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Diizenleyici Odak Kuramimn Tiiketici Davramsindaki Yeri*
Burcu KESKIN® Aypar USLU?
oz

Pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirabilmek ve stratejik olarak proaktif davranabilmek adma, tiiketim
alaninda birey davranigini anlamak i¢in dig ¢evresel etkilerin yaninda tiiketicinin i¢ diinyasini — diistinme seklini
anlamak son yillarda 6nem kazanmustir. Ozellikle 90’11 yillarda giindeme gelen iliskisel pazarlama kavrami ve
tiketiciler ile bag kurma hususu, tiiketicilerin satin alma konusunda nasil karar verdiklerine iliskin giidiilenme ve
tutum odakli ¢calismalarin dikkat ¢ekmesine vesile olmustur. Davranigsal psikoloji alanindan pazarlama alania
aragtirmacilara yon veren pek c¢ok kuramdan birisi Diizenleyici Odak Kuramidir. Bireyin bir hedefi
gerceklestirmesi yolunda pozitif ve negatif uyaranlarm ayni anda kendisini sonuca ulastirabilecegi felsefesi ile
yola ¢ikan Diizenleyici Odak Kurami, farkli pazarlama mecralarindaki tiiketici aligveris davranigini anlamaya
yonelik dl¢imlemelerde 6nemli sonuglar sunan bir teoridir. Diizenleyici odagin boyutlari olan yonelimci odak ve
kagmmaci odak tiiketicinin biligsel durumunu yansitmakta ve satin almaya yonelik tavrini etkilemektedir. Biligsel
ve duyussal durum iizerinde etkili olan bir baska husus olan giidiilenmenin ve onun hazci ve faydaci bilesenlerinin
tiiketici karar verme siirecinde, sonug tizerinde dogrudan ve gesitli araci faktdrler iizerinden etkisi bulunmaktadir.
Hazc1 ve faydaci giidiilenmenin diizenleyici odaklar araciligi ile satin alma niyetini belirleyebilecegi cesitli
calismalarda ortaya konmustur. Bu ¢alismada, dncelikli olarak giidiilenmenin hazci ve faydaci bilesenleri ile ilgili
literatiir arastirmasmin sonuglar1 paylasildiktan sonra diizenleyici odak kuramu ile ilgili temel bilgiye, yonelimci
odak ve kagmmmaci odak kavramlarma ve pazarlama alanindaki yansimalarma ve diizenleyici odak alaninda
calismis olan arastirmacilarin merkez aldiklar1 degiskenlere yer verilecektir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranis1, Diizenleyici Odak, Hazc1 Giidiilenme, Faydaci Giidiilenme, Karar Alma Siireci
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31, M37, M39

Regulatory Focus Theory Perspective in Consumer Behavior
ABSTRACT

In order to increase the effectiveness of marketing activities and act proactively in a strategic manner to understand
the individual behavior in the field of consumption, understanding the consumer's inner world - the way of thinking
gained importance as well as understanding the external environmental factors, in recent years. The concept of
relationship marketing and the issue of bonding with consumers - which came to the fore especially in the 90s -
have led to the attention of motivation and attitude-oriented studies on how consumers decide on purchasing. One
of the many theories that guide researchers in the field of marketing from the field of behavioral psychology is the
Regulatory Focus Theory. The Regulatory Focus Theory, which sets out with the philosophy that a positive and a
negative stimulus can lead to a result at the same time, is a theory that offers important results in measuring
consumer shopping behavior in different marketing channels. The dimensions of regulatory focus, promotion focus
and prevention focus, reflect the cognitive state of the consumer and affect his/her attitude towards purchasing.
The issue of motivation, which is another issue that is effective on the cognitive and affective state, and its hedonic
and utilitarian components influence the outcome in the consumer decision-making process, directly and through
various mediating factors. It has been demonstrated in various studies that hedonic and utilitarian motivation can
determine purchase intention through regulatory focuses. In this study, firstly, after sharing information from
literature review on the hedonic and utilitarian components of motivation, basic information about the regulatory
focus theory, the concepts of promotion focus and prevention focus, their reflections in the field of marketing and
the variables that researchers - who have worked in the field of regulatory focus — focus on will be discussed.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

The field of consumer behavior is still a place of attraction in marketing. The factors affecting consumer decision-
making process such as motivation and perception are on the focus of many researches in this field. Also behavioral
psychology theories have gained importanve in the last thirty years and the practices in this area have very
important reflections in consumer behavior. One interesting theory in behavioral psychology is Regulatory Focus
Theoy and the theory provides important mesurement results, especially about consumer responses. The
components of regulatory focus, promotion focus and prevention focus which reflect cognitive and affective state
and attitude of consumers are affected by hedonic and utilitarian motivational situations. This study aims to provide
information about hedonic and utilitarian motivational factors, regulatory focus theory and its dimensions and the
impacts of regulatory focus on consumer decision-making process.

This study provides literature review study from various sources and includes an updated list of researches that
measure the effects of regulatory focus in the field of marketing.

Design/methodology/approach:

The study is a qualitative study and provides information from related sources in literature. In each part, the basic
concepts are presented at the beginning and then information from various sources are the literature review given
in a logical manner. Listing method is also applied for providing the studies and variables that relate to the concept
of regulatory focus in the field of marketing.

Findings:

This study has shown that motivational approaches — Hedonic motivation and utilitarian motivation had been
examined in psychology and marketing for long years. Recent studies include especially the consumer behavior
characteristics in the digital shopping environment. Regulatory focus theory became popular at the end of the 90s,
but many practices had been applied in different social science areas. Consumer behavior is a very important
practice area in relation with regulatory focus. As the markets are becoming more electronic, the studies about
regulatory focus in consumer behavior are focussing on online and mobile consumer behavior more.

Conclusion and Discussion:

Hedonic motivation and utilitarian motivation are critical factors as important stimulators for consumer evaluation.
Previous studies have shown that both factors can be measured in consumption area. However, for some product
or service categories one motivational dimension can be more effective. Regulatory focus is also providing an
important perspective to understand the inner state of consumers. Consumers may show different regulatory focus
characteristics for different consumption situations. In a similar manner with hedonic and utilitarian motivation,
online and mobile consumer decision-making process is an interesting and important field to apply regulatory
focus perspective.
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1. GIRIS

Psikoloji temelli bir kuram olan “Diizenleyici Odak™ Teorisi’nin temeli Higgins’in (1987, S. 319-340)
“Oz Benlik Celiski Teorisi / Self-Discrepancy Theory” Teorisi’nden yola gikarak ortaya konmustur ve
bireylerin hedeflerini  gerceklestirirken yonelimci ve kaginmaci tutumlarla ilerlediklerini
vurgulamaktadir. Bu teori ile ilgili arastirmalar 6zellikle 2000 yilindan itibaren artmustir. Tiiketici
davranmigin1 anlamaya yonelik caligmalarda, davramigin altinda yatan psikolojik faktorlerin
belirlenmesine daha fazla yer verilmesiyle birlikte sosyal psikoloji kuramlarinin pazarlama alaninda test
edilmesi 6nem kazanmustir.

Gilidiilenme konusu bugiine kadar ¢esitli aragtirmalarda satin alma niyeti, anlik satin alma davranisi,
memnuniyet ve sadakat gibi tiketici reaksiyonlarmi oSlgiimlemeye yonelik kullanilmigtir.  Ancak
giidiilenmenin diizenleyici odak araciligi ile satin alma niyeti iizerindeki etkileri konusuna iligkin
Olglimleme yapan arastirma sayisi ¢ok sinirlidir. Ek olarak, literatiirde az sayida ¢alismada giidiillenme
ve farkli aligveris platformlarinda satin alma niyeti tizerine odaklanilmustir.

Bu c¢alismada oOncelikle temel giidiillenme boyutlar1 olan hazc1 ve faydaci giidiilenme kavramlarina
iliskin literatiir taramasina yer verilerek, bu giidiilenme boyutlart ile diizenleyici odaklar arasindaki iligki
aciklanacak, sonrasinda ise diizenleyici odaklar kuraminin tiiketici davranigsindaki yerine deginilecektir.

2. TUKETiICI DAVRANISINDA ALISVERIS GUDULERI

Tiketicinin mevcut dengesinin bozulmasi ve bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi onu hedefe dogru yani o
ihtiyact karsilamaya yonlendirmektedir. Bireyleri belirli bir hedefin gerceklesmesi yolunda etkileyen,
“itici gii¢” olarak tabir edilen gilidiilerin anlasilmasi pazarlama alaninda biiyiik 6nem arz etmektedir.
Tiketicileri aligveris davranisina yonelik tesvik eden tetikleyici degerler aligveris giidiisii olarak ifade
edilmektedir.

Giidii belirli bir amaca yonelik kisileri pozitif sekilde etkileyen degerleri; glidiilenme ise bu degerlerden
etkilenmeyi ifade etmektedir. Saglam’in ¢aligmasinda (2022, s. 66) belirtildigi sekli ile John W.
Atkinson (1964, s. 335), hem Freud hem de McDougall, Lewin, Tolman ve Hull gibi blyuk
teorisyenlerin - hem de McClelland'in  daha ¢agdas c¢alismalarma  atifta  bulunarak
giidiilenimi/motivasyonu, “belirli bir durumda bireyin davraniginin siiresini, enerjisini ve kaliciligini
etkilemek icin farkli faktorlerin belirli bir zamanda nasil birlestiginin incelenmesi” olarak
tanimlamaktadir. Sekil 1.’de giidiilenme siirecinin asamalar1 gosterilmistir.

