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NEUROMARKETING AS A REAL ACTION: CONSUMER BEHAVIOR IMPLEMENTATION
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Oz

Insan odakli ve insan davranislart ile ilgili yiiriitiilmekte olan bilimsel arastirmalar birey davramgimin sirf
zihin tarafindan yonetilmedigini, duygularla da idare edildigini ortaya koymaktadir. S6z konusu bilimsel
aragtirma sonuglarinin ve geleneksel pazarlamanin elde ettigi bilgilerin birlesimi neticesinde “Noéropazarlama”
ad1 verilen yeni bilim alani gelistirilmigtir. Noropazarlama, bireylerin duygusal biokimyasini agiklayarak
pozitif uyaricilar vasitastyla tiiketicilerin 5 duyu organini etkilemenin kilavuzunu verebilmektedir.
Noropazarlama norobilim, biligsel psikoloji ve pazarlamanin bulgu ve tekniklerini kullanarak tiiketici
davraniglarini aragtirmanin yeni bir yaklasimidir. Beyindeki iglevlerin direkt dl¢tilmesi yoluyla tiiketicileri ve
tilketicilerin pazarlama uyaricilaria nasil tepki verdiklerini daha iyi anlayabilmek noéropazarlamanin amaci
olarak ifade edilmektedir. Bu ¢aligmada yeni kesfedilen, ancak pazarlama diinyasinda heniiz yaygin olarak
kullanilmayan, tamamen yeni ve karmasik bir disiplin olan “Noropazarlama” ele alinmaktadir. Geleneksel
pazarlama, genel psikoloji ve noroloji alanlarinin entegrasyonu sonucunda meydana gelen Noropazarlama ile
ilgili konular modern toplumunun karsilastigi en karmasik ve tartigmali sorunlar1 arasinda yer almaktadir.
Dolayisiyla arastirmanin sinirliliklari géz 6nunde bulundurularak bu sorunlari incelemek ve ¢ozum yollarini
bulmaya caligmak aragtirma konusunun 6nemini ifade etmektedir.

Anahtar kelime: Noropazarlama; Pazarlama; Norobilim; Tiiketici Davranigi; Tiiketici Davranig Modeli.

Abstract

Based on research done on human and human’s behavior, it has been revealed that, individual’s action are
not governed only the humans’ consciousness but by the emotions too. Due to the integration of the results of
these studies and traditional marketing has been released new research field as a "neuromarketing".
Neuromarketing determines the biochemistry of human emotions. Thereby giving instructions for effective
influence on organs of perception. Neuromarketing suited to the study of consumer behavior of the person
using the achievements of neuroscience, cognitive psychology, and marketing. The aim of neuromarketing is a
better understanding of the consumer and its responses to various marketing stimulants. The subject of this
scientific-research is relatively new and still mysterious discipline as neuromarketing. Neuromarketing is the
integration of such sciences as traditional marketing, general psychology and neuroscience. Thus,
neuromarketing is one of the most controversial and complex issues of contemporary society. In this regard,
taking into account limitations related to the study of these problems and search methods for solving defined as
the relevance and importance of the topic.

Keywords: Neuromarketing; Marketing; Neuroscience; Consumer Behaviour; Models of Consumer
Behaviour.
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Giris

ABD'de 1962 yilinda tiiketim psikolojisi ile bitisen “Tiiketici Davranisi” adi verilen ilim dali
resmen tanmmistir. Bu yildan itibaren tliketici davraniglarimi inceleyen onlarca kitap ve makale
yazilmig, bilimsel arastirmalar gerceklestirilmistir. Ancak Antonio Damasio’nun bireylerin karar
alirken sirf rasyonel degil, duygusal da davranabildigi hakkinda ileri siirdiigii hipotezi insan davranisi
ile iliskin yiiriitiilmekte olan bilimsel arastirmalar1 énemli diizeyde etkilemistir.! Damasio’nun bu
hipotezi ortaya konuldugu gilinden sonra tiiketici davranisini anlamak amaciyla yapilan bilimsel
caligmalar1 da birey davraniginin sirf zihin tarafindan yonetilmedigini, duygularla da idare edildigini
kanitlamaktadir. Tiketicinin nasil satin alma karar1 verdigine yonelik geleneksel yaklasimlar
tilketicinin rasyonel diisiindiigii varsayimi iizerine kuruldugundan, geleneksel veri elde etme
yontemleri yetersiz kalmistir. Tiiketici davranisini sirf deneysel ve teorik arastirmalarin yardimiyla
acgiklamak olanaksiz oldugu ortaya koyuldugunda, ndrobilim ve diger disiplinlerin biitiinlesiminden
olusan néroekonomi, néropazarlama gibi yeni yaklasimlara ihtiya¢ duyulmustur. Baska bir ifadeyle,
tiketici davranisini agiklamak igin kullanilan metotlarinin yetersiz goriilmesi yeni disiplinleri
gelistirmeye neden olmaktadir.?

Tiiketiciler duygularinin etkisinde kaldiklarindan kendilerini tam olarak ifade edememektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin tam manasiyla ne hissettigini ortaya ¢ikarmak i¢in farkli alanlardan yardim
alnmas1 gerektigi meydana gelmektedir.® Isaret edildigi bu husus, pazarlama arastirmalarinda
simdiye kadar kullanilan geleneksel yontemlerin yetersizligini ispat etmektedir. Araba pazarinda
Edsel’in ve bu olaydan yaklasik 30 yil sonra New Coke’in basarisizligi tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarin1 dogru anlayabilmek; verimli pazarlama stratejileri ile faaliyetlerini gelistirmek; satiglar
arttirmak amaciyla yapilan arastirmalarin yararlandiklar1 ydntemlerini degistirmenin zamani
geldigini isaretlemistir. Vance Packard’in “The Hidden Persuaders” kitabi yayinlandiktan sonra
gecen siirec icerisinde, daha dogrusu son 30 yil boyunca pazarlama arastirmalari matematiksel
yaklagimlara, istatiksel analiz tekniklerine odaklanmustir.* Ancak, ndéropazarlama gibi yeni bilim
alanlarinin meydana gelmesi gelencksel pazarlama aragtirmasindan uzaklasarak yeni metotlarin
kullanilmasina olanak saglamaktadir. Yeni yontemler, katilimcilarin direkt olarak kontrol etmekte
zorlandiklar1 fizyolojik tepkiler ve davraniglardan olusan verilerin elde edilmesine yol agmaktadir.
Bu sayede, arastirmaya katilan bireylerin bilingli sdylemleri yerine, bilingalti olarak ifade
edemedikleri duygulari ile diisiincelerini agiklamanin miimkiin olabilecegi beklenilmektedir.

Noropazarlamanin Gelisimi

Noropazarlama, bireylerin duygusal biyokimyasini agiklayarak pozitif uyaricilar (kokular, miizik,
renkler, raf diizeni ve vd.) vasitasiyla tiiketicilerin 5 duyu organimi etkilemenin kilavuzunu
verebilmektedir.® Noéropazarlama nérobilim, biligsel psikoloji ve pazarlamanin bulgu ve tekniklerini
kullanarak tiiketici davranislarini arastirmanin yeni bir yaklasimdir.® Néropazarlama beyindeki sinir
mekanizmalarinin reklam ve pazarlama amagl olarak kullanilmasinda beyindeki sinir merkezlerinin

!Antonio Damasio, The Feeling of What Happens: Body and Emotion in the Making of Consciousness, New York: Harvest
Books, 2000, s.37.

