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ONSOz

Pazarlama biliminin en temel konusu tiiketici
davranislaridir. Buna bagli olarak pazarlamanin temeli
tiikketicilerin gereksinimlerini karsilamak nihayetinde tatmin
etmektir. Tiketici memnuniyetini saglanabilmesi igin
beklentilerin dogru anlasilmasi ve karsilanmasi gerekir. Bu
beklentileri meydana getiren etmenlerin ortaya ¢ikarilmasi
ve beklentilerin neler oldugunun tespit edilmesinde tiiketici
davranislari etkin bir role sahiptir. Insan beynindeki kontrol
alanlart ile satin alma karar mekanizmasina etki eden duyusal
uyaricilar arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmayi hedefleyen
noropazarlama, nérobilim disiplini yontemlerinin pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmasini igeren bir bilim alanidir.
Geleneksel pazarlama yoOntemlerinin yetersiz kalmasi,
teknolojinin gelismesi, tiiketicilerin bilinglenmesi gibi
faktorler pazarlamacilarin yeni fikirler gelistirmesini zorunlu
kilmigtir. Tiiketicilerin bilingaltinda etkili olan faktdrlerin
norogdriintiileme yontemleri ile ortaya c¢ikarilmasi ve
ortaya c¢ikan sonuglarin incelenerek reklam caligmalari
ve pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerekmektedir.
Tiiketici davraniglar1 ve nodropazarlama alaninda yapilan
calismalar hizla c¢ogalmakla beraber turizm alaninda
yapilan ¢aligmalar oldukga yetersiz oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda turistik tiiketici davraniglarinin incelenmesi
acisindan noropazarlama olduk¢a kiymetli bir bilim olarak
karsimizda durmaktadir. Bu ¢alisma da turistik tiiketicilerin
davranislart ile ndropazarlama arasindaki iliskiyi agiklamak
amactyla hazirlanmigtir.  Calismanin  alanyazindaki bu
boslugu dolduracagi ve gelecekte yapilacak ¢aligmalara katki
saglayacagi diigiiniilmektedir.

Bu kitap “Turistik tiiketici davranislarinin incelenmesinde
noropazarlama yaklagimi: Butik otel miisterileri iizerine bir
aragtirma” adl1 yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.

Kiibra Karabacak
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GiRIS

Tiketici davraniglarinin  ve tiiketicilerin satin alma
kararlarmin anlasilabilmesi i¢in bilimsel analizlerin 6nemi
oldukga yiiksektir. Noropazarlama ¢aligmalari bu konunun
onemini vurgulamaktadir. Bugiin pazarlama anlayisi;
tiiketicilerin hali hazirda tiretilmis iirlinii satin almaya ikna
edilmesinden ziyade tiiketicinin talepleri géz oniine almarak
iiriinlerin iiretilmesini ve tiiketiciye sunulmasi yoniindedir.
Bu anlayisin  benimsenmesi ile geleneksel pazarlama
yontemleri yetersiz hale gelmistir. Tiiketicilerin satin alma
kararmin verirken nelerden etkilendikleri, bu karar1 nasil
verdikleri ve karar vermeyi saglayan mekanizmanin nasil
calistig1 yoniindeki bilgilere erisebilen isletmeler i¢in pazarda
rekabet Ustlinliigli saglamak ve lider konuma gelmek daha
kolay olmaktadir. Buna bagli olarak tiiketici davranislarinin
detayli olarak incelenmesi ve anlagilmasi i¢in yeni arastirma
yontemlerine olan ihtiyag ortaya ¢ikmistir.

Noropazarlama tiiketicinin satin alma kararinin inceleyen
bir bilimdir. Tiiketici satin alacag iiriinii secerken sadece
driinlin kalitesine ve fiyatina gore karar vermemektedir.
Ozellikleri ayni1 olan iki iiriinden daha pahali olam
secebilmektedir. Bu durum insan beyninin devamli rasyonel
kararlar vermedigine isaret etmektedir. Noropazarlama;
titketicinin beyninde etkili olan ve tercihlerini de etkileyen
irrasyonel kararlar1 aragtirmaktadir (Cubuk, 2012, s. 18).

Noropazarlama kelime kokeni olarak norobilim ve
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pazarlama alanlarinin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikan yeni
bir bilim dalint ifade etmektedir. Literatiire bakildiginda
noropazarlamaile ilgili yapilan farkli tanimlar bulunmaktadir.
Ural (2008) tarafindan yapilan tanimda noropazarlama;
norobilim tekniklerini, satin alma davranisini anlasilabilmek
iizere tiikketiciye uygulamak seklinde ifade edilmistir. Kolar
(2014) pazarlamaya yonelik sorunlari ortaya ¢ikarmak
amaciyla tiiketicinin beyin faaliyetlerinin incelenmesi i¢in
norobilim ydntemlerinin ve prosediirlerinin kullanildigi bir
bilim olarak tanimlamistir. Norogdriintilleme yontemleri
araciligr ile tiiketicilerin biligaltinda etkilendigi unsurlari
tespit ederek, ulasilan sonuglari pazarlama yonetiminde
dikkate almak ve bu sayede daha etkin reklam ve pazarlama
stratejileri ortaya c¢ikarmak olarak tanimlanmistir (Tiizel,
2010, s. 164-165). Bu calisma dort béliimden olusmaktadir:

Calismanin birinci boliimiinde; tiiketici kavrami ve
tiikketici davraniginin 6zellikleri, tiiketici davranisini etkileyen
faktorler, tiiketici davranis modelleri ve satin alma karar
stireci ayrica pazarlama kavraminin tanimi, amaci ve 6nemi,
tarihsel gelisim silireci ve pazarlamanin degisen rolii ile ilgili
konular ele alinarak agiklanamaya caligilmistir.

Ikinci béliimde pazarlama kavramu ile ilgili literatiir
taramasi yapilmistir. Pazarlamanin amact ve Onemi,
pazarlamanin tarihsel gelisimi ve pazarlamanin degisen
rolii konulari ele alinmisgtir. Pazarlamada ilk olarak {iretim
yaklasimi benimsenmistir. Uretim yaklasimi diger adiyla
klasik pazarlama 18. yilizyllda Amerika’da ortaya cikan
ve “Uretilen her iiriin satilir” anlayisina sahip olan kitlesel
tiretim yaklagimidir. Uretim yaklagimi sanayilesmenin etkisi
ile yerini {iriin yaklasimma birakmistir. Uriin yaklagimu;
tilkketicinin isteklerini ve ihtiyaglarim1 6n planda tutarak
yalnizca iiriine odaklanmistir. Devaminda ortaya cikan satis
yaklasimi; yalnizca kaliteli iiriin iiretmenin yeterli olmadigi,
pazarda basarili olmak i¢in satig ve dagitim alanlarinin
gelistirilmesi gerektigi yoniinde bir anlayisa sahiptir. Satis
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gerceklestirmek tizere kisa vadeli planlamalar yapilmasinin
yeterli olmadig1 goriilmiistiir. Uretim, dagitim ve satis
faaliyetlerini takip etmek iizere pazarlama departmanlari
kurulmaya baglanmistir. Son olarak ortaya ¢ikan pazarlama
yaklasimmin temeli ise tiiketicinin tatmin edilmesine
yoneliktir.

Calismaninigiincii boliimiinde néropazarlama kavrami ele
alinmistir. Oncelikle beyin ve beyin yapisi, beynin islevleri,
beynin sag ve sol yarim kiireleri, ii¢lii beyin teorisi ve ayna
noronlar konular ile ilgili literatiir taramasi yapilmistir.
Uglii beyin teorisi kapsaminda ilkel beyin, limbik sistem
ve neokorteks acgiklanmigtir. Devaminda néropazarlamanin
tarihinden bahsedilip, tyapilan tanimlara yer verilmistir.
Ayrica kullanildigir alanlar ve goriintilleme teknikleri
aciklanmigtir. Noropazarlama alaninda kullanilan iki adet
gorilintiileme teknigi bulunmaktadir. Norometrik ol¢timler;
beyinde meydana gelen kan akismin goriintiilenmesi yada
beyin tarama islemi i¢in ndronlar arasinda ortaya cikan
elektriksel aktivitenin Olciilmesi islemleridir. Norometrik
Olgiim  teknikleri;  Fonksiyonel manyetik rezonans
goriintiileme (fMRI), elektro beyin grafisi (EEG), manyetik
beyin grafisi (MEQG), pozitron emisyon tomografi (MEG)
seklinde siralanabilir (Alyar, 2018, s. 31). Bir diger teknik
ise biyometrik 6l¢iimlerdir. Bu teknikte deneklerin bilgisayar
ile fiziksel ve davranigsal tepkileri kontrol edilmektedir
(Cokbilen, 2019, s. 34). Genellikle kullanilan biyometrik
Olcim yontemleri arasinda goz izleme teknigi (ET), yiiz
kodlama teknigi (FC) ve galvanik deri iletkenigi (GSR) yer
almaktadir.

Dordiincti  boliimde, turistik tiiketici  davraniglarinin
incelenmesinde noéropazarlama yaklasimin etkisini dlgmek
iizere bir arastirma yapilmistir. Istatiksel yontemler ile
ulagilan tablo ve grafikler kullanilarak analiz yapilmis ve
elde edilen bulgular yorumlanmastir.

Sonug ve Oneriler boliimii olan son boliimde anket teknigi
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kullanilarak elde edilen bilgiler degerlendirilip sonuglar
analiz edilmistir. Konunun aragtiritlmast ve uygulanmasina
dontik  Onerilerde  bulunulmustur. Calismanin  diger
caligmalardan farkli olan yonlerine deginerek ozgiinliigi
ve literatiire olan katkisi vurgulanmistir. Turizm sektorii
icin yapilan ndropazarlama calismalarinin yetersiz olmasi
nedeniyle daha sonra yapilacak olan ¢aligmalara ve igletme
yoneticilerine dnerilerde bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM

1. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI VE TURIZMDE

SATIN ALMA KARAR SURECI

Bu boliimde tiiketici davranisi ve turistik tiikketici davranisi
kavramlarina yer verilirken tiiketici davranis modelleri,
turizmde satin alma karar siireci ve tiiketici davranigina etki
eden faktorler agiklanmaktadir.

1.1. TUKETICi DAVRANISI

Pazarlama biliminin en temel konusu tiiketici
davraniglaridir. Buna bagli olarak pazarlamanin temeli
misteri ihtiyaglarini karsilamak, miisterileri tatmin etmektir.
Tiiketiciler satin alma kararimi verirken birgok degiskenin
etkisinde kalirlar. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin tespit
edilmesi, bu ihtiyaclar dogrultusunda onlar1 tatmin etmeye
yonelik mal ve hizmetlerin gelistirilmesi pazarlamanin
gorevidir. Pazarlamanin basariya ulasabilmesi icin tiiketici
ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmasi onemlidir fakat tek basina
yeterli degildir. Tam anlamiyla basariya ulagmak icin bu
istek ve ihtiyaglarin nedenlerini de bulmalidir (Cémert ve
Durmaz, 2006, s. 352).

Pazarlama stratejilerinin ve tutundurma caligsmalarinin
hedefi pazarda yer alan iiriin, hizmet veya markalarin tiiketici
zihninde olumlu diistinceler olusturarak tiiketicinin bu {iriin,
hizmet ya da markay1 kullanmasini ve yeniden satin almasin
saglamaktir. Buna bagli olarak tiiketici ihtiyaglarini temel
hedef olarak benimseyen ¢agdas pazarlama anlayist, tiiketici
ihtiyaglarini kargilamak i¢in pazarlama karmasini olusturarak
uygulamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2009, s. 25)
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Tiiketici memnuniyetini saglamak i¢in beklentilerin
dogru anlasilmast ve kargilanmasi gerekir. Bu beklentileri
meydana getiren etmenlerin  ortaya c¢ikarilmast ve
beklentilerin neler oldugunun tespit edilmesi icin tiiketici
davraniglar etkin bir role sahiptir. Tiiketicileri memnun eden
ve etmeyen unsurlarin neler oldugu, memnuniyetin olusma
stirecleri gibi konular tiiketici davranislar1 arastirmalarinda
temel konular olarak yer almaktadir. Tiiketici davraniglarini
arastirmadan ve anlamadan etkin pazarlama stratejilerini
olusturup uygulamak miimkiin degildir. Gegmiste {ireticinin
elinde olan kontrol, giiniimiizde {irlin ve hizmet ¢esitliliginin
fazlalasmasi, isletmeler arasi rekabet cogalmasina bagl
olarak tiiketicinin eline ge¢mistir. Bu durum da isletmeler
kaliteli iriinler iiretmenin yanmi sira tiiketici igin deger
yaratmayl da dikkate almak zorunda kalmistir. Bunlarin
hepsi goz ontline alindiginda tiiketici davranislarinin ayr1 bir
disiplin olarak arastirilmasinin dnemi anlasilmaktadir.

1.2. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE TANIMLAR

Insanlar artik tiiketimi sadece zorunlu olduklari icin degil,
isteklerini de gdsterebilmek i¢in yapmaktadir. Yani insanlar
kim olduklarint veya olmak istediklerini ifade edebilmek
icin tiikketim yapmaktadirlar. Eger boyle olmasaydi insanlar
siradan saglam bir ayakkabiya 6dedikleri paranin otuz katini
marka olan bir ayakkabiya 6demezdi. Satin alma olgusunu
etkileyen bir¢ok faktoriin oldugu acgiktir (Kog, 2015, s. 36-
37).

Tiiketici davranist kavramini acgiklamak {izere bir¢ok
tanimlama yapilmistir. Bunlardan bir tanesi “tiiketicilerin
istek ve gereksinimlerini kargilayacak {irlin ve hizmetlerin
arastirtlmasi, se¢imi, satin alimmasi, kullanilmasi,
degerlendirilmesi ve sonrasindaki egilimleri ile ilgili
faaliyetlerin biitiiniinii ele alan siire¢” seklindedir (Kozak ve
Sen, 2013, s. 6).

Tiiketici davranist  yalniz satin  alma siirecinde
gerceklesmez.  Satin alma  davraniginin  dncesinde
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ve sonrasinda bulunan ¢esitli faktorler ve tecriibeler
aragtirtlmaktadir (Kog, 2015, 37). Tiiketicilerin tiiketime
yonelik olarak kullandig1 para, zaman ve enetji gibi sinirli
kaynaklari1 nasil kullandiklarini incelemektedir (Odabasi ve
Baris, 2009, s. 29).

Tiketici davranisi; tiikketicinin satin alma kararinit verme
sirasinda kullandig1 yontemleri, i¢ ve dis faktdrlere bagh
olarak mal ve hizmete karst olan tutumunu, lriinii/hizmeti
secme ve kullanma &zelliklerini incelemektedir. Bir ihtiyact
karsilamaya yaran mal ve hizmetleri tiiketicinin nasil ve
ne i¢in sectigi ayrica nasil davrandig ile ilgilidir. Tiiketici
davranisi; bireylerin {iretilen mal/hizmet ve fikirlerin ne
zaman, nerede ve nasil alinacagina karar verme siirecidir
(Durmaz, 2000, s. 7).

Tiiketici davranislar1 yalnizca ihtiyag oldugu igin satin
alman mal/hizmetlerin kullanilmasi ile ilgili degildir daha
genis bir kapsama sahiptir. Tiiketimin gergeklesmesi
sonrast ihtiyacin karsilanip karsilanamamasi, memnun
kalinip kalinmamasi gibi davranislart da incelemektedir.
Yani tiiketicilerin tiiketim silireci boyunca sergiledigi tim
davranislar tiiketici davranist olarak adlandirilmaktadir.
Tiketici davraniglari, bir taraftan tiiketicinin kisisel
ihtiyaclarinin ve isteklerinin, kisiliginin, algi, tutum ve
inanglarinin, 0grenme siirecinin etkisiyle ortaya c¢ikarken
diger taraftan, sosyal sinif, kiiltiir ve aile gibi faktorlerin
etkisi ile ortaya cikabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 8).

1.3. TURISTIK TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI

Turist kavrami turizm sektoriiniin tiiketicisidir. Turistik
iriin bilesik iiriindiir, stoklanamaz, iretildigi yer disinda
tiketilemez ve c¢ekici, ulasilabilir olmak zorundadir. Bu
ozellikler turistik tiiketici davranislarmin farkli ve kendine
0zgli olmasina yol agmaktadir. Diger yandan turizm
talebinin ikamesi de kolaydir. Bu da satin alma davranisini
tesir etmektedir (Kozak, 2006, s. 224). Tatilci gidecegi



TURISTIK TUKETICI DAVRANISLARININ INCELENMESINDE NOROPAZARLAMA
8 | YAKLASIMI: BUTIK OTEL MUSTERILERI UZERINE BIR ARASTIRMA

destinasyonu giizel bir tatil yapabilmek i¢in uygun ve yeterli
olup olmadigma gore belirler. Bu davranis turistik tiiketici
davranisi olarak isimlendirilir (Erdogan, 1996, s. 74).

Turistik iirliniin satin alma nedenlerinin arastirilmasi
turizm pazarlamasiin en énemli kismidir. Tiiketiciyi tatmin
edebilmek i¢in fazla maliyetler ortaya ¢tkmaktadir. Isletmeler
bu maliyetlere katlanmak zorundadir (Wright, 2006, s.
208). Turistik {iriin satin alma tiiketiciler agisindan uzun bir
stirectir. Ciinkii tiiketiciler aylarca belki bir y1l boyunca tatil
icin planlar yapmaktadirlar. Bu satin alma davranisi i¢in ne
kadar biitcesi oldugu ne zaman tatile ¢ikacagi, 6demeyi ne
sekilde yapacagi, konaklama seklinin nasil olacagi, ulasim
yontemi, geziler ve daha bir¢cok konu hakkinda karar vermesi
gerekmektedir. Buda uzun arastirma ve degerlendirme
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Aymankuy, 2010, s. 373-
374).,

1.4. TUKETICi DAVRANISLARININ OZELLIKLERI

Tiiketici davranisi, satin alma siirecinde meydana gelen
ayrintilarin incelenmesini gerektiren ¢ok boyutlu bir stirectir.
Uriin ve hizmet cesitliligi, tiiketicilerin birbirinden farkl
olmas1 ve her bireyin harcanabilir gelirinin degismesinin
yant sira psikolojik etmenlerinde bulunmasi tiiketici
davranislariin standart bir aciklamasi olmayacaginin en
biiylik gostergelerindendir (Kesek, 2017, s. 7).

Tiiketici davranisinin 6zellikleri tiiketicileri anlama ve
ihtiyaglarina yonelik pazarlama stratejileri gelistirmeye
imkan saglamaktadir. Bu 6zellikler yedi ana baglik altinda
toplanmaktadir (Valiyeva, 2015, s. 9-10):

Bir hedefi gerceklestirmek iizere giidiilenmis bir
davramigtir: Tiiketici davranisi, istek ve ihtiyaclarin tatmin
edilmesine doniik olarak giidiilenmis davranistir.

Degisken bir siiregtir: Satin alma faaliyetlerinin yan1
sira satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi faaliyetleri de
kapsayan bir siiregtir.
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Cesitli faaliyetlerden olusur: Tiketici davranisi, cesitli
faaliyetlerin bir araya gelmesi ile olusur. Tiiketicilerin
satin alma oOncesi arastirma ve karsilagtirma yapmasi,
degerlendirme siirecleri ve karar verme gibi faaliyetlerin
tiimiinii kapsayan bir stirectir.

Karmasiklik ve zamanlama yoniinden farklilik gosterir:
Karar verme siirecinde etki eden etmenler karmasik yoniinii
gosterirken zamanlama siirecin uzunlugunu ifade etmektedir.

Siire¢ boyunca farkli roller vardr: Tiiketici davranisinda,
tiikketicilerin baslatici, satin alici, karar verici, etkileyici ve
kullanicr gibi farkli rolleri bulunmaktadir.

Cevre faktiorlerinden etkilenir: Tlketici davranisi, gevre
faktdrlerinden etkilenmektedir. Faktorlerin etkisi ile degisim
ve uyum saglama meydana gelebilir.

Kisiden kisiye farklilik gésterebilir: Tiiketici davranisi,
subjektiftir. Farkli bireylerde farkliliklar gdsterebilir. Her
tilkketicinin farkl tercihleri ve zevkleri vardir.

1.5. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Model en sade tanimiyla “nesneler, algilanmis fikir ve
diistinceler, olgu ve olaylar arasindaki iliskilerin kopyasi,
taklidi ya da temsilidir” (Baransel, 1993, akt. Islamoglu ve
Altunisik, 2008, s. 21). Bir modelin temel amac1 bireyleri
mantiksal ve sistemsel diislinmeye yonlendirmektir. Basit
ve karmasik yapida olan tim modeller kisileri karar verme
stirecinde akilci diisiinmeye tesvik eder (Runyon ve Stewart,
1987, s. 691). Tiiketici davranis modellerinin temeli olarak
goriilen kara kutu modeli tabloda gdsterilmistir:
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Cevre ! Tiiketicinin ! Tiiketicinin
\—‘ Kara Kutusu |—| Tepkisi
L * Pazarlama L » Tiiketici L » Uriin segimi
» Uriin dzcllikleri = Marka secimi
» Fiyat u 'I:."-"ke!lm karar + Araci secimi
« Dagitin sureci = Satmalma
*» Tutundurma zamamhl
« Diger = Satin alma
uyaranlar miktar:
*» Ekonomik
* Teknik
= Politik
* Kiiltiirel
| S— ~ @@/ ~ 2@/

Sekil 1. Tiketici Kara Kutu Modeli
Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2010, Akt. Demirtiirk, 2016).

Burada asil amag; pazarlama karmasi (iiriin, fiyat,
dagittim ve tutundurma) olarak nitelendirilen uyaranlar
ile diger uyaranlar (ekonomik, teknik, politik ve kiiltlirel)
devreye girdiginde ortaya ¢ikacak kararlar1 ve bu kararlar
dogrultusunda verilen tepkileri meydana getiren kara
kutunun yani tiiketici zihninin incelenmesi ve anlasilmaya
calisilmasidir.  Tiiketicinin  kara kutusuna gonderilen
uyaricilar tiiketicilerin se¢imlerinde ve satin alma karar
davraniginda gozlemlenebilir tepkilerin olugmasina yol
agmaktadir (Demirtiirk, 2016, s. 64).

Buna gore tiiketici davranis modelleri, satin alma kararinin
oncesinde ve sonrasinda olusan davraniglarin olusmasina etki
eden faktorleri arastirmayi ve agiklamayir amaglamaktadir
(islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 23-24). Tiiketicilerin
davranislarinin nasil oldugunu ortaya koyan modeller
tanimlayict nasil oldugunu degil neden &yle oldugunu
ortaya koyan modeller agiklayicit davranis modelleri olarak
adlandirilmaktadir (Papatya, 2005, s. 223).

1.5.1. Aciklayici Davranis Modelleri

Bu modeller insan davraniglarini anlatmaya yoneliktir.
Aragtirmacilar tiiketici davraniglarina odaklandirilmaya
calistimustir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 23). Aciklayici
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davranis modelleri, tliketici davraniglarmin sebeplerini
giidiileri kullanarak agiklamaya ¢aligmigtir. Buna bagli olarak
diger bilim dallarindan da faydalanilarak gelistirilmistir. Bu
nedenle bu modeller ilgili alandaki arastirmacinin isimleriyle
bilinmektedir (Islamoglu, 1999, s. 270).

¢ Ekonomik giidiilere 5nem veren Marshall’in Ekonomik
Modeli

e Psikolojik etmenleri agirlikta tutan Freud’un Psiko-
Analitik Modeli

e Sosyo-psikolojik etmenlerden etkilenen Veblen’in
Sosyo Psikolojik Modeli

o Ogrenme esasina dayali Pavlov’un Ogrenme Modeli

1.5.1.1. Marshall'in Ekonomik Modeli

Agiklayict modellerden bir tanesi olan ekonomik model,
iktisadi a¢idan tiiketicilerin gelirlerini zorunlu ve keyfi
ihtiyaclar1 yoniinde nasil harcadiklarini arastirir  (Mert,
2001, s. 10). Tiiketici harcama yapmadan 6nce karsilastirma
yaparak kendisini en iyi tatmin edecek {iriin veya hizmeti
satin almaya ¢aligacaktir. Yani tiikketici marjinal fayday1 elde
etmeye calismaktadir. Marjinal fayda bir malin bir birim
tilkketilmesi durumunda toplam faydada olusan degisimdir.
Bu model sayesinde gelisen varsayimlar su sekildedir
(Cubukeu, 1999, s. 79):

- Fiyat diistiigiinde satis artar.

- Ikame iiriin fiyatindaki diisiis ikame edilen iiriiniin
satisini arttirir.

- Aynmi mantikla tamamlayic1 iirin fiyatt diismesi,
tamamlanan malin satisini arttirir.

- Tiketici gelir artisi durumunda fiyat yiikselmedigi
stirece satin almay1 arttirir.

- Tutundurma giderlerinin fazlalasmasi, satislar1 da
arttirir.
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- Hammaddenin fiyatinin artmasi, iriiniin fiyatim
arttirir.

Tabi ki bu varsayimlar her zaman dogru olmayabilir.
Mesela tirliniin fiyatinin diigmesi tiiketici tarafindan olumsuz
bir etki birakarak iiriiniin kalitesiz oldugu disiincesini
yaratabilir ve satin alma davranisi gergeklesmeyebilir. Bazen
de {irlintin fiyat1 arttiginda marka sadakati giiglii ise tiiketici
driinli almaktan vazgegmeyebilir. Tiketiciler kendisini
etkileyen kiiltiirel, toplumsal faktorlerden etkilenebilir bu
nedenle her zaman akilc1 davranmaz. Ekonomik model, biitiin
bunlar1 géz ardi ederek karar alma asamasinda meydana
gelen degisimleri ve sebeplerini agiklama konusunda yetersiz
kalmaktadir.

Tiiketicidavranislariniagiklamadabusekilde varsayimlara
dayanmasi sebebiyle yeterli olmadigi disiliniilmektedir
(Yorgancilar, 2014, s. 21).

1.5.1.2. Freud’un Psiko-Analitik Modeli

Davraniglar kisilikle bagdastiran Freud’a goére insanlarin
kisiligi li¢ boliime ayrilmaktadir. Bu boliimler id olarak
bilinen alt benlik, ego olarak bilinen benlik ve siiper ego
olarak bilinen iist benliktir. Alt benlik yani id, kisiligin
esas sistemidir (Mert, 2001, s. 14). Icgiidiilerin tamamini
kapsayan bilingaltidir. Sonucun ne olacagindan bagimsiz
isteklerin hemen yerine getirilmesini isteyen id, kisiligin
saldirgan ve tehlikeli boliimii olarak ifade edilebilir. Insan
yasami i¢in olduk¢a dnemli bir enerji kaynagi olan id, biitiin
insanlarda dogustan bulunmaktadir. Yasamak, cinsiyet ve

iremek, kendini savunmak gibi icgiidiiler bulunmaktadir
(Altinkdprii, 2003, s. 107).

Ego; diger iki bolim arasinda olugsan catismayi
engelleyerek dengelemeye calisan aragtir. Siiper ego;
toplumsal yargilar1 ve degerleri barmdirir. Kararlar1 alirken
ayiplanma, suclanma gibi sonuglarin olugsmamasina yonelik
gerceklestirir (Mert, 2001, s. 14).
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Stiper ego; sonradan geliserek kisiligin son bdoliimiinii
olusturmaktadir. Toplumsal ahlak ve degerleri kisiligin ahlaki
giicii konumunda temsil etmektedir. Siiper ego, kisilerin
sugluluk duymasina, asagilik duygusuna kapilmasma ve
vicdanin rahatsiz olmasina neden olan cezalari meydana
getirirken vicdanin rahatlamasi, kiginin kendini onaylamasi ve
yaptiklarindan gurur duymasi gibi 6diilleri de olusturmaktadir
(Michman vd., 2003, s. 124).