Sekil 1. Giidiilenme Siirecinin U¢ Asamasi

ihﬁyaglar

Hedefe Yonelik
Davrams
(Fizyolojik ve

Psikolojik Dengenin

Bozulmasi) (Diirtiiler / Giidiiler)

(Kaynak: Giiney’in 2008’deki ¢alismasindaki sekli ile Stidas’in 2015°teki ¢alismasindan alinmustir, s. 59)

Sekil 1.”de, Baysal ve Tekarslan’in belirttigi sekilde (1987), bireyin fizyolojik ve psikolojik dengesinde
yasanan eksikligin ihtiyaglara neden oldugu ve ihtiyaglarin hedefleri belirleyerek, hedefe yonelik
davranisa yol agtig1 goriilmektedir. Kogel (2003) giidiilenmenin iki karakteristik 6zelliginden birisinin
“Kisiye 0zgii” bir olay olmasi oldugunu, digerinin ise davraniglar lizerinden goézlemlenebilmesi
oldugunu ifade etmistir (Stidas 2015: 59-60).

- 606 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Sayi: 1, Haziran 2023, 64-83
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 1, June 2023, 64-83

Gidiiler ve giidiilenme, tiiketici davranisi agisindan hedefin gergeklestirilmesi konusunda kritik 6nem
tagirken, bu iki kavramin anlagilmasi maalesef kolay olmamaktadir. Weber ve digerlerinin (1998)
caligmasinda, karar verme konusu ile ilgili arastirma yapan bilim insanlar1 i¢in i¢in en biiyiik zorlugun,
karar alam ve karar vericinin motivasyonu ve kiiltiirel gegmisi gibi karar modlarinin belirleyicilerini
acgiklamak oldugu belirtilmistir (Loewenstein, 2001, s. 503).

Gecmisten bugiine tiliketici davranis1 modellerinde satin alma kararmi etkileyen giidiilenme unsurlari
pazarlama arastirmacilar1  tarafindan incelenmistir. Tiketici smiflandirmalarinda, aligveris
glidiilenmesine dayali ¢alismalar dikkate almak perakende stratejisi gelistirmeye yardimci olmamn
yaninda aligverig davramsini kapsamli bir gekilde anlamak agisindan da 6nemlidir (Westbrook ve Black,
1985, s. 84). Tiiketimi daha iyi anlamanin yolu, Onu tetikleyen gilidiileri anlamaktan ge¢mektedir
(Barbopoulos ve Johansson, 2017, s. 118). Cogunlugu psikoloji bilimini temel alan aragtirmalarda,
aligveris davramigim etkileyen iki temel giidiileyici (Motive Edici Unsur) oldugu belirlenmistir. Bu
glidiileyiciler “Faydaci1” ve “Hazc1” giidiileyicilerdir.

Uriinler tipik olarak hazci ve faydaci yararlarm bir bilesimini saglamaktadir; ancak sunduklari faydaci
ve hazci yararlarm oram farklilik gostermektedir (Khajehzadeh vd., 2014, s. 2448). Aligveris giidiileri
tiiketicilerin satin alma karar1 ile pek ¢ok durumun nedenini agiklayabilir: Neden aligveris yaparlar? Ne
sekilde aligveris yaparlar? Belirli bir aligveris kanalindan aligveris yapmayi neden tercih ederler? v. b...
Arastirmacilar tiiketicilerin aligveris davranigini sorustururken, faydaci ve hazci aligveris glidiilerinin
birlikte ele alinmas1 gerektigini belirtmisler (Lee, 2016, s. 140).

Literaturde, duyusal — duygusal giidiilenme arayisinin ve zihinsel bilgi arayiginin iki farkli boyut oldugu
ortaya konmustur (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 95). Tiiketiciler, faydaci iiriin niteliklerinden
“Kagimaci — Odak” hedeflerini gergeklestirmeyi beklerken, hazci iiriin niteliklerinden “Yonelimci —
Odak” hedeflerini gergeklestirmeyi beklemektedirler. Bu durum; Yoénelimci odagi olan kisilerin daha
¢ok gii¢lii hazci nitelikleri olan tiriin tekliflerini; Kaginmaci odagi olan kisilerin daha ¢ok giiclii faydaci
nitelikleri olan iiriin tekliflerini segmelerine ortam olusturabilir (Khajehzadeh vd., 2014, s. 2448).

Aligveris davramisinin igsel tetikleyicisi olan faydaci ve hedonik giidiilerin anlasilmasi satin alma
yonelimini anlamak a¢isindan 6nemlidir.

2.1. Faydac1 Ahsveris Giidiisii

Faydac1 (Utilitarian) aligveris giidiisii ile ilgili yapilan caliymalarda, kavrama iliskin en belirgin
vurgulanan ozelligin tiiketicinin tasarruf saglama istegi oldugu goriilmektedir. Konu ile ilgili psikoloji
temelli pek ¢ok arastirma, tiiketici davranisinin anlasilmasina yonelik katkida bulunmustur.

Faydaci giidiilenme ile ilgili olarak alisverisin “Bir is — yerine getirilmesi gereken bir sorumluluk”
temasi ile yansitildigi ¢aligmalar (Fischer ve Arnold, 1990, s. 334; Sherry vd., 1993, s. 229, 242)
bulunmaktadir (Childers vd., 2001, S. 513).

Faydaci aligveris giidiisii, tiiketicinin aligveris aktivitesini bir is gibi gérmesine sebep olmaktadir ve bu
tir bir giidiulenmede amag uygunluk ve zamandan tasarruf etmektir. Uriin ve hizmetlerin fonksiyonel
ozellikleri ve finansal ihtiyaglarin tiiketicinin aligveris davranigin etkiledigi vurgulanir (Lee, 2016, s.
141). Uriinlerin verimli bir sekilde ve zamaninda satin alinmasi, faydacil goriiste tiiketicilerin,
hedeflerine en az zahmetle ulasmalari agismndan 6énemlidir (Childers vd., 2001, S. 513).

Arastirmacilar “Verimlilik” ve “Basar1” kavramlarmin, faydacil aligveris giidiisiiniin boyutlar1 oldugunu
ortaya koymustur. {lgili arastirmalara gore, “Verimli Alisveris”, tiiketicilerin aligveris esnasinda zaman
ve benzeri diger kaynaklardan tasarruf etme istegi ile ilgilidir. “Basar1 Aligverisi” ise bir aligveris
sirasinda belirli bir {iriinii elde etmek ile ilgili, hedef ile baglantili bir aligveris davranisidir (Lee , 2016,
s. 141).

GUlnumiizde faydaci degerler hem geleneksel hem de online aligveris kanallarinda, satin alma giidiileri
olusturmaktadir (Anderson vd., 2014, s. 774). Internet yolu ile yapilan ¢evrim-igi (Online) aligverislerde
miisteriler, zamana dair ve psikolojik kaynaklarindan tasarruf etme, {iriin / hizmeti bulma uygunlugu
(Lee, 2016, s. 141) ve bilgiye erisme (Anderson vd., 2014, s. 774) konularina deger vermeye egilimlidir.
Dolayisi ile bu durumlar, miisterilerin zamandan tasarruf edebilmek i¢in daha fazla para harcamalarina
sebep olabilmektedir. Ote taraftan internet yolu ile yapilan alisverisin énemli bir bdliime mobil
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mecralarda gergeklesmektedir. Ancak tiiketiciler mobil mecralardan yapilan aligverigin kendine 6zel bir
takim o6zelliklerinden &tiirii, faydaci glidiilenme agisindan mobil aligveris ortamini tehditkar ve sikintili
bulmaktadir (Lee, 2016, s. 141).

Tiiketici davramgini alaninda uygulanan “Diizenleyici Odak Kurami”, aligveris glidiilerinin her iki tiirii
kapsaminda incelenmistir. Diizenleyici Odak Kurami’nda hedeflere ulasma yolunda bireylerin
“Yonelimei Odak” (Pozitif degerlere odaklanma) ve “Kaginmaci Odak” (Negatif unsurlardan kaginma)
ile hareket ettiklerini ortaya koymustur.

Ote taraftan, Diizenleyici Odak Kuramu ile ilgili, faydac1 ahigveris giidiisiiniin diizenleyici odagin
yonelimci ve kaginmaci boyutlarini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Faydaci aligveris giidiisiine
sahip tiiketicilerin, verimlilik ve bagar1 boyutlar1 dikkate alindiginda, ¢evrim-igi aligveris mecralarinda
mobil aligveris mecralarina gore daha fazla diizenleyici odagin kacginmaci tarafim1 sergilemeleri
beklenebilmektedir. Ancak faydaci aligveris giidiisiiniin diizenleyici odagin yonelimci boyutu
tizerindeki etkisi, web sitesine kiyasla mobil mecrada daha fazla olarak gergeklesmektedir (Lee 2016:
146).