2Guild  of  Marketers,  “Demystifying  neuromarketing”,  Information  Resource, ty.,  (Cevrimigi)
http://www.marketologi.ru/publikatsii/stati/demistifikatsija-nejjromarketinga/, 18 Ocak 2016.

3Nick Carr, “Neuromarketing Could Make Mind Reading the Ad-Man's Ultimate Tool”, The Guardian, April 3, 2008,
(Cevrimigi) http://www.commercialalert.org/issues/culture/neuromarketing/neuromarketing-could-make-mind-reading-the-
ad-mans-ultimate-tool, 22 Ocak 2016.

4Martin Lindstrom, Buyology. Truth and Lies About Why We Buy, NY, Doubleday, 2010, s. 3-5.

SArndt Traindl, Neuromarketing, 3.Edition, German, Trauner Verlag, 2009, s.3.

Dan Ariely, Gregory S. Berns, “Neuromarketing: the Hope and Hype of Neuroimaging in Business”, Nature Reviews
Neuroscience, Vol.11, No. 4, 2010, s. 284-292.
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nasil uyarilacagi konusuna odaklanmaktadir.” Diger bir kaynakta, beyindeki islevlerin direkt
oOl¢iilmesi yoluyla tiiketicileri ve tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina nasil tepki verdiklerini daha iyi
anlayabilmek noropazarlamanin amaci olarak ifade edilmektedir. Noropazarlama, beyindeki sinir
mekanizmalarini inceleyerek pazarlama metotlarin gelistirme konusuna odaklanir. Diger bir deyisle,
noropazarlama tiiketicilerin satin alma kararin1 neye gore verdiklerinden ziyade, ger¢ek hayat
sartlarinda tiiketicilerin satin alma kararini nasil aldigin1 anlamaya ¢alismaktadir. Noropazarlama
norobilimsel metotlarin tiikketici davranisin1 anlamak ve analiz etmek i¢in uygulanmasinin yaninda
pazarlamacilarin geleneksel pazarlama arastirmasindan uzaklasarak yeni metotlar1 kullanmasina
olanak saglamaktadir. Noropazarlamanin temel amaci, tiiketicilerin kendi ihtiyaclarini daha iyi
anlamasina ve daha dogru se¢cim yapmasina yardime1 olabilmek; Norobilimden yararlanan sirketlerin
tilketici davranmiglarini, ihtiyag ve isteklerini daha iyi anlayabilmesini saglamak ve bireyleri satin
almaya yonlendirmek, tiikketimi arttirmak i¢in satin alma duygusunu tetiklemek; Tip alaninda
kullanilan tekniklerin medikal dis1 amaglarla kullanilmasi sonucunda elde edilen verileri pazarlama
stratejilerini ve faaliyetlerini gelistirmede kullanmaktir.®

Noropazarlamanin 6zgiir bir bilim olarak gelisimi uzun bir silireci kapsamaktadir. S6z konusu
siirecin baglangic noktasi olarak Yunanli filozof Platon’un “Phaedrus” isimli eseri sayilmaktadir.
Eserde insanlarin ruhu biri beyaz, digeri yagiz olmak iizere iki kanatli attan ve bir siiriicliden olusan
bir at arabasina benzetilmektedir. Burada siirliciniin kendisi, arabayi giiden olarak akli karsilar,
beyaz at soylu istege (irade, ruhun yiiksek nitelikleri), yagiz at da maddi istege (arzu, tutku, i¢giidii)
karsiliktir.® Bagka bir ifadeyle, tiiketici davranislarini agiklayan “Kara kutu” modelinin baslangici
olarak kabul edilmektedir. Tiiketicinin satin alma davranislarini agiklayabilecek niteligindeki bu
eserin ndropazarlamanin baglangici olarak sayilmasinin nedeni, satin alma davranisi ifade eden
duygusal ve zihinsel (mantiksal) siire¢ sistemlerini icermesidir. Bu nedenle, Platon’un felsefesi
noropazarlamanin konseptini olusturmaktadir. Zurawicki’ye gore tiiketicilerin satin alma davranisi
duygularla ve ruh haliyle yonetilmektedir.

1957 yilinda “The Hidden Persuaders” kitabinda Vance Packard sirketlerin kéar saglamak
amaciyla tiiketicileri (tiiketicinin bilingaltini) etkili sekilde manipule etmekte oldugunu agiklamstir.
Kitabin basarisina ragmen, reklam araciligiyla bilingaltin1 yonlendirme tiiketicileri etkilemenin ciddi
bir yontemi olarak kabul edilmemistir. Ancak giiniimiizde artik her biiylk sirket miisteri sadakatini
kazanmak amaciyla norobilim, davranigsal ekonomi ve tiiketici psikolojisinin bulgularindan
yararlanmaktadir. ABD ve Biiyiik Britanya’da reklamcilik sektoriiniin harcamalarinin egitime ayrilan
biitceden fazla olmasi (313 milyar dolar; 132 milyar dolar) reklamin tiiketicileri etkileyebilme
potansiyeline sahip oldugunu kanitlamaktadir. 1957 yilinda V.Packard’in yaptigi acgiklamasi
giiniimiizde kusku duyulmaz ger¢ek haline getirilmektedir.’® Noroanatomist (neuroanatomist),
fizyolog ve beyindeki zihinsel islevlerin lokalizayonu ile ilgili ¢aligmalardaki 6ncii olan Franz Josef
Gall (1758-1828) noropazarlamanin olusum siirecine biiyiikk katkilarda bulunmustur. Francis
Edgeworth’in ¢aligmalar1 néroekonominin, dolayisiyla ndropazarlamanin yeni bir alan olarak ortaya
koyulmasini saglamigtir. Hans Berger’in 1929 yilinda EEG cihazini icat etmesi néropazarlamanin
olusum tarihgesindeki biiyiik bir ilerlemedir. Bununla birlikte, s6z konusu siireg igeriside William G.
Walter’in  bilimsel arastirmalarmin  rolii  &nemlidir.®* 1971 yilinda Herbert Krugman’in

"Diisiinmek Sanattir, “Neuro Marketing”, 16 Kasim 2008, (Cevrimici)
https://marketrend.wordpress.com/2008/11/16/neuro-marketing/, 15 Ocak 2016.

8David Lewis, The Brain Sell. When Science Meets Shopping, London-Boston, Nicholas Brealey Publishing, 2015, s. 9-14.
‘Mustafa Kaya, “Platon’un Ruh Kuram”, Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: XV, No. 1, 2013, 5.173-177

0L ewis, a.y.

