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This study aims to present a bibliometric analysis of the research papers published
in the European Journal of Marketing (EJM) from the year 2008 to 2017. According to
results, 762 research papers were published in the European Journal of Marketing from the
year 2008 to 2017. The distribution of top three subjects is as follows; product and branding
(148 papers, 19.42%), marketing communications (119 papers, 15.62%) and consumer
behaviour (109 papers, 14.30%). The top three article contributing countries are the UK,
Australia, and the USA. The results also exhibit that most of the research papers (543
papers, 71.26%) have 51 or more references. Finally, approximately half of the research
papers (352 papers, 46.20%) are cited up to ten times. The results are important for the
guidance of academicians and researchers who study in marketing.

Keywords: Marketing Research, Bibliometric Analysis, European Journal of Marketing
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MARKETING ORNEGI

Bu arastirma, 2008-2017 yulart arasinda European Journal of Marketing
dergisinde yaymlanan arastirma makalelerinin bibliyometrik analizinin ortaya konmasini
amaglamaktadir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore European Journal of Marketing
dergisinde 2008-2017 yillar: arasinda 762 arastirma makalesi yaywmlanmistir. Konu
dagilimlarina bakildiginda ilk ii¢ konu; iiriin ve markalama (148 makale, %19.42),
pazarlama iletisimi (119 makale, %15.62) ve tiiketici davranisi (109 makale, %14.30)
seklindedir. En ¢ok arastirma makalesi katkist yapan ilk ii¢ iilke ise UK, Australia ve
USA 'dir. Benzer sekilde, makalelerde kullanilan referans sayilarinin biiyiik cogunlugunun
(543 makale, %71.26) 51 ve iizeri oldugu tespit edilmistir. Son olarak, arastirma
makalelerinin yaklasik yarisi (352 makele, %46.20) on kereye kadar atif almistir. Elde
edilen sonuglar pazarlama alaninda ¢alisan akademisyen ve arastirmacilara yol gostermesi
acisindan onem tasimaktadir.
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1. INTRODUCTION

The term bibliometrics was first used by Pritchard (1969) as “the application of
mathematical and statistical methods to books and other means of communication”. Similarly,
Broadus (1987) defines bibliometrics as “the quantitative study of physical published units, or
of bibliographic units, or of the surrogates for either”. Bibliometrics use quantitative analysis
of empirical data in published literature to explore the trends of publication within an area of
study (De Bellis, 2009), this enables researchers to examine the body of literature in their field
in order to identify major themes (Grant, Cottrell, Cluzeau and Fawcett, 2000; Vogel and Giittel,
2013). Bibliometrics can also be used to establish statistical models of scholarly communication
flow (Borgman, 1999). In the literature, bibliometric studies were made in many areas
(Podsakoff, MacKenzie, Podsakoff and Bachrach, 2008; Bonilla, Merigé and Torres-Abad,
2015; Coupé, 2003; Baltagi, 2007; Fagerberg, Fosaas and Sapprasert, 2012; Landstrom,
Harirchi and Astrom, 2012).

Bibliometrics is mainly a form of statistical analysis of publications, which provides
quantitative insight into academic literature (Benckendorff and Zehrer, 2013). Basically, the
bibliometric analysis provides insight about how the growth of literature and the flow of
knowledge within a specified field evolves over a period of time by analyzing information
gathered in the database, such as keywords, citations, authors, and type of journals consulted
(VanRaan, 2005). Based on which information it uses in an analysis, bibliometrics includes
different methods (Leung, Sun and Bai, 2017).

Bibliometric analysis has become an increasingly significant issue in business discipline
including marketing (Dabirian, Diba, Tareh and Treen, 2016; Samiee and Chabowski, 2012;
Polonsky and Ringer, 2012), sales management (Johnson, 2006), strategic management (\Vogel
and Gittel, 2013), accounting (Zhong, Geng, Liu, Gao and Chen, 2016), supply chain
management (Asgari, Nikbakhsh, Hill and Farahani, 2016), advertising (Kim and McMillan,
2008), and others.

Bibliometric analysis is a vital tool to comprehend the developments in discipline
because it allows researchers to identify the evolution of a field as well as the contributions
made to the field or associated fields (Baumgartner and Pieters 2003; Hubbard, Norman and
Miller, 2005). Similarly, bibliometric analysis of journals provides journals an opportunity to
reflect on what they have achieved at various stages (Schlegelmilch 2003; Zinkhan and Leigh
1999).
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The EJM is a leading marketing journal launched in 1967. The journal is indexed in the
Journal Citation Reports of the Web of Science. In 1976, it became a bimonthly journal; in
1977, it began to publish eight issues per year. In 1986, the EJM grew to ten issues per year,
and in 1989, it became a monthly journal (Martinez-Lopez, Merigo, Valenzuela-Fernandez and
Nicolas, 2018). The EJM presents itself as receptive to new and controversial topics, and new,
as well as developments that challenge existing theories and paradigms. The journal also serves
as a catalyst for solving marketing problems and dilemmas, and as such, it is already regarded
as an essential resource by many leading industry figures and supplying libraries (European
Journal of Marketing web site, 2018).

Organizing a special activity such as a review (Van Fleet et al., 2006), a special issue
(Meyer and Winer, 2014), an editorial (Barley, 2016; Shugan, 2006) or a bibliometric overview
(Schwert, 1993), of a journal is very common when this journal celebrates an anniversary. The
EJM turned 50 years old in 2017. Inspired by this anniversary, the objective of this study aims

to present a bibliometric overview of the leading trends of the journal during the last decade.
2. MAIN OBJECTIVE AND METHODOLOGY

This study aims to present an evaluation of the research papers published in the
European Journal of Marketing (EJM) from the year 2008 to 2017 by using bibliometric
analysis. The data required for the study is gathered from the research papers published in the
European Journal of Marketing website from the year 2008 to 2017. Only research papers are

included in the study.
The main objective of this study is to answer the following questions:
- How is the yearly distribution of research papers published in the EIM?
- What is the subject distribution of research papers?

- How is the distribution of research papers according to the number of authors and
authors' geographical region?

- How is the distribution of research papers according to the authors' country of

residence?
- How is the distribution of research papers according to their number of references?

- How is the distribution of research papers according to their number of citations?

I —
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3. RESULTS AND DISCUSSION

Yearly distribution of research papers published in the EJM is displayed in Table 1. The
number of published research papers increased from 49 in 2008 to 88 in 2017. In 2014 the
number of research papers published in the EJM reached a record high of 100 papers. The

second highest number of research papers was published in 2016 (91 papers).

Table 1. Yearly Distribution of Research Papers Published in The EJM

Year Number of Research Papers %
2008 49 6.43
2009 51 6.69
2010 7 10.11
2011 69 9.06
2012 73 9.58
2013 85 11.15
2014 100 13.12
2015 79 10.37
2016 91 11.94
2017 88 11.55
TOTAL 762 100.00

Table 2. Subject Distribution of Research Papers

Year Total %
Subject
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Marketing management and strategies 9 11 6 15 15 10 6 9 18 7 106 13.91
Product and branding 10 4 17 8 24 8 15 18 24 20 148 19.42

Price and pricing strategies : 2 2 = 3 2 3 2 2 2 18 2.36

Distribution channels and logistics 2 10 9 10 3 8 16 5 2 1 66 8.66
Marketing communications 5) ) 18 4 11 10 16 11 19 22 119 15.62
Sales and customer relations 6 8 3 7 6 16 11 8 8 7 80 10.50
Consumer behavior 9 1 13 13 3 15 15 13 9 18 109 14.30

International marketing 2 4 5 3 1 - 4 1 1 2 23 3.02

Services marketing 4 5) 2 3 4 9 9 8 2 6 52 6.83

Others 2 3 2 6 3 7 5 4 6 3 41 5.38
TOTAL 49 51 77 69 73 85 100 79 91 88 762 100.00

According to Table 2, the results exhibit that, for the studied period, “product and
branding” is the most popular research paper subject with 19.42% (148 papers). The subject
distribution for the rest of the papers is as follows:

- “Marketing communications” 15,62% (119 papers)

- “Consumer behavior” 14.30% (109 papers)

- “Marketing management and strategies” 13.91 % (106 papers)
- “Sales and customer relations” 10.50% (80 papers)

- “Distribution channels and logistics” 8.66% (66 papers)

- “Services marketing” 6.83% (52 papers)

- “International marketing” 3.02% (23 papers)

- “Price and pricing strategies” 2.36% (18 papers)

e —
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- The “others” 5.38% (41 papers).

Table 3. Distribution of Research Papers According to The Authors' Geographical Region

; Year
Gegg ip:)l:}lcal Total %
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Europe 67 90 104 83 109 131 106 107 89 111 997 51.29
North America 11 16 32 31 20 29 74 31 73 38 355 18.26

South America - - 1 - 2 - 6 1 3 3 16 0.82
Asia 12 4 12 25 23 29 33 22 24 35 219 11.27

Africa - - 1 - - - - - - 2 3 0.15
Australia 15 12 31 27 37 33 48 45 57 49 354 18.21
TOTAL 105 122 181 166 191 222 267 206 246 238 1944 100.00

Table 3 displays the distribution of research papers according to the authors'
geographical region. Most of the contributing authors to the European Journal of Marketing are
from Europe 51.29%, (997 authors). This is followed by North America 18.26% (355 authors)
and Australia 18.21% (354 authors). This is followed by the contributions made by Asia 11.21%
(219 authors), South America 0.82% (16 authors) and Africa 0.15% (3 authors).

Table 4. Top Three Research Paper Contributing Countries According to The Distribution of
Authors' Country of Residence

Year

Country Total
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
UK 37 23 50 42 49 58 33 43 43 47 425
Australia 15 11 27 18 33 32 44 36 48 46 310
USA 7 13 27 30 17 25 61 23 64 33 300

As displayed in Table 4, the top three research paper contributing countries according
to the distribution of authors' country of residence are UK, Australia, and USA. UK is the top
contributor country with a total of 425 authors. UK is followed by Australia (310 authors) and
USA (300 authors).

Table 5. Distribution of Research Papers According to Their Number of References

Reference Year

Total %
Number 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
1-10 - - - - - - - - & - 3 0.39
11-20 1 2 3 3 - 1 - - 3 - 13 1.71
21-30 3 2 5 3 3 4 2 2 3 1 28 3.67
31-40 8 6 9 6 5 4 6 4 1 7 56 7.35
41-50 4 7 8 10 14 10 26 10 17 18 119 15.62
51 or higher 33 34 57 a7 51 66 66 63 64 62 543 71.26
TOTAL 49 51 77 69 73 85 100 79 91 88 762 100.00

Table 5 exhibits the distribution of research papers according to their number of
references. The ratio of research papers with 51 or higher number of references is 71.26% (543
papers), papers with 41 to 50 references are 15.62% (119 papers), papers with 31 to 40

references are 7.35% (56 papers), papers with 21 to 30 references are 3.67% (28 papers) and
|
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papers with 11 to 20 references are 1.71% (13 papers) and finally papers with 1 to 10 references
are 0.39% (3 papers).

Table 6. Distribution of Research Papers According to Their Number of Citations

Citation Year

Number 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 Total %
0 0 0 1 0 1 3 6 5 45 71 132 17.32
1-10 7 9 25 28 34 41 75 70 46 17 352 46.20
11-20 13 19 22 18 18 32 16 4 - - 142 18.64
21-30 9 7 11 12 13 3 2 - - - 57 7.48
31-40 5 7 5 2 8 4 1 - - - 27 3.54
41-50 5 6 6 6 2 2 - - - - 27 3.54
51 or higher 10 3 7 3 2 - - - - - 25 3.28
TOTAL 49 51 77 69 73 85 100 79 91 88 762 100.00

Data gathered from the website of the European Journal of Marketing is used to
construct Table 6. The table displays the distribution of research papers according to the number
of citations they get as of 01.01.2018. Almost half of the research papers published in EJM
(46.20%) are cited up to ten times by other researchers. The research papers that never get cited
is 17.32%.

4. SUMMARY AND CONCLUSIONS

This study exhibits the bibliometric analysis of research papers published at EJM for the
period of 2008-2017. The results can be summarized as follows:

- Atotal of 762 research articles was published in the EJM between 2008 and 2017.

- The top three popular research paper subjects are: “product and branding” (19.42% of
all research papers), “marketing communications” (15.62% of all research papers) and

“consumer behavior” (14.30% of all research papers).

- The total number of research paper authors is 1944. More than half (51.29%, 997
authors) of these authors are located in Europe. Following Europe, regions with the
highest number of contributions are North America (355 papers, 18.26%) and Australia
(354 papers, 18.21%).

- The UKiis the country, with the highest number of authors (425 authors) that contributed
to the European Journal of Marketing. This is followed by Australia (310 authors) and
the USA (300 authors).

- The number of research papers with 51 or more references is 543 (71.26%).
- About half of the research papers with 352 (46.20%) are cited up to ten times.

For the period that the study covers EJM always ranks among the top fifty marketing

journals (Scimago Institutions Rankings web site, 2019). This is an explicit proof that EJM is

e —
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one of the most marketing prestigious journals, which is indexed at the SSCI (Social Sciences

Citation Index).

The results are expected to help marketing scholars about the evaluation of marketing
research topics throughout the years. This may assist marketing researchers to focus their areas
of interest and studies parallel to the changing trends in the area of marketing. There is no doubt
that following the trends in marketing research will provide marketing researchers the

opportunity to get their studies published more easily and get more citations.

Similar studies for other fields of Business discipline such as management, finance, and
computer information systems ect also should be encouraged. So, scholars and researchers can

follow the changing trends and keep themselves up to date in their field of research.

The results clearly exhibit that the published research papers have an authorship
concentration dominated by UK, Australia, and US. This finding requires further research to
understand if such an authorship concentration exists in similar journals. The findings may not
only help to understand the editorial policies of similar journals but also hint us which countries

dominate the marketing research.
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0z Giintimiiziin yiiksek teknoloji elektronik sektorii dayanikl tiiketici iirtinlerinin konseptlerinin
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1. GIRIS

Uriinlerin fonksiyonel kullanimlarina gore kategorize edilmesi tiiketici tutumlarinda
onemli bir etmen olarak goriilmektedir. Ancak hibrit veya yakinsak iiriinlerin ¢oklu
fonksiyonlarinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi ve diger {riin kategorileriyle
iliskilendirilmesi pazarlama arastirmalarinda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken sorunlardan
birisidir. Hibrit tirtin farkli 6zellikleri icerisinde barindiran tek bir iiriinii ifade etmektedir.

Ornegin, cep telefonlar1 bir¢ok islevi yerine getiren akilli cihazlara doniismiistiir.

Tiiketiciler tarafindan 6nemli 6zelliklerinin gozardi edilmesi hibrit iirlinlerin kendi
kategorilerine gore ayri olarak degerlendirilmesine engel olabilir. Pazarlama arastirmalarinda,
hibrit iiriin kategorisine iliskin ¢oklu ozellikleri tiiketicilerin nasil degerlendirdikleri
incelenmelidir. Yiiksek teknolojili elektronik sektoriinde, bilgisayarlarin, iletisim teknolojisinin
ve dayanikli tiikketici mallarinin i¢ ige gegmesi iriinlerin hangi kategoride siniflandirilacagi
konusunda zorluk yasatmaktadir. Ornegin, yapay zekali ve mikro islemcili akilli gozliikler,
beyaz esyalar, tiiketici elektronikleri saglik, eglence, spor gibi bir¢ok farkli alanda
kullanilabilmektedir. Bu {irlinlerin ¢ok fonksiyonlu olmalar1 kategori tanimlamalarini

giiclestirmektedir.

Bu calismada oncelikle iiriin konseptlerinin birlestirilmesi ile ilgili temel arastirmalar
incelenmistir. Arastirmada hibrit iirlin kategorisindeki giyilebilir teknoloji iiriinlerine yonelik
tiikketicilerin fonksiyonel kullanim ve iirlin degistirme tutumlar1 incelenmistir. Bu iirlinlerin
satin alma ve kullanim kararlarinda ihtiyacin liksliigii / gerekliliginin moderator etkisi ve

kategori benzerliginin araci etkisi ele alinmustir.
2. AKADEMIK YAZIN

Tiiketim, sozliik anlami olarak bir seyi bitirmek, kullanmak, baska bir seye doniistiirmek
veya bilesiminde kullanmak seklinde tanimlanmistir

(http://www.businessdictionary.com/definition/consumption.html, 22.02.2019). Tiiketim ile

ilgili yapilan arastirmalar, sosyoloji, psikoloji ve ekonomiyi kapsamaktadir. Sosyolojide kiiltiir,
materyalist sehir sosyolojisi, toplumsal siniflar agisindan tiiketim incelenmektedir (Campbell,
2005). Ekonomide, harcama ve gelir agisindan ele alinmaktadir (Friedman, 2018). Psikolojide
ise, tiiketici davraniglar1 ve kararlar1 incelenmektedir (Lunt, 1995). Pazarlamada ise, belirli
faydalar saglayan iirlin 6zelliklerini belirlemek i¢in bu alanlarin tiimiiyle isbirligi i¢inde tiiketim

aragtirmalarin1 kapsamaktadir.
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Holt (1995) tiiketim arastirmalarini dort ana sinifta toplamistir. Buna gore, tiiketicilerin
iriin kullanim tiirlerini ve tiiketimin farkli yonlerini agiklayan dort metafor bulunmaktadir.
Bunlar; deneyim olarak tiiketim, biitlinlesme olarak tiiketim, oyun olarak tiiketim ve
siniflandirma olarak tiiketimdir. Bu metaforlar tiiketimin tiiketiciler tarafindan bir ara¢ olarak
goriilmesine veya kisisel amaglara gore tiiketimi ele almaktadirlar. Deneyim (duygusal amaglar
icin) ve oyun (kisiler arasi iliskiler igin) bir kisisel amaclara yonelik tiiketimi ifade eder.
Biitiinlesme (kimliklerinin bir pargasi olarak gérme) ve siniflandirma (sosyal statii kazanma)
tiikketiciler tarafindan bir arag olarak tiiketimi ifade eder. Giiniimiizde bu tiiketim tiirlerinin farkl

iirlin konseptlerinin bir araya gelmesiyle birbiriyle biitiinlestigi diisiiniilmektedir.

