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CEP TELEFONU SEKTORUNDE KULLANILAN MANIPULATIF
TEKNIiKLERIN Z KUSAGININ TUKETIiM ALISKANLIKLARI VE
DAVRANISSAL NIYETLERI UZERINDEKI ETKIiLERI
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Tez Damismani: Prof. Dr. Murat AKIN
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Gliniimiizde isletmeler, teknolojinin de yardimi ile hem daha fazla tiiketiciye
ulasmak hem de onlarin tiiketim aligkanliklarina yon vermek icin bir¢ok farkli yontem
kullanmaktadir. Bilginin altin degerinde oldugu giiniimiiz pazarlama diinyasinda
isletmeler, tiiketiciler hakkinda cesitli veriler toplamak, onlarin tiiketim aliskanliklariyla
ilgili ¢ok daha detayl bilgilere ulagabilmek i¢in; veri madenciligi, biiyiik veri, bulut veri
gibi bircok farkli yontem kullanmaktadir. Bu analizler sayesinde tiiketicinin zayif
noktalarini tespit ederek bunu manipiile etmekte ve tiiketicinin ihtiyag duydugundan daha
fazla ve daha sik satin almasini saglayabilmektedir. Tam da bu noktada isletmelerin cesitli
boyutlarda ve tiirlerde kullandiklar1 manipiilatif teknikler karsimiza ¢ikmaktadir. Birgok
tirli ve asamasi olan manipiilatif niyetli pazarlama teknikleri, Kisinin tiiketim davranigina

dogrudan etki edebilmektedir.

I¢inde bulundugumuz gag itibari ile teknolojinin hayatimizin her yerinde ve her
aninda etkili bir unsur olmasi isletmeler arasindaki rekabette de biiyiik rol oynamaktadir.
Rekabetin en yogun yasandigi sektorlerden biri olarak karsimiza ¢ikan cep telefonu sektorii
de, 6zellikle teknolojiyle dogan ve teknolojiyle i¢ ice olan z kusagindaki tiiketiciler iizerine
odaklanmaktadir. Yapilan bu tez ¢alismasinda, cep telefonu isletmelerinin kullandiklart
maniptilatif pazarlama tekniklerinin z kusaginin tiiketim aligkanliklar1 ve davranigsal
niyetleri tizerindeki etkisinin boyutlarinin tespiti hedeflenmistir. Bu dogrultuda kavramsal
bir model gelistirilmis ve arastirmada ileri siiriilen hipotezler, yapilan analizler ile test
edilmistir. Arastirmanin Orneklemi, ozellikle 18-20 yas arasinda olan ve Tirkiye’de
tiniversite okuyan bireyler olarak secilmis ve verilerin toplanmasi igin ¢evrimigi anket
yontemi kullanmilmistir. Verilerin dogrulugunu artirmak i¢in binin iizerinde katilimci
sayisina ulasilmistir. Arastirmanin amacit dogrultusunda, elde edilen veriler iizerinde
acimlayict ve dogrulayict faktdr analizi ve yapisal esitlik modeli analizleri

gerceklestirilmistir.



Yapilan analizler sonucunda, uygulanan yol analizi vasitasiyla ulasilan standardize
edilmis regresyon Kkatsayilart ve p anlamlilik degerlerinde arastirmada kullanilan;
“Manipiilatif Niyet Cikarimlar1”, “Davranigsal Niyet” ve “Tiketim Aliskanligl”
Olceklerinin boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmis, bdylelikle tiim
hipotezlerin desteklendigi goriilmiistiir. Calismanin bagimsiz degiskeni olan manipiilatif
niyet ¢ikarimlari iki ayr1 boyut olarak dagilmistir. Ilk boyut olan “Manipiilatif Reklam
Algisi”nin karsilastirildigi davranigsal niyete ve tiiketim aliskanliginin {i¢ boyutuna negatif
yonde anlamli etki ettigi, ikinci boyut olan “Manipilatif Marka Algisi”nin ise
karsilagtirildigi davranigsal niyete ve tiiketim aligkanliginin ii¢ boyutuna pozitif yonde
anlamli etki ettigi tespit edilmistir. Bu sonuglar 15181inda, z kusaginin cep telefonu ile ilgili
tilketim aligkanliklariin ve davranigsal niyetlerinin manipiilasyonu hissettikleri reklam
uygulamalarindan negatif yonde etkilendigi ve bu durumun satin alimlarina olumsuz
yansidigl, ancak diger taraftan kullanilan manipiilatif yontemlerin markaya kars1 tutumu
pozitif yonde etkileyerek tiiketicinin markaya karsi bagliligini arttirdigini ve karliligini

artirabilmek adina isletmeye olumlu yonde etki ettigini sdylemek miimkiindiir.

Anahtar Kelimeler: Manipiilatif Pazarlama, Z Kusagi, Tiketim Aligkanlhigi,
Davranigsal Niyet
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Nowadays, businesses use many different techniques to reach more consumers and
to direct their consumption habits with the help of technology. In today's marketing world,
where information is gold, businesses, in order to collect various data about consumers and
to reach much more detailed information about their consumption habits; they use many
different methods such as data mining, big data, cloud data. Thanks to these analyzes, they
detect the weak points of the consumer and manipulate them and enable the consumer to
buy more and more often than they need. At this point, we come across manipulative
techniques that businesses use in various sizes and types. Manipulative intentional
marketing techniques, which have many types and stages, can directly affect the

consumption behavior of the person.

As of the age we live in, the fact that technology is an effective factor in every part
of our lives and in every moment plays a big role in the competition between businesses.
The mobile phone industry, which is one of the sectors where competition is most intense,
focuses especially on the z generation consumers who are born with technology and are
intertwined with technology. In this thesis, it is aimed to determine the extent of the effects
of manipulative marketing techniques used by mobile phone businesses on the
consumption habits and behavioral intentions of generation z. In this direction, a
conceptual model has been developed and the hypotheses put forward in the research have
been tested with the analysis. The sample of the study was chosen as individuals between
the ages of 18-20 and studying at university in Turkey, and the online survey method was
used to collect the data. In order to increase the accuracy of the data, the number of
participants was reached over a thousand. In line with the purpose of the research,
exploratory and confirmatory factor analysis and structural equation model analyzes were

performed on the data obtained.



As a result of the analyzes made, the standardized regression weight and p
significance values obtained through the applied path analysis were used in the research; it
was determined that there was a significant relationship between the dimensions of the
"Inferences of Manipulative Intent”, "Behavioral Intention” and "Consumption Habits"
scales, thus supporting all hypotheses. The inferences of manipulative intent, which is the
independent variable of the study, is distributed as two separate dimensions. It has been
determined that the first dimension, "Manipulative Advertising Perception”, has a negative
effect on behavioral intention and the three dimensions of consumption habit, while the
second dimension, "Manipulative Brand Perception”, has a positive and significant effect
on behavioral intention and the three dimensions of consumption habit. In the light of these
results, it is possible to say that the mobile phone consumption habits and behavioral
intentions of the z generation are negatively affected by the advertising practices they feel,
and this situation is reflected negatively on their purchases. However, on the other hand, it
is possible to say that the manipulative methods used affect the attitude towards the brand
positively, increasing the loyalty of the consumer to the brand and positively affecting the

business in order to increase its profitability.

Keywords: Manipulative Marketing, Generation Z, Consumption Habit,

Behavioral Intention
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BOLUM I: GIRIS

Tiketim olgusu; hissedilen bir ihtiyacin giderilmesi, kullanim yoluyla bu
ihtiyacin tatmin edilmesi i¢in bir hizmeti veya iiriinii sahiplenme, elde etme, ya da onu yok
etme seklinde agiklanabilmektedir. Bu eylemlerden herhangi birini gergeklestiren birey ise
tiikketici olarak adlandirilmaktadir (Odabasi, 1999: 4). Tiiketim, insanoglunun dogumuyla
birlikte baslayarak hayatinin sonuna kadar genisleyerek ve ¢esitlenerek devam etmektedir.
Bundan dolay1 ¢ocuk, yetiskin fark etmeden tiiketim olgusunu aktif ve devamli tutmak
adina isletmeler ve reklam kuruluslar1 biiyiik bir ¢aba harcamaktadir. Giiniimiizde
reklamlarin mesaj igerikleri sadece yetiskinlere ya da sadece bir kesime, bir cinse odakli
degildir (Eraslan,2005: 6). Isletmeler, her kesimden, her gériisten, her yasam tarzindan
insana ulasmak ve satis rakamlarin1 artirmak adina bircok yazili ve gorsel ileti ile insanlari
etkilemeye ¢alismaktadir. Reklamlar bir kag dakikalik, bol renkli, farkli ve cezbedici gorsel
ile donatilarak insanlarin sahip olmak isteyecegi tiiketim markalar1 6n plana c¢ikarilmakta

ve insanlarin talepkar olmalari saglanmaktadir (Ozabaci ve Ozmen, 2005).

Glinlimiizde sektor gozetmeksizin kiyasiya bir rekabet ortaminin oldugu
pazarlama diinyasinda isletmeler, birbirlerine istiinliik kurabilmek i¢in ¢esitli yontemlere
basvurmaktadir (McDougall ve Levesque, 2000). Teknolojinin de gelismesiyle birlikte
artik igletmeler, tiiketiciler hakkinda c¢esitli veriler toplayarak ¢ok daha detayli ve kesin
bilgilere ulasabilmek icin veri madenciligi, biiyilkk veri gibi bircok farkli yontem
kullanmakta ve bu sayede tiiketicilerin satin alma davraniglarini inceleyerek tiiketim
aliskanliklar1 hakkinda bilgiler edinebilmektedir (Orka, 2017: 4). Isletmeler, cesitli yollarla
elde ettikleri bu bilgileri kullanarak o tiiketicinin zayif noktasini belirleyebilmekte ve bunu
manipiile ederek o kisinin gereginden ve ihtiya¢ duydugundan daha fazla ve daha sik satin

almasin1 saglayabilmektedir. Isletmelerin daha fazla kar edebilmek ve daha fazla tiiketiciye



ulasarak rekabette tstiinliik saglayabilmek igin tiiketicileri bu sekilde yonlendirdigi ¢esitli
boyutlarda ve tiirlerde manipiilatif teknikler mevcuttur.  Isletmeler kullandiklar:
manipiilatif tekniklerle tiiketicilerin kararlarinda ve satin alma davraniglarinda olumlu veya

olumsuz etki edebilmektedir (Campbell, 1995).

Ozellikle reklam yoluyla manipiilasyon, tiiketicilerin neredeyse diizenli bir
sekilde karsi karsiya kaldigr bir durum haline gelmistir. Bu konu, yabanci literatiirde
nispeten daha fazla arastirma konusu olsa da Tiirkge literatiirde yapilan aragtirmalar sonucu
bu konu hakkindaki ¢alismalarin oldukga kisitli oldugu gézlemlenmis ve konunun 6nemi
ve gilncelliginden dolayr bu konu iizerinde yapilacak calismalarin 6neminin Tiirkge
literatliriine katkisinin biiyiikk olacagi 6n goriilmektedir. Calismada arastirilan diger bir
konu ise tiiketicilerin deger algisidir. Tiiketicilerin deger algisinin incelenmesinin ana
nedenlerinden biri, bunun tiiketicilerin davranigsal niyetleri ile iligkisini anlamak, bdylece
davraniglarint 6ngoriip yonlendirebilmektir (Kogak, 2004: 31). Davranigsal niyetler;
hizmeti saglayan isletmenin, tiiketicilerle siki iligkiler kurarak onlarin isletme/marka
hakkinda olumlu seyler sdylemesini, isletmeyi/markay1 diger tiiketicilere tavsiye etmesini,
isletmeye/markaya tekrar alimlar yaparak sadik kalmasini, bunun yaninda isletmeden
bagka triinler de alarak daha fazla harcama yapmasini ve yiiksek fiyatlar 6demesini
saglama yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, vd., 1996: 36). Bu amagla
gerceklestirilen arastirmalarin ¢ogu tiiketicinin davranig niyetlerine iliskin olarak tekrar

tiiketim ve tavsiye davraniglar1 izerine yogunlagsmislardir (Cronin vd., 2000).

Calisma kapsaminda, oOrneklem olarak Tiirkiye’de aktif olarak {iiniversite
okuyan z kusagindaki 6grenciler segilmistir. Calismanin amaci, cep telefonu markalarinin
uyguladiklart manipiilatif niyetli pazarlama tekniklerinin, z kusagimin cep telefonu tiiketim

aligkanliklar1 ve davranigsal niyetleri lizerinde ne derecede etkili oldugunu tespit etmektir.



Bu dogrultuda tespit edilen etkilerin z kusaginin satin alma davraniglarina ne derecede ve

hangi yonde etki ettigi yapilan analizlerle belirlenmeye ¢alisilmistir.

2000-2010 yillar1 arasinda, insanlarin yani teknolojiyi giinliik yagamlarinin her
aninda kullandiklar1 bir déonemde diinyaya gelmis ve teknolojiyle i¢ i¢ce yasayan, bu
nedenle farkli kaynaklarda “Dijital Kusak” , “Internet Kusag1”, olarak da adlandirilan z
kusag1 (Kavalci, 2015: 92), artik tiiketim sektdriinde oldukga aktif olabilecekleri bir yasa
gelmislerdir. Z kusagi mali agidan bilingli tiiketicilerdir. Bir satin alma karar1 vermeden
Once satin alacaklar {irtin ile ilgili arastirma yapmakta, iirlinli denemekte ve en uygun fiyat
tekliflerini bulabilmek igin interneti etkin bir bi¢cimde kullanmaktadir (Sladek ve

Grabinger, 2013: 4).

Calismada oOrneklem olarak secilen z kusaginin, cep telefonu sirketleri
tarafindan kullanilan manipiilatif pazarlama uygulamalarindan ne derecede etkilendiginin

incelendigi bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir.

[k boliim olan giris boliimiinde; arastirma konusu ve kapsamiyla ilgili genel
bir giris yapildiktan sonra arastirmanin 6nemi, amaci, kisitlari, hipotezleri, yontemi, ana
kitlesi ve 6rneklem se¢imi ve kullanilan anket formunun olusturulmasi ve 6n testlerine

yonelik detayl bilgilere yer verilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiine, tezde arastirilmak tizere secilen cep telefonu
sektoriiyle ilgili literatiir ¢alismasiyla baslanmis daha sonra tiiketici ve tiikketim kavramlari
aciklanarak detaylandirilmig, devaminda tiiketicilerin satin alma davraniglari, satin alma
karar stiregleri, bu siireglere etki eden faktorlere deginilmistir. Son olarak 6zellikle z kusagi

olmak iizere tiiketici kusaklariyla ilgili genis bir literatiir ¢alismas1 gerceklestirilmistir.

Calismanin ii¢lincli boliimiinde, ilk olarak manipiilasyon kavramina deginilmis,

daha sonra detaylandirilarak farkli manipiilasyon teknikleri, pazarlamada manipiilasyon



konular1 yerli ve yabanct kaynaklar kullanilarak derin bir literatiir ¢aligmasi
gergeklestirilmistir. Tiirkge literatiirde bu konuyla ilgili olduk¢a siirli sayida kaynak
olmasindan &tiiri arastirmalar Ozellikle yabanci literatiir lizerinden yiiriitilmiis, farkl
kaynaklardan alinan manipiilatif pazarlama Ornekleriyle ¢alismanin anlami ve Onemi
artirilmaya calisilmistir. Manipiilatif pazarlama anlayisiyla paralel dogrultuda olan etik
kavrami da tiim yonleriyle bu boliim sonunda incelenmis, etik tiirleri, etigin amaglar1 ve
Ozellikleri, etik kavrami ve isletmeler, pazarlama etigi ve etik pazarlama modelleri gibi

yabanci literatiirde oldukg¢a 6nemli ve genis yer tutan kavramlara ¢alismada yer verilmistir.

Calismanin dordiincii  bolimii ise uygulama bolimiidir. Bu bolimde,
arastirmada yapilan uygulamanin bulgulart ve istatistiksel verilerine ve bunlarin

analizlerine genis bir sekilde yer verilmistir.

Son olarak, sonug, degerlendirme ve Onerilerin yapildigi kisimda, tez
calismasinin teorik ve uygulama asamalari sonucunda elde edilen sonuglara yonelik
degerlendirmelere, ¢ikarimlara ve Onerilere yer verilmistir. Bu degerlendirmeler ve
sonuglar araciligiyla, arastirmanin literatiirdeki yeri ve gelecekte gergeklestirilecek

calismalar agisindan bazi 6neri ve yorumlara yer verilmektedir.



1.1. Arastirmanin Onemi

Yeni teknolojik imkanlarin sagladigi iletisim ve ulasim kolayliklar igerisine
dogduklar1 igin “Internet Kusag1” olarak da adlandirilan, 2000-2010 yillar1 aras1 dogan
bireyleri kapsayan z kusaginin kisa bir siire igerisinde is yasamina girecek olmasi (Eksi,
2017: 23) ve boylece tiikketim sektdriiniin i¢inde sz sahibi konumuna gelecek olmasi z
kusaginin tiiketim aliskanliklar1 ve tercihleri iizerinde yapilmasi gereken calismalarin
Onemini artirmis ve iizerine daha fazla ve derin bir sekilde ¢alisiimasini gerekli kilmistir.
Geng bir kusak olan z kusaginin dogduklari zaman araliginin giinlimiiz tarihine yakin
olmasi, bu kusak {izerine yapilan ¢alismalarin az olmasina ve bundan dolay1 bu kusagin
tilketim aligkanliklar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olunamamasina neden olmaktadir
(Akten, 2016: 4). Diger yandan z kusagmin bilisim sektoriiyle ¢ok daha i¢ i¢e olmasi
yapilmasi planlanan bu c¢aligmanin 6nemini bir kat daha artirmaktadir. Arastirmanin,
bilisim sektoriiniin en dnemli ayaklarindan biri olan ve geng¢ neslin de olduk¢a yogun bir
sekilde giinlik hayatinda kullandig1 “cep telefonu” sektorii {izerine yapilmasi

planlanmaktadir.

Yapilan literatiir ¢alismasinda, isletmelerin basvurduklar1 manipiilatif teknikler
ile ilgili ilkemizde yapilan ¢alismalarin sayisinin oldukg¢a kisitli oldugu goriilmiistiir.
Bundan dolay: isletmelerin bagvurduklari manipiilatif teknikler, Z kusaginin tiiketim
aligkanliklar1 ve davramigsal niyetleri konular1 {izerine yapilabilecek bir c¢alismanin
literatiire katkida bulunabilecegi diisiiniilmiistiir. Manipiilatif tekniklerin 6l¢limii hakkinda
yapilan gecmis c¢alismalarda Campbell’in kullandigr “Manipiilatif Niyet Cikarimlari”
degiskeniyle birlikte “kisisel faydalar”, “kisisel yatirimlar”, “reklam giivenilirligi”,
“algilanan kalite”, “algilanan reklam” gibi 6lgegin kullanildig1r goriilmiistiir. Z kusaginin

orneklem olarak alindig1 bu c¢aligmada da, manipiilatif niyet c¢ikarimlari degiskeninin

davranigsal niyet ve tiiketim aligkanlig1 degiskenlerine etkisi analiz edilmeye ¢alisilmis ve



yakin zamanda is ve tliketim diinyasina girecek olan z kusaginin, isletmeler tarafindan
kullanilan maniptlatif teknikler sebebiyle davranigsal niyetleri ve tiiketim aligkanliklari
tizerindeki etkilerinin boyutu 6l¢iilmeye g¢alisilmistir. Bu agidan ¢alismanin literatiirdeki

konuya iliskin eksigi doldurmak adina 6nemli bir yere sahip olacag: varsayilmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Glintimiizde artik her sektorde oldukga zorlu olan rekabet ortami, igletmeleri
farkli ¢ozlimler aramaya itmistir. Rakiplerinden farkli olarak dikkat g¢ekebilmek ve
tilketicinin ilgisini lizerinde toplamak i¢in igletmeler gesitli yollara basvurabilmektedir.
Isletmeler, daha fazla tiiketiciye ulasmanin yam sira onlarla bir bag kurup tiiketici
sadakatlerini artirmak ve dolayisi ile hem pazar paylarini hem de karliliklarini artirmak igin
cok farkli teknikler kullanmaktadir (McDougall ve Levesque, 2000). Son zamanlarda
teknolojinin de yardimiyla isletmeler artik tiiketicilerin biiyiikk cogunlugunun aktif olarak
kullandig1 internet ve sosyal medyadan elde ettikleri verilerle tiiketici profili ve tiikketim
aligkanliklar1 hakkinda ¢ok daha detayli ve kesin bilgilere ulasabilmekte ve bu verilerin
yardimi ile tiiketicilerin satin alma davraniglari hakkinda O6nemli ¢ikarimlar
yapabilmektedir (Orka, 2017: 4). Tiiketiciden elde edilen verilerin hayati 6nem tasidigi
modern pazarlama diinyasinda isletmeler her bir tiiketici profili i¢in ayr1 ayr1 analizler ve
gruplandirmalar yapabilmekte, bu gruplarin giiclii yanlarini ya da zaaflarimi tespit ederek
tikketiciye yaklasim metodunu bu veriler 1s18inda sekillendirebilmektedir. Etik olup
olmama konusu hala tartisma konusu olsa da isletmelerin ¢esitli tiirlerde kullandiklari
manipiilatif teknikler tam da bu noktada karsimiza c¢ikmaktadir. Isletmeler tarafindan
kullanilan manipiilatif tekniklerle tiiketiciler, satin alma davranislarinin Oncesinde,
esnasinda ve sonrasinda olumlu veya olumsuz etki altinda birakilabilmektedir (Campbell,

1995).



Ozellikle reklam yoluyla manipiilasyon, tiiketicilerin neredeyse diizenli bir
sekilde karsi karsiya kaldigi bir durum haline gelmistir. Bu uygulama, pazarlama ve
tiikketicilerinin ihtiyaglarin1 karsilama, isletme ile tiiketici arasindaki gii¢ asimetrilerini
genisletme misyonunu ortadan kaldirmistir (Danciu, 2014: 19). Bununla birlikte 6zellikle
son zamanlarda karsimiza c¢ikan ve kendilerini devlet memuru olarak tanitarak insanlari
kandirma ve korkutma yoluyla manipiile eden bir¢ok olay da gerceklesmektedir.
Manipiilatif niyetleri ilk olarak Campbell, “Inferences of Manipulative Intent” olgegi ile
kullanmistir. Manipiilasyona ugrayan kisi ¢o§u zaman uzun siire boyunca bunu fark
edemez. Zira cok incelikli, cok detayli ve goz boyayict denilebilecek manipiilasyon
teknikleri vardir. Bunlardan bazilar1 yasamlar1 boyunca hi¢ karsilasilmayacak kadar ince,
nazik insan davranislar1 gibi goriinse de bazilart mobbing ya da zorbalik kadar ekstra kirici
olabilmektedir. Arastirmacilar, bir programin arka planina veya hikayesine karigsan iiriin
yerlestirmelerinin  ge¢miste kullanilan bariz, acik bir sekilde gosterilen reklam
tekniklerinden daha etkili oldugunu ve reklamcilarin bu yontemleri daha ¢ok uygulamaya
koymaya basladigini belirtmislerdir (Berman, 2015: 526). Diger bir manipiilasyon teknigi
ise renkleri kullanarak yapilmaktadir. Ambalaj rengi, tiiketicilere iirlinler hakkinda belirli
ozelliklerin varligint veya yoklugunu bildirerek hizli kararlar vermelerine yardimci
olabilecek bir &zellige sahiptir. Isletmeler tiiketicinin satin alma davraniglarim
etkileyebilmek ve degistirebilmek igin renkleri kullanmaktadir (Berman, 2015: 530).
Manipiilasyon tekniklerine; yalan sdyleyerek manipiile etme, duygulart kullanarak
manipiile etme, asagilama ve provokasyonla manipiile etme, yanlis olana yonlendirme,

duygusal siddet, egoyu oksayarak manipiile etmek 6rnek olarak verilebilir.

Cep telefonu sektorii gliniimiizde rekabetin oldukca yogun oldugu sektorlerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknoloji sektoriiniin 6zellikle geng nesle daha ¢ok hitap

ediyor olmas1 isletmeleri z nesil tiiketiciler iizerine odaklanmaya yoneltmistir. Eski



zamanlara oranla tiiketicilerin artik ¢ok daha bilingli olusu isletmeleri rekabette avantaj
saglayabilmek icin farkli yontemler denemeye itmektedir. Gerek isletmelerin pazarlamada
kullandiklar1 manipiilatif teknikler, gerekse z kusaginin tiikketim aligkanliklar1 ve
davranigsal niyetleri lizerine simdiye kadar oldukca az calisma gerceklestirilmistir. Bundan
dolay1 bu tez c¢alismasinin amaci isletmlerin kullandiklart manipiilatif niyetli pazarlama
tekniklerinin, teknolojiye olduk¢a yakin olan z kusagmin tiiketim aligkanliklarini ve

davranigsal niyetlerini ne derecede etkiledigini tespit edebilmektir.

1.3. Arastirmanmin Kisitlari

Arastirma esnasinda karsilagilan en biiyiik kisitlamalardan birisi 2019 Aralik
aymdan itibaren tiim diinyay:1 etkisi altina alan Covid-19 salgmidir. Pandemi sebebiyle
yapilmasi planlanan anket uygulamasi sekteye ugramis ve c¢aligmalarin biiyiikk Slgiide
yavaglamasina sebep olmustur. Bundan dolay1 farkli bir yontem izlenerek Google Formlar
tizerinden ¢evrimigi anket hazirlanmis ve uygulamanin biiyliik bir kismi ¢evrimigi anket
seklinde gerceklestirilmistir. Yapilan uygulama ile manipiilatif niyet c¢ikarimlarinin, z
kusaginin  tiiketim aliskanliklar1  ve davranigsal niyetlerine etkisinin  Gl¢iilmesi

hedeflenmistir.

1.4. Arastirmanin Modeli
Isletmeler tarafindan uygulanan manipiilatif niyetli pazarlama tekniklerinin, z
kusag tiiketicilerin davranigsal niyetleri ve tiikketim aligkanliklar ile iliskisini saptamak

amaci ile yiiriitiilen arastirmanin modeli asagida gosterilmistir.



Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Davranigsal Niyet

Manipiilatif Niyet
Cikarimlar1

Tiiketim Aligkanligt

1.5. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanin hipotezleri, z kusaginin cep telefonu satin alirken maruz
kaldiklar1 manipiilatif niyet c¢ikarimlarinin, tiiketim alisgkanliklarina ve davranigsal
niyetlerine etki edip etmedigi ve bir etki varsa bunun ne derecede ve hangi yonde oldugunu
tespit etmeye yonelik hipotezlerdir. Hipotezler olusturulurken konuyla ilgili literatiir
incelendiginde manipiilatif niyetli pazarlamanin etkisini 6l¢en ¢ok az sayida kaynaga
ulasilabilmis ve bu ¢alismaya en uygun olacagi disiiniilen Campbell (1995),
calismasindaki “Manipiilatif Niyet Cikarimlar1” Olgegi arastirmaya dahil edilmistir.
Olgegin alind11 makalede de bu dlgek kisisel yatirim, kisisel fayda, satin alma niyeti gibi
Olcekler tizerindeki etkisiyle karsilagtirilmistir. “Tiiketim Aliskanlhigi”yla ilgili literatiir
taramasinda ise; Ozkan ve Solmaz (2017)’ m kullandiklar1 6lcek ifadeleri almmustir.
Olgegin bu calismadan alinmasmin en biiyiikk nedeni yapilan calismanin bu tez
caligmasinda oldugu gibi z kusagi ve onlarin tiiketim aligkanliklari iizerine yapilmis
olmasidir. “Davranigsal Niyet” 0Olgegi igin ise; Cetintas (2014) calismada kullanilan
Ol¢ekten faydalanilmistir. Davranigsal niyet boyutu bu c¢aligmada, macera boyutu, deger
elde etme boyutu, baskalarint mutlu etme boyutu, sosyallesme boyutu ile kullanilmig ve
hedonik ve faydaci tiikketimin davranigsal niyetlere etkisi analiz edilmistir. Mevcut literatiir
ve aragtirmalar dogrultusunda belirlenen ve yapilan analizler sonucu elde edilen verilere

gore caligmanin bagimsiz degiskeni manipiilatif niyet ¢ikarimlari 6lgegi ile ¢alismanin



bagiml degiskenlerinden tiiketim aligkanligi 6l¢egi ve diger bagimli degisken davranigsal

niyet 6l¢egi kullanilarak test edilmek iizere agsagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Manipiilatif niyet ¢ikarimlart davranigsal niyeti anlamli olarak

etkilemektedir.

