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Magazalarda iiriin sunumlarint merchandising ve Cipalama Teorisi baglaminda inter-disipliner bir
yaklagimla inceleyen bu c¢alismada iiriin sunumlarinda ¢ipalama etkisini anlamak amaciyla tasarlanmig
deneysel bir yontem kullanilmigtir. Arastirma yapi olarak {i¢ asamadan olusmaktadir. Bunlardan ilk ikisi
¢alismanin ana dinamigini olustururken, tigiincii asama ise ilgili alanda bilimsel derinlesmeye 6ncii olmak
amactyla uygulanmustir.

Aragtirmanin ilk asamasinda tiiketicilerin magazalarda {irlinleri incelerken ¢ipalama etkisine maruz
kalip kalmadiklar incelenmistir. Bu baglamdaki bulgular gostermektedir ki tiiketiciler magazalarda fiyat
etiketlerine demirleme yapmakta ve iiriin kalitesini g6z ard1 ederek fiyat bigcmektedir. Bu kisimda ayrica
tiiketicilerin demirleme yaptiklarinda daha irrasyonel karar verdikleri de tespit edilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde psikoloji literatiiriinde “yemleme” olarak da ifade edilen demirleme
nesnelerinin manipiilastif amagclarla kullanilmas: incelenmistir. Ik béliimdeki bulgular1 bir asama daha ileri
gotlirmenin amaglandigi bu boliimde manipiilatif amagla sunulan fiyat etiketlerinin tiiketici kararlarini yine
irrasyonellestirebildigi tespit edilmistir. Yemleme araci olarak kullanilan fiyat etiketlerinin kullanildig
deney grubu, ayni {irlinlere kontrol grubuna gore %390,31 daha yiiksek fiyat bigmistir.

Aragtirmanin son kisminda ise bahsedildigi iizere bilimsel derinlesmeye 6nciiliik etme amaciyla ilk
iki bolimde elde edilen veriler deney grubu kisitinda Karanlik Uglii Kisilik Testi’nin boyutlar1 olan
narsisizm, Makyavelizm ve psikopati kisilik tiplerine gore siniflandirilmistir. Bu kisimda dogrulanan ve
kismen de yanliglanan arastirma varsayimlari1 sonucunda, bu alanda psikografik bir tanimlayici arag olarak
kisilik testlerinin kullanim1 gelecek ¢aligmalar i¢in dnerilmis ve temellendirilmistir.

Son olarak, elde edilen tiim bulgular hem isletmeler a¢isindan hem de daha rasyonel olma ¢abasi
baglaminda tiiketiciler agisindan yorumlanmustir.
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ABSTRACT

This study, which examines the product presentations at the stores in the context of merchandising
and Anchoring Theory with an inter-disciplinary approach was designed with the aim of understanding
anchoring effect in the production presentations by an experimental method. The research part of this study is
consist of three sections. The first and the second sections of these form the main dynamics of the research,
while the third section was implemented to be pioneer for scientific deepening for the related fields.

At first section of the research, it was examined if consumers are exposed to anchoring effect while
looking at the products. The findings in this context show that consumers anchor to the price tags and give a
price overlooking the quality of the product. In this section, it was also found out that consumers make a
more irrational decisions when they anchor.

At second section of the research; anchoring objects, which are term as “fishing” in the psychology
literature were examined in the base of manipulation. This section, in which made the findings of the first
section improve a level more, shows that price tags which are given manipulatively can make consumer
decisions more irrational. In this context, it was determined that experiment group which was exposed to
manipulative price tags as a “fishing” gave 390,31% higher prices to the same products than control group.

At the last section, the data acquired at the first two sections was classified according to the
personality types as narcissism, Machiavellianism and psychopathy which are the internal dimensions of
Dark Triad Personality Test. And this was made to be pioneer for scientific deepening as mentioned before.
In this field, using personality tests as a psychographic descriptive have been proposed and based for future
studies after the results of the research assumptions, which are confirmed and partly falsified.

Finally, all findings were interpretted both for the businesses and consumers that try to be more
rational during purchasing.

Keywords: Psycho-Marketing, Merchandising, Anchoring Theory, Rationality, Consumer Behavior,
Post-Modern Consumer, Manipulation, Fishing, Store Design.
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Onsoz

Her seyin parasal bir degere endekslendigi diinyada kiiresel ¢apta tartisilan
konular da ¢ogunlukla ekonomik verileri iceren sayilardan olusmaktadir. Dogaya
verilen zarar, nesli tiikenen canlilar ya da agliktan dlen ¢ocuklar ekonomik verileri ve
insanlarin dikkatlerini etkilemezken, agiklanan faiz oranlar1 nefesler tutularak
beklenmektedir. Bu durum da 6zii itibartyla insanin iktisadilesmesine karsilik
iktisadin insanilesmesi meselesine isaret etmektedir. Baska bir deyisle iktisat-birey-
toplum iliskisi, sanat hakkinda sik¢a bahsedilen toplum igin sanat-sanat i¢in sanat
tartigmast gibi bir hal almistir. Ancak tartismalar devam ederken, insanlik pratikte
bahsi gecen sorunlari yasamaya devam etmekte ve acil bir ¢Oziim Onerisi
beklemektedir.

Diinyanin geldigi bu olumsuz nokta elestirildiginde belki de en agir elestiriye
maruz kalan kesim ekonominin pazarlama alaninda c¢alisan bilim insanlari
olmaktadir. Ne de olsa tiiketim ekonomisinin “amiral gemisi” iglevini goren ¢ekirdek
kadronun ic¢inde pazarlama uygulamacilar1 ve bilim insanlar1 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu elestirilere karsilik, bir bilim olarak pazarlamanin yeniden
degerlendirilmesi gerektigini diisiinen tarafta yer almayi tercih ediyorum. Ciinkii
Neo-Liberal ve Postmodern bakis agisiyla ele alindiginda giiniimiiz diinyasindaki
pazarlama uygulamalarinin tam olarak da bahsi gegen olumsuz islevleri yerine
getirdigi goriiliir. Ancak her ne kadar bilim diinyasinda bir koseye itilmis gibi
goriinse de son donemde yeniden canlanma umutlart veren farkli alternatif
yaklasimlarin varligt da unutulmamalidir. Bu acidan bakildiginda pazarlama
biliminin iki yiliziiniin oldugu goriiliir: ilki bugiin yaygin bir sekilde bilinen isletme
yiizli, digeri ise tiiketici ylizii. Yani pazarlama bilimi sadece isletmeler i¢in satis
olanaklar1 yaratmaya calisan bir bilim olarak degil, aym1 zamanda tiiketim
davraniglarinin ve pazarlama uygulamalarinin seyrini tiiketicilere gosteren ve onlar
bilin¢lendiren bir bilim olarak da yorumlanmalidir. Bu ¢alismanin da benzer sekilde
Frankfurt Okulu bakis agisiyla, bir seylerin toplum tarafindan anlasilmasi ve
toplumun doniistiiriilmesi amaciyla gergeklestirildigi géz ontinde bulundurulmalidir.

Ekonomi, sayilardan ibaret degildir. “Ekonomi i¢in insan” degil, “insan i¢in

ekonomi” anlayisiyla daha yasanabilir bir ekonomi, doga ve diinya umuduyla...



GIRIS

Pazarlama, hem pratigi etkileme hem de pratige bagli teoriler olusturma
baglaminda uygulama ile siki iliskiler i¢cinde olan bir bilim dalidir. Ozellikle toplum
yapisinin  “Post-Modern” olarak tanimlanan forma ge¢mesiyle birlikte sosyal
bilimlerde “post” Onekini alan kavramlar kaginilmaz olarak hizla artmistir. Bazi
calismalar ise bu donemden “Post’lar ¢agr” olarak da bahsetmektedirl. Pazarlama
calismalarinda da pratikle siki iliskiler kurmasi sebebiyle bu perspektif dogrultusunda
ontolojik, epistemolojik ve metodolojik 6nemli degisiklikler meydana gelmistir. Bu
degisim bilim diinyasinda “Postmodern” terimi ile ifade edilmektedir. Caligmanin
daha dogru anlasilabilmesi i¢in kavramsal ¢ergevede de degerlendirilen bu yapi ve

terimler, tiim ¢alisma boyunca goz 6niinde bulundurulmalidir.

Diinya iiretim hacmindeki artis, kitlesel 6zellestirme ve tiiketicilerde goriilen
sembolik tiketim artig1 ile birlikte pazarlama bilimi de bu degisimlere uyum
saglamistir. Cilinkii bu donemde rekabet edenler bir iriini elde etmek isteyen
tilkketiciler degil, o iiriinli satmak isteyen isletmeler ve bu isletmelerin olusturdugu
piyasa sartlaridir. Degisen bu sartlara Post-Modern tiiketici davraniglar1 da eklenince
pazarlama kavraminin kapsami hizla genislemeye, derinlesmeye Ve yeniden
tanimlanmaya baslamistir?. Ciinkii artik iiriinlerin sadece fonksiyonel 6zellikleri degil,
bu ozelliklerle birlikte kiiltiirel, psikolojik ve sosyolojik gibi bir¢cok arka plani da
degerlendirilmek zorundadir. Bunu karakterize eden 6nemli benzetmelerden biri —
pazarlama literatiiriinde “plasebo etkisi” olarak da adlandirilan®*- igecek satin alan
tiikketicilerin artik sadece icecegin kendisini degil, onunla birlikte fiyatini, markasini, o
irtinii tiiketmis olmanin sagladig: toplumsal statiiyii ve benzeri unsurlar1 da tattig

yoniindeki beyandir®. Bu degisimler ise isletmelerin fiyatlandirma ¢alismalarmin yan

! Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, 1. Baski, Media Cat, Istanbul, 2004, s. 11.

2 Robert E. Morgan, “Conceptual Foundations of Marketing and Marketing Theory”, Management
Decision, 34, 10, 1996, s. 19.

3 Baba Shiv, Ziv Carmon, Dan Ariely, “Placebo Effects of Marketing Actions: Consumers May Get
What They Pay For”, Journal of Marketing Research, 42, 2005, ss. 383-393.

4 Scott A. Wright, Jose Mauro da Costa Hernandez, Aparna Sundar vd., “If It Tastes Bad It Must Be
Good: Consumer Naive Theories and the Marketing Placebo Effect”, International Journal of
Research in Marketing, 30, 2013, ss. 197-198.

5 Leonard Mlodinow, Subliminal: Bilincdisimz Davramslarimzi Nasil Yénetir?, 6. Baski, Okuyan
Us Yayinlari, Istanbul, 2013, s. 38.



sira tiiketicilerin bigtikleri fiyatlarin da dikkate alinmasini saglamistir. Bu baglamda
yapilan caligmalar ise tiiketicilerin, isletmelerle fiziksel ya da sanal iletisim kurdugu
magazalar ve internet satig ortamlarinin merchandising c¢ercevesinde incelenmesini
gerektirmistir. Her ne kadar bir¢ok ¢alismada merchandising alanindaki aragtirmalarin
heniiz yetersiz oldugu belirtilse de® magazalarin mimari tasarimlari, yaratict alan

tasarim1’

, Urtinlerin sunumunda kullanilan materyaller, magaza tasariminda kullanilan
materyaller, 1s1klandirma ve renk se¢imi®, akilli telefon satis uygulamalari tasarimi® ve
vitrin tasarimi gibi ayrmtili calismalar'® yapilmaya baslanmistir. Bunun yani sira
uluslararas1 pazarlama uygulamalarinda magaza konumlarinin se¢imine iligkin

calismalar da bulunmaktadir?.

Merchandising alanina iliskinin incelenen bu ¢aligsmalar, fiziksel ya da sanal
magazada temas kurulan miisterilerin algilarin1 6nemli bir arastirma konusu haline
getirmistir. Pazarlamanin igerigi ve kapsamina iliskin genis bir tartisma sahasi s6z
konusu olmakla birlikte!? zellikle “rasyonel olmayan insan” ontolojik yaklasimiyla
sosyal bilimler ile psikoloji, psikiyatri ve norobilim arasinda gergeklesen inter-
disipliner calismalarda artis goriilmektedir®®. Tiiketici davramslarini bu baglamda ele
alan caligmalar ise psikoloji-pazarlama iligkisinin olduk¢a koklii ve girift bir yapiya
sahip oldugunu ve bu yiizden tiiketici davranislarinin, insan davranislarini inceleyen
bir alt bilim dali oldugu savim ileri siirmektedir'®. Ciinkii tiiketicilerin iiriinlere

bigecegi fiyat, ayni zamanda isletmelerin fiyatlandirmalarin1 pahali kabul edip

6 Gaynor Lea-Greenwood, “Visual Merchandising: a Neglected Area in UK Fashion Marketing?”,
International Journal of Retail & Distribution Management, 26, 8, 1998, s. 325.

" Tony Kent, “Creative Space: Design and the Retail Environment”, International Journal of Retail
& Distribution Management, 35, 9, 2007, ss. 734-745.

8 Julie Baker, Dhruv Grewal, A. Parasuraman, “The Influence of Store Environment on Quality
Inferences and Store Image”, Journal of the Academy of Marketing Science, 22, 4, 1994, ss. 328-
339.

® Victoria Magrath, Helen McCormick, “Marketing Design Elements of Mobile Fashion Retail Apps”,
Journal of Fashion Marketing and Management, 17, 1, 2013, ss. 115-134.

10 Rosemary Varley, Retail Product Management, 1. Baski, Routledge, London, 2001, ss. 155-170
11 Margaret Bruce, Christopher Moore ve Grete Birtwistle, International Retail Marketing, 1. Baski,
Elsevier, Oxford, 2004.

12 Michael Saren, “Marketing Theory”, Marketing Theory (Ed. Michael J. Baker, Michael Saren), 2.
Baski, Sage Publications, London, 2010, s. 27.

13 George Loewenstein, Jon Elster, Choice Over Time, 1. Baski, Russel Sage Foundation, New York,
1992, s. 3.

14 Charles Glenn Walters, Gordon W. Paul, Consumer Behavior: An Integrated Framework,
Ilustrated Edition, Richard D. Irwin, Ontario, 1970, s. 6.



etmemelerini etkilemektedir. Siiphesiz ki, bu da iiriinlerin satislarinda 6nemli bir etki

gosterecektir.

Bu galismada ise, Postmodern bilimin inter-disipliner yontemi dogrultusunda
2002 ve 2017 Nobel ekonomi &diillerini alan Richard Thaler’® ve Daniel
Kahneman!®’in calismalarinda bahsi gecen “gipalama”, “demirleme ve ayarlama”
kavramlari, pazarlamanin “merchandising” alam1 ile birlestirilerek magaza
sunumlarina teorik ve pratik katki yapma amaci giidiilmiistiir. Deneysel bir yontem ile
tasarlanan calismada tiiketicilerin belirlenmis sartlarda tirtinleri nasil ¢ipaladiklari
anlagilmaya calisilmis ve bulgular teorik ve pratik baglamda degerlendirilmistir.
Calisma, yontem ve yaklasim acgisindan merchandising alaninda Kuhn’un
paradigmasinda®’ bahsi gegen bilimsel derinlesmeyi saglamada yeni bir yaklasinmi
benimsemesi agisindan 6nem tagimakta ve yontemsel olarak da Postmodern doneme
iligkin inter-disipliner bir yontemi benimsemekle birlikte, ekonomistlerin insanin bilis

teorisine yonelik calismalar yapilmas1 gerektigi dngoriisiinii'® dogrulamaktadir.

Bu baglamda, calismaya iliskin kavramsal cergevenin ¢izildigi “Kavramsal
Cergeve” boliimiiniin ardindan ¢ipalamayla iligkili olarak tutundurma odakli bir
pazarlama literatiirii ve inter-disipliner ¢alismanin bir ayagi olarak ¢ipalama odakli
psikoloji literatiirii taranmistir. Ardindan deneysel bir arastirma ile elde edilen bulgular

degerlendirilmistir.

15 Richard H. Thaler, Cass R. Sunstein, Nudge, 1. Baski, Yale University Press, USA, 2008.

16 Daniel Kahneman, Hizh ve Yavas Diisiinme, 8. Baski, Varlik Yaynlari, istanbul, 2018.

17 Thomas S. Kuhn, The Structure of Scientific Revolutions, 2. Baski, The University of Chicago
Press, USA, 1970.

18 Richard H. Thaler, “From Homo Economicus to Homo Sapiens”, Journal of Economic
Perspectives, 14, 1, 2000, s. 137.



BIRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Ozellikle akademik calismalarin anlasilmast igin her bir ¢alismada, o ¢alismaya
iliskin kavramlarin ¢ergevesinin ¢izilmesi biiyilk 6nem tagimaktadir. Clinkii ¢ergevesi
¢izilmemis kavramlarin ¢alismalarda kullanilmas1 ontolojik kaymalara sebep olmakla
birlikte calismalarin anlasilmasi noktasinda da sorunlara neden olabilmektedir.
Ornegin Modernist bir yaklasimla ifade edilen “tiiketici” rasyonel ve fonksiyonel
degerlere gore karar alirken, Postmodern yaklasimli bir ¢alismada “tliketici” kavrami
irrasyonel de olabilen ve sembolik ya da statiiye yonelik tiikketimleri yapan bir insan
ontolojisini de kapsar. Baska bir deyisle her kavram, her bir bilimsel yaklasimda farkli
anlamlar yiiklenebilir'® ve boylece her bir yaklasima ait olan bilim insam1 farkl bir dili
konusur hale gelir?®. Bu fark gozetilmediginde ise galigmanin anlasiimasi miimkiin

olmayabilir.

Bu calismada bahsi gegen kavramlarin sinirliliklart ve ontolojik kabulleri bu
boliimde ¢izilmistir. Kavramsal gergeve boliimii, bu ¢alismanin bilim felsefesindeki
yerini konumlandiran kavramlar ile pazarlama ve g¢ipalamaya iliskin kavramlarin

tanim ve degerlendirmesiyle sinirlandirilmagtir.
1.1.Bilim Felsefesi Literatiiriine iliskin Kavramlar

Calismada “Postmodernizm” ve “Post-Modernizm” kavramlari iki ayr1 anlama
karsilik gelmektedir. Tlgili kavramlar, pratikte goriilen sosyal degisimleri ve teorik,
bilimsel, felsefi ifadeleri ayirmak amaciyla literatiirde ayrilmistir ve bu kavramsal
ayrim yerinde bulunarak bu calismada da kullanilmistir. Post-Modernizm, daha ¢ok
toplumsal bir karsilig1 olan ve modern toplumun ardindan gelen toplumsal yapiy1 ve
anlayis1 ifade etmekte ve entelektiiel bir fenomene karsilik gelmektedir?!.
Postmodernizm kavrama ise, toplumda goriilen bu degisimin bilim ve felsefe alanlarina
yansiyan teorik karsiliklarini ifade etmektedir. Bu karsiligin olusum siireci ise bahsi

gecen toplumsal degisimin ardindan Modernist bilimde goriilen ¢ozilmeler ile

19 Andrew Tudor, Beyond Empricism: Philosophy os Science in Sociology, 1. E-baski, Routledge,
London, 2013, ss. 79-80.

2 Thomas S. Kuhn, The Essential Tension, 1. Baski, The University of Chicago Press, Chicago,
1977, s. xxii.

21 Zygmunt Bauman, “Sociology and Postmodernity”, The Sociological Review, 36, 4, 1988, s. 790.



baslamistir. Bu baglamda degerlendirildiginde Postmodern kavrami, toplumsal bir
olgu olan Post-Modernizm kavramina gore daha tanimlanabilir, ac¢ik ve belirgin bir

forma sahiptir?2.

Postmodern kavraminin kdkeni “...sonras1” anlamina gelen “post” 6n ekini
almig bir Modern kavramindan gelmekte ve dolayisiyla “modern sonras1” temelinde
anlamlandirilmasi gerekmektedir. Modernizm kavraminin kdken olarak ¢ikis noktasi
ise mimari ¢aligmalara dayanmakla birlikte modern mimarideki monolitik yapilara
kars1 olarak ortaya ¢ikan yaklasimlari ifade etmektedir®®. Ancak mimari ¢alismalarla
ortaya ¢ikan bu kavram pozitivist determinizme dayanan Modern Bilime tepki
amaciyla ortaya c¢ikan tiim yaklasimlara yayilmistir. Giiniimiizde ise gerek sosyal,
gerekse fen bilimlerindeki Modernizme karsi ortaya ¢ikmis tiim yaklasimlari kapsar
hale gelmistir. Hem teori hem de pratikte kitlesel bir degisimi ifade eden
Postmodernizm ve Post-Modernizm kavramlarinin siiphesiz ki bu c¢aligmayla ilgili
arka plan1 bulunmaktadir. Nitekim kavramsal gerceve boliimiinde ele alinmasinin

nedeni de budur.

Postmodernizm kavrami, bu ¢aligmada ontolojik, epistemolojik ve metodolojik
bir degisimi ve yaklasimi ifade etmektedir. Postmodernizm, Modernizm yaklasiminin
kabul ettigi Pozitivist Determinizme ve onun rasyonalist varsayimlarina karsi olan
yaklasimlar1 ifade etmektedir. Bu ¢ercevede degerlendirildiginde Postmodernizm,
realist ontoloji ve subjektif epistemolojiyle karakterize edilen, pratige dair realist
yaklasimlar1 iceren sosyal bir yap:1 olarak goriilmelidir®*. Baska bir ifadeyle
Postmodernizm bilgi yorumlamasiyla insa edilen gerceklikleri, semiyolojiyi ve
sembolik gerceklikleri ifade etmektedir?®®. Bu degerlendirme her ne kadar soyut ve
teorik bir felsefe olarak goriilse de esasinda pratikte goriilen pek cok degisimi agiklar
niteliktedir. Pratige iliskin bu acgiklamalar da Post-Modern tiiketici davranislarini

ortaya ¢ikarmaktadir. Post-Modern tiiketici kavrami da pasif konumdan aktif (etken

22 Martin Parker, “Post-Modern Organizations or Postmodern Organization Theory?”, Organization
Studies, 13, 1, 1992, s. 8.

23 Michael Ryan, “Postmodern Politics”, Theory, Culture and Society, 5, 2-3, 1988, s. 559.

2 Steve Fleetwood, “Ontology in Organization and Management Studies: A Critical Realist
Perspective”, Organization, 12, 2, 2005, ss. 214-245.

25 Christopher E. Hackley, Philip J. Kitchen, “Ethical Perspectives on the Postmodern Communications
Leviathan”, Journal of Business Ethics, 20, 1999, s. 20.



ya da eyleyen) konuma gegmis; aligverisci, segici, iletisimei, karakter kesfedicisi, haz
arayicisi, isyankar ve eylemcilik 6zelliklerini tastyan tiiketiciyi ifade etmektedir®®.
Postmodern pazarlama ise tiiketici davraniglarindaki bu degisikliklere cevap veren ve
Postmodern yontemleri kullanarak gelisim gosteren pazarlama donemini ifade
etmektedir. Son olarak bu kavramlar hakkinda dikkate alinmas1 gereken nokta; gerek
Postmodernizmin, gerekse Post-Modernizmin orijinal bir yapidan ziyade Modernizme
tepki olarak dogan bir Alman-Fransiz ekolleri kdkenli ¢catisma oryantasyonu siireci
olarak goriilmesi  gerektigidir’’. Yani Postmodernizm, Modernizmin bir

olumsuzlanmasi olarak da goriilebilir.

Postmodernizm ve Post-Modernizm kavramlari bu ¢alismanin baglamsal
tabanini olusturmaktadir. Yani, ¢alismada incelenen ontolojik anlamda tiiketici ve
tiikketici davranislar1 Post-Modern Doneme ait tiiketicileri incelemek tizere Postmodern
bir bilimsel yaklagimla modellenen arastirma c¢ergevesinde gerceklestirilmistir.
Ozellikle ontolojik acidan dikkat edilmesi gereken tikel varsaymm, talep ¢ekisli bir
ekonomik yapida rasyonel olmayan bireylerin satin alma davraniglarinin algi

cergevesinde incelendigidir.

Bu bilim felsefesi ¢ergevesinde gelistirilmis uygulamali ve teori-pratik uyumu
acisindan anlamli sonuglar veren arastirmalarin varh3?® da mevcut calismanin

varsayimlarina destek teskil etmektedir.
1.2.Pazarlama Literatiiriine Iliskin Kavramlar

Postmodern donemdeki gelismeler incelendiginde pazarlama biliminin kar
amaci giitmeyen kurumlardaki uygulamalara da niifuz ettigi gorilmektedir. Bu
baglamda kar amaci gilitmeyen kuruluslarin pazarlama karmasi uygulamalarina

yonelik ¢alismalar da bulunmaktadir?®. Bu tartismalar1 baslatan ise Kotler ve Levy’nin

% Michael J. Thomas, “Consumer market research: does it have validity? Some postmodern thoughts”,
Marketing Intelligence & Planning, 15, 2, 1997, ss. 56-57.

27 pauline Marie Rosenau, Post-Modernism and the Social Sciences, Princeton University Press, New
Jersey, 1992, ss.12-13.

2 A. Fuat Firat, Clifford J. Shultz II, “Preliminary Metric Investigations into the Nature of the
“Postmodern Consumer”, Marketing Letters, 12, 2, 2001, s. 201.

29 Annette Zimmer, Christina Stecker, Strategy Mix For Nonprofit Organizations: Vehicles for
Social and Labour Market Integration, 1. Baski, Springer Science & Business Media, New York,
2004.



1969 yilindaki “pazarlama kavrammin genislemesi”® iizerine yaptiklar1 calisma

olmustur. Bu yaklasima gore pazarlama, sadece satis yapmak ve kar etmek gibi
finansal bir yol gosterici niteligi tasimamakta; ayn1 zamanda adapte edilip edilmemesi
ve 1yi ya da kotli uygulanmis olmasi fark etmeksizin kar amaci giitmeyen kuruluslar
ve fikirleri de etkilemektedir®!. Bu calismada bahsi gegen pazarlama kavramu ise ticari
ve hatta ¢ogu zaman merchandising alanindaki g¢alismalar1 kapsayacak nitelikte
kullanilmistir. Bu yiizden ¢alismanin baglaminda kar amaci glitmeyen kuruluslarin
pazarlamasi yer almamaktadir. Bagka bir deyisle ¢alisma her ne kadar Postmodern bir
bakis acisiyla gergeklestirilse de bu c¢aligmadaki pazarlama kavrami klasik bir
kavramsal yaklagimi ifade etmektedir. Bu calismada pazarlama kavramimin tanimi,
Marketing News 1985 Mart sayisinda American Marketing Association tarafindan
yapilan “pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayr saglayabilecek
miibadeleleri gergeklestirmek tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
siirecidir’®® seklinde kabul edilmistir. Bu noktada belirtilmesi gereken husus
pazarlama kavraminin sik¢a karistirildigi kavramlardan birinin satis oldugudur. Ancak
satis kavrami {iriin ya da hizmetin teslim ve tahsilat siireclerini ifade ederek pazarlama

kavramindan ayrilmaktadir.

Pazarlama literatiiriine iliskin kavramsal ¢ergevelerinin ¢izilmesi gereken diger
kavramlar ise pazar ve tiiketicilere iliskin kavramlar ile istek ve ihtiya¢ kavramlaridir.
Bu baglamda pazar; arz ve talep gii¢lerinin karsilastigi satin alma giiciine sahip alici,
satic1 ve dagitim kanallarinin olusmasiyla fiyat ve teslimlerin gerceklestigi sistemler
olarak tanimlanmaktadir®®. Pazarm bir unsuru olarak tiiketici ve rolleri ise soyle

tanimlanir:

Miisteri: S6z konusu {iriin ya da hizmeti kendi kullanimi1 ya da bir bagkas1 i¢in

satin alma roliinii gergeklestiren kisidir. Literatiirde miisterinin, ilgili iiriin ya da

% Philip Kotler, Sidney J. Levy, “Broadening the Concept of Marketing”, Journal of Marketing, 33,
1969, ss.10-15.

31 D.A. Yorke, “Marketing and Non-Profit-Making Organisations”, Europan Journal of Marketing, 18,
2,1984, ss.17-18.

32 William O. Bearden, Thomas N. Ingram, Raymond W. LaFarge, Marketing: Principles and
Perspectives, 4. Baski, McGraw Hill, New York, 2004, s. 3.

33 Jane Imber, Dictionary of Marketing Terms, 3. Baski, Barron’s, New York, 2000, s. 342.



hizmeti daha onceden de satin alan kisi oldugu yoniinde tanimsal ayrimlar da

bulunmaktadir®®. Ancak arastirmanin kapsaminda bu ayrima gidilmemistir.

Satin Alici: Kendisi ya da bir bagkasi igin satin alma eylemini fiilen
gerceklestiren kisidir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, satin alicinin karar
siirecinde bulunmadan da satin alma eylemini gergeklestirebilecegidir. Ornegin, anne
ya da babasinin verdigi bir aligveris listesi ile markete giderek alisveris yapan bir ¢cocuk
sadece satin alic1 roliinii iistlenmektedir. Ancak bu Ornekte satin alma kararinda
cocugun herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Bu yiizden satin alic1 roliiniin kullanici

ve karar verici roli ile ayni kiside goriilmeyebilecegi unutulmamalidir.

Kullanici: Satin alinan {iriin ya da hizmeti istek ve ihtiyaglarini gidermek tizere

bilfiil kullanan kisidir.

Miisteri, satin alici, kullanict ve diger rollerin tamamini kapsayan kavram ise
tiiketici olarak tanimlanir. Bu baglamda tiiketici; bir ihtiyaci, satin alma giicii ve/veya

istegi olan kisi olarak kapsayici ve genel bir tanima sahiptir®.

Pazarlamaya iliskin tanim sinirliliginin belirtilmesi gereken diger kavramlar ise
istek ve ihtiyag¢ kavramlaridir. Thtiyag, giderilmediginde gerilim yaratan fizyolojik ve
psikolojik eksiklikler olarak tanimlanmaktadir®. Ihtiyaclar, yapr itibariyle insanlarin
giidiilerine dayandigindan®’ “temel eksiklikler” tabaninda degerlendirilmelidir.
Nitekim ihtiyaglarin sistematize edildigi Oncii ¢alismalardan olan Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi kurami1 da bu sebepten dolay1 temel diirtiilerin soyut ifadelerle

38 Istekler ise ihtiyaglarm giderilmesi icin tercih edilen

siniflandirmasini igerir
yontemleri ifade eder. Baska bir deyisle istekler, ihtiyaclarin kiiltir ve kisilik
tarafindan somut hale getirilmis, bigimlendirilmis halleridir®®. Ormegin acikmak bir
ihtiyacin dogusuna isaret ederken acgligi giderme yontemleri, isteklere karsilik gelir.

Bu durumda bir et restorani ile balik restorani, ihtiyaglarin giderilmesi noktasinda

3 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Pazarlama ilkeleri ve Yonetimi, 3. Baski, Beta
Yaynlari, Istanbul, 2017, s. 118.

% jsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 21. Baski, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2017, s. 70.

3 John Desmond, Consuming Behaviour, 1. Baski, Palgrave, London, 2003, ss. 147-148.

37 |an Fraser, Hegel ve Marks: Thtiya¢ Kavram, 1. Baski, Dost Yayinlari, Ankara, 2008, s. 19.
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istekleri cezbedebilmek icin pazarlama rekabetine girebilir. Ya da “Miisliiman
mahallesinde salyangoz satilmaz” deyimi, ilgili kisilerin aglik ihtiyaclarin1 karsilamak
i¢in salyangoz isteklerinin olmamasina isaret etmesi bakimindan teorideki bu konuyu
ifade eden ilging bir toplumsal kullanimdir. Bu bakimdan pazarlama stratejilerinin
pratikte karsilik bulmasi i¢in o toplumdaki ihtiya¢ ve isteklere ayni anda hitap etmesi
gerekir. Aksi halde ¢alisma bulgulariin farkli arastirmalarda dogrulanmasi miimkiin
olmayacaktir —ki bu durumun tiim bilimsel arastirmalar i¢in gegerli bir 6n sart oldugu

unutulmamalidir.

Son olarak ise calismada kullanilan “merchandising” kavramina iliskin
gergevenin ¢izilmesi gerekmektedir. Genel tanimi satiglar artirmak igin magazaya
iliskin tutundurma uygulamalar1*® olan merchandising kavramimin Tiirkiye’de siklikla
calisilan bir alan olmadigi icin heniiz Tiirkgelestirilmis ve literatiirde genel kabul
gormiis bir karsiligi yoktur. Literatiir taramasinda merchandising kavramina karsilik

olarak “satis teknikleri”*!

gibi kavramlar kullanilsa da “merchandising” olarak
kullanimlarin varlig1 da goriilmiistiir*>. Bu durum da ¢alismanim yapildigi dénemde
Tiirkge literatiirde genelgeger bir kavramsal terimin olusturulmadigimi gosterdiginden

orijinal terim olan “merchandising” kelimesinin kullanimina zemin hazirlamistir.

Genel bir degerlendirme olarak pazarlama literatiiriine iligskin literatiirde
kavramsal ¢ergeve ve tanimlarda tartismali betimlemelerin ve sinirlarin varligi dikkat
cekmektedir. Ancak bu belirsizlikler 1980’lerden itibaren Anglo-Sakson literatiiriinde
tartisilmaya baslayan®®, Post-Modernizmin sosyal bilimlere entegrasyonu siirecinde
ortaya c¢ikan ve yine literatiirde anlamsizlik* (meaningless) goriingiisiiyle tezahiir

eden bir olgunun sonucudur.

40 John D.C. Little, “Integrated Mesures of Sales, Merchandising, and Distribution”, International
Journal of Research in Marketing, 15, 1998, s. 475.

4 Selda Ene, Betiil Bozkaya, “A Research on Consumer Perceptions Towards Packaging in the
Shopping Process”, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, 13, 50, 2018, ss. 1-2.

42 Bekir Aydogan, Pazarlama Yonetiminde Stok ve Raf Yonetimi Tiiketim Mallar1 Grubunda
Market ve Hipermarketlerde Uygulama, T.C. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora
Tezi, Konya, 2007, s. 129.

4 Mats Alvesson, “The Meaning and Meaningless of Postmodernism: Some Ironic Remarks”,
Organization Studies, 16, 6, 1995, s. 1047.

4 Berth Danermark vd., “Explaining Society: An Introduction to Critical Realism in the Social
Sciences”, Critical Realism: Interventions (Ed. Margaret Archer vd.), 1. Ingilizce Bask1, Routledge,
London, 2002, s. 6.
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1.3.Cipalama Ozelinde Psikoloji Literatiiriine Iliskin Kavramlar

Konuya iligkin psikoloji literatiiriinde “cipalama” ve “demirleme ve ayarlama”
olmak tizere iki kavram kullanildigi goriilmektedir. Bu farklilasmanin kokeni,
Ingilizce literatiirde “anchoring” (cipalama) ve “anchoring and adjustment”
(demirleme ve ayarlama) kullanimlarina dayanmaktadir. Her iki kavram ayn1 anlamda
kullanilsa da bu ¢calismada genel olgu “¢ipalama” kavrama ile ifade edilirken; esasinda
¢ipalama siirecinin iki agamasi olan demirleme ve ayarlama, 6zellikle bu siireclerin
birinin ifade edilmesi i¢in kullanilmistir. Ayrica literatiirde demirleme ve ayarlama
siirecinin bir regresyon (gerileme) siireci oldugu da ifade edilmektedir*®. Bu yiizden
calisma boyunca ilgili siirecin regresyona dayali bir arka planinin oldugu da dikkate
alimmalidir. Ciinkii “Neye gore ¢ipalama?” sorusunun karsilik bulmasiyla birlikte elde
edilen degerler, bir bakima kisilerin fiyat bigme siireclerinde zihinlerinde gosterdikleri

regresyonu ifade etmektedir.

Cipalama kavrami psikolojiye iligskin bir kavram oldugu i¢in isletme alanindaki
ontolojik karsiligt da davranigsal iktisada dayandirilmakta ve buna bagli olarak
insanlarin zihinsel kisayollar (shortcuts) olusturarak tepkisel bir karar siireci
yasadigimi varsaymaktadir®®. Bu baglamda karar kavrami, klasik dénemin rasyonel
bireyi ya da homoeconomicus’unu degil, irrasyonel olan ve duygusal-tepkisel
kararlarin alinmasini ifade etmektedir. Nitekim psikoloji bilimi, ekonomi bilimini
eylemlerin irrasyonel ve duygusal oldugu ve piyasa sartlarindaki degisimlerin
faydaciligin yani sira sembolizmi de barindirdig1 bilgisini sunmaktadir®’. Bilimsel
olarak kanitlanmis ¢ipalama teknigiyle diisiinmenin zaman ve mekana bagli olarak
sistematik diisiinsel hatalar1 ve dolayisiyla irrasyonaliteyi de tetiklemesi*® bu

calismaya taban olusturmaktadir.

% Paul Slovic, Sarah Lichtenstein, “Comparison of Bayesian and Regression Approaches to the Study
of Information Processing in Judgment”, Organizational Behavior and Human Performance, 6,
1971, ss. 673-713.

4 Adrian Furnham, Hua Chu Boo, “A Literature Review of Anchoring Effect”, The Journal of Socio-
Economics, 40, 2011, s. 35.

47 Sidney J. Levy, “Symbols for Sale”, Harvard Business Review, 37, 4, 1959, ss. 117-124.

4 Amos Tversky, Daniel Kahneman, “Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases”, Science,
185, 1974, ss. 1124-1128.



11

Literatiirde yine karar alma ve diistinme mekanizmalarina iliskin Sistem 1 ve
Sistem 2 yaklasimlar1 goriilmektedir. Sistem 1 otomatik, hizli, biligsel bir ¢aba
harcamadan ve genellikle duygu-yogun bir karar sistemini ifade ederken; Sistem 2,
biligsel kontrol mekanizmasiyla alinan yavas ve ¢aba gerektiren karar verme sistemini
ifade etmektedir®®. Sistem 1 diisiinme yontemi, Sistem 2’ye gore hata yapmaya daha
yatkin olmanin yaninda®® duygulardan da daha fazla etkilendigi i¢in Klasik Ekonomi
Yaklagimi c¢ercevesindeki rasyonaliteden daha uzaktir. Calismada bu ayrim kismen
g0z ard1 edilmistir ve arastirmanin yapisi Sistem 1 diisiinme bi¢imini incelemeye daha
yakin oldugu i¢in katilimcilarin diisiinme bigimlerinin bahsi, aksi ifade edilmedikce
Sistem 1’1 kastetmektedir. BOylece arastirmanin tabana yayilan bir bulgu elde etmesi
hedeflenmistir. Nitekim arastirmada kullanilan iirtinler de Sistem 1’in rutin sorun
cozme ozelligi®! ile drtiismektedir. Ancak arastirmanin yogun soru ¢dzme siireci ile
isleyen piyasalara adaptasyonu halinde bu “diistinme” kelimesinin kullanimi1 yeniden

degerlendirilmelidir.

Diistinme kavramina iligkin belirtilmesi gereken son kavramsal gerceveler ise
“bilingalt1” ve “biling dis1” kavramlaridir. Bu kavramlarm Ingilizce karsilig1 sirast ile
“subconscious” ve ‘“unconsciousness” olmakla birlikte farkli kavramlari ifade
etmektedir. Bu ayrim ilk defa 1884 yilinda Pierce ve Jastrow’un calismalari ile
literatiire kazandirilmakla birlikte bilingalti kavrami daha ¢ok evrimsel yaklagimin
isaret ettigi bellegi ifade etmektedir®®. Bilingdis1 kavrami ise daha ziyade bilissel
farkindaliga isaret etmeye iliskin olmakla birlikte “ayirt edici bir sekilde sozel olarak

aciklanamayan davranislar’>

ifadesi ile karakterize edilmektedir. Baska bir ifadeyle
bilingalt1 ya da subconscious kavramlari algi esiklerinin altinda ya da istiinde girdi
saglayan ve bu girdiler sonucunda insan davranisini degistiren etkenleri ifade ederken,

biling dis1 alg1 esikleri iginde yer almasima ragmen dikkat edilmemesinden dolayi

49 Jonathan St.B.T. Evans, Keith E. Stanovich, “Dual-Process Theories of Higher Cognition: Advancing
the Debate”, Perspectives on Psychological Science, 8, 3, 2013, s. 223.

% Jonathan St. B.T. Evans, “In two minds: dual-process account of reasoning”, Trends in Cognitive
Sciences, 7, 10, 2003, s. 458.

51 Herbert A. Simon, “Motivational and Emotional Controls of Cognition”, Psychological Review, 74,
1, 1967, s. 32.

52 Angela Gurney vd., “Susceptibility to unconscious influences is unaffacted by a challenging
inhibitory tas kor mental exhaustion”, Consciousness and Cognition, 58, 2018, s. 111.

% Jim Cheesman, Philip M. Merikle, “Priming with and without awareness”, Perception &
Psychophysics, 36, 4, 1984, s. 387.
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kararlara etki eden etkenleri ifade etmektedir. insan davranislarmin ¢ogu zaman
otomatik siirecte, biling dis1 tarafindan belirlenmesi®*>® nedeniyle ekonomik
uygulamalarda ozellikle ©nem arz eden biling disihik Ozellikleri hizlilik,
engellenemezlik, dikkat gerektirmemesi, biling tarafindan erisilemezlik ve
siirekliliktir®®. Ontolojik olarak bu iki etmenin determinist bir sekilde ayristiriimasi
mimkiin olmadigindan bilingaltina iliskin etkenler goz ardi edilmekle birlikte
deneysel c¢alisma ortaminda bilingaltina iliskin etkenlerin olusmasi miimkiin

oldugunca engellenmistir.

% Don A. Moore, George Loewenstein, “Self-Interest, Automaticity, and the Psychology of Conflict of
Interest”, Social Justice Research, 17, 2, 2004, s. 190.

55 Michael Prost, “Unconsciousness, Subconsciousness & the Creation of Consciousness”, Journal of
Consciousness Exploration & Research, 10, 5, 2019, s. 381.

% Robert Heath, Bilincalimdaki Reklamlar: Reklamlar Bizi Nasil Etkiler?, MediaCat Yayinlari,
Istanbul, 2013, ss. 96-97.
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IKiNCi BOLUM
PAZARLAMA KARMASI, TUTUNDURMA, SATIS GELiSTIRME
VE MERCHANDISING

Bilim felsefesi agisindan siniflandirmalar biiylik 6nem tagimaktadir. Bir bilim
dalinin 6zellikle ilk donemlerinde gelistirilen siniflandirmalar gelecekteki ¢alismalari
da 6nemli 6lciide etkiler®’. Bu tiir 6nemli smiflandirmalardan biri olan; iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasi ilk olarak Neil Borden tarafindan
1953 yilinda American Marketing Association (AMA — Amerikan Pazarlama Birligi)’a

kazandirilmigtir®°,

Pazarlama Karmasi, 1964 yilinda Jerome McCarthy’nin de g¢alismalartyla
birlikte pazarlama yazininda temel taslardan biri haline gelmistir®®®. O dénemden
itibaren pazarlamaya iliskin kavramlar bu temelde degerlendirilmis ve bdylece
pazarlamaya iliskin ¢aligmalar da bu dort bilesen lizerine gelistirilmistir. Degisen
diinya sartlari ile birlikte pazarlama karmas1 giincellense ve hatta kiiresellesmis diinya
sartlarinda kisisellestirilememesi agisindan yogun bir sekilde elestirilse®® de ona
alternatif olarak sunulan 4C%, 4A®% 7P% gibi miisteri perspektifli yaklagimlar
literatiirde onun kadar yer edinememistir. Ciinkii pazarlama karmasi niteliklerine

bakilmaksizin her tiirlii pazarlama eylemini ve olgusunu icine alabilecek soyut ve

57 Walter van Waterschoot, Christophe Van den Bulte, “The 4P Classification of the Marketing Mix
Revisited”, Journal of Marketing, 56, 1992, s. 83.

% Ross Gordon, “Re-thinking and re-tooling the social marketing mix”, Australasian Marketing
Journal, 20, 2012, s. 122.

% Gandolfo Dominici, “From Marketing Mix to E-Marketing Mix: A Literature Overview and
Classification”, International Journal of Business and Management, 4, 9, 2009, s. 17.

60 A.J. Magrath, “When Marketing Sevices, 4Ps Are Not Enough”, Business Horizons, 29, 3, 1986, s.
44,

1 1. Smyrnov. “Marketing-Mix of Sustainable Tourism (On Example of National Nature Park
(NNP)”Synewyr”’), Geography and Tourism, 2014, s. 63.

62 E. Constantinides, “The Marketing Mix Revisited: Towards the 21th Century Marketing”, Journal
of Marketing Management, 22, 2006, ss. 407-439.

8 B.R. Londhe, “Marketing Mix for Next Generation Marketing”, Procedia Economics and Finance,
11, 2014, ss. 335-340.

64 Jagdish N. Sheth, Rajendra S. Sisodia, “The four A’s of Marketing”, Marketing Wisdom, (Ed.
Kartikeya Kompella), 1. Baski, Springer, Singapore, 2018, ss. 81-99.

85 Mohammed Rafiq, Pervaiz K. Ahmed, “Using the 7Ps as a generic marketing mix: an exploratory
survey of UK and European marketing academics”, Marketing Intelligence & Planning, 13, 9, 1995,
ss. 4-15.
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esnek bir yapiya sahiptir®. Bu ¢alisma da literatiirdeki ¢ogu ¢alisma gibi 4P pazarlama
karmas1 tlizerine gelistirilmis olmakla birlikte tutundurma bileseni iizerine
odaklanmistir. Ancak tutundurma bileseni ayrintili olarak incelenmekle birlikte diger
tic bilesenin genel olarak degerlendirilmesi dogru olacaktir. Bu degerlendirmenin

ardindan tutundurma bileseni ayrintili bir sekilde incelenmistir.
2.1. Pazarlama Karmasi

Her bilim dalinda ilgili alandaki uygulamay1 sistematize etmek, anlasilir hale
getirmek ve kolaylastirmak icin belirli siniflandirmalar belirlenmektedir. Pazarlama
uygulamalar1 agisindan yaygin olarak kabul edilen siniflandirmalardan bir tanesi de
pazarlama karmasidir. Genel olarak pazarlama karmasi pazarlama yoOnetiminin,
satislar etkilemek igin kullanabilecegi araclar biitiinii olarak tanimlanmaktadir®’.
Pazarlama karmasinin bilesenleri iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusmaktadir.
Bu bilesenler ve onlarin alt bilesenlerin ayr1 basliklar altinda incelenmesi ¢alismanin

anlasilmasi agisindan gerekli goriilmiistiir.
2.1.1. Uriin

Bircok isletme icin iyi bir {iriin biiyiimenin motoru olarak goriilmektedir®.
Uriin bileseni sadece mallar1 degil, ayn1 zamanda hizmetleri ve Postmodern pazarlama
acisindan fikirleri ve gayri maddi unsurlar da iceren bir bileseni ifade etmekle birlikte
“tliketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini karsilayan somut ve soyut

769 olarak tanimlanmaktadir. Baska bir

unsurlart kapsayan {iriin, hizmet ve fikirler
deyisle iirlin; ambalaj, tasarim, kalite, satis sonras1 hizmetler, marka imaji, tirliniin
tilketim toplumunda sagladig: statii ve bunlara benzer psikolojik unsurlar gibi somut
ve soyut tiim nitelikleri kapsayan bir biitiin olarak mal, hizmet ve fikir haklar

cercevesinde ele alinmalidir.

Tanim incelendiginde fikirleri de kapsayan bir iiriinii ifade etmesi agisindan

giincellenmis bir yaklagimi ifade etse de Post-Modern tiiketimin yasandigi giintimiizde

% Walter van Waterschoot, Thomas Foscht, “The marketing mix — a helicopter view”, Marketing
Theory (Ed. Michael J. Baker, Michael Saren), 2. Baski, Sage Publications, London, 2010, s. 185.

§7 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, MediaCat, istanbul, 2019, s. 119.

8 Morris A. Cohen, Jehoshua Eliashberg, Teck H. Ho, “An Anatomy of a Decision-Support System for
Developing and Launching Line Extensions”, Journal of Marketing Research, 34, 1, 1997, s. 117.

69 Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 295.
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tiriin kavraminin kapsami genislemekte ve sinirlarinin ¢izilmesi daha zor bir hale
gelmektedir. Bu baglamda literatiirde {irlinleri; piyasada tiikketmek, kullanmak,
edinmek iizere talep goren her sey olarak’® ve iiriinii miisteri degeri yaratma siireci
olarak™ tanimlayan ¢alismalarin varligi bu genisleyen kavramsal gergeveye isaret
etmektedir. 1978 yilindaki ¢alismalarda kamu hizmetlerinin, filmler ve konserler gibi
tirtin ve hizmetlerin de iiriinlerin kapsamina girmeye basladig1 yoniinde ifade edilmesi
de iriin kavramindaki genislemenin siirecini gOstermesi agisindan Gnem

tasimaktadir’?.

Bu calismalar dogrultusunda degerlendirildiginde {iritin kavramina farkli bir
bakis agisiyla bakilmasi gerektigi de gdz oniinde bulundurulmalidir™. Bu yiizden
Postmodern pazarlama perspektifinden diistinmek i¢in Post-Modern tiiketiciler i¢in
tirtin kavraminin ne anlama geldigini anlamak teori-pratik uyumu agisindan 6nem
tasir. Post-Modernizmin etkilerinin bilim diinyasma ilk yansidigi yillar olan 1959
yilindaki &ncii bir calismada’ iiriin i¢in kiiltiirel tanimlar yapilmasi dikkat cekicidir.
Nitekim bu degisimi dngdremeyen isletmelerin iiriin yonetiminden marka yonetimine
degin yasadigi sorunlar Theodore Levitt tarafindan Harvard Business Review’de
yayimlanan makale ile birlikte literatiire pazarlama miyoplugu olarak girmistir’.
Pazarlama miyoplugu iiriin ve/veya hizmetlerin sadece 6zelliklerine odaklanan ve
dolayisiyla toplumdaki Post-Modern degisimleri kaciran isletmelerin yasadig
pazarlama sorunlarina isaret etmesi bakimindan bu degisimi anlamak i¢in biiyiikk 6nem
tasir. Ik calismalarini gelistiren Levitt; daha sonra iiriinlerin &z iiriin, temel fayda,
beklenen iirlin ve genisletilmis tiriinden olustugu yoniindeki teorisini ortaya koymus
olup buna sonradan potansiyel iiriin de eklenmistir’®. Uriinlerin bu katmanlarinin ise

disa dogru gittik¢e soyutlastigl goriilmektedir ve yine Levitt bu soyutlugun test etme,

0 Gary Armstrong, Philip Kotler, Marketing: An Introduction, 12. Baski, Pearson, England, 2015, s.
230.

1 Philip Kotler vd., Principles of Marketing, 7. European Edition, Pearson, United Kingdom, 2017, s.
226.

2 William G. Nickels, Marketing Principles, 1. Baski, Prentice Hall, USA, 1978, ss. 198-203.

8 Ann Marie Fiore vd., “Experience Economy Strategisies: Additional Value to Small Rural
Businesses”, Jurnal of Extension, 45, 2, 2007, https://www.joe.org/joe/2007april/iw4.php.

" Irwing S. White, “The Functions of Advertising in Our Culture”, Journal of Marketing, 24, 1, ss. 9-
10.

> Theodore Levitt, “Marketing Myopia”, Harvard Business Review, September-October 1975, ss. 1-
14,

6 Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., ss. 303-304.
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izlenim yaratma gibi yOntemlerle somutlastirilmast gerektigini “soyutlari

somutlastirma” olarak aciklamistir’’.

Uriinler genel anlamda tiiketim iriinleri ve endiistriyel iiriinler olmak iizere iki
grupta incelenmektedir’®. Calismanin baglamini korumak igin “isletmeler ya da farkli
kuruluglar tarafindan iiriin ve hizmet {liretmek i¢in kullanilmak iizere satin alinan
mallar’® olarak tanimlanan endiistriyel iiriinlerin literatiir taramasi yapilmamus,
sadece tiiketim iirlinleri literatiirii incelenmistir. Tiiketim iiriinleri kolayda mallar,
begenmeli mallar, 6zellikli mallar ve aranmayan mallar olmak iizere dort grupta

incelenmektedir. Bu iiriinlerin tanimlar1 ve 6zellikleri asagidaki gibidir®:

Kolayda Mallar: Tiiketicilerin sik sik ve az miktarda satin aldiklar, fiyatlari
diisiik olan mallardir. Bu iirlinler, fiyatlar1 diisiik oldugundan karsilagtirma yapmak
icin zaman harcanmayan ve ayni zamanda marka farkindaliginin da diisiik oldugu
tiriinlerdir. Kibrit, ekmek, tuz gibi Uriinler bu smif i¢inde yer alirlar. Satin alma
esnasinda diisiinme yontemi agisindan degerlendirildiginde bu iiriinlerin satin alinma
stireci Sistem 1 sinifinda yer alir. Bu durumun pazarlama literatiiriindeki karsiligi,
tilketicilerin yogun sorun ¢ozme yontemini kullanmadan satin almalaridir. Pazarlama
uygulamacilart agisindan karsilifi ise tutundurmaya caba harcanmamasi ve genis

dagitim agiyla birlikte hizli bir stok devir hiz1 yakalamaya karsilik gelir.

Begenmeli Mallar: Tiiketicilerin fiyat, renk, kalite, modaya uygunluk gibi
ozelliklerini dikkate aldig1, daha seyrek satin alinan, fiyatlar1 kolayda mallara gore
daha yiiksek olan ve genelde dayanikli tiikketim mallarini kapsayan tiriin grubudur. Bu
iriin gruplarmin tiiketiciye ulastirllmast daha az sayida dagitimci tarafindan
gerceklestirilmekle birlikte dagitim zincirinde de daha az aracit bulunur. Bu {iriin
grubunda calisan bazi1 isletmeler, satis magazalarint dogrudan kendileri de

acabilmektedir.

" Theodore Levitt, “Marketing Intangible Products and Product Intangibles”, Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 22, 2, 1981, ss. 37-44.

8 Kotler vd., a.g.e., s. 563.

7 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, 7. Baski, Beta Basim, izmir, 1997,
s. 343.

8 Mucuk, a.g.e., ss. 130-131.
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Ozellikli Mallar: Belirli bir tiiketici grubu tarafindan aranan ve fiyatlari
yiiksek olmasina ragmen satin almak i¢in 6zel ¢caba harcanan yiiksek fiyath tiiketim
mallaridir. Marka degeri ve bununla birlikte soyut anlam yliklemesinin fazlaca 6nemli
oldugu bu fiiriin grubu ¢ogunlukla liiks magazalarda satilmaktadir. Marka degerinin
onemli olmasinin sonucunda ise tutundurma faaliyetleri bu iiriin grubu i¢in biiyiik
onem tasir. Ancak bu iiriin grubundaki karar davranisinda Sistem 1°den ziyade Sistem
2’nin yogun oldugu goriiliir ve dolayisiyla tiiketicilerin yogun sorun ¢ézme yontemini
kullanmas1 beklenir. Bu iiriin gruplarinda iiretici, ¢ogu zaman satis bolgelerinde tek
bir perakendeci ile calismay1 tercih ettiginden iiretici-perakendeci bagimliligi da
yiiksek diizeydedir. Bu yiizden iireticinin ve perakendecinin ortak bir tutundurma

caligmasi yaptig1 da goriilebilmektedir.