"Marketing Library, “Neuromarketing: Myths, Realistic Goals and Traps”, Information Resource, February 15, 2010,
(Cevrimigi) http://www.marketing.spb.ru/lib-around/science/neuromarketing.htm, 16 Ocak 2016
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gergeklestirdigi  aragtirmasi  noropazarlama alanindaki  basarili  galismalardan  birisidir.'?
Noropazarlama alanindaki bilimsel arastirmalarm Onciisii olan David Lewis’in 1981 yilinda Sussex
Universitesinin deneysel psikoloji laboratuarindaki “biogeridoniis etkili seanslarmi” (biofeedback)
gelistirmeye odakli ¢alismalari néropazarlamanin gelisim tarihgesinde biiyiik 6nem tasimaktadir.
1984 yilinda yayinlanan “Brain wave analysis” adli bir makalede geleneksel pazarlama arastirma
sirasinda deneklerin sosyal, kiiltiirel ve kisisel faktorlerin etkisi altinda oldugu acgiklanarak, beyin
faaliyetlerinin kayit edilmesi yoluyla gergeklestirilen arastirmalarin {istiinliigii tespit edilmistir.™®
Diinya ¢apinda 1999 yilinda ilk kez Harvard Universitesi’nde Gerry Zaltman fonksiyonel manyetik
rezonans goriintiileme cihazin1 (fMRI) ndropazarlama arastirmalarinda kullandigin1 duyurmasiyla
giindeme gelmistir. Noropazarlama teknikleri ile tiiketiciyi anlama g¢aligmalari sonucunda ZMET
(Zaltman Metaphor Elicitation Technique) adi verilen arastirma yontemi (modeli) gelistirilmistir.
Yaklagik 30 yil boyunca yapilan tiim ¢alismalari, 2002 yilinda, “Néropazarlama” kavramu ile ifade
eden Erasmus Universitesi Profesorii Ale Smidts bu kavranu literatiire kazandirnustir. Profesér Ale
Smidts noéropazarlama kavramini, norobiyolojinin, beyin goriintileme ve beyin haritalama gibi
tekniklerinin ticari amaglarla uygulanmasi olarak agiklamistir. 2004 yilinda hizli gelismekte olan
Noropazarlama alanina odaklanan ilk pazarlama konferansi Houston (ABD) sehrindeki “Baylor”
Tip Koleji'nde gergeklestirilmistir. 1998 yilinda tiiketici beyni ile satin alma karar1 konusuna dair
neredeyse 20 makale yayinlanmigken, 2008 yilinda ise ¢alismanin bu 6zel alanina iliskin yaklasik
200 makale yazilmgtir.*

Amag, yontem ve érneklem

Aragtirma ndropazarlama ile tiiketici davramiglart arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve
noropazarlamanin tiiketici tlizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yuritilmistir. Bununla beraber
diinya genelinde literatiirde noropazarlama konusunu inceleyen c¢alismalara ¢ok fazla
rastlanmamaktadir. Caligmanin literatiirdeki bu acgig1 kapatmaya katki saglamasi ve akademik
diizeyde yiiriitillecek calismalara destek olmasi da amaglanmaktadir. Bu calismada arastirma
amaglart dogrultusunda kurulan hipotezlerin test edilmesi igin istenilen bilgilerin toplanmasinda
anket yontemi kullanilmistir. Anket forumu 2 boliim igerisindeki 8 baglik sorudan olugmaktadir.
Anket formunun birinci boliimii demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik sorulari icermektedir.
Ikinci béliimde ise, katilimeilarin tiiketici davranislarim etkileyen faktdrleri; katilimeilarin tiiketici
davraniglari1 ve tercihlerini belirlemek amaciyla sorular sorulmustur. Katilimeilarin tiiketici
davraniglari etkileyen faktorlerinin 6l¢iilmesi icin altinci soruda yer alan ifadelerin son 10 tanesi
noropazarlama disiplini agisindan olusturulan faktdrlerdir. Bagka bir deyisle, bu 10 ifade tiiketici
davranisini etkileyen néropazarlama uyaricilaridir ve ¢aligma kapsaminda “néropazarlama faktorleri”
olarak adlandirilmaktadir. Anketin ikinci boliimiine giren 8.soru katilimcilarin “néropazarlama”
kavramini bilip bilmedigini saptamaya yonelik sorulmustur.

Bu arastirmanin ana kiitlesi bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen,
kullanan veya yararlanan gergek ya da tlizel kisiler, bagka bir ifadeyle tiiketiciler olarak
belirlenmistir.® Anakiitlenin biiyiikliigii, mekan, zaman kisiti ve mali sebepler nedeni ile tesadiifi
olmayan oOrnekleme yontemlerinden ‘kolayda &rnekleme” yonteminin kullanilmas: uygun
gdriilmiistiir. Orneklem biiyiikliigiiniin 350’e ulasmasimin ardindan anket girisleri kapatilirak bilgiler

12 Herbert E. Krugman, “Brain Wave Measures of Media Involvement”, Journal of Advertising Research, Vol 11, No. 1,
1971, s.3-9.

13 Sidney Weinstein, Curt Weinstein, Ronald Dmzdenko, “Brain Wave Analysis”, Psychology & Marketing, Vol 1, No.1,
2006, s.17-41.

4Sarah R.A. Belden, “Neuroeconomics and Neuromarketing. Practical Applications and Ethical Concerns”, Journal of
Mind Theory,Vol. 0, No. 2, 2008, s.249-257.

1523/2/1995 tarihli ve 4407 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (RG.:83/1995, sy. 22221).
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analiz i¢in degerlendirilmeye alinmistir. Hatali ve eksik cevaplandirilan anketler ¢ikarildiktan sonra
310 eksiksiz anket formu analizlerde kullanilmistir.

Sonuglarin istatistiksel degerlendirmesinde, ilk olarak 6lgegin giivenilirlik analizi yapilmistir.
Anket formunda tiiketici davranigina ve tiiketici davranigini etkileyen faktorlere iliskin sorularin
giivenilirligi ,866 c¢ikmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve lstii oldugu durumlarda 6lgegin
giivenilir ve tutarli oldugu kabul edilir, ancak literatiirde bazen bu sinir 0,60 degeri ve iistii olarak da
kabul edilebilir.® Arastirmada kullanilan 6lgeklerin Cronbach’s Alpha degerleri incelendiginde
sorularin giivenilir ve tutarli oldugu goriilmektedir.

Arastirma sonuclari ve degerlendirme

Aragtirmaya katilan 310 katilimeinin %81,6’s1 “Noropazarlama” kavramini bildigini, %18,4°1 ise
bilmedigini ifade etmistir. Yaklasik olarak %95,5’1 yiiksek egitimli katilimcilardan olusan
orneklemin %81,6’lik gibi ¢ok biiyiik bir oraninin néropazarlama konusuna dair bilgi sahibi olmasi
dogaldir. Noropazarlamanin yeni kesfedilen ve pazarlama diinyasinda heniiz yaygin olarak
kullanilmayan bir bilim alan1 olmasina ragmen, katilimcilarin biiyiik bir kismmin konu hakkinda
fikir sahibi olmasi arastirmacini memnun edici bir husus olmakla birlikte, arastirma sonuglarmnin
giivenirligini artiracagi diisiiniilmektedir (sekil 1.).
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Sekil 1. “Noropazarlama” kavramini biliyor musunuz?

Calisma kapsaminda “Noropazarlama” konusu agisindan tiiketici davranisinin yeni kavramsal
modelini olugturmak hedeflenmektedir. Bu hedef dogrultusunda oncelikle tiiketici davranisi {izerinde
etkisi olan faktorler arasinda iliskinin varligini tespit etmek i¢in korelasyon analizi uygulanmstir.
Daha sonra matematiksel bir denklem olusturmak igin ise regresyon analizi kullanilmistir. Bagka bir
deyisle, tiiketici tepkilerinin “Satin Alma Karar Siireci”, “Tiiketicinin Karakteristik Ozellikleri”,
“Pazarlama Uyaricilar’”, “Dis Cevre Faktorleri” ve ‘“Noropazarlama Faktorleri” olmak tizere 5
degisken tarafindan nasil agiklandigini belirlemeye ¢alisilmistir. Son olarak yapilan arastirma
sonuclart 1s18inda, noropazarlama disiplini agisindan olusturulan faktorleri iceren yeni tiiketici
kavramsal davranig modeli olusturulmustur ve yorumlanmuistir.

