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Tiiketicilerin ¢evrimigi davraniglari, pazarlamanin en yeni ve en ¢ok ilgi ¢eken ¢alisma
alanlar arasinda yer almaktadir. Yeni dijital pazarlarda tiiketici igin deger yaratmak, za-
mana kars1 stirdiiriilen yarig, yogun rekabet ve diisiik sadakat diizeyinde giderek daha
zor bir hal almaktadir. Bu kapsamda online tiiketici davranigini olusturan Oriintiilerin
tespit edilmesinin aragtirmacilar ve uygulayicilar i¢in olduk¢a donemli oldugu diisiiniil-
mektedir. Oziinde insan davranigini modelleyen tiiketici davranisina Higgins’in Benlik
Uyusmazligr Kurami gergevesinde yaklagilmis ve bu durumu tetiklemek {izere bir deney
tasarimi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda ¢alismaya katilan bireylerin fiziksel ¢ekicilik
algilar1 ve mevcut benlik algilari ile tirinlerin sunum sekillerine yonelik dikkat ve kaginma
davranislari cinsiyetler dogrultusunda arastirilmistir. Sonuglar bireylerin ideal benlik al-
gilarni temsil eden unsurlara daha fazla yoneldigini gostermektedir. Ideal ve mevcut ara-
sindaki fark arttik¢a bireylerin kaginma davranisi teoride belirtildigi sekilde artmaktadir.
Gruplar arasindaki en yiiksek kaginma egilimi, istedigi kilonun {izerinde olan katilimcilara
aittir. Bununla beraber cinsiyetin herhangi bir etkisi tespit edilememistir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici davranisi, online satin alma, géz izleme

Doi: 10.15659/ppad.14.3.213

! Eskisehir Osmangazi Universitesi Davrams Bilimi ve Biyometrik Olgiim Laboratuvari, ntkucun@ogu.

edu.tr, ORCID: 0000-0001-5548-6093

Eskisehir Osmangazi Universitesi Davrams Bilimi ve Biyometrik Olgiim Laboratuvari, hazalduman3@
gmail.com, ORCID: 0000-0001-8893-4622

Eskisehir Osmangazi Universitesi Davranis Bilimi ve Biyometrik Olgiim Laboratuvari, canberkcetin@
gmail.com, ORCID: 0000- 0003-0755-2601

Dog. Dr., Eskisehir Osmangazi Universitesi Fen Edebiyat Fakiiltesi Fizik Béliimii, seroglu@ogu.edu.tr,
ORCID: 0000-0003-0468-4190

[letisim Yazar1 / Corresponding Author: ntkucun@ogu.edu.tr

Gelis Tarihi / Received: 14.05.2019, Kabul Tarihi / Accepted:16.08.2021


https://dergipark.org.tr/en/pub/ppad/issue/65124/1002299

580 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 3, Eyliil 2021, ss. 579-604

THE REFLECTIONS OF SELF- DISCREPANCY THEORY ON ONLINE
CONSUMER BEHAVIOR

ABSTRACT

One of the newest and most interesting areas in marketing is online consumer behavior.
Value creating for consumers in the new digital market is becoming progressively tough
due to time pressure, low loyalty and as such the level of vigorous competition. In this
context, it is considered that understanding the consumers’ behavior patterns is crucial
for researchers and practitioners. Consumer behavior which basically reflects human be-
havior, was examined in the framework of Higgins’ Self Discrepancy Theory and experi-
mental design was used to trigger its premises. According to this perspective, participants’
perception of physical attractiveness and current self-perception have been examined, and
the stimuli’ engagement/avoidance behaviors have been ascertained. It was also examined
whether the results differed by gender. Results reveal that individuals tend more towards
self-representing stimuli. As the difference between ideal and actual increases, the avoid-
ance behaviours of individuals increase in parallel with the theory. The group with the
highest avoidance tendency among the groups is the participants who are above the de-
sired weight. Once and for all, no effect of gender has been detected.

Keywords: Consumer behavior, online buying behavior, eye tracking
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1. Giris

Dijitallesen diinyada, tiiketiciler de online satin alma siireglerinde yeni davranis
kaliplar gelistirmektedir. Hem bireysel hem de sosyal boyutu ile devamli degisen
ve evrimlesen tiiketici davranigi, bu yenigagin gereklilikleri ile farkli bir boyuta
gecmistir. Dijital alanda pazarlama stratejileri olusturmanin en 6nemli yolu; tiike-
ticilerin online ortamdaki isteklerini, ihtiyaglarin1 anlamak ve bu alanda tiiketici-
lere yonelik her tiirlii bilgiyi pazarlama stratejilerinin temeline koymak olacaktir
(Solomon, 2002). Bu sebeple tiiketicilerin dijital ortamdaki davranig oriintiilerini
anlamak, dijital ¢agda tiiketici i¢in deger yaratabilmede oldukg¢a dnemlidir.

2. Kavramsal Yap:1 ve Hipotezlerin Olusturulmasi
2.1 Online Ahsveris

Hizla gelisen teknoloji, pazara sunulan iiriin ve hizmetlerde oldugu kadar, dagitim
kanallarinda da biiyiik bir ¢esitlilik saglamistir. Dolayistyla yeni yiizyilin tiiketici-
leri, yalnizca iiriin ve hizmetler diizeyinde degil, satin alma sekillerinde de 6nemli
Olciide alternatiflere kavusmuslardir. Bu alternatiflerin en hizli yiikselenlerinden
biri olan online aligveris, kisa siirede toplumun biiylik kesimlerinde yayginlagmistir.

Yapilan galismalar, bu kanalin basarisinin altinda; tiiketicilere sunulan zaman ve
enerji tasarrufu (Wolfinbarger ve Gilly; 2001; Alreck ve Settle; 2002; Saydan,
2008), eglence (Fiore vd., 2005; Scarpi vd., 2014), {iriin hakkinda etraflica bilgi
edinebilme, karsilastirabilme ve 6zgiirce karar verebilme imkan1 (Wolfinbarger ve
Gilly; 2001; Lee ve Lin, 2005; Yoon vd., 2013), istenilen zamanda aligveris ya-
pabilme (Miyazaki ve Fernandez, 2001), iade/ degisim iglemlerinin kolay olmasi
(Yolcu vd., 2017) gibi faydalar yattigini ortaya koymaktadir. Bunun yani sira onli-
ne aligverisin tiiketiciler tarafindan algilanan risk (Ko vd., 2004; Huang vd., 2004;
Thakur ve Srivastava, 2015), teknoloji kullaniminda yasanan zorluklar (Lim vd.,
2016) ve triinlerin teslim siiresi (Miyatake vd., 2016) gibi negatif kosullardan da
etkilendigi goriilmektedir.

2.1.1 Online Alsveriste Tiiketici Davramislar:

Tiiketicilerinin kendilerine sunulan alternatifier arasinda nasil tercih yaptiklarinin
ve bu tercihleri etkileyen unsurlarin belirlenmesi (ister online ister offline), pa-
zarlama stratejilerinin olusturulmasi acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ciinkii
giintimiiz tliketicileri artik yalnizca {irtiniin sundugu salt fonksiyonel fayda ile ye-
tinmeyi birakmis, duygusal ve hedonik faydalara da yonelmislerdir (Aytekin ve
Ay, 2015). Alisveris siireci de basli bagina liriin ya da hizmetin bir tamamlayicisi
ve tiiketici davranisinin gilidiileyicisi olarak gorev almaktadir. Bu derece 6znel
ve goreli degiskenler de tiiketici davranislarini tahmin etmeyi ve motive etmeyi
zorlastirmaktadir (Unal ve Ceylan, 2008).