Firmalar, pazarini genisletmek, iiriin yasam egrisini uzatmak ve miisteri memnuniyetini
arttirmak gibi nedenlerle yeni iiriinler gelistirmektedirler. Yeni iiriin iiretmek i¢in siklikla farkl
konseptler birlikte kullanilmaktadir. Farkli konseptlerin bir araya getirilerek yeni {iriin
iretilmesi kameral telefon gibi farkli islevlerin bir araya getirilmesi seklinde olabilecegi gibi
islevsel olmayan tasarim Ozelliklerinin farklilastirilmasi seklinde de olabilir (Gill ve Dube,
2007). Uriin konseptlerinin birlestirilmesinin ii¢ tiirii bulunmaktadir (Wisniewski, 1997).
Birincisi, iliskisel baglanti kurma, temel konseptin modifiye edilmesidir. Ornek olarak,
biskiivilerin igeriklerinin veya boyutlarinin degistirilmesidir. Ikincisi, 6zellik yorumlanmast,
temel 6zelligin farkli yollardan uygulanmasidir. Ornek olarak, aydinlatma icin akkor ampul
yerine led veya florasan lamba kullanmaktir. Ucgiinciisii, hibritlestirme, bilesenlerin
kombinasyonudur. Farkli islevlere sahip 6zelliklerin bir arada kullanimi hibrit iiriin olarak
adlandirilmaktadir. Hibrit iirlinlere, minivan ve spor otomobil birlesimi Crossover’lar, kisisel
dijital asistan (PDA) ve kamera fonksiyonlari eklenen cep telefonlari 6rnek gosterilebilir

(Rajagopal ve Burnkrat, 2009).

Hibrit iiriinlerin alt bilesenleri oldukca fazla oldugundan karmasik yapilara sahiptirler.
Uriin yasam ¢evrimleri de geleneksel iiriinlerden farklidir. Hibrit iiriinler, hizmet, yazilim ve
donanim kombinasyonunu igeren ve bu {li¢iiniin tek bir parca olarak kabul edildigi kompleks bir
¢coziimdiir (Berkovich ve dig, 2009). Akademik yazinda, bu sekilde farkli bilesenlerin bir araya
getirilip tek bir {iriin ortaya ¢ikarilmasi yakinsama (convergence) olarak da adlandirilmaktadir.
Yakinsama, elektronik sektoriinde 6zellikle bilgisayar biliminin, iletisim teknolojisinin ve
dayanikli tiiketici mali anlayisinin ortak bir ¢iktida bulusturulmasiyla ileri endiistriyel bir

tirtiniin nasil tiretilecegi konusunda benimsenen yaklagimdir (Gill, 2008).
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integrated.

Yukaridaki sekilde de goriilebildigi iizere yiiksek teknolojili elektronik iiriinlerin
fonksiyonlar1 arttik¢a kapladiklar1 alan agisindan yogunluklar diismektedir. Hatta elektronik
tirtin bilesenleri tiiketici {irlinlerine adapte edilebilmektedir. Giyilebilir teknolojiler de bu
sekilde bir adapte edilmeyle bir¢ok kategoride kullanilmaktadir. Bu kategoriler genel olarak,
oyun & yasam tarzi (sanal gerceklik gozliikleri ve giysileri), saglik & kisisel bakim (biometrik
sensorler, destekleyici iskelet sistemleri), spor & fitness (ritim dlger, uzaklik dlger, navigasyon),
giivenlik & korunma (cocuklar i¢in akilli saatler, siirliciiler i¢in uyuklamay1 denetleyen

gozliikler)’dir.
3. ARASTIRMA YONTEMI VE HIPOTEZLERI

Arastirma amaci temel olarak dayanikli tiiketici elektronigi ile giinliik kullanilan
esyalarin hibritlesmesi sonucu yeni bir kategori olusturan giyilebilir teknoloji iirlinlerinin satin
alinmasinda kategori benzerligi ve fonksiyonel kullanim amaglariin roliiniin belirlenmesidir.
Bu amagla anket formlar1 olusturularak veri toplanmistir. Anket verileri sosyal medya hesaplari
iizerinden duyurulmustur. Arastirmanin ana kiitlesi {iniversite 6grencileridir ve tabakali
orneklem se¢imi teknigi kullanilmistir. Ana kiitle 6grencilerin siniflarina gére boliinmiistiir,
daha sonra her siiftaki 6grencilerden esit sayida katilimei secilmesine ¢alisilmigtir. Cevrimici
anket formunda Oncelikle giyilebilir ve giyilebilir olmayan teknoloji iiriinlerinin resimleri ayirt

edilebilir sekilde gosterilmistir. Daha sonra tiiketici tutumlarini ve demografik bilgilerini igeren
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sorular yoneltilmistir. Asagidaki tabloda anket formunu olusturmak i¢in kullanilan 6lgekler

goriilmektedir.
Tablo 1. Kullanilan Olgekler
Olcek Kaynak
Satinalma ve Kullanim Deneyimi Voss, Spangenberg ve Grohmann (2003)
Kategori Benzerligi Smith ve Park (1992)
Uriin Degistirme Tutumu Grewal, Mehta ve Kardes (2004)
Gereksinimlerin Liiksliigii / Zorunlulugu | Grewal, Mehta ve Kardes (2004)

Asagidaki sekilde akademik yazindan yararlanilarak hazirlanan arastirma modeli goriilmektedir.

Uriin Degistirme - Kategori R Satin alma ve
Tutumu Benzerligi | kullanim deneyimi
Ihtiyacin Liiksliigii
/ Gerekliligi >
Fonksiyonel

Kullanim Amaci

Sekil 2. Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda iki hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezlerden gelistirilen model
yukarida goriilmektedir. Arastirma modelinde kategori benzerliginin satin alma ve kullanma
deneyimi ve lirlin degistirme tutumu arasinda araci etkisi incelenmektedir. Kategori benzerligi,
iiriin  6zelliklerinin baska bir kategorideki {iriindekiyle benzerlik gdstermesidir. Uriin
benzerliklerinin artmasindan teknoloji sorumludur. Otomobiller farkli markalara sahip
olmasina ragmen birbirine ¢ok benzemektedirler. Hatta bazi araba markalar1 ortak pargalar
kullanmaktadir (Kapferer, 2008). Temel marka ¢agrisimlari, iirlin veya hizmetlerin
genisletilmesinde algilanan benzerlige bagldir. Uriinler arasindaki benzerlik ¢ok yiiksek
olmadiginda tiiketiciler ¢ok &zel niteliklere ve faydalara yonelmektedir. Uriin benzerligi ¢ok
diisiik oldugunda tiiketici degerlendirmeleri de diisiik olmaktadir (Keller, 1993). Basarili marka
genislemesi, yiiksek oranda iirlin 6zelliklerinin benzerliklerinin ve marka tutarliliklarinin
oldugu durumlarda gergeklesmektedir (Park, Milberg ve Lawson, 1991). Basarisiz marka
genislemesi, ayni kategorideki basarisiz {iriinlere yliksek derecede benzerse ve dogrudan diisiik
iriin performanst deneyimlediklerinde ana markaya zarar vermektedir (Keller ve Lehman,

2006). Bu nedenlerden dolayi, birinci hipotez asagidaki gibi gelistirilmistir.
C - -
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Hi: Giyilebilir teknoloji iiriinlerinde iiriin degistirme tutumu ile satin alma ve kullanim

deneyimi arasinda kategori benzerliginin aracilik etkisi vardir.

Arastirma modelinde fonksiyonel kullanim amaci ile satin alma ve kullanim deneyimi
arasindaki iliskiye ihtiyacin liiksligii / gerekliliginin moderator etkisi incelenmektedir.
Dayanikli tiiketici davranislar: arastirmalarinda tiiketiciler iki temel nedenden dolay1 satin alim
yapmaktadirlar (Grewal, Mehta ve Kardes, 2004). Bunlar, zorunlu ve zorunlu olmayan satin
alimlardir. Zorunlu satin alimlar, {iriiniin dayanikliligi, giivenilirligi gibi performans odakli
yapilmaktadir. Zorunlu olmayan satin alimlar, iiriinlin moda veya teknolojisinin siirekli
gelismesiyle yenilik odakli yapilmaktadir. Bu agidan ihtiyacin liiksliigii ve gerekliligi satin alma
kararini etkilemektedir. Liiks markalarin satin alinmasini motive eden etkenlerden birisi sosyal
tutum fonksiyonudur (Wilcox, Kim ve Sen, 2009; Bian ve Forsythe, 2012). Yani markanin
ismini kullanarak toplumda prestijli konum kazanmaya caligsmaktir. Liiks olmayan zorunlu satin
alimlardaysa likks alimin tersine satin alim kararinda iiriin 6zellikleri ve tutumlar etkilidir
(Argyriou ve Melewar, 2011). Zorunlu bir satin almalarin tekrar satin alma araliklar1 kisa
oldugundan tiiketiciler daha Once yasadiklar1 deneyimlerden edindikleri tutumlara gore

davranig sergilemektedirler. Bu nedenlerden dolay1 asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ha: Giyilebilir teknoloji iirtinlerinde fonksiyonel kullanim amaglari ile satin alma ve kullanim

deneyimi arasinda ihtiyaglarin liiksliigii / gerekliliginin moderator etkisi vardir.

4, ANALIZ VE BULGULAR
4.1.Tammlayici istatistikler

Cevrimigi anket yontemiyle toplam 101 katilimcidan veri toplanmistir. Toplanan anket

verileri SPSS 22 programi kullanilarak analiz edilmistir. Asagidaki tabloda demografik veriler

goriilmektedir.
Tablo 2. Demografik Veriler
Cinsiyet n % n %
Kadin 59 |58,4 Yas
Erkek 42 1416 <20 22 21,8
Medeni Hal 20-30 67 66,3
Bekar 88 [87,1 >30 12 11,9
Evli 13 12,9 Gelir
Egitim <500 55 54,4
Lise 3 3 500-1500 21 20,8
Universite 82 [812 1500-3000 | 10 9,9
Yiksek Lisans 7 6,9 >3000 15 14,9
Doktora 9 8,9 Giyilebilir teknoloji iiriinii kullanma
Evet 60 59,4
Hayir 41 40,6
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4.1.1. Faktor Analizi

Degiskenlere iliskin ortalamalar, standart sapmalar ve korelasyonlarin oldugu tablo

asagida goriilmektedir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi Bulgulari

Ort. Std.Sap. | (1) (2) (3) 4
(1) Kategori Benzerligi 4,2772 | 1,20099
(2) Uriin Degistirme Tutumu 3,7104 | 1,35634 | ,404***
(3) Satin Alma ve Kullanma Deneyimi 4,3546 | 1,49480 | ,350*** | 437**
(4) Fonksiyonel Kullanim Amaci 4,8069 | 1,58109 | ,338*** | 228* AAT**
(5) Ihtiyacin Liiksligii / Gerekliligi 3,8416 | ,80368 | ,266*** | -,020 ,095 ,098

Anlamlilik diizeyi: **0,01; *0,05

Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere en yiiksek ortalamaya sahip degisken fonksiyonel
kullanim amacidir. Arastirmada kullanilan degiskenleri temel boyutlara indirgemek igin
aciklayic1 faktor analizi ve oOlgeklerin giivenilirligini 6lgmek icin cronbach’s alpha testi

uygulanmistir. Asagidaki tabloda faktor analizine iliskin bilgiler bulunmaktadir.
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Tablo 4. Faktér Analizi Bulgular

Boyut ifade Faktor | Aciklanan | Cronbach’s
Yiikii Varyans Alpha
Giivenilirlik
Saglik ve kisisel bakim ihtiyacini karsilamak i¢in giyilebilir 875
g teknolojileri kullanmak mantiklidir.
2 | Spor ve fitnes ihtiyacin karsilamak icin giyilebilir ,623
% i teknolojileri kullanmak mantiklidir. 968,589 0,760
= =
E
.= | Giyilebilir teknoloji tiriinleri sorun ¢6zmede digerlerinden 574
® a daha pratiktir.
é % Giyilebilir teknoloji tiriinleri diger elektronik tiriinlerden cok | ,590
£ A | daha fazla eglencelidir.
i £ | Giyilebilir teknoloji iirlinlerinin en yeni teknoloji oldugundan | ,812 %15,405 0.837
£ & | satin almam gerektigini diisiiniiyorum.
S | Giyilebilir teknoloji iiriinlerinin yeni stil ve moda oldugundan | ,826
s satin almam gerektigini diisiniiyorum.
Giyilebilir olmayan elektronik {iriinler teknoloji agisindan 144
% eskimistir.
2 5 | Satm alma istegimin temel nedeni giyilebilir olmayan ,658
&0 E | elektronik liriinlerin diisiik performansidir.
o ‘g Giyilebilir olmayan elektronik {iriinler iyi ¢alismiyor ve 7192 %14,268 0.772
% = degistirilmesi gerekiyor.
=) Giyilebilir olmayan elektronik iiriinler tarz agisindan ,641
eskimistir.
Giyilebilir teknolojiler kullanim gekilleri agisindan diger ,560
5 elektronik {iriinlere benzer.
= Giyilebilir teknolojiler ve elektronik iiriinler arasinda iyi bir ,811
§ uyum var.
A Giyilebilir Ee@olojiler fiziksel 6zellikleri agisindan diger ,562 914,220 0,760
B elektronik tirtinlere benzer.
gﬁ Giyilebilir teknolojileri iretmek i¢in gereken beceriler ,631
5 acisindan diger elektronik iiriinlere benzer.
Giyilebilir teknolojiler karsiladiklari ihtiyaglar bakimindan ,674
diger elektronik iiriinlere benzer.
.~ = Hemen hemen herkes igin liiks. ,7196
G~ g Horkesioinliks__ 855 w1z san 0,800
= o Insanlarin cogunlugu i¢in liiks. , 751
= nsanlarm cogunlugu i¢in gereklilik. (Ters kodlanmis) ,585

KMO: 0,719; Ki-Kare: 820,127; Serbestlik: 171; Sig:0,000

Yukaridaki tabloda goriilecegi lizere faktdr analizi sonucu dort faktorlii sonug elde

edilmistir. KMO degeri 0,727 ve Barlett testi, 0,000 anlamlilik diizeyinde ki kare degeri

820,127 ¢ikmustir. Tiim ifadelerin anti-image degerleri 0,50’nin {istiindedir. Faktor analizine en

basta 23 ifade dahil edilmis elemeler sonucunda 19 ifade geriye kalmistir. Her bir boyut

altindaki ifadelerin faktor yiikleri 0,50°nin altindakiler analizden cikarilmis ve analiz tekrar

bastan yapilmistir. Faktor analizi sonucu dort boyut toplam varyansin yaklasik %66’sini1

aciklamaktadir. Faktor analizinden sonra Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizi yapilmistir.
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Giivenilirlik analizi sonucunda tiim faktorlerin giivenilirligi 0,70’in iistiinde oldukca giivenilir

olarak tespit edilmistir.

Arastirma modeli Hayes tarafindan gelistirilen SPSS i¢in PROCESS makrosu
kullanilarak test edilmistir. Arastirma modelinde yer alan aracilik (mediation) ve moderator
etkisi analizinin her ikisi de PROCESS yazilim1 kullanilarak gerceklestirilmistir. PROCESS
makrosu dolayl etkileri analiz etmek icin Hayes (2012) tarafindan gelistirilen kosullu siire¢
(bootstrapping) analizi yontemlerinden birisidir. Kosullu siire¢ yontemi ¢ok sayida (6rnegin
5000 kez) yapilan degistirme ile yeniden Orneklemeye dayanan parametrik olmayan bir

yontemdir (http://davidakenny.net/cm/mediate.htm, Erisim Tarihi: 10.04.2019). Belirli bir

giiven diizeyinde Orneklerin her birinden dolayli etki belirlenmektedir. Elde edilen sonug

stfirdan farkliysa dolayli etkiden soz edilebilir.
4.2.Arac1 Degiskenin Analizi

Arastirma modelinde iirlin degistirme tutumu bagimsiz, kategori benzerligi araci ve
satin alma ve kullanim deneyimi bagimli degiskendir. Asagidaki tabloda regresyon katsayilari

goriilmektedir.

Tablo 5. Araci Etki (Standardize olmayan katsayilar) Analizi Bulgulari

Direkt Etkiler Endirekt Etkiler

" R? Yol Katsay1 Std.Hata | p Kat. a*b | Std.Hata | 95% CI
ggg;sﬁm 0,2279 |a 0,3497 /0,819 |0,0000 |0,0910 |0,0697 |-0,0136
: . b 0,2602 | 0,1225 | 0,0363

ategori

Benzerligi c 0,4766 | 0,1000 | 0,0000

-> Satin

Alma ve c' 0,3856 | 0,1072 | 0,0005

Kullanma

Deneyimi

Yukaridaki tabloda standardize olmayan direkt ve endirekt etkiler goriilmektedir. Endirekt
etkiler incelendiginde Hi hipotezini destekler sekilde endirekt bir etkinin varli§i goriilmektedir
(etki=0,0910, Std.Hata: 0,0697, 95%CI:-0,0136). Asagidaki sekilde kategori benzerliginin iriin
degistirme tutumu ile satin alma ve kullanim deneyimi arasindaki aracilik iliskisini gdstermek amaciyla

gelistirilen model goriilmektedir.
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Kategori

0 34**/ Benzerligi b: 0,38***
a.v,

Uriin Degistirme

> Satin Alma ve

Tutumu imi
1 0,26* Kullanim Deneyimi

a*b: 0,47***[95% Cl:-0,120, 0,2395]

Sekil 2. Standardize Degerlerle Birinci Arastirma Modeli

Yukaridaki modelde iiriin degistirme tutumu, satin alma ve kullanim deneyimi ve
kategori benzerligi arasindaki standardize etkiler (B) goriilmektedir. Sekilde de goriildiigii izere
iriin degistirme tutumu ve satin alma ve kullanim deneyimi arasindaki iliskiye kategori

benzerligi aracilik etmektedir, etki=0,47, p<0.000, 95%CI[-0,120;0,2395].
4.3.Moderator Degiskenin Analizi

Aragtirma modelinde fonksiyonel kullanim amaci bagimsiz, satin alma ve kullanim
deneyimi bagimli, ihtiyacin liksligi / gerekliligi moderatér degiskendir. Asagidaki sekilde

arastirma modeli goriilmektedir.