Freud’a gore bu ii¢ benlik insan davranislarini olusturur.
Tiiketicilerin yaptig1 satin alma davraniglarinin bir bolimi
psikolojiktir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinda psikolojik
tatminsizlik kaynakli farklhiliklar olmaktadir (Islamoglu,
2003, s. 12). Ornegin bir sabunun giizel koktugu i¢in alinmasi
onun tliketiciye sagladig1 fayda ile degil psikolojik unsurlar
ile ilgilidir (Papatya, 2005, s. 224).

1.5.1.3. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen’e gore insan; icinde bulundugu toplum ve
cevresindeki kiiltlir kurallarina uygun olarak hareket eden
sosyal bir varlik olarak tanimlamaktadir. Kisinin tiye olmay1
tercih ettigi grup ile ig¢inde bulundugu grup, ihtiyag ve
davranislarini gostermektedir. Bireyler dahil oldugu gruplara
ayak uydurmaya ¢aligmaktadirlar (Mert, 2001, s. 11).

Veblen’e gore insanlarin temel ihtiyaglarini kargilamaktan
¢ok sayginlik sahibi olmak iizere yaptiklar1 tiiketimler
ekonomik tiiketimin kaynagini olusturur. Tiiketiciler popiiler
uriinlere ulagsmayi, satin almayir daha ¢ok istemektedir.
Kiiltiir, alt kiiltiir, aile gibi faktorler satin alma davranisini
yiiksek oranda etkilemektedir. En fazla etkileyende aile
faktorii olmaktadir ( (Papatya, 2005, s. 225-226).

Aristokratlarin ~ satin  alma  kararlarint  inceleyen
Veblen satin alma davranisinin gosteris yapmak, ait olunan
grupta lider olmak, ya da ait olmay1 istedigi grubun sartlarina
ulasmak icin yapildig1 sonucuna ulasmistir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013, s. 29).
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1.5.1.4. Pavlov’'un Ogrenme Modeli

Klasik kosullanma modeli Rus fizyolog Ivan Pavlov
tarafindan ortaya cikarilmis bir 6grenme modelidir. Klasik
kosullanma belirli bir uyaricinin bulunmast durumunda
belirli tepkilerin olugmasi olarak tanimlanmaktadir. Uyarici
bir s6z, goriintii veya ses olabilir (Yorgancilar, 2014, s. 23)

Pazarlamacilar modelden faydalanarak tiiketicileri
yonlendirmeye caligmaktadirlar. Marka 6gretmeyi tekrara
dayali gergeklestirerek tiiketicileri karar vermeye aligtirmak
istemektedirler (Islamoglu, 1999, s. 108). Pavlov’un 6grenme
modeli tiiketici davranmiglart bakimindan incelendiginde
tek bagina yeterli degildir. Zira tiiketicileri etkileyen diger
faktorleri (demografik, psikolojik, ekonomik) gdz Oniinde
bulundurmamaktadir. Bu modelin faydali kism1 pazara yeni
giren, rakiplerini gegmek isteyen isletmelere 151k tutmadir.
Bu tiir igletmeler, diger markalarim 6grenilmisligi sorununu
¢ozebilmek icin tiiketicilere daha giiclii uyaricilar géndererek
kendi markasini gosterecek, dgretecektir (Islamoglu, 1999, s.
118).

Pavlov, kopeklerin hangi sartlar altinda salya salgiladigini
incelemek iizere deneyler yapmustir. Yapilan deney
sonuglarma gore, kopeklerin sadece yemek verildiginde
salya salgilamadigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonugtan
yola ¢ikarak zil sistemi uygulamis ve kdpeklerin grenme
sisteminin ¢agrisima bagl olarak gelisen bir siirece dayali
oldugu sonucuna ulagmistir.

Pavlov’un Ogrenme modeli daha sonralarda klasik
kosullanma ya da tepkisel kosullanma olarak adlandirilmaistir.
Bu modelin ana hatlar sekildeki gibidir:
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Kosullanmamis

Uyarici- Bagimsiz
Uyaran

Kogullanmamis
Tepki

Kosullanmig Uyarici

Sekil 2. Pavlov’un Ogrenme Modeli
Kaynak: Valiyeva, 2015, s. 16

1870°te yapilan deney sonuglarindan 1930 yilina kadar
pazarlama alaninda faydalanilmamistir. 1930’da  John
Watson bu bulgulardan yola c¢ikarak yeni arastirmalar
yapmustir. Yaptig1 arastirmalarin sonucunda ayni bulgularin
insan davraniglarinda da gegerli oldugunu kanitlamistir.
Watson’un biitiin davranislarinin  temelini  davraniglar
olusturmakta ve bu davraniglarin baslangic noktasinin
refleksler oldugunu savunmaktadir. Insanlarmn dogustan
uyaran tepki baglarina sahip oldugunu ve bu tepkilerin refleks
olarak adlandirildigim1 kabul etmektedir. Norofizyolojik
yapinin fonksiyonu olan refleks, insan davraniglarinin
sinirlarini olusturmaktadir. Kosullanan tepkiler yeni davranis
sekilleri olarak kazanilmaktadir ve kisinin davranig haznesini
zenginlestirmektedir (Lantos, 2011, s. 23).

Pavlov’un 6grenme modelinin bes ana kavram iizerine
kuruldugu bilinmektedir. Bunlar; diirtii, giidli, uyarici,
tepki ve pekistirme seklindedir. Tablo 1°’de kavramlarin
aciklamasma yer verilmistir (islamoglu ve Altunisik, 2013,
s. 28).
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Tablo 1. Pavlov’un Ogrenme Modeli’nin Temel Kavramlari

Diirtii

Giidii

Uyaric

Tepki

Pekistirme

Bireylerin tatmin edilmeyen igsel istek ve ihtiyaglar
bulunmaktadir. Tiim bu temel ihtiyaglart karsilamak igin
kullanilan giice diirtii denilmektedir. Bunlar genel olarak
aclik, susuzluk, cinsellik vb. temel ihtiya¢lardan meydana
gelmektedir.

Giidiiniin kelime anlami; organizmanin istemli ya da istem
dis1 davraniglarina sebep olan uyaricilardir. Gereksinim
kavramini ifade eden giidii, organizmanin gereksinimleri
icin kullanilmaktadir. Fizyolojik ve sosyal olmak tizere iki
tiir giidii bulunmaktadir.

Kimi uyaricilar istem dis1 tepkilere yol agmaktadir.
Ogrenme modelinin asil yap tas1, insanlari se¢im yapmak
icin etkileyen uyaricilardir.

Uyaricilara kars1 gosterilen davranisa tepki denir. Kisiler
kendilerine sunulan secenekleri inceler ve satin alma ya
da almama kararini verirler.

Pekistirme; bir davranisin  kuvvetlendirilmesi ya da
ipuglarmin olmasi durumunda bu davranisin gelecekte
tekrar  edilme  olasiliginin  arttirilmas1  seklinde
tanimlanabilir. Pazarlamacilar i¢in tiiketicilerin satin alma
davranisini yinelemesi biiyiik 6neme sahiptir. Pekistirme
ile ayni1 tepkilerin tekrar edilmesi marka bagliligini ortaya
cikarir.

1.5.2. Tamamlayici (Modern- Cagdas) Davranis

Modelleri

Aciklayic1 davranis modellerinin birgok yonden eksik
olmasi nedeniyle tiiketici davranislarini agiklamakta yeterli
olmadig1 distiniilmiis bu nedenle farkli modellere ihtiyag
duyulmustur. 1960’11 yillarda tamamlayici (cagdas) davranis
modelleri ortaya ¢ikmistir. Tiiketici satin alma davranislarinin
sorun ¢Ozme siireci olarak ele alinmasi ve tiiketicileri sorun
¢Oziicli gibi goérmesi tamamlayict davranis modellerinin
ortak &zelikleridir. (islamoglu, 2013, s. 120). Bu modeller

sunlardir:

- Engel — Kollat — Blackweel (EKB) Modeli
- Howart — Sheth Modeli
- Nicosia Modeli
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1.5.2.1. Engel - Kollat - Blackweel (EKB) Modeli

1968 yilinda James F. Engel, D. F. Kollat ve R. D.
Blackwell tarafindan ortaya atilan ve 1978 yilinda gelistirilen
bu model digerlerinde oldugu gibi tiiketicilerin satin alma
karar silirecini arastirmis, Oncelikle se¢im Kkararlarina
yogunlagsmistir (Blythe, 2013, s. 273).

Karar verme siirecine en basta sorunun tanimlanmasiyla
baslanir. Sonrasinda iiriin hakkinda bilgi edinmeye baslar
ve diger kaynaklardan toplanan bilgilerle alternatifler
karsilastirilir. Daha sonraki asamada satin alma karar1 verilir,

son olarak satin alma sonrasinda degerlendirmeler yapilir
(Tek, 1999, s. 222).

Bu model bes asamadan olusmaktadir:
- Sorunun belirlenmesi

- Secenekleri ve bilgileri arama

- Seceneklerin degerlendirilmesi

- Satin alma kararmin verilmesi

- Satin alma sonrasi davranig

Tiiketici asamalarin sonunda karar alirken i¢c ve dis
uyaricilar her bir asamaya farkli etkilerde bulunmaktadir.
Pazarlamacilar biitiin asamalar1 ve etkileyen faktorleri
anlayabilirse pazarlama karmasini daha iyi gelistirebilecektir
yéniinde bir diisiince vardir (Islamoglu, 2013, s. 125-126).

1.5.2.2. Howard-ShethModeli

John Howard tarafindan ortaya ¢ikarilan HowardSteht
modeli tiiketicinin  karar silirecinin  disaridan  gelen
uyaricilar sayesinde baglatildigini  soylemektedir. Girdi
olarak isimlendirilen bu uyaricilar iriiniin kalitesi, fiyati,
ulagilabilirligi gibi faktorler olabilitken sosyal c¢evre
unsurlart olan sosyal sinif, aile gibi faktorlerde olabilir. Bu
model 6grenme kuraminin sistematik uygulamasidir. En
belirgin 6zelligi biitlin satin alma davraniglarini esit derecede
onemli gdrmemesi, her farkli satin alma durumlar1 arasinda
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degisiklik oldugunu savunmasidir. Bu modele gore ii¢ tane
satin alma davranisi bulunmaktadir (Islamoglu, 1999, s. 119-
131):

e Otomatik Satin Alma Davranigi: O grenme ve diigiinme
gereksiniminin bulunmadig1 veya ¢ok az bulundugu
satin alma davranisidir. Bu satin alma davraniginda
tiikketici aligkanlikla satin almay1 gerceklestirir.

o Swtnirli Sorun Cozme Davranisi: Tiketicinin satin
alacagi {irtin ile ilgili az miktarda bilgiye ihtiyag
duydugu satin alma durumudur. Tiiketicinin daha
once kullandig1 markadan satin alma ihtimali fazladir.
Ancak yine de bagka markalar hakkinda bilgi sahibi
olmak isterler. Fakat bu davranista ¢ok fazla bilgiye
ihtiya¢ duyulmamaktadir.

o Sinwrsiz Sorun (Ciézme Davramisi: Bu davranis
modelinde  tiiketici  satin  alma  davranigini
gerceklestirmeden Once bilgiye aciktir ve her seyi
degerlendirir.

1.5.2.3. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan ortaya koyulan bu modeli
diger modellerden ayiran en biyiik fark, satin alma
davraniglarinin 6ncesinde ve sonrasi siireclerinin {izerine
yogunlagmasidir (Batra ve Kazmi, 2008, s. 374).

Bu modele gore tiketici davraniglart dort temel
alandan olusmaktadir. Birinci alan; firmalarin girdileri ve
tiiketicilerin ozellikleridir. Tkinci alanda girdileri arastiran
tiiketicilerin ~ degerlendirmesi  bulunur.  Ugiinciisiinde
degerlendirmelerin olumlu ¢ikmasi sonucunda satin alma
karar1 gerceklesmektedir. Dordiincii alanda ise isletmeye
ve tiiketiciye yapilan geri bildirimdir. Bu geri bildirim,
gelecekteki firma kararlarint ve tiiketicinin yeniden satin
almasini etkileyecektir (Mert, 2001, s. 5).

Bu model tiiketicilerin daha once hi¢ bilmedigi bir
firmanin mesajlarina ve {iiriiniin ilk reklamlarina verecegi
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tepkileri 6lgmeyi hedeflemektedir. Giliniimiizde reklamlari
fazla olmasi nedeni ile bu modelin basarili olmasinin pek
miimkiin olmadig1 6ngoriilmektedir.

1.6. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin verdigi biitiin kararlari ve
yaptigi tiim faaliyetleri kapsayan genis bir siiregtir. Tiiketiciler,
ihtiyag ve isteklerini yerine getirirken davranislarini etkileyen
cesitli faktdrler vardir ve bunun etkisiyle hareket etmektedir
(Unal, 2008, s. 7). Sosyal, Kiiltiirel, kisisel ve psikolojik
faktorler tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde biiyiik
Ooneme sahiptir. Pazarlamacilarin bu faktorleri kontrol etmesi
miimkiin olmasa da dikkate almalar1 gereklidir. Kiilttirel ve
sosyal etkiler, inan¢ ve tutumlar, motivasyon gibi faktorler
her ne kadar farkinda olunmasa da satin alma davranisini
biiyiik oranda etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.
135).

Isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilamak ve
pazarda One gecerek rekabet istiinliigli saglayabilmek
icin zorlu bir miicadele igerisindedir. Tiiketiciler bazen
eksiklerini tamamlamak i¢in, bazen de bir hediye almak igin
magazalari gezmektedir. Baz1 tiiketiciler girdigi magazada
biitiin ihtiyacin1 tamamlarken bazilar1 ise en uygun fiyat
neredeyse oralardan alarak aligveris yapmaktadir. Kimi
tiikketiciler hijyen ve temizlik konusunda hassas iken kimisi
dokunarak satin alacag: lriinii se¢gmektedir. Bazilar1 yalniz
aligveris yaparken bazilar ailesi veya arkadaglariyla aligveris
yapmaktadir. Alisveris yapmak kimi tiiketici i¢in biiyilik bir
zevk iken kimi tiiketici iginse iskence haline doniismektedir
(Dereli ve Baykasoglu, 2002, s. 80).

Tiiketicilerin satin alma karar1 esnasinda karar verebilmek
icinihtiyaciolanbilgilericsel ve digsal arayis yolu olmak {izere
iki kaynaktan saglanmaktadir. igsel arama, hafizada yer alan
ve karar i¢in gereken bilginin arastirilmasidir. Tecriibelerin
yetersiz geldigi durumlarda tiiketiciler ¢evreden veri elde
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etme yoluna gitmektedir. Bu siire¢ ise digsal arama olarak
ifade edilmektedir. Digsal arama beklentisinin ortaya ¢ikip
c¢ikmamasi tiiketicinin yeteri kadar tecriibeye sahip olmasi
ile iligkilidir. Yeterli sayida tecriibeye sahip olan tiiketici i¢in
digsal arama devreye girmezken, tecriibelerin sayesinde elde
edilen veriler yeterli miktar ve igerige ulasmiyorsa digsal
arama devreye girmektedir. Tiiketicinin bilgi kaynag igsel
kaynaklardir ve bu kaynaklar hafizaya baglidir. Hafizadaki
bu bilgiler ise dissal kaynaklarin sayesinde olusmaktadir
(Odabasi ve Baris, 2002, s. 40).

Bireysel ve bireysel olmayan faktorler, tiiketici
davranislarini etkilemektedir. Bireysel faktorler; ihtiyaclar,
nedenler, algilar, tutumlar, 6zgiiven ve tecriibe gibi yargilardan
meydana gelmektedir. Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin
mal ve hizmetlere verdigi duygusal tepkileri anlamak, satin
almay tetikleyen giidiileri anlamak ve degerlendirmek i¢in
psikolojik teknikleri kullanmaktadir. Bireysel olmayan
faktorler kiiltir, meslek, aile ve referans gruplari olarak
siniflandirilabilir (Tenekecioglu, 2003, s. 184).

Tiiketiciler satin alma kararimi verirken hangi faktorleri
neden g6z 6niine alirlar? Tiiketicileri belirli {irtin yelpazesinde
o markayr se¢meye yonlendiren giidii veya etmenler
nelerdir? Neden bazi markalar ayni ihtiyaci karsilamasina
karsin tiiketiciler tarafindan tercih edilmezler? Tiiketicilerin
karar verme esnasinda diislindiigii fizyolojik siire¢c nasil
isler? Bir markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi
icin neler yapilabilir? vb. sorularin cevaplanmasi i¢in bilim
adamlarinin yani sira isletmelerin pazarlama departmanlari,
marka danigmanlari, reklamcilik sektorleri gibi pek cok
alanda tiiketici davraniglarint anlama, yorumlama ve
kavrama iizerine ¢alismalar yapilmaktadir. Yapilan aragtirma
ve analizlere gore tiiketici davranislarina ait bir kisim yapisal
ozelliklerin oldugu genel geger olarak kabul goérmektedir
(Yorgancilar, 2014, s. 7).
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Tiiketicilerin satin alirken, nelerden ve nasil etkilendiginin
bilinmesi o6nemli bir konudur. Tiiketici davranislarini,
tamamlayic1 yaklasim ile inceleyen tiim modellerin ortak
ozelligi vardir. Bu o6zellik tiiketicileri etkileyen etmenlerin
benzer sekilde gruplandirilmasidir. Bu gruplandirmalara
dayanarak tiiketici davranislart iki temel grubun etkisi
altindadir. Birinci grup tiiketicinin i¢ yasami ve ruhsal
durumundan etkilenen i¢ faktdrlerdir. ikinci grup, tiiketicinin
yasadig1 ¢evreden gelen dis faktorlerdir (Islamoglu, 2003, s.
52-53).

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler dort temel
grupta ele alinabilir (Mucuk, 2004, s. 77):

- Kisisel Faktorler (Yas, Cinsiyet, Meslek, Egitim
Diizeyi, Medeni Durum, Gelir Diizeyi, Kisilik, Yasam
Tarz1)

- Psikolojik Faktérler (Algilama, Giidiileme, Ogrenme,
Tutum ve Inanglar)

- Sosyo-Kiiltiirel Faktorler (Kiiltiir, Sosyal Sinif, Aile,)

- Durumsal Faktorler

1.6.1. Kisisel Faktorler
Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore
farklilagmasidir. Baglicalart sunlardir:

1.6.1.1. Yas

Her yasa gore kisilerin ihtiyag ve istekleri farkli olacaktir.
Tabi mal ve hizmetlerden faydalanma sekilleri de farklidir.
Yas faktorii satin alma davramisimi etkiledigi gibi {lrliniin
kullanilma seklini de belirler. Eglenme, yeme igme, kiyafet,
mobilya vb. ihtiya¢ ve istekler yas ile de yakindan ilgilidir
(Penpece, 2006, s. 29-33). Ornegin gengclerin fastfood
yiyecekleri daha ¢ok tercih ettigi goriiliirken, ev yemeklerini
tercih eden tiiketici kesimi daha ileri yasli olanlardir
(Kdoseoglu, 2002, s. 98). Kisilerin farkli {iriinleri tercih
etmelerinin esas nedeni, ¢ocukluk, ergenlik, genglik, olgunluk
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donemlerinin her birinde diisiincelerin farkli olmasidir. Istek
ve ihtiyaglar da bu evrelere gore sekillenir. Sonug itibariyle
satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden bir tanesi yas
faktoriidiir (Korkmaz vd., 2009, s. 258).

1.6.1.2. Cinsiyet

Satin alma kararinda cinsiyetin yonlendirici bir etkisi
vardir. Tiiketici davranislari erkek ve kadinlarda farklilik
gostermektedir. Ciinkii tiiketicilerin cinsiyete goére satin
alma ve Uirlinii kullanma sekilleri farkli olacaktir (Odabasi ve
Baris, 2002, s. 259). Pazarlamacilarin da basarili olabilmek
icin bu faktorleri gdz Oniine almasi gerekmektedir. Iyi bir
planlama sayesinde tiiketici 6zelliklerine gore {irlin ve hizmet
sunabilir. Uzun donemde hedeflerini gerceklestirebilmesi
icin iyi gozlem yapip tliketici isteklerini yerine getirmesi
gerekmektedir (Karabacak, 1993, s. 88).

1.6.1.3. Meslek

Meslek tiiketicinin gelir diizeyini belirler. Tiiketici de
gelir diizeyine gore satin alacagi mal veya hizmete karar
verir. Tiketicinin i¢inde bulundugu meslek grubu kimi
uriinlere/hizmetlere ihtiya¢ olustururken bazilarini ise
satin almamasia sebep olur. Ornegin bir doktorun ihtiyac
duydugu ekipman ve miihendisin ihtiya¢ duydugu ekipman
birbirinden farklhidir (Durmaz vd., 2011, s. 120).

1.6.1.4. Egitim Diizeyi

Egitim kisilerin statiisiinii belirlemektedir. Buna bagh
olarak tiiketici davramiglarimi da etkilemektedir. Egitim
diizeyi yiiksek kisiler birden fazlan 06zelligi olan, teknik
acidan gelismis, karmagik sayilabilecek {iriin ve hizmetleri
secer. Ayrica pazarlama agisindan da egitim seviyesi diisiik
olan insanlara daha basit mesajlar verilir, satin almaya ikna
etmek daha basit olur (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 46).
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1.6.1.5. Medeni Durum

Tiiketicilerin bekar olup olmamasi satin almayi tercih
ettigi mal ve hizmeti etkiler. Bekar bir tiiketici harcamalarini
kendi istek ve zevklerine gore yapar. Evli olan tiiketici ise
birtakim sorumluluklari olmasi nedeni ile Oncelikle temel
ihtiyaclar i¢in harcama yapar (Aktuglu ve Temel, 2000, s. 46).

1.6.1.6. Gelir Duzeyi

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranigini direkt
olarak yonlendiren 6nemli bir unsur olarak bilinmektedir
(Kdseoglu, 2002, s. 103).

Insanlarin satin alma istekleri hi¢ bitmeyen sonsuz bir
ihtiyactir. Ama bu ihtiyaglari karsilamak i¢in sinirli gelirleri
bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler kendilerine en yiiksek
fayday1 saglayacak firiinleri tercih etmektedir (March ve
Woodside, 2005, s. 211).

1.6.1.7. Kisilik

Kisilik 6zellikleri, tiikketicilerin aligkanliklarini ¢6zebilmek
acisindan Onemlidir. Satin alma davramisimi etkileyen
faktorlerden bir tanesi de kisilik Ozellikleridir. Pazarin
boliimlendirilmesi ve hedef pazarin dogru secilmesine katkida
bulunarak pazarlama bilesenlerinin gii¢clendirilmesine katki
saglar (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 164-165).

1.6.1.8. Yasam Tarzi
Yasam tarzi en basit ifade ile insanin nasil yasadigidir.
Yasam tarzi, aile, kiiltiir gevresel degiskenler ve kisilik,

giidii vb. icsel degiskenlerden etkilenebilir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008, s. 169).

Bireyler ihtiyaglarmi1 yasam sekilleri dogrultusunda
kargilamaktadir. Yani gelir diizeyleri esit olan kisilerin
ayni Urlinleri almamasinin sebeplerinden bir tanesi yasam
tarzlaridir.  Kisilerin zamanlarmi nasil  gegirdikleri ve
paralarii ne sekilde harcadiklar1 yagam tarzlarmin esasidir
(Kog, 2015, s. 237-238).
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1.6.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin iiriin/hizmetleri nigin aldiklarini anlamaya
ve belirlemeye ¢aligmaktadir. Her insanin psikolojik 6zelligi
obtiirlerinden farklidir. Bu anlamda 6grenme ve algilama
sekilleri, motivasyonu etkileyen etmenler, tutumlari
bicimlendiren faktorler kisiden kisiye farklidir (Elden, 2009,
s. 375).

1.6.2.1. Algilama

Algilama, disaridan gelen uyaricilari anlamli  hale
getirebilmek i¢in segme, bir araya getirme ve degerlendirme
asamalarmi  kapsamaktadir (Islamoglu ve Altunisik,
2008, s. 98). Kisinin algilama bigimi biitiin davranislar
etkilemesi nedeniyle dogal olarak tiiketici davraniglarini da
etkiler. Pazarlama agisindan fiyat, iiriin imaji, reklam gibi
kavramlarin algilanmasi dnemlidir (Ozer, 2009, s. 4).

1.6.2.1.1 Algilama Siireci

Algilama siirecinin baglangici; insanlarin ihtiyag duydugu
triinlere yonelik algilamasimin oldukca giiclii olmasidir.
Duyular araciligiile elde edilen verilerin anlam kazanabilmesi
icin algilama gereklidir. Duyusal verilerin algilanmasi ve
daha sonra da anlamlandirilmasi gereklidir. Kisi duyulara,
nasil bir tepki verecegine yalnizca algilama sonucunda karar
vermektedir. Bu durum, algilama siireci olarak adlandirilir.

Uyaricilar

Goriintii

Ses ’ Duyum ‘ ’ Anlam ‘
Koku

Tat
S Farkina
Doku Duyusal 1
Alicilar Varma

Sekil 3. Algilama Siireci
Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2013; Akt. Solmaz, 2014, s. 140

>z ec- -0 s
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Tiiketicinin dis uyaranlara maruz kalmas: ile algilama
baslar. Uyaric1 ortaya ¢iktigt zaman ilk olarak tiiketici
tarafindan fark edilmesi gereklidir. Uyaricinin  giiglii
olmadigy, dikkat ¢ekmedigi veya farkli uyaricilar tarafindan
bastiriliyor ise bu durum giiriiltii olarak adlandirilir ve
tiikketicinin dikkatini ¢ekmez. Mutlak esit, duyu organlarini
harekete gecirebilecek en diisiik uyaric1 siddetidir. Ayrica
iki uyarici arasinda hissedilebilecek olan en az fark, fark
esigi olarak adlandirilir. Uyaricilar, tiiketici tarafindan
fark edilmediginde dikkat c¢ekme asamasi da meydana
gelmemektedir ve algilama da miimkiin olmayacaktir. Bu
konunun pazarlama acgisindan Onemi oldukga biiyiiktiir.
Algilama siireci tiiketici bir uyariy1 fark ettiginde baslar ve
her tiiketici uyariy1 kendi agisindan yorumlar. Bu yorumdan
hareketle uyariciya tepki verirken kisilerin algilamasi farkli
oldugu igin verdigi tepkiler de farkli olmaktadir (Islamoglu
ve Altunisik, 2008, s. 99).

1.6.2.2. Giidilleme (Motivasyon)

Gudi; ihtiyag giderme amagli harekete gegme davranisinin
psikolojik nedenidir. Satin almak igin tiiketiciyi harekete
geciren gili¢ giidii olarak oniimiize ¢ikar. Buna bagh olarak

tilketici davranig1 ve giidiileme arasinda siki bir bag vardir
(Kozak ve Sen, 2013, s. 41).