Tiiketicileri hedonik satin almaya yo6nlendiren unsurlar yalnizca alternatiflerin
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cesitliligi degildir. Literatlirde hazci tiiketim genel anlamda iiriin ve hizmetlerin
sembollestirilmesiyle de iliskilendirilmektedir. Tiiketiciler belli referans gruplari-
n1 temsil eden {irtinleri tercih edebilmektedir. Arnold ve Reynolds (2003) bu tip
giidiilenmelerin altinda; rahatlama, macera yagama, sosyallesme, firsat yakalama
ve baskalarini sevindirme gibi motivasyonlar da oldugunu belirtmektedir. Bir
diger goriise gore ise; toplumsal deneyim kazanma, gergeklerden kaginma, diger-
lerinin takdirini toplama ve ideal benliklere yaklasma da sebepler arasinda sayil-
maktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007).

Dikkatle izlendiginde, belirtilen unsurlarinin ¢ogunun benlige iliskin bilissel 6ge-
ler oldugu goriilmektedir. Bu sebeple, genel anlamda insan davraniginin bir fonk-
siyonu olan tiiketici davranigini anlayabilmek i¢in; genetik, antropoloji, sosyoloji,
felsefe gibi insanin 6zilinli anlamaya yonelik gelistirilen disiplinler arasinda bulu-
nan ve pazarlama ile ¢ogu kez ¢ok yakin iligki i¢inde olan psikoloji ¢ercevesinden
de bakabilmek gereklidir.

2.2 Benlik

Benlik; felsefe, antropoloji ve sosyoloji gibi psikoloji alaninin da siklikla tizerinde
durdugu olgular arasinda yer almaktadir. Arastirmacilar donemler boyunca kisinin
kendini algilayisiyla birlikte bu kapsamda olusturdugu tutum ve davranig setlerini
anlamlandirmaya g¢alismislardir. Psikoloji agisindan da benlik ile ilgili olan ilk
tartismalar benligin degisime ag¢ik olup olmadig1 yoniindedir. Bazi aragtirmacilar,
bilissel bir unsur olan benligin, zamanla veya kisinin i¢inde bulundugu kosullara
bagl olarak degisebilecegini savunurken (Sarbin, 1952; Markus ve Wurf, 1987),
bazi kisiler i¢in benlik algisinin degismez bir unsur oldugunu 6ne siirmiiglerdir
(Shavelson vd., 1976; Swann ve Read, 1981).

Bir diger ayrim da benlik kavraminin boyutlarina iliskin olarak yapilmistir. Ben-
lik, Allport (1943) tarafindan “kisiligin tiim yonlerini kapsayan igsel gereksinim
ve digsal gergeklerin sentezi” olarak tanimlanmis ve benlik imajmin giiglendiril-
mesi konusunda bir glidiileyici olarak konumlandirilmistir. Bu tekil goriigse karsit
olarak Rogers, benligin iki boyutundan bahsetmistir (Aktaran: Geller, 1982). ilki,
kisinin kendini algilamas1 sonucunda ulastig1 ve gercek hayatta uygulamada bulu-
nan cevapken, ikinci boyut ise bireyin ulagsmak istedigi kimlik olarak tanimlanan
“ideal benlik™tir. James (1950), Rogers’in (1961) bu smiflandirmasina bir boyut
daha ekleyerek “digerleri tarafindan algilanan benlik” kavramini tanitmistir (Ak-
taran: Yilmaz, 2016). Benligin bu boyutu da kisinin kendini algilamasi ile ilgili
olup, ayn1 zamanda giidiileyici bir fonksiyona sahiptir.

Biligsel ve davranigsal yaklagimlarin yani sira benlik, psikoanalitik kurama dayali
olarak Freud (1948) tarafindan da incelenmistir. Burada benlik, bilince benzer bir
nosyon olarak tanimlanmaktadir ve “hayal ile gercegi” ayirt etme ile iligkilidir.
Freud’a gore benlik; ego ve siiperego ile birliktedir ve diirtiileri kontrol altinda

tutmak tizere gelistirilmistir. Jung (1960) da belli noktalarda Freud’la paralel se-
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kilde benligi, “biling ve bilingalt1 arasindaki dengeyi saglayan olgu” olarak tanim-
lamaktadir (Aktaran: Urban, 2005). Bu denge, bireyin i¢sel tutarliligini koruya-
bilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Benligin tiim zihinsel temsilleri gercek benlik ile
ortiisme egilimi gostermelidir. Aksi halde birey psikolojik gerilim yasayacaktir
(Aquino vd, 2009). Birey bu ¢eliski sonucu olusan psikolojik gerilimi ortadan
kaldirmak i¢in yansitma, inkar, direng ve benzeri bir ¢ok farkli savunma meka-
nizmasini devreye sokabilir. Rogers (1961), bu savunma mekanizmalarindan en
cok kullanilanlarin inkar ve ¢arpitma oldugunu belirtmistir. inkar siireci, bireyin
aktif bir sekilde gergekligi inkar ettigi bir yontemken carpitma iglevi, gercekligin
benlik ile uyumlu hale getirildigi nispeten pasif bir yontemdir. Bu husus bir¢ok
arastirmaci tarafindan farkli modeller ile agiklanmistir (Festinger, 1957; McGuire,
1968; Newcomb, 1968; Abelson, 1983). Higgins (1987) tarafindan ortaya konan
Benlik Uyusmazlig1 Teorisi de bireyin benlik algisinin belli kosullar altinda yarat-
t1g1 gerilime ve bu gerilimi azaltmaya yonelik reaksiyonuna agiklama getiren en
onemli yaklasimlardan biridir.