2.2. Hazc1 Alsveris Giidiisii

Hazc1 (Hedonic) aligveris giidiisiinde, bireylerin fonksiyonel yarardan ziyade sagladiklar1 duygusal
yararlar on plana ¢ikmaktadir. Tiiketim ile ilgili duygusal degerlerin daha ¢ok ortaya ¢iktig1 6zellikle
80’lerden itibaren hazci aligveris giidisii ile yapilan arastirmalarin pazarlama uygulamalarina esas
alindig1 goriilmektedir.

Levy’nin (1959, S. 118) calismasinda belirttigi sekilde: “Insanlar iiriinleri sadece yapabilecekleri igin
degil, ifade ettikleri i¢in de satin alirlar.”.

Hirschman ve Holbrook’un (1982, s. 92) ¢alismasinda 50’ler ve 60’lar boyunca oldukga popiiler olan
sembolizm ve iriinlerin sembolik anlamlar1 konularmin, 70’lere gelindiginde duraksadigini; ancak
Hirschman’mn (1980), Holbrook’un (1980) ve Levy’nin (1980) arastirmalarinda gosterildigi sekilde
tilketimin estetik, soyut ve Oznel taraflarina iliskin arastirilacak yeni konularin tespiti ile 80’lerde
tiikketimin duyusal anlamlari iizerine yeniden odaklanildigi ortaya konmustur.

Hazc1 giidiilenme ile ilgili, aligverisin “Neseli, keyif igeren bir eglence” temasi ile islendigi ¢alismalar
(Bloch ve Bruce, 1984, s. 197; Sherry, 1990, s. 16, Babin vd., 1994, s. 646) bulunmaktadir (Childers
vd., 2001, s. 513). Hazci tiiketim, tiiketicilerin tiriinii kullanirken ¢oklu algili hayallerini, fantezilerini
ve duygusal uyarilmalarini ifade etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 93). Hazc1 degerler ile
gldulenen tuketiciler icin, deneyimin kendisi énemlidir (Anderson vd., 2014, s. 774). Bu tiketicilerin
aligverisin ve tiiketici davraniginin daha tahmin edilebilir ve pasif oldugu kosullardan ziyade rutin
olmayan deneyimleri igeren ve maceraperest duygulara hitap eden taraflarindan etkilendigi sdylenebilir
(Sherry, 1990, s. 27). Hazci aligveris giidiilenimi; aligverisin tiikketicilerin duygulari, psikolojik hisleri,
eglence (Lee, 2016, s. 141); hayal kurma ya da iyi bir {iriin / hizmet teklifi ve iyi bir pazarlik avlamanin
zevkini bulma Dilegi (Anderson vd., 2014, s. 774) ile ilgili boyutlar1 {izerine odaklanir.

Hazc1 giidillenmede duygusal degerlerin onemli bir yeri vardir. Duygular; tavirlar, birey-olay
hareketlerindeki degerlendirme bigimleri, mevcut giidiilenmedeki degisiklikler ya da belirli bir eyleme
ya da etkilesime hazir olma hali olarak ele alinmaktadir (Frijda, 1999, s. 191). Duygular tercihler ve
hedef olusturmaya iliskin temeli teskil eder; davramisi harekete gegirir, etkisizlestirir ya da engeller;
problemli bir durumu ¢ézmeye yonelik belirli davramislar1 ve isleyisi glidiiler ve harekete gecirir; hedef
onceliklerinin yeniden belirlenmesine ve ilgili olaylardan sonra kaynak dagiliminin yeniden
degerlendirilmesine yardimci olur. Bu tanimlamalardan bakildiginda, duygularin belirli davranislari
harekete gecirme fonksiyonu, ozellikle eylemlerde ve aciga cikan davranista elde edilen hosnutluk
duygusunda ¢ok acik bir sekilde goriilmektedir (Frijda, 1999, s. 204). Cogu davranig gibi tiiketim de bir
amaca yOnelik ve hedef giidiimliidiir (Barbopoulos ve Johansson, 2017, s. 118). Hazc1 tiikketimde,
onceden belirlenmis bir hedefin gerceklestirilmesi yerine, tiikketim siireci boyunca siirekliligi olan
duygularin ve fantezilerin deneyimlenmesi odak noktasidir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 97).
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Hazc1 giidillenmede duygularin yonlendirici etkisine ithafen, duygularin kendilerini olusturan
anlarm/durumlarin aranmasina ya da engellenmesine yonelik bizi motive etmekte oldugu belirtilmistir
(Frijda, 1999, s. 205). “Eyleme Hazir Olma Fenomeni”, baz1 duygularin ayni zamanda giidiilenme
halleri olduguna isaret etmektedir (Frijda, 1999, s. 197). Hazc1 aligveris giidiisii, tiiketicilerin bazi
duygularinin kendisini tetiklemesiyle ortaya ¢ikabilmektedir.

Duygularin ve beraberinde hazci giidiilerin etkisi farkli boyutlar agisindan ele alinabilmektedir.
Pazarlama alaninda hazci giidiilenme ile ilgili yapilan calismalarda, demografik ve kiiltiirel olarak hazci
degerlerin etkilerinin farkli oldugu ortaya konmustur. Hazci aligveris giidiilerinin, hazct deneyimin
etkisinin diizeyinin farkli ilke kiiltiirlerinde farklilik gosterebildigi, alti aligveris boyutu oldugu
belirtilmistir: Macera, Iftihar, Fikir, Rol, Sosyal ve Deger (Evanschitzky vd., 2014, s. 335).

Tiiketici davranigi alaninda duygularla ilgili hazer giidillenme kavraminin etkilerinin 6lgiimlendigi farkli
arastrmalar bulunmaktadir. Yapilan arastirmalarda hem geleneksel tiiketim mecralart hem de
glinimuzde popilerlesmis olan internet tabanli dijital alisveris mecralari merkez alinmistir. Hazci
gudulenmenin, tuketicilerin gevrim-igi (Online) aligveris, sanal aligveris teknolojisi ve sosyal ag
reklamciligr ile ilgili tutumlarini olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir (Anderson vd., 2014, s. 774).

Mobil uygulama mecrasi, ¢evrim-i¢i (Online) web sitesi mecrasina gore daha yeni bir aligverig alanidir
ve bundan o&tiirii tiiketiciler gorece daha yeni olan, mobil alisveris hizmetleri ile keyifli vakit gegirme
konusuna ilgi duyabilmektedir. Mobil alisveris mecrasinda gesitli tiriinlere yonelik arastirma yapmak,
web sitesi aligveris mecrasma kiyasla, mobil aligveris mecrasinda tiiketicilerin alisverise dair
hosnutlugunu daha fazla arttirabilmektedir. Tiiketiciler, hazci aligveris giidiisii dikkate alindiginda, web
sitesi mecrasma kiyasla mobil uygulama mecrasinda daha fazla yogun duygusal memnuniyet
saglayabilmektedir (Lee, 2016, s. 141).

Tiiketici davramisini agiklamaya yonelik farkli teoriler, hazc1 alisveris giidiisiiniin tiiketici tepkileri
iizerindeki etkisini 6l¢iimlemistir. Bu teoriler arasinda gorece daha yeni olan yaklasimlardan bir tanesi
“Diizenleyici Odak Kuram1’dir. Bireylerin hedef gergeklestirme yaklasimlar ile ilgili ortaya konan
teorilerden birisi olan “Diizenleyici Odak Kurami” kapsaminda, diizenleyici odak yonelimi ile ilgili bir
arastrmanin sonucu, hazci aligveris giidiisiiniin diizenleyici odagin “Yonelimci” boyutunu olumlu
yonde; “Kagmmaci1” boyutunu ise olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir (Lee, 2016, s. 146). Hazci
aligveris giidiisii, diizenleyici odagin kaginmaci boyutunu, web sitesi aligveris mecrasina kiyasla mobil
alisveris mecrasinda daha fazla etkilemektedir (Lee, 2016, s. 146).

Sonraki boliimde giidiilenme tizerindeki etkileri ortaya konmus olan “Diizenleyici Odak Kurami” ile
ilgili kapsaml bilgi verilecektir.

3. DUZENLEYICi ODAK KURAMI

Psikoloji biliminde, birey davranisinda hedef gerceklestirmenin dogasin1 anlamaya yonelik farkli
teorilere yer verilmistir. Bu teorilerin arasinda, Diizenleyici Odak Kurami 90’11 yillarin sonlarma dogru
tanimlanmus ve sonrasinda pek ¢ok farkli bilim alamindaki ¢calismaya temel teskil etmis bir teoridir.

Amag gergeklestirmeye yonelik cogunlukla pozitif sonuglara odaklanma eylemini temel alan psikoloji
arastirmalarinda 90’11 yillardan itibaren bireyin negatif sonuclarla karsilagsmaktan kacinmak i¢in de
pozitif sonucglara doniik sahip oldugu amacimi gerceklestirme egiliminde oldugu aciga cikmistir.
Davranis Bilimleri arzu edilen ayni sonucun farkli stratejileri gergeklestirerek elde edilebilecegini ortaya
koymustur. Diizenleyici Odak Kurami; bireylerin hedeflerini gerceklestirmesinin psikolojik yonlerine
odaklanan Davranigsal Teorilerden birisidir (Scult vd., 2017, s. 419).