Kolayda, begenmeli ve 6zellikli mallar degerlendirildiginde kolayda mallardan
ozellikli mallara dogru ilerledikge iiriinlerin soyut 6zelliklerinin &nem kazand1g1%! ve
buna bagli olarak da marka imaji, Girliniin kazandirdig1 sosyal statii ve tutundurma

kavramlarinin 6n plana ¢iktig1 goriiliir.

Aranmayan Mallar: Aranmayan mallar tiketicilerin bilmedikleri ya da
bilseler bile satin almaya ilgi duymadiklari {irtin grubunu ifade etmektedir. Mezar yeri,

mezar tag1 gibi tirlinler bu grupta yer alir.
2.1.2. Fiyat

Pazarlama karmasi agisindan bakildiginda siirecin isleyebilmesi i¢in var olan
irlinlin piyasada degisim gormesi ve fiyatinin belirlenerek pazara sunulmasi gerekir.

Pazarlama tarihi agisindan bakildiginda misterinin ilgili iirtin ya da hizmete

82 ve

sahip olmak icin vazge¢mesi gereken degerler biitiinii olarak tanimlanan
pazarlama karmasinda yaratilan degeri belirleyici rolii iistlenen® fiyat kavraminin
tarihsel siiregte sadece paraya karsilik gelmedigi goriiliir. Takas ekonomisi i¢in bir
miktar bugdayin fiyati, yine belirli bir miktar elma olabilir. Ancak degisen piyasa

sartlarindan dolay1 istisnai sektor yapilari, stratejik tiriin degisimi ya da 6zel anlagmalar

81 Warren J. Keegan, Mark C. Green, Global Marketing, 4. Baski, Pearson, USA, 2005, s. 329.
8 Philip Kotler, Gary Armstrong, Pazarlama Ilkeleri, 1. Baski, Beta, Istanbul, 2018, s. 300.
8 Mullin, Cummins, a.g.e., s. 157.
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haricinde giiniimiiz piyasasinda fiyat, bir iirlinlin parasal olarak belirlenen degisim

degerini ifade etmektedir.

Fiyat kavraminin literatiirde tiiketici ve satic1 olmak {iizere iki bakis agisiyla
degerlendirildigi goriilmektedir. Tiiketici i¢in fiyat, iirlinii elde etmek i¢in katlanilmasi
gereken maliyet iken satici i¢in fiyat, liriin karsiliginda elde edilmesi beklenen hasilat

olarak tanimlanmaktadir®.

Fiyatlandirma, isletmelerin elde etmeyi bekledigi hasilati ve pazara sunulan
tirliniin imajindan tutundurmasina kadar pek ¢ok bilesenini etkiledigi i¢in pazarlama
yoneticileri agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Cilinkii fiyatlandirma, pazarlama
yoneticileri i¢in ¢éziimlenmesi gereken 6nemli bir sorun olsa da isletmelerin nihai
hedeflerine ulagmalarinda anahtar bir rol oynayacagi bilindiginden iizerinde
hassasiyetle durulan konularin basinda gelmektedir. Nihayetinde tutundurma
calismalari da ya bir iirlinlin belirlenen fiyattan ya da daha yiiksek bir fiyattan pazarda
tutundurulmasin1 hedefleyen calismalardan olusan bir settir. Ciinkii fiyat sadece bir
degisim degeri degil, ayn1 zamanda o {iriiniin elde edilmesi i¢in vazge¢ilmesi gereken
bir bedel ve iiriin hakkinda bilgi veren bir ara¢ dzelligini de tasir®. Fiyatlandirmanin
bu fonksiyonlarinin tutundurma ile siki bir iliski i¢inde olmasindan dolayi
fiyatlandirma sorunlar1 yukarida bahsi geg¢en tutundurma caligmalar1 i¢in zemin
hazirlar. Bu baglamda iiriin ya da hizmetleri daha yiiksek bir fiyatla satabilmek ile
pazarlama iletisimi, marka haklari, satig gelistirme ve magaza tasarimi arasindaki
anlamli iligkiyi inceleyen c¢alismalar bahsi gegen fiyatlandirma-tutundurma
etkilesimini gostermesi acisindan 6nem tasimaktadir®. Farkli bir calismada ise
saldirgan tutundurma caligmalari, rekabet ortaminda tutundurma ve fiyatlandirma

calismalarinin daha sik1 bir etkilesim igine girdikleri ifade edilmistir®” ve bununla

8 Charles W. Lamb, Joseph F. Hair Jr., Carl McDaniel, Principles of Marketing, 4. Baski, Boston,
20186, s. 340.

8 Ag.e.,s. 341

8 Boonghee Yoo, Naveen Donthu, Sungho Lee, “An Examination of Selected Marketing Mix Elements
and Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, 28, 2, 2000, ss. 196-197.

87 Neil H. Borden, “The Concept of the Marketing Mix”, Journal of Advertising Reserch, 2, 1984, s.
11.
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ilintili olarak fiyat-tutundurma koordinasyonunu igeren optimal fiyatlandirma

modelleri gelistirmis ¢calismalar da bulunmaktadir®,

Esasinda pazarlama karmasinin her bir bileseni birbiriyle etkilesim halindedir
ve bu etkilesim sonucunda belirlenmis pazarlama karmasi stratejisine gore farkl

amaglar ortaya ¢ikar. Fiyatlandirmanin amaglari da Tablo 2.1°de gosterilmistir®®:

Fiyatlandirmanin Amaclari

Varolabilme

Finansal Amaclar

Pazarlama Amaclari

Statiikoyu koruma

Maksimum kar

Pazar payini koruma

Rekabeti karsilama

Yatirimlarin geri doniisii

Pazar payini artirma

Rakiplerin 6niine gegcme

Nakit akis1

Satis hacmini artirma

Maliyetleri karsilama

Tablo 2.1. Fiyatlandirmanin amaglar1 tablosu.

Bu amaclar dogrultusunda fiyatlandirma yapan isletmelerin amaglarini elde
etmek i¢in yaptiklar ¢aligsmalarda siiphesiz ki kisitlart da olacaktir. Clinkii isletmeler
acik bir gevrede hareket eden orgiitler olmanin sonucu olarak piyasaya iligkin olan ve
olmayan yapilar tarafindan kisitlanacaktir. Bunun da otesinde isletmelerin kendi
igyapilarindan gelen kisitlarin varligi da s6z konusudur. Fiyatlandirma kararlarini

etkileyen i¢ ve dis ¢ikar gruplar ise agsagidaki gibidir:
(1) arac1 kuruluslar,
(2) rakipler,
(3) tiretim faktorleri sahipleri,
(4) hiikkiimet,

(5) isletmelerin diger boliimlerinin yoneticileri®.

8 Vankatesh Shankar, Ruth N. Bolton, “An Empirical Analysis of Determinants of Retailer Pricing
Strategy”, Marketing Science, 23, 1, 2004, ss. 28-49.

8 Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 376.

% Philip Kotler, Marketing Management, 4. Baski, Prentice Hall, United Kingdom, 1980, ss. 388-389.
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Fiyatlandirma ¢alismalarinda Tablo 2.1°de yer alan amaglara ulagmak igin bu

cikar gruplar1 arasindaki etkilesim de goz oniinde bulundurulmalidir.

Yukarida bahsi gegen ama¢ ve c¢ikar gruplar1 catismasi dogrultusunda
gelistirilen ~ fiyatlandirma  taktikleri  psikolojik  fiyatlandirma, tutundurucu
fiyatlandirma, farklilagtiric1 fiyatlandirma ve indirimli fiyatlandirma olmak tizere dort
grupta incelenmektedir. Bu arastirmanin bulgular1 ile ilintili olarak psikolojik
fiyatlandirma literatiiriine de8inmek gerekmektedir. Psikolojik fiyatlandirma
tilkketicilerin algilarin1 dikkate alarak fiyatlandirma yontemi olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketicilerin psikolojik yapisini dikkate almak satin alma direncine kars1 dnemli bir
enstriiman olarak goriilmektedir®. Psikolojik fiyatlandirma kiisurath fiyatlandirma,
sabit fiyatla fiyatlandirma, prestij fiyatlandirma ve miktar indirimi yoluyla

fiyatlandirmadan olusmaktadir ve bu taktiklerin tamimlar1 soyledir®:

Kiisurath Fiyatlandirma: Uriiniin normal yontemlerle belirlenmis fiyatini
yuvarlak bir rakamla fiyatlandirmak yerine o fiyatin hemen altindaki kiisuratli fiyatla
satisa sunmaktir. Ornegin 500 TL olarak fiyatlandirilmis bir iiriinii 499 TL ya da
499,99 TL fiyat etiketiyle satisa sunmaktir. Bu uygulama sonucunda tiiketici, fiyati
daha uygun olarak algilamakta ya da en azindan 500 TL olarak fiyatlanmis bir rakip

marka lirlinline gére daha ucuz olarak algilamaktadir.

Sabit Fiyatla Fiyatlandirma: Uriinler igin belirlenen fiyatin sabitlenmesi ve
tirtinlerin miimkiin olan en uzun siire boyunca ayni sabit fiyattan satilmasidir. Buradaki
amac miisteri giivenini kazanmaktir. Ancak enflasyonun yiiksek oldugu ya da dévize
bagl olarak fiyatlandirilan iiriinler i¢cin doviz kurlarimin siklikla degistigi ekonomik

sartlarda bu stratejiyi uygulamak ¢ok miimkiin olmamaktadir.

Prestij Fiyatlandirma: Fiyatlarin, yiiksek kalite imaj1 olusturacak sekilde
yiiksek tutulmas ile kalite imajinin tiiketicilerde psikolojik olarak olusturulmasini
ifade eden fiyatlandirma ydntemidir. Ozellikle kendisine kiiresel dlgekte bir nis pazar

olusturmus bir¢ok marka bu stratejiyi izlemektedir.

%L william M. Pride, O.C. Ferrel, Marketing 2016th Edition, 18. Baski, Cengage Learning, USA, 2016,
S. 626.
92 Mucuk, a.g.e., ss. 166-168.



21

Miktar Indirimi Yoluyla Fiyatlandirma: Uriiniin fiyatin1 artirmak yerine
tirlinlin miktarin1 azaltarak miktar tizerinden gizli zam yapma taktigi miktar indirimi
yoluyla fiyatlandirmadir. Bu yontem ise oncelikle kiisurath fiyatlandirma ile birlikte

tiiketicilerin irrasyonalitesine igaret etmesi bakimindan dikkat ¢cekmektedir.

Arastirmanin  Oneri kisminda psikolojik fiyatlandirmaya iligkin Oneriler
getirildiginden bu smiflandirmalara yer verilmistir. Ancak arastirmanin baglami
kapsamina girmedigi icin diger fiyatlandirma yontemleri ayrintili bir sekilde

incelenmemistir.
2.1.3. Dagitim

Dagitim, iriinlerin ireticiden toptanciya ve perakendecilere ulastirilma
faaliyeti olarak tamimlanmaktadir®®. Gelisen teknoloji ile birlikte iiriinler ve dagitim
sekillerinde farkliliklar goriilmeye baslamistir. Ornegin bir yazilmm dagitimiyla
fiziksel bir lirtiniin dagitimi arasinda farkliliklar olmasi1 normaldir. Bu ayrimda fiziksel
iriin tasimaciligini karsilayan dagitim terimi “fiziksel dagitim” kavrami ile ifade

edilmektedir®.

Ulastirma ve lojistik sektorlerinin de gelismesi ile birlikte giiniimiizde {irlinler
tiretildikleri yerde nadiren tiiketilmektedir. Ornegin diinyanin herhangi bir yerinde
markete giren bir tiiketicinin karsilastigi Uiriinlerin bir¢ogu farkli lilkelerden getirilen
tiriinlerden olugsmaktadir. Hatta bu {irlinlerin birgogunun Cin’de {retilip tliketicinin
ilkesindeki marketler zincirine kadar ulastirilmis olmasi da birgok tilke i¢in gecerlidir.
Bu durum diinyanin kiiresel bir pazar haline geldigini gostermektedir. Ancak bu
noktada ¢ogu zaman sanal iletisim aglar1 gibi araglar 6rneklendirilse de iiriinlerin ve

hatta hizmetlerin fiziksel sunumu da bu ulastirma agina dahildir.

Uriinlerin fiziksel dagitimindaki gelisimi gdsteren dnemli bir drnek artik biiyiik
isletmelerin liman sehirlerine fabrika kurarak fabrikanin deposundan dogrudan kendi
6zel miilkleri olan limanlara ¢ikis yapmasi ve iiriinlerini limandan yine bu isletmelerin

miilkiyetinde olan gemilerle lojistik sistemine baglamasidir. Eskiden sadece yurt ici

% A. lvanovic Mba, P.H. Collin, Dictionary of Marketing, 3. Baski, Bloomsbury Publishing, London,
2003, s. 86.
% Ag.e.,s. 201
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dagitima yonelik tir, kamyon, katar gibi araclar1 kullanan firmalar artik uluslararasi
{iriin dagitimin1 saglamak icin limanlar kurmakta ve gemiler satin almaktadir. Oziinde
bir dikey entegrasyon olan bu siire¢ uluslararasi tagimaciligin tek bir firma tarafindan
bile liman ve gemi satin alma maliyetini karsilayacak kadar sik kullanildigini
gostermesi agisindan ¢agimizin uluslararasi pazarini anlamak i¢in oldukca énemli bir

Ornektir.

Esasinda dagitim olgusunun arka planinda iktisadi anlamda arz ve talebin
karsilastirilmast gibi 6nemli bir konu yatmaktadir. Ciinkii ticaretin olusmasi i¢in
gerekli piyasa sartlariin varligi arz ve talebin kesismesine, yani piyasanin olusmasina
baghdir. Aksi halde kiiresel bir pazarin varligindan bahsetmek miimkiin degildir. Bu

durumu gosteren 6nemli ifadelerden biri su anlatimla 6rneklendirilmektedir®:

“-Bir buzdolab1 ne zaman buzdolab1 degildir?

-O buzdolabt Houston’da talep goriirken Pittsburgh’daysa bir buzdolabi
degildir.”

Bu 6rnek kiiresel pazar agisindan bakildiginda dagitimin yapilamamasi halinde
bir iiriiniin dagitilmadig1 pazarlar icin iiriin olma 6zelligini tasimadigin1 gostermesi
bakimindan dikkat ¢ekmektedir. Bu sartlar ise dagitimda belli sistematik uygulamalari
giindeme getirmistir. Ciinkii gliniimiizde ihracat yapan kii¢iik 6lgekli aile isletmeleri
de goriilmektedir ve bu kiiciik isletmeler ile uluslararas1 ve hatta uluslariistii olarak
bahsedilen isletmelerin kiiresel dagitimlarinin ayni olmasi mimkiin degildir. Bu
sistematik uygulamalarin teorideki karsiligi dagitim kanallaridir. Ancak dagitim
kanallarindan bahsetmeden once iiretim siireglerindeki degisimlerinden bahsetmek de
gerekmektedir. Ciinkii ayn1 dagitim ag1 isletmelerin endiistriyel satin almalarinda da

kullanilir.

Son donemde 6zellikle Japon endiistrisinde hizla gelisen JIT (Just in Time) ya
da farkli bir ifadeyle tam zamaninda tiretim gibi teknikler isletmelerin tedarigini de
stoksuz bir sekilde yonetmelerine dayandigindan dagitimin geriye dogru bakildiginda

da Onem tasidigin1 gostermektedir. Gerek tedarik gerekse satis siireglerinde

% James L. Heskett, Nicholas A. Glaskowsky, Robert M. lvie, Business Logistics: Physical
Distribution and Materials Management, 2. Baski, The Donald Press Company, New York, 1973, s.
305.
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gerceklestirilen bu uygulamalar ise bahsedildigi tizere dagitim kanallarin1 ve tedarik
zincirini ortaya ¢ikarmistir. Kimi zaman bu kanallarin ireticiler, dagiticilar, aracilar
ve satiscilardan olusan kiiresel, uzun bir zincir haline geldigi goriilmektedir®. Tedarik
zincirinin ise literatiirde farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Ancak literatiirdeki ¢alismalar
“tedarik zinciri” yerine “tedarik zinciri yonetimi” kavramini tanimlamanin daha
saglikli oldugunu gostermekte®” ve bu siirecin bir yonetim siireci olarak goriilmesi
gerektigini belirten ¢alismalar da bulunmaktadir®®. Tedarik zinciri iiriinlerin kalite,
finans, standartlar ve daha fazla 6zelliklerini de kapsayan biitlinlesik etkili ulastirma
faaliyetleri operasyonlar seti®® olarak tanimlanmaktadir. Farkli bir kaynakta ise tedarik
zinciri, firmalarin {irlin ve hizmetleri pazara ulastirmak igin yaptigi is birligi olarak

tanimlanmistir'®.

Dagitim kanali ise iiriin ve hizmetlerin pazarlamasini
gerceklestirmek amaciyla isletme ici ve dis1 oOrgiitsel birimlerin olusturdugu yapi
olarak tanimlanir'®, Bu tanimlar tedarik zinciri ile dagitim kanallar1 arasinda sik1 bir
iligki oldugunu gostermektedir. Ciinkii bazen satin alic1 isletme i¢in tedarik zinciri olan
operasyon, satici igletme i¢in dagitim kanalina karsilik gelmektedir. Dagitim kanallar
isletmelerin uzmanlagmasiyla da iliskili olarak her bir asamada birbirlerine bagimli ve
fakat koordineli bir sekilde g¢alisarak daha yiiksek bir performans ve verimliligi
saglamasi agisindan onem tasir'®2, Bu verimlilik ise dagitim kanallarinin finansal ve

benzeri birimler itibariyle dzellikli olarak incelenmesini saglamistir'®3, 2018 yilinda

ise miisteri odaklilik c¢ercevesinde dagitim kanali secimine bagl olarak dogrudan

% Edwin H. Lewis, “Description and Comparison of Channels of Distributions”, Handbook of Modern
Marketing, (Ed. Victor P. Buell), 2. Baski, McGraw-Hill, Michigan, 1986, s.4-3.

% John T. Mentzer, “Defining Supply Chain Management”, Journal of Business Logistics, 22, 2, 2001,
s. 3.

% Gene Tyndall vd., Supercharcing Supply Chains: New Ways to Increase Value Though Global
Operational Excellence, 1. Baski, John Wiley & Sons, New York, 1998.

% Bernard J. La Londe, James M. Masters, “Emerging Logistics Strategisies: Blue Prints for the Next
Century”, International Journal of Physical Distribution & Logistic Management, 24, 7, 1994, ss.
39-43.

100 Douglas M. Lambert, James R. Stock, Lisa M. Ellram, Fundamentals of Logistic Management, 1.
Baski, Irwin McGraw — Hill, USA, 1998, s. 518.

101 Mucuk, a.g.e., s. 265.

192 Erin Anderson, Barton Weitz, “The Use of Pledges to Build and Sustain Commitment in Distribution
Channels”, Journal of Marketing Research, 29, 1992, s. 18.

108 Jennifer Thornton, Lesley White, “Customer orientations and usage of financial distribution
channels”, Journal of Services Marketing, 15, 3, 2001, ss. 168-185.
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tireticiden ya da aracilardan satin alinan iirlinlerin miisteride olusturdugu adalet

duygusu iizerine ¢alismalar bulunmaktadir'®,

Bu bilimsel derinlesmeler sonucunda dagitim kanallarinin pazarlama iletigimi,
pazarlama bilgisi, finansal riski {stlenme, stok yoOnetimi ve fiziksel dagitim

fonksiyonlarini yerine getirdigi anlasilmigtir®®,

Bahsi gecen islevleri yerine getirmek i¢in yapilan dagitim kanali se¢imi
dogrudan ve dolayli dagitim kanali olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan dagitim
kanali se¢imi; aracilarin olmadigi, iiretimden tiiketiciye kadar akisin iiretici firma
tarafindan yapildigi dagitim kanalidir. Dolayli dagitim kanali ise tirlin ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye ulastirilmasinda araci isletmelerin bulundugu sistemdir. Bu iki
yontem karsilastirildi§inda pazar, iiriin ve isletmenin yapilarima goére avantaj ve
dezavantajlara sahip olduklari goriiliir. Dogrudan dagitim kanalinin uygulanmasi i¢in
isletmenin kendi dikey pazarlama sistemini olusturmasi gerekir'®. Bir dezavantaj
olarak yiiksek bir ilk yatirim maliyeti ve daha karmasik bir 6rgiit yapisin1 gerektiren
bu yontem uzun donemde daha diisiik degisken maliyetleri saglamasi agisindan
avantaj saglar. Bu maliyetler 6zellikli mallar satan isletmeler i¢in daha diisiik
olacagindan bu tiir iirlinler iireten igletmeler i¢cin daha uygulanabilir goriinmektedir.
Ancak kolayda mallar tireten isletmeler i¢in dogrudan dagitim kanalinin uygulanmasi
¢cok miimkiin olmayacaktir. Bu tiir yapisal engeller ise isletmeleri dagitim kanali
zincirinde yer alacak yapilarin sayisinda belirleyici olacaktir. Bu baglamda dolayli
dagiim kanalinin yapisi {retici-acente-toptanci-perakendeci-tiiketiciden, fiiretici-
tiikketici (dogrudan dagitim kanali) arasinda degismektedir. Giiniimiizde bu kanallarin
secimi ayrintili fizibilite planlamalar1 ile gergeklesmektedir. Bu planlamalarda

kullanilmak iizere matematiksel modeller de gelistirilmistir'®’.

Son olarak dagitim ve {iriin stratejisinin pazarlama agisindan 6nemini gosteren

bir 6rnek vermek yararli olacaktir. 1970’lerin basinda Amerika Birlesik Devletleri

104 Zelong Yi vd., “The Impact of Consumer Fairness Seeking on Distribution Channel Selection: Direct
Selling vs. Agent Selling”, Production and Operations Management, 0, 0, 2018, ss. 1-20.

105 julian Dent, Distribution Channels: Understanding and Managing Channels to Market, 1.
Baski, Kogan Page, London and Philadelphia, 2008, ss. 25-34.

106 Altumgik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 480.

107 Charles A. Ingene, Mark E. Parry, Mathematical Models of Distribution Channels, 2. Baski,
Kluwer Academic Publishers, Boston, 2005.
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merkezli kadin ¢orap saticist L’eegs markasi, daha zor kagan bir kadin corabi
gelistirerek dagitim ag1 olarak o giine kadar kullanilmamis bir yontemle
siipermarketleri segmistir. Bu doneme kadar ¢oraplar giyim magazalar1 kanal ile
satilmaktadir. Ancak L’eegs markasi, bireylerin ii¢ haftada bir giyim magazasina
gitmesine karsin haftada iki kez stipermarketleri kullandigini tespit ederek goraplarini
siipermarketler kanali ile satma karar1 almistir. Bu kararla birlikte markanin
satislarinda 6nemli yiikselisler olurken isletmenin Dow Jones hisse fiyatlar1 da altiya

katlanmigtirt©®,

Pazarlama karmasinin her bir bileseni siiphesiz ki 6zel bir 6nem ve arastirma
alanina sahiptir. Dagitim, teoride “dagitim pazarlamasi” kavramiyla da anilan®® ve
uygulamada 6zellikli dagitim kanallar1 {izerine tasarlanmis pazarlama politikalari

caligmalar1 goriilmektedirt

. Dagitima iliskin literatiir bilgileri bu ¢aligmanin baglami
dogrultusunda genel ¢ergcevede degerlendirilmistir. Calismanin arastirma konusu
dogrudan tutundurma ve satig gelistirme iizerine yogunlastigindan bu bilesenlerin daha
detayli incelenmesi gerekmektedir. Bu detayli inceleme izleyen baslik altinda

yapilmugtir.
2.1.4.Tutundurma

Tutundurma, isletmenin daha etkin bir pazar yayilimmi saglamak amaciyla

hedef tiiketicilere ulagsmak tizere iletisim becerilerini sistematik bir sekilde uygulama
faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir’!,

1930’lu yillara kadar pazarlama uygulamalarinin yapisi incelendiginde

rekabetcilik acisindan tutundurma tam anlamiyla bulunmamakla birlikte maliyet

112 3

avantaji ile rekabetin s6z konusu oldugu goriiliir'*2, Ancak Kuhn’un paradigmasim'!

hakli ¢ikaran tarihsel siire¢, Biiyilk Buhran’da yasanan ekonomik bunalimla birlikte

108 peter Lynch, John Rothchild. Borsa’da Tek Basina, 5. Baski, Scala Yayincilik, Istanbul, 2015, ss.

xii-xiii.

109 Edward Russell, The Fundamentals of Marketing, 1. Baski, An AVA Book, London, 2010, s. 116.
110 Jack Trout, Al Ries, Marketing Warfare, 20. Baski, McGraw-Hill, New York, 2006, s. 61.

111 Scott G. Dacko, The Advanced Dictionary of Marketing: Putting Theory to Use, 1. Baski, Oxford
University Press, New York, 2008, s. 421.

112 William D. Perreault, Jr., Joseph P. Cannon, E. Jerome McCarthy, Essentials of Marketing, 13.
Baski, McGraw Hill — Irwin, New York, 2012, s. 320.

113 Kuhn, a.g.e.
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tutundurma karmasmin gelistirilmesini saglamistir. Bu tespit Biiyiikk Buhran
oncesinde, bugiinkii anlamda tutundurma bilesenlerine iliskin higbir ¢alismanin
yapilmamasini ifade etmemektedir. Daha ¢ok o donem i¢in tutundurmanin bilimsel
derinlesmesini saglayacak ve sistematik hale getirecek calismalarin yapilmamis
oldugunu ifade etmektedir. Toplumun kiiltiirel anlamda Post-Modern dénemi
yasamaya baslamasiyla birlikte tutundurma, géz ardi edilmesi miimkiin olmayan bir

alan olacak kadar 6nem kazanmuistir.

Tarihsel bir ifade ile Biiyiik Buhran, Buhrandan ¢ikis ve degisen piyasa sartlari
ile birlikte iriinlerin fiyatlanmasi ve dagitimi yeterli gelmemistir. Bunlarin yaninda
yeni bir uygulama setinin yogun bir sekilde calisilmasi gerekmistir: satig arttirici

114

cabalar**”, yani tutundurma...

Tutundurma faaliyetlerinin yogunluk kazandigi dénemden sonra derinlesen
tutundurma literatiirii tirtinler i¢in yeni politikalarin da uygulanabilecegini belirlemis
ve yeni birikimlerle de biitiinleserek gelisme gostermistir ve bu donemdeki gelismeler
Popper’mn paradigmasi*®® cercevesinde gergeklesmistir. Nitekim Biiyiik Buhran’dan
sonra ortaya atilmasina ragmen Porter’in Rekabet Yaklagimindaki maliyet liderligi
bileseni bu birikimli ilerlemenin sonucunda, Biiylik Buhran dncesi bir faktor olarak
varligin siirdiirmiistiir. Bunun yani sira belirli bir iirlin i¢in rekabete sonradan giren
firmalarin, eski firmalardan daha yliksek bir fiyatla nasil satis yapacagmi tartisan
Porter’'® da esasinda bu gegis siirecine ve benzer durumun sadece kriz doneminde
degil, rekabete sonradan katilan isletmeler i¢in de gegerli olduguna isaret etmektedir.
Bu durum Apple bilgisayar ve akilli telefonlarinin sektore girislerinde pratikte de
gozlemlenmistir. Machintosh ile IBM’den sonra, iphone ile de Nokia’dan sonra pazara
giren Apple, tutundurmadaki farkli politikalart ile her iki firmanin pazar payimni da elde

etmeyi basarmistir!’,

114 Mucuk, a.g.e., s. 176.

115 Karl Popper, The Logic of Scientific Discovery, 7. Baski, Routledge, New York, 2005.

116 Michael E. Porter, Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors,
1. Baski, The Free Press, New York, 1980, s. 226.

17 Charles W. L. Hill, International Business: Competing in the Global Marketplace, 9. Baski,
McGraw-Hill Irwin, New York, 2013, ss. 200-203.
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Tutundurma stratejilerinin hizli bir gelisim gostermesinde etkili olan diger bir
unsur ise tiiketici davraniglarindaki degisimlerdir. Tiiketimin, hayatin bir parcasi
haline gelmesi ve sosyal statii ile de iliskili olarak sembolik tiiketimin hiz kazanmasi

tiriinlerin  fonksiyonel Ozelliklerinin yani sira soyut anlamlar kazanmasmi da

118 120

gerektirmistir'’®, Bu soyut anlamlar ise dini, spiritiiel'’, din karsit1'?°, dévme

kiiltiirii*??, sembolik tasarim®??, gostergebilimsel arzu iiretimi'?3, antropoloji*?* ve daha
bircok kiiltiirel 6geyi kapsayan arastirma alanlarmi agmakla birlikte tutundurma
calismalar1 cercevesinde dikkate alinmaktadir. Bu baglamda Post-Modern tiiketim
donemini “tutundurma kiltlir” olarak adlandiran g¢alismalarin varligi da dikkat
cekicidir'?®. Bu siirecin gelisiminin 6ziine bakildiginda tutundurmanin dogrudan bu
donemin gerekliliklerini saglamaya odaklandigi goriiliir. Bu baglamda dagitimda
kullanilan dagitim kanallar1 gibi araglarin da tutundurmayla koordineli bir politika
izlemesi gerekse de bu galigmalar tutundurmayla ilintili bir sekilde bahsi gegen
gereklilikleri saglamay1 hedeflediginden tutundurmaya gore daha dolayli bir yontem
olarak degerlendirilmelidir. Bu baglamda tutundurma ve diger pazarlama karmasi
elemanlar1 arasindaki iliski; tutundurmanin, diger pazarlama karmasi bilesenleri
tarafindan daha Once aliman stratejik kararlara baglh oldugu yoniinde

degerlendirilmektedir!?®,

Tarihsel siireci bu sekilde gelisen tutundurma kavraminin literatlirde farklh
tanimlar1 bulunmaktadir. Cogunlukla genel ve 6zele indirgenme acisindan farklilik

gosteren ve literatiirde kullanim goren tutundurma tanimlar1 asagidaki gibidir:

118 |sabelle Szmigin, Understanding the Consumer, 1. Baski, Sage Publications, London, 2003, s. 5.
119 Mona Moufahim, Maria Lichrou, “Pilgrimage, consumption and rituals: Spiritual authenticity in a
Shia Muslim pilgrimage”, Tourism Management, 70, 2019, ss. 322-332.

120 Sharon Schembri, A. Fuat Firat, “An heretical consumer research perspective on music, culture and
heritage”, Consumption Markets & Culture, 21, 3, 2018, ss. 201-204.

121 Francesco Raggiotto, Michela C. Mason, Andrea Moretti, “A lens of analysis for consumption
practices in tattooing”, Micro & Macro Marketing, 27, 2, ss. 283-308.

122 Daijuan Yang, “The symbolic trend of design in consumer society”, 2018 International Conference
on Economics, Politics and Business Management, Francis Academic Press, UK, 2018, ss. 62-65.
123 Joel Hietanen, Mikael Andehn, “More than meets the eye: videography and production of desire in
semiocapitalism”, Journal of Marketing Management, 34, 5-6, 2017, ss. 539-556.

124 John F. Sherry Jr., “Marketing and Consumer Behavior: Windows of Opportunity for
Anthropology”, Journal of the Steward Anthropological Society, 16, 1-2, 1986-1987, ss. 60-95.

125 Chris Hackley, Advertising & Promotion: Communicating Brands, 1. Baski, Sage Publications,
London, 2005, s. 13.

126 Harper Boyd Jr., Sidney J. Levy, Promotion: A Behavioral View, 1. Baski, Prentice-Hall, New
Jersey, 1967, s. 1.
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e Tutundurma, tutum ve davraniglar1 degistirmek icin satici ile satin alici,
potansiyel satin alicilar ve diger iliskili kisi ve kurumlarla ozellikli

hedefleri olan iletisim bilgi kanali galismalaridir'?’.

e Tutundurma; tiiketicilerle iligki gelistirme, iligkiyi ikna edici bir formda
siirdiirme, miisteri degeri yaratma ve miisterilerle siirdiiriilebilir bir iligki

gelistirmek icin isletmelerin kullandig1 6zellikli araglar biitiiniidiir?®,

e Tutundurma, iiriin ve hizmetlerin piyasada degisim gormesini desteklemek
ve saglamak amaciyla biitiinlesik bir sekilde satis1 iceren tiim bilgileri

kapsayan ve satin almayi tetikleyen iletisim setidir'?°.

e Tutundurma, tiiketiciler ile iliski kurarak onlarin iizerinde daha fazla

kontrol sahibi olma siirecidir*®.

e Tutundurma, isletme miisterilerinin davranis ve tutumlarini dogrudan
etkilemek i¢in eylem odakli kisa vadede miisteri davraniglarint bagiml
degisken, uzun vadede bagimsiz degisken kabul eden her tiirlii pazarlama

calismasidir™®?,

Baz1 6zellikli ¢alismalarda ise tutundurmanin iletisimden ziyade asil amag

olarak alg1 iizerinden tanimlanmasi ve degerlendirilmesi gerektigi ifade edilmistir!2,

Bu tanimlar incelendiginde tutundurmanin ii¢ sacayagi iizerine kuruldugu
goriiliir: Satiglar1 destekleme, tiiketici iliskileri ve tiiketici davranislarini ekileme. Bu
ic ana kavramin iliskisi ise “satiglar1 desteklemek amaciyla; tiiketici iliskileri kurarak,
tiketici davraniglarini etkileme” modeliyle aciklanabilir. Nitekim tutundurmanin
bilesenleri de diisiiniildiigiinde her bir bilesenin bu ii¢ ana dinamikten birine hizmet

ettigi goriilmektedir. Ornegin dogrudan sats, satislar1 desteklemeye; reklam, tiiketici

127 perreault, Cannon, McCarty, a.g.e., s. 322.

128 Armstrong, Kotler, a.g.e., s. 396.

129 Julian Yudelson, “Adapting McCarthy’s Four P’s for the Twenty-First Century”, Journal of
Marketing Education, 21, 1, 1999, ss. 64-65.

130 Ken Peattie, Linda Peters, “The Marketing Mix in the Third Age of Competing”, Marketing
Intelligence & Planning, 15, 3, 1997, ss. 148-149.

181 Robert C. Blattberg, Scott A. Neslin, “Sales Promotion Models”, Handbooks in OR & MS Vol: 5
(Ed. Jehoshua Eliashberg, Gary L. Lilien), 1. Baski, Elsevier Science, 1993, s. 601.

132 Elaine Lawrence vd., Internet Commerce: Digital Models for Business, 3. Baski, John Wiley &
Sons, Australia, 2003, s. 79.
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davraniglarin1 etkilemeye; halkla iliskiler, tiiketici ile iliski kurmaya hizmet

etmektedir.

e Tiiketici
Davranislarini
Etkileme

¢ Tluketici
iliskileri
Kurarak

e Satislari
Desteklemek

Sekil 2.1. Tutundurmanin ana dinamikleri semast.

Yukarida incelenen tanimlar sonucunda tutundurma su  sekilde
degerlendirilebilir: Tutundurma; satiglar1 artirmak ve driinlerin piyasa sartlarinda
stirdiiriilebilir bir sekilde kaliciligini her tiirlii soyut ve somut konumlandirmayla
saglamak amaciyla; -tiiketici davranislarin1 da bu baglamda etkilemek i¢in- kisisel
satig, reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, dogrudan ve dijital pazarlama araglarinin

koordineli bir bigimde biitiinlesik pazarlama iletisimi genel ¢ercevesinde kullanimidir.

Kigisel satis, reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, dogrudan ve dijital
pazarlama bilesenlerinden olusan tutundurma calismalarinin ilk dénemlerindeki
incelemeleri her bir bilesene ayri ayri odaklanmistir. Ancak sonradan tim bu
bilesenlerin koordineli bir bi¢imde var oldugunda biiyiik resmi olusturabilecegi
diisiincesiyle birlikte “biitiinlesik pazarlama iletisimi'®*” kavranmi literatiire
kazandirilmustir. Iliski odakli pazarlama; degisim iizerine kurgulanmis ve miihendislik

tabaninda iriin odakli Pazarlama Yonetimi Yaklasiminm?®3

aksine, 1iliskiye
odaklanmig olup iliskilerin takasinin yapildigi bir pazarlama teorisini
ongdormektedir®>1%, Biitiinlesik pazarlama iletisimine iliskin literatiirde yer alan bazi

tanimlar asagidaki gibidir:

13 Don E. Schultz, Stanley I. Tannenbaum, Robert F. Lauterborn, Integrated Marketing
Communications, 1. Baski, NTC Publishing Group, Lincolnwood, 1993.

134 Philip Kotler, “A Generic Concept of Marketing”, Journal of Marketing, 36, 1, 1972, s. 46.

135 Michael J. Baker, Marketing in Adversity, 1. Baski, Macmillan, Londra, 1976, s. 104.

136 Chiristian Gronroos, “From Marketing Mix to Relationship Marketing. Towards a Paradigm Shift in
Marketing”, Asia-Australia Marketing Journal, 2, 1, 1994, ss. 9-29.
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e Schultz tarafindan miisterinin herhangi bir sekilde maruz kaldigi ve
davranigsal olarak miisteriyi satin almaya ya da sadakat olusturmaya
yonelten tiim bilgi ve bilgi kaynaklariin koordineli bir sekilde yonetilme
slireci olarak tanimlanan biitiinlesik pazarlama iletisiminin isletmeler ya da
akademisyenler tarafindan degil, dogrudan tiiketiciler tarafindan
olusturuldugu ve pratik bir gergeklik olarak kaginilmaz bir fenomen oldugu

da ifade edilmistir'®’.

e Bir organizasyonun tiim iletisimlerini ve kullandigi medya kanallarinin
algilanan marka degerini etkilemek i¢in stratejik bir bicimde koordine
etmesidir.

¢ Biitiinlesik pazarlama iletisimi iletisim kanali, paydas ve sonu¢ odakli bir

stratejik marka iletisimi siirecidir'®,

Biitiinlesik pazarlama iletigimine dair tanimlarin tarihsel gelisimi ise
tilketicilerden tiim paydaslara, kisa donemliden uzun donemliye, satistan marka degeri
yaratmaya dogru evrilmektedir’®®. Ozellikle Schultz’un, taniminda pratikteki
karsiligina isaret etmesi biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramiin hem teorik hem de
pratik olarak 6nemini anlamak i¢in deger arz eder. Bu baglamda kavramin pratik
karsiligin agiklamak ve ardindan da tutundurmanin bilesenlerini incelemek yerinde

olacaktir.

Giinlimiiziin rekabetci piyasasinda soyut bir yap: olarak degerlendirilmesine
ragmen, sosyolojik olarak bir birey haline gelen markalarin bu tiirden tutarli ve
biitiinlesik bir iletisimle sosyal iligkilerini yiiriitmesi yerindedir. Ciinkii tipki bir
bireyin tutarsiz iletisim bilgileri sunarak siirdiiriilebilir bir sosyal hayat
olusturamamasi1 gibi markalar da tutarsiz bir iletisim yapisiyla sosyal siireclerde
stirdiiriilebilirligini koruyamayacaktir. Nitekim bu duruma isaret eden bir ¢alismada

ABD’deki kii¢iik ve orta olgekli isletmelerin biitiinlesik pazarlama iletisimindeki

137 Don E. Schultz, “The Inevitability of Integrated Communications”, Journal of Business Research,
37,1996, s. 139.

138 Jerry Kliatcho, “Towards a new definition of Integrated Marketing Communications (IMC)”,
International Journal of Advertising, 24, 1, 2005, s. 23.

139 Gayle Kerr vd., “An inside-out approach to integrated marketing communication: an international
analysis”, International Journal of Advertising, 27, 4, 2008, s. 516.
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eksikliklerinden dolay1 yasadig1 pazar kayiplarinin isletmelerin siirdiirebilirligini de
etkiledigi ve bunun da gelecegin pazarlama rekabetindeki en 6nemli silahlardan birinin
biitiinlesik  pazarlama iletisimi  olacagi seklinde yorumlanmasi gerektigi
belirtilmektedir!?. Dijital araglarla kurulan tiiketici temaslarmin da interaktif bir hale
gelmesiyle birlikte!*! pazarlamaya yonelik bu 6ngériiniin dikkate alinmas1 gerektigi
anlasilmaktadir. Nitekim pazarlama iletisimini tliketiciler ile markalar arasinda olusan
siiregen bir diyalog olarak yorumlayan ¢alismalarin varligi**? kavrammn yap1 ve siireg

olarak anlasilmasi acisinndan 6nem tasimaktadir.

Bu ¢alismada tutundurmanin her bir araci ya da baska bir deyisle bileseni ayri
ayr1 degerlendirilmistir. Ancak yine de her bir bilesenin, biitiinlesik pazarlama iletigimi
cergevesinde uyumlu bir hedefe gore koordine edilmesi gerektigi unutulmamalidir.
Ciinkii nihayetinde pazarlama eylem ve stratejilerinin temelindeki ortak amag deger
yaratmaktir'*® ve bu, ancak koordine edilmis eylemler sayesinde miimkiindiir.
Bilesenlerin her birinin genel degerlendirmesinin ardindan satis gelistirme

aragtirmanin baglami kapsaminda daha ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Tutundurma kavramu ilk ¢ikis giiniinden bu yana pratikteki degisimlere bagl
olarak kendini yenileyerek gelmistir. Bu yenileme ¢alismalar1 dogrultusunda yeni
bilesenler eklenmistir. Baz1 bilesenler ise tartisilmaya devam etmektedir. Ornegin ilk
donemlerde “dogrudan pazarlama” olarak ifade edilen bilesen sanal diinyada da
tiiketicilere temas etmenin miimkiin olmasiyla birlikte “dogrudan ve dijital pazarlama”
olarak degisim goOstermistir. Bu bilesen giiniimiiz literatliriinde bazi ¢aligsmalarda
“dogrudan pazarlama” ve “dijital pazarlama” olarak ayr1 bir sekilde incelenirken bazi
caligmalarda “dogrudan ve dijital pazarlama” adi1 altinda tek catida incelenmektedir.

Bazi ¢alismalarda ise kisisel satis, dogrudan pazarlamanin bir alt baslig1 olarak “saha

190 Don E. Schultz, “Integrated Marketing Communications”, Journal of Promotion Management, 1,
1, 1999, s. 104.

141 James W. Peltier, John A. Schibrowsky, Don E. Schultz, “Interactive Integrated Marketing
Communication: Combining the Power of IMC, the New Media and Database Marketing”,
International Journal of Advertising, 2003, s. 93.

142 Yayuz Odabas1, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi, 4 Baski, MediaCat, Istanbul, 2002, s. 36.

143 Evert Gummesson, “Exit services marketing-enter service marketing”, Journal of Costumer
Behavior, 6, 2, 2007, s. 114.
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pazarlamas1” adiyla siniflanmigtir'#*

. Bu ¢alismada ise bilesenler kisisel satis, reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan ve dijital pazarlama adlar1 altinda bes grupta

incelenmistir.
2.1.4.1. Kisisel Satis

Klasik anlamda degerlendirildiginde en eski uygulamalardan biri olan kigisel
satig, tarih boyunca en 6nemli tutundurma yontemi olarak goriilmiistiir. Ciinkii kisisel
sat1g, isletmenin nihai hedefi olan satis1 gerceklestiren birim olarak goriilerek
giiniimiize kadar gelmistir. Farkli bir acidan bakildiginda da tutundurma strateji ve
calismalarini hedeflenen satis hacmine ulastiran, tutundurmaya bagl eylemlerden biri

145

kisisel satistir™". Bu baglamda kisisel satis, kisisel ve yliz yiize iletisim siirecini igeren

satis olarak tanimlanmaktadir®4®.

Tanimdan anlasilacag lizere kisisel satis sahsi iliskileri gelistiren etmenlerden
etkilenmeye olduk¢a uygun bir yapiya sahiptir. Bu da satis gérevlisinin goriiniimii, ses
ve konusma tipleri, tavirlar ve kisilik 6zelliklerinin*’ yan1 sira miisterinin benzer

ozelliklerinin de kisisel satis siirecini etkileyebilecegi anlamina gelmektedir“®,

Modern ve sonrasi donemde Kkiiresellesen pazarlar, pazarlarin cografi
alanlarinin genislemesi, hedef kitle popiilasyonunun artmasi gibi degisimler kisisel
satis enstriimaninin yapisini degistirmis bu da tartismalarin kisisel satisin diger
tutundurma bilesenleri ile nasil koordine edilmesi gerektigi tartigmalarinin

199, Ozellikle iiretim maliyetlerinin diigmesi ile birlikte

yogunlagmasina neden olmustur
fiyat1 diisiik olan tirlinlerin kisisel satis ile pazara sunulmasi birim maliyetlerde yiizde
olarak yiiksek bir artisa sebep olabilmektedir. Ornegin Cin’de iiretilen 2-3 dolarlik bir

ayakkabmin Tirkiye’de kisisel satisla pazara sunulmast ¢ok da miimkiin

144 Roddy Mullin, Julian Cummins, Sales Promotion: How to create and implement campaigns that
really work, 3. Baski, Kogan Page, London, 2002, s. 23.

145 Burton H. Marcus vd., Modern Marketing, 1. Baski, Random House, New York, 1975, s. 341.

146 Fernando Jaramillo, Greg W. Marshall, “Critical success factors in the personal selling process: An
empirical investigation of Ecuadorian salespeople in the banking industry”, The International Journal
of Bank Marketing, 22, 1, 2004, s. 12.

147 Frederic Arthur Russell, Textbook of Salesmanship, 9. Baski, McGraw-Hill, New York, 1974, ss.
53-66.

148 Rosann L. Spiro, William D. Perreault Jr., Fred D. Reynolds, “The Personal Selling Process: A
Critical Review and Model”, Industrial Marketing Management, 5, 1977, s. 352.

149 George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion, 6. Baski, The McGraw-Hill, New
York, 2003, s. 598.
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gorinmemektedir. Esasinda bu sorunlarin “kiiresel diisiin, yerel hareket et”
diisiincesinin  kigisel satistaki uygulama sorunlar1 olarak diisiiniilmesi yerinde
olacaktir. Bu tartigmalara sunulan ¢0ziim Onerilerinden bazilar ise kisisel satisin
mikro-pazarlama, diger tutundurma bilesenlerinin makro-pazarlama perspektifiyle

degerlendirilmesi gerektigi yoniindedir'*.

Literatiirdeki ¢alismalar gostermektedir ki her ne kadar kisisel satis degisen
sartlarla birlikte ¢6ziilmesi gereken Onemli sorunlara yol agsa da tamamen
vazgecilmesi miimkiin olmayan bir aragtir. Ancak 6te yandan bazi revizyonlarin

151 Ciinkii kisisel satisin fiili olarak satis ve satis

yapilmasi da zorunlu goériinmektedir
aragtirmalart olmak iizere iki fonksiyonu bulunmaktadir ve isletmelerin nihai
hamlesinin satis eyleminin bizatihi kendisinin oldugu diisiiniildiigiinde kisisel satistan
vazgegmek yerine onu degisen pazar sartlarina gore uyarlamak daha uygun
olacaktir'®2, Bu goriisii destekleyen farkli bir calismada ise, her ne kadar degisen
kiiresel pazar sartlari kisisel satis i¢in sorunlar olustursa da ayni zamanda bu degisimin
miisterilerle kisisel iliskilerin kurulmasini 6nceki donemlerden daha fazla 6nemli hale

getirdigi ifade edilmistir'™>®. Bu veriler incelendiginde kisisel satisin 6zellikle revize

edilme noktasinda ¢alisilmasi gereken bir alan oldugu goriiliir.

Nihayetinde, kisisel satigin giinimiizde pratikte geldigi noktadaki faaliyetleri
sadece satis1 degil alici bulma, 6n-yaklasim, sunus ve satis sonrasi faaliyetleri de
kapsayan; bir bakima isletmenin tiim pazarlama politikalarini mikro diizeyde
barindiran bir siireci kapsamaktadir’®. Sonug olarak bahsi gegen sorunlarin fazla
hissedilmedigi yiiksek fiyatli tirtinlerde ve tliketicilerin daha rasyonel davrandigi, iiriin

hakkinda bilgi almak istedigi endiistriyel pazarlarda kisisel satigin kullanimi islemeye

150 Roger Brooksbank, “The New Model For Personal Selling: Micromarketing”, Journal of Personal
Selling & Sales Management, 15, 2, 1995, ss. 61-62.

151 Nathaniel N. Hartmann, Heiko Wieland, Stephen L. Vargo, “Converging on a New Theoretical
Foundation for Selling”, Journal of Marketing, 82, 2018, s. 11.

152 Bert Paesbrugghe vd., “Personal Selling and the Purchasing Function: Where Do We Go From
Here?”, Journal of Personal Selling & Sales Management, 38, 1, 2018, s. 127.

158 William C. Moncrief, “Are Sales as We Know It Dying... or Merely Transforming?”, Journal of
Personal Selling & Sales Management, 37, 4, 2017, s. 271.

15 Charles M. Futrell, Fundamentals of Selling: Customers for Life Though Service, 12. Baski,
McGraw-Hill Irvin, USA, 2011, s. 99.
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sorunsuz bir sekilde devam etmektedir. Bu gelismeler de kisisel satigin, bir tutundurma

unsuru olarak varligin1 devam ettirdigini gostermektedir.
2.1.4.2. Reklam

Temel diizeyde bir imaj yonetimi olarak da tanimlanan®®®, kitlesel bir iletisim
aract olarak reklam, tiiketici kitlelerinin popiilasyon olarak artmasi ile birlikte
isletmelerin biitcelerinde, makro-ekonomik resesyon donemleri istisna olmak iizere'®®
giderek artan bir paya sahip olmaktadir. Ote yandan dzellikle tiiketici ya da pazarin
tabanina yayilan iirlin gruplarinda reklamlarin, birim maliyet agisindan diisiik oldugu
yoniinde yorumlar da bulunmaktadir. Ciinkii sosyal ve bireysel hayatin bir aktor olarak
parcasi haline gelen iirlinler, tiiketiciler tarafindan hayatlarina da biitlinlestirilmistir.
Boylece Manhattan’da yiirliyen ya da televizyon izleyen insanlarin maruz kaldigi
reklamlar olarak sosyal ve bireysel hayatta yer edinmistir. Bu denli yogun bir
maruziyet sonucunda reklamlarin hatirlanirhig1 6zellikle néro-pazarlama gercevesinde
ciddi anlamda sorgulansa da markalarin reklamdan kaginmasit miimkiin olmamakta;
hatta tutundurulmasi i¢in daha fazla reklam biitgesi ayrilmasi gereken markalari ortaya
cikarmaktadir. Reklamlarin bu konuma gelmesini saglayan ozellikleri asagidaki
gibidirt®":

o Kitlesellik: Tutar olarak her bir markanin reklama ayirdig1 toplam biitge
artsa da kitlesel bir topluluga ulasmalarindan dolay: reklamlarin birim
maliyetleri hala diisiik olarak degerlendirilmektedir. Bu maliyet avantajini
saglayan Ozellik glinlimiizdeki iletisim araglariyla da birlikte reklamlarin
ulasabildigi kitlelerin biiyiimesidir.

e Gayrisahsilik: Kitlesel bir iletisim yontemi olmasi nedeniyle reklamlar
kisisel bir iletisim araci degildir. Kisisel iletisimden tamamen vazge¢cmek
miimkiin olmasa da bu baglamda reklamlar, tiketicilerin bire bir
iletisimden duyduklar1 rahatsizliklara sebep olmadan markalar1 daha

kamusal bir perspektiften tanitma imkanini olusturmaktadir.

155 Thomas J. Reynolds, Jonathan Gutman, “Advertising is Image Management”, Understanding
Consumer Decision Making: The Means-End Approach to Marketing and Advertising Strategy
(Ed. Thomas J. Reynolds, Jerry C. Olson), 1. Baski, Taylor & Francis, New Jersey, 2008, s. 145.

1% A g.e., s. 20.

157 Tek, a.g.e., s. 725.
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e Yaygmhk: Reklamlar mesaj sikliginin artirilmasi miimkiin olan
tutundurma araglarindan biridir. Ayrica reklamlarda sunulan bilgiler
(6zellikle oncli  reklamlarda) tiiketicinin  markayi, rakipleriyle
karsilastirmasina olanak saglar.

e Mesruluk: Reklamlarin kamuya agik olmasi iiriinler hakkinda verilen
bilgilerin de kamulagmasina neden oldugundan bu durum isletmelerin
standardizasyonu saglamalari i¢in bir zemin hazirlamaktadir.

e Genislik: Iletisim teknolojisindeki gelismelerle de birlikte daha yaratici
yontemlerle farklilagmig reklamlar gelistirilmektedir. Bu gelismeler
reklamlarin pek ¢ok farkli arag¢ ile, farkli yontem ve/veya igeriklerle
tiiketicilere ulagsmasini saglamaktadir.

e Uzun Vadeli Olma: Reklamlar isletmelerin sadece kisa vadeli hedef ya da
taktiklerine degil, marka imaji ve benzeri uzun vadeli stratejileri i¢in de
kullanilabilmektedir. Baska bir ifade ile relamlar her zaman kisa vadeli
satig artirma araci olarak gériilmemelidir. Ornegin bir ¢ok kiiresel isletme,
marka hikayelerini diinyanin birgok yerinde yogun bir reklam siklig1 ile

sunarak marka imaj1 olusturmakta kullanabilmektedir.

Bu noktada literatiirde yer alan “reklam” tanimlarmin incelenmesi ve
degerlendirilmesi yerinde olacaktir. Reklam {icretli ve iicreti 6deyeni belli olmak iizere
tiikketicileri simdi ya da gelecekte harekete gecirmek iizere tasarlanmis, tanimlanabilir
bir kaynaktan sunulan kitlesel bir iletisim aracidir'®®. Farkli bir calismada ise reklam
kisisel olmayan; diisiince, iirlin ya da hizmetin tanimlanabilir bir kaynak tarafindan
kitle medyas1 araciligryla sunulmasi ya da tutundurulmasi olarak tanimlanmistir®,
Giliniimilizde baz1 ¢alismalarda daha etkili hale gelen tiiketicilerin, daha aktif bir rol
oynadig1 ortamlar1 da kapsayan ve reklamin etkililigini artiran genis perspektifli tanim

yapilmasi gerekliliginden bahsedilse de!®? literatiirdeki bu tanimlar, reklamin klasik ve

fakat kapsayici bir tanimi olmalarindan dolayr 6nem tagimaktadir. Bunlarin disinda

1%8 Esther Thorson, Margaret Duffy, Advertising Age: The Principles of Advertising and Marketing
Communication at Work, 1. Baski, South-Western Cengage Learning, USA, 2012, s. 2.

19 Warren J. Keegan, Sandra E. Moriarty, Thomas R. Duncan, Marketing, 2. Baski, Prentice Hall, New
Jersey, 1995, s. 560.

160 Jisu Huh, “Comment: Advertising Won’t Die, But Defining It Will Continue to be Challenging”,
Journal of Advertising, 45, 3, 2016, s. 358.
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daha yiizeysel bir degerlendirmede ise reklamin, tiiketicilere “neye sahip oldugumuzu,
bu iiriiniin tiiketiciler i¢in neler yapabilecegini ve ona nasil ulasilabilecegini” iletmek
oldugu belirtilmistir!®!. Bu yorumu benimseyen pazar arastirmacilar1 reklamda esas
unsurun gorsel yaraticiliktan ziyade markanin, kendini ifade etmesi oldugunu ileri

stirmektedirt®?,

Tanimdan yola c¢ikildiginda bir tutundurma faaliyetinin reklam olarak
tanimlanabilmesi i¢in bazi 6zellikleri tasimasi gerekmektedir. Tanimdan anlagilmasi

gereken bu ozellikler sunlardir:

e Ucretli olma

e Ucreti 6deyeni belli olma

o (Pazarlama cergevesinde) tiiketicileri simdi ya da gelecekte harckete
gecirme amaci tagima

e Tanimlanabilir bir kaynaktan sunulma

e Kitlesel bir iletisim araci olma (Baska bir deyisle sahsi bir iletisim aract

olmama)

Bu ozellikleri tastyan reklam ¢alismalarinin bilesenleri ise literatiirde asagidaki

gibi incelenmektedir'®:

e Bilissel Bilesen: Entelektiicl, bilissel ya da rasyonel bilesenleri iceren

fonksiyonlar.

e Duygusal Bilesen: Duygusal bilesenleri iceren fonksiyonlar.

e Motivasyon Bileseni: Amaca ulagsmay1 tehdit eden etkenlerle miicadele

eden fonksiyonlar.