H2: Manipiilatif niyet c¢ikarimlar1 tiiketim alisgkanligini anlamli olarak

etkilemektedir.

1.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin bu bolimiinde arastirma konusu olan cep telefonu sektoriinde
kullanilan manipiilatif tekniklerin z kusaginin tiikketim aliskanliklar1 ve davranigsal niyetleri
tizerindeki etkilerinin incelenmesinde izlenen yontemlere iliskin agiklamalara yer
verilmektedir. Bu boliimde arastirmanin ana kiitlesi ve 6rneklem sec¢imi, anket sorularinin
gelistirme asamalari, anket formunun hazirlanmasi ve ardindan 6n testin gergeklestirilmesi

hakkindaki bilgilere yer verilmektedir.

1.6.1. Arastirmamin Ana Kiitlesi ve Orneklem Seg¢imi

Arastirmanin ana kiitlesini, 2000-2010 yillar1 arasinda dogmus olan ve z kusagi
olarak kabul edilen bireyler olusturmaktadir. Ancak katilimcilarin yaklagik %97°1ik bir
kismu aktif olarak Tirkiye’deki herhangi bir iiniversitede 6grenim goéren 18 ila 21 yaslar
arasindaki 6grencilerden olusmaktadir. Arastirmanin anket uygulamasiin ana kiitlelerin
timiinde gergeklestirilmesi, zaman ve maliyet ve saglik agisindan kisitlar olusturdugu igin
ornekleme yapilmistir. Ozellikle z kusaginmn teknolojik bir cagda diinyaya gelmeleri ve
kiiciikliiklerinden beri teknolojiye ¢ok yakin ve yatkin olmalarindan ve ¢ok biiyiik bir
cogunlugunun aktif olarak akilli telefonlar1 giinliik hayatlarinda kullaniyor olmalarindan
dolay1, bu konu hakkinda diger tiiketim alanlarina ve diger kusakta dogan insanlara oranla

daha fazla bilgi sahibi olabilecegi diistiniilmiis ve 6rneklem olarak segilmistir. Ayrica yeni
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sayilabilecek bir kusak oldugundan 6tiirii Z kusagi lizerine yapilmig arastirmalar da oldukca
sinirli sayidadir. Universite dgrencilerinin secilmesinin baska bir nedeni ise, iiniversite
ogrencilerinin algilarinin ve davramiglarimin Kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya
platformlar1 tarafindan kolayca etkilenebilmesidir. Ornegin, giiniimiizde aktif olarak
kullanilan internet ve sosyal medya organlari araciligi ile z kusagi arasindaki benzer

ozellikler ve iletisim artmaktadir (Park ve Rabolt, 2009: 714).

Arastirmada gerceklestirilen uygulamalarin objektif olmasi i¢in secilen
Kisilerin aktif olarak akilli telefon kullanicist olmasina dikkat edilmis ve herhangi bir cep
telefonu markasi tizerinde yogunlagilmamis ya da bir ayrim yapilmamistir. Gliniimiizde
cep telefonlar1 ve teknolojiyle en yakindan hasir nesir olan bireylerin z kusagindaki geng
bireyler oldugu diisiiniilerek ankete katilacak kisiler Tiirkiye’deki {iniversite 6grencileri
arasindan kartopu ornekleme yoluyla se¢ilmistir. Kartopu ornekleme teknigi, evreni
olusturan kisilere ulasmanin zor oldugu ya da evren hakkindaki az, eksik bilgiye sahip
olundugu durumlarda kullanilmaktadir (Patton, 2005). Kartopu o6rneklemede evrenin
icinden rassal olarak secilen birimlerden biri ile temasa gegilir. Temasa gegilen birimin
araciligi ile ikinci birime, onun da araciligi ile {glincii birime ulasilir. Bu sekilde bir
kartopunun giderek biiyiimesini andirir bi¢imde 6rneklem biiyiikligii genisler (Karasar,
2016). Calismanin anketinin pandemi dolayisiyla ¢evrimigi ortamda yapilmasi da kartopu
ornekleme yolunun segilmesinin bir diger sebebi olmustur. Ogrenci gruplar arasinda
paylasilan anket linki, hedeflenen oOrneklem arasinda dagitilarak amaclanan sayiya
ulasilmast hedeflenmistir. Yapilan anket sayisi belirlenirken literatiir taramasi sonucu
Cohen, vd. (2000) ve Cimngt (1994), kaynaklarinda verildigi tizere tahmini Orneklem
biiyiikliigii temel alinarak yapilan ve %S5 sapma payr olan tablo verilerine gore, bu
arastirmaya uygun olan 6rneklem hacmi 384 olarak belirlenmistir. Cesitli aksakliklardan

dolay1 eksik veya yanlis doldurulmus anketlerin olacagi varsayilarak, belirlenen minimum
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orneklem sayisindan (384) fazla olacak sekilde, 1044 adet anket biiyiik bir kismi ¢evrimigi
olacak sekilde gergeklestirilmistir. EKsik veya ¢alismanin amacina uygun olmayan sekilde
doldurulmus 23 anket oOrneklemden cikarildiktan sonra elde kalan ve ¢alismada

kullanilabilir 1021 anketten elde edilen veriler ile analizler gerceklestirilmistir.

1.6.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve On Testler

Arastirmada uygulanacak anket formu hazirlanirken 6ncelikle konuyla ilgili
Tiirk¢e ve uluslararasi literatiir taramasi gerceklestirilmis. Arastirmada kullanilacak {i¢
Ol¢egin ikisi (Manipiilatif Niyet Cikarimlari, Tiiketim Aliskanlig1) yabanci kaynaklardan
alindig1 i¢in, uygulanacak anket formlari i¢in anket formunda yer alan Olgek ifadeleri
orijinal dili olan Ingilizce *den Tiirk¢e’ ye arastirmaci tarafindan cevrilmistir. Calismanin,
pazarlama terminolojisine uygunlugu ve yabanci kaynaklardan alinan 6lgeklerin Tiirkge
’ye gevirisinin ne Ol¢iide Ortiistiigli, anlagilirliginin ve ¢alisma i¢in uygunlugunun yeterli
diizeyde olup olmadigiyla ilgili akademik yeterlilige sahip kisilerin goriisleri alinmis, bu
kisilerin goriisleri ve Onerileriyle diizenlemeler yapilmistir. Yapilan ¢aligmalarin ardindan
danisman hocayla goriismeler ve fikir aligverisleri sonucunda anket formuna son sekli

verilmistir.

Hedeflenen 6rneklem grubu iizerinde yapilacak anket uygulamast ncesinde,
anketin amacinin ve sorularinin anlasilirhi@ini, katilimcinin anketi cevaplama siiresini ve
genel olarak uygulama tarzin1 ve giivenilirligini 6lgmek i¢in, hedef 6rneklemden rasgele
segilecek kiigiik bir grup lizerinde yapilacak uygulama anket hakkinda bir 6n veri
sunacagindan 6tiirii, anket formunun son hale getirilmesinin ardindan, anketi biiyiik gruba
uygulamadan Once arastirmanin Ornegini temsil edebilecek ve ana kiitleden kolayda
ornekleme yontemiyle segilen 150 kisi lizerinde bir 6n test ¢alismasi gergeklestirilmistir.
Katilimcilarin anket formunu ortalama 4 dakikada cevapladiklar1 gézlemlenmistir. Yapilan

On testler sonrasinda, ¢alismada kullanilan 6lgeklerin anlasilirliklarinin 6rneklemin tiimiine
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uygulanmasi ag¢isindan uygun oldugu gozlemlenmis ve anket formunda gerekli goriilen

birkag kiigiik diizeltme ve sadelestirmeler gergeklestirilmistir.

Anket formunun ilk boliimiinde katilimciya, kullanmis oldugu cep telefonu ile
ilgili ii¢ adet ¢oktan se¢cmeli soru sorularak katilimcinin her bir soruda sadece bir sikki

isaretlemesi istenmistir.

Anket formunun ikinci kisminda ise katilimcilarin cep telefonu satin alirken ya
da giinliik hayatta bir sekilde maruz kaldiklar1 manipiilatif niyet ¢ikarimlarini(1) ve bunun
tilketim aligkanlari(2) ve davranigsal niyetlerine(3) ne seviyede etki ettigini Olgmeye
yonelik sorular sorulmustur. Manipiilatif niyet ¢ikarimlar1 6lgegi i¢in kullanilan anket
sorulari, Campbell (1995), “When Attention-Getting Advertising Tactics Elicit Consumer
Inferences of Manipulative Intent: The Importance of Balancing Benefits and Investments”
adli makaleden yararlanilarak olusturulmustur. Makaledeki 6lgekte bulunan alt1 degisken
Tiirkce ‘ye cevrilerek yukarida ifade edildigi gibi ¢alismaya uygun sekilde revize edilmis
ve anket formuna eklenmistir. Tiikketim aligkanlig1 6lgegi i¢in kullanilan anket sorulari,
Ozkan ve Solmaz (2017), “Generation Z - The Global Market’s New Consumers and Their
Consumption Habits: Generation Z Consumption Scale” adli makaleden yararlanilarak
olusturulmustur. Yine makale Ingilizce dilinde yazildigindan dolay1 6lgekte bulunan on altt
degisken Tirk¢e ‘ye ¢evrilerek calismaya uygun hale getirilerek anket formuna
eklenmistir. Son olarak, davranigsal niyet 6l¢egi icin kullanilan anket sorulari, Cetintas
(2014), “Termal Turizm Isletmelerinde Hedonik ve Faydaci Tiiketim Egiliminin
Davranigsal Niyetler Uzerine Etkisinin Belirlenmesi” isimli ¢alismadan alinmus,
degiskenler caligma formatina uygun hale getirilmis ve anket formuna eklenmistir. Anket
formunda kullanilan degiskenlerinin hepsi 5°1i likert olgegine gore hazirlanmis ve

katilimcinin sorulara katilim derecesini, “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne
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Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum™ se¢eneklerinin

birini segerek belirtmesi istenmistir.

Anket formunun {igiincii ve son kisminda katilimeilara; cinsiyetleri, yaglart ve
Ogrenci olarak gelir seviyeleri olmak {lizere ii¢ tane demografik o&zelliklerinin

belirlenmesine yonelik sorular yoneltilmistir.
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BOLUM I1: SATIN ALMA KARAR SURECI, SATIN ALMA DAVRANISI,
TUKETICi KUSAKLARI, DAVRANISSAL NIYET KAVRAMLARI

Arastirmanin ikinci boliimiinde; geng nesil ve cep telefonu kullanimi, satin
alma karar siireci, tiiketicilerin satin alma davranislari, Z kusag1 daha detayli olacak sekilde
tiketici kusaklar1 ve bunlarin karakteristik 6zellikleri ve davranigsal niyet kavramlari

detayli bir sekilde agiklanmistir.

2.1.  Geng Nesil ve Cep Telefonu Kullanim

Farkli donemlerde, cep telefonu kullanimi iizerine yapilan ¢alismalardan elde
edilen verilere gore cep telefonu kullanicilarinin ¢ogunlukla geng¢ bireyler oldugu
gozlemlenmektedir (Duggan ve Brenner, 2013), (Smith, Darling ve Searles, 2011), (Rice
ve Katz, 2003). Geng bireylerin yasam ve tiiketim aligkanliklart daha biiyiik yas gruplari ile
karsilastirildiginda post modern olarak adlandirilmaktadir (Wilska, 2003: 441). Geng
yastaki tiiketicilerin Klasik tiiketim 6zelliklerini etkileyen en 6nemli unsur, sosyal hayatta
aktif ve acik gortislii olmalaridir. Geng mobil iletisim kiiltiiriniin yerel, sosyo-ekonomik,
kiiltiirel ve politik unsurlardan kaynakli belli basl farkliliklar1 bulunmaktadir (Ozasgilar,

2009: 21).

Giiniimiizde cep telefonu vasitasiyla kurulan iletisim, eski usul yiiz yiize
iletisimin yerini alarak daha yaygin bir hale gelmistir. Teknoloji ile i¢ ice olan geng
bireylerin kisisel sosyal aglarin1 zenginlestirmelerinde ve genisletmelerinde mobil iletisim
bi¢imi temel bir unsur haline gelmistir. Bu iletisim bigimi kisaca “mobil iletisim” olarak
adlandirilmaktadir (Ling & Haddon, 2001). Gengler, s6z konusu kisisel sosyal aglarini
zenginlestirme ve genisletme oldugunda oldukg¢a segici olabilmektedir. Konu iizerine
yapilan ¢aligmalarda, genclerin yakin arkadaglariyla iletisimde, cep telefonlariyla kendi
olusturduklart kiigiik sosyal aglari tercih ettikleri goriilmiistir (Thulin ve Vilhemson,

2007).
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Cep telefonunun, ozellikle geng bireyler arasinda moda ikonu olarak
benimsenmesi ve eglence araci olarak kullanilmasi oldukga yaygindir. Cep telefonu
kullaniminin kamusal alanda yaygin olmasi ve geng¢ kullanicilarin cep telefonunu ve
Ozelliklerini moda sembolii olarak algilamalar1 ile baglantili olarak gen¢ kullanicilar,
kimlik olusumlarimi cep telefonu ve ozellikleri {izerinden gergeklestirebilmektedir (Quart,
2003). Cep telefonu geng¢ kullanicilar igin, bireysel kimliklerinin yapilandirilmasidir. Bu
baglamda, kullandiklari cep telefonlarmin ozellikleri, markasi, modeli gengler igin en

onemli tercih nedenleri olmustur (Ozascilar, 2009: 22).

2.2.  Cep Telefonu Kullaniminin Bagimlilik Boyutu

Konu iizerine daha 6nce yapilan bir¢cok ¢aligsmayla, cep telefonu kullaniminin
bagimlilik yaratabilecegine iliskin veriler elde edilmistir. Bagimlilik {izerine yapilan
calismalar; bireylerin cep telefonu kullanim aligkanliklarini ve cep telefonu kullaniminin
sebep olabilecegi muhtemel sosyal ve psikolojik etkileri anlamada yararli olabilmektedir
(Ozascilar, 2009: 27). Bireyler istedikleri herhangi bir yerde, zamanda ve sartlar altinda
cep telefonlar vasitasiyla iletisime gegebilmektedir. Bu durum kullanicilara birgok avantaj
getirebilmektedir, ancak bununla birlikte, bireylerde cep telefonu olmadan
duramayacaklar1 hissine neden olabilmektedir (Ling, 2005). Ling, yapmis oldugu
caligmada bagimliligi, bir iletisim aracina, bir objeye bir kisiye veya bir varliga karsi
hissedilen 6nlenemez arzu olarak tanimlamaktadir (Ling, 2005). Bir baska tanimda da
bagimlilik; bireylerin belirli bir madde, iriin veya hizmeti uzun siire kullanmalari
sonucunda kendilerini gegici olarak iyi hissetmeleri durumu olarak ifade edilmektedir
(Seferoglu ve Yildiz, 2013: 32). Son zamanlarda ozellikle internet bagimliligi hakkinda
caligmalara daha ¢ok 6nem verilmektedir (Roy, 2009). Yapilan ¢alismalarda, cep telefonu
kullaniminin; aliskanlik, sosyallesme, moda/statii sembolii, giivende hissetme, iletisim

arac1 olarak kullanma gibi boyutlari oldugu belirlenmistir (Ozasgilar, 2009: 27).
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Cep telefonlarinin getirmis oldugu en 6nemli ve temel 6zellik; kullanicilarin
her nerede olurlarsa olsunlar iletisimi rahatga saglayabilmesidir. Bu 6zellik sayesinde artik
kullanicilar yalnizlik hislerini cep telefonu araciligi ile giderebilmektedir (Townsend,
2000). Bireylerin yalmizliklari1 gidermek veya azaltmak amaci ile cep telefonu
kullanimlar1 bir noktaya kadar anlasilir olabilir, ancak, bireyler karsilayamadiklar1 sosyal
ihtiyaglarmmi cep telefonu vasitasi ile gidermeye basladiklar1 andan itibaren cep telefonu
kullaniminin bagimlilik boyutundan s6z edilmektedir. Duygusal hazzin daha agir bastigi
andan itibaren cep telefonu kullanimi, iletisimi saglayan bir arag olmaktan cikip bir

bagimlilik unsuru haline gelmektedir (Griffiths ve Dancaster, 1995).

2.3.  Satin Alma Karar Siireci

Karar verme; bir ihtiya¢ durumunda hissedilen ihtiyact gidermek maksaduiyla,
ulagilmak istenen amaglarin belirlenmesi, gerekli bilgilerin toplanmasi ve elde edilen bu
bilgilerin degerlendirilerek farkli seceneklerin olusturulmasi ve secenekler arasindan
duruma en uygun olanin secilmesi olarak ifade edilebilir (Gligray, 2001: 107). Tiiketiciler
satin alma kararmi vermeden &nce ihtiyaci fark etmelidir. Ihtiyaglar cesitli uyaranlar
aracihigiyla ortaya ¢ikmaktadir. Ornek olarak, bir iiriin veya hizmetin reklamin1 géren
tilketici, o reklamdan etkilenerek o firiin veya hizmete ihtiyag duydugunun farkina
varmaktadir. Ihtiyacin fark edilmesi diger bir deyisle sorunun belirlenmesi, tiiketici

davranislarinin baslangi¢ noktasidir (Zeyrek, 2015: 97).

Gilintimiizde hizla gelisen teknoloji ile birlikte birgok c¢esit {irlinlin piyasaya
slirilmesi tiiketicilerin satin alma kararlarin1 daha da karisik bir hale getirmistir. Tiiketiciler
yalnizca ihtiyag duyduklari tirlinleri degil, ne zaman, nereden, hangi iiriinii alacaklarini, bu
tiriiniin onlara faydasinin ne olacagi gibi diisiinceler ile satin alma eylemine karar vermeye
calismaktadir (Ezer, 2008: 10). Tiiketiciler, verdikleri bu kararlar sonucunda tercih ettikleri

tiriin veya hizmetin se¢imini yaparken 6deme kosullari, garanti sartlari, teslimat bi¢imleri
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ve kredi 6zellikleri gibi unsurlar1 da géz oniinde bulundururlar (Eksi, 2017: 12). Satin alma

karar siireci asagidaki modelde sekillendirilmistir:

Sekil 2. Satin Alma Karar Siirecinin Bes Asamah Modeli

A Satin Alma
Problem Bilgi Alternatiflerin Satmn Alma Sonrast
Tanimi Aragtirmasi E> Degerlendirilmesi ¢ Karari ¢ D
avranis

Kaynak: Yarim, 2018: 17

2.3.1. Problemin Tanim

Satin alma stireci, tiiketici i¢sel ya da digsal uyaranlardan birinin tetiklenmesi
ile bir problemin ya da ihtiyacin farkina varmasiyla baslar. Dahili bir uyaran ile tiikketicinin
temel ihtiyaglarindan biri esik seviyesine ulasir ve satin alma diirtiisii olusur (Yarim, 2018:
17). Tiiketicinin, karar verme siirecinde problemi tanimlamay1 saglayan etkenler su sekilde

siralanabilir (Solomon, 2017);

Tiiketicilerin elinde bulundurdugu iiriin ve/veya hizmetlerin tilkenmesi,

o Tiiketicilerin giincel olarak kullandig1 iiriinlerinden memnun olmamalari,

e Tiiketicilerin yasam standartlarmin ve kosullarinin degismesi,

o Tiiketicilerin baska tiiketicilerin etkisinde kalmasi,

e Tiiketicilerin finansal kosullarinin degismesi.

Problemin tanimlanmasi ve belirlenmesinin ardindan ikinci asama olan bilginin

arastirmasi kismina gecilmektedir.
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2.3.2. Bilgi Arastirmasi

Problemin belirlenmesinden sonra tiiketici bir sonraki adim olan bilgi arayisi
asamasina gececektir. Tiiketici ihtiyacim karsilayabilecegi iirtin, hizmet ya da markalarla
ilgili bilgileri arastirtp, bulmaya calisacaktir (Kavalci, 2015: 14). Tiketici, elindeki
alternatifler hakkinda olan bilgisini, deneyimini ya da bilgi alacagi kaynaklari
degerlendirir. Elde edilecek olan bilginin miktar1 ihtiyacin tiiriine, tiiketicinin deneyimine,
satin alinacak olan {irtin veya hizmetin 6nemine ve problemin ne derece acil olduguna
baghdir. Genellikle klasik satin alimlarda tiiketici ¢ok fazla diisinmeden satin alimi
gerceklestirir ancak kendisi i¢in 6nemli satin almalarda bilgi toplama siiresi daha uzun

olmaktadir (Baran, 2015: 99).

Tiiketici bilgi edinme asamasini magazalarda gezerek, sosyal medyay: takip
ederek, cevresindeki kisilerin goriislerinden yararlanarak gergeklestirmektedir. Bilgi
toplama siirecinde 6zellikle televizyon ve internet reklamlari etkili olabilmektedir. Satin
alma karar siirecinin bilgi arastirma adiminda internetin katkis1 biiytliktiir. Bilgi arastirmak
isteyen tiiketici, kullanacagi birkag anahtar sozciik ile internet iizerinde kayitli tiim bilgilere

ulasilabilmektedir (Zeyrek, 2015: 99).

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, ihtiyacini belirledikten sonra, bu ihtiyacini giderecek iiriin ve marka
seceneklerini belirlemeye ¢alisir. Tiketiciler, alternatifleri degerlendirirken oncelikli
olarak diger tiiketiciler, Uriin ve markalarla ilgili Onceden edinilmis deneyimler,
cevresinden duydugu bilgiler gibi i¢sel kaynaklari kullanirlar. Ancak bu durum fazla
zaman almayan ve daha kolaylikla sahip olunabilecek {irlinler i¢in gecerli olmaktadir.
Tiiketiciler, bilgilerinin ve deneyimlerinin yeterli olmadigi ve yanlis karar verme
olasiliginin oldugunu diisiindiigli durumlarda ise dissal kaynaklardan yararlanilabilir.

Bunlar (Eksi, 2017: 13);
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e Kisisel kaynaklar; tiiketicilerin yakin ¢evresinde bulunan ve giivenebilecegi
arkadaslari, aile dostlar1 ve referans gruplart,

e Halk kaynaklari; televizyon, internet, sosyal medya gibi,

e Ticari kaynaklar; satis yetkilileri, reklamlar, fuarlar vs.,

e Deneysel kaynaklar; dokunma, inceleme ve deneme olarak gosterilebilir.

Degerlendirme yapilirken belki de en 6nemli faktor fiyattir. Tercih edilecek

alternatif degerlendirilirken tiriiniin alacak kisi i¢in maliyeti dogal olarak énemli bir unsur
haline gelmektedir. Fiyat konusu algilanan kalite kavramiyla dogrudan iliskilidir. Uriin i¢in
diisiniilen maddi degerin, iriiniin saglayacagi yarara en koti ihtimalle esit olmasi

beklenmekte ve buna gore degerlendirme yapilmaktadir (Zeyrek, 2015: 99).

2.3.4. Satin Alma Karar

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, bu segenekler arasindan ihtiyacini en iyi
sekilde giderebilecegini diisiindiigii alternatifi secer. Bundan sonraki siirecte ise liriini
gercekten satin alip almayacagina karar verir (Narci, 2017: 43). Tiiketici son kararini

verirken etkili olan faktorler su sekilde siralanabilir (Cabuk ve Yagct, 2003):

a. Uriiniin Bulunmasi: Alisverisin gerceklesebilmesi igin, tiiketicinin satin alacag: iiriiniin
stoklarda bulunmasi gerekir. Bunun yani sira bir hizmet ihtiyacinda da hizmeti saglayacak

olan gorevlilerin bulunmasi gerekir (6rnegin; sag tirasi igin berber bulunmasi gibi).

b. Saticx Se¢imi: Satin alinacak iiriiniin hangi saticidan (magazadan, markadan, internetten

vb. gibi) alinacagina karar verilmesi.

c¢. Satis Sartlari: Aligverisin hangi 6deme tiirii ile, ne sekilde gerceklesecegi tiiketicinin
kararin1 etkiler. Ornek olarak; pesin 6deme ile taksit segeneklerinin birbirinden ayr
fiyatlandirilmasi verilebilir. Bununla birlikte, iiriiniin teslim kosullar1 da satis islemlerine

etki eden unsurlardan birisidir.
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2.5.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin alma sonrasi davranislar, satin alma karar siirecinin son adimini olusturur
(Basdag, 2016: 20). Tiiketici, bir tiriinii satin aldiktan sonra o tiriinden tatmin olup memnun
olabilecegi gibi tatmin olmayin mutsuz da olabilir. Saticinin isi, Uriiniinii satmasiyla
bitmez. Saticilar, aligveris gergeklestikten sonrasindaki tatmini veya tatminsizligi, tiriin
satigindaki hareketliligi ve tirlintin satin alimindan sonraki kullanimini izlemelidir (Kotler,
2000). Tiiketicinin bir tiriinden tatmin olup olmayacagi, satin almadan onceki beklentisi ile
aldiktan sonraki mevcut 6zelliklerin karsilastirilmasi sonucu belirginlesir (Mano ve Oliver,
1993: 453). Beklenti ve gerceklik arasinda belirgin bir fark yok ise tiiketici satin aldigi
irlinden tatmin olacaktir. Aksi durumda tatminsizlik olusacaktir (Hoyer ve Maclnnis,

1997).

2.4.  Satin Alma Davranisi

Tiiketici, istek ve ihtiyaclarin1 kargilamak i¢in satin alma davranisinda
bulunurken, karsisina pek ¢ok iiriin ve marka alternatifi ¢itkmaktadir (Yurtsever, 2016: 25).
Insanlar, bu istek ve ihtiyaclar1 karsilayarak mutlu olabilmek icin defalarca satin alma
karar1 vermektedir. Bu kararlarin bir boliimii tiiketicinin hayatin1 devam ettirdigi siirece
kullandig1 irin veya hizmetler olurken, bir boliimi ise kisa siirede tiikettigi ve elden
cikarilarak yenisi ile degistirilen iiriin veya hizmetlerdir. Uriin veya hizmetin boyutu ve
onem derecesi hangi seviye olursa olsun, tiiketici davraniglariin temelini tiiketicinin her
giin bilingli veya bilingsiz bir sekilde verdigi satin alma kararlar1 olusturmaktadir (Baran,

2015: 80).