Istek ve ihtiyaglarm  karsilanmamas1  kisilerde
huzursuzluga yol agmaktadir. Zorunlu ihtiyaglarin
karsilanmamasi durumunda hayati tehlikeler ortaya ¢ikabilir.
Bireyler ihtiyag¢larini giderip tatmin olursa huzurlu ve dengeli
hallerine donmektedir (Karabacak, 1993, s. 90). Gidiilerin
ozellikleri su sekildedir:

- Giidiiler ihtiya¢ ile ortaya c¢ikar: Cogunlukla
giidii ve ihtiyag aym1 anlamda kullanilmakta veya
karigtirllmaktadir. Higbir giidii kendiliginden meydana
gelmez ve giidiileri olusturan ihtiyaglar vardir.
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- Giidiiler satin alma davranisint yonlendirir: Gidiiler
tiikketicinin ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in davranislari
yonlendirir.

- Giidiiler gerilimi azalur: Ortaya cikan ihtiyaglar
tilketicide gerilim yaratirken giidiiler tiiketicileri
harekete gecirerek bu gerilimi ortadan kaldirir.

- Giidiller pek cok etkenden etkilenir: Thtiyaci
gidermek i¢in ortaya ¢ikan glidiiler birgok dis etkenden
etkilenmektedir.

1.6.2.2.1. Maslov’un ihtiyaclar Hiyerarsisi

Abraham H. Maslow tarafindan yapilan calismalarda
insan davranislarii yonlendiren temel ihtiyaglarin neler
oldugu ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir. Maslow’un yaptigi
arastirma neticesinde, insanlarin dogustan sahip oldugu bazi
ihtiyaclar1 oldugu goriilmektedir. Bunlar zaman igerisinde
insan davraniglarimi etkilemektedir. Maslow, ihtiyaglari
asagidan yukariya dogru siralarken bir hiyerarsiyi goz oniine
almistir. Hiyerarsi onem sirasina gore; fizyolojik ihtiyaclar,
giivenlik ihtiyaclari, ait olma ve sevgi ihtiyaci, deger
ihtiyaglar1 ve kendini gerceklestirme ihtiyaci olmak {izere
5 ana kategoride incelenmistir. Fizyolojik ihtiyaglar; nefes
alma, uyuma, yeme-igcme gibi temel ihtiyaglardir. Glivenlik
ihtiyact; kiginin kendini ailesini ve sevdigi insanlar1 glivende
hissetmesidir. Ait olma ve sevgi ihtiyaci; bagkalari ile iletisim
kurma, bir yere ait olma ve kabul edilmeyi kapsamaktadir.
Deger ihtiyaglart; basarili olmak, yeter olmak ve bagkalari
tarafindan benimsenip taninmaktir. Kendini gerceklestirme
ihtiyac1; Kisinin potansiyelini ortaya c¢ikarmasi, tatmin
olmasi unsurlarini igermektedir (Sengdz, 2022, s. 166).
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A
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Sekil 4. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Frager ve Fadimam, 1997

1.6.2.3. Ogrenme

Insanlarin hayatlarini siirdiirebilmesi, toplumsal hayata
ayak uydurabilmeleri ve kendilerini gerceklestirebilmeleri
acisindan 6nemli olan bu 6grenme davranisi insanlar1 obiir
canlilardan farklilastiran en 6nemli 6zelliklerdendir (Odabasi
ve Baris, 2009, s. 25). Pazarlamacilar marka adi, yeri, fiyati,
hizmetleri uyaricilar sayesinde tiiketiciye hatirlatmaya
yardimci olurlar. Tiiketici ¢agrisim ve uyaricilar birlestirir.
Bu birlestirmeyi anlamli hale getirerek satin alma davranigini
normallestirir. Mesela pek cok kisi farkinda olmadan marka
ismini 6grenmektedir (Koseoglu, 2002, s. 126).

Ogrenmenin taniminda yer alan 3 énemli 6ge (Odabasi ve
Baris, 2009, s. 78):

- Ogrenme, davranista meydana gelen bir degisikliktir.
Bu degisim iyiye veya kotiiye dogru olabilir.

- Ogrenme tekrarlayabilir veya yasananlar sonucunda
degisim gosterir. Kimse dogustan bilgi sahibi olarak
diinyaya gelmemektedir.

- Ogrenme ile meydana gelen degisiklik olabildigince
stirdiiriilmelidir.



TURISTIK TUKETICI DAVRANISLARININ INCELENMESINDE NOROPAZARLAMA
28 | YAKLASIMI: BUTIK OTEL MUSTERILERI UZERINE BIR ARASTIRMA

1.6.2.4. Tutum ve inanglar

Mal ve hizmetlere yonelik olumlu veya olumsuz
biitiin duygu, diisiince ve degerlendirmeler tutum olarak
adlandirilir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 150). Tutumlar,
¢evremizdeki nesneleri, insanlari, iiriinleri, olaylar1 begenip
begenmedigimizi ifade eder. Tutumlar ogrenilebilen ve
devamlilik gosteren bir olgudur. Uriinlere kars1 olan tutum ve
davranislar, tiiketicilerin satin alma kararii etkilemektedir.
Pazar boliimlerinin hangi tutumlara sahip oldugu tutum
arastirmalari ile ortaya ¢ikarilmaktadir. Bunun sonucunda
dogru bir pazar bolimlendirmesi yapilabilir. Tutumlari
olugmasi, giiclenmesi ve degismesi ile ilgili konular
pazarlamacilart oldukca ilgilendirmektedir (Odabas1 ve
Baris, 2009, s. 178).

Kisilerin deneyim ve arastirmalar sonucunda elde ettigi,
dogrulugu kanitlanan bilgiler inanglardir. Insanlar her
konuda olumlu olumsuz diisiincelerini ortaya koyarken bu
bilgilerden yararlanir (Kotler ve Armstrong, 1998, s. 249).
Bu ikisi birbirlerini tamamlayan faktorlerdir. Tiiketicilerde
satin almay1 etkileyen inan¢ ve tutumlar, 6grenme sonucu
ortaya ¢ikmaktadir (Parlak, 2005, s. 62).

1.6.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiketici davraniglarinda, baskalarinin etkisiyle meydana
gelen etmenler sosyo-kiiltiirel faktorler olarak adlandirilir.
Bu faktorler; rol, kiiltiir, alt kiiltiir sosyal, sinif, aile olarak
sayilabilir.

1.6.3.1. Kiiltiir

Tirk Dil Kurumu “tarihsel, toplumsal gelisme siireci
icinde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar
yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal c¢evresine egemenliginin Olgiisiini
gosteren araglarin biitiinii” seklinde tanimlamistir (www.tdk.

ov.tr).
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Bireylerin yasam sekillerine etki eden kiiltiir tiiketim
davraniglarima da etki eder.  Ciinkii kiiltiir insanlarin
kararlarini, davraniglarini biiytik 6lciide etkileyen faktordiir.

Kiltiirtin tiiketici davraniglar1 yoniinden o6zellikleri su
sekildedir (Durmaz vd., 2011, s. 109-110).

- Kiiltiir, 6grenilen davranislarin biitiiniidiir.

- Geleneksellik 6zelligini tagir.

- Zaman i¢inde olusturulmus bir kavramdir.

- Birtakim benzerlikler ve farkliliklar barindirir.

- Toplumsal ve bireysel ihtiyaglar1 sekillendiren en
temel unsurdur.

Pazarlamacilarin basarili olmast hedef sectikleri grubun
kiltiirlerini iyi bilmelerinden ve bu kiiltiiriin 6zelliklerini g6z
onlinde bulundurarak pazarlamaktan ge¢mektedir (Elden,
2004, s. 215).

1.6.3.1.1. Alt Kiiltir

Kiltiir kavrami, farkli alt kiiltiirlerin bir araya gelmesi
ile olusmaktadir. Alt kiiltiir; karakter, deger ve davranis
bakimindan benzer olan fakat farkli gruptaki bireylerin
olusturdugu kiiltiirel topluluga verilen isimdir. Alt kiiltiir
¢ogunlukla yas, din, irk gibi demografik ve cografi etkenler
ile sinirlanmaktadir. (Karp, 1974, s. 63).

1.6.3.2. Sosyal Sinif

Yas, 1rk, yasam standartlari, bakis acilar, egitim
durumlari, gelirleri, davranislart vb. 6zellikleri ortak olan
kisilerin olusturdugu katmandir (Korkmaz vd., 2009, s. 253).

Farkli o6zellikleri sebebiyle pazarlamacilar sosyal smif
faktoriine dikkat ederek {izerinde oldukca fazla durmaktadir.
Pazarlama stratejilerini de olduk¢a fazla etkilemektedir.
Kisiler icinde oldugu sosyal sinifa karst su egilimleri
gosterebilir:

- Kendinden bir iist sinifa benzemeyi arzulamak
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- Kendi bulundugu sinifin1 agmak
- Oldugu sinifi benimsemek

Pazarlama bilesenleri olusturulurken bu egilimler g6z
oniinde bulundurulmalidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s.
195).

1.6.3.3. Aile

Aile bir arada yasayan, kan bagi ve evlilik yoluyla
aralarinda iligski bulunan en az iki kisinin olusturdugu
gruptur. Cogu kisi hayati boyunca iki aileye dahil olmaktadir.
Bunlardan birincisi dogdugu, ikincisi ise evlilik sonucunda
sahip oldugu ailedir (Kozak ve Sen, 2013, s. 70). Ailelerin
icerisinde olduklar1 yagsam doénemi ve satin aldiklar1 mal/

hizmet arasinda bag bulunmaktadir. Bu donemler (Penpece,
2006, s. 34):

- Bekirlik Asamasi: Geng, yalniz insan

- Yeni Evlenmis Ciftler: Geng, ¢ocugu olmayanlar

- Tam Yuva I: En kiigiik cocuklari alt1 yasin altinda olan
geng evli ciftler

- Tam Yuva II: En kiigiik cocuklart alt1 ya da daha biiyiik
yasta olan geng evli giftler

- Tam Yuva III: Bakmak zorunda olduklar1 ¢ocuklari
bulunan yaslanmis evli ¢iftler

- Bos Yuva: Kendileriile yasayan cocuklar1 bulunmayan,
yaslanmis evli giftler

- Tek Bagslarina Yasayanlar: Yasli, tek insan

Kisiler satin alma davranisini i¢inde bulunduklar1 yasam
donemine gore gerceklestirmektedir.

1.6.4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, satin alma davramigini etkileyen,
icinde bulundugu duruma gore degisiklik gosterebilen
faktorlerdir. Bu noktada oOnemli olan, mevcut durumun
gecici olmasidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 470).
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Bireylerin i¢inde bulunduklar fiziksel ¢evre, dijital cevre,
zaman boyutu, sosyal ortam, satin alma amact ve duygusal
durum gibi faktorler tiiketici davranislarini etkilemektedir.

1.7. TUKETiCi KARAR VERME DAVRANISINI
ETKILEYEN UYARICILARIN NOROPAZARLAMA
ACISINDAN iNCELENMESI

Noropazarlama, insan beynindeki kontrol alanlan ile
satin alma karar mekanizmasina etki eden duyusal uyaricilar
arasindaki iligkiyi ortaya cikarmaktadir. Duygusal karar
verici, karar verme silirecini bu uyaricilarin etkisi altinda
kalarak yonlendirmektedir. Burada etkilesim siirecinin
incelenmesi, biitiin uyaricilarin ve bu uyaricilart aktif hale
getiren alt uyaranlarin arastirilmasi noropazarlama agisindan,
eski ve yeni beyin arasinda bigimlenen tiiketici karar verme
mekanizmasinin degerlendirilmesine katki saglayacaktir.
Duygusal karar verici niteligindeki beyin, duyu organlarindan
gelen uyaricilarin etkisi ile karar vermektedir. Noropazarlama
sayesinde uyaricilarin tiiketici karar mekanizmasi tstlindeki
etki seviyesi Ol¢iilebilmektedir. Ortaya ¢ikan veriler sayesinde
tilketici ve tiiketici karar verme mekanizmasi incelenirken
ayni zamanda mal/hizmet ve iriinlerin farkli bakis acilar
ile sunularak tiiketicilerin isteklerine, beklentilerine ve
ihtiyaclarina gore gelistirilmesini saglamaktadir (Demirtiirk,
2016, s. 77).

Markalarin kendilerini isim, logo ve renkler gibi gorsel
uyaricilarin haricinde ses ve koku kimligi, dokunma ve
tat duyusu kapsaminda birgok uyarici ile iliskilendirmesi
ndropazarlama sayesinde olmaktadir.

1.7.1. Gorsel Uyaricilar

Pazarlama yoneticilerinin iizerinde en c¢ok durdugu
ve hitap etmeye calistigi duyu gérme duyusudur. Yapilan
arastirmalara gore goérme duyusu, pazarlama iletisiminin
%83’liik bir boliimiinii olusturmaktadir (Alemdar, 2010,
s. 155). Insanlarin en giiclii duyusu olarak kabul edilen
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gérme duyusuna yonlendirilen ve tiiketicilerin karar
verme siireclerinde etkisi yiiksek olan gorsel uyaricilar,
noropazarlama agisindan da en sik incelenen uyaricilar olarak
bilinmektedir. Gorsel uyaricilart meydana getiren sekil, renk,
tasarim, gorsel anlatim, fotograf, kombinasyon, yazi stili,
aydinlatma, iirlin kalitesi basitlik veya karmasiklik derecesi
gibi faktorlerin nitelikleri; marka kimliginin olusturulmasi,
markanin taninmasi, farkindalik saglamasi ve akilda kalmasi
konularina katki saglarken marka deneyimi ve duygular
iizerindeki etkisi agisindan da 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler
gorsel uyaricilart mal/hizmete gore duygusal ve diisiinsel
baglamda anlamlandirmaktadir. Buna bagli olarak satin alma
stireci gerceklesmektedir (Cakir, 2010, s. 53).

Yapilan aragtirmalara gore yogun gorsel uyarici
kullaniminin dogru bir strateji olmadigim ve etkisini
disiirdiigiinii gostermektedir. Gorsel uyaricilarin karmasik
yapidan ziyade daha anlasilabilir bicimde olmast ve farkli
duyusal uyaricilar ile beraber kullanilmasinin énemi ortaya
cikmaktadir.

1.7.2. isitsel Uyanicilar

Tiiketiciler isitme duyusunu kimliklendirme igin
kullanmaktadir. Bu durumda isitsel uyaricilar, marka
deneyimi ve algilama konusunda tiiketicilere katki
saglamaktadir. Isletmeler, isitsel uyaricilar1 kullanarak
marka farkindaligi olusturmakta, sesi markalama unsuru
olarak kullanmakta ve tiiketici ile kendi arasinda duygusal
bir bag olusturabilmektedir. Nokia’nin reklamlarinda cep
telefonu icin kullandig: zil sesi, Mercedes Benz miihendisleri
tarafindan otomobil i¢in 6zel olarak olusturulan kapi sesi
ve bes notadan olusan Intel’in acilis miizik sesi pazarlama
alaninda marka kimligi olusturmak i¢in isitme duyusunun
kullanimina yd&nelik verilebilecek orneklerdendir (Cakar,
2010, s. 59). Isitsel uyaricilarin kullanilmasi yogun rekabet
ortaminda markalar acisindan rekabet avantaji saglamaktadir.
(Alemdar, 2010, s. 165).
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1.7.3. Koku

Koku bireyler iizerinde imaj, duyum, hatira ve anilara
yonelik cagrisim yapmaktadir. Kokunun cagristirdigr ani
tiketiciler tizerinde olumlu oldugunda duygu durumlar1 da
olumlu olarak etkilenmektedir. Koku hem markalarin tercih
edilmesi konusunda hem de marka ile ilgili kalite algisinin
sekillenmesinde Onemli rol oynamaktadir. Giliniimiizde
markalar fark edilmek i¢in lriinlerine 6zel olarak bir koku
olusturmakta ve triinlerinin koku ile 6zdesleserek akilda
kalmasini saglamaktadir. (Alemdar, 2010, s. 157-158).

Yapilan arastirmalar kokunun tiiketicilerin zihninde
gorsel uyaricilara istinaden daha fazla kaldigiin ve marka
sadakatine katki sagladigimi gostermektedir. Markalar
icin tiiketicilere hos gelen bir kokuya sahip olmak ve
ayirt edilebilmek rekabetin fazla oldugu ortamlarda one
cikabilmek adina bir avantaj saglamaktadir.

Bu konuda bir¢ok 6rnege sahip olan sektdrlerden biri
otomotiv sektoriidiir. Kendilerine 6zel olarak tasarlanan
kokular1 kullanan otomobil markalar1 olarak Ford, Toyota,
Royce, Cadillac ve Rolls 6rnek verilebilir. Tiiketicilerin yeni
otomobillerin kokusuna olan merakini bilerek hareket eden
Cadillac, 2003 yilinda 6zel bir miithendislik ¢aligmasi ile
“nilans” adim verdikleri deri koltuklarin igine sikilabilecek
ozel bir koku tiretmis ve bu sayede miisteri sadakatini
saglamaya calismistir (Lindstrom, 2006, s. 106).

Aligveris yapilan ortamda tiiketicilerin hosuna giden bir
kokunun olmasi tiiketici zihninde kalite algisini olusturmaya,
orada daha fazla zaman gecirerek daha c¢ok iirlin satin
almasina ve sadik miisteri konumuna ge¢cmelerine katki
saglamaktadir (Glizel, 2013, s. 228). Ani ve hatiralarin zihinde
cagrisim yapmasina sebep olan koku, tiiketici ile marka
arasinda da duygusal bag kurmak acisindan etkili olmaktadir.
Ingiltere’de havalandirmadan bebek magazasina verilen
pudra kokusu ile miisteriler {izerinde olumlu etkiler olustugu
goriilmistiir (Alemdar, 2010, s. 158). Tiirkiye’de de bir
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bebek magazasi olan Ebebek, ayni uygulamay1 yapmaktadir.
Pudra kokusu marka ile 6zdeslesmis ve tiiketiciler kokuyu
aldiklarinda aklina ilk o marka gelmektedir. Magazaya giren
kisiler “buranin kokusunu ¢ok seviyorum” gibi sOylemler de
bulunmakta ve kokunun satilip satilmadigini sorarak iiriinii
almak istemektedir.

1.7.4. Tat

Beynin frontal bolgesi ile iliskilendirilen tat alma, en keski
duyular arasindadir. Kiiltiir, iklim ve fizyolojik farkliliklar
tat duyusunun olusumunda O&nemli etki etmektedir.
Kisilerin, 6grenilmis davraniglart ve gegmis deneyimleri tat
tercihlerini etkilemektedir. Yiyecek ve icecek isletmelerinin
basarilt olmasi, tiiketicilerin damak zevkine hitap eden
tatlar gelistirmesi ile miimkiin olacaktir. Tiketicilerin tat
hakkinda olumlu ya da olumsuz diistinceleri iiriinii tekrar
satin alma davramisimi etkileyecektir. Bu nedenle, triinler
pazara sunulmadan Once tadim testlerinden gecirilmektedir
(Ustaahmetoglu, 2015, s. 128).

Tat alma duyusu ile birlikte diger uyaricilarin bir
diizen i¢inde kullanilmasi duyusal sinerji olusturulmasi
acisindan oldukca onemlidir. Tat alma duyusu tek basina
degerlendirilmekten ziyade diger duyularla birlikte
degerlendirilmelidir  zira aralarindaki iliski oldukca
yakindir. Ornek olarak bir yiyecegin kokusu, tadi hakkinda
da fikir verebilir. Dekorasyonu iyi yapilmig bir restoranda
titketicinin damak zevkine uygun bir aksam yemegini miizik
esliginde yemesi, tliketicinin algisina etkide bulunarak
olumlu deneyim yasamasina katki saglayacaktir. Tat ve
gorme duyusu arasindaki iligkiyi 6ne ¢ikarmak i¢in renkler
ve tat arasindaki iligskiyi degerlendiren bir arastirmaya gore
tiketicilerin, ambalaj1 kapali iiriinlerde renk ve etiketlerine
bakarak tat tahmini yapilabildigi sonucuna ulasilmistir.
Gilinlimiizde bulunan yogun rekabet ortaminda bir markanin
diger markalardan ayirt edilebilecek bir tada sahip olmasi
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rekabet stlinliigii saglayarak avantaja doniismektedir
(Alemdar, 2010, s. 164-165).

1.7.5. Dokunma

Bir {irline dokunan tiiketicinin {iriinii satin alma kararini
vermesi ve ikna olmasi daha kolay olmaktadir. Bu nedenle
tiketicinin iriine dokunmasma imkan saglayacak satis
alanlarinin olusturulmas: ve buna yodnelik diizenlemelerin
yapilmasi olduk¢a dnemlidir. Lindstrom (2014)’e gore {iriini
daha gergekgi ve ayirt edilebilir yapan dokunma duyusudur.
Tiim diinyada 11000’den fazla magazaya sahip olan ve en
bliyiik perakende =zinciri olarak nitelendirilen Walmart,
satiglarii  tiiketicilerin ~ tirlinlere  dokunmasina imkan
saglayarak arttirmaktadir (Glizel, 2013, s. 228). Giiniimiizde
markalar kendilerine 6zgii ambalajlar tasarlayarak tiiketicilere
dokunma imkan sunmaktadir. Cep telefonu, araba, ev esyalari,
giyim, sabun, dondurma ve mesrubat gibi tiriinlere dokunma
hissi tiiketiciler acisindan onem tasimaktadir. Yapilan bir
aragtirma tiiketiciler i¢in cep telefonunun gorselinin degil
ellerine aldiklarinda hissettikleri duygusal etkilesimin daha
onemli oldugu sonucuna ulagmistir (Lindstrom, 2006, s. 99-
100).

1.8. DUYGUSAL KARAR VERICiYi ETKILEYEN

(GUCLENDIRICI) UYARICILAR

Tiiketicizihnininkarakutusuolarak nitelendirilen duygusal
karar verme mekanizmasi olan eski beyni etkilemek igin
uyaricilarin dogru secilmesi, kontrol edilmesi ve mesajlarin
iletilmesi noropazarlama tekniklerinin kullanimi ile miimkiin
olmaktadir. Uriinlerin akilda kalmasni, kolay hatirlanmasini
ve tliketici ile uzun vadeli etkilesim kurabilmeyi isteyen
isletmeler bir¢ok pazarlama faaliyetinde bulunmaktadir.
Noropazarlama sayesinde; tliketicinin istek/ihtiyag ve
beklentilerine yonelik {irlin/hizmet sunma, tiiketiciyi
anlama, akilda kalma ve hatirlanma, marka kimliklendirme,
tiiketici ile uzun vadeli ve duygusal iliski kurma miimkiin
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olmaktadir. Eski beyni etkileyen uyaricilar; benmerkezci,
zitlik, somut veri, baglangi¢ ve son, gorsel uyarici ve duygu
olmak tizere siralanabilir (Renvoise ve Morin, 2013). Gorsel
uyaricilara daha once degindigimiz i¢in bu boliimde tekrar
yer verilmemistir.

- Benmerkezci: Eski beyin, ¢ok fazla zihinsel isleve
ihtiyag duymayan; solunum, sindirim, dolasim, aidiyet,
eslesme, aliskanlik, zorunluluk, hayatta kalma ve yasamaya
devam etmeye yonelik islevleri yerine getirmektedir (Keles
ve Cepni, 2006). Temel islevlerine hi¢bir katki saglamayan
ve faydasi olmayan hi¢bir mesaja kars1 ilgi gostermeyen eski
beyin, kendisi i¢in saglanacak faydaya odaklanmaktadir.

- Zuthik: Eski beynin hizli ve risksiz kararlar vermesini
saglar. Eski beyin karar verme asamasinda zitliklardan
bagimsiz hareket ederse geg karar verme veya karar verememe
gibi durumlar ortaya ¢ikabilir. Isletmeler tiiketicilere iletmek
istedigi mesajlarda “ biz diinyanin lider iireticilerinden biri
olan” seklinde tarafsiz bir ifade kullanmak yerine zitlik
iceren mesajlar kullanarak daha etkili olabilmektedir. Zitlik
iceren mesajlar eski beyin tarafindan ¢ok daha basit bir
sekilde algilanip daha hizli karar vermesine neden olmaktadir
(Renvoise ve Morin, 2013).

- Somut Veri: Eski beyin yazili dili ¢6ziimleme konusunda
pek basarili degildir. Bunedenle verilen mesajlarda kullanilan
kelimelerin se¢imi oldukg¢a 6nemlidir. Eski beyin karmagik
mesajlarla kars1 karsiya geldiginde karar verme asamasinda
beklemeyi devreye sokar ve bu verilerin iglenmesi i¢in yeni
beyine devreder. Eski beyne etkili bir sekilde mesaj iletmek
isteyen igletmeler karmasikliktan uzak durarak daha sade,
basit, net ve anlasilir ifadeler igeren, somut verilerin 6n
planda oldugu mesajlari tercih etmelidir (Renvoise ve Morin,
2013).

- Baslangi¢ ve Son: Eski beyin enerjisini daha tasarruflu
kullanmak i¢in aradaki verileri géz ardi etmekte, baslangic
ve sona odaklanmaktadir. Kisinin izledigi bir filmin ya
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da reklamim basini1 veya sonunu hatirlamasi eski beynin
aradaki mesajlardan ziyade baslangic ve sondaki mesajlara
odaklanmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durumda, eski
beyine daha etkili mesajlar iletmek isteyen igletmeler, 6nemli
gordiigi igerikleri ilk olarak vermeli ve en sonda hatirlatmak
i¢in tekrar etmelidir (Renvoise ve Morin, 2013).

- Duygu: Eski beyin sadece duygular araciligi ile harekete
geemekte ve karar verme siirecinde duygularin etkisinde
kalmaktadir. Tiketicilerin markalar hakkindaki olumlu
duygusal deneyimleri ile marka i¢in duygusal kimliklendirme
olugsmaktadir ve buna bagl olarak marka sadakati de ortaya
cikmaktadir. Isletmelerin mesajlarin1 etkili bir sekilde eski
beyne iletmesi i¢in karar verme siirecinde duygularin yiiksek
etkisi oldugunu unutmamasi gerekmektedir. Isletmelerin
tikketiciler ile bag olusturabilmesi i¢in duygusal 6geleri daha
on planda tutmasi dnemlidir. Tiketiciler ile duygusal bag
kuran isletmelerin hatirlanma ve akilda kalma, marka sadakati
gibi konularda basarili oldugu yapilan ndropazarlama
calismalarinda ortaya ¢ikmistir (Renvoise ve Morin, 2008,
s. 12).

1.9. SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicidavraniglarininanlasilabilmesiiginbudavranislar
etkileyen faktorlerin incelenmesi yeterli degildir. Satin alma
ve karar verme siirecinin mantig1, tiikketici davranig modelleri
ve satin alma karar siireci ile ilgili asamalarin incelenmesi
gereklidir. Arastirmanin bu boliimiinde tiiketicilerin satin
alma karar stireci detayli olarak agiklanmustir.

Tiiketiciler satin alma kararmi verirken oncelikle bu
karar iyice gozden gecirip tartmakta, bu karar1 almanin ne
derece miimkiin oldugunu ve kararin aldiktan sonra kendisi
icin ne kadar faydali olacagimi hesaplamaktadir. Yapilan
aragtirmalara gore tiiketiciler her satin alma davranigini
gergeklestirdiginde bes asamadan gegmektedir. Satin alma
karar slirecinin asamalari su sekildedir (Durmaz, 2000, s. 85):
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1- Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmast

2- Alternatiflerin belirlenmesi

3- Alternatiflerin degerlendirilmesi

4- Satin alma kararinin verilmesi ve satin alma

5- Satin alma sonrast tiiketimin degerlendirilmesi

1.9.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma davranisi, tiiketicinin bir ihtiya¢ ya da problem
hissetmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin bir seye ihtiyaci
oldugunu diistinmesi ve bu ihtiyaci ortadan kaldirmak igin
caba gostermesi burada problem olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketici bir seye ihtiyag duydugunda kendisini rahatsiz
hissetmekte ve bir an 6nce bu ihtiyaci gidermek i¢in harekete
gecmektedir. Bu nedenle ihtiyacin ortaya ¢ikmasi satin alma

stirecinin ilk asamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Valiyeva,
2015, s. 49).