90’larmn sonuna dogru Higgins (1997, 1280-1300; 1998, 1-46) tarafindan tanimlanan “Diizenleyici Odak
Kuram1”, bireylerin hedeflerine ulasma siirecinde, davramslarm iki temel ve bagimsiz Strateji yolu ile
diizenlediklerini ortaya koymustur. Bu stratejilerden bir tanesi Y dnelimci — Odak”tir ve bireylerin ideal
hedef durumlarma yaklastiklarini1 ve is tamamlamanin miktar1 ve hizi ile ilgili oldugunu anlatir. Bu
stratejilerin digeri “Kag¢mmaci — Odak™tir ve davranigin yiikiimliiliiklerden giidiilendigini ve bireylerin
giivenlik ve kalite konular1 ile ilgili oldugunu anlatir. Bu iki stratejinin duygulanim, kavrama ve davranis
tzerinde kendilerine has — farkl etkileri vardir (Johnson vd., 2017, s. 29). Diizenleyici Odak Kurami’na
gore, sosyal bir giidiileyiciye (Odiillendirme firsatlar1 igeren) ydnelik motivasyonel — duygusal ve
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davranigsal tepkiler; hem sistem tarafindan (Herhangi bir zamanda beliren — Yd&nelimci ya da
Kagmmaci) hem de bireyin algilanan basarisizliga karsi basari hissi tarafindan belirlenmektedir (Scult
vd., 2017, s. 427).

Diizenleyici Odak Kuramu Psikoloji Bilimi’nde yer alan, “Oz Benlik Celiski Teorisi (Self — Discrepancy
Theory)”’nden tiiretilmistir (Higgins, 1987: Scult vd., 2017, s. 427). Bu Kurama gore kisisel hedeflerin
gergeklestirilmesine araci olan iki biligsel / giidiisel sistem bulunmaktadir: Yonelimei (Potansiyel
kazanimlara odaklanarak pozitif sonu¢ durumlar1 elde etmek isteyen — Iyi seyler olmasini saglamak) ve
Kacinmaci (Potansiyel kayiplara odaklanarak pozitif sonug¢ durumlari elde etmek isteyen — Kotii seylerin
olmasindan kaginmak).

Diizenleyici Odak Kurami’nda yer alan iki odagin varligi birbirinden bagimsizdir; yani “Yo6nelimci
Odag1” yiiksek olan bir bireyin, “Kagmmaci1 Odag1”’nin yiiksek olmamasi gibi bir durum ya da tersi s6z
konusu degildir (Ferrer vd., 2017, s. 50). Kisisel hedeflerine ulagsma yolunda insanlar1 neyin giidiiledigi
hem kisiden kisiye hem de durumdan duruma degisen bir husustur. Ornegin bir kisi Okulda 6gretmenini
etkilemek i¢in iyi bir sunum yapmak konusunda giidiilenirken; bir baska kisi sinif 6niinde utanmama
istediginden otiirii motive olabilir (Scult vd., 2017, s. 419). Diizenleyici Odak Kurami, “Psikolojik
Durum” tizerindeki anlik ve kronik etkileri agiklayici bir model olusturmaktadir (Scult vd., 419).
Bireylerin Diizenleyici Odak agisindan gosterdikleri farkliliklar zaman i¢inde istikrar gostermektedir.
Bu farkliliklar ayn1 zamanda amag gergeklestirme stratejisinin kullanimindaki farkliliklar1 tahmin
edebilmek i¢in de kullanilmistir (Scult vd., 2017, 420).

Diizenleyici Odak Kurami’nin yansimalari su ana kadar pazarlamadan, yonetime, psikolojiden spora
kadar farkli alanlarda incelenmistir (Ferrer vd., 2017, s. 51). Yonelimci ve kaginmaci odaga sahip
bireyler arasindaki davranigsal farkliliklar EEG taramalar1 sonucunda beyin korteksindeki farkl
bolgelerin aktive olmasi durumunun ortaya ¢ikmasiyla; néroloji bilimi tarafindan desteklenmistir (Scult
vd., 2017, 420). Bu iki stratejinin etki ve davrams sekillerindeki farkli yansimalari; mod diizenleme, is
performansi ve politik karar verme gibi ¢esitli alanlarda a¢iga ¢ikarilmustir (Scult vd., 2017, s. 419).
Werth ve Foerster (2007, s. 33-51) Diizenleyici Odak yonelimlerinin tiiketici davramsi lizerinde de
belirgin etkileri oldugunu ortaya koymustur (Das, 2016, s. 484).

2010’1u yillardan itibaren Diizenleyici Odak Kurami pazarlama kapsaminda daha detayli incelenmeye
baslamustir (Das, 2016, s. 485). Ornegin Arnold ve Reynolds (2009, s. 308-320), calismalarinda
Yonelimei Odak ve Kaginmaci Odak, mod diizenlemeleri ve perakende satis ortami degerlendirmeleri
ve davranis1 arasindaki iligkileri ortaya koymaya caligmustir (Das, 2016, s. 485). Duzenleyici Odak
Kurami’nin tiiketici davranisini yonlendiren gerekceleri daha iyi anlama ve boylelikle hedef kitlelere —
satin almaya — iletisime ve tiilketime dair pazarlama taktiklerini daha uygun eslestirmeye olanak
vermesinden o6turd; kuramin perakendecilik alaninda da faydali olabilecegi belirtilmistir. Ek olarak
kisisel diizenleyici yonelimlerin; perakende alaninda aligveris davranisinda goriilen farkliliklarin baslica
kaynag1 oldugu ortaya konmustur. Ornegin; kaginmaci odag1 olan miisterilerin ydnelimci odag1 olan
miisterilere kiyasla aligveris esnasinda daha ¢ok vakit harcadiklari tespit edilmistir (Das, 2016, s. 493).
Ote yandan farkli disiplinlerde etkilerinin ortaya konmasina karsin; yénelimci ve kaginmaci odagin
farkli alanlar arasinda benzer olmasi beklenmemelidir (Ferrer vd., 2017, s. 51). Diizenleyici Odak
Kurami’na iliskin sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalara iliskin bir liste Tablo 1.’de yer
almaktadir.
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Tablo 1. Diizenleyici Odak Kurami’na Iliskin Sosyal Bilimler Alani’ndaki Calismalar

Calismanin Yil  Arastirmaci(lar) Arastirilan Unsur(lar)
1997 HigginsE. T. Kuram Teskili
1997 Crowe E. ve Higgins E. Bireyin Karar Vermedeki Stratejik Egilimleri

Diizenleyici Odak Kurami'nin Giidillenme Unsuru

1998 Higgins E. T. Olmas

Shah J., Higgins E. T. ve

1998 Friedman R. S. Bireyin Hedefini Gergeklestirme Uzerindeki Etkisi

1998 'I:;Srs:]elr_J .,C?—ﬁggins E.T.ve Yaklagsma ve Engellemenin Diizeyi

1999 Liberman N., Idson _L. _C., Yonelim ve Kgglnmg Odaklarinin Istikrar ve Degisim
Camacho C. J. ve Higgins E. T.  Kavramlar Ile Iligkisi

2000 HigginsE. T. Diizenleyici Uyum Kurami

2001 Aaker J. L. ve Lee A. Y. Bilgi isleme ve Tkna Uzerindeki Etkisi

Higgins E. T., Friedman R.,
2001 Halow R. E., Idson L. C. Ayduk Basar1 Yonelimi
O. N. ve Taylor A.

2001 Safer D. A. ve HigginsE. T. Bireylerin Tercihleri Uzerindeki EtKisi
2003 FC.)rSter J., Hissing E. T. ve Gorev Performanst Uzerindeki Etkisi
Bianco A. T.
; I Kiiresel ve Yerel Algidaki Farkliliklarin Diizenleyici
2005 Forster J. ve HigginsE. T. Odak Uzerindeki Etkisi
2005 Pham M. T. ve HigginsE. T. Tuketicinin Karar Vermesindeki Yeri
Semin G. R., Higgins T., De
2005 Montes L. G., Estourget Y. ve Yonelimei Odagin Soyutluga Uyumu
Valencia J. F.
2006 Wang J. ve Lee A. Y. Tercih Olusturma Uzerindeki Etkisi
2007 Werth L. ve Foerster J. Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkisi
2007 Herzenstein M., Posavac S. S. Ve o i (iriinere Uyum Saglama Uzerindeki Etkisi
Brakus J. J.
2007 Sengupta J. ve Zhou R. Plansiz Davranis Uzerindeki Glidileyici Etkisi
2007 Zhu R. J. ve Meyers-Levy J. Diizenleyici Odak Etkisi Altinda Yatan Biligsel Unsurlar
2008 Bryant P. ve Dunford R. Riskli Karar Verme Uzerindeki EtKisi
2008 Fuglestad P. T., Rothman A.J.  Hedefe Ulasma Performans: Uzerindeki Etkileri (Sigara
ve Jeffery R. W. Iegme ve Kilo Vermeye iliskin Miidahaleler Kapsaminda)
2008 M.OId.en D.C.,Lee A Y. ve Yonelimci ve Kaginmaci Odag Tetikleyen Gudiiler
HigginsE. T.
2009 Arnold M. J. ve Reynolds K. E. I;_)uyg_u ve Mod _II(_a Birlikte Perakende Aligveris Davranisi
Uzerindeki Etkisi
Wan E. W., J. Hong ve B. . o
2009 Sternthal Marka Karar1 Uzerindeki Etkisi
2010 Love E., Staton M., Chapman C. . +. peseri Uzerindeki Etkisi