Tiiketici satin alma davranisi basit bir sekilde, uyarici-tepki modeli olarak
diistintilebilir. Pazarlama uyaricilar1 (pazarlama karmasi elemanlar1 gibi) ve diger ana
faktorler (ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltiirel) her kosulda satin alma davranisi

tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Saha vd., 2010: 40).
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Tiiketici satin alma davranisi lic asamada incelenmektedir. Bu asamalardan ilki
satin alma Oncesi, ikincisi satin alma ve son olarak {iclinciisii satin alma sonrasi

asamalaridir (Yesiloglu, 2013: 22).

Sekil 3. Tiiketici Satin Alma Davramsinin U¢ Asamasi

Satin Alma Oncesi Satin Alma Karari Satin Alma Sonras1 Asama
Dikkat Deneme Onaylamak

Igi —) Eylem =

Arzu

| |

Kaynak: Yesiloglu, 2013: 23

[lk asama olan satin alma Oncesi asamasi da kendi arasinda iice ayrilir.
Tiiketiciler dikkat, ilgi ve arzuyu igeren davranislarda bulunarak hareket ederler. Satin
alma karar1 agamasina gelindiginde ise, satin alma Oncesi asamasini tamamlayip {riinii
veya hizmeti deneyimleyerek satin alma islemini bitirirler. Son asama olan satin alma
sonras1 agamasinda ise tiiketiciler, satin almis oldugu iriiniin veya hizmetin ihtiyaglarini
karsilamasini beklerler. Tiim bu tanimlardan ve sekilden de anlasilacagi tizere tiiketici satin
alma davranig1 kavrami, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gidermek i¢in, bir iiriinii veya hizmeti

satin alirken nasil karar aldiklar1 ifade etmektedir (Yesiloglu, 2013: 23).

2.5.  Tiiketicinin Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Gilinimiizde her gegen giin daha da zorlasan rekabet ortamiyla birlikte
tireticilerin ne tretirsem satarim diisiincesi ortadan kalkmis, treticiler hedef kitlelerinin
beklentilere gore iiriin ve hizmet gesitliligini arttirmig bundan dolay: tiiketici sahip oldugu
binlerce alternatif arasindan se¢im yapabilme giiciinii ve bilincini kazanmistir. Tiiketiciler
glinlimiizde yiizlerce kilometre 6tede, kendine yakin buldugu veya ayni {iriinii ya da

hizmeti kullanmis bir kullanicinin deneyimleri hakkinda ¢ok kolay ve rahat bir sekilde
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bilgi alarak satin alma kararina yon vermektedir. Tiiketicinin bilgiye ulagsma ve aligveris
yapma kapasitesi ve kolaylik seviyesi arttik¢a ve kendisi, ¢evresi ve diinyanin gelecegi ile
ilgili biling seviyesi yiikseldikge yasam tarzina ve satin alma kararlarina yon veren
faktorler yiizlerce yil 6ncesine oranla biiyiik bir sekilde degismistir ve bu degisim hizli bir
sekilde devam etmektedir. Dolayisiyla tiikketim ¢ilgmlik seviyesine ulasirken diger bir
taraftan da stirdiiriilebilirlik, dogaya ve hayvanlara saygi gibi kavramlarin gii¢ kazandigi,
tiretim ve ulastirma imkanlarmin gelistigi, iletisim teknolojilerinin biiyiik bir hiza ulastigi
giinlimiiz ortaminda tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon veren faktorleri detayli bir

sekilde analiz etmenin ne kadar gii¢ oldugu agik¢a goriilmektedir (Baran, 2015: 81).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini kisisel ve kisisel olmayan bazi unsurlar
etkilemektedir. Kisisel unsurlara; giidiiler, tutumlar, inanglar, algilar, benlik kavrami ve
deneyimler 6rnek olarak verilebilir. Kisisel olmayan unsurlarda ise aile, meslek, sosyal
roller ve statiiler ve referans gruplari yer alir (Durmaz ve Comert, 2006: 352). Tiiketicinin
satin alma davranigini etkileyen faktorler genel olarak; sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve

demografik olarak ayrilmaktadir.

2.6. Tiiketici Kusagi Kavramm

Insanlar arasinda kusak tanimi yapilirken, bir toplum igerisinde yasayan
bireylerin degerlerini ve tutumlarmi etkileyen ve toplumun yapisinda ortaya c¢ikan
degisikliklerle iligkisi olan 6nemli olaylar degerlendirmeye tabi tutulmaktadir (Duffy ve
Smith, 2013: 320). Literatiirde hali hazirda, hem 6nceki dénemlerde yasayan insanlar hem
de giiniimiizde yasayan insanlar i¢in bir¢ok kusak tanimlamasi yapilmistir. Ancak
kusaklarin ait olduklar1 yil araliklar1 hususunda birgok goriis ayriliklar1 bulunmaktadir

(Sénmez, 2016: 100).
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Insan davranislar, ilk olarak 1950’1 senelerde ABD’de yapilan Yasam Seyri
Teorisi ¢alismalarinda ele alinmis; sosyolojik, psikolojik ve biyolojik olarak ti¢ ayr1 alanda
sistematik olarak incelenmeye baslanmistir (Okumus, 2016: 3). Kusaklar i¢in yapilan
arastirmalarda, bilimsel arastirma yontemlerini ilk defa kullanarak detayli ve sistematik bir
arastirma Yyapan Karl Mannheim (1998) tarafindan ise kusak; ‘“ortak Kkiiltiiri ve
aliskanliklar1 paylasan insanlar toplulugu” olarak tanimlanmistir. Neil Howe ve William
Strauss (1992), yaptiklar1 ¢alismada; ayn1 kusaga mensup olan bireylerin, ayn1 donemde
yasarken benzer tarihi olaylardan ve sosyal egilimlerden etkilendiklerini belirtmislerdir.
Bundan dolayi kisiler; kiiltiir, risk alma, degerler, ¢alisma ve aile hayat1 gibi tutumlar basta
olmak lizere davramis ve ortak inanclari, deneyim ve becerileri paylasma egiliminde
olurlar. Bu durum ise herhangi bir kusaga mensup Kkisilerin i¢inde olduklar1 kusagi

bagimsiz olarak tanimlamalarinda dahi ayn1 6zellikleri vurgulamalarini saglamaktadir.

Her kusagin kendine ait karakteristik 6zelliklere, giiclii ve zayif yonlere, deger
yargilarina ve tutumlara sahip olmasmin yani sira herhangi bir nesli tanimlarken
kaliplasmis ifadelerin kullanildigin1 da unutmamak gerekir. Bununla birlikte kusaklari,
diinyaya geldikleri zaman araligi ayni olan bir grubun iiyesi olarak tanimlarken, bu
gruptaki herhangi bir bireyin sahip oldugu her bir 6zelligin gruptaki herkes igin ayni

olmadig: bilinmelidir (Lower, 2008: 82).

2.7.  Kusak Tiirleri

Kusak tiirleri; Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi, X Kusagi, Y Kusagi, Z Kusagi,
Alpha Kusagi olarak farkli gruplara ayrilmaktadir. Ancak cesitli literatiirlerde kusaklarin
baslangic ve bitis yillar1 ufak farkliliklar gosterebilmektedir. Genel olarak kabul gdren

araliklar ise su sekilde ifade edilmistir (Jiri, 2016):

e Sessiz kusak; 1925 — 1943,
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e Bebek Patlamasi; 1944 — 1960,
e X kusagi; 1961 — 1980,
e Y kusagr; 1981 — 1999,

e Z kusagi; 2000 — 2010,

Alpha kusagi; 2011 — 2030

Bu c¢aligmanin 6rneklem secimi geregi ele alinacak kusak, 2000 ve sonrasi
dogan, teknolojiyle i¢ ice olan ve ozellikle aktif olarak iiniversite 6grencisi olan Z kusagi

olacaktir.

2.7.1. Sessiz Kusak (1925 - 1943)

1925 ve 1943 yillar1 arasinda dogmus olan bu kusak cocukluk donemlerinde
diinya genelinde etkili olan, ciddi ekonomik sikintilara sebep olan Biiyiik Buhran’ 1 ve II.
Diinya Savagi gibi tim insanlarin yagamlarini derinden etkileyen olaylart yasamis yani
savasa ve biiyiik bir ekonomik krize sahitlik etmislerdir (Daloglu, 2013). Bundan dolay1 bu
kusaga savas kusagi da denilmektedir (Babaoglu, 2015: 12). Sessiz kusak i¢in tanimlanmis

bazi 6zellikler su sekildedir (Kupperschmidt, 2000; Delahoyde, 2009):

e (Cagimizin en yash kusagidir.

e QGenis aile anlayis1 hakimdir. Bunun yani sira komsuluga ve komsuluk
iliskilerine 6nem verirler.

e Birgok sosyal grup mevcuttur.

e Otoriteye saygili ve sadiktirlar, emek yogun bireylerden olusan bir
gruptur.

e Tedbirlilerdir dolayst ile risk alma konusunda ¢ok istekli olmazlar.

e (QGivenilirlerdir. Giiven duygusu bu kisiler i¢cin olduk¢a Onemli bir

unsurdur.
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e Hayat felsefeleri yasam igin galismaktir.
e Biiyiikk bir kism1 donemin sartlari dolayisiyla yeterli seviyede egitim
olanaklarindan faydalanamamistir. Faydalananlar genellikle erkek

nufustur.

2.7.2. Bebek Patlamasi Kusag (1944 - 1960)

Tiirk¢eye “Bebek Patlamasi” olarak ¢evrilen, 1944-1960 yillar1 arasinda dogan
bireyleri kapsayan bu kusagin ismi, Il. Diinya Savasi’ndan hemen sonra meydana gelen
niifus patlamasinda diinyaya gelen 1 milyar bebekten dolayr “Baby Boomers” olarak
belirlenmistir. Bu kusak, hem teknolojide hem de ekonomide ¢ok 6nemli gelismelere tanik
olmustur (Izmirlioglu, 2008). Bebek patlamas1 kusagi diinya iizerinde bircok etki
yaratmistir. Kalabalik niifus sayesinde iilkelerin ekonomileri canlanmis, tiiketim toplumu
kavrami ortaya ¢ikmis, sehirler biiyiiyerek yeni yasam alanlar1 olusmus ve gelismistir
(Biiyiikuslu, 2017: 7). Bebek patlamasi kusagi i¢in tanimlanmis bazi 6zellikler su sekilde
siralanabilir (Lancaster ve Stillman, 2009; Bako, 2016: 12; Dixon, vd., 2013: 63; Hahn,

2011: 120; Schullery, 2013: 260; Becton, vd., 2014: 177):

Lider, karar verme, motive etme ve ikna gibi geleneksel liderlik

ozelliklerine sahiplerdir.

e Bir onceki kusaga gore daha iyi bir ortamda dogup biiyiidiikleri i¢in
idealistlerdir.

e Gengken yasadiklar1i politik, dini ve ¢alisma hayatt ile ilgili
deneyimlerden kaynakli olarak otoriteye saygi eksikligi goriilmektedir.

e Iskolik olarak bilinmelerinin yam sira bu kusakta yer alan bireyler

takim odakli calismay1 ve yetkilendirilmeyi seven kisilerdir.
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e Bu kusak diger kusaklara nazaran daha ¢ok zorlayici1 gérevlerde yer

almak istemektedir ve daha rekabet¢idir.

Televizyonun icad1 ve yayginlagmasi bebek patlamasi kusagi zamanlarina denk
gelmektedir. Bundan dolay1 televizyonun bu kusak karakteri tizerinde 6nemli bir etkisi
vardir (Ball ve Gotsill, 2011: 18). Ancak televizyondan ziyade, 6zellikle 60’11 yillarda,
cevreci hareketlerle birlikte irk¢ilik karsiti sivil haklar hareketi ve kadin hareketleri, ABD
Baskan1 Kennedy’ ye yapilan suikast, Robert Francis Kennedy ve Martin Luther King
suikasti, Soguk Savas, Vietnam Savasi, savas karsiti protestolar, ABD’nin Ay’a gidisi,
rock ve metal miizik akimlari, uyusturucu madde kullaniminin biiyiik bir oranda
yayginlasmasi vb. gibi birgok 6nemli ve toplumlari derinden etkileyebilecek, Bebek
Patlamas1 Kusagi’nin temel degerlerini ve karakteristik 6zelliklerini sekillendiren birgok

onemli gelisme yasanmistir (Erdheim ve Lodato, 2013; Bova ve Phelan, 2011).

2.7.3. X Kusag (1961 - 1981)

1961 ile 1981 seneleri araliginda diinyaya gelen bireylere X Kusagi adi
verilmektedir. Bu kusak doneminde diinya genelindeki evlilik ve dogum oranlarindaki
azalis, bunun yani sira bosanma sayilarindaki artig, ailelerin temel yapisinda meydana
gelen bozulmalardan dolayr kurumlara karsi olan giivensizlik artis gostermistir. Bununla
birlikte saglik, egitim, niifus gibi pek ¢ok alanda 6nemli degisikliklerin meydana gelmesi
sebebiyle X Kusagi “Ge¢is Donemi Cocuklar1” olarak da tanimlanmaktadir (Okumus,
2016: 8). X kusaginin ebeveynleri olan Bebek Patlamasi kusagmin isine diiskiin ve
yasamak i¢in ¢alisan bir kusak olmasindan dolayr X Kusagi’nda is yasamina kars1 olumsuz
ve bagimsizlik duygulara sahip olan bireylerin sayist oldukga ytiksektir (Giirsoy vd., 2013:
4). Bununla birlikte, X Kusag: iiyelerinin teknik uzmanlik konularina yatkin olduklar
goriilmektedir. Ozgiirliiklerine diiskiin olduklar1 i¢in geleneksel olarak adlandirilan ¢alisma

sekillerini sevmezler ve sinirlari nispeten daha belirgin olmayan is ortamlarini tercih
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ederler. Grup olarak ¢aligmaktan ziyade tek baslarina calisirlar ve bu sekilde ¢alistiklarinda
daha yiiksek performans gésterirler (Tutgun-Unal, 2013). X Kusagi'nin 6zellikleri de genel
olarak su sekilde siralanmaktadir (Tolbize, 2008; Babaoglu, 2015; Yelkikalan ve Altin,
2010; Zemke, vd., 2013; Oz, 2015; Moore, vd., 2015; Derzis, vd., 2013; Hahn, 2011; Bova

ve Phelan, 2011; Krywulak ve Roberts, 2009):

e Bagimsizliklarina diiskiindiirler,

e Kurallara baglilig1 ve otoriteyi sevmezler,

e Ozgiivenleri yiiksektir,

e Yaraticidirlar; yeni yontemler ve yaklagimlar: severler,

e (Cabuk Ogrenirler; kendi kendilerine 6grenme becerileri yliksektir,

e Teknolojiye ilgileri degiskendir,

e C(Cesitlilige acik insanlardir, dini, 1rk ve siif farkliliklarini sagduyu ile
karsilar,

e Teknolojik degisim ve 1is gilivenligindeki erozyondan dolay1
kariyerlerine baglilardir,

e Kendi kendilerini yonetebilme yetilerine sahiptirler,

e Is-6zel hayat dengesini iyi kurarlar,

e Kanaatkarlardir,

o Kaygililardir,

e Omiir boyu ayn1 iste calismayi diisiinmezler,

e Kariyer yapabilecekleri islerden ¢ok, yasam standartlarini yiikseltecek

islerde galigmayu isterler.

X Kusagr’nin genglik donemlerine gelen yillarda diinyanin hemen hemen her

bolgesinde ekonomik sorunlar ve durgunluk goriilmekteydi. Bundan dolayr isten
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¢ikarmalar artmis ve issizlik oranlari oldukg¢a yiikselmistir. Bununla birlikte X Kusagi,
ekonomi ile ilgili sikintilarin yani sira, kiiresel diizeyde hemen her topluma etkisi olan;
Sovyetler Birliginin dagilmasi, Berlin Duvari’nin yikilmasi, Soguk Savas’in sona ermesi,
Sovyet-Afgan savasi, Korfez Savasi, gibi bircok Oonemli ve tarihi olaylara da sahitlik
etmislerdir (Erickson, 2010). Ayrica AIDS viriisiiniin ortaya ¢ikarak yayilmasi ve insanlar
icin 6nemli bir tehdit olmaya baslamas1 da X Kusagi yillar1 araligina denk gelmektedir

(Ingles vd., 2007: 262).

2.7.4. 'Y Kusag (1981 - 1999)

Y kusagi, 1981-1999 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireyleri kapsayan
kusaktir. Dogum oranlar1 artis1 agisindan iki kusak onceki bebek patlamasi kusagiyla
benzerlik gosterirler. Bundan dolay: y Kusagi, bebek patlamasi kusaginin ardindan en genis
nifuslu kusak olma o6zelligine sahiptir. Bu kusak, bebek patlamasi kusagi ile olan
demografik benzerlikleri sebebiyle; Echo Boomers, Boomlets isimleriyle de anilmaktadir

(Sénmez, 2016: 105).

Y kusagindaki bireyler iletisim ve bilgi teknolojilerinin yaygin oldugu,
internetin insanlarin hayatina girmeye basladigi bir donemde dogmuslardir. Bundan dolay1
bu kusak bireyleri dogduklariyla birlikte diinya ile iletisime baglamiglardir (Biztatar, 2017:
39). Bir onceki kusaklardan ¢ok farkli olan bu nesil, iyi kosullar altinda biiyiitme, saglam
bir egitim alma ve giivende olma isteginin olduk¢a yogun oldugu ve 6zen gosterildigi, ¢ok

daha aktif rollerde ailelere sahiptirler (Baydar, 2016: 24).

Arkadaslarina, ailelerine, bilgilere ve eglenceye giiniin her aninda ulasabilen bu
kisiler, kiiresel ekonomik krizden diger kusaklara oranla daha kétii etkilenmelerine ragmen
iyimserliklerini korumuslardir. ilgi odag1 olmaya alisik olmalarmin yaninda beklentilerini

yiiksek tutan kusak iiyeleri hedeflerini de net olarak tanimlamaktadir. Diger kusaklara gore
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en yasl ebeveynlere sahip olan bu bireyler ¢ekirdek ailede yetismislerdir. Dortte birinin
ebeveynleri en az {iniversite egitimi almisken, iigte biri bosanmis anne ve babaya sahiptir

(Zemke, vd., 2013: 120-125).

Y kusagi, yiiksek adaptasyon yetenegine sahiplerdir bu sayede ¢oklu gorev
yapabilmektedir. Bununla birlikte yaptiklar1 islerden ¢ok kolay sikilabilen bir yapilari
vardir. Bu kusaktaki insanlar ileri diizey diisiinebilme yeteneginin yani sira bilgiye hizli bir
sekilde ulusabilme kabiliyetine sahiptirler. Yetistirilme sekillerinden dolayi yiiksek yasam
standartlarina sahip olduklar i¢in takim ¢aligmalarinda genelde 6n plana ¢ikarlar (Lower,

2008).

Y kusaginin genel 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Zemke, vd., 2013; Oz,

2015; Lower, 2008; Sonmez, 2016; Akten, 2016; Dixon, vd., 2013);

e s hayatlarinda takim ¢alismasi yaparak ¢alismayi tercih ederler,
e Sadakat duygulan diistiktiir, siklikla is degistirebilirler,

e Otoriteyi zor kabullenmekte sikint1 yasarlar,

e Bireyci fakat iyimserlerdir,

e Teknoloji kullanimu iist seviyededir,

e Ilgi odag1 olmayi severler, hedefleri net, beklentileri yiiksektir,
e Hirshilardir ve kendi diisiincelerine 6nem verirler,

e Sabirsizlardir,

e Her seyi sorgular, ¢ekinmeden tartisabilirler,

e Onceki kusaklara gére daha hirshilardir, cok ¢abuk yiikselmek isterler,
e Is yasam dengesi kurmaya calisirlar,

e Kendilerini gelistirmeye onem verirler,

e Aileleri ile yakin iliskileri vardir,
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e Anne babalarina hayranlik duyarlar,

e Toplumsal biling diizeyleri yiiksektir, toplumsal konularla ilgililerdir.

Y Kusagt popiiler kiiltiirdeki onlarca degisiklige sahit olmuslardir. Popiiler
kiiltiirin degismesinde en onemli unsurlardan biri olan ¢ok kanalli televizyona gecis
donemi, Y Kusagi araliginin ilk senelerine denk gelmektedir. Bu donemde, devletin
tekelinde olan televizyon donemi sona etmis ve diinyanin her yerinde 6zel televizyon
kanallar1 ve birbirinden farkli kategorilerde bir¢ok televizyon programi ortaya ¢ikmaya
baglamistir (Parment, 2011). Cok kanalli televizyon déneminin yaninda ayrica Y Kusagi,
internet ve cep telefonu gibi insanlarin yasamlarini ve aligkanliklarini kokiinden degistiren,
yeni ve modern iletisim araglar1 ile biiyiiyen ilk kusaktir. Bundan dolay: teknoloji, Y

Kusagi i¢in hayatlarinda oldukga 6nemli bir yer tutmaktadir (Ball ve Gotsill, 2011).

2.7.5. Z Kusagi (2000 - 2010)

2000-2010 yillart arasinda dogmus olan bireylerin bulundugu kusak dilimidir.
Teknoloji Kusagi, Internet Kusagi, Kristal Cocuklar, Yeni Sessiz Kusak, Milenyum
Kusagi, M Kusagi, Kusak I, Next Generation (Gelecek Nesil), Instant Online (Her zaman
gevrimigi) (Okumus, 2016: 11-12) gibi isimlerle de bilinen bu kusak, giiniimiiz
teknolojisinin  biitiin nimetlerinden yararlanmaktadir. Dogdugu andan itibaren diger
kusaklarin hayal bile edemeyecegi iletisim ve ulasim imkanlarindaki kolayliklarla hep igi
ice olan Z Kusag1, uzakta olsalar bile mobil cihazlariyla her an sozel, hatta gorsel iletisim

kurarak, birbirleri ile baglantiya gecebilmektedir (Keles, 2011: 132).

Z kusaginin aileleri, ¢ocuklarinin hayatlarimi sekillendirme hususunda hemen
hemen her detaya miidahil olmaktadir. Bundan dolayr z kusaginin diger tim kusaklarin
deneyimledigi eglence, pazarlama ve tilketim aligkanliklarindan farkli olacagi ve bundan

dolay1 bu kavramlar1 biyiik oOlgiide degistirecegi ve gelecegin tiiketici profilini
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sekillendirecekleri diisiiniilmektedir (Altundag, 2012: 206). Biiyiik bir degisim ¢aginda
diinyaya gelen ve bireyciligi tesvik eden ebeveynler tarafindan yetistirildigi i¢in, z
kusaginin biiyiik liderlik becerilerine ve giice sahip olacagi 6n goriilmektedir. Essiz yasam
deneyimleri, becerileri ve degerleri ile z kusagmin isyeri ortaminda farkliliklar
yaratacagina Kesin goziiyle bakilmaktadir (Sladek ve Grabinger, 2013: 1). Bunun en
onemli sebebi, giiniimiizde insanoglunun sahip oldugu yeni teknolojik imkanlarin, z
kusaginin her zaman ulasim ve iletisim sahibi olmasini saglamasi ve bu kusagin birgok
farkli sosyal aglara iiye olarak uzaktan da iletisim kurabilme yetenegine sahip olmasindan
dolay1 fiziksel olarak yalniz bir kusak olarak nitelendirilmesinden kaynaklanmaktadir

(Cetin-Aydin ve Basol, 2014).

“Derin duygusal” olarak adlandirilan z kulagindaki bireyler, iliskilerinde ve
kurduklari iletisimlerde giiven ararlar. Sahip olduklari bu duygusal yapilar1 sebebiyle uzun
donem hafizalar1 hikayelestirme ve hayal kurma sayesinde daha etkin olabilmektedir
(Okumus, 2016: 12). Y kusaginda oldugu gibi multitasking yani ayni1 anda birden fazla is
yapabilirler. Ancak boyle durumlarda dikkat ve konsantrasyon eksikligi yasayabilecekleri
kuvvetle muhtemel olarak 6n goriilmektedir. Saglik, saglikli beslenme gibi sektorlerde ve
kosullardaki iyilesmelerin etkisi ile ortalama yasam siirelerinin daha yiiksek olacagi,
bundan dolay1 is yasaminin iginde olma siirelerinin de 6nceki diger kusaklara gore daha

fazla olacagi tahmin edilmektedir (Vatan ve Ispartali 2013).

Z kusag1 diger kusaklara oranla daha faydaci ve kitliga odakli olabilir (Ayhiin,
2013: 102). Bununla birlikte bu kusaktaki bireyler paralarini nereye harcadiklari hususunda
daha dikkatli ve ayristirict olabilirler. Bu durum X kusagindakiyle benzer bir sekilde,
marka hassasiyetine sebebiyet verebilir ancak marka sadakati ayn1 sekilde
etkilenmeyebilir. Z kusagindaki bazi bireyler, beklenenden daha alt seviye bir yasam

stiline sahip olabilir, ancak digerleri i¢in bu durum bir motivasyon kaynagi olabilir boylece
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bu durum finansal statiide daha fazla kusaksal degisiklige katkida bulunabilir (Wood,

2013: 2).

Z kusag1, giiniimiizde biiyiiyen ve gelisen teknolojik imkanlar sayesinde GSM
tabanli bir kusak olarak nitelendirilmektedir (Senbir, 2004: 27). Bir onceki kusak olan Y
kusagindan farkli olarak internet ortaminda en c¢ok ¢evrimigi (connected/online) kusak
olduklar1 ve siirekli internette olmalarindan dolay1 onlarla iletisim kurmada zorluklar
yasanabilmektedir. Ozellikle kentlerde ve gelismis toplumlarda aile ve egitim agisindan
incelendiginde, z kusagi diger kusaklara gore daha yash ailelere sahiptir ve yas¢a daha
biiyiilk 0gretmenler tarafindan egitilmislerdir. Bu kusak bir tiklamayla istedigi bilgiye
erisebilmekte, daha erken yasta egitilebilmekte ve daha kisa zamanda biiyiiyiip

gelisebilmektedir (Miicevher, 2010: 16).

Z kusagini daha onceki kusaklardan ayiran en temel kavram, teknolojinin daha
once hi¢ bu denli kisisel, giinliik yasamla entegre olmamis olmasi ve bununla birlikte
onceki donemlere gore ¢ok daha yiiksek bir hizda gelisiyor olmasidir (Arar, 2016: 98). Z
kusagmin genel 6zellikleri ise su sekilde siralanabilir (Ayhiin, 2013: 102; Micoleta, 2012:

1; Peterson, 2014: 1; Kemp, 2014: 1; Arar, 2016: 98; Babaoglu, 2015: 26):

e Teknolojiyi hizli sekilde kavrarlar,

e Kendilerine verilen isleri kisa siirede yapmaktan hoslanirlar,

e Coklu gorevlerin iistesinden hizla gelebilirler,

e Takim oyuncusu olmakta gii¢liik ¢ekerler,

e Teknolojik gelisimin en son halinde olmasindan dolay1; zeki, kendine
odakl1 ve bilgiyi ¢ok hizli kavrayip isleyebilen insanlardir,

e Diinyay1 degistirmek isteyen, girisimci insanlardir,

e Bagimsiz olarak ¢alismaktan hoslanirlar,
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e Bu kusaktaki bireyler kendinden 6ncekilere gore hayata kars1 daha
gercekei, iyimser ve teknoloji sayesinde gelecekte dnlerine ¢ikacak
firsatlarin daha fazla bilincindedir,

e Egitime ve sosyal statiiye 6nem verirler,

e Oz giivenleri yiiksektir,

e Sosyal medya yoluyla iletisim kurmayi tercih ederler,

e Ice doniik bir yasam tarzlar1 vardir, cok kolay arkadas edinemezler,

Hayatta her seyin miimkiin olduguna inanirlar.