Ihtiyacin liiksliigii / gerekliliginin moderatdr etkisinin analiz edilmesi amaciyla
oncelikle tiim degiskenlerin standardize degerleri alinarak merkezilestirilmistir. Daha sonra
etkilesim etkisini belirleyebilmek i¢in bagimsiz degisken ile moderator degiskenin carpimi elde
edilmistir. Ardindan iki adimli dogrusal regresyon analizi uygulanarak moderator degiskenin
anlamli diizeyde etkili olup olmadigi belirlenmistir. Asagidaki tabloda regresyon analizi

bulgular1 goriilmektedir.

Tablo 6. Regresyon Analizi Bulgulari

Degisim istatistikleri
R Duzeltilmis R Tahminin R Kare F F Degisimi
Model ] R Kare Kare Standart Hatasi Degisimi Degisimi | dfl | df2 Anlamlilik
1 4492|202 ,185 1,34967 ,202 11,992 2| 95 ,000
2 ,481° [ 231 ,207 1,33137 ,030 3,629 1] 94 ,060

a. Bagimsiz Degiskenler: ihtiyacin Liksligl, Fonksiyonel Kullanim Amaci

b. Bagimsiz Degiskenler: ihtiyacin Liiksliigii, Fonksiyonel Kullanim Amaci, Kullanim Amaci x ihtiyacin Liiksliigii
Yukaridaki tabloda gériildiigii iizere birinci model (R?=.202, F(2,95)=11,992, p<.001)

ile ikinci model (R>=.231, F(3,94)=9,426, p<.001) arasindaki fark p=0.05<0.10 ile simirda

anlamlibk (Kul, 2014) diizeyindedir. Asagida regresyon analizi katsayilar tablosu

goriilmektedir.

HIBRIT (YAKINSAK) URUNLERININ FONKSIYONEL KULLANIM AMACLARI VE KATEGORI BENZERLIGI ACISINDAN.



tujom (2019) 4 (1): 11-25
e

Tablo 7. Regresyon Analizi Katsayilari

Standardize Olmayan | Standardize Coklu Baglantilik
Katsayilar Katsayilar istatistikleri
Model B Std. Hata Beta t Sig. Tolerans VIF
1 (Sabit) 4,332 ,136 31,750 ,000
Fonksiyonel Kullanim Amaci ,669 ,140 442 4,786 ,000 ,986| 1,014
ihtiyacin Liiksligi/Gerekliligi ,064 ,137 ,043 467 ,642 ,986| 1,014
2 (Sabit) 4,299 ,136 31,687 ,000
Fonksiyonel Kullanim Amaci ,687 ,138 454 4,973 ,000 9811 1,019
intiyacin Liiksligi/Gerekliligi -,005 ,140 -,004 -,037 ,970 ,920| 1,087
Kullanim Amaci x Likslik ,273 ,143 ,179 1,905 ,060 ,931| 1,074

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere fonksiyonel kullanim amacinin satin alma ve
kullanma iizerinde pozitif anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir (B=.669, p<0.001). ikinci modelde
moderator eklendiginde bagimsiz degiskenin etkisi artmistir (f=.687, p<0.001) ve (p=.687,
p<0.10). Asagidaki sekilde Hayes(2012) tarafindan gelistirilen SPSS i¢in PROCESS makrosu

ile elde edilen moderator analizinin grafiksel gosterimi goriilmektedir.

1,5
1
0,5
——®
0
Daslik F aldma Fonksiyonel Yiksek Fonksiyon
-0,5
-1
-1,5
-2
e=@==D{islik Liks ==@==Ortalama Luks Yiksek Luks
Dislik Fonksiyonel | Ortalama Fonksiyonel | Yiiksek Fonksiyonel
Distk Liks -0,3407 -0,0006 0,268
Ortalama Liiks | -0,5385 0,0169 0,4556
Yiiksek Liks -0,8022 0,0402 0,7058

Sekil 4. Fonksiyonel Kullanim Amaci ve Ihtiyaglarin Liiksliigii Arasindaki liski
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Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere ikinci hipotezi destekler sekilde ihtiyacin liikksligi
/ gerekliligi fonksiyonel kullanim amaci ile satin alma ve kullanim deneyimi arasindaki pozitif

iliskiyi giiclendirmektedir.
5. SONUC

Satin alma kararinin temel nedeni satin alma kararini etkilemektedir. Pazarlama
arastirmalarinda temel satin alma nedenlerinin fonksiyonel, hedonik, estetik, liiks arayist gibi
cesitli sekilleri bulunmaktadir. Gelisen teknolojinin getirdigi imkanlarla triinler bu temel
nedenler etrafinda hibritlestirilmektedir. Hibritlestirme farkli konseptlerin bir arada
kullannmiyla ¢ok fonksiyonlu iiriinler ortaya ¢ikarilmasidir. Hibrit bir iirliniin 6zelliklerinden
dolay1 dahil edilebilecegi kategoriler satin alinma kararini etkileyebilir. Cilinkii daha 6nce de
bahsedildigi iizere tiiketiciler zorunlu olarak bir satin alma yaptiklarinda hafizalarinda yer
edinen tutumlarini tekrar etmektedirler. Ornegin, tiiketici ulasim problemini ¢dzmek icin vasita
satin almak istediginde muhtemelen daha once kullandig1 arag tipine gore se¢cim yapacaktir.
Daha once panelvan kullanan birisinin spor otomobile yonelmesi diisiik bir ihtimaldir.
Panelvanin rahathigini ve spor otomobilin liiksiinii barindiran ¢ok fonksiyonlu hibrit bir
minivanin satin alinma kararinda kategorik benzerligi onem kazanmaktadir. S6z konusu
calismada bu nedenlerden dolay1 kategori benzerligi ve ihtiyacin liiksliigli / gerekliliginin

incelenmesi amac¢lanmaktadir.

Bu calismada iki hipotez test edilmistir. Birincisinde hibrit iirlinlerin {iriin degistirme
tutumu ile satin alma ve kullanim deneyimi arasindaki iligkiyi kategori benzerliginin araci etkisi
incelenmektedir. Arastirma bulgularina gore birinci hipotezi destekler sekilde kategori
benzerliginin satin alma ve kullanim deneyimi iizerinde araci etkisinin oldugu yoniindedir. Bu
bulgularla akademik yazinda daha 6nceki ¢aligsmalardakiler (Park, Milber ve Lawson, 1991; )
benzer sonuclar elde edilmektedir. Tiiketiciler iiriiniin performansindan dolay1 degistirmek

istediginde tutumu ayni veya benzer kategorideki baska bir iiriine yonelmektedir.

Ikincisinde hibrit iiriinlerde fonksiyonel kullanim ile satin alma ve kullanim deneyimi
arasindaki iliskiyi ihtiyacin liiksligii / gerekliliginin moderator etkisi incelenmigstir. Arastirma
bulgularina gore ikinci hipotezi destekler sekilde ihtiyacin liiksliigii / gerekliliginin satin alma
ve kullanim deneyimi {izerinde moderator etkisi oldugu yoniindedir. Bu bulgu akademik
yazinda daha onceki ¢aligsmalar (Grewal, Mehta ve Kardes, 2004) ile benzerdir. Temel olarak
satin alma nedeni zorunlu bir ihtiyaci gidermek amaciyla yapilmaktaysa fonksiyonel kullanim
amac1 onem kazanmaktadir. Liiksliik gibi zorunlu olmayan bir ihtiyaci karsilamak amaciyla

yapilmaktaysa fonksiyonel kullanim amacinin 6nemi azalmaktadir.
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Sonug olarak iiriinlerde yenilik¢ilik gelisen diinyanin vazgegilmez bir unsurudur. Uriin
ozelliklerini genisleterek veya tamamen yeni bir {iriin kategorisi olusturarak yenilikler
yapilabilmektedir. Yiiksek teknolojinin yenilik¢ilige kazandirdigi imkanlardan birisi tek bir
irtinden c¢ok fazla sayida islevi yerine getirmesidir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta
ozelliklerin eklenmesiyle elde edilen ¢ok fonksiyonlulugun tiiketici satin alma ve kullanim
kararini etkileyebileceginden emin olunmasidir. Bu ¢alismada satin alma kararini etkileyici
faktorler olarak kategori benzerliginin ve ihtiyacin liiksliigii ve gerekliliginin dneminden
bahsedilmistir. Gelecek calismalarda bu konunun daha derinlemesine g¢alisilmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ozellikle iiriinlere yeni 6zellikler eklenerek veya farkli konseptleri bir arada
toplayarak ¢ok fonksiyonlu hale getirirken sunulacak teknik destek ihtiyacinin artacagi goz
onlinde bulundurulmalidir. Hibrit iiriinlerin hizmet gereksinimlerinin arastirilmasi gelecekte

yapilacak caligsmalar i¢in Oonerilmektedir.
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0z Arastirmanin amaci Tiirkiye'de genclerin giysi satin alirken karar alma stillerinin cinsiyet
durumuna gore farklilagsmalarini analiz etmektir. Bu amagla, Sporall ve Kendall ' (1986)

Tiiketici Stilleri Envanteri (TSE) Tiirk tiiketicilere uyarlanmistir. Aragtirma 392 tiniversite

JEL Kodlari: ogrencisi ile yapilnistir. Arastrma bulgularimi analiz etmek igin kesfedici faktor analizi

M3 kullamilmistir. Arastirma sonuglart erkek ve kadin tiiketiciler icin yeni ozellikler ortaya
koymustur. Kadinlar icin eglence arayusi, ¢esitlilik arayisi ve tatmin faktorleri gelistirilirken
erkekler icin ise zaman bilinci, diisiik fiyat arayisi ve aligverigten kaginma faktorleri
gelistivilmistir. Miikemmelyetcilik hem kadmnlar icin hem de erkekler icin en onemli faktor
olmustur.

Anahtar Kelimeler:  Cinsiyet, Tiiketici Stilleri Envanteri (TSE), Geng Tiiketiciler

THE IMPACT OF GENDER ON DECISION-MAKING STYLES OF YOUNG
CONSUMERS

The purpose of the study is to examine the impact of gender in decision-making process of

ABSTRERT the youngs while purchasing clothes. For this purpose, Sproles and Kendall’s (1986)
Consumer Styles Inventory (CSI) was adapted to Turkish young consumer. Data is collected
from 392 university students. As a result of exploratory factor analysis, modifications of the

JEL C . framework was identified. New factors of female and male have displayed. Recreational

odes: - . 4 . . : .
M3 seekln_g, variety seeking and sgtlsfactlon factors are developed for female. Low priceseeking,
shopping avoidance and time-energy conserving factors are developed for male.
Perfectionism was found to be an important factor for both male and female.
Keywords Gender, Consumer Style Inventory (CSI), Young Consumers
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1. GIRIS

Her giin birgok satin alma karar1 veren tiiketicilerin satin alma kararlar1 pazarlamacilarin
cabalariin odak noktasinda yer almaktadir. Cogu biiyiik sirket tiiketicilerin ne satin aldiklari,
nerede satin aldiklari, nasil ve ne kadar satin aldiklari, ne zaman satin aldiklar1 ve nicin satin
aldiklar1 ile ilgili sorulara cevap verebilmek i¢in tiiketici satin alma kararlarini
aragtirmaktadirlar (Kotler ve Armstrong 2018:142). Tiiketicilerin satin alma kararlarinda birgok
faktor etkili olabilmektedir. Tiiketici satin alma kararlari ile ilgili yapilan ¢alismalarda cinsiyet
pazarlamacilar tarafindan kullanilan 6nemli bir demografik segmentasyon faktorii olarak
diisiiniilmektedir (Darley ve Smith, 1995). Niifusun ortalama olarak %50’sinin erkek,
%50’sinin de kadin oldugu ve cinsiyetin kolay belirlenebilir bir degisken oldugu diisiiniiliirse
cinsiyetin énemli bir degisken olarak kabul edilmesi gayet normaldir (Ko¢ 2019: 465). Daha
once yapilan bircok calismada cinsiyet, tliketicilerin satin alma kararlar1 ve tutumlarim
belirlemede 6nemli bulgular elde edilmesini saglamistir (Mokhlis ve Salleh, 2009; Bakewell ve
Mitchell, 2006; Mitchell & Walsh, 2004). Kadin ve erkek tliketiciler iirlin tanitimlarina karsi
farkl tiiketici davranisi gosterirler. Genellikle erkek tiiketiciler iiriinler hakkinda kapsamli
bilgiye ihtiya¢ duymazken kadin tiiketiciler iirlinler hakkinda kapsamli bilgi almak i¢in daha
cok caba gosterirler. Erkekler alisverise kadinlardan daha az zaman ayirirken kadinlardan daha

fazla para harcadiklar goriilmektedir (Ficsher ve Arnold, 1990).

Sproles ve Kendall (1986), tarafondan gelistirilen TSE modelinin uyarlandigt farkl
iilkelerdeki g¢alismalarda kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris davranislarinda farkliliklar
oldugu goriilmistiir (Bakewell ve Mitchell, 2006; Mokhlis ve Salleh, 2009; Mitchell ve Walsh,
2004; Yesilada ve Kavas, 2008; Bae ve Miller, 2009) Bu calisma ile Sproles ve Kendal’in
(1986), 40 maddelik TSE modeli kullanilarak Tiirkiye’de kadin ve erkek geng tiiketicilerin giysi
satin alirken karar verme yaklagimlarinin incelenmesi amaglanmustir. Elde edilen bulgularn,
Tirkiye’de kadin ve erkek geng tiiketicilerin karar verme stilleri hakkinda pazarlamacilarin
bilgi edinmelerine ve pazarlama stratejilerini yeniden olusturmalarina yardimecir olmasi

beklenmektedir.
2.LITERATUR TARAMASI

TSI modelinin temel varsayimui, tiiketicilerin, aligveris stillerini belirleyen bilissel ve
duygusal yénelimlere sahip olduklaridir (Sproles ve Kendall, 1986) ilk olarak Sproles (1985)
“aligveris ve satinalmaya kars1 genel yonelimleri” 6l¢en bir 6lgek gelistirmis ve likert 6lgegini
olusturan 50 ifade ile tiiketicilerin aligveris stillerini Olgmiistiir. Tiiketicilerin bilissel ve

duyussal yonii ile ilgili 50 maddeden dokuz farkli karar verme stili elde etmistir. Bu ¢alisma
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daha sonra Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilmis, Tiiketici Stilleri Envanteri (TSE)
olarak adlandirilan 40 maddeden olusan ve sekiz temel tiiketici karar verme 6zelliginin ortaya
konuldugu bir 6l¢ii temeli olusturulmustur. Bu sekiz 6zellik sunlardir: (1) Mitkemmeliyetgilik
veya yiiksek kalite bilinci, (2) marka bilinci, (3) yenilik-moda bilinci, (4) eglence odakli, hazc1
aligveris bilinci, (5) fiyat bilinci, (6) dirttsellik (plansizlik), (7) ¢ok secenek karsisinda
karasizlik, (8) marka sadakati bilinci. Bu boyutlar tiiketici stil envanterinin temelini
olusturmaktadir. Bu boyutlarin her biri birbirinden ayr1 olarak tiiketime yonelik zihinsel

yaklasimlar1 temsil ederler (Sproles ve Kendall, 1986).

Marka Odaklilik: Tiiketiciler taninmis ve reklami yapilan markalar tercih ettikleri gibi

fiyatla kaliteyi iligkilendirirler.

Miikemmelliyetcilik/Yiiksek Kalite Odaklilik: Uriinleri satin almada en iyi ve en

milkemmmel se¢imi yapmaya calisirlar.

Yenilik-Moda Odaklilik: Yeni ve moda iiriinleri almaktan hoslanan erken benimseyen

tuketicilerdir.

Eglence Odaklilik: Tiiketiciler aligverisi zevkli ve eglenceli bir aktivite olarak

degerlendirirler.

Fiyat/Deger Odaklilik: Tiiketiciler satis fiyatina dikkat ederler, paralariyla en 1iyisini

almaya ¢alisirlar.

Diirtiisellik/Plansizlik: Tiiketiciler plansiz olarak aligveris yaparlar ve daha sonra

yaptiklari aligveristen pismanlik duyabilirler.

Cesit karmagikligi:  Marka ve magaza g¢oklugu, iriinler hakkinda ¢ok fazla bilgi

karsisinda satin alma karar1 vermede zorlanirlar.

Marka Sadakati Bilinci: Tiiketiciler siirekli ayni markay1 satin alma ve ayni magazadan

aligveris yapma egilimindedirler (Sproles ve Kendal 1990:137, Yang ve Wu 2007:87).

Sproles ve Kendall'a (1986) gore karar alma tarzi, tiiketicinin se¢im yapma yaklasimini
karakterize eden zihinsel bir yonelim olarak tanimlanmaktadir. Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan gelistirilen TSE modeli bir¢ok farkli {ilkede arastirmacilar tarfindan uygulanmistir.
Hafstrom, Chae ve Chung (1992), Koreli ve Amerikali genglerin satin alma stillerini
karsilastirmak i¢in TSE modelini uygulamislar ve sekiz boyuttan yedisi Sporall ve Kendall’in
(1986) sonuglar1 ile benzerlik gostermistir. Sadece “‘yenilik-moda bilinci” boyutu teyit
edilememistir. Calismada yeni bir boyut olarak zaman-enerji duyarlilig faktorii tanimlanmagtir.
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Lysonski ve digerleri (1996), ¢alismalarinda Amerika, Yeni Zelanda, Hindistan ve
Yunanistan’dan 6grencilere TSE modelini uygulayarak faktdr analizi yapmislardir. Analiz
sonuglarina gore orijinal Olgegin gelismis iilkeler i¢cin (Yeni Zelanda ve Amerika gibi)
gelismekte olan iilkelere gore (Hindistan ve Yunanistan gibi) daha uygun oldugunu
belirtmisglerdir. Fan ve Xiao (1998), Cin’de iiniversite 6grencilerine uyguladiklar1 ¢alismada
tiiketici stilleri envanterini yedi faktore indirgemislerdir. Analiz sonucunda marka bilinci,
zaman bilinci, milkemmelliyetc¢ilik/kalite bilinci, fiyat/deger bilinci ve ¢ok ¢esitlilik kargisinda
kararsizliktan olusan bes faktor elde edilmistir. Diirtlisel aligveris yapma ve marka bagliligi
ozellikleri Cin 6rnegi i¢cin dogrulanamamistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar, Amerikali ve
Koreli tiiketicileri inceleyen benzer ¢alismalarin sonuglar ile karsilastirilmis ve bu {i¢ tilkenin
tiiketicileri i¢in aligveris stillerini olusturan boyutlarin benzer oldugu gériilmiistiir. Nayeem ve
Casidy (2015), Avustralyali tiiketicilerin satin alma davranislarini inceledikleri ¢aligmada

original TSE o6l¢eginden farkli olarak “Fiyat bilinci” boyutunu ortaya ¢ikarmislardir.