N. ve Mina Okada E.
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Tablo 1. Diizenleyici Odak Kurami’na iliskin Sosyal Bilimler Alani’ndaki Calismalar
(Tablonun Devami)

Cahismanin Yih  Calismanin Yih Calismanin Yih

2010 Florack A., Friese M. ve Ortiik Durumlara {liskin Karar Verme Uzerindeki Etkisi
Scarabis M.

2011 Boldero J. M. ve Higgins E. T.  Siyasi A¢idan Karar Verme Uzerindeki Etkisi

Biligsel Degerlendirme Teorisi ile Birlikte Restoran
2011 Bongran (Lucia) S. Perakende Sektoriine Tiiketici Davranisi Uzerindeki
Degere Dayali Biitiinciil Etkileri

Lanaj K., Chang C.-H. D.,

2012 Is Kaynakl Sonuglar

Johnson R. E.
2014 EO#X' Scholer A. A. ve Higgins Bireyin Kazanimlar1 A¢isindan Etkisi
Graham K. A, Ziegert J. C. ve  Yénelimci Odagin Etik Olmayan Orgiit Yanlis1 Davranis
2015 . . Lo
Capitano J. Uzerindeki Etkisi
2015 Zou X., Ingram P. ve HigginsE. Ag Yogunlugu ve Diizenleyici Odak Etkilesiminin
T. Sosyal Aglar ve Yasam Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri
2016 Das G. Perakende Alisveris Davramisi Uzerindeki Etkisi
2016 Lee H. J. Cevrim-igi (Online) ve Mobil Alisveris Uzerindeki Etkisi
Johnson R. E., King D. D., Lin Liderin Diizenleyici Odagmnin ve Davranisinin Bagh
2017 S.-H., Scott B. A., Walker Calisanlarin Diizenleyici Odagi Uzerindeki Etkileri
Jackson E. M. ve Wang M. $ y &
2017 Wang J., Wang L., Liu R.-D. ve  Beklenilen Degerlendirmenin Yaraticilik Uzerindeki
Dong H.-Z. Etkisini Yonlendirmesi
2017 Schwabe M., Dose D. Ve Walsh  Tiiketicilerin Etik Davranigsal / Karar — Vermeye [liskin
F.S. Siregleri Uzerindeki Etkisi
2018 LinC.T., ChenC. W,,Wang S. Online Algveriste Anlik Satin Alma Davranisinin
J.veLinC.C. Tiketici Sadakati Uzerindeki Etkisi
2018 Hauser A., Weisweiler S. ve Fey s Hayatinin Zenginlestirilmesi ve Is Hayatindaki
D. Catismalar Uzerindeki Etkisi
2019 Song J. ve Quo H. Algilanan Deger ve Tiiketim Duygular1 Uzerindeki Etkisi
2019 Zou L. W.veChanR. Y. K Cevre Dostu Tiiketim ve Etik Anlayis Uzerindeki Etkisi
2020 Higgins E. T., Nakkawita E. ve Tketicilerin Amag Giitme Siirecleri Uzerindeki EtKisi
Cornwell J. F. M.
Hizmet Memnuniyetsizligi Durumlarinda, Gidiilendirici
2020 Das G., Roy R. ve Spence M. T. Uyaran Ile Birlikte Hafifletici Etkisi
2020 WU L. Ve Dodoo N. A. Sosya_ll De_:_ney1_mler1_n Tu_kf:tlcﬂerm Reklamlara Verecegi
Tepkiler Uzerindeki Etkisi
Tran P., Guzman F., Paswan K.  Ulusal Marka ya da Magaza Markasi Tercihi Uzerindeki
2020 o
A. ve Blankson C. Etkisi
Schwartz’in  Deger Siniflandirmas1  Yaklagimi  ile
2021 Brvla P Birlikte, Tiketicilerin Yerel Gida Q_riinlerine Yiiksek
yiar. Fiyat Odemeye Istekli Olmalar1 Uzerindeki Etkisi
(Cinsiyet Farkliliklar1 Gozetilerek)
2022 Kim H., Huang R. ve Kim S. Fayda Soylemi lle Birlikte, Yerel Restoranlara Yonelik

Reklam Stratejisi Gelistirme Uzerindeki Etkisi
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Tiiketicilerin davraniglarini daha kapsamli tahmin edebilmek i¢in biling disi tiiketici davranmigini etkiliyor
oldugu diisliniilen duyussal-biligsel ve davramigsal faktorleri dikkate alan bir teoriye ihtiyag
bulunmaktaydi. Diizenleyici Odaklar Kuramu, tiiketici davranigini etkileyen pek ¢ok bileseni topluca ele
aldig1 i¢in bu ihtiyaca yanit vermektedir (Das, 2016, s. 484).

3.1. Diizenleyici Odagin Boyutlari: Yonelimci Odak ve Kacinmaci Odak

Diizenleyici Odaklar Kurami, bireylerin hedeflerine ulagsma yolunda iki farkli — bagimsiz ve kendini-
diizenleyen yonelim tarafindan yonetildiklerini belirtir. Yonelimei odak “Basar1 ve arzular”
dogrultusunda yonlenmis ve istenilen hedefleri ve giinliik olaylar1 kazanmimlar ya da kazanim olmayanlar
olarak ele alir iken; Kaginmaci odak “Giivenlik ve ihtiyat” dogrultusunda yonlenmis ve hedefleri ve
glinliik olaylar1 kayiplar ve kayip olmayanlar olarak ele almaktadir. Yonelimci odak iyi hissetmeye dair
giidii ile ilgiliyken (Ornegin Yiyecek); Kaginmaci odak giiven saglama giidiisii ile ilgilidir (Ornegin
kalacak yer bulma). Bireyin dikkatini / ilgisini ne sekilde yonlendirdigine bagli olarak, bireyin kendisi
“Yonelimcei odaga” sahip ya da “Kacinmaci odaga” sahip olarak degerlendirilebilir (Das, 2016, s. 484).
Baskin odag1 yonelimci yonde olan kisiler; hayallere ve basarilara odaklanir ve kazang ya da basari
iceren durumlara yonelir. Baskin odagi kaginmaci yonde olan kisiler; sorumluluk ve giivenlik
hususlaria odaklanir ve kayiplari azaltacak durumlara yonelirler (Scult vd., 2017, s. 419).

Diizenleyici Odak Kurami’na gore; hedefler “Bir kaynak ya da son durum arayisindaki sisteme onciilik
eden temsili yapilardir”. Son durum olumlu ve arzulanan sekilde ise, bireylerin yaklasma hedefi — Yani
yonelimei hedefi oldugu; son durum olumsuz ve istenmeyen sekilde ise bireylerin engelleme hedefi —
Yani kaginmaci odagi oldugu agiklanmustir (Das, 2016, s. 485).

Yiiksek diizeyde yonelimci odaga sahip olan bireyler olumlu sonuglara ve kazanimlara odaklanirken;
yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip olan bireyler olumsuz sonuglara ve kayiplara odaklanirlar.
Diizenleyici Odak Kurami’nda yer alan “Yonelimci Odagin” bireyi hata ya da kayiplar1 diisiinmeksizin,
maksimum olumlu sonug elde etmeye yonlendiren “Psikolojik Bir Durum” olarak agiklanmasi Lewin’in
(1946, s. 34-46) ¢alismasinda yer almustir.

Diizenleyici Odak Kurami’nin “Yonelimci” boyutu ile ilgili olarak, yiiksek diizeyde yonelimci odaga
sahip bireyler arzulanan bir duruma yaklasmak i¢in giidiilenmekte / motive olmakta iken; Diizenleyici
Odak Kurami!nin “Kagmmaci” boyutu ile ilgili olarak, yiiksek diizeyde ka¢inmaci odaga sahip bireyler
istenmeyen bir durumu engellemek i¢in giidiilenmekte / motive olmaktadir. Ornegin diisiik yag oranina
sahip/Light bir iiriinii satin almadaki giidii “Bu yaz harika goriinmek” (Arzulanan bir duruma yaklasma)
ya da “Kolestrol riskini azaltmak” (Istenmeyen bir durumu engellemeye ¢aligma) olabilmektedir (Das,
2016, s. 485). Yonelimci odag: yiiksek olan bireyler ideale dair faydalara daha ¢ok 6nem verirken;
gerekliliklere dair faydalar kaginmaci odagi yiiksek olan bireylerin daha ¢ok merkezinde yer alir. Bu
durum tiketicilerin Urlin tercihlerine de yansimaktadir: Safer ve Higgins’in (2001) ¢aligmasinda,
yonelimcei odag1 yiiksek olan bireylerin araba secimlerinde gereklilige dair bir nitelige (Kilitlenmeyen
fren gibi) karsin ideale dair nitelikleri daha 6n planda tutarak (Konforlu koltuklar gibi) se¢im yapma
egilimi gosterdikleri tespit edilmistir (Das, 2016, s. 485).