Z kusaginin genel oOzelliklerine baktiktan sonra daha detayli olarak bu
kusaktaki bireylerin karakter 6zellikleri, egitim ve is hayati, tiikketim aligkanliklar1 vb. daha
detayl bilgilere yer vermek bu kusaktaki bireylerin karakteristik 6zelliklerini anlamak igin

faydali olacaktir.

2.75.1.  Z Kusagmmmn Karakteristik Ozellikleri

Diger kusaklarda oldugu gibi z kusagindaki bireyler de, kendinden onceki
kusaklardaki bireylere gore farkli karakteristik 6zellikler gostermektedir. Meydana gelen
bu farkliliklar birgok igsel ve digsal faktore bagli olarak gergeklesmektedir (Bassiouni ve
Hackley, 2014). Z kusaginin diger kusaklardan farkli karakteristik Ozelliklere sahip
olmasmin en 6nemli sebeplerinden birisi aile yapisidir. Giiniimiizde kadinlarin c¢aligma
hayatinda ve sosyal alanlarda daha aktif rollerde olmasiyla birlikte degisime ugrayan
cinsiyet rolleri, gecisken bir hal almistir. Boylelikle aile igerisinde paylasilan roller de anne
ve baba tarafindan karsilikli bir sekilde iistlenilmeye baslanmistir (Fister-Gale, 2015).
Ornek olarak, Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir ¢alismaya gore X ve Y
kusagindan olan babalarin %85’i mutfak aligverisi, ev isleri, ¢ocuk bakimi vb. gibi

hususlarda eslerine yardim ettiklerini belirtmektedir. Daha dnceki donemlerde, kusaklarda
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kadinlarin daha c¢ok iistlendigi bu roller giinlimiizde artik erkekler tarafindan da
iistlenilmekte ve bu durum, cocuklarin karakterlerinin olusumunda 6nemli bir rol
oynamaktadir (Sladek ve Grabinger, 2013: 1). Z kusagim digerlerinden ayiran en 6nemli
farkliliklardan birisi de, yeni teknolojiye ¢ok biiyiik ilgi duymalar1 ve degisimin ¢ok hizl
ve biiyiik kirilmalar seklinde yasandigi bir doneme taniklik etmeleridir. Yeni teknolojilere
ilgi duyarlar (Priporas, vd., 2017). Bir bilgiyi hizla siralayabilir ve degerlendirebilirler,

bundan dolay1 ortalama dikkat siireleri sekiz saniyedir.

Z kusaginin karakteristik 6zelliklerinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan diger bir
faktor de, taniklik ettikleri olaylardir. Z kusagi; savas, teror olaylari, sosyal ve toplumsal
olaylar, ¢evresel sorunlar, Kiiresel Kkriz doneminde issizlik ve ekonomik sikintilar gibi
zorluklara erken yasta sahitlik etmenin bir sonucu olarak toplumsal farkindalik
kazanmislar, daha temkinli ve faydaci bireyler olmuslar, diinyayr degistirme konusunda
sorumluluk almaya istekli bireyler haline gelmislerdir (Sladek ve Grabinger, 2013: 2). Bu
ve bunun gibi faktorlerden dolayr z kusagi aktivist 6zelliklere sahiptirler. Sparks & Honey
ismindeki bir pazarlama ajansinin yaptig1 arastirmaya gore her dort z kusagi bireyinden biri
goniilli faaliyetlere katilm gostermektedir (Sparks ve Honey, 2013). Sosyal ve toplumsal
konularda da farkliliklara, cesitliliklere ve degisikliklere karsi anlayisli ve acik gorislii
olan z kusagi; dini, etnik, sosyal, kiiltiirel, cinsel, ideolojik vb. gibi birgok konuda esitlik ve

Ozgiirliik taraftaridir (Singh, 2014: 59).

2.7.5.2. Z Kusaginin Egitim Hayati

Z kusagi, dogduklar1 zaman dilimi sebebiyle Onceki kusaklarin aksine
teknolojiyi sonradan kavramaya calisan degil teknolojinin ortasinda dogan ve bunun i¢in
teknolojiyi en iyi kavrayan nesildir. Bu sebepten otiirii kendilerinden 6nceki kusaklarin

kullandig1 geleneksel metotlar, z kusag: icin bir anlam ifade etmemektedir (Ozkan ve
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Solmaz, 2017). Ornegin herhangi bir konuyla ilgili ulasmak istedikleri bilgiyi okuyarak
degil, izleyerek elde etmeye c¢alisirlar. Onceki kusaklar teknolojinin giiniimiizdeki kadar
yaygin olmamasindan dolay1 dogal olarak bilgiyi okuyarak elde etmeye alismislardir ancak
Z kusagindaki bireyler bilgi ve iletisim teknolojileriyle biliyiimelerinden dolay1 ihtiyag
duyduklart bilgileri ¢esitli sosyal medya organlarindan, web sitelerinden ya da Youtube

gibi video paylasim sitelerinden elde etmeyi tercih etmektedir (Kapil ve Roy, 2014).

Z kusaginin teknolojiyle i¢ ige olmalarindan 6tiirii, egitimlerinde teknolojinin
kullanilmas: kacinilmaz hale getirmektedir. Ornegin sanal bir oyun tarafindan z kusag
tizerine yapilan bir arastirmada, katilimcilarin; %43’linlin internet iizerinden 6grenmenin
en kolay yol oldugunu diisiindiikleri ve egitimde dijital sistemi tercih ettikleri, %38’inin
geleneksel klasik egitim metotlarinin yeni teknolojilerle birlestirilmesi gerektigini
diistindiikleri, %16’siminsa eski donemlerde oldugu gibi kitap, dergi vb. basili

kaynaklardan 6grenmeyi tercih ettigi belirtilmistir (Grail Research, 2011: 5).

Giinlimiizde insanlar giinliik yasamlarinda yogun bir sekilde bilgiye maruz
kalmaktadir. Bu sayede z kusagi, karmasik bilgileri kolayca analiz edebilme becerisine
sahip olmustur (Rothman, 2014). Bunun yani sira bilgisayar bagindayken ayni anda birden
cok is ile ilgilendikleri igin, multitasking bir yapiya sahip hale gelmislerdir. Ogrenmeye
daha acik olabilen bu tiir yetilere sahip bireylerin biligsel gelisimi de diger kusaktaki
bireylere gore daha hizli ilerlemektedir. Bundan dolay1 z kusagindaki bireyler, uygun
kosullar bir araya getirildiginde egitim yasamlarinda son derece basarili olabilmektedir
(Knoll Workplace Research, 2014). Z kusagi, amagclarina ulagsma hususunda yiiksek
egitimin onemli oldugunun farkindadir bundan dolayr bu kusagin, kendinden onceki
kusaklara oranla daha egitimli olacagi tahmin edilmektedir (Northeastern University,

2014).
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2.75.3. Z Kusag ve Is Hayat

Her donemde ve kusaktaki bireylerin deger anlayisi, karakteristik ozellikleri
farkli oldugu gibi profesyonel yasamlarinda da is hayatlarindan beklentileri farklilik
gostermektedir. Diinyanin her gegen giin biiyiik bir hizla degistigi ve teknolojinin her
saniye gelistigi giinlimiizde son kusak olarak kabul edilen z kusaginin da kendi karakterine

Ozgii is hayatiyla ilgili degerleri ve beklentileri bulunmaktadir (Arar, 2016: 99).

Z kusagmin, ailesindeki kisilerle iligkileri kuvvetlidir. Z kusagi ebeveynleri,
cocuklarint yetistirirken kendi kararlarini1 kendilerinin almasini 6grenmelerini istemektedir
ancak bu yetistirilme tarzi yiiziinden Z kusagi her tiirlii konuda ailelerinden destek almaya
aliskinlardir. Bundan dolay1 Z kusagindaki bireylerin biiyiik bir kismi kariyer planlamasi
yaparken ebeveynlerinin goriislerinin oldukea etkili olacagi diistiniilmektedir (Robert Half,
2015: 8). Is ortam1 ve Z kusag arasinda bir ortak nokta diisiiniildiigiinde akla gelen ilk
soru; bu kusaktaki bireylerin ofis ortaminda mi1 yoksa ev ortaminda mi1 galismasinin daha
verimli olacagidir (Arar ve Yiksel, 2015: 200). Z kusagi, yapmak istedikleri meslegin,
hobileri ile ortiisen, yaparken zevk alabilecekleri isler olmasini istemektedir (Gramigna,
2015). Bunun yani sira is yerindeki esnekligin en iist seviyede olmasini istemektedir
(Looper, 2011). Ayrica bu kusak is yerindeki iliskilerini hiyerarsiden ziyade internet
lizerinden kurmay: tercih etmektedir (Micoleta, 2012). Once de belirtildigi gibi z
kusaginin dogdugu ve biyilidigli yillara bakilacak olursa, onceki yillarda yasayan
kusaklara kiyasla teknoloji, insanlarin hayatlarinin her alanina dahil olmus ve Onceye
oranla ¢ok daha hizli geligmistir. Bu etmenler goz Oniine alindiginda, z kusaginin
teknolojiyi is yasaminda da kullanmasi kaginilmaz bir durum olarak goriilmektedir (Arar,

2016: 100).

Z kusagi, kendine giivenen bireyler olugsmaktadir bunun igin is hayatinda

farkliliklar olusturabilecekleri gorevler tistlenmeyi tercih ederler. Z kulag: bireyleri genel
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olarak iletisim, hizli 6grenme, yaratici diisiinme, yonetim gibi konularda basarilidir ve
takim c¢alismasina yatkindir (Ferincz, vd., 2011: 24). Ancak sosyallesmek ve diger
insanlarla karsilikli iletisim kurmak i¢in sosyal medyay1 ve internet aglarini kullanmayi
tercih ettikleri igin, yliz yiize iletisim becerileri zayiftir. Bundan dolay1 yiiz yiize iletisimin
sart oldugu is hayatinda insanlarla birebir iletisim kurmak zorunda olacaklari i¢in bazi

problemler yasayacaklari tahmin edilmektedir (Knoll Workplace Research, 2014: 4).

2.7.5.4. Z Kusagi ve Sosyal Medya

Z kusagindaki bireyler tarafindan cevrimici sosyal aglarin kullanilmasinin
arkasindaki temel amag, diger insanlarla iletisim kurmaktir. Glinlimiiz geng bireylerinden
olusan z kusagi, onceki kusaklara nazaran cevresindeki insanlar ile iletisim kurmak ve
hatta markalar, hizmetler, herhangi bir durum icin sosyal medya iizerinden geri bildirim
vermek, goriislerini belirtmek, derdini anlatmak i¢in sosyal medya organlarini kullanmay1
daha cok tercih etmektedir. Z kusagi, sosyal medyada giiclii bir katilimei, yiiksek oranda
cevrimici igerik tiiketicisi, yaratici ve parmaklarinin ucundaki internet giiciiyle siirekli
olarak c¢evrimi¢i kalabilecekleri sosyal medya iletisimde uzman bireyler olarak
nitelendirilmektedir (Yadav ve Rai, 2017: 111). Ayrica hiza aliskin olan z kusagi,
kurduklar1 karsilikli iletisimin de miimkiin oldugunca hizli olmasini isterler. Bundan dolay1
e-posta, SMS vs. yerine, anlik mesajlasma imkani olan araglar iizerinden iletisim kurmay1

tercih etmektedir (Arthur, 2016).

Insanlar icin sosyal medyada gizlilik ve giivenlik olduk¢a énemli bir husustur.
Sosyal medya araglart ve internet, giiniimiizde ¢ogu insanin oldugu gibi o6zellikle z
kusaginin da hayatlarinin merkezinde yer almaktadir, bundan dolay1 dogal olarak
baskalarmin ya da kotii niyetli kisilerin kisisel alanlarina erigsmelerini istemezler.

Dolayisiyla, kullandiklar1 sosyal medya hesaplarinin, buradaki kisisel bilgilerinin giivende
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oldugundan emin olmak isterler (Rothman, 2014). Insanlar 6zellikle internete ve internet
tizerinden yapilan islemlere karsi bir glivensizlik duyarlar bunun i¢in, gizlilik ve giivenlik
hususu, kisisel verilerin oldukg¢a sik kullanildigi sosyal medya platformlarinda hayati bir
onem tasimaktadir. Bu yiizden son yillarda insanlar, gizlilik ve giivenlik 6zellikleri daha
istlin ve basarili olan sosyal medya platformlar1 daha ¢ok tercih etmektedir (Sonmez,

2016: 115).

2.7.5.2. Z Kusagimin Tiiketim Ahiskanhklar:

Geng tiiketiciler bir {irlin veya hizmeti satin alirken yaslar1 geregi diger
kusaklara oranla, trendleri, moday1 yakalamak icin daha ¢ok ¢aba gostererek daha dikkatli
bir satin alim siireci gegirmektedir (Morgan ve Birtwistle, 2009). Satin alma konusunda
sosyal medyanin etkisi z kusagi lizerinde oldukga fazla goriilmektedir (Piacentini ve
Mailer, 2004). Bundan dolay1, sosyal medyanin ve yazili/gorsel basimin z kusagiin satin
alma davraniginda oldukca onemli etkilerinin oldugu bilinerek buna gore stratejiler
gelistirilmesi isletmeler acisindan oldukca dnemlidir. Bununla birlikte bu durum biitiin Z

kusagindaki bireyleri kapsamayabilir (Cheung, 2017: 16).

Glinlimiizde insanlar iriin ve hizmet cesitliligi konusunda daha onceki
zamanlara kiyasla hi¢ olmadigi kadar farkl alternatiflere sahiptirler. Z kusagi teknolojinin
devamli olarak ilerleyip gelistigi bir zaman araliginda diinyaya geldikleri i¢in, yenilik
konusunda siirekli bir beklenti igerisindedir. Her f{riiniin ve hizmetin belirli zaman
araliklarinda yeni ve daha iyi bir modelinin ¢ikmasi, yeni ¢ikan her modelin bir dncekilere
gore farkli yenilikler ve degiskenlikler tasimasi, triinlerin/hizmetlerin kisa siirede
modasimin ge¢mesi vb. gibi durumlar z kusagi i¢in son derece normal durumlardir
(Wurpel, 2011). Yenilik ve degisim gibi kavramlarin z kusagi igin siradan kavramlar

olmasi ve hemen hemen tiim iiriin/hizmet gruplarinda birbirine yakin 6zellikler sunan
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birgok alternatifin olmasi, tiriinleri digerlerinden ayirma ve tiiketiciler tercih sebebi olmasi
hususunda gorsellik ve tasarimin z kusagi i¢in 6nemli Kriterler olarak 6n plana ¢ikmasini

saglamistir (Wood, 2013: 1).

Z kusagindaki tiiketiciler mali konularda bilinglilerdir. Bir satin alma eylemi
gerceklestirmeden Once satin almak istedikleri iiriin hakkinda aragtirma yapmak, {iriini
denemek, iiriin hakkinda bilgi edinmek ve en iyi fiyat tekliflerini bulabilmek i¢in interneti
kullanmaktadir (Sladek ve Grabinger, 2013: 4). Ozellikle bati toplumlarindaki z kusagi,
satin alim yaparken daha ¢ok riske girebilmekte ve yeni trendleri daha ¢ok denemektedir.
Bundan dolayi, hala bir nebze ailelerine bagli olan z kusaginin istek ve ihtiyacinin
belirlenmesi konusunda isletmelerin oldukga titiz davranmalar1 gerekmektedir. Yapilan bir
calismada, ev halki icin yapilan aligverislerde, c¢ocugun ebeveynlerin satin alma
davranigina %94 oraninda etki edebilecegi ortaya konulmustur. Bu durum, ebeveyn ve
cocuklar arasinda hemen her satin alma davranisi etkileyen bagimsiz bir iliskinin oldugunu

gostermektedir (Hulyk, 2015).

2.75.3.  Tiirkiye’deki Z Kusagmin Demografik Ozellikleri

2020 yili TUIK verilerine gore niifusu 83 milyon 614 bin 362 kisi olan
Tirkiye’de, Z ve Alpha kusagi olarak degerlendirilebilecek yas araliklarindaki bireyler
niifusun, %7.32 sini olusturan 6.121.707 kisi 0-4 yas araligi, niifusun %7.81 ini olusturan
6.526.593 kisi 5-9 yas araligi, niifusun %7.68 ini olusturan 6.419.937 kisi 10-14 yas
araligi, niifusun %7.45 ini olusturan 6.230.114 kisi 15-19 yas aralig1 ve niifusun %7.97 sini

olusturan 6.663.636 kisi 20-24 yas aralig1 seklinde olusmaktadir (TUIK, 2020).
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Sene
2020
2020
2020
2020
2020

Tablo 1. Tiirkiye’deki Z Kusagimin Yas Aralik Dagim

Yas Aralig Niifus Sayis1 Oran

0-4 Yas 6.121.707 %7.32
5-9 Yas 6.526.593 %7.81
10-14 Yas 6.419.937 %7.68
15-19 Yas 6.230.114 %7.45
20-24 Yas 6.663.636 % 7,97

Kaynak: TUIK, 2020 Yih Adrese Dayal Niifus Kayit Sistemi Sonuclar

Tablodan da goriilecegi lizere z kusagindaki tiiketicilerin biiyiik bir kismi
ailesine bagimli oldugu i¢in, diger ¢ogu kararlarinda olacagi gibi tiiketim kararlarin1 da
ailesinin bilgisi ve izni dahilinde ger¢eklestirmek durumundadir. Bununla birlikte, kusagin
ilk bireylerinden olan ve suan 18-24 yas araliklarinda olan bireyler nispeten kararlarini
kendileri alabilmektedir. Ancak yukarida belirtildigi {izere z kusaginin yaslarina
bakilmaksizin satin alma siirecinde ebeveynlerinin karar vermesinde olduk¢a 6nemli bir

etkiye sahiptirler.

2.7.6. Alpha Kusagi (2011-2030)

Alfabenin son harfini alan z kusagindan sonraki gelecek kusaga ismini vermek
icin 2005 yilinda Avustralyali bir demografi uzmani olan Mark McCrindle ve ekibi, yeni
nesle konulacak ismi se¢mek lizere bir anket yapti ve bu anket sonucu en popiiler olarak
once ¢ikan “Alpha Kusag1” ismi; 2011 ve sonrasi dogan bireyler i¢in se¢ilen isim oldu.
Oncelikle sdylenmelidir ki bu kusaktaki bireyler heniiz ¢ocuk yasta olduklar icin kusak
hakkindaki bilgiler ve analizler olduk¢a kisitlidir. Ancak bu kusak da z kusaginda oldugu
gibi teknolojini i¢inde dogmuslardir (McCrindle, 2015). Alpha kusaginda bireyler bebek
yaslardan itibaren yetigkinlerin kullandig: her tiirlii akilli cihazlarin kullanmaya baglamakta

ve Youtube, Instagram gibi sosyal medya platformlarina erisim saglayabilmektedir. Bu
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durumun bir getirisi ve sonucu olarak Alpha kusagindaki bireyler aradig1 ve istedigi bilgiye
¢ok hizli bir sekilde ulasabilmekte ve multitasking 6zelligine sahip olmaktadir. Bundan
dolay1 bu nesil i¢in yeni egitim ve Ogretim yontemlerinin gelistirilmesi gerekmektedir
(Nagy ve Kolcsey, 2017: 110-111). Arastirmacilar Alpha kusaginin sahip olabilecegi

ozellikleri su sekilde 6n gérmektedir (Biiyiikuslu, 2017: 14-15):

e Ayni anda birden fazla isi yapabilen bir yapiya sahip olacaklardir,

e Heniiz giinliik hayatimizda olmayan, farkli kisisel uzmanlik alanlari
ortaya ¢ikacaktir,

e Tek bir olaya odaklanmak yerine, gorsel, video, holografik iletisimi
tercih ederek ¢oklu bakis agisina sahip olacaklardir,

e Ezber yeteneklerinin gii¢lii olmayacak, miimkiin oldugunca az iletisime
gecmek isteyecekler ve gerekmedikge fiziksel temaslardan
kaginacaklardir,

e Alpha kusagi igin sanal ortamlar, robot veya hologram arkadaslarin
daha cazip gelecegi ve sahislara oranla bunlarla daha iyi anlasacaklari,
birebir iletisim kurmaktan ¢ok hoslanmayacaklari, akilli cihazlar
aracilig ile iletisim kurmayi tercih edecekleri beklenmektedir,

e Bir bilgi elde etmek icin birilerine sormak ya da fiziki olarak bir dergi,
Kitap veya materyalden ziyade internet tizerinden arama motorlarindan
faydalanmayi tercih edeceklerdir,

e Bireysel ¢calismay1 ve yasamayi tercih edeceklerdir,

e Her ¢esit otoriteyi kabullenmekte zorluk ¢ekeceklerdir,

¢ Dijital bir nesil olduklarindan duygular: biiylik degisim gosterebilir.
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Sosyal bilimcilere gore ise bu kusagin okula daha erken yaslarda baslamasi

beklenmektedir.

2.8.  Kusaklar Arasi Farkhhklar

Kusaklarin belirlenmesinde 6nemli bir sosyal degisken olarak kullanilan yas ve
bu temel {izerine olusturulan kusaklarin karakteristik 6zellikleri, hayata bakis bigimleri ve
teknolojiye yaklasimlar1 agisindan birbirlerinden farklilik gosterebilmektedir (Uslu, vd.,
2012). Kusaklara bakilacak olursa, belirli bir zaman dilimi igerisinde dogan bireylerin,
dogdugu donemin Ozelliklerini yansitan inanglar, degerler ve tutumlar igcinde olduklar
gozlemlenmektedir. Kusaklar iizerine yapilan arastirmalar sonucu; Baby Boomer (Bebek
Patlamasi), X,Y,Z kusagi olarak adlandirilan 4 ana kusak oldugu konusunda fikir birligine

varilmistir (Babaoglu, 2015: 27).

Bebek Patlamasi kusagmin adi, bu kusak seneleri araliginda diger nesillerin
dogum oranlarina kiyasla ¢cok daha fazla olmasindan kaynakli olarak verilmistir. Bu
kusaktaki bireyler fazla calismanin bir zorunluluk olduguna inanir ve ¢ok caligsmanin
basarinin en Onemli anahtart oldugunu diisiiniirler. Geleneksel degerlere ve giivenlige

onem verirler, yardimsever ve olduk¢a uyumlu bireyler olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Bebek patlamasi kusagindan sonra gelen kusak olan X kusagi, sosyo-ekonomik
acidan belirsiz ve zor bir zaman araligina denk gelmislerdir. Bundan dolayr bu nesildeki
bireyler; rekabetci, gliven problemi yasayan ve siipheci bir yapida olmuslar, 6te yandan
basar1 ve giice ¢ok 6nem vermislerdir (Yiiksekbilgili ve Akduman, 2015). Hem bebek
patlamas1 hem de x kusagindaki bireylerin ozellikleri pek ¢ok agidan farklidir ve bu
farklilik, bu nesillerin degerlerinin olustugu yasam ortamlarindaki farkliliklar gibi bir¢cok

faktor ile agiklanabilir (Yu ve Miller, 2005: 36). Bu faktorlere; deger sistemi (Stauffer,
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1997), yasam tarzi degerleri ve is etiginin farkli karisimi ve kiiltiirel farkliliklar 6rnek

olarak gosterilebilir (Keaveney, 1997).

Bir sonraki kusak olan y kusagiysa teknolojinin yavas yavas yayginlasarak
giinliik hayata girdigi doéneme denk gelmislerdir. Iletisim teknolojileri ve aygitlar:
hayatlarinin 6nemli bir bélimiine etki etmektedir ve bu genis iletisim aglariyla olusan
sosyal diinya sayesinde y kusagi, toplumdaki ¢ok c¢esitlilige kars1 anlayigh bireyler haline
gelmiglerdir. Genel bir ¢erceveden bakilacak olursa X ve y kusagmin her ikisinin de
hayatlarinin merkezinde is hayati1 ilk sirada yer almamaktadir, y kusagini X kusagindan
ayiran en temel farklilik olarak, sosyal medyada kendilerini daha rahat ifade edebilmeleri

ve bireysel olmamalar1 gibi 6zellikleri 6nce ¢ikmaktadir (Kose, vd. 2014).

Z kusaginda olan bireylerin gegmisteki kusaklardan farkli karakter 6zelliklerine
sahip olmasinin en bilyiikk nedenlerinden birisi aile yapisidir. Giiniimiizde kadinlarin
caligma ve sosyal hayatta eskiye oranla ¢ok daha aktif olmalari, degisim iginde olan
cinsiyet rolleri, gegisken bir hal almistir. Bu durum z kusagmin karakterini etkileyen bir
durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sladek ve Grabinger, 2013: 1). Z kusagm diger
kusaklardan ayr1 kilan diger bir 6zellikleri ise; yeni teknolojiye ¢ok biiyiik ilgi duymalari
ve degisimin ¢ok hizli ve bilyiikk ¢apta gergeklestigi bu donemde diinyaya gelmeleridir

(Priporas, vd., 2017).

2.9. Davramssal Niyet Kavram

Niyet, bir davranisin meydana gelmesi igin belirlenmis olasilik seklinde
tanimlanmaktadir (Basaran, 2014). Niyet kavrami, davranis1 etki eden motivasyonel
faktorler olarak degerlendirilmektedir. Motivasyonel faktorler, kisinin bir davranisi
sergilemesi i¢in sinirlarini ne kadar zorlamayabileceginin ya da bunun igin ne kadar ugras

vermeyi planladiginin bir gostergesi olarak tanimlanmaktadir (Ajzen, 1991: 181).
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Davranigsal niyetler, {iriiniin/hizmetin satin aliminin gergeklestirilmesi ve
kullanilmas: asamalarindan itibaren tiiketicilerin {riinle ilgili olarak bu asamalardan
sonraki hareket planini kapsamaktadir (Anderson, vd., 1994). Sosyal agidan bakilacak
olursa davranigsal niyet, sikdyet ve sozlii olarak gergeklestirilen iletisim gibi mevcut ve
potansiyel tiiketicilerin davranmislarina etki eden olumlu veya olumsuz tutumlar olarak
tamimlanmaktadir (Varinli ve Cakir, 2004). Diger bir ifade ile tiiketicinin, triine veya
rtiniin asil kullanicisina ulastirilmasina araci olan kuruluslara yonelik geribildirimleri
hakkindaki tutumlar1 kapsamaktadir. Bu agidan, tiiketicinin hizmetleri deneyimledikten
sonra yasadigi deneyimi memnun kalarak baskalarina aktarmasi, bu hizmeti baskalarina
Onermesi Ve aldig1 hizmetten tatmin oldugu icin sadakat duygusu gelistirerek ayni1 hizmeti
tekrar satin alma arzusu iceresinde olmasi olumlu yonde davranigsal niyetini ortaya
koymaktadir (Zeithaml, vd., 1996: 36). Olumsuz davranigsal niyetler olarak ise,
tilkketicilerin isletme hakkinda olumsuz konusma, baska bir isletmeye ge¢is yapma, isletme
disindaki kuruluslara sikadyette bulunma, isletmeyi daha az tercih etme gibi niyetleri

belirtilmektedir (Zeithaml, vd., 1996: 36; Shukla, 2010: 467).

