilerle aralarinda rekabet algilamalarinin farklisabildigi ifade edilebilir.
Satin aliabilecek {irtin miktar1 kisitliligr ile markanin birlikte tatbik edildigi kosulda
tilkketicilerin ortamdaglar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet algilamalarina gore
farklilagsma oOzellikle markali Giriin miktar kisithligi varken daha belirgin sekilde
goriilebilmektedir. Satin aliabilecek tliriin miktar kisithiligi kosulunda tiiketicilerin
irlin markasina gore tepkisel sekilde satin almay1 ortamdaslar1 diger miisterilerle
aralarinda nispeten daha ¢ok rekabet algilayarak deneyimlemesi ve buna gére anlamli
farklilastig1 ifade edilebilir. Satin alma zamani kisitliligr ile marka degiskenin birlikte
tatbik edildigi kosulda tiiketicilerin ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet
algilamalarina gore farklilasma tiriin miktar kisithiligi varken markaya gore daha
belirgin sekilde goriilebilmektedir. Marka, satin alabilme zamani ile satin alinabilecek
triin miktar1 kisithiligr birlikte tatbik edildigi kosullarda tiiketicilerin ortamdaslari
diger miisterilerle aralarinda rekabet algilamalarinda anlamli farklilasma olmadigina
da deginilebilir. Tiiketicilerin ortamdaslar1 diger miisterilerle aralarinda rekabet
algilamalarina yonelik iirlin satin alinabilecek zaman kisithiligima gore farklililik
goriilmiistiir. Uriin satin almabilecek zaman kisitliligina incelemede, zaman kisitinin
oldugu durumda zaman kisitinin olmadig1 duruma gore tiiketicilerin nispeten daha

fazla rekabet algilamasinin oldugu ve bu agidan zaman kisitina gore farklilik durumu
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olustugu ifade edilebilir. Tiketicilerin ortamdaslart diger miisterilerle aralarinda
rekabet algilamalarma yonelik satin alinabilecek {iirtin miktar1 kisithiligina gore
farklilik isaret edilebilir. Satin alinabilecek iiriin miktar1 kisitliligina dair incelemede,
miktar kisitinin bulundugu durumda miktar kisitinin olmadigi duruma gore
tiiketicilerin nispeten daha fazla rekabet algilamasinin oldugu ve bu agidan miktar

kisitina gore farklilik durumu olustugu belirtilebilir.

Tiketicilerde memnuniyet baglamindaki duygu durumuna gore anlamli farkliliklar
goriilmistiir. Tiiketicilerin iirlinii satin alabilme zamani kisitlilig1 ile satin alinabilecek
tiriin miktar1 kisithligi kosullarinin birlikte tatbik edildigi durumlarda tiiketicilerin
memnuniyet baglamindaki duygu durumuna goére anlamli farkliliklar gelistigi
sOylenebilir. Marka ve satin alinabilecek iirlin miktar kisithilig1 birlikte calisildig
kosulda da tiiketicilerin memnuniyet baglamindaki duygu durumuna goére anlamh
farkliliklar oldugu ifade edilebilir. Marka ve tiiketicilerin iiriinii satin alabilme zamani
kisitliliginin birlikte ¢alisildigi durumlarda tiiketicilerin memnuniyet baglamindaki
duygu durumuna gore anlamli farkliliklar sergileyebildigi de isaret edilebilir.
Tiiketicilerin memnuniyet baglamindaki duygu durumuna gore farkliliklarin en
anlaml geldigi kosul tiiketicilerin iirlinii satin alabilme zamani kisitlilig1 ile satin
aliabilecek tiriin miktar1 kisithliginin birlikte tatbik edildigidir. Marka, miktar ve
zaman kisitliliginin her birinin tek tek ve tli¢liniin de birlikte uygulamasi ile tiiketiciye
sunuldugu kosullarda memnuniyet seklinde duygu durum deneyimlemelerine gore
anlaml farklilik gériilmedigine de deginilebilir. Hem zaman hem de miktar kisithilig
kosullarinin tatbik edilmedigi durumda tiiketicilerin memnuniyet duygu durumunun
nispeten yliksekligiyle tepkisel satin alma gergeklestigi goriilmektedir. Miktar ve
zaman kisithiligr kosullarini es zamanli birlikte deneyimleyen tiiketicilerin nispeten
daha diisiik memnuniyet duygu durumu ile tepkisel satin alma gerceklestigi
belirtilebilmektedir. Markanin zaman kisitliligi olmadigi kosulda satin alinabilmesi
durumunda tiiketicilerin memnuniyet duygu durumu en yiiksek diizeyde yasayarak
tepkisel satin alma deneyimleyebildigi sdylenebilmektedir. Markali iiriiniin miktar
kisitlilig1 olmadigi kosulda satin alinabilmesi durumunda tiiketicilerin memnuniyet
duygu durumunu en yiiksek diizeyde yasayarak tepkisel satin alma deneyimleyebildigi

goriilmektedir. Markali iirlinlin miktar kisithlig1 oldugu kosulda satin alinabilmesi
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durumunda tiiketicilerin memnuniyet duygu durumunu nispeten en diisiik diizeyde

yasayarak tepkisel satin alma deneyimleyebildigi belirtilebilir.

Satin alabilme zaman kisithili§i oldugu durumda satin alabilme zamani kisitliligi
olmadig1 duruma nispeten daha yliksek diizeyde uyarilma(harekete gecirilme) duygu
durumu ile tepkisel sekilde satin alma yapildigina goére anlamli farklilik durumu

olustugu goriilmiistiir.

Hem satin alinabilen iiriin miktari hem de {iriin satin alinabilecek zaman kisithiliginin
birlikte tatbik edildigi kosullarda tepkisel sekilde satin alma davranist
deneyimlemelerinin nispeten en yiiksek uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumu
ile anlamli farklilastigi goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alinabilen iiriin miktar
kisitliligr deney degiskeni tatbik edilirken iirlin satin alinabilecek zaman kisitlilig
tatbik edilmedigi kosullarda tepkisel sekilde satin alma davranisi deneyimlemelerinin
nispeten en diisiik diizeyde uyarilma (harekete gecirilme) duygu durumu ile anlamhi

farklilagtig1 belirtilebilir.