Ornegin bir bebe sampuani reklaminda ilgili iiriiniin hicbir katki maddesi
icermedigine ve lirliniin benzeri teknik bilesenlerine yogunlasilmigssa biligsel bilesenin;
bebegin cildini pamuklara sarmak gibi ifadelere yogunlagilmigsa duygusal bilesenin,
bebegi bakteri ve virlislerden koruduguna iliskin ibarelere yogunlasilmissa

motivasyon bileseninin yogun oldugu anlasilabilir.

161 Alexander Chernev, Strategic Marketing Management, 8. Baski, Cerebellum, USA, 2014, s. 166.
162 Jack Trout, Steve Rivkin, Farklilas ya da Ol, 1. Baski, MediaCat, Istanbul, 2018, ss. 66-67.

163 Robert J. Lavidge, Gary E. Steiner, “A Model For Predictive Measurement of Advertising
Effectiveness”, Journal of Marketing, 25, 6, 1961, s. 60.
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Bu bilesen siniflandirmasinda reklamlarin amaglarinin bu bilesen siniflarindan

birine odaklanmas1 ve bu dogrultuda islenmesi gerekir. ibarelerin daha soyut ve

genelleyici olmasindan dolayr bilesenler kapsayici ve fakat daha az agiklayicidir.

Reklamlarin bilesenlerinden yola ¢ikan ¢alismalar reklamlarin islevlerini su sekilde

164.

siiflandirmigtir>*:

Bilgi Verme: Reklamlar, tiiketicilerin hem marka hem de iiriinden
haberdar olmasini saglar. Bu da reklamin hangi amaci giittiigiine gore
marka imaji olusturmak ya da friinlerin bilinirligini  artirmak,
tutundurulmasini saglamak hakkinda bilgi tasiyarak fonksiyonunu yerine
getirmesini saglar. Bilgi verici reklamlar daha ¢ok {iriin ile tiiketicilerin
tanistirilmast siirecinde kullanilmakla birlikte TV reklam filmlerinde
genelde daha uzun siireli reklamlar olarak goriiliirler.

ikna Etme: Iyi bir reklammn asil amaci, tiiketicilerin davranislarim
degistirmek ya da farkli bir deyisle tiiketici davranislarina etki
edebilmektir. Nihayetinde ilk fonksiyon olan bilgi verme fonksiyonun fiili
amaci da tiiketicileri ikna etmektir. Literatiirde pazarlama etigi konusunda
bilgi verme ve ikna etme fonksiyonlar1 diger fonksiyonlardan daha fazla
calisilmistir. Bu tiir calismalarda bilgi verme ve ikna etme fonksiyonlarinin
daha temel bir fonksiyon oldugu ve bu yiizden etik acidan daha c¢ok
tartisildig ifade edilmistir'®>166,

Hatirlatma: Uriinler, tiiketicilerin zihninde kisa siirelerle degil, siirekli
olarak kalma amaciyla piyasaya siirliliirler. Bu ylizden reklamlar da
tilketicileri bilgilendirip, ikna etmekle kalmazlar. Bunun yani sira ilgili
iriin ve/veya markalar1 da hatirlatarak tiiketici zihnindeki siirekliliklerini
korumay1 hedeflerler.

Deger Katma: Pazara sunulmus bir iirliniin katma deger yaratabilmesi i¢in

lic yontem vardir: Yenilik yapma (inovasyon), kaliteyi gelistirme

164 Terence A. Shimp, Advertising, Promotion and other aspects of Integrated Marketing
Communications, 8. Baski, South-Western Cengage Learning, Mason, 2010, ss. 188-190.

185 Paul C. Santilli, “The Informative and Persuasive Functions of Advertising: A Moral Appraisal”,
Journal of Business Ethics, 2, 1983, s. 27.

166 Kam-Hon Lee, “The Informative and Persuasive Functions of Advertising: A Moral Appraisal — A
Further Comment”, Journal of Business Ethics, 6, 1987, ss. 55-57.
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(iyilestirme) ve tiiketicilerin algilarim1 degistirmek®’. Bu ii¢ ydntemden
tiketicilerin algilarii degistirmek ise ¢ogunlukla reklam galismalarinca
tasarlanmakta ya da en azindan reklam caligmalarindan ciddi anlamda
etkilenmektedir. Bazi ¢aligmalarda ise iiriine deger katma noktasinda
reklamlarin, tiiketicilerin zihnindeki {iriin konumunu sirdiiriilebilir hale
getirme, bagka bir deyisle devamlilifin1 saglama fonksiyonunu yerine
getirdigi belirtilmektedir'®®,

Isletmenin Diger Cabalarim Destekleme: Daha 6nce de bahsedildigi
tizere hem pazarlamadaki stratejiler hem de isletmelerin genel stratejileri
ortak bir hedef dogrultusunda hareket etmelidir. Yani higbir strateji,
isletmeden ve onun diger stratejilerinden ayr diisiiniilemez. Isletmenin
diger c¢abalarin1 destekleme fonksiyonu da bu uyumu saglamaya
odaklanmis bir isletme gerekliligi olarak ortaya c¢ikmugtir. Pratikte bu
durumun ¢arpici drnekleri de meveuttur. Ornegin cok yiiksek fiyatl ve liiks
bazi markalar bu strateji dogrultusunda, iirlinii tiikketici zihninde en {ist
seviyeye konumlayabilmek ve {iriinii ulagilamaz imajinda tutabilmek i¢in
reklam vermemeyi bile tercih edebilmektedir. Ornegin kraliyet ailelerinin
kullandig1 ve onlarin haricinde diinyada ¢ok az sayida kisinin ulasabildigi
bazi otomobil markalar1 bu yontemi tercih etmektedir. Ancak bu durum da

bir reklam stratejisi olarak degerlendirilmelidir.

Uriinlerin ya da markalarin tikel anlamda her bir reklam galismasi ayn1 anda

bu fonksiyonlarin tamamini yerine getirmek zorunda degildir. Ancak bu

fonksiyonlarin en azindan birini yerine getirmesi reklamlarin etkinligi ve etkililigi

konusunda sistematik hareket etme noktasinda biiyiik 6nem tasir. Bu baglamda reklam

calismalar1 Ustlendigi islevin de etkisi ile birlikte amaglarina gore {li¢ simifta

incelenmektedir. Bu siniflar ise asagidaki gibidir

169.

167 Mucuk, a.g.e., s. 220.
188 John Kay, Foundations of Corporate Success, 1. Baski, Oxford University Press, New York, 1993,

S. 251.

169 Matin Khan, Consumer Behaviour and Advertising Management, 1. Baski, New Age
International Publishers, New Delhi, 2006, s. 252.
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e Bilgi Verici Reklamlar: Uriinlerin tasarimlari, fiyatlari, deger ve
ulagilabilirlikleri gibi 6zellikleri hakkinda bilgi veren reklamlardir. Bilgi
verici reklamlar literatiirde dncii reklam olarak da ifade edilmekle birlikte
cogunlukla ilk defa pazara giren ve benzeri ¢ok fazla olmayan bir iirlinii
tiikketici ile tanistirma amaci giitmektedir. Pratikte bilgi verici reklamlarin,
irinden haberdar olmayan hedef kitleye yonelik gelistirildigi ozel
calismalar da goriilebilmektedir!’®. Bu tiir reklamlar reklamm daha ¢ok
bilgi verme fonksiyonuna odaklanmis reklam tiirleridir.

e Rekabet Edici Reklamlar: Temel amaci, tiikketicinin reklami yapilan
irlinii satin almasini saglamak olan reklam tiirleridir. Baska bir deyisle
ikincil talep yaratma amacini tasirlar. Bu amaglarin daha ¢ok var oldugu
piyasa sartlar1 olan iiriinlerin biiylime ve olgunluk donemlerinde daha sik

171

goriiliirler. Rekabetin fazla olmasindan dolay yaratici reklameiligin®’* ve

cocuklar gibi 6zellikli hedef kitleyi anlamanin'’2

onem kazandig1 reklam
tiirlerindendir. Ozellikle rekabetin gok arttifi dénemlerde rekabet edici
reklamlarin da sayist artmakta ve bu maliyetler lrtinlerin fiyatlarinin

yiikselmesine bile sebep olabilmektedir'’®,

Fonksiyon acisindan
incelendiginde ikna etme fonksiyonunu yerine getirmeye odaklanmis
reklam tiirleri bu grupta yer alir.

e Hatirlatic1 Reklamlar: Olgunluk dénemine girmis iriinlerin hatirlanmasi
da daha kolay olur. Hatirlatict reklamlar daha kisa siireli ve fakat daha sik
araliklarla yapilan reklamlar olarak tanimlanir. Tanim ve Onbilgiden
anlasilacag1 tiizere hatirlatici reklamlar, iirlinlerin hayat seyrine gore

174

kullanilan reklam tiirleridir* . Bu reklamlar ¢ogunlukla iirlinlerin piyasaya

ilk ciktig1 donemde bilgi verici reklamlardan hatirlanan kesitleri sunma

170 Michael Meurer, Dale O. Stahl II, “Informative Advertising and Product Match”, International
Journal of Industrial Organization, 12, 1994, s. 2.

171 Fabienne Rawuers, vd., “The Impact of Creative Media Advertising on Consumer Responses: Two
Fields Experiments”, International Journal of Advertising, 2018, s. 1.

172 Pieter De Pauw, vd., “From Persuasive Messages to Tactics: Exploring Children’s Knowledge and
Judgement of New Advertising Formats”, New Media & Society, 20, 7, 2018, ss. 2604-2605.

13 David A. Soberman, “Research Note: Additional Learning and Implications on the Role of
Informative Advertising”, Management Science, 50, 12, 2004, s. 1744.

174 Keith B. Leffler, “Persuasion or Information? The Economics of Prescription Drug Advertising”,
The Journal of Law and Economics, 24, 1, 1981, s. 62.
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yoluyla bu islevi yerine getirerek daha diisiik bir maliyetle reklam
hedeflerinin siirdiirebilirligini saglar. Ancak bu noktada belirtilmesi
gereken sey hatirlatici reklamlarin 6ncli ve rekabet edici reklamlarin
basarisina bagli olarak performans gosterdikleridir. Basarili bir 6ncii
ve/veya rekabet edici reklam calismasinin ardindan gelen hatirlatict
reklamin inandiriciligi yiiksek olurken; basarisiz bir dncii ve rekabet edici
reklamlarin ardindan gelen ve/veya onlarla tutarli olmayan bir hatirlatici

175

reklam tiiketicilerin zihninde karisikliga neden olmaktadir'’>. Hatirlatma

fonksiyonunu yerine getiren reklamlar bu grupta yer alir.

Her ne kadar reklam tiirleri literatiirde fonksiyonlarina gore ayrilmis olsa da
pratikte goriilen reklamlar arasinda her zaman hatlari kesin olarak ¢izilmis bir ayrimin
var oldugu anlamina gelmez. Ciinkii pazarlama, toplumla birlikte degisen, hareket
eden ve etkilesim iginde olan bir ¢alisma alani oldugundan toplumdaki gecislilik
pazarlamaya da yansir. Bu perspektiften bakildiginda bilgilendirici reklamlarin
rekabet etme fonksiyonuna, rekabet edici reklamlardan daha basarili bir sekilde destek
sagladig sektorler ya da durumlar olabilmektedir. Bazi ¢aligmalar tiiketicinin yogun
bir diren¢ gosterdigi durumlarda bu tiir kullammlarin varhigm gostermektedir!®.
Deneyimsel tiriin ya da hizmetleri igeren bazi sektorlerde ise bilgilendirici reklamin
mimkiin olmadigi, ancak bilgilendirici reklamlarin bu sektdrlerde rekabet etme

fonksiyonunu yerine getirdigi ifade edilmektedir®’’

. Baz1 ¢caligsmalar ise, sektorlerdeki
tiim isletme ve markalarin reklam ¢alismalarinin sonucunda talebin fiyat esnekliginin
arttig1 ve isletmeler i¢in bir dezavantaja yol actigi yoniinde ilging bulgular elde

etmislerdir!’®. Ote yandan, yaratici yazarlik ve pazarlama gibi alanlarm yogun bir

175 John C. Maloney, “Is Advertising Believability Really Important?”, Journal of Marketing, 27, 4,
1963, s. 2.

176 Huan-Kuang Tien, Wen Chung, “Exploration of Effective Persuasive Strategies Used in Resisting
Product Advertising: A Case Study of Adult Health Check-Ups”, Health Communication, 2018, s. 3.
17 Jose Luis Moraga-Gonzalez, “Quality uncertainty and informative advertising”, International
Journal of Industrial Organization, 18, 2000, ss. 615-647.

178 Anusree Mitra, John G. Lynch, “Toward a Reconciliation of Market Power and Information Theories
of Advertising Effectson Price Elasticity”, Journal of Consumer Research, 21, 1995, ss. 644-645.
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sekilde ortaklasa kullanildigi Postmodernist ¢ergevede inter-disipliner ¢aligsmalarin

varligi’® bu smirlarm kesin bir ¢izgiyle siirlandirilmasimi engellemektedir.

Sonug olarak literatiirde reklama iliskin olumlama ya da olumsuzlama odakl
karsit goriiste farkli yorumlar olsa da reklam konusunun literatiirde yogun bir sekilde
calisilmasi bir eylem olarak reklamin marka ve isletmeler i¢in 6nem tagidigini

gostermektedir.
2.1.4.3.Halkla iliskiler

Tiiketiciler ile isletme ve/veya markalar arasindaki etkilesimin giderek arttig1
giintimiiz Post-Modern toplumunda isletmelerin tiiketicilerle kurmasi gereken iletisim
de bir inceleme alan1 olarak 6nem kazanmaktadir. Ancak halkla iliskilerin ¢ikis noktasi

incelendiginde kurumsal iletisim kaynakli bir yapiya sahip oldugu goriiliir.

Halkla iligkiler kavraminin erken donem ve literatiirde sikca isaret edilen
tanimlarindan biri olan 1978 World Assembly of Public Relations in Mexico’daki
(Diinya Halkla iliskiler Toplantis1 — Meksika 1978) calismada “halkla iliskiler hem
orgiit hem de kamuyla iligkili olan trendleri analiz eden, sonuglarini 6ngoren, orgiit
yoneticilerine rehberlik eden ve planlanmig programlari uygulayan bir sosyal bilim ve

sanat” olarak ifade edilmistir'®®

. Halkla iligkilerin 6ncii isimlerinden Evy Lee ise halkla
iliskileri, karsilikli iligkileri uygun goriilen ve karsi taraftan da kabul edilen ayarlama
olarak tanimlar'®!. Ancak sonradan halkla iliskiler alaninda goriilen gelismelerle
birlikte tanim da genislemis ve daha 6zellikli bir forma ulagsmistir. Bu baglamda Public
Relations Society of America’nin (Amerika Halkla iliskiler Toplulugu) yaptigi tanima
gore halkla iligkiler, orgiit ve cevresi arasinda siirdiiriilebilir bir karli/faydal iliski

gelistiren stratejik iletisim siirecidir'®,

1%Craig Simpson, Brian Kurtz, The Advertising Solution, 1. Baski, Entrepteneur Press, USA, 2016, s.
242.

180Johanna Fawkes, The Public Relations Book, (Ed. Alison Theaker), 2. Baski, Routledge, Oxford,
2004, s. 4.

181 James G. Hutton, “The Definiton, and Domain of Public Relations”, Public Relations Review, 25,
2, 1999, s. 200.

182 Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, Public Relations: Strategies and Tactics,
11. Baski, Pearson, Harlow, 2015, s. 33.
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Ilgili tanimlar incelendiginde halkla iliskilerin orgiitlerin genel kurumsal
iletisimine odaklandig1 goriiliir. Yani bu tanimlar isletmelere odaklanmis bir halkla
iliskileri degil, ekonomi disindaki hastane, okul ve hatta devletler gibi tiim kurumsal
yapilar i¢in uygulanan halkla iligkiler kavraminin tanimina isaret etmektedir. Cilinkii
amaglart ne olursa olsun orgiitler ¢evreleriyle bir iliskiye girdikleri i¢in ve esasinda
kendilerinin de toplumsal bir yap1 olmalarindan dolayr bu iligkileri yiirtitmek i¢in
sistematik hale getirilmis bir halkla iliskiler siirecinin yliriitiilmesine ihtiya¢ duyar. Bu
cergevede degerlendirildiginde halkla iliskilerin -6rgiit ve paydaslarinin talepleri ile
ilgilense de- esasinda bir iriin olmadigi, Orgiit ve/veya kamu tutumlarinin
sorumluluklarin1 tagima hizmetini yerine getirdigi seklinde yorumlandigr da

goriilmektedir'®,

Sartlarin degismesiyle birlikte halkla iligkiler literatiirii de derinlesmis ve
isletmelerin perspektifine odaklanan g¢aligmalar sonucunda son otuz yilda onemli
degisimler goriilmistiir. Bu degisimin ilk savlar1 1954 yilinda -uzmanlik alaninin
pazarlama olmadigini da belirtmekle birlikte- Peter Drucker tarafindan pazarlamanin,
isletme yOnetiminin merkezinde yer almasi ve isletme organlarinin pazarlama
hedefinde giidiimlenmesi gerektigi goriisii ile ileri siiriilmiistiir'®. Tarihi gelismeler
Peter Drucker’t hakli c¢ikarmis ve bu kez 1978 yilinda Kotler ve Mindak’in
caligmasiyla birlikte isletmelerin organlarinin pazarlama yonlii ¢alismasi gerektigi
clinkil isletmelere ihtiyact olan fonu pazarlamanin saglikli bir sekilde karsilayacagi
anlayis1 olugsmustur. Bu degisen anlayisla birlikte halkla iligkiler de isletmelerde
pazarlama odakli bir islevi istlenmeye baslamistir'®®. Bu ¢alismalar pazarlamayi bir
isletme felsefesi olarak kabul etmekte ve tiim isletme galisanlarini yar1 zamanli ya da

tam zamanl1 pazarlama ¢alisani olarak da gérmektedir!®®.

Kotler ve Mindak’in ilgili g¢alismalari, Petrol Soklarinin bittigi ve Post-

Modernist anlamda tiiketim kiiltiiriiniin baglamasindan hemen 6nce ortaya atilmasi bu

183 Philip Henslowe, Public Relations: A Practical Guide to the Basics, 1. Baski, Kogan Page,
London, 1999, s. 107.

184 Frederick E. Webster Jr., “Markteing IS management: The wisdom of Peter Drucker”, Academy of
Marketing Science, 37, 2009, s. 20.

185 Sandra Oliver, Public Relations Strategy, 2. Baski, Kogan Page, Philadelphia, 2007, s. 73.

186 Evert Gummesson, “Marketing-orientation Revisited: The Crucial Role of the Part-time Marketer”,
European Journal of Marketing, 25, 2, 1991, ss. 60-75.
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toplumsal yap1 degisimi ile birlikte degerlendirildiginde dikkat ¢eker niteliktedir.
Baska bir deyisle bu durum pazar odakli isletme yapisimin halkla iliskilere
yansimasidir. Bu etkinin giiniimiizde geldigi noktada ise halkla iliskiler ile ROI
(Return on Investment — Yatinmin Geri DOniisii) orani arasindaki iliskiyi
inceleyecek!®” kadar derinlesmis bir pazar odakli halkla iliskiler literatiirii

bulunmaktadir.

Halkla iliskilerdeki bu degisim siirecinin anlasilmasi i¢in toplum yapisindaki
degisimin anlasilmasi ve ona bagli olarak pazar odakli bir halkla iligkiler tespitinin
yapilmasi gerekir. Giiniimiiziin Post-Modern tiiketicileri, markalar1 ve tiikketimi
hayatlarinin bir parcasi haline getirmis ve boylece iirlin ve markalar toplumsal hayatin
Ozneleri haline gelmistir. Bunun sonucunda isletme ve markalarin hangi degerleri
destekledigini anlamak isteyen -Post-Modern tiiketici olarak da adlandirilan- tiiketici

yapist ortaya ¢cikmigtir'®

. Bu da halkla iligkilerin, bir iletisim siirecinden ¢ikip kdkten
bir iliski gelistirme siirecine evrilmesiyle sonuclanmistir'®1%°, Bu siirecin pratikteki
karsilig1 ise soyle orneklendirilmektedir: Bir siit markasi kendi markasinin tanitimini
yapmak i¢in her zaman iicret 6deyerek dogrudan reklam vermeyebilir. Bunun yerine
siit tiikketim aliskanli§in1 gelistirmek i¢in marka adini kullanmadan da tiiketicilere
mesaj verebilir. Ya da tliketicilerle dogrudan bir iliski kurma amaciyla sikayet iletigsimi
ya da sosyal medyada ¢ikan haberlere karsi bir kriz yonetimi odakli halkla iligkiler
birimi olusturabilir. Bu ornekte bahsedilen iletisim ve mesajlar halkla iliskilerin
“tiiketicilerle kokten bir iliski gelistirme” yonelimine tarihsel zemin hazirlamis'® ve
isletmelerin uzun donem basarilarinin da “kokten gelistirilmis iliskiler” sonucunda

elde edilen miisteri bagliligma dayandig1 goriisiine de temel olusturmustur'®2. Ancak

burada unutulmamasi gereken nokta halkla iliskilerin sadece tiiketicilerle iligki

187 David Michaelson, Don W. Stacks, A Professional and Practitioner’s Guide to Public Relations
Research, Measurement, and Evaluation, 2. Baski, Business Expert Press, 2014, s. 35.

188 Philip J. Kitchen, Ebru Uzunoglu, Integrated Communications in the Postmdern Era, 1. Baski,
Palgrave Macmillan, New York, 2015, s. 2.

189 Roger Haywood, Public Relations for Marketing Professionals, 1. Baski, Palgrave, 1998, s. 142.
10 John A. Ledingham, Stephen D. Bruning, “Relationship Management in Public Relations:
Dimensions of an Organization-Public Relationship”, Public Relations Review, 24, 1, 1998, s. 56.

11 Frank Jefkins, Public Relations for Marketing Management, 2. Baski, Palgrave Macmillian,
London, 1983, s. 13.

192 Leonard L. Berry, “Relationship Marketing of Sevices — Growing Interest, Emerging Perspectives”,
Journal of the Academy of Marketing Science, 23, 4, 1995, s. 241.
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gelistiren bir siire¢ olmadigidir. Tiiketicilerle birlikte isletmelerin tim paydaglari ile
olan iliskiler halkla iliskiler tarafindan siirdiiriilmektedir. Pazar odaklilik ise isletmenin

nihai amacini olusturmasindan dolay1 bir odak olarak kabul edilmektedir.

Genel olarak degerlendirmek gerekirse Kotler ve Mindak’a gore isletmeler
nasil pazarlama odakliliga yonelmigse halkla iligkiler de benzer egilimleri gostermis

ve tiiketici odakli isletmeleri destekleyecek fonksiyonlar1 tistlenmistir!®,

Giintimiizde tiiketiciler ile markalar arasindaki iliski arz-talep edenlerin
iligkisinin Gtesine ge¢mistir. Bu pazar sartlarinda markalar satici-alict iligkisi
smirliliginda siirdiiriilebilir bir iliski olusturamayacaktir. Bu baglamda isletmelerin
geneline yayilmis pazar odakli yapiyla uyumlu bir sekilde halkla iligkiler de marka
ve/veya isletmelerin iletisim sorunlarimi ¢dzmede biitiinlestirici bir rol oynar.
Nihayetinde ilgili iletisim sorunlarinin ¢oziilmesi ve tiiketici davranislarini etkileme

esastirt®

ve bu ¢oziim odaklilik dahilinde hangi pazarlama karmasi bileseninin
kullanildig1 isletme/marka yoneticileri i¢in dnemli degildir'®. Bu biitiinlesik ¢abalar
hem teori hem de pratikte biitiinlesik pazarlama iletisimini ortaya ¢ikaran unsurlari
olusturmaktadir. Burada unutulmamasi gereken nokta, her bir pazarlama karmasi
eleman1 ve onlarin bilesenleri tiiketicilere bir sekilde mesajlar verir'®. Bu baglamda
halkla iliskiler bileseninin hangi iletisim arag ve Ozelliklerini icerdigi ya da

icermediginin g6z Oniinde bulundurulmasi gerekir.
2.1.4.4. Dogrudan ve Dijital Pazarlama

Tutundurmanin tarihi gelisimi incelendiginde 1930’larda kisisel satisin yogun
oldugu bir tutundurma doneminin varligi goriiliir. O donemde kisisel satis, saha
pazarlamas (field marketing) olarak adlandirilmaktaydi. Ancak tiiketicilerin sayisinin

ve ayni zamanda teknik olanaklarin da artmasiyla birlikte yiiz yiize ger¢eklesmeyen

193 Philip Kotler, William Mindak, “Marketing and Public Relations”, Journal of Marketing, 42, 4,
1978, s. 15.

19 Marilyn A. Stone, John Desmond, Fundamentals of Marketing, 1. Baski, Routledge, New York,
2006, s. 308.

1% Don E. Schultz, “Integrated Marketing Communications”, Journal of Promotion Management, 1,
1, 1991, s. 100.

1% Tom Duncan, Sandra E. Moriarty, “A Communication-Based Marketing Model for Managing
Relationships”, Journal of Marketing, 62, 1998, s. 2.
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ve fakat yiiz ylize satis kadar kisisellesmis yOntemler ortaya cikmistir. Bu
yontemlerden kisisel satis disinda kalanlar1 dogrudan ve dijital pazarlama sinifinda

incelenmekle birlikte saha pazarlamasinin i¢inde de yer almaktadir®®’,

Saha pazarlamasi, kisisel satis, dogrudan ve dijital pazarlamanin siniflandirma
yapist incelendiginde literatiirde farkli kabullerin varligi da goriiliir. Ornegin bazi
caligmalarda dogrudan pazarlama eski ve yeni yontemlerin tiimiinii kapsayan bir
dogrudan pazarlama cergevesinde ele aliirken®, bazilarinda ise dogrudan, ¢evrimici,
sosyal medya ve mobil pazarlama adi altinda degerlendirilmistir!®®. Konunun bu
calismadaki kabulii ise dogrudan ve dijital pazarlama olarak adlandirilmis bir
simiflamada klasik yontemlerin dogrudan, yeni yontemlerin ise dijital pazarlama
cercevesinde incelenmesidir. Buna benzer bir siniflandirma yontemi literatiirde Ismet

Mucuk’un (2017) ¢alismasinda mevcuttur?®,

Bu baglamda dogrudan pazarlama herhangi bir aragla dl¢iilebilir bir cevabi ya
da geri bildirimi sunabilen; kisisel, kisiye Ozellestirilmis, iletilen mesaja gore
giincellenen, interaktif pazarlama araglar ile gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri
olarak tanimlanmaktadir®®, Kavramsal tanim incelendiginde dogrudan ve dijital
pazarlamanin, kisisel satis disinda kalan ve fakat kisiye gore 6zellestirilmis, dolayl bir
sahsi iletisim kuran, interaktif bir iletisim yoluyla pazarlama siirliligini ifade ettigi
gortliir. Tanimda bahsi gegen “kisisel satis disinda kalan yontemler” ise dogrudan
posta pazarlamasi, katalogla pazarlama, telefonla pazarlama, dogrudan cevapli TV
pazarlamasi, elektronik aracglarla pazarlama ve basili medya ile pazarlamadan

olusmaktadir?®?,

Pazar sartlarinin 6zellikle kiiresellesme yoniinde degismesi kisisel satistan

dogrudan ve dijital pazarlamaya gegisi baslatmistir. Cilinkii isletme merkezlerinden

197 Alison Williams, Roddy Mullin, The Handbook of Field Marketing: a complete guide to
understanding and outsourcing face-to-face direct marketing, 1. Baski, Kogan Page, London, 2008,
S. 2.

198 Altumisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 466.

199 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 508.

200 Mucuk, a.g.e., s. 239.

201 philip Kotler, Marketing Management, Millenium Edition, 10. Baski, Pearson, New Jersey, 2000,
$s.278-317.

202 Mucuk, a.g.e, ss. 245-247.
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uzak cografyalarda ya da kisisel satis kapsamina alinamayan alanlarla interaktif
iliskilerin kurulmasi o cografyalardaki tiiketicilerin de kontrol edilebilirligini

artirmaktadir?®,

Tarihsel olarak incelendiginde dogrudan pazarlamanin ilk donemlerde
dogrudan posta yontemi ile kurulan interaktif iliskiler, dogrudan cevapli TV
pazarlamasma evrilmis ve ardindan da giinlimiizde tamamen dijital ortamda
gerceklesen ve anlik iletisimin kurulmasini miimkiin kilan araglara yonelmistir. Bu da
gostermektedir ki dogrudan ve dijital pazarlama formunu olustururken ya da baska bir
deyisle tarihsel degisimini yasarken teknolojik degisimlerden ve onun sundugu

araglardan en fazla etkilenen bilesenlerden biri olmustur.
2.1.4.5. Satis Gelistirme

Dinamik ve rekabetci piyasa sartlarinda markalara dnemli rekabet avantajlar
saglayabilen satig gelistirme yontemleri Ozellikle tiiketici tutumlarinda belirleyici
olmas1 agisindan dikkat ¢ekmektedir?®. Bahsi gegen etkileri gostermesinden dolay1
Onem tasiyan satig gelistirme, Satis Gelistirme Enstitiisii (Institute of Sales Promotion)
tarafindan “stratejik pazarlama gergevesinde bir iiriine ya da hizmete deger katmak ve
spesifik satis ve pazarlama hedeflerini elde etmek i¢in uygulanan genis pazarlama
taktikleri?®” olarak tamimlanmistir. Satis gelistirme taniminin spesifik pazarlama
hedeflerini elde etmek icin markaya katma deger katan gegici uygulamalar olarak

ozetlendigi galismalar da goriilmektedir?®.

Satis gelistirme kavrami ilgili tanimlar ¢ergevesinde degerlendirildiginde bazi
ozellikler ortaya cikar. Ik olarak satis gelistirmenin iiriine katma deger yarattigi ve
belirli pazarlama hedeflerini gerceklestirme amact ile uygulandigi goriiliir. Klasik
tanimlara gore satig gelistirmenin gegici bir uygulama oldugu da dikkat ¢ekmektedir.

Bu amaglar dogrultusunda planlanan ve uygulanan satis gelistirme programlari

203 Drayton Bird, Commonsense Direct & Digital Marketing, 5. Baski, Kogan Page, London, 2007,
S. 26.

204 Steve Ogden-Barnes, Stella Minahan, Sales Promotion Decision Making: Concepts, Principles,
and Practice, 1. Baski, Business Expert Press, New York, 2015, ss. 1-2.

205 David Horchover, Sales Promotion, 1. Baski, Capstone Publishing, Oxford, 2002, s. 9.

26 A g.e., s. 9-10.
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iletisim, tesvik ve davet olmak iizere ii¢ ana bilesenden olusur?®’

. Bu bilesenler iletisim
kanallar1 yoluyla sunulan, tesviklerle nedensellestirilen satin alma davetleri olarak

yorumlanabilir.

Yap1 ve siire¢ agisindan satig gelistirmenin genel gergevesini belirleyen bu
tanimlarin ardindan bahsi gegen uygulamalarin hangi araglarla yapilacagi sorusu
gelmektedir. Bu araglar ise, “tutundurmanin diger bilesenleri disinda kalan tiim
araglar” olarak cevap bulmaktadir. Bu da tanimlarda bahsedilen genis bir yelpazeye
sahip olma ifadesine karsilik gelmektedir. Ornegin “bir alana bir bedava” ya da “x
iriinlinii alana yaninda y trlinli hediye” uygulamalari satis gelistirmenin en bilinen
ornekleridir. Ancak yine de bir satis gelistirme uygulamasina aragsal bir sinir koymak
cok miimkiin olmamakla birlikte sistematik bir uygulamanin en azindan iki bileseni
icermesi beklenir: fiyat ve 6zellik-sunum?®, Burada fiyat, miktar ya da tutar iizerinden
bir indirimi igerebilirken, 6zellikle tirline katma degeri saglamayi ifade etmektedir. Bu
baglamda literatiirde parasal tutundurma ¢aligsmalarinin tiiketicinin dikkatini ¢ektigini
ve bu yilizden satig gelistirmenin ana dinami8ini parasal etmenlerin

:209

olusturabilecegini®®® ifade eden calismalar bulunmaktadir. Ote yandan, sunum ise

uygulamanin sahada nerede ve nasil yer alacagini ifade eder.

Tanimlardaki “gecici” ibaresi ise daha ¢ok klasik yaklasima dair bir yorum
olarak goriilmektedir. Ciinkii klasik anlamda kupon kullanimi gibi tutundurma
araglarmin stireklilik arz etmesi ¢ok da islevsel olmayacaktir ve bu ylizden satis
gelistirme cabalar1 gegici eylemlerden olusan ¢abalar olarak goriilmektedir. Bununla
birlikte son donemlerde satis gelistirme “gecici satin alict programlar1” ve “sadakat

210

pazarlama programlar’” olmak {izere ikiye ayrilmaktadir Gegici satin alict

programlari, klasik anlamdaki gegici satig gelistirme hedef ve taktiklerini ifade

207 Frances Brassington, Stephen Pettitt, Essentials of Marketing, 2. Baski, Prentice Hall, Harlow,
2007, s. 369.

208 Robert C. Blattberg, Scott A. Neslin, “Sales Promotion: The Long and the Short of It”, Marketing
Letters, 1, 1, 1989, s. 83.

209 Leland Campbell, William D. Diamond, “Framing and Sales Promotions: The Characteristics of a
“Good Deal””, Journal of Consumer Marketing, 7, 4, 1990, s. 29.

210 Ken Kaser, Advertising & Sales Promotion, 1. Baski, South-Western Cengage Learning, Mason,
2013, s. 227.
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ederken; sadakat pazarlama programlar1 uzun vadeli ve tiiketici sadakati olusturmay1

hedefleyen satis gelistirme hedef ve taktiklerine karsilik gelmektedir.

Tarihi siiregle birlikte gelisen tutundurma araglar1 sayesinde ozellikle
merchandising alanindaki ¢aligmalarin uzun vadeli stratejilere sirayet etmesi normal
bir silire¢ olarak goriilmelidir. Artik isletmeler sadece kisa vadeli pazarlama
programlarina degil, uzun vadeli stratejilere de bir o kadar odaklanmaktadir. Ciinkii
tilkketicilerin hayat1 ile biitlinlesen markalar, bireyler heniiz ¢ocukken onlarin
gelecekteki hayatinda kendilerini konumlandirmaya ¢aligmaktadir. Satig gelistirmenin
de pazarlama karmasindaki bu senkronizasyona duyarsiz kalmasi miimkiin
gorinmemektedir. Ozellikle hazci (hedonik) ve faydaci tiiketicileri hedefleyerek
gelistirilmis satis gelistirme taktikleri iiriinlere ve/veya markalara ¢oklu faydalar ya da
katma degerler saglamaktadir. Bu ve benzeri sekilde satis gelistirme uygulamalarinin,
iriinlerin uzun vadede tutundurulmas: stratejisi i¢in kullanilabilecegini gosteren
calismalar ve pratik incelemelerin varhgi?!! uzun vadede de etkili satis gelistirme
stratejilerini destekler niteliktedir. Ancak klasik yaklasim c¢ergevesinde yapilan
degerlendirmelerde satis gelistirme tiiketicilere hemen simdi satin almalart igin
nedenler sunarken, reklam ve halkla iligkilerin daha genis bir zamana yayilmis bi¢imde
satin alma nedenleri sundugu varsayiminin literatiirde var oldugu?'? unutulmamalidir.
Ote yandan kisa vadede satig1 artiran uygulamalarmn kullanimmin dahi uzun vadede
marka imajma etkileri oldugu goz ardi edilmemelidir. Ornegin siklikla fiyat diisiirme
tizerinden satis gelistirme uygulamalart yapan bir firmanin liks marka olarak
algilanma olasilig1 diisecektir. Yani pazarlama uygulamalarinda kisa ve uzun vadenin
kesin c¢izgilerle ayrilmast miimkiin degildir. Bunun yerine kisa vadede uygulanan
politikalarin da uzun vadeli etkilerinin gz Oniinde bulundurulmasi daha dogru

olacaktir.

Bu gelismeler incelendiginde satis gelistirmenin giderek 6nem kazandirgi

goriilmektedir. Tiim kavramsal c¢erceve ve uygulama Ornekleri incelendiginde satis

211 Pierre Chandon, Brian Wansink, Gilles Laurent, “A Benefit Congruency Framework of Sales
Promotion Effectiveness”, Journal of Marketing, 64, 2000, s. 66.
212 Kotler ve Armstrong, a.g.e., s. 494.
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gelistirmenin bugiin geldigi konum ve kazandig1 6neme zemin hazirlayan nedenler

asagidaki gibi sistematize edilebilir?®:

Plansiz satin almalarin artmasi: Tiiketimin sosyal hayata biitiinlesmesini
gosteren en Onemli olgulardan bir tanesi AVM (aligveris merkezi)
yasamlariin ortaya ¢ikmasidir. Tiiketiciler, marka ve sanal ve fiziksel satis
ortamlariyla o denli i¢ i¢edir ki markalarin buralarda uyguladigi pazarlama
stratejilerine yogun sekilde maruz kalmaktan kaginamazlar. Ciinki
pazarlama, Post-Modern tiiketicinin hayatinin olagan bir pargasi haline
gelmistir. Bu da 6zellikle satis aninda ve satis yerlerinde etkin olarak satis
gelistirmenin onem kazanmasini saglamistir.

Reklam maliyetinin artmasi ve reklamlarin marjinal verimliliginin
diismesi: Ozellikle en fazla tiiketiciye ulasmayr miimkiin kilan yer ve
zamanlardaki reklamlarin fiyatlari giderek yiikselmektedir. Ote yandan ¢ok
fazla reklama maruz kalan tiiketicilerin reklamlar1 hatirlama olasilig1 da
diismektedir. Ancak markaya, satis gelistirme c¢abalarinin temas
edebilecegi kadar yakinlagmis bir tiiketicinin satin alma eylemine daha
yakin oldugu disiiniildiiglinde markalarin satis gelistirme faaliyetlerine
onem vermesi kaginilmaz bir hal almaktadir.

Uriinlerin zaman ufkunun kisalmasi: Uriinlerin toplam mamul yasam
seyri siiresinin kisalmasi pazarlama planlamalarinda hizli bir satis artis
grafigini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda satigtaki gerekli artislar
saglamak i¢in satig gelistirme programlarinin da g6z Onilinde
bulundurulmasi gerekmektedir.

Rakiplerin faaliyetleri: Yukarida bahsi gegen rekabetgi piyasa
sartlarindan dolay1 satis gelistirme faaliyetlerini yerine getiren rakiplerin
var oldugu piyasa sartlar1 diger markalar1 da satis gelistirme faaliyetlerine
zorlayacaktir.

Olciilebilirlik: Satis gelistirme faaliyetlerinin satislara dogrudan yansimasi

beklendigi i¢in satiglara endekslenmis bir 6l¢iim miimkiindiir. Bu 6l¢iilmesi

213 John Fahy, David Jobber, Foundations of Marketing, 5. Baski, McGraw-Hill Education, London,

2015, s. 425.
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miimkiin yapisi da satis gelistirmenin daha fazla uygulanmasina neden olan

faktorlerden bir tanesidir.

Bazi caligmalarda ise yukaridaki maddelere ek olarak asagidaki hususlar da

satis gelistirmenin gelismesine neden olarak gosterilmistir?':

e Mikro-Pazarlama Yaklasimi: Pazarlama stratejilerine iliskin mikro
hedeflere odaklanmaya daha uygun olan satis gelistirme, kitle iletisimine
dayanan tutundurma araglarina gore hedeflere uyumlastirmaya daha
uygundur.

o “Kartopu” Etkisi: Bazi ¢aligmalar satis gelistirmenin ¢ogaltan etkisini
saglayabilecegi yoniinde bulgu ve yorumlara ulasmistir?®, Literatiirde bu
durumun, satig gelistirmenin tiiketici tutumuna etkisi sonucunda ortaya
c1kt18121° belirtilmekte ve bu etkiyi olusturmak i¢in de en az iki arac1 igeren
bir satis gelistirme uygulamasi 6ngoriilmektedir?’.

e Yonetilebilirlik: Satis gelistirme gerek maliyet gerekse zaman
esnekliginden dolay1 yonetilebilirlik agisindan daha az riskli bir yapiya
sahiptir?®. Ozellikle esnek orgiit yapisina sahip isletmelerin Snem
kazandigi hizli bir degisim i¢inde olan gilinimiiz pazarlarinda
yonetilebilirlik esneklik faktdriinden dolayr satis gelistirmenin etkili ve

etkin kullanilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Genel olarak degerlendirmek gerekirse satis gelistirmenin, tutundurmanin

219

diger bilesenlerini destekledigi“™ ve satis lizerinde dogrudan etki ederek olusturdugu

214 Ken Peattie, Sue Peattie, “Sales Promotion-Playing to Win?”, Journal of Marketing Management,
9, 1993, s. 256.

215 James M. Lattin, Randolph E. Bucklin, “Reference Effects of Price and Promotion on Brand Choice
Behavior”, Journal of Marketing Research, 26, 3, 1989, s. 299.

2186 Gwen Ortmeyer, James M. Lattin, David B. Montgomery, “Individual Differences in Response to
Consumer Promotions”, International Journal of Research in Marketing, 8, 3, 1991, s. 174.

217 Jim Blythe, Essentials of Marketing Communications, 3. Baski, Prentice Hall, Harlow, 2006, s.
237.

218 K oen Pauwels vd., “New Products, Sales Promotions, and Firm Value: The Case of the Automobile
Industry”, Journal of Marketing, 68, s. 142.

219 William J. Stanton, Fundamentals of Marketing, 7. Baski, McGraw-Hill Kogagusha, Tokyo, 1984,
ss. 425-426.
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bu destek sayesinde tutundurma karmasinda bir c¢ogaltan etkisi ortaya g¢ikardigi

sOylenebilir.

Satis gelistirmenin literatiirdeki yaygin siniflandirilmas1 ise hedef kitle
acisindan yapilan smiflandirmadir. Hedef kitle baglamindaki simiflandirmaya gore
satig gelistirme tiiketicilere, aracilara ve satis giicline yonelik olmak iizere ii¢ sinifta

incelenmektedir:

Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme: Dogrudan tiiketiciye odaklanan ve
cogunlukla fiyat indirimleri, hediyeler, ¢ekilisler ve benzeri yontemlerle uygulanan
satis gelistirme tiiriidiir?®. Nihai tiiketicilerin alisveris merkezleri gibi fiziksel ve
internet satis ortami gibi sanal satis noktalarinda markalarla etkilesime girdikleri

uygulamalar bu grupta incelenmektedir.

Aracilara Yonelik Satis Gelistirme (Ticari Promosyon): Uretici
isletmelerin; perakendeci, toptanci ve diger araci isletmeleri hedef alan satig gelistirme
faaliyetlerini ifade etmektedir??l. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, dogrudan
tilketiciye ya da aracilara yonelik satig gelistirme kararlari, dagitim basligi altinda
incelenen dagitim kanali stratejileri ve pazarin yapisina iligkin talep esnekligi, rekabet
ve benzeri sartlarla etkilesim sonucunda belirlenecektir. Ornegin biiyiik bir sehrin
ticari potansiyeli yiiksek bir konumunda bulunan petrol istasyonu sahibi isletme,
akaryakit dagitimcilart tarafindan yogun satis gelistirme uygulamalart ile
karsilasacaktir. Bagka bir deyisle sektor itibarilye petrol istasyonlarinin konumu satis
icin biiyiik 6nem tasidigindan, akaryakit dagitim isletmeleri 0 konumdaki bir satis
yerinin nihai tiiketiciye her durumda satis yapacagini ve satisa esas olanin konum
oldugunu bildiginden petrol istasyonunu isleten isletmeye yonelik satis gelistirme
stratejileri gelistirmesi beklenmelidir. Buna karsilik kendisinin islettigi magazalarda
satts yapan bir giyim markasiin aracilara degil, nihai tliketiciye yonelik satis

gelistirme ¢abalar1 gostermesi beklenmelidir.

220 Odabag1, Oyman, a.g.c., s. 204.
221 Mucuk, a.g.e., ss. 212-213.
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Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme: Satis giiciine yonelik satis gelistirme
faaliyetleri ise tretici isletmelerin, kendi satis¢ilarmma yonelik satis gelistirme
faaliyetleridir. Yani satig giliciine yonelik satis gelistirme stratejileri daha ¢ok markanin
ya da isletmenin i¢yapisina etkinlik ve etkililik baglaminda odaklanan stratejileri ifade
etmektedir. Ornegin en fazla satis1 yapan calisanini tatile gdnderen isletmelerin bu

uygulamasi satis giiciine yonelik satis gelistirme olarak degerlendirilebilir.

Genel olarak degerlendirmek gerekirse satig gelistirme, isletme ve/veya
markalarin uygulayabilecegi sinirsiz sayidaki tutundurma uygulamalarindan diger
bilesenlerin disinda kalan her tiirli uygulamayi igerisine alan oldukga genis ve hatta
ongoriilemeyecek bir kapsama sahiptir. Ozellikle Post-Modern tiiketicinin yasamina
sirayet eden {lriinlerin sosyal ve bireysel olgularla biitiinlesmesi ve bu siirecte
teknolojik olanaklarin da hizla artmas1 sayesinde satis gelistirme kapsam olarak hizla

genislemektedir.
2.2. Merchandising

Satig gelistirmenin bir arastirma alani olarak merchandising uygulamalar1 da
Postmodern bilim ile birlikte genisleme gostermistir. Ozellikle Postmodern dénemin
inter-disipliner ya da multidisipliner ¢alismalari mimarlik, norobilim, psikoloji,
ergonomi gibi pek ¢ok bilim dali ile ortak ¢aligsma alani olan merchandising hizli bir
gelisme gostermistir. Ancak halen c¢ok yliksek bir gelisme potansiyelini tasimaya
devam etmektedir. Arastirmanin kapsami ¢ercevesinde merchandising, psikoloji ve

Karar Teorisi baglaminda incelenmistir.
2.2.1. Merchandising Kavram ve Tanim

Post-Modern kiiltiir donemi ve tliketici davraniglari, pazarlarin hizla
biiyiimesine neden olurken bu pazarlarda rekabet eden isletmeler her gecen giin
pazarlama caligmalarina daha fazla yogunluk vermektedir. Pratikte bu degisimler
yasanirken teoride pazarlamaya iliskin bilimsel ¢alismalar da 6nem kazanmis ve bu
calismalarda artis olmustur. Bu da pazarlama biliminin, bilimsel derinlesme ile
pratikteki olgulara cevap verdigini gostermektedir. Giinlimiizde gelinen bilimsel

derinlikte magazalarin, tiiketici kararlarina bir saniyeden daha kisa siirede etki
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edebilecegi determinist bir sekilde bilinmektedir??2, Bu durum ise magazaya iliskin
her bir bilesenin 6zellikli olarak incelenmesini gerekli kilmistir. Béylece bu alan ayri
bir arastirma konusu haline gelmistir. Clinkli magazalara iliskin her bir bilesen tiiketici
kararlarinda belirleyici olma potansiyeli tasimaktadir. Rekabetin giderek arttig1 piyasa
sartlar1 da goz oniinde bulunduruldugunda magazaya iliskin higcbir bilesenin goz ardi

edilmemesi gerektigi anlagilir.

Giintimiiziin rekabetgilik anlayisi ¢er¢evesinde yapilan arastirmalar 6zellikle
plansiz satin alma davraniglarinda magaza bilesenlerinin tiiketici davranisi iizerinde
oldukca etkili oldugunu gostermektedir’?®. Bu da isletmelerin operasyonel

etkinliklerine iligkin hedeflerin biiylik 6l¢iide merchandising uygulamalarina baski

224

yapacagl anlamina gelmektedir Bu arastirmalarda bahsi gegen magaza

bilesenlerinin diizenlenme, planlama ve koordinasyon faaliyetleri merchandising

kapsaminda incelenmektedir. Bu bilesenler iiriinlerin sunum ydntemlerinden®® raf

6 227,228

diizenine®®®, magaza vitrin tasarimindan sanal magaza tasarimima®?®?*° kadar

222 John Cameron Aspley, Ovid Riso, The Dartnell Sales Promotion Handbook, 5. Baski, Dartnell
Press, Chicago, 1969, s. 492.

223 Jacqueline J. Kacen, James D. Hess, Doung Walker, “Spontaneous Selection: The Influence of
Product and Retailing Factors on Consumer Impulse Purchases”, Journal of Retailing and Consumer
Services, 19, 6, 2012, s. 585.

224 Sara Carter, “Retailing”, Marketing Theory and Practice, (Ed. Michael J. Baker), 3. Baski,
Macmillan Business, London, 1995, s. 327.

225 S0 Won Jeong vd., “The Role of Experiential Value in Online Shopping: The Impacts of Product
Presentation on Consumer Responses Towards an Appael Web Site”, Internet Research, 19, 1, 2009,
ss. 105-124.

226 Teresa Bianchi-Aguiar, vd. “Allocating Products on Shelves Under Merchandising Rules: Multi-
Level Product Families With Display Directions”, Omega. 76, 1, 2018, ss. 47-62.

227 Kanokwan Somoon, Nopadon Sahachaisaree, “Window Display Targeting Adolescent Purchasers:
Users” Merchandising Perceptual Response”, Journal of ASIAN Behavioural Studies, 3, 7, 2018, ss.
183-188.

228 Aspley, Riso, a.g.e., s. 504.

229 Young Ha, Wi-Suk Kwon, Sharron J. Lennon, “Online Visual Merchandising (VMD) of Apparel
Web Sites”, Journal of Fashion Marketing and Management, 11, 4, 2007, ss. 477-493.

230 Losa Khakimdjanova, Jihye Park, “Online Visual Merchandising Practice of Apparel e-Merchants”,
Journal of Retailing and Consumer Services, 12, 5, 2005, ss. 307-318.
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genislemistir. Ote yandan mimari?®, sanat®®? ve psikoloji?®?® gibi alanlarla
merchandising arasinda inter-disipliner ¢alismalarin varligi bu alandaki Postmodernist
bir derinlesme olarak kabul edilebilir. Tiim bu gelismeler sonucunda merchandising,
pazarlama alaninda en genis faaliyet yelpazesini kapsayan kavramlardan biri haline

234 Ciinkii merchandising, sanal ve fiziksel magazalara iliskin renk, koku,

gelmistir
1siklandirma, internet sitesi arka planlari, fiziksel magaza yer ve tavan dosemeleri,
dekorasyon, imgeler ve diger her seyi kapsayan bilesenleri pazarlama baglaminda
psikoloji, mimari, norobilim ve benzeri alanlarla birlikte inceleyebilen olduk¢a genis

(hatta varyasyonlar diisiiniildiiglinde sonsuz sayida) bir arastirma sahasina sahiptir.

Literatiirdeki bircok ¢aligmada merchandising kavrami gorsel merchandising
kavram1 ¢ercevesinde degerlendirilmistir. Bu baglamda goérsel merchandising

kavramina getirilen tanimlar su sekildedir:

e (Gorsel merchandising; kisilerin dikkatini ¢eken, onlari magazaya girmeye

ikna eden ve satin alma davranisini gergeklestirmelerini saglayan gorsellige

iliskin tiim araglar1 inceleyen ¢alisma alanidir??.

e (Gorsel merchandising magazadaki tiiketici trafigini ve satig hacmini artiran

yaratici tasarim diisiinceleri uygulamasidir?®,

e Gorsel merchandising, magaza sunumunu renk uyumu, dekorasyon ve tiim

gorsel ahenkle agiklayici bir bigimde en iyilestirmedir?’.

231 Jane E. Workman, Lark F. Caldwell, “Centrality of Visual Product Aesthetics, Tactile and
Uniqueness Needs of Fashion Consumers”, International Journal of Consumer Studies, 31, 6, 2007,
ss. 589-596.

232 YuQian Zheng, YanMei Li, “Visual Merchandising and Emotional Design”, Journal of Arts &
Humanities, 7, 5, 2018, ss. 39-45.

233 Young Ha, Sharron J. Lennon, “Online Visual Merchandising (VMD) Cues and Consumer Pleasure
and Arousal: Purchasing Versus Browsing Situation”, Psychology & Marketing, 27, 2, 2010, ss. 141-
165.

234 Charles F. Phillips, Delbert J. Duncan, Marketing: Principles and Methods, 4. Baski, Richard D.
Irwin, USA, 1962, s. 519.

235 Swati Bhalla, Anurag S, Visual Merchandising, 1. Baski, Tata McGraw Hill, New Delhi, 2010, s.
18.

26 Ag.e., s. 19.

237 Martin M. Pegler, Visual Merchandising and Display, 6. Baski, Fairchild Books, New York, 2012,
s. XIII.
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e Gorsel merchandising, magaza gorselligini reklam, 6zel etkinlikler moda
koordinasyonu gibi etkinliklerle de uyumlu bir sekilde tiiketicileri satin

almaya motive edecek sekilde tasarlama alanidir®®,

Bu tanimlar incelendiginde literatiirdeki yaygm kullanimin  gorsel
merchandising alaninda odaklandigi ve hatta baz1 ¢alismalarda tiim merchandising
alaninin  dogrudan “gérsel merchandising” (visual merchandising) olarak
adlandirildig1 goriiliir. Ancak bu yaklasima karsi bazi ¢alismalarda renk, 11k, hatlar ve
sekiller, yapi, alan (hareket alani) bilesenlerinin yani sira ses ve koku bilesenleri de

merchandising arastirmalari sahasia dahil edilmistir?3.

Magazalardaki satig gelistirme uygulamalarindan sadece gorsel olanlarin
tiiketici karar ve davraniglarini etkilerken diger duyulara iliskin olanlarin etkilememesi
diisiiniilemez. Bu yiizden merchandising ses, koku ve diger duyular1 da kapsayan genis
bir alan olarak diisiiniilmelidir. Merchandising kavramini bu “genis diisiinme”
perspektifiyle degerlendiren ¢alismalar ise bu kavrami kisisel satis disinda kalan,
magaza i¢i ve disinda yer alan ve satin alma davranisini tetikleyen her tiirlii formlar
olarak tanimlanustir?*®. Benzer goriisteki farkli bir calismada ise merchandising daha

genel ve kapsayici bir ifadeyle bir iletisim arac1 olarak tanimlanmustir?4,

Merchandising kavramini daha genis bir yaklasimla degerlendiren caligmalar
merchandising’i “gizli satig¢1” olarak tanimlamakla birlikte tutundurmanin ayri bir
bileseni olarak kabul etmektedir’*?>. Bu calismalarda tutundurmaya iliskin
uygulamalarin pazar paymi artirirken ya dogrudan maliyete ya da fiyat indirimleri gibi
yontemlerle firsat maliyetine neden oldugu belirtilmektedir. Ancak merchandising,

zorunlu bir fazladan maliyete neden olmadan satis hacmini artirdigi igin

238 Kenneth H. Mills, Judith E. Paul, Applied Visual Merchandising, 2. Baski, Prentice Hall, New
Jersey, 1988, s. 1.

239 Ann Marie Fiore, Understanding Aesthetics for the Merchandising and Design Professional, 2.
Baski, Fairchild Books, New York, 2010, ss. 131-367.