Yapilan bir¢ok calismada da cinsiyetler arasinda farkliliklarin satin alma karari
tizerindeki etkilerini arastirmak tizere TSE modeli uygulanmistir. Bakewell ve Mitchell (2006),
kadinlara kars1 erkek tiiketicilerin karar verme stillerini inceledikleri ¢alismada kadin ve
erkekler icin dokuz ortak karar verme 6zelliginin yani sira erkek tiiketiciler icin magaza
bagliligi, ekonomik disiinceler ve zaman kisitliligi olarak isimlendirilen faktorler
belirlemislerdir. Mokhlis ve Salleh (2009), TSE modelini Malezyal1 kadin ve erkek tiiketiciler
tizerinden uygulamiglar ve orjinal TSE o6zelliklerine tiiketiciler i¢in yeni O6zelikler
tanimlamislardir. Arastirma sonucunda marka, kalite, yenilik bilinci, ¢esit karmasikligi, deger
bilinci ve tatmin kadin ve erkek tiiketiciler i¢in ortak boyutlar olmustur. Erkekler i¢in zaman-
enerji duyarliligi ve marka sadakati, kadinlar igin ise fiyat bilinci, eglence odaklilik ve

aligveristen kacinma 6zellikleri ayirtedici bulunmustur.

Mitchell ve Walsh (2004), Alman tiiketicilerin aligveris stilleri arasindaki cinsiyet
farkliliklarini inceledikleri ¢alismalarinda tiiketici stil envanterini tiiketicilere uygulamislardir.
Arastirmacilar ¢calismada marka bilinci, dirtiisellik, ¢esit karmasiklig1 ve miikkemmeliyeteilik
faktorlerinin her iki cinsiyet i¢in genel faktorler oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla
birlikte, arastirmacilar cinsiyetler arasinda bazi farkliliklarin var oldugunu belirtmislerdir.
Ornegin kadinlar daha ¢ok yenlik/moda bilinci, eglenceli aligveris bilincinde iken erkekler daha
cok fiyat ve aligveristen tatmin olma bilinci 6zelliklerini sergilemektedirler. Yesilada ve Kavas
(2008), TSE modelinin Kibris’ta kadin tiiketiciler lizerinde uygulanabilirligini arastirdiklar

calismada, sekiz karar verme boyutundan ii¢ii “Miikemmeliyet¢i, yliksek kalite bilinci”, “Cesit
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karmasiklig1”, “Marka bilinci” Sproles ve Kendall (1986)’1n ¢alismasinda ulasilan boyutlarla
uygunluk gostermektedir. “Diirtiisellik/Plansizlik”, “Fiyat/Deger bilinci” ve “marka sadakati
bilinci” boyutlar ise diisiik giivenilirlik diizeyinde ¢ikmislardir. Bae & Miller (2009), genglerin
spor triinleri satin alma davranislarina yonelik yaptiklar1 calismada kiz 6grencilerin erkek
Ogrencilere gore dirtiisellik, eglence odaklilik ve ¢esit karmasikligindan daha fazla
etkilendiklerini, marka ve kaliteyle daha fazla ilgilendiklerini ortaya koymuslardir. Mokhlis
(2016), Malezya’da kadin tiiketicilerin satin alma davranislarini arastirdigi calismada elde
edilen bes faktoriin Sproles ve Kendall’in (1986) ¢alismasiyla uyumlu oldugunu, bunlara ek

olarak “Temkinli tiiketici” ve “Zaman/Enerji bilinci” boyutlarinin eklendigini ifade etmistir.
3. METODOLOJI

Isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmelerinde tiiketicilerin karar verme stillerini
anlamak bliyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketici karar verme stillerini anlamak i¢in TSE modeli
kullanilarak farkli kiiltiirlerde genellikle 6grencilerden olusan Grneklemler iizerinde birgok
arastirma  gergeklestirilmistir.  Calismanin ~ oncelikli  amaci  TSE’nin  Tirkiye’de
uygulanabilirligini arastirmaktir. Bu dogrultuda arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de, Nigde
Omer Halisdemir Universitesi’'nde okuyan kiz ve erkek grenciler olusturmustur. 2017-2018
ogretim y1linda Nigde Omer Halisdemir Universitesi’nde egitim alan 6grenci sayis1 28.050°dir.
Aragtirmada oOrnekleme yontemi olarak kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir.
Aragtirmanin drneklem biiyiikliigii n= nt (1- 7 )/(e/Z)? formiilii ile %95 giiven araliginda ve %5
hata pay1 dikkate alinarak 384 olarak belirlenmistir (Kurtulus,1998). 400 6grenciye anket
uygulanmig, hatali ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra toplam 392 anket

degerlendirmeye alinmistir.

Anket olusturulurken Sporel ve Kendal’in (1986) TSE 06l¢egi temel alinmistir. Ayrica
literatiirde bu 6lgegi kullanan (Mokhlis ve Salleh, 2009; Hafstrom ve digerleri 1992; Bae ve
Miller, 2009; Bakewell ve Mitchell, 2006) diger ¢alismalar incelenerek modele iliskin ifadeler
Tiirk tiiketicilere gore uyarlanmistir. Anket formuna son hali verilmeden 6nce ana kiitleyi temsil
edebilecek sekilde se¢ilen 24 6grenci ile satin alma tarzlarini belirleme amacl goriisiilmiis ve
satin alma tarzin1 belirleyen degiskenlerden olusan 6lgegi degerlendirmeleri istenerek anket
formunda yer alan sorularin anlasilirlig1 tespit edilmeye c¢alisilmistir. Yapilan 6n degerlendirme
sonucunda anket formunda sorular daha anlasilir hale getirilmis ve anket uygulamasina

gecilmigtir.
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Anket formu iki bolimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin
demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular bulunurken ikinci boliimiinde geng
tiiketicilerin kiyafet satin alma tarzlarmi belirlemeye yonelik 40 adet 5°li Likert 6l¢eginde
yargiya yer verilmektedir. Katilimcilardan kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum
arasinda degisen yargilara cevap vermeleri istenmistir. Verilerin analizinde ortalamalar, frekans

dagilimlar1 ve kesfedici faktor analizinden yararlanilmstir.
4. BULGULAR

Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde cevaplayicilarin 200’ (% 51)
kadin, 192°si (%49) erkek 6grencilerden olugmaktadir. Yas gruplar agisindan bakildiginda
cevaplayicilar 19 ve 24 yas arasinda dagilim gdstermislerdir ve yas grubunun medyani 21°dir.
Ailelerinin aylik gelirleri incelendiginde ¢ogunlugunun 2000-3000 TL (% 42) arasi gelire sahip

oldugu goriilmektedir.

Calismada kesfedici faktor analizi yapilarak 6lgegi olusturan maddeler belirli sayida
faktore indirgenmeye calisilmistir. Arastirmada kullanilan veri setinin faktor analiz ig¢in
uygunlugu ise Bartlett Test of Spherecity ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ile test edilmistir.
Kadinlar i¢in elde edilen KMO degeri 0,82, erkekler i¢in 0,78 drneklem biiyiikligiiniin yeterli
oldugunu gostermekte olup Barlett testi sonucu anlamli ¢ikmistir. TSE 6lceginin giivenirligi
Sproles ve Kendall’in (1986) calismasinda, 0.48 ile 0.76 arasinda degismektedir. Calismada
faktor yiikii 0.40 ve altinda olan degiskenler analiz dis1 birakilmigtir. Tablo 1°de kadinlarin satin
alma stillerini gosteren faktorlerin faktor yiikleri ve giivenilirlik katsayilar1 gosterilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucu kadinlarin satin alma stilleri 10 faktérden olusmakta olup toplam
varyansin %64,23’tinii agiklamaktadir. Erkeklerin satin alma stilleri de 9 faktorden olusup

toplam varyansin %59,43’linii agiklamaktadir.
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Tablo 1. Kadinlar i¢in Faktor Analizi Sonuclar

Faktor

ifadeler Yiikleri | Giivenilirlik
Faktor 1:Miikemmelliyetilik 0=0,79
Genellikle en kaliteli olani almaya caligirim 0,78

En kaliteli iirtinii segmek i¢in 6zel bir ¢aba harcarim 0,72

Cok iyi kalitede olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 0,68

Uriin satm alirken en iyi ya da miikemmel olam almaya galigryorum 0,62

Faktor 2: Marka Bilinci 0=0,76
En ¢ok reklami yapilan markalar genellikle en iyi se¢imdir. 0,85

En ¢ok bilinen markalar benim i¢in en iyidir. 0,76

Giizel ve modern gériiniimlii magazalarin en iyi tirlinleri sunduguna inanirim 0,75

En ¢ok satan markalar1 satin almay1 tercih ederim. 0,72

Bir iirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. 0,58

Faktor 3: Cesit karmasiklig 0=0,69
Se¢im yapmada zorlandigim ¢ok fazla marka var. 0,74

Farkli tirtinlerle ilgili bilgilerin tiimii kafami karistirtyor. 0,64

Bazen hangi magazalardan aligveris yapacagima karar vermekte zorlaniyorum. 0,51

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermede o kadar zorlantyorum. | 0,42

Faktor 4: Moda Bilinci 0=0,75
Kiyafetlerimi degisen modaya gore giincellerim 0,82

Modaya uygun, ¢ekici tasarim benim i¢in ¢ok 6nemlidir 0,76

Genellikle yeni stile uygun bir ya da daha fazla kiyafetim vardir. 0,66

Faktor 5: Fiyat Deger Bilinci 0=0,62
Uriiniin degerinin verdigim paray1 karsilamasina dikkat ederim. 0,67

Harcama yaparken ¢ok dikkatliyimdir. 0,64

Genellikle diisiik fiyatl: tiriinleri tercih ederim. 0,52

Faktor 6. Diirtiisellik/Plansiz Alisveris 0=0,61
Bazen diisiinmeden aligveris yapabiliyorum. 0,68

Cogu zaman diirtiisel alisveris yaptyorum. 0,66

Sik sik daha sonar pigsman olabilecegim aligverisler yapiyorum. 0,58
Aligveriglerimde daha planli davranmaliyim. 0,42

Faktor 7: Eglence /Yenilik Arayis 0=0,66
Yeni ve heyecan verici bir gsey satin almak eglencelidir. 0,73

Aligveris yapmak benim i¢in eglenceli bir aktivite degildir. -0,71

Aligveris yaparken zamanimi bosa harcadigimi diigiintirim. -0,63

Aligverise gitmek hayatimin eglenceli aktivitelerinden biridir. 0,58

Faktor 8: Marka Baglihigi a=0,41
Begendigim bir marka ya da {irlinii bulduktan sonar ona sadik kalirim. 0,49

Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim vardir. 0,46

Faktor 9: Cesitlilik Arayist 0=0,38
Cesitliligi artirmak i¢in bazen farkli magazalardan farkli markalar alirim 0,82

Her aligverisimde aynt magazaya giderim. -0,74

Satin aldigim markalar siklikla degistiririm. 0,48
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Faktor 10: Tatmin 0=0,37
Bir iiriiniin beni tatmin etmesi i¢gin en iyi olmasi gerekmez. -0,46
Satin aldigim iiriin i¢in standarlarim ve beklentilerim ¢ok yiiksektir. 0,62

Tablo 1°de gorildiigii iizere gen¢ kadmlar icin elde edilen 10 faktor:
Mikemmeliyetcilik, marka bilinci, ¢esit karmasikligi, moda bilinci, fiyat/deger bilinci,
eglence/yenilik arayisi, dirtiisellik/plansiz aligveris, marka bagliligi, cesitlilik arayis1 ve
tatmindir. Kadinlar i¢in elde edilen 10 faktorden 7 tanesi orjinal TSE 6lcegi ile uyumluluk

gosterirken 3 yeni faktor elde edilmistir.
4.1. Kadinlara Ozgii Faktorler

Eglence/Yenilik Arayisi: “Yeni ve heyecan verici birseyi satin almak eglencelidir’
degiskeninin yiiksek skoru gen¢ kadinlarin aligveris yapmaktan keyif aldiklarim
gostermektedir. Ayn1 degisken erkekler i¢in ‘aligveristen kaginma’ faktoriinde yer almustir.

Erkekler kadinlarin tam aksine alisverisi eglenceli bulmamaktadirlar.

Cesitlilik Arayisi: Bu faktor ‘Cesitliligi artirmak i¢in bazen farkli magazalardan farkl
markalar alirim’, ‘Siklikla aldigim markalar1 degistiririm’ ve ‘Her zaman ayni magazalardan
aligveris yaparim’ degiskenlerinden olusmustur. ‘Cesitliligi artirmak i¢in bazen farkh
magazalardan farkli markalar alinm’ degiskeninin yiiksek skoru kadinlarin ihtiyaglarini
karsilamak icin farkli magazalari tercih ettiklerini marka ve magaza bagliliklarinin olmadigini
gostermektedir. Ancak kadimnlar icin ‘cesitlilik arayisi” faktoriinlin glivenilirlik katsayisi

(0=0,38) diisiik ¢ikmistir.

Tatmin: Bu faktor kadinlarin iriinlerle ilgili beklentilerinin yiiksek oldugu, iiriin
yeterince 1yi degilse yaptiklart aligveristen tatminsizlik yasayacaklarini gostermektedir. Bu

faktorle ilgili giivenirlik katsayis1 (a=0,41) diisiik ¢ikmustir.
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Tablo 2. Erkekler I¢in Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler f{?lll‘:l‘g . Giivenilirlik
Faktor 1: Miikemmelliyetcilik 0=0,72
Satin aldigim iiriin i¢in standarlarim ve beklentilerim ¢ok yiiksektir. 0,76

Cok iyi kalitede olmas1 benim i¢in ¢ok dnemlidir. 0,71

Uriin satin alirken en iyi ya da mikkemmel olan1 almaya calistyorum 0,62

Genellikle en kaliteli olan1 almaya ¢aligirim. 0,59

En kaliteli tirtinii segmek i¢in 6zel bir ¢aba harcarim 0,54

Faktor 2: Marka Bilinci o=0,76
En ¢ok reklami yapilan markalar genellikle en iyi se¢imdir. 0,78

Bir tirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. 0,56

En ¢ok bilinen markalar benim i¢in en iyidir. 0,62

En ¢ok satan markalar1 satin almay1 tercih ederim. 0,74

Giizel ve modern goriiniimlii magazalarin en iyi tirlinleri sunduguna inanirim 0,42

Faktér 3: Cesit Karmasiklig 0=0,68
Farkli irtinlerle ilgili bilgilerin tiimii kafami karistirtyor. 0,77

Bazen hangi magazalardan aligveris yapacagima karar vermekte zorlaniyorum. 0,77

Se¢im yapmada zorlandigim c¢ok fazla marka var. 0,65

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermede o kadar zorlantyorum. 0,61

Faktor 4: Moda Odakiilik 0=0,67
Modaya uygun, ¢ekici tasarim benim i¢in ¢ok 6nemlidir 0,81

Genellikle yeni stile uygun bir ya da daha fazla kiyafetim vardir. 0,76

Faktor 5: Fiyat/Deger Bilinci 0=0,75
Uriiniin degerinin verdigim paray1 karsilamasina dikkat ederim. 0,86

Harcama yaparken ¢ok dikkatliyimdir. 0,85

Faktor 6: Diirtiisellik/Plansiz Aligveris 0=0,39
Cogu zaman diirtiisel aligverig yapiyorum. -0,61

Sik sik daha sonar pigman olabilecegim aligverisler yaptyorum. 0,45

Faktor 7: Marka/Magaza Baghhg 0=0,38
Aligveris yapacagim zaman ayni magazaya giderim. 0,64

Cesitliligi artirmak icin bazen farkli magazalardan farkli markalar alirim -0,62

Bazen hangi magazalardan aligveris yapacagima karar vermekte zorlantyorum. -0,43

Faktor 8: Zaman Bilinci 0=0,61
Farkli magazalarda aligveris yapmak zaman kaybidir. 0,76

Cabuk aligveris yaptyorum, buldugum ilk iiriinii veya markay1 satin almak yeterince iyi 0,72

goriiniiyor.

Cok fazla diisiinmeden satin aliyorum. 0,67

Faktér 9: Diisiik Fiyat Arayisi 0=0,52
Miimkiin oldugunca diisiik fiyatli @iriinleri alirim. 0,76

En iyi aligverisi yapmak i¢in dikkatli davranirim. 0,68
Algverislerimde daha planlt davranmaliyim. 0,48

Faktor 10: Aligveristen Kagcinmak 0=0.25
Aligveris yapmak benim i¢in eglenceli bir aktivite degildir 0,76

Yeni ve heyecan verici bir sey satin almak eglencelidir. -0,42
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Tablo 2’de geng erkekler i¢in elde edilen 10 faktor: miikemmelliyetgilik, marka bilinci,
cesit karmasikligi, moda odaklilik, fiyat/deger bilinci, diirtiisellik/plansiz aligveris, zaman
bilinci, magaza baglhiligi, diisiik fiyat arayist ve aligveristen kaginmaktir. Erkekler igin elde

edilen 10 faktorden 7 faktor TSE modeli ile uyumlu 3 faktor ise yeni elde edilmistir.
4.2. Erkeklere Ozgii Faktorler

Zaman Tasarrufu: Bu faktor erkeklerin alternatif tiriinleri karsilastirmak icin ¢ok fazla
zaman harcamadiklarini, farkli magazalar1 dolasmanin erkeklere gére zaman kaybi oldugunu

ifade etmektedir. Faktoriin giivenirlik katsayis1 da yiiksek ¢ikmustir.

Diisiik Fiyat Arama: Ug degisken bu faktdre yiiklenmistir. Bu faktdr erkeklerin
genellikle diisiik fiyath iriinleri tercih ettiklerini, satis fiyatlar1 konusunda bilingli hareket

ettiklerini gostermektedir.