16Joseph F. Hair Jr., et.al., Multivariate Data Analysis, 7.Edition, Pearson Prentice Hall, 2010, s.124.
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Tiiketici tepkileri ve etkileyici faktorler arasindaki iliskinin Kkorelasyon analizi ile tespit
edilmesi

Degiskenlerin bagimli veya bagimsiz olmasi dikkate alinmaksizin aralarindaki iligkinin derecesini
ve yoniinii belirlemek amaciyla uygulanan istatistik yontemine korelasyon denilmektedir.’” Daha
evvel sdylendigi gibi, ndropazarlama konusu agisindan tiiketici davraniginin yeni kavramsal modelini
olusturmak i¢in Oncelikle, modelde kullanilacak degiskenlerin arasindaki iliskinin varlig1 tespit
edilecektir. Bagka bir deyisle, “Satin alma karar siireci”, “Tiiketicinin karakteristik ozellikleri”,
“Pazarlama uyaricilan”, “Dis gevre faktorleri”,“Noropazarlama faktorleri” ve “Tiiketici tepkileri”
olmak tizere 6 degisken arasida iligski degerlendirilecektir. Korelasyon katsayisi testinde asagidaki
gibi temel hipotez ortaya konulmustur. Daha sonra bu temel hipotezin kabulii i¢in desteklenmesi
gereken alt hipotezler olusturulmustur. Temel hipotez iki farkli sekilde verilmistir:

Ho: Tiim degiskenler arasinda dogrusal iligki yoktur (Ho: p=0).
Hi: Tiim degiskenler arasinda dogrusal iliski vardir. (Hi: p#0).

Alt hipotezler ise:

Hy1: “Tiketici tepkileri” degiskeni ile “Satin alma karar siireci” degiskeni arasinda dogrusal iliski
vardir.

Hio: “Tiiketici tepkileri” degiskeni ile “Tiiketicinin karakteristik dzellikleri” degiskeni arasinda
dogrusal iliski vardir.

Hys: “Tiiketici tepkileri” degigkeni ile “Pazarlama uyaricilar” degiskeni arasinda dogrusal iliski
vardir.

Hi4: “Tiketici tepkileri” degiskeni ile “Dis ¢evre faktorleri” degiskeni arasinda dogrusal iliski
vardir.

His: “Tiiketici tepkileri” degiskeni ile ‘“Noropazarlama faktorleri”degiskeni arasinda dogrusal
iliski vardir.

Hie: “Satin alma karar siireci” degiskeni ile “Tiiketicinin karakteristik Ozellikleri” degiskeni
arasinda dogrusal iligki vardir.

Hi7: “Satin alma karar siireci” degiskeni ile “Pazarlama uyaricilar’” degiskeni arasinda dogrusal
iligki vardir.

His: “Satin alma karar siireci” degiskeni ile “Dis ¢evre faktorleri” degiskeni arasinda dogrusal
iligki vardir.

Hio: “Satin alma karar siireci” degiskeni ile “Noropazarlama faktorleri” degiskeni arasinda
dogrusal iligki vardir.

Hyi10: “Tiiketicinin karakteristik ozellikleri” degiskeni ile “Pazarlama uyaricilart” degiskeni
arasinda dogrusal iligki vardir.

Hyi1: “Tiketicinin karakteristik o6zellikleri” degiskeni ile “Dis gevre faktorleri” degiskeni
arasinda dogrusal iligki vardir.

Hy 12 “Tiiketicinin karakteristik 6zellikleri” degiskeni ile “Noropazarlama faktorleri” degiskeni
arasinda dogrusal iligki vardir.

Hi13: “Pazarlama uyaricilar” degiskeni ile “Dis ¢evre faktorleri” degiskeni arasinda dogrusal
iligki vardir.

Brian C.Cronk, How to Use SPSS: A Step-by-Step Guide to Analysis and Interpretation, 5.Edition, USA, Pyrczak
Publishing, 2008, s. 41-43.
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Hi14: “Pazarlama uyaricilarr” degiskeni ile “Noropazarlama faktorleri” degiskeni arasinda
dogrusal iligki vardir.

Hi15: “Noropazarlama faktorleri” degiskeni ile “Dis ¢evre faktorleri” degiskeni arasinda dogrusal
iligki vardir.

Tablo 1. Korelasyon analizi sonucu

£
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Tiiketici tepkileri Pearson Correlation 1/,315™| ,258™|,295™|,198™| ,283™

Sig. (2-tailed) ooo|  ,000] ,000] ,000] 000

N 310{ 310 310{ 310f 310 310

Satin alma karar siireci  |Pearson Correlation ,315™ 1 ,426™*|,388™,553™| ,370™

Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000 ,000] 000

N 310{ 310 310{ 310f 310 310

Tiiketicinin karakteristik |Pearson Correlation ,258"™(,426™ 1|,4317| 437 462"

ozellikleri Sig. (2-tailed) ,000[ ,000 000 ,000{ 000

N 310{ 310 310{ 310f 310 310

Pazarlama uyaricilar Pearson Correlation ,295™*| ,388™ 431™ 1/,509™| ,468™

Sig. (2-tailed) 000/ ,000 000 000/ ,000

N 310{ 310 310{ 310f 310 310

Dis cevre faktorleri Pearson Correlation ,198™(,653™|  ,437"|,509™ 1 ,526™

Sig. (2-tailed) ,000{ ,000 ,000{ ,000 ,000

N 310{ 310 310{ 310f 310 310

Noropazarlama faktorleri |Pearson Correlation ,283™(,370™ 462|468 ,526™ 1
Sig. (2-tailed) ,000| ,000]  ,000] 000/ ,000

N 310{ 310 310{ 310{ 310 310

Ho hipotezinin kabul edilmesi i¢in p degerinin 0,05’den biiyiikk olmasi gerekir. Bu
durumda degiskenler arasinda dogrusal iliski olmadigina, Ho reddedildiginde (p<0,05) ise
degiskenler arasinda dogrusal iliski olduguna karar verilir. Ho temel hipotezinin kabul veya
reddedilmesi i¢in ilk Once alt hipotezlerinin incelenmesi gerekmektedir. Tablo 1’e
bakildiginda, tiim p degerlerinin 0,05’den kiiciik oldugu (p=,000) gdoriilmekte ve istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu nedenle de, tiim degiskenler arasinda dogrusal
iliski olduguna karar verilerek, yukarida ortaya konulan alt hipotezler kabul edilmektedir.
Alt hipotezlerin kabul edilmesi nedeniyle korelasyon katsayinsinda kullanilan Ho temel
hipotezi reddedilmis ve alt hipotezlerle desteklenen Hi temel hipotezi kabul edilmistir.
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Dolayistyla, “Satin alma karar siireci”, “Tiiketicinin karakteristik 6zellikleri”, “Pazarlama
uyaricilar1”, “Dis ¢evre faktorleri”,“Noropazarlama faktorleri” ve “Tiiketici tepkileri” olmak tizere
6 degisken arasida dogrusal iliski mevcuttur.