240 Francis Buttle, “Merchandising”, European Journal of Marketing, 18, 6-7, 1984, s. 105.

241 Neha P. Mehta, Pawan Kumar Chugan, “Impact of Visual Merchandising on Consumer Behavior: A
Study of Furniture Outlets”, Universal Journal of Management, 2, 6, 2014, s. 209.

242 Buttle, a.g.e., ss. 105-106.
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tutundurmanin diger bilesenlerinden ayrismaktadir?*®

. Ciinkii isletmeler sanal ya da
fiziksel magazalar1 i¢in zaten belirli maliyetlere katlanmaktadir. Merchandising
sayesinde bu magazalar bilimsel ve stratejik bir bigimde tasarlanarak ayni zamanda
kaynaklarin etkili ve verimli bir sekilde kullanilmasi da saglanmaktadir. Benzer
sekilde merchandising’i igletmenin pazarlama ve iiretim fonksiyonlarinin ortak
paydasinda (kesisim noktasinda) konumlandiran ¢alismalar; kitlesel 6zellestirmenin,
merchandising destegi sayesinde siirdiiriilebilir oldugu savini ileri siirmektedir®.
Ciinkii kitlesel 6zellestirmenin sagladigi arz artisi, merchandising olmadan fiyatlar
seviyesinin ve buna paralel olarak kar marjlarinin distisiine neden olabilir.
Merchandising ile kitlesel satis hedeflerinin ortak bir sekilde incelendigi alan ise

kitlesel merchandising olarak adlandirilmaktadir®®®.

Son olarak daha genis bir
perspektiften yapilan bir tanimlamada ise merchandising, hedeflenen kar marjindan
taviz vermeden tiiketicileri satin almaya ikna etme ¢alismalarinin tiimii olarak ifade
edilmistir?*®,

Yukarida bahsi gecen tanimlar merchandising kavramini ayri bir inceleme
alan1 olarak kabul etme noktasinda mutabik olmakla birlikte kapsaminin
yorumlanmasi bakimindan iki ug¢ goriistin varligin1 gostermektedir. Bu goriislerin bir
ucundakiler merchandising kavraminin kapsamini Oyle genis bir g¢ercevede ele
almaktadir ki pazarlama karmasinin diger elemanlarin1 dahi kismen i¢ine almaktadir.
Diger ugtaki gorilisler ise merchandising kavramimi sadece fiziksel ve sanal
magazalarin gorselligi gibi oldukca dar bir ¢erceveye kisitlamistir. Bu goriisler
harmanlanip daha dengeli bir tanim yapildiginda merchandising, -marka ve/veya
tirlinlerin tiim pazarlama strateji ve kararlariyla interaktif bir iliski ile uyumlu olmak
kaydiyla- satisin gergeklestigi fiziksel ve sanal tiim noktalarda tiiketicilerin satin alma

davranigin1 gerceklestirmesini saglamak amaciyla magaza bilesenlerini tiiketici duyu

ve algilaria yonelik uyumlastirma olarak yorumlanabilir. Bu tanim1 degerlendirmek

243 Rajiv Lal, John D.C. Little, J. Miguel Villas-Boas, “A Theory of Forward Buying, Merchandising,
and Trade Deals”, Marketing Science, 15, 1, 1996, s. 22.

244 Seung-Eun Lee vd., “Acceptance of Mass Customization of Apparel: Merchandising Issues
Associated With Preference for Product, Process, and Place”, Clothing and Textiles Research
Journal, 20, 3, 2002, ss. 139-140.

25 Armstrong, Kotler, a.g.e., s. 346.

246 |mber, a.g.e., s. 23.
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merchandising kavraminin anlagilmasi i¢in onem tagir. Bu baglamda tanimdan

yapilmas1 gereken ¢ikarimlar sdyle siralanabilir:

1. Tanmimda dikkat edilmesi gereken ilk ibare “marka ve/veya iriinlerin tim
pazarlama strateji ve kararlariyla interaktif bir iligki ile uyumlu olmak
kaydiyla” ibaresidir. Bu ciimleye iliskin ¢ikarimlar sunlardir:

e Pazarlama karmasinin tiim bilesenleri gibi merchandising karar ve
uygulamalar1 da genel strateji ile uyumlu olmalidir. Ornegin liikks marka
ve/veya Uriin algist olusturmay1 hedefleyen bir stratejide tiim bilesenler
buna gore gelistirilmigse, merchandising kendi mikro hedefleri
dogrultusunda bu politikanin aksi yoniinde bir uygulamaya gitmemelidir.
Ters agidan bakildiginda ise Ornegin {iriin karmast olusturulurken Post-
Modern Donemin hizli degisen talep yapisi ve teknolojinin de gelismesi
nedeniyle piyasanin bekledigi iiriinii tespit etmenin zorlastig1 goriilmekte?*’
ve pazarlamaya iliskin geri bildirimlerin elde edilmesinin merchandising
calismalari iizerinden olmasi gerektigi ifade edilmektedir?®®, Bu baglamda
merchandising lizerinden elde edilecek geri bildirimlerin ¢ok sayida
yonetimsel sorunlari ¢dzebilecegi goriisleri de bulunmaktadir®*®. Bu
durumun merchandising ve diger pazarlama karmasi elemanlarinin
karsilikli sinirlili@in1  olusturan noktalardan birinin gostergesi olarak
anlasilmasi dogru olacaktir.

e Bu uyum siireci ise diger bilesenlerle interaktif bir iligki ile gerceklesir. Bu
slirecte pazarlama karmasinin her bir bileseni kendi fonksiyonlarin1 yerine
getirirken ayn1 zamanda uygulamada elde edilen geri bildirimi de dikkate
alir. Ornegin satis fiyatlarinin belirlenmesi fiyat karmas: tarafindan yerine
getirilir. Ancak fiyat kararlarinin uygulama aninda geri bildirim elde eden
merchandising, fiyat karmasina bu bilgileri iletir ve fiyat karmasi da yeni

kararlarinda bu bilgileri dikkate alir. Bu siirecin sonunda fiyat karmasinin

247 Joel Dean, “Product-Line Policy”, The Journal of Business of the University of Chicago, 23, 4,
1950, s. 248.

248 phillips, Duncan, a.g.e., 5.520.

249 Printers Ink 265. Cilt, New Product Revolution: Is Management Organized for I1t?, Decker
Communications, Michigan, 1958, ss. 21-27.
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yeniden belirledigi fiyatlar merchandising uygulamalar1 g¢ercevesinde
uygulanir ve yeni bir is dongiisii baslamis olur. Ornegin sabun, motor yag
gibi bazi {iriin gruplarinda satin alma kararinda paketlemenin oldukg¢a etkili

oldugu tespit edilmistir?>°

. Merchandising uygulamalar1 esnasinda tespit
edilen bu bilgiler dogrultusunda iireticiler ve aracilar daha iyi bir miisteri
kabulii saglamak i¢in paketleme yontemlerini gelistirme c¢aligmalari

yapmlstlr251

. Bu tespit ve 6rnek merchandising kavraminin yukarida
belirtilen sinirliliginin form alma siirecinin agiklamasidir.

2. Tanimda incelenmesi gereken ikinci ifade ise “satisin gerceklestigi fiziksel
ve sanal tiim noktalarda tliketicilerin satin alma davranisini
gerceklestirmesini saglamak...” ifadesidir. Bu ifadenin arka planindaki
yorumlar soyledir:

e Merchandising’in ¢aligsma sahasi satisin gerceklestigi fiziksel ve sanal tiim
noktalardir. Buralarda gergeklesen eylemler bir miibadeleyi igerebilecegi
gibi satis anlasmasinin imzalanmasini da igerebilir. Ormegin otomobil
satilan bir magazada miisterinin isteyebilecegi tim donanim
varyasyonlaria sahip otomobillerin depolanmasi kitlesel 6zellestirmeden
dolayr mimkiin olmamaktadir. Ancak yine de miisteriler otomobil
markalarinin bayilerine giderek satin alma s6zlesmesini imzalamaktadirlar.
Bu durum fiziksel miibadele olmasa da satis s6zlesmesinin gergeklestigi
anlardaki merchandising uygulamalari ihtiyacina pratikten bir 6rnek olarak
kabul edilmistir. Farkli bir o6rnekte ise internet satis magazalarinda da
fiziksel miibadelenin miimkiin olmamasindan dolay1 her tiirlii aligveris ilk
olarak satis anlasmasini igermektedir. Bu ortamlardaki uygulamalar da
satis anlagsmasi kapsaminda degerlendirilmelidir. Bu veri ve yorumlar
merchandising eylemlerinin bizatihi kendisini degil, o eylemlerin
gerceklestigi mekéanlar1 ve eylemlerin formlarin1 vurgulama amaci

tagimaktadir.

20 William L. Dempsey Jr., “Multiple Packaging: A Merchandising Tool”, The Journal of Marketing,
23, 3, 1959, s. 290.

251 J. Gordon Lippincott, Walter P. Margulies, “Packaging in Top-Level Planning”, Harward Business
Review, XXXIV, 5, s. 47.
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3. Son olarak “magaza bilesenlerini tiikketici duyu ve algilarina yonelik
uyumlagtirma” ifadesinin degerlendirmesi ile tanim tam olarak incelenmis
olacaktir. Buradan yapilan ¢ikarimlar ise sdyledir:

e “Magaza bilesenleri” ibaresi merchandising’in kullandig1 araclar ifade
etmektedir. Yani merchandising magaza bilesenlerini bahsi gegen amaca
yonelik olarak kullanan bir alan olarak goriilmelidir. Bu baglamda,
ozellikle gilinlimiiziin deneyimsel yonelimleri nedeniyle -magaza
kavramimin kapsamindaki genisleme de diisiiniildiigiinde- marchandising
uygulamalarinda kullanilabilecek arag¢ yelpazesinin ne denli genis oldugu
da unutulmamalidir.

e Tiiketici duyu ve algilarina yonelik uyumlastirma ifadesi ise ilgili araglarin
“neye” yoneltilmek i¢in uyumlastirildigina karsilik gelmektedir. Bu
yonelim belirlemesi, merchandising kavraminin miisteri odakliligina da
isaret etmektedir. Bagka bir deyisle merchandising, tiiketicilerin goziinden
onlarin subjektif algilarin1 anlayarak bir magaza imaji olusturmaya

calisir®™2,

2.2.2. Merchandising’in Bilesenleri

253, yeni

Merchandising kavrami literatiirde heniiz gereken 6nemi gérmemis
gelisen aragtirma alanlarindan biri oldugu i¢in yapilan tanimlarin yani sira alana iliskin
bilgilerin sistematizasyonunda da belirsizlikler bulunmaktadir. Baska bir deyisle,
“klasik yaklagim” olarak adlandirilabilecek ozellikleri tasiyan bilimsel bir birikim
mevcut degildir. Bu baglamda ortaya atilan ilk siniflandirmalar magaza

tasarimi/bilesenleri siiflandirmasidir. Bu c¢alismalar magaza bilesenlerini i¢ ve dis

22 Jack J. Kasulis, Robert F. Lusch, “Validating The Retail Store Image Concept”, Journal of the
Academy of Marketing Science, 9, 4, 1981, s. 420.

253 Shona Kerfoot, Barry Davies, Phillipa Ward, “Visual Merchandising and the Creation of Discernible
Retail Brands”, International Journal of Retail & Distribution Management, 31, 3, 2003, s. 143.
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mekan faktorleri ve ortak faktorler olmak iizere li¢ grupta incelemektedir. Bu

siniflandirma Tablo 2.2°de oldugu gibi asagida gosterilmigtir?>+255:2°6.257
Dassal Bilesenler Ortak Bilesenler Icsel Bilesenler
Konum Renk Yer Kaplamasi1 | Materyaller
Isaretler Isik Tavan Sergi
Vitrin Teknoloji Ayna Odeme
Noktasi
Giris Duvar Ambiyans
Raflar

Tablo 2.2. Magaza bilesenleri tablosu.

Her ne kadar bu faktorler i¢ ve dis bilesenler olmak iizere ayrilsa da bu
faktorlerin birbirinden ayrilmaz bir biitiin oldugu unutulmamalidir. Magazaya iliskin
bu bilesenlerin genel olarak bir ahenk olusturmasi gerekir ve bu ahenk magaza
atmosferi olarak adlandirilmaktadir. Bu bilesenlere iliskin literatiirdeki belli bash

arastirmalar sOyledir:

e Albert Mehrabian’in “mekanlarda bireysel psikolojiyi etkileyen en 6nemli
elemanin 151klar®®” oldugu savindan yola ¢ikan Summers ve Hebert

deneysel arastirmalarinin sonucunda daha parlak 1siklar kullanilarak

254 Claus Ebster, Marion Garaus, Store Design and Visual Merchandising: Creating Store Space
That Encourages Buying, (Ed. Naresh Malhotra), 2. Baski, Business Expert Press, New York, 2015,
S. 54.

25 Tony Morgan, Visual Merchandising: Window and in-Store Displays for Retail, 3. Baski,
Laurence King, London, 2016.

2% Norm Borin, Paul W. Farris, James R. Freeland, “A Model for Determining Retail Product Category
Assortment and Shelf Space Allocation”, Decision Sciences, 25, 3, 1994, s. 359.

27 Gallayanee Yaoyuneyong, Jamye K. Foster, Leisa R. Flynn, “Factors Impacting the Efficacy of
Augmented Reality Virtual Dressing Room Technology as a Tool for Online Visual Merchandising”,
Journal of Global Fashion Marketing, 5, 4, 2014, ss. 283-296.

2% Albert Mehrabian, Public Spaces and Private Spaces: The Psychologmy of Work, Play and
Living Environments, 1. Baski, Basic Books, New York, 1976, s. 89.
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tasarlanmis bir magazada tiiketicilerin daha fazla iirlin satin alma egilimi
gosterdigini tespit etmistir?°.

e Magaza renklerine iliskin calismalar ise sosyo-kiiltiirel yap1 ile birlikte
incelendiginde feminen renklerin bazi toplumlarda cinselligi ¢agrigtirmasi
sonucunda tiiketicilerin magazaya girmesi yoniinde etkilere sahip olurken
bu tasarimlar bazi toplumlarda dikkat cekmemektedir?®. Bunun yani sira
renklerin magazada olusturulan ortam ve iirlinlerle ahenk icinde olmasi
gerektigi de belirtilmistir?®?,

¢ Merchandising uygulamalarini bu c¢aligmanin kabul ettigi tanim
cergevesinde ele alan caligmalar ise merchandising’in gorsel, isitsel,
dokunsal ve kokuya iligskin olmak iizere dort boyuttan olustugunu kabul
etmektedir?®2, Bu baglamda yapilan bir arastirmaya gére koku duyusunun
uyarilmasi tiiketicide Csikszentmihalyi’nin “akis” olarak adlandirdig:
siirecin yasanmasini saglamasi acisindan Onem tasimaktadir®®3, Akis
durumu ise yapilan seyi an1 yasayarak yogun bir sekilde konsantre olarak
gerceklestirme durumu olarak tanimlanabilir®®*. Tiiketimin bir deneyim
haline geldigi Post-Modern toplumda tiiketicilerin magazalarda ‘“‘akis”
deneyimi ile tiiketim yapmasi markalarin amaglarina ulagmasi agisindan
biiyiik 6nem tagir.

¢ Dokunsal uygulamalar ise 6zellikle kiyafet satan magazalarda biiylik onem
tasir. Bu ¢ergcevedeki arastirmalara gore dokunsal olanaklarin sunulmasi

tilkketicide memnuniyeti artirmaktadir. Bu yiizden internet magazalarinda

da tiiketicilerde dokunsal duyulari dolayli yoldan uyaracak caligmalar

29 Teresa A. Summers, Paulette R. Hebert, “Shedding Some Light on Store Atmospherics Influence of
Illumination on Consumer Behavior”, Journal of Business Research, 54, 2001, s. 149.

260 Derry Law, Christina Wong, Joanne Yip, “How Does Visual Merchandsing Affect Consumer
Affective Response? An Intimate Apparel Experience”, European Journal of Marketing, 46, 1-2,
2012, s. 120.

21 M. Opris, G. Bratucu, “Visual Merchandising Window Display”, Bulletin of the Transilvania
University of Brasov, 6, 55, 2013, s. 52.

262 Khurram L. Bhatti, Seemab Latif, “The Impact of Visual Merchandising on Consumer Impulse
Buying Behaviour”, Eurasian Journal of Business and Management, 31, 2014, s. 1.

283 Eric R. Spangenberg, Ayn E. Crowley, Pamela W. Henderson, “Improving the Store Environment:
Do Olfactory Cues Affect Evaluations and Behaviours?”, Journal of Marketing, 60, 1996, s. 77.

264 Jeanne Nakamura, Mihaly Csikszentmihalyi, “The Concept of Flow”, Flow and the Foundations
of Positive Psychology, Springer Dordecht, 2014, s. 240.
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yapmak gerekmektedir?®®, Ciinkii her ne kadar satis ortamlari degisse de
pazarlamanin objesi insandir ve insanin hi¢bir duyusunu goéz ardi etmek

mimkiin degildir.

Isitsel, dokunsal, gorsel ve kokuya iliskin boyutlari ile bir biitiin olusturan
merchandising uygulamalart hem pazarlama hem de satis odakliligini korudugu siirece
capraz satis gibi uygulamalar1 da bir alt bilesen olarak kullanmayi basaracaktir.
Ornegin ¢evrim i¢i magazalarda uygulanan dogru bir merchandising uygulamasimin

capraz satis1 destekler nitelikte bir iiriin yerlesimi yapmas1 gerekmektedir?®®.

Son olarak belirtilmesi gereken bir nokta satis personellerinin de dolayli
merchandising teknigi olarak kabul edilebilirligidir?®®’. Bu baglamda merchandising
politikalar1 ile uyumlu bir satis personeli tiim bu biitiinlesik yapida kiyafet, diksiyon
gibi agilardan tamamlayict yapida olmalidir. Ciinkii magaza i¢inde var olan herhangi

bir bilesenin merchandising uygulamalarindan ayri diisliniilmesi miimkiin degildir.

Merchandising kavramina iliskin literatiir taramas1 gostermektedir ki bu alan
heniiz yeni gelismekle birlikte kapsamli bir kavramsal c¢er¢eveye sahip degildir.
Bununla birlikte alanin ilk gelistigi arastirma sahas1 gérsel merchandising olmustur.
Bu yiizden gorsel konulardaki bilimsel derinlesme gorece daha fazla olmustur. Ancak
merchandising ¢alismalarinin sadece gorsel baglama sikistirilmasiin dogru olmadigi
unutulmamalidir. Ciinkii bir magaza tiiketicilerin zihninde bir biitiin olarak
algilanmaktadir ve kullanilan koku ya da dokunulmasi miimkiin olan -ya da olmayan-
iriin sunumu gibi bilesenler gorsellikle bir biitiin olusturarak algiy1 meydana

getirmektedir.

Son olarak merchandising kavraminin gelecegine iliskin bir Ongoriide

bulunmak gerekirse bu derinlesme siirecinin devam edecegi ve kazandigi onemle

25 K. Jeong vd., “Use of Decision Support for Clothing Products on the Web Results in No Difference
in Perception of Tactile Sensation Than Actually Touching the Material”, International Journal of
Human-Computer Interaction, 24, 8, 2008, s. 807.

286 Juhnyoung Lee vd., “Understanding Merchandising Effectiveness of Online Stores”, Elektronic
Markets, 10, 1, 2000, s. 21.

%7 G. W. Howells, “The Successful Salesman: a Personality Analysis”, European Journal of
Marketing, 2, 1, 1968, s. 20.
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birlikte bahsi gecen eksikliklerini de tamamlayacagi sdylenebilir. Clinkii rekabetin
giderek arttig1 piyasa sartlarinda pazara sunulan iirlinlerin bazi1 ¢alismalarda en az
%80°i%% bazi calismalarda ise %40°min?®® basarisiz olarak pazardan geri ¢ekilmek
zorunda kaldig1 belirtilmektedir. Bu oranlar rekabet ile anlamli bir sekilde korelasyon

olusturarak artmaktadir?’®.

Merchandising’in en diisiik maliyetli tutundurma yontemlerinden biri olarak
kabul edilmesi de bir maliyet avantajinin varligin1 gosterirken satis aninda tiiketici
davramislarini etkileme ¢abasi sayesinde 6nemli potansiyelleri tasimaktadir®’:. Bu
veriler merchandising kavraminin gelecekte daha fazla 6nem kazanacagina ve daha

cok calisilan bir alan olacagina iliskin 6ngdriiye dayanak olusturmaktadir.

268 C, Merle Crawford, “New Product Failure Rates — Facts and Fallacies”, Research Management,
22,5,1979,s. 9.

289 George Castellion, Stephen K. Markham, “Perspective: New Product Failure Rates: Influence of
Argumentum ad Populum and Self-Interest”, Journal of Production Innovation Management, 30, 5,
2013, s. 976.

210 C. Merle Crawford, “Marketing Research and the New Product Failure Rate”, Journal of
Marketing, 41, 2, 1977, s. 51.

211 Francis Buttle, “Can You Afford to Ignore Merchandising?”, Management Decision, 25, 6, 1987,
s. 16.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICI KARAR TEORISi VE PAZARLAMA BAGLAMINDA
CIPALAMA
Davranigsal ekonomi tabaninda degerlendirilen ekonomik incelemeler
bireylerin ¢ogunun tepkisel bir sekilde olusturdugu yargisal kisayollar1 temel alarak

272

gelistirilmektedir Ekonomi biliminin uygulama-yogun bir alan1 olarak da

273

yorumlanan davranigsal ekonomi“’® ve psikoloji ile temellendirilmis bir pazarlama

calismasi da psiko-pazarlama olarak adlandirilmaktadir.

Psiko-pazarlamanin arastirma objesi olarak ele alinan tiiketici, psikolojik
olgular ile karar alan insan modelindedir. Bu ontolojik varsayim ise psiko-pazarlama
caligmalarinda insan psikolojisinin ve karar mekanizmalarinin anlasilmasini gerektirir.
Ancak psikolojik ontolojinin Postmodern Bilim dénemine iligkin inter-disipliner bir
yaklagim oldugu unutulmamalidir. Siiphesiz bu déneme kadar bir bilim olarak
pazarlamanin tiiketici karar teorileri ve varsayimlar1 olusturmamis olmast miimkiin
degildir. Ciinkii pratikle ¢ok siki iligkileri olan pazarlamanin arastirma objesi temelde
tilketicilerdir ve “tiiketici” kavramina iliskin ontolojik bir yapinin olmadig: teorileri
olusturmak miimkiin olmazdi. Ancak bu degisimdeki konu Postmodern dénemden
once kullanilan ontolojik kabullerin pratikte karsilik bulamamasi ve bu durumun

neden oldugu bilimsel bunalimdir.

Bu c¢alismada “Tiiketici Karar Teorisi” basliginda bilim felsefesinin Modern
Donem olarak kabul ettigi donemdeki cogunlukla ontolojik varsayimlari iceren
tiikketici karar teorileri incelenmistir. “Cipalama” basligi altinda ise ¢ipalamaya iliskin

psikoloji literatiirii pazarlama baglaminda incelenmistir.
3.1.Tiiketici Karar Teorisi

Tiiketici Kkararlarina iliskin yaklasimlar tiiketicilerin karar verme yapi ve
stireclerini sistematik bir sekilde agiklayan ya da tanimlayan teorileri ifade etmektedir.

Bu baglamda ele alindiginda tiiketici karar teorileri, aciklayici olarak ifade edilen

212 Gary Belsky, Thomas Gilovich, Why Smart People Make Big Money Mistakes — and How to
Correct Them: Lessons From the New Science of Behavioral Economics, 1. Baski, Fireside, New
York, 2000, s. 14.

213 B, Zafer Erdogan, Bilim Olarak Pazarlama, 1. Baski, Beta Yaymnlari, Istanbul, 2018, s. x.
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geleneksel yaklagimlar ve tanimlayict olarak ifade edilen geleneksel olmayan

(modern) yaklasimlar olmak tizere iki grupta incelenmektedir.

Geleneksel yaklasimlar, daha ¢ok olmasi gerekene odaklanan rasyonalist ve
normatif bir yapiya sahipken geleneksel olmayan (modern) yaklasimlar tiiketicilerin

nasil davrandigimi pratikte tespit etme ve tahmin etme egilimi gosterir?’*

. Bu gortisler
her ne kadar farkli bakis agilarini igerse de tiiketici karar yaklasimlariin temelinde
yatan pratik ortak nokta 6rnegi bir kisinin cebinde 25 cent olmasi ile 15 cent + 10 cent
degerinde satin alinmis bir {iriin olmasi arasindaki davranigsal ve diisiinsel farklari
anlamaktir?”. Bu tip basit durumlarda normatif yaklasimlar ile tanimlayic1 yaklagimlar
ayni tespit ve tahmini yapabilmektedir. Baska bir deyisle goriis birligi konusunda
ortiisebilmektedir?’®. Ancak secimlerin ve durumlarin karmasiklasmaya baslamasiyla
birlikte bu karmasiklikla dogru orantili bir sekilde yaklasimlar arasindaki 6ngorii
farkliliklar1 da artmaktadir. Ciinkii hedefler belirleme noktasinda diisiinsel diizeyde
temel anlamda rasyonel olan bireyler onlar1 karmasik sartlarda uygulamaya basladigi

217 Ornegin ulasim A noktasindan B

anda rasyonel davranmaktan uzaklagmaya baglar
noktasina ulasmaksa X marka arag¢ ile Y marka ara¢ arasindaki secimde tiiketici
kararini neye gore vermektedir? Bu soru esasinda tiiketici karar teorilerinin agiklamaya
calistig1 olgunun pratikteki sorunsalidir?’®, Bu degerlendirme ise tiiketicilerin satin
alma aninda i¢inde bulunduklar1 durum birg¢ok etkeni barindirdigindan rasyonel olan
planlarina gore davranmayacaklarini gosterir. Boylece normatif olmayan yaklasimlar
tiiketicilerin 6znel degerleri agisindan degerlendirme yapma ¢abasi tasirlar?’®. Ciinkii

satin alma davranis1 ve/veya karar1 esnasinda tiiketicilerin i¢inde bulundugu durum

onlar tarafindan algilanan subjektif degerlere gore davraniglarina yansiyacaktir.

274 Richard Thaler, “Toward a Positive Theory of Consumer Choice”, Journal of Economic Behavior
and Organization, 1, 1, 1980, s. 39.

275 Ward Edwards, “The Theory of Decision Making”, Psychological Bulletin, 51, 4, 1954, s. 380.

276 Thaler, 1980, a.g.e, s. 39.

277 Jonathan St. B.T. Evans, David E. Over, “Rationality in Reasoning: The Problem of Deductive
Competence”, Chaiers de Psychologie Cognitive/Current Psychology of Cognition, 16, 1-2, 1997,
s. 3.

278 Vladas Griskevicius, Joseph P. Redden, Joshua M. Ackerman, “The Fundamental Motives for Why
We Buy?”, The Interdisciplinary Science of Consumption (Ed. Stephanie D. Preston, Morten L.
Kringelbach, Brian Knutson), 1. Baski, The MIT Press, Massachusetts, 2014, s. 33.

219 Ap Dijksterhuis vd., “The Rational Uncoscious: Conscious versus Uncoscious Thought in Complex
Consumer Choice”, Social Psychology of Consumer Behavior, (Ed. Michaela Wonke), 1. Bask,
Taylor & Francis Group, New York, 2009, s. 89-90.
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Tiiketici kararlarina iligkin bu noktaya kadar yapilan bu degerlendirmeler
iktisadi yorumlar olarak goriilse de tiiketici kararina iligskin yaklagimlarin yapilarinda
oldukea etkili olan hususlar oldugu i¢in dikkate almmalidir. Incelenen bu teorik
ayrimlarin temelinde insan dogasina iliskin Hjelle ve Ziegler’in dokuz temel varsayimi
oldugu unutulmamalidir®®®, Bu baglamda tiiketici kararlarina iliskin geleneksel ve

modern yaklasimlar agagida incelenmistir.
3.1.1.Geleneksel Yaklasimlar

Geleneksel Yaklasimlar, Klasik Iktisatin varsayimlari ¢ergevesinde
modellenmekle birlikte Beklenen Fayda Teorisine gore karar veren bir tiiketici
yapisina sahiptir. Beklenen Fayda Teorisi hipotez anlaminda koken olarak 1738
yilinda Daniel Bernoulli’ye kadar gitmekle birlikte insanlarin parasal bir karar
verirken dogrudan parayr degil, parayla ddenen bedel karsiliginda elde etmeyi
bekledigi fayday: dikkate aldigini varsaymaktadir. Ancak bu noktada Beklenen Fayda
Teorisi faydanm nasil dlgiilecegine iliskin belirsizlikler tasimaktadir?®t. Beklenen
fayda, Neuman ve Morgenstein’in ¢aligmalariyla birlikte hipotezden teoriye gecse de
faydanin 6l¢timiine iliskin tartismalar devam etmistir. Ciinkii Beklenen Fayda Teorisi
kararlarin analizi i¢in 6nemli bir ara¢ olsa da gergeklige iliskin aksiyomlara cevap

verememektedir?®?,

Bu teorik tartigmalar devam ederken elde edilen faydanin biligsel olarak
farkinda olan ve farkl “fayda sepetleri” ile karsilagtirma yapabilen rasyonel bir insan
modeli teorik anlamda i¢ tutarligim saglayarak?? bir siire daha devam etmistir. Ancak
bu teorinin pratikteki karsiligini  bulamayan pazarlama bilimi Geleneksel
Yaklasimlardan Postmodern varsayimlart kabul eden Geleneksel Olmayan

Yaklasimlara yonelmek zorunda kalmistir. Geleneksel Yaklasimlar Rasyonel

280 David Marsden, Dale Littler, “Positioning Alternative Perspectives of Consumer Behaviour”,
Journal of Marketing Management, 14, 1-3, 1998, ss. 5-6.

21 Paul J.H. Schoemaker, “The Expected Utility Model: Its Variants, Purposes, Evidence and
Limitations”, Journal of Economic Literature, 20, 1982, s. 530.

282 John Quiggin, “A Theory of Anticipated Utility”, Journal of Economic Behavior & Organization,
3,4,1982,s. 323.

283 Giilten Kazgan, Liberalizmden Neoliberalizme: Neoliberalizmin Getirisi ve Gétiiriisii, Istanbul:
Remzi Yayinevi, 2016, s. 88.
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Yaklasim, Bilissel Yaklasim, Duygusal Yaklasim ve Edilgen (Pasif) Yaklasimdan

olusmaktadir.
3.1.1.1. Rasyonel Yaklasim

Tiiketici kararlarina iliskin temeli olusturan Rasyonel Yaklagim, esasinda
iktisat biliminin de klasik anlamda temelini olusturmakta ve iktisadi bir perspektif
olarak pazarlama bilimine adapte edilmis bir yapiya karsilik gelmektedir. Rasyonel
Yaklagim Mikro-iktisat ve Neo-Klasik Iktisat teorisine karsilik gelmekle birlikte tam
rekabet piyasasi sartlar1 altinda, gelir kisitlar1 cercevesinde, “fayda” hesaplar
sonucunda her zaman en yiiksek fayday: saglayan tercihi yapan tiiketici?®®* ontolojik
varsayiminin pazarlamada kullanilmasini ifade etmektedir?®. Oziinde bu gériis, Klasik
Iktisat ~ Yaklasimmin  “homoeconomicus” modeliyle ilintilidir ve zaten
homoeconomicus da rasyonel karar vericilerin 6zelliklerini tagiyan insan modeli olarak

anilmaktadir?®,

Iktisat literatiiriinde fayda kavramina iliskin iki farkli teori bulunmaktadir. Bu
teorilerde, fayda kavramini sayilabilir olarak kabul eden Kardinal ve sayilamaz ve
fakat psikolojik bir fenomen olarak karsilagtirilabilir kabul eden Ordinal olmak
iizere?®’ bir ayrisma goriilmektedir. Ancak pazarlama bilimi bu tiir bir ayrima dayanan

derinlesmeyi yaygin bir sekilde kullanmamuistir.

Fayda teorisinin ¢ikis noktasiin  “tatmin” kavrami olduguzgg'289

diistintildiiglinde pazarlama biliminin, fayda teorisi ile kavramsal ¢ercevede mutabik

kaldig1 anlasilir. Ancak oOzellikle marjinal faydanin pratikteki 6l¢imii miimkiin

284 J. Paul Peter, Lavrence X. Tarpey, “A Comparative Analysis of Three Consumer Decision
Strategies”, Journal of Consumer Research, 2, 1975, s. 29.

285 Morris B. Holbrook, Elizabeth C. Hirschman, “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer
Fantasies, Feelings, and Fun”, Journal of Consumer Research, 9, 2, 1982, s. 135.

286 _eonard Lee, On Amir, Dan Ariely, “In Search of Homo Economicus: Cognitive Noise and the Role
of Emotion in Preference Consistency”, Journal of Consumer Research, 36, 2, 2009, s. 173.

287 K. Jothi Sivagnanam, R. Srinivasan, Business Economics, 1. Baski, Tata McGraw-Hill, New Delhi,
2010, s. 101.

28 N. Gregory Mankiw, Principles of Microeconomics, 2. Baski, Cengage Learning, Boston, 2001, s.
446.

289 Robert H. Frank, Ben S. Bernanke, Principles of Microeconomics, 4. Baski, McGraw-Hill Irwin,
New York, 2009, s. 128.
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olmadig i¢in?® Rasyonel Yaklasim gergevesinde pazarlamanin Ordinal Fayda Teorisi
ekseninde bir rasyonalite tizerinden yorumlama yapmasi gerekmektedir. Bu baglamda
pazarlama i¢in daha kabul edilebilir fayda tanimi tiiketicilerin bir {iriinii diger {irtinle
karsilastirdiginda daha tercih edilebilir gormesidir?®1?%2, Ancak burada unutulmamasi
gereken nokta fayda kavramina iligkin tespit ve ongoriilerde bulunabilmek i¢in bir
insan modelinin var olmasi gerekir ve literatiirde fayda teorisine iligkin yaygin olarak

293 Ozellikle pratige iliskin ongériilere

kabul edilen model homoeconomicus modelidir
uygun olmayan bu modelden dolay1 fayda teorisinin pazarlama tarafindan yogun bir
sekilde c¢alisilmamis olmasi anlagilabilir bir sonugtur. Nitekim iktisat alaninda da bu

sebeplerden dolay1 Kardinal Fayda Teorisi yaygin bir kabul gormemistir?%*,

Postmodern  donem  pazarlama  bilimi ile Rasyonel Yaklasim
karsilastirildiginda homoeconomicus’un &zellikleri olan kendini diisiinme, rasyonel
davranis, kisisel faydayr maksimize etme, sabit tercihler ve tam bilgi®
varsayimlarinin Postmodern pazarlama ile uyusmadig agiktir. Ciinkii bu durumda
tiiketicilerin duygularina ve/veya rasyonalite disilifina isaret eden hazci tiiketim,
psikolojik fiyatlandirma, merchandising uygulamalar1 ve benzeri pek ¢ok kavram ve
uygulamanin karsihg olmayacaktir. Baska bir deyisle “pazarlama insan1”2® {iriinleri
hem islevselligi hem de sembolik degerleri icin tiiketen bir insan modeli olarak?®®’
klasik donemin varsayimlarini kabul etmemektedir. Bu baglamda Rasyonel Yaklagim,
merchandising ve Ozellikle ¢ipalama ile baginti kuramayacagi i¢in bu g¢alismada

ontolojik anlamda g6z ardi edilmelidir. Nitekim Postmodern donemin varsayimlarinin,

2% Angus Deaton, John Muellbauer, Economics and Consumer Behavior, 1. Baski, Cambridge
University Press, Cambridge, 1986, s. 42.

291 John B. Taylor, Akila Weerapana, Principles of Microeconomics, Global Financial Crisis Edition,
Cengage Learning, Mason, 2010, s. 118.

292 Michael J. Baker, Marketing Theory and Practice, 3. Baski, Macmillan Business, London, 1995,
S. 2

293 Paul A. Samuelson, “A Note on Measurement of Utility”, The Review of Economic Studies, 4, 2,
1937, s. 155.

2% William J. Baumol, Alan S. Blinder, Economics: Principles & Policy, 11. Baski, South-Western
Cengage Learning, Mason, 2010, s. 85.

29 Stefan Schneider, “Homo Economicus —or More Like Homer Simpson?”, Deutsche Bank Research,
2010, s. 4.

2% Richard P. Bagozzi, “Marketing as Exchange”, Journal of Marketing, 39, 4, 1975, s. 37.

27 Levy, a.g.e., ss. 117-124.
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Rasyonel Yaklagima tepki olarak ortaya c¢iktigi diisliniildiigiinde gerek ontolojik

gerekse epistemolojik bu zitliklar dogal karsilanmalidir.
3.1.1.2. Bilissel Yaklasim

1960’larda psikoloji biliminde ortaya ¢ikan biligsel perspektife dayanan

Bilissel Yaklagim?®

tiiketicilerin, {irtinlerin 6zelliklerine iliskin bilgileri zihinlerinde
nasil sistematize ederek karar verdigini aciklayan yaklasimdir®®. Pasif ve Rasyonel
Yaklagimlarin arasinda goriilen Bilissel Yaklasima gore insan, karmasik sorunlari
¢ozmede tecriibe sahibi bir profesyonelse 6n yargilarindan ve hatali kararlardan gorece
uzaktir®®, Ancak modelin siirece iliskin goriisii, bireyin bu 6grenmeyi, yaptigi
hatalarla edindigi yoniindedir. Bagka bir deyisle modele gore birey, yaptig1 hatalardan
elde ettigi geri bildirimlerle sonraki Ongoriilerini ayarlamakta ve hatasinm

azaltmaktadir®®®

. Aslinda bu durum davranigsal iktisatta savunma mekanizmalariyla
da iliskili olmak iizere sorunlari ¢6zmek ya da yanilgilardan kaginmak i¢in hedeflere
ulasmak ya da hedeflerin elde etmeye degmeyecegini anlamak igin kabul edilebilir
nedenler olusturma siireci olarak tanimlanan bir rasyonellesme siirecidir®®2. Bu
yaklasimin pazarlama biliminde aldig1 form ise tiiketicilerin pazara iliskin bilgileri
zihinlerinde nasil isledigini anlamaya yonelik ¢abalardan olusmaktadir®®®. Baska bir
deyisle Biligsel Yaklasim, tiiketicilerin pazardaki rasyonellesme siirecini anlamaya

calismaktadir.

Insanin karar siirecini Pasif ve Rasyonel Yaklagim arasinda konumlandirmaya
calisan Bilissel Yaklasim karar siirecini inceleme yontemi olarak deneysel yontemi

ongormektedir. Ancak yaklagimin aldigi en 6nemli elestiri deneysel arastirmalardaki

2% Gordon R. Foxall, “The Explanation of Consumer Behaviour: From Social Cognition to
Environmental Control”, International Review of Industrial and Organizational Psychology, Vol 2,
(Ed. Cary L. Cooper, Ivan T. Robertson, John Wiley), Chichester, 1997, s. 230.

2% Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, 5. Baski, South-Western Cengage
Learning, Mason, 2010, s. 229.

30 Robin M. Hogarth, “Cognitive Processes and the Assessment of Subjective Probability
Distributions”, Journal of the American Statistical Association”, 70, 350, 1975, ss. 277-278.

301 Richard E. Nisbett, Lee Ross, Human Inference: Strategies and Shortcomings of Social
Judgment, 1. Baski, Prentice Hall, New Jersey, 1980, s. 265.

302 Leon G. Schiffman, Joseph L. Wisenblit, Consumer Behavior, 11. Baski, Pearson, Harlow, 2015,
S. 465.

303 Alice M. Tybout, Nancy Artz, “Consumer Psychology”, Annual Review of Psychology, 45, 1994,
s. 132.
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yapay ve sinirli ¢gevrenin, bireylerin biligsel siireclerini isletmek i¢in uygun bir yapida
olmasima ragmen pratikteki ¢evrenin sinirlandirilmamis ve dogaglama olmasidir®®,
Baska bir ifade ile Biligssel Yaklasim cercevesinde modellenmis deneylerde
katilimcilarin biling dis1 karar ve davraniglart géz ardi edildiginden ve modelde
dislandigindan o arastirmada elde edilen bulgular biligsel bir rasyonellesme siirecini
icermektedir. Ancak giiniimiizde bilinmektedir ki ekonomik davranislardaki

irrasyonalite ¢ogunlukla biling dis1 faktorlerden kaynaklanmaktadir.

Biligsel yaklasima iliskin literatiir ¢ogunlukla yoOnetim bilimlerine
odaklanmakla birlikte pazarlama ile iliskilendirilmis c¢alismalar da kismen

bulunmaktadir3®®

. Yaklasima gore, tecriibeleri sonucunda hatasiz karar veren insan
modeli bireyin rasyonaliteye ulagsma siirecine karsilik gelmektedir. Ancak pazarlama
alanindaki bireyin isteklerinin ¢esitliligi ve pazarmn biyiikligi distnildiigiinde
rasyonaliteye tam anlamiyla ulagmis bir birey ¢ok miimkiin gériinmemektedir. Ancak
yine de hatalarindan 6grenen bir insan modelinin Rasyonel Yaklasima gore pratikle
daha uyumlu oldugu sdylenebilir. Yaklagimdaki bu dengeli yorumlama nedeniyle
Tversky ve Kahneman gibi Postmodernist bilim insanlar1 Biligsel Yaklasimi kendi
teorilerinde kullanmaktan kaginmamistir®®. Ciinkii Bilissel Yaklasima gore bilgi
arayicisi ve isleyicisi olan bireyin bu siirecinde sadece bilginin degil, anlamlandirma

ve inanglar1 da goz 6niinde bulundurulmistur®’

. Her ne kadar pazarlama bilimi Bilissel
Yaklagimi onemli derecede teorik arka plan olarak kullanmasa da Postmodern
Yaklagimlara gegiste bir basamak olarak kullanilmasi ve Biligsel Yaklagimin teorik
modelde hata yapabilen bir insan varsayimini kabul etmesi nedeniyle Onem

tasimaktadir.

304 Charles R. Schwenk, “Cognitive Simplification Processes in Strategic Decision-making”, Strategic
Management Journal, 5, 1984, s. 114.

305 Sumeyra Duman Kurt, Davramssal Ekonomi Yaklasimlarinin Tiiketici Karar Verme Tarzlar
ile Aciklanmas1 ve Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Doktora Tezi, Izmir, 2011, ss. 38-39.

306 Schwenk, a.g.e., s. 112.

307 3. Paul Peter, Jerry C. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, 6. Baski, McGraw-
Hill, New York, 2002, s. 166.
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3.1.1.3. Duygusal Yaklasim

Duygusal Yaklasim temelde tiiketici karar siirecinde duygusal etkenlerin de
etkili oldugunu kabul eden yaklasimdir. Yapi1 olarak incelendiginde insanin pratikteki
varliginda duygusal etkenlerin 6nemli rol oynadig1 goriiliir. Ancak bu yaklasimin
duygusal kararlar1 ontolojik agidan nasil yorumladigi énemlidir. Ciinkii yaklagimin

anlasilmasi i¢in Oncelikle duygularin teorik formunun anlagilmasi gerekmektedir.

Duygusal Yaklasima gore duygular ile alinan kararlar rasyonaliteden bir sapma
degildir ve fakat duygusal tatmini saglama baglaminda rasyonel bir davranistir®®®,
Duygusal tatminin saglanmasi agisindan rasyonalitenin bahsi teorik anlamda miimkiin
olmakla birlikte duygularin neden oldugu irrasyonalitenin g6z ardi edilmis olmas1 bu
yaklasimi Geleneksel Yaklasimlar ¢ergcevesinde inceleme nedeni olarak goriilebilir.
Ciinkii kisa vadede duygusal tatmin saglasa da ardindan pismanlik duygusuna neden
olan tiiketici davraniglarinin varligi “duygusal tatmin” kavraminin sorgulanmasina

neden olmaktadir. Ciinkli bir ekonomik davranigin ardindan olusan pismanlik, o

davranigin duygusal anlamda irrasyonel oldugunu gdsterir niteliktedir.
3.1.1.4. Edilgen (Pasif) Yaklasim

Pasif Yaklasim, diger Geleneksel Yaklasimlarin aksine tiiketicileri tamamen
etkisiz bir ontolojik cercevede ele almaktadir. Buna gore tiiketiciler, pazarlama

uygulamalarima tam bir itaat halindedir3®®

. Rasyonel Yaklasim irrasyonaliteyi ne kadar
g0z ard1 ediyorsa Pasif Yaklasim da rasyonaliteyi ayni sekilde goz ardi etmektedir.
Ancak tamamen irrasyonel tiiketicilere gore gelistirilmis bir pazarlama teori ve

politikasinin ne kadar basarili olabilecegi 6nemli siipheler tasimaktadir.

Edilgen Yaklagima uygulama perspektifiyle bakildiginda 6zellikle aktif (etken
ya da eyleyen) konuma gegen tiiketicilerin bu denli pasif oldugu varsayimi ile
tasarlanmis pazarlama politikasi ile ikna edilmesi miimkiin gériinmemektedir. Hatta
bu durumun tiiketicilerin tepkisini ¢eker bir nitelik kazanmasi da goriilmesi muhtemel

bir durum olarak degerlendirilebilir. Bu agidan degerlendirildiginde Post-Modern

308 Duman Kurt, a.g.e., s. 40.
39 ALg.e, s. 38.
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Cagdaki tiiketici davranislart goz Oniine alindiginda Edilgen (Pasif) Yaklagim

uygulanabilir goriinmemektedir.
3.1.2. Geleneksel Olmayan (Tanmimlayic1) Yaklasimlar

Geleneksel Yaklasimlar yapi olarak tek bir davramis modeli gelistirerek
tiiketicileri belirlenmis davranis ve karar kaliplarina sigdirip duragan ve dngoriilebilir
bir pazar davranigi ortaya ¢ikarmaya calismigtir. Bu baglamda degerlendirildiginde
ilgili donemde Marshall’in iktisat bilimindeki etkisinin pazarlama biliminde de var
oldugu goriiliir’’®. Ancak bu ontolojik varsayim da teori-pratik uyumsuzluguyla
sonu¢lanmis ve bilimsel bir bunalim ortaya ¢ikmistir. Ciinkii Geleneksel Yaklagimlar
teorik smurlilikta oldukca yiiksek bir ongorii kabiliyetine sahip olmasina ragmen
pratikteki tespitlerde ve dolayisiyla pratigin gelecegine yonelik ongoriilerde dnemli
sapmalar yasamistir. Bu sapmalardan dolay1 bilimsel bunalimlar yasanirken Klasik
Iktisattan bir ¢oziilme olarak da yorumlanabilen Simon’un Sinirli Rasyonellik Modeli
literatiire eklenmistir. 1955 yilinda ortaya ¢ikan model, insanlarin faydalarinm
engoklamaya galistigini, ancak bunu her zaman basaramadigmi ongdrmektedir3!t,
Ancak bahsi gegen bilimsel bunalim Simurli Rasyonellik ile de c¢oziilmeyince
Geleneksel Yaklasimlarin bu bunalimina tepki olarak ileri siiriilen ve “iy1 bir teori
pratiktir®®” goriisiiyle bilimsel diinya goriisiinii aciklayan Postmodernizm bu
cercevede de realist ontoloji-subjektif epistemoloji etkisini bilim diinyasinda yeniden
canlandirmistir. Béylece somut olgularin ya da baska bir deyisle pratiin yap1 ve
siirecinin soyutlastirilarak teori haline getirilme siireci goriilmeye baslanmigtir3s3,
Bagka bir deyisle Postmodernizmin amaci “de facto” olarak gelisen siirecin nasil
teorilestirilecegi ve bu teorinin pratikteki gelecege iliskin Ongoriilerinin nasil

gerceklesecegini agiklamaktir®4,

310 Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 122.

311 Herbert A. Simon, “A Behavioral Model of Rational Choice”, The Quarterly Journal of
Economics, 69, 1955, ss. 99-118.

312 Kurt Lewin, Field Theory in Social Science: Selected Theoretical Papers by Kurt Lewin, Dorwin
Cartwright Edition, Tavistock, London, 1952, s. 110.

313 Andrew Sayer, Sosyal Bilimde Yontem: Realist Bir Yaklasim, 1. Baski, Kiire Yayinlari, Istanbul,
2017, s. 316.

314 Haridimos Tsoukas, Complex Knowledge: Studies in Organizational Epistemology, 1. Baski,
Oxford University Press, Oxford, 2005, s. 210.
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Tarihi gelisim siireci diistintildiigiinde Postmodernist teorilesme siirecinin
Geleneksel Yaklagimlardaki teoriler gibi bir yapt ve siirece sahip olmasi
beklenmemelidir. Cinkii  Postmodernist Yaklasimlarin  temeli -Modernist
Yaklagimlarin dogrusal (linear) yapi ve siirecine karsi olarak- 2. Diinya Savasindan

sonra fark edilen dogrusal olmayan (non-linear) bir ontolojiye dayanmaktadir3>31°,

Postmodern doénemle birlikte artik smirlandirilmis bir gevrede tespit ve
ongoriilerde bulunan teoriler yerine pratigin tiim kaosunu i¢inde barindiran bir teori
olusturma girisimlerinin bulundugu bilimsel donem s6z konusudur. Bu durum
Modernist bakis agisiyla degerlendirildiginde -“Teorik Miyopi” olarak da
adlandirilan®’- Postmodernizmin bir teorisizlesme siireci oldugu elestirisini dogursa
da®® Postmodernizm kendi yap1 ve siirecinde tiim belirsizlikleriyle birlikte
anlagilmalidir. Ciinkii bu belirsizlikler teorilerin kendisinden degil, pratikte
gozlemlenen olgularin bizzat kendisinden gelmektedir. Baska bir deyisle mevcut
sartlar altinda Postmodern bir teorinin ancak insan sinirliliginda ve pratikte maksimum
ongoriiye sahip bir 6ngoriiniin dtesine gegmesi miimkiin goriinmemektedir. Ancak
yine de yaklasimin amacinin temelde teori-pratik uyumu odakl: bir realist ontoloji ve
siibjektif epistemoloji oldugu diisiiniildiigiinde bu bakimdan Modern bir teoriden daha

basaril1 olmasi beklenmelidir.

Postmodernizme gegiste bahsi gecen gelismeler yasanirken pazarlamaya
iligkin tiiketici karar teorilerinde de benzer degisimler yasanmistir. Bu degisimin ilk
asamasi olarak Yorumsamaci Yaklasim ve ardindan da Postmodern Yaklasim

pazarlama literatiiriinde yer edinmistir.
3.1.2.1. Yorumsamaci Yaklasim

Geleneksel Yaklasimin ¢ok az sayidaki ampirik basarisinin ardindan hayal

kiriklig1 yaratmasiyla birlikte tiiketicilerin sosyolojik ve psikolojik tabanda ele

315 Bauman, a.g.e, s. 790.

316 N. Katherine Hayles, Chaos and Order: Complex Dynamics in Literature and Science, 1. Baski,
The University of Chicago Press, London, 1991, s. 7.

817 Rohit Deshpande, “Theoretical Myopia: the Discipline of Marketing and the Hierarchy of the
Sciences”, AMA Winter Educator’s Conference, Chicago, 1984, ss. 18-21.

318 Cynthia E. Devers, Vilmos F. Nisangyi, Daniel L. Gamache, “Editors’ Comments: On the Future of
Publishing Management Theory”, Academy of Management Review, 36, 3, 2014, s. 249.
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alinmas1 gerektigi anlasilmistir®'®. 1980’lerin basinda Geleneksel Yaklasimlardaki

320

yetersizlikler sounucunda ortaya ¢ikan Yorumsamaci Yaklasim®=" ise bu gelismelerle

iliskili olarak miisteri perspektifli goriisiin de etkisiyle tiiketicilerin mantik ve inang

gibi pek ¢ok somut ve soyut degerlerini de dikkate almaktadir. Boylece tiiketicilerin

anlamlandirma yapilarmin bireysel 6zellikleri ile birlikte anlagilmas1 hedeflenir3?1:322,

Bu baglamda literatiirde tiiketicilerin yasam déngiisii, sosyoekonomik, demografik®2,

325 glbl

kisilik, yasam tarzi®**, iiriin deneyimleri, katilimciliklar1 ve motivasyonlar

ozelliklerinin Yorumsamaci Yaklasim gergevesinde incelendigi goriilmiistiir®?°,

Yorumsamact Yaklasim, insani rasyonel ve duygusal olmak iizere iki ana
bilesene parcalayarak bu bahsi gecen alt dallara inmekte ve boylece insanlarin neden
kendine 6zel oldugunu anlamayi hedeflemektedir®?’. Yaklasima gore her tiiketici
kendine 6zel bir yapiya sahiptir ve bu yapi, toplumsal ve/veya bireysel etkilesimlerle

birlikte siirekli degismektedir3?®,

319 Brian T. Ratchford, “The New Economic Theory of Consumer Behavior: An Interpretive Essay”,
Journal of Consumer Research, 2, 1975, s. 65.

320 Roger A. Kerin, “In Pursuit of an Ideal: The Editorial and Literary History of the Journal of
Marketing”, Journal of Marketing, 60, 1996, ss. 6-7.

%1 Gozde Oymen Dikmen, Marka Konumlandirma Stratejilerinin Tiiketici Satin Alma
Davramslar1 Uzerindeki Etkilerinin Hizh Tiiketim Mallar1 Pazarinda (Ozel Marka ve Ulusal
Marka Kapsaminda) incelenmesi, “Kolayda Mallar Pazarinda Bir Uygulama”, T.C. istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tanitim ve Halkla iliskiler Anabilim Dali Doktora Tezi, Istanbul,
2006, s. 41

322 David Glen Mick, “Consumer Research and Semiotics: Exploring the Morphology of Signs,
Symbols, and Significance”, Journal of Consumer Research, 13, 1986, ss. 196-213.

323 Dale Fodness, “The Impact of Family Life Cycle on the Vocation Decision-making Process”,
Journal of Travel Research, 31, 2, 1992, s. 9.

324 Stanley C. Plog, “Why Destination Areas Rise and Fall in Popularity”, The Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 14, 4, 1974, s. 58.

32 Juergen Gnoth, “Tourism Motivation and Expectation Formation”, Annuals of Tourism Research,
24,2, 1997, ss. 283-304.

326 Alain Decrop, “Personal Aspects of Vacationers’ Decision Making Processes: An Interpretivist
Approach”, Journal of Travel & Turism Marketing, 8, 4, 1999, s. 60.

327 Ray Kent, “The Protestant Ethic and the Spirit of Marketing”, Marketing Apocalypse: Eschatology,
Escapology and the Illisuon of the End, (Ed. Stephen Brown, Jim Bell, David Carson), 1. Baski,
Routledge, New York, 1998, ss. 136-137.