2.2.1 Benlik Uyusmazhg Teorisi

Higgins (1987), Rogers’in (1961) teorisini genisleterek Benlik Uyusmazlig: Te-
orisi’ni gelistirmistir. Bu davranigsal teoride Rogers’a ek olarak ii¢ farkli benlik
temsili tanimlanmaktadir. ilki bireyin sahip oldugunu diisiindiigii 6zellikleri ta-
mimlayan “gergek benlik”, ikincisi bireyin sahip olmak istedigi 6zelliklerin ta-
mami olan “ideal benlik” ve son olarak iigiinciisii; bireyin sahip olmak zorunda
oldugunu diisiindiigii niteliklerden, gorevlerinden ve sorumluluklarindan olusan
“zaruri benlik’tir. Rogers, benlik kavramini bireyin dis diinyayi algilama ve an-
lamlandirma sekillerinin biitiinii ve tutarli hali olarak tanimlamaktadir. Benlik
algist akigkandir ve degisime agiktir. Benzer sekilde bireyin olmak istedigini ta-
nimlayan ideal benlik de degisime agik bir olgudur. Birey, i¢inde bulundugu siireg
ve farkindalik dogrultusunda mevcuttan biiyiik sapmalar olmadan benlik algisini
ve ideal benlik algisin1 giinceller. Insanin 6ziinde bulunan kendini gerceklestir-
me egilimi de zaten bu motivasyonla temellenmektedir. Kendini gerceklestirme
egilimi, bireye sagladigi tatmin ile yarattig1 fayda kadar, benlik kavramini denge-
de tutarak igsel tutarliliga da hizmet etmektedir (Cervone ve Pervin, 2008). Hi-
ggins’in igsel tutarlilik konusundaki goriisleri de Rogers ile paraleldir. Higgins’e
gore birey, kendisini digerleri ile kiyaslamakta ve ideal olana yaklasmak iizere
hareket etmektedir. Bu ¢aba sonucunda gercek benlik ile ideal benlik arasinda
o6nemli bir fark bulunmas1 durumunda ise hayal kirikligina ugrayacak, stres yasa-
yacak ve sonunda savunma mekanizmalarint devreye sokacaktir. Gergek benlik
ile zaruri benlik arasinda bir fark algilandiginda ise bu gerilim; korku, agresyon ve
kizginlik ile sonuglanacaktir (Strauman ve Higgins, 1988). Higgins’e gore farkl
benlik temsillerinde deneyimlenmesi beklenen duygular ¢esitlilik gostermektedir.
Bununla beraber yapilan arastirmalar benlik ve ideal benlik arasindaki farkliligin
genellikle depresif duygular ve kaginma davranisi ile iliskilendirildigini goster-
mektedir (Stevens, Lovejoy ve Pittman, 2014).
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Tekrar denge durumuna kavusturulmasi i¢in Benlik Uyusmazligi Teorisi dog-
rultusunda olusan psikolojik gerilimin birey tarafindan kisa siirede giderilmesi
gerekmektedir. Bu sebeple birey, gerilimi azaltmaya yonelik davranislarda bu-
lunacak, pekistiren uyaranlardan ise kaginacaktir. Gergeklestirilecek davranigin
yogunlugu, hizi, siklig, yapici ya da yikici bilesenleri gibi faktorler tecriibe edilen
gerilim ile sekillenmektedir. Gerilimin deneyimlendigi an es zamanli ve objektif
olarak 6l¢iilebilmesi, davranig oriintiisiiniin dogru belirlenebilmesi i¢in 6nem tagi-
maktadir. Bu sebeple arastirma kapsaminda psikofizyolojik 6lgiim yontemlerinin
kullanilmasina karar verilmistir.

2.3 Noropazarlama

Bireylerin ideal benlik algilari, ona erismek i¢in gelistirdikleri tutumlari ve
bunlarin sonucunda davranislarinin altinda yatan mekanizmalar1 sekillendirmek-
tedir. Ulasilmak istenen ideal benligin bir yansimasi da bireyin i¢inde bulundugu
toplumda kendini temsili ile yakindan ilgilidir. Bu varolus, bireyin sosyal rolleri
ile uyumlu olmak iizere hem icsel hem de digsal yonleriyle tutarli ve sistema-
tiktir. Bu belirleyici roliine karsin tutumlar, dogrudan gézlemlenemeyen ancak
¢iktilar olarak nitelendirilebilecek davranislar yoluyla degerlendirilen bilesenler-
dir. Bireyin kendine yonelik algisini tanimlayan benlik kavramina biiyiik oranda
bilingaltinda kodlanan, yalnizca kismen akil yiiriitme yoluyla sekillendirilen bir
olgu olarak 6z degerlendirme yoluyla ulasilmasi ¢ogu kez zor hatta neredeyse
imkansizdir. Bu sebeple pazarlama 6zelinde davranisa yonelik calismalar yapan
aragtirmacilar, geleneksel aragtirma yontemlerinin yani sira néropazarlama gibi
yeni hibrit yontemlere basvurmaya baslamislardir.

Her an aktif olan girdilerin iglenmesi ve ¢ikt1 olarak karar alinmasini kapsayan sis-
temin, biligsel boyutta nasil ilerledigi ¢ogu ydniiyle hala gizemini korumaktadir.
Bu belirsizlik sebebiyle “kara kutu” olarak adlandirilan insan beyni, 6zlinde bir
karar alma siireci olan satin alma davraniginin anlasilmasi i¢in de 6nem tagimak-
tadir (Lindstrom, 2009). Pazarlamanin en biiyiik gayelerinden biri olan tiiketici
davranigini anlamlandirma ¢abasi, ndropazarlama uygulamalariin yakin zaman-
da giindeme gelmesi ile yeni bir doneme girmistir.

Noropazarlamanin bir diger 6nermesi de tiiketicilerin ¢cogu zaman ne istediklerine
biling diizeyinde karar vermedikleri seklindedir. Noropazarlama arastirmacilari
satin alma kararini olusturan siireclerin bircogunun duygusal ve bilissel faktorler
sebebiyle bilingaltinda yiiriitiildiigiinii 6ne siirmektedirler. Bu 6nermeler tamamen
bilingsiz bir satin almay1 tariflemekten ziyade, karar verme siireglerindeki biligsel
mekanizmalarin domine edici etkisini vurgulamak iizere gelistirilmektedir. Anket
ve miilakat gibi geleneksel aragtirma yontemleri ile uygulamadaki sonuglar ara-
sinda kalan bosluk, tiiketicinin zihninde gelisen ve sonlanan siirecler ile agiklan-
maya c¢alisiimaktadir.

Noropazarlama uygulamalari 6zetle; norometrik, psikometrik ve biyometrik 6l-
¢lim yontemlerininden faydalanarak tiiketici davranisini anlamlandirmaya galis-



Benlik Uyusmazhgi Teorisinin Tuketicilerin Online Satin Alma Davranisina Yansimalari 585

maktadir. Beyin gorilintiillemeden, gdzbebegi hareketlerinin takibine kadar bircok
uygulamayi1 i¢eren bu yaklasim ¢cogunlukla saglik bilimleri tarafindan kullanilan
tibbi cihazlarla duygu-durum belirlenmesine yonelik olarak veri toplama amaci
tagimaktadir. Toplanan verilerin tiiketicileri yalnizca davranissal ¢iktilar ile deger-
lendirmekten ziyade, tutum ve davranislarin olusum siireclerinin de kavranabil-
mesi bakimindan 6nemli ipuglar sagladig: diisliniilmektedir.

Noropazarlama uygulamalarinin belirtilen avantajlarinin yani sira, digsal faktor-
lere kars1 oldukca hassas ve fazlasiyla karmasik fizyolojik tepkiler ile calisiima-
sindan kaynaklanan énemli dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Insan viicudunda he-
deflenen olgudan kaynaklanan degisimlerin haricinde bir¢ok siire¢ daha eszamanli
olarak yiiriimektedir. Bunlarin ayirt edilebilmesi olduk¢a maliyetli ve uzun soluklu
caligmalarin planlanabilmesi ve bu multidisipliner alanda gerekli yetkinlige
sahip insan kaynagina ulasilabilmesi en 6nemli zorluklar arasinda sayilmaktadir.
Ayrica toplanan verilerin anlamlandirilabilmesi i¢in mutlaka geleneksel arastirma
yontemleri ile de desteklenmesi gerekmektedir. Tiim bu unsurlar, ndropazarla-
manin belirtilen sorulara tek basimna bir cevap olmasimin miimkiin olamayacagin
gostermektedir. Bu bakimdan néropazarlama uygulamalarinin mevcut durumda
siklikla kullanilan geleneksel arastirma yontemlerinin tamamlayicilart oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu uygulamalar ile pazarlama arastirmalarinin, tiiketici
zihnine bir adim daha yaklasabilecegi umut edilmektedir.