Hipotez testinin yapilmis olmasi ve degiskenler arasinda 0,01 seviyesinde istatistiksel olarak
anlaml bir iliskinin bulunmasi nedeniyle korelasyon katsayisinin yorumlanmasina gecilmektedir.
Pearson korelasyon katsayisi, aralikli 6lgekte dl¢lilmiis olan degiskenler arasindaki dogrusal iliskinin
yoniine ve kuvvetine bakmak istediginde en sik kullanilan katsayidir. Pearson korelasyon katsayis1 -1
ile +1 (-1< r < +1) arasinda degisen degerler alir. r katsayisinin eksi degerleri almas1 degiskenler
arasinda iliskinin ters orantilt oldugunu, art1 degerler almasi durumunda ise iliskinin dogru orantili
oldugunu gosterir.*8

Pearson korelasyon katsayis1 degeri +1°¢ yaklastik¢a iliskinin kuvveti artarken, 0’a yaklagmasi
iligki kuvvetinin az oldugunu ifade eder ve r=0 oldugunda degiskenler arasinda dogrusal bir iligki
bulunmadig1 sdylenebilir. r’nin +1°e esit olmasi, degiskenler arasinda pozitif ve tam dogrusal bir
iliskinin varligini ortaya koymaktadir. r’nin -1’e esit olmasi ise, degiskenler arasinda negatif ve tam
dogrusal bir iligkiyi belirlemektedir. Korelasyon katsayisinin isareti pozitifse, degiskenlerden birinin
degeri artarken (azalirken) digerinin de arttigini (azaldigini1) gosterir. Korelasyon katsayisinin isareti
negatifse, degiskenlerden birinin degeri artarken (azalirken) digerinin degerinin azaldigini (arttigini)
ifade eder, yani ters yonlii bir iliski s6z konusu olmaktadir. Bu dogrultuda, kesin sinirlamalar
olmamakla birlikte 0,49’un altinda korelasyon zayif, 0,50 ile 0,69 arasinda korelasyon orta, 0,70 ile
0,89 arasinda yiiksek, 0,90 iizeri korelasyon da ¢ok kuvvetli iliski gostermektedir.®

Tablo 1. detayli incelendiginde asagidaki gibi sonuclar elde edilmistir: “Tiiketici tepkileri”
degiskeni ile “Satin alma karar siireci” degiskeni arasinda pozitif ve 0,315 kuvvetinde bir iligki
oldugu goriilmekte ve korelasyon katsayisi ancak 9%9,92°1ik bir agiklayiciliga sahiptir. “Tiketici
tepkileri” degiskeni ile “Tiiketicinin karakteristik 6zellikleri” degiskeni arasinda pozitif ve 0,258
kuvvetinde bir iliski vardir. “Tiiketici tepkileri” degiskeni ile “Pazarlama uyaricilar1” degiskeni
arasinda arasinda pozitif ve 0,295 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmektedir. “Tiiketici tepkileri” ile
“Dis ¢evre faktorleri” arasinda dogrusal bir iliskinin var oldugu ve iliski giicliniin de ¢ok zayif
oldugu ortaya ¢ikmustir. “Tiketici tepkileri” degiskeni ile “Noropazarlama faktorleri” arasinda
dogrusal ve 0,283 kuvvetinde bir iligki vardir.

“Satin alma karar siireci” ile “Ttliketicinin karakteristik 6zellikleri” arasinda pozitif bir iliskinin
var oldugu ve iliskinin giicliniin de zayif oldugu goriilmekte, 0,426’lik korelasyon katsayisi yaklasik
%18,14’1iik bir agiklayiciliga sahiptir. “Satin alma karar siireci” degiskeni ile “Pazarlama uyaricilar”
degiskeni arasinda pozitif ve 0,388 kuvvetinde bir iliski oldugu tespit edilmektedir. “Satin alma
karar siireci” degiskeni ile “Noropazarlama faktorleri” degiskeni arasinda pozitif ve 0,370
kuvvetinde bir iligki tespit edilmistir. Tablo 1°de “Satin alma karar siireci” ve “Dig ¢evre faktorleri”
gibi iki degiskenin dogrusal bir ilisksiye sahip oldugu ve iligki giicliniin de orta seviyede oldugu
goriilmektedir. S6z konusu iki degisken arasindaki korelasyonu inceledigimizde r degeri 0,553
olmakta, R? degeri ise yaklasik olarak 0,30 olmaktadir. R? degeri, iki degiskenin birbirlerini agiklama
oranini  vermektedir. Baska bir ifadeyle, “Satin alma karar siireci” degiskeni “Dis ¢evre
faktorleri”degiskenindeki toplam varyansin %30,58’ini agiklarken, “Dis gevre faktorleri”’degiskeni
de “Satin alma karar siireci” degiskenindeki toplam varyansin %30,58’ini a¢iklamaktadir (tablo 1.).

8Data Analysis, “Pearson's Correlation Coefficient”, UWE Bristol, ty., (Cevrimigi)
http://learntech.uwe.ac.uk/da/Default.aspx?pageid=1442, 30 Mart 2016.

19Beril Durmus, Serra E.Yurtkoru, Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, 5.Baski, Istanbul, Beta, 2013, s.
143-153.
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“Tiiketicinin karakteristik 6zellikleri” degiskeni ile ‘“Pazarlama uyaricilar1” arasinda pozitif ve
0,431 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmektedir. “Tiiketicinin karakteristik 6zellikleri” ile “Dig
cevre faktorleri” arasinda dogrusal ve 0,437 kuvvetinde bir iliski mevcut, s6z konusu korelasyon
katsayis1 yaklagik olarak %19’luk bir aciklayiciliga sahiptir. “Tiiketicinin karakteristik 6zellikleri”
degiskeni ile “Noropazarlama faktorleri” degiskeni arasinda pozitif ve 0,462 kuvvetinde bir iligki
bulunmus ve R? degeri toplam varyansin yaklagik olarak %21,34 {iniin agiklandigin1 gostermektedir.

“Pazarlama uyaricilar’” ile “Dig g¢evre faktorleri” arasindaki korelasyonu inceledigimizde, r
degerinin 0,509 oldugu tespit edilmistir. Bu deger s6z konusu iki degiskenin pozitif bir iligkiye sahip
oldugunu ve iliskinin giiciiniin de orta seviyede oldugunu gostermektedir. iki degiskenin birbirlerini
agiklama oranini veren R? degeri ise 0,25 civarindadir. Boylelikle, “Pazarlama uyaricilarr” degiskeni
“Dus gevre faktorleri” degiskenindeki toplam varyansin %25,9’unu agiklarken, “Dig ¢evre faktorleri”
degiskeni “Pazarlama uyaricilar1” degiskenindeki toplam varyansin %25,9’unu agiklamaktadir.
Tablo 1’de goriildligli iizere, “Pazarlama uyaricilar1” degiskeni ile ‘“Noropazarlama faktorleri”
degiskeni arasinda pozitif ve 0,468 kuvvetinde bir iligki oldugu ortaya konulmaktadir. 0,468’lik
korelasyon katsayis1 degiskenler arasinda R?=0,21°lik bir aciklayiciliga isaret etmektedir.

“Noropazarlama faktorleri” degiskeni ile “Dis c¢evre faktorleri” degiskeni arasindaki Pearson
korelasyon katsayisi incelendiginde, r degerinin 0,526 oldugu ortaya konulmaktadir. Bu deger,
“Noropazarlama faktorleri” ile “Dis ¢evre faktorleri” degiskenlerinin dogrusal bir iligkiye sahip ve
iliskinin giiciiniin de orta seviyede oldugunu ifade etmektedir. A¢iklanan varyans oranmi gosteren R?
degeri yaklasik olarak 0,27 olmaktadir. Bu nedenle, “Noropazarlama faktorleri” degiskeni “Dis cevre
faktorleri” degiskenindeki toplam varyansin %27,66’sim1 agiklarken, “Dig ¢evre faktorleri” degiskeni
de “Noropazarlama faktorleri” degiskenindeki toplam varyansin %27,66’sin1 agikladigi sdylenebilir
(tablo 1.). Arastirma kapsaminda yapilan korelasyon analizi sonuglarini 6zetlemek gerekiyorsa,
“Satin alma karar siireci”, “Tiiketicinin karakteristik 6zellikleri”, “Pazarlama uyaricilar1”, “Dis cevre
faktorleri”,“Noropazarlama faktorleri” ve “Tiiketici tepkileri” olmak iizere 6 degisken arasida 0,01
seviyesinde anlamli dogrusal bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte, tiim degiskenlerin
arasindaki iligkiler detayali bir sekilde incelenmis ve ayri ayri ele alinarak yorumlanmustir.