328 Hiiseyin Cagatay Karabiyik, Noropazarlama Cercevesinde Tiiketici Teorisi ve Yeniden
Tammlanmas1 Gereken Homoekonomikus Kavram, T.C Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2016, s. 44.
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Yorumsamact Yaklagimin amaci tiiketicilerin yasam dongiisii ve tarzim
anlayarak onlar igin anlam yaratacak calismalari yapabilmektir®?®. Yorumsamaci
Yaklasimin tiiketici kavramina bakisi, Gelencksel Yaklasimlarla karsilastirmali bir
sekilde incelendiginde Yorumsamaci Yaklasimin teorik bir tiiketici modeli olusturarak
modeldeki tliketicinin karar ve davranislarint 6ngérmekten ziyade pratikteki
tiikketicileri farkli agilardan anlayarak onlara uygun bir tiiketici modeli olusturmaya ve
pratigin gelecegini ongdrmeye calistigi goriiliir. Ozellikle metodolojik agidan bilimsel
tartismalarin ' Yorumsamaci ve Pozitivist Yaklasimlarin perspektifinde odaklanmis

30

olmasi**®  Yorumsamaci Yaklasimm Onemini gostermesi acisindan  dikkat

¢ekmektedir.
3.1.2.2. Postmodern Yaklasim

Postmodern Yaklasim 1980’lerin sonlarinda Elestirel Diisiincenin onciiliik
ettigi Yorumsamaci Yaklasimmn devami olarak ortaya c¢ikmistir®3l. Postmodern
Yaklagimin yapisi incelendiginde Yorumsamaci Yaklasimda bahsi gegen birey
ozelliklerinin daha sistematize edildigi goriiliir. Bu ¢aligsmalar sonucunda yaklagimda
Post-Modern tiiketiciyi karakterize eden ii¢ temel kavram tespit edilmigtir. Post-
Modern tiiketicinin 6zelliklerine iliskin bahsedilen bu ii¢ anahtar kavram su sekilde

belirtilmektedir332-333334.

Asosyal Bireycilik: Her ne kadar toplumsallasma ve toplumsal entegrasyon
artsa da Post-Modern tiiketiciler sosyal ya da ekonomik yapilar tarafindan
etkilenmekten hoslanmamaktadir. Bu 6zellik toplumsal kiiltiiriin dolayl: etkisini degil,

dogrudan bir Oneri iizerine tiiketim davraniginin degismedigini ifade etmektedir.

329 Eric J. Arnould, Craig J. Thompson, “Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research”,
Journal of Consumer Research, 31, 2005, s. 874.

330 B, Zafer Erdogan, Semra Dogan, “Sosyal Bilim Olarak Pazarlama”, Bilim Olarak Pazarlama (Ed.
B. Zafer Erdogan), 1. Bask1, Beta Yayinlari, Istanbul, 2018, s. 4.

331 Harold H. Kassarjian, “Scholarly Traditions and European Roots of American Consumer Research”,
Research Traditions in Marketing, (Ed. Gilles Laurent Gary L. Lilien, Bernard Pras), 1. Baski,
Springer Science+Business Media, New York, 1994, s. 273.

32 Frank Ackerman, “Consumed in Theory: Alternative Perspectives on the Economics of
Consumption”, Journal of Economic Issues, 31, 3, 1997, s. 652.

333 Mark Gabbott, “Consumer Behaviour”, The Marketing Book (Ed. Michael J. Baker, Susan J. Hart),
6. Baski, Butterworth-Heinemann, Oxford, 2008, s. 110.

334 Mike Featherstone, Consumer Culture and Postmodernism, 2. Baski, Sage Publications, London,
2007, s. 81.



76

Bireycilik ile sonuglanan bu durum psikolojide “Ben Nesli**®” kavramina karsilik
gelmekle birlikte sadece tiikketimde degil, pek ¢ok insan davranisinda gozlemlenebilen

bir olgudur.

Acggozliiliik: Post-Modern tiiketici, tiiketimi hayatinin bir pargasi haline
getirmistir ve siirekli daha fazlayr ve daha iyi olan1 tikketme pesinde kosmaktadir.
Tiiketicilerin bu davranisindan yola ¢ikan bazi ¢alismalar bu donemi “kitle tiikketimi

cag1” olarak adlandirmistir®®,

Meta Uyumu: Post-Modern tiiketiciler sahip olmak istedikleri {iriinler
hakkinda daha c¢ok bilgi sahibi olmak ister. Bu baglamda deneyimsel pazarlama gibi
meta uyumunu saglar nitelikteki yaklagim ve uygulamalarin yayginlasmasi Post-
Modern  tiiketicideki meta uyumunun saglanmasi ihtiyact  sonucunda

gerceklesmistir®®’,

Bu durum, iriinlerin tiiketicilerin hayatinda sahip oldugu
konumdan kaynaklanmakla birlikte pazarlama rekabetinin de etkisiyle “miisteri
odaklilik” kavraminin dogusuna zemin hazirlayan tiiketici 6zelliklerinden biri olarak

goriilebilir.

Post-Modern tiiketiciye iliskin bu 06zellikler gostermektedir ki giiniimiizde
tikketim, sosyal yapilarda belirleyici bir rol iistlenmektedir. Bu durumun sonucunda
Post-Modern dénemi inceleyen sosyolojik ve antropolojik calismalarda tiiketim,

merkezi bir yap1 olarak modellerde yer almaktadir®3®,

Yeni bir sosyal yap1 ve ekonomik beklentiler yaratan Post-Modern toplumun33°

pazarlama biliminde Postmodern yansimalarinin olmamasi diisiiniilemez. Tiiketimin

3% Jean M. Twenge, Generation Me, 1. Baski, Free Press, New York, 2006.

3% Lawrence B. Glickman, “Consumer Activism, Consumer Regimes, and the Consumer Movement:
Rethinking the History of Consumer Politics in The United States”, The Oxford Handbook of the
History of Consumption, 1. Baski, Oxford University Press, New York, 2012, s. 411.

337 Alexandros Skandalis, John Byrom, Emma Banister, “Experiential marketing and the changing
nature of extraordinary experiences in post-modern consumer culture”, Journal of Business Research,
97, 2019, s. 43.

338 Richard Elliot, “Symbolic Meaning and Postmodern Consumer Culture”, Rethinking Marketing
Towards Critical Marketing Accountings (Ed. Douglas Brownlie vd.), 1. Baski, Sage Publications,
London, 1999, s. 112.

339 Frederic Jameson, “Postmodernism and Consumer Society”, Film Theory: Critical Concepts in
Media and Cultural Studies, (Ed. Philip Simpson, Andrew Utterson, K. J. Shepherdson), 1. Baski,
Routledge, London, 2004, ss. 193-194.



77

coklu bir boyuta ulagmasi1 ve gerek toplumsal gerekse bireysel yasamin tabanina
yayilmasiyla birlikte pek ¢ok bilim dalinda oldugu gibi Karar Teorisinde de inter-
disipliner g¢alismalar Postmodernizm perspektifiyle gelisme gostermistir. Ancak
tiketimin, diger toplumsal olgulardan daha hizli yiikselmesi nedeniyle tiiketici
davranisi, farkli disiplin orijinli ¢alismalar1 da kendi biinyesine c¢ekmistir®*®. Bu
konudaki bazi ¢alismalar Postmodernizmi reddetse bile “Postmodern” kavramini
kullanmadan ontolojik anlamda Postmodern ©6n kabulleri igeren ¢alismalar

%1 Bu da Post-Modernizmin bir olgu olarak varhigini dogrular

yapmaktadir
niteliktedir. Bahsi gecen elestirilere karsilik olarak Postmodern Yaklasim farkl
dogrularin rejimini (regimes of thruth) benimseyerek®*23%3 yapisokiim modelini

344

kullanmistir Boylece tiiketici karar yapisinin daha derin anlamlarima inen

Postmodern Yaklasim, insan dogasina daha yakin bir teori olusturmay1 hedefleyerek

bilimsel literatiirde ortaya ¢ikmistir>®®.

3.2.Pazarlama Baglaminda Cipalama Teorisi

Postmodern bilim déneminde bir¢ok psikolojik deneysel aragtirmanin Sinirl
Rasyonellik Modelini desteklemesi sonucunda®*® irrasyonel insan ontolojisinin de
kabul gérmesiyle bu varsayimin derinlesme siireci baslamistir. Bu siirecin ilk
asamasinda irrasyonalitenin temellerini de i¢eren teorik ve pratik aciklama cabalari
goriiliir. Bagka bir deyisle irrasyonalitenin arka plani irdelenmeye baslamistir. Bu
baglamda ilk ¢alismalar davranigsal iktisat tarafindan yapilmis ve irrasyonalite zihinsel

kisayollara dayanan, tepkisellikle aciklanan sezgisel yargilarla temellendirilmistir®*’.

340 A, Fuat Firat, Nikhilesh Dholakia, Alladi Venkatesh, “Marketing in a Postmodern World”,
European Journal of Marketing, 29, 1, 1995, s. 41.

341 A. Fuat Firat, John F. Sherry Jr., Alladi Venkatesh, “Postmodernism, Marketing and the Consumer”,
Research in Marketing, 11, 1994, s. 311.

342 Michel Foucault, Discipline & Punish, 1. Baski, Vintage Books, New York, 1995.

33 Arthur Asa Berger, Cultural Perspectives on Millennials, 1. Baski, Palgrave Macmillan, San
Francisco, 2018, s. 87.

344 Stephen Brown, “Sources and Status of Marketing Theory”, Marketing Theory and Practice (Ed.
Michael J. Baker), 3. Baski, Macmillan Business, London, 1995, ss. 23-39.

345 Marsden, Littler, a.g.e., s. 10.

36 Frank Westerhoff, “Anchoring and Psychological Barriers in Foreign Exchange Markets”, The
Journal of Behavioral Finance, 4, 2, 2003, s. 65.

347 Belsky, Gilovich, a.g.e., s. 37.
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Bu gelisme ayni zamanda Postmodern pazarlamanin arka planinda davranigsal

iktisatin var olduguna isaret etmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Ekonomi alaninda bu gelismeler yasanirken psikolojide de sezgisel ve biling
dis1 tabanli diisiinme bicimi Sistem 1 olarak adlandirilmistir®*®, Sistem 1 teorisinden
yola ¢ikan Tversky ve Kahneman ¢ipalama ya da demirleme ve ayarlama teorisini

ortaya atmistir.

Cipalama teorisine gore insan, ¢ikarim ve 6grenimlerini karsilastirma yaparak
gerceklestirir. Bu durum bircok felsefi yaklasim tarafindan da kabul edilmektedir.
Omegin teoriye gore “varlik” olarak adlandirilan kavram, yoklugun karsit1 olmasi
lizerinden anlasilabilir®*®, Hume’a gore ise bu karsilastirmali ya da baska deyisle
gecisli diistince durumu olmaksizin insan beyninin olusturabilecegi bilgi oldukga
sl kalacaktir®C. Bu karsilastirmali ¢ikarim yaklasiminin insan diisiinme siirecinin
temel taslarindan biri olmasindan dolayr ekonomik davraniglar etkilemesi de dogal
kargilanmalidir. Nitekim ¢ipalamayla iliskili ¢aligmalar gostermektedir ki ¢gipalamanin
giinliik hayattaki etkileri mesafe tahmininden, {irlinlere deger bigmeye; siyasi oy

kullanimindan, sosyal iliskilere3*! ve dil bilimine®?2 kadar yayilmaktadir.
3.2.1. Cipalama Teorisinin Kékeni ve Tanimi

Her ne kadar giiniimiiz bilim diinyasinda heniiz 6nemli bir yer edinmis olsa da
Cipalama Teorisinin sistematik kokeni 1974 yilinda Amos Tversky ve Daniel

Kahneman’i inceledikleri bir olguya dayanmaktadir®>®

. Ancak ¢ipalama olgusuna
iliskin bilimsel temeller 1953 yilinda Brown’un gergeklestirdigi arastirmaya

dayanmaktadir. Bu ¢alismada ¢ipalama “incelenen durumu degerlendirmek amaciyla

348 Tversky, Kahneman, a.g.e., 1974, s. 1124.

349 Jean-Paul Sartre, Varhk ve Higlik: Fenomenolojik Ontoloji Denemesi, 9. Baski, ithaki Yayinlari,
Istanbul, s. 66.

350 David Hume, insanin Anlama Yetisi Uzerine Bir Sorusturma, 3. Baski, Tiirkiye Is Bankasi1 Kiiltiir
Yaynlari, Istanbul, s.53.

%1 Kahneman, a.g.e., 2018, s. 105.

%2 Boaz Kayser, Dale J. Barr, “Self-Anchoring in Conversation: Why Language Users Do Not Do What
They “Should”, Heuristics and Biases: The Psychology of Intuitive Judgment, (Eds. Thomas
Gilovich, Dale Griffin, Daniel Kahneman), 2. Baski, Cambridge University Press, New York, 2003, s.
165.

38 Fritz Strack, Stepan Bahnik, Thomas Mussweiler, “Anchoring: Accessibility as a Cause of
Judgmental Assimilation”, Current Opinion in Psychology, 12, 2016, s. 67.
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standart referans noktasi gorevini yerine getiren uyaric1” ibaresi ile tanimlanmigtir®>4,
Farkl1 bir ¢alismada ise ¢ipalama olgusunun sadece demirleme kismin1 kabul eden ve
fakat ayarlama kismindan bahsetmeyen Mussweiler ve Starck da teorinin temellerini

atan Kisiler olarak gosterilmektedir®>®°.,

Teoriye gore alaninda profesyonel olanlar da dahil olmak {izere tahmin ve
deger bicmeyi karsilastirma yaparak gerceklestirmektedir®®®%7. Ancak Cipalama
Teorisinin irrasyonaliteyle kesistigi nokta demirleme amaciyla secilen ¢ipalama
nesnesinin rasyonel bir sekilde secilmemesidir. Bu irrasyonel davranis Cipalama
Teorisinde (the illusion of validty) gecerlilik yanilgisi olarak adlandiriimaktadir®®8. Bu
tespit irrasyonel davranisin kokenine iliskin bir agiklama olarak goriilebilir. Ciinkii
birey demirleme amaciyla sectigi nesneyi bilingli olarak segmemektedir ve hatta deger
bigilen nesne ile demirleme nesnesi arasinda mantiksal bir iligki bile olmayabilir. Bu
yiizden Tversky ve Kahneman’a gore ¢ipalama, karar vericiler {izerinde nispetsizlik
etkisi gosteren bir olgudur®®*®, Bu acidan bakildiginda goriilmektedir ki Cipalama
Teorisi sadece deger bigmeyi degil, bununla birlikte diistinsel siirecteki irrasyonaliteyi

aciklama amacini da tasimaktadir.

Cipalamanin erken donem sistematik tanimi1 Tversky ve Kahneman tarafindan

361

“bir baslangic noktasindan yetersiz ayarlama” olarak yapilmistir Tanimda

¢ipalamanin yetersiz bir yontem olarak kabul edilme sebebi ayn1 olgu hakkinda farkl

baslangi¢ noktalarindan -yani demirleme noktalarindan- farkli tahmin ve nihai

362

cikarimlarin/sonuglarin ortaya ¢ikmasidir®. Demirleme i¢in kullanilan nesnenin

%4 Donald Robert Brown, “Stimulus-Similarity and the Anchoring of Subjective Scales”, The
American Journal of Psychology, 66, 1953, ss. 199-200.

35 Joseph P. Forgas, Kipling D. Williams. The Social Self: Cognitive, Interpersonal, and Intergroup
Perspectives, 1. Baski, Psychology Press, New York, 2002, s. 46.

3% Tversky, Kahneman, a.g.e., 1974, s. 1124.

37 Wayne D. Hoyer. “An Examination of Consumer Decision Making for a Common Repeat Purchase
Product”, Journal of Consumer Research, 11, 1984, s. 822.

38 Ag.e.,s. 1126.

39 Furnham, Boo, a.g.e., 2011, ss. 35-42.

%0 Thomas Mussweiler, Fritz Strack, “Hypothesis-Consistent Testing and Semantic Priming in the
Anchoring Paradigm: A Selective Accessibility Model”, Journal of Experimental Social Psychology,
35, 2, 1995, ss. 136-164.

%1 Stepan Bahnik, Birte Englich, Fritz Strack, “Anchoring Effect”, Cognitive lllisuons: Intriguing
phenomena in thinking, judgment and memory, (ed. Riidiger F. Pohl), 2. Baski, Routledge, New
York, 2017, s. 229.

362 Tyersky, Kahneman, a.g.e., 1974, s. 1129.
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yiiksek degerli olmasi tahminin de gercek degerden daha yiiksek yapilmasina neden
olmaktadir®®®. Benzer sckilde diisiik degerli bir demirleme de diisiik tahminle

sonuclanmaktadir.

Cipalamanin a priori bir olgu oldugu goriisiinden yola ¢ikan teori, bu baglamda
¢ipalamayi yargilanan nesnenin belirsiz olmasi halinde devreye giren bir sistem olarak

da tanimlamaktadir®®

. Bu tanim ise gostermektedir ki, ¢ipalama yargilamanin kendisi
olarak degil, belli sartlar altinda ortaya ¢ikan ve bir yargiya ulasma araci olarak

yorumlanmalidir.
3.2.2. Bir Olgu Olarak Cipalama

Kassarjian’in 1978 yilindaki ¢alismasinda da bahsettigi {izere tiiketici
davraniglarinin  biiyliik ¢ogunlugu onemsenmeyen ve mindr davranig kaliplarina
dayanir. Bu yiizden tiikketim davranislarinin belirli boyutlarinin ele alinmasi olgunun

anlasilmas1 agisindan  biiyiilk 6nem  tasimaktadir®®,

Bu baglamda tiiketici
davraniglarinin boyutlarindan birini ele alan Cipalama Teorisi, Postmodern Bilimin
genel Ozelligi olan pratikle birlikte gelisme ve teorilesme Ozelligini de yogun bir
sekilde tasimaktadir. Ciinkii Cipalama Teorisinin tespit ve gelism siireci
incelendiginde pratigin dogrudan temel alindig1 goriiliir. Yani bu siirecte, pratikte
goriilen olgunun fark edilmesinin ardindan onun anlasilmasi igin teorilestirme
caligmalar1 yapilmigtir. Bu nedenle Cipalama Teorisinin pratikle siki bir iligkisi

oldugunu belirtmek gerekir. Bu baglamda degerlendirildiginde ¢ipalamanin bir olgu

olarak anlasilmasi i¢in ilgili literatiirdeki 6nemli arastirmalarin incelenmesi gerekir.

Cipalamaya iligkin calismalarin, ¢ipalamanin olgusallifiyla paralel olarak
deneysel arastirmalara dayandigi goriiliir. Esasinda insan diislincesinin biling disilig1
sonucunda ortaya ¢ikan bu yargilama mekanizmasinin bilissel ¢oziimlemelere

dayanan anket gibi yontemlerle dogru ve tam bir sekilde anlasilmasi miimkiin

33 Fritz Strack, Thomas Mussweiler, “Explaining the Enigmatic Anchoring Effect: Mechanisms of
Selective Accessibility”, Journal of Personality and Social Psychology, 73, 3, 1997, s. 437.

%4 William A. Hunt, “Anchoring Effects in Judgment”, The American Journal of Psychology, 54, 3,
1941, s. 400.

365 Michael L. Rotschild, William C. Gaidis, “Behavioral Learning Theory: Its Relevance to Marketing
and Promotion”, Journal of Marketing, 45, 1981, ss. 70-71.
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gorinmemektedir. Alandaki bu metodolojik yonelim yine bir olgu olarak ¢ipalama ile

paralellik gostermesi agisindan dikkat ¢ekicidir.

Cipalaya iliskin g¢alismalar incelendiginde ¢ipalama olgusunun psikoloji
kokenli olmasina ragmen insan karar ve davraniglarina iligkin bilim alanlarinin hemen
her alanma kullanildig1 gériiliir®®. Bu yiizden literatiirdeki énemli ¢aligmalar dnce
genel cgercevede, ardindan da ekonomi baglaminda daha ayrintili bir sekilde ele
almmistir. Ancak Once Cipalama Teorisini ortaya atan Oncli ¢aligmanin

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Cipalamay1 bilim diinyasina kazandiran ve tartismaya acan ilk sistematik ve
¢ipalama odakli ¢aligma Tversky ve Kahneman’in 1974 yilinda yayinlanan “Judgment
under Uncertainty: Heuristics and Biases” (Belirsizlik Altinda Yargi: Sezgiler ve
Yanlliklar) adli makaledir. Makalenin koékeni belirsizlik altinda gergeklestirilen
yargilamalarda diisiinsel siirecin anlasilmasina odaklanmaktadir. Daha ¢ok insan
psikolojisinin istatistiki tahminlerdeki etkisine odaklanan bu ¢alismada g¢ipalamaya

iliskin asagidaki temel varsayimlar tespit edilmistir®®’:

e Sonuclarin Oncelikli Olasihgina Duyarsizhk: Arastirmada ABD’de
kirsal kesimde yasayan insanlara utangag, ice doniik, gerektiginde
yardimsever ancak sosyal olaylara ilgi duymayan Steve isimli kisinin bir
cift¢i olma ihtimalinin mi yoksa kiitliphane memuru olma ihtimalinin mi
yiiksek oldugu sorulmustur. Niifusta ¢iftcilerin oraninin yiiksek olmasindan
dolay1r orneklendirilen kisinin istatistiki olarak -ozellikleri itibariyle
kiitliphane memurunu ¢agristirsa da- ¢iftgi olma olasiligi daha yiiksektir.
Ancak verilen kisilik 6zelliklerine demirleme yapan kisiler istatistiki
anlamda irrasyonel davranarak kiitiiphane memuru tahminini yapmistir. Bu
bulgular da kisilerin 6ncelikli olasiliklara duyarsiz oldugu yoniinde

yorumlanmustir.

%6 Thomas Mussweiler, Fritz Strack, Tim Pfeiffer, “Overcoming the Inevitable Anchoring Effect:
Considering the Opposite Components for Selective Accessibility”, Personality and Social
Psychology, 26, 9, 2000, s. 1142.

367 Tversky, Kahneman, a.g.e., 1974, s. 1124-1131.
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o Orneklem Biiyiikliigiine Duyarsizlik: Bir olasilik 6ngoriisii gelistirmek
icin evren kiimeden yeterli oranda 6rneklem toparlamak istatistik biliminin
temellerinden bir tanesidir. Ancak tahminlerde demirlenen ¢ok kiiciik bir
ornekleme dayanan veriler irrasyonel bir sekilde olusturulan yargilari
etkilemektedir. Bu durum Tversky ve Kahneman tarafindan regresyonun
g6z ard1 edilmesi sonucunda olusan irrasyonalite olarak yorumlanmistir.

e Ongoriilebilirlize Duyarsizhk: Belirli bilgilere sahip olmadan
tahminlerin ya da cikarimlarin yapilmasi miimkiin degildir. Ancak bu
gerekli bilgiler olmasa dahi kisilerin tahminde bulunmasi ve tahminin
akilciligina  glivenmesi  Ongoriilebilirlige  duyarsizlik olarak ifade
edilmektedir. Baska bir deyisle insanlar, bilgisi olmadan bir 6ngoériide
bulunarak bu 6ngoriiyii destekleme amacli nedenler yaratmaya, o dngoriiyii
irrasyonel bir sekilde ussallastirmaya c¢alismaktadir.

o Gegerlilik Yanilgisi: Yukarida da bahsi gectigi tizere irrasyonel demirleme
sonucu ortaya ¢ikan tahmin ve yargilar onu olusturanlar tarafindan dogru
kabul edilir. Boylece ¢ipalamanin neden oldugu yanilg: pekismis olur. Bu
ilke demirlemedeki yanilginin kendisinden ziyade gecerlilik olusturmaya
yonelik zihinsel irrasyonel siiregleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu
pekistirme stirecinin ardindan bireyin, rasyonel bir deger bigme islevini
yerine getirdigine olan inanci ylikselecek ve boylece irrasyonel davranigin
tekrarlanma ihtimali artacaktir. Farkli ve karsilagtirmali bir yorum yapmak
gerekirse Gegerlilik Yanilgisi Ilkesi, Biligsel Yaklasimdaki rasyonellesme
stirecinin neden gerceklesmeyecegini agiklamaya yonelik bir ilke olarak

goriilebilir.

Bu ilkelerin ortaya konmast i¢in yapilan aragtirmalar gostermektedir ki sorulan
sorunun ya da icinde bulunulan durumun yapisi bireyleri demirleme yapacaklari
nesnelere itebilmektedir. Ancak buna benzer manipiilatif durumlarda da ¢ipalama

etkisi devam etmektedir®®®, Bu da demirleme nesnesini manipiilasyona agik hale

368 John D. Jasper, Stephen D. Christman. “A Neuropsychological Dimension for Anchoring Effects”,
Journal of Behavioral Decision Making, 18, 2005, s. 344.
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getirmektedir. Nitekim Tversky ve Kahneman’in c¢alismasi incelendiginde

c¢ipalamanin yapi itibariyle yetersiz ve irrasyonel bir yontem oldugu goriiliir®®®.

Birbiri ile iliskili iki nesne ya da deger arasinda olusturulan ¢ipalar mantikl
olsa da, birbiri ile higbir ilgisi olmayan iki deger arasinda olusan ¢ipalar da ¢ipay1
olusturan diisiince tarafindan en azindan mantikl1 ¢ipalar kadar kabul gérmektedir3’°.
Bu irrasyonalite ekonomi ile inter-disipliner bir sekilde modellenen bir arastirmada
Dan Ariely, George Loewenstein ve Drazen Prelec tarafindan “Coherent
Arbitrariness: Stable Demand Curves Without Stable Preferences” (Uyumlu
Nedensellik: Stabil Tercihler Olmaksizin Stabil Talep Egrisi) adli makalede
incelenmistir. Bu ¢alismada katilimcilara sosyal giivenlik numaralarinin son iki hanesi
sorulmus ve ardindan da katilimecilardan alt1 farkl: liriine fiyat bicmesi istenmistir. Bu
iki deger arasinda higbir iliskinin olmadig1 agikca bilinmesine ragmen katilimcilarin
fiyat bigerken bir dnceki soruda sorulan sosyal giivenlik numarasinin etkisinde oldugu

371

tespit edilmistir®’*. Baska bir deyisle ilk soru demirleme gorevini listlenmis ve ikinci

soru ilk soruya gore ayarlanmistir.

Farkli bir ¢aligmada ise, fiyat listelerinin bir ¢ipalama araci olmaya uygun
sekilde tasarlanmasinin etkileri incelenmistir. Gregory B. Northcraft ve Margaret A.
Neale’nin “Experts, Amateurs, and Real Estate: An Anchoring —and- Adjustment
Perspective on Property Pricing Decisions” (Uzmanlar, Amatorler ve Gayrimenkul:
Gayrimenkul Fiyat Kararlari Uzerine bir Demirleme ve Ayarlama Perspektifi) adli
makalesinde emlak sektoriindeki bu uygulama deneysel bir arastirma ile incelenmis ve
hem amatdrlerin hem de profesyonellerin ¢ipalama etkisinden kaginamadigi tespit

edilmistir®’2.

Bu caligmalar, ¢ipalama etkisinin sosyal bilimlerin hemen her alaninda oldugu

gibi ekonomi alaninda da var oldugunu géstermektedir. Son donemde 6zellikle gevrim

369 Tversky, Kahneman, a.g.e., 1974, s. 1128.

370 Kahneman, a.g.e., 2018, s. 146.

371 Dan Ariely, George Loewenstein, Drazen Prelec, “ Coherent Arbitrariness: Stable Demand Curves
Without Stable Preferences”, The Quarterly Journal of Economics, 118, 1, 2003, ss. 73-106.

372 Gregory B. Northcraft, Margaret A. Neale, “Experts, Amateurs, and Real Estate: An Anchoring —
and- Adjustment Perspective on Property Pricing Decisions”, Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 39, 1987, ss. 84-97.
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ici ticaret sitelerinin Oneri sistemlerinde c¢ipalama etkisinin goz Oniline alindigi

373 Bu da ¢1palama etkisinin yakin gelecekte ekonomi ile gerek teorik gerekse

goriiliir
pratik anlamda daha biitiinlesik bir hal alacag1 ongoriisiine zemin hazirlamaktadir. Bu
gelismede tiiketiciyi dogrudan arastirma konusu edinen ve davranigsal ekonomi ile de

siki iligkileri bulunan pazarlamanin 6ncii bir rol iistlenmesi beklenebilir.
3.2.3. Cipalama Teorisinde Yaklasimlar

Bahsedildigi iizere Cipalama Teorisinin kokeni 1974 yilina dayanir. Bu ylizden
teorinin heniiz yeni gelismekte oldugu sdylenebilir. Teoriye iliskin yaklagimlar
degerlendirildiginde ortaya koyulmus net bir literatiir ¢er¢evesinin olmamasinin

nedeni de bu durum olarak goriilebilir.

Cipalama Teorisine iliskin literatiir ¢ergevesSinin olusmasi i¢in ¢ipalamanin
arka planindaki psikolojik mekanizmalarin belirlenmesi ve smiflandirilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda dogrulanmis hipotezler bulunmamasina ragmen
¢ipalamanin mekanizmasina ya da isleyisine iliskin teoriler bulunmaktadir®’*. Ancak
bu teorilerin anlasilmasi i¢in ¢ipalama siirecini agiklayan varsayimlarin anlagilmasi

gerekir.

Teoride ¢ipalama siireci “bilgiye ulagsma ve segme”, “bilgiyi birlestirme” ve
“cevabi olusturma” olmak iizere lic asamadan olusmaktadir. Bilgiye ulagsma ve se¢me
asamasinin unsurlar etkinlestirme, gecerlilik, islemeye hazirlama; bilgiyi birlestirme
asamasinin unsurlar1 ortalayicilik ve sarta bagli agirlik ve son olarak da cevabi
olusturma asamasinin unsurlar1 ayarlama, eslestirmenin dinamik modeli ve ifade

etmeden olusmaktadir®”. Bu siirecin akis semasi ise asagidaki gibidir:

373 Gediminas Adomavicius vd., “Do Recommender Systems Manipulate Consumer Preferences? A
Study of Anchoring Effects”, Information Systems Research, 24, 4, 2013, ss. 956-975.

37 Furnham, Boo, a.g.e., s. 37

375 Gretchen B. Chapman, Eric J. Johnson, “Incorporating the Irrelevant: Anchors in Judgments of Belief
and Value”, Heuristics and Biases: The Psychology of Intuitive Judgment, (Eds. Thomas Gilovich,
Dale Griffin, Daniel Kahneman), 2. Baski, Cambridge University Press, New York, 2003, s. 126.
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e Etkinlestirme A
e Gegerlilik
Bilgiye Ulasma .
e ¢ lslemeye Hazirlama )
~\
e Ortalayicilik
Bilgileri e Sarta Bagh Agirhk
Birlestirme )
e Ayarlama A
e Eslestirmenin Dinamik Modeli
Cevabi .
St @ Ifade Etme )

Sekil 3.1. Cipalamanin akis siireci.

Stirece  iliskin  yaklasim  degerlendirildiginde  Oncelikle ¢ipalamay1
gerceklestirme amacli bir nesnenin ya da bilginin olmas1 gerektigi gortiliir. Bu bilgi ya
da nesnenin siireci etkinlestiren ve islemeye hazirlayan bir gegerliliginin de olmasi

gerekir. Basgka bir deyisle demirleme nesnesinin segilmesi gerekmektedir.

Ikinci asamada, demirleme bilgi ya da nesnesi araciligiyla diisiinsel nedensellik
esasina bagli bir agirlikli ortalama ile bilgilerin birlestirilmesi islemi yerine

getirilmektedir.

Son olarak da tigilincii agamada bu iki bilginin iizerinden ayarlama yapilmasi ve

ortaya ¢ikan sentezin ifade edilmesi beklenir.

Bahsi gecen asamalarda dikkat edilmesi gereken nokta hem demirleme aracinin
secimi hem de ayarlama siirecinde irrasyonalitenin s6z konusu olmasidir. Ornegin Don
A. Moore’nin 1999 yilindaki arastirmasi gostermektedir ki bireyler, ortalamadan daha
kotii olduklart bir beceride irrasyonel demirleme ve ayarlama yaparak ortalamanin

376

iizerinde olduklar1 sonucuna ulasabilmektedir Jakowitz ve Kahneman’in

376 Don A. Moore, “Not so above average after all: When people believe they are worse than average
and its implications for theories of bias in social comparison”, Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 102, 1, 2007, ss. 42-58.
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“Measures of Anchoring in Estimation Tasks” (Tahmin Gorevlerinde Cipalamanin
Olgiilmesi) baslikli calismasinda ise manipiile edilmis bir demirleme aracinin

varliginin ¢ipalamay1 azaltmadigina isaret eden bulgular elde edilmistir®’’.

C1ipalamadaki irrasyonaliteyi inceleyen benzer ¢aligsmalarin demirleme nesnesi
ya da bilgisine ulagsma sekli ve onun se¢imine odaklanmasi dikkat ¢ekicidir. Bagka bir
deyisle “irrasyonel kirilma” birinci asamada kendini gostermektedir. Bu caligmalar
gostermektedir ki bireyler hem kendi kararlariyla hem de manipiilasyon altinda
irrasyonel demirlemeler yapabilmektedir. Bu durum irrasyonalitenin kaynagina inme
baglaminda biiyiik 6nem arz eder. Ciinkii bu durum irrasyonel demirlemenin yapilmasi
ve dogruluk kabuliiniin ardindan denetim seviyesi azalmis bir sirali irrasyonellik
slirecinin baslamasi anlamina gelmektedir. Cipalamaya iliskin her iki yaklasim da
literatiirdeki odaklanma noktasiyla parallelik gostererek siirecin ilk asamasina

odaklanmustir.

Psikoloji literatiiriinde Cipalama Teorisine iligkin iki yaklagim bulunmaktadir:
Tetikleme Yaklagimi ve Yetersiz Ayarlama Yaklasimi. Her iki yaklasimda da
homoeconomicus varsayimima kargt olarak homo sapiens olarak ifade ettikleri
varsayim hakim olmakla birlikte atalet icinde bulunan bireyin irrasyonel bir sekilde

378

kolayct oldugu kabul edilmektedir®’®. Bu kolayci egilimse bireylerin akla gelen ilk ve

stireci en kolaylastirict iligkiyi -rasyonelligine bakmaksizin- kullanma egilimi

gostermelerine neden olur®’®

. Bu agidan ortak kaniya sahip olan yaklasimlar
irrasyonalitenin nasil olustugunu aciklama bakimindan yorumlamada ayrilik
gostermektedir. Yaklagimlarin ayrildiklar1 noktalarin  6zelde incelenmesi bu
calismanin anlasilmasi i¢in bir gereklilik olarak goriilmiis ve ayr1 basliklar altinda ele
alinmistir. Bu yaklagimlar degerlendirilirken insanin Sistem 1 diisiinme prensiplerine

dogal bir egilim gosterdigi de géz oniinde bulundurulmalidir.

377 Karen E. Jakowitz, Daniel Kahneman, “Measures of Anchoring in Estimation Tasks”, Personality
and Social Psychology Bulletin, 21, 11, 1995, s. 1164.

378 Thaler, Sunstein, a.g.e., s. 18-21.

379 Norbert Schwarz, Leigh Ann Vaughn, “The Availability Heuristic Revisited: Ease of Recall and
Content of Recall as Distinct Sources of Information”, Heuristics and Biases: The Psychology of
Intuitive Judgment (Eds. Thomas Gilovich, Dale Griffin, Daniel Kahneman), 2. Baski, Cambridge
University Press, New York, 2003, s. 103.
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3.2.3.1. Yetersiz Ayarlama Yaklasim

Cipalamaya iligkin daha “klasik” olarak da degerlendirilmesi miimkiin olan
Yetersiz Ayarlama Yaklasimi en azindan demirleme nesne ya da bilgisinin se¢imi
noktasinda daha bilissel bir karar ve davranis sergileyen insan varsayimini kabul eder.
Yani yaklasima gore olusan demirlemenin ardindan bilingli bir ayarlama ile ¢ipalama
s06z konusudur. Bu cercevede bireyin dnce demirleme yapilan bilgi ya da nesnenin
deger bigilecek olan duruma gore diisiik mii yoksa yiiksek mi oldugunu degerlendirdigi
ve ardindan da ayarlama yaptig1 kabul edilir®®. Bu yaklasimin temelleri Tversky ve
Kahneman’in deneysel calismalarini yorumlamalar sonucu ortaya ¢ikmistir®®l, Bu
yorumlara gore ¢ipalama, bireyin bilissel diizeyde kendi kendine olusturdugu bir

mekanizmadir3®?,

Cipalama olgusunun teorilestirilmesinin ilk asamasina karsilik gelen Yetersiz
Ayarlama Yaklasimi insanin rasyonel olup olmadigindan ziyade olgunun kendisine
odaklanmistir. Ancak yine de yaklagimin rasyonel bir karar siirecini 6ngdrdiiglinii
ifade etmek miimkiin degildir. Bunun yerine yaklasimi, ¢ipalama olgusu baglaminda
ve irrasyonalite arka planli bir diisiince biitlinii olarak degerlendirmek daha dogru
olacaktir. Yaklasimda dogrudan irrasyonalite vurgusu olmasa da ayarlamanin
yetersizligi temel kabuliiniin varlig1 irrasyonaliteye isaret etmektedir®®®. Nitekim
Yetersiz Ayarlama Yaklagimi ¢ercevesinde yapilan irrasyonalite baglaml

arastirmalarin varlig®* bu yorumu desteklemektedir.

380 Kahneman, a.g.e., ss. 140-142.

3l Nicholas Epley, Thomas Gilovich, “Are Adjustment Insufficient”, Personality and Social
Psychology Bulletin, 30, 4, 2004, s. 447.

%2 Nicholas Epley, “A Tale of Tuned Decks? Anchoring as Accessibility and Anchoring as
Adjustment”, Blackwell Handbook of Judgment and Decision Making, (Eds. Derek J. Koehler, Nigel
Harvey), 1. Baski, Blackwell Publishing, United Kingdom, 2004, s. 243.

%3 Edward J. Joyce, Gary C. Biddle, “Anchoring and Adjustment in Probabilistic Inference in
Auditing”, Journal of Accounting Research, 19, 1, 1981, s. 130.

384 Manjit S. Yadav, “How Buyers Evaluate Product Bundles: A Model of Anchoring and Adjustment”,
Journal of Consumer Research, 21, 1994, s. 345.
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3.2.3.2. Tetikleme Yaklasim

Cipalama olgusunun Yetersiz Ayarlama Yaklagimi ¢ergevesinde tartigildigr ilk
donemin ardindan bilim diinyas1 demirleme bilgi ya da nesnesinin se¢imi noktasina

odaklanarak bu siirecteki irrasyonaliteyi incelemeye baslamistir.

Tetikleme Yaklagiminin onciilerinden Chapman ve Johnson’a (1999) gore
¢ipalama siireci bir biitlin halinde algisal bir siire¢ olarak yorumlanmalidir. Bu yiizden
bireyler rastgele ya da sistematik bir sekilde bilgi kirliliginden ya da
manipiilasyonlardan etkilenebilir®®, Baska bir deyisle Tetikleme Yaklasimi ile birlikte
demirleme bilgi ya da nesnesinin se¢imi noktasinda da bir irrasyonalitenin varligi ve
bu siirecin manipiilasyona agikligi tartisilmaya baslanmistir. DeCoster ve Claypool bu
durumu insanlarin diisiince siireglerini kontrol etmenin giivenilir bir yolu olarak
aciklarken®® demirlemenin yapilmasi esnasinda bireylere sunulacak manipiilatif
demirleme araclarinin kabul gérecegine isaret eden deneysel arastirmalarin da onii
acilmistir. Ornegin marka smiflar aras1 ¢ipalama iizerinden rekabetci pazarlama
stratejileri yeni bir pazarlama arastirma alani olarak goriilmektedir®’38, Ote yandan
¢ipalama {iizerinden reklam manipiilasyonlarma iligkin aragtirmalar da ¢ipalama

olgusunun manipiilasyona agik oldugunu dogrulamaktadir®®,

Sonug olarak ¢ipalamaya iliskin arastirmalar manipiilasyona maruz kalmais bir
demirlemenin varligini psikoloji alaninda tespit etmistir. Ancak bu tespitlerin ardindan
ortaya ¢ikan soru sunulan manipiilatif demirleme araglarinin hangi noktaya kadar
kabul gorecegi ve kabul edilen bu araglarin bireylerin kararinda hangi oranda sapmaya
neden olacagidir. Bunun icin ise her bir bilim dalinda o alana 6zel deneysel

caligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Boylece Cipalama Teorisi pazarlama gibi

38 Gretchen B. Chapman, Eric Johnson, “Anchoring, Activation and the Construction of Values”,
Organizational Behavior and Human Decision Processes, 79, 2, 1999, ss. 115-116.

36 Jamie DeCoster, Heather M. Claypool, “A Meta-Analysis of Priming Effects on Impression
Formation Supporting a General Model of Informational Biases”, Personality and Social Psychology
Review, 8, 1, 2004, ss. 2-3.

387 Stuart Van Auken, Arthur J. Adams, “Validating across-class brand anchoring theory: Issues and
implications”, Brand Management, 12, 3, 2005, ss. 165-176.

388 Martin Lindstrom, Buyology, 1. Baski, Optimist Yayinlari, istanbul, 2009, s. 202.

389 Stuart Van Auken, Arthur J. Adams, “Across-Versus Wtihin-Class Comparative Advertising:
Insights into Prestige Class Anchoring, Psychology & Marketing, 16, 5, 1999, ss. 429-450.
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uygulamali bilimler iizerinden pratikteki karsiligini bulmus olacaktir. Nitekim bu

calisma da bu amag dogrultusunda olusturulmus bir ¢calismadir.
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DORDUNCU BOLUM
CIPALAMA VE MERCHANDISING UZERINE DENEYSEL BiR
ARASTIRMA VE ARDILLI iKi ANALIZ

4.1. Giris

Literatiir taramasi kisminda goriildiigii iizere Post-Modern donem tiiketicisinin
iiriin ve markalarla iliskisinin degismesiyle birlikte Postmodern pazarlama doneminde
derinlesilmesi gereken yeni alanlar ortaya ¢ikmistir. Bu alanlardan bir tanesi de

magaza tasarimi alaninda uzmanlagmaya dayanan, “tliketici ile magaza tasarimi dili

390>

ile iletisim kurma>"" olarak da ifade edilen merchandising alanidir.

Markalarin, toplumsal yapida sembolik birer birey oldugu Post-Modern
diinyada markalarin somut ya da soyut her bir varligi islevsellikten de ote,
tilkketicileriyle belirli bir iligskiyi yiiriitmek durumundadir. Bu baglamda gii¢lii bir

merchandising uygulamasi perakende magazalarinin, i¢inde bulundugu kiiltiirel

391

yaptyla iliskilerini destekleyen ve yiiriiten 6nemli bir unsurdur*. Hatta glinlimiizde

bu kiiltiirel iligki yeterli olmamakta, bunun yani sira tiiketicilerle dar anlamda kisisel
bir iliskinin de gelistirilmesi gerekmektedir. Boylece tiiketiciler markanin birer

paydas1 haline gelmektedir®®2. Bu yiizden bilingli bir sekilde tasarlanmis magaza,

39

tiiketicilerin dikkatini gekmesinin yani1 sira®®® markanin satis ve kar optimizasyonunun

394

saglanmasinda da etkili olmaktadir®™". Bu etkinin giiniimiizde geldigi nokta ise yapilan

merchandising c¢alismalarinin yatirimin geri doniigii orant (ROl — Return of

Investment) diizeyindeki incelemelerini dogurmaktadir®®®.

30 Gisela Maria Sumeisey, “The Effect of Visual Merchandisingon Consumer Impulse Buying

Behavior at the Executive Store Manado”, Jurnal EMBA: Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen,
Bisnis Dan Akuntansi, 2, 3, s. 1414.

391 Kevin Matthews, Joseph H. Hancock, Zhaohui Gu, “Rebranding American Men’s Heritage Fashions
Through the Use of Visual Merchandising, Symbolic Props and Masculine Iconic Memes Historically
Found in Popular Culture”. Global Fashion Brands: Style, Luxury & History, 1, 1, s.11.

392 Laurence Vincent, Legendary Brands: Unleashing the Power of Storytelling to Create a
Winning Marketing Strategy. 1. Baski, 2002, Deaborn Trade Publishing, USA, s. 217.

393 Hyun Lee Park, Jung Ok Jeon, Pauline Sullivan, “How Does Visual Merchandising in Fashion Retail
Stores Affect Consumers’ Brand Attitude and Purchase Intention?”. The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, 25, 1, 2014, ss.87-88.

%4 S. Banerjee, P. Yadav, “Analysis of Visual Merchandising: Affect on Buying Behavior”.
International Journal of Retailing and Rural Business Perspectives. 1, 2, 2012, 5.210.

3% Jesko Perrey, Dennis Spillecke, Retail Marketing and Branding: A Definitive Guide to
Maximizing ROI. 2. Baski, 2013, Wiley, Cornwall US, s.77.
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Miisterilerle bire bir iligskiye girilen ortamlarin basinda gelen magazalarin her
bir ayrintisinin bilingli bir sekilde planlanmasi 6zellikle rekabetgilik agisindan biiyiik
Onem tasir. Gerek teori gerekse pratikte fark edilen bu 6nem sonucunda vitrin tasarima,
yer ve tavan kaplamasi, 151k gibi pek ¢ok Ozellikli ara¢ birer inceleme alani haline
gelmistir. Bagka bir deyisle glinimiiziin bu rekabetgi pazari, markalara iligkin her bir
ayrintinin 6nem kazanmasini saglamistir. Nitekim isletmeler de bu sartlara cevap
verebilmek icin sanal ve fiziksel magazalarin tiim bilesenlerini en ince ayrintiya kadar
planlayarak tiiketicilerin dikkatini cekmeye calismaktadir®®®. Bu arastirma, uygulama
ve tartigmalarin sonucunda ¢apraz satis uygulamalarinda oldugu gibi bir derinlesme
siireci olarak da goriilebilen ¢apraz merchandising®®’ uygulamalar ortaya ¢ikmustir.
Ancak su bir gercektir ki, capraz merchandising uygulamasinin gergeklesebilmesi i¢in
farkli merchandising uygulamalarinin var olmasi ve bunlarin kendi aralarinda satisi
destekler nitelikte olmasi gerekmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde
magazalara iliskin her bir 6zellikli arastirma hem teori hem de pratikte biiyiik 6nem

tasir.

Bahsi gecen cergevede tasarlanan bu arastirmada Postmodern bilim déneminde
yayginlasan inter-disipliner calismalar c¢ergevesinde psikoloji bilimi tarafindan
gelistirilen Cipalama Teorisinin merchandising kapsaminda magazalarda tirtinlerin raf
siralamast iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu baglamda magazada iirlin sunumu
izerine kurgulanmis bir deney ve bir kisilik testi ile elde edilen veriler iki agamali bir
analiz ile degerlendirilmistir. Bu arastirma siirecinin iki analiz i¢in ortak olan kisimlar1
“Arastirmanin Genel Cercevesi” basliginda incelenmistir. Veri, bulgu ve her bir
analizin kendine ozel degerlendirmeleri “Arastima 1: Merchandising
Uygulamalarinda Cipalamanin Etkisi” ve “Arastirma 2: Kisilik Tiplerinin Ciplamaya
Etkisine Iliskin Bir Arastirma” basliklar1 altinda incelenmistir. Son olarak ise her iki

calisma sonucunda ortaya cikan sentez Sonug¢ bolimiinde ele alinmistir. Ancak

3% Rasa Gudonaviciene, Sonata Alijosiene, “Visual Merchandising Impact on Impulse Buying
Behaviour”, Procedia — Social and Behavioral Sciences, 213, 2015, s.635.

397 Meysam Moayery, Samar Zamani, Hosein Vazifehdoost, “Effect of Visual Merchandising on
Apparel Impulse Buying Behaviors among Iranian Young Adoult Females”, Indian Journal of Science
and Technology, 7, 3, 2014, s. 361.
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deneyin nasil uygulandiginin anlasilmasi i¢in oncelikle deneyin uygulama siirecinin

aciklanmasi gerekmektedir.
4.2. Deney Tasarimi

Aragtirmanin dogru olarak anlasilabilmesi icin Oncelikle deneyin uygulama
siirecinin anlasilmas1 gerekmektedir. Bu sebeple arastirma kapsam, arastirma
varsayimlari, problem, veri ve bulgularindan 6nce deneysel ¢calismanin hangi sartlar

altinda ve nasil uygulandigina iliskin bilgilerin verilmesi daha dogru olacaktir.

Deneyde katilimcilar dncelikle Karanlik Uclii Kisilik Testi ve demografik
bilgileri iceren bir kisilik testi ve anket doldurmuslardir. Bunun ardindan deney
esnasinda yapmasi gerekenler kendilerine sozlii olarak anlatilmis ve ardindan da
deneyin uygulandigi odaya alinmislardir. Deneyde magazalarda sunum amagli
kullanilan askilarda asili olan bes adet kadin kiyafetinin bulundugu bos bir oda
kullanilmistir. Bu bes kiyafetin ilki piyasada 350 TL’ye satilan ve digerlerinden daha
pahali olan bir kiyafettir. Bu ilk kiyafetin devaminda ise piyasada 15-20 TL araliginda
satista olan dort adet ucuz iiriin yer almistir. Digerlerinden daha pahali ve kaliteli olan
iriin tim deneylerde ilk sirada yer alirken diger {irlinlerin yerleri arastirmada
kullanilan iirtinlerin modellerinden kaynaklanan fiyat sapmalarin1 azaltmak ve daha

stabil, dogru ve gergekgi bir fiyat degerine ulasmak i¢in diizenli olarak degistirilmistir.

Katilimeilar bu odaya girdikten sonra ilgili iiriinlere fiyat bigmislerdir. Kontrol
grubu markasiz, etiketsiz ve fiyata iliskin herhangi bir ibare bulundurmayan firiinlere
fiyat bicmistir. Deney grubunun fiyat bigtigi iirlinler ise markasiz, ancak ilk tirtinde
sadece piyasa satis fiyatin1 gosterir bir etiket bulundurulmustur. Kontrol grubundaki
katilimcilar tiim {riinler icin “6demeye hazir olduklar1™ fiyati1 bigmislerdir. Deney
grubundakiler ise ilk iiriinde etiket olmasina ragmen Yyine ilk {iriin de dahil olmak iizere

yine tiim Uriinlere “6demeye hazir olduklar1” fiyati bigmislerdir.

Katilimeilar deneyde fiyat bigmek {izere deneyin yapildig1 odaya alinmadan
once deney esnasinda kamera kaydina alinacaklar1 ve bu kayitlarin gizli tutulacagi
konusunda bilgilendirilmis ve gerekli izinleri alinmistir. Bu kamera Kkayitlari ise

sonradan incelenmis ve her bir iirlinii incelemeye basladiklar1 andan itibaren kag
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saniye inceledikten sonra fiyat bigtikleri iki kisi tarafindan bagimsiz bir sekilde
Olciilmiistiir. Ardindan bu iki veri arasinda 6nemli bir farkliligin olmadig teyit edilmis

ve boylece verilerin giivenilirligi artirilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin dogru ve net bir sekilde
anlasilmasi i¢in deneyin uygulama siirecinin sema halinde sunulmasi yerinde
olacaktir. Ciinkii deneyin uygulama siirecinin net olarak anlasilmamasi, ¢alismanin da
dogru anlagilmasinin 6niinde 6nemli sorunlar olusturabilecektir. Bu ¢ercevede deneyin

uygulama siirecinin semasi asagidaki gibidir:

1. ASAMA

Katilimcilarla yiiz yiize bir goriisme yapilmis ve deney
boyunca yapilmasi gerekenler agiklanmustir.

2. ASAMA
Katilimcilar demografik bilgileri igeren anket ile

Karanlik Uclii Kisilik Testi'ni doldurmuslardr.

3. ASAMA

Formlar1 dolduran katilimcilar deneyin
gerceklestirildigi odaya tek tek alinmig ve {iiriinlere
sOzlii olarak fiyat bigmislerdir.

Sekil 4.1. Deneyin uygulama siireci semasi.

Bu siire¢ kapsaminda uygulanan deney sonucunda kontrol ve deney grubunun
doldurdugu anketler dogrultusunda demografik bilgiler, Karanlik Uclii Kisilik Testi
cercevesinde kisilik tipleri, iirlinlere bictikleri fiyat ve bigmek icin harcadiklar: siire
verileri elde edilmistir. Bu veriler ise karma yontem cergevesinde nicel analiz
yontemleri ile analiz edilmistir. Bu bilgiler calismanin ilerleyen kisimlarinda ayrintili

bir sekilde ele alinmistir.

Calismanin igsel gegerlilik sartlarin1 saglamasi igin olasilikli 6rnekleme

yoluyla segilen katilimcilar, sosyal etkilerden ve bilingaltin1 etkileyebilecegi
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Ongoriilen etkenlerden arindirilmis bir ortamda deneyi gerceklestirmislerdir. Buna ek
olarak da deney boyunca ilk iiriinden sonra gelen iirlinlerin siralamalar1 her bir
katilimcida diizenli olarak degistirilmistir. Boylece katilimcilarin modele bagl olarak
farklilagsmis bir fiyat bigmelerinin engellenmesi amaglanmistir.Son olarak ise
enflasyonun katilimecilarin tizerindeki etkisini ve kontrol-deney grubu farklilagmasini
en aza indirmek amaciyla deney, kontrol ve deney gruplarina ayni anda yapilmis ve
iki haftada tamamlanmistir. Dis gecerliligi saglamak i¢inse katilimcilardan 6zellikle
tiriinlere 6demeye hazir olduklar1 fiyatlar1 bildirmesi istenmistir ve {riinleri kalite

acisindan incelemeleri ve diistinmeleri igin siire kisit1 koyulmamustir.
4.3. Arastirmanin Genel Cercevesi

“Arastirmanin Genel Cergevesi” boliimiinde her iki analizin ortak paydasinda
yer alan kisimlar degerlendirilmistir. Bu ¢ergevede arastirmanin kapsami, problemleri,

arastirma varsayimlari ve gerekgeleri, amaglari, 6nemi ve yontemi belirtilmistir.
4.3.1. Arastirmanin Kapsam

Arastirmanin ~ kapsami,  arastirmanin  varsayimlarindan = amagclarina,
amaglarindan da bulgularin yorumlanmasina kadar planlanan ve uygulanan siirecin
yoniinii etkileyen bir yapidir. Baska bir deyisle bir arastirmanin kapsami, ayni
zamanda o arastirmanin baglamidir. Bu sebeple arastirmanin kapsaminin oncelikli

olarak belirtilmesi ¢caligmanin anlagilmasi i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Inter-disipliner ¢aligmalarin kapsami yapi olarak incelendiginde, arastirmanin
baglami olan ana bilim dali ve o alanda bulgular elde etmek icin kullanilan tali bilim
dali olmak tizere iki ana yapidan olustugu goriiliir. Bu calismanin ana yapisini
merchandising olustururken tali yapisimi psikoloji bilimi tarafindan gelistirilen
Cipalama Teorisi olusturmaktadir. Bu yiizden “Arastirmanimn Kapsami1” bashigi,
“Merchandising ve Raf Yonetimine iliskin Kapsam” ve “Cipalama Teorisi ve Tiiketici
Karar Teorisi Kapsami” olmak iizere iki alt bagshkta degerlendirilmistir.
“Merchandising ve Raf Yonetimine Iliskin Kapsam” alt bashg konu olarak
aragtirmanin ana dinamigini olusturdugu icin raf yonetimi literatiirii {izerine daha
yogun bir sekilde inceleme yapilmistir. “Cipalama Teorisi ve Tiiketici Karar Teorisi

Kapsami1” alt basligi ise arastirmanin tasarlanmasi ve uygulanmasi asamalariyla siirl
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bir sekilde iligkili oldugu i¢in ilgili olan alanlarla sinirli olmak kaydiyla kapsam tespiti

yapilmustir.
4.3.1.1 Merchandising ve Raf Yénetimine Iliskin Kapsam

Yogun rekabet sartlar1 altinda varligini siirdiirmeye ve pazar payimni artirmaya
calisan firmalarin her bir ayrintiy1 dikkatle inceledikleri hususundan literatiir kisminda
kaynaklar ile birlikte bahsedilmistir. Bu tiir bir yaklagimla ele alindiginda isletmelerin
nihai amacinin -bagka bir deyisle ongoriilen fiyattan satisinin- gergeklestigi sanal ve
fiziksel magazalarda arastirma nesnesi olma potansiyeli tasiyan sonsuz sayida arag
olabilecegi gergegi ortaya c¢ikar. Bu calismanin kapsamu ise fiziksel magazalardaki raf
diizeni ve sanal magazalarda iiriin sunumu konusuna odaklanmaktadir. Bu yiizden
merchandising literatiiriinde yer alan, raf diizenine iliskin ¢aligmalarin taranmasi

yerinde olacaktir.