2.3.1 Goz izleme Teknigi

G0z izleme teknigi (eye-tracking), néropazarlama alaninda siklikla kullanilan bi-
yometrik 6l¢lim yontemlerinden biridir. Temelde goz bebeginin merkezine yon-
lendirilerek goz bebegi ve korneada gergeklesen yansimalarin kizilotesi bir kame-
ra vasitasiyla gdzbebegi hareketlerinin izlenmesine saglayan goz takip sistemleri;
g6z bebegi biiyiikliigii (pupil dilation) ve gbz kirpma (blink) gibi verilerin yan
sira, belirlenen deney tasariminda bireyin hangi bolgeye ne kadar siireyle (fixation
time) ve hangi sirayla (scanpath) baktigini tespit edebilmek de miimkiindiir. G6z
hareketlerinin ¢6ziimlenmesi ile en ¢ok bakilan boliimler belirlenebilmekte, tiim
katilimcilarin verileri iist iiste konularak olusturulan sicaklik haritalar1 (heatmap)
ile genel bir sonuca ulasilabilmektedir. Bu yontem ile gézlemlenen diizensiz sig-
ramalar (saccade) seklinde gerceklesen goz hareketleri; dikkatin dagilmasi (Sulli-
van vd., 2017), stres (Macatee vd., 2017), sikilma (Kim vd., 2018) gibi duygular-
la iligkilendirilirken, odaklanma siiresinin artist; hoslanma (Maughan vd.,2007),
bilingli dikkat (Miller, 2015; Santos vd., 2015), hatirlama (Chandon vd., 2007)
ve bilissel is yiikii (Zagermann vd., 2016) gibi bilissel siirecleri isaret etmektedir.

2.4 Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Calismanin temel amaci; bireylerin mevcut benlik algilar1 ve tasavvur ettikleri
ideal benlik arasindaki uyusmazligin, online satin alma davranislarina yansima
sekillerinin tespit edilmesidir. Benlik Uyusmazligi Teorisi’ne gore bireylerin
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mevcut benlik algisi ile ideal benlik algis1 arasindaki fark arttik¢a yasayacagi psi-
kolojik gerilim de artacaktir. Bu gerilimin yeniden denge durumuna getirilmesi
icin ise bireyin gerilimi pekistiren uyaranlardan uzaklasmasi gerekmektedir. ilgili
teoriye dayanarak bu ¢aligma 6zelinde; ideal benlik algisindan uzak bir bedensel
algiya sahip olan katilimcilarin mevcut benlik algisini ¢agristiran gorsellerden ka-
¢imacagi ongoriilmektedir.

Bunun i¢in aligveris deneyimi arastirmacilar tarafindan denge durumuna kavus-
mak amaciyla gerceklestirilen bir siire¢ olarak tasarlanmistir. Rohm ve Swaminat-
han’a (2004) gére motivasyon teorileri bireylerin memnuniyet ve tatminini temel
almaktadir. Pozitif bir girdi olan motivasyon, aligveris siireci ile iliskilendirilmis
ve benlik uyusmazligindan kaynaklanan gerilimin siirece nasil yansidigi tespit
edilmek istenmistir.

Caligsmanin bir diger 6n kabulii de cinsiyetten kaynaklanan farkliliklara iligkindir.
Hasan (2010), online aligverisi etkileyen iki unsuru; “cinsiyet ve tutum” olarak
tanimlamistir ve online alisverisi sekillendiren tutumun tiim boyutlarinin cinsiye-
te gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagmistir. Satin alma kararinin arkasindaki
motivasyonlarin bir diger siniflandirilmasi da faydaci ve hazci tiiketim stilleri-
ne iligkindir. Faydaci bakis agisindan aligveris motivasyonu iirlinii satin almak
veya temel amag olarak mevcut ihtiyact en verimli sekilde karsilamaktir (Batra
ve Ahtola, 1991; Babin vd., 1994). Bu yaklasimda satin almay1 tetikleyen duy-
gusal girdiler disarida birakilmakta ve pratik fayda on planda tutulmaktadir (To
vd., 2007). Haze1 yaklagimda ise aragtirmacilar duygusal tatminin énemini vur-
gulamaktadirlar (Wakefield ve Baker, 1998). Hazci yaklasim salt bir ihtiyacin
giderilmesinin ve kar maksimizasyonunun 6tesinde duygusal tatmini 6n planda
tutmayi ifade etmektedir (Roy, 1994). Literatiirde hazci ve faydaci tiiketimin egi-
limlerinin cinsiyete diizeyinde incelendigi birgok ¢alisma bulunmaktadir (Asraar
Ahmed, 2015; Wang, 2010; Sramova ve Pavelka, 2019). Yapilan arastirmalarin
bazilar1 kadinlarin duygusal fayda odakli hedonik yaklagima daha fazla egilim
gosterdigini bildirirken (Hati, 2010; Jen-Hung ve Yi-Chun, 2010; Lee vd., 2013;
Davis vd., 2014; Asraar Ahmed, 2015), bazi ¢aligsmalarda ise cinsiyetin bu tiir bir
etkisine rastlanilmamistir (Otnes ve McGrath, 2001; Nguyen vd., 2007; Sangwan
vd., 2009). Kadmlarin hedonik aligverige egiliminin erkeklere gore daha yiiksek
olmas1 goriigiine dayanan ¢alismalar dogrultusunda bu aragtirmada da cinsiyet
arastirma modelinde bir faktor olarak konumlandirilmistir. Kadinlarin hazci yak-
lagima paralel olarak fonksiyonel faydadan ziyade ideal beden algisini temsil eden
iiriinlere daha fazla dikkat gelistirecegi, erkeklerin ise ihtiya¢ gidermek ve pratik
fayda saglamak amaciyla mevcut beden algilari ile uyumlu iriinlere yonelecegi
Ongorilmiistiir.

Katilimcilarin mevcut benlik algilar fiziksel bir 6zellik olan kilo iizerinden tespit
edilmis ve kendilerini “olmak istedikleri kilonun iizerinde, altinda ya da olmak
istedikleri kiloda” olarak tanimlamalar1 istenmistir. Bu sekilde ii¢ ayr1 “mevcut
benlik algis1” grubu olusturulmustur.



Benlik Uyusmazhgi Teorisinin Tuketicilerin Online Satin Alma Davranisina Yansimalari 587

Ayni grubun ideal benlik tasavvurunun tespiti i¢in ise; “O beden, fit ve biiyiik
beden” seklinde ifade edilen mankenlerin fotograflarin1 puanlamalari istenmistir.
Verilen puanlar dogrultusunda katilimcilarin “ideal benlik algis1” tespit edilmistir.

Belirtilen amagclarla gelistirilen deney tasariminda, benlik algis1 farkli olan grup-
lara ayn1 kiyafetin farkli viicut 6l¢iilerine sahip modeller iizerinde sunuldugu bir
gorsel seti izletilmistir. Bu sayede katilimcilarin mevcut benlik algisi ile ideal
benlik tasavvurlari1 arasindaki fark biiyiidiikge mevcut benligi animsatan uyaran-
lardan kaginma davranisinin olusup olusmadiginin incelenmesi amaglanmistir.
Kaginmanin tespitine yonelik olarak ise goz hareketleri ve bakis siiresiyle bireyin
hoslandig1/ hoslanmadig1 uyaranlar ve dikkat diizeyi hakkinda bilgi saglayan g6z
izleme teknolojisinin kullanimina karar verilmistir. Ayrintilar1 bildirilen deney ta-
sariminda sinanan hipotezler asagida belirtilmektedir:

H, Kisilerin farkli beden élgiilerindeki mankenler tarafindan sunulan kiyafetlere
bakzs stireleri; cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

H, Kisilerin farkli beden élgiilerindeki mankenler tarafindan sunulan kiyafetlere
bakl§ stireleri; mevcut benlik algilarina gore farklilasmaktadur.