Tutum ve davranis kavramlarinin birbirleriyle iligkisini dlglimleyebilmek i¢in
gelistirilen Sebepli Davranis Teorisi’ne gore, herhangi bir davranisin 6ncelikli olarak
belirleyicisinin, bahsi gegen davranisi gerceklestirmek igin yapilan niyet oldugu ifade
edilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 372). Kisi tarafindan gelistirilen niyet olgusunun
da iki farkli faktoriin fonksiyonu olarak meydana geldigi diisiiniilmektedir. Bu faktorlerin
bir tanesi kisisel bir yapidayken, Gtekisi ise kisi tizerindeki sosyal etkiyi yansitmaktadir.
Kisisel faktor, kisinin davramigi gergeklestirmekle ilgili olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerini gostermekte ve davranisa karst olusturulan tutum olarak ifade
edilmektedir. Niyet kavrami istiinde etkili olan diger faktorse, kisinin bahsi gegen

davranig1 gergeklestirmesi ya da gerceklestirmemesi ile ilgili algiladigi sosyal baskiy1
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belirtmekte ve siibjektif norm olarak tanimlanmaktadir (Ajzen ve Madden, 1986: 454).
Sebepli Davranis Teorisi’nin gelistirilmesinin ardindan olusturulan Planli Davranis
Teorisi’ndeyse bir dnceki modele ek olarak algilanan davranigsal kontrol degiskeni ilave
edilmistir. Davranigsal niyet, davranis eylemine kars1 gelistirilen girisimi mevcut ya da fiili
davranistan daha iyi bir sekilde tahmin etmektedir. Bundan dolay1 kisinin s6z konusu
davranig tizerinde kontrol uygulamaya karsi olan egiliminin 6l¢iilmesinin, daha gergekei

bir veri saglayacag diistiniilmektedir (Ajzen, 1985: 30).

Sekil 4. Planh Davrams Teorisi

S Davranisa
Kars1
Gelistirilen
Tutum

Subjektif
Norm

Algilanan
Davranissal
SN Kontrol

Kaynak: Ajzen, 1991: 181

Sekil 4’de goriildiigii tizere, Planli Davranis Teorisi’nde de esas faktor, Sebepli
Davranig Teorisi’nde oldugu gibi, kisinin belirli bir davranmis1 gerceklestirmeye yonelik
niyetidir. Ancak Planli Davranig Teorisi’nde, Sebepli Davranis Teorisi’nden farkli olarak,
gerceklesen davranis, eger bireyin istemli kontrolii altinda ise bireyin davranigsal niyeti bir

anlam ifade etmektedir (Ajzen, 1991: 181).
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2.10. Davranissal Niyetlerin Boyutlar:

Tiiketici, bir tirin veya hizmeti aldiktan sonra da satin alma siireci devam
etmekte, aldig1 iiriinden memnun olup olmamasi, beklentilerini karsilamamasi1 hakkinda
geri bildirimler vermektedir. Tiiketici satin alip kullandig: iiriin veya hizmeti deneyimleme
asamasindan sonra olumlu ya da olumsuz bazi gorlislere sahip olmaktadir. Tiiketim
asamasindaki deneyimler siiphesiz bu tiir sonuclarin ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir
(Sen-Demir ve Kozak, 2013: 192). Literatiirde davranigsal niyetlerin boyutlar ile ilgili
yapilan caligmalara bakildiginda, davranigsal niyetlerin farkli boyutlarda incelendigi
gozlemlenmektedir (Cetintas, 2014: 71). Genel olarak calismalarda agirlikla; isletmeye ya
da iirline sadakat, sadakate bagli olarak yeniden satin alma ve baska insanlara Onerme
boyutlarinin 6ne ¢iktigi goriilmektedir (Varki ve Colgate, 2009). Ancak pazarlama
literatiirlinde, davranigsal niyetin boyutlar1 olarak en fazla kabul gbren calisma; Zeithaml,
vd. (1996: 31) tarafindan yapilan ve davranigsal niyetin 5 boyutta incelendigi ¢alismadir.

Bu 5 boyut ise su sekildedir;

e Sadakat

e Isletmeden ayrilma

e Daha fazla 6demeye istekli olma
o Sikayetler i¢in digsal tepki

e Sikayetler i¢in i¢sel tepki

Tiiketicide sadakat duygusunun gelismesiyle birlikte tekrar satin alim
gerceklestirmesi, daha fazla {icret O6demeye istekli olmasi veya tekrar satin almak
istemeyerek ayrilmak istemesi yoniindeki davranislari isletmelerin finansal yapisini direk

olarak etkilemektedir (Bendall-Lyon ve Powers, 2004). Kisaca, davranigsal niyetlerin
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boyutlari; sadakat, tiiketicinin isletmeden ayrilmasi, tiiketicinin daha fazla 6demeye istekli

olmasi ve sikayetler olarak sdylenebilir.
Tablo 2. Davranissal Niyetlerin Boyutlari
Davramssal Niyetlerin Boyutlar: Ifadeler

- X isletmesi hakkinda baskalarina
pozitif seyler soylemek

- Xisletmesini baskalarina tavsiye

Sadakat etmek

- Arkadas ve yakinlar1 X isletmesi ile
is yapmalari i¢in cesaretlendirmek

Sy Hizmetlerini almak i¢in X
isletmesinin ilk se¢imini oldugunu
diisiinmek

- Xisletmesi ile gelecek birkag yil

daha is yapmak

Isletmeden ayrilma - Xisletmesi ile gelecek yillarda daha
az 13 yapmak
- Daha iyi fiyat teklif eden rakip ile is

yapmak

Daha fazla 6demeye istekli olma - Fiyatlarim1 artrmis olsa bile X
isletmesi ile is yapmaya devam
etmek

- X isletmesinden alinan yararlara
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Sikayetler icin digsal tepki

Sikayetler icin icsel tepki

karsilik rakiplerinkine nazaran X

isletmesine daha fazla 6demek

X igletmesiyle problem yasadiysaniz
bir rakiple is yapmak

X isletmesiyle problem
yasadiysaniz  diger tiiketicilere
sikayet etmek

X isletmesiyle problem yasadiysaniz
isletme digindaki acenteye sikayet

etmek

X isletmesinin hizmetleri ile bir
problem yasandiginda Y personeline

sikayette bulunmak

Kaynak: Zeithaml, vd., 1996: 38

2.11. Olumlu ve Olumsuz Davramssal Niyet Cesitleri

Tiiketicinin satin alim karar siireci, iiriin veya hizmeti satin aldiktan sonra da

devam etmektedir. Tiiketici, satin alma eylemini gergeklesmesinin ardindan, alinan

trtin/hizmetin beklentilerini karsilayip karsilamadigi, memnuniyet seviyesi gibi konularda

yine birtakim kararlar vermektedir (Bozkurt, 2004: 128). Satin alinan {iriin veya hizmet bir

stire kullanilarak deneyim evresinin tamamlanmasmin ardindan, ortaya olumlu veya

olumsuz bazi sonuglar ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketim sirasinda yasadiklarimizla elde

ettigimiz deneyimlerin igerigi, bu tiir iki uglu sonuglarin ortaya ¢ikmasinda etkili

olmaktadir (Sen-Demir ve Kozak, 2013: 192).
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Olumlu ve olumsuz olarak iki farkli boyutu olan davranigsal niyetler,
tirtinii/hizmeti satin alan veya kullanan tiiketicinin yani sira diger potansiyel tiiketicilerin
diistincelerini  de etkileyebilmektedir (Bendall-Lyon ve Powers, 2004: 115-116).
Deneyimin tekrar edilmesi veya olumsuz geri doniis yapilarak sikayet edilmesi, diger
tiketicilere olumlu-olumsuz tavsiyelerde bulunulmasi vb. birgok davranmis, tiiketici ve
isletme i¢in basar1 veya basarisizlik olarak algilanacagi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Sen-Demir

ve Kozak, 2013: 192).

2.11.1. Olumlu Davramssal Niyet Cesitleri

Tiiketici ve isletme arasinda gerceklesen bazi davraniglar tiiketiciyle igletme
arasinda bir bag olusmasina sebep olmaktadir. Bir tiiketici {irlin veya hizmetini kullandig:
markay1 ovdiigiinde, 6zellikle belli bir markay1 tercih ettigini ifade ettiginde, tekrarlayan
satin alimlar gergeklestirdiginde veya daha yiiksek fiyatlar 6deme konusunda istekli
oldugunda davranigsal olarak igletme ile bir bag kurmaktadir (Zeithaml, Berry,

Parasuraman, 1996: 34).

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)’a goére olumlu davranmigsal niyetler,

isletmenin tiiketicilerinin;

e Isletme hakkinda olumlu seyler sdylemeleri,

e Isletmeyi diger tiiketicilere tavsiye etmeleri,

e Isletmedeki mevcut tiiketicilerin sadik kalarak tekrar satin alim
gerceklestirmelert,

e Isletmenin iiriinleri i¢in daha fazla para harcamalari,

e Ayn iirlin i¢in ekstra fiyat 6demeye goniillii olmalartyla iliskilidir.
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Olumlu davranigsal niyetler ¢ogunlukla tiiketici sadakatini de beraberinde
getirmektedir (Chen ve Chen, 2010: 31). Olumlu davramigsal niyetleri su sekilde

siralayabiliriz:

I.  Yeniden Satin Alma Niyeti
Il.  Tavsiye /Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama
ll.  Ovme Niyeti
IV.  Capraz Satin Alma Niyeti
V.  Artan Kullanim Niyeti

VI.  Daha Fazla Odeme Niyeti

2.11.1.1. Yeniden Satin Alma Niyeti

Tiiketici iliskilerinde tiiketicilerin tatmini 6nemli olgiilerden biridir ancak bu
durum {iriin veya hizmetten tatmin olan bir tiiketicinin satin alma eylemini otomatik olarak
gerceklestirecegi anlamima gelmez (Reichheld ve Aspinall, 1993). Aktif olarak belli bir
markadan aligveris yapan tiiketiciler her zaman tatmin olmayabilirler ya da tatmin hissi
yasayan tiiketiciler de her zaman elde tutulamayabilir. Bunun yani sira, tatmin edilmis
tiketiciler elde etmek, markaya bagliligi garanti etmese de bu durumun sadakat duygusunu
ve bazi tiiketicilerin yeniden satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir. Genel olarak
tatmin, 6zelde marka ve tiiketici arasindaki iliski tatmini ve bunu takip eden baglilik ile
tekrardan satin alma arasindaki pozitif iligkinin farkina varmak, tatminin ortaya ¢iktigi

sartlar1 tanimlamanin 6nemini ortaya koymaktadir (Bejou, vd., 1998: 170-171).

Seiders, vd. (2005: 27) yeniden satin alma niyetini “...tiiketicinin gelecege
yonelik yeniden satin alma olasilig1” ve yeniden satin alma davranigini “... objektif olarak

gozlemlenen yeniden satin alma seviyesi” olarak tanimlar. Anderson ve Sullivan'a (1993)
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gore tekrar satin alma niyeti, tiiketicinin memnuniyetiyle giiclii bir sekilde iliskilidir.

Tiiketici memnuniyeti geri satin alma niyetinin onciisii olarak goriilmistiir (Tam, 2004).

2.11.1.2. Tavsiye / Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama
Tiiketiciler satin alarak deneyimledikleri iiriin ya da hizmetler hakkinda
edindikleri deneyim ve olusturduklar1 algilar1 dogrultusunda olumlu veya olumsuz igerikli

mesajlar yayma egilimindedir (Anderson 1998: 5).

Agizdan agiza pazarlama, tutumlar, tercihler, satin alma niyetleri ve karar
verme gibi 6nemli faktorler izerinde etkili oldugundan 6nemli bir pazarlama unsuru olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte internet {izerinden elektronik iletisimdeki artik

agizdan agiza pazarlamanin 6nemi bir kat daha artirmigtir (Liu, vd., 2000).

Gilly, vd. (1998: 84) yaptiklar ¢aligmada tiiketicinin tavsiye verme konusunda
istekliliginin isletmeden aldiklar1 bilgiye verdikleri 6nemle iliskili oldugunu tespit
etmislerdir, yani agizdan agiza pazarlama isteginde olan bireyler, agizdan agiza pazarlama
yapma egiliminde olacaklardir. Ornegin, Tiirkiye’de insanlar baskalarina tavsiyelerde
bulunma ve daha 6nce alip kullandiklart iiriin veya hizmetlerden elde ettikleri deneyimleri
paylasma konusunda oldukga isteklilerdir. Ozellikle saglik, ziyaret ettikleri doktor
hakkinda konusur, kullandiklar1 ilaglar1 vb. tavsiye ederler. Bu durum, farkli bir agidan da
olsa agizdan agiza pazarlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve ¢ogunlukla bazi doktorlar bu

sayede ¢ok popiiler hale gelebilmektedir (Yalgin, 2007: 46).

Yu'ya (2005) gore, ortalama bir tiketici, genellikle trend ikonlarinin
soylediklerini ve yaptiklarini takip ettigi icin isletmeler gliniimiizde ozellikle sosyal

medyada etkili olan bu tiiketicilere (influencer) daha fazla 6nem vermektedir.
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2.11.1.3. Ovme Niyeti

Ovgii; bir kisinin bir konu hakkinda bagka birine sdyledigi olumlu yargr ve
goriisleri igermektedir. Tiketiciler, satin alim gerceklestikten sonra isletmeden olumlu
yanit almasi ve kullandig tirtin/hizmetten memnun kalmasi durumunda biiyiik bir zevkle o
isletmeyi 6vmektedir (Payne, vd., 2002: 128). Yapilan diger bir ¢alismada daha detayl

olarak, Kraft ve Martin (2001) 6vme davranisi i¢in sekiz unsurdan bahsetmislerdir. Bunlar:
1. Zevk veya biiyiik memnuniyet,
2. Uyumsuzlugun azalmasi,
3. Karsilikli olma/Sosyal Normlar,
4. Bir servis personeli ile iliskileri gelistirmek,
5. Uriin veya hizmete kars1 duyulan yiiksek ilgi,
6. Ozel hizmet ve iiriinlerin devami i¢in oylama davranist,
7. Sikayetleri dengelemek ve etkinligi artirmak,

8. Somut bir karsilik almak i¢in 6vme.

2.11.1.4. Capraz Satin Alma Niyeti

Capraz satin alma, tiiketicinin isletme ile olan iligkisini gelistirmesi ve
genigletmesi agisindan 6nemlidir (Bolton, vd. 2004: 3). Bununla birlikte ¢apraz satisin
gerceklesmesi igin, tiiketicinin isletme ile iligskisini siirdiirmeyi kabul etmesini

gerekmektedir (Ngobo, 2004).

Memnuniyet ve ddeme esitli§i ¢apraz alimin itici giigleri arasindadir; ancak,
tiketiciler isletmenin disiik fiyatlar sundugunu diisiiniirse, sadece memnuniyet c¢apraz

alim1 gergeklestirmek igin yeteri derecede itici gli¢ saglayamaz (Verhoef, vd., 2001).
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2.11.1.5. Artan Kullamim Niyeti

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati ve kullamim davranigi iizerinde
olumlu bir etkisi vardir (Fornell, 1992) ve artan miisteri sadakati kullanim seviyelerini
artirabilir (Bolton, Kannan ve Bramlett 2000). Elde olan misteriyi tutmanin maliyetinin
yeni bir miisteriyi kazanmaktan ¢ok daha makul bir maliyetli oldugu diisiiniildiigiinde
(Spreng, vd. 1995), satin alma niyeti isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir unsur olarak karsilarina
cikmaktadir. Satin alma niyetleri direkt olarak tiiketici tatmininden etkilenmektedir
(LaBarbera ve Mazursky, 1983). Yapilan bazi arastirmalar tatmin ve satin alma arasinda
olumlu bir iligki oldugunu belirlesmislerdir (Yi 1989), bu sayede isletmeler olasi bir
basarisizlig1 engelleyebilmekte ve tiiketicinin isletmeden ilerleyen zamanlarda yeniden

satin alma niyetini korumasina yardimer olmaktadir (Maxham 2001: 13).

Omegin, sadece ozel giinler icin parfim kullanan bir kisi, parfiimiin
kullanimin1 artirabilir ve sonuglardan memnun oldugu siirece giinliik yasaminda da
kullanmaya karar verebilir. Ayrica baska bir 6rnekte, kisinin kullandig1 parfiim markasini
baska birine hediye olarak satin almmasi olabilir. Insanlar kullandiklari parfiimden
memnun olduklarinda bagkalarinin da bu iirlinden hoglanabilecegine ya da kisinin buna

ihtiyaci olabilecegine inanabilir ve bir hediye olarak parfiim verebilirler (Yalgin, 2007: 48).

2.11.1.6. Daha Fazla Odeme Niyeti

Homburg, vd. (2005), bulgularina gore isletmeler, memnun tiiketiciler tizerinde
uygulanan fiyat artis1 girisimlerinde daha biiyiik basar1 elde edebilmektedir. Ayrica miisteri
memnuniyeti arttikca, fiyat artis oraninin yeniden satin alma niyeti lizerindeki olumsuz

etkisi zayiflamaktadir.

Kalite alanlar1 ile daha fazla 6demeye istekli olma arasindaki pozitif baglanti,

performans kalitesini yiiksek seviyede algilayan tiiketicilerin isletmenin sundugu firtin ya
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da hizmet i¢in daha fazla 6demeye istekli olduklar istatistigi ile dogru orantilidir (Baker ve

Crompton 2000: 799).

2.11.2. Olumsuz Davranigsal Niyet Cesitleri

Memnuniyet genellikle tiiketicinin beklentileri karsilandigi zaman ya da
beklentilerinin iistiinde bir performans gosterildiginde ortaya ¢ikmaktadir. Bunun tam tersi
gerceklestiginde yani beklentiler karsilanmadiginda ise, bu durum tiiketiciyi mutsuz ve
huzursuz edecegi icin olumsuz sonuglar dogurmaktadir (Bozkurt, 2004: 128). Isletmenin
performansin1 kalitesiz ve Yyetersiz olarak algilayan tiiketicilerin isletmeyi terk etme
yolunda oldugunu gdsteren davraniglar ortaya koymalar1 ya da ayni isletmeden daha az
aligveris yapmalart muhtemeldir. Sikdyet davranisi ve olumsuz agizdan agiza pazarlamay1
da kapsayan bu davranislar, ¢ogu arastirmaci tarafindan memnuniyetsizlikten
kaynaklandig1 diisiiniilen olumsuz yanitlarin bir birlesimi olarak goriilmektedir (Richins

1983: 69).

Tiiketicilerin edindigi olumsuz davranissal niyetler, isletme hakkinda asagidaki
olumsuz davranislar1 sergilemelerine sebep olabilecegi tahmin edilmektedir (Zeithaml, vd.,

1996: 36):

Olumsuz seyler sdyleme,

Baska isletme gegis,

Dis aracilara sikayet,

Isletmeden daha az alisveris yapma

Yukarida belirtilen olumsuz davranis niyetlerinin basli gostergeleri olarak,
cevresine ya da dis aracilara sikayet etmek gibi farkli sikayet tiirleri ve rakip isletmelere

gecis yapma Yya da bunu diisiinme olarak gosterilebilir. Kesin ayriligin bir diger gostergesi
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ise tiiketicinin isletmeden yaptigi aligveris miktarinin ve harcadigi paranin azalmasidir

(Zeithaml, vd., 1996: 34).

Satin alma sonrasinda gerceklesen davranissal niyetlerin olumsuz boyutlar1 ise

sunlardir:

Il. Isletmeyi sikayet niyeti,
l1l. Isletmeyi degistirme niyeti,

IV. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

2.11.2.1. Ilsletmeyi Sikayet Niyeti

Sikayet, en kapsamli anlamiyla tiiketicinin beklentilerinin karsilanmamis
oldugunun bir gostergesi olarak agiklanmaktadir. Sikayet siireci, iiriin ya da hizmetten
beklenen performans ile gerceklesen performans arasinda olusan farklilik, tiiketicide
tatminsizlik ve memnuniyetsizlik olusturmakta ve tiiketiciyi bir karar siirecine

yonlendirmektedir (Dalkilig, 2012: 72).

Miisteri memnuniyetsizliginin sonuglarini (Halstead, 2002; Lee, 2003) ve
memnuniyetsizliklerini belli eden ya da etmeyen tiiketici profillerini (Bodey ve Grace,
2006; Volkov, vd., 2005) ve sikayet niyetini etkileyen faktorleri (Kim, vd., 2003)
belirlemek iizere bir dizi c¢alismalar yapilmistir. Onyeaso (2007), misteri
memnuniyetsizligiyle sikayetler arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu belirtmistir.
Ayrica, yapilan bazi ¢aligmalarda, {irlinden veya tiiketiminden dogan memnuniyetsizligin,
sikdyetin ana nedeni oldugu kabul edilmistir (Richins, 1983; Bearden ve Teel, 1983;

Westbrook, 1987).

Tiketici sikayeti, isletmeler i¢cin arttk dnemli bir miisteri iligkileri yonetimi

konusu oldugu aciktir. Tiiketicilerin satin aldiklart {irin veya hizmet sonrasi sikayetlerine
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yonelik etkili ve yapici bir sikayet yonetimi olusturmak, tiiketicilerin hizmet kalitesini
degerlendirmelerinde ve yeniden satin alma davranislarinda etkili rol oynayacak, bununla

birlikte tiiketici tatmini ve memnuniyetinin devamliligi konusunda Onemli bir faktor

olacaktir (Liu, vd., 2005).

Sekil 5. Tiiketici Sikayet Davranislarinin Siniflandirilmasi

Memnuniyetsizlik

Hicbir Sey
Yapmamak Eylem
Halka Acik Kisisel
Eylemler Eylemler
Isletme Isletmeye Degisim Aileyi ve Uriinii
veya veya devlet | yapmak arkadaslar1 b'sraczﬁlha
iireticiden kurumuna icin yasal saticr/iiriin almama
degisim sikayet yollara hakkinda veya
talep etme etme basvurma uyarma boykot
etme

Kaynak: Day, Landon (1977)

Day ve Landon (1977) yapmis oldugu c¢alismada, memnun olmayan

tiikketicilerin davraniglarini iki ana baslik altinda 6zetlemektedir: “Hicbir Sey Yapmamak™
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ve “Harekete Gegmek/Eylem” (Bkz. Sekil 5) Sekilde goriildiigii gibi Eylem boyutu da iki
bransa ayrilmistir. Bunlar: “Halka Acik Eylemler” ve “Bireysel Eylemler”. isletme veya
tireticiden degisim talep etmek, isletmeye veya devlet kurumuna sikdyet etmek, degisim
yapmak i¢in yasal yollara basvurmak halka agik eylemlere girerken, aile bireylerini ve
arkadaglar satici/iiriin hakkinda uyarmak ve tirlinii bir daha satin almamak veya boykot
etmek kisisel eylemler kategorisine girmektedir.
Singh  (1988)’m  yapmis oldugu c¢alismaya gore ise  tiiketici

memnuniyetsizliginin alabilecegi ti¢ farkli kategori vardir:

e Sesli yanitlar,

e Kisisel yanitlar,

e  Ugiincii taraf yantlari

Singh (1988), memnuniyetsizlik tepkilerini harici / harici olmayan ve dahili /
dahili olmayan kriterlerine gore smiflandirmaktadir. Ornegin, sesli yamitlar tiiketicinin
sosyal g¢evresinin disindadir ve tatmin edici olmayan aligverisin kaynagiyla dogrudan
iliskilidir. Kisisel yanitlar, tiiketicinin sosyal ¢evresinin disinda olmayan ve ayni zamanda
tatmin edici deneyime dogrudan dahil olmayan agizdan iletisim bi¢imini icermektedir.
Baska bir deyisle, Kisisel tepkiler, tiiketicinin disinda olan ancak tatmin edici olmayan
deneyime dogrudan dahil olmayan arkadaslar, akrabalar, vb. gibi kisilerle ilgilidir. Ugiincii
taraf yanitlan ise, tiiketicilerin diginda olan ajanslar, gazeteler vb. gibi memnuniyetsiz

deneyimlere dogrudan dahil olmayan unsurlar1 icermektedir.

2.11.2.2. TIsletmeyi Degistirme Niyeti
Satin alma sonrasi gelisen duygusal aksiyonlarin sonuglarindan birisi de
degistirme niyetidir. Literatiirde, marka sadakati ile birlikte degisiklik yapma niyeti siklikla

iliskilendirilmistir (McCarthy, vd., 1992; Lin, vd., 2000). Ayrica Jones, vd., (2003) yapmis
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olduklar1 ¢alismadan elde ettikleri bulgular, memnuniyet ve degistirme niyeti arasinda

negatif bir korelasyon oldugunu ortaya koymustur.

Tiiketicilerin isletmeden ayrilma sebepleri; isletmenin tercih ettigi fiyat
politikasi, hizmet siirecinde karsilasilan problemler, ¢alisanlarin yeterliligi ve kalitesinde
diisiik standart, rakip isletmelerin agresif politikalar1 ve etik sorunlar olarak gosterilebilir

(Keaveney 1995: 72).

McAlister ve Pessemier (1982)’c¢ gore degistirme, manipiilasyon ve pazarlama
karmasi (tirtin, fiyat, dagitim, tutundurma), tiriiniin erisilebilirligi, tiiketilen iiriiniin iginde

bulundugu durum ve ¢esitlilik istegi gibi bir¢ok faktdr tarafindan uyarilabilmektedir.

2.11.2.3. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Olumsuz agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin olumsuz deneyimlerinin
ardindan ortaya ¢ikan gerginliklerinin disavurumunu gosteren, c¢evresindekilerini, ayni
tirtin/hizmeti kullanmalar1 halinde karsilasabilecekleri muhtemel hayal kirikligi konusunda
bilgilendirme, digerlerinin sempatisini kazanma ve tiiketicinin yiiksek standartlara sahip
oldugu bilgisini bagkalarina aktarma niyeti olarak tanimlanabilir (Nyer 1999). Tiiketiciler
tarafindan yapilan olumsuz agizdan agiza pazarlama davranigi, yasanan bir
memnuniyetsizlik deneyimine karsi, artmasi beklenen bir diger sikayet davranisimi temsil
etmektedir. Bu etki, 6zellikle {irtin ya da hizmetteki kusur ciddi boyutlarda oldugunda,
basarisizlik 6zellikleri fiziksel oldugunda veya bu kotii deneyimi yasamis tiiketici sosyal

medyada etkin bir birey ise muhtemeldir (Richins 1983: 69).

Arastirmalar, herhangi bir iriin/hizmetten tatmin olmayan insanlarin
tatminsizlik deneyimini, tatmin olan insanlarin deneyimlerine oranla daha fazla insana
anlattiklart sonucu vermektedir. Yani insanlar olumsuz agizdan agiza iletisime daha

yatkindir (Halstead 2002: 1).
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Uriinlere kars1 olan bagimliligin artmasi, insanlari iiriin veya hizmetle ilgili son
deneyimleri hakkinda olumsuz konusmak i¢in motive etmektedir. Bununla birlikte bilissel
uyumsuzluk azaltma stratejileri, tiiketicilerin bir onceki hizmet saglayicilar1 ya da
kullandiklar1 markalar hakkinda olumsuz agizdan agiza pazarlama yapmalarina yol

acmaktadir (Sundaram, vd., 1998: 527).

2.12. Davramssal Niyet ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki liski

Tiiketici memnuniyeti i¢in yapilan bir tanimda, “bir {iriin veya hizmetin
tiketimi boyunca, tiiketici ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir sonraki {irtin veya hizmet
talebini ve bagliligini etkiyen karsilanma derecesi” olarak belirtilmektedir (Sandikg1, 2008:
63). Tiiketicilerin satin alma sonrasinda sergileyecegi davranislari, satin almis oldugu iiriin
veya hizmetten duydugu memnuniyet ya da memnuniyetsizlik belirlemektedir. Eger iiriin
veya hizmet tiiketicinin beklentilerini ve ihtiyaglarimi karsilamis ise, tiiketici tekrar ayni
iriin veya hizmeti alacak ve ¢evresine de tavsiye edecektir (Sen-Demir ve Kozak, 2013:

193).