Merchandising baglaminda, magazalardaki raf diizenine iliskin aragtirmalar
incelendiginde ilgili arastirmalarin; raf tasarimi ve ergonomisi, raflarin magazadaki
konumu ve iriinlerin raflardaki konumuna odaklandigi goriilmektedir. Alandaki
“erken donem” c¢aligmalardan biri olan ve 1969 yilinda yayimlanan Kotzan ve
Evanson’un dis macunu lriinlerine yonelik yaptig1 arastirmada raflarin baktig1 yoniin
satiglart etkiledigi ve bilingli bir sekilde tasarlanmis raf konumlarmin tiiketiciyi
manipiile edebilecedi tespit edilmistir®®. 1995 yilinda yapilan bir arastirmada ise
stipermarketlerdeki yumurta satis performansinin; tiriiniin raf konumu, paket ve fiyat

degiskenleri tarafindan belirlendigi sonucuna ulasilmigtir3®®

. Yumurta gibi birim satig
karinin diisiik oldugu ve siipermarket cirosunda diisiik paylara sahip bir {iriinde bile
tirtiniin raflardaki yerinin dikkate alinmasi raf diizeninin 6nemine isaret etmektedir.
University of Connecticut Department of Agricultural and Resource Economics’in
(Connecticut Universitesi Tarim ve Kaynak Ekonomisi Departmani) 2004 yilinda

yayimladig1 raporda ise iireticilerin, perakende satis magazalarindaki raflar icin

38 Jeffrey A. Kotzan, Robert V. Evanson. “Responsiveness of Drug Store Sales to Shelf Space
Allocations”. Journal of Marketing Research. 6, 4, 1969, s. 468.

399 William J. Stadelman, Owen J. Cotterill. Egg Science and Technology, 4th Edition, New York,
Food Products Press, 1994, s. 203.
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odedikleri iicretler gerekli bir tutundurma harcamasi olarak degerlendirilmistir*®. Bu
rapor gostermektedir ki iirlinlerin perakende satis magazalarinda elde ettigi raflarin ve
konumun, satislar etkiledigi uygulamada da fark edilmis ve bu durum raflardaki belirli
konumlar1 rant saglama boyutuna getirmistir. Alandaki farkli bir “erken donem”
calisma olan “a model for control of style merchandise” (Stil Merchandising Kontrolii
Icin Bir Model) adli ¢alismada, yayimlandigi 1968 yilinda raf alanlarinm birgok
perakende iirliniin satisinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu ifade edilmekle birlikte bu

sav ampirik bir arastirmayla tespit edilmistir*®?.

Fiziksel magazalardaki raf diizenine ve firiinlerin raflarda yer almasi icin
O0denmesi gereken Tlcretlere maliyet perspektifiyle yaklasan caligmalarda ise raf
diizenine iliskin matematiksel modeller gelistirilmistir*®> 493 404 By matematiksel
modeller incelendiginde, her ne kadar ergonomi ve optimum maliyet baglaminda
gelistirilse de raflarin satisa etkisinin goz ardi edilmedigi goriilmektedir. Bunun da
Otesinde bu tiir calismalarin varligi, raflarin bir kaynak olarak kabul edildigini ve

raflarin etkili ve verimli kullanilmasi1 gereken bir deger oldugunu gdstermektedir.

Perakende satig magazalarinda raf yonetimine iliskin farkli bir perspektifte ise
magazalardaki raf yonetimi ve diizenine iretici firmalarin algi ve yorumlarn
arastirlmustir. {lgili arastirmanin bulgular gdstermektedir ki {ireticiler, perakende satis
magazalarinin daha iyi bir merchandising yonetimi ile iireticiler ve perakendeciler
arasinda esit olmayan bir rekabet ortami olusturdugunu diisiinmektedir*®®. Bu durum

da raflarin sektorler arasi stratejik bir rekabet araci haline geldigini gostermektedir.

400 Adam D. RennhofT. “Paying for Shelf Space: An Investigation of Merchandising Allowances in the
Grocery Industry”, Food Marketing Policy Center Research Report Series, Connecticut, University
of Connecticut Department of Agricultural and Resource Economics, 2004, s. 1.

401 Harry B. Wolfe. “A Model for Control of Style Merchandise”, Industrial Management Review. 9,
2, 1968, ss. 69-82.

402 Hark Hwang, Bum Choi, Grimi Lee. “A Genetic Algorithm Approach to an Integrated Problem of
Shelf Space Design and Item Allocation”, Computers & Industrial Engineering. 56, 2009, ss. 809-
820.

403 Alain Bultez, Philippe Naert. “SH.A.R.P.: Shelf Allocation for Retailers’ Profit”, Marketing
Science. 7, 3, 1988, ss. 211-231.

404 Evan E. Anderson, Henry N. Amato. “A Mathematical Model for Simultaneously Determining the
Optimal Brand-Collection and Display-Area Allocation”, Operations Research. 22, 1, 1974, ss. 13-
21.

405 Monica Gomez, Natalia Rubio. “Shelf Management of Store Brands: Analysis of Manufacturers’
Perceptions”, International Journal of Retail & Distribution, 36, 1, 2008, ss. 50-70.
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Ayni olguya iliskin, raf alanlarmin perakendeciler i¢in, iireticilere kars1 bir rekabet
avantaji sagladigr goriisiine karst farkli bir yorum ise {reticilerin, biyiik
perakendecilerin raf alanlari i¢in kendi aralarinda rekabet ettigini belirtmektedir®.
Esasinda her iki yaklagim farkli yorumlara sahip olsa da ortak bir olguyu agiklama
cabasi tagimaktadir. Bu olgu ise magazalardaki raflarin bir deger yaratmasidir. Bu
durumda mesele, belirli bir deger yarattifi bilinen raflarin nasil ydnetilmesi
gerektigidir ve esasinda tiim bu c¢alismalar bu yonetimin farkli boyutlarii ele
almaktadir. Ciinkli ekonomi tarihi boyunca ekonomik deger yaratan soyut ve somut
her tiirlii unsur ekonomi bilimi tarafindan incelenmistir. Giintimiizde ise ekonomik

deger yaratan bir unsur olarak magaza ve raflar ekonomi bilimi tarafindan ayrintili bir

sekilde incelenmeye baglamistir.

Perakende satis magazalarinda raf tasarimi ve diizenine iligskin bu farkli bakis
acilari, calisma ve yaklasimlar gostermektedir ki merchandising alaninin bir alt
inceleme araci olan raf yonetimi farkli alanlarla etkilesimi olan, olduk¢a kompleks bir
yapiya sahiptir. Son donemdeki bu karmasik yapiy1 ve yogunlagan literatiir birikimini
fark eden bazi ¢alismalar magazalardaki raf diizeninin makro ve mikro olmak tizere
iki boyutta smiflandirilmasi ve incelenmesi gerektigini ifade etmislerdir. Makro
boyutta raflarin genel anlamda magazaya yerlesimi, yonleri ve planlar1 incelenirken

mikro boyutta {iriinlerin raflara yerlesimi, dagilimi gibi konular incelenmektedir®®”.

Bu aragtirmanin merchandising baglaminda kapsami raf yonetiminin mikro
boyutuna karsilik gelemektedir. Yani, bu arastirma triinlerin raflardaki sunum sekli,
konumu ve siralamasi gibi mikro konular lizerine yogunlasmistir. Genel ¢ergevede ise
raf yonetiminin mikro boyutu ile merchandising pratigi ve pazarlama karmasinin fiyat
ve tutundurma bilesenlerinin teori ve pratigi iligkilendirilmistir. Bulgularin pazarlama
karmasina baglanmasinin sebebi, arastirmanin tasariminin dogrudan fiyatlandirma
teorisi ile iligkili olmasidir. Ciinkii arastirmanin fiyatlandirma cipasindaki bulgulari

fiyat bilesenine iliskin psikolojik fiyatlandirma gibi unsurlari etkiler nitelik

408 Victor Martinez-de-Albeniz, Guillaume Roels, “Competing for Shelf Space”, Production and
Operations Management. 20, 1, 2011, s. 32-46.

407 Teresa Bianchi-Aguiar, vd, “Allocating Products on Shelves Under Merchandising Rules: multi-
level product families with display directions”, Omega. 76, 1, 2018, s. 52.
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tagimaktadir. Sonrasinda ise fiyat bileseni ve merchandising uygulamalar1 arasinda
bag kurulacaktir. Bu yiizden dogal olarak raflarda yer alan satis politikasini da
pazarlama karmasinin fiyat bileseni ile ayirmak miimkiin olmayacaktir. Tutundurma
kapsami ise merchandising uygulamalarinin genel olarak tutundurma karmasi altinda

degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir.
4.3.1.2. Cipalama Teorisi ve Tiiketici Karar Teorisi Kapsam

Bu ¢alismanin literatiir kisminda da bahsedildigi tizere yaklasik son kirk — kirk
bes yildir (1974 ve 1976 Petrol Soklarindan bu yana) genelde ekonomik davranislarda,
Ozelde ise tiiketici karar ve davramiglarinda irrasyonel ontolojiye bir yoOnelim
goriilmektedir. Bu degisimle birlikte insanin irrasyonalitesinin arka planina iliskin

teoriler olusturulmaya baslanmistir.

Irrasyonalite olgusu irdelendiginde olgunun temelinde bilissel bir yanilgi
ortaya ¢ikar. Daha ayrintili bir inceleme ile bahsi gecen yanilginin arka plani

408

irdelendiginde ise psikoloji literatiiriinde buna sebep olarak duygular®® ve diistinme

bi¢imlerinin gosterildigi anlagilmaktadir.

[Ik kirilm seviyesinde irrasyonaliteyi duygular baglaminda degerlendiren
yaklasimlar 6ngdriilerin (irrasyonaliteden bahsedebilmek i¢in oncelikle bir ongoriiniin
olmasi gerektigi varsayimiyla) ex ante arzu, istek ya da umut kaynakli olmas1 gerektigi
goriisiinii benimsemektedir’®. Bu yaklasim temelli farkli calismalarda ise beyinde

genel karar mekanizmasini*l

ve ekonomik karar mekanizmasini etkileyen noral
kanallarin oldugu®''#'? tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile ekonomik karar ve

davraniglarda 6ngoriilerin bir zorunluluk oldugu ve dngoriilerin de dogas: itibari ile

408 Stacy Marsella, Jonathan Gratch, “A Step Toward Irronality: Using Emotion to Change Belief”,
Proceedings of the Firs International Joint Conference on Autonomous Agents Part 1, Bologna,
2002, s. 334.

409 Jocelyn Pixley, “Emotions and Economics”, The Sociological Review. 50, 2, 2002, s. 71.

410 Jorge Moll, vd., “The Neural Basis of Human Moral Cognition”, Nature Reviews Neuroscience, 6,
10, 2005, ss. 799-809.

41 Madan M. Pillutla, J. Keith Murnighan, “Unfairness, Anger, and Spite: Emotional Rejections of
ultimatum Offers”, Organizational Behavior and Human Decision Processes, 68, 3, 1996, ss. 208-
224,

412 Alan G. Sanfey, vd., “The Neural Basis of Economic Decision-Making in the Ultimatum Game”,
Science, 300, 2003, ss. 1755-1758.
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duygu tabanli bir olgu oldugu kabul edilmistir. Norobilim iizerinden de tespit edilen

bu duygusal yapi ise irrasyonalite ile iliskilendirilmistir.

Duygusal arka plana karsin psikoloji literatiiriinde, insanin irrasyonalitesini
diistinme bigimlerine baglayan yaklasimlar da bulunmaktadir. Bu alandaki ilk
caligmalar diisiinsel olarak siireci bilgiyi elde etme*34445 ve bilgiyi

416417418 plarak ikiye ayirmaktadir. Icinde bu siireclerin her ikisini de

iliskilendirme
barindiran Cipalama Teorisinin de bulundugu bu yaklasimlar insanlarin hatali
kararlarinin arka planinda yer alan diisiinme ve karar verme mekanizmalarini

incelemektedir.

Psikoloji biliminde bahsi gegen degisimler yasanirken pazarlama alanina da
kaynaklik eden iktisadi teori degisimleri yasanmustir. Ornegin Geleneksel
Yaklagimlardan, Geleneksel Olmayan Yaklagimlara gecis siirecinde goriilen Duygusal
Yaklasim, psikoloji bilimindeki duygusal arka planl irrasyonalite gorisiiyle
ortismektedir.

Literatiirdeki yaklasimlar karsilastirmali olarak incelendiginde her ne kadar
ontolojik anlamda birbirleriyle tamamen zit gibi goriinen yaklasimlar olsa da esasinda
buradaki teorik durum, giliniimiiziin karmasik diinyasinin hangi baglamda ele
alindigyla ilgilidir. Bu yiizden irrasyonaliteyi, diisiinme bi¢imi arka planinda ele alan
yaklasimlarin duygular1 tamamen g6z ardi etmedigi ve fakat duygusal kaynakli
goriingiileri, diislinme bicimlerine olan etkileri agisindan degerlendirdigi
unutulmamalidir. Tabi ki ayn1 durum karsit goriis i¢in de gegerli olacaktir. Nitekim

pazarlama literatiiriinde de nihayetinde Nicosia, Engel ve Howard-Sheth modellerinin

413 James R. Bettman, C.W. Park, “Implications of a Constructive View of Choice for Analysis of
Protocol Data: A Coding Scheme for Elements of Choice Process”, Advances in Consumer Research,
7,1980, ss. 148-153.

414 Jacob Jacoby, “The Emerging Behavioral Prcess Technology in Consumer Decision-Making
Research”, Advances in Consumer Research, 4, 1977, ss. 263-265.

415 J, Edward Russo, Larry D. Rosen, “An Eye Fixation Analysis of Multialternative Choice”, Memory
& Cognition, 3, 3, 1975, ss. 267-276.

416 Michael J. Ryan, E.H. Bonfield, “The Fishbein Extended Model and Consumer Behavior”, Journal
of Consumer Research, 2, 2, 1975, ss. 118-136.

47 William L. Wilkie, Edgar A. Pesseimer, “Issues in Marketing’s Use of Multi-attribute Models”,
Journal of Marketing Research, 10, 1973, ss. 428-441.

418 peter Wright, “Consumer Choice Strategies: Simplifying Vs. Optimizing”, Journal of Marketing
Research, 12, 1, 1975, ss. 60-67.
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bir sentezi ortaya ¢ikmistir!®

. Benzer sekilde Cipalama Teorisi olarak da yorumlanan
Deger Bigme Teorisi ile duygu-durumlar arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalar*?° da
ekonomi bilimindeki sentezin bir benzerinin psikoloji biliminde ger¢eklestigini

gostermektedir.

Bu arastirma irrasyonalitede diisiinme bi¢imi arka planini inceleyen Cipalama
Teorisi kapsaminda tasarlanmistir. Ancak bahsedildigi iizere tiiketicinin iginde
bulundugu durumlar, yani pratikte goriilenler oldukca karmasiktir ve giin gectikce
daha karmasik bir yapiya biiriinmektedir. Bu sebeple tiiketicinin ¢evrim i¢i ya da
fiziksel magazalarda bulundugu anlarda g¢evresinde, farkinda olsun ya da olmasin,
¢ipalama nesnesi olarak kullanabilecegi birgok soyut ve/veya somut deger
olabilmektedir. Bu ¢alismanin kapsami ise giyim magazalarindaki {iriinlerin tiiketici
tarafindan fiyat ve kalite c¢ipasindan hangisi ile ¢ipaladigi arastirma problemi ile
siirlanmigtir.  Tiketici Karar Teorisi baglami pazarlama ve psikoloji bilimleri
arasinda teorik baglanti kurma kapsaminda degerlendirilmistir. Buradaki amac ise

arastirmada goriilebilecek olas1 baglam kopuklugunu engellemektir.
4.3.2. Problem Durumu

Giliniimiizde goriilen yogun teknik, teknolojik ve benzeri gelismeler ticaret
hacminde 6nemli artiglar1 da beraberinde getirmistir. Ticaret hacmindeki bu artisin
arka plani incelendiginde ise pek ¢ok yeni aligveris ortaminin ortaya ¢ikisinin bu artigta
etkili oldugu anlasilir. Ornegin pazarlama uygulamalarmin ve dzelde satisin ya da
tiikketicilerle temasin gerceklestigi alanlar ve olanaklar ge¢cmiste sinirli iken
giinlimiizde telefon, radyo, televizyon ve ardindan son olarak da internet gibi birgok
alan aligveris merkezleri haline gelmistir. Ote yandan basta internet olmak iizere yine
ayni alanlar araciligi ile bilgi birikiminin tarihte hi¢ olmadig: kadar hizli bir sekilde
arttigi ve ayn1 zamanda tabana yayildigini sdylemek miimkiindiir. Ancak bilgiye
ulagmadaki bu degisim, yayilim ve yeni olanaklara ragmen tiiketicilerin bu alanlar

tizerinden yeni yoOntemlerle gergeklestirdigi satin alma karar ve davranislar

419 Ashley Lee, Wei Shao, Sharyn Rundle-Thiele, “Decision Waves: Consumer Decisions in Today’s
Complex World”, European Journal of Marketing, 39, 1/2, s. 216.

420 Seunghee Han, Jennifer S. Lerner, Dacher Keltner, “Feeling and Consumer Decision Making: The
Appraisal-Tendency Framework”, Journal of Consumer Psychology, 17, 3, 2007, s. 158.
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incelendiginde irrasyonalitenin halen varhigim siirdiirdiigii goriiliir. Ornegin arz ve
talebin seffaf bir sekilde karsilastig1 ve herkesin anlik olarak birbirinin verdigi fiyattan
haberdar oldugu ¢evrim ig¢i agik artirma sitelerinde bile irrasyonel karar ve davranislar,
gerceklesen ticaretin yapisini etkiler boyuttadir*?!. Pratikte gériilen bu olgular bilimsel
derinlesmenin de bir geregi olarak tiiketici rasyonalitesine iliskin pek cok ozellikli

arastirma konusunu ve dogal olarak aragtirma problemlerini ortaya ¢ikarmistir.

Bu aragtirmanin konu ve amaci ise tiiketicilere sunulan iiriinlerin fiziksel ya da
sanal magazalardaki sunum ve fiyat siralamasinin Cipalama Teorisi ¢ergevesinde
rasyonaliteye etkisini anlamaktir. Bu baglamda degerlendirildiginde iki asamali bir
problem yapis1 ortaya ¢ikmaktadir. ilk asamada iiriinlerin fiyat-kalite degiskenlerine
gore siralamasi ile tiiketicinin bictigi fiyat ve o fiyat1 bigerken gecirdigi siire degerleri

incelenmistir. Ilk asamada gerceklestirilen arasgtirmanin problemleri asagidaki gibidir:

P.1.1. Tiiketiciler sanal veya fiziksel bir magazada iiriinleri incelerken

hatali demirleme nedeniyle irrasyonel bir fiyat bicme karar1 almakta mdir?

P.1.2. igili cipalama siirecinde tiiketici, demirleme nesnesi olarak fiyat

degiskenini mi, yoksa kalite degiskenini mi se¢cmektedir?

P.1.3. Bu iiriin inceleme siirecinde tiiketicilerin diisiinme siireleri

irrasyonalitelerini etkilemekte midir? Eger etkiliyorsa ne sekilde etkilemektedir?

Ik asamadaki arastirma problemleri incelendiginde ilgili problemlerin
magazalardaki lirin siralamasinin ve tiiketicinin fiyat bigmek i¢in kullandig: siirenin
bigilen fiyata ve kararin rasyonelligine olan etkisine odaklandigi goriilir. Daha
ozellikli ve somut bir sekilde ifade etmek gerekirse arastirmanin birinci asamasindaki
temel problem, raflarda {iriin sunumunda ilk siraya konulan pahali ve yiiksek kaliteli
liriiniin, kendisinden sonra gelen diisiik kaliteli tirlinlerin tiiketici tarafindan

fiyatlandirma algisini nasil etkiledigidir.

42! Eric B. Budish, Lisa N. Takeyama, “Buy Prices in Online Auctions: Irrationality on the Internet?”,
Economics Letters, 72, 2001, ss. 325-333.
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Arastirma konusuna iliskin birinci asamadaki bu problemlerin temel nitelikli
olma sebebi bu arastirmanin alanda oncii bir ¢alisma olmasidir. Nitekim literatiir
taramasi siirecinde ayni konuya odaklanmis bir calismaya ulasilamamasi aragtirmanin
seyrinde bu problemlerin 6nemini artirmistir. Bu baglamda 6nemli olan nokta
aragtirmanin merchandising {izerine yeni bir mikro alana Onciiliik etmesidir.
Nihayetinde temel varsayimlar ve arastirma problemleri test edilmeden bilimsel bir

temelin olusturulmasi da miimkiin degildir.

Arastirma problemlerine iligskin dikkat ¢ekilmesi gereken ifadelerden bir digeri
“fiyat bigme” kavramidir. Bu arastirma fiyat kavramina Post-Modern diinya ile de
uyumlu olmak iizere tiiketici perspektifli bir arastirma problemleri dizisine sahiptir.
Yani arastirma, saticinin belirledigi fiyattan ziyade ayni iiriine tiiketicinin bictigi fiyati
sorgulamaktadir. Rekabetin yogunlastigi diinyada eylemcilik ve aktiflik 6zelliklerini
de tasiyan tiiketicilerin bigtigi fiyat, piyasa fiyatlarinin olugsmasinda oldukga etkilidir.
Bu etki ise sadece bu arasgtirmanin problemini tespit etmemekte, ayni zamanda
arastirmanin dnemine de isaret etmektedir. Ciinkii tiikketicilerin baskin oldugu diinyada
tiiketici davranislarin1 her agidan anlamak, gerek teori gerekse pratikte biiylik dnem

tasimaktadir.

Arastirmanin  ikinci  asamasinda ise  bilimsel bir derinlesmenin
gerekliliklerinden biri olarak merchandising-Cipalama Teorisi iliskisine yine psikoloji
biliminin bir yontemi olan kisilik testi eklenmistir. Bu baglamda bir aragtirma araci
olarak Karanlik Uglii Kisilik Testinin de eklendigi arastirmanin ikinci asamasinin

problemleri asagidaki gibidir:

P.2.1. Karanhk Uclii Kisilik Testinin boyutlari olan Makyavelist, narsistik
ve psikopatik Kisilik tipleri magazalardaki iiriin dizilimi ¢ipalamasinda anlamh

bir sekilde ayrismakta mdir?

P.2.2. Kisilik tipi ve ¢cipalama arasinda anlamh bir iliski varsa, Kisilik

tipleri ve onlarin rasyonaliteleri arasinda da anlamh bir iliski var mdir?

P.2.3. Kisilik tipleri ile iiriine fiyat bicmek icin kullanilan diisiinme siiresi

arasinda bir iliski var mmdir?
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P.2.4. Kisilik tiplerinin kullandiklar1 diisiinme siireleri, onlarin

rasyonalitelerine nasil bir etki yapmaktadir?

Arastirmanin ikinci asamasindaki problemler incelendiginde bu problemlerin
-birinci agsama ile uyumlu olarak- ikinci asamanin da yine psikoloji biliminin
yontemlerinden biri olan kisilik testleri aracilig1 ile bilimsel derinlesmeyi tutarli bir
yontemsel gereklilik ¢cergevesinde gelistirdigi goriiliir. Bu uyum, aragtirmalarin uyumu
ve siirecin devamlilifi acisindan Onem tasimaktadir. Bu baglamda arastirma
problemlerinin inter-disipliner bir ¢er¢evede psikoloji bilimi iizerinden dogrusallik arz

ettigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirma problemlerinin ardindan calismanin, ilgili problemlere iligkin

ongoriilerini igeren aragtirma varsayimlarini belirtmek yerinde olacaktir.
4.3.3. Arastirmanin Varsayimlari ve Gerekgeleri

“Arastirmanin Problemleri” basliginda oldugu gibi ¢calismanin varsayimlar ve
gerekgelerini de arastirma modelinin yapisindan dolay1 iki asamada degerlendirmek

gerekmektedir.

“Arastirmanin Problemleri” kisminda bahsedildigi iizere ilk asamada Cipalama
Teorisinin -daha 6nce kanitlanmis pek ¢ok alanda oldugu gibi- magaza raflarinda {iriin
sunum siralamasinda da etkili oldugunun temel diizeyde tespit edilmesi
gerekmektedir. Ciinkii temel diizeydeki varsaymlarin dogrulanmadigi bir durumda
ileri seviyelerdeki varsayimlari dogrulamanin bir anlami kalmamaktadir. Bu baglamda

arastirmanin ilk asamasinin varsayimlari asagidaki gibidir:

V.1.1. Tiiketiciler sanal veya fiziksel magazalarda iiriinleri incelerken, ilk
inceledikleri iiriiniin ya da farkh bir deyisle rafta en basta bulunan iiriiniin
fiyatina demirleme yaparak devaminda gelen iiriinleri bu referans fiyat

noktasina gore degerlemektedir.

Varsayim 1.1 incelendiginde ilgili varsayimin; ¢ipalama olgusunun, {iriinii
inceleme, degerlendirme ve iiriine fiyat bigilmesinde etkili oldugu varsayimina

dayandigi goriiliir. Bu yaklagima gdre {iriinleri inceleyen tiiketiciler {iriinlerin her birini
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tamamen bagimsiz bir sekilde ve tek basina degerlemek yerine irilinlerin birini,
digerine demirleme yaparak degerlemektedir. Bagka bir ifade ile tiiketiciler tirtinleri
ikili bir sekilde iliskilendirerek belirli bir cerceve ve baglamda degerlendirmektedir®??.
Cipalama Teorisine iliskin caligsmalarda elde edilen olumlu bulgu ve sonuglarin

yayginlig1 ise bu varsayima dayanak olugsmaktadir.

V.1.2. Tiiketiciler ¢ipalama yaparken kolayci bir diisiinme yontemi olan
Sistem 1’i kullanmakta ve bu yiizden irrasyonel ¢ipalamalara ve manipiilasyona

acik bir sekilde karar ve davrams sergilemektedir.

Varsayim 1.2; var olan ¢ipalamanin tespit edilmesinden sonra bu ¢gipalamanin
rasyonel bir sekilde degil, irrasyonel bir sekilde uygulama ve/veya yonlendirmelere
acik bir siire¢ oldugu savini ileri siirmektedir. Baska bir deyisle bu varsayimda
tilketicinin kendi basma aldigi karardaki rasyonalitesi ya da irrasyonalitesinin
Otesinde, bu slirecin manipiilasyona acik oldugu savi s6z konusudur. Nitekim
Cipalama Teorisinin iligkisiz bir demirlemenin olusturdugu yemleme (priming) etkisi
ve Sistem 1 diisiinme siireci sonucunda baglayan bir irrasyonalite siirecini
incelemesi*? nedeniyle bu varsayimla értiisiir niteliktedir. Yani bu noktada sz konusu
diistinme yontemi Sistem 1°dir. Ayrica insanlarin Sistem 1 diisiinme yOntemini
kullanmaya dogal bir egilim gdstermesi*** ve cogu zaman Sistem 1 cergevesinde

2 pu varsayimm uygulamada genis bir alana sahip oldugunu

diistinmesi*
gostermektedir. Bunlara ek olarak Web on Science’ta taranan akademik dergilerde
1600°den fazla sozel ¢ipalama yanilgisini ve 2000’den fazla ardilli sunum sonucunda
olusan cipalamada goriilen yanilgiyr inceleyen c¢alismanin bulunmasi*?® da bu

varsayimi destekleyen ve gerekcelendiren farkli bir veridir. Bu durumu genel bir

422 Jacob S. Sagi, “Anchored Preference Relations”, Journal of Economic Theory, 130, 1, 2006, s.
284,

423 Ben R. Newell, David R. Shanks, “Prime Numbers: Anchoring and Its Implications for the Theories
of Behavior Priming”, Social Cognition, 32 (special issue), 2014, s. 90.

424 Keith E. Stanovich, Richard F. West, “Individual Differences in Reasoning: Implications for the
Rationality Debate”, Behavioral and Brain Sciences, 23, 5, 2000, ss. 658-659.

425 Max H. Bazerman, Don A. Moore, Judgment in Managerial Decision Making, 8th Edition, Wiley,
US.A, 2002, s. 3.

426 Newell, Shanks, a.g.e., s. 89.
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cergevede degerlendiren Akerlof ve Yellen ise Cipalama Teorisini, irrasyonel karar ve

davranislar1 rasyonel bir sekilde agiklayan modellerden biri olarak gostermistir®?’.

Varsayim 1.2°ye iliskin bahsedilmesi gereken son nokta c¢ipalamada
rasyonalitenin, slirecin iki asamasinda gergeklestigidir. Bu asamalardan ilki yanlis

demirleme yapilmasi, ikincisi ise yanlis ayarlama yapilmasidir®?®

. Ayn1 zamanda bir
sinirlilik olarak bu varsayim ve genel ¢ergcevede arastirmanin tamami oncelikli olarak
yemleme sonucunda olusan yanlis demirleme araci se¢imini kapsamaktadir. Daha 6zel
ve somut bir ifade ile agiklamak gerekirse bu varsayim, raflarda ilk sirada yer alan
yiiksek fiyatl ve kaliteli tirtine yapilan demirlemenin, o iiriiniin ardindan gelen diigiik
kaliteli iiriinlere, tiiketicilerin ederinden ya da farkli bir ifade ile piyasa fiyatindan daha
yiiksek bir fiyat bicebilecegi yargisim1 igermektedir. Baska bir ifade ile Varsayim
1.2°ye gore tiiketicilerin raflarda karsilasgtigi ilk {riiniin fiyatinin yiiksek olmasi

halinde, o iiriiniin ardindan gelen iiriinlere de -kalitesiz olsalar dahi- ilk {iriiniin fiyat

demirlemesi etkisi nedeniyle oldugundan fazla fiyat bigmesi gerekmektedir.

V.1.3. Kontrol grubundaki katilimcilar daha uzun siire diisiinerek
iiriinlere daha diisiik fiyatlar bicerken deney grubundakiler ¢ipalama nedeniyle

daha kisa siire diisiinerek yiiksek bir fiyat bicecektir.

Varsayim 1.3’te daha ozellikli ve korelatif yargilar olusturulmustur. Bu
varsayimin ilk béliimiinde kontrol grubunun daha uzun siire diisiinerek daha diisiik bir
fiyat bigecegi ifade edilmistir. Deneyde kullanilan iiriinlerin biri hari¢ diger dordiiniin
diisiik kalite ve fiyatl {irtinler olmasi ve tiiketicilerin bu iriinlere diisiik bir fiyat
bigceceginin Ongoriilmesi kontrol grubundaki katilimcilarin daha rasyonel kararlar
vermesi gerektigi anlamina gelmektedir. Ciinkii kontrol grubundaki katilimcilarin
¢ipalama yapabilecegi herhengi bir nesne sunulmamistir. Bunun sonucunda deney

grubundaki katilimcilara gére daha agirlikli olarak Sistem 2 kapsaminda diisiinmek

427 George A. Akerlof, Janet L. Yellen, “Rational Models of Irrational Behavior”, The American
Economic Review, 77, 2, 1987, s. 140.
428 Falk Lieder, vd., “The Anchoring Bias Reflects Rational Use of Cognitive Resources”, Psychonomic
Bulletin & Review, 25, 1, 2017, s. 323.
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durumunda kalan kontrol grubu katilimcilar1 daha yavas diisiinecek ve ayni zamanda

deney grubuna gore daha rasyonel bir karar verecektir.

Varsayim 1.3’tin ikinci kisminda ise deney grubuna iligkin yargilar
bulunmaktadir. Kontrol grubunun aksine deney grubundaki katilimecilara yemleme
(priming) niteligi de tasiyan bir demirleme araci olarak ilk iiriiniin fiyat1 verildigi i¢in
deney grubundaki katilimcilarin insan dogasindaki Sistem 1 egilimi geregi demirleme
yapmas1 gerekmektedir. Bu demirleme sonucunda Sistem 1’in kullaniminin miimkiin
hale gelmesi ve katilimcilarin diisiinme siirelerinin kisalmasi s6z konusu olacaktir.
Boylece ilk tirtinde yemlenen yiiksek fiyatin sonucunda —kisa siire diistinmenin de

artirict etkisiyle- tiim iirtinlere yiiksek fiyat bicilecektir.

Varsaymm 1.3’te bahsi gecen “diisiinme siiresinin deney grubunda kisalmas1”
yargisina direng gdsteren katilimcilarin bulunmasinin miimkiin oldugu da g6z 6niinde
bulundurulmalidir. Ancak bu konudaki bazi1 ¢alismalar gostermektedir ki ¢ipalamayi
yapan insanlar daha uzun siire diisiinse ve ilgili konu iizerine uzman olsalar dahi
¢ipalamanin irrasyonellestirici etkisinden tamamen kurtulamamaktadir?®. Bununla
birlikte bu tip degiskenlerin sadece rasyonaliteden olan uzakligi degistirdigi ve fakat

¢ipalamanin neden oldugu sapmay1 tamamen yok etmedigi goz ard1 edilmemelidir.

Genel ve somut olarak ifade etmek gerekirse Varsayim 1.3’e gore
katilimcilarin fiyat bigerken diisiinmek icin harcadiklari siire ile o iiriine bigtikleri fiyat
arasinda ters bir orantt bulunmaktadir. Ancak diisiinme siiresinin uzamasi

irrasyonaliteyi azaltsa bile tamamen yok etmemektedir.

Arastirma analizinin ikinci kismina iligkin varsayimlara gegmeden dnce genel
bir degerlendirme yapmak gerekirse ilk analizlerin yapildig1 kisimdaki varsayimlarda
Cipalama Teorisi varsayim ve Ongoriilerinin  magazalarda iriin siralama
varyasyonlarinda etkili oldugu savi bulunmaktadir. Bu savlar genelden 6zele dogru

yargilar1 igermektedir. Genel cercevede Cipalama Teorisinin iiriin sunumunda

429 S, Plous, “Thinking the Unthinkible: The Effects of Anchoring on Likelihood Estimates of Nuclear
War”, Journal of Applied Social Psychology, 19, 1, 1989, s.74.



107

siralamasina iligkin varsayimlarin genelden 6zele dogrulanmasinin ardindan daha

Ozellikli bir alan olarak arastirmanin ikinci analiz kismi1 planlanmis ve uygulanmistir.

Insanin ekonomik karar ve davranislari incelendiginde bu karar ve davranis
kaliplarinin psikolojik degiskenlerle de anlamli bir sekilde siniflandirilmasi gerek
teorik gerekse pratik acidan onem arz etmektedir. Bu baglamda aragtirmanin ikinci
analiz kisminda Karanlik Uglii Kisilik Testinin siniflandirdig1 katilimeilarin, onlarin
rasyonalitesi ile anlamli bir iligkiye sahip olup olmadigmma dayanmaktadir.

Arastirmanin ikinci kismina iligskin varsayimlar ve gerekgeleri ise asagidaki gibidir:

V.2.1. Merchandising kapsaminda iiriinlerin raf sunum siralamasinin
Cipalama Teorisi baglaminda neden oldugu irrasyonalite Karanhk Uclii Kisilik
Testi tarafindan anlamh bir sekilde simiflandirilmaktadir. Baska bir deyisle
Karanlik Uclii Kisilik Testi, cipalama cercevesinde olusan irrasyonaliteyi kisilik

tiplerine gore anlamh bir sekilde sinifflandirmaktadir.

Varsayim 2.1 incelendiginde bu varsayimin, birinci kisim varsayimlarinda
oldugu gibi arastirmay1 daha genel bir ¢ecevede ele aldigi goriilmektedir. Boylece
ikinci kisimda izleyen varsayimin arastirtlmasinin ve sorgulanmasinin daha anlaml
bir hale getirilmesi amaglanmistir. Ayni1 zamanda konu iizerine bilimsel derinlesmeyi
saglayacak inter-disipliner bir alanin 6nii de agilmis olacaktir. Ancak burada
belirtilmesi gereken énemli bir konu sudur: Karanlik Uclii Kisilik Tiplerine iligkin
varsayimlarin ana dinamigini deney grubuna iliskin yargilar icermektedir ve bu
yargilar daha ¢ok yine deney grubundaki diger kisilik tipi gruplariyla karsilagtirmaya
odaklanmaktadir. Kontrol grubu ile deney grubu arasindaki karsilastirma verileri ise

sadece tali nitelikli sonuglart igermektedir.

Varsaymm 2.1’in ardindan gelen varsayimlar ise Karanlik Uglii Kisilik Testinin
boyutlar1 olan Makyavelist, narsist ve psikopatik kisilik tiplerine iligkin yargilari

icermektedir.

V.2.2. Deney grubundaki Makyavelist KisiliZe sahip katimcilar
cipalamadan diger Kkisilik tiplerine gore daha fazla etkilenerek iiriinlere daha

yiiksek bir fiyat bicecektir.
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Varsayim 2.2’ye iligkin yargmin dayanak noktasi giinlimiiz toplumundaki
Makyavelist kisilik tiplerinin, i¢inde bulundugu toplumu etkilemek igin daha agresif
ve manipiilatif bir tutum iginde bulunmalaridir®®®. Farkl bir ifade ile diger insanlarm
ya da toplumun ¢ikarindan daha ¢ok kendisinin toplumsal prestiji i¢in manipiilatif
karar ve davranis sergileyen Makyavelist kisilik tiplerinin®*! yiiksek fiyatli ilk iiriine
demirleme yaptiktan sonra, izleyen iiriinlere de diger kisilik tiplerinden daha ytliksek
bir fiyat bigecegi ongoriisii mantiklidir. Cilinkii Makyavelist kisilik tipindeki bireyler
narsist kisilik tipinden farkli olarak bireysel ¢ikarlarini salt benliklerine degil,
kendilerinin ait olduklar1 toplumdaki prestije dayandirmaktadir. Bu durumda
Varsayim 2.2’deki yarginin bir bakima toplumu kendi prestiji i¢in manipiile eden
Makyavelist kisiliklerin deneydeki tikel durumda kendilerinin manipiile olmasi ile

sonuglandigi savi hakimdir.

V.2.3. Deney grubundaki narsist Kisilige sahip katimcilar ¢ipalamadan
diger Kkisilik tiplerine gore daha az etkilenerek iiriinlere daha diisiik fiyatlar
bicecektir. Buna ek olarak narsist Kkisilik tipleri fiyat bi¢cmek icin diger

katihmcilardan daha uzun siire harcayacaktir.

Patolojik olarak incelendiginde narsistik kisilik bozuklugu DSM IV’te (The
Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders 1V) kendini muhtesem gorme,
empati  eksikligi ve kendini ¢ok fazla Onemli gorme semptomlariyla
tanimlanmaktadir®®?, Her ne kadar bu arastirmanin konusu patolojik bir narsisizm
olmasa da bir kisilik tipi olarak narsisizmin, bu patolojik 6zellikleri saglikli bir sekilde
diger kisilik tiplerine gore daha baskin bir sekilde barindirdigini sdylemek
miimkiindiir. Bu yiizden patolojik bir narsisizm 6zellikleri, kisilik tipi agisindan da

tamamen g6z ard1 edilmemelidir.

430 Richard P. Calhoon, “Niccolo Machiavelli and the Twentieth Century Administrator”, Academy of
Management Journal, 2, 1969, s. 211.

431 J. Michael Rayburn, L. Gayle Rayburn, “Relationship Between Machiavellianism and Type A
Personality and Ethical-Orientation”, Journal of Business Ethics, 15, 1996, s. 1209.

432 American Psychiatric Association, The Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders
IV (DSM-1V), 1952, 301.81.
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Narsistik kisilik tipinin iki ana boyutu bulunmaktadir: kendini fazlaca iistiin
gormek ve psikolojik anlamda incinmeye yatkin olmak**3, Ancak narsist bir kisilik
tipinin -empati eksikligi ile de birlikte- kendini fazlaca {iistiin gérmesinin arka
planindaki sosyalligin Makyavelist kisilik tipine gore daha diisiik oldugu sdylenebilir.
Bu olgulardan yola ¢ikildiginda Varsayim 2.3’te yer alan yargilarin narsistik kisilik
tipindeki bireylerin kendini yiiksek goérme Ozelliklerinden kaynaklandig
anlasilacaktir. Toplumsal bir statii ve prestijden ziyade salt kendi bireysel ¢ikarlari i¢in
ayn iirline daha diislik bir fiyat bigen narsistik kisiliklerin ayn1 zamanda daha uzun

stire diisiinecegi de ongdrilmiistiir.

Varsayim 2.3’teki ¢ikarim ve yargilar incelendiginde bunlarin, narsistik
kisiligin kendini fazlaca tistiin gérme 6zelligine odaklandigi goriiliir. Bunun sebebi;
psikolojik kirilganlik 6zelliginin, narsist kisilik tipindeki bireylerin kendilerini fazlaca
listlin gorme anlayisiyla gergeklestirdikleri davranislarin sonucunda yasadiklar
olumsuz durum ve duygulardan kaynaklandigi yorumuna dayanmaktadir. Yani bu
arastirma karar ve davraniglarin sonucunda olusan duygulara degil, satin alma 6ncesi
ve satin alma an1 karar ve davraniglarina odaklanmaktadir. Bu yiizden narsist kisilik
tiplerinin ana ozelliklerinden biri olan psikolojik kirilganhik o6zelligi varsayim
olusturma siirecinde goz ardi edilmistir. Nitekim deneyin tasariminda da katilimcilarin
bictigi fiyata verilen tepki ya da geri bildirimi igeren herhangi bir unsur

bulunmamaktadir.

V.2.4. Psikopatik Kkisilik tipindeki katihmcilarin kontrol ve deney
grubundaki diisiinme siireleri farki diger Kkisiliklere gore daha azdir.
Cipalamanin irrasyonellestirici etkisi acisindan ise psikopatik Kkisilikler,
Makyavelist kisiliklerden daha diisiik fiyat bicerken, narsist Kisiliklerden daha
yiiksek fiyat bigmektedir.

Bilimsel arastirmalar gostermektedir ki tiim olumsuz sosyal iliskilere

434

ragmen™" psikopatik kisilikler rasyonel ekonomik kararlar alma konusunda daha

433 Joshua D. Miller, vd., “Grandiose and Vulnerable Narcissism and the DSM-5 Pathological
Personality Trait Model”, Journal of Personality Assessment, 95, 3, 2013, s. 284.

434 Cashen M. Boccio, Kevin M. Beaver, “Psychopathic Personality Traits, Intelligence and, Economic
Success”, The Journal of Forensic Psychiatry & Psychology, 26, 24, 2015, ss. 552-555.
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basarili olmaktadir*®®. Farkl1 bir calismada ise psikopatlarin olumsuz ydnlerine ragmen
ekonomik kararlarda liderlik agisindan daha yiiksek bir rasyonel karar ve davranis
potansiyeline sahip olduklar1 tespit edilmistir*®®. Bu veriler gergevesinde yapilan

degerlendirmeler sonucunda Varsayim 2.4 olusturulmustur.

Varsayim 2.4’e gore rasyonaliteye daha yakin olmalarindan dolayr demirleme
nesnesinin sunulmasinin psikopatik kisiliklerin diisiinme siirelerini diger kisiliklere
gore daha az kisaltacagi ongoriilmiistiir. Ancak fiyat bicme konusunda psikopatik
kisiliklerin irrasyonaliteden tamamen kaginamayacaklari 6ngdriilmiistiir. Ciinkii daha
once de bahsedildigi tizere Kahneman’in yaptigi ¢alismalarda alaninda uzman olan
Kisilerin dahi ¢ipalamanin neden oldugu irrasyonaliteden kaginamadigi tespit
edilmistir. Bu sebeplerden dolay1 psikopatik kisiliklerin bigtigi fiyat seviyesi
bakimindan Makyavelist kisiliklerle narsist kisiliklerin arasinda yer alacagi

Ongorilmiistiir.
4.3.4. Arastirmanin Amaglari

Cipalama Teorisi pek ¢ok alanda gecerliligi deneysel ¢aligmalarla ortaya
konulmus bir olgu olarak goriilmektedir. Bu durum incelendiginde ilgili kanitlanmig
arastirma sahalarinin gorsel analizlerle karar verme**’, saglik calisanlarinin hastalarin
agrilarna iliskin yetersiz ayarlama sonuclu yanilgilar1*® ve sosyal bilimler agisindan

439

da yargi sistemi ile sug arasindaki iligkiler™”, sosyoloji kapsaminda sosyal ¢ipalama,

kimlik ve giivenlik*° gibi pek ¢ok alana yayildig1 goriilmektedir. Farkl1 bir agidan

43 Takahiro Osumi, Hideki Ohira, “The Positive Side of Psychopathy: Emotional Detachment in
Psychopathy and Rational Decision-Making in the Ultimatum Game”, Personality and Individual
Differences, 49, 2010, s. 452.

43 paul Babiak, Craig S. Neumann, Robert D. Hare, “Corporate Psychopathy: Talking the Walk”,
Behavioral Sciences and the Law, 28, 2010, ss. 174-193.

437 Isaac Cho, vd., “The Anchoring Effect in Decision-Making with Visual Analytics”, 2017 IEE
Conference on Visual Analytics Science and Technology (VAST), Arizona, 2017, ss. 116-126.

438 Paolo Riva, vd. “The Influence of Anchoring on Pain Judgment”, Journal of Pain and Symptom
Management, 42, 2, 2011, ss. 265-277.

439 Michelle D. St. Amand, Edward Zamble, “Impact of Information About Sentencing Decisions on
Public Attitudes Toward the Criminal Justice System”, Law and Human Behavior, 25, 5, 2001, ss.
515-528.

440 Aleksandra Grzymala-Kazlowska. “Social Anchoring: Immigrant, ldentity, Security and Integration
Reconnected?”, Sociology, 50, 6, 2015, ss. 1123-1139.
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yapilan degerlendirmede ise kisilerin ¢ipalama etkisine olan duyarliliklar {izerine

ozellikli bir derinlesme yapilmistir*4,

Goriildigi tizere Cipalama Teorisi tizerinden gelistirilmis inter-disipliner
arastirmalar araciligi ile pek ¢ok bilim dalinda “bilimsel derinlesme” niteliginde
calismalar ortaya konulmustur. Hatta Kahneman ve Tversky’nin sistematik hale
getirdigi Cipalama Teorisinin ortaya ¢ikisiyla birlikte rasyonalite baglaminda insan
karar ve davraniglarinda bilimsel bir devrimin yasandigi da sdylenebilir. Kahneman ve
Tversky’nin bu ¢aligmasinin ardindan gelen inter-disipliner ¢aligmalar hem Cipalama
Teorisinin bilim literatiiriinde kabuliinii hem de bu kesif tizerinden ger¢eklesen olagan
bilim siirecindeki derinlesmeyi gostermektedir. Bilim felsefesi agisindan bakildiginda
bu arastirmanin amaci Kuhn’in paradigmasi cergevesinde olagan bilimsel siirecte

merchandising alaninda bilimsel derinlesmeyi saglamaktir.

Arastirmanin 6zellikli amagclari, bahsi gegen bilimsel derinlesmenin nasil
olacagini agiklamay1 hedeflemektedir. Arastirmanin birincil 6zellikli amaci ¢ipalama
olgusunun irrasyonellestirici etkisinin sanal ve fiziksel magazalarda {iriin sunumunda
etkili olup olmadigini anlamaktir. Ote yandan yemleme amaciyla tiiketiciye sunulan
demirleme nesnelerinin rasyonalite tizerindeki etkisinin anlasilmasi da amaglanmustir.
Bagka bir ifade ile insani bir 6zellik olan Sistem 1 diistinme egilimi ve ¢ipalama
olgusunun merchandising ¢ergevesinde tiiketicide manipiilasyona ne kadar agik
oldugunun anlasilmasi hedeflenmistir. Bu anlayislarla birlikte elde edilen bulgular
sayesinde merchandising ve tali olarak pazarlama karmasina teorik ve pratik anlamda

katkida bulunma amaci giidiilmiistiir.

[lk asamadaki amaca ulasilmasiyla birlikte bunun ardindan bilimsel
derinlesmenin bir adim daha ilerisini test etmek amaciyla kisilik testi degiskeni de
arastirmaya dahil edilmistir. Bu asamada Karanlik Uglii Kisilik Testinin boyutlar1 olan
Makyavelist, narsistik ve psikopatik kisilik tiplerini ¢ipalama profili agisindan anlaml
bir sekilde ayrisip ayrigmadiginin tespit edilmesi amacglanmistir. Bu asamadaki

amaglar ise ilkinden farkli olarak pratik yogun bir amag giitmektedir. Ancak yine ilgili

441 Todd McElroy, Keith Dowd, “Susceptiblity to Anchoring Effects: How Opennes-to-Experience
Influences Responses to Anchoring Cues”, Judgment and Decision Making, 2, 1, 2007, ss. 48-53.
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verilerin anlamli olmasi halinde teorik anlamda bir siniflandirma araci olarak
tiikketicilerin magaza karar ve davranis1 profillerinin belirlenmesi i¢in kisilik
testlerinini  kullanilmasinin 6nii agilmis olacaktir. Bdylece literatiirdeki benzer

calismalara bir dayanak olusturulmasi amaglanmistir.
4.3.5. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin amagclari ile de 6nemli bir iligskiye sahip oldugu i¢in amaclarin

ardindan aragtirmanin 6neminden bahsetmek yerinde olacaktir.

Genelde iktisat ve oOzelde tiiketici davramiglarn literatiirinde de Smirh
Rasyonellik Modellerinden bu yana insanin irrasyonelligi tartisilmaya devam
etmektedir. Ancak bilim diinyasinda son dénemde dikkat ¢eken ve birden fazla Nobel
Ekonomi Odiilii sahibini de belitleyen arastirma konusu insanin bilissel bir sekilde
degerlendirme yaparak gerceklestirdigi ekonomik karar ve davranislarinda da farkinda
olmadan irrasyonel davranabilecegi olgusudur. Bu gelismeler tiiketicilerin,
kendilerinin farkinda olmadigi ama onlar i¢in i¢sel olan etkenler tarafindan irrasyonel
karar ve davranislara siiriiklenebildigini gostermektedir. Ozellikle néro-pazarlama ve
psiko-pazarlama gibi inter-disipliner arastirma alanlarinin ortaya ¢ikisi da bu doneme
rastlamaktadir. Ciinkii bunlar bahsi gecen olgularin incelenmesi i¢in bir gerekliliktir.
Ornegin psikolojik bir yaklasim olarak iiciincii kisi algisi iizerinden tiiketici karar ve

davranislari ile satin alma egilimini inceleyen calismalar®*?

ve bilingdis1 karar ve
davranislar1 norobilimle aciklayan galismalar**3## bilim diinyasindaki bu gelismeleri
dogrular niteliktedir. Tiketiciler bu yaklasim cercevesinde ele alindiginda onlarin
biligsel olmayan davraniglarinin anlasilmasinin  6nem kazandigmi sdylemek
miimkiindiir. Bu ¢alisma da tiiketicilerin dogal bir egilimle ve biling dis1 bir sekilde

gerceklestirdigi demirleme ve ayarlama diistinme siireclerini incelemesi bakimindan

giincellik ve 6nem arz etmektedir.

442 Nezahat Ekici, Bayram Zafer Erdogan, Michael Basil, “The Third-Person Perception of Sex Appeals
in Hedonic and Utilitarian Product Ads”, Journal of International Consumer Marketing, 2020, s.2.
43 Bridget E. Blum. Consumer Neuroscience: A Multi-Disciplinary Approach to Marketing
Leveraging Advances in Neuroscience, Psychology and Economics, Claremont McKenna Collage,
California, 2016, ss. 19-21.

444 Carolyn Yoan, Richard Gonzalez, Antoine Bechara, “Decision Neuroscience and Consumer
Decision Making”, Marketing Letters, 23, 2012, s. 474.
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Calismanin 6nemli bir 6zelligi de pratikle iligkisini koparmamais bir teorik arka
plan1 saglamak amaciyla modellenmis olmasidir. Ozellikle arastirma konusunun,
tiikketicilerin biling disina yonelik olgulara odaklandigi c¢alismalarda anket gibi
tilketicilerin yine biligsel bir cabasi ile bilgi elde ederek analiz yapan yontemlerin
tercih edilmesi arastirillan nesnenin yapisina uygun olmayacaktir. Nitekim
merchandising arastirmalarinda Ozellikle gercek {iriiniin kullanilmasi gerektigi
sonucuna ulasan calismalarmn varlig*® bu savi destekler niteliktedir. Bu yiizden
sonuca ulagsmada kullanilan veri ve bulgular Postmodern bilimle de uyumlu olarak

pratik karsilig1 bulunan bir teorik sav olusturmaktadir.

Arastirmanin yapist incelendiginde sadece tespitler yapmaya yonelik degil,
ayni1 zamanda pratikte olgulara miidahale etmeye yonelik bir amag tagidig goriiliir. Bu
baglamda inceleme nesnesi olan referans noktasi, ekonomik davraniglarda tiiketicilerin

kazang ve kayip algisini belirlemektedir*4®

ve kayip kavrami da gliniimiizde farkli
egriler lizerinde tanimlanmis referans noktalari arasinda gecis ile olusan bir algi olarak
yorumlanmaktadir®*’. Baska bir deyisle demirleme nesneleri arasinda gecisler sz
konusudur®48449450 By durumda, bu bilgiye sahip markalar tiiketicileri manipiile etme
imkani1 bulurken, ayn1 bilgiye sahip tiiketiciler manipiilasyona konu olan yemlemeden
etkilenmeyecektir. Baska bir deyisle artik Klasik Ekonomideki varsayim olan “bir
bilgi, onun sahibi olan kisiye olumsuz bir etkide bulunamaz” diisiincesi**! yerine bu

bilgiye olan epistemolojik bir farkindalik 6nem kazanmaktadir. Bu yiizden bu

445 Morris B. Holbrook, “On the Importance of Using Real Products in Research on Merchandising
Strategy”, Journal of Retailing, 59, 1, 1983, ss. 4-20.

46 Daniel Kahneman, “Reference Points, Anchors, Norms, and Mixed Feelings”, Organizational
Behavior and Human Decision Processes, 51, 1992, 5.296.