Tiiketicilerin markaya gore satin alabilme zamani kisitliligr oldugu kosulda tepkisel
sekilde satin alma davranist deneyimlemelerinin en yiiksek diizeyde uyarilma(harekete
gecirilme) duygu durumu ile deneyimleyebilirken, bir bagka markali {iriin i¢in higbir
kisitlilik tatbik edilmeyen kosulda da en yiiksek diizeyde uyarilma(harekete gegirilme)
duygu durumuyla da tepkisel satin alma gergeklestiriyor olabilmelerinin anlaml

farklilastig1 goriilebilmektedir.

Markaya gore kisitlilik kosullarina yonelik tepkisel satin alma davranisinin

sergilenebilme diizeyinin farklilasabildigi 6nemle isaret edilmesi gereken bulgudur.

Tiiketicilerin tepkisel satin alma deneyimleme durumlari incelenirken davranisin
gelisimine, bu baglamda barmdiriliyor olan duygu durum ile rekabet algisina
gerceklesen anlamli etkiler ve diizeylerine deginilebilir. Marka imajinin hem
memnuniyet hem de uyarilma duygu durumuna anlamli olumlu tesirli etkisi 6zellikle
dikkat cekicidir. Tiiketiciler tepkisel satin alma davraniglarini memnuniyet duygu
durumu, marka imaji, tepkisel satin alma egiliminin eyleme dair yaninin etkileriyle

gerceklestikleri goriilmiistiir. Ortamdaglar1 tiiketicilerle aralarinda rekabet algilayan
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tilkketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin biligsellige ve psikolojik reaksiyon
sergileme egiliminin hem biligsellige hem de eyleme dair yanlarinin rekabet
algilamalarina anlamli etkisinin gelistigi sdylenebilir. Tiiketicilerin hem memnuniyet
hem de uyarilma duygu durumlarina marka imaji, markete yonelik degerlendirme ve
psikolojik reaksiyon sergileme egiliminin hem biligsellige hem de eyleme dair
yanlarinin anlamli etkileri oldugu ifade edilebilir. Duygu durumlarindan memnuniyete
dair olana yonelik isaret edilen anlamh etkilere ek olarak marka kalite algisinin da

anlamli etkisi belirtilebilir.

Markaya gore kalite algisi tiiketicilerin miktar kisitliligi deneyimledigi kosullarda
ortamdaglar1 tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina anlamli giidiileyici etki
yapar. Tiiketicilerin markaya gore kalite algisinin memnuniyet ve uyarilma duygu
duruma olan anlamli giidiileyici etkisinin sadece zaman kisitlilig1 tatbik edilen
kosullarda yasaniyor oldugu soOylenebilir. Her hangi bir kisithlik uygulamasi
olmaksizin tepkisel satin alma deneyimi yagsamis tliketicilerdeki tiriin markas1 imajimnin
tiiketicilerin ortamdaglari tiiketicilerle aralarinda nispeten daha az rekabet algilamasina
vesile olabildigiyle beraber her iki kisitlilik kosulu deneyimleyen tiiketicilerle
aralarinda farklilik goriildiigii isaret edilebilir. Kisitlilik kosulunun tatbik edilmemesi
tilketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin biligsellige dair yanlar1 ile markaya
yonelik tutumlarinin markaya gore nispeten azalan etkisine vesile olabilmektedir. Her
hangi kisitlilik  kosulunun deneyimlenmemesi tiiketicilerde markaya gore
barindirdiklart marka imajlarinin hem memnuniyet hem de uyarilma duygu
durumlarina tesirli ve tepkisel satin alma davranigin1 giidiileyici etkiyi getirebildigi
gorilmiistir. Markaya gore iirlinlere sadece kisitlilik kosulunu deneyimleyen
tilketicilerdeki {irtin markas1 kalite algist ve ortamdaglar tiiketicilerle aralarinda
rekabet algiliyor olmalarinin tepkisel satin alma davraniglarina giidiileyici tesirli etkisi

olabildigi belirtilebilir.

Miktar kisitliligin1 deneyimleyen tiiketicilerde markaya gore ortamdaslar tiiketicilerle
aralarinda rekabet algilamalarinin tepkisel satin alma davranisi deneyimlemelerine
etki tesirleri farklilagsmaktadir. Hem miktar hem de zaman kisitliliginin marka imajinin
tiiketicilerin hem uyarilma hem de memnuniyet duygu durumuna anlamh giidiileyici

etkisi olmustur. Tiiketicilerin uyarilma duygu durumlarina markaya dair tutumlariyla,
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tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair yanlarinin anlamli etkisi bulundugu,
uyarilma duygu durumlarinin da tepkisel satin alma yapabilme egilimlerinin biligsel
yanlarinin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarina anlaml

giidiileyici etkisi oldugu sdylenebilir.

Tiiketicilerin ortamdaglari tiiketicilerle aralarinda algiladiklar1 rekabetin tepkisel satin

alma davranigin1 deneyimlemelerine anlamli giidiileyici etkisi isaret edilebilir

Sadece satin alinabilecek {iriin miktar1 kisithilig: tatbik edilen kosulu deneyimleyen
tilkketicilerin ortamdaslar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalariyla,
markaya dair tutumlarinin tepkisel satin alma davranislarina giidiileyici anlamli etkisi
oldugu sdylenebilir. Uriin markas: kalite algis1, tepkisel satin alma egilimlerinin
bilissel yan1 ve psikolojik reaksiyon sergileme egilimlerinin biligsel yaninin uyarilma
duygu durumlarina anlamlh gidiileyici etkisi oldugu ifade edilebilir. Marka imayju,
kalite algilar1 ve psikolojik reaksiyon sergileme egilimlerinin biligsel yaninin

memnuniyet duygu durumlarina anlaml giidiileyici etkisinin varligi isaret edilebilir.