Davranigsal niyetin miisteri memnuniyetiyle iligkisini belirmek amaci ile
birgok bilimsel ¢alisma yapilmistir. Ornegin; Wakefield ve Blodgett (1996), ii¢ farkl
eglence hizmeti lizerine yaptig1 bir arastirmada, hizmet ¢evresine yonelik algilanan hizmet
kalitesinin, miisteri memnuniyeti {izerinde ve miigteri memnuniyetinin de hizmetin
sunuldugu mekanda daha fazla bulunma, bunun yani sira ayni1 isletmeden tekrar satin alma

davraniglar1 tizerindeki etkisini istatistiksel olarak belirlemistir.

McDoughall ve Levesque (2000) isgilik araba servisi restoran ve berber
hizmetlerine yonelik yaptiklar1 arastirma sonucu su bulgulara ulasmislardir aragtirmacilar
cikt1 kalitesi fonksiyonel kalite ve algilanan degerlerin hepsinin miisteri memnuniyeti

tizerinde pozitif etkisi oldugunu ve bunun yansimasi olarak da miisteri memnuniyetinin
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sadakat tizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Buradan hizmet yoneticileri igin ¢ikan
sonuglar1 ise soyle siralamaktadir. Buna gére hizmet Isletmesi yoneticileri hizmetlerini
digerlerinden ayiran Ozellikleri neler oldugunu tanimlayarak bunlarin hizmet kalitesi ve
memnuniyet degiskenlerine olan etkisini Olgmelidir. Bu Olgiimlerin  sonucu olarak
belirlenen etki bicimlerini, isletme kaynaklarimi kullanarak miisterileri tatmine, miisteri

sadakatine ve karliliga tasimalidir.

Zhou (2004)’nun bankacilik sektorii de yaptigi ¢alismada memnuniyetin
davranigsal niyetlerin 6nemli bir belirleyicisi oldugu tezini dogrulayan bulgular elde
etmigtir. Misterilerin birtakim tatminsizlikleri, isletmelerin veya satis danismanlarinin
iriine yonelik verdikleri mesajlarin ve vaatlerin abartili olmasindan kaynaklanirken, bu
durum tiiketici beklentilerinin gereginden fazla artmasina neden olmaktadir. Bazi
tatminsizlikler ise isletme personelinin tutumu, iriiniin garanti kosullari tiiketicinin
beklentisine ve Igerisinde bulundugu kosullara uygun iiriin tercih etmemesi, iiriin hatalar
ve benzeri nedenlerden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda isletmeler tarafindan miisteri

tatminsizligi neden olan faktorlerin bilinmesi gerekmektedir (Giiven, 2012: 117).
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BOLUM I11: PAZARLAMADA MANIPULASYON, MANIPULATIF

PAZARLAMA TEKNIKLERI, MANIPULASYON VE ETIK ILISKISi

Aragtirmanin {i¢lincii boliimiinde; pazarlamada manipiilasyon, manipiilasyonun
Ogeleri, manipiilasyonun ¢esitleri, pazarlamada kullanilan manipiilatif teknikler,
manipiilasyon ve etik iliskisi ve pazarlamada etik kavramlar1 detayli bir sekilde

aciklanmistir.

3.1. Manipiilasyonun Tanim

Tiirkce’ ye “yonlendirme” olarak cevrilen manipiilasyon, tiiketicileri c¢esitli
uyaricilar ile bir triin/hizmeti almaya ya da satmaya tesvik etmek, bir triin/hizmetin
fiyatin1 yapay bir seviyede tutmaya yoOnelik davraniglar biitlinii olarak tanimlanabilir
(Altinbag, 2012: 24). Manipiilasyonun, bilgileri kendi ¢ikart i¢in kullanma, hile yaparak
fiyatlar1 diledigi gibi degistirme vs. anlamlar1 da vardir. Manipiilasyonu, insanlar1 kendi
bilgi ve ogretileri disinda etkileme ve yonlendirme sekilde de tanimlayabiliriz.
Manipiilasyonun etkisi ile yonlendirilen tiiketiciler manipiilasyonu yapan kisi ya da
kurumun istekleri dogrultusunda davranislarini ve kanaatlerini degistirebilmektedir. Bunun
yant sira manipiilasyon kavrami etki altina alma gibi daha ¢ok zihinsel faaliyetleri

agiklamada da kullanilan bir kavramdir (Ozer, 2011: 4).

Gorsel ve yazili basin haberinin igerigine miidahale etme eylemi de
manipiilasyon olarak degerlendirilmektedir. Haberin icerigine miidahale etmek haberi
manipiile etmek anlamina gelmektedir. Manipiilasyon, daha ¢ok holding basininda ve

tekellesme durumundaki pazarlarda goriilmektedir (Biilbiil, 2001: 75).

Manipiilasyon, gliniimiizde modern tiiketicinin her an karsi karsiya oldugu
tehditlerin baginda gelmektedir (Banikema ve Roux, 2014). Psikolojik teknikler kullanarak

hedef kisi ya da kitlede davranig veya kanaat degisikligi yaratmak anlamina gelen

62



manipiilasyon, sosyal psikoloji alaninda c¢alisan uzmanlar tarafindan da incelenmekte,
davraniglar1 istenilen sekilde yonlendirme konularinda giic ve manipiilasyon olgular
tizerinde durmaktadir. Manipiilasyonun amaci, bir insandan istenilen davranisin kisinin
kendi oOzgiir iradesiyle verdigini diisiinmesini saglamaktadir ve bu noktada olusturulan
Ozgiirliik illiizyonu biiyiik bir 6nem tasimakta ve bununla birlikte etik ve algi yonetimi
konularin1 giindeme getirmektedir. Manipiilasyona ugrayan bireyde, herhangi bir zorlama
olmaksizin itaat davramis1 ortaya ¢ikmaktadir (Bilgin, 2016: 236). Dolayisiyla
manipiilasyon kavrami, hem dogrudan hem de enformasyon savasinin temel 6gelerinden

biri oldugu i¢in alg1 yonetimi kavramiyla direkt bir iliski i¢indedir (Calig, 2018: 45).

Herhangi bir manipiilasyon siirecinde kandiran, kandirilan, kandirma konusu
ve baglam seklinde dort temel unsur yer almaktadir ve algi yonetimi ile birlikte uygulanan
manipiilasyon tekniklerinden bir basar1 elde edilebilmesi i¢in, manipiilatdrlerin basarilt
olmalarinin yani sira manipiilasyona ugrayanlarin durumu da belirleyici bir etmen olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Giiltekin, 2017: 21). Bu veriler dogrultusunda algi yonetimine
odaklanan manipiilatérlerin géz ardi edemeyecegi en 6nemli nokta, hedef kitle analizinin
¢ok iyi yapilmasidir. Ciinkii diisiince ve davraniglarinda degisiklik yapilmasi hedeflenen
kitlenin gii¢lii ve zayif noktalari, karakteristik oOzellikleri ve davranissal niyetleri
manipiilasyonu yapacak taraf i¢in son derece Onemlidir. Manipiilasyonda kullanilacak
sOylemler hedef kitlenin mevcut durumuna gore gelistirilir ve siire¢ boyunca bu yol

tizerinden ilerlenir (Calis, 2018: 45).

Isletmeler siirekli olarak tiiketicilerin ihtiyaclarina odaklanmaktadir. Isletmeler,
tiikketicileri kendilerine ¢ekmek i¢in onlarin diisiincelerini ve isteklerini suiistimal etmekten
ya da onlart aldatici sekilde yonlendirerek pazarlama yontemleri olusturmaktan
cekinmezler. Bu tiir yontemler i¢in pazarlamanin en uygun alani iletisimdir. Pazarlama

iletisimi, tiiketicileri bu tirtin/hizmetleri satin almaya ikna etmeyi amaglayan, tiiketicilere
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belirli mesajlar ileterek iiriinlerin tamitimi ig¢in bir aractir. Reklam, sirketin pazarlama
hedeflerini gergeklestirmek igin gerekli tiim araglari ve eylem yollarini sunan iletisim

karmasidir (Danciu, 2014: 20).

Manipiilatif pazarlama tekniklerine 6rnek verecek olursak; Edward Bernays’in
Lucky Strike isimli sigara markasi i¢in 1929 senesinde ABD’ de gerceklestirdigi meshur
kampanya manipiilatif pazarlama konusunda akla gelen ilk orneklerdendir. Bu olay,
amacin gizlenmesi ve sahte amag tiretilmesi seklinde gerceklestirilen manipiilatif yonteme
iligkin olduk¢a karakteristik bir ornektir. Halkla iligkilerin ve pazarlama tarihinin Oncii
isimlerinden olan Bernays, Lucky Strike markasiyla sigara satiglarini artirmak amaciyla bir
anlasma yapmis ve manipiilasyon tekniklerini basariyla uygulayarak markaya biiyiik bir
cikis saglamistir (Giiltekin, 2017: 23-24). Kadinlarin sigara igmesini, kadinlarin 6zgiirligii
olarak lanse eden Bernays; bu calismasinda medyanin da giiclii destegiyle “Sigara icen

'7’

kadinlar, 6zgiir kadinlardir!” algis1 olusturulmustur. Bu sahte alg1 sayesinde sigara igmeyen
kadinlar 6zgiir olacaklar1 diislincesi ile sigaraya baglamislar ve sirketin sigara satiglarini

artirarak onlara biiyiik bir kar saglamislardir (Giiltekin, 2017: 25).

3.2. Manipiilasyonun Ogeleri

Manipiilasyon gergeklesirken iki temel 6ge 6n plana ¢ikmaktadir (Deluga,
1994). Bunlardan biri manipiilasyonu yapan yani manipiilatér digeri ise olayin diger
ucunda bulunan kurban, yani manipiilasyona ugrayan, manipiilatoriin etkisinde olan kisidir.
Iki tarafin da kendine has karakteristik ozellikleri bulunmaktadir. Manipiilasyon,
manipiilatoriin yetenegi, manipiilasyona ugrayan tarafin zaaflari, iki tarafin birbirleriyle
olan 1iliskisi, i¢inde bulunduklari mevcut durumun o6zellikleriyle yakindan iligkilidir

(Sadykova, 2014: 60).
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3.2.1. Manipiilator

Manipiilasyon olumlu ve olumsuz olarak ¢ift tarafli bir sekilde yapilabilen bir
eylem olsa da ¢ok biiyiik oranda olumsuz olarak gerg¢eklesmektedir. Bundan dolay1 da
olumsuz bir olgu olarak algilanmaktadir (Deluga, 1994). Yonetici, kurucu gibi st
pozisyonlarda olan ¢ogu insanin ya da pazara hakim isletmelerin etkili yontemler
saglayabilmek i¢in ¢ogu zaman manipiilasyona basvurmalari, manipiislasyonun
aragtirmacilarin yani sira genel kitlenin de ilgisini ¢ekmektedir (Brown ve Trevino, 2006:
601). Isteyerek ya da istemsizce hemen her birey bircok kez manipiilator olarak baskalarimi
etki altina almaya ¢alismaktadir. Orek olarak; ebeveynlerine istedigi seyi zorla yaptiran
cocuk, cocugunu bir hata veya yanlis i¢in su¢lu durumuna sokan ebeveynler, hoslandigi
kisinin ilgisini ¢ekmeye calisan kadin ya da erkek, saticinin insafina kalan 6zellikle turist
tiketiciler, isyerlerinde sorumluluktan ve isten kacan calisanlar verilebilir (Dotsenko,

1997: 43’ den aktaran Sadykova, 2014: 61).

Simon (1996) ve Glick (2002) yaptiklart ¢alismalarda, manipiilasyonu
uygulayan manipiilatoriin bunu birgok farkli yolla gerceklestigini belirterek bu yollar su

sekilde aciklamiglardir:

e Reddetme: Manipiilasyonu yapan taraf, genellikle yanlis bir sey yaptigini1 kabul
etmeyerek durumu normalmis gibi gdsterme yoluna gider.

e Rasyonellestirme: Manipiilasyonu yapan taraf, genellikle yaptig1 manipiilasyon

i¢in bir bahane, neden bularak karsi tarafi etkilemeye ¢alisir.

e Minimize Etme: Manipiilatér, bu yontemi genellikle rasyonellestirme

yontemiyle birlikte kullanmaktadir. Manipiilasyonu yapan kisi davranislarinm
rasyonellestirirken, davranisin olumsuz yonlerini manipiile ettigi tarafin

goziinde kiigiiltmeye ¢alisir (Fein ve Spencer, 1997).
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Yalan SoOyleme: Manipiilasyonu yapan taraf, karsi tarafi ikna etmek igin

siklikla yalan sdyleme yoluna gidebilmektedir.

Kontrollii Yalan Séyleme: Manipiilator, yalan sdylerken aralara aslinda ger¢ek

olan bilgileri de sikistirarak inandiriciligin artirmayr hedefler. Bu ydntem
Ozellikle propaganda yapmak i¢in oldukca etkilidir.

Secici Dikkat ya da Secici Dikkatsizlik: Manipiilasyonu yapan kisi, hedefinden

sapmasina engel olabilecek herhangi bir duruma ya da dis etmene dikkat
etmez, onunla ilgisini dagitmaz ve gérmezlikten gelir.

Oyalama: Manipiilasyonu yapan taraf, kendilerine yoneltilen sorulara agik ve
net sekilde cevaplar vermezler. Cevap vermekten kacinmak i¢in konuyu
degistirerek konusmayi farkl bir yone ¢evirmeye calisirlar.

Kacamak Cevaplar: Bu yontem de oyalama yontemine benzemektedir.

Manipiilator, kendisine yoneltilen sorulara anlamsiz ve havada kalan cevaplar
vererek gecistirir (Sidanius ve Pratto, 1999).

Sugluluk Hissettirme: Bir yildirma taktigi olarak da kullanilan bu ydntemde

manipilator, karsisindakinde istedigini alabilmek i¢in onu bencil ya da
umursamaz olmakla suclayabilir.

Utandirma: Manipiilasyonu yapan taraf, manipiile ettigi tarafi sindirip
korkutmak, kendinden sliphe duymasini saglayabilmek i¢in alayci bir tavir
sergileyebilir.

Kurban Rolii Oynama: Manipiilator, karsi tarafa sugluluk hissettirmek, vicdan

azab1 cektirerek istediklerini almak icin kurban rolii oynayabilir. Bu sayede
kars1 tarafin sempatisini kazanarak istedigi seylere erisebilir.

Bastan Cikarma: Manipiilasyonu yapan taraf, cekiciligini ve cazibesini

kullanarak kurbani etkilemeye calisabilir.
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e Masum Rolii Oynama: Yaptifi i¢in c¢evresindekileri olumsuz olarak

etkiledigini bilmesine ragmen manipiilatér, masum rolii oynayarak sebep
oldugu zararin istem dist olduguna inandirmaya c¢alisir.

e Aptal Rolii Oynama: Manipiilasyonu yapan taraf, manipiilasyonu yaptig1 taraf

bunu fark edince aptal rolii yaparak olanlarin hi¢ birinden haberi yokmus gibi

davranabilir (Miller, vd., 2003).

Manipiilasyonu yapan taraf i¢in 6nemli olan husus karsi tarafi manipiile edip
etmemek degildir. Istemsizce ya da bilerek zaten herkes manipiilasyon yapmaktadir. Asil
onemli olan husus manipiile ederken karsi tarafin siiphesini uyandirmadan, dikkatli bir

sekilde manipiile etmeyi basarabilmektir.

3.2.2. Manipiilasyona Maruz Kalan Kisi

Insanlar, birisi tarafindan kandirildiklarini anladiklarinda hissettikleri duygular:
anlamlandirmakta zorlanabilmektedir. Ornegin bircok insan, calisma hayatinda is
arkadaglarinin kendi arkasindan is cevirdigini 6grendiginde kendisine kizdigi, kendine
sOylenilen sozlerin, vaatlerin bos oldugu, ¢ogu arkadasliklarin ylizeysel ve ¢ikarci oldugu
bircok deneyim yasamistir (Sadykova, 2014: 63). Herkes bir sekilde manipiilasyona maruz
kalabilir ancak bazi tip insanlar bu durumla ¢ok daha kolay bir sekilde yiiz yiize
gelebilmektedir. Kantor (2006), yaptigi c¢alismada, manipiilasyona maruz kalabilecek

kisilerin 6zelliklerini su sekilde belirtmistir:

e Asiri duyarh kisiler,

e Asin naif kisiler,

e Bagkalarina asir1 giivenme egilimindeki kisiler,
e Asirt mazosist egilimindeki kisiler,

e Narsistik kisiler,
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e Asir1 empatik, 6zverili kisiler,

o Asiri aggozlii kisiler,

e Asir1 bagimh 6zelligi olan kisiler,
e Asin diirtiisel olan kisiler,

e Asir1 cimri olan Kisiler,

e Yasl, yas ileri kisiler,

e Kisilikleri oturmamus bireyler,

e Maddiyata diiskiin olan kisiler,

e (Cok yalniz olan kisiler.

Yukarida belirtilen 6zelliklere sahip bireyler, kisiliklerinden kaynakli nedenler sayesinde
manipiilator tarafindan goriilen zayif yonleri iizerine galigilarak diger insanlara gore daha

kolay bir sekilde manipiile edilebilmektedir.

Kisilerin, bireylerarasi iletisimi ve kisinin igsel iligkilerinin karsilikli etkilegimi
arasinda hangi tarafin manipiilator, hangi tarafin kurban oldugunun tespit edilmesi olduk¢a
glictiir. Manipiilatdor ve kurban, birbirlerini yonlendiren, kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda
birbirlerini kullanmaya calisan ayni insanlardir. Bu, bagimliligin, insanlarin baskalarina
thtiya¢c duymast durumunun, carpitilmis bir halidir. Ancak insani veya deger bazh
bagimliligin yerine baska kisileri bir arag¢ olarak kullanmaya yonelik teknolojik ve aragsal

bagimlilik s6z konusudur (Sadykova, 2014: 66).

3.3. Manipiilasyon Teknikleri

Pazarlama diinyasinda isletmeler kendi {irlinlerini satabilmek igin her tiirlii
yontemi denemektedir. Isletmeler, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek icin
yogun bir sekilde manipiilatif satis teknikleri uygulayabilir veya incelikli bir sekilde

bilingaltt mesajlarin1 kullanabilirler. Televizyonda goriinen, gazetelerde okunan ya da
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internette her giin tiiketicinin karsisina ¢ikan haberler nedeniyle kisilerin fikirleri rahatlikla
degisebilmektedir. Ek olarak, bu tekniklerin ¢ogu, tiikericilerin zihinlerini etkilemek veya
duygular tetiklemek i¢in kasitli olarak ve belli bagh yontemler kullanilarak gerceklestirilir
(Hamera, 2018). Manipiilasyon eylemi gergeklestirilirken uygulanan teknikler,
manipiilatériin, manipiilasyon uygulanan kurbani etki altina almak i¢in uyguladig: bir dizi
eylemi igermektedir. Manipiilatér, bu teknikleri kullanarak kurbani ile birebir bir iligki
kurgular ve yakinlasmaya calisir. Manipiilatériin  ve kurbanin durumuna gore her
manipiilasyon, yapildigr ortam ve durumdan etkilenerek kendine 6zgii farkli 6zellikler

gostermekte bu da farkli tekniklerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Gatignon, 2016).

3.3.1. Iyi Davranma Teknigi

Insanoglu karsisindaki kisiye sempati duydugunda veya karsisindakini
kendisine yakin hissettiginde ona karst olumlu davranma egilimde olmaktadir (Cialdini,
2001). Buna paralel olarak kiside sempati uyandirma olasilig1 yiiksek olan karakter tipleri

ve yaklasimlar su sekilde belirtilmistir:

3.3.1.1. Gorsel Cekicilik

Gorsel c¢ekicilik yontemi ile fiziksel olarak gbéze hitap ederek insanlar,
karsisindaki kisinin zeka, yetenek, uzmanlik gibi 6zelliklerini daha yiiksek algilamalari i¢in
yonlendirilmeye ¢alisilmaktadir. Cilinkii fiziksel ¢ekiciligi olan birisinin karsisindakini ikna
etme olasilif1 ¢cok daha yiiksektir. Insanlar {iriinii satan kisinin gériiniimii begeniyorsa, o
irlinii almak i¢in daha istekli olabilmektedir (Cialdini, 2001). Mobius ve Rosenblat (2003:
29), yapmis olduklar1 bir aragtirmada, yoneticilerin cinsiyet fark etmeden giizel/yakisikli
calisanlarin hata ve olumsuzluklarini daha az 6nemsediklerini, bu kisilere diger calisanlara
oranla daha yiiksek maas verdiklerini ve daha c¢ok aym calisan1 se¢ildigini ortaya

koymuslardir.
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3.3.1.2. [ltifat ve Ovgii

Insanlar kendilerine iltifat edilmesinden ve 6viilmekten her zaman hoslanirlar.
Dolayisiyla kendisini bu yollarla mutlu eden birine karst olumlu tutumlar sergilemesi de
olduk¢a dogaldir. Karsidaki kisiye iltifat ederek ve 6verek onu daha iyi etkilemek i¢in bazi
ipuclart ve teknikler gelistirilmistir. Bunlar Melihov, 2003: 15; Orehova ve Krutyh, 2013:

3; Sheynov, 2003: 464’ den aktaran Sadykova, 2014: 84) :

= [ltifat kisa ve anlasilir olmalidir,

= ltifatin yeri ve zamani etkinligi agisindan oldukca énemlidir,

= ltifat yapilirken ironilerden uzak durulmalidir,

= [ltifat, 6vgii gibi eylemler yiiz yiize yapildiginda ¢ok daha etkilidir,

» Yapilan iltifatlar ve Ovgiler gercekei olgu ve disiincelere
dayandirilmadig: takdirde etkisini gostermez,

= ltifatin ve dvgiiniin miktar1 iyi ayarlanmali, sunulan hizmet ile ya da
yapilan igle orantili olmadir. Yapilan ufak bir is i¢in yapilacak asir1 bir
ovgl karsi tarafin giivenini kaybetmesine yol agabilir,

» [ltifat sdzciikleri, basari, giizel gdriinme, mutlu bir aile, sayg1 gorme,
sevgi, minnettarlik gibi kisinin hosuna gidecek temellere dayandirilmal
ve empati i¢cermelidir,

* “Sizin enerjinize, bilginize ihtiyacimiz var” seklinde kendinden &6diin

verme tarzinda yapilan iltifatlar en etkili tekniklerdendir.

3.3.1.3. Cagrisim Olusturma
Cagrisimi, beynimizde olusan bir tiir imaj transferi olarak tanimlayabiliriz.
Belirli 6zelliklere sahip objeler sahip olduklar1 6zellikleri beraber goriindiikleri objelere

yansitirlar. Ornek verecek olursak; ramazan ve kurban bayraminda insanlarm aklina seker
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ve tatlilarin ya da kurban etini gelmesi, 6te yandan Cialdini (2001)’ nin erkek tiiketiciler
lizerinde yaptigi bir deneyde, araba reklaminda c¢ekici bir manken oldugu zaman
erkeklerin, mankensiz bir araba reklami izleyen erkeklere oranla arabayr daha hizli, daha

pahali gorlinlimlii, daha iyi tasarlanmis ve daha cekici olarak niteledikleri tespit etmistir.

3.3.1.4. Kurbana Benzerlik

Manipiilatériin - kurbana kendisiyle ¢ok benzer oldugu hissini vermesi
manipiilasyonun basarili olmasi igin olduk¢a &nemli hususlardan birisidir. Insan
bilincaltinda kendisine benzeyen kisileri daha rahat 6ziimseyebilmekte bundan dolay1 da
karsisindaki insana karsi olan direnci belirgin oranda diismektedir. Benzerlik, kullanilan
telefon markasi, hobiler, fobiler, giyim tarzi, hayat felsefesi, gidilen okullar vs. seklinde

birgok farkli unsur {izerine olabilir (Sadykova, 2014: 83).

ABD’deki bir iiniversitede yapilan ¢alismada, iiniversite yakinlarinda bir ev
Kiralanarak tiniversitede okuyan bazi erkek Ogrencilere, arastirmaya katilmalari sartiyla
bedava olarak kalmasi teklif edilmistir. Ogrenciler, evlere yerlestirilmeden 6nce davranis
ve deger yargilarii Glgecek bir anket doldurmasi istenmis ve ¢ikan sonuclara gore bazi
odalara benzer 6zelliklere, karakterlere sahip 6grenciler, baz1 odalara ise farkli 6zeliklere
ve kisiliklere sahip 6grenciler yerlestirilmistir. Donem sonunda birbirleriyle benzer 6zellik
gosteren Ogrencilerin daha iyi anlasarak arkadas olduklari ancak farkli kisiliklere sahip
ogrencilerin kaldigr odadaki bireylerin birbirinden hoslanmayarak zorunlu arkadasliklar

kurduklar1 gozlemlenmistir (Newcomb, 1963: 379).

3.3.1.5. Tamdik Olma Rolii
Insanlar dogal olarak tamidiklar kisilerin istek ve ricalarmi yapma konusunda

ve ya onlarin sozleriyle ikna olma konusunda ¢ok daha istekli olmaktadir. Bu yoldan
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cikaran manipiilasyonu yapmak isteyen taraf kurbanimi etkileyebilmek i¢in oncesinde de

tantyormus rolil yaparak kurbani ve kararlarini etkilemeye ¢aligabilir.

Universitesi 6grencileri iizerine yapilan bir c¢aligmada, o6grencilere yiiz
resimleri gosterilmigtir. Kimi resimler 25 kere gosterilirken kimleri ise yalnizca 1-2 sefer
gosterilmistir. Analiz sonucu 6grencilerin, daha fazla gordiikleri yiizlerden hoslanma
oranlarinin daha az gordiikleri ylizlerden yiiksek oldugu belirlenmis, ayrica fazla
gordiikleri yiizlere sahip insanlara yakinlik hissettiklerini belirtmisilerdir. Bu analizler,

tamgiklik etkisinin bir gdstergesi olarak degerlendirilebilir (Unlii, 2010: 91).

3.3.2. Karsithk Ilkesi Teknigi

Iki nesne arasinda olusan farkli algilama niteligine etki eden efekte; karsitlik
ilkesi denilmektedir (Kushner, 2008: 1). Karsithik ilkesi yontemi, verimli olmasinin
yaninda kurban tarafindan hissedilmesinin de olduk¢a zor olmasindan dolay1 oldukea etkili
bir manipiilasyon yontemidir. Bu manipiilasyon yontemi bir¢ok pazarlama biriminde aktif
olarak kullanilmaktadir. Ornegin; bir tiiketici herhangi bir giyim magazasma giriyor ve
takim elbiseyle birlikte bir de kazak almak istedigini sdyliiyor. Bu durumda magaza
calisanlan tiiketiciye oOncelikle pahali olan takim elbiseyi gostererek bunun satigini
gerceklestirmeye ¢aligsmakta ve tiiketici pahali lirlinli aldiktan sonra kazaga verecegi para
goziinde ¢ok biiylik gériinmemektedir. Tam tersi durumda, tiiketici 6nce kazagi almis olsa
takim elbise i¢in verecegi fiyat goziinde ¢ok fazla goriinebilmekte ve tiiketici satin

almaktan vazgecebilmektedir (Whitney, vd., 1965: 72).