1.9.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asama tiiketicinin ihtiyacim karsilayacak olan
iirlin veya hizmetin hangisi olduguna karar vermesini
kolaylastirmak {izere; siiphelerini ve belirsizlikleri en aza
indirecek kaynaklara bagvurmalarini, aragtirma yapmalarimi
ve yapilan arastirmalarin sonucuna gore ihtiya¢larini
karsilayabilecek alternatifleri belirlemesini kapsamaktadir.
Tiiketiciler kendilerine en faydali olan iiriin/hizmet tercihini
yapabilmek i¢in bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Tiiketici, yanlis
bir tercih yapma riskini ortadan kaldirmak amaciyla bilgi
edinme maliyetlerinin tiimiine katlanarak en dogru kaynaga
ulagmaya ¢alisir (Demirtiirk, 2016, s. 66).

Bu asamada tiiketici iki tlir arastirma yapmaktadir.
Oncelikle kendi tecriibe ve deneyimlerinden yola gikarak
bir aragtirma yapmaktadir. Bu arastirmaya igsel aragtirma
denilmektedir. Digsal arastirma ise tiiketicinin tecriibe
ve deneyimlerinin yetersiz kaldigi1 veya hatirlanamadig
durumlarda devreye girmektedir. Dis kaynaklar 4 gruba
ayrilmaktadir: (Valiyeva, 2015, s. 49).
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- Kisisel Kaynaklar: Tiiketicinin ailesi ve arkadas
cevresinden meydana gelmektedir.

- Deneysel Kaynaklar: Tiketicinin kendi denemeleri
ile ortaya ¢ikmaktadir. Dokunma, koklama, iirlinii
deneme gibi olgulardan olusur

- Medya Kaynaklari: Tv programlari, radyo gibi
kaynaklardir.

- Pazarlama Kaynaklari: Reklam, kampanya ve sunum
gibi kaynaklar bu grupta yer almaktadir.

Tiiketici ihtiyacin1 karsilamak i¢in en uygun alternatifi,
bu kaynaklardan toplanan bilgiler ile sececektir.

1.9.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi arastirma siirecini tamamlayan tiiketici, elde ettigi
bilgilerle ihtiyacin1 karsilayacagimi distlindiigii  birkag
segenck belirlemektedir. Sonrasinda bu {iriin/hizmetler
arasindan farkli kriterler belirleyerek bir degerlendirme

yaparak ve kendisi i¢in en uygun olanini segmektedir (Stone,
2007, s. 86).

1.9.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Degerlendirme asamasinin sona ermesi ile tiiketici karar
verme ve satin alma konusunda harekete gecmeye baslar.
Tiiketici alacagi markaya ve {irliniin Ozelliklerine karar
verdikten sonra satig noktasina giderek satin alma faaliyetini
gerceklestirir. Bu noktada karar asamasinda olan tiiketiciye
ulasmak ve kendi iriinlerini tercih etmeye yonlendirmek
pazarlamacilar i¢in oldukca 6nemlidir.

Tiiketici satin alacagi markaya karar verdikten sonra
iirlini ne zaman ve nereden alacagina karar vermelidir.
Burada verilen kararlar genel olarak tiiketicinin gecmisteki
tecriibelerine bagl olarak gelismektedir. Daha 6nceki
tecriibelerini hatirlayan tiiketici tercihini ona gore yapacaktir
(Valiyeva, 2015, s. 50).
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1.9.5. Satin Alma Sonrasi Davranig

Satin alma sonrasinda tiiketici aldig1 liriinden ya memnun
olacaktir ya da memnuniyetsizlik yasayacaktir. Ureticilerin
gorevi lrlinlin satisin1 gerceklestirmek ile sona ermez, satin
alma sonrasinda da devam etmektedir. Tiiketicilerin tatmin
diizeyi, tirtin kullanimi ve satin alma sonrasit davranislar
hem tiiketici davranigini anlamak hem de yonetebilmek
icin Onemlidir. Bir {irlinii satin alan tliketici, ilk olarak
iriiniin performansini1 degerlendirir. Daha sonra {irlinden
memnun kalip kalmadigima gore ayn1 markay1 tekrar tercih
edip etmeyeceginin ve gevresine aktaracagi gorislerle ilgili
kararmi verir. Tiiketicinin beklentilerini karsilayan iirin
tiikketici de memnuniyet olustururken performans ne kadar
beklentilerin {istiinde olursa iiriine karsi duyulan hayranlik
o kadar artar. Uriin performansimn tiiketici ihtiyaclarimi
karsilayamadig1r durumda ise {irtine karst memnuniyetsizlik
ortaya ¢ikmaktadir (Bayassova, 2016, s. 53-54).



iKINCi BOLUM

2. PAZARLAMA

Gliniimiizde pazarlama kavramimi agiklamak i¢in yapilan
birgok tanim bulunmaktadir. Daha 0Oncelerde yalnizca
iiretmenin ve satmanin 6n planda bulundugu tanimlarda
simdi yerini modern ve miisteri odakli tanimlara birakmustir.
Pazarlama kavrami artik gelisen diinyanin ihtiyaclarim
karsilayan ve onu yanitlayan bir alan haline gelmistir
(Solmaz, 2014, s. 6).

Literatiire bakildiginda 1881 yilinda Pennsylvania
Universitesi ilk isletme okulu olarak agilmis fakat pazarlama
kavraminin tanimi ¢ok daha sonra yapilmistir. Bartheles
tarafindan aktarilan pazarlama tanimlar1 Zinkhan tarafindan
sekiz doneme ayrilmigtir. Bu dénemler 1910’1u yillardan
baslayarak 2000’1i yillara uzanmaktadir. Uner tarafindan bu
donemler su sekilde aktarilmistir (Uner, 2009, s. 6).

1. Dénem: 1910’1u yillarin baslarinda isletme terimleri
sOzlliigiine giren pazarlama kavraminin yani sira dagitim,
ticaret ve aligveris gibi benzer ifadelerde sozlikkte yer
almaktadir.

2. Dénem: Pazarlama tanimi bu donemde siire¢ yonlii
olmaya baslamistir. Miisteri ve {irlin gibi kavramlar 6nemli
hale gelmistir.

3. Dénem: Pazarlama kavramimin ilk tanimi 1935
yillarinda yapilmus, tiiketiciye {iriin akis1 vurgulanmaistir.

4. Donem: Tiiketicinin istek ve ihtiyaclari bu dénemde
disiiniilmeye baglanmistir. Tiiketici davranigi ve deger
yaratma gibi kavramlarin i¢inde oldugu tanimlar yapilmistir.
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5. ve 6. Donem: 1960’tan 1980’li yillarin bagma kadar
olan siireci kapsayan bu donemde; hizmet, yeni iirlin
gelistirme ve kar amaci gilitmeyen pazarlama kavramlari
yapilan tanimlarda yer almaya baglamistir.

7. Donem: Stratejik ve oOrgilitsel ac¢idan yasanan teorik
gelismeleri kapsayan donemdir.

8. Donem: 90’11 yillarin ortalarinda baslayan; teknoloji,
etik ve kiiresellesme gibi kavramlarin 6nemli hale geldigi
donemdir.

Giiniimiizde teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi,
iriin cesitliligi gibi bir¢ok faktor pazarlama caligmalarini
daha onemli hale getirmistir. Bir ihtiyact karsilayabilecek
potansiyele sahip olan pek ¢ok sayida {iriin ve markanin
pazarda yer almasi, isletmelerin kendi iiriinlerini tercih
ettirebilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerine olduk¢a 6nem
vermesi gerektiginin bir kanitidir. Gegmisten giiniimiize
kadar pazarlama icin yapilan bircok tanim bulunmaktadir.
Tanimlar gelisen diinya ile birlikte degisime ugramis ve o
giinlin sartlar1 kapsaminda yapilmistir. Yapilan tanimlardan
bazilar1 su sekildedir:

Revzan ve Dudy tarafindan 1947 yilinda yapilan
tanimlamada pazarlamanin bir hizmet degisimi oldugu
ve bu degisimin para yoniinden degerinin belirlenmesi ele
alinmistir. Bu tanimdan sonra kar amaci giitmeyen kuruluslar,
pazarlamanin faaliyet alanina dahil edilmistir.

Philip Kotler (1989) pazarlamay1 “Pazarlama, miibadele
stirecinde insan istek ve ihtiyaglarini tatmine yonelik insan
faaliyetleridir” seklinde (Kesek, 2017, s. 29) tanimlamistir.
Bagka bir tanimda ise Philip Kotler (1989), bir {iriin veya
deger olusturan kisi ya da gruplarin bu tirtinleri birbirileri ile
yer degistirerek elde ettigi sosyal ve yonetimsel siire¢ olarak
tanimlamistir.

AMA (Amerikan Pazarlama Dernegi- American Marketing

Association) tarafindan 1985 yilinda yapilan genis bir tanima
gore: “Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulagmay1
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saglayacak miibadeleri (degisimleri) gergeklestirmek
iizere, mallarim, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama siirecidir” (Bearden vd. 2004, s.3).

AMA’nin 2004 yilindaki taniminda ise “Pazarlama,
miisteriler icin deger yaratma, degeri tanitma ve sunmayi
hedefleyen ve organizasyona ve onun paydaslarina fayda
saglama amactyla misteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir
stirecler dizisi ve orgiitsel bir fonksiyondur”.

Pazarlama bagka bir tanima gore; iirlinlin, ilk olarak
fikir ve tasarim agamasindan baglayan daha sonra iiretim,
fiyatlandirma, dagitim, reklam, ikna etme siireclerini
kapsayan, satin alma sonrasi davraniglart inceleyerek
karsilikli iletisime gegmeyi gerekli kilan bir siire¢ yonetimidir
(Barabba, 2000, s. 55).

Yapilan pazarlama tanimlarinda kargimiza ¢ikan ortak
ozellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler su sekildedir (Mucuk,
2004, s. 5-6):

1- Pazarlama, c¢ok ve cesitli faaliyetler biitiinii veya

sistemidir.

2- Pazarlama, tiiketicinin ihtiyag¢larini yerine getiren bir
degisim faaliyetidir.
3- Pazarlama, mal/hizmet ve fikirler ile alakalidir.

4- Pazarlama, sadece irliniin reklam ve satisii
degil, iiretim Oncesinden baglayarak tasarim, fiyat,
tutundurma ve dagitim siireclerinin - tamamini
kapsamaktadir.

5- Pazarlama, isletmenin bir faaliyet alan1 olarak oldukga

dinamik bir yapiya sahip olan devamli ve sik sekilde
degisebilen bir ortamda ytirtitiilmektedir.

2.1. PAZARLAMANIN AMACI VE ONEMI

Biitlin isletmeler ve organizasyonlar faaliyetlerini
belirli bir amag igin gergeklestirmektedir. Kar amact giiden
organizasyonlarda amac¢ kar elde etmek iken, kar amaci
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giitmeyen organizasyonlarn farkli amaclart bulunmaktadir.
Burada amag ne olursa olsun bir igletme amacina ulagmak
icin tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarin1 gz oniine alarak
hedef kitleyi memnun etmelidir. Bu durumda pazarlamanin
asil amaci miisteri tatminini saglamak olmaktadir. Istek
ve ihtiyaclar1 karsilanan, memnun olan tliketiciler siirekli
misteri haline gelerek isletmenin gelir kaynaklarimi uzun
donemde garanti altina almasini saglayacaktir (Altunisik vd.,
2004, s. 16).

Pazarlamanin asil amaci; tiiketiciyi {iriinii satin almak
icin ikna etmek degil, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda arzu ettigi drlinii tiiketiciye sunmaktir.
Pazarlama, tiiketici i¢in en uygun {iriinii, dogru zamanda ve
cazip bir fiyata dogru dagitim kanallarin1 kullanarak sunmak
ile gorevlidir (Altunisik vd., 2004, s. 16).

Glinlimiiziin modernlesen diinyasinda pazarlamanin
onemli olmasinin bir¢ok nedeni vardir. Bunlardan birincisi
iretici ve tiiketici arasinda koprii saglayarak farkli
ekonomik fayda saglamasidir. Bu faydalar; zaman, mekan,
sekil ve sahiplik faydasi seklinde siralanabilir. Ikincisi,
pazarlamanin modern hayatin 6zelliklerinden biri olarak
bilinen tiikketim kaliplarinin sekillenmesine ve tiiketici
tercihlerinin sekillendirilmesine katki saglamasidir. Ugiincii
olarak pazarlama faaliyetleri ile ilgili ig alanlarinin gelismis
pazar ekonomilerinde oldukca fazla olmasidir. Son 6zellik
ise, isletmelerin pazardaki varligini devam ettirebilmesi
ve kar edebilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerini siirdiirmesi
gerektigidir. Pazarlamanin en onemli gorevi, tliketici ve
isletme arasinda etkili iletisim kurulmasini saglamaktir
(Altunisik vd., 2004, s. 16-17).

Tim bu nedenlere bakildiginda pazarlamanin insan
hayati {izerinde ne kadar etkisi oldugu, 6nemli oldugu ortaya
cikmaktadir. Teknolojinin gelismesi insanlarin yasantisini
oldukga fazla degistirmistir Bu degisim zaman iginde
pazarlama faaliyetlerinin de degisimini mecbur kilmis ve yeni
pazarlama anlayislariin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
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2.2. PAZARLAMANIN TARIHSEL GELISIMi

Calismanin bubdliimiinde pazarlamanin tarihsel gelisimini
aciklamak tizere {iiretim yaklasimi, trin yaklasimi, satig
yaklasimi ve pazarlama yaklagimi konularina deginilmistir.

2.2.1. Uretim Yaklasimi

Pazarlama, 18. yiizyilda sanayi devriminin yasanmasi
ile birlikte Amerika’da ortaya c¢ikmistir. Uretimde ve
fabrikalarda yasanan gelismeler ile birlikte kitlesel iiretim
olarak adlandirilan toplu f{iretim yapma imkam ortaya
cikmustir. Ureticinin; iiretim, maliyet, fiyat vb. biitiin konulara
hakim oldugu ya da daha basit sekliyle “iiretilen her iirin
satilir” fikrinin 6n planda oldugu tretim sekli kitlesel liretim
olarak adlandirilmaktadir. Bu iiretim tiiriinde amag; maliyeti
azaltmanin yani sira tretimi hizlandirmak ve dagitimin
diisiinmektir. Uretim odakli pazarlama yaklasiminin
ozellikleri su sekildedir (Tek, 1999, s. 10):

- Uretilen her sey satilir.

- Nerede tiretilirse iiretilsin satilir.

- Ne kadar iiretilirse {iretilsin satilir.
- Istenilen fiyattan satilir.

- Kosullar ne olursa olsun satilir.

- Istenilen zamanda satilir.

Uretim yaklasimli pazarlama anlayisinda tiiketici siirec
disinda tutularak iiretici ve iiretim acisindan bakilmaktadir.
Ayn1 zamanda bu anlayis “Klasik Pazarlama” olarak
da isimlendirilmektedir. Iletisim araci olarak reklam
kullanilmaktadir. Potansiyel tiiketicilere veya miisterilere,
iretilen kaliteli Urlin/hizmetin dogru fiyatlandirma ile
satilabilecegi yani “Ne iiretilirse satilir” diisiincesi ile hareket
edilmektedir. Klasik iktisadi anlayisin temel niteliklerinden
olan ‘her arz kendi talebini yaratacak’ anlayis1 gecerlidir.
Uretilen iiriinlerin hepsi satilacak ve arz fazlas1 olmayacaktr,
satig ile ilgili bir problem yasanmayacaktir. Tiiketicilerin
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istek ve ihtiyaglarinin dikkate alinmamasi, liretimin yalnizca
iretici odakli yapilmasi beraberinde satis konusunda
sikintilar1 ve memnuniyetsizligi getirmistir. Kitlesel iiretim
ile beraber gelen bu sorunlar, 1929 yilinda yasanan Diinya
Biiyiik Ekonomik Krizi sonrasinda ortadan kalkmaya
baslamigtir. Sanayilesmenin farkli bir boyuta geg¢mesi ile
ireticinin hakim oldugu anlayis yerini tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarinin 6n planda oldugu, miisterilerin belirleyici
konumda oldugu bir anlayisa birakmistir (Bozkurt, 2013, s.
24-27).

2.2.2, Uriin Yaklasimi

Bu donemde agirlik iiretime ve miihendislik alanina
verilmistir. Isletmeler satis yapmak icin bir caba gostermeye
gerek olmadigini diisiinmektedir. Bu diislince bigimi ile
isletmeler resmin kii¢iik noktasina odaklanmig ve tamamini
gorememislerdir. Istedigi sonuca ulasamayip biiyiik bir
hiisrana ugrayan isletmeler yeni ¢o6ziim yollar1 aramaya
baslamistir (Kesek, 2017, s. 33).

2.2.3. Satis Yaklasimi

Kaliteli {riin/hizmet {iretiminin satiy i¢in garanti
olmadigimin farkina varilmigtir. Pazardaki ger¢ek basarinin
satig ve dagitim ile saglandigini géren iireticiler; daha 6nceden
onem vermedikleri arastirma, dagitim, tedarik ve miisteri
memnuniyeti gibi kavramlara dnem vermeye baglamigtir. Bu
durum “pazarlama departmani” anlayisini ortaya ¢ikarmistir.
Satisin arttirilmas1 i¢in yapilan kisa vadeli planlamalar
yerine iretim, dagitim ve satig faaliyetleri ile ilgilenecek
pazarlama departmanlar1  olusturulmaya baslanmistir.
1930’Iu yillarin ortalarinda iireticiler pek ¢ok alternatif tiriin
iretmeye baslamistir. Bu donemde 6nemli olan, tiiketicilere
yetecek kadar iirlin iiretilmesi degil {iretilen {iriin ve hizmetin
satilabilmesiydi (Kesek, 2017, s. 34).
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2.2.4. Pazarlama Yaklasimi

Bu yaklasimin temel noktast miisterilerin tatmin
edilmesine yoneliktir. Sirket yoneticilerinin ve isletmelerin
iiriinlerin {retiminin planlanmasi, dagitimi ve depolanmasi
gibi faaliyetleri diizenleyerek iiriin kalitesi ve tiliketici
memnuniyetini saglamasinda pazarlama departmaninin
kurulmasi etkili olmustur. Bu anlayis ile ortaya c¢ikan
degisimler sayesinde isletmelerinde yonetimi ve satig
stratejilerinde oldukca etkili degisiklikler yapilmistir
(Bozkurt, 2013, s. 30-33).

Bu degisimleri ii¢ baslik altinda agiklayabiliriz (Alabay,
2010, s. 216-217):

- Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagmasi
- Kiiresellesme

- Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artig

2.2.4.1. Teknolojik Gelismeler ve internet

Kullaniminin Artmasi

Teknolojinin hizla gelismesi ve isletmelerin teknolojiyi
kullanmasi ile beraber isletmelerin kar orani1 gdstergeleri
ortadan kalkarak miisteri memnuniyeti, kalite, gliven, bilgi
ve teknoloji kullanimi, ¢evreye duyarlilik gibi zor dlgiilen
kriterler devreye girmistir (Alabay, 2010, s. 217). Gelisen
teknoloji igletmelerin; bilgi toplama, arastirma, iiretim,
isleme, dagitim, depolama, maliyet ve Kkaliteli kontrol
asamalarinda etkin hale gelerek bilgiyi daha hizli islemeye
yaramistir. Internet ve teknolojinin kullanimin ¢ogalmasi ile
pazarda igletmelerin rekabet avantaj1 artmistir.

2.2.4.2. Kiiresellesme

Kiiresellesmeye bagli olarak biiyiikk bir hiz iginde
farklilasan rekabet ve ¢evre kosullarinda isletmelerin ayakta
kalabilmesi, rakiplerine gore {stiinliik saglayabilmesi
icin gilincel pazarlama yaklagimlarini takip etmelerin ve
degisiklige gitmeleri gereklidir. Daha onceki pazarlama
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anlayiglart ile giiniimiizdeki pazarlama anlayisi arasinda
gozle goriliir bir fark bulunmaktadir. Basar1 orani yiiksek
olan isletmeler artik geleneksel pazarlama anlayislarindan
modern pazarlama anlayisina gegis yapmis olan isletmelerdir.
Bu isletmeler pazarlama stratejisi olarak tiiketici odakli
pazarlama anlayisinin devami niteligindeki, uzun dénemli
misteri iligkilerini temel alan iligkisel pazarlama yaklagimini
benimsemislerdir (Tekin vd., 2014, s. 227).

2.2.4.3. Tiiketicinin Egitim ve iletisim Diizeyindeki

Artis

Teknolojinin gelismesine bagl olarak gelisen bilisim ve
iletisim teknolojilerinin daha uygun fiyath ve yaygin hale
gelmesi ile tiikketicilerin pazar i¢indeki ve kendi aralarindaki
iletisimi kuvvetlenmistir. Bu durumda tiiketici aradig1 iirtiniin
en uygun fiyata nerede satildigini ¢ok kolay bulabilmektedir.
Bagka bir agidan bakildiginda tiiketiciler kendi aralarinda
tecriibelerini oldukca kolay aktarip, iiriin kalitesi hakkinda
fikir elde etmislerdir. Isletmeler de bu durumu iletisim
ve teknoloji araciligiyla o6grenerek ilk olarak kaliteyi
yukselmeyi, ikinci olarak da tliketiciyi memnun ederek
uzun vadeli bir iliski kurmay1 hedeflemislerdir. Demografik
ozellikler, tiiketicinin egitim seviyesi, iletisim diizeyi ve iiriin
kalitesi gibi faktorler talebi olusturan nitelikler arasindadir
(Gengosmanoglu, 2006, s. 69).

2.3. PAZARLAMANIN DEGISEN ROLU

Teknolojinin ve ekonominin hizla gelismesi, rekabetin
artmasi, tiiketicilerin okuryazarlhik diizeylerinin artmasi,
irlin cesitliliginin fazlalagsmas1 gibi faktdrler nedeniyle
sitket yoneticileri yeni arayiglara girmistir. Geleneksel
pazarlama anlayigi yavas yavas yerini uzun donem stratejiler
gelistirerek tiiketicileri elde tutmaya ¢alisan, odak noktasinin
tiketici oldugu, istek ve ihtiyaclart hemen karsilayan
modern pazarlama anlayisina birakmistir. Ulkerler, iklimler,
ekonomiler ve insanlar hizla degisirken buna bagli olarak
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pazarlama disiplini de degisime ugramistir. Bu degisimle
beraber pazarlamanin tanimi, rolii, pazarlama karmasi
elemanlar1 ve isletmelerin Orgiit yapisi da farklilagmstir.
Pazarlamanin temel amaci, tiiketicilerin ihtiyaglariin tesit
edilmesi, bu istek ve ihtiyaglar dogrultusunda uygun irliniin
iiretilmesi, tiiketiciye sunulmasi ve bundan kar elde edilmesi
seklinde degisime ugramistir (Solmaz, 2014, s. 16).

Insan hayatinda yasanan biitiin degisimler, farkliliklar ve
gelismeler yeni pazarlama tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Ornek verecek olursak, kiiresel istnmanin etkilerini
ve gevreye olan zararini en aza indirmek isteyen isletmeler
gevreci bir yaklasim gelistirmek ig¢in “yesil pazarlama”
olarak adlandirilan pazarlama teknigini hayata gecirmistir.
Bu yaklasim ile isletmeler; dogaya verilen zarari en aza
indirmek i¢in geri doniisiim imkan1 olan daha gevreci iirlinler
iireterek sosyal sorumluluklarinin bilincinde olan, ¢evreyi
koruyan, duyarl bir kimlige sahip olmuslardir. Ulkemizde
yesil pazarlama yaklagimini benimseyen orgiitlerden 6rnek
vermek gerekirse; OPET tarafindan gelistirilen “Yesili yok
eden, hayat1 yok eder” slogani ile bilinen “Yesil Yol Projesi”
ilkemizde sahip oldugumuz yesil alanlarin korunmasi
ve genisletilmesine katki saglamaktadir. Baska bir 6rnek
ise llkemizde bilinen bir televizyon kanali olan NTV’de
yaymlanan “yesil ekran” programidir. Kanal bu program
ile ¢evreye karsi olan duyarhiligin1 gostermekte ve cevre
bilincini asilamaktadir. Karsimiza ¢ikan bir diger ornek
ise perakende zincirlerinden biri olan Migros tarafindan
gelistirilen “bez canta”, “dogada ¢ozilinen poset” ve “cevreci
kioks” uygulamalaridir. Migros bu uygulamalar ile cevre
bilincinin gelistirilmesi i¢in 6nemli bir adim atmistir
(Solmaz, 2014, s. 6).

Yasanan bir bagka gelisme ise 1960’11 yillarda hayatimiza
giren internet ile olmustur. Bugiin neredeyse her evde
bulunan ve biiyiikten kiigiige herkesin kullandig1 internet
insan hayatinda pek ¢cok kolaylik saglamistir. Tiiketiciler artik
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internet aligverisleri ile zaman kaybetmeden ihtiya¢larini
karsilayabilmektedir. Pazarlamaya yeni bir hiz kazandiran
bu uygulama E-ticaret olarak adlandirilmaktadir. Sosyal
medya hesaplar1 tizerinden tiiketiciye ulagsmay1 saglayan
e-ticaret ile pek ¢ok degisiklik ve yenilik tiiketicilere ¢ok
daha hizli iletilmistir. Giinlimiizde sosyal medyaya ilginin
artmas1 ve kullanic1 sayisinin fazla olmasi nedeniyle bu
platformda reklam yapan sirket sayisi ve reklam veren
isletme sayis1 oldukg¢a fazladir. Tiiketiciler sosyal medya
tizerinden begendiklerini ve iletmek istedikleri mesajlar
¢ok hizli bir sekilde gonderebilmektedir. Bu nedenle kiigiik
bliyiik fark etmeksizin biitiin isletmeler sosyal medyaya ilgi
gostermektedir (Solmaz, 2014, s. 6).

Kargimiza ¢ikan bir bagka pazarlama yontemi ise
“Noropazarlama” dir. Noropazarlama 1990 yilima kadar
sakli olarak yiiriitiilen ancak bugiin herkes tarafindan bilinen
bir pazarlama yontemidir. Tiiketicinin ne istedigini anlamaya
yardimeil olan bu yontem; {irlin gesitliliginin siirekli olarak
artmast ve pazarda rekabetin fazla olmasina istinaden
ihtiyag olarak ortaya ¢ikmistir. Pazarda kosullarinin siirekli
degismesi nedeni ile igletmeler tiiketicinin zihninde yer
alabilmek, marka imaji olusturabilmek, kendi markalarini
daha bilinir hale getirebilmek amaciyla néropazarlamadan
faydalanmistir (Tiizel, 2010, s. 164).  Bunun yani
sira isletmeler; trettikleri mal/hizmeti tiiketicinin daha
cok satin almasmi saglamak, tiiketicinin hafizasinda 6n
planda ve devamli yer alabilmek, satin alma asamasinda
tiikketici tercihlerini belirleyebilmek ve daha etkili bir tanim
stratejisi olugturarak rekabet Ustiinliigii saglamak amaciyla
noropazarlama yontemlerini kullanmaktadir (Cubuk, 2012,
s. 16).