Her iki kisitlilik deneyimlenen durumda tiiketicilerin uyarilma duygu durumlar ve
markaya gore Uriiniin her iki kisitlik kosullarin1 deneyimleyen tiiketicilerin psikolojik
reaksiyon sergileme egilimlerinin eyleme dair yaninin tepkisel satin alma

davraniglarina ters yonlii anlamli etkisi oldugu ifade edilebilir.

Sadece iiriin miktar1 kisithligi tatbik edilen kosulu deneyimleyen tiiketicilerin
psikolojik reaksiyon sergileme egilimlerinin eyleme dair yaninin uyarilma duygu

durumlarina anlamli ters yonlii (negatif) etkisi oldugu soylenebilir.

Sadette 6zellikle tirtin miktar kisitlig1 deneyimlenmeyen kosulda tiiketicilerin nispeten
daha etkin sekilde tepkisel satin alma davranisi deneyimleyebildigi goriilmiistiir.
Kisitliliktansa, kisitlilik barindirmayan kosullarin tiiketicilerde nispeten memnuniyet
ve uyarilma (harekete gec¢irilme) duygu durumlariyla tepkisel satin alma yapabildigi
isaret edilebilir. Zaman kisithligr kosullarinin iiriin markasina gore tiiketicilerde
ortamdaslar1 tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarinin nispeten daha fazla
olabildigi ifade edilebilir. Arastirma sonuglarina gére memnuniyet, uyarilma (harekete

gecirilme) duygu durumlari tepkisel satin alma davranisinin gelisiminde bilfiil entegre
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olarak ifade edilebilirken, rekabet algisinin birlikte degisim gostermedigi durumu

isaret edilebilir.

Duygusal eksende bakildiginda biinyesinde bilisselligi barindirmaya devam etse de
tepkisel satin alma davranisi bazen ‘kiigiik bir yaramazlik, kagamak’, bazen
de‘yasanan siirenin daha anlamli degerlendirilebilmesini barindiran akillica aligveris
tipi’ olarak ifadelendirilebilir. Tamamen akilci, rasyonel olan satin alma davranigina
gore, icabinda kisiyi simartabilen, kisinin kendi kendisine bir nevi terapi yapisi olarak

degerlendirilebilir (siirekli olmadikga).

Tepkisel satin alma davranisi biligsellik, duygu durum ile hislere etki ve {iriin/hizmete
davet misali ¢ekim olusturulmasiyla gergeklesir. Hisler ve duygu durum bu siirecte
kritik sekilde 6nemlidir. Duygular ve bilissel siire¢ler etkilesimiyle tepkisel satin alma
davranis1 gelisir. Kisilerin kendi kendilerine de, paylasimci olarak yasadiklari
duygular da tepkisel satin alma davramiginda etkilidir. Ornegin: Mutlu veya iizgiin
olmak tepkisel satin alma davraniginin sebepleri i¢inde yer alabilir. Uyarilma (heyecan
olusumu) ve memnuniyet durumunda bulunmak tepkisel satin almaya giidiillenmeye

hem yaklagma hem de ka¢inma boyutunda giidiilenmeye vesile duygu durumlardir.

Tepkisel tiiketici davranisinda ani ve bir anda olusuveren cazibe ile harekete gecis s6z
konusudur. Psikolojinin fizyolojik boyutunda da ‘tepki’, ‘sinir sisteminde olagan siire¢
blinyesinde gerceklesen ani ve anlik dalgalanma’ olarak ifade edilebilmektedir.
Psikolojik tepkiler bilingli ve bilincaltindan gelen biligsel uyarilma siiregleriyle
gerceklesen kisiye dair hallerdir. Bu psikolojik, zihinsel ve biyolojik etkilesimler
davranigin olusumunun ardinda yatanlardir. Ani gelisen istek ile olusan tepkisel satin
alma istegi kisilerde gegici ve kisa siireli psikolojik denge bozulmasina sebep olabilir.
Kisi gecici ve kisa siireli kontrol kayb1 yasar. S6z konusu kontrol kaybi kisinin tepkisel
satin alma gergeklestirmesi ve olusan istegin tatmini ile giderilir. Pek ¢ok tiiketici
tepkisel olarak gelisen tatmin ihtiyacini erteleyebilmeyi ve Gteleyebilmeyi yasar.
Bunun yasanmamasi, her uyarilma zamaninda tatmin saglanmasi takintili davranisi ve
takmtili satin alimlar1 olusturur. Iliskili olarak, borglar, bagimliliklar, saglik sorunlari,
hatta kisilerin hayatlarinin sonlanmasina varabilecek istenmeyen durumlar gelisebilir.

Tepkisel satin alma davranisi biinyesinde catisma barindirir. Haz tatmini ve
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rasyonellik arasinda bahsedilebilen ¢atismanin sonucunda zaman zaman haz tatmini
tercihi ile tepkisel satin alma davranmis1 gerceklesir. Kisi, sonunda pigsman olacagi
davranigta bulunmaktan kagiacaktir. Bunun olmamasi sikliginin fazlaligi takintih
satin alma davranisini isaret eder. Tepkisellik, karsilasilan kosul ile kisileri “Ya simdi
al, ya da hi¢’ seklindeki bilissel karar alma siirecine sevk edebilir. Tepkisel satin alma
davranigi lriinlerin icerik detay ve benzeri biligsel inceleme siireclerinin asgari
diizeyde oldugu satin alma davranisidir. Bir {iriiniin satin aliminin getirebilecegi
sonuglar1 diisiinmeksizin tepkisel tiiketim yasanir. Davranisin sonucu bilinmiyorsa da,
bilse de anlik tatmin istegine yenilerek veya tatmin ertelenmesindense karsilagilan
triin ile anlik tatmin yasanmasi tercih edilerek tepkisel satin alma davranisi

sergilenebilir.

Uriinlere bakinmanin (gdz atmanin), arkadaslarla aligveristen keyif almanin,
psikolojik olarak bunalindiginda aligverise ¢ikmanin, alisveris yapmaktan zevk
almanin tepkisel satin alma davranisin gergeklesmesine imkan veren kosullardan

olusuna deginilebilir.