Alisveristen Kac¢inma: Bu faktor erkeklerin kadinlarin  aksine aligveristen
hoslanmadiklarin1 ifade etmektedir. Ancak faktoriin gilivenilirlik katsayisi oldukca diisiik
(0=0,25) ¢ikmustir.

4.3. Ortak Faktorler

Tablo 1 ve 2’den elde edilen verilere gore geng kadin ve erkekler igin alt1 faktor ortaktir.

Faktorlerin kisa agiklamalar1 agagida verilmistir.

Miikemmelliyetcilik/Kalite Bilinci: Her iki cinsiyet i¢in yliksek kalite ve miikemmellik
arayigini temsil eden bu faktoriin skoru yiiksek ¢ikmistir. ‘Genellikle en kaliteli olan1 almaya
calisirim’ ile ‘En kaliteli {irlinii segmek i¢in 6zel bir ¢caba harcarim’ degiskenlerinin yiiksek
skorlar1 aragtirmaya katilan kadinlarin kaliteyle ilgili beklentilerinin erkeklere gore biraz daha
yiiksek oldugunu gostermektedir. Geng erkek tiiketicilerin “miikemmelliyet¢ilik” 6zelliginin
skorunun yiiksek olmas1 Campbell,’in (1997) yaptig1 calismada erkeklerin detaylara ¢ok fazla

onem vermedikleri goriigiiniin aksini gostermektedir.

Marka Bilinci: Marka bilinci faktoriiniin skoru kadin ve erkekler icin oldukga yiiksek
cikmistir. Her iki cinsiyette en ¢ok reklami yapilan, taninmis markalar1 satin almay1 tercih
etmektedirler. ‘Giizel ve modern goriinlimlii magazalarin en iyi iiriinleri sunduguna inanirim’
degiskeninin kadinlar i¢in yiiksek skoru, kadinlarin erkeklere gére magazanin gorselligine daha
cok onem verdiklerini gostermektedir. Genglerin marka bilincinin yiiksek olmasi iirtinleri

secerken pahali, yiiksek kaliteli, taninmis markalar tercih ettiklerini gdstermektedir.

R AR R A RRER R ARy rPrArAAN—N—N—=—=PS=S=SS=SS————DBh=aaa,
GENC TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINDA CINSIYETIN ETKISI
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Cesit Karmasikligi: Her iKi cinsiyettede bu faktoriin skorunun yiiksek ¢ikmasi genglerin
piyasadaki {irtin ve marka bollugundan dolay1 karar vermede zorlandiklari ve zaman zaman

yanlis kararlar verdiklerini gostermektedir.

Moda Odaklilik: Moda bilinci faktorii her iki cinsiyet i¢in ortak bir faktér olmakla
beraber kadinlar i¢in daha yiiksek skorlu c¢ikmustir. ‘Kiyafetlerimi degisen modaya gore
giincellerim’ ile ‘Modaya uygun, ¢ekici tasarim benim i¢in cok 6nemlidir’ degiskenleri kadinlar
icin oldukga yiiksek puanlar1 kadinlarin erkeklere gore modayla daha yakindan ilgilendiklerini,

kiyafet satin alirken moday1 yakindn takip ettiklerini gdstermektedir.

Fiyat/Deger Bilinci: Fiyat bilinci faktoriinde ise genglerin ekonomik diistindiikleri,
tirlinlin fiyatina dikkat ettikleri, ellerindeki parayla en iyi lirlinii almaya dnem verdikleri tespit

edilmistir.

Diuirtiisellik/Plansiz Aligveris: Bu faktoriin gen¢ kadinlar icin yiiksek skoru kadinlarin
plan yapmadan aligveris yaptiklar1 ve daha sonra yaptiklar1 aligveristen pisman olduklarini
gostermektedir. Ozellikle magaza promosyonlar1 kadinlar1 diirtiisel alisverise itebilmektedir.
Erkekler ise aligverislerinde daha planli davranmakta, yaptiklar1 aligveristen kadinlara gore

daha az pismanlik duymaktadirlar.

Marka/Magaza Baghligi: Erkekler kadinlara gore alisveris yaptiklari magazalara daha
sadik goriinmektedirler. Kadinlarin marka baghlik skorlart diisiikk ¢ikmistir. Kadinlar farkh

magazalardan aligveris yapmay1 tercih etmekte, degisiklikten hoslanmaktadirlar.
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Table 3. Tiirkiye Orneginin Diger Calismalar ile Karsilastirilmasi

BakewelzlalgaMltchell Mitchell ve Walsh 2004 Hanzaee 2009 Mokhlis ve Salleh 2009 Bu Calisma
Giivenilirlik Giivenilirlik Giivenilirlik Giivenilirlik Giivenilirlik
x = =
T = x = X = x = x =
W | ] N4 w X w M
Miikemmelliyet — Moda Miikemmelliye Miikemmelliyet
cilik 47 64 | Marka Bilinci 76,79 Odaklilik 81 |79 toilik 62 64 cilik 72,79
Marka Bilinci 76 76 | Mikemmelliyet = ,¢ 56 | Marka 69 79 |MarkaBilinci 66 77 | MarkaBilinci .76 76
¢ilik Bilinci
Cesit Cesit Moda Cesit
Moda Odaklilik 73,79 Karmagiklig 7179 Karmagikligi 69 .71 Odaklilik 64 .67 Karmagiklig 68 .76
Cesit Diirtiisel Eglence Cesit
Karmasiklig 64 71 Alisveris 69 |79 Arayisi g4 72 Karmagiklig: 44 61 | Moda Odaklilik ,67 ,69
Fiyat/Deger 36,39 | Tatmin 75 Makemmelli 25 57 | Tatmin 34 3 |FiauDeger 75 75
Bilinci yetgilik Bilinci
Diirtiisel - Marka . Diirtiisel
Alisveris ,26 48 | Eglence Arayis1 64 Bagliliz: 47 42 | Deger Arama 59 41 Alisveris 39,62
Marka Baglihigi ,09 ,43 | Moda Odakliik ,67 Diisiik Fiyat 45 48 Mavrka . ,38 Marka Baglhiligi  ,38 41
Arama Bagliligi
< Zaman Dikkatsiz Zaman Zaman
Eglence Arayist 56,38 Tasarrufu A7 aligveris A2 25 Tasarrufu 52 Tasarrufu 61
Zaman 61 Diisiik Fiyat 48 K_al_lte{Deger 62 Fl_y_at/]_Deger 3 Diisiik Fiyat 52
Tasarrufu Arama Bilinci Bilinci Arama
Sinurh Zaman 32 Yenilik/Moda 73 Eglence 43 | Alsveristen o5
Arayist Kaginma
Diisiik Fiyat - Aligveristen -
Arama ,36 Eglence ,69 Kacinma ,37 | Eglence Arayisi ,66
Magaza 35 Kalite Odaklilik 56 Cesitlilik 38
Karisiklign Arayis1
Pazarlik Arayisi 59 Cesitlilik 37 Tatmin 37
Arayist
Magaza
Sadakati 31
5. SONUC

Bu calismada TSE 6l¢egi kullanilarak Tiirkiye’de genglerin karar verme stilleri cinsiyet

farkliliklar1 dikkate alinarak incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda her iki cinsiyet i¢in;
milkemmelliyetcilik, marka bilinci, ¢gesit karmasikligi, moda bilinci, diirtiisel/plansiz aligveris
ve fiyat/deger bilinci ortak faktorler olmustur. Kadinlar i¢in eglence/yenilik arayisi, ¢esitlilik
arayis1 ve tatmin faktorleri, erkekler icin ise zaman tasarrufu, magaza baghlig, diisiik fiyat

arayist ve aligveristen kaginma yeni eklenen faktorler olmustur.

Sproles ve Kendall’in sekiz faktorlii TSE modeli kullanilarak yapilan bu calisma ve
daha 6nceki benzer ¢aligmalar karsilagtirildiginda bu modelin diger kiiltiirlerle tamamen tutarl
olmadig1 goriilmektedir (Tablo 3). Baz1 faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 bazi kiiltiirlerde
yiiksek ¢ikarken bazilarinda diisiik ¢ikmistir. Yine bu calismalarda erkek ve kadinlara 6zgii yeni

ozellikler belirlenmistir.

R AR R A RRER R ARy rPrArAAN—N—N—=—=PS=S=SS=SS————DBh=aaa,
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Faktorler arasinda, miikemmelliyetcilik ve marka bilinci faktorlerinin giivenilirligi her
iki cinsiyet igin en yiiksek ¢ikmistir. Elde edilen bulgular, geng tiiketicilerin kiyafet satin alirken
beklentilerinin yiliksek oldugunu, iiriiniin kalitesine ve marka imajina 6nem verdiklerini
gostermektedir. Geng tiiketiciler cok reklami yapilan, taninmis ve fiyat1 yiiksek olan tiriinlerin
daha kaliteli oldugunu diistinmektedirler. Genglerin marka ve yiiksek kalite duyarliliginmi
dikkate alarak geng tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak sekilde yiiksek kaliteli iirtinleri
genglere farkli 6deme kolayliklar ile sunmalari yararli olacaktir. Yine iirlinlerin tanitiminda

genglerin dikkatini ¢ekecek televizyon, internet ve dergi reklamlar1 yapilabilir.

Kadmlar c¢ogunlukla plansiz aligveris yapmakta aniden satin alma Kkarar
verebilmektedirler. Magazanin goériiniimii, etkili sunum kadinlarin karar verme stirecini biiyiik
Olciide etkilemektedir. Bu nedenle, isletmelerin kadinlar etkilemek i¢in magazalarda estetik ve
kaliteli bir goriintii olusturmalari, farkli alternatifler sunmalar1 kadinlarin satin alma karari
vermesinde yararli olacaktir. Yine kadinlar dirtiisel aligveris yaptiklari i¢in magaza
promosyonlarindan daha kolay etkilenebilmektedir. Kadinlar alisveris yapmaktan zevk almakta
ve farkli ve yeni magazalar1 gezmek istemektedirler. Magaza/marka sadakati yaratmak i¢in
isletmeler gen¢ kadin tiiketicilere magaza liye kartlari ve indirimler sunabilirler. Erkekler

kadinlara gore aligveris yaptiklar1 magazalara daha sadik goriinmektedirler.

Isletmeler, zaman konusunda duyarli olan erkekler igin alisverisi kolaylastiracak
¢oziimler getirmelidirler. Isletmelerin erkeklerin karar verme siirecini hizlandiracak bir magaza
diizenlemesi yapmalari, {irlinleri magaza igerisinde reyonlara tiiketicilerin rahatlikla
secebilecegi sekilde yerlestirmeleri erkek tiiketicileri magazalarina ¢ekmelerinde yardimei
olabilir. Ayrica isletmelerin aligverislerinde fiyata 6nem veren erkeklere satis yapmalarinda
uygun fiyatlar, kampanyalar ve siirekli aligveris yapan miisterilere sunulan indirim kartlart

yararli olabilir.

Kadinlar i¢in elde edilen 10 faktorden iki faktoriin (gesitlilik arayisi ve tatmin), erkekler
icin elde edilen dokuz faktdrden ii¢ faktoriin (marka bagliligi, diirtiisellik ve aligveristgen
kacinma) giivenilirlik katsayilar1 0,40’ altinda ¢ikmistir. Diisiik giivenirlilik gdsteren bu

faktorlerin i¢ tutarliligi artirmak icin gelecek arastirmalarda yeni degiskenler ilave edilebilir.

Tiim ¢aligmalarda oldugu gibi ¢alismanin bulgulariin giivenilirligini etkileyen ¢esitli
smirlamalar vardir. Orneklem, Tiirkiye’de Nigde Omer Halidemir Universitesi’nde okuyan
ogrenci segmenti ile sinirli kalmistir. Bu durum, bulgularin genellestirilmesini kisitlamaktadir
Tiirkiye’de dogu ve bati illerinde tiiketicilerin ¢ok farkli karar verme stilleri olabilir. Ayrica

|
Turkish Journal of Marketing Vol.:4 Issue:1 Year: 2019 pp. 26-41



Perihan SIKER

yapilan caligmada tiiketici karar verme stillerinde sadece cinsiyet farklilig1 dikkate alinmis diger
demografik 6zellikler tizerinde durulmamistir. Gelecek arastirmalarda bu kisitlamalar dikkate
alinarak daha genis bolgede genel halk icin diger demografik 6zellikler dikkate alinarak TSE

Olceginin uygulanabilirligi incelenebilir.

GENC TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINDA CINSIYETIN ETKISI
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Tiiketimin islevsel degerinden uzaklasip medya vb. kiiltiir aractlart soylemleriyle farkli meta
degerleri kazanmasiyla birlikte tiiketim olgusunun ardindaki sosyolojik ve psikolojik sebepler
daha ¢ok sorgulanir hale gelmistir. Tiiketimin sadece gelirin bir fonksiyonu olduguna dair
bakis acis1 yikilmus, tiiketim olgusunda rasyonel olmayan farkli unsurlarin belirleyici
olabilecegine dair gériis baskin hale gelmistir. Tiiketimde rasyonel olmayan bu durumun
agiklanmasinda sosyoloji ve psikoloji literatiiriindeki kavramlarin kullanildig1 disiplinler
arasi yaklasim, yol gésterici olabilmektedir. Bu ¢alismada rasyonel disi tiiketim
faaliyetlerinin ardindaki psikolojik sebeplerden oldugu diisiiniilen Diderot etkisi ve Zeigarnik
etkisinin tiiketim olgusu ve pazarlama disiplini icindeki yeri sorgulanmistir. Calisma
kapsaminda yapilan literatiir analizi sonucunda ayrikst iirtinlerin ve sembolik degerler
sebebiyle satin alinan iiriinlerin yeni Diderot biitiinliikleri olusturmada etkili olabilecekleri
tespit edilmistir. Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan ve tamamlanmamis bir sekilde
sunulan reklamlarin ise reklam izleyicisinin dikkatini daha ¢ok ¢ektigi, reklam izleyicisinde
merak uyandirdigi ve bu gibi reklamlarin daha ¢ok akilda kaldig: tespit edilmistir.

A CONCEPTUAL VIEW ON DIDEROT EFFECT AND ZEIGARNIK EFFECT IN

ABSTRACT
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CONSUMPTION

As soon as consumption became apart from its functional value and gained different meta
values through the discourses of media and culture mediators, sociological and
psychological reasons behind consumption phenomenon has become more questionable.
The point of view indicating that consumption is just the function of income collapsed and
the point of view indicating that irrational different factors can be determinant in
consumption phenomenon has become dominant. In the explanation of this irrational
condition in consumption, the interdisciplinary approach where the concepts in sociology
and psychology literature are used can be instructive. In this work, the place of Diderot
effect and Zeigarnik effect thought to be psychological reasons behind irrational
consumption activities in consumption phenomenon and marketing discipline was
examined. As a result of literature review made within the study, it was determined that
departure products and the products bought as a result of symbolic values could be effective
in forming new Diderot unities. In addition,it was determined that the advertisements
prepared by using Zeigarnik effect and provided incomplete receive audiences’ attention
more, arouse audiences’ interest, and stick in audiences’ mind.
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1.GIRIS

Tiiketimin kapitalizm sonrasi toplumlarda biyolojik ihtiyaglarin 6tesinde toplumsal
anlam ve islev kazanmasiyla birlikte tiiketilen mallar sadece islevsel Ozellikleri i¢in degil
sembolik degerleri i¢in de tiiketilmeye baslanmistir. Kapitalizm sonrasi toplumlarda insanlari
tilketime yonelten faktorlerin iktisadi degil kiiltiirel olmasi, tiiketim mallarmin gosterim
degerinin 6nemini, insanlar i¢in en iist siraya tasimmstir (Bati, 2015). Tiiketim olgusundaki bu
gelismelerle birlikte tiiketim konusunda yapilan ¢alismalarin odak noktasi, tiiketimin biyolojik
ihtiyaglarin karsilanmasiyla ilgili yoniinden ziyade yasama diizeyi ve liikks kavramlartyla olan
iligkisine dogru bir kayma gostermistir. Artik tliiketim olgusunun dogasinin agiklanmasinda
biyolojik ihtiyaglar ve gelir diizeyi gibi degiskenlerin tek basina yeterli olmayacag ortaya
cikmustir (Kose, 2010).

Literatiire gosterig¢i tiiketim kavramini kazandiran Veblen (1899)’e gore tiiketimin
higbir zaman sadece biyolojik ihtiyaglar tatmin etmek gibi bir amaci olmamus; tiiketimin her
toplumda bireylerin toplumsal statiisiinii gostermek gibi olduk¢a 6nemli bir fonksiyonu da
olmustur (Kiray, 2005). Bu yoniiyle Veblenci bakis agisi, tiiketimi gelirin salt bir fonksiyonu
olarak degerlendiren Keynes¢i bakis agisindan oldukga farklilagmaktadir. Tiiketim olgusunu,
gelirin bir fonksiyonu ve biyolojik ihtiyaglarin tatmininden 6te bir anlamda degerlendiren
Douglas (1982) ise tiikketimin iletisimsel boyuttaki etkilerine vurgu yapmis ve tiikketicinin kendi
kimligini gostermek amaciyla tiikketim faaliyetleri i¢ine girdigini belirtmistir (Featherstone,
2013).

Tiiketimin, tiiketilen mallarin islevsel/kullanim degerinden ¢ikip sembolik anlam,
kKimlik ve statiiyli gostermek gibi gosteris anlami kazanmasiyla birlikte gosterisgi ve
hazci/hedonik tiiketim kavramlar: 6nem kazanmaya baglamistir. Tiiketim nesnelerinin islevsel
anlamlar1 disinda sembolik anlamlar1 olusturulmaya ve pazarlanmaya baslanmis ve bu
anlamlarin olusturulma siirecinde kitle iletisim araglar1 ve medya-kiiltiir aracilari- araciligiyla
yeni tiketim aligkanliklar: tiiketicilere tanitilmigtir. Hazci ve gosterisgi tiiketimle birlikte
irliniin islevsel degeri, kiiltlir aracilar1 tarafindan olusturulan sembolik degerinin oldukca
gerisinde kalmistir. Boylece {irliniin saglayacagi pratik yarar, haz ve gosterisin saglayacagi

narsisistik yarara dogru anlamsal bir kayma gostermistir (Kdse, 2010).