Tiiketiciyi iriin satin almaya ikna edebilmek igin
nasil etkileyebiliriz? Veya tiiketicinin zihninde marka
konumlandirmasi olusturabilmek i¢in tiiketiciyi duyu
organlari ile nasil etkileyebiliriz? Baska bir soru ise aslinda
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tiketicinin satin alma niyeti olmayan bir iiriinii almasi igin
nasil ikna edebiliriz? ve buna benzer sorularin cevaplamasi
i¢in isletmeler néropazarlamaya yonelmistir (Solmaz, 2014,
s. 17).

2.4. GELENEKSEL PAZARLAMA ANLAYISI

SURECINDEN NOROPAZARLAMA

ARASTIRMALARINA GECiS

Her gecen gilin tiiketicilerin diisiince yapisin1  ve
karar sistemini anlamak ve c¢ozebilmek iizere kaygilar
¢ogalmaktadir. Bilimsel aragtirma yontemlerinin
tilketiciyi tanima ve anlama konularinda yetersiz kaldigi
asamada noropazarlama arastirmalart devreye girmistir
(Ustaahmetoglu, 2015, s. 155). Yalnizca tiiketicinin beyanina
bagl bir geleneksel aragtirma yontemi kullanilarak tiiketici
davraniglarin1 anlamaya g¢alismak, bunun igin tiiketiciden
sorulan sorular1 yanitlamasini beklemek eksik bir arastirmaya
sebep olabilmektedir. Bunun nedeni kisilerin diisiinceleri ile
ifade ettikleri arasinda olduke¢a ciddi farklar bulunmasidir.
Ornegin bir arastirmada sorulan “bu reklam hakkinda
diisincen nedir?” sorusuna tiiketicilerin verdigi cevaplar
pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in yeterli diizeyde bilgi
icermemektedir. Ciinkii kisilerin beyanina yonelik yapilan
anketler veya odak grubuna doniik yapilan aragtirmalar
yalnizca tiiketicinin biling seviyesinde bulunan tecriibelerine
kadar gidebilmektedir (Girigken, 2015, s. 6).

Geleneksel pazarlama anlayis1 ile ndropazarlama
aragtirmalar1 arasindaki farkin anlasilabilmesi i¢in bu iki
yontemin karsilastirilmasina yer verilmistir.

Sosyal bilimler alaninda yapilan aragtirmalarda en
¢ok kullanilan veri elde yontemi anket teknigidir. Anketi
yanitlayan kisi, kisisel diislincelerine gore karar vermektedir.
Ancak yanitlayici, ne kadar diislincelerini ifade etmek igin
caba gosterse de bazen devreye on yargilar ve duygular
girebilmektedir. Bu da verilen cevaplarin karsiliginin
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tam olarak aktarilmasina engel olabilmektedir (Akin ve
Siitiitemiz, 2014, s. 8).

Tiiketici arastirmalarimin  diger aragtirma alanlart ile
yaptig1 ortak calismalarda agik olmasi gereklidir. Fakat
mevcut sartlar altinda tiiketici arastirmalar1 diger alanlara
gerektigi kadar agik degildir. Mevcut yontemlerin kullanildigi
calismalar, arastirmacilarin tiiketiciye sordugu sorulara
nadiren vermis oldugu bilingli cevaplara odaklanmaktadir.
Cogu arastirma sorusu, arastirmacinin bilingaltinda bulunan
ve kisisel goriislerini aktaran zihninde olusturulmaktadir
(Zaltman, 2000, s. 428).

Geleneksel arastirma yontemleri kullanilarak yapilan
caligmalarda tiiketiciler satin alma ile ilgili kararlarini bilerek
gizleyebilmekte, acik bir sekilde belirtmeyebilmektedir.
Bunun sebebi farkli kisilerin sdylediklerinden ve
davranislarindan etkilenme, kisisel duygu ve diisiincelerini
ifade etmekten ¢ekinme gibi nedenler olmaktadir. Pazarlama
yoneticilerinin; tiiketicinin beyninde bir markay1 seg¢me
kararii verirken nasil bir isleyis oldugunu, hangi bilginin
beynin hangi slizgecinden gecip gegcmedigini 6grenebilmesi
olusturulacak markalarin gelecegi i¢in kilit noktas1 olacaktir
(Valiyeva, 2015, s. 71).

Geleneksel arastirma tekniklerinin sorulari tiiketicilere
dogrudan sorulmaktadir. Tiiketiciler her zaman arastirmacty1
tatmin edecek cevaplari vermeyebilmektedir. Buna sebep
olan, insan beyninin bilissel konular1 aragtiran bir boliimii
olmasi ve yanitlama esnasinda bu boliimiin kullanilmasidir.
Bu esnada beynin duygu ve iggiidiilere hakim olan bdliimii
gizlenmektedir. Fakat satin alma kararmin bu bdliimde
alindigini igeren veriler bulunmaktadir. Biitiin bu sebepler
noropazarlamanin, daha etkili ve dogru kararlar vererek
rekabet Ustiinliigii saglama konusunda onemli oldugunu
ortaya ¢ikarmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015, s. 155).

Ozet olarak, geleneksel pazarlama arastirmalarinda
kullanilan ~ yontemler her zaman etkili  sonuglar
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cikaramamaktadir. Pazarlama Stratejileri olusturulurken
bireylerin beyanlarinin her zaman gercegi yansitmadigi da
bir gergektir. Bu nedenlerden dolay1 tiiketicilerin gergek
algilarin1 meydana getiren duygusal ve bilingalt1 tepkilerin
6l¢timlenmesi gereklidir.



UcUNCU BOLUM

3. NOROPAZARLAMA

Ugiincii boliimde ilk olarak; beyin, beyin yapisi ve
islevleri, beynin yarimkiireleri, ticli beyin teorisi ve ayna
noronlar konulari ile ilgili, devaminda ise ndéropazarlamanin
tarihsel gelisimi, tanimlari, kullanim alanlar1 konularinda ve
noropazarlamada kullanilan nérogdriintiileme teknikleri ile
ilgili literatiir taramasi yapilmustir.

3.1. BEYIiN

Merkezi sinir sisteminin en O6nemli pargasi beyindir.
Beynimiz kafatas1 icinde bulunmaktadir. Ortalama beyin
agirlhigr erkeklerde 1200-1350 kadinlarda 1000-1250 gram
olarak bilinmektedir. Yapilan arastirmalar beynimizde yiiz
milyart agkin canlt hiicre ve ndronun bulundugunu belirtirken
beynimizde 84 milyar glia hiicresi ve 86 milyar néronun
bulundugunu sdylemektedir. Insanlarm viicut agirliklarinin
yaklasik %2’sini meydana getiren beynin, viicut enerjisinin
dortte birini kullandig1 sdylenmektedir (Alyar, 2018, s. 12).
Etrafta olusan degisikliklerin farkina varilmasi noronlar
tarafindan gergeklesmektedir. Noronlarin asil fonksiyonu,
bu durumu diger noéronlara bildirerek viicudun tepkilerini
yonetmektir. Glia hiicreleri ise noronlar haricindeki zararli
olan maddeleri ayiklar ve néronlart bir arada tutar (Erduran
ve Yagbasan, 2008, s. 4).

Bir insan diinyaya geldigi zaman beyninde bulunan
noronlarin hemen hemen tamami olusmus durumdadir.
Ancak dentritler tarafindan olusturulan sinaps yani sinir
hiicreleri arasindaki baglanti yeteri diizeyde olusturulamaz.
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Beyinde iletisimin kurulmasinin ana kaynagi sinapslardir.
Yetiskin bir bireyin beyninde; ndronlarin bagka bir néron
ile 15 bin sinaps kurdugu bilinmektedir. Noronlar arasinda
sadece elektron mikroskobunun gorebilecegi kadar kiigiik
bosluklar yer almaktadir. Sinaptik bosluk olarak adlandirilan
bu bosluklar, sinir hiicreleri arasindan viicudumuza gelen
sinyalleri iletmektedir (Keles ve Cepni, 2006, s. 68).

3.1.1. Beyin Yapisi ve islevleri

Beyin serebrum, beyin sapt ve beyincikten olusan bir
anatomik yapiya sahiptir. Serebrum olarak adlandirilan
telensefalon; beynin en {ist boliimiinde yer alan ve en biiylik
merkezi sinir sistemi boliimiidir. Gorsel 1°de gosterildigi gibi
On taraftan arkaya dogru yarik bigiminde ayrilan iki yarim
kiire seklindedir (tr.m.wikipedia.org). Bu yarim kiireleri
korpus kallozum olarak isimlendirilen bir yapr birbirine
baglamaktadir

s ey,
7 i Ty

3

¥
Korpus Kallozum

Gorsel 1. Serebrum

Kaynak: https://www.doktorfizik.com

Beynin her iki yarisin1 da; gorevlerine gore 6n (frontal)
lob, yan (parietal), arka bas (oksipital) lob, sakak (temporal)
lobu ve beyincik (serebellum) lobu olmak iizere bes ana lob
olusturmaktadir. Serebellum yani beyincik lobu digindaki
diger loblar serebellumun bir bolimidir (tr.m.wikipedia.

org).
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Beyin yapisin1 ve islevlerini belirleyebilmek i¢in pek
¢ok bilim adami caligma yapmistir. Literatiirde siklikla
bilinen ve kabul goren ¢alismalar; beynin sag ve sol yarim
kiirelere ayrildig1 yaklagim, beyni 4 ayri parga ile agiklayan
Hermann’in biitiinsel beyin yaklasimi ve {iglii beyin teorisi
olarak adlandirilan yaklasimdir (Akan, 2017, s. 40).

3.1.2. Beynin Sag ve Sol Yarimkiireleri:

Beyin, yap1 bakimindan bir yarik ile ortadan ikiye
ayrilmaktadir. Bu durum beynin sag ve sol yarim kiirelerini
meydana getirmektedir. Bakildiginda ayni gibi gdriinen
bu yarim kiireler, yapilari ve gorevleri incelendiginde
birbirinden oldukga farklidir. Sol yarim kiire viicudumuzun
sag tarafini, sol yarim kiire ise viicudumuzun sag tarafini
yonetmektedir (Dogan, 2004, s. 106). Matematik, okuma ve
yazma, dil ve konugma, mantik gibi alanlar1 beynin sol yarim
kiiresi yonetir. Sag yarim kiire ise duygusallik ve yaraticiligin
on planda oldugu kisimdir ve gorsellik, miizik, renkler ve
sanatsal faaliyetler gibi alanlarda devreye girmektedir (Cift
ve Canan, 2016, s. 20-21)

Sol Beyin Sag Beyin
- Seri olaylan-8geleri birbirini - Olaylan egzamanii yorumlar
izleyen olaylan algilar - Geomelrik bir gekiin her tarafim
- Davraniglann sirasini g k formunu algilamak
s Bird iligkin tiim Ggeleri
S = Bir duruma iligkin tdm & i
Seri davraniglan kontrol gérerek b o e BT
« Konugmak } geldigini anlamak
- Insan konugmalanini - Yiiz ifadelerinin yorumianmasi
algilamak
- Okumak, yazmak-sozel
etkiniikler

Gorsel 2. Beynin Sag ve Sol Yarimkiiresi
Kaynak: Yorgancilar, 2014, s. 49

3.1.3. Uclii Beyin Teorisi
Uclii beyin teorisi 1978 yilinda Paul Maclean tarafindan
gelistirilmistir. Bu teoriye gore insan beyni; ilkel (siirlingen)
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beyin, limbik sistem ve neokorteks seklinde 3 katmandan
meydana gelmektedir. Insanmn degisimi ile baglantili
olarak bu katmanlar farkli zamanlarda olusmaktadir. Insan
davranisinin meydana gelmesini ve katmalar arasindaki
etkilesimi saglayan, kisinin beyninde olusan elektrokimyasal
degisimlerdir. Katmanlarin kendi aralarinda farkli islevleri
bulunsa da devamli olarak etkilesim halinde bulunup,
beraber harekete gegmektedir. Kimi durumlar bir katmanin
digerlerine gore daha baskin olmasimi gerektirmektedir
(Keles ve Cepni, 2006, s. 72).

3.1.3.1. ilkel Beyin (Eski Beyin)

Insan beyninin en i¢ pargasi olan ilkel beynin gogunlugu
beyin sapindan meydana gelmektedir. Maclean, ilkel beyinin
bireylerin ilkel davranisini yénettigini savunmaktadir. Insan
hayatinin devam etmesini saglayan solunum, sinirim ve
dolasim gibi fonksiyonlarin yan1 sira zorunluluk, aligkanlik,
toplumsal hakimiyet kurma ve savas veya kag¢ cevabinin
islenmesini bu boliimde bulunan néronlar saglamaktadir
(Keles ve Cepni, 2006, s. 72). Bu bolgede meydana gelen
davraniglarin 6zelligi, otomatik olmasi ve degisime karsi
koymasidir. Bu durumda bagimlilik ve aligkanliklar ilkel
beyin araciligi ile yonetilir. Her canlida mevcut olan hayatta
kalma giidiisiinii de yoneten ilkel beyindir. Kisiler bu giidiiniin
etkisi ile karar vermektedir. Hayatta kalma giidiisii disinda
kalan diger kararlar i¢in beynin baska bir boliimii aktif olsa
dahi son karar1 veren her zaman ilkel beyindir (Alyar, 2018,
s. 16).

3.1.3.2. Limbik Sistem (Orta Beyin)

Thomas Willis 1664 yilinda “limbus” terimini ortaya
cikarmistir. Daha sonra 1860 yilinda Paul Braco, beyin
sapmin stiinde bulunan gri madde halkasini limbik lob
olarak adlandirmistir. Limbik sistem; lobun tiim parcalarini
ve subkortikal c¢ekirdeklerle iligkisi olan biitiin pargalari
kapsamaktadir (Doruk ve Uzun, 1997, s. 11). “Beyin sapini
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cevreleyen kisim olan limbik sistem, kisilik ozellikleri,
bellek, aglik ve susuzluk, kimyasal denge, kan basinci,
hormon salgilama, koklama hissi ve baglanma ihtiyacinin
kaynagidir” (Keles ve Cepni, 2006, s. 72). Duygusal
davraniglar1 ve giidiileri kontrol eden limbik sistem, duygusal
beyin olarak da isimlendirilmektedir (Cengelci, 2007, s. 64).
Beyin kimyasallarinin {iiretimi, dikkat, uyku, hormonlar,
cinsellik, viicut isleyisi ve korku gibi istemsiz davraniglar
limbik sistem tarafindan kontrol edilmektedir (Erduran ve
Yagbasan, 2008, s. 5).

Limbik sistemi olusturan dort boliim bulunmaktadir. Bu
boliimler; hipokampiis, talamus, hipotalamus ve amigdaladir.
Talamus; beynin merkezinde bulunan ve duyu organlarinin
korteks ile iletisimini saglayan kiigiik erik gibi bir yapiya
sahip olan boliimiidiir. Talamusun hemen altinda aglik ve
susuzluk, cinsellik ve beden 1sis1 gibi durumlart yoneten
hipotalamus yer almaktadir. Amigdala ise duygularn
yonetiminden sorumludur. Temporal lobun derinlerinde
bulunan hipokampiis; duygular1 ve anilar1 barindirir. Hafiza
ve 6grenme de hipokampiis sorumlulugundadir (Erduran ve
Yagbasan, 2008, s. 5-6).

3.1.3.3. Neokorteks (Yeni Beyin)

Insan beyninin toplam agirliginin neredeyse dortte
iicli neokorteksten olugmaktadir. Bu baglamda neokorteks
beynimizin en bilylik bolimiidiir. Bu yap1, beynin digaridan
bakildiginda goriilen kirigik boliimiinii  olusturmaktadir.
Limbik sistemi ¢evreleyen neokorteks, sadece insan beyninde
bulunmaktadir. Neokorteksin, yapisinin kivrimli  olmasi
nedeniyle yiizey alan1 daha genistir ve bu nedenle daha fazla
sayida noron bulunmaktadir (Alyar, 2018, s. 20)

Duyular sayesinde beyne ulasan veriler bu noktada
islenmektedir. Daha sonra bu veriler bir araya getirilerek
anlamli hale doniistiiriilmekte ve gelecege doniik planlamalar
yapilmaktadir. Yiiksek diizeyde zihinsel caba gerektiren
islemlerin tamami neokorteks tarafindan islenmektedir
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(Keles ve Cepni, 2006, s. 73). Diisiince sisteminin ana
merkezi olan bu boliim; gérme, konusma, duyma, yaratma
ve diistinme fonksiyonlarini yonetmektedir. Neokortekste;
gdrme, konugma, isitme ve dokunma gibi farkli duyularin
sinyallerinin kaydedildigi farkli loblar bulunmaktadir.
Bilingli diisiinme; frontal lob, duyular1 isleme; parietal lob,
gdrme; occipital lob, ses ve kokularin algilanmasi; temporal
lob araciligi ile gergeklesmektedir (larendem.com, 2018).

Gorsel 3. Beyin Loblari
Kaynak: Taybas, 2018

Frontal (On) Lob: Hayatta kalma mekanizmasini yéneten
frontal lob, alin boliimiiniin tam arkasinda bulunmaktadir.
Bilingli kararlarin verildigi bu boliimde planlama ve karar
verme gerceklesmektedir. Frontal lob, limbik sistem
tarafindan gelen uyaranlari islemekle gorevlidir. Ayni
zamanda sosyal hayatimiz ve davranislarimiz da bu lob
tarafindan kontrol edilmektedir (Keles ve Cepni, 2000, s.
73). Frontal lob igerisinde bilingli karar alma mekanizmasi
bulunmaktadir. Bu nedenle burada olusan aktiviteler
noropazarlama g¢aligmalari igin yliksek derecede onemlidir
(Akan, 2017, s. 44).
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Temporal (Sakak) Lob: Kulak ¢evresinin {ist boliimiinde,
beynin alt boliimiinde yer almaktadir. Bu lob; isitme, dil,
hafiza ve anlama islevlerinin temel noktasidir. Orta ve uzun
stireli hafiza, dil ve sdzciiklerin meydana gelmesi, duygusal
dengenin olusturulmasi, konusma ve anlama, goriilen ve
isitilen verilerin depolanmasi ve islenmesi temporal lob
araciligi ile gergeklesmektedir. Yeni bilgilerin depolanmasi,
konugmalar1 anlama, okuduklarimizi yorumlama bu lobda
meydana gelmektedir (Erduran ve Yagbasan, 2008, s. 5).

Parietal (Yan) Lob: Parietal lob beynin yarim kiirelerinin
arkasinda yer almaktadir. Dokunma ve tat alma duyularinin
islendigi bolimdiir. Harflerin bir araya getirilmesi ile
kelime, kelimelerin bir araya getirilmesi ile ciimlelerin
ortaya ¢ikmasi bu lob sayesinde gerceklesmektedir (Keles
ve Cepni, 2006, s. 73). Okuma ve yazma fonksiyonlarindan,
sayilar ve aralarindaki iliskinin kavranmasindan parietal
lob sorumludur. El, kol ve goz hareketlerinin koordinasyon
iginde olmas1 bi¢imindeki motor islevlerin duyusal bilgi ile
birlesmesini saglamaktadir. Gorsel ve isitsel olarak ulasan
veriler parietal lob sayesinde bir araya getirilmektedir (Alyar,
2018, s. 22).

Occipital (Arka) Lob: Beynin arka kisminda bulunan
occipital lob gorsel uyaranlarin islendigi, gérme merkezi
olarak adlandirilan kistmdir (Giir, 2018, s. 72). insan beynine
ulasan goriintiiler bu lob araciligr ile analiz edilmektedir.
Yapilan analizler neticesinde hareket etme, yonelme ve yer
degistirme gibi reaksiyonlarin yonetilmesi burada gergeklesir
(Keles ve Cepni, 2006, s. 73). Daha 6nce yapilan ¢aligmalar
neticesinde; yasanan bir kaza sonucunda beyinde olusan
hasar occipital lobda bir degisime neden olursa bireylerin
gbrme sorunlart yasamasmin miimkiin oldugu sonucuna
ulastlmistr.

3.1.4. Ayna Noronlar

Bir grup arastirmaci; Italya’da makak maymunlarmin
el-agiz hareketlerinin beyinlerinde hangi bdlgeye denk
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geldigini kesfetmek amaciyla yaptigi bir ¢aligma yapmustir.
Bu ¢alisma sirasinda bir cismi kavrayamayan deneklerin; bu
cismi baskasmin kavradigini goérdiiglinde, cismi kavrarken
ortaya c¢ikan elektriksel aktiviteye benzeyen bir artisin,
gozlemleyen kisinin beyninin aym kisminda da meydana
geldigini gézlemlemistir (Ersoy ve Kosger, 2016, s. 4).

Reklam ve pazarlama alaninda yapilan c¢alismalarin
sonuglara gore tiiketiciler satin alma kararini akilci olarak
degil duygusal bi¢imde vermektedir. Satin alma karar1 hizli
verilen bir karardir. Beyin ile ilgili yapilan néropazarlama
aragtirmalarina gore; yeni ¢ikan {irliniin siirekli olarak dergi,
televizyon veya internet gibi kaynaklar {izerinden tiiketicinin
karsisina ¢ikiyor olmasi tiiketicinin satin alma kararini
etkilemekte ve tiiketiciyi satin almaya tesvik etmektedir. Buna
sebep olan ise ayna noronlardir. Bagkasinin yaptigi herhangi
bir seyi goren beyin, onu kendisi yapiyor gibi algilamakta
ve tepki vermektedir. Buna bagl olarak insanlar mutlu olan
birini gériince mutlu olur ya da {iziilen birini goriince tiziiliir.
Pazarlamacilarin reklamlarda; bir {iriinii kullanan kisiyi
mutlu sekilde gostermesi tiiketiciyi etkilemekte ve satin
almaya tesvik etmektedir. Ancak bu satin alma davranisi,
iiriine sahip olmak icin degil mutlu olmak i¢in yapilan bir
davranis olmaktadir (Tiizel, 2010, s. 168).

Ayna noronlar yalnizca hisleri degil aym zamanda
davramiglart da etkilemektedir. Goriilen hareketler, kisi
tarafindan farkina varilmadan taklit edilmektedir. Esneyen
bir kisiyi gérdiigiimiiz zaman esnememiz, sessiz bir sekilde
konusan kisi ile konusurken sesimizi kismamiz ve siirekli
yaninda bulundugumuz kisilerin konusma ifadelerini bizim
de kullanmamiz gibi pek ¢ok davranis ayna néronlarin etkisi
ile gerceklesmektedir. Ayna ndronlarin tiiketici davranislari
acisindan Onemi, noropazarlama c¢alismalar1 ile ortaya
cikmistir. Satin alma davranisi, ayna noronlarin etkisi ile
kopyalanmaktadir. Tiiketicinin normalde begenmedigi bir
iirlinlin, baska tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilmesi
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ile tiiketici zaman igerisinde o {irlinii begenmeye baslayip,
iiriine sahip olmak istemektedir. Taklit etme egilimine sebep
olan ayna néronlar sayesinde tiiketici o liriinii satin almaktadir
(Alyar, 2018, s. 22-23).

3.2. NOROPAZARLAMA

Pazarlama caligmalarinda, norobilim disiplini
yontemlerinin kullanilmasi ve bu c¢alismalarda ulasilan
sonuglar dogrultusunda pazarlama stratejileri olusturmaya
katki saglayan bir bilim alani olan néropazarlama kavrami
kelime kokeni olarak; néro ve pazarlama kelimelerinin
birlesiminden meydana gelmektedir (Morin, 2011, s. 132).

3.2.1. Noropazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlamacilar daha fazla kar edebilmek amaciyla fikir
arayisina girdiklerinde, yeni ve hizla bir sekilde gelismekte
olan norobiyoloji alanina yonelmistir. Beyin izleme
yontemlerinin, nérobiyoloji alaninda kullanilmaya baslamasi
sayesinde ndropazarlama yeni bir alan olarak geligmistir.
Herbert E. Krugman tarafindan EEG ile 1971 yilinda yapilan
calisma, néropazarlama alaninda yapilan ilk bilimsel calisma
niteligindedir (Bayassova, 2016, s. 64).

Tiiketicilerin karar vermelerine etki eden faktdrleri
barindiran, insanlarin zihninde bulunan “kara kutu” modeli;
“fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme” (fMRI)
cihazt kullanilarak 1990 yilinda Harvard Universitesi
profesorlerinden Gerry Zaltman tarafindan analiz edilmistir.
Bu cihazlarin pazarlama alaninda kullanimint ilk defa
gerceklestiren  Zaltman, fMRI cihazinin  kullanimini
patentlestirerek noropazarlama alanina katki saglamistir
(Akgilin ve Erglin, 2016, s. 224-225). Bu alanda yapilan
calismalar 2002°de Profesor Ale Smidts tarafindan ilk kez
noropazarlama kavrami ile beraber kullanilarak akademik
literatiire girmistir (Ural, 2008, s. 422).

2000 yilindan 6nce yapilan néropazarlama arastirmalari,
genis c¢apli sirketlerin kendi Ozel stratejilerini ortaya
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cikarmalart  ve biylitmeleri hedefiyle gizli olarak
gerceklestirilmigtir. Diinyadaki ilk noropazarlama sirketi;
ABD’nin San Francisco kentinde Sales Brain tarafindan
kurulmustur. Bu sirketin kurulmasi ile birlikte néropazarlama
kavrami kurumsal nitelik sahibi olmustur (Cift ve Canan,
2016, s. 183).

Bir marka danismani olan Danimarkali Martin Lindstrom
tarafindan 2008 yilinda yayinlanan “buy.ology” kitab,
ndropazarlama kavrammin tiim diinyada taninmasina en
biiyilik katkiy1 saglamistir. Lindstrom, norolojik alanda ti¢ y1l
stiren bilimsel ¢aligmalar yapmis ve toplamda 7 milyon dolar
harcamistir. Yaptigr arastirmalara gore; tiiketiciler satin alma
kararlar1 hakkinda dogruyu sdylemekten kacinmakta fakat
beynin her zaman gergegi soyledigi sonucuna ulagmistir
(Valiyeva, 2015, s. 72-73).

3.2.2. Noropazarlama Tanimlar

Noropazarlama kavramu ile ilgili literatiirde farkli tanimlar
bulunmaktadir.

Ural (2008) noropazarlamayi; norobilim tekniklerinin
satin alma davramglarin1 anlayabilmek {izere tiiketicilere
uygulanmasi olarak tanimlamistir (Ural, 2008). Treutler
vd. (2010)’e goére ndropazarlama; insan davranigi ve
bilingalti arasindaki iliskiyi anlayabilmek i¢in ndrobilim
ilkelerinin pazarlama alaninda kullanilmasidir. Duygular,
insan davranisini etkileyen en dnemli unsurlardir. Bilingalti
ile baglantili olarak yapilan davramslart duygularimiz
yonlendirmektedir. Buna gore yaptigimiz davranislarimizda,
bilingaltinin 6nemli rol oynadigi sonucuna ulagilmaktadir
(Treutle vd., 2010, s. 243).

Noropazarlama; pazarlama alanindaki sorunlarin ortaya
cikartlmasi icin insan beynindeki faaliyetleri, ndrobilim
yontemleri ve prosediirleri ¢ergevesinde ortaya cikarmayi
amaglayan bir bilimdir (Kolar, 2014, s. 3). Daha etkili reklam
ve pazarlama stratejileri olusturabilmek i¢in; tiiketicilerin
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bilincaltinda etkilendigi unsurlari, nérogoriintiileme teknikleri
araciligr ile ortaya c¢ikarmak ve ortaya ¢ikan sonuglari
pazarlama alaninda uygulamak seklinde tanimlanmaktadir
(Tiizel, 2010, s. 164-165).