3.3.3. Minnettarhk Teknigi
Karsiliklilik ilkesi de denilen bu teknik aslinda insanin benligine kodlanmis bir

durum olan; yapilan iyilik karsiliksiz kalmaz, iyilige iyilikle karsilik vermek lazim
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hissinden gelmektedir. Bu durum, yapilan iyiligin karsiliginda bir kazang¢ garantisi

vermekte ve ilerleyen zamanlar i¢in bir yatirim olarak goriilmektedir (Burger, 1986: 279).

Minnettarlik tekniginde, kisi karsisindaki bireye sempati duymasa bile ondan
gordiigii bir iyilik karsisinda kendinden istenilen bir seyi yapma egilimi ¢ok daha fazla
olabilmektedir. Ornegin, ABD’de engelliler icin yapilan yardim kampanyasinda kisilere
gonderilen ve sadece yardim talep eden postalara doniis %18 civarinda gergeklesirken,
kiigiik bir hediye koyularak gonderilen postalara geri doniisiin %35’lere kadar ¢iktigi

goriilmiistiir (Cialdini, 2001).

Yine ABD’ de bir iiniversitede 47 kadin 6grenciyle gerceklestirilen bagka bir
calismada, denek olarak katilan kadin 6grencilere, kendi Facebook profillerinin baska
{iniversiteden bir grup erkek ogrenci tarafindan incelendigi sdylendi. Ug gruba ayrilan
kadin 6grencilerin ilkine, erkeklerin onlar1 begendigi, ikinci gruba erkeklerin onlari normal
buldugu, iclincii gruba ise erkeklerin onlar1 begenip begenmediklerinin bilinmedigi
sOylendi. Ardindan deneye katilan kadin Ogrencilere bu erkekleri ne derece cekici
bulduklart soruldu. Cikan sonuglara gore, minnettarlik, karsiliklilik teknigiyle uyumlu
olarak, birinci gruptaki denek kadin 6grencilerin kendini begendikleri icin erkekleri ¢ok
daha fazla ¢ekici bulduklar1 saptandi. Diger bir deyisle insanlar begendigini, ¢ekici
buldugunu ifade eden kisiye kars1 daha ¢ok sempati besleyerek karsilik olarak o da onu

cekici bulmaktadir (Whitchurch, vd., 2011: 172).

2.3.4. Basmakalip Algilama Aliskanhgi
Cogu zaman elde ettigimiz tecriibbeler basmakalip diislinmemize sebep
olmaktadir. Ornegin, bir {iriin pahali oldugunda onun kaliteli olacagini ya da tam tersi ucuz

oldugunda onun kalitesiz olacagini diisiiniirliz. Kuyumculuktan anlamayan birinin
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tirlinlerin degerlerini fiyatlar1 karsilastirarak yapmasi da buna bir 6rnek olarak gosterilebilir

(Rao ve Monroe, 1989: 353).

Basmakalip diisilince; din, dil, irk, cinsiyet, meslek, dis goriiniis, cografya, bir
orgiitiin ya da grubun iiyesi olma gibi ayirt edici dzelliklere dayanan bir semadir. Ornegin,
bir milletvekiliyle tanigtirildiginizda akliniza hemen milletvekilleri i¢in olusturdugunuz bir
kalip yargi gelir ve o kisi kim olursa olsun, size ¢ok benzeyen normal bir insan dahi olsa o
milletvekilini kendi aklimizda yerlestirdiginiz gibi goriirsiiniiz. Bu anlamda basmakalip
diisiince; insanlar1 kategorize etme ve aralarinda fark olsa bile hepsini ayn1 sekilde gérme

bigimidir (Unlii, 2010: 40).

Basmakalip diisiinmeye bir 6rnek olarak da bir havayolu isletmesinde yapilmis
olan bir deneyi verebiliriz. Zor hava sartlarinin sebep oldugu basmakalip diisiinmeye
yonelme {lizerine yapilan bu deneyde ucuslarin imitasyonlar1 yapilmis ve kaptanlardan
kasith olarak kaza ile sonuclanacak islemler yapilmasi istenmistir. Analizler sonucundaki
verilere gore kazalarin %25’inin kaptanin uygulanan emirleri sorgusuz sualsiz harfiyen
yerine getirmesinden kaynaklandigi tespit edilmistir (Cialdini, 2001). Insanlar sahip
olduklar1 basmakalip diisiincelerden dolayr bu konu iizerinden manipiilasyona rahatlikla

ugrayabilmektedir.

3.3.5. Sosyal Kaynasma Teknigi

Tim kesimler ve bireyler degerlendirilerek, aidiyet, katilim, tanima ve
mesruiyet duygusu olusturan toplum sosyal olarak kaynagmis bir toplum olarak
degerlendirilebilir. Bu durum ise dislama, izolasyon, kayitsizlik, gayrimesruluk ve
reddetme ile agiklanmaktadir. Aidiyet/izolasyon kriteri, ortak olarak paylasilan degerlerin
olmasi, olmamast ve kimlik hissini; icerme/dislama da, ekonomik alanda, piyasada

firsatlarin esitligini arastirmaktadir (Berger, 1998). Ayni paralelde katilim/kayitsizlik,
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merkezi ve yerel seviyede toplumsal/siyasal katilimi; tanima/reddetme kriterleriyse,
toplumun farkliliklara saygisini ve hosgorii seviyesi iizerinde incelemeler yapmaktadir.
Birbirinden farkli ve degisken cikarlara sahip kisiler arasindaki tezat ve catigmalarda
sosyal kurumlar ve siyasetin arabulucu olarak mesru olmasinin analizi ise

mesruiyet/gayrimesruluk kriterlerini olugturmaktadir (Jenson, 1998).

Sosyal kaynagma olgusu kimi aragtirmacilar tarafindan dayanigma, giiven ve
aidiyet ile ilgili bir olgu olarak degerlendirilirken, kimi arastirmacilar tarafindan ise yasam
kalitesi, sosyal sermaye ile biitiinlestirilmektedir (Duman ve Alacahan, 2010: 105). Sosyal
kaynasmayla ilgili yapilan tanimlarin birgoguna bakildiginda sosyal kaynasma kavraminin
ozellikle iki boyutunun 6n plana cikarildigi goriilmektedir. Bunlarin ilki; ayrimlarin,
boliinmelerin, esitsizliklerin  azaltilmasi, ikincisiyse; sosyal iligkilerin, baglarin

giiclendirilmesidir (Duman ve Alacahan, 2010: 109).

3.3.6. Esikte Ayak Teknigi

“Esikte Ayak”, bir 6zneye kiiclik bir ilk istek onerdikten sonra ona daha pahali
ikinci bir istek sunmay1 igeren bir uyum teknigidir. Bu sayede kisinin, ikinci ve daha pahali
olan talebi direk olarak reddetmesi engellenir ve birinci talep ile gerceklestirilmesi
planlanan asil talep olan ikincisi talebe zemin hazirlanir (Gueguen, 2002). Freedman ve
Fraser (1966: 197), yaptiklart ¢alismada bu teknigin ana mantigimi ilk olarak kiigiik
ricalarda bulunarak kurbani yavas yavas daha da biiytik ricalar1 kabul etmeye ikna etmek
olarak belirtmislerdir. Yine ayni calismada yapilan bir deneyde arastirmacilar ilk olarak
deneklerden evlerin camina emniyetli siiriis ile ilgili kiigiik etiketler yapistirmalarini
istemisler. Bunu kabul ettikten bir siire sonra deneklere evlerinin yanina biiyiik ¢irkin
goriinen panolart yerlestirmelerini rica etmisler. Analiz sonucu ilk istegi yerine getiren
deneklerin biiylik cogunlugu ikinci istegi daha istekli olarak yerine getirdiklerini

gozlemlemislerdir.
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3.3.7. Sosyal Ispat Teknigi

Insanlarmn biiyiik bir kism1 diger insanlari taklit ederler (Cialdini, 2001). Cogu
kisi cevresinde benzer davraniglar sergileyen ve benzer diisiinceye sahip olanlari
gordiigiinde hakli oldugunu diisiinmektedir. Ancak manipiilasyon konusunda uzman kisiler
“bagkalarmin yaptigr dogrudur” mantigin1 kendi istedikleri gibi kendi lehlerine
kullanabilmektedir. Bir 6rnek verecek olursak; isinde usta olan dilenciler ellerinde hep
birka¢ kurus para bulundururlar ve insanlara; “bak birka¢ kisi yardimda bulundu sen de
onlara eslik etmeli ve bana para vermelisin” mesaji vermektedir (Melihov, 2003 ’den

aktaran Sadykova, 2014: 78).

Psikologlar, c¢ocuklara, yapmaya ¢ekindikleri ya da korktuklari seyleri
yapabilen ¢ocuklar1 gosterme suretiyle sosyal ispat teknigini kullanmakta ve ¢ocuklarin
farkli korkularin1 yenmelerinde yardimer olmaktadir. Diger bir 6rnekte TV programlarinda
ya da filmlerde bu teknigi kullanan yapimecilar, yapma giilme efekti koyarak seyirciye
tabiri caizse nerede gililmesini gerektigini sdyleyerek onlart yonlendirmektedir bu etkiye
“tren etkisi” denilmekte ve hedef kitleye “herkesin yaptigini sen de yapmalisin” mesaj

vererek etki altina almaya ¢alismaktadir (Yiiksel vd., 2013: 12).

3.3.8. Otorite Teknigi

Insanlar igin gergek otorite sahiplerine itaat etmek her zaman daha kolaydir.
Ciinkii onlarin gii¢lii ve tecriibeli oldugunu diisiinerek her zaman dogru kararlar verecegine
inaniriz. Bu inanig otoriteye itaat etmek rasyoneldir kosullanmasinin beynimizde yer

etmesine sebebiyet vermektedir (Forsyth, 2004: 287).

Otorite sembolleri ile belirginlesmektedir. Bilingaltimiz otoritenin kendisinden
ziyade bu sembollere tepki vermektedir. Bu temel semboller; unvanlar, giyim tarzi, tavir ve

niteliklerdedir. Ornegin dis goriiniis manipiilatif amag icin siklikla kullanilmaktadir. Ornek
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verilecek olursa; hirsizlar siklikla polis, asker, doktor, cesitli memur kiyafetleri
kullanmaktadir. Ciinkii toplumsal roliin verdigi otorite ile bu tiir meslekler sorgusuz sualsiz

bir otoriteye sahiptirler (Sadykova, 2014: 79-80).

3.3.9. Yiiziine Kapiy1 Carpma Teknigi

Bu teknigi ilk olarak Cialdini vd. (1975), yaptiklari calismada ortaya
atmiglardir. Yiizline kapry1 ¢arpma teknigine gore, manipiilator kurbanini istedigi davranisa
yonlendirmek i¢in dncelikle ciddi bir teklif sunar, teklife ret cevabini alinca ikinci (asil
kabul ettirmek istedigi teklifi) sunar. Ilk teklifi reddeden kurban ikinci teklifi bir ddiin
verme seklinde algilayarak ikinci teklifi kabul etmek zorundaymis gibi hisseder (Pascual
ve Guéguen, 2005: 124). Yiiziine kapi ¢arpma tekniginde ilk yapilan teklif miimkiin
oldugunca gergekei ve inandirici olmalidir. Aksi takdirde kurbanin zihninde 6diin verme
hissi yaratilamaz ve bundan dolay1 asil teklif igin etkili bir geri doniis alinamaz

(Thompson, 1990: 86).

Cialdini vd. (1975). Yaptiklar1 c¢alismada bu teknik ile ilgili bir deney
uygulamis ve deneklere oncelikle cogu kisini kabul etmeyecegi bir teklifte bulunmusglardir.
Deneklere, birka¢ saatligine c¢ocuk suglularla birlikte hayvanat bahgesinde dolasip
dolagamayacaklar1 sorulmus ve beklenildigi iizere %83 liikk bir kisim bu teklifi
reddetmistir. Bunun ardindan bu sorunun seklini degistirerek Oncelikle deneklere ¢ocuk
suglulara iki sene boyunca haftalik danigsmanlik hizmeti verip veremeyecekleri sorulmus,
cogundan yine olumsuz cevap aldiktan sonra resit olmayan suc¢lular1 hayvanat bahgesine
gotiirme teklifi sunulmus ve denekler bu durumda ilk tekliften 6diin verme seklinde

algiladiklar1 i¢in bu sefer teklifi kabul edenlerin sayisi ti¢ kat artmistir.
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3.3.10. Kiathik Teknigi

Bir seye sahip olma ya da sahip oldugu seyi kaybetme korkusu insani her
zaman harekete geciren unsurlardir. Kitlik ilkesi, miimkiin olan en azami derecede cabayla
bir ¢ikar elde edebilme tutkusu iizerine kurulu bir tekniktir. Insan kaybetmekten korktugu
seye sevgi ve tutkuyla baglanmaktadir. Bu bir birey, bir esya, bir {irtin, bir hizmet olabilir
(Barli, 2007). Az ve zor ulasilan ya da kisisel degeri olan herhangi bir sey bu durum igin
gecerlidir. O seyi kaybetme riski insandaki algilar1 ve duygular1 karistirmakta, rasyonel bir
sekilde diisiinmeyi engellemekte, karar verirken saglikli kararlar verilmesine engel
olusturabilmektedir. Bu durum manipiilasyon i¢in ¢ok uygundur. Ornegin, tiiketiciye
tiriinlin simirh sayida oldugunu ve herkese yetebilme imkaninin olmadigini, ayrica iirline
talebin de ¢cok yogun oldugunu sdylemek iiriine olan ilgiyi ve sahip olma istegini farkinda
olmadan yiikseltecektir. Bu tarz sozciiklerle uygulanan psikolojik baski ile tiiketici 0 {iriine
bir an dnce sahip olmak isteyecektir (Melihov, 2003: 16’dan aktaran Sadykova, 2014: 85-

86).

3.3.11. Tutarh Olma Arzusu Teknigi

Insanlarin, dogal bir tepkime olarak her daim tutarl olmak istemektedir (Hazar,
2011). Bu durum ise manipiile edilmeleri igin acik bir kap1 birakmaktadir. Tutarli olma
arzusu ylziinden insanlar, siklikla kendi ¢ikarlarina aykir1 davranabilmektedir. Tutarh
olmakta basarisiz olan birey bagka insanlarin goziinde; simarik, kaprisli, istikrarsiz,
giivenilmez olarak goriilmekte ve herkesin uzak durmak isteyecegi bir profil ¢izmektedir.
Bunun tam aksi tutarli olmay1 basarabilen birey ise, kararli, ciddi, giivenilir, sadik gibi
pozitif niteliklerle insanlarin etrafinda sahip olmak isteyecegi tiirden bir profil ¢cizmektedir

(Sadykova, 2014: 77).
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3.3.12. Bilissel Uyumsuzluk Teknigi

Insan zihni, her daim aklindaki sorunlar bir sekilde ¢ozerek mutlu olma istegi
igerisindedir. Ancak kisinin bilgisini ve zekasinin sinirlarini zorlayan karmasik bir sorunla
miicadele ederken, o sorunla bire bir savasip kaybetme riski almaktansa, aslinda pek de iyi
bir yontem olmayan basitlestirilmis bir bilissel semayr benimsemeye daha yatkindir
(Salingaros, 2011: 8). Bu teknikte birey, bilincini karistiracak tiirden bilgi yagmuruna
maruz birakilmakta ve karmasik sekilde aktarilan bilgiler bireyin bilincinin herhangi bir
olguyu hatirlamasini engellemektedir. Bu yontem o6zellikle haber sunucular tarafindan
kullanilir. Haber akisinda birbirinden farkli olaylar zinciri sunularak izleyen kisinin

bilincinin kisa bir siire sonra bir sey hatirlayamamasi saglanmaktadir (Freedman, 1965:

145).

3.3.13. Hitapsal Teknikler

Hitapsal manipiilasyon tekniginin bir¢cok farkli sekli vardir. “Biz”, “Hep
birlikte”, “Beraberce” gibi yakinlagtirici, biitlinlestirici sozciiklerle karsidaki kisiye
mesafeli olmak yerine ona yakinlasmak, daha yakin hissetmesini saglamak, paylasma ve
birbirine yardim etme duygularini harekete gegirmek yoluyla bu yontem kullanilir. Bu

yonteme “mubhatapla biitiinlesme” denilebilir (Demirci, vd., 2006: 156).

Asint bilimsel terimler kullanmak da yine hitapsal manipiilasyon ¢esitlerinden
biridir. Bu yontemde kurban iki farkli sekilde tepki verebilmektedir. Bir taraftan, bahsi
gecen konunun 6nemini, kavramsal derinligini, profesyonelligi ve yeterliligi ifade ederken
diger taraftan da anlasilmadik, asir1 terimsel ve bilimsel ifadeler yliziinden kurban
tedirginlik yasamaktadir. Bu yontem ile kurban, anlamadig1 konulari, kelimeleri sormaya
¢ekinir, konuyu anlamis gibi yapar ve manipiilator tarafindan one siiriilen iddialar1 kabul
ederek kisa yoldan is birligine girer (Belogorodskiy, 2005” den aktaran Sadykova, 2014:

91). Kurbanin 6z saygi duygusunu oksama yoOntemi de yine hitapsal manipiilasyon
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yontemleri arasina girmektedir. Hemen her insan, kendini muhatabindan {istiin
hissettiginde, konusma sirasinda karsi tarafin kendine biiyiik deger verdigini gordiigiinde,
kendisine ictenlik ve samimiyetle davranildigini gérdiigiinde o kisinin gonliinii kazanmak

¢ok daha kolay olabilmektedir (Avdulova, 2013’den aktaran Sadykova, 2014: 91).

Yine ses tonu ve konusma hizi da hitapsal manipiilasyon teknikleri arsindadir.
Kurbana karsi sahip oldugumuz ses tonu ve konusma hizi onun bilingaltin1 etkilemekte ve
manipiilatoriin onu yonlendirmesinde yardimei olabilmektedir (Polishchuck, 2013 den

alan Sadykvova, 2014: 92).

3.3.14. Acele Karar Verdirme Teknigi

Petty ve Cacioppo (1986)’ nun yaptiklari ¢alismada olusturduklar1 Elaboration
Likelihood Model (ELM) modeline gore, insanlar bir tercih yaparken alternatif segenekleri
iki sekilde degerlendirmektedir. Bunlarin ilki, detayli diisiinmeyi barindiran merkezi yol,
ikincisiyse daha hizli olan ancak dolayli karar vermeye yonelten ¢evresel bir yoldur. Art
arda sorular sorarak karsi tarafin yeteri kadar diisiinmesine izin vermeden ve zihinsel
kestirme yolu kullanarak hizli bir sekilde karar vermesini saglamak miimkiindiir. Bu
yontem sayesinde kurbanin sorulan sorulara hizli bir sekilde cevap vermesi gerektigi i¢in

merkezi yoldan karar vermesi engellenir.

3.4. Manipiilatif Pazarlama

Manipiilasyon, en basit anlami ile belli etmeden ve taktiksel yollarla harekete
gecirme ve etkileme faaliyetidir. Isletmeler de bu durumu iiriinlerinin satisin1 yaparken
ozellikle reklam yoluyla kullanmaktadir (Ozdemir, 2018: 3). Manipiilatif pazarlamay:
tanimlamadan ve manipiilatif pazarlama Orneklerini vermeden Once, manipiilatif
pazarlamayla ilgili iki tirden bahsetmek gerekmektedir. Birinci tiir, Anayasa

Mahkemesi’nin bilgi odakli reklam anlayisi ile yapilan ¢ogu reklamin bilgilendirici
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olmayan ikna yontemlerini kullandig1 gergegi arasindaki genis boslugu arastirmaktadir.
Ikinci tiir ise, davranissal psikoloji ve norobilimin i¢gériilerini incelemekte; isletmelerin
tiikketicilerin bilingaltin1 etkilemek i¢in neden ¢ok gelismis "ndéropazarlama" tekniklerini
giderek daha fazla kullandigimi1 agiklamaya g¢alismaktadir. Manipiilatif pazarlama, bu iki
egilimin, "bilgilendirici" pazarlamanin gerileyisinin ve tiiketicilerin biligsel bilgisinin
sinirlt olmasindan yararlanan reklamciligin yiikselisinin birlesmesinin iirliniidiir (Berman,

2015: 515).

Ik tiirde bahsedildigi gibi 1970'lerden sonra reklamciliktaki egilim, iiriinle
ilgili bilgilerin iletilmesinden ¢ok, yasam tarzi iligkilerine ve duygusal ¢ekicilige gittikce
daha fazla yaklasmaya basladi. Tiitiin endistrisi, aslinda sigara triiniiyle hi¢ alakasi
olmamasina ragmen “Marlboro Adam” figiiriinii "sigara icenlere bagimsizlik, 6zerklik ve
cinsellik duygusuyla aktararak Marlboro ve diger sigaralar markalarina talep yaratmak"
i¢in kullanarak bu yaklasima onciiliik etmeye yardimci oldu (Hanson ve Kysar, 1999). Bu
taktik o kadar bagarili oldu ki Marlboro'nun satiglari, Marlboro Man kampanyasinin ilk iki
yilinda, sigaranin tehlikeleri hakkindaki agiklamalarin artmasina ragmen %300 artt1. Tiitlin
endiistrisinin, bu farkli pazarlama teknigindeki basarisi, diger endiistrileri benzer reklam
tekniklerini yapmaya itti. Diger bir 6rnekte; yasam tarzi reklamciliginin inanilmaz derecede
basarili bir 6rnegi olan Nike'in ayakkabi reklamlariydi. Nike'in {inli "Just Do It"
kampanyas: da dahil olmak tizere bu reklamlar, genellikle Nike'in ayakkabilar1 hakkinda
hicbir bilgi igermez. Bir reklamcilik uzmanmin dedigi gibi, "Nike'in en biiyiik anlayisi
ayakkabiy1 unutup sporcuya sahip olmakti (Connolly, 2011). Bugiin televizyon veya basili
reklamlarin hangisine bakarsak bakalim, reklamlarin 6nemli bir yiizdesinin {iriinle ilgili
bilgilerden ¢ok, "geng, havali, erkeksi, kadinsi, zengin vb. belirli bir goriintiiyii" iletmeye

odaklandigin1 gérmekteyiz (Berman, 2015: 516-517).
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Ikinci  tiirde bahsedilen pazarlamada noropazarlama tekniklerinin
kullanilmasiyla ilgili ise; isletmeler yalnizca Amerika Birlesik Devletleri'nde pazarlama
arastirmasi igin yilda yaklasik 21 milyar dolar harcamaktadir (Morea, 2013). Isletmeler,
reklamlarin etkinligini 6l¢mek, aligveris merkezlerinde odak gruplar1 diizenlemek ve ev
tirtinleri satin alan tiiketiciler arasinda hayali rol oynamay1 tesvik etmek i¢in mesai sonrasi
telefon anketleri yapacak arastirmacilar ve pazarlama uzmanlarini ise almaktadir. Gizli
kameralar1 kullanarak magazalardaki tiiketici arama modellerini izlemekte ve ultra hassas
ekipmanlarla dergideki reklam tasarimlarina verilen goz tepkilerini bile izlemektedir

(Hanson ve Kysar, 1999).

Isletmeler giiniimiizde giderek artan bir sekilde, tiiketici beyninin pazarlama
uyaranlarina karsi ger¢ek zamanli tepkisini 6lgmek igin fonksiyonel manyetik rezonans
goriintiileme (fMRI) ve tasmabilir elektroensefalografi (EEG) gibi gelismis beyin izleme
teknolojilerini kullanan "noropazarlama" uzmanlarina yonlenmektedir (Fugate, 2007).
Noropazarlama aragtirmasi 6zellikle gii¢lii bir aractir ¢iinkii birey, markanin bilingalti karar
verme siirecindeki etkisinin farkinda olmasa bile, bireylerin markalara ve marka

tercihlerine kargi duygusal tepkilerini belirlemelerine olanak saglamaktadir (Main, 2012).

Noropazarlama teknolojileri artik pazarlama arastirmacilarinin, mantig1 ve
muhakemeyi yoneten prefrontal korteksin tam olarak ne zaman devreye girdigini ve ne
zaman girmedigini gormelerini saglamaktadir. Ayni1 sekilde, karar verme siirecinin ne
zaman limbik sistem tarafindan yonetildigini izleyebilmektedir. Duyguya ve kisa vadeli
odiillere hitap etmek, genellikle pazarlamacilarin yararina ¢alisan, limbik sistemin karar
verme siirecine hakim olma olasiligini artirabilir. Teknolojideki ilerlemelerle, nérobilim
artik duygusal cekiciligi test etmek ve hangi duygusal gekiciligin ideal limbik sistem
aktivitesi seviyelerini olusturdugunu belirlemek i¢in kullanilabilir (Vecchiato, vd., 2013).

Gergekten de, norogoriintiileme teknolojisinin ¢esitli boliimlerinin olup olmadigini ve
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beyni ne olgiide mesgul ettigini gérmek igin, arastirmacilar artik karar vermeden Once
bilingli olarak bir satin alma islemi yapip yapmayacagimizi tahmin edebilirler (Greenfield,

2012).

Yukarida bahsedilen pazarlama ve psikolojik arastirmalarin kisa incelemesi,

pazarlamacilarin;

e Tiiketicilere bilgi degil, duygusal icerik sunuldugunda daha basarili oldugunu,

e Uriinlere kars1 tiiketicinin elestirel bakis agisin1 devre dis1 birakirken, izleyicinin /
okuyucunun pazarlama mesajina olan ilgisini artirmak i¢in dikkatle, mizah ve diger
bilgilendirici olmayan teknikleri kullanarak tiiketiciyi cezbederek iiriine/hizmete
talep olusturabilecegini,

e Tiiketiciler, maruz kaldiklar1 reklamin ikna edici giiciiniin farkinda bile olmadan

tilketicilerin davraniglarini etkileyebileceklerini gostermistir.

Bu pazarlama stratejileri, tiiketicilerin potansiyel olarak bilgileri olmasa bile
reklamcilar tarafindan yaygin biligsel manipiilasyona maruz kaldiklarin1 gostermektedir

(Berman, 2015: 522).

Bilimsel olarak ele alindiginda, "manipiilatif pazarlama", tiiketicilerin biligsel
zayifliklarindan ve dnyargilarindan yararlanmaya caligan, bilgilendirici olmayan pazarlama
olarak tanimlanabilir. Bu terim, goriiniirliikleriyle ilgili bir siireklilik i¢inde yer alan ¢ok
cesitli tanitim tekniklerini kapsar. Manipiilatif pazarlamanin en sorunlu ¢esitleri, neredeyse
tamamen tiiketicilerin bilin¢li farkindaliginin disinda isler ve bu nedenle oldukca etkilidir.
Bu tiir pazarlama, bilingli farkindaliklari olmadan tiiketicilerin zihnine arzular
yerlestirerek veya tetikleyerek tiiketicilerin 6zerkligini, bagimsiz karar vermesini ciddi bir
sekilde engeller (Hammer, 2005). Dahasi, bu tiir reklamciligin tespit edilmesi zor oldugu

icin tiiketicilerin fark etmesi ve Onlem almasi neredeyse imkansizdir. Nispeten daha az
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sorunlu olan, daha seffaf ve goriiniir olan, ancak yine de limbik sistemi hedef alan akilci
olmayan, duygusal ¢ekicilikler igeren reklamciliktir. Bu nedenle, 6rnegin, dondurmay1
¢ekici kadinlarla iliskilendiren reklamlar, {irtinii gergekte sahip olmadigi olumlu
ozelliklerle iliskilendirmeleri agisindan manipiilatiftir; tiiketicilerin derinden hissettikleri
ihtiyaglarin cinsel agidan ¢ekici goriilmesi ve baskalar1 tarafindan begenilmesi
gerektiginden yararlanilmasidir (Greenfield, 2012). Yasam tarzi reklamcilig: ise, ne kadar
yaniltict olursa olsun, en azindan ¢ok daha belirgindir; tiiketicilerin elestirileri i¢cin daha
acik ve goriiniirdiir. Bu sayede en azindan bu reklamlarin etkisine karsi izleyen kisi direng
gosterebilir. Siireklilik tizerindeki bu iki nokta arasinda, goriiniir olan ancak tanitim olarak
kolayca tanimlanamayan diger manipiilatif reklam tiirii de 6rnegin; tinlii birine belirli bir
marka ayakkabi giymesi i¢in 6deme yapmak yoluyla yapilabilmektedir (Berman, 2015:

523).