‘Kisithlik’ uygulamalariyla dikkat ¢ekmek, tepkisel satin alma davranisi baglaminda
satin almaya dair dirtlii gelistirilmesi perakendeciler tarafindan tutundurma
stratejileriyle birlikte tiiketicilere yonelik tatbigi tercih edilen uygulamalardandir.
Tepkisel satin alma, tiiketici davraniglari nezninde hem akademik hem de ticari
anlamda {izerine yogun ¢alisilan bir mevzudur. Gerek Tiirkiye’de, gerekse gelismis ve
gelismekte olan diinya {ilkelerinde perakendecilerin kazanglarini arttirmak igin
ilgilendikleri, pazarlama stratejileri gelistirdikleri konulardan biri olarak dikkat
cekmektedir. Pazarlama ve psikoloji alanlarinda ¢alisan akademisyenlerin de 6zellikle
coklu disiplinler boyutunda, hem kurgusal hem de ger¢ek sahada deneysel ¢calismalara
ozel ilgili gosterdikleri konulardandir. Perakendecilerin satis yerinde yaptiklari
tanitimlar, fiyat indirimi veya kupon verme seklindeki uygulamalar da bu konuyla

iliskili yiiriitiilen ¢caligmalara 6rnek verilebilir.

Tepkisel satin alma davranisi kisitlilik kosulunda gergeklesen satin alma davranis sekli
olabilmektedir. Kisithilik kosulunda uyarilma ve ortamda rekabet algilanmasi ile

psikolojik reaksiyon olarak tepkisel satin alma davranis1 vuku bulabilir. Tiiketicilerin
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tiriine/hizmete  yonelik olumlu tutumlar barindirmasi, kisithilik  kosullariyla
karsilastiklarinda  tepkisel satin alma davranisinin  gergeklesmesine vesile
olabilmektedir. Duygusal, bilissel ve c¢evresel faktorlerin tepkisel satin alma
davraniginin gelisiminde etkisi kritik yer tutar. Aligveris¢i tutumlarinin ele alinarak,
iletilen kisitlilik mesajlar1 ve yasatilan kisithilik kosullarn tiiketicilerde bir nevi
Ozgurlik yitimi veya engellenmislik hissiyatiyla psikolojik reaksiyon sergilenmesini
gidileterek tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisini deneyimlemelerini tesvik
edebilir. Tiiketicilerin satin alma tepkisellikli kisiler oluslar1 tepkisel satin alma
davranisin1 deneyimlemelerinde etkili sekilde rol alabilir. Hatta tiriin gesiti de tepkisel
satin alma davramisinin gelismesini giidiileyici olabilir. Uriine gére gelisen satin alma
tepkiselligini deneyimleyen tiiketiciler kendilerine iletilen kisitlilik mesajlarinin

etkilemesiyle tepkisel satin alma yapabilmislerdir.

Deney degiskenlerinden olan {iriin markasin1 iki ¢esit olarak uygulamalarda
calismamiz sirasinda iki markayr es zamanli sekilde durum yapilandirmasi
gerceklesmemistir. Gergek perakendeci, miisteri, satis ve diizenlemelerle
calisildigindan, katilimecilarin zihninde gerceklige dair her hangi bir sapma
yaganmamas1 amaciyla markalarin es zamanli deneysel uygulama tatbiginin
yapilmamasina 6zen gosterilmistir. Literatiirdeki 1lgili calismalarda belirtilmis oldugu
tizere, tiiketicilerin hem talep hem de arz sebepli kisithilik uygulamalarina dair
perakendeciye yonelik ‘yanilticilik’ siiphesini tasiyabilme ihtimalleri vardir(Aguirre-
Rodriguez, 2013, Min, 2003). Calismamizda boylesi bir riske mahal vermemek adina
arastirma modelindeki deney degiskenlerinin gerceklik algisinin  tamamen

desteklendigi sekilde iiriin markalari uygulamaya dahil edilmistir.

Memnuniyetin tepkisel satin alma davranisina dair etkilerinin varligina dair arastirma
bulgular1 Verplanken ve Herabadi (2001) ile Rook ve Gardner (1988) ¢aligmasinda
ifade edilenlerle iligkili, Mishara ve Mishra (2010) ¢alismasinin zitt1 sekilde gorildigii
ifade edilebilir. Uyarilma (harekete gegirilme) duygu durumun tepkisel satin alma
iliskisi Herabadi ve ekibinin (2009) calismasi degerlendirmeleriyle ilintilidir.
Tiiketicilerin miktar kisithlig1 ile karsilagtiklar1 durumda tepkisel satin alma
deneyimlemeleri Aggarwal ve ekibi (2011), Lee (2012) ve Kim (2014) ¢alismasindaki

trtin miktar kisithligt durumunda tepkisel satin alma davranist deneyimlenmesi
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bulgularinla ilintili gériilmiistiir. Zaman kisitliligi kosulunda markaya gore tepkisel
satin alma davraniginin nispeten azalabiliyor olmasi bahisi Kim (2014) ve Lee (2012)
calisma bulgular1 ile desteklenebilmektedir. Tepkisel satin alma davranisinin markaya
gore degiskenlik gostebiliyor oldugu bahsi Kacen ve Lee (2010) c¢alismasi ile
desteklenebilmektedir. Uriin markas1 imajmin tepkisel satin alma davrans:
iligkilendirilmesi bahsi Spears (2001) calismast bulgulariyla ilintili olarak ifade
edilebilmektedir.