Bu noktaya kadar, “Yonelimci Odag1” yiiksek olan bireylerin pozitif sonuglara odaklanan tiiketiciler
olduklarmi soylemek miimkiindiir. Firsatlar1 degerlendirme bir “Yonelimci Odak™ bakis agis1 iken
tehditlere engel olmanin bir “Kaginmaci Odak” bakis agist oldugu ifade edilmistir (Park vd., 2017, s. 2).
Ote yandan belirli davranislar1 sadece “Yonelimci” ya da sadece “Kagmmaci” olarak nitelemek zordur;
bireyin davranis i¢in giidiilenmesi yonelimci ya da kaginmaci olabilir (Ferrer vd. 2017: 51). Diizenleyici
odak, kronik bir kisilik 6zelligi ya da hedefler dogrultusunda durumsal olarak ortaya ¢ikmig bir unsur
olabilir (Lee, 2016, s. 139; Park vd., 2017, s. 8). ideal durumlar1 (istekler, hayaller) dikkate alindiginda,
bireyler “Yd&nelimei Odaga” sahiptir ve mevcut durumlari ile ideal durumlar1 arasindaki farki kapatmaya
yonelirler (Park vd., 2017, s. 3).

Diger taraftan, diizenleyici odagin “Kacinmact” boyutu ile ilgili olarak, yiiksek diizeyde kaginmaci
odaga sahip bireyler istenmeyen bir durumu engellemek i¢in giidiilenmekte/motive olmaktadir (Das,
2016, s. 485). Olmast gereken durumlar1 (Gorevler, sorumluluklar) dikkate alindiginda ise bireyler
“Kagmmaci1 Odaga” sahiptir ve mevcut durumlar ile olmasi gereken durumlari arasindaki farki
kapatmaya yonelirler (Park vd., 2017, s. 3). Duygusal olarak “Yo6nelimci Odag1” yiiksek olan bireyler
ideal olan ile uyumlandikca keyiflilik iceren duygular (Mutluluk gibi) sergilerken; ‘“Kagmmaci Odag1”
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olan bireyler olmas1 gereken durumla uyumlandik¢a giiven (Sakinlesme gibi) iceren duygular sergiler
(Park vd., 2017, s. 3). Yiiksek diizeyde yonelimci ve yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip bireylere
0zgii ozellikler Sekil 2.’de 6zet seklinde gosterilmistir.

Hedeflerine giden yolda, yiiksek diizeyde yonelimei odaga sahip tiiketiciler, daha ¢ok kazang saglama
ihtimallerini arttrmak i¢in miimkiin olan biitiin alternatifleri ve olasi biitiin firsatlar1 dikkate alirlar. Bu
tiiketicilerin kesifsel davrams egilimi yiiksektir. Bunun yaninda, yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip
tiketiciler, ihtiyath davranma halindedir. Bu tiiketiciler, hata yapma ve kayba ugrama risklerini
azaltmak i¢in, alternatif secenekler arayisi icinde olmayi tercih etmeyebilirler (Lee, 2016, s. 140).
Yonelimei odagr yiiksek olan bireylerin bilgiyi daha genis capli bigimde igledikleri; Kaginmaci odagi
yiiksek olan bireylerin ise daha kisitl bir sekilde isledikleri goriilmiistiir (Das, 2016, s. 486). Yonelimci
odag yiiksek olan bireyler objeleri siniflandirirken daha az kategori kullanmaktadir (Das, 2016, s. 486).

Sekil 2. Yiiksek Diizeyde Yonelimci ve Yiiksek Diizeyde Kaginmaci Odaga Sahip Bireylere Ozgii
Ozellikler

2 b

Yiiksek Diizeyde Yonelimci Odaga Sahip YUksek Diizeyde Ka¢inmaci Odaga Sahip

Birey Birey
+Ideale Ulasma Temelli « YukUmlulukleri Yerine Getirme Temelli
*Basar1 ve Arzular Dogrultusunda Yonlenmis «Giivenlik ve Thtiyat Dogrultusunda Yonlenmis
*Olaylar: Kazanimlar / Kazanim Olmayanlar *Olaylar: Kayiplar / Kayip Olmayanlar
*Hayalleri ve Basarilar1 Merkez Alir * Sorumluluklar1 ve Giivenlik Hususlar Merkez
+Olumlu Sonuglar Diisiiniiliir Alinir

* Olumsuz Sonuglar Diigtiniiliir

Bireylere sunulan seceneklerin cekicilik hallerini diizenlemelerinden 6tird; tiketici tercihi Gzerinde
diizenleyici odagin dogrudan etkisi bulunmaktadir. Yonelimci odagi yiiksek olan bireyler kesifsel ve
yaratici davranista bulunma konusunda 6zgiirdiirler; unsurlar arasindaki baglantilara 6zgiirce dikkat
ederler, daha soyut diisiinme yapisina sahiptirler ve belirsiz uyaran ve deneyimleri daha iyi anlama ve
degerlendirme becerisine sahiptirler. Yonelimci odag yiiksek olan bireylerin; kaginmaci odag: yiiksek
olan bireylere gorece bilgiyi farkli soyutluk diizeylerinde zihinsel olarak sunduklar1 ve farkli soyutluk
diizeylerinde karar verme hallerinde digaridan bilgi aradiklari belirlenmistir (Das, 2016, s. 486).

Karar verirken son durumun arzulanma haline gore; yonelimci ve kaginmaci odagin farkli hedefler
gelistirecegi ortaya konurken; bu hedeflere ulagsma yolunda uygulanacak stratejilerin de farkli olacagi
belirtilmistir (Das, 2016, s. 486). Yonelimci odagi yiiksek olan tiiketiciler pozitif sonuglarin
(Kazamimlarin) varlig: ile ilgilenirken, ka¢inmaci odag yiiksek olan tiiketiciler negatif sonuglarin
(Kayiplarin) varligi ile ilgilenmektedirler (Hsu vd., 2017, s. 335-6). Cevrim-ici/Online pazarlama ile
ilgili “Arama Motoru Reklamciligina” dair ¢alismalar yapan arastirmacilar, yonelimci odag: yiiksek
olan kullamicilarm arama motoru reklamlarmi kagmmmaci odaga sahip kullanicilara goére daha az
engellediklerini; dolayisi ile reklamcilarin hedef kullanicilarmin giidiilerini agik¢a anlayip — analiz
etmeleri gerektigini belirtmislerdir (Li vd., 2017, s. 1004-5). Bir baska 6rnege gore, kaginmaci odagi
yiiksek olan kullanmicilarin basarisizlik korkusu yogun ve arama konusunda daha ¢ok bilgiye ihtiyaglari
oldugu tespit edildigi i¢in, reklamcilarm bu kullanicilarin online arama islemlerini rahatlatmak iizere
daha dogrudan ve yararl bilgiler sunabilecegi ifade edilmistir (Li vd., 2017, s. 1005). Farkli diizenleyici
odag1 yiiksek diizeyde olan tiiketicilerin farkli konulara dikkat etmesi ve bu tiiketicilerin bilgiyi
filtreleme (Park vd., 2017, s. 2), bilgi isleme sekillerinin de farkli olmasi; onlar1 ikna etmeye yonelik
mesajlarmn etkinligini de etkilemektedir (Hsu vd., 2017, s. 336).
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3.2. Diizenleyici Odak ve Ahsveris Giidiileri

Hedefi gerceklestirme yolunda bireyin diizenleyici odagmin gilidiilenimi ile yakindan iligkisi
bulunmaktadir. Aligverisi eylemi de bir hedef ger¢eklestirme hareketi oldugundan, pazarlama alaninda
gldulerin tlketicilerin dizenleyici odak tutumu Gzerindeki etkilerini anlamak, tlketici karar verme
siirecini anlayabilmek agisindan 6nem tagimaktadir.

Gliniimiizde miisteriler perakende ortaminda gilidiilenim agisindan adil fiyat ve elveriglilik (Faydaci
aligveris degerinin temel taglar1) disinda baska degerler de aramaktadir. Tiiketiciler aligverisi eglenceli,
neseli, heyecan ve macera dolu bulabilmektedir (Hazc1 degere dayali unsurlar). Aligveris glidiisii olarak
hazc1 ve faydaci degerlerin her ikisini de anlayan perakendeciler miisterilerine daha iyi deger
sunabilirler. Aligveris gilidiisii sadece satin almanin bir fonksiyonu olarak diisiiniilmemeli; 6zellikle
hazci aligveris giidiisiiniin aligveristeki roli karlilik ve siirdiiriilebilirlik agisindan da dikkate alinmalidir
(Das, 2016, s. 486).

Diizenleyici Odak Kurami, hazci ilkeye iligkindir — hog olana yaklagma ve aci verenden kaginma (Park
vd., 2017, s. 2). Kuramin ortaya koymus oldugu iki temel giidiilenme yaklagimi (Yonelimei — Odak ve
Kag¢inmaci — Odak), tiiketicilerin hedeflerini gergeklestirirken izledikleri yolu da gostermektedir.
Hedeflerine ulagmaya caligirken, bireyler giidiilerini kazanglara ulasmaya ya da kayiplar1 engellemeye
odaklayabilir (Ferrer vd., 2017, s. 50). “Yonelimci Odak”, hayalleri ger¢eklestirme, biiyiik amaglar ve
arzular ile ilgili iken; “Kagmmact Odak”, gérevlerin yerine getirilmesi, yiikiimliiliikler ve sorumluluklar
ile ilgilidir (Ferrer vd., 2017, s. 58). Arastirmalar, kayiplarin ve negatif sonuglarin, kazanglara ve olumlu
sonuglara gore daha dikkat ¢ekici oldugunu ortaya koymustur (Ferrer vd., 2017, s. 58).