Noropazarlama Bozoklu ve Alkibay (2017) tarafindan;
norobilim kapsaminda sekillendirilen teknoloji, model
ve teorilerin; genel anlamda pazarlama c¢aligmalarinda,
0zel anlamda ise tiiketici davraniglarini daha dogru ve net
bir bicimde anlayabilmek ve ortaya g¢ikarmak amaciyla
kullanildig1 disiplinler aras1 bir bilim dali olarak ifade
edilmektedir. Sosyal bilimler alaninda gerceklestirilen
caligmalarda kullanilan arastirma yontemlerinin giigsiiz
yonleri, pozitif bilimler cer¢evesinde uygulanan arastirma
yontemlerinin giiglii yonleri ile telafi edilmektedir. Anket,
gbzlem, goriigme gibi geleneksel yontemlerin yerine sinir
sisteminin verdigi tepkileri norolojik cihazlar aracilig: ile
Olciimleyen yontemler kullanilmaktadir (Bozoklu ve Alkibay,
2017, s. 18).

Geleneksel pazarlama yontemleri, tiiketici davranislarini
anlamak ve satin alma egilimlerini incelemek konusunda
yetersiz kalmaktadir. Bu baglamda néropazarlama, ndronlarin
karsilikli etkilesimlerini inceleyerek tiiketicilerin ne satin
aldigindan ziyade neden satin aldigin1 anlamay1 hedefleyen
bir tekniktir (Cokbilen, 2019, s. 21).

3.2.3. Noropazarlama Kullanim Alanlan

Noropazarlama  aragtirmalari;  tiiketici  davraniglari
kapsaminda 6nemli olan dikkat, duygusal baglilik ve akilda
tutma olmak iizere ii¢ degiskenin incelenmesine katki
saglamaktadir. Dikkat; kisilerin aligveris sirasinda veya
reklam izledigi esnada nelere dikkat ettiginin o6l¢iilmesini
kapsamaktadir. Duygusal baglilik; sevinme, {iziilme,
heyecanlanma ve korkma gibi tepkilerin ortaya ¢ikarilmasini
amaclamaktadir. Akilda tutma ise; goriilen seylerin hangi
boliimlerinin ne derecede akilda kaldigini o6lgmektedir
(Toker, 2019, s. 45).
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Insan beyni iizerinde yapilan galigmalarda ortaya gikan
verilerin analiz edilmesi yontemiyle, tiiketici davranislari
inceleyen noéropazarlama arastirmalari pek ¢ok farkli calisma
alaninda uygulanabilmektedir. Noropazarlama calismalari;
tilketici tercihleri ve friinlere karsi ilgi kapsaminda
verilere ulagilmasini saglamaktadir. Bu veriler kapsaminda;
iriin gelistirme, pazarlama, reklamcilik, markalasma ve
fiyatlandirma g¢aligmalar1 yapilabildigi gibi, film sektori,
eglence sektorli, siyaset ve mimarlik gibi alanlarda da
uygulanabilmektedir (Tozoglu, 2020, s. 22; Akin ve
Siitiitemiz, 2014).

Reklamcilik  sektoriinde, tiiketiciye iletilecek  ve
tilketiciyi etkileyecek mesajlarin ortaya c¢ikarilmast ve
iletilen mesajlara karsi nasil tepki verildiginin 6l¢iilmesinde
faydalanilmaktadir. Reklamin, tiiketicinin ilgisini ¢ekip
cekmedigi ve tliketici zihninde yer edinerek hatirlanmasi gibi
konularda da néropazarlamadan faydalanilmaktadir (Aytekin
ve Kahraman, 2014, s. 50). Yapilan deneylerde Ol¢iim
cihaz1 ile kisilere reklam izletilerek cevresel sinir sistemi
tepkileri incelenmektedir. Tiiketicinin reklami izlediginde
beyninde aktiflesmesi istenen bolgenin aktif olmamasi ya
da beynin farkli bir bolgesinin aktiflesmesi gibi bir sonug
meydana gelirse reklam diizenlenip tekrar yayinlanmaktadir.
Bu sayede reklamin basarisiz olma orani diiserken tiiketici
algisiin yonetimi de saglanmaktadir (Alyar, 2018, s. 30).

Noropazarlama teknikleri ile piyasaya yeni bir iirlin
girmeden Once tiiketici tepkileri Olgiilebilmektedir. Bu
durum yeni bir irliniin tanitimma katki saglamaktadir.
Yiyecek igecek sektoriinde, iirlinlere yonelik lezzet algisi
testi fMRI teknigi ile gerceklestirilmektedir. Deneklerin
agzina bilgisayar kontrollii bir tiip aracilifi ile siv1 enjekte
edilmektedir. Beyinde harekete gecen bdliimlerin 6l¢iilmesi
sayesinde yeni bir iirlinlin piyasaya girmeden once tiiketici
iizerinde yarattig1 algi belirlenebilmektedir (Tozoglu, 2020,
s. 22). Tiketicilerin marka ve {riin tercihini etkileyen
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faktorlerin belirlenmesinin yani sira ambalaj ve iiriin tasarimi
gibi konularda da noropazarlama teknikleri kullanilmaktadir
(Aytekin ve Kahraman, 2014, s. 50). Tiiketicilerin iizerinde
etkisi olan; magazanin konsepti, Urliniin rengi, sekli,
ambalaj1 ve sunumu faktorlerinin 6l¢iilmesi néropazarlama
arastirmalari ile yapilmaktadir (Alyar, 2018, s. 30). Bunlarin
yan sira dijitallesme ve teknolojik gelismeler ile birlikte;
sitketler web sitesi tasarimlarinin begenilen ve kullanimi
kolay bir sekilde olusturulmasini saglamak ve dikkat ¢eken
yerlerin belirlenmesi amaciyla ndropazarlama g¢aligmalari
gerceklestirmektedir (Toker, 2019, s. 46).

Bir markanin tiiketici zihnindeki imajin1 farklilagtirmak
ya da sektdre yeni giren {irlin i¢in marka konumlandirmasi
yapmak istendigi durumlarda ndropazarlama ¢alismalarindan
faydalanilmaktadir. Tiiketicileri etkilemek amaciyla bir logo
olusturmay1 planlayan igletmeler veya hali hazirda bulundan
logosunun tiiketici iizerindeki etkisini 6grenmek isteyen
markalar noropazarlama yontemlerinden faydalanarak bu
verilere ulagabilmektedir (Alyar, 2018, s. 30). Noropazarlama
tiikketici zihninde iz birakabilmek agisindan olduk¢a 6nemli
bir yere sahip olan logo ve sloganlar i¢in de kullanilmaktadir
(Toker, 2019, s. 47).

Noropazarlama ydntemlerini uygulayan farkli bir alan
ise fiyatlandirmadir. Tiketicilerin markaya olan giiveni,
indirimler, motivasyon ve markanin bilinirligi gibi faktorler,
tilkketicinin  zihninin etkilenerek {riin/hizmete 6demeyi
gbze alabilecegi tutar1 belirlemesine katki saglamakta ve
iirlini almaya yonlendirmektedir (Yiicel ve Coskun, 2018,
s. 162). Noropazarlama yontemlerinden faydalanilan bir
sektore eglence sektoriidiir. Ozellikle TV programi ve film
izleyicileri iizerindeki etkiler néropazarlama teknikleri ile
incelenebilmektedir. Ulagilan veriler ile izleyicilerin dikkatini
cekmeyen sahneler silinebilir, yeniden diizenlenebilir ve
seyirci karsisina ¢ikarilmadan once olusabilecek riskler
onlenebilir (Akin, 2014, s. 40).
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Norobilim; mimari alanda iki bakis agisini meydana
getirmektedir. Bunlardan birincisi insaatin 6zgiin agilarini
gorme ile alakali sinirsel tepkilerin ortaya g¢ikarilmasidir.
Digeri ise mimari tasarim siirecinde ortaya ¢ikan sinirsel
aktivitelerin géz oniine alinmasidir. Noropazarlama mimari
alana; ortaya c¢ikmasi miimkiin olan sinirsel aktiviteleri
tanimlamak, verileri yorumlamak ve amaca ulasabilmek
icin kargilagtirma siirecini olusturmak acisindan fayda
saglamaktadir (Yiicel ve Coskun, 2018, s. 162). Siyaset
alaninda adaylarin verdigi vaatler, tiliketiciyi satin almaya
ikna etmeye c¢aligma c¢abalar1 gibidir. Noropazarlama
teknigi araciligiyla se¢menlerin algis1  Olgiilmektedir.
Buradan elde edilen sonuglara gore adaylar calismalarini
revize edip daha c¢ekici hale gelmek i¢in ¢abalamaktadir
(Toker, 2019, s.47). Noropazarlama; turizm pazarinda
isletmelerin rakiplerinden daha tstiin konuma gelebilmesini
saglayabilmek adma tiiketicinin zihinsel aktivitelerini
ortaya c¢ikarmaktadir. Buradan elde edilen veriler araciligi
ile otelin ismi, dekorasyonu, konsepti gibi pek cok alan
giincellenebilmektedir (Hatip, 2016).

3.3. NOROPAZARLAMA ARASTIRMALARINDA

KULLANILAN NOROGORUNTULEME TEKNIKLERI

En sik bilinen ve en iyi sonuglara ulastigi sOylenen
beyin aktivitelerini goriintiileme yontemleri ve fonksiyonel
manyetik rezonans gorintilleme, elektroensefalografi,
manyetoensefalografi olarak bilinmektedir. Bu goriintiileme
teknikleri insan sagligina herhangi bir zarar vermemektedir.
Bu nedenle yapilan néropazarlama caligmalarinda da goniil
rahathig1 ile uygulanabilmektedir.

Morin (2011)’e gore reklamlarin tiiketici {lizerindeki
fizyolojik tepkileri dlgmenin bircok yolu bulunmaktadir.
En iyi sonuglar ortaya ¢ikaran dl¢im ve beyin aktiviteleri
gorlintiileme  teknikleri; elektroensefalografi  (EEQG),
manyetoensefalografi (MEG) ve fonksiyonel manyetik
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rezonans goriintiileme (fMRI)’dir. Bu yontemlerin herhangi
bir zararinin bulunmamasi nedeniyle noropazarlama
caligmalarinda giivenle kullanilabilmektedir.

3.3.1. Nérometrik Olgiimler

Norobilim c¢ercevesinde yapilan beyin tarama islemi;
beyindeki kan akisinin gozlemlenmesi ya da noronlar
arasinda olusan elektriksel aktivitenin  6l¢limlenmesi
icin yapilmaktadir; Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Gorlintiileme ve Pozitron Emisyon Tomografi ile yapilan
6l¢timlerde beyindeki kan akis1 gdzlemlenmektedir. Beynin
disinda yer alan ndéronlar arasindaki diisiik voltajl elektriksel
aktivitelerin izlenmesi ise Elektro Beyin Grafisi ve Manyetik
Beyin Grafisi teknikleri ile 6l¢iim yapilarak belirlenmektedir
(Alyar, 2018, s. 31)

3.3.1.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans

Goriintilleme - FMRI ( Functional Magnetic

Resonance Imaging

Noropazarlama alaninda oldukca sik olarak kullanilan
fMRI (fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme)
yontemi, bir uyaran (goriintl, ses vb.) karsisinda harekete
gecen lobu tespit etmeyi saglamaktadir. Insan beyninin bazi
boliimlerinde, kanda bulunan oksijen orani ile orantili olarak
gerceklesen hareketlenmeler meydana gelmektedir. Bu
hareketler fMRI teknigi kullanilarak tespit edilebilmektedir
(Aytekin ve Kahraman, 2014, s. 51).

Beyin bir uyaran aldigi zaman o bolgede bulunan
kan dolagimi degisime ugramaktadir (Sadedil ve Tiizel,
2018, s. 263). fMRI tekniginde deneklere farkli uyaranlar
gosterilmektedir. Uyaricilarin beyinde hangi bdlgeleri ne
diizeyde aktif hale getirdiginin gézlemlenmesi beyin taramasi
yapilarak goriintiilenmektedir. Noropazarlama g¢aligmalari;
gorsel uyaricilarin katilimcilara gosterilmesi ve bu esnada
beyin incelenmesinin yapilmasi ile ortaya c¢ikmaktadir
(Behremen, 2015, s. 80). Marka tercihi, marka sadakati,
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duygusal alg1 ve yogunluk, giiven ve arzu gibi uyaranlar
fMRI teknigi kullanilarak dl¢iilebilmektedir. Yeni bir tirliniin
test edilmesi, kampanyalarin incelenmesi, reklamlarin
gelistirilmesi, marka konumlandirma calismalari, ambalaj
tasariminin test edilmesi ve tiiketici tercihlerinin tahmin
edilmesinde fMRI tekniginden faydalanilabilir. Beynin
derinliklerine ulasabilmesi, dogru ve giivenilir sonuglar
ortaya c¢ikarmasi gibi olumlu yonlerinin yani sira yiiksek
maliyetli olmasi ve analiz esnasinda karisiklik riskinin fazla
olmas1 gibi olumsuz yonleri de vardir (Sadedil ve Tiizel,
2018, s. 263). Kullanilan cihazlar olduk¢a pahali cihazlardir
bu nedenle satin almak zorlasmaktadir. Bunun yani sira
kullanabilmek i¢in gerekli egitimi almis personele ihtiyag
duyulmas: nedeniyle maliyet yiikselmektedir (Ozdemir
Akgiil, 2019, s. 84).

3.3.1.2. Elektro Beyin Grafisi- EEG

(Elektroensefalografi)

Alman ruh hekimi Hans Berger tarafindan 1929 yilinda
ilk kez EEG kullanilmistir (Cubuk, 2012, s. 33). Beyinde
meydana gelen elektriksel aktivitenin  Ol¢iilebilmesi
icin elektrotlar sach deriye yerlestirilmekte ve c¢ekim
yapilmaktadir. Yerlestirilen elektrotlar arasinda meydana
gelen potansiyel degisiklikler bilgisayara kaydedilmektedir
(Sahan, 2016, s. 62-63). Noroloji alaninda kullanilan oldukca
eski bir yontem olan EEG ile gerceklestirilen ilk psikolojik
calisma 1979 yilinda Davidson tarafindan gergeklestirilmistir.
Beynin sag frontal lobunda meydana gelen elektriksel
aktivite degisimlerinin olumsuz duygular ifade ettigi, sol
frontal lobunda meydana gelen degisimlerin ise olumlu olan
duygulan ifade ettigi belirtilmektedir (Morin, 2011, s. 133).

3.3.1.3. Manyetik Beyin Grafisi - MEG
(Manyetoensefalografi)

Norometrik Ol¢iimler arasinda en diizgiin gorlintiileme
yontemi MEG’dir. 60’I1 yillardan itibaren ortaya cikan
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cihaz ile beynin manyetik alanlarinda 6l¢iim yapilmakta ve
goriintiilenebilmektedir. Noropazarlama galigmalarinda fazla
tercih edilmemesinin nedeni kullanim maliyetinin oldukca
yiiksek olmasidir (Cubuk, 2012, s. 34).

3.3.1.4. Pozitron Emisyon Tomografi (PET)

Tip alaninda kullanilan goriintiileme tekniklerinin
en iyilerinden biri olan PET o6zellikle beyin ve kalbin
goriintiillenmesi konusunda oldukca basarili bir cihazdir.

Beyinde meydana gelen zihinsel faaliyetler hangi
boliimlerde gerceklesiyor sorusunun cevabma PET ile
ulasmak miimkiindiir (Behremen, 2015, s. 88).

3.3.2. Biyometrik Olciimler

Deneklerin fiziki ve davranis agisindan verdigi tepkileri
O0lecmek amaci ile néropazarlama ¢alismalarinda kullanilan,
bilgisayar iizerinden kontrol edilen sistemler biyometrik
Olciimler olarak adlandirilmaktadir sistemlerdir (Cokbilen,
2019, s. 34). Noropazarlama arastirmalarinda, gevresel sinir
sisteminin ortaya ¢ikardigi fizyolojik tepkiler olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Cevresel sinir sistemi sayesinde pazarlama
calismalarina karsi tiiketiciler tarafindan verilen istemsiz
tepkiler ortaya ¢ikmaktadir. Bu tepkilerin 6lglimlenmesi ve
degerlendirilmesi ise biyometrik yontemler ile yapilmaktadir
(Alyar, 2018, s. 37).

3.3.2.1. Goz izleme Teknigi - ET (Eye Tracking)

1936 yilinda Morwer goz hareketlerini kayit altina alan
sistemi gelistirmistir. Teknolojik gelismeler ve pazarlama
tekniklerinde meydana gelen degisimler neticesinde goz
izleme tekniginin kullamimi fazlalasmustir (Ozdogan, 2008,
s. 135). Bu yontem ile deneklerin goz hareketlerinin takip
edilmesi sayesinde nereye baktigini ayrica ne kadar siire
baktigim1 kayit altina almak miimkiindiir. Katilimeciya
gosterilen uyaricinin; dikkatini ¢ekip ¢ekmedigi ortaya
¢ikmaktadir. Maliyetinin diisiik olmasi, uzaktan veya
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yakindan kontrol etme sansinin bulunmasi ve gilivenilir bir
teknik olmast sebebi ile reklamcilik sektoriinde, magaza
dizayni, ambalaj tasarimi ve web sitesi tasarimi gibi pek ¢ok
alanda kullanilmaktadir (Alyar, 2018, s. 38).

3.3.2.2.Yiiz Kodlama Teknigi - FC (Facial Coding)

Yiiz kodlama teknigi; 1978 yilinda Ekman ve Friesen
tarafindan gelistirilmistir. Bu teknik ile deneklerin yiiz
ifadelerine bagli olarak kas hareketleri kodlanmaktadir
(Metin, 2019, s. 2043). Insan yiiziindeki kaslarin hareketleri
ile meydana gelen; mutluluk, korku, sasirma, {iziinti,
ofke, asagilama, igrenme kafa karisikligi ve hayal kirikligi
olmak iizere dokuz duygu tiiriiniin yan1 sira pozitif, negatif
ve notr duygu degerleri 1 saniyeden daha az siirede tespit
edilmektedir. Bu teknik ile bilincalt1 tarafindan verilen
duygusal tepkiler ortaya c¢ikarilabilmekte ve uyariciyla
kurulan baglanti, spesifik duygular1 belirlemektedir.
Psikolog, tiyatrocu gibi pek ¢ok kisi tarafindan kullanilan bu
yontem, noropazarlama alaninda tamamlayici 6l¢tim teknigi
olarak nitelendirilmektedir (https://neuroturkiye.com/).

3.3.2.3. Galvanik Deri iletkenligi (GSR)

Deneklere bir uyarict verilmeden once ve verildikten
sonra avug iclerinin terlemesi ile meydana gelen elektriksel
diren¢ Olglimii galvanik deri iletkenligi teknigi olarak
adlandirilmaktadir (Tiizel, 2010, s. 166). Bu teknikte,
duygusal tepki seviyesini 6lgmek ve duygu yoniinii belirlemek
mimkiin olamamaktadir. GSR yontemi kullanilarak ancak
olumlu ve olumsuz heyecan diizeyleri olgiilebilmektedir
(Ismayilli, 2021, s. 17).



DORDUNCU BOLUM:

4. TURISTIK TUKETICi DAVRANISLARININ
INCELENMESINDE NOROPAZARLAMA YAKLASIMI:
BUTIK OTEL MUSTERILERI UZERINE BIiR
ARASTIRMA

Bu boliimde; noropazarlamanin turistik  tiiketici
davraniglar tizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan
bir arastirma yer almaktadir. Oncelikle arastirmanin amaci,
yontemi, evren ve Orneklemi agiklanarak aragtirmanin
kapsami hakkinda bilgi verilmektedir. Devaminda arastirma
sorulart ve hipotezler, arastirma bulgulari, arastirmaya
katilanlarin demografik dagilimlari, veri toplama araglari ile
ilgili agiklamalara yer verilmistir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Glinimiizde tiiketiciler; gelisen teknoloji sayesinde
bilgiye daha hizli ve kolay ulagabilmekte buna bagli olarak
daha bilingli bir hale gelmektedir. Bu durum geleneksel
pazarlama yontemlerinin artik gelistirilmesi gerekliligini
ortaya c¢ikarmigtir. Tiiketicinin bir {iriinii satin almaya karar
verirken nelerden etkilendigi ve neyi dikkate aldigi ile
ilgili yapilan caligmalarin temel konusu olmustur. Modern
pazarlama yontemi olarak bilinen néropazarlama sayesinde
insan beyni incelenerek, satin alma ile ilgili detayli sonuglara
ulasilabilmektedir. Ulasilan sonuglardan elde edilen veriler,
incelenip yeni pazarlama stratejileri olusturmak amaciyla
kullanilmaktadir.

Pazarlama iletisimi, norobilim, noéropsikoloji  ve
biligssel psikoloji noéropazarlamanin temel disiplinleridir.
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Bu disiplinler sonucunda ulasilan bulgular ve analizler,
iilkemizde yapilacak pazarlama arastirmalarina farkli bir bakis
acisindan bakilmasina katki saglayacaktir. Noropazarlama
cercevesinde tiiketiciyi anlamak i¢in yapilan calismalarin
artmasi ulasilan bilgilerin daha dogru ve giivenilir olmasin
saglayacaktir. Sirketler pazarlama calismalar1 i¢in her yil
yiksek maliyetlere katlanmaktadir. NoOropazarlama bu
sirketlerin artan rekabet ortaminda avantaj elde etmeleri i¢in
bir firsat niteligindedir.

Tiirkiye’de pazarlama ve iletisim alaninda en onemli
yeniliklerdenbirincisimilenyum,ikincisiisendropazarlamadir.
Bualandailerleyebilmek igin néropazarlamanin ana hatlariyla
incelenip anlagilmas1 gereklidir. Bu a¢idan ilk olarak
literatiirde yapilan g¢aligmalarin artmasi ve Universitelerin
ilgili bolimlerinde konunun ele alinmasi gerekmektedir.
Turizm sektoriinde noropazarlama ¢alismalarinin kullanimi
ile ilgili ¢ok az sayida calisma bulunmaktadir. Turizm
sektorii pazarlama galismalarina oldukga fazla ihtiyag duyan,
reklam ve tanitimlar ile ayakta duran bir sektor niteligindedir.
Noropazarlama arastirmalarimin turizm alaninda uygulanmasi
sektoriin gelisimi i¢in 6nemli niteliktedir.

Noropazarlama tekniklerinin kullanildigr pek cok alan
bulunmaktadir. Ornegin reklam sektdrii, film sektorii ve
eglence sektorii alanlarinda ya da markalasma, marka
tutundurma ve konumlandirma, fiyatlandirma gibi alanlarda
uygulanabilmektedir. Turizm alaninda da kullanim1 miimkiin
olan bu alanda yapilan ¢aligma sayisi sinirli sayidadir. Turistik
tilkketici davraniglarinin incelenmesi ve noropazarlamanin
tilkketici davraniglart {izerindeki etkisini ortaya cikarmak
amaci ile yapilan bu arastirma, turizm alaninda bulunan bu
boslugun giderilmesine katki saglayacaktir. Arastirmanin
sonuclarindan elde edilen bulgular Tiirkiye’de yapilan
noropazarlama g¢alismalarina farkli bir bakis agisi getirerek,
toplumsal bilincinde artmasina katki saglayacaktir.



TURISTIK TUKETICI DAVRANISLARININ INCELENMESINDE NOROPAZARLAMA
74 | YAKLASIMI: BUTIK OTEL MUSTERILERI UZERINE BIR ARASTIRMA

4.2. ARASTIRMANIN YONTEMi

Noropazarlamanin, turistik tiiketici davraniglari izerindeki
etkisini 6lgmek ve aralarindaki iliskiyi ortaya ¢ikarabilmek
lizere yapilan bu calisma nicel arastirma deseninde
tasarlanmis olup bagimtisal (iliskisel) yontem kullanilmistir.
Calisma ile ilgili ilk olarak ilgili konular hakkinda literatiir
taramas1 yapilmistir. Konu ile ilgili yayimlanmus kitap, dergi,
makale ve tezler igerisinden ilgili bolimler incelenerek
derlenmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden
yararlanilmisgtir.  Anket uygulamasi yiliz yiize goriisme
yapilarak gergeklestirilmistir. Veriler 21 Kasim- 21 Aralik
2023 tarihleri arasinda Ordu ilinde bulunan butik otel
miisterilerinden elde edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu, Kesek (2017)’in
“Néropazarlamanin ~ Tiiketici Davramslari  Uzerindeki
Etkisi: Malatya Inonii Universitesi” isimli calismasindan
elde edilmistir. Kesek soru formlarin1 Solmaz (2014)’mn
“Noropazarlama Faaliyetlerinde Bilingaltt Reklamcilik ve
Tiiketici Algis1 Uzerindeki Etkisi” anketi ve Cevik (2015)’in
“’An Awareness Research For Neuromarketing That Is A
New Scientific Way Of Doing Market Research™ anketi ile,
ayrica ekledigi 6zgiin sorularla yeniden sekillendirerek elde
etmistir.

Anket formu toplamda bes bolimden olusmaktadir.
Toplamda 34 sorudan meydana gelen anket formunun
birinci boliimiinde demografik bilgiler ve kullanilan iletigsim
araglari ile ilgili sorular sorulmustur. ikinci (A) béliimiinde
tiikketicilerin {irlin veya hizmet satin alma agamasinda neleri
gdz Oniine aldif1 tespit edilmeye galisilmugtir. Ugiincii
(B) boliimde tiiketicilerin geleneksel ve giincel pazarlama
teknikleri ile ilgili bilgi diizeyleri ve bu teknikler hakkindaki
disiinceleri dlgiilmeye calisilmistir. Dordiincii (C) boliimde
tiikketicilerin “ndropazarlama teknigi icerigi”” hakkindaki bilgi
seviyeleri ve diislinceleri 6l¢iilmeye calisilmistir. Besinci (D)
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boliim olan son boliimde ise tiiketicilerin “noéropazarlama
tekniginin kullanimi1 ve gelecegi” ile ilgili diistinceleri
belirlenmeye c¢aligilmistir. Anketin A, B, C ve D boliimlerinde
5°’li Likert tipi (Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum) o6lgek
kullanilarak sorular olusturulmus ve katilimcilarin verilen
ifadelere katilim diizeyleri Olciilmistir. Kullanilan anket
formu Ek.1’de verilmistir.

4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirmalarda genel olarak birtakim sinirhiliklarin
veya eksikliklerin olmast olagandir. Turistik tiiketici
davraniglariin incelenmesinde ndropazarlama yaklasimin
tespit etmeye yonelik gerceklestirilen bu ¢calismada da dogal
olarak bazi kisitlamalar bulunmaktadir. Bundan dolay1
hazirlanan bu c¢alismanin simirliliklarint asagidaki gibi
Ozetlemek miimkiindiir;

- Arastirma turistik tiiketicilerin davraniglarinda edinmis
olduklar1 deneyimlerle sinirlidir.

- Arastirmanin sonuglari, calisma kapsaminda bulunan
bireylerin vermis oldugu cevaplarla sinirhdir.

- Aragtirma katilimcilara yoneltilen sorular ile sinirhidir.

- Aragtirmasinin sonuglar1 katilimcilardan elde edilen
verilerin gilivenirligi, yapilan analiz ve yapilan yorumlarla
siirhdir.