3. Yontem

Calismanin 6rneklem biiyiikliigii tespit edilirken literatiirdeki benzer karar verme
calismalari goz 6niinde bulundurulmustur. Tablo 1’de goriilebilecegi gibi; goz ta-
kip caligmalarinda, daha da genis kapsamiyla tiim néropazarlama uygulamala-
rinda, 6rneklem biiyiikliigii belirlenirken yontemin zaman, maliyet, analiz siiresi
ve katilimer sayisi kisitlar1 géz oniinde bulundurulmaktadir. Orneklemin gorsel
psikofizik ve norobilim ¢aligmalarinda siirli tutulmasi kapsamls istatistiki analiz-
ler yapma sansini kisitlarken, kisi bazinda eksiksiz bir karakterizasyon yapmay1
miimkiin kilmaktadir (Vila ve Gomez, 2016). Ayrica Milosavljevic, Navalpak-
kam, Koch ve Rangel’in (2012) da belirttigi gibi bu tiir ¢alismalarda az sayida
katilime1, karar verme siireclerinin altinda yatan mekanizmalar biiylik sapmalar
gostermediginden yeterli bulunmaktadir. Sonu¢ olarak; Roscoe’nun (1975)
30’dan biiyiik ve 500’den kiiclik 6rneklemlerin istatistiki acidan yeterli oldugunu
bildiren ¢aligmasi (Aktaran: Sekaran, 1992) referans alinmig ve ¢alismanin 36
kisilik bir 6érneklem ile yiiriitiilmesine karar verilmistir. Cinsiyete gore esit iki
gruba bdliinmesi planlanan 6rneklemin, géz takip cihazi ile toplanan verileri
analiz edildiginde 4 kadin katilimecinin verilerinde problem tespit edilmis ve bu
veriler ¢alismadan ¢ikarilmustir. Ilgili katilimeilar, deney dncesinde arastirmaci
ve sistem tarafindan kontrol edilerek Sl¢limlerin hata paylarinin diisiiriilmesi
saglayan kalibrasyon siirecinden sorunsuz ge¢mistir. Fakat deney agsamasinda
viicut hareketlerinin fazlalig1 sebebiyle goz hareketlerinin cihazin takip alaninin
disina ¢iktig1 ve verilerin kesikli hale geldigi goriilmiistiir. Sonug olarak calismaya
14’1 kadn, 18’1 erkek toplam 32 katilimcinin verileri dahil edilmistir.
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Tablo 1. Goz Takibi Yapilan Calismalarda Orneklem Biiyiikliigii Ornekleri

Calismanin Adi Yazar Yl Dergi Orneklem
Eye Tra.ckmg F or Visualization Goldberg ve Information

1 | Evaluation: Reading Values On Helfman 2011 Visualization 32
Linear Versus Radial Graphs
The Dynamics Of Decision Ma- . .

2 | king In Risky Choice: An Eye-Tra- Fle,,d ler ve 2012 Frontiers In 37

. . Glockner Psychology
cking Analysis
Relative Visual Saliency Differen- | Milosavljevic, Journal Of

3 | ces Induce Sizable Bias In Consu- | Navalpakkam, | 2012 | Consumer 15
mer Choice Koch, Rangel Psychology
Exploring The Effect Of The Hu-

4 | man Brand On Consumers’ Decisi- | Wook Chae, 2013 Online Infor- 13
on Quality In Online Shopping: An | Chang Lee mation Review
Eye-Tracking Approach
The Influence Of Effectiveness
Of Packaging Elements On The Cho- Modern Ma-

5 | Consumers’ Preferences With The | lewa-Wojcik | 2015 | nagement 30
Use Of Marketing Eye-Tracking ve Kawecka Review
Technique

. . Menon, Sigur-
Consumer Attention To Price In dsson. Larsen Journal Of
6 | Social Commerce: Eye Tracking ’ > | 2016 | Business Re- 34
. . Fagerstrom,

Patterns In Retail Clothing search
Foxall

Using Eye-Trackmg.To Understand Guitart, Her- International

The Impact Of Multitasking On .

7 vet, Hildeb- 2018 | Journal Of 36
Memory For Banner Ads: The Role rand Advertisin
Of Attention To The Ad. v £

Katilimcilarin segiminde online aligveris yapiyor olmak 6n kosul olarak kabul
edilmistir. Deney asamasindan Once kisilerin farkli viicut dlgiilerini ¢ekicilik ba-
kimindan nasil degerlendirdiklerini 6grenebilmek icin bir anket caligmasi yapil-
mistir. Bu 6n calisma genel c¢ekicilik algisinin tespitine yonelik olarak gergekles-
tirilmistir bu sayede ideal benlik temsilindeki fiziksel 6zellikler hakkinda bilgi
sahibi olmak amag¢lanmis sonuglar mevcut benlik algilarini temsil eden degerlen-
dirmeler ile kiyaslanarak benlik farkliliginin boyutlar1 ve yarattigi gerilim agik-
lanmak istenmistir. Katilimcilara anket kapsaminda 10 adet “small” beden, 10
adet “medium” beden ve 10 adet “large” beden olmak iizere (Tablo 2) profesyonel
mankenlerin yiizlerinin yer almadig1 toplam 30 adet fotograf verilmis ve “fiziksel
cekicilik™ kriteri gdz onilinde bulundurularak bu fotograflar1 1 puan en diisiik, 10
puan en yiiksek olmak {izere puanlamalari istenmistir (Fotograf 1).
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Tablo 2. Caligma Kapsaminda Small, Medium ve Large Olarak Kabul Edilen Be-
denler

Small Medium Large
Kadin 36 beden ve alt1 36- 38 beden 40 beden ve lstii
Erkek 48 beden ve alt1 48- 50 beden 52 beden ve tistii

Small Medium Large Small Medium Large

Fotograf 1. Fiziksel Cekicilik Algis1 Gorsellerinden Bazilar

Sonraki asamada katilimcilarin mevcut benlik algilarinin tespiti igin viicut agirli-
&1 baz almarak kendilerini degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilar; “istedigim

kilonun altindayim”, “istedigim kilodayim” ve “istedigim kilonun tizerindeyim”
siklar1 arasinda se¢im yapmuglardir.

Son olarak deney asamasinda katilimcilara 30 adet kiyafet, Fotograf 2’de birer
ornegi gortldugii sekliyle 15 tanesi erkek giyim, 15 tanesi de kadin giyim parca-
larina ait olacak sekilde hazirlanmig ve her parga 3 saniye siireyle gosterilmistir.
Tiim gorseller ayni boyutta, 1920x 1080 piksel ¢oziiniirliik diizeyinde ve yesil fon
lizerinde sunulmustur.