Tiiketim nesneleri, asil kullanim degerinden c¢ikip ikincil ya da yapay anlamlar
kazanmakla birlikte meta degerleri elde edip ozgiirlesmistir (Rose, 1978). Boylece s6z konusu
tilketim nesnelerinin farkli amaclarla tiiketilme ihtimalleri artmistir. Bu durum literatiirde

tiikketimin iiretilmesi olarak tanimlanmistir (Featherstone, 2013). Farkli anlamlar kazanarak
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iretilip genisletilen tiiketim fikri, tiiketim toplumunda giinliik sdylem tarafindan siirekli
desteklenmektedir (Baudrillard, 2015). Bu sdylemlerin baskisi altindaki birey artik satin aldigi
rtinleri kullanim degerleri icin almadigindan farkli tliketim davranislar1 sergilemeye
baslamaktadir. Ornegin satm aldig1 bir ayakkabiy1 sadece kullanim degeri i¢in degil gdsteris ve
sembolik degeri i¢in de satin almaya baslamaktadir. Hal boyle olunca birey i¢in yeni satin aldigi
bir ayakkabi, her ne kadar islevsel kullanim degeri i¢in ihtiya¢ duymasa da sembolik ve gosteris
degeri sebebiyle ihtiya¢ duymasindan dolay1 ona uygun bir kemer gerektirmektedir. Bireyin
ayakkabisina uygun bir kemer almasiyla da yeni bir ayakkabinin satin alinmasiyla baslamis
olan tiikketim siireci tamamlanmamaktadir. Bunun sebebi, bireyin hali hazirda kullanmakta
oldugu c¢antanin, ayakkabisi ve kemeriyle “uyum” i¢inde olmamasidir. Ayrica yeni bir
ayakkabi, beraberinde ona uygun yeni bir kemer ve ¢anta kombini gerektirmektedir. Bunun
sebebi ise soz konusu ii¢ lirlintin kiiltiir aracilan tarafindan genellikle bir arada pazarlanarak
sembolik degerin ve gosteris degerinin olusturulmasidir. Bu sebeplerle yine kiiltiir aracilari
tarafindan yaratilan estetik ve zevk algisiyla gelisen modaya uyum saglamak zorunda olan
bireyin “mutlu olabilmesi” i¢in yeni ayakkabis1 ve kemeriyle uyumlu bir ¢anta almasi elzem
hale gelmistir/getirilmistir. Iste bireyin geldigi/getirildigi bu noktanin ardindaki psikolojik
stirecin agiklanmasinda Diderot ve Zeigarnik etkisi kavramlar1 6nemli bir katki sunmaktadir;
fakat s6z konusu kavramlarin pazarlama literatiiriinde ele alinip incelendigi g¢alismalara
rastlanmamasi, bu ¢alismanin yapilmasini gerekli kilmistir. Bu ¢alismada Diderot ve Zeigarnik
etkisi kavramlarinin ne oldugu, tiiketim stireci ile iligkisi, pazarlama disiplini i¢indeki yeri ve

pazarlamada ¢agristirdig1 diger kavramlar, kavramsal bir bakis agisiyla incelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Diderot Etkisi ve Tiiketim ile Iliskisi

Diderot etkisinin ne oldugundan bahsetmeden 6nce, bu kavramin nasil ortaya ¢iktiginin
aciklanmas1 gerekmektedir. Aydinlanmaci filozoflardan Diderot’'un (1769) “Eski
Robdésambrimdan Ayrilmamin Pigsmanliklar1” isimli makalesinde belirttigi iizere kendisine
kirmizi, liikks bir robddsambr hediye edilir. Diderot hediye edilen bu yeni kirmizi robdésambrini
giydikten sonra ¢alisma odasindaki hicbir seyin bu yeni kiyafetiyle uyum i¢inde olmadigini, bu
yeni kiyafetinin yaninda diger esyalarinin “eski piiskii” kaldigin1 ve amiyane tabirle “sirittigini”
fark eder. Bu uyumsuzlugu ortadan kaldirmak ve eski esyalarin1 bu yeni robdésambri ile
uydurmak icin Diderot ilk olarak ise ¢alisma masasini yenilemekle baslar, buna perdeleri ve
diger esyalar1 yenileyerek devam eder. Sonunda ¢alisma odasi tamamen yenilenmis ve yeni

robdosambri ile uyumlu hale gelmistir. Buna ragmen Diderot bu durumun rahatsiz edici
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etkisinden yakinmistir ve bu yakinmasini orijinal ismi Regrets on Parting with My Old Dressing
Gown olan s6z konusu makalesinde su sozleriyle carpict bir sekilde dile getirmistir: “Eski
robdésambrimin mutlak efendisiyken yenisinin kolesi oldum”. Diderot bu sézlerinden sonra ise
uyari niteligindeki su ciimlelerle devam etmistir:

“Liiksiin tahribatina, siirekli artan liiksiin neticelerine bakin. Eski robdésambrim, etrafimdaki
diger dokiintiilerle uyum i¢indeydi. Hasir bir sandayle, tahta bir masa, birkag kitabi tastyan
eski bir kitaplik, ¢ercevesiz, isli birkag graviir, bu graviirlerin arasinda havaya kalkmig birkag
swva pargasti, biitiin bunlar eski robdosambrimla ahenkliydi. Simdi her sey bozuldu, uyum,
birlik ve giizellik yok oldu!”

Diderot’un yasadigi bu durumu ¢alismasinda ele alip kavramsallastiran ve literatiirde
Diderot etkisi olarak isimlestiren McCracken (1988)’e gore tiiketimde Diderot etkisinin
“kokli” ve “birbirini etkileyen” iki formu bulunmaktadir. S6z konusu etkinin koklii bir formu
olmasinin sebebi, sahip olunan yeni esyalarin tiiketicide eskileri ortadan kaldirip yenileriyle
degistirmek i¢in ani ve hizli bir istek olusturmasindan; birbirini etkileyen bir formu olmasinin
sebebi ise yenilenen her bir esyanin uyum saglamak i¢in eski olan diger esyanin da yenilenmesi
yoniinde tiiketicide baski olusturmasindan kaynaklanmaktadir. Diderot etkisi bu yoniiyle
tilkketicinin tiiketim standartlarini stirekli yukar1 tasimakta, bu etkideki tiiketici de tiiketim

standartlarini diisiirme yoniinde bir egilim i¢ine girmemektedir.

Diderot etkisi, tliketicilerin kisiliginin, yasadiklarinin, davraniglariin ya da kiiltiirel
degerlerinin Onceden satin aldiklari ya da sahip olduklar1 mallar iizerinde nasil bir degisiklik
yaptigini agiklamaktadir (Baloglu, 1997). Bir {iriiniin ya da hizmetin satin alinmasi tiiketicide
adeta domino etkisi yaratarak tiiketiciyi alinan iirlinleri yeni {iriinlerle tamamlama egilimi ve
davranisi i¢ine sokmaktadir. Alinan yeni mallar1 uyumu saglama adina tamamlayici mallarla
destekleyip tiiketimi artirma durumu ise literatiirde Diderot Biitiinliigii olarak tanimlanmaktadir
(Bat1, 2015:16). McCracken (1988)’e gore tiikketme eyleminin ardinda uyum ve biitiinliik arayisi
yatmaktadir. Bu nedenle tiiketim eyleminde eski ve yeni bir arada barinamamakta, degisim,
denge, birlik ve tutarlilik onemli kavramlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle tiiketici
Diderot biitiinliigii olarak tanimlanan s6z konusu biitiinliik ve uyuma ulasana kadar satin alma

ve tiiketme eylemine devam etmektedir.

Tiiketimde Diderot etkisi, yenilenen esyalar arasindaki uyumu saglamak i¢in sonu
olmayan, siirekli bir yenilenme mekanizmasina sebep olmaktadir. Bunun sebebi, tiiketicinin
yeniledigi esyalar arasinda yenilemedigi eski esyalarini uyumsuzluga sebep oldugu

gerekgesiyle yenileme egilimine girmesidir. Buna ilaveten, s6z konusu yenileme siireci sadece
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bir odadaki esyalarla sinirli kalmayabilmektedir. Tiiketici sahip oldugu her seyi uyum saglamak
ve Diderot biitiinliigiine ulagsmak adina yenileme egilimine girebilmektedir (Shove ve Warde,
1998). Tiiketimde Diderot etkisinin tiiketim pratiklerinde israfi nleme yoniinde fayda sagladigi
yoniinde de goriisler bulunmaktadir. Ornegin yesil tiiketim ilkelerini benimseyen bir tiiketici,
yerel liretim, organik Uriinleri satin alma, poset yerine geri doniistiiriilebilir kagit keseler ve
dogal deterjanlar gibi ¢evre dostu iiriinler kullanma ve etrafindakileri bu konuda bilgilendirip
uyarma gibi tutum ve davranislar gostermektedir (Shove ve Warde, 1998). Diderot etkisinin
birbirini etkileme formunun gerektirdigi 6l¢iide s6z konusu tiiketici, hem tiiketim pratiklerinde
hem de tutumlarinda ¢evre dostu bir egilim i¢inde olabilmektedir. Bu durum da tiiketimde

Diderot etkisinin olumlu yonleri olabilecegine drnek olugturmaktadir.

Tiiketicinin Diderot biitiinliigiine ulagsmak i¢in girmis oldugu esyalarini yenileme
egilimini Gestalt algi teorisi ile agiklamak miimkiindiir. Gestalt Almanca bir kelime olup sekil,
form, 6z, nitelik, biitiinlikk anlamlarini karsilamaktadir. 1910 yilinda psikolog Max Wertheimer
tarafindan gelistirilen ve psikologun 1912 yilindaki makalesinde belirttigi Gestalt alg1 teorisi
bireyin biitiinii pargalarina ayristirarak degil, biitiinliik i¢inde algiladigi tizerine kuruludur.
Biitiin, parcalarin toplamindan farkli bir anlam ifade etmektedir. Tiiketici davranisinda algi
konusunda kendine yer bulan Gestalt teorisinin algiyr agiklamak i¢in 6ne siirdiigii 6 ilke

bulunmaktadir. Bu ilkeler ve 6ne stirdiikleri ifadeler su sekildedir (Bigman, 2014):

Yakinlik ilkesi: Nesneler, birbirlerine olan yakinliklarina gore organizma tarafindan
gruplandirilarak algilanir.

Benzerlik ilkesi: Cesitli nitelikler agisindan birbirine benzer nesneler, organizma tarafindan
gruplandirilarak algilanir.

Devamlilik (siireklilik) ilkesi: Algi alaninda yer alan ayn1 yonde giden birimler, organizma
tarafindan birbirleriyle iliskili olarak algilanma egilimindedir.

Tamamlama ilkesi: Tamamlanmamus etkinliklerin, sekillerin ve seslerin organizma tarafindan
tamamlanarak algilanma egilimidir. Gestalt teorisinin bu ilkesi, ilerleyen bdéliimlerde
bahsedilmis olan Zeigarnik Etkisi ile de yakindan iliskilidir.

Sekil-Zemin Iliskisi: Normal sartlar altinda bireyin dikkati sekil {istiinde odaklanir, zemin ise
seklin gerisinde kalip alg1 alanina girmez. Kimi zaman organizma tarafindan sekil ve zeminin
yer degistirip hangisinin sekil, hangisinin zemin olduguna karar verilemedigi durumlar
olusabilir.

Basitlik ITkesi: Organizmanin, basit ve diizenli bir sekilde organize edilmis sekilleri algilama
egiliminde olmasidir.
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Gestalt ilkeleri incelendiginde tiikketimde Diderot etkisinin, Gestalt’in tamamlama ilkesi
ve onunla iligkili olan Zeigarnik etkisi ile agiklanmast miimkiin goriinmektedir. Bu agidan

bakildiginda Diderot etkisi ve Zeigarnik etkisi, birbiriyle iliskili kavramlar olarak diisiiniilebilir.
2.1.1. Diderot Etkisi ve Tiiketim Kiimeleri

Gestalt’in tamamlama ilkesinin Diderot etkisi ile iliskisi incelendiginde Zeigarnik etkisi
disinda {iizerinde durulmasi gereken bir diger kavram da tiikketim kiimeleridir. Tiiketim
kiimeleri, tiiketicilerin farkli kategorilerdeki iiriin ve markalar1 bir araya getirip tiikketmesiyle
olusturduklart gruplardir (McCracken, 1988; Solomon ve Assael, 1987). Tiiketim kiimeleri,
birbirini tamamlayici iirlinlerden olusabilecegi gibi tiiketicinin belli bir sosyal role biiriinmek
veya olmak istedigi/mevcut kimligini yansitmak amaciyla farkl iiriin kategorilerinden satin alip
tiikettigi iiriinlerden de olusabilmektedir. Tiiketim kiimeleri pek ¢ok farkl {irlin kategorisini
ayni anda barindirdigindan s6z konusu kiimelerdeki {iirtinler genellikle fonksiyonel olmaktan
ziyade sembolik olarak birbirleriyle baglantili olmaktadir. Englis ve Solomon (1996)’a gore ise
tilketim kiimeleri igerisindeki triinler birbirleriyle fonksiyonel, estetik ve sosyokiiltiirel
biitiinliik  icerisinde  olabilmektedir. ~ Ornegin iiriinler, baz1 spor aktivitelerini
gerceklestirebilmek i¢in birlikte tiiketilebilir. Tiiketici golf veya tenis gibi bir spor dalinda
faaliyet gosterebilmek i¢in ayakkabi, sort, tisort, tenis topu, raket, havlu vb. gibi farkl {iriin
kategorileri arasindan se¢im yaparak bir tiikketim kiimesi olusturdugunda s6z konusu kiime
igindeki {iriinler birbirleriyle fonksiyonel bir biitiinliik icinde olmaktadir. Ote yandan tiiketici
kahve ve cikolata gibi farkli kategorilerdeki bazi iiriinleri bir arada tiiketmekten estetik bir haz
duyabilir. Bu durumda s6z konusu tiiketim kiimesi i¢cindeki iiriinler arasinda estetik bir biitiinliik
olusur. Cogu zaman ise farkli kategorilerdeki {iiriinler zaman icerisinde kazandiklar
sosyokiiltiirel anlamlar sebebiyle bir arada tiiketilebilir. Ornegin farkli kategorilerdeki deri
yelek, tisort, kasket, dizlik ve fular, motor tutkunlarinin vazgecilmez tiiketim kiimesidir. S6z
konusu iirlin kategorileri birbirleriyle sosyokiiltiirel bir biitiinliik icerisindedir (Solomon ve

Assael, 1987).

Sosyokiiltiirel biitiinlik sonucunda kurulan tiiketim kiimeleri i¢indeki {iriinlerin
arasindaki iliskiler nedensiz ve keyfidir. Bu nedenle pazarlamacilar tarafindan bu tiiketim
kiimelerinin sekillendirilmesi ve yeni Diderot biitiinliikleri olusturulmas: daha kolay
olmaktadir. Pazarlamacilar nedensiz ve keyfi olarak sosyokiiltiirel biitiinliik sonucunda kurulan
tiikketim kiimelerine yeni iiriinler ekleyerek veya bu kiimelerdeki mevcut tiriinleri ¢ikararak yeni
Diderot biitiinliikleri olusturabilmekte ve bodylece tiiketim aligkanliklarini — degistirip

sekillendirebilmektedir.
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Sosyokiiltiirel biitlinliik temali iiriin reklamlarinin genellikle dis goriiniisle ilgili tirtinler
icin yapildig1 goriilmektedir. D1g goriiniisle ilgili olan kiyafet vb. {irlinlerin birbirleriyle uyumu,
zaman ic¢inde sosyal ve kiiltiirel unsurlarca sekillenmektedir. Moda ve tarza dair medya
sOylemleriyle s6z konusu {iriin kiimelerinin bir arada tiiketilmesi gerektigi vurgusu yapilmakta,
farkl1 Uiriin kategorileri arasinda iliski kurulmakta, boylece tiiketiciler yeni Diderot biitiinliigii
olusturmaya tesvik edilmektedir. Ornegin Atasun Optik’in “Tarz Tamam” sloganini kullandig
reklam filminde tigort ve kot ile tarzin tamamlanmayacagi, tam anlamiyla tarz olabilmek icin
Atasun Optik’teki giines gozliiklerinin kullanilmasi gerektigi vurgusu yapilmaktadir. Bu
yoniiyle tisort, kot ve giines gozliigiinden olusan tiiketim kiimesinin yer aldigi s6z konusu
reklam, Diderot biitiinliiglinlin pazarlamacilar tarafindan nasil olusturuldugunun anlagilmasi
icin Ornek teskil etmektedir. Buna ilaveten s6z konusu reklamda tamamlanmamig bir iiriin
kiimesinin tarz olamayacagi vurgusu da yapilmaktadir. Reklam bu yoniiyle Zeigarnik etkisinin
(bknz: 2.2. Zeigarnik Etkisi ve Pazarlama ile Iliskisi konusu) pazarlama iletisimindeki
kullanimina da 6rnek olusturmaktadir. Ote yandan IKEA reklamlarina bakildiginda da farkli
tirtin kategorilerinin birbirleriyle iliskilendirilip tiikketim kiimeleri olusturuldugu ve s6z konusu
kiimelerin pazarlandig1 goriilmektedir. Ornegin reklamda 6ncelikle sik bir masa gdsterilmekte;
sonrasinda tiiketicilere bu masaya yakisacak vazo, lamba, yemek takimi vb. diger iirlinler
gosterilerek tiiketici zihninde tiiketim kiimeleri sekillendirilmektedir. Boylece tiiketici,
reklamdaki masay1 satin alarak Diderot biitlinliigiinii baslatmaktadir. Tiiketicinin Zeigarnik
etkisi altindaki zihni, tiiketim kiimesinde gosterilen diger iirlinleri de satin almadan huzura
kavusamayacagindan tiiketici, kiimedeki diger triinleri de satin alarak Diderot biitiinliglinii

tamamlamaktadir.