47 Daniel Kahneman, Jack L. Knetsch, Richard H. Thaler, “Anomalies: The Endowment Effect, Loss
Aversion and Status Quo Bias”, Journal of Economic Perspectives, 5, 1, 1991, ss. 193-206.

448 J. R. DeShazo, “Designing Transactions Without Framing Effects in Iterative Question Formats”,
Journal of Environmental Economics and Management, 43, 2002, ss. 360-385.

449 Sheharyar Bokhari, David Geltner, “Loss Aversion and Anchoring in Commercial Real Estate
Pricing: Empirical Evidence and Price Index Implications”, Real Estate Economics, 39, 4, 2011, ss.
635-670.

450 Gillian Ku, Adam D. Galinsky, J. Keith Murnighan, “Starting Low but Ending High: A Reversal of
the Anchoring Effect in Auctions”, Journal of Personality and Social Psychology, 90, 6, 2006, ss.
975-986.

45! Tali Sharot, Cass R. Sunstein, “How People Decide What They Want to Know”, Nature: Human
Behaviour, 4, 2020, s. 15.
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arastirma, bahsi gecen farkindaligi olusturma amaci agisindan o6zellikle pratik

baglamda 6nem tasimaktadir.

Merchandising ¢alisma alani tiiketici karar ve davranislarinin gergeklestigi,
baska bir ifade ile pazarlamanin nihai hedefinin gerceklestigi yer olarak goriilebilir.
Uygulama baglaminda bakildiginda ise cergeveleme etkisi olarak da adlandirilan

452453 sunum becerileri ve sonuglarinin kalbine yapilan bir saldir1 olarak

¢ipalama etkisi
adlandirilmakta ve tiiketici karar ve davranislarinda nemli bir etkiye sahiptir®>4. Bu
yiizden ¢ipalamanin etkilerini merchandising baglaminda uygulamaya yonelik bir

sekilde incelemek pazarlama uygulamalar i¢in de biiyiik 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin 6nemine iligkin belirtilmesi gereken son nokta merchandising
alani, yeni bir arastirma sahasi olmasi ve ilizerinde ¢ok fazla ve derinlesmis bilgi
birikiminin olmamasi1 nedeniyle bahsi gecen gelismelere yogun bir sekilde ihtiyag
duymaktadir. Bu ihtiyaglarin giderilmesine yonelik bir sekilde modellenmis bu
aragtirma merchandising alanina sunacagi yenilik¢i katkilarindan dolayr Onem

tagimaktadir.
4.3.6. Yontem

Arastirmanin her iki analizi i¢in ortak olarak sunulan genel veriler bu kisimda
degerlendirilmistir. Arastirma “Deney Tasarimi” kisminda daha ayrintili incelendigi
lizere iki kisimdan olusmaktadir. Ilk asamada Cipalama Teorisinin &ngdriilerinin
tiiketicilerin {irtinlere fiyat bictigi anda {irlin siralamasindan etkilenip etkilenmedigi
incelenmistir. Bunun ardindan ise ikinci kisimda kisilik tipleri ve ¢ipalama etkileri
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla deney grubundaki katilimcilar Karanlik Uglii
Kisilik Testi boyutlart olan narsisizm, Makyavelizm ve psikopati degiskenleri

agisindan incelenmistir.

452 Stephane Luchini, Verity Watson, “Uncertainty and Framing in a Valuation Task”, Journal of

Economic Psychology, 39, 2013, s. 205.

453 Tai Stillwater, Kenneth S. Kurani, “Drivers Discuss Ecodrining Feedback: Goal Setting, Framing,
and Anchoring Motivate New Behaviors”, Transportation Research Part F: Traffic Psychology and
Behaviour, 19, 2013, ss. 85-96.

44 Drazen Prelec, George Loewenstein, “Decision Making Over Time and Under Uncertainty: A
Common Approach”, Management Science, 37, 7, 1991, s. 774.
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4.3.6.1. Verilerin Istatistiksel Analiz Siireci

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 22.0 programi kullanilarak analiz  edilmistir.  Verilerin
degerlendirilmesinde tanimlayici istatistik yontemleri olarak sayi, ylizde, ortalama ve

standart sapma kullanilmistir.

Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda t-
Testi, ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin
karsilastirilmasinda ise Tek Yonlii Anova (One-Way Anova) testi kullanilmustir.
Anova Testi sonrasinda, farkliliklart belirlemek iizere tamamlayici Post-Hoc Analizi
olarak Scheffe Testi kullanilmistir. Ayrica aragtirmanin siirekli degiskenleri arasinda
Pearson Korelasyon ve Regresyon Analizi uygulanmistir. Bu boliimde sadece
uygulanan analizler hakkinda bilgi verilmekte olup analizlere iliskin veri ve yorumlar

ilgili aragtirma boliimlerinde ayrica sunulmustur.

Aragtirmada kullanilan analiz yontemleri incelendiginde deneysel bir veri
toplama siirecinin ardindan nicel yontemlere iliskin analiz yontemleri iizerinden

bulgularin elde edilmesi arastirmanin karma yonteme sahip oldugunu gostermektedir.

4.3.6.2 Orneklem Siireci

Arastirma Tiirkiye’nin Konya ilinde 18-29 yas araliginda 6n lisans ve iistii
egitim  seviyesine sahip katilimcilarla  olasilikli  6rnekleme  yontemiyle
gerceklestirilmistir. Bu hedef kitlenin tercih edilmesinin sebebi aragtirmada kullanilan
kiyafetlerin satin alicisi konumunda olan yas grubunun bu gruptan olusmasidir.
Nitekim 1lgili kiyafetlerin tedarik edildigi magaza ve marka yoneticilerinden elde

edilen bilgiler de bu savi dogrulamaktadir.

Orneklem siirecinden daha ayrmtili bir sekilde bahsetmek gerekirse; deneyin
uygulandig1 yerler ise Konya Necmettin Erbakan Universitesi Uygulamali Bilimler
Fakiiltesi, Konya Necmettin Erbakan Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi ve Konya
ili Bosna Hersek semtinde bulunan bir bijuteri magazasidir. Konya Necmettin Erbakan
Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi ve Siyasal Bilgiler Fakiiltesi’ndeki

uygulamalar pazarlama bilimine merakli olan goniillii 6grencilerin katilimiyla
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gerceklestirilirken, katilimcilarin biiyliik ¢ogunlugunu olusturan (n= 315) katilimc1
grubu bijuteri magazasindaki misterilerdir. Bijuteri magazasindaki uygulamada
katilim1 tesvik etmek amaciyla magaza aligverislerinde %10 indirim olanag:

saglanmistir.

Katilimeilarin tanimlayict 6zelliklerini igeren bilgiler Tablo 4.1°de asagidaki

sekilde smiflandirilmistir:

Deney Kontrol
n % n %
18-25 115 | %52,8 | 136 | %59,9
Yas
26-29 103 | %47,2 91 %40,1
Evli 59 %27,1 56 %24,7
Medeni Durum
Bekar 159 | %729 | 171 | %75,3
500 TL Alt1 7 %3,2 6 %2,6
500-1000 TL 15 %6,9 39 %17,2
Gelir 1001-2000 TL 76 %34,9 79 %34,8
2001-3000 TL 94 %43,1 71 %31,3
3001-4000 TL 26 %11,9 32 %14,1
On Lisans 32 %14,7 32 %14,1
Lisans 161 | %73,9 | 153 | %67,4
Egitim Durumu
Yiksek Lisans 21 29,6 41 %18,1
Doktora 4 %1,8 1 %0,4

Tablo 4.1. Katilimeilarin tanimlayici 6zellikleri tablosu.

Tanimlayic1  6zellik verilerini igeren tablodaki veriler incelendiginde
katilimcilarin  yag grubu dagiliminda homojen oldugu goriilmektedir. Diger
tanimlayic1 gruplarda ise medeni durum grubunda bekar katilimcilarin; gelir
seviyesinde 1001-2000 ve 2001-3000 gelir gruplarinin; egitim durumunda ise lisans
grubunun agirlikli  oldugu goriilmistiir. Bu baglamda degerlendirildiginde

arastirmadan elde edilen bulgular ve degerlendirmelerin bu agirlikli gruplar agisindan
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daha gegerli olacagi sdylenebilir. Ancak arastirmanin ikinci kismi zaten psikografik
bir degisken olarak kisilik testlerine odaklandigi i¢in demografik degiskenler 6nem arz

etmemektedir ve bu durum arastirmanin bir kapsam ve siirliligi olarak goriilmelidir.

4.4. Arastirma 1: Merchandising Uygulamalarinda Cipalamanin Etkisi

Arastirmanin ¢ipalama etkisine iliskin, magaza iirlin sunum siralamalarinda
etkili olup olmadigina iliskin veri, bulgu ve yorumlar bu kisimda ele alinmistir. Bu
nedenle bu boliimiin ana dinamigi, magazalardaki triinlerin raftaki siralama ve
fiyatlarmin tiikketicide ¢ipalama etkisi olusturup olusturmadigini anlamaktadir. Bu
amag incelendiginde deney siirecindeki verilerin iki ana boyuttan olustugu goriiliir:

fiyat ve siire.

Aragtirmanin  ilk kismina iligkin varsayimlar incelendiginde asagidaki

ongoriilerin yapilmis oldugunu hatirlatmak yerinde olacaktir:

V.1.1. Tiketiciler sanal veya fiziksel magazalarda iiriinleri incelerken, ilk
inceledikleri iiriiniin ya da farkli bir deyisle rafta en basta bulunan iriiniin fiyatina
demirleme yaparak devaminda gelen {irlinleri bu referans fiyat noktasina gore

degerlemektedir.

V.1.2. Tiiketiciler ¢ipalama yaparken kolayc1 bir diisiinme yontemi olan Sistem
1’1 kullanmakta ve bu yiizden irrasyonel ¢ipalamalara ve manipulasyonlara agik bir

sekilde karar ve davranis sergilemektedir.

V.1.3. Kontrol grubundaki katilimcilar daha uzun siire diisiinerek iiriinlere daha
diisiik fiyatlar bicerken deney grubundakiler g¢ipalama nedeniyle daha kisa siire

diistinerek yiiksek bir fiyat bigecektir.

Varsayimlara iligkin gerekli agiklama ve gerekgeler ilgili boliimde ayrintili bir
sekilde degerlendirildigi i¢in bu boliimde ayrica degerlendirme yapilmamistir. Bunun
yerine ilgili varsayimlar bu boliimdekonuda baglamsal biitiinliik ve varsayimlarin

sistematiginin saglanmasi amaci ile belirtilmistir.
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Arastirmanin amaglari agisindan bakildiginda ise yemleme amaciyla sunulan
fiyat etiketi ¢ipasinin tiiketicinin bictigi fiyata etkisini anlama amac1 da arastirmanin

ana dinamigini olusturan bu boliimde gergeklestirilmistir.

Aragtirmanin ilk kismina iligskin varsayimlarin test edilmesi amaciyla fiyat ve
stire degiskenlerine iligkin veriler ayr1 ayr1 degerlendirilmis ve ardindan genel bir
degerlendirme c¢ergevesinde birlestirilmistir. Boylece bir yemleme nesnesi olarak
sunulan fiyatin, fiyat bigme ve diisiinme siireleri tizerindeki hem tikel etkilerinin hem
de kiimiilatif etkilerinin ayr1 ayr1 goriilmesi ve anlasilmasi amaglanmitsir. Varsayim;
Varsayim 1.1 fiyat degiskeni iizerine odaklanirken, Varsayim 1.3 siire degiskeni
lizerine odaklanmistir. Varsayim 1.2 ise bu iki degiskenin bilesiminden olusan
kiimiilatif bir durumu anlama amaci tasimaktadir. Bu yiizden ilgili varsayimlar da

onceklikle ilgili olduklar1 degiskenlerin kapsaminda degerlendirilmistir.

Arastirmanin boyutlar1 ayrintili bir sekilde incelendiginde bu boyutlarin
kontrol-deney grubu verileri ve fiyat-siire verileri olmak {izere iki gruptan olustugu
goriiliir. Bu sebeple Arastirma 1 bashigina iliskin veriler bu iki grup tabaninda

incelenmistir.
4.4.1. Fiyat ve Siire Degiskenleri Tabaninda Bulgular
4.4.1.1. Fiyat Degiskeni Bulgular:

Deneyin yapist incelendiginde katilimcilara yemleme amaciyla sunulan aracin
fiyat etiketi olmas1 sebebiyle aragtirmanin ana dinamigini de fiyat olusturmaktadir.
Ozelde ise tiiketicilerin bir iiriine bictikleri fiyat bu arastirmanin temel arastirma
konusunu olusturmaktadir. Bu yilizden arastirmanin birinci kismina iligkin fiyat
degiskeni verileri 6zellikle c¢ipalama olgusunun tespit edilmesi i¢in bliyiilk 6nem

tasimaktadir.

Katilimcilarin iiriinlere bigtikleri fiyatlara iliskin veriler kontrol ve deney grubu

olmak tizere Tablo 4.2°de asagidaki gibidir:
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Deney (n=218) Kontrol (n=227)
Gruplar t sd p
Ort Ss Ort Ss
Fiyatl 192,130 | 93,197 | 46,430 24,765 | 22,735 | 443 | 0,000
Fiyat2 182,590 | 91,452 | 43,420 21,063 | 22,321 | 443 | 0,000
Fiyat3 179,290 | 98,482 | 44,040 19,995 | 20,262 | 443 | 0,000
Fiyat4 170,280 | 91,622 | 43,810 21,169 | 20,242 | 443 | 0,000
Fiyat5 159,950 | 91,688 | 40,980 21,830 | 18,998 | 443 | 0,000

Tablo 4.2. Kontrol ve deney gruplarinin bigtikleri fiyatlar (Bagimsiz Gruplar t-Testi) tablosu.

Elde edilen veriler incelendiginde tiim fiyat degerlerinde kontrol ve deney

gruplarinin bigtikleri fiyat arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Ancak

¢ipalama etkisinin tam olarak anlasilmasi i¢in daha derinlemesine bir degerlendirme

yapmak gerekmektedir.

Kontrol grubundaki katilimcilar (n=227) incelendiginde her bir {irline deney

grubundaki katilimeilardan (n=218) daha diisiik fiyat bigtikleri gériilmektedir. Ancak

bunun Gtesinde kontrol grubundaki katilimcilar her bir iirline benzer fiyatlar

bi¢mislerdir. Buna karsin deney grubundaki katilimcilar iirlinlere siras1 ile giderek

azalan bir fiyat bigcmistir. Bu durum Grafik 4.1°de daha net bir sekilde goriilmektedir:
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Kontrol ve Deney Gruplan Fiyat Grafigi

S>—o o) o —

—2
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e=@==(ontrol Grubu e=@==Deney Grubu

Grafik 4.1. Kontrol ve deney gruplar fiyat grafigi.

Deney grubunun grafik seyri incelendiginde ilk iiriinden son firiine dogru
azalan bir fiyat seviyesi goriilmektedir. Bu azalis her bir {iriin gegisinde bir dnceki tiriin
fiyatina gore sirasiyla 9,54 TL’ye karsilik gelen (-)%4,98; 3,30 TL’ye karsilik gelen
(-)%1,81; 9,01 TL’ye karsilik gelen (-)%5,03 ve 10,33 TL’ye karsilik gelen (-)%6,07
fark gozlemlenmistir. Ik ve son iiriin fiyatlar1 arasindaki fiyat farki (baska bir deyisle
rasyolarin yiikseklik fark1) 32,18 TL’ye karsilik gelen (-)%16,75 olarak goriilmektedir.
Bu veriler incelendiginde ilk tiriindeki ¢ipalama etkisinin son iirline dogru ilerledikce
etkisini azalttigini sdylemek miimkiindiir. Bu da katilimcilarin ilk tirlinden son {iriine
ilerledikce rasyonaliteye dogru yakinlastigini gostermektedir. Bu rasyonellesme siireci

ise siire degiskeni basligi altinda daha ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Kontrol ve deney grubu arasindaki farkin anlasilmasi agisindan kontrol
grubundaki ayni degerlerin incelenmesi ve karsilastirilmasi gerekmektedir. Kontrol
grubunda ise her bir iiriin gegiginde bir dnceki {irlin fiyatina gore sirasiyla 3,01 TL
karsihiginda (-)%6,48; 0,62 TL karsiliginda (+)%2,37; 0,23 TL karsihiginda (-)%0,52
ve son olarak 2,83 TL karsiliginda (-)%6,46 fark gdzlemlenmistir. Ilk ve son iriin fiyat
farkliligimi gosteren yiikseklik farki ise 5,45 TL’ye karsilik gelen (-)%11,74 olarak

gozlemlenmistir.
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Daha saglikli bir karsilagtirmali degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in kontrol ve

deney grubu karsilastirmali fiyat verileri tutar ve yiizde olarak Tablo 4.3’te

gosterilmisgtir:
Uriin Kontrol Grubu Deney Grubu Uriin
Fiyat Yiizde Yiizde Fiyat
Farki Farki
1-2 -3,01TL %-6,48 %-4,98 -9,54TL 1-2
2-3 +0,62 TL %+2,37 %-1,81 -3,30 TL 2-3
3-4 -0,23 TL %-0,52 %-5,03 -9,01TL 3-4
4-5 -2,83TL %-6,46 %-6,07 -10,33 TL 4-5
1-5 -545TL %-11,74 %-16,75 -32,18 TL 1-5
(Toplam) (Toplam)

Tablo 4.3. Kontrol ve deney grubu fiyat degisimleri tablosu.

Katilimcilarin {riinlere bigtikleri fiyatlar sirasi ile karsilastirmali bir sekilde
incelendiginde kontrol grubundaki katilimcilarin, deney grubundakilere gore daha
diisiik bir oranda ve tutarda diigiirerek son iirline dogru ilerledigi goriilmektedir. Bunun
sebebi ise ¢ipalama etkisine odakli bir deney tasarlandigi i¢in kontrol grubundaki
katilimcilara c¢ipalayabilecekleri herhangi bir ara¢ sunulmamasidir. Ancak deney
grubundaki katilimcilar incelendiginde kararlarda belirgin bir degisim oldugu
goriilmektedir. 1k {iriiniin fiyat etiketini géren katilimcilarm buna demirleme yapmis
ve bunun ardindan gelen {irlinlere de yiiksek fiyat bigtigi tespit edilmistir. Gegislerdeki
karsilagtirmalar sonucunda ise ¢ipalama etkisinin —varsayimlarda da Ongoriildiigi
tizere- her {irlinde giderek azaldigim1 sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda
degerlendirildiginde ¢ipalama etkisi, demirleme nesnesinin hemen ardindan gelen
tiriinde maksimum seviyede iken, ilerleyen iirlinlerde etkisini kaybetmektedir. Ancak
yine de son iriine kontrol ve deney gruplart tarafindan bigilen fiyatlar

karsilastirildiginda c¢ipalama etkisinin besinci iirlinde de devam ettigi soylenebilir.
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Besinci tiriine kontrol grubu ortalama 40,98 TL fiyat bigerken deney grubu hala 159,95
TL fiyat bigmektedir. Aradaki bu %390,31 oranindaki fark ¢ipalama etkisi azalsa bile

demirleme nesnesinin etkisini yogun bir sekilde stirdiirdiigiinii géstermektedir.

Karsilagtirmali tablolarda dikkati ¢eken baska bir veri ise ikinci iirlinden
ticiincii tiriine gegerken deney grubunda diger gegislerden daha diisiik bir oranda fiyat
azaltmasina ve kontrol grubunda ise fiyat artirimina gittigini gosteren veridir. Bahsi
gecen veride kontrol grubundaki katilimcilar {iglinci tirtine, ikinci tiriine gére %2,37
(0,62 TL) ytiksek fiyat bigerken, deney grubundaki katilimeilar %1,81 (3,30 TL) daha
diisiik fiyat bigmistir. Bu verilere gore ikinci tiriinden {igiincii iiriine gegis fiyatlari
farklar1 kontrol grubunun arastirmada fiyatlarin bir 6ncekine gore yiikseldigi tek iirin
fiyatlandirmasimin goriilmesine neden olurken, deney grubunda en diisiik azalis
oraninin goriilmesini saglamistir. Bu veriler de gostermektedir ki katilimcilar
demirleme nesnesinin ardindan ilk iki Uriinde ¢ipalama, etkisini maksimum

gostermektedir.

Katilmeilarin  ilk ve son {riine bictikleri fiyatlarin yiikseklik fark:
incelendiginde ise kontrol grubunun bigtigi fiyatlarda birinci ve besinci iiriin arasinda
%11,74 (5,45 TL) oraninda bir diisiis goriiliirken, deney grubunda %16,75 (32,18 TL)
oraninda bir diislis gozlemlenmistir. Bu veri de demirleme nesnesi olmadan bigilen
fiyatlarda daha istikrarli bir fiyat bigme kararinin oldugunu gostermektedir.
Demirleme nesnesine sahip deney grubundaki katilimeilar ise ayni {iriinlere kontrol
grubuna gore %5,01 oraninda farklilik gosteren bir fiyat bigme Karari sergilemistir. Bu
durum da demirleme nesnesinin azalan etkisi olarak yorumlanmistir. Bu durum ters
acidan yorumlandiginda ise demirleme nesnesi olmayan kontrol grubu katilimcilarinin

daha istikrarl1 bir fiyat bigmesi mantikli goriinmektedir.

Arastirmanin bu kismina iligkin {izerinde durulmasi gereken son nokta, deney
grubundaki ilk iirinde fiyat etiketi olmasia ragmen bu iirline tiiketicilerin bigtigi
fiyatin analizlerde dikkate alindigidir. Ciinkii arastirmanin amaci, saticinin {riine
bictigi ve satisa sundugu fiyattan ziyade tiiketicinin ayni iirline ne kadar fiyat bictigini
anlamaktir. Bu baglamda tersten diisiiniildiiglinde tiiketicilere yemleme amaciyla
sunulan yiiksek fiyatl ilk {riiniin satisinin  daha diisiik miktarlarda olmasi

beklenmelidir. Ciinkii 350 TL fiyat etiketiyle sunulan {iriine tiiketicilerin 6demeye
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hazir olduklar1 ve bigtikleri fiyat ortalama 192,13 TL’dir. Ancak satisindan Ote,
demirleme yapilmasi ve tiiketicilerin sonraki iirlinlere daha yiiksek bir fiyat bigmesinin
saglanmas1 amaciyla kullanilan ilk iiriiniin satis adetlerinden ziyade bu amaca hizmet
etmesi stratejik olarak hedeflenmistir. Bu yiizden arastirmada modellenen
merchandising stratejisine gore ilk iriinliin satis adetleri bu stratejiyi uygulayan

isletmeler i¢in 6nem arz etmemektedir.

Arastirmanin ilk kisminda fiyat degiskenine iliskin veri, bulgu ve yorumlar
gostermektedir ki tiiketiciye sunulan bir demirleme araci olarak fiyat etiketi tiiketici
tarafindan kabul edilmekte ve sonrasindaki {iriinlere de irrasyonel bir karar dahi olsa
daha yiiksek bir fiyat bi¢ilmektedir. Genel olarak incelendiginde katilimcilarin fiyat
bigme agisindan olduk¢a belirgin bir sekilde gruplandigi da goriilmekte ve fiyat

degiskenine iligskin varsayimlar dogrulanmaktadir.

Fiyat degiskenine iliskin dogrulanan varsayimlarin ardindan daha ayrintili ve
etkin bir degerlendirme yapabilmek i¢in katilimcilarin fiyat bigerken ne kadar
diigiinme siiresi kullandiklar1 kontrol ve deney gruplarinda karsilagtirmali bir sekilde

incelenmelidir.
4.4.1.2. Siire Degiskeni Bulgular:

Arastirmadan elde edilen bulgular lizerinden bir yorumlama, teorik ve pratik
genellemelere ulasabilmek icin katilimecilarin  fiyat bicerken ne kadar siire

diistindiikleri de 6nemle iizerinde durulmasi gereken degiskenlerden bir tanesidir.

Her ne kadar bu arastirmada nesne olarak kiyafetler sec¢ilmis olsa da hem ayni1
irlin grubunda magaza farkliliklarindan dolayr hem de farkli {iriinlerin satisindan
dolay:r tiiketicilerin magazada karar vermesi i¢in gereken siirenin farklilagmasi
gerekebilmektedir. Bu yiizden bir yemleme araci olarak, baska bir deyisle hatali
demirleme nesnesi olarak sunulan fiyat etiketinin neden oldugu irrasyonalitenin ne
kadar siire boyunca ya da ardilli bir sekilde kag¢ {iriin boyunca devam ettiginin

anlasilmas1 gerekmektedir.
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Aragtirmanin bir degiskeni olarak siirenin incelenmesinden Once Oncelikle
siireye iliskin varsayimlarin yeniden belirtilmesi yerinde olacaktir. Arastirmanin siire

degiskenine iligkin varsayimi asagidaki gibidir:

V.1.2. Tiiketiciler ¢ipalama yaparken kolayci bir diisiinme yontemi olan Sistem
1’1 kullanmakta ve bu ylizden irrasyonel ¢ipalamalara ve manipiilasyona agik bir

sekilde karar ve davranis sergilemektedirler.

V.1.3. Kontrol grubunda katilimcilar daha uzun siire diisiinerek iiriinlere daha
diisiik fiyatlar bigerken deney grubundakiler g¢ipalama nedeniyle daha kisa siire

diisiinerek ytiksek bir fiyat bicecektir.

Varsaymm 1.1 dogrudan katilimcilarin bigtikleri fiyat ile iliskili iken Varsayim
1.2 salt siire, Varsayiml.3 siire ve fiyat degiskenlerini birlikte iceren bir yapiya
sahiptir. Bu anlamda degerlendirildiginde siireye iliskin iki yargimin bulundugu
goriiliir. Tlk yargi tiiketicilere yemleme nesnesi olarak fiyat etiketinin sunumu halinde
tilketicilerin Sistem 1 diisiinme yontemini tercih etmeleri daha kolay olacagi i¢in bu
yonteme egilim gosterecegine ve daha kisa bir siire diisiinerek fiyat bigecegine iliskin
yargidir. Ikinci yargr ise daha kisa siire diisiinenlerin ¢ipalama etkisini daha fazla
hissederek triinlere daha yiiksek bir fiyat bicecegine yonelik yargidir. Her iki yargiy:

siire degiskeni verileri izerinden ortak bir sekilde incelemek miimkiindiir.

Bu baglamda deneyde elde edilen siireye iliskin veriler Tablo 4.4’te

gosterilmistir:
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Deney (n=218) Kontrol (n=227)

Gruplar t sd p
Ort Ss Ort Ss

Siirel 2,528 1,155 6,204 3,772 -13,779 | 443 | 0,000
Siire2 2,875 1,249 6,549 2,724 -18,166 | 443 | 0,000
Siire3 3,048 1,211 6,151 2,759 -15,250 | 443 | 0,000
Siire4 3,267 1,292 6,353 3,198 -13,245 | 443 | 0,000
Siire5 3,881 1,620 6,729 3,470 -11,016 | 443 | 0,000
bl Tablo 4.4. Siirelerin grup ve iriinlere gore farklilasma durumu (Bagimsiz Gruplar t-Testi)
aplosu.

Tablo 4.4’te goriildiigii lizere kontrol grubu katilimcilari, deney grubu

katilimcilarina gore iirlinlere daha uzun siire diislinerek fiyat bigmistir. Bu veri

¢ipalama etkisinin var oldugunu bigilen fiyat verileri ile birlikte ¢apraz bir sekilde teyit

etmektedir. Varsayimlarda da 6ngoriildiigii tizere kendilerine yemleme sunulan deney

grubu katilimcilart Sistem 1 diislinme bi¢imine yatkinligin da sonucunda daha kisa

stire diigiinerek fiyat bigmistir. Bu veriler bagil ortalama ile karsilastirildiginda fiyat

bigmek i¢in kontrol grubu ortalama 6,397 saniye diisiiniirken deney grubu ortalama

3,120 saniye diistinmiistiir. Yine bagil verilere gore kontrol grubundaki katilimcilar,

deney grubuna gore ortalama siire acisindan %204,97 daha uzun diisiinmiislerdir.

Kontrol ve Deney Gruplari Siire Grafigi
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Grafik 4.2. Kontrol ve deney gruplar siire grafigi.
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Grafik 4.2 incelendiginde kontrol grubunun fiyat degiskeninde oldugu gibi siire
degiskeninde de yine daha lineer bir seyir izledigi goriilmektedir. Buna karsin deney
grubunda her bir iiriinde uzayan bir diisiinme siiresi goriilmektedir. Bu durum da yine
¢ipalama araci olan ilk lirlinden uzaklastik¢a etkisinin azalmasi olarak yorumlanmustir.
Ciinkii fiyat degiskeninde son {irline dogru bigilen fiyatlar yilikselmekte iken siire

degiskeninde de diisiinme siireleri ilk iiriine gére daha uzun olmaktadir.

Katilimcilarin fiyat bigmek icin kullandiklar1 diisiinme siirelerinin de fiyat
degiskeni incelemesinde oldugu gibi her bir iirlin geg¢isi ile ilk ve son iiriin arasindaki
fark iizerinden incelenmesi yerinde olacaktir. Bu baglamda ilgili karsilastirmali siire

verileri Tablo 4.5’te sunulmustur.

Uriin Kontrol Grubu Deney Grubu Uriin
Siire Farki Yiizde Yiizde Siire Farki
1-2 +0,345 SN %+5,561 %+13,73 +0,347 SN 1-2
2-3 -0,398 SN %-6,077 %+6,88 +0,173 SN 2-3
3-4 +0,202 SN %+3,180 %+7,19 +0,219 SN 3-4
4-5 +0,376 SN %+5,910 %+18,79 +0,614 SN 4-5
1-5 +0,525 SN %+8,462 %+53,52 +1,353 SN 1-5
(Toplam) (Toplam)

Tablo 4.5. Kontrol ve deney grubu siire degisim tablosu.

Kontrol ve deney gruplarinda her bir iirline fiyat bigmek i¢in kullanilan
stirelerdeki degisim incelendiginde her iki grupta da son iiriine dogru ilerledik¢e daha
uzun siire kullanildig1 goriilmektedir. Ancak Grafik 4.2°de de goriildiigii tizere kontrol
grubu %+8,462 oran ile, %+53,52 oranli deney grubundan daha az bir yiikseklik

farkina sahiptir.

Ayrica ikinei lriin ile ii¢lincii iirline fiyat bigmek i¢in kullanilan siireler

karsilastirildiginda her iki grupta da fiyat degisim tablosuyla bir parallellik oldugu
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goriiliir. Kontrol grubunda bir Onceki {iirline goére daha kisa siire diisiinmenin
gergeklestigi tek durum iki ve tigiincii tirlindeki stirelerde goriiliirken deney grubunda

en az diisiinme siiresinin arttig1 tiriinler yine bu tirtinlerdir.

Siire degiskeninde goriilen bu degisimler ayn1 zamanda fiyat degiskeni ile de
yogun bir benzerlik tasimaktadir. Bu inceleme fiyat ve siire degiskenlerinin toplam
etkisinin incelendigi “Arastirma 1: Genel Degerlendirme ve Sonug¢” bolimiinde

degerlendirilmistir.
4.4.2. Kontrol ve Deney Gruplar:1 Tabaninda Bulgular

Arastirmanin bu kisminda siire ve fiyat degiskenlerinin 6ncelikle kontrol ve
deney gruplarinda kendi i¢inde ardindan da kiimiilatif olarak degerlendirilmesi
amaglanmistir. Bu ¢ercevede oOncelikle kontrol grubuna iligskin fiyat ve siire

degiskenlerini degerlendirmek yerinde olacaktir.
4.4.2.1. Kontrol Grubu Fiyat ve Siire Bulgular

Kontrol grubuna iliskin fiyat ve siire bulgularinin saglikli bir sekilde
degerlendirilebilmesi i¢in her iki verileri bir arada gosterir tablolarin 6ncelikli olarak

incelenmesi gerekmektedir.

Fiyat Kontrol Grubu Fiyat Kontrol Grubu Siire Siire
Degiskeni Degiskeni
Ortalama Ss Ss Ortalama
Fiyat 1 46,430 24,765 3,772 6,204 Siire 1
Fiyat 2 43,420 21,063 2,724 6,549 Siire 2
Fiyat 3 44,040 19,995 2,759 6,151 Siire 3
Fiyat 4 43,810 21,169 3,198 6,353 Siire 4
Fiyat 5 40,980 21,830 3,470 6,729 Siire 5

Tablo 4.6. Kontrol grubu fiyat ve siire verileri tablosu.
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Kontrol Grubu Fiyat ve Siire Verileri Grafigi
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Grafik 4.3. Kontrol grubu fiyat ve siire verileri grafigi.

Uriinler Kontrol Grubu Fiyat Kontrol Grubu Siire Uriinler
Degisimi Degisimi

Fiyat Yiizde Yiizde Siire Farki

Farki
1-2 -3,01 TL %-6,48 %+5,561 | +0,345 SN 1-2
2-3 +0,62 TL %+2,37 %-6,077 -0,398 SN 2-3
3-4 -0,23 TL %-0,52 %+3,180 | +0,202 SN 3-4
4-5 -2,83TL %-6,46 %+5,910 | +0,376 SN 4-5
1-5 -545TL %-11,74 %+8,462 | +0,525 SN 1-5

Tablo 4.7. Kontrol grubu fiyat ve siire degisimi tablosu.

Kontrol grubuna iliskin fiyat ve siire verileri karsilastirmali bir sekilde
incelendiginde diisiinme siireleri ile bigilen fiyatlar arasinda bir iliskinin oldugu
goriilmiistiir. Bu iligskinin genel gercevesi bigilen fiyat ile fiyat bigmek i¢in kullanilan
stire arasinda ters bir orantinin varligidir. Ancak bu durumun daha derinlemesine

degerlendirilmesi gerekmektedir.
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“Kontrol grubu fiyat ve siire degisim tablosu” incelendiginde kontrol
grubundaki katilimeilarin bir 6nceki bigilen fiyata gore daha diisiik bir fiyat bigmek
icin Onceki fiyat1 bigerken kullandiklari siireden daha uzun bir diisiinme siiresi
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu veriler gostermektedir ki tiiketicilerin bir iirline fiyat
bicmek icin harcadiklari siire uzadikga o iiriine bigtikleri fiyat diismektedir. Bagka bir
bulgu ise tiiketicilerin bir liriine bigtikleri fiyatin, ondan dnceki {iriine bictigi fiyattan
yiiksek olmasi i¢in fiyat bigerken dnceki {iriin i¢in kullanilan diisiinme siiresinden daha

kisa bir siire diisiinmeleri gerekmektedir.

X199

“Kontrol grubu fiyat ve siire verileri grafigi” ile “Kontrol grubu fiyat ve siire
verileri tablosu” incelendiginde siire degiskenin gorece lineer ve stabil bir yapiya sahip
oldugu goriilmektedir. Buna karsin fiyat grafigi azalan bir trend izlemektedir. Bu
veriler gostermektedir ki ¢ipalama nesnesinin olmadig1 durumlarda tiiketiciler fiyat
bicerken diisiinme siiresi degisikligine direng gosterirken her bir iiriine, bir dncekine

gore daha diisiik bir fiyat bicme egilimi gostermektedir.

Aragtirmada kontrol grubundan elde edilen bulgular da magazadaki tiiketici
davraniglar1 genellemesinde kiimiilatif bir sekilde degerlendirildiginde tiiketicilerin
daha yiiksek bir fiyattan satin almaya ikna edilmesi hedeflenen iirlinlerin raflarda 6n
siralara yerlestirilmesi gerektigi goriilmektedir. Ayn1 durum satis adedinin yiiksek

olmasi hedeflenen {iriinler i¢in de gecerlidir.

Bulgulara tiiketici perspektifinden bakildiginda ise satin alma esnasinda daha
rasyonel davranmak isteyen tiiketicilerin tiriinleri incelerken bu bulgularin bilincinde
olarak karar ve davranig sergilemelerinin bilissel bir rasyonalite etkisi olusturacagini
ve/veya lirlinleri magaza diizenine gore ters siradan incelemelerinin rasyonel kararlari

artiracagini sdylemek miimkiindiir.
4.4.2.2. Deney Grubu Fiyat ve Siire Bulgular

Calismanin bu boliimiinde de yine “Kontrol Grubu Fiyat ve Siire Bulgular1”
boliimiinde oldugu gibi deney grubuna iligkin fiyat ve siire bulgular1 karsilagtirmali

bir sekilde sunulmustur.
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Fiyat Deney Grubu Fiyat Deney Grubu Siire Siire
Degiskeni Degiskeni
Ortalama Ss Ss Ortalama
Fiyat 1 192,130 93,197 1,155 2,528 Siire 1
Fiyat 2 182,590 91,452 1,249 2,875 Siire 2
Fiyat 3 179,290 98,482 1,211 3,048 Siire 3
Fiyat 4 170,280 91,622 1,292 3,267 Siire 4
Fiyat 5 159,950 91,688 1,620 3,881 Siire 5

Tablo 4.8. Deney grubu fiyat ve siire verileri tablosu.

Deney Grubu Fiyat ve Siire Verileri Grafigi
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Grafik 4.4. Deney grubu fiyat ve siire verileri grafigi.
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Uriinler Deney Grubu Fiyat Deney Grubu Siire Uriinler
Degisimi Degisimi

Fiyat Yiizde Yiizde Siire Farki

Farki
1-2 -9,54 TL %-4,98 %+13,73 | +0,347 SN 1-2
2-3 -3,30 TL %-1,81 %+6,88 +0,173 SN 2-3
3-4 -9,01TL %-5,03 %+7,19 +0,219 SN 3-4
4-5 -10,33 TL %-6,07 %+18,79 | +0,614 SN 4-5
1-5 -32,18 TL %-16,75 %+53,52 | +1,353 SN 1-5

Tablo 4.9. Deney grubu fiyat ve siire degisimi tablosu..

Deney grubundaki bulgular incelendiginde diger verilerde oldugu gibi bu
verilerde de kontrol grubu ile bir parallellik oldugu goriilmektedir. Genel anlamda
degerlendirildiginde katilimcilarin diisiinme siiresi ile bictikleri fiyat arasinda ters
orant1 bulunmaktadir. Baska bir deyisle daha uzun siire diisiinen katilimcilar, kisa siire

diisiinenlere gore iirlinlere daha diisiik fiyatlar bigmistir.

Veriler daha ayrintili bir sekilde incelendiginde deney grubu fiyat ve siire
grafigi ve tablosunda goriildiigii lizere siire degiskeni, fiyat degiskenine gore daha
dogrusal bir trend izlemektedir. Fiyat grafigi ise diisiis trendini dogrusal bir bigimde
sirdiirmektedir. Bu da katilimcilarin {iriin gecislerinde ayni oranda rasyonaliteye

yaklastigin1 gostermektedir.

Fiyat ve siire degisimleri karsilagtirmali bir sekilde incelendiginde
katilimcilarin en uzun siire diisiindiigli iiriine, bir 6nceki {irtine gore en diisiik fiyat:
bigtigi goriilmektedir. Dordiincii tiriinden besinci iirtine gecerken, katilimceilar %18,79
daha uzun siire diistinerek bir onceki fiyata gore %6,07 diistik bir fiyat bigmistir. Bu
da en uzun diisiinme siiresinin kullanildig1 gegiste en fazla fiyat diisiisiiniin goriildiigii

nokta olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu yorumu ters agidan elde edilen bir veri ile teyit
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etmek gerekirse, ikinci iirtinden ti¢iincii iiriine gegis siire ve fiyatlart incelenmelidir.
Ilgili gecis noktasinda katilimcilar en diisiik diisiinme siiresi artismi gostermesi

sonucunda en az fiyat diisiisii de bu noktada goriilmektedir.

Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse uygulamada tiiketicilerin ¢ipalama
yapmast i¢in, yemleme amaciyla ilk {irtinde sunulan fiyat etiketini kullanan isletmeler
izleyen iiriin boyunca tiiketicilerin bu ¢ipalamanin etkisinden uzaklasacagimm goz
oniinde bulundurmas: gerekmektedir. Deney grubu katilimeilarinin son iirline bigtigi
fiyat, ilk tirtine gore %16,75 diisiik olmustur. Baska bir deyisle yemleme sonucunda
olusan ¢ipalama etkisi besinci iiriine geldiginde %16,75 azalmistir. Bu yiizden
isletmeler daha yiiksek fiyattan satmak istedikleri iiriinleri, ¢ipalama etkisinin daha
yiiksek oldugu ilk siralara koymasi (basta yer alan yiiksek fiyatli yemleme iiriiniine
dogru) durumunda tiiketicilerin bigtikleri fiyatlara daha yakin bir fiyat sunma
ihtimallerini artirmig olacaktir. Bu durum tiiketici agisindan incelendiginde yemleme
amaciyla sunulan yiiksek bir fiyat etiketinin oldugu durumlarda yiiksek fiyatli {irtin ile
izleyen lirlinler arasindaki kalite farkina dikkat edilmelidir. Cilinkii deneydeki bulgular
gostermektedir ki yiiksek kalite ve fiyatl iiriiniin ardindan gelen iirtinler diisiik kaliteli

olsa bile tiiketiciler tarafindan ytiksek bir fiyatla degerlenmistir.
4.4.3. Arastirma 1: Genel Degerlendirme ve Sonuc

Aragtirmanin ilk kisminda elde edilen bulgular tiiketicilerin, magazalarda iiriin
sunumunda siralamadan etkilenerek bir ¢ipalamaya yoneldiklerini géstermektedir. Bu
boliimde bulgularin 1ilgili varsayimlar iizerinden dogrulanmasinin ardindan

cikarimlarin yapilmasi amaclanmistir.

Varsayim 1.1’de bahsedildigi {izere tiiketicilerin {iriin sunum sirasina gore bir
cipalama yapacagi ve bu c¢ipalamanin fiyat iizerinden yapilacagi yargisi
dogrulanmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilar ilk iirliniin fiyat1 yiikseltildigi
zaman, onun ardindan gelen iirlinlere de yiiksek fiyat bicerek ilk iirliniin fiyatina bir
demirleme yaptiklarini gostermislerdir. Bu tespitin arka plan1 incelendiginde esasinda
katilimcilarin demirleme yapabilecegi iki deger bulunmaktadir: kalite ve fiyat. Eger
katilimcilar ilk iiriiniin kalitesine demirleme yapsalardu ilk {iriine bigilen yiiksek fiyatin

ardindan, diger triinlere diistik bir fiyat bicmesi gerekirdi. Clinkii bahsedildigi iizere
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ilk iirlin yiiksek kaliteli bir tirlinken digerleri diisiik kaliteli tirtinlerden olugsmaktadir.
Ayrica kaliteye demirleme yapilsaydi kontrol ve deney grubu arasinda bir
farklilasmanin olmamasi gerekirdi. Ciinkii bir demirleme nesnesi olarak kalite hem
kontrol hem de deney grubunda bulunmaktadir. Buna ragmen hem deney hem de
kontrol grubunda kalite odakli, bu tiir bir fiyat farklilasmasi goériillmemistir. Buna
karsin hem iki grup arasinda 6nemli bir farklilasma goriilmiis hem de ilk iiriiniin fiyat
etiketi sunuldugunda diger iriinlere bigilen fiyatlarda Onemli bir yiikselme

goriilmiistiir. Bu bulgular da gostermektedir ki Varsayim 1.1 dogrulanmustir.

Varsayim 1.2 ise ¢ipalama olgusunun 6znesi olan tiiketicinin bu 6zelligini
yerine getirirken hangi diisiinme sistemine gore hareket ettigine iliskin yargiy1
icermektedir. Bu baglamda Varsayim 1.2’nin 6ngoriisii Sistem 1 diisiinme bigiminin
¢ipalama olgusunun temelinde var oldugunu Ongoérmektedir. Bu varsayimin
dogrulanmas i¢in ise diisinme siirelerinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Fiyat
etiketine demirleme yapan deney grubunun fiyat bigmek i¢in kullandiklart siirenin
anlamli bir sekilde daha diisiik olmas1 ve diisiinme siiresi azaldik¢a bigilen fiyatin
yiikselmesi kendilerine demirleme nesnesi sunulan tiiketicilerin Sistem 1 diisiinme
bi¢cimine yoneldigini gdstermektedir. Literatiirdeki insanin Sistem 1 diisiinme bigimine
dogal bir egilim gosterdigine iliskin ¢aligmalarin varligr da bu bulgu ve yorumlari

destekler nitelik tagidigindan Varsayim 1.2 de dogrulanmuigtir.

Varsayim 1.3 ise Varsayim 1.1 ve Varsayim 1.2’nin bagil bulgularmna iliskin
yargiy1 ifade etmektedir. Bu baglamda ilk iki varsayimin aymi anda dogrulanmis
olmasi Varsayim 1.3’lin de dogrulanmasi anlamina gelmektedir. Bulgularda
goriildiigii ve Varsayim 1.2°nin dogrulandigini ifade eden agiklamalarda bahsedildigi
lizere diislinme siiresi ile bicilen fiyat arasinda ters orantt bulunmaktadir. Yani
katilimcilarin diistinme siiresi kisaldikc¢a bigtikleri fiyat ve dolayist ile irrasyonaliteleri

artmigtir.

Arastirmanin ilk kismina iligskin varsayimlarin dogrulanmasi sayesinde ilgili
bulgularin pazarlama teorisi ve pratigi agisindan yorumlanmasi olanakli hale gelmistir.

Bu yorumlar teorik ve pratik olmak iizere iki kisimda degerlendirilebilir.
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4.4.3.1. Teoriye Yonelik Degerlendirmeler

Teorik agidan incelendiginde elde edilen bulgularin pazarlama teorisinde
karsiligimin psikolojik fiyatlandirma oldugu goriiliir. Fiyatlandirma literatiiriine gore
psikolojik fiyatlandirma; kiisurath fiyatlandirma, sabit fiyatla fiyatlandirma, prestij
fiyatlandirma ve miktar indirimi yoluyla fiyatlandirma olmak {izere dorde
ayrilmaktadir. Bu smiflarin her biri psikolojik fiyatlandirma olgusuna sadece fiyat
degiskeni acisindan yaklagmaktadir. Fiyat bileseninin bu monolitik yapisinin
Postmodern bilimdeki inter-disipliner ¢alismalar sonucunda bir ¢6ziilme ve ardindan
da doniisiim yasamasi beklenmelidir. Ciinkii arastirmada goriildiigl tizere demirleme
nesnesi olarak sunulan fiyat aslinda bu smiflandirmada tam olarak
konumlanamamasina ragmen Ozilinde psikolojik bir fiyatlandirma olgusudur. Bu
baglamda inter-disipliner ¢aligmalardan elde edilecek bulgular dogrultusunda yeni

psikolojik fiyatlandirma tiirleri literatiire kazandirilmalidir.

Bu calismada elde edilen bulgular ise psikolojik fiyatlandirma tiirlerine
“yemleme fiyatlandirmas1” eklenmesi gerektigini Onermektedir. Yemleme
fiyatlandirmasinin temel 6zellikleri ise tiiketicilerin sanal ve fiziksel magazalari belirli
bir dogrultuda ya da sirayla inceledigi varsayimi ile tiiketicilerin ilk inceleyecekleri
tiriinleri satma amacindan ziyade demirleme nesnesi olmas1 amaciyla sunulmast ve
boylece ardindan gelen fiiriinlerde istenilen etkinin olusturulmasidir. Ornegin bu
caligmadaki deneysel arastirmada ilk iirliniin yiiksek fiyat1 ve tiiketicilerin bigtigi fiyat
karsilastirildiginda ilk {iriiniin iizerindeki etiketle adet olarak satiginin ¢ok fazla olmasi
beklenmemelidir. Ciinkii ilk iirliniin fiyat etiketi 350 TL iken, tiiketicilerin ortalamada
bictikleri fiyat 192,13 TL’dir. Ancak bu olumsuz duruma ragmen ilk iirlinden sonra
gelen tiriinlere tiiketiciler %390,31 oraninda daha yiiksek bir fiyat bicmislerdir. Bu da
tiiketicileri, ilk tirlinden sonra gelen {iriinlere daha yiiksek bir fiyattan 6deme yapmaya

ikna etmek anlamina gelmektedir.

Yine psikolojik fiyatlandirma tiirlerinden biri olan prestij fiyatlandirmanin bu
bulgular c¢ercevesinde teorik olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Prestij
fiyatlandirma, yapist itibariyle yiliksek fiyat etiketleri ile prestijli marka olusturma

cabasma karsilik gelmektedir. Prestij fiyatlandirmanin 6zii itibariyle bir ¢ipalama
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amact tasidigindan bahsetmek miimkiindiir. Ancak buradaki ¢ipa, fiyat
demirlemesinin ardindan marka degerine ya da prestijine yonelik bir ayarlamaya
karsilik gelmektedir. Bu yilizden prestij fiyatlandirmanin da esasinda “yemleme
fiyatlandirmas1” simifinda degerlendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii buradaki soz
konusu olan durum bir magazadaki tiim {irlinlerin yiliksek bir fiyattan satiga sunularak
bu durumun bir biitiin olarak demirleme nesnesi haline getirilmesidir —Ki bu tiir bir
fiyatlandirma 6z itibariyle kendisinin “yemleme fiyatlandirmasi1” onerisinin bir alt

faktorii olduguna isaret etmektedir.

Bu degisimler incelendiginde bahsedildigi {izere psikolojik fiyatlandirma alt
faktorlerinin pratikte tespit edilen olgularin teorilestirilmesi ile birlikte degismesi
beklenmelidir. Bu degisim de bu arastirmanin bulgu ve sonuglarinda oldugu iizere
inter-disipliner ¢alismalar araciligi ile minér degisikliklerle olagan bir bilim siireci
cercevesinde gerceklestirilmelidir. Boylece psikolojik fiyatlandirma alanina yapilacak

her bir katki teori-pratik uyumuna da 6nemli katkilar saglayacaktir.
4.4.3.2. Uygulamaya Yonelik Degerlendirmeler

Arastirmanmn uygulamaya yonelik degerlendirmeleri “Onséz” kisminda da
bahsedildigi iizere tiiketici ve isletme olmak {izere iki farkli perspektiften

degerlendirilmelidir.

Elde edilen bulgular isletmeler agisindan degerlendirildiginde magazalara
iligskin higbir bilesenin birbirinden bagimsiz bir sekilde degerlendirilmemesi gerektigi
goriliir. Bununla birlikte magazalardaki tiiketiciler de bu bilesenleri birbiri ile
iliskilendirerek, onlar1 referans noktasi olarak kullanarak karar ve davraniglar
sergilemektedir. Bu baglamda elde edilen bulgular ise tiiketicilerin bu ¢ipalama
stirecinde manipiilasyona da agik oldugunu gostermektedir. Rekabetin giderek
yogunlagtig1 glinlimiiziin piyasa sartlarinda isletmelerin pazarlamaya iliskin her
ayrinttya ve her bilesenin olusturacagi toplam sonuca dikkat etmesi markalarin
siirdiiriilebilirligi acisindan bir gereklilik haline gelmistir. Bu sebeple isletmelerin
etkin ve etkili bir pazarlama ve 6zelde tutundurma performansi elde etmek igin
merchandising alanindaki inter-disipliner gelismeleri de yakindan takip ederek onlari

pazarlama stratejilerine adapte etmelidir.
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Ayni1 bulgular iizerinden tiiketicilerin gelecegine iliskin bir ¢ikarim yapmak
gerekirse tiiketicilerin ikna edilmek icin giderek artan bir manipiilasyona maruz
kalacag1 ongoriiliir. Bu manipiilatif uygulamalarin arka planinda Sistem 1 diisiinme
bicimi yer aldigi da bilinmektedir. Bu tiir manipiilatif pazarlama uygulamalar
sonucunda irrasyonel karar ve davraniglardan kaginmak isteyen tiiketicilerin Sistem 1
diisiinme big¢imiyle olusan karar ve davramiglardan kaginmaya Ozen gostermesi
gerekmektedir. Ancak bu calismada da bahsedildigi {izere insanlar ilgili alanda uzman
olsalar dahi ¢ipalamanin neden oldugu irrasyonaliteden tamamen kaginamamakta ve
fakat onu azaltabilmektedir. Bu yiizden Sistem 2 bi¢iminde diisiinmeye ek olarak
tiketiciler bu calisma ve benzeri irrasyonalite ve manipiilasyon odakli diger
calismalari isletmeler gibi yakindan takip etmelidir. Bu tiir bilgilere siklikla erisilmesi
ve maruz kalinmasi sonucunda irrasyonalite ve manipiilasyon bir 6grenme haline
geldigi takdirde biligsel bir miidahale ile rasyonalitenin gilinlik hayata yayilmasi
miimkiin hale gelecektir.

4.5. Arastirma 2: Kisilik Tipleri ve Cipalama iliskisi Uzerine Bir
Arastirma

Magazalarda {riin sunum siralamasi, fiyat ve cipalama iliskisinin ilk
aragtirmada tespit edilmesi ve varsayimlarin da dogrulanmasinin ardindan bilimsel bir
derinlesme siireci Ornegi olarak ikinci arastirmada cipalama ve kislilik tipleri
arasindaki iligki incelenmistir. Ancak calismanin bu noktasinda dikkat edilmesi
gereken Onemli bir husus ikinci arastirmanin, bu caligmanin ana dinamigini
olusturmadigidir. Buna karsin ¢ipalama-merchandising iliskisine yonelik bir bilimsel
derinlegsme O6rnegi sunmaktir. Bununla birlikte ilk arastirmada elde edilen bulgularin

da irdelenmesi ve derinlestirilmesi amaglanmaistir.

Arastirmanin ikinci kisminda kisilik tipi degiskeninin belirleyicisi olarak
Karanlik Uglii Kisilik Testi kullanilmistir. Karanlik Uglii Kisilik Testi karsiliginda ise
aragtirmanin deneysel uygulama kisminda elde edilen verilen kullanilmigtir. Ancak
ikinci aragtirmanin daha iyi anlasilmasi igin arastirma veri, bulgu ve yorumlarindan
once Karanlik Uglii Kisilik Testine iliskin genel cercevede bir literatiir taramasinin

yapilmas1 gerekmektedir.
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4.5.1. Karanhk Uclii Kisilik Testi

Bilimsel arastirmalar, elde ettikleri bulgularin anlamli olup olmadigim
anlamak ve o bulgular1 daha 6zele indirgeyebilmek icin aragtirma nesnelerini belirli
Ozelliklerine gore siniflandirmaya gerek duyar. Bu gereklilikse arastirma nesnesinin
ontolojik anlamda bir baglama konumlandirilmasi anlamina gelir. Bu noktada
aragtirma nesnesi insan olan psikoloji bilimi, insan1 psikolojik etmenlerle karar alan ve
davranig sergileyen bir canli olarak kabul eder. Bdylece kisilik testleri, insani
psikolojik bir smiflandirma araci olarak ortaya c¢ikmis olur. Bu tiir psikolojik
yontemler ise pazarlama ve psikolojinin bir kesisim kiimesi olarak da goriilebilen
tiiketici davraniglar1 i¢in 6nemli bir veri toplama 6zelligi tasir. Bu yontemlerden biri

de kisilik testleridir.