Gercek eylem olarak noropazarlama: tiiketici davranislar1 uygulamasi

Sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilan teknikler arasinda yer alan regresyon analizi, bagimh
degiskenin diger bagimsiz degisken veya degiskenler tarafindan nasil agiklandigini belirlemeye
calisir. Regresyon modeli bir bagimli ve bir bagimsiz degisken bulundugu durumlarda basit dogrusal
regresyon, birden fazla bagimsiz degisken oldugunda ise c¢oklu dogrusal regresyon olarak
tanimlanir.?

Tiiketici tepkilerinin “Satin Alma Karar Siireci”, “Tiiketicinin Karakteristik Ozellikleri”,
“Pazarlama Uyaricilar’”, “Dig Cevre Faktorleri” ve “Noropazarlama Faktorleri” olmak iizere 5
degisken tarafindan nasil agiklandigimi belirlemek icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi
uygulanmisgtir. Tiiketici davranigimi tiiketici davranisi iizerinde etkili olan faktorler ile tahmin
edilebilecegi varsayimini regresyon analizi ile test etmeye baslamadan dnce varsayimlarin gegerliligi
sinanmistir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin dogrusal olmadig1 yoniinde her hangi bir
kanit bulunmamaktadir. Serpilme matrisi veri setinde bu degiskenlerin igin aykiri degerler
olmadigini gostermistir. Korelasyon katsayilar1 incelendiginde (tablo 1.) bagimsiz degiskenler

2Alan O. Sykes, “The Inaugural Coase Lecture. An Introduction to Regression Analysis”, Chicago Working Paper in Law
& Economics, t.y., s.1-33.
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arasinda 0,01 seviyesinde anlamli dogrusal bir iliskinin varlig1 tespit edilmesine ragmen katsayilar
0,7°den kiigiik oldugundan goklu bagintinin olmadigina karar verilebilir.2!

Coklu baginti durumunun varligi hakkinda ¢esitli kriterlere gore karar verilebilecegi daha once de
aciklanmistir. Tablo 3’ten daha bir kriter olan VIF ve tolerans degerleri ele almmistir. Bazi
kaynaklarda tolerans degerinin 0,1’in iistiinde, bazilarinda ise 0,2’nin iistiinde olmasi beklenir.?
Tabloda goriildiigli {izere, tolerans degerlerinin 0,728 ve 0,804 arasinda yiiksek degerler aldigi
goriilmektedir. Varyans sisme degeri (VIF), bagimsiz degiskenler arasinda bir baginti olup
olmadigini gosterir. VIF degerlerinin 10’un {izerinde olmamasi istenir ve VIF>10 oldugu durumlarda
coklu bagmtinin varlig1 sézkonusudur.?® VIF degerlerine bakildiginda en yiiksek degeri 1,375 oldugu
ve bu degerin 10 degerinden kii¢lik oldugu aciklanmaktadir. Dolayisiyla, ¢oklu bagint1 olmadigi
sOylenebilir.

Aragtirma kapsaminda uygulanacak ¢oklu dogrusal regresyon modeli:

Y =a+ B X1+ BoXo+ BaXsz + ... + B Xn

Y - bagimli (sonug) degisken olup belli bir hataya sahip oldugu varsayilir.

X - bagimsiz (sebep) degiskeni olup hatasiz 6l¢iildiigii varsayilir.

a - sabit olup, X=0 oldugunda Y ’nin aldig1 degerdir.

3 - regresyon katsayisi olup, X’in kendi birimi cinsinden 1 birim degismesine karsilik Y’de kendi
birimi cinsinden meydana gelecek degisme miktarini ifade eder.

Uygulanacak regresyon analizinde hipotez agag1 gibi olusturulmustur:

Ho: Bagimsiz degiskenler bagimli degiskeni agiklamada istatistiksel olarak anlamsizdir (B:= B =
I Bk = 0).

Hi: En azindan bir bagimsiz degisken bagimli degiskeni agiklamada istatistiksel olarak anlamlidir
(B degerlerinden en az biri 0 degildir).

Coklu dogrusal regresyon analizini uygulamanin ilk adiminda regresyon analizinin hipotezi F
istatistigi ile test edilmistir. F istatistigine karsilik gelen p degeri 0,05 degerinden kii¢iik oldugundan
(p=,000) Ho hipotezi reddedilmistir. Daha sonra bagimiz degiskenlerden hangilerinin anlamli olarak
bu modele katki sagladigiin tespit edilmesi asamasinda iki degisken elenmistir. Diger bir degisle,
ciktida yer alan regresyon katsayilari tablosunda her bir degiskenin t istatistigi ve p degerleri
incelendiginde, “Tiiketicinin karakteristik ozellikleri” (0,264) ve “Dis cevre faktorleri” (0,080)
degiskenlerinin p degeri 0,05’den biiylik oldugu bulunmustur. Bu degiskenler modele anlamli bir
katki saglamadigindan modelden ¢ikartilarak analiz yeniden yapilmustir.

Genellikle kontrol edilemeyen ve takip edilmesi zor olan dis ¢evre faktorlerinden olusan bu
degiskenin modele anlamli bir katki saglamayacagi tahmin edilmistir. Ancak tiiketici davranisin
agiklayan modellerin ¢ogunda dis cevre faktorleri onemli bilesen olarak dikkate alinmaktadir. Bu
nedenle de, coklu dogrusal regresyon analizinden dnce dis cevre faktirii bagimsiz degisken olarak
degerlendirilerek, dis cevre faktorleri degiskeninin tiiketici davranisim etkileyen diger faktorleri
iizerindeki etkisi basit dogrusal regresyon analiz yontemiyle incelenmistir. Arastirma kapsaminda
yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglarini &zetlemek gerekiyorsa, dis cevre faktirii
degiskeninin tiiketici davranisi iizerindi etkili olan her bir faktorii acitklamada istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmigtir.

2gykes, a.g.e., S. 28.

%2Hair, a.g.e., 5.201-202.

ZTiirkge Istatistik Rehberi, “Coklu Regresyon Istatistikleri”, Nicel arastirma seminerlerinin offline linkleri, 24 Ocak 2006,
(Cevrimigi) http://istatistik.gen.tr/regresyon-analizi/, 14 Nisan 2016.
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Tiiketicinin karakteristik Ozellikleri ve dis c¢evre degiskenleri modelden ¢ikartilarak analizin
tekrarlanmasi: Regresyon analizinin hipotezi F istatistigi ile test edilir. F istatistigine karsilik gelen p
degeri 0,05 degerinden kiiciik oldugunda Ho hipotezi reddedilir. Tablo 2. incelendiginde, F
istatistigine karsilik gelen p degeri 0,05 degerinden kiig¢iik oldugundan (p=,000) Ho hipotezi
reddedilerek, Hi kabul edilecegine karar verilmistir. Bunun anlami ise, olusturulan regresyon
modelinin genelde istatistiksel olarak anlamli oldugudur. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin tepkisi
degiskenini satin alma karar siireci, pazarlama uyaricilar1 ve noropazarlama faktorleri
degiskenlerinden en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.?*

Tablo 2. Coklu dogrusal regresyon analizi ANOVA tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11,389 3 3,796 17,686 ,000?
Residual 65,683 306 ,215
Total 77,072 309

Bagimiz degiskenlerden hangilerinin anlamli olarak bu modele katki sagladiginin
bulunabilmesi i¢in her bir degiskenin katsayisinin t istatistigi kullanilarak test edilmistir.