Sosyokiiltiirel biitlinliik sonucunda kurulan tiikketim kiimeleri tiiketicinin belli bir sosyal
rolii gerceklestirmek veya mevcut/sahip olmak istedigi kimligini yansitmak i¢in olusturdugu
Diderot biitiinliikleridir. Bu sebeple s6z konusu Diderot biitiinliikleri, ¢ogunlukla tiiketicinin
sembolik tiiketimi sonucunda sekillenmektedir. Tiiketiciler sembolik anlamlar1 olan Diderot
biitiinliikleri olusturarak sahip olduklar1 veya olmak istedikleri degerleri yansitabildigi kadar
kendisi i¢in negatif anlamlar ifade eden degerleri yansitan tiiketim kiimelerinden de uzak
durabilmektedir. Tiiketiciler i¢cin negatif anlamlar ifade eden degerleri yansitan s6z konusu
tiketim kiimeleri, anti kiimeler olarak isimlendirilmekte olup sembolik tiiketimin negatif
boyutlarini olusturmaktadir (Hogg, 1998). Solomon ve Assael (1987)’e gore herhangi bir role
veya kimlige negatif tutumu olan tiiketiciler, s6z konusu rol ve kimliklerin temsilcisi olan

iirtinleri kullanmaktan uzak durarak bu iirtinlerden anti tiikketim kiimeleri olusturmaktadir. Anti
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tilketim kiimeleri tiiketicilerin hi¢ tliketmedigi ve tiikketmeye karst oldugu iiriinlerden
olugmaktadir. Diger bir deyisle anti tiiketim kiimeleri, tiikketicinin tiiketmeyi hig tercih etmeyip
satin almadig1, kullanmadigi iiriin kiimelerinden olusabilecegi gibi tiiketicinin mevcut tiiketim
tercihleriyle uyumsuz ve tutarsiz olarak gordiigiinden bilingli olarak tiiketmeyi tercih etmedigi
iirtin kiimelerinden de olusabilmektedir. Tiiketicilerin tiiketmeme tercihinin ardinda satin alma
giicli, ulasabilirlik ve ulasilabilirlik gibi unsurlar yer alirken tiiketim karsitt olma durumunun
ardinda vazgeg¢me, birakma, kaginma gibi unsurlar bulunmaktadir (Bourdieu, 1984; Wilk,

1994; 1995; 1996).

Diderot biitiinliigiiniin 6rneklerini olusturan tiiketim ve anti tiiketim kiimeleri
fonksiyonel, estetik, sosyokiiltiirel ve sembolik kaygilar sebebiyle planli aligverisler sonucunda
olusmaktadir. Ote yandan Diderot biitiinliigii as1l olarak plansiz satin alma davranisinin bir tiirii

olan ayriksi Uriinlerin satin alinmasi sonucunda sekillenmektedir (McCracken, 1988).
2.1.2. Diderot Etkisi ve Plansiz Satin Alma

McCracken (1988) calismasinda tiiketicilerin {irtin/marka birliklerinin kimi zaman yeni
giren bir “davetsiz misafir iirlin” ile tipk1 Diderot’un makalesinde anlatildig1 gibi nasil bozulup
genisledigine deginmektedir. S6z konusu davetsiz misafir {iriin, tiiketicinin plansiz satin alma
davranisi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin plansiz satin alma davranisini rasyonel
modellerle agiklamak zordur. McCracken (1988)’e gore plansiz satin alinmis bir iiriin, Diderot
biitiinligiinii olusturan {iriinlerin déniisiimiinii beraberinde getirmektedir. Ote yandan Davis ve
Gregory (2003)’ye gore ise her plansiz satin alma, yeni bir Diderot biitliinligi
olusturmamaktadir. Onlara gore Diderot biitlinliigline sebep olan temel satin alma davranisi
ayrikst satin alma (departure purchase) ve beraberinde gelen ayriksi iiriinlerdir (departure

goods). Bu nedenle ayriks1 satin alma ile plansiz satin almay1 birbirinden ayirt etmek gerekir.

Plansiz satin alma genel olarak tiiketicinin bir seyi onceden planlamadan satin almasi
olarak tanimlanmaktadir (Stern, 1962). Buna ilaveten plansiz satin alma her zaman, tiiketicinin
rutin satin alma aligkanligindan ayr1 bir satin alma davranmisi goéstermesi anlamina
gelmeyebilmektedir. Plansiz satin alim her zaman beraberinde baska satin alimlar
getirmeyebilmektedir. Ayriksi satin alim ise beraberinde bagka iirlinlerin de satin alinmasini
getirmekte olup Diderot biitiinliigiinii baglatan bir unsurdur. Ayriksi iirtinlerle ilgili en 6nemli
ozellik, o triinlerin plansiz bir sekilde satin alinmasi degil, tiiketicinin mevcut iiriin
takimlarindan farkli olmasidir (Davis ve Gregory, 2003). Ayrikst iiriinler, tiiketicinin mevcut
iiriin takimlarindan ayr1 oldugundan kendine uygun yeni iiriin takimlart gerektirir. Yeni bir

Diderot biitiinliigli baslatan da budur.
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Davis ve Gregory (2003) calismalarinda tiiketicilerin arzu ettikleri yasam tarzlarinin,
ayrikst satin alma davranisi gdstermelerinde ve yeni bir Diderot biitlinliigli olusturmalarinda
etkili olup olmadigini incelemislerdir. 19 kadin katilimer ile yapilan yiiz yiize gorligmeler ve
acik uclu sorulara verilen cevaplara yapilan igerik analizi sonucunda Oncelikle tiiketicilerin
ani/plansiz satin alma davranislarinin ardinda yatan sebepler ortaya ¢ikarilmistir. Buna gore
tiikketiciler adrenalin, tatmin, iirlinii 0 anda elde etmekten duyulan haz, sans eseri kesif olmak
tizere duygusal sebepler ve biitiinliik olugturma, yasam dongiisii/doniisiim, kendine hediye/6diil
ve farkli kimlik arayisi olmak {izere bilissel sebepler sonucunda plansiz satin almaya
yonelmektedir. Buna ilaveten tiiketicilerin daha ¢ok kimlik kesfi ve farkli kimlik arayisi i¢in
yeni Diderot biitlinliikleri olugturduklar: tespit edilmistir. Yeni Diderot biitiinliigii olusturma
lizerinde yas ve gelir diizeyinin net bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Markus ve Nurius
(1986) da kisinin sahip olmak istedigi kimlik ve imajin, kisiyi plansiz satin almaya yonelttigini
belirtmistir. Davis ve Gregory (2003)’nin arastirma sonuclar1 bu yoniiyle, Markus ve Nurius

(1986)’un argiimanini destekler niteliktedir.

Davis ve Gregory (2003)’ye gore ayriksi satin alma ve tiriinler diginda, yeni bir Diderot
biitiinl{igiinii baslatan farkli faktorler bulunmaktadir. Ornegin markalarin reklamlarinda siklikla
kullandiklar1 “yeni bir sen”, “sen degisirsen diinya degisir”, “hayatin1 degistir” vb. temali
reklam sloganlari, yasam dongiisii faktorleri (6rn: orta yas kriziyle gelen daha geng¢ gériinme
arzusuyla birlikte dolabin genglere hitap eden fiiriinlerle yenilenmesi), ekonomik ve finansal
faktorler (6rn: gelir seviyesinin yiikselmesiyle birlikte yeni bir sosyal sinifa girme ve bunun
sonucunda tiiketim iirlinlerinin ve aliskanliklarinin yenilenmesi) gibi unsurlar, yeni bir Diderot
biitiinliigli olugsmasinda etkili olan faktorlerdir. Yeni bir kimlik arayisinda olan veya arzuladigi
kimlige biiriinmek isteyen tiiketici, genellikle sembolik anlamlar1 olan iiriinleri satin almakta ve

s0z konusu degisim temali sloganlardan oldukga etkilenmektedir. Bu noktada Diderot etkisi ile

sembolik tiiketim arasindaki iliskiye deginmek gerekmektedir.
2.1.3. Diderot Etkisi ve Sembolik Tiiketim

Birey sadece kimligini inga etmek ve devamini saglamak i¢in degil, toplumda
konumlanmak icin de tiiketmektedir (Elliott, 1994; Kleine vd., 1995). Bireyin satin aldigi
irtinler, kimligi hakkinda bir seyler sOylemektedir. Bu yoniiyle tiikketim, anlami olan bir
aktivitedir (Slater, 1997). Bilingli veya bilingsiz olarak yapilmig da olsa biitiin tiiketim
aktivitelerinin sembolik anlamlar1 bulunmaktadir. Bu sembolik anlamlar bireye 6zgii veya diger
bireyler tarafindan da paylasilan sembolik anlamlar olabilir. Ornegin geri déniistiiriilebilir

irtinler kullanmak c¢evreye onem veren birey kimligini sembolize edip yansitirken operaya
C___________________________________________________________________|
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gitmek, kiiltiirlii birey kimligini sembolize edip yansitmaktadir. Birey kimligini yansitmak icin
s6z konusu {riinlerin sembolik anlamlarindan faydalanir. Birey sahip oldugu maddi
varliklari/iirtinleri, dig kimliginin temel yapitaglar1 olarak gordugii stirece, sahip olduklarini bir

toplamidir (Belk, 1988; Sartre, 1998).

Sembolik tiiketim araciligiyla medya soylemleri tarafindan olusturulan kimliklere
ulagsmak isteyen birey, aldatici tiikketim diinyasinin kdlesi haline gelebilir (Wattanasuwan,
2005). Modern diinyada toplum, pazarlamacilar tarafindan yaratilan isaretlere ve imgelere ne
kadar maruz birakilirsa, s6z konusu isaret ve imgeler ait olduklari iirtinlerden o kadar bagimsiz
hale gelir. Boylece manipiile edilmesi kolay olan tiikketim sembolizmi ortaya ¢ikar (Thompson
ve Hirschman, 1995). Tiiketim sembolizminde sembolik anlamlar, tek bir {iriin ile olusmaz,
iriiniin kullanildig1 diger {iriinler ve iiriiniin sahibi ile bir biitiinliik i¢inde olusur. Bu yoniiyle
Diderot biitiinliigii ve tiiketim kiimelerine, tiiketim sembolizminde pazarlamacilar tarafindan
siklikla vurgu yapilir. Tiiketim kiimeleri i¢inde yer alan iiriinler arasindaki iligkiler cogu zaman
fonksiyonel olmaktan ¢ok semboliktir. Ornegin giiniimiizde ¢ogu kisi saglik sorunlar sebebiyle
degil, imaj yansitma araci olarak gozlik kullanir. Yani birey gozliiglin daha iyi gdosterme
ozelligi (fonksiyonel fayda) pesinde degil, gozliikle birlikte gelecek olan kiiltiirlii, entelektiiel,
havali olma vb. imaj ve kimlik unsurlar1 (sembolik fayda) pesindedir. Fakat bireyin bu sembolik
faydaya ulagmasi i¢in gozliik tek basina yeterli degildir. Birey ancak pazarlamacilarin sz
konusu sembolik fayda i¢in farkl: iiriin kategorilerinden firiinler secerek olusturdugu tiiketim

kiimesine sahip oldugu zaman tam anlamiyla istedigi kimlige/imaja biiriinebilmektedir.

Sembolik anlamlara vurgu yapilan iiriin reklamlarinda ¢ogu zaman f{iriin tek basina
degil, yardimci iriinlerle birlikte gosterilmektedir. Bu reklamlardaki amag, tiiketicinin sz
konusu sembolik anlama tek bir iirlinii kullanarak degil, reklamda gosterilen diger iiriinlerin de
yer aldig tiiketim kiimesine sahip olarak ulasabilecegini gostermektedir. Englis ve Solomon
(1993) konuyla ilgili olarak yaptiklar1 ¢alismada 1500°den fazla ayakkabi, i¢cecek ve ev esyasi
reklamini igerik analiziyle incelemislerdir. S6z konusu reklamlarin yaklasik 750 tanesinde
tiiketim kiimelerinin gosterildigi tespit edilmistir. Ozellikle ev esyas: ve hedefkitlesi kadin olan

iiriin reklamlarinda tiikketim kiimesi gosteriminin daha sik oldugu tespit edilmistir.

Sadece ticari reklamlar degil popiiler kiiltiir de tiriinler ve tiiketim kiimeleri konusundaki
bilgilerin aktarilmasinda énemli rol oynamaktadir (Englis, 1990; Kaplan, 1987; Brown vd.,
1986). Englis vd. (1993)’nin yaptig1 ¢calisma gostermektedir ki miizik videolariin tigte birine
yakini en az bir tiikketim kiimesi gostermekte ve miizik videolarinin gogunda markali bir iiriine

referans verilmektedir. Tiiketim kiimeleri de miizik tiiriine gore farklilasmaktadir. Ornegin dans
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ya da kuliip miizikleri videolarinda moda kiyafetler, miicevherler, i¢ ¢amasiri, sa¢ stili ve
makyaj trlinleri gibi iirlin kategorilerinden olusan tliketim kiimeleri gosterilmektedir. Rap
videolar1 da modayla iliskili tiiketim kiimeleri igermektedir. Heavy metal miizik videolar1 daha
cok grupla alakali tiiketim kiimeleri gosterir. Bu 6rnekler de anlasilacag iizere tiikketim kiimeleri
ornekleri sadece reklamlarda degil, popiiler kiiltiir aracilar1 yoluyla da tiiketicilere

yansitilmaktadir.

Yeni bir {irlin satin alarak ya da eski bir {irlinii elden ¢ikararak birey, kimligini
degistirebilmekte ya da devam ettirebilmektedir (Kleine vd., 1995). Ornegin ev esyast iiriinleri
satan IKEA “Iyi Uyu, Giizel OI” slogani ile reklamda iiriiniin fonksiyonel faydasindan ¢ok
sembolik faydasina vurgu yapmaktadir. Giizel olmak isteyen tiiketici de eski iirlinlerini elden
cikararak IKEA’nin reklamdaki New Sultans koleksiyonunu (yastik, yatak ve baza
iirtinlerinden olusan tiiketim kiimesi) satin almaktadir. S6z konusu yeni koleksiyona sahip olan
bireyin, bir siire sonra yatak odasindaki eski perdelerinden, dolabindan veya halisindan
sikilarak eski tirtinlerini de yenileme ve bdylece yeni bir Diderot biitiinliigii olusturma ihtimali
bulunmaktadir. Benzer durumu, ¢ogunlukla yeni bir imaja (sembolik fayda) biirlinmek
amaciyla yapilan sa¢ kestirme isleminden sonra yenilenen kiyafet dolabi1 ve aksesuarlardan
olusan tiiketim kiimesi 6rneginde de gérmek miimkiindiir. S6z konusu 6rnekler, popiiler kiiltiir
aracilar1 aktiviteleri ve medya sdylemleri, sembolik tiiketim ile Diderot etkisi arasinda iligki

olabilecegini gdstermektedir.

2.2.Zeigarnik Etkisi ve Pazarlama ile iliskisi

Zeigarnik etkisi, ismini aldigi Rus psikolog Bluma Zeigarnik (1927) tarafindan
gelistirilmis olan bir kavramdir. Zeigarnik tarafindan bir restoranda yapilan gézlem sonucunda
garsonlarin, verilen siparigleri sadece servis yapilana kadar hatirladiklari, servis yapildiktan
sonra ise bu siparisleri hemen unuttuklari tespit edilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak yaptigi
deneyler sonucunda Zeigarnik, insan zihninin mesgul oldugu, sonlandiriimamus isler bitince bu
mesguliyetten kendini kurtararak bu bilgileri hemen unuttugu sonucuna ulagsmistir. Kisaca
belirtmek gerekirse, insan zihni tamamlanmamis isleri, tamamlanmis islerden daha kolay
hatirlama egiliminde olmaktadir (Heimbach ve Jacoby, 1972). Dolayisiyla Diderot etkisindeki
bir tliketici yeni esyalarmin iginde “siritan” eski egyalarini yenileriyle uyumlu hale
getiremediginde ve Diderot biitiinliigiine ulasamadiginda Zeigarnik Etkisi altindaki zihni, bu
tamamlanmamis siirecin tamamlanmasi yoniinde tiliketicide baski olusturacaktir. Boylece

tiiketici, yeni esyalartyla uyumsuz olarak algiladigi ne varsa her seyi yenilemeden zihni huzura
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kavusamayacagindan, siirekli yeni esyalar satin alma davranisi gosterecek veya gosterme

egiliminde olacaktir.

Zeigarnik etkisi ile reklamlar arasindaki iliskiyi incelemesiyle bu kavrami pazarlama
literatiiriine kazandiran arastirmacilar Heimbach ve Jacoby (1972) yaptig1 ¢alismalarinda genel
olarak reklamlara asinalik, {iriin ve marka ilgilenimi ve reklamlarda jingle olup olmamasi gibi
unsurlar ile Zeigarnik etkisi arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Calismalarinda Heimbach ve
Jacoby, s6z konusu unsurlari gozeterek deneklere jingle olan reklamlar, jingle olmayan
reklamlar, yarim gosterilen ve tam gosterilen reklamlar ile asina olunan ve asina olunmayan
reklamlarin gosterildigi deney diizenekleri kurmustur. Reklam gosterimlerinden sonra
deneklere reklamlar hakkinda hatirlama testleri yapilmig ve tamamlanmadan gosterilen
reklamlarin, tamami gosterilen reklamlara gére daha ¢ok hatirlandigi, jingle kullanilarak
gosterilen asina olunan reklamlarin jingle kullamilmadan gosterilen ve asina olunmayan
reklamlara gore daha ¢ok Zeigarnik etkisi olusturdugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla jingle
kullanilarak gosterilen ve asina olunan reklamlar tamamlanmadan gosterildiginde tiiketicilerin
o reklamlar1 kendi zihinlerinde tamamlamalar1 ve reklami daha iyi hatirlamalar1 s6z konusu
olmustur. S6z konusu calismada “Zeigarnik etkisinin gii¢lii olmas1”, denegin tamamlanmamis
bir sekilde gosterilen reklami1 tamamlama ve reklami hatirlama egiliminin yiliksek olmasina

isaret etmektedir.