Sherry Jr (1990, s. 13-30) hazci degerlerin alisverisin “Eglence” tarafim temel aldigini; faydaci
degerlerin ise ahisverise “Is — Gorev” anlamlarm yiikledigini belirtmistir. Baz1 ¢alismalarda hazc1 deger
“Liiks”, faydaci deger ise “Gereklilik” olarak betimlenmistir. Lee ve digerlerinin arastirmasinda (2007,
S. 204-214) her iki degerin de miisterilerin alisveris niyetleri {izerinde belirgin etkileri oldugu ortaya
cikmustir (Das, 2016, s. 492).

Aligveris ortaminda; yonelimei odagi yiiksek olan bireyler daha duygusal davranirken; kaginmaci odagi
yiiksek olan bireyler daha mantiga dayali davranma egilimindedirler. Hayal kurma, fantezi ve
sembolizmin hazci tiiketimdeki 6nemli yeri dikkate alindiginda; bu tiir deneyimlerin degerlendirilmesi
“Yonelimei Odagin” agik diistinme sekli ve derin soyutluk niteligi ile daha uyumludur. Hazc1 deger,
faydaci deger ile kiyaslandiginda daha soyut 6zellikler icermektedir. Faydaci deger, edinim/elde etme
basaris1 ya da basarisizligina iliskin; hazci degere kiyasla daha fazla net ve somut diisiincelere
dayanmaktadir (Das, 2016, s. 487).

Yonelimei odag yiiksek olan bireylerin kaginmaci odag yiiksek olan bireylere kiyasla daha fazla hazci
aligveris degeri belirttikleri ortaya konmustur. Ote yandan kaginmaci odag yiiksek olan bireylerin de
yonelimci odagi olan bireylere gore daha fazla faydaci aligveris degeri belirttikleri ifade edilmistir (Das,
2016, s. 492).

3.3. Diizenleyici Odak ve Diisiinmeden Hareket Etme

Satin alma davranis1 siirecinde yer alan satin alma eylemi planli ya da plansiz bir sekilde
gerceklesmektedir. Satin alma eyleminin yapisi bireyin satin alma siirecinde gecirdigi 6n basamaklardan
etkilenerek sekillenmektedir. Planli satin alma eylemi ile ilgili bireylerin dizenleyici odak
yonelimlerinin satin alma davranisi lizerindeki etkisinin oldugu ortaya konmustur. Plansiz satin alma
davranis1 ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda da diizenleyici odak yonelimlerinden o6zellikle
“Yonelimei Odak” boyutunun etkin olarak bireylerde, bu davramisin ortaya ¢ikma olasiliginin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Plansiz ve ani satin alma yapmak “Plansiz Satin Alma” olarak kavramlastirilmistir. Bir miisteri plansiz
satin alma yaptiginda, istemeden — diigiince iirlinii olmayan ani bir satin alma yapmistir ve genelde iirlinii
satm almasina yonelik bir diirtii hisseder. Plansiz satin alma yogun hazci hisleri beslemektedir (Das
2016: 487).

Ozen ve Engizek (2014, s. 78-93) diisiinmeden hareket etmenin bir kigilik 6zelligi oldugunu belirtmistir.
Diisiinmeden harekete etmeye dair kisilik 6zellikleri; planl satm almanin saglayamadigi memnuniyeti
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ve uyarilmayi saglayan bir 6zellik oldugu igin belirli bireylerde daha giigliidiir (Das, 2016, s. 487).
Tamtim firsatlarim yiiksek basar1 ile degerlendirdigini belirten bireylerin iyimser ve kendine fazla
giivenli oldugu tespit edilmistir (Scult vd., 2017, s. 427).

Yonelimei odagr yiiksek olan bireyler, kaginmaci odagi yiiksek olan bireylere kiyasla daha yaratici
ozellige sahiptirler. Degisime daha agik olan yiiksek diizeyde yonelimci odaga sahip bireyler, yenilik¢i
ozelliklere daha ¢ok dikkat eder ve yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip bireylere kiyasla daha fazla
yeni iiriin ya da marka satm alirlar. Ayni zamanda yiiksek diizeyde yonelimci odagi olan bireyler, yiiksek
diizeyde kacinmaci odaga sahip bireylere kiyasla diislinmeden hareket etmeye iliskin kisilik
ozelliklerine daha fazla sahiptir. Potansiyel olarak tehdit edici ve problemli algilanan bir ¢evreye iliskin;
kaginmaci odag1 yiiksek olan bireylerin daha ihtiyatli/dikkatli yaklasmasi beklenmektedir (Das, 2016,
S. 487).

Kagmmaci odagi yliksek olan bireyler iiriinleri satin almadan 6nce daha kesin ve somut detaylar1 dikkate
alarak daha planli, analitik ve dikkatli diistiniirler (Das, 2016, s. 487). Diger taraftan ylksek diizeyde
yonelimci odagin tutkuya, basari elde etmeye ve risk almaya dayali 6zellikleri; bu odaga sahip bireylerin
daha fazla plansiz ve ani satin alma yapmaya egilimli olduklarin1 géstermektedir (Das, 2016, s. 487).
Yim ve digerlerinin ¢alismasinda (2014, s. 528-544), hazc1 aligveris degerinin plansiz satin alma ile
olumlu yonde baglantisi oldugu ortaya konmustur (Das, 2016, s. 492). Yiiksek diizeyde yonelimci
odagin ani yemek yemek gibi beklenmedik davrams sekilleri ile iligkisi de belirtilmistir (Scult vd., 2017,
S. 426).

Beatty ve Ferrell (1998, s. 169-191) ¢alismalarinda, duygusal durumlarin tiiketici satin alma davranigini
etkiledigini belirtmistir. Aligverigi eglenceli bir aktivite (Hazsal bir etkinlik) olarak gdren miisterilerin
duygularmin (Modlarinin) daha olumlu oldugu ve dolayisi ile bu miisterilerin plansiz satin almaya daha
fazla egilim gosterdikleri Yim ve digerlerinin (2014, s. 528-544) calismasinda da ortaya konmustur.
Arnold ve Reynolds’in (2009, s. 308-320) arastirmasinda duygular (Modlar) ve dizenleyici odak
arasindaki iliski de ortaya konmustur. Yonelimei odagr yiiksek olan miisteriler mantiga dayali olmaktan
ziyade duygularina dayal kararlar vermektedir (Das, 2016, s. 493).

3.4. Diizenleyici Odak ve Tekrar Satin Alma Niyeti

Bir iiriin ya da hizmeti tekrar satin alma niyeti 6nceki yapilmis satin almalarda yasanan olumlu
duygularin bir yansimasidir. Satin alma niyetinin gercek davranisin 6nemli bir gostergesi olmasi gibi
tekrar satin alma niyeti de ger¢ek davramisi 6nemli dlgiide temsil etmektedir.

Tekrar satin alma niyeti miisteri memnuniyetinin bir sonucu ve miisteri sadakatini 6lgmenin bir araci
olarak diisiiniilebilir (Das, 2016, s. 488).

Yonelimci odag yiiksek olan bireyler, kaginmaci odagi yiiksek olan bireylere kiyasla daha kolay bir
sekilde, bir aktiviteyi yarida kesebilir ve onu degistirebilir. Yonelimei odagi yiiksek olan bireyler risk
iistlenici iken, kaginmaci odag: yiiksek olan bireyler risk onleyicidir. Arzu edilen bir durumu dikkatlice
devam ettirme konusunda endiseli olan yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip bireyler, mevcut
davranislarin1 gelecekte ve uzun vadede siirdiirme egilimi gosterir (Das, 2016, s. 488).

Yonelimci odagi yiiksek olan bireyler memnuniyet hissetseler bile memnun olduklar1 markay: sikca
degistirebilirler. Kaginmact odag1 yiiksek olan bireyler ise marka degistirme risklerini yasamamak i¢in
memnun olduklar1 mevcut markay1 satin almayi siirdiirebilirler. Dolayisi ile kaginmact odagi yiiksek
olan bireyler yonelimci odagi yiiksek olan bireylere kiyasla daha yiiksek diizeyde tekrar satin alma niyeti
gosterme egilimindedirler (Das, 2016, s. 488).

3.5. Diizenleyici Odak ve Agizdan-Agiza iletisim

Tiketicinin satin alma siirecinde etkilendigi dig unsurlardan birisi diger kisilerin goriisleridir.
Baskalarnin iiriin ve fikir deneyimlerinden yararlanmak 6zellikle risk algisi yliksek olan tiiketiciler igin
onemlidir. Diger kisilerin bilgi ve goriislerinin sunulabilecegi dnemli bir etkilesim sekli olan “Agizdan-
Agiza {letisim (Word-of-Mouth/WOM)”, pazarlama alamnda pek ¢ok arastirmada degisken olarak yer
almig ve dzellikle de miisteri memnuniyeti arastirmalarda ¢okca bahsi gegen bir kavramdir.
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Westbrook’un (1987, s. 261) calismasinda, agizdan-agiza iletisim “Belirli {iriinlerin ve hizmetlerin
sahipligine, kullanimina ya da 6zelliklerine ve / veya saticilarina iliskin diger tiiketicilere yonelik resmi
olmayan iletisimler” seklinde tanimlanmigtir (Das, 2016, s. 488).