Tablo 3. Coklu dogrusal regresyon. katsayt tablosu

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B IS-|téta Beta t Sig. |Tolerans |VIF
1 (Sabit) 1,416 |,223 6,358 |,000
Satin alma karar siireci ,163 ,047 1,205 3,489 |,001 |,804 1,244
Pazarlama Uyaricilar ,162 ,066 |,151 2,446 |,015 |,728 1,375
Noropazarlama Faktorleri ,131 ,059 1,136 2,220 1,027 |,739 1,352

Tablo 3’te her bir degiskenin t istatistigi ve p degerlerine bakildiginda, biitiin bagimsiz
degiskenlerin tiiketici tepkisi degiskenini tahmin etmek icin kullanilabilecegine karar verilmistir.
Tablo 4’te yer alan ¢oklu korelasyon katsayisi (R) ve ¢oklu agiklayicilik katsayis1 (R?) degerleri
incelenerek modelin agiklayicilik giicii anlasilmaktadir.

Tablo 4. Coklu dogrusal regresyon analizi ozet tablosu

R
Model R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,3842 ,148 ,139 ,46330

%Cronk, a.g.e., s.51.
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Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda, “Satin Alma Karar Siireci”, “Pazarlama
Uyaricilar” ve “Noropazarlama Faktorleri” degiskenlerinin “Tiiketici Tepkisi” degiskenini %14,8
oraninda acikladig1 ve bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iliski anlamli oldugu
bulunmustur. Ag¢iklama katsayisi bire yakin bulunur ise, bagimli degiskendeki degisimin biiyiik bir
kismi bagimsiz degisken tarafindan agiklanabilir yorumu yapilabilmektedir (0<R?<1). R? degerinin
I’e yaklagsmasi uyumun iyi oldugunu gosterir.?® Tablo 4. incelendiginde, bagimli degiskenin
bagimsiz degiskenler tarafindan diisiik oranda agiklandigi goriilmektedir (%14,8) ve geri kalan
%85,2°1ik kisim i¢in bagka degiskenlere ihtiya¢ duyuldugu sdylenebilir.

Model tiiketici tepkisindeki degismelerin yiizde 14,8’ini agikladigindan, modelin agiklama giicii
“diisiik” olarak degerlendirilmektedir.Noropazarlama konusu gercevesinde kurulan modelin agiklama
giiclinlin diisiik olacagi onceden tahmin edilmistir ve bunun temel sebebi de konu ile ilgili
olmaktadir:

- Aragtirma kapsaminda olusturulan bu model, néropazarlama faktorlerini dikkate alarak tiiketici
davranigini agiklamanin ilk girisimi oldugundan bazi zayif yonlerinin mevcut olmasi dogal olarak
kabul edilmektedir. Tiiketici davranislar1 modeli tiiketici, dolayisiyla insan ile iliskili oldugundan
sinirli sayidaki faktor tarafindan agiklanmasi imkansizdir. Arastirma kapsaminda yapilan g¢oklu
dogrusal regresyon analizi neticesinde, ‘“Noropazarlama” konusu agisindan “Tiiketici Tepkisini”
yiiksek oranda agiklayan bir model olusturabilmek i¢in 5’ten fazla etkileyici faktoriin ele alinmasi
gerektigi sonucuna varilmaktadir.

- Deneysel c¢alismalarin yiliksek maliyetli olmasi ile birlikte laboratuvar ortaminda yapilmasi
nedeniyle veri toplama yontemi olarak anket caligsmalar1 secilmistir. Calismada anketin kullanilmasi
arastirmanin sinirliliklart arasindan yer almaktadir ve tiiketici davranigini aciklayan modelin
aciklama giiciinii etkilemektedir. Tiketicinin niyeti ile davramig1 arasinda biiylk bir farkliligin
mevcut oldugu bilimsel arasgtirmalarla kanitlannms bir gercektir. Omegin Emily Glazer’e gore
tilketicilerin kendi tercihleri hakkinda verdigi yanit pek ¢ok gilivenilir bir kaynak sayilmaz. Baska bir
deyisle, gercek hayatta katilimcilarin ¢ogu verdigi cevabin aksine davranma eylemini
sergilemektedir. Tiiketiciler duygularinin etkisinde kaldiklarindan kendilerini tam olarak ifade
edememektedir. Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucu da, geleneksel pazarlama
arastirmalarinda kullanilan baglica tekniklerinin tiiketici davranigini agiklamak icin yetersiz oldugunu
bir daha kanitlamigtir. Dolayisiyla tiiketicilerin tam manasiyla ne hissettigini ortaya ¢ikarmak igin
farkli alanlardan yardim alinmasi gerektigi a¢iklanmaktadir. Bu nedenle, tiiketici davranis modelini
olugturmay1 hedefleyen gelecek calismalarda geleneksel pazarlama arastirmasindan uzaklasarak
yeni metotlarin kullanilmasi 6nerilmektedir. Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan tekniklerden
yararlanmak aciklama giicii “yiiksek” ve kapsamli modeli elde etmeye olanak saglayacagi
diistintilmektedir.

- Bu calismada, tamamen yeni ve karmasik bir disiplin olan ‘“N&ropazarlama” ele alimustir.
Noropazarlamanin yeni bir ¢aligma alam oldugundan sadece Tiirkiye’de degil, diinya capinda
literatiirde sinirh sayida kaynak mevcuttur. Dolayistyla kisith sayidaki literatiirden yararlanarak bu
konuyu incelemek calismaya alanla ilgili bir smirlilik getirmistir. Arastirma konusu bir siirii
disiplinle iligkili oldugundan disiplinler aras1 karmagiklig1 da arastirma siirecine biraz daha zorluk
katmistir. S0z konusu smirliliklar hedeflenen modelin ortaya konulmasini 6nemli oranda
engellemektedir. Ancak, ¢alisma kapsaminda kuralan ve yorumlanan bu modelin konu ile iliskin
gelecek calismalara bir destek olacagi ve konunun daha iyi anlagilmasina yol acacagi tahmin
edilmektedir.

%8ykes, a.g.e., s. 23-24.
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Tablo 3’te standartlastirilmis katsay: stitununda bulunan katsayilardan en biiyiik olani, bagimsiz
degiskenler arasinda en 6nemlisi ve modele katkis1 daha fazla olan1 olmaktadir.?® Bir baska ifadeyle,
tiikketici davranis1 etkileyen degiskenlerden “Satin Alma Karar Siireci” (0,205) tiiketici tepkisini
aciklayan en onemli degiskendir. Standartlastirilmis katsayilari degerlendirildiginde, “Pazarlama
Uyaricilar1” (0,151) ve “Noropazarlama Faktorleri” (0,136) oldugu bulunmustur.

Aragtirma kapsaminda uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda elde edilen model
asagidaki gibi ifade edilebilir:

Y=a +ﬁ1X1 +ﬁ2X2+ﬁ3X3 + ... +/5an

Tiiketici Tepkisi = 1,416+0,163*Satin Alma Karar Siireci + 0,162*Pazarlama Uyaricilart + 0,131%*
Noropazarlama Faktorleri

Regresyon analizi yapildiktan sonraki asamada modelin hata terimleri incelenmistir. Hata
terimlerinin normal dagilimi varsayiminin saglanmasi durumunda hata terimlerinin diyagonalde yer
alan dogru iizerinde olmasi gerekmektedir. Sinanmasi gereken diger bir varsayim ise hata
terimlerinin esvaryanslilik varsayimidir. Analiz sonucunda elde edilen grafikler incelendiginde, hata
terimleri diyagonal {izerinde yer aldigindan normal dagilimin bozulmadigi sdylenebilir. Hata
terimleri bir desen ¢izmiyor ve sabit bir aralikta rastgele dagiliyorsa ancak bu durumda esit
varyanshlk sz konusudur ve regresyon uygulamasi gegerli olacaktir.?’ Bu bilgi 1s13inda hata
terimlerinin esvaryanslilik varsayimina bakildiginda, hata terimlerinin esvaryanslilik varsayiminin
gereklerini sagladigi ve regresyon uygulamasi gecerli oldugu aciklanmistir. Sonugta, arastirma
kapsaminda yapilan ¢coklu dogrusal regresyon analizi neticesinde elde edilen ve yukarida yorumlanan
modelin tiiketici tepkisini agiklamak i¢in kullanilmasi istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir.