Tiim sunum sayfalarinda small beden manken en solda, yalnizca kiyafetin bu-
lundugu ve medium bedeni temsil eden gorsel ortada, large beden manken ise en
sagda yer almaktadir. Biligsel bir siire¢ isletildiginde goz hareketlerinin lateral
eksende soldan saga dogru ilerledigi bildirilmistir (Weiten ve Etaugh, 1974). Ayni
zamanda okuma y0niiniin bir¢ok dilde soldan saga olmasindan kaynaklanan bu
akisin sonuglari etkilememesi amaciyla caligmada tiim uyaranlar hep ayni sirayla
kullanilmis, rastgele bir dagilim tercih edilmemistir. Bu tasarim sebebiyle ilk ba-
kilan uyaran ve bakis sirasi analizlerde gbz onilinde bulundurulmamigtir. Bunun
yerine katilimcilarin uyaranlara odaklanma siireleri, Maughan, Gutnikov ve Ste-
vens’in (2007) odaklanma siirelerini pozitif bir duygulanim ile iligkilendirdikleri
calismalarina dayandirilarak katilimcinin gorselden hoslanip hoslanmadigini bil-
dirmek tizere analiz edilmistir.
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18 ¥,

A) Kadin kiyafeti gorseli dmegi B) Erkek kiyafet gorseli dmegi
1 2 3 1 2 3
Small beden Medium beden Large beden Small Medium beden Large beden
manken temnsil eden manken beden manken temnsil eden manken
kiyafet kiyafet

Fotograf 2. Deney Asamasinda Kullanilan; A) Kadin Kiyafeti Gorseli
B) Erkek Kiyafeti Gérseli Sunum Ornekleri

Deney baglangicinda her katilimer igin goz takip cihazinin 9 noktali kalibrasyon
islemi yapilmis ve otomatik ilerleyen sunumun gdsterildigi monitérden 45 cm
uzaklikta konumlanmalar1 saglanmistir. Tiim katilimeilar i¢in deneyin yapildig
odanin konfor diizeyi sabit tutulmustur. Goz takip cihazinin ambient 1g1ktan etki-
lenmemesi i¢in deneyin yapildigi odada yerden aydinlatma tercih edilmistir. G6z
hareketlerinin takibi ve analizi i¢in Gazepoint GP3 HD Eye Tracker 60 Hz g6z
takip cihaz1 kullanilmis ve sicaklik haritalari, odaklanma zamanlari, tarama ha-
ritalari, analizleri cihazin orijinal yazilimi ile gergeklestirilmistir. Kisilerin farkli
gorsellere odaklanma siireleri arasindaki farkin analizi i¢in ise SPSS V.24 istatis-
tiksel analiz programi kullanilmistir.

4. Bulgular

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin sosyodemografik 6zellikleri Tablo 3’te ve-
rilmis olup; 32 katilimcidan olusan 6rneklemin %43,75’ini kadinlar olustururken,
%156,25’ini erkekler olusturmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilar1 Sosyodemografik Ozelliklerin Dagilimi (n=32)

n %
Cinsiyet
Kadin 14 43,75
Erkek 18 56,25
Total 32 100

Arastirmada yer alan katilimcilarin; kadinlarin %21,43’{ kendini istedigi kilonun
altinda oldugunu, %35,71°1 istedigi kiloda oldugunu ve %42,86°s1 istedigi kilonun
altinda oldugunu diisinmekte; erkeklerin ise %22,22’si istedigin kilonun altinda
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oldugunu, %33,33"1 istedigi kiloda oldugunu ve %44,44°1 istedigi kilonun {istiin-
de oldugunu belirtmektedir.

Katilimcilarin ideal beden algilarinin tespiti i¢in fiziksel ¢ekicilik degerlendirme
testi uygulanmistir. Her beden tipini temsilen (Fotograf 1) 10’ar manken fotog-
rafinin bulundugu gorselleri begenileri dogrultusunda puanlamalari istenmistir.
Katilimcilarin mankenlere verdikleri puan ortalamalar1 Tablo 4’te verilmektedir.
Analiz sonuglar1 farkli beden mankenlere verilen puanlarin cinsiyetler diizeyinde
farklilasmadigin1 gostermektedir. Bununla beraber fiziksel ¢ekicilik degerlendir-
me testinin Oncelikli amaci hangi beden 6l¢iisiiniin her iki cinsiyet agisindan da
daha c¢ekici bulundugunun tespit edilmesidir. Analiz sonuglart medium bedenin
fiziksel ¢ekicilik degerlendirmesinde 6ne ¢iktigini gostermektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Fiziksel Cekicilik Puanlarmin Deger-
lendirmelerinin Karsilagtirilmasi (n=32)

Kadin Erkek p
X+£SS Min  Max X +SS Min Max t
p=.646
Small 44,93 + 15,219 20 68 47,50 + 15,816 23 71
t=-0,464
. p=,437
Medium 61,14+ 13,393 39 85 65,22 + 15,330 24 87
t=-0,788
p=.,799
Large 44,29 + 14,866 24 81 43,11 + 11,050 20 63 0257

G0z takip cihazi vasitasiyla milisaniye diizeyinde toplanan bakis siireleri katilim-
cilarin uyaranlara yonelik duygulanimlarini tespit etmek {izere kullanilmigtir. Ma-
ughan, Sergei ve Stevens’in (2007) ¢alismasi bireylerin hoslandiklari/ilgilendikle-
ri unsurlara daha uzun siire bakma egiliminde oldugunu gostermektedir. Tam tersi
yonde olmak iizere Kimble vd. (2010) bireylerin hoslanmadiklari/kagindiklar
unsurlara daha kisa siire bakma egiliminde oldugunu ortaya koymustur. Hati’nin
(2010) caligsmasi, kadinlarin erkeklere gore duygusal fayday1 ve dolayisiyla hedo-
nik egilimleri online aligveris siireclerinde daha 6nde tuttugunu 6ne siirmektedir.
Bu dogrultuda ideal benligi temsil eden iiriinlere duyulan ilgi diizeyinde cinsiyet-
ler arasinda bir fark olabilecegi sorusu goz 6niinde bulundurulmus ve ilk hipotez
olarak konumlandirilmstir.

Katilimeilarin cinsiyetlere gore small, medium ve large boyutlarindaki giysile-
re bakma siirelerinin ortalamalar1 Tablo 5’de yer almaktadir. Elde edilen verilere
gore; small giysilere bakis siireleri ortalamasi kadinlarda (34,07 + 7,956), erkekle-
re gore (28,56 + 7,679) daha fazla oldugu tespit edilmis, fakat istatistiksel agidan
bu farklilik anlamli bulunamamistir (t=1,984, p>0,05). Medium giysilere bakis
stirelerinde ise; erkeklerin bakis siiresinin (29,89 + 7,615), kadinlara gore (25,79
+6,327) daha fazla oldugu bulunmus, fakat istatistiksel agcidan bu farklilik anlaml
bulunamamistir (t=-1,625, p>0,05). Large giysilere bakis siirelerinde ise; erkek-
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lerin bakis siiresinin (18,44 + 6,147), kadinlara gore (15,29 + 7,467) daha fazla
oldugu bulunmus, fakat istatistiksel agidan bu farklilik anlamli bulunamamistir
(t=-1,313, p>0,05). Ozetle bu arastirmanin sonuglar1 kadinlarin fonksiyonel
fayday1 goz ardi ederek hedonik yaklasim sergiledigi 6n kabuliinii destekleme-
mektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Small / Medium / Large Beden Giysi-
lere Bakis Siirelerinin Karsilagtirilmast (n=32)

Kadin Erkek P
X+SS Min Max X+ SS Min Max t
p=,056
Small 34,07 + 7,956 22 49 28,56 £ 7,679 18
t= 1,984
. p=,115
Medium 25,79 + 6,327 18 42 29,89+ 7,615 18 46
t=-1,625
p=,199
Large 15,29 + 7,467 2 34 18,44 + 6,147 3 =-1313

Benlik Uyusmazlig1 Teorisi, mevcut benlik algisi ile ideal benlik arasindaki fark
arttikca bireylerin mevcut benliklerinden duydugu psikolojik gerilimin artacagi-
n1, dolayisiyla mevcudun temsillerinden kagimacagim one stirmektedir. Fiziksel
¢ekicilik degerlendirmesi testi sonuglart her iki cinsiyet i¢in de ideal beden algisi-
nin “medium” beden dlgiilerinde oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda istedigi
kilonun altinda ya da iizerinde olan katilimcilarin medium bedenden uzaklasan
gorsellerden kacinacagi 6ngoriilmiis ve arastirmanin ikinci hipotezi bu 6n kabule
dayandirilarak olusturulmustur.