Katkilar
Literatiire Yonelik

Gergek perakendecilik ortaminda, olagan market aligverislerindeki gergek
tiikketicilerle, deneysel tasarim yontemiyle, uygulama gerceklesen iiriiniin bilfiil satisi
ile ¢alismada incelen konularda Tirkiye’de yapilmis ilk c¢alismadir. Kisitlilik
kosullarimin psikolojik reaksiyon baglaminda tepkisel satin alma davranist
sergilenmesine dair 6zellikle {iriin miktar kisitlhiligt durumunun etkisine dair 6nceki
calismalarin sonuglarinin zitt1 sekilde kisithlik kosullarindansa kisitlilik olmamasi
hallerinin nispeten daha yliksek tepkisel satin alma davranisi deneyimlenmesini
getirebiliyor oldugu ifade edilebilir. Tiiketicilerin kisitlilik halinin ‘Bumerang’ etkisi
baglaminda {irlinii satin almak noktasindan nispeten uzaklagsma goriilebileceginin géz
oniinde bulundurulmasinin 6nemine isaret edilebilir. Kisitlilik kosullaridansa
tiketicilerin kisitliliksizlik kosullarinda kendilerine satin alma avantaji olarak
sunulabilecek satis tutundurma uygulamalar1 vesilesiyle tepkisel satin almay1
deneyimleyebilecegi belirtilebilir. Marka degiskeninin tiiketicilerin hem kisitlilik hem
de tepkisel satin alma davranisi tecriibe ediliyor olmasina 6zellikle etkisi olabildigi de

belirtilmesi gerekenlerdendir.

Calismanin literatiire yonelik bir diger 6nemi de fiyat indirimi uygulamasinin bilfiil,
gercek perakendecilik, market ortaminda, gercek tiiketicilerle, ger¢ek markali
tiriinlerle, tamamen spontane sekilde, sadece deney diizenegi kurulmasina dair

miidahil olunan ortamda yapilmis olmasidir.
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Tiiketicilere Yonelik

Perakendeciler, pazarlamacilar, tiiketiciler egitilmelidirler. Egitim ile psikolojik denge
ve diizenleme tesis edilebilirlikleri giiglendirilebilir. Tepkisel satin alma davranisinin
dengeli, kontrollii siirebilmesi i¢in tiiketicilerin ¢ocukluktan itibaren egitilmeleri etkili
olabilecektir. Cocuklar ve ergenlerin tiiketim davranist seklinde sergiledikleri
psikolojik reaksiyonlar kendilerinde denge saglamak icin deneyimleme yoluna
gittikleri olabilmektedir. Ozellikle cocuklar ve ergenlerin tiiketim davranisina yonelik
‘zorlama’ olursa psikolojik reaksiyon gostermeleri miimkiin olabilmektedir.
Boylelikle erken yaglar tiikketim anlayisinin bireylerde oturmaya basladigi donemler
olarak degerlendirilebilinerek, tiiketici egitimine hem aile hem de egitim kurumlarinda
diizenlemeler gelistirilmesi faydali olabilecektir. Bu sayede tiiketicilerin geng bireyler
olduklari donemlerden itibaren psikolojik reaksiyonu kontrol ederek tiiketebilme

yetkinliklerini gelistirebilmeleri desteklenebilir.
Koruyucu Yaklasim

Tepkisel satin alma artarak yiikseliyor. Bu sebeple de olusumu, gelisimi ve
diizenlemesi dengeli sekilde stirdiiriilebilmesi arastirmacilarin, pazarlamacilarin,
perakendecilerin ilgili alanlari. Boylesi durumun kontrolsiizce yasanmamasi igin
kisilerin kendilerini dengeleyici, diizenleyici sistemleri olmasi ve bunlarin hayata
gecmesi s0z konusudur. Tiketicilerin istenmedik ve kacinilmasi gereken sorunlari
deneyimlemekten uzak durabilmesi amaciyla kendilerini dengeleyebilmek i¢in hedef
koymalari, kendilerine mahsus tiiketim standartlar1 belirlemeleri faydali olabilecektir.
Boylesi siireglerin yasanmasi icin tiiketicilerin temel zorunlu egitim siireclerinden
itibaren, beraberinde de kamu bilgilendirilmeleri suretiyle bilinglendirilmeleri etkili

uygulamalar arasinda yer alabilecektir.

Kisilerin kendilerini kontrol edislerini gelistirerek, keyfi sekilde alisverislerden
miimkiin mertebe uzak durmalarinin tutumlulugu destekleyici olabilirligi tistiinde
durulabilir. Boylelikle, tecriibe edilebilen tepkisel satin alma davraniglar1 hem iilke

ekonomisine hem de tiiketicilerin biitgelerine zarar vermeksizin yasanabilir.
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Tiiketiciler aligveris yapmaya yonelik olabildigince planli hareket edebilirlerse
tepkisel satin alma oranlart hem psikososyal hem de ekonomik boyutta tiiketimi
dengeli kilabilir. Bdylesi yaklagim takintili satin alimlarin da 6nlenmesi i¢in saglam

zemin olusturabilir.

‘Acken yiyecek aligverisine ¢ikmamak, gida aligverisine tok karmla ¢ikmak’ bu
baglamda onleyici ve kisinin kendisini kontrol ederek, zaman bagli (sadece ana odakl1
olmamak) bicimde hareketine 6rnek verilebilir. Zira, agken siparis olunanlar veya satin
alinmaya egilim gosterilenlerin tok karinla ayni cazibeyle siparis edilmedigi
yasanabilmektedir. Kisiler kendilerini kontrol etmek istedikleri durumlardan uzak
durarak ve uzak kalarak kendilerini denetleyebilme islemlerini randimanh

basarabilirler.

Kisinin kendisini kontrol ederek para biriktirmesi ve saglikli beslenmesi ardindaki
yaklasim ‘Ne kadar uzak durursan, o kadar az etkilenirsin’ seklinde ifade edilebilir
(Laran, 2010). Tiketicilerin tepkisel satin alma davranis1 deneyimlememek igin ilgili
ortamdan uzak durmasi veya ortama girmemesi ‘Onleyicilikle’ destekleyici olabilir
(Hoch ve Loewenstein, 1991). Ornegin: Tiiketiciler saglikli beslenerek kisisel
tatminleri erteleyebilmek amaciyla market aligverislerinde atistirmaliklarin oldugu
boliimlerden uzak durmaya ¢aligirlar. Nefislerini miimkiin oldugu kadar giidiilemeyici
ortamlarla bulunmaya, sabirli sekilde, kisa vadeli yaklagimlardan sakinmaya ve hedef
koyarak hareket etmeye bakarlar (Zarco, 2014). Bagimlilik yapict maddelerle zararl
aligkanliklardan arinma, obezite, blumia nevroza tedavilerinde de ilgili eylemlerin
tepkisel sekilde ortaya cikabilme ihtimallerinin bulunmasi sebepli ‘uzak durma’
yaklasimina uyularak iyilestirilme siiregleri yonetilmektedirler. ‘Gozden 1rak olan

gontilden de 1rak olur’ deyisini dogrulayici yaklasim olarak isaret edilebilir.