Heimbach ve Jacoby (1972) ayni ¢calismalarinda ikinci bir deney tasarimi kurmus ve bu
tasarimda ilk tasarimdan farkli olarak reklamlari sondan keserek vermenin bastan keserek
vermeye gore Zeigarnik etkisini gli¢lendirip giiclendirmedigini test etmistir. Yapilan arastirma
sonucunda reklami keserek vermenin biitiin olarak vermeye gore reklami hatirlama tizerinde
olumlu bir etkisi oldugu, ayrica reklami sondan keserek vermenin bastan keserek vermeye gore
hatirlama {lizerinde daha olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Deneyden bir hafta sonra
yapilan hatirlama 6l¢timleri de tamamlanmamis bir sekilde verilen reklamlarin tamamlanmis
bir sekilde verilen reklamlara gore %52,4 oraninda daha ¢ok hatirlandigini gostermistir. Reklam
gosteriminden hemen sonra yapilan hatirlama olgiimlerinde ise bu oranin %33,8 oraninda
tamamlanmamis bir sekilde verilen reklamlarda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglardan yola ¢ikarak reklami tamamlanmamis bir sekilde vermenin Zeigarnik etkisini
giiclendirdigi, 6zellikle bir sonuca baglanmamis sekilde sunulan reklamlarin Zeigarnik etkisi

tizerinde daha gii¢lii bir etkisi oldugu yorumu yapilmistir.

Heimbach ve Jacoby (1972)’nin ¢alismalari, Zeigarnik etkisi kullanilarak etkin reklam

stratejileri gelistirilebilecegini gostermistir. Zeigarnik etkisinin pazarlama pratiklerinde nasil
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uygulanabilecegi konusundaki makalesinde Dale (2004) ise reklam basliklarinin s6z konusu
etkiyi gozeterek etkili bir sekilde hazirlanabilecegi yoniinde tavsiyelerde bulunmustur. Reklam
basliklarini, reklamm en 6nemli ve carpici unsuru olarak degerlendiren Dale, Zeigarnik
etkisinden yola ¢ikarak bu basliklarin reklam izleyicisinde merak uyandirict nitelikte olmasi
gerektigini belirtmistir. Ona gére merak uyandirici nitelikte olmak icin reklam basliklar
izleyiciye sorular sorarken sordugu sorular1 cevapsiz birakmalidir. Ornegin “%50 oraninda
yakit tasarrufu saglayabileceginizi biliyor musunuz?” seklinde atilan bir reklam bagligi,
izleyicisine sadece soru sormaktadir; fakat bu tasarrufun nasil saglanacagi konusunda bilgi
vermemektedir. Bu bilgiyi elde etmek i¢in izleyicinin s6z konusu reklamda yer alan internet
sitesine veya iletisim adresine ulagsmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde Zeigarnik etkisi altindaki
zihni rahata kavusamayacaktir. Dale, bu gibi noktalarin dikkate alinip hazirlandigi reklamlarin,

dikkat ¢cekme ve etkinlik saglama konusunda daha basarili olabilecegini belirtmistir.

Pazarlamacilarin “gizemli reklamlar” ya da arkasi yarin (cliffhanger advert) reklamlari
olarak isimlendirdigi, hikayenin belli bir kism1 verilip bir sonuca baglanmadan yarida kesilen
reklamlarin gosterilme sebebini Zeigarnik etkisi ile agiklamak miimkiin goriinmektedir. Bu gibi
reklamlar1 goren tiiketici zihni, reklamin sonuna veya reklamin hangi {irtin/marka reklami
olduguna dair fikir iiretmeye ve calismaya baslayacaktir. Hal boyle olunca reklam, tiiketici
zihninde taze bir sekilde kalmaya devam edecektir. Reklamin tamami gosterildikten sonra
Zeigarnik etkisinin azalmasiyla birlikte tiiketici zihni artik daha fazla s6z konusu reklamla
mesgul olmayacak ve belki de reklami, lirlinii ve/veya markay1 hatirlamama egilimine
girecektir. Bu noktada ise reklamcilarin “hatirlatict reklamlar” olarak isimlendirdikleri
reklamlarin devreye girmesiyle iirlin ve marka hakkinda tiiketici zihninin her daim caligir

durumda olmas1 amaglanmaktadir.

Schiffman ve Greist-Bousquet (1992)’e gore birey, amacina heniiz ulasmamis oldugu
tamamlanmamis gorevlerini unutmaz, zihinde bu yarim kalmig gérevler ve durumlar aktif halde
bulunur. Bu nedenle sonuca dair bilgi azligi kisiyi meraka, diisinmeye ve varsayimlarda
bulunmaya iter. Madrigal ve Bee (2005) tarafindan konuyla ilgili olarak yapilan ¢alismaya gore
tiketiciler Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan merak uyandiran reklamlara merak
uyandirmayan reklamlara gére daha ¢ok pozitif tutum gelistirmektedirler. Bu konuyla ilgili
olarak yapilan bir diger ¢alismada ise Hammadi ve Qureishi (2013) Zeigarnik etkisi
iceren/tamamlanmamis bir sekilde sunulan 10 adet reklamla Zeigarnik etkisi icermeyen/biitiin
olarak sunulan 10 adet reklami 204 kisiye 3-4 dakika boyunca slaytlar ile gostermislerdir.
Reklamlarin gosteriminden sonra katilimcilara hatirladiklart reklamlarla ilgili olarak
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cevaplayacaklar1 anket formu dagitilmistir. Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan reklamlar
ile diger reklamlara olan tiiketici tutumunun farklilasip farklilasmadiginin incelendigi
calismada katilimeilarin Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan reklamlar1 daha ¢ok hatirlama
egiliminde olduklar tespit edilmistir. Buna ilaveten Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan

reklamlarin tiiketici ilgisini diger reklamlara gore daha ¢ok cektigi tespit edilmistir.

Zeigarnik etkisinin pazarlamada uygulanis seklini sadece basili reklamlarda degil TV
reklamlarinda da gérmek miimkiindiir. Ornegin bir reklam TV de gosterilmeye baslanir; fakat
bir sonuca baglanmayip “hikayenin devamimi goérmek icin ....... sitesini ziyaret ediniz”
seklinde bir finalle sonlanirsa o reklamda Zeigarnik etkisinin artirilmaya calisildig
diisiiniilebilir veya “hikaye devam edecek” seklinde senaryolastirilarak verilen reklam serileri
de Zeigarnik etkisi gozetilerek hazirlanmis reklamlara 6rnek olusturabilir. Bu tiir reklamlarda
amaclanan, izleyicinin ilgisini ve dikkatini her daim canli tutmak ve izleyicide merak
uyandirmaktir. Boylece marka hakkinda konusularak agizdan agiza iletisim agi kurmak ve
bilinirligi artirmak da hedeflenmektedir. Marka veya iirline dair herhangi bir ipucunun
gosterilmedigi bu tiir reklamlarda ise genellikle hashtag araciligiyla bir kelime veya kelime

biitiinii verilir ve izleyicinin merak edip bu hashtag’i arastirmasi istenir.

Zeigarnik etkisinin pazarlamada uygulanis seklinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in reklam
ornekleri lizerinden gitmek uygun goriilmiistiir. Bu reklamlardan olan Sleepy Natural hijyenik
ped reklam serisi, Zeigarnik etkisinin pazarlamada uygulanis sekline bir 6rnek olusturmaktadir.
Mesaj kaynagi olarak oyuncu Ozge Ozpiringgi’nin yer aldigi bu reklam serisinin ilk
gosteriminde Ozge Ozpiringgi'nin aglarken ve sinirli bir sekilde ¢ikolata yedigi
gosterilmektedir, ikinci gosterimde hayranlariyla agiri duygusal bir sekilde kucaklagan
Ozpiringgi, serinin iigiincii reklam gosteriminde ise denedigi ayakkabmin 39 numarasi
kalmadigi icin agir: bir tepki verirken gosterilmektedir. Bu gdsterimlerdeki ortak tema her ne
kadar asirt duygusallik olup reklamlarin sol alt kdsesinde hashtag ile #¢okdogal yazisi goriilse
bile reklam izleyicisine tiriin ve markaya dair net bir ipucu verilmemektedir. Bu reklamlar bir
ya da 2 giin gosterildikten sonra serinin son ve tamamlanmis reklam versiyonu gosterilerek
marka ve iirlin tiikketiciyle bulusturulmakta ve mesaj kaynaginin séz konusu asirt duygusal
tepkilerinin sebebi de boylece anlasilmaktadir. Tamamlanmis reklam versiyonunda iiriin ve
markanin igeriginde saf su, dogal bambu ve pamuk oldugu bilgisi verilerek izleyicinin s6z
konusu markanin reklaminda mesaj kaynagi olarak neden kamuoyunda dogalligiyla bilinen
Ozge Ozpiringci’ye yer verdigi ve #cokdogal etiketinin anlamlarim ve birbirleriyle olan

cagrisim iligkisini anlamasina izin verilmektedir. Reklamlarinda Zeigarnik etkisini kullanan
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bir diger marka olan Lipton ise s6z konusu reklam serisinin ilkinde bir sofrada birbirleriyle
konusmadan oturan bir grup insani, sonrasinda asansorde yine birbirleriyle hi¢ konugmayan bir
insan grubunu, sonrasinda bir dogum giinii kutlamasinda insanlarin birbirleriyle konusmadan
telefonlarina sarilarak fotograf ¢cekme durumlarin1 vb. olay ve durumlar1 gostermektedir. Bu
reklamlardaki ortak tema ise birbirleriyle konusmayan insanlardir ve reklamlarin sol alt
kosesinde hashtag ile #konusalimartik yazisi goriilmektedir. Bu reklam serilerini izleyen
izleyiciye yine {irlin ve markaya dair herhangi bir net ipucu verilmemektedir. Serinin son ve
tamamlanmis reklam versiyonunda ise Lipton i¢en insanlarin birbirleriyle iletisim halinde
oldugu gosterilerek #konusalimartik etiketinin islevinin/Lipton’un biitlinlestirici ve iletigim

kurdurucu yoniiniin artik izleyici tarafindan anlagilmasina izin verilmektedir.

Zeigarnik etkisi reklamlarda uygulanirken unutulmamasi gereken, Heimbach ve Jacoby
(1972)’nin de makalesinde belirttigi lizere, bu tiir reklamlarin sonuca baglandiginda ve/veya
tekrarli gosterimlerinde Zeigarnik etkisinin ilk gosterimdeki gibi giiclii  bir etki
birakmayabilecegidir. Bahsedildigi lizere literatiirde bu konuda yapilmis herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Dolayisiyla bu konuda g¢aligmalar yapilarak hem yerli hem de yabanci

literatlirin gelistirilmesi gerekmektedir.

3. TARTISMA VE SONUC

Tiiketim nesnelerinin islevsel degerinden siyrilarak farkli meta degerleri kazanip
bireylerin tiikketim amaglarinin ve aliskanliklariin degismesiyle birlikte tiiketim olgusunun
ardindaki psikoloji daha da merak edilir hale gelmistir. Farkli meta degerleri kazanan tiiketim
nesneleri, bireyleri ihtiya¢ dis1 satin alma ve tiiketmeye yoneltmistir ve yoneltmeye de devam
etmektedir. Bireylerin ihtiya¢ dis1 tiiketim ve satin alma davranisi rasyonellikten olduk¢a uzak
degerlendirildiginden s6z konusu tiketim aligkanliklarinin ardinda yatan sebeplerin

sorgulanma ihtiyact dogmustur.

Her tiirlii nesnenin ve aracin asil kullanilmalar1 gereken amagtan farkli bir amacla
kullanilmas1 ve Kkiiltiir aracilar1 tarafindan empoze edilen sembolik anlamlarin tiiketim
nesnelerine kazandirilmasiyla, bu nesnelerin birey i¢in duygusal degerleri daha énemli hale
gelmistir (Kose, 2010). Bu durumun tiiketim pratiklerinde olusturdugu degisikligin psikolojik
temelli aciklamalarinin yapildig: calismalara ise literatiirde rastlanmamaistir. Bu ¢alismada séz
konusu psikolojik temellerden ikisi oldugu diisiiniilen Diderot etkisi ve Zeigarnik etkisinin

tiiketim pratikleri ile iliskisi ve pazarlama disiplinindeki yeri sorgulanmustir.
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Bireyin satin alinan yeni bir iiriinle baglayan Diderot biitiinliigiine ulagma siirecinin
ortaya ¢ikmasinda kiiltiir aracilari tarafindan dayatilan pazarlama kampanyalariin etkisi biiyiik
olmaktadir. Cevrimi¢i satin alma sirasinda incelenen bir {iriine bakildiktan ya da o {iriin satin
alindiktan sonra ortaya ¢ikan “bu iirlinii satin alanlar, bunlara da bakt1” seklindeki ifadeler
bireyde “eksik bir seyler” yapmus hissi uyandirabilmektedir. Bu sebeple birey, ihtiya¢ duymasa
da gosterilen diger triinleri de biitiinliige ulagmak adina satin alma egilimi gosterebilmektedir.
Ote yandan moda ve stil programlari gibi kiiltiir aracilarryla bireye empoze edilen estetik algisi
ile birey yeni satin aldig1 ayakkabisina uygun bir kemeri yok ise uyum saglamak adina kemer
de satin alarak biitiinliige ulasma cabasina girebilmektedir. Aksi takdirde bireyin Diderot
biitlinliigline ulasamadigindan, yaratilan estetik algisinin disinda kalip sosyal onay gérmeme
ihtimali bulunmaktadir. Bireyin Diderot biitiinliigline ulasma ¢abasi, beraberinde bir dizi satin
alma davranis1 getirerek tiikketimi artirici etkide bulunabilmektedir. Bireyin islevsel kullanim
ithtiyaci i¢cinde olmadig1 pek ¢ok yeni iirlinii ayn1 anda almasi, s6z konusu psikolojik etki ile
aciklanabilmektedir. Oysaki bireyin, her ne kadar islevsel kullanim ihtiyaci iginde olmasa da
gosterisci ve hazcl amaglar sebebiyle kimligini yansitma veya sosyal onay alma gibi sosyolojik
ihtiyaglar i¢inde de olabilecegi unutulmamalidir. Bu durumun farkinda olan pazarlamacilar ise
tilketim nesnelerine farkli meta degerleri kazandirarak bu nesnelerin anlamlarini genisletmekte
ve boylece tiiketimi artirmaya ¢alismaktadir. Bu noktada Diderot biitiinliigiine ulagsma ¢abasinin
ardinda Gestalt’1n alg1 teorisinde bahsi gecen bireysel sebepler oldugu kadar, medya sdylemleri,
yaratilan estetik algisi ve pazarlama stratejileri gibi ¢cevresel sebeplerin oldugunu da gbz 6niinde

bulundurmak gerekmektedir.

Literatiirde Diderot etkisi ile pazarlama pratiklerini iliskilen ¢alismalar bir hayli sinirh
sayidadir. Konuyla ilgili olarak yapilan ¢aligmalar genel olarak ayriksi satin almanin yeni bir
Diderot biitiinliigli olusturabilecegi lizerine sekillendirilmistir. Caligmalarda her ne kadar
ayriksi satin alma davraniginin ve ayriksi iiriinlerin yeni bir Diderot biitiinliigliniin olugsmasina
sebep olan temel faktor olduguna deginilse de literatiirde ayriksi iiriinlerin neler oldugu ve
tilketiciyi ayrikst satin almaya iten faktorlerin detayli bir sekilde sorgulandigi kapsamli
aragtirmalarin yapilmadig: tespit edilmistir. Bu nedenle yeni bir Diderot biitlinliigli baslatan
ayriksi tirlinlerin neler olabilecegi ve ayriksi satin alma motivasyonlarinin incelendigi kapsamli

arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Tiiketimde Diderot etkisinin diisiindiirdiigii bir diger kavram olan Zeigarnik etkisinin
ise pazarlama pratiklerine yansitilma ihtimali daha yiiksek olmaktadir. Zeigarnik etkisinin

onerdigi lizere bireyin zihninin tamamlanmamis bir seyi hatirlama ihtimalinin daha yiiksek
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olmasi, reklamcilari tamamlanmamis veya markaya/liriine dair herhangi bir ipucunun
verilmedigi gizemli reklam serileri hazirlama yoniinde motive etmektedir. Bu gibi reklamlari
goren birey, reklamin ne reklami oldugu konusunda ve sonuyla ilgili fikir ylriitiip zihnini
mesgul edecektir. Bu gibi reklam serilerinde ilk olarak {iriin ve markaya dair herhangi bir ipucu
verilmeden ya da verilse dahi reklam izleyicisinin ilk izlediginde bu ipuglarini {liriin ve marka
ile direkt bagdastiramayacagi gosterimler yapilmaktadir. Bu tekrarli gosterimlerden sonra
reklamin {iriin ve markanin yer aldig1 diger kismi izleyiciye gosterilerek izleyicinin verilen
ipucu ile iirlinii/markay1 bagdastirmasi saglanmaktadir. Bu gibi gosterimlerin reklam izleyicisi
zihnini daha ¢ok mesgul etmesi agisindan zihinde konumlanma ihtimalinin daha yiiksek olacagi

diistiniilse de literatiirde bu sav1 destekleyecek yeterli ¢alisma bulunmamaktadir.

Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan reklamlarin tiiketicide olusturdugu etkiyi
inceleyen c¢alismalarda belirsiz olan noktalar bulunmaktadir. Ornegin yarida kesilmis bir
reklami hatirlama, reklamin orijinalligiyle mi yoksa yarattig1 “sok” etkisiyle mi aciklanmalidir?
Bu gibi reklamlarin etkisi, reklamlarin tekrar tekrar gosterimi ile azalacak midir? Ya da farkl
tirtinler i¢in de {iiretilen bu gibi reklamlarin sayisinin artmasiyla bu etki (Zeigarnik etkisi)
azalacak midir? Bu gibi sorularin cevaplanmast i¢in farkli calismalarin yapilmasi

gerekmektedir.

Karmasik yapidaki tliketici davranisinin agiklanmasinda sadece pazarlama teorilerini
kullanmak yeterli olmayabilmektedir. Bu nedenle tiikketim olgusunun acgiklanmasinda
disiplinler arasi bir yaklagim gerekmektedir. Bu kavramsal ¢alismada psikolojik temelli olan
Diderot ve Zeigarnik etkisi kavramlarinin tiiketim ve pazarlama ile iliskisi aciklanmaya
calisilarak bireyin tliketim davranisinin ardinda yatan psikolojik sebepleri biraz olsun giin
yiizline ¢ikarmak amacglanmistir. Gelecek ¢aligsmalarda Zeigarnik etkisi ve Diderot etkisinin
pazarlamadaki yerinin sorgulandigi, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma gibi kavramlarla
iligkilendirildigi uygulamali calismalara yer verilerek elde edilecek teorik sonuglar ile
literatiiriin gelistirilmesi ve pratik sonuclar ile pazarlama uygulayicilarina yol gosterici etki

saglanmas1 miimkiin olabilecektir.
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