Belirtilen farkliliklarin izlenmesi amaciyla arastirmanin denekler arasi deseni; 3
(mevcut benlik algis1) x 3 (small, medium, large beden giysiler) seklinde olustu-
rulmus tekrarli 6l¢iim ANOVA (Repeated Measures ANOVA) analizine basvurul-
mustur (Tablo 6 ve Tablo 7).

Tablo 6. Gruplar Arasi Etki Analizi

Varyansin kaynagi Kareler toplami1 s Ortalama kareler F P
Error 8,286 6 1,381

istedigi Kiloda 20425,485 1 20425,485 702,272 |,000
Error 290,848 10 {29,085

Istedigi Kilonun 27157,714 1 27157,714 2810,484 ,000
Uzerinde

Error 125,619 13 9,663
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Tablo 7. Katilimcilarin Mevcut Beden Algilarina Gére Small / Medium / Large
Beden Giysilere Bakis Siirelerinin Ortalama ve Standart Sapma Puanlar ve Kar-
stlagtirmalar1 (n=32)

ustiindeyim

Varyansin Uvaranlar Ortalama Standart Alt Ust P
kaynagi ¥ Fark Hata Sir Sinir
Medium 1,571 5,028 -10,731 | 13,874 | ,765
Small
Large 14,143 4,166 3,950 |24,336 |,015
Istedigi Small 1,571 | 5,028 13,874 [ 10,731 |,765
Kilonun .
Altinda Medium
Large 12,571 4,664 1,158 | 23,984 |,036
Olanlar
Small -14,143 | 4,166 -24,336 | -3,950 | ,015
Large
Medium -12,571 | 4,664 -23,984 | -1,158 | ,036
Medium ,091 2,484 -5,445 | 5,626 |,972
Small
Large 9,000 2,734 2,909 15,091 | ,008
Istedigi Small -,091 2,484 -5,626 | 5,445 |,972
Kiloda Medium
Olanlar Large 8,909 2,581 3,158 14,660 | ,006
Small -9,000 2,734 -15,091 | -2,909 |,008
Large
Medium -8,909 2,581 -14,660 | -3,158 | ,006
Medium 5,714 4,478 -3,959 | 15,387 | ,224
Small
Large 17,643 4,078 8,832 26,454 | ,001
Istedigi Small 5,714 | 4,478 -15,387 | 3,959 | 224
Kilonun .
Ustiinde Medium
Large 11,929 3,109 5,212 18,645 | ,002
Olanlar
Small -17,643 | 4,078 -26,454 | -8,832 | ,001
Large
Medium -11,929 | 3,109 -18,645 | -5,212 | ,002
Ortalama ve Standart Sapma Puanlari
Small Medium Large
X S X S X s
Istedigim kilonun | 4, 5q¢ 2,607 29,714 2,934 | 17,143 | 2,502
altindayim 2,
Istedigim kilodayim | 27,909 1,371 27,818 1,726 18,909 |2,134
Istedigim kilonun 1 55 2,772 27,500 2255 | 15571 | 1,836

* p<0,001
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Tablo 7°de belirtildigi iizere istedigi kilonun altinda olan katilimcilarin small be-
den giysilere large beden giysilere gore daha uzun siire baktigi goriilmektedir.
Benzer sekilde medium beden giysiye de large beden giysiye gore daha az baktik-
lar1 tespit edilmistir. Bununla beraber en biiyiik sapmanin small giysilere yonelik
oldugu goriilmektedir. Ozetle; istedigi kilonun altinda olan katilimcilar igin Ben-
lik UyusmazIig1 Teorisi’nin etkisi goriilmemektedir.

Yapilan ikili karsilastirma analizinin diger bir sonucu da istedigi kiloda oldugunu
diisiinen katilimcilara yoneliktir. Bu grupta da her ti¢ beden dl¢iistindeki giysilere
bakis siiresinin farklilagtigi goriilmektedir. Bununla beraber en kisa bakilan tirtin
large beden giysilerdir.

Son grup olan istedigi kilonun {izerinde oldugunu bildiren katilime1 grubu, Benlik
Uyusmazlig1 Teorisi’nin etkisinin en net goriildigii gruptur. Arzu ettigi kilonun
altinda veya arzu ettigi kiloda olan katilimcilarda kismi olarak tespit edilen bu
etki, bu grupta oldukca yiiksektir. Beden algis1 ideal beden algisinin {izerinde olan
bireyler, biiyiik beden gorsellerden kaginma davranisi gostermislerdir.

Uyaranlar

Istedigi
Kilonun
Uzerinde
Olanlar

Istedigi
Kiloda
Olanlar

Istedigi
Kilonun
Altinda
Olanlar

Fotograf 3. Gruplara ve Cinsiyete Gore Sicaklik Haritalar
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Bakis siireleri (milisaniye) iizerinden yapilan istatistiksel analizlerin yami sira, ka-
tilimeilarin g6z hareketlerinin ve bu oriintiilerin gorsellestirilebilmesi igin sicaklik
haritas1 analizi gerceklestirilmistir. Mevcut beden algilar1 dogrultusunda olusturu-
lan gruplardaki katilimeilarin tamaminin uyaranlar {izerindeki goz hareketlerinin
iist liste konmasi ile olusturulan analiz sonuglar1 (Fotograf 3) istatistiksel analiz
sonuclarmi destekler niteliktedir. Istedigi kilonun altinda olanlar ve istedigi kiloda
olanlarm farkli bedenlerde sunulan kiyafetlere yonelik bakis siireleri ve dagilimi
istatistiksel olarak anlamli bir farka sahip fakat nispeten birbirine yakinken, is-
tedigi kilonun iizerinde olan katilimcilarin biiyiik beden kiyafetlere yonelik bir
kaginma egilimde olduklar1 s6ylenebilir.

5. Sonuc¢

Online aligveris siteleri arasindaki yogun rekabet ve diisiik marka sadakati g6z
oniinde bulunduruldugunda tiiketici i¢cin deger yaratacak sunum sekillerinin se¢il-
mesinin ve igerik tasariminin énemi 6ne ¢ikmaktadir. Kisiye 6zel iiriin ve hizmet
tasariminin hiz kazandig1 glinlimiizde, markalarin ister gergek hayatta ister dijital
diinyada, tiiketiciyi artik neredeyse bireysel diizeyde tanimalar1 ve buna hitap
eden siirecler gelistirmeleri biiyiik dnem tasimaktadir. Ozellikle de yeni tiiketici
profilinin iizerindeki zaman baskisi, uyaran yogunlugu ve bundan kaynaklanan
hizli karar verme siirecleri gdz 6niinde bulunduruldugunda; dikkat ¢ekmeyecek
ve hatta olumsuz c¢agrisimlar yapabilecek iceriklerin kisi bazinda kullaniciy1
tantyan sistemler tarafindan engellenebilmesi ve ozellestirilmis arayiizler ile
dogrudan fayda saglayacak igeriklere yonlendirilmesinin hem tiiketici hem de
marka i¢in fayda saglayabilecegi diigiiniilmektedir. Bu tiir iyilestirmelerin insan
davranisina odaklanan psikoloji ¢alismalart baz alinarak yapilmasi ve bilimsel
diizeyde temellendirilebilmesi sunulmak istenen degeri artiracaktir. Bu dogrultuda
tasarlanan calismada online tiiketici davraniglar1 benlige iliskin gelistirilen en
onemli teorilerden biri olan Benlik Uyusmazligi Teorisi ile irdelenmistir.