Ilgilenim, Beatty ve Kahle’nin (1988, s. 1-10) calismasinda; insanlarm satin alma siirecine ne kadar
zaman, diisiince, enerji ve diger kaynak ayirdiklaria iligkin bir kavram olarak ifade edilmistir.
Belirsizligin {istesinden gelmek i¢in biligsel bir yamt olarak ilgilenim kullanilabilir. Yiiksek diizeyde
ilgilenimi olan bireyler, satin alma kararlarma 6nciiliik eden pesin hiikiimlii diigiincelerinde istikrarlidir
(Das, 2016, s. 488).

Daha planli ve analitik olan yiiksek diizeyde kaginmaci odaga sahip bireyler, konular1 detaylariyla
dikkatli bir sekilde degerlendirir ve iiriinleri izole ederek, somut ve belli agilardan diistiniirler. Bu durum
kaginmaci odagi yliksek olan bireylerin perakende satin alma sirasinda yiiksek diizeyde yonelimci odagi
olan bireylere kiyasla daha yiiksek ilgilenim gostermelerine vesile olmaktadir. Bu durumun bir
yansimasi olarak yiiksek diizeyde ka¢inmaci odagi olan bireyler; yiiksek diizeyde yonelimci odagi olan
bireylere kiyasla daha fazla pozitif agizdan — agiza iletisim gergeklestirmektedir (Das, 2016, s. 489,
494).

3.6. Diizenleyici Uyum Kavram

Diizenleyici Uyum kavramu ile ilgili olarak bu kavramin bireylerin diizenleyici odak yo6nelimini
pekistiren eylemler i¢inde olmalarma iliskin oldugu ifade edilebilir.

Tiiketiciler diizenleyici yonelimlerini siirdiiren bir hedef pesinde ya da etkinlikler i¢inde olduklarinda
“Diizenleyici Uyum” denilen durumu yasarlar (Hsu vd., 2017, s. 335-6). Yani Higgins (2000, s. 1217-
1230) tarafindan ortaya konmus olan “Diizenleyici Uyum” kavramu, bireylerin diizenleyici odaklari ile
tutarl aktiviteler i¢ginde olmalar1 halinde ortaya ¢ikar (Ferrer vd., 2017, s. 50).

Diizenleyici Uyum Prensibi’ne goére; bireyin bir hedefe yonelik ¢alisma deneyimi siirdiiriildiik¢e ya da
sonlandik¢a motivasyonel giicli ayn1 dogrultuda artacak ya da azalacaktir (Scult vd., 2017, s. 427).

Diizenleyici uyumu yasayan tiiketicilerin iiriine yonelik daha olumlu tavirlar gelistirdikleri ve satin alma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur (Hsu vd., 2017, s. 336). Bireyin diizenleyici odagi ile
ayn1 yonde yapilmaya ¢alisilan davranis degisikligi miidahaleleri daha basarili olmaktadir (Ferrer vd.,
2017, s. 50). Diizenleyici uyum kavrami satin alma niyeti tizerinde 6zellikle “Uyumsuzluk (Non-Fit)”
haline kiyasla daha cok etkiye sahiptir (Hsu vd., 2017, s. 344). Ornegin yénelimci odag1 yiiksek olan
tilketicilerin satin alma niyetleri, olumlu iiriin degerlendirmeleri ile karsilastiklarindaki durumda (Uyum
Hali); olumsuz tiriin degerlendirmeleri ile karsilastiklari (Uyumsuzluk Hali) duruma gore daha yiiksek
olmaktadir (Hsu vd., 2017, s. 344).

4. SONUC

Bu caligmada giidiilenme kavraminin hazci ve faydaci boyutlar1 ve giidiisel olarak hedef gerceklestirme
dogrultusunda pozitif ya da negatif sonuclara odaklanma durumunu aciklayan diizenleyici odak
kuramina yer verilmistir.

Calismada da bahsedildigi iizere, faydaci giidiilenmenin Yonelimei — Odagi ve Kaginmaci — Odag
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Dijital aligveris ortaminda, faydaci giidiilenme, kaginmact —
odagi, mobil uygulama mecrasina kiyasla web sitesi mecrasinda daha fazla etkilemektedir. Ancak
faydaci aligveris giidiisiiniin yonelimci odak tizerindeki etkisi, web sitesi mecrasina kiyasla mobil
uygulama mecrasinda daha fazladir (Lee, 2016, s. 146).

Hazc1 ve faydaci giidiilerin birey davranigini etkiledigi psikoloji biliminde ortaya konmustur. Bu iki
degiskenin pazarlamanin tiiketici davranigi alanindaki etkileri de son yillarda pek ¢ok arastirmada
Olclimlenmigstir. Bu iki giidiilenimin esaslarin1 ve etkilerini anlayan pazarlamacilarin proaktif bir
bicimde tiiketici odakli ve siirdiiriilebilir stratejiler gelistirebilmeleri miimkiindiir. Tiketimi ve tiiketici
davranigini anlamak i¢in igsel etkilerden yola ¢ikmak ve bu noktada da iki temel aligveris giidiisii olan
“Hazer” ve “Faydaci” aligveris glidiisiiniin etkilerini anlamak, pazarlama strateji gelistiricileri i¢in uzun
vadeli faydalar saglayacaktir.
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Diizenleyici Odak Kurami bireylerin hedef davranislara ulagirken olumlu (Yonelimci) ve olumsuz
(Kaginmaci) durumlardan etkilendiklerini ifade etmektedir. Bu kurama goére kisisel hedeflerin
gergeklestirilmesine aract olan iki biligsel/gilidiisel sistem bulunmaktadir: Yonelimci (Potansiyel
kazanimlara odaklanarak pozitif sonu¢ durumlar1 elde etmek isteyen — Iyi seyler olmasini saglamak) ve
Kagmmaci (Potansiyel kayiplara odaklanarak pozitif sonug¢ durumlari elde etmek isteyen — Kétii seylerin
olmasindan kaginmak). Her iki odak da bireyleri hedeflerine ulagsma yolunda tetiklemektedir. Bireylerde
diizenleyici odagin her iki boyutu da birbirinden bagimsiz olarak var olabilmektedir. Bu agidan
diistiniildiigiinde, web sitesi ve mobil uygulama gibi giiniimiizde yogun bir sekilde kullanilan dijital
platformlardan sunulacak satis tekliflerinde sirketler, tiiketicilerin hem olas1 kazanimlarmi (Ornegin
hediye puanlar, etkilesimli satig gibi) hem de olas1 karsilasabilecekleri kayiplar1 (Ornegin web sitesine
6zel sunulan iiriin stogu, mobil uygulamada yer alan kullanici yorumlar1 gibi) vurgulayacak sekilde
pazarlama stratejilerini gelistirebilirler.

Giidiilenim konusu, internet tabanli aligveris gibi 6zellikle de tiiketicinin dogrudan gézlemlenemedigi
platformlarda &nemle incelenmesi gereken bir arastrma alamidir. Tiketicinin hosuna gidebilecek
eglence veren ve keyif aldiran degerler ile tiiketiciye zamandan tasarruf saglayan, kullanigli, verimlilik
ve basar1 getiren degerler tiikketicinin aligveris hedefine ulagirken yasadigi zihinsel ve duyussal siirecleri
etkilemektedir.

Dizenleyici odak yoneliminin tlketici karar verme sureci Uzerindeki etkisi de sirketlerin pazarlama
alaninda dikkat etmesi gereken bir bagka unsurdur. Gerek web sitesi ve mobil uygulama tasarim
siirecinde gerekse bu platformlarin tanitim asamalarinda tiiketiciye yonelik iletisim galigmalarini
diizenlerken, ilgili dijital platformdan yapilacak satin alimlarla hedef kitlelerin karsilasabilecegi olasi
kazanimlara ve kayiplara yer verilmesi, satin alma siirecinin olumlu sonuglanmasi iizerinde etkili
olacaktir.

Pazarlama alaninda giidiilenme ve satin alma niyeti arasindaki iliski dikkat cekmeye devam etmektedir.
Bu kapsamda diizenleyici odak kuramina yonelik daha fazla kalitatif ve kantitatif arastirmanin yer
almasi, tiiketici davramisim1 anlamak acisindan 6nemlidir. Ozellikle faydaci ve hazei giidiilenme
degerlerinin satin alma davranisi {izerindeki dogrudan ve diizenleyici odagin yoénelimei ve kaginmaci
boyutlarmin ikinci derece degisken olarak esas alindig1 bir sekilde, bu degiskenler iizerinden dolayli
etkilerinin Ol¢limlenmesi tiiketici psikolojisinin anlagilmasi adina Onemli sonuglar sunacaktir.
Glinliimiizde aligveris mecrast olarak yogunlukla tercih edilen dijital platformlar (Web sitesi ortami ve
mobil uygulama ortami gibi) diisliniildiiginde de diizenleyici odaklar teorisinin farkli alanlarda
Olctimlenmesi ve ilgili sonu¢larin yorumlanmasi, alisveris mecrasi tasarimindan mecra i¢inde tiiketici
ile olan iliski yonetimi ve pazarlama stratejisi gelistirmeye kadar, aligverisin dncesinde ve sonrasinda
pek ¢ok asamada onem teskil etmektedir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram Beyam: Yazarlar caligmaya esit oranda katki saglamustir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Caligmada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Caligmada herhangi bir potansiyel ¢ikar catismasi s6z konusu degildir.
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