Pazarlamacilara Yonelik

Kisitlilik = stratejilerinin  tiiketicilerin tepkisel satin almalarina olabilecek etki
alternatiflerini  tasarlayabilmek  baglaminda ¢alisma  sonucu  pazarlama

profesyonellerine veri teskil edebilir.
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Tiiketicilerin kisithilik kosullarini algilayisi sosyo demografik 6zellikler baglaminda
cinsiyetlerine, yaslarina, egitim durumlarina, gelir seviyelerine, alisa geldikleri
kiltiirel yapiya, akran iligkilerine, aligveris yapma tiirlerine gore farklilasabilmektedir.
Tiketicilerdeki tiriin markasi algisi, tirtiniin bilinirligi, tiirli, marka ve {iriin sadakati
gibi degiskenler de kisithilik kosullariin tiiketici {izerindeki etkisinde belirleyici
olabilmektedir. Perakendecilik ortamlarinda kisitlilik kosullarinin hedef tiiketicilere
fark ettirilmesi i¢in gergeklestirilen pazarlama iletisimi uygulamalari, araci degisken
hiikmiinde olabilen satig tutundurma uygulamalari ve tiim bunlarin diizeyleri kisitlilik
uygulamalarinin etkinligine tesir etmektedir. Tatbik edilen kisitlilik kosullarinin
tiiketici tarafindan deneyimlendigi ortam, ilgili kurumsal kaynaklarla tesis imkanlarini
saglayicilara dair tutumlar, degerlendirmeler, hatta giin i¢indeki saat dilimi dahi
kisitlilik kosullarinin tiiketicilerdeki algisin1 ve yaklagimlarini etkileyebilmektedirler.
Kisitlilik kosullarin1 deneyimleyen tiiketiciler kisisel 6zelliklerine gore rekabetcilige
dair algilamalari, hazci giidiileri, yeganelik (biriciklik) hassasiyetine dair taraflari,
hareket serbestiyetlerine dair engellenmiglik hissi i¢ine girerek psikolojik reaksiyon

sergileyebilme durumlar1 ve benzeri pek ¢cok sahsa miinhasir haller yasayabilirler.

Akademik ve Pazarlama Alan Arastirmalarina Yonelik

Calismada incelenen konularin es veya benzer yontemlerle farkli farkli bolgelerde
tatbik edilmesiyle, kiiltiirel degiskenliklerin tesirini yansitan yeni sonuglar edinilebilir.
Kiiltir ¢esitliligi baglaminda bulgularin karsilastirilmalari, hem akademik hem de
pazarlama alan caligmalar1 i¢in vizyoner yaklagimlarin gelistirilebilmelerine imkan
verebilecektir. Arastirma modeli ve deney degiskenlerinin ¢alisilmis boyutlarinin
cesitlenmesi, coklu disiplinlerin biraraya getirilebilmesiyle kuram ve strateji

gelistirilebilmesi ihtimaline de deginilebilinir.
Gelecege Doniik

Tiketicilerin bilinglendirilmesi, egitilmesi ve aydinlatilmasi tepkisel satin alma
davraniginin zararli olarak algilanmasini ortadan kaldirabilecektir. Haklarinin
korunmasi, haklarinin korunduguyla isletmelerin ticari faaliyetlerde bulunabildiginin

kendilerine aktarilmasi da tiiketicilerin tepkisel satin alma davranislarini kendilerine
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kimsenin zarar vermek istemedigini bilerek deneyimlemelerine imkan verecektir.
Tiiketici haklarina dair diizenlemeler ve bunlarin kendilerine aktarimi ilkdgretim
kurumlarindan  baglatilabilecegi  gibi, kitle iletisim mecralarindan kamu
bilgilendirmeleri, hem akademik hem de genel Kkiiltiir seviyesinde yayinlarla halka

ulastirilmasi gerekir.

Mali kar odaksiz ¢aligmalara yonelik olarak tepkisel satin alma iligkili davranig
caligmalar1 ozellikle kisithlik durumlar1 ele alinarak ve bu baglamda psikolojik
reaksiyon suretinde tepkisel satin alma davranisi hiikmiinde eylemde bulunmaya
tesvik edilebilirler. Insanlar bagis yapmak ve yardim etmek eylemlerini de tepkisel
sekilde, tepkisel satin alma davranis1 yaklasimi sergileyerek deneyimleyebilirler. Ve
bu sekilde yardim ettikleri akabinde ilk basta kisiler kendilerini iyi hissederler.
Ozellikle bagkalarinin mevcut oldugu ortamda etkilesim ve / veya referans ortam
bulunmas1 tepkisel olarak hareket etmeyi, satin alma davranisini tesvik
eder(Dawson,1988). Sivil toplum orgiitleri mali kaynaklarini ve hedeflerini
yakalayabilmek adina kisileri tepkisel satin alimlarla tepkisel bagis yapmalari
davranisini tecriibe ettirmek i¢in calisirlar. Boylesi yaklasim da mali kar odaksiz
pazarlama stratejisi olarak tatbik edilir. Vermek giizeldir ve mutlu eder(bdylesi
mesajlar iletilerek tepkisellikle sergilenebilecek davranislara sevk edici olunabiliyor).
Sonradan diisiintiliip fazla verildigi, hatta ‘nasil olup ta verildigi?’ diisiiniilebilir. Bu
tip davraniglar toplumsal faydayi, anlam katmay1 ve benzeri degerleri bir nevi ‘satin
almak’ yapisinda tepkisel sekilde davraniyor olarak degerlendirilebilir(Taute,
McQuitty 2004). Yine de, bagis yapmak ve pisman olmamak bagi daha giicliidiir.
Sosyal pazarlama calismalari kapsaminda ‘tepkisellikle vermek(bagis yapmak)’,
‘sosyal yapi(kurallar) ile tepkisellik’, ‘tepkisellikle kisisel kurallar’, ‘kisisel kurallarla
bagista bulunmak’, ‘bagista bulunmakla sugluluk duygusu’, ‘bagista bulunmakla
kisisel tatmin(sicaklik hissi)’ arasinda iliski ve benzeri konulara yonelik ¢aligmalar
gelistirilmesi insanlik ve diinyadaki hayat i¢in faydali olabilecektir.