4.4. EVREN VE ORNEKLEM

Bu aragtirmanin evrenini; Ordu ili Unye ilgesini ziyaret
eden turistler olusturmaktadir. Fakat bu kisilerin tamamina
ulasilamayacagindan dolay1 tesadiifi olmayan oOrnekleme
yonteminden amaca gore Ornekleme yontemi kullanilarak
anket teknigi uygulanmistir.

Anket degerlendirme sorularini cevaplayan turistik
tiikketici sayis1 433°tlir. Ancak eksik veriler bulunmasi nedeni
ile 400 anket degerlendirmeye alinmigtir. Arastirma yalnizca
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Unye ilgesindeki butik otel ziyaretgisi olan 400 turist
izerinden elde edilen veriler dogrultusunda ele alinmistir.

4.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Hipotez ya da varsayim, bilimsel arastirmalarda olaylar
arasinda iligki kurma, bunlar1 bir nedene baglamak amaciyla
tasarlanan ve smanabilen Onermelerdir (tr.wikipedia.
org). Bundan dolay1 turistik tiiketicilerin davraniglarini
noropazarlama yaklagimina gore incelemek amaciyla
hazirlanan bu calismada sekiz (8) tane temel hipotez
ve bunlara bagli on sekiz (18) tane de yardimci hipotez
belirlenmistir.

H,: Tiiketici davramglari algis1 demografik degiskenlere
gore farklilagmaktadir

H,: Tiketici davraniglart algis1  cinsiyete gore

farklilagsmaktadir.

H, : Tiketici davranislari algist medeni duruma gore
farklilagmaktadir.

H,: Tiketici davranislari algist dogum yilina gore

farklilagsmaktadir.

H,: Tiketici davraniglari algist egitim duruma gore
farklilagmaktadir.

H, : Tiketici davranislari algis1 gelir seviyesine gore
farklilagmaktadir.

H,: Tiketici davraniglar1 algis1 bilgi kaynagina gore
farklilagmaktadir.

H,: Noropazarlama teknigi icerigi algis1 demografik
degiskenlere gore farklilasmaktadir.

H, : Noropazarlama teknigi igerigi algisi cinsiyete gore
farklilasmaktadir.

H,, : Noropazarlama teknigi igerigi algist medeni duruma
gore farklilagsmaktadir.

H, : Noropazarlama teknigi igerigi algisi dogum yilina
gore farklilagmaktadir.
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H,: Noropazarlama teknigi igerigi algis1 egitim duruma
gore farklilagsmaktadir.

H, : Noropazarlama teknigi ierigi algisi gelir seviyesine
gore farklilagmaktadir.

H,: Noropazarlama teknigi igerigi algis1 bilgi kaynagina
gore farklilagmaktadir.

H,: Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi
algis1 demografik degiskenlere gore farklilasmaktadir

H, : Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi
algisi cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H, : Noropazarlama tekniginin kullamimi ve gelecegi
algis1t medeni duruma gore farklilagsmaktadir.

H,: Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi
algis1 dogum yilina gore farklilagmaktadir.

H,: Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi
algis1 gelir seviyesine gore farklilasmaktadir.

H,: Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi
algis1 egitim duruma gore farklilagsmaktadir.

H,: Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi
algisi1 bilgi kaynagina gore farklilasmaktadir.

H,: Noropazarlama teknigi igerigi algisinin tiiketici
davraniglari izerinde etkisi vardir.

H, Noropazarlama tekniginin kullammi ve gelecegi
algisiin tiiketici davraniglar tizerinde etkisi vardir.

H, Noropazarlama tekniginin igerigi ile tiketici
davranislari arasinda iligki vardir.

H_: Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi ile
tiikketici davranislari arasinda iligki vardir.

H,, Noropazarlama tekniginin igerigi ile ndropazarlama
tekniginin kullanim1 ve gelecegi arasinda iligki vardir.
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4.6. ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirmanin amacina ulasabilmek ic¢in hazirlanan
anket yardimiyla ulasilan verilerin analizinde IBM SPSS
24.0 paket programi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
belirlenen hipotezleri test etmek amaciyla frekans,
tanimlayici, glivenirlilik, gecerlilik, farklilik, korelasyon ve
rekreasyon analizleri yapilarak sonuglar tablolar yardimiyla
degerlendirilmistir.

4.6.1. Demografik Bulgular

Turistik  tiikketici  davraniglarinin =~ ndropazarlama
yaklagimiyla incelenmesi kapsaminda yer alan bireylerin
demografik ozelliklerini belirlemek i¢in frekans analizi
yapilmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen bulgular Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 2. Demografik Bulgulara Yonelik Frekans Analiz Sonuglar:

N %
Erkek 185 46,25
Cinsiyet
Kadin 215 53,75
1946-1964 11 2,75
1965-1979 44 11,00
Dogum Yih 1980-1999 226 56,50
2000-2010 119 29,75
Evli-Cocuklu 151 37,75
Medeni Durum Evli-Cocuksuz 51 12,75
Bekar 198 49,50
Ortaokul 27 6,75
Lise 112 28,00
Egitim diizeyiniz | Onlisans 76 19,00
Lisans 170 42,50
Lisansusti 15 3,75
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Diistik 54 13,50
Gelir seviyenizi Oria 310 77,50
nasil tanimlarsiniz?
Yiiksek 36 9,00
Televizyon 61 15,25
Bilgi edinme Radyo 4 1,00
kaynag olarak internet 307 76,75
en fazla hangi
iletisim aracindan | Fax-Mektup 3 0,75
faydalanirsimz? Gazete-Dergi 20 5,00
Diger 5 1,25

Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin yaridan
fazlasin1  (%53,75) kadinlar olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda yer alanlarin en biiylik oran1 (%56,50) 1980-
1999 yillart arasinda doganlardan, en az bdliimiinii ise 11
kisi ile 1946-1964 yillar1 arasinda doganlardan olustugu
goriilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde
de biiyiik cogunlugunun lisans mezunu oldugu, medeni durum
olarak da evli ve bekarlarin birbirine yakin diizeydedirler.
Evli olup da ¢ocugu olmayan katilimecilarin sayisi sadece 51
kisiden olusmaktadir.

Cogunlugu orta diizeyde gelire sahip bireylerin
tamamina yakini (%76,75) bilgi kaynagi olarak internetten
yararlanmaktadirlar. Bilgi kaynagi olarak ikinci sirada
ise televizyon kullanilmaktadir. iletisim araci olarak en
az basvurulan araglar ise radyo, fax-mektup gibi iletisim
araglaridir.

4.6.2. Tanimlayici Analizler

Verilerin dagilimi hakkinda bir sonuca varmak, hatalar1 ve
aykirt degerleri tespit etmek amaciyla betimleyici analizler
yapilmigtir. Tiim boyutlar i¢in ayr1 ayr1 yapilan analizlerin
sonuglar ayr1 ayri tablolar hazirlanarak yorumlanmastir.



TURISTIK TUKETICI DAVRANISLARININ INCELENMESINDE NOROPAZARLAMA
80 | YAKLASIMI: BUTIK OTEL MUSTERILERI UZERINE BIR ARASTIRMA

Tablo 3. Tiiketici Davraniglarina Ait Tanimlayici Analiz Sonuglari

Tiiketici davramslar ile ilgili ifadeler Ort. SS.
Turistik iiriin satin alirken gegmisteki iiriin 4128
deneyimleri 6nemlidir ’ 1,116
Turistik {iriin satin alirken ihtiyacimi tatmin etmesi
N o 4,260
onemlidir 1,037
Turistik {iriin satin alirken hissettigim haz 6nemlidir | 4,210 1.031
Turistik {iriin satin alirken iiriiniin veya hizmetin 4310
kisiligim ve tutumlarima uygun olmasi énemlidir ? 0,957
Turistik tiriin satin alirken iiriin rengi, ambalaj, 4293
tasarimi, kalitesiyle ilgili algisal faktorler 6nemlidir | 0,982

Yukaridaki tablo aragtirma kapsaminda yer alan bireylerin
tiikketici davranislariileilgili ifadeler hakkindaki diisiincelerini
belirlemek amaciyla hazirlanmigtir. Tablo incelendiginde
“turistik iirtin satin alirken gegcmisteki iiriin deneyimleri
onemlidir” haricindeki tiim ifadeler 4.21-5.00 araliginda
oldugundan “kesinlikle katiliyorum” seklinde kabul
edilmektedir (Yaman ve Tekin, 2010). Ifadelerin standart
sapma degerleri ise 0,957-1,116 araliginda oldugundan
tiketici davranislann ile 1ilgili ifadelerde katilimcilarin
diisiinceleri birbirine olduk¢a yakindir.

Tablo 4. Pazarlama Tekniklerine Ait Tanimlayict Analiz Sonuglari

Pazarlama Teknikleri ile ilgili ifadeler Ort. SS.
Geleneksel pazarlama arastirma yontemlerini (odak
N e 325( 1,249

gruplari, anketler, deney, gbzlem) biliyorum
Geleneksel pazarlama arastirma teknikleri, pazarlama

T . . 3,16 1,172
stratejileri gelistirmek icin yeterlidir
Geleneksel pazarlama arastirma tekniklerinin dogru
sonug vermedigini diisiiniiyorum 3,14( 1,200
Gur.lc.ellpazarlama uygulamalart hakkinda bilgi 3.19| 1,196
sahibiyim
En giincel pazarlama arastirma yontemlerinden olan 266 1313
Noropazarlama hakkinda bilgi sahibiyim ’ ’
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Aragtirma kapsaminda pazarlama teknikleri ile ilgili
ifadelerin tanimlayic1 analiz sonuglar1 yukaridaki tabloda
yer almaktadir. Katilimcilarin ifadelerle ilgili diistincelerinin
ortalamalar1 2.61-3.40 araliginda oldugundan kararsiz
olduklar1 anlasilmaktadir. Ilgili tabloda standart sapma
degerleri incelendiginde katilimecilarin diisiinceleri birbirine
oldukga yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Noropazarlama Teknigi igerigine Ait Tanimlayici Analiz
Sonuglart

Noropazarlama teknigi icerigi ile ilgili ifadeler Ort. SS.

Noropazarlama tiiketicinin agiklayamadigi diisiinceleri

6lgmede etkili bir yontemdir 3,210 1,09

Noropazarlama insanlarm akillarini okuyan bir

sistemdir 3,185 1,111

Noropazarlama teknikleri veriye dayali bir tekniktir 3,310 1,071

Noropazarlama tiiketici algis1 hakkinda daha gercekei
(objektif) bilgi saglar

Noropazarlama pazarlamada daha 6nce tam olarak
6l¢iilemeyen (fiyatlama, perakendecilik, reklamcilik 3,298 | 1,087
ve satig) alanlardan daha yararli sonuglar yaratir

3,335( 1,123

Noropazarlama pazara siiriilen yeni tirlinlerin
tutundurulmasi sirasinda yapilacak hatalari en aza 3,335( 1,100
indirmek amaciyla etkin bir rol oynamaktadir

Noropazarlama uygulama sonuglarinin diger
geleneksel pazarlama tekniklerine gore daha iyi sonug | 3,280 | 1,091
verdigini diislinityorum

Noropazarlama tiiketicilerin hangi markay1 neden
tercih ettigini arastirirken kullandig tibbi teknikler 2,810 ( 1,139
(PET, EMG, vb.) insan sagligini tehdit eder

Noropazarlama aragtirmalari etik ilkelere gore
uygulanmalidir

3,440 1,151

Aragtirma kapsaminda noropazarlama teknigi icerigi
ile ilgili ifadelerin tanimlayic1 analiz sonuglar yukaridaki
tabloda yer almaktadir. Katilimecilarin ifadelerle ilgili
diisiincelerinin ortalamalari 2.61-3.40 araliginda oldugundan
kararsiz olduklari anlasiimaktadir. ilgili tabloda standart
sapma degerleri incelendiginde katilimeilarin diislinceleri
birbirine oldukc¢a yakin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6. Noropazarlama Tekniginin Kullanimi ve Gelecegi ile Ilgili
Tanimlayici Analiz Sonuglari

Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi ile

ilgili ifadeler Ort. | SS.

Tiirkiye’de Noropazarlama tekniklerini kullanan

markalar1 biliyorum 2,705 1,264

Tiirkiye’de Noropazarlama arastirmasi yapan sirket

. - o 2,760 | 1,158
sayisinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum

Tiirkiye’deki tiretici sirketlerin pazarlama yoneticileri,
Noropazarlama aragtirma konusunda yeterli bilgiye 2,868 | 1,180
sahiptir

Noropazarlama arastirmalarinin maliyetlerinin yiiksek

< o 3,225 1,165
oldugunu diistiniiyorum

Katlanilan yiiksek maliyetlere kars1 elde edilen

bilgilerin yeterince kiymetli oldugunu diisiiniiyorum 3,325 1 1161

Tiirkiye’de Noropazarlama kavraminin daha ¢ok
taninmasi uzman norologlar ve pazarlamacilar
tarafindan bu alanda yeni arastirmalar yapilmasi
kanaatindeyim

3,418 | 1,167

Noropazarlama arastirmasi yapan sirket sayisinin

gelecekte daha ¢ok artis gosterecegini diigiiniiyorum 3,5081 1161

Genel olarak tiiketicilerin bilingaltint hedefleyen
Noropazarlama yontemlerinin, gelecekte sirketlerin
pazarlama yontemleri igerisinde daha fazla pay
alacagini diisiiniiyorum

3,570 1,241

Katilimcilarin néropazarlama tekniginin kullanimi ve
gelecegi ile ilgili diislincelerini analiz etmek amaciyla da
yukaridaki tablo hazirlanmistir. Tabloda yer alan ifadelerin alti
(6) tanesinde katilimcilarin kararsiz olduklari goriilmektedir.
Sadece “Genel olarak tiiketicilerin bilingaltini hedefleyen
noropazarlama  yontemlerinin,  gelecekte  sirketlerin
pazarlama yéntemleri igerisinde daha fazla pay alacagim
diistiniiyorum” (3,570) ile “Noropazarlama arastirmasi
yapan sirket sayisinmin gelecekte daha ¢ok artis gosterecegini
diigiiniiyorum” (3,508) ifadelerinde “katiliyorum” yoniinde
cevap verdikleri anlagilmaktadir.
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4.6.3. Arastirmanin Giivenirlilik ve Gecerlilik

Analizleri

Aragtirma  verilerinin dogru ve giivenirligi analiz
sonucglart agisindan olduk¢a Onemlidir. Bundan dolay1
aragtirma verilerinin dogrulugu farkli yontemlerle analiz
edilmektedir. En yaygin olarak kullanilanlar1 ise Cronbach’s
Alpha katsayisidir. Cronbach’s Alpha katsayis1 verilerin
dagilimi, hatalari ve aykirt degerleri belirlemek amaciyla
tercih edilir (Hair vd., 2010). Degiskenler arasinda
karsilastirma yapabilmek i¢in de verilerin normallik
analizleri belirlenmelidir. Bunun ig¢inde carpiklik (skewness)
ve basiklik (kurtisos) degerleri incelenir (George ve Mallery,
2010).

Tablo 7. Giivenirlilik ve Gegerlilik Analiz Sonuglari

Cronbach | Carpikhik | Basikhk

Boyutlar N [ Ort. Alpha (Skewness | (Kurtosis)

Tiiketici
davranislari ile 51 4,240 0,889 -1,603 2,994
ilgili ifadeler

Noropazarlama
teknigi icerigi ile 91 3,245 0,908 -0,549 0,504
ilgili ifadeler

Noropazarlama
tekniginin
kullanimi ve 81 3,172 0,888 -1,190 0,101
gelecegi ile ilgili
ifadeler

Aragtirma  verilerinin  Cronbach’s Alpha katsayisi,
0.40’dan kiigiik olmas1 olgegin giivenilir olmadigini, 0.40-
0.60 arasinin disiik glivenilirlikte oldugunu, 0.60-0.80 aras1
degerin giivenilirligini, 0.80-1.00 arasindaki degerin ise
yuksek diizeyde giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Hair
vd., 2010). Ilgili tablo incelendiginde tiim boyutlara iliskin
Cronbach’s Alpha degerleri 0,80’den yiiksek oldugundan
yuksek diizeyde giivenilir oldugu anlagilmaktadir.

Verilerin normal dagilim gosterebilmeleri i¢in ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelenir ancak
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bu konuda tam bir fikir birlikteligi goriilmemektedir. Clinki
verilerin normal dagilim1 i¢in Huck (2012) + 1; Tabachnick
ve Fidell’e (2015) + 1,5; George ve Mallery (2010) + 2
araliginda olmas1 gerektigini belirtmektedirler. Dolayisiyla
“Néropazarlama tekniginin igerigi” ve ‘Noropazarlama
tekniginin kullanim1 ve gelecegi” ile ilgili ifadeler igin
parametrik, “Tiiketici davramslar’” ile ilgili ifadeler test
edilirken de nonparamerik testler kullanilmaistir.

4.6.4. Farkhlik Analizleri

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla farklilik
analizleri yapilmaktadir. Iki grup arasinda herhangi bir
farkliligin olup olmadigini belirlemek icin uygulanmaktadir.
Ikiden fazla gruplar arasindaki farklilig: tespit etmek igin de
ANOVA testlerinden yararlanilmaktadir.

4.6.4.1. T Testi Sonuclan

Aragtirmalarda uygulanan t testi, degiskenlerle ilgili
olarak iki grup arasinda farkin istatistiki olarak anlamliligim
test etmek igin kullanilmaktadir. Katilimeilarin cinsiyetleri
ile boyutlar arasindaki diisiincelerinde herhangi anlamli
bir farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla t testi
uygulanmigtir.

Tablo 8. Cinsiyet ile Tiiketici Davranislar1 Arasindaki Farklilik Analizi

.. Mean Sum of Mann-
Cinsiyet | N Rank Ranks | Whitney U z P
Erkek 185 205,25| 37971,50
19008,500 | -0,776 | 0,437

Kadin 215( 196,41 | 42228,50

Arastirma kapsaminda yer alan veriler incelendiginde
Tiiketici davranislart ile ilgili verilerin parametrik testlere
uygun olmadigi belirlenmistir. Bundan dolayr cinsiyet
degiskeni ile tiiketici davramiglari arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini test etmek igin nonparametrik test
uygulanmustir. ki bagimsiz rnek testi igin Mann-Whitney U
testi yapilmistir. Test sonuglari incelendiginde katilimcilarin
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cinsiyetleri farkli olsa da tiiketici davramglart ile ilgili
diistincelerinde anlamli bir farklilik olmadigi anlagilmaktadir.
Bu sonu¢ aragtirmanin  H,  hipotezinin reddedildigini
gostermektedir.

Tablo 9. Cinsiyet ile Noropazarlama Teknigi Igerigi ve Néropazarlama
Tekniginin Kullanimi ve Gelecegi Arasindaki Farklilik Analiz Sonuglari

Cinsiyetiniz N [ Ort. | SS. | SD. F P
Niro | Erkek 1851 3,217 0,866

pazariama 398 [ 0,315 | 0,547
Teknigi I¢erigi

Kadin 215 3,268 | 0,819

Noropazarlama Erkek 185

Tekniind 3,269 | 0,921

lful;lgﬁilr:;:lve 3981 0,592 | 0,043
o Kadim | 215]3,089| 0,855

Gelecegi

Katilimcilarin ~ cinsiyetleri ile boyutlar hakkindaki
diistinceleri arasindaki farkliligt  belirlemek amaciyla
t testi yapilarak yukaridaki tablo hazirlanmigtir. Tablo
incelendiginde katilimcilarin cinsiyetleri ile “Noropazarlama
Teknigi I¢erigi” hakkindaki diisiincelerinde herhangi anlamli
bir farklilk gorilmemis (p=0,547) ve H,, hipotezinin
reddedildigi belirlenmistir.

Aragtirma  kapsaminda belirlenen H, hipotezi de
yukaridaki tablo ile test edilerek kabul edildigi gorilmiistiir.
Ciinkii farkli cinsiyetlere sahip katilimcilarin “Néropazarlama
Tekniginin Kullanimi ve Gelecegi” ile ilgili diislincelerinde
anlamhi bir farklilik belirlenmistir (p=0,043). Arastirma
kapsaminda yer alan erkekler néropazarlama tekniginin
kullanim1 ve gelecegi ile diisiinceleri kadinlara gore daha
olumludur.

4.6.4.2. Varyans (ANOVA) Analizi Sonuclari

Aragtirma i¢in hazirlanan O&lgekteki boyutlara verilen
cevaplarin ikiden fazla bagimsiz degisken icin farklilik
gosterdigini belirlemek amaciyla varyans (ANOVA) testi
kullanilmigtir.  Veri toplama araci olarak kullanilan anket
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formunda katilimcilarin medeni durumu, egitim durumu,
gelir seviyesi ve dogum yili gibi durumlart ikiden fazla
grupta degerlendirilmistir. Bundan dolay:1 farkli gruplarda
olan bireylerin diislincelerindeki anlamli farkliliklarin olup
olmadigt ANOVA testiyle incelenmistir. Katilimeilarin
medeni durumlari, dogum yillari, gelir seviyesi ve bilgi
kaynaklar1 arasinda ¢ok biiytik farklilik oldugundan ANOVA
post hoc testlerinden Hochberg’s GT2 testi uygulanmastir.

Tablo 10. Tiketici Davranislarinin Bireylerin Medeni Durumlarma Gore
Farklilik Analiz Sonuglari

Sira df
Medeni N Ortalamasi | Ki (Serbestlik P
Durum (Mean Kare . (Anlamlilik)
Derecesi)
Rank)
Tiiketici :
Evli-
Davramsglari Cocuklu 151 216,12
Evli- 51 209.73 6,328 2 0,042
Cocuksuz
Bekar 198 186,21

Aragtirmanin H, hipotezi, tiiketici davraniglari algisinin
medeni duruma gore farklilik gosterip gdstermedigini test
etmektir. Aragtirma kapsaminda elde edilen verilere gore
tiketici davranislart ile ilgili ifadelerin nonparametrik
testlerle analiz edilmesi gerekmektedir. Bundan dolay1
medeni durum ile tiiketici davraniglari arasindaki farklilik igin
Kruskal-Wallis H testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda
p<0,005 oldugundan anlamli bir farklilik tespit edilerek
H,, hipotezinin kabul edildigi belirlenmigtir. Tiketici
davranislarinin medeni duruma gore farkliliginin kaynagini
belirlemek i¢cin de Mann-Whitney U testi uygulanmistir.
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Tablo 11. Tiiketici Davranislarinin Medeni Duruma Gore Farklilik
Analizi Sonuglari

Mann-
Medeni Mean Sum of . Wilcoxon
Durum N Rank Ranks Wh;;ney w z P
Evli- 151 | 102,06 15411,00
Cocuklu
Evli 3766,000 5092,000| -0,241] 0,810
vii-
Cocuksuz| 5! 99,84 5092,00
Evli- 151 | 190,06] 28698,50
Cocuklu

12675,500 | 32376,500| -2,475] 0,013
Bekar 198 163,52 32376,50
Evii- s1| 13588  6930,00
Cocuksuz

4494,000 [ 24195,000| -1,227] 0,220
Bekar 198 122,20 | 24,0195,00

Katilimcilarin medeni durumu ile tliketici davranislari
hakkindaki diisiincelerindeki anlamli farkliligin kaynagini
belirlemek icin yukaridaki tablo hazirlanmisti. Mann-
Whitney U testi yardimiyla yapilan analiz sonuglarina gore
sadece evli-cocuklu bireyler ile bekarlar arasinda anlamli
farklilik (p=0,013) tespit edilmistir. Diger gruplar arasinda
ise herhangi bir farklilik yoktur.

Tablo 12. Katilimeilarin Medeni Durumlariyla Noropazarlama Teknigi
Icerigi ve Noropazarlama Tekniginin Kullanimi ve Gelecegi Arasindaki
Farklilik Analiz Sonuglari

Boyutlar Medeni Grup| N | Ort. | SS. | SD F P | Aciklama
Durum
Evli-
Cocuklu A 151 3,213 0,843
Noropazarlama | Evli- B | 5132200881 2 |0264]0768]
Teknigi Icerigi | Cocuksuz
Bekar C 198 | 3,276 | 0,831
Evli- A | 151] 3,179 0,891
. Cocuklu
Noropazarlama
Tekniginin Evli- B | 51 3,088[0962] 2 | 0265]|0,768| -
Kullamimi ve Cocuksuz
Gelecegi
Bekar c | 198] 3,189 | 0,872




TURISTIK TUKETICI DAVRANISLARININ INCELENMESINDE NOROPAZARLAMA
88 | YAKLASIMI: BUTIK OTEL MUSTERILERI UZERINE BIR ARASTIRMA

Bireylerin evli veya bekar olmasiyla evli olup da ¢ocuk
sahibi olanlarla, c¢ocuksuz olanlarin farkli diisiincelerde
olabilecegi ongoriilmektedir. Bundan dolay1 katilimeilarin
medeni durumlart {i¢ farkli grupta smiflandirilmigtir.
Katilmcilarin - medeni  durumlarmin  boyutlarla  ilgili
diisiincelerinde herhangi anlamli bir degisiklik olusturup
olusturmadigimi belirlemek amaciyla ANOVA testi yapilmis
ve yukaridaki tablo hazirlanmustir. ilgili tablo incelendiginde
bireylerin medeni durumlar1 farkli olsa da boyutlarla ilgili
diisiincelerinde herhangi anlamli bir farklilik belirlenmemistir.
Bu sonug aragtirma igin belirlenen H, ve H, hipotezlerinin
reddedildigi sonucunu vermektedir.

Tablo 13. Tiiketici Davranislar1 ile Katilimcilarin Dogum Y11 Arasindaki
Farklilik Analiz Sonuglari

Sira df
Dogum Ortalamasi Ki . P
Yih N (Mean Kare (Serbestl}k (Anlamhilik)
Derecesi)
Rank)
1946-
11 222,64
Tiiketici | 1964
Davramslari igg;- 44 155.88
1980 22,048 2 0,000
1999 226 222,18
2000-
2010 119 173,73

Bireylerin dogum yillar1 ile tiiketici davranislari
hakkindaki diisiincelerini belirlemek i¢in nonparametrik
test uygulanmistir. Kruskal-Wallis H testi ile yapilan
analiz sonucunda p<0,005 oldugundan anlamli bir farklilik
belirlenmistir. Bu sonu¢ H, hipotezininkabul edildigini
gostermektedir. Ancak farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢cin de Mann-Whitney U analizi
yapilmasi gerekmektedir.