Kisilik testleri ve bu arastirmada bir ara¢ olarak kullanilan Karanlik Uglii
Kisilik Testinin incelenmesinden 6nce kisilik kavramina kisaca deginmek ve onu
tanimlamak yerinde olacaktir. Bu baglamda kisilik; dogustan, genetik olarak kazanilan
ve sonradan ¢evresel etkenlerle de birleserek olusan davranig kaliplar1 biitiinii olarak
tamimlanmaktadir®®. Bu tamim incelendiginde kisiligin genetik ve gevresel olmak
tizere iki etken tarafindan olusturulan ve davranis kaliplari lizerinden izlenen bir olgu
oldugu anlasilmaktadir. Bu ¢alismada, tanimda bahsi gegen iki etkenin ayrimi g6z ardi
edilmistir. Bunun yerine bir biitiin olarak, toplam etki sonucunda ortaya ¢ikan davranis
kaliplarinin ¢ipalama ve merchandising uygulamalar1 agisindan incelenmesi

amaclanmustir.

Karanlik Uglii Kisilik Testi, insan kisilik tiplerini sistematik bir sekilde
Makyavelist, narsist ve psikopatik olmak tiizere {i¢ grupta siniflandirma aracidir.
Bununla birlikte Karanlik Uglii Kisilik Testi Kowalski’nin “Behaving Badly: Aversive
Behaviours in Interpersonal Relationship ” (K&tii Davranmak: Kisiler Arasi iliskilerde
Itici Davramslar) baslikli ¢alismasina bagl olarak gelistirilen bir model olarak

goriilmektedir®®. Paulhus ve William tarafindan 2002 yilinda ortaya atilan Karanlik

455 Salih Serbest, Is Yerinde Karanlik Uglii, Hac1 Bayram Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara, 2019, s. 178.

46 Delray L. Paulhus, Kevin M. Williams. “The Dark Triad of Personality: Narcissism,
Machiavellianism, and Psychopathy”, Journal of Research in Personality, 36, 2002, s. 556.
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Uclii Kisilik Testinin boyutlar1 olan subklinik Makyavelizm, narsisizm ve psikopati
kavramlar1 sadece bir kisiler aras1 uyumsuzluk formu olarak degerlendirilmistir®’.
Uriin ve markalarin artik birer birey olarak goriildiigii Post-Modern toplumda bireyleri
kisiler arasi iligkilerine gore siniflandiran bir arag¢ {izerinden birey-iiriin ya da birey-
marka iligkisini incelemek 6nem kazanmaktadir. Clinkii iiriinler artik sadece bir ihtiyag

gidermek lizere talep edilen nesneler olmaktan 6te bircok 6zelligi lizerinden birey ve

toplumla iligkiler kurmaktadir.

Bu calismanin daha net anlasilmasi i¢in kisiler arasi iliskide bir uyumsuzluk
formu tipi olarak Makyavelist, narsist ve psikopatik kisilik tiplerinin 6zelliklerinin

daha ayrintili bir sekilde agilmasi gerekmektedir.
4.5.1.1. Psikopati

Psikopati, bir terim olarak genel anlamda suga ve toplumsal diizeni bozmaya
egilim gosteren kisilik tiplerine karsilik gelmektedir®®®. Farkli ve daha 6zel bir tanimda
ise duygusal olarak bag kurma noktasinda ortalama bir insandan daha zayif olan ve
bununla birlikte si¢ isleme ve ahlak dis1 davraniglar sergileme egilimi gosteren kisiler

olarak tanimlanmistir®°.

Tanimlarin patolojik baglami incelendiginde psikopatik kisilik tiplerinin
toplumda azinlig1 olusturan ve sug¢ isleyen grupta yer almasindan dolayr genelde
pazarlama arastirmalarina konu olmayan kesime karsilik geldigi diisiiniilebilir. Ancak
giincel c¢aligmalar psikopatik kisilikteki bireylerin, toplumda homojen bir sekilde
dagildigt ve toplumsal sartlarda da basarili bir sekilde adapte oldugunu
gostermektedir®. Bu yiizden subklinik bir tip olarak psikopatik kisilikler sadece sug

baglamma indirgenmemelidir®®!. Nitekim Karanlik Ugli Kisilik Testi de bu

47 Emrah Ozsoy, Kadir Ardig, “Karanhik Uglii’'niin (Narsisizm, Makyavelizm ve Psikopati) Is
Tatminine Etkisinin Incelenmesi”, Yonetim ve Ekonomi, 24, 2, 2017, s. 393.

458 Mehmet K. Mahmut, Judi Homewood, Richard J. Stevenson, “The Characteristics of non-Criminals
With High Psychopathy Traits: Are They Simial to Criminal Psychopaths?”, Journal of Research in
Personality, 42, 2008, s. 679.

459 Robert D. Hare, Craig S. Neumann, “Psychopathy: Assessment and Forensic Implications”, The
Canadian Journal of Psychiatry, 54, 12, 2009, s. 793.

460 Belinda Jane Board, Katarina Fritzon, “Disordered Personalities at Work”, Psychology, Crime &
Law, 11, 1, 2005, s. 19.

461 Sharon Jacobwitz, Vincent Egan, “The Dark Triad and Normal Personality Traits”, Personality and
Individual Differences, 40, 2006, s. 332.
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dogrultudaki amaglar ile psikopatolojik olmayan kisilik tiplerinin siniflandirmasin
yapmaktadir. Psikopatolojik olmayan psikopatik kisilik tipi ise normal entelektiiel
kapasiteye sahip olmasina karsin ahlaki degerleri 6grenmede isteksiz olan ya da giigliik
¢eken ve buna bagl olarak kriminal olmayan bir formda rahatsiz edici davranislar
sergileyen kisilik tipindeki bireylere karsilik gelmektedir®?, Buna ek olarak da
psikopatik Kisilik tipi bireysel ve toplumsal iliskilerde proaktif davranislar

sergilememe 6zelligiyle de diger kisilik tiplerinden ayrismaktadir®®3,

Bu calismanin psikopatik kisilik tipindeki bireylere olan 6ngoriiler, onlarin
sosyal adaptasyondan daha uzak olmalarindan dolay1 sosyal giidiiler ve gosteris gibi
etmenlerden daha uzak karar almalar1 yoniinde olusturulmustur. Bu sebeple psikopatik
kisilik tipindeki bireylerin marka ve ¢ipalama etkisine kars1 diger kisilik tiplerine gore
daha rasyonel kararlar verecegi ve kontrol grubuna gore daha stabil bir karar ¢izgisi

olusturacagi ongoriilmiistiir.
4.5.1.2. Makyavelizm

Farkli bilim ve felsefe dallarinda bir yaklagim ve koklii bir anlayis olarak
kullanilan Makyavelizm kavrami, 15 Yiizyillda yasamus Italyan filozof Niccolo
Machiavelli’nin diinya goriisii ve insana iligkin ontolojik tanim ve varsayimlarindan
esinlenerek literatiire kazandirilmistir. Bu ontolojik tanim ve varsayimlarin kaynagi
ise Machiavelli’nin Hiikiimdar adli kitabidir. Bu modele gore insan, politik iligkiler
kuran ve bu iliskilerde bagkalarmi kullanma egilimi gosteren insan olarak

tanimlanmaktadir®®*,

Machiavelli’nin tanimladigi politik insan modelinden yola ¢ikan Christie ve
Geis, 1970 yilinda gelistirdikleri ve “Mach IV” olarak adlandirdiklar1 bir dlgek
tizerinden bu modele uygun kisilik tiplerini tespit etmeye ve smiflandirmaya

baslamistir®®,

462 Fini Schulsinger, “Psychopathy: Heredity and Environment”, International Journal of Mental
Health, 1, 1972, s. 191.

463 Maaike Cima, Adrian Raine, “Distinct Characteristics of Psychopathy Relate to Different Subtypes
of Aggression”, Personality and Individual Differences, 47, 2009, s. 838.

464 Richard Christie, Florence L. Geis, Social Psychology, Academic Press Inc, London, 1970, s. 42.
465 Richard Christie, Florence L. Geis, Studies in Machiavellianism, 1st Edition, Academic Press Inc.,
New York, 1970, s. 16.
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Psikoloji literatiirlinde Makyavelist kisilik tipindeki bireyler baska insanlari,
kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda kullanma egilimi gosteren kisilik tipine karsilik
gelmektedir®®®. Bu ¢alismanin amaci, gevresi ile pratik iliskiler kuran ve bu iliskilerde
insanlar1 kullanma egilimi gosteren Makyavelist kisilik tipindeki bireylerin bu
egilimlerinin liikks tliketim, gosteris ve pahali {irlin tercih etme egilimi iizerinden

¢ipalama ve merchandising tizerindeki etkisinin anlagilmasidir.
4.5.1.3. Narsisizm

Narsisizm kavrami kdken olarak Yunan Mitolojisindeki Narcissus karakterine
dayanmaktadir. Narcissus, glnlimiizdeki anlamiyla da uyumlu olarak sudaki
goriintiisiine asik olmasiyla bilinmektedir*®’. Narcissus karakterinin giiniimiiz bilim
diinyasinda bir metafor olarak kavramsallastirilmasi ise 1898 yilinda Havelock Ellis’in
calismasi ile gerceklesmistir. Ilgili calisma “narcissism” kavramini kisinin kendine
neredeyse tamamen hayranlik duymasi olarak tammmlanmistir*®, Giiniimiizde ise
mitoloji kokenli bu kavram psikoloji, sosyoloji, psikiyatri ve orgiitsel davranis gibi

farkl1 alanlarda bir kavram olarak kullamlir hale gelmis bir metafordur®®,

Narsistik kisilik tipindeki bireylerin Post-Modern diinya pratigindeki
goriingiileri incelendiginde bagkalari ile ben-merkezci bir perspektifle rekabet eden ve
kaybettiginde sinirlenen kisilere karsilik geldigi goriiliir*’®. Bu baglamda narsistik
kisiliklerin rekabet amaci da kendi hayatlarin1 her acidan maksimize etmektir®’®,
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, narsistik kisilikteki bireylerin maksimize etmek
icin rekabet ettikleri degerler, toplumsal bir degerden ziyade salt kendi bireysel

degerlerinden olusturmaktadir. Bagka bir ifade ile her birey gelistirdigi iliskilerde ve

4% David Wilson, vd., “Machiavellianism: A Synthesis of the Evolutionary and Psychological
Literatures”, Psychological Bulletin, 119, 2, 1996, s. 286.

467 Arijit Chatterjee, Donald C. Hambrick, “It’s All About Me: Narcissistic Chief Executive Officers
and Their Effects on Company Strategy and Performance”, Administrative Science Quarterly, 52, 3,
2007, s.353.

468 Robert Raskin, Terry Howard, “A Principal-Components Analysis of the Narcissistic Personality
Inventory and Further Evidence of its Construct Validity”, Journal of Personality and Social
Psychology, 54, 4, 1988, s. 890.

469 Enver Aydogan, Salih Serbest, “Is Yerinde Karanlik Uclii: Bir Kamu Kurulusunun i¢ Denetim
Biriminde Aragtirma”, Sayistay Dergisi, 101, 2, 2016, s. 107.

470 Joshua D. Miller, vd., “Examining the Relations Among Narcissism, Impulsivity, and Self-Defeating
Behaviours”, Journal of Personality, 77, 3, 2009, s. 762.

471 Bahtiyar Eraslan-Capan, vd., “Karanlik Uglii Olgegi: Tiirkceye Uyarlama Calismas1”, 13. Ulusal
Psikolojik Danigsma ve Rehberlik Kongresi, Mersin, 2015, s. 323.
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ozellikle ekonomik karar ve davraniglarinda kendi agisindan faydasini maksimize
etmektedir. Ancak mesele, bu fayda kavramindan bireysel olarak ne anlasildigidir.
Narsistik kisilikler de fayda baglamini toplumsal degerlere degil, bireysel degerlerine
gore olusturmaktadir. Bu anlamda da diger kisilik tiplerinden ayrigmaktadir. Ayrica
Miller, Campbell, Young vd. nin ¢alismasinda bahsi gegen “kaybettiginde sinirlenen
kisiler” ibaresi de narsistik kisilikleri, diger kisiliklerden farklilastiran bir noktaya
isaret etmektedir. Bu baglamda da -6zellikle kayiplarin yasanmasi halinde- narsistik
kisilik tipindeki bireyler u¢ noktalarda duygusal tepkilerin gostermesi bakimindan
karakterize edilmektedir®’?. Bu yiizden narsistik kisilik tipindeki bireylerin bireysel ve
toplumsal iliskileri de bir yiizlesme ve karsisindaki kisileri domine etme egilimi

tasimaktadir*’3.

Son olarak da tim bu olumsuz ozelliklere ragmen narsisizm
egilimindeki bireylerin ilgi ve dikkat ¢ekme egilimi tasidiklar1 da dikkate alinmalidir.
Ancak toplumsal bir dikkat ¢ekmek isteyen bireyler baska bireylere ya da topluma
yardimci1 ve faydali olarak bu dikkati ¢ekmek isterken narsist bireyler zaman zaman
bu egilimi gosterse de cogunlukla yardim bekleyerek dikkat ¢cekme egilimi de

gostermektedir?’4,

Giliniimiiziin bireyci, 6znel yargilarla beslenen ve yliksek diizeyde farklilagsmis
tiikketici kaliplart iizerinden tiiketim karar ve davranisi gosteren Post-Modern tiiketici
kaliplar1*” ve psikoloji biliminde “Ben Nesli” olarak ifade edilen giiniimiiziin yaygin
kisilik yapis1*’® birlikte diisiiniildiigiinde narsistik bir karar ve davranis kaliplarinin
giiniimiiziin bireysel ve toplumsal yapisinin anlagilmasi agisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir.

472 Frederick Rhodewalt, Carolyn C. Morf, “On Self-Aggrandizement and Anger: A Temporal Analysis
of Narcissism and Affective Reactions to Success and Failure”, Journal of Personality and Social
Psychology, 74, 3, 1998, s. 672.

473 Jean M. Twenge, W. Keith Campbell, “Isn’t it Fun to Get the Respect That We’re Going to Deserve?:
Narcissism, Social Rejection, and Aggression”, Personality and Social Psychology Bulletin, 29, 2,
2003, s. 262.

474 Jean M. Twenge, W. Keith Campbell, The Narcissism Epdemic: Living in the Age of Entitlement,
1st Press, Free Press, New York, 2009, s. 255.

475 Yavuz Odabas1, Postmodern Tiiketici, 5. Baski, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2017, s.107.

476 Twenge, a.g.e.
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4.5.2. Siire¢

Oncelikle belirtmek gerekir ki bu arastirmada kullanilan Karanlik Uglii Kisilik
Testi psikopatolojik bir tespit amaci tastmamaktadir. Karanlik Uglii Kisilik Testinin
temel amaci psikopatolojik bir durumu olmayan bireyleri olumsuz kisilik 6zellikleri
iizerinden siniflandirmaktir*’’. Bu yiizden, bu arastirmada elde edilen bulgular pratik

karsil1g1 olan bulgu ve dolayisiyla yorumlar olarak kabul edilebilir.

Bu calismada kullanilan Karanlik Uglii Kisilik Testi, Jonasen ve Webster’in
“The Dirty Dozen: A Concise Measure of the Dark Triad*’®” (Karanhk Yigmn:
Karanlik Ugliiniin Ozlii Olgiimii) adl1 calismasindan Eraslan-Capan vd.*’® tarafindan
Tiirk¢eye kazandirilan uyarlama metnidir. Bu aragtirmada, bahsi gegen uyarlama

metni hi¢bir degisiklik yapilmaksizin uygulanmistir.

Bu arastirmada kullanilan Karanlhik Uclii Kisilik Testi dokuzlu Likert Olgegi
ile uygulanan 12 sorudan olusmaktadir. lgili uyarlama ¢alismasinin siirecine kisaca
deginmek gerekirse, uyarlama siirecinin dort asamadan olustugunu belirtmek gerekir.
Oncelikle orijinal metni Ingilizce olan test, Tiirkgeye ¢evrilmis ve cevrilen metin
tizerinden dilsel esdegerlik calismasi gerceklestirilmistir. Ardindan testin yap1
gecerligi ve uyum gecerligi Anadolu Universitesi’nde dgrenim goren 430 (258 kadin,
172 erkek, Yasort 20.66+2,26) 6grenci ile gergeklestirilmistir. Bu siirecte Dogrulayici
Faktor Analizi de uygulayan Eraslan-Capan vd., Uyum gecerligi kapsaminda Sifatlara
Dayali Kisilik Testi*®°, Narsistik Kisilik Envanteri®®! ve Yasam Doyum Olgegini*®?
kullanmistir. Ugiincii asamada ise ek kanit elde etmek amaciyla Olgiit Baglantili

Gegerlik ¢alismasi ve dordiincii asamada da Cronbach’s Alpha i¢ Tutarlik katsayist

477 Bahtiyar Eraslan-Capan vd., “Karanlik Uclii Olgegi: Tiirkgeye Uyarlama Calismas1”, 13. Ulusal
Psikolojik Danisma ve Rehberlik Kongresi, Mersin, 2015, s. 323.

478 Peter K. Jonasen, Gregory D. Webster, “The Dirty Dozen: A Concise Measure of the Dark Triad”,
Psychological Assessment, 22, 2, 2010, s. 420.

47 Eraslan-Capan vd., a.g.e, ss. 323-326.

480 Hasan Bacanli, Tahsin ilhan, Sevda Aslan, “Bes Faktor Kuramma Dayali Bir Kisilik Olgeginin
Gelistirilmesi: Sifatlara Dayal1 Kisilik Testi (SDKT)”, Tiirk Egitim Bilimleri Dergisi, 7, 2, 2009, ss.
261-279.

81 Salim Atay, “Narsistik Kisilik Envanteri’nin Tiirkge’ye Standardizasyonu”, Gazi Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11, 1, 2009, ss. 181-196.

482 Mithat Durak, Emre Senol-Durak, Tulin Gencoz, “Psychometric Properties of the Satisfaction With
Life Scale Among Turkish University Students, Correctional Officers, and Elderly Adults”, Social
Indicators Research, 99, 3, 2010, ss. 413,429.
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incelenmistir. Bu silire¢ sonucunda Eraslan-Capan vd.’nin elde ettigi bulgular
gostermektedir ki Makyavelizm, psikopati ve narsisizm sirasiyla .98, .97 ve .97 dilsel
esdegerlik katsayis1 almistir. Dogrulayic1 Faktor Analizi ile testin ii¢ boyutu oldugu
dogrulanmistir. Dordiincli agsamada elde edilen Cronbach’s Alpha katsayilart ise
sOyledir: Makyavelizm boyutu i¢in a2=.80, a3=.79 Ve atoplam=.79, psikopati boyutu i¢in
a2=.72, a3=.73 Ve atoplam=.71 ve narsisizm boyutu i¢in a;=.87, a3=.87 ve atoplam:.87483.
Ilgili uyumlastirma siireci ve uygulanan metin hakkinda daha ayrmtili bilgi icin

Eraslan-Capan vd. nin bahsi gegen ¢alismasi incelenebilir.

Bu arastirma icin Karanlik Uclii Kisilik Testi dl¢eginin giivenirligi Cronbach’s
Alpha Testi ile 6l¢iilmiis ve katsay1 .828 ile yiiksek bulunmustur. Bu arastirmada elde
edilen katsayr ile uyumlastirma caligmasindaki katsaymin benzesmesi her iki

calismanin bulgularini da ayrica destekler nitelik tasimaktadir.

Bu arastirmanin arastirmanin Karanlik Uglii Kisilik Testine iliskin bulgular
icin ise Pearson Korelasyon ve Regresyon Analizi uygulanmitir. Bu analizin sonuglari
dogrudan arastirma bulgularina isaret ettigi ilgili veriler “4.5.3. Karanlik Uglii Kisilik

Testi ile Elde Edilen Bulgular” baslig: altinda incelenmistir.
4.5.3. Karanhk Uclii Kisilik Testi ile Elde Edilen Bulgular

Karanlik Uglii Kisilik Testi ile elde edilen bulgular, arastirmanin deney grubu
verileri iginde yapilan analizleri igermektedir. Onceden de bahsedildigi iizere bu
analizlerde elde edilen bulgular bu tezin ana dinamiklerini olusturmamaktadir.
Aragtirmanin ana bulgularinda elde edilen basarilar {izerine hem bu arastirmanin
onerilerini dayanakli hale getirme hem de bilimsel derinlesme siirecinin gelecegine

katki yapma amac1 tagimaktadir.

Arastirmanin bu kismina iliskin 6ncelikle fiyat farki, siire farki, Makyavelizm,
narsizm ve psikopati arasindaki korelasyon analizi ile elde edilen veri ve bulgular
degerlendirilmelidir. Bu analize iliskin veriler asagida Tablo 4.10°da gosterildigi

gibidir.

483 Eraslan-Capan vd., a.g.e., ss. 323-326.
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Fiyat Farki |Siire Farki | Makyavelizm [Narsisizm |Psikopati
r 1,000
Fiyat Farki
p| 0,000
r| -0,689** 1,000
Siire Farki
p| 0,000 0,000
r 0,061 0,001 1,000
Makyavelizm
p| 0,369 0,994 0,000
r| -0,193** 0,153* 0,210** 1,000
Narsisizm
p| 0,004 0,024 0,002 0,000
r| 0,238** -0,105 0,262** -0,049 1,000
Psikopati
p| 0,000 0,121 0,000 0,472 0,000

Tablo 4.10. Deney grubu korelasyon analizi verileri.

Tabloda “fiyat farki” olarak ifade edilen degerler deney grubu igindeki fiyat
degisimini ifade etmektedir. “Siire fark1” ibaresinde de yine ayni sekilde deney grubu

i¢indeki siire degisimi ifade edilmektedir.

Ilgili degiskenlerden elde edilen verilerin anlasilir olmasi igin arastirma igin
dikkat ¢eken verilerin ayri maddelerde degerlendirilmesi gerekmektedir. Ancak
burada 6nemli olan nokta bu verilerin deney grubu katilimcilarindan elde edilen veriler
tizerinden elde edildigidir. Yani bu verilerde kontrol ve deney grubunu
karsilastirmaktan ziyade deney grubuna odaklanma amaci vardir. Bu yiizden 6rnegin
“narsisizm ile siire arasinda negatif korelasyon bulunmaktadir” verisi narsistik kisilik
tipindeki bireylerin deney grubunda, kontrol grubuna gore daha diisiik fiyat bictikleri
anlasilmamalidir. Bu veriden anlagilmasi gereken bulgu narsistik kisilik 6zelliklerinin,
¢ipalamanin neden oldugu yiiksek fiyat bigme sonucunun etkilerini diisiirdiigiidiir.
Kontrol ve deney grubu karsilastirmasi kisminda tiim katilimcilarin deney grubunda
daha yiiksek bir fiyat bigtigi belirtilmistir. Bu baglamda bahsi gegen veri ve yorumlar

asagidaki gibidir:
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e Siire farki ile fiyat arasinda (r=-0.689) negatif (p=0,000<0.05)

korelasyon tespit edilmistir.

Kontrol ve deney gruplar1 arasinda tespit edilen fiyat ve siire farkliliklar1 ve
trendleri deney grubunun kendi i¢inde de ayni sekilde devam ettigi tespit edilmistir.
Baska bir deyisle deney grubunun kendi i¢indeki analiz de goOstermektedir ki
katilimcilar daha uzun siire diisiindiik¢e, daha diisiik bir fiyat bicmekte ve kendilerine
yemleme amaciyla sunulan demirleme nesnesinin etkisinden gorece uzaklagsmaktadir.
Yani bu veri bir bakima arastirmanin ilk kisminda elde edilen bulgular1 dogrulayarak

ilk kism1 destekler niteliktedir.

e Narsisizm ile fiyat farki arasinda (r=-0.193) negatif (p=0,004<0.05)

korelasyon vardir.

Katilimecilarin narsisizm kisilik tipi 6zellikleri arttik¢a bigtikleri fiyatlar kontrol
grubu ortalamalarina gore diismiistiir. Bagka bir deyisle narsistik kisilik 6zelligindeki
bir artisin daha diisiik fiyat bicme ile sonu¢lanmasi beklenmelidir. Ancak bu noktada
belirtilmesi gereken bir degerlendirme bulunmaktadir. Her ne kadar dogrudan 6l¢gmesi
miimkiin olmasa da narsistik kisilik tipindeki bireylerin aldiklar1 kararlarda daha
duygu-yogun bir yaklasim i¢inde olmalari muhtemeldir. Bu sebeple ilgili fiyat
diististiniin arka planinda biligsel rasyonaliteden ziyade duygusal bir siire¢ bulunma
thtimali vardir. Bu da manipiile edilebilirlik ya da rasyonalite agisindan ayrica bir
inceleme alaninin varligini1 gostermektedir. Bu inceleme alanimi ise bu g¢aligmanin

onerilerinden biri olarak degerlendirmek miimkiindiir.

e Narsisizm ile siire farki arasinda (r=0.153) pozitif (p=0,024<0.05)

korelasyon vardir.

Deney grubundaki narsisizm kisilik 6zelliklerini tasiyan katilimeilar ile siire
farki arasinda pozitif korelasyon tespit edilmistir. Yani narsisizm kisilik 6zellikleri,
diistinme siirelerini artirict bir 6zellik olarak goriilmelidir. Ancak bir 6nceki veride de
bahsedildigi lizere yine diisiinme siiresi davranisinda da duygusal tepkiye dayali bir
arka planin bulunmasi miimkiindiir. Bu olasilik da fiyat farkinda oldugu gibi bu

arastirmanin yeni bir arastirma Onerisi olarak kabul edilebilir.
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e Narsisizm ile  Makyavelizm arasinda (r=0.21) pozitif
(p=0,002<0.05) korelasyon vardir.

Narsisizm ile Makyavelizm arasindaki pozitif korelasyon deney grubundaki bu
iki kisilik tipi arasinda bir benzesmenin varligimi gostermektedir. Ancak bu veride
dikkat edilmesi gereken nokta her ne kadar korelasyon analizi ile elde edilmis bir veri
olsa da Makyavelizm ile narsisizm arasindaki iligkinin dogrudan bir neden sonug
iligkisi tagiy1p tasimadigi bilinmemektedir. Yani bir bireyde narsisizm 6zelliklerindeki
bir artisinin, bir sonu¢ olarak Makyavelizm kisilik tipi 6zelliklerindeki bir artisa
dogrudan neden olup olmadigi bu arastirma verileri ile tespit edilmesi miimkiin
degildir. Narsisizm ve Makyavelizm arasindaki bu iliski de elde edilen veriler
sonucunda bir aragtirma Onerisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak muhtemeldir ki her
ne kadar bir paralellik arz etse de Makyavelist kisilik tiplerindeki katilimcilarin bu
kararlar1 daha ¢ok sosyal statii elde etmek igin, politik bir yontemle insanlari kullanma
amaci tagirken; narsistik kisilik tipindeki katilimcilarin daha bencil yargilardan ortaya
cikan amaclari elde etme ve dikkat ¢ekme amaciyla, 6zlinde nispeten bencil istekleri

barindirmasi beklenmelidir.

Narsisizme iliskin elde edilen bu veri ve bulgular1 genel bir cergevede
degerlendirmek gerekirse hedef kitlesi narsistik kisilik tipindeki tiiketiciler olan
isletmelerin pazarlama ve merchandising politikalarinda hedef kitlerininin, iirtinlere
yiiksek fiyat bicmeye diger kisiklik tiplerine gore daha direngli bir yapiya sahip
olduklarmi dikkate almalar1 gerekmektedir. Ozellikle narsistik kisilik tipinin giiniimiiz
toplumunda artis gostermesi Sebebiyle bu veriler igletmeler agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle narsistik kisilik tipine iliskin elde edilen bu bulgular ve
davranis kaliplar1 anlayisinin arka planinin incelenmesi gerekmektedir. Bdylece

isletmelerin, tliketicilerini ve hedef kitlelerini daha iyi anlayabilecektir.

Narsizme iliskin tiiketici perspektifli bir degerlendirme ise gostermektedir ki
narsistik kisilik tipindeki bireylerin yemlemeye dayanan demirleme ¢ipalamalarindan
diger kisilik tiplerine gore daha az etkilenmesi bir avantaj olarak goriilebilir. Ancak bu
karar ve davraniglarinin ardindaki duygu-yogun bir mekanizmanin bulunmasi yine

duygusal araglar iizerinden bir manipiilasyona agik olduklarini gdstermektedir.
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Karanlik Uglii literatiiriine duygusal manipiilasyon agisindan bakildiginda
goriilmektedir ki bireylerin aslinda bu boyutlardan herhangi birinde aldiklar1 puanlar
yiikseldik¢e duygusal acidan manipiile edilme olasiliklar1 azalirken, bu bireylerin
baskalarin1 duygusal olarak manipiile etme olasiliklar1 artmaktadir. Yani Karanlik
Uclii Olgegindeki kisilik tiplerinin tamamu ile duygusal manipiilasyon davranisi
arasinda dogru orantr bulunmaktadir*®*. Bu durumda markalarla bir fiyat bigme ve
bigilen fiyat1 kabul etme rekabetine giren tiiketiciler i¢in yiiksek herhangi bir Karanlik
Uglii puani duygusal manipiilasyon agisindan bir avantaj olarak goriilebilir. Ancak
narsistik kisilik tipindeki bireyler i¢in bu avantajin beraberinde bir dezavantaj
getirmesi de beklenmelidir. Ozellikle duygusal arka planl bir karar ve davranisla elde
edilmis bir rasyonalite; bu tiir kararlarin esnek, notr, stratejik ve yavas diisiinme (baska
bir deyisle Sistem 2 ile diisiinme) egilimlerini engellemesi*®® acisindan risk altina

alinmaktadir.

e Psikopati ile fiyat farki arasinda (r=0.238) pozitif (p=0,000<0.05)

korelasyon vardir.

Psikopatik kisilik tipindeki deney grubu katilimcilarinin genel olarak bigtikleri
fiyatlar kontrol grubunda bigilen fiyatlarla da birlikte diisiiniildiigiinde yemlemeden,
diger kisilik tiplerine goére daha az etkilendikleri goriilmektedir. Ancak korelasyon
analizinde psikopati kisilik puani arttikca fiyat farkinin da arttigi gézlemlenmistir. Bu
da gostermektedir ki diisiik seviyelerde bir psikopati kisiligi, yiiksek seviyedeki
psikopati kisiligine gére daha rasyonel davranabilmektedir. Bu durumun Kevin Dutton

486487 jsaret etmesi

ve Andy McNab’in da bahsettigi “iyi psikopat” diislincesine
muhtemeldir. Bu durumda daha diisiik diizeyde bir psikopati 6zellikleri tagtyan kisilik

tipi korelasyon oranlar1 da goz Oniine alindiginda en avantajli grup olarak

484 Ursa K. J. Nagler vd., “Is There a “Dark Intelligence”? Emotional Intelligence is Used by Dark
Personalities to Emotionally Manipulate Others”, Personality and Individual Differences, 65, 2014,
s. 50.

485 Carolyn C. Morf, Frederick Rhodewalt, “Expanding the Dynamic Self-Regulatory Processing Model
of Narcissism: Research Directions for the Future”, Psychological Inquiry, 12, 4, 2001, s. 246.

488 Kevin Dutton, Andy McNab, The Good Psychopath’s Guide to Success: How to use your inner
psychopath to get the most out of life. 1st Publish, Corgi Books, London, 2014.

487 Kevin Dutton, The Wisdom of Psychopaths: Lessons in Life From Saints, Spies and Serial
Killers. 1st Publish, William Heinemann: London, London, 2012.
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goriilmektedir. Ozellikle duygu-durumlarin, bireylerin neden-sonug iliskisi kurma ve
rasyonel karar verme becerilerini kisitladigi*®® diisiiniildiigiinde bu baglamda

psikopatik ozelliklere sahip kisiliklerin avantaj sagladigi soylenebilir.

e Psikopati ile Makyavelizm arasinda (r=0.262) pozitif
(p=0,000<0.05) korelasyon vardir.

Korelasyon analizlerinde elde edilen bulgular gostermektedir ki psikopatik ve
Makyavelist kisilik tipindeki deney grubu katilimeilart arasinda anlamli bir pozitif

korelasyon bulunmaktadir.

Diger degiskenler arasindaki iligkiler istatistiksel olarak anlamli degildir

(p>0.05).

Son olarak veri, bulgu ve yorumlarin desteklenmesi amaciyla kisilik tipleri ile

siire ve fiyat degiskenleri arasinda daha ayrintili istatistiki veriler sunulmaktadir:

Bagimh Bagimsiz Model
F R?
Degisken Degisken B t P (p)
Sabit 25,249 3,114 (0,002
Makyavelizm 0,702 | 0,638 |0,524
Fiyat Farki 7,167 0,000 0,079
Narsisizm -3,830 (-2,854 (0,005
Psikopati 5,176 | 3,196 |0,002

Tablo 4.11. Kisilik tiplerinin fiyat fark: tizerine etkileri tablosu.

Makyavelizm, narsisizm ve psikopati ile fiyat farki arasindaki neden-sonug
iligkisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=7,167;
p=0,000<0.05). Fiyat fark tizerindeki degisim %7.9 oraninda Makyavelizm, narsisizm
ve psikopati tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,079). Makyavelizm fiyat farki diizeyini
etkilememektedir (p=0.524>0.05). Narsisizm, fiyat farki diizeyini azaltirken (B=-
3,830); psikopati ise fiyat farki diizeyini arttirmaktadir (8=5,176).

488 Michel Tuan Pham, “Emotion and Rationality: A Critical Review and Interpretation of Empirical
Evidence”, Review of General Psychology, 11, 2, 2007, s. 157.
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Bagimh Bagimsiz Model )
Degisken Degisken B t P F (p) R
Sabit -1,474 (-3,782 10,000
Makyavelizm -0,004 |-0,076 {0,939
Siire Farki 5,162 0,024 (0,019
Narsisizm 0,139 | 2,157 |0,032
Psikopati -0,107 |-1,377 (0,170

Tablo 4.12. Kisilik tiplerinin siire farki {izerine etkileri tablosu.

Makyavelizm, narsisizm ve psikopati ile siire farki arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek tizere yapilan regresyon analizi de fiyat farki regresyon analizi
gibi anlamli bulunmustur (F=5,162; p=0,024<0.05). Siire farki diizeyindeki degisim
%1.9 oraninda Makyavelizm, narsisizm ve psikopati tarafindan aciklanmaktadir
(R?=0,019). Makyavelizm siire farki diizeyini etkilememektedir (p=0.939>0.05).
Narsisizm siire farki diizeyini artirmamaktadir (3=0,139). Psikopati de Makyavelizm
gibi siire farki diizeyini etkilememektedir (p=0.170>0.05).

Burada dikkat edilmesi gereken husus, korelasyon iligkisi bulunan
degiskenlerin bir kismi arasinda regresyon analizinde de anlamli sonug elde edilmistir.
Bu degiskenler arasinda bir neden-sonug iligkisinin oldugunu sdylemek miimkiindir.
Ancak bazi degiskenler arasinda korelasyon analizinde anlamli bir iligki tespit
edilmesine ragmen regresyon analizinde anlamli bir sonu¢ elde edilememistir. Bu
gruptaki degisken iliskileri i¢in farkli bir degisken tarafindan, ortak bir sekilde
etkilenmelerinin miimkiin oldugu sdylenebilir. Ciinkii degerler arasinda bir paralellik
arz eden ve fakat neden sonug iliskisi tagimayan degiskenlerin ortak, farkli bir
degisken tarafindan belirlendigini sdylemek dogru olacaktir. Bu durumda Karanlik
Uclii Kisilik Testi ve Cipalama Teorisine iliskin merchandising baglaminda yeni
degiskenlerin de eklendigi deneysel c¢alismalar gergeklestirmek mantikli
goriilmektedir. Bu ylizden bahsi gecen arastirmalar, bu ¢alismanin bir onerisi olarak

goriilmelidir.

Sonu¢ olarak sadece deney grubu iginde yapilan degerlendirmeler

gostermektedir ki:
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e Narsistik kisilikteki deney grubu katilimcilarinin fiyat olarak benzer
fiyat verdikleri, siire olarak da daha uzun disiindiikleri saptanmaistir.

e Psikopatik kisilik 6zelliklerine sahip deney grubu katilimcilarinin fiyat
farkini artirdiklari, siire olarak farklilik gostermedikleri saptanmustir.

e Makyavelist kisilik tipi 6zelliklerinin ise deney grubu ic¢inde fiyat ve

stireyi etkilemedigi saptanmuistir.

TARTISMA VE SONUC

Cipalama Teorisi diinya capinda ses getirerek farkli bilim dallar ile iligkili
olarak deneysel arastirmalara konu olmus ve inter-disipliner bulgulara aracilik
etmistir. Bu bilimsel siire¢ boyunca da Cipalama Teorisi, teorik varligini teorik ve
pratik testlerle gii¢clendirerek giiniimiize kadar bilimsel bir derinlesme ile gelmistir. Bu
stirecin 6zellikle son doneminde bilissel beceriler ile ekonomik rasyonalite arasindaki
aragtirmalar onem kazanmistir. Ornegin Bergman, Ellingsen, Johannesson ve
Svensson’un biligsel beceri ve c¢ipalama baglaminda ve ekonomik rasyonalite
cergevesinde gerceklestirdikleri deneysel arastirmaya gore biligsel acidan daha
becerikli (zeki) insanlarin homoeconomicus kavrami 6zelliklerine daha yakin olduklart
tespit edilmistir. Ancak tam anlamiyla rasyonalitenin miimkiin olmadig1 da
belirtilirken, bu durumun nedenlerinden biri olarak ¢ipalama etkisi gosterilmistir®®.
Drazen Prelec’in katkilartyla da gergeklestirilen bahsi gegen arastirmanin bulgulart bu
calismanin bulgularini destekler niteliktedir. Farkli bir ¢alismada ise Cipalama Teorisi
yine deneysel bir arastirma ile test edilmistir. Ilgili calismada ¢ipalama etkisi acik ve
kapal1 uglu teklifler 6zelinde incelenmistir. Bu arastirmaya gore agik ve ve kapali uglu
sorulara verilen yanitlarda tespit edilen farklilasmanin nedeni ¢ipalama etkisidir*®.

Buna ek olarak diisiinme siirelerini de dikkate alan calisma, yontemsel a¢idan bu

calisma ile benzerlik gostermektedir.

Bu calisma bahsi gecen caligmalarla benzer bir siiregle Cipalama Teorisi
varsayimlarint yeni bir alana agmayi, bu varsayimlar iizerinden yeni bulgular elde

etmeyi ve merchandising alaninda bilimsel bir zenginlesmeyi hedeflemistir. Bu

489 Oscar Bergman, Tore Ellingsen, Magnus Johannesson, Cicek Svenson, “Anchoring and Cognitive
Ability”, Economics Letters, 107, 2010, ss. 67-68.

4%0 p Frykblom, Jason F. Shogren, “An Experimental Testing of Anchoring Effects in Discrete Choice
Questions”, Environmental and Resource Economics, 16, 2000, ss. 331-333.
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baglamda, bahsi gecen aragtirmalar bu aragtirmanin ana dinamigini olusturan ilk
boliimiini desteklemektedir. Nitekim bu ¢alismanin deneysel bulgular1 da bahsi gegen
diger aragtirmalarin bulgularinin merchandising alanina indirgenmesini saglayarak
benzer calismalarin Oniinii agcmigtir. Bu baglamda merchandising alanindaki
uygulamalarla  Cipalama Teorisi varsayimlarinin  biitiinlestirilmesi  amaci
gerceklestirilmistir. Bu durumun daha net olarak anlagilmasi i¢in arastirmanin birinci

kismina iliskin bulgulardan genel ¢ercevede yeniden bahsedilmesi yerinde olacaktir.

Arastirmanin bulgulart gostermektedir ki tiiketiciler bir {iriine fiyat bictigi
anlarda kendilerine demirleme nesnesi sunulmadigi zaman kalite unsurunu da biiyiik
Olciide goz ardi ederek iirlinlere diisiik fiyatlar bigme egilimi gostermektedir. Ancak
kendilerine bir demirleme nesnesi olarak fiyat etiketi sunulan tiiketiciler yine kalite
unsurunu g6z ardi1 ederek {irlinlere yiiksek fiyatlar bigmektedir. Arastirmada
katilimcilara 350 TL degerindeki yiiksek kalite ve fiyatli iiriinlin ardindan piyasa fiyati
15-20 TL arasinda olan iiriinler gosterilmis ve katilimeilardan bu tirinlere 6demeye
hazir olduklari fiyatlar1 bigmesi istenmistir. ilk {iriiniin fiyat etiketi {izerinde oldugu
durumda (deney grubunda) katilimcilarin sonraki (piyasa fiyati 15-20 TL arasinda
degisen) tirtinlere 192,13 TL ortalama fiyat bigmesi ve bu fiyatlarin kontrol grubuna
gore %390,31 daha yiiksek olmasi rasyonalitenin sorgulanmasi agisindan oldukca
carpict bir bulgu olarak goriilebilir. Deney tasariminin 6zellikle ¢ipalama etkisinin
6l¢iimiine odaklanmasi Cipalama Teorisinin rasyonaliteden sapma noktasinda 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Siiphesiz ki bu bulgularin pazarlama ve
0zelde merchandising alanlarinda teorik bir etkiye neden olmasi kaginilmazdir.

Aragtirma bulgularinin bu alanlardaki teorik savlari su sekilde 6zeetlenebilir:

v’ Satis ortamlarinda sadece dogal olarak olusan demirleme nesnelerinden
Ote bir manipiilasyon araci olarak kullanilan ve tiiketiciye planli bir
sekilde sunulan demirleme nesneleri, tiiketici karar ve davraniglarinda
onemli etkilere sahiptir. Yani ¢ipalama etkisi spontane gelisen bir olgu
olmanin yaninda planl bir sekilde tasarlanarak tiiketicileri manipiile
etme araci olarak kullanmaya da uygundur.

v Deney bulgular1 gostermektedir ki pazarlama literatiiriinde psikolojik

fiyatlandirma bilesenleri yetersiz kalmaktadir. Bu tespit ve ongorii
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dogrultusunda psikolojik fiyatlandirma teorisi, ilgili boliimde
tartismaya acilmis ve sorgulanmistir.

v Merchandising literatiirii incelendiginde arastirmalarin ve bilim dalinin
gorsel merchandising alaninda sinirlandirildigr gortilmektedir. Ancak
uygulamali bir bilim dali olarak merchandising, dar bir g¢erceveye
siirilandirilmast miimkiin ve dogru olmayan bir alandir. Tikel bir
arastirmada Ozellikli bir agidan arastirilsa da merchandising alanini,
tim bilesenleriyle bir biitiin oldugu goéz ardi edilmemeli ve genel
anlamda bir bilim dali1 olarak bu dogrultuda yonlendirilmelidir. Nitekim
bu c¢alismada yapilan ve ayrintili bir sekilde yorumlanan ve

gerekgelendirilen merchandising tanimi bu amagla yapilmistir.

Arastirmanin ilk bolimiine iliskin savlar genel ¢ercevede bu sekilde olmakla
birlikte daha ayrintili veri, bulgu ve yorumlar ilgili boliimlerde sunulmustur. Bu
sunumlar, ¢alismanin 6nséziinde belirtilen gerekgeler dogrultusunda hem tiiketiciler
acisindan hem de isletmeler agisindan etik bir ekonomi felsefesi anlayisiyla

gergeklestirilmistir.

Arastirmanin ikinci kismina iligkin tartisma ve sonuca ge¢meden oOnce iki
arastirma arasindaki iliskinin kurulmasi ve ikinci arastirmanin gerekgelerinin
sunulmasi, calismanin anlasilmasi agisindan biiyliikk 6nem tasimaktadir. Ciinkii bu
calismada uygulanan ardilli iki arastirma, literatiirde nadiren goriilen yontemsel bir

uygulama olarak goriilebilir.

Akademik tezlerin Onerileri incelendiginde, bu bdliimlerin Oneri niteligi
tasimasini saglayan dogrudan veri ve bulgulara sahip olmadig: goriilmektedir. Oysa
akademik caligmalarda daha etkin bir Oneri yonteminin gelistirilmesi i¢in Oneri
getirilen alanlarda da ana arastirma kadar ayrintili olmamak, onun bir eklentisi
niteliginde olmak ve ¢aligmada bu durumun Ozellikle belirtilmesi kaydiyda veri
toplanmasi uygun olacaktir. Boylece arastirma alanina iligkin 6neri getiren ¢aligmalar,
ortaya koyduklar1 teorik ve pratik birikimin yani sira gelecekte bu bilgiyle ne
yapilacagin1 ongordiigiinii daha net bir sekilde ortaya koymus olacaktir. Bdylece
aragtirmacinin, bulgular1 gelecekte ne yone kanalize etmeyi amagladig1 da ayrintili bir

sekilde anlasilacaktir. Bilimsel ciddiyet, titizlik ve etik acisindan daha dogru oldugu
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diisiiniilen bu yontem bu arastirma ve c¢aligmada uygulanarak akademik tezler icin
oncii bir 6rnegin olusturulmas1 da amaclanmistir. Bu agidan degerlendirildiginde 6n
test niteligi tasiyan ikinci kistmdan anlasilmaktadir ki bu ¢alisma psikoloji kokenli
olan Cipalama Teorisi ile merchandising arasinda gerceklesen inter-disipliner
arastirma sahasinin yine psikoloji alaniyla derinlestirilmesi amaglanmistir. Bu
tercihteki amag, merchandising ile psikoloji arasinda yogun bir sekilde derinlesmis
inter-disipliner arastirma alani hedefine isaret etmektedir. Bu baglamda psikoloji
bilimi tarafindan gelistirilen bir arag olarak kisilik testlerinin kullanilmas1 ise ¢ipalama
etkisinin psikografik bir 6l¢ek lizerinden siniflandirilmasi amacina dayanmaktadir. Bu
amaglar dogrultusunda ise deney grubu katilimcilar1 arasinda Karanlik Uglii Kisilik
Testi uygulanmistir. Korelasyon ve regresyon analizleri sonucunda elde edilen anlamli
ve kismen anlamsiz iliskiler degerlendirilerek gelecekte Cipalama Teorisi ve
merchandising alanlarinda kisilik testlerinin kullanilmasina ydnelik bir alt yapi
olusturulmustur. Bu alanin bir 6neri olarak test edilme sebebi ise tiiketici ve isletmeler

acgisindan su sekilde 6nem arz etmektedir:

v" Kendi kisilik tiplerini ve 6zelliklerini bilen tiiketiciler, tiiketici karar ve
davraniglarinda ve 6zelde rasyonalite noktasinda hangi agilardan giiclii,
hangi agilardan zayif olduklarini tespit ederek ve sistematik bir sekilde
anlayarak daha yiiksek bir tiiketici bilincine ulasabilecektir. Bagka bir
deyisle kisilik testleri sayesinde tiiketiciler, merchandising
uygulamalar1 karsisinda kendi kisilik tipine G6zellesmis bir bilgi ve
bilince ulasabilecektir.

v' Bu aragtirmada da goriildiigii lizere merchandising uygulamalarinin
etkilerini anlamli bir sekilde smiflandiran kisilik testleri sayesinde
isletmeler, tiiketici kitlelerine ya da hedef kitlelerine 6zel
merchandising politikalar1  gelistirebilecek ve onlart daha iyi
anlayabilecektir. Ozellikle giiniimiiziin Post-Modern yapisinda
tiiketicilerin anlagilmasi isletmeler agisindan biiyiik 6nem tasidigindan

bu aragtirma da 6zellikle pratik agisindan 6nem tasimaktadir.

Sonug olarak arastirmanin veri, bulgu ve yorumlar1 gdstermektedir ki Cipalama

Teorisi ve merchandising uygulamalar1 (6zelde magaza raflarinda {irlin-fiyat
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siralamasi) arasinda anlamli bir iligki tespit edilirken, manipiilatif bir amagla yemleme
araci olarak kullanilan demirleme nesnesinin de tiiketici rasyonalitesi tizerinde
olumsuz etkide bulundugu deneysel bir arastirma ile tespit edilmistir. Buna ek olarak
psikografik bir degisken olarak Karanhik Uclii Kisilik Testinin merchandising
baglaminda ¢ipalama etkisini anlamli bir sekilde siiflandirdigi da tespit edilmistir.
Ozellikle tiiketici-marka etkilesiminin soyut degerleri de iistlenerek yayilim gosterdigi
ve tiikketimin sosyal bir etkinlik haline geldigi Post-Modern toplumda, merchandising
alaninda elde edilen bu bulgular hem teorik hem de pratik acidan biiylik 6nem

tasimaktadir.
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EKLER
Ek 1: Arastirmada kullanilan anket Karanhk Uglii Kisilik Testi metinleri.

Sayimn katihmecilar,

Bu calisma H. Cagatay KARABIYIK tarafindan yiiriitiilen psikopazarlama
alanindaki c¢alismanin uygulama kismini olusturmaktadir. Yiiriitilen ¢alisma
tamamen akademik nitelikli olup wverilerin farkli amaglar dogrultusunda
kullanilmayacag1 ve kisisel bilgilerin gizli tutulacag: taahhiit edilmektedir.

Calismaya degerli katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

HUSEYIN CAGATAY KARABIYIK

Liitfen bu kism1 doldurmayiniz. Doldurmaya “A. Demografik bilgiler”
kismindan baslayiniz.

Deney Grubu I:I Kontrol Grubu I:I
1 2 3 4 5

Fiyat

Siire

A. Demografik bilgiler
1. Cinsiyetiniz: ( )Kadin () Erkek
2. Yas Grubunuz:

()15-17
()18-25
()26-29
()30-39
(1) 40-49
( )50+

3. Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar
4. Ayhk Harcanabilir Gelir Seviyeniz:

( )-500
( )500 — 1000
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( ) 1001 - 2000
() 2001 - 3000
() 3001 - 4000
( ) +4001

5. Egitim Durumunuz (Halen devam etmekte oldugunuz bir 6grenim varsa,
mezun olmasaniz dahi onu belirtiniz)

B. Karanlik Uclii Kisilik Testi

Liitfen asagidaki yargilar1 1’den 9’a kadar degerlendiriniz (1: Hig
katilmiyorum — 9: Tamamen katiliyorum)

1. Kendi amacima ulasmak icin baskalarimi yonlendirme egilimindeyim.

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9
2. Istedigimi elde etmek icin hileye ve yalana basvururum.

1 | 2 | 3 [ 4 [ 5 [ 6 | 7 | 8 | 9
3. Amacima ulagsmak icin yagcihk yaparim.

1 [ 2 | 3 [ 4 | 5 | 6 [ 7 | 8 | 9
4. Kendi ¢cikarlarim dogrultusunda baskalarini kullanma egilimindeyim.
1

| 2 [ 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9
5. Yaptiklarimdan pismanhk duymam.

1 [ 2 | 3 [ 4 | 5 | 6 [ 7 | 8 | 9
6. Davramslarimin ahlaki olup olmamasini umursamam.

1 [ 2 | 3 [ 4 | 5 | 6 [ 7 | 8 | 9
7. Duyarsiz ve kat1 yiirekli olma egilimindeyim.

1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7 | 8 | 9
8. Baskalarim kiiciimseme egilimindeyim.

1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7 | 8 | 9
9. Digerlerinin bana hayran olmasini isterim.

1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7 | 8 | 9
10. Baskalarmin dikkatini iizerime ¢ekmek isterim.

1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7 | 8 | 9
11. Prestij ve statii pesinde kosarim.

1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7 | 8 | 9

12. Baskalarindan o6zel ilgi beklerim.
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Ek 2. Arastirmada kullanilan iiriinlerin fotograflar.
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OZGECMIS

Hiiseyin Cagatay Karabiyik 1988 yilinda Konya’da dogmustur. Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Maliye Boliimiinii 2010 yilinda bitiren
Karabiyik, 2016 yilinda Konya Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dalindan ndroekonomi alaninda yazdigi tez ile mezun
olmustur. Karabryik halen Konya Necmettin Erbakan Universitesinde psikopazarlama
alaninda doktora yapmakta ve Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Fakiiltesinde Kamu
YOnetimi lisansina devam etmektedir. Bunlarin disinda néro-bilim, psikoloji, ekonomi
ve istihbarat alanlarinda yurt i¢i ve yurt disinda farkli {iniversite ve enstitiilerden
sertifika ve yayinlar1 bulunmakta olup bu bilgiler asagida yer almaktadir. 2017
yilindan bu yana bagimsiz mali miisavir olarak calisan Karabiyik néropazarlama ve

pazarlama stratejileri alanlarinda egitim ve danigsmanlik hizmetleri de vermektedir.
Is Tecriibeleri

v’ 2019-2021 dénemi Konya Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odasi Sosyal
Etkinlikler Komisyonu tiyeligi

v 2019-2021 dénemi Konya Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odas1 Bilgi
Teknolojilert Komisyonu iiyeligi

v Horus Global Trade LLC (U.S. — Florida) — Pazarlama stratejileri ve rekabet
danigmanligi hizmetleri (2019 — halen)

v T.C. Kamu G6zetimi Kurumu — Stajyer Bagimsiz Denet¢i (2018 — halen)

v" Serbest Muhasebeci Mali Miisavir (2017 — halen)

v Yazar (2015 — halen)

v' Noropazarlama ve pazarlama stratejileri danismanligi (2013 - halen)

Yaymnlan

Kitap

v" Freya, Cad1 Yayinlar1 (2020) — Fantastik Kurgu Edebiyati.

v Ask Bir Kere, Ugur Tuna Yayinlari (2015) — Psikolojik Kurgu Edebiyati.

Tez

v" Noropazarlama Cergevesinde Tiiketici Teorisi ve Yeniden Tanimlanmasi
Gereken Homoekonomikus Kavrami, Konya N.E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi (2016).

Akademik Makale

v" Orgiitlerin Gelecegine Bir Onerme Olarak Kaos Teorisi ve Kaos Olgusunu
Anlamak, Medeniyet ve Toplum Dergisi, 3(2), 2019.
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Why the Marketing Cannot Discuss Its Own Ethics in the Neoliberal World?
A Meta-Marketing Discussion About the Theory Of Objectivation of the
Marketing Science, Necmettin Erbakan Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Dergisi, 1(1), 2019

Kooperatif Isletmeleri Reklam Filmlerinin Tiiketici Algis1 Uzerindeki Etkisi
ve Farklilasmasi: Konya Ilinde Bir Arastirma, KMU Sosyal ve Ekonomik
Aragtirmalar Dergisi, 20(35), 2018.

A Neuroeconomic Approach to the Rationality And Homoeconomicus
Concepts and the Research Discussed in the Frontal Lobe, Reptilian Brain and
Serotonin Levels Basis, Canakkale Yonetim Bilimleri Dergisi, 16(31), 2018.
Aile Isletmesi Toplumundan Kurumsal Topluma Gegis, Siirt Universitesi SBE
Dergisi, 2(3), 2015.

Akademik Bildiri

Understanding the Customer From the Neurobiochemicals: A Research About
the Relations Between Serotonin Levels and Consumption Desire,
International EMI Entrepreneurship, KKTC (2018).

The Importance of Studying Ethics. A Theoretical Study to Understand Why
the Marketing Cannot Discuss Its Own Ethics and the Preconditions of These
Studies, International EMI Entrepreneurship, KKTC (2018).

A Methodological Examination About Game Theories on Risk Perception on
Business Management, Eurasia Business and Economics Society -
Universidad Complutense de Madrid, Madrid/Spain (2017).

Globalization, Not Globalization “s”! Be Able to Look at Globalization From
a Bigger Frame, Eurasia Business and Economics Society — Universidad
Complutense de Madrid, Madrid/Spain (2017).

New Methodologies Brought to Marketing Science by Neuromarketing and
Innovations of These Merhodologies, Mediterranean International Conference
on Social Sciences — University of Donja Gorica, Podgorica/Montenegro
(2017).
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