“NéroModel” - tiiketici davranis modeli

Calisma kapsaminda yiiriitiilen arastirma neticesinde, tiiketici davranigi lizerinde etkili olan
noropazarlama faktorlerini iceren ve “NoroModel” olarak adlandirilan g¢oklu degiskenli model
olusturulmustur (sekil 2.). Bu yeni kavramsal model tiiketici davranigini agiklayan diger modellerden
farkl1 olmaktadir. Buna sebep ise, oncelikle “NoroModel” néropazarlama alaninin bulgular ile
desteklenmektedir. Model, ndropazarlama disiplini agisindan olusturulan “Noéropazarlama faktorleri”
olarak isimlendirilen tamamen yeni faktor grubunu i¢cermektedir.

%Tiirkge Istatistik Rehberi, a.y.
2’Durmus, a.g.e., 5.157-158.
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Sekil 2. “NoroModel” - tiiketici davranisinin kavramsal modeli

Tiiketici davranisin1 inceleyen bilim dali entegre nitelikli modelleri gelistirmek igin nicel
arastirmalarin ve davranigsal bilim alanlarinin bazi teorilerini 6diing almaktadir. Ancak giiniimiize
kadar gelistirilen tiim bu modeller ndropazarlama konusu agisindan ele alinmamustir. Tiiketici
davranigina odaklanan ndropazarlama arastirmalarinin giivenilir sonuglart elde etmesi bu bilim
alaninin bulgulari dikkate alan yeni modelleri olusturmanin gerektigini ortaya koymaktadir. Bu
nedenle de, ¢alisma kapsaminda noropazarlama ve tiiketici davranist konulari detayli bir sekilde
irdelenmis, konu ile iliskin aragtirna yapilarak elde edilen bilgi ve istatistiksel analiz sonuglari
15181nda noropazarlama bilim dalin dikkate alan yeni bir model hazirlanmustir.

Arastirmalarinda  yenilik¢i yaklasimlardan yararlanan “Noropazarlama” alani agisindan
olusturulan “NoéroModel” ¢oklu degiskenli model niteligine sahiptir. Coklu degiskenli model,
tilketici davraniglarii  etkileyebilen miimkiin oldugunca daha fazla degiskeni goz Oniinde
bulundurarak daha kapsamli bir davranis modelini ortaya koymaya calisir. Bu c¢aligmanin
kapsaminda yapilan analizlerin giivenilir sonuglart NéroModel’in tiiketici davranisini agiklamak igin
kullanilmasi istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit etmistir.

Tarafimizdan olusturulan “NoéroModel”, “Dis Cevre Faktorleri”, “Satin Alma Karar Siireci”,
“Pazarlama Uyaricilan” ve “Noropazarlama Faktorleri” olmak tizere 4 tane degisken grubunu
kapsamaktadir. Sekil 2’de gorildiigh gibi, tiiketici davranmigini belirleyen en 6nemli etmen olarak
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“Dis gevre faktorleri” ortaya koyulmaktadir. Kentol edilemeyen “Dis ¢evre faktirii” degiskeninin
tiiketici davranist iizerindi etkili olan “Satin alma karar siireci”, “Noropazarlama faktorleri” ve
“Pazarlama uyaricilar1’” gibi faktorlerin her birini actklamada istatistiksel olarak anlaml
olmaktadir. Bir baska ifadeyle, dis cevrenin temel faktorlerinde meydana gelen degisimler
pazarlama ve néropazarlama uyaricilarin etkileyerek satin alma karar siirecini de etkilemekte ve
belli bir oranda sekillendirmektedir.

Modeli olusturan “Satin alma karar siireci”, “Noropazarlama faktorleri” ve ‘“Pazarlama
uyaricilar1” arasida anlamli pozitif bir iliski mevcuttur. Tiiketiciler pazarlma ve noéropazarlama
etmenlerinin belli bir diizeydeki etkisi altinda satin alma karar siirecini gergeklestirir. Tiiketici
davranis1 etkileyen degiskenlerden “Satin Alma Karar Siireci” tiiketici tepkisini agiklayan en etkili
degisken roliinii temsil ederek tiiketici davranisinin sonuglarini belirlemektedir. Deneyim, tiiketicinin
davraniglarini sekillendirir ve gelecekteki satin alma Karar siirecinin tiim agamalarinda tiikketicinin
kararlarint etkileyebilir. Tiiketicinin daha onceki satin alma deneyiminin pozitif olup olmamasi
sonraki satin alma siirecindeki bilgi aragtirma agamasini énemli oranda etkilemektedir.

Sonug¢

Gorsel hale getirilen tiiketici davraniginin NéroModel’i tiiketicilerin “Dis gevre faktorleri”, “Satin
alma karar siireci”, “Noropazarlama faktorleri” ve “Pazarlama uyaricilar1” faktorlerinin etkisi altinda
nasil davrandiklarini ve bu uyaranlarin tiiketici tepkilerini nasil etkiledigini anlamaya
odaklanmaktadir. Daha evvel soylendigi gibi olusturulan modelin diger modellerden farki ise
noropazarlama etmenlerini icermesidir. Baska bir deyisle, atmospherics, ayna noronlar, ritieller,
hormonlar, somatik belirtegler ve subliminal manipiilasyon gibi konulardan yola ¢ikarak olusturulan
uyaricilardan ibaret olmasi bu modelin 6nemini ifade etmektedir. S6z konusu etmenlerin ¢ogunun
bilincalti seviyede algillanmasina ragmen tiiketici davranis1 fark edilecek diizeyde
etkileyebilmektedir.

NoroModel’inin  bu c¢alisma kapsaminda yiiriitilen arastirmanin sonuglarina dayanarak
olusturulduguna ve ¢esitli analiz neticilerine gore istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edildigine
dikkat edilmesi gerekir. Bu model, noropazarlama faktorlerini dikkate alarak tiiketici davranigini
aciklamanin ilk girisimi oldugundan baz1 zayif ydnlerinin mevcut oldugunu sdylemek
gerekmektedir. Gelegek c¢aligmalarda yenilik¢i diislince tasiyan bu modelin, daha kapsamli bir
sekilde ele alinacagi ve noropazarlama arastirma standartlarina uygun bir sartlarda sianacagi
beklenmektedir. Bu nedenle de, “NoéroModel” adli tiikketici davraniglart modelinin de James Endgel,
David Kollat ve Roger Blackwell’lerin modelleri gibi ilk ortaya atildiktan sonra revize edilerek
gelistirilmesi ve zayif yonlerinin ortadan kaldirilacag: diistiniilmektedir.

Zaman gectikce onemi kanitlanmakta olan néropazarlama alani verimli neticler vermektedir.
Dolayisiyla, en fazla yakin gelecekte noropazarlama bulgularini temel alarak hazirlanan kusursuz bir
tiiketici davranis modelinin meydana gelmesi beklenmektedir.
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