Gelecek calismalar igin Online, Mobil ve Sosyal medya iizerinden g¢aligmadaki
boyutlarla tepkisel satin alma, kisithilik uygulamalart ile psikolojik reaksyion kurami

iliskili calisilmasina dair 6neri getirilebilir.
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Kisitlar

Uriin miktar ve siire kisithligimi yiiksek-diisiik-yok olarak ayristirmaksizin- var ve yok
olarak yapilandirarak deneysel calismay1 gerceklestirmek (Diger alternatif ti¢ farkl
diizeyde Ol¢limleme yapmak seklinde yapilandirilabilir). Cevresel, duygu durumsal ve
demografik faktorlerin algilanan iiriin miktar ile siire kisitliligina etkisinin diginda her
bir degisken yapisinin satin alma tepkisine olan direkt etkisi de incelenebilir.
Noropazarlama boyutunda, norolojik goriintiileme, norofizyolojik ol¢iimlemelerle
birlikte ¢oklu bilim alanlar1 bileskesi seklinde ¢alisilarak daha ileri diizey tanimlamalar

ve etki aktarimlar yapilabilir.
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EK 1: ANKET FORMU

Sayin katilimel, bu anket formu bir doktora tez
calismasina veri destegi saglamak adina
hazirlanmistir. Sorulari, gerceklestirdiginiz
aligverise ve ¢alisilan iiriin ile markasina gore
yanitlamanizi rica ederiz. Katihminiz ve
desteginiz icin tesekkiirler.

Asagidaki ifadeleri, bu ahsverisiniz sirasindaki ruh
halinize en uygun olani belirtecek sekilde 1 ile 7
arasinda isaretleyiniz.

Gidillenmig| 1| 23| 4| 5| 6| 7 | Tepkisiz

Hangi markanin kakaolu findik kremasim satin

aldiniz?
Gokokrem Nutella Diger

KHH KRR IKK K IR I RR BOLﬂM_l HRIKKHR KKK KKK

Liitfen asagidaki ifadeleri, mevcut satin aldigimz
iiriinii ve deneyiminizi diigiinerek yanutlayimz,

Tamamen Katiliyorum(5) Katiliyorum(4)
Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum (3)
Katilmiyorum(2) Tamamen Katilmiyorum(1)

Durgun| 1| 23| 4|5 ] 6 | 7 |Heyecanl

Enerjik| 1| 2 (3[4 5] 6 7 |Bitkin

Harekete
gegirilmig

Harekete
gecirilmemis

Mutlu| 1| 2|34 5] 6| 7 [Mutsuz

Camisikkin| 1| 2|34 |5 6| 7 |Memnun

Tatmin 1l2l51alslsl7 Tatmin
olmamig olmug
Hosnut| 1| 2 (34|56 7 Hovs.n s
degil

Mevcut alisverisinizde satin aldiginiz kakaolu
findik kremasini diisiinerek asagidaki ifadeleri
yanitlaviniz.

Bu kakaolu findik kremasini almaya bir anda karar
verdim.

& @ 3 @ @

Mevcut ahsverisinizde satin aldigiz kakaolu
findik kremasinin markasini degerlendirdiginizde
size en uygun olami belirtecek sekilde, asagidaki
ifadeleri 1 ile 7 arasinda isaretleyiniz.

Bu kakaolu findik kremasini hig diigiinmeden aldim.
& @ & @ @

"Bu kakaolu findik kremasini gérdiim ve aldim"
ifadesi, beni tanimlar.

G @ 3 @ @

Dostane| 1 | 5 13| 4| 5| 6| 7 | Dostane

olmayan

Modagl 11231456 7|Modem

gegmis

Popiler| 1] 23|45 |67 Popiiler
olmayan

Ruh halim, kakaolu findik kremas1 almamda etkili
oldu.

& @4 & @ @

Kaba| 1| 23145 6| 7 |Kibar

Bu kakaolu findik kremasini satin aldiktan sonra
hakkinda diginmedim.
S @ 3 2 @

Dogal| 1| 23| 45| 6| 7|Yapay

Yiiksek

Dugiik kaliteli| 1| 2[3[4 |56 7 Kaliteli

Bu aligverigimde kakaolu findik kremasi alma planim
yoktu.
G @ 3 @ D

Miikemmel| 1| 2 (3] 4| 5| 6| 7 |Yetersiz

Iyi| 1| 2]3[4|5]6]|7 |Kstu

Hos olmayan| 1 23| 4| 5| 6| 7 [Hos

Asagidaki ifadeleri, bu alisverisinizdeki kakaolu
findik kremasi iiriinii satin alma deneyiminizi
diisiinerek yanitlayiniz.

Degerli| 1| 2 (3| 4| 5| 6| 7 |Degersiz

Bu iiriinii almasaydim, bagkalar: benden 6nce gelip
alabilirdi.
G @ & @ A

Giivenilmez| 1| 2 (3| 4| 5| 6 | 7 |Giivenilir

Bagka miigteriler alip bitirmeden, bu tiriinii aldim.

G @ & @ @

Bu iiriinii bagkalar1 benden énce alsa, bana kalmazdi.

G 4 & @ A

Bu iiriinii satin almak igin, diger miigterilerden daha
Once hareket etmem gerekti.