Benlik uyusmazIigi teorisi; temel olarak kisinin mevcut benlik algisi ile idealinde-
ki benlik arasindaki farki ve bu farkin boyutlarindan kaynaklanan bilissel celiskiyi
aciklamaktadir. Teorinin temel varsayimi; farkin arttikca psikolojik bir gerilim
olusturdugu ve bireyin bu gerilimi azaltmak {izere yansitma, inkar ve benzeri fark-
I1 savunma mekanizmalarini devreye soktugu seklindedir.

Bu teorinin tiiketici davraniglarindaki yansimasini incelemek iizere gelistirilen
deney tasariminda, online tliketici davranist hakkinda yapilan bazi ¢aligmalardan
elde edilen ¢ikarimlar kullanilmistir. Arastirmada basvurulan bir diger ¢alisma
konusu ise siklikla kullanilan ndéropazarlama uygulamalarindan olan goz takibi
yontemi ile duygu durum tanimlanmasi olmustur. Belirtilen ¢iktilar 15181nda olus-
turulan arastirmaya online aligveris yaptigini bildiren 32 goniillii katilimct dahil
edilmistir. Katilimcilarin mevcut benlik algilari ve fiziksel ¢ekicilik algilar tespit
edilmis, ardindan g6z takip sistemi kullanilan deney asamasinda ayni kiyafeti {i¢
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farkli durumda (small beden manken, medium bedeni temsil eden sadece kiyafet
ve large beden manken) sunulan gorseller ile incelemeleri saglanmustir.

Kisilerin mevcut benlik algilarina yonelik yaptiklar1 tanimlamalar dogrultusunda
gruplar olusturulmus ve bu gruplarin farkli bedenlerde sunulan gorseller tizerin-
deki bakis siireleri incelenmistir. G6z takip cihazina ait yazilim ile olusturulan
sicaklik haritalar1 dogrultusunda mevcut beden algisi ideal olarak tanimlanan ki-
lonun tizerine ¢iktikca, ilgili gorsele dikkatin azaldigi gézlemlenmistir. Bu duru-
mun benlik uyusmazligi teorisinin 6n kabullerini destekler niteliktedir. Bununla
beraber teorinin one siirdiigli gerilimin ideal bedende veya ideal beden olgiileri-
nin altinda olan katilimcilarda bu derecede biiyiik olmadig tespit edilmistir. Bu
durum, genel anlamda fazla kilonun, benlik uyusmazligini ve neticede kaginma
davranigina daha fazla artirdigini géstermektedir.

Elde edilen veriler; tiiketici davraniglarinda belirleyici unsurlarin giderek cinsiyet
farklarindan uzaklasip, bireysel farkliliklar ve 6z benlik algilar ile sekillendigini
gostermektedir. Cinsiyetlere yonelik basmakalip 6n kabuller yerine, davranisi se-
killendiren onciillerin incelenmesi ve bu dogrultuda kullanic1 deneyiminin tasar-
lanmasi1 uygulamacilar icin fayda saglayabilir.

Yapilan ¢alisma, online aligveriste tiiketici 6zelinde bir hizmet sunulmasina yo-
nelik atilan 6ncii adimlardan yalnizca biri niteligindedir. Tiiketicilere birey bazin-
da hitap etmeyi miimkiin kilan iyilestirmeler ve araytiizler konusunda teknolojik
olarak heniiz baslangi¢ asamasinda olunsa da online davranig oriintiileri hakkin-
da bilgi sahibi olmak, hizla dijitallesen diinya i¢in biiylik 6nem arz etmektedir.
Tutumlardan olusan ve dinamik bilesenleri sebebiyle genellenebilmesi son dere-
ce zor olan davraniglara yonelik gerceklestirilen her ¢alisma, tiiketici zihnine bir
adim daha yaklasmay1 saglayacaktir. Bu oncelikler dogrultusunda konuyla ilgi-
li gelecekte yapilmasi planlanan ¢alismalarda farkli yas gruplar1 ve daha biiyiik
orneklemler ile dogrudan satin alma kararma yonelik olarak ¢alisilmasina karar
verilmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE REFLECTIONS OF SELF- DISCREPANCY THEORY ON ONLINE
CONSUMER BEHAVIOR

Introduction

One of the newest and most interesting areas in marketing is online consumer
behavior. Creating value for the consumer in new digital markets is becoming gra-
dually difficult in the race against time, intense competition and low loyalty. Due
to mentioned facts, it is thought that it is very important for researchers and pra-
ctitioners to determine the patterns that makeup online consumer behavior. Con-
sumer behavior, which reflects human behavior, was examined in the framework
of Higgins’ Self Discrepancy Theory and experimental design was used to trigger
its premises. According to this perspective, participants’ perception of physical
attractiveness and current self-perception have been examined, and the stimuli’
engagement/avoidance behaviors have been ascertained. It was also examined
whether the results differed by gender.

Research Purpose

The main purpose of the study is to determine the reflection of the inconsistency
between individuals’ current self-perceptions and the ideal self they envision on
their online purchasing behaviors. According to the Self Discrepancy Theory, the
greater the difference between the current self-perception and the ideal self-per-
ception, the greater the psychological tension that individuals will experience.
To bring this tension back to equilibrium, the individual needs to get away from
the stimuli that reinforce the tension. Based on the relevant theory, in this study,
it was predicted that the participants, who have a body perception that is far from
the ideal self, would avoid visuals that evoke their current self-perception, and the
research design was prepared based on testing the two basic hypotheses given.

H : Participants’ gaze duration at the clothes presented by models of different
body sizes; differ according to their gender.

H,: Participants’ gaze duration at the clothes presented by models of different
body sizes; differ according to their current self-perceptions.

Methodology

Thirty-two people (14 women, 18 men) who have experience in online shopping
participated in this experiment which was conducted via the eye-tracking method.
Before the experiment step, a survey was conducted to learn how the participants
evaluate different body measurements in terms of attractiveness and determine
their ideal self-perceptions. The questionnaire used within the scope of the re-
search was created by the researchers. In the first part of the questionnaire, the
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ideal self-perception of the participants and in the second part of the participants’
current self-perception were analyzed.

After the data collection step regarding the self-perceptions of the participants, the
experiment stage was started. Gazepoint GP3 HD Eye Tracker 60 Hz eye tracker
was used for tracking and analyzing of eye movements during the experiment.
Also, heat maps, dwell times, gaze maps were performed with the original softwa-
re of the eye tracker device. SPSS V.24 statistical analysis program was used to
analyze the difference between the focus time on different visuals.

Results

The results show that individuals are more oriented towards the elements that
represent their ideal self-perceptions. As the difference between ideal and actual
increases, the avoidance behaviours of individuals increase in parallel with the
theory. The group with the highest avoidance tendency among the groups is the
participants who are above the desired weight. Once and for all no effect of gender
has been detected.

Conclusion

The self-discrepancy theory; basically explains the difference between one’s cur-
rent self-perception and the ideal self and the psychological tension arising from
the dimensions of this difference. Based on the theory’s basic assumptions, con-
sumer behavior in the online shopping process and the dynamics between this
behavior and self-perception were supported in the research process as a result of
this study. In addition the basic assumptions being supported, an important cont-
ribution of the research to the literature is manifested in the inferences regarding
the role of gender in self-perception. As a result of the study, it has been found that
the determining factors in consumer behavior are gradually moving away from
gender differences and are shaped by individual differences and self-perceptions.