TURISTIK TUKETICi DAVRANISLARININ INCELENMESINDE NOROPAZARLAMA

YAKLASIMI: BUTIK OTEL MUSTERILERI UZERINE BiR ARASTIRMA | 89
Tablo 14. Tiiketici Davranislarinin Dogum Yilina Gére Farklilik Analizi
Sonuglart

Dogum N Mean | Sum of Mann- Wilcoxon 7 P
Yil Rank | Ranks | Whitney U W

1946-

1964 11 33,64 370,00

. 180,000 | 1170,000| -1,323| 0,186

1979 44 26,69 1170,00

:g‘ﬁ'g' 11 | 120,32 1323,50

1980 1228,500 | 26879,500( -0,067 | 0,946

1999 226 | 118,94 | 26879,50

1946-

1964 11 80,68 887,50

ST 487,500 7627,500( -1,408 | 0,159

2010 119 [ 64,10 7627,50

iggg' 44 | 99,50 | 4378,00

1980 3388,000| 4378,000| -3,435{ 0,001

1999 226 | 142,511 32207,00

iggg' 44 | 74,78 3290,50

AT 2300,500| 3290,500 -1,197| 0,231

2010 119 | 84,67|10075,20

iggg' 226 | 187,73 | 42428,00

2000 10117,000 | 17257,000| -3,855| 0,000

2010 119 | 145,02 17257,00

Katilimcilarin dogum yillar1 ile tliketici davranislari
hakkindaki diisiincelerindeki anlamli farkliligin kaynagim
belirlemek i¢in yukaridaki tablo hazirlanmistir.
incelendiginde tiiketici davranislari ile ilgili diistince farkliligi
1965-1979 yillar1 arasinda doganlar ile 1980-1999 yillar
arasinda doganlarda goriilmektedir (p=0,001). Diger farklilik
ise 1980-1999 yillar1 ile 2000-2010 yillar1 arasinda yer alan
bireylerin diislincelerinde anlamli bir farklilik (p=0,000)
tespit edilmistir. Diger yillarda doganlar arasinda ise anlamli
bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo
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Tablo 15. Katilimcilarin Dogum Y1l1 ile Boyutlar Arasindaki Farklilik
Analiz Sonuglari

Boyutlar D(;{gl;llm Grup| N | Ort. | SS. | SD F P Aciklama
1946-
1964 A 11(3,172| 0,556
N ) }ggg' B 443,121 | 0,771
oropazariama 3| 0,618] 0,603
Teknigi Ieerigi | 1980- | | )¢ 15536 0,878
1999 ’ ’
2000-
2010 D | 119]3314] 0815
1946-
1964 A 113,386 | 0,776
Noropazarlama | 1965- B 4413287 0933
N 1979 » ,
Tekniginin 3| 0.661] 0577 .
Kullanimi ve 1980-
Gelecegi lo0o | € |226]3.128 0915
2000-
2010 D 119 (3,193 | 0,835

Katilimeilarin dogum yillari ile ilgili diistinceleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliligin olup olmadigim
belirlemek amaciyla yukaridaki tablo hazirlanmistir.
Tablo incelendiginde farkli yas gruplarina sahip bireylerin
diistincelerinde istatistiksel olarak herhangi anlamli bir
farklilik belirlenmemistir (p>0,005). Bu sonu¢ H, ve H,

v e

hipotezlerinin reddedildigini gostermektedir.

Tablo 16. Tiiketici Davraniglariin Egitim Durumuna Goére Farklilik
Analiz Sonuglari

Sira df
Egitim Ortalamasi Ki . P
Durumu N (Mean Kare (Serbestl.lk (Anlamhlik)
Derecesi)
Rank)
Ortaokul 27 158,57
Tiiketici
Davramslar Lise 112 176,78
Onlisans 76 199,86 | 15,053 4 0,005
Lisans 170 219,88
Lisansiistii 15 236,73

Tiiketici  davranislarmin  egitim  durumuna  gore
farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla da
nonparametrik test uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda
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p<0,005 oldugundan anlamli bir fark oldugu ve bunun da
aragtirma icin belirlenen H, hipotezinin kabul edildigini
Katilimcilarin  tiiketici

ifade etmektedir.

davranislari

ile ilgili disiincelerinin hangi seviye de egitime sahip
bireylerde oldugunu belirlemek amaciyla da asagidaki tablo

hazirlanmistir.

Tablo 17. Egitim Durumu ile Tiiketici Davranislar1 Arasindaki Farklilik
Analizi Sonuglari

Mann-
Egitim Mean | Sum of . Wilcoxon
Durumu N Rank | Ranks Whgney w z P
Ortaokul 27 64,35 | 1737,50

1359,500 | 1737,500| -0,822| 0,411
Lise 112 | 71,36 | 7992,50
Ortaokul 27 44,02 | 1188,50
- 810,500 | 1188,500| -1,635| 0,102
Onlisans 76 54,84 | 4167,50
Ortaokul 37 73,52 | 1985,00

1607,000 | 1985,000| -2,564| 0,010
Lisans 170 | 103,05 |17518,00
Ortaokul 27 18,69 504,50

126,500 504,500 | -2,029| 0,042
Lisansiistii | 15 26,57 398,50
Lise 112 | 89,85|10063,00
- 3735,000 | 10063,000 | -1,440| 0,150
Onlisans 76 | 101,36 | 7703,00
Lise 112 | 123,34 | 13814,00

7486,000 | 13814,000| -3,099| 0,002
Lisans 170 | 153,45|26089,00
Lise 113 | 61,73 | 6914,00

586,000 | 6914,000 | -1,924| 0,054
Lisansiistii | 15 80,93 | 1214,00
Onlisans 76 | 114,59 | 8708,50

5782,500| 8708,500| -1,343| 0,179
Lisans 170 | 127,49|21672,50
Onlisans 76 44,58 | 3388,00

462,000 | 3388,000| -1,172| 0,241
Lisansiistii | 15 53,20 798,00
Lisans 170 | 92,38 | 15704,50

1169,500 | 17704,500 | -0,546| 0,585
Lisansiistii | 15 | 100,03 | 1500,50
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Tiiketici davraniglart ile ilgili disiincelerin egitim
durumuna gore hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amactyla Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Yapilan
analiz sonucunda hazirlanan tablo incelendiginde farkliligin
ortaokul diizeyinde mezun olanlarin hem lisans hem de
lisansiistii diizeyinde mezun olanlar ile oldugu fark edilmistir
(p<0,005). Bir diger farklilik da lise ile lisans diizeyinde
mezun olanlar arasinda goriilmektedir (p=0,002).

Tablo 18. Egitim Durumu Y1ili ile Boyutlar Arasindaki Farklilik Analizi

Sonuglart
Boyutlar Sﬁ::l$ Grup | N | Ort. [ SS. |SD F P Aciklama
Ortaokul A 273,152 0,776
Lise B 112 | 3,157 | 0,864
Noropazarlama |
Teknigi fcerigi Onlisans C 76 (3,282 0,730 | 4 | 0,617 | 0,650 -
Lisans D 170 | 3,291 | 0,877
Lisansisti | E 153,356 | 0,905
Ortaokul A 273,199 | 0,822
Niropazarlama Lise B 112 3,224 0,911
Tekniginin Onfisans | C | 76[3.204]|0912| 4 | 0368 | 0832 | -
Kullanimi ve
Gelecegi Lisans D |170] 3,111 0,883
Lisansisti | E 153,267 | 0,865

Aragtirmakapsamindayeralan bireyler egitim durumlarina
gore bes (5) farkli grupta siniflandirilmistir. Katilimeilarin
boyutlar hakkindaki diisiincelerinde egitim durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadigim
belirlemek i¢cin de ANOVA testi yapilmistir. Test sonucunda
tablo hazirlanarak sonuglar yorumlanmistir.  Yapilan
analize gore katilmcilarin egitim durumlarina gore hem
“Noropazarlama tekniginin icerigi” hem de “Noropazarlama
tekniginin kullanim1 ve gelecegi” ile ilgili diisiincelerinde
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmemistir. Bu sonuglar
da arastirma kapsaminda belirlenen H,, ve H,  hipotezlerinin
reddedildigi sonucunu vermektedir.
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Tablo 19. Tiiketici Davranislarinin Gelir Seviyesine Gore Farklilik
Analiz Sonuglari

Sira df
Gelir N Ortalamas1 | Ki (Serbestlik P
Seviyesi (Mean Kare | D¢T0¢S .. | (Anlamhhk)
Derecesi)
Rank)
Tiiketici o
Davramslar Disiik 54 179,86
Orta 310 202,2412,572 2 0,276
Yiksek 36 216,5

Katilimcilarin gelir seviyesi ile tiiketici davraniglari
hakkindaki diisiincelerinde anlamli bir farkliligi belirlemek
icin nonparametrik test uygulanmistir. Kruskal-Wallis test
yapilarak hazirlanan tablo incelendiginde katilimcilarin
gelir seviyesi farkli olsa da tiiketici davranislart ile ilgili
diistincelerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig:
belirlenmigtir. Bu sonug¢ aragtirmanin  H,_ hipotezinin
reddedildigini ifade etmektedir.

Tablo 20. Katilimcilarin Gelir Seviyeleri ile Boyutlar Arasindaki
Farklilik Analiz Sonuglart

Boyutlar Gelfr . [ Grup [N Ort. |SS. SD | F P Aciklama
Seviyesi
Diisiik A 5413346 | 1,023
Noropazarlama | , ., B | 310[3243| 0,829] 2| 0.866|0421|
Teknigi Icerigi
Yiksek | € 363,108 | 0,597
Diisiik A 54 (3259 0,997
Noropazarlama
Tekniginin Orta B | 3103143 ] 0878| 2| 0748 |0474| -
Kullanimi ve
Gelecegi
Yikksek | € 363,292 0,821

Katilmcilar farkli gelir diizeyine sahiptirler. Bireylerin
gelir seviyeleri ile boyutlara iliskin diigiincelerindeki anlaml
farklilig1 belirlemek amaciyla da ANOVA testi uygulanmistir.
Yapilan analiz sonucunda hazirlanan tablo incelendiginde
kisilerin farkli gelir seviyelerde olmasi ile boyutlara iliskin
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diisiincelerinde anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir.
Bu sonuglara gore arastirmanin H, ve H, hipotezlerinin
reddedildigi anlagilmaktadir.

Tablo 21. Tiiketici Davranislarinin Bilgi Kaynaklarina Gére Farklilik
Analiz Sonuglari

Sira df
Bilgi | |Ortalamast | Ki | oo 4otk | P (Anlamhiik)
Kaynag (Mean Kare Derecesi)
Rank)
Televizyon | 61 192,92
L Radyo 4 65
Tiiketici
Davramglary |00 | 307 206,12
Fax. 10,449 5 0,063
Moktup 3 95,33
Gazete- 20 19348
Dergi
Diger 5 147,8

Bireylerin tiiketici davranislarinin bilgi kaynaklarina gore
farklilhik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla da
nonparametrik testlerden Kruskal-Wallis test uygulanmigtir.
Yapilan analiz sonucu olusturulan tablo incelendiginde
kattlimcilar farkli kaynaklardan bilgi sahibi olsalar da
diistincelerinde anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir.
Bu sonug H, hipotezinin reddedildigi sonucunu vermektedir.
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Tablo 22. Katilimeilarmn Bilgi Kaynaklartyla Boyutlar Arasindaki
Farklilik Analiz Sonuglart

Boyutlar ]B(i;gfinagl Grup (N | Ort. SS. SD |F P Aciklama
Televizyon | A | 61| 3215 0,795
Radyo B 41 3417 0,848
internet C | 307 3,249| 0,862
¥:1:Zfzzla£ra:gnla {;:l;tup D 3| 2.852| ogo1| O | %28010.924
nggeite' E | 20| 3344 0,678
Diger F s| 3,067 0891
Televizyon | A | 61| 3254 0816
Radyo B 4| 3,156 0,624
Néropazarlama | internet c |307] 3,156| 0,912
Eﬁ?ﬁ:xrve Fax- D 3| 2542| 0564| 0 | 2480|0683 —
Gelecegi Mektup ] '
g:fgeite' E | 20| 3325] 0.826
Diger F 5| 2,950/ 0,991

Aragtirma kapsaminda yer alan bireylerin tiiketici
davraniglart ve noropazarlama ile ilgili bilgi kaynaklar
farklidir. Bu farkliligin boyutlara iliskin diisiincelerinde
istatistiksel ~ olarak anlamli  bir farklilik  olusturup
olusturmadigimi test etmek ANOVA testi tercih edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda kisiler farkli kaynaklardan bilgi
alsalar da boyutlara iliskin diistincelerinde anlamli bir farklilik
olusmamaktadir. Dolayisiyla arastirma igin belirlenen H,, ve
H, hipotezlerinin reddedildigi goriilmektedir.

4.6.5. Etki (Regresyon) Analiz Sonuclari

Bilimsel ¢aligmalarda bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskiyi tahmin etmek amaciyla regresyon
analizi kullanilir. En basit ifadeyle regresyon analizi,
bagimli bir degiskenin bagimsiz bir degiskeni ne derece
etkiledigini belirlemeye yardimci olur. Bundan dolay1 bu
aragtirma kapsaminda noéropazarlama tekniginin icerigi
ile ndropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi ile
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ilgili disiincelerin  tiiketici davraniglarm1  ne Olgilide
degistirebilecegini test etmek amaciyla regresyon analizi
kullanilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 tablolar yardimiyla
yorumlanmuistir.

Tablo 23. Noropazarlama Tekniginin Iceriginin Tiiketici Davranislarina

Etkisi
Standardize Standardize
edilmemis katsayilar edilmis katsayilar t Anlam
Model - Lo
Std. Degeri Diizeyi
B Beta
Hata
(Sabit) 2,205 0,207 10,668 0,000
Tiiketici 0,245 0,048 0,249 5,127 0,000
Davramslan

Bagimli degisken: Noropazarlama Tekniginin Igerigi; R: 0,249; R?: 0,062;
Diizeltilmis *2: 0,060; Model i¢in F: 26,291; p<0,01

Noropazarlama teknigi igeriginin tiikketici davraniglarina
etkisini belirlemek icin yapilan analiz sonucu yukaridaki
tablo hazirlanmistir. Hazirlanan tablodaki modelin anlaml
oldugu gorilmektedir. Ayni sekilde tablo incelendiginde
Noropazarlama tekniginin igerigindeki bir (1) birimlik
artis, katilimcilarin tiiketici davranigint 0,249 oraninda
etkilemektedir. Dolayisiyla bu sonug arastirma igin belirlenen
H, hipotezinin kabul edildigini gostermektedir.

Tablo 24. Noéropazarlama Teknigin Kullanimi ve Geleceginin Tiiketici
Davraniglarina Etkisi

Standardize Stam‘larfllze
edilmemis katsayilar edilmis Anl
Model v katsayilar t Degeri oo am
Diizeyi
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,782 0,225 12,359 0,000
Tiketici 0,092 0,052 0,088 1,770 0,077
Davramslar

Bagimli degisken: Noropazarlama Tekniginin Kullanimi ve Gelecegi; R:
0,088; R%: 0,008; Diizeltilmis ®2: 0,005; Model i¢in F: 3,135; p>0,01

Yukaridaki tablo incelendiginde p>0,01 oldugundan
model anlamli  degildir. Noropazarlama tekniginin
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kullanim1 ve gelecegi ile ilgili sartlar sabit kalmadiginda
tilketici davraniglarina sadece 0,088 oraninda etki edecegi
anlagilmaktadir. Elde edilen bu sonu¢ H, hipotezinin
reddedildigini gostermektedir.

4.6.6. 1liski (Korelasyon) Analiz Sonuglari

Degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in korelasyon
analizinden faydalanilir. Iliski analizlerinde veriler normal
dagiliyorsa “pearson”, veriler normal dagilmiyor ise
“spearman’ tercih edilir. Ayn1 sekilde korelasyon analizinde
sadece iligki inceleneceginde “Two-tailed”, yon belirlemeye
yonelik analiz yapilacaksa da “Omne-tailed” ile analizler
gercgeklestirilir (Ural ve Kilig, 2013). Yapilan analiz sonuglari
tablolar yardimiyla yorumlanarak hem yonleri hem de iligki
diizeyleri belirlenir.

Tablo 25: Noropazarlama Tekniginin Igerigi ile Tiiketici Davranislari
Arasindaki Iliski Analizi

Degiskenler N Ort. SS. 1 2 P

1. Tiiketici Davramslari 400 4,240 0,853 - L 173%*

0,000
2. Noropazarlama Tekniginin

Kullanimi ve Gelecegi

*p<0,05, **p<,01

400 3,245 0,840 -

Noropazarlama tekniginin igerigi tiiketici davranislari
ile iligkili olup olmadigini ve iliski varsa bunun siddetini
belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmigtir. Tiiketici
davraniglart boyutunun basiklik ¢arpiklik degerleri =+
1,5 araliginda olmadigindan “spearman” analizi yani
nonparametrik korelasyon analizi uygulanmigtir. Ural ve
Kilig’a (2013: 244) gore korelasyon analizinde r<0,29 ise
iliski yok veya ¢ok zayif bir iligki oldugu belirtilmektedir.
Bundan dolay1 ndropazarlama tekniginin igerigi ile tiiketici
davraniglart arasindaki iliskinin siddeti 0,173 oldugundan
aragtirmanin H hipotezinin reddedildigi anlagilmaktadur.
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Tablo 26: Noéropazarlama Tekniginin Kullanim1 ve Gelecegi ile Tiiketici
Davranislar1 Arasindaki fliski Analizi

Degiskenler N Ort. SS. 1 2 P
1. Noropazarlama Teilfnlglnln 400 3172 0.890 - 053
Kullanimi ve Gelecegi
0,146
2. Tiiketici Davramslar: 400 4240 0,853 -

*p<0,05, **p<,01

Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi ile
tiikketici davranislart arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
da nonparametrik korelasyon (spearman) analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda p=0,146 oldugundan iliskinin
anlamli olmadig1 ve arastirma hipotezi olan H numarali
hipotezinin reddedildigi anlagilmaktadir.

Tablo 27. Noropazarlama Tekniginin Igerigi ile Noropazarlama
Tekniginin Kullanimi ve Gelecegi Arasindaki iliski Analizi

Degiskenler N Ort. SS. 1 2 P

.l.Nf)vl"opazarlama Tekniginin 400 3245 0840 - 618
Icerigi
0,146

2. Noropazarlama Tekniginin 400 3172 0,890 )

Kullanimi ve Gelecegi

*p<0,05, **p<,01

Noropazarlama tekniginin igerigi ile noropazarlama
tekniginin kullanimi ve gelecegi arasindaki iligki parametrik
korelasyon (pearson) analizi ile yapilmustir. iliskinin
siddeti 0,30-0,64 araliginda oldugunda orta siddette oldugu
kabul edilmektedir (Ural ve Kilig, 2013, s. 244). Yapilan
analiz sonucunda iki boyut arasindaki iliskinin oran1 0,618
oldugundan anlamli ve pozitif bir iligski oldugu belirlenmistir.
Bu sonug arastirma igin belirlenen H hipotezinin kabul
edildigini gostermektedir.
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Tablo 28. Hipotezlerin Test Sonuglarinin Genel Goriiniimii
No | Hipotez Sonug
1o | Tliketici davraniglar algisi cinsiyete gore farklilasmaktadir Ret
Tiiketici davranislar algist medeni duruma gore Kabul
b | farklilagsmaktadir
1o | Tiiketici davranislart algisi dogum yilina gore farklilasmaktadir | Kabul
H,, | Tiketici davranislari algis1 egitim duruma gore farklilagmaktadir | Kabul
H Tiiketici davranislar algisi gelir seviyesine gore Ret
te | farklilasmaktadir
H Tiiketici davranislari algis1 bilgi kaynagina gore Ret
it | farkhilagmaktadir
H Noropazarlama teknigi igerigi algisi cinsiyete gore Ret
22| farklilagmaktadir
H Noropazarlama teknigi igerigi algis1 medeni duruma gore Ret
2 | farklilagmaktadir
Noropazarlama teknigi icerigi algist dogum yilina gore
H Ret
2¢ | farklilagsmaktadir
H Noropazarlama teknigi igerigi algisi egitim duruma gore Ret
2d | farklilasmaktadir
Noropazarlama teknigi igerigi algisi gelir seviyesine gore
H Ret
2e | farklilagmaktadir
H Noropazarlama teknigi icerigi algisi bilgi kaynagina gére Ret
20| farklilagsmaktadir
Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi algisi cinsiyete
H, .. Kabul
3| gore farklilagmaktadir
H Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi algis1 medeni Ret
3 | duruma gore farklilagmaktadir ¢
Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi algis1 dogum
H R Ret
3¢ | yilina gore farklilagmaktadir
H Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi algisi egitim Ret
3d | duruma gore farklilasmaktadir
Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi algisi gelir
H L . Ret
e | seviyesine gore farklilasmaktadir
Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi algisi bilgi
H - .. Ret
3 | kaynagina gore farklilasmaktadir
H Nor(.)pazarlaTnia teknigi igerigi algisinin tiiketici davranislar Kabul
4 | lizerinde etkisi vardir
Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi algisinin
H P . Ret
5 | tiiketici davraniglarina etkisi vardir
Noropazarlama tekniginin igerigi ile tilketici davraniglart
H, o Ret
6 | arasinda iligki vardir
Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi ile tiiketici
H T Ret
7 | davranislar arasinda iligki vardir
Noéropazarlama tekniginin igerigi ile néropazarlama tekniginin
H, . A Kabul
kullanimi ve gelecegi arasinda iliski vardir
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Gunimiizde, geleneksel pazarlama arastirmalart artik
isletmeleri tatmin edecek diizeyde degildir. Teknolojik
gelismelerin  oldukca hizli yayilmasi hem daha bilingli
tiikketicilerin ortaya ¢ikmasina hem de isletmeler arasindaki
rekabetin artmasina sebep olmustur. Bu nedenlerden dolay1
pazarda devamlilik saglamak ve kazang elde etmek isteyen
isletmeler, modern pazarlama yontemlerini kullanmaya
baslamaktadr.

Yapilan arastirma sonuglarina gore tiiketiciler satin
alma kararint verirken g¢ogunlukla biling dig1 faktorlerin
etkisi ile hareket etmektedir. Bu durumda, geleneksel
pazarlama yontemlerinin yetersiz kalmasi ile pazarlamacilar
giincel pazarlama yontemlerinden olan noropazarlamadan
faydalanmaktadir. Modern pazarlama yontemi olarak bilinen
noropazarlama; tiiketicinin  sOylemek istemedigi veya
kendisinin bile bilmedigi sonuglara ulasa bilmektedir. Bu
nedenle diger pazarlama yontemlerinden oldukca farkli olan
noropazarlama; aslinda tiiketicinin zihninde yer alan “kara
kutu” ya ulasmak i¢in ¢aligmalar yapmaktadir. Norobilim
alaninda kullanilan araglar ile yapilan arastirmalarda; yas,
cinsiyet, egitim diizeyi ve ekonomik statli, icinde bulundugu
toplum ve kiiltiirel degerler gibi faktorler beyin dalgalari ile
Olgtimlenerek tiiketiciler lizerindeki etkileri incelenmektedir.
Tiiketicilerin, pazarlama amaciyla verilen mesajlara verdigi
tepkiler ortaya ¢ikarilmakta ve tiketicinin sozlii olarak
bildirdikleri yerine beyin aktivitelerinin ortaya ¢ikardigi
veriler analiz edilmektedir. Bu durum pazarlamacilarin,
tiikketiciye asil istedigi tirlini sunma imkanini saglamaktadir.

Noropazarlama  yontemlerinin =~ uygulanmast  ile
tiikketicilerin bilingaltinin incelenmesi, etkilendigi durumlarin
tespit edilmesi sayesinde reklam ve pazarlama stratejileri
gelistirilmektedir. Elbette bu sekilde gelistirilen stratejiler;
tilkketici zihnine dogrudan ulasmay1 hedefledigi icin daha
basarilt olma imkanina sahiptir. Noropazarlamanin;
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pazarlama arastirmalarmma dahil olmasi1 yaklasik 50 yil
oncesinden baslamaktadir. Yani noéropazarlama aslinda
ortaya yeni ¢ikmis bir bilimdir. Daha yeni yeni gelismeye ve
pazarlama alaninda kullanilmaya baslanan noéropazarlama
teknikleri ile ilgili caligmalar; teknolojik geligmelerin artmasi
ve tiiketicilerin artik bilgiye kolay erisebilmesi gibi nedenlerle
pazarlama alaninda gelecek donemlerde ilgi ¢eken ve siklikla
kullanilan bir alan haline gelebilecegi sdylenebilir. Ayrica
noéropazarlama yalnizca pazarlamacilara degil tiiketicilere de
katki saglamaktadir. Tiiketicinin gergekte ne istedigini bilen
pazarlamacilar iiriin/hizmeti tiiketicilerin isteklerini g6z
oniinde bulundurarak tasarlayacak ve iirlin fiyatlandirmasi
yaparken tiiketicinin fikirlerini dnemseyecektir. Bu durum
tilketicinin istek ve ihtiyaclarmin istedigi gibi ve en kisa
sirede gerceklesmesini saglayarak tiiketiciler agisindan
avantaj haline gelmektedir.

Bu arastirma; geleneksel arastirma yontemlerinden biri
olan anket yontemi kullanilarak yapilmis ve elde edilen
veriler analiz edilmistir. Ortaya ¢ikan sonuclar su sekildedir:

Tiiketici davranislari boyutu aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri incelendiginde “turistik {irlin satin
alirken ge¢misteki iirlin deneyimleri onemlidir” ifadesi
hari¢ diger tim ifadelerin 4.21-5.00 araliginda olmasi
nedeniyle “kesinlikle katiliyorum” seklinde kabul edilip,
standart sapma degerlerinin 0,957-1,116 araliginda olmasi
ile katilimcilarin disiincelerinin birbirine olduk¢a yakin
oldugunu gostermektedir.

Pazarlama teknikleri ve ndropazarlama teknigi icerigi
boyutlariin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine
bakildiginda tiiketicilerin verdigi cevaplarin “kararsizim”
olarak kabul edildigi ve standart sapma degerlerine
bakildiginda katilimcilarin diisiincelerinin birbirine yakin
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Noropazarlama tekniginin  kullanimi1  ve  gelecegi
boyutunun aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
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incelendiginde “Genel olarak tiiketicilerin  bilin¢altini
hedefleyen  noropazarlama  yontemlerinin,  gelecekte
sirketlerin pazarlama yoéntemleri icerisinde daha fazla
pay alacagim diigtiniiyorum™ (3,570) ile “Noropazarlama
arastirmast yapan Sirket sayisimin gelecekte daha ¢ok
artis  gosterecegini  diistintiyorum” (3,508) ifadelerinde
“katilryorum” yoniinde cevap verdikleri anlasilmaktadir.
Diger alt1 (6) ifadeye wverilen cevaplara bakildiginda
tiikketicilerin kararsiz olduklar1 goriilmektedir.

Arastirma verilerinden elde edilen sonuglar genel olarak
incelendiginde; tiiketicilerin geleneksel pazarlama aragtirma
teknikleri ve pazarlama uygulamalar ile ilgili yeterince
bilgi sahibi olmadig1 ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bu
konuda bilinglenmeleri saglanmalidir. Ayrica néropazarlama
hakkinda da bilgi diizeylerinin arttirilmasi gereklidir.

Pazarlama calismalarimin  6nemi biitiin  sektorlerde
oldugu gibi turizm sektdrinde de ¢ok Onemlidir.
Markalagsma ¢aligmalari, marka tutundurma faaliyetleri
gibi noropazarlamanin uygulanabildigi alanlar acisindan
turizm sektoriinde de uygulanmasi miimkiindiir. Destinasyon
pazarlamasi, markalagsmasi ve tutundurma c¢aligmalarinda
da kullanilabilir.  Otellerin tasarimlari, konsepti ve
dekorasyonu icin noropazarlama teknikleri kullanilabilir.
Konaklama isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri, tur
operatorleri, seyahat acenteleri de pazarlama calismalari
icin noropazarlama tekniklerinden etkin sonuglar alabilir.
Noropazarlama uygulamalarinin; yiiksek maliyetli olmas1 ve
kullanilan 6l¢iim araglarina ulasmanin ¢ok kolay olmamasi,
Olciimii yapacak kisilerin egitimli personel olmas1 gerekliligi
gibi etkenler ilerlemesini ve gelismesini etkilemektedir.
Universitelerde bu alanda egitimler verilmesi, turizm de
pazarlama departmani ¢aligsanlarinin néropazarlama alaninda
egitim almis kisilerden segilmesi ve arastirma araglarina
ulasilabilirligin saglanmasi, turizm sektoriinde pazarlama
caligmalari i¢in katki saglayacaktir.
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