& @ 3 @ @

Asagidaki ifadeleri alisveris yapmakta oldugunuz

bu siipermarkete vonelik genel
degerlendirmelerinizi diisiinerek yamitlayiniz.

Bu siipermarkette yaptigim aligveriglerde harcadigim
paranin kargiligini aliyorum.

G @ G @ A

Bu siipermarketten aligveris yapmaktan memnunum.

G @@ G @ d

Bu iiriiniin indirimi igin ayrilan siire azd.

& @ 3 @ @

Bu iiriin markette azd1.

& @ 3 @ @

Bu siipermarketten aldigum tiriinler genel olarak
kalitelidir.

G W 3 @ A

Bu siipermarkette iiriin gesitliligi boldur.

G H G @ @
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Liitfen asagidaki ifadeleri, mevcut aligverisiniz
degil, genel durumunuzu diigiinerek yanitlayiniz.

mraex ik eenikrrer BOL UM — 3 ##*exnikenniis

Market alisverislerinizde alisveris listeniz olur
mu?

Asagidaki ifadeleri ‘Tamamen Katilivorum ile
Tamamen Katilmivorum’ ifade sinirlari arasinda,

‘Tamamen katildiginiza 5, Tamamen

Cogu zaman bir anda karar vererek bir tiriinii alirim.

G @ 3 @ @

Bu markette alisveris yapma sikligmiz?
Her gin  Haftada bir  Haftada birkag kez
Ayda birkag defa  Aydabir  Dahaseyrek

katilmadiginiza 1 vererek vanitlaviniz.

"Sadece al" benim satin alma tarzimi tanmimlar.

Aylik olarak tiikettiginiz kakaolu findik kremasi
ne kadardir?

(500¢r ve alt1) (501gr-1000gr) (1001gr- 1500gr)
(1501gr-2000gr) (200 1gr- 2500gr)

"Bir tiriinil goriiriim, alirim" ifadesi beni tanimlar.

& @ & @ G

5 @ B @ Q) (2501gr ve tistit)
Cogunlukla diiginmeden satin alirim. Hangi siklikla kakaolu findik kremasi satin
5 @ B @ Q) aliyorsunuz?

Her giin  Haftada bir  Haftada birkag kez
Ayda birkag defa  Aydabir  Daha seyrek

""Simdi al, iiriin hakkinda sonra diigiin" ifadesi beni
tanimlar.

G @ 6 @ @

Satin almayi siirekli tercih ettiginiz kakaolu findik
kremasi markasi var midir?

Evet Hayir (Yanit ‘Evet’ oldugunda)
Marka

Bazen durup dururken aligverig yapmak hoguma
gider.

O an nasil hissediyorsam, ona gore aligveris
yaparim.

Bu alisverisinizde tercih ettiginiz 6deme yontemi
belirtilenlerden hangisidir?
Nakit  Kredi kartiyla

Aligveriglerimin ¢ogunu dikkatlice planlarim.
5 @G 3 @ G

Bazen aldigm iirtin hakkinda umursamazim.

G @ & @ @

Biri ne zaman beni bir sey yaptirmaya zorlasa, tam
tersini yapmak isterim.

& @ & @ @

Bu alisverisinizde beraberinizde baskasi var
miydi?
Evet Hayir (Yanit ‘Evet’ oldugunda)

Cinsiyeti: Kadin_ Erkek
Yakinlik tiirii: Arkadags  Es  Evlat  Akraba

Bagkalarinin beni etkileme gabalarina kargi dururum.

G @ & @ @

Satin aldiginiz kakaolu findik kremasini iiriiniinii
kimin i¢in satin aldimiz?
Aile tiketimi ~ Kendim

Tercih hakkimin kisitlandirilmasi beni sinirlendirir.

G @ B3 @ @

Yasiniz:

Bir sey yasaklandiginda, genelde onu yapmam
gerektigini digiiniiriim.

& @ 3 @ G

Cinsiyet: Kadn ~ Erkek

Bagkalariyla gatigmak beni harekete gegirir.
o @G & @ A

Medeni durum: Bekar ~ Evli

Zorunlu diizenlemeler bende tepki gosterme hissi
olugturur.

G @ & @ @

Cocukluluk durumu: Var Yok

(Yanit ‘Var’ oldugunda) Kag tane:

Memleket: Yasadigmiz Yer:

Asagidaki ifadeleri, bu alisverisinize 6zgii degil,
herhangi bir kakaolu findik kremasi iiriiniine

Kakaolu findik kremasi satin almak, benim igin
Snemlidir.

o) @ & @ A

Egitim durumu : )
Ilkogretim  Lise  OnLisans  Lisans
Lisans oistii

yonelik tutumunuzu diisiinerek yamitlayiniz.

Kakaolu findik kremasi konusunda ilgiliyim.
& @ B3 @ @

Meslek :

EvKadini_ Emekli  Ogrenci  Issiz
Kamu Sektorii Calisant_ Isci  Esnaf  Ozel
Sektor Caligam

Kakaolu findik kremasi dikkatimi ¢eker.
B @ & 2 @

Kakaolu findik kremasi almak, bana zevk verir.
G @ 63 @ @

Aylik ortalama hane gelir durumu :

(750 TL ve alt1) (751 TL-1500 TL) (1501 TL-2250
TL) (2251 TL-3000 TL) (3001 TL-3750 TL) (3751
TL-4500 TL) (4501 TL-5250 TL) (5251 TL ve uisti1)

Birinin aldig1 kakaolu findik kremasina bakarak,
hakkinda bir geyler soyleyebilirim.
G @ & @ @

CALISMAMIZA KATILDIGINIZDAN DOLAYI

TESEKKUR EDERIZ. SAYGILAR
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EK 2: DENEY ORTAMI UYGULAMA GORUNTULERI

1- Marka Kisiti
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= 1105 3

oy ok ok

osee
S V8 S

GCOKOKREM
1000 GR

12.75

306



2- Miktar Kisiti
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3- Zaman Kisiti
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4- Zaman ve Miktar Kisiti
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