3.5. Manipiilatif Pazarlama Ornekleri

Tiiketicileri bilingsiz bir diizeyde etkileyen pazarlama tekniginin 6rnek olarak,
"duyusal reklamcilik" veya "duyusal markalasma", yani "tiiketicilerin duyularin1 harekete
geciren ve algilarii, muhakemelerini ve davranislarini etkileyen pazarlamanin" giderek
artan kullanimi verilebilir (Krishna, 2012). Diger manipiilatif pazarlama teknikleri gibi,
bazi duyusal pazarlama teknikleri, tiiketiciler tizerindeki bilingalt1 etkileri nedeniyle biiyiik
Olciide etkilidir. Pazarlama profesorii Aradhna Krishna'nin yaptigi c¢alismada soyle

belirtmistir:

Yonetsel bir bakis agisiyla, duyusal pazarlama, tiiketicinin iriiniin soyut
kavramlarini (6rnegin, karmagikligi, kalitesi, zarafeti, yenilik¢iligi, modernligi, etkilesimi)
markanin kisiligi hakkindaki algilarin1 tanimlayan bilingalt: tetikleyiciler olusturmak igin
kullanilabilir. Ayn1 zamanda iiriiniin rengi, tad1, kokusu veya sekli gibi soyut bir niteligin

algilanan kalitesini etkilemek i¢in de kullanilabilir (Krishna, 2012: 334).
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Baska bir deyisle, duyusal pazarlama stratejileri, tiiketiciler ile s6z konusu {iriin
ya da marka arasinda duygusal veya psikolojik baglar olusturmak i¢in gérme, koku, isitme,
dokunma ve tat almaya ek olarak duyular1 da kullanir. Bu tiir bir pazarlama, iriin
rakiplerinden fiyat veya kalite gibi islevsel nitelikler acisindan ayirt edilemediginde

ozellikle 6nemli olabilir (Hultén, 2011).

Duyusal pazarlamanin bir bi¢imi olan tiiketici davranisini etkilemek igin
kokularin kullanilmast, "koku reklamciligl" olarak adlandirilir (Bush, 2012). Koku ile ilgili
ipuglart ozellikle ¢ok giiclidiir ¢iinkii koku alma duyusu dogrudan duygulara ve anilara
ulastigi limbik sisteme baglidir (Krishna, 2012). Hatta diger duyulardan daha ¢ok koku ile
beyniniz siz diisiinmeden 6nce tepki verir. Koku ile hafiza arasindaki yakin baglanti, bir
kokunun (6rnegin, fast-food isletmelerinin havalandirma deliklerinden pompaladiklari
sentetik, burger benzeri koku), viicutta dopamin hormonunun iiretilmesini tetiklemesine ve
sO6z konusu liriinii yemek, satin almak i¢in kisiyi tesvik etmektedir (Lindstrom, 2008).
Koku ve iirlin arasindaki iliski net olmadigi durumlarda bile, hos kokular, iiriinlerin ve
magazalarin tiiketiciler tarafindan begenilmeleri konusunda yardimci olarak tiiketici

davraniglari tizerinde giiglii bir etkiye sahip olabilirler (Krishna, 2012: 339).

Duyusal reklamcilik, yalnizca manipiilatif pazarlama kavramini biraz daha
aydinlatmak agisindan bize yardimci olmaktadir. Uriin yerlestirme ve ambalaj rengi
manipiilatif pazarlamaya 6rnek olarak gosterilebilecek iki d6rnek konudur (Savare, 2004).
Bu ornekler higbir sekilde manipiilatif pazarlama ile dogrudan alakali degildir, ancak
tiiketicilerin biligsel zayifliklarindan ve onyargilarindan yararlanan bilgilendirici olmayan
pazarlama paradigmasini daha da agikliga kavusturmak igin incelenebilir Berman, 2015:

526).
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3.5.1. Uriin Yerlestirme

Filmlerde, televizyonda, sovlarda, video oyunlarinda ve diger medyada ticretli
iiriin yerlestirme, her gegen giin biiyliyen ve artan bir hizla hayatimiza giren bir hal
almistir. Diizinelerce uzman ajans, isletmelere {iriinleri i¢in ideal yerlesimi bulmalarinda
yardime1 olma konusunda hizmet vermekte ve hemen hemen her biiyiik icerik iireticisi ve
her biiylik reklam veren artik iirlin yerlestirme uygulamasi sektoriinde adindan
bahsettirmektedir (Goodman, 2006). Uriin yerlestirme daha yaygin hale gelirken, ayni
zamanda daha da profesyonel bir is haline gelmektedir. Arastirmacilar, bir programin arka
planina veya hikayesine karisan iiriin yerlestirmenin, gegmiste kullanilan bariz, hantal {iriin
sahnesinden daha etkili oldugunu kesfetmisler ve reklamcilar bu bilgiyi kullanarak
uygulamaya koymuslardir (Savare, 2004). Artik tam yerinde ve zamaninda yapilan bir
iriin yerlestirme: "tiiketiciyi ikna etmek i¢in orada oldugunu unutmamizi saglayacak

sekilde hikayeye uyan bir iirlin" olarak tanimlanmaktadir (McCarty ve Lowrey, 2012: 12).

Bu tiir reklam ve tanitimlar potansiyel olarak manipiilatiftir, ¢iinkii reklamcilar
tiiketicileri bu etkinin farkinda bile olmadan onlar etkileyebilirler. Aslinda, bu tam olarak
reklamcilarin su anda hedefledikleri seydir. izleyicilerin eskiye oranla daha bilgili ve
farkindaliklarinin yiiksek oldugu bir gergektir. Artik izledikleri reklamlarda ileri siiriilen
tim iddialar1 elestirel bir sekilde degerlendirebilmektedir - ki bu, reklamcilikta sunulan
acik iddialarin artik ¢ok seyreklesmesinin sebeplerinden biridir - ancak iiriin yerlestirme,
izlenilen seye fark edilmeden karistirilarak bu siiphecilikten kurtulabilir. Insanlarin biligsel
kapasitelerinin TV sovunun veya filmin akisini takip etmekle mesgul oldugu an tanitim
mesajlarina kars1t en az savunmasiz ve verilen mesaji ona fark ettirmeden almasinm

saglayabilecek en uygun andir (Goodman, 2006).
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3.5.2. Ambalaj Rengi

Hi¢ kimse, her giin vermesi gercken binlerce kararin her birini dikkatlice
diistiinmek ve analiz etmek i¢in zaman ayiramayacagi igin insanlar, hizli ve verimli kararlar
almalarina yardimci olmak igin sezgisel veya zihinsel kisa yollara glivenirler. Ancak bu
yontem, insanlarin bilissel asir1 yiikten kaginmalarina yardimci olurken, 6te yandan
arastirmacilar veya pazarlamacilar tarafindan manipiile edildiklerinde, siirekli olarak yanlis

kararlar almalarina yol agabilmektedir (Hanson ve Kysar, 1999).

Ambalaj rengi, belirli 6zelliklerin varhigin1 ya da yoklugunu isaret ederek
tilketicilerin hizli kararlar almasina yardimci olabilecek bir iiriin &zelligidir. Insanlar
genellikle bir triinle karsilastiktan saniyeler sonra satin alma kararlarini verirler ve
pazarlama uzmanlari, {iriiniin veya ambalajinin renginin satin alma kararinda baskin
olmasa bile onemli bir etkiye sahip olduguna inanirlar. Ornegin, kirmizi renk
metabolizmamiz tizerindeki etkisinden dolay1 istahi uyandirir bundan dolayr kirmiz1 fast-
food restoranlart arasinda oldukg¢a popiiler bir renktir (Singh, 2006: 783). Perakende
ortaminda renk, sonraki satin alma davranmiglarimi etkileyebilecek tiiketici ruh halini

etkilemektedir (Singh, 2006: 785).

Renkler bilgilendirmek icin kullanilabilir, ancak tiiketiciler renklere ¢ok giicli
ve sezgisel tepki verdikleri i¢in yaniltmak igin de kullanilabilirler. Ornegin, ¢evre dostu
iiriinleri belirtmek igin yesil rengin kullanimim diisiiniin. Isletmelerin satiglar1 artirmak
veya daha yiiksek fiyatlar1 hakli ¢ikarmak i¢in kanitlanmamis ya da yaniltict gevresel
iddialarda bulundugu, goriiniiste yaygin olan "yesil yikama" uygulamasi hakkinda birgok

kez bahsedilmektedir (TerraChoice, 2010).

Bununla birlikte, ambalajda yesilin bu sekilde kullanilmasinin, aslinda var

olmayan bir {iriin 6zelligi, ¢evre dostu oldugunu 6ne siirmenin derinden yaniltict bir yolu
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olabilecegine dair ortaya ¢ikan kanitlar bulunmaktadir. Tiiketicileri c¢evre hakkinda
diisiinmeye yonlendiren baska bir ipucu ile birlestirildiginde (agaglarin varhigi ya da
metinsel bir uyar1 gibi), yesil rengin kullanilmasi tiiketicileri {iriiniin ¢gevre dostu oldugunu
varsaymaya tesvik etmektedir (Berman, 2015: 530). Ornegin, yiiriitiilen bir dizi ¢alismada
tiketicilerde, ¢evreci oldugunu savunan iki tiriinlerden, ambalajlar1 kirmizi olandan ¢ok
yesil olanin ¢evre agisindan iistiin oldugu algisi agir bast1 (Seo, 2010: 66). Tiiketiciler, yine
ayni deneyde, iirlin ambalaj1 boyle bir iddiada bulunmamis olsa ve sadece cevreye atifta
bulunsa bile, yesil iiriinlerin daha olumlu bir ¢evresel etkiye sahip oldugunu algiladilar

(Seo, 2010: 71).

3.6. Dijital Pazarlamaya Geg¢isin Manipiilatif Pazarlamaya Katkis1

Internet iizerinden tiiketim ve pazarlama, sosyal medyanin, tiiketicilerin
davranig bigimleri ve tiiketim aligkanliklarindaki degisimler hem isletmelerin hem de
tilketicilerin yeni gerceklige adapte olma zorunlulugunu getirmistir. Bu durum dijital
pazarlamay1 ve tiiketimi dogurmustur (Todor, 2016). Dijital pazarlama, temelde, dijital
kanallarla miisteri edinmek ve miisteri tercihleri olusturmak, markalar1 tanitmak, satislari
artirmak, mevcut misterileri elde tutmak ve yeni miisterileri elde etmek igin dijital

teknolojileri kullanma siirecini tanimlayan kapsamli bir kavramdir (Kannan, 2017).

Kiiresellesmeyle birlikte hedef pazarlarin geniglemesi, internetin ve mobil
teknolojilerin yayginlasmasi giinimiizde artik {irin ve hizmetlerin dijital ortamda satin
alinabilmesine imkan vermektedir. Teknolojinin devamli olarak ilerleyip gelistigi bir
zaman aralifinda diinyaya gelen ve g¢evrimici tiiketime biiylik katki vermeye baslayan z
kusagi, yenilik konusunda siirekli bir beklenti igerisindelerdir ve satin aldiklari iirlin ve
hizmetlerden, aradiklar1 bilgilere, 6demek istedikleri fiyata kadar her seyi 6zellestirmeyi
beklerler (Wurpel, 2011). Giiniimiiz diinyasinda dijital tiiketiciler artik ¢ok rahat bir sekilde

cevrimici olarak, iirlinleri arayarak, iirlin hakkinda bilgiler edinebilmekte ve cevrimici
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olarak satin alma islemlerini gergeklestirebilmektedir. Cevrimici perakende satis
istatistiklerine bakildiginda, dijital tiiketicilerin bir¢ok {riinlin satis rakamlarinin

artmasinda biiyiik bir etkiye sahip oldugu gortilmektedir (Fiore, 2008: 178).

Modern ¢agin getirdigi yenilikler ve teknolojik imkanlarla birlikte isletmeler,
tiketicileri ve tiiketici topluluklarini yonetmek ve yoneltmek igin yikici ve yaniltici
bilginin etkisinden faydalanabilmektedir. Arastirmacilar, tiikketiciler hakkinda yeni bilgi
toplama teknolojilerinin yardimiyla elde edilen bilginin 6nemi, medyanin tiiketici bilinci
tizerindeki etkisi gibi konular hakkindaki ¢aligmalara artik ¢ok daha 6nem vermektedir
(Kozlova, 2010; Reigorodsky, 2007). Ornegin, yapilan bir calismada, agresif reklam ve
propaganda yontemleri araciligiyla kamuoyunun olusumu, kitle bilinci ve toplum yonetimi
tizerindeki medya etkisinin belirli yonlerinin incelendigi bir ¢aligma, tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin manipiile edilmesinin ne kadar dnemli oldugunu ortaya koymustur
(Budanov ve Aseeva, 2019). Teknoloji ve dijital pazarlamayla birlikte, cok daha genis
kitlelere ve bu kitlelerin bilgilerine ulasabilen, depolayabilen isletmelerin, tiiketicileri ve
sosyal gruplar1 gesitli arag, yontem ve teknolojiler kullanilarak manipiile edebilmesi hem
pazarlama etigi hem de tiiketicilerin bilgi giivenliginin saglanmasi agisindan bu konuyu

oldukca 6nemli ve tizerinde durulmasi gereken bir hale getirmektedir.

3.7. Manipiilasyon ve Etik iliskisi

Pazarlama kavrami; hedef pazarin ihtiyaclarini karl bir sekilde karsilamak i¢in
bir degeri kesfetme, olusturma ve sunma bilimi ve sanati olarak tanimlanmaktadir. (Kotler,
2015). Ancak son yillarda literatiir, medya ve politik tartigmalardaki aragtirmalara ve
tartismalara gore pazarlama, karsilanmamis ve gereksinim duyulmayan ihtiyaglar ve
arzular da yaratabilir. Pazarlama teknikleri, 80'lerden bu yana biiyiik bir degisim
gostermistir. Gliniimiizde isletmelerin, tiiketiciyle dogrudan temas kurma yonteminin daha

verimli oldugunu diisiinmeye baslamasi ile pazarlama stratejilerinde; halkla iligkiler, {iriin
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yerlestirme, magaza i¢i faaliyetler ve etkinliklere daha fazla yer vermeye baslamigslardir.
Isletmeler, tiiketicilerin savunmasizligin1 veya bilgi eksikligini kullanmak igin duyulari
etkileyen fiziksel uyaranlardan veya ikna tekniklerinden yararlanarak onlarin tiiketim

aliskanliklarin1 manipiile etmeye baslamistir (Christensen, 2014).

On yillardir, farkli bilim dallarindan aragtirmacilar, birini manipiile etmenin ne
anlama geldigini ve bunun etik yoniinii tartismaktadir. Ancak, arastirmacilar, bir bireyi
manipiile etmenin, onun karar vermesini direk olarak etkilemek ve kararlari tizerinde s6z
sahibi olmak taniminda hemfikir olmaktalardir (Wood, 2014; Susser, vd., 2018).
Pazarlamada etik; tiiketiciye ve pazarlama kanalinin iiyelerine fayda saglayacak veya
koruyacak Kkararlar olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama etigi, kisisel iliskiler, kiiltiir,
organizasyonlar ve toplum gibi bireyin degerlerine ve ¢evrenin etkilerine dayanmaktadir
(Ferrel, vd., 2013). Pazarlama etiginde, tiiketicilerin karar vermelerine yon verme
hususunda oldukca dikkat edilmesi ve tiiketicinin korunmasi adina izlenecek en uygun etik
teorisi secilmelidir. Cilinkii igletmenin burada izleyecegi politika tiiketicinin kararlarini

dogrudan etkilemektedir (Christensen, 2014).

Isletmeler, diger markalar1 tercih eden tiiketicilerin fikirlerini degistirerek
kendine ¢ekebilmek ve dolayisiyla karliliklarini ve pazar paylarmi artirabilmek adina
onlarin algilarim1  etkilemeye ¢aligmaktadir. Bunun ig¢in, kullandiklar1 pazarlama
teknikleriyle tiiketiclerin bes duyusuna hitap etmekte ve ikna tekniklerine dayali duyusal
pazarlamay1 kullanmaktalardir. Bu durum, kimi zaman tiiketici farkinda dahi olmadan
gerceklesirken kimi zaman ise tiiketici de bu durumun farkinda olmaktadir (Krishna,
2012). Pazarlama teknikleri iki sekilde manipiilatif olabilir: Birincisi “tiiketicileri bir
sekilde aldatarak™ ikincisi ise, “isletmenin, bir tiiketicinin normal karar verme siirecinde
var olduguna inandig1 bir zayifligin istiine giderek”. Manipiilasyon, duygulari uyarmak

icin hem sozlii hem de sozsiiz iletisim tekniklerinin kullanildig: rasyonel ikna ve zorlama
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arasinda bir eylemdir. Bir pazarlama teknigi, aldatici, savunmasiz ve ahlaksiz bir sekilde

motive etmeye calisiyorsa, manipiilatif olarak kabul edilir ve bu durum pazarlama etigiyle

kesinlikle gelismektedir (Sher, 2011: 103).

3.8. Etik Kavram

Etik kavrami, kokleri dini, kiiltiirel ve felsefi inanglara dayanan eski bir
olgudur (Lewis, 1985: 377). Etik, insanlar i¢in hangi davranigin dogru ve iyi oldugunun
ortaya konmasini ve bunun iizerine arastirmalar yapilmasini kapsayan bir felsefe disiplini
olarak adlandirilmaktadir. Bunun yani sira etik, kisinin ahlaki gorev ve sorumluluklar da
kapsamaktadir. Birgok yazinda, etik ve ahlak sozciiklerinin birbirinin yerine kullanildigi
goriilmektedir. Aslinda etik, dogru ve yanlis teorisidir; ahlaksa onun pratigi olarak

aciklanabilir (Kirel, 2004).

Literatiirde etik kavrami i¢in bircok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlara
bakildiginda bazilarinda etik; “bir bireyin uygulamasi gereken ahlaki standart ve kurallar”
seklinde tanmimlanirken, bazilar1 da ise; “bireylerin nasil dogru sekilde davranacagini
agiklayan, tanimlayan degerler, ilkeler ve standartlar biitiinii” olarak degerlendirilmistir
(Schlegelmilch, 1998). Etik kavrami, ¢ogunlukla iki hareket noktasindan yola g¢ikilarak
tanimlanmaya calisilmaktadir. Bunlardan birincisi; bir bilim dali veya disiplin olarak ele
alinan etik kavrami; bireyler, toplumlar ve orgiitler agisindan, fayda, zarar, iyi ve koti gibi
kavramlari inceleyen, diger bir deyisle bireysel ve grupsal davramiglardan hangilerinin
topluma uygun, hangilerinin topluma uygun olmadigini belirleyen, boylelikle ahlaki
standartlar1, degerleri ve ilkeleri agiklayan bir disiplindir. Ikincisi, felsefenin bir kolu veya
ahlak felsefesi olarak ele alinan etik ise, ahlak iizerine sistematik bir sekilde diisiinme,

aragtirma ve ahlaki yasama dair bir analiz ve tartisma konusudur (Seymen ve Basarir,

2006: 2).
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Etik oncelikle, insan ve toplum i¢in ideal olan1 bulma c¢abasi olarak
tanimlanabilir. Daha kapsayici bir bakis agisiyla etik, biitiin eylemlerin ve amaglarin dogru
yerlere yerlestirilmesi, neyin yapilmasinin normal, dogru olacagin veya neyin yapilmasinin
alisilagelmisin ~ disinda,  yanlis  olacagmm, neyin  arzulanabileceginin  veya
arzulanamayacaginin, neye sahip olunabileceginin veya olunamayacaginin bilinmesidir.
Etik, bireysel ve sosyal tecriibelerimizin, bireyin davranisina yon vermesi gereken ilkelere
ve yasam siiresince arkasindan takip etmeye degecek degerlere karar verilmesi yoluyla
hayatimiza bir anlam katmas1 i¢in, aklimizla olusturdugumuz sistematik bir girisimdir.
Etik, bireyin aklin1 kullanarak ¢o6ziimlemeye ¢alistigi bir olgu oldugu igin, ahlak
kavraminin teolojik ve dinsel yaklasimlarindan ayrilmaktadir. Etik daha ¢ok, uygulamaya
dokiilen ahlak ilkeleri ve ahlaki gorev anlayisidir. Etik anlayisina sahip birey, hesap
verebilirlik ve iyi davrams gibi olgular1 kendinde somutlastirir. Ote yandan etik, bireyin
kamu ile baglantili olan miinasebetlerinde “uygun” olarak tanimlanan davranisi belirleyen
icsel bir denetleme mekanizmasidir. Genel olarak bakildiginda etik, bir insana ailesinden
ya da egitim Ogretim c¢aginin ilk yillarindan baglayarak biitiin egitim siiresi boyunca

astlanmasi amag edilen degerler biitiiniidiir (TUSIAD, 2005: 50-51).

Yukaridaki tanimlarin  ardindan etik kavrammin genel Karakteristik

ozelliklerine bakilacak olunursa (TMMOB, 2004: 15-16):

o Etik, toplumlarin 6ziimsedigi sosyal, siyasal, tarihi, ekonomik ve kiiltiirel etkenler
basta olmak iizere, bir¢ok ¢esitli faktorlere baglh olarak olusan tarihi, toplumsal ve
dinamik bir kavramdir. Etik dairesi i¢inde olusturulan ilke ve kurallar, hukuk
kurallarinda oldugu gibi yasalarla degil toplumsal tepkiler araciligiyla meydana
gelirler. Bu ilke ve kurallarin ¢ignenmesi durumunda uygulanacak yaptirim, yine

toplum tarafindan olusturulan tepkilerden meydana gelmektedir.
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e Etik, toplumun dogrudan baglantili oldugu; sosyal, siyasal, kiiltiirel ve ekonomik
yapilanmasinin i¢indeki tiim kategorilerle dogrudan iligkilidir hatta i¢ icedir. Bu
sebepten otiirti etik kavrami, spesifik davranis kaliplaria indirgenmek suretiyle,
bagimsiz kategoriler halinde tek bagina degerlendirilemez.

e Etik degerler kisilerin ya da toplumun kullanabilecegi, ahlak regeteleri seklinde
degerlendirilemez, bir bireyin ya da grubun otoritesine, istegine bagli olarak
olusturulamaz, ithal ve/veya ihra¢ edilemezler. Yalnizca toplumlarin yapmis
olduklar1 karsilikli miinasebetlerle, iliskilerle toplumdan topluma gecerler ve
Oziimsendikleri oranda gecerlik kazanir ve zaman igerisinde o toplumun kiiltiirii
icine dahil olurlar.

e Herhangi bir bireyin ahlaki kararlar verme sorumlulugu disinda tutulmasi ve karar
verme siireclerinde tarafsiz tutum sergilemesi miimkiin degildir. Tarafsiz tutum
davranig1 gii¢liiden yana saf tutma sonucunu dogurmaktadir.

e Etik soru ve sorunlar direkt olarak insanla alakali, insanlarin birbirleriyle olan
iligkilerin temelinde yer alan, eylemde bulunan her bireyin, her giin karsilastig
karar siireclerinde ortaya c¢ikan sorunlardir. Bundan dolay1 bir bireyin etik
temelinde sorgulanabilmesi igin, o insanin; kendi iradesiyle hareket etmesi yani
iradesinin herhangi bir otoritenin vesayeti ya da baskisi altinda bulunmamasi, bagka
birisinin baski ve tahakkiimii altinda kalmadan karar verme 6zgiirliigiiniin olmasi,
nasil davranacagi hususunda ozgiirliginin  elinden alinmamig  olmasi

gerekmektedir.

3.9. Etik Tiirleri
Etik kavrami kendi arasinda; normatif etik, betimleyici (deskriptif) etik ve

Meta-etik olarak tige ayrilmaktadir:
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3.9.1. Normatif Etik

Normatif etik, erdemli bir hayatin nasil olmasi gerektigini belirten ipuglaridir.
Etigin dayandigi kokler nelerdir? Neden insanlar ve toplumlar bir davranisa dogru ya da
bir diger davranisa yanlis, bazi davranislar1 uygun bazilarin1 uygunsuz bulur? Ahlaksal
sorularimizin ve sorunlarimizin kaynagi nedir? Ahlaksal eksikliklerimizi sistematik olarak
hakli ¢ikartabilir miyiz? Seklinde sorular1 inceleyerek, etik agisindan yetersizliklerimizin
ve eksiklerimizin kaynagi hakkinda ve bunlarin hakli ¢ikarilmasi ile ilgilenirken, ahlak ve

etik gergevesinde yasamin nasil yasanmasi gerektigini belirtir (Erdogan, 2006: 6).

Normatif etik teorileri de kendi arsinda tige ayrilmaktadir. Bunlar, sonuca
yonelik teoriler, deontolojik teoriler ve erdem etigidir. Bunlardan ilk ikisi modern felsefede

birbirinin karsit1 olarak degerlendirilmektedir (Under, 2013: 22).

3.9.2. Betimleyici (Deskriptif) Etik

Bir toplum veya topluluktaki bir eylem ya da davranis bigimleri, sz konusu
toplum/topluluk igerisinde aktif olan degerler ve gegerlilik talepleri betimleyici etik
araciligiyla efektif bir bi¢imde aragtirilmaktadir (Yilmaz, 2010: 4). Normatif etik,
insanlarin 'ne yapmasi gerektigini' yanitlamak igin yola ¢ikarken, betimleyici etik,

insanlarin aslinda 'neyi' ve 'nasil' yaptigini tanimlar (Martinez, vd., 2006: 96).

Betimleyici yaklagimlar ozellikle etik baglamlarda bir karar verme siirecini
anlamaya odaklanan biligsel ve sosyal 6grenme yaklasimlari ele almaktadir (Fukukawa,
2003: 383). Normatif yaklagimlar felsefi sOylemde temellendirilirken, betimleyici
yaklasimlar psikolojideki gelismelerden (yani kisisel, davranigsal ve sosyal psikoloji)
kaynaklanir. Psikologlar tarafindan yiiriitiilen deneysel ¢alismalar1 da igeren betimleyici
yaklasimlar, etikle ilgili olarak karar wvericilerin davranigsal yatkinli§ina odaklanir

(Fukukawa, 2003: 389). Etik arastirmasindaki betimleyici yaklasimlar, bilissel bir yaklagim
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(bilissel gelisimsel yaklasim olarak da adlandirilir) ve sosyal 6grenme yaklasimi arasinda

biiyiik 6l¢iide farklidir (Ho, vd., 1997).

3.9.3. Meta-etik

Analitik yaklasim, st etik gibi isimlerle de adlandirilan meta etik, kisinin
sorumluluklarinin ne oldugu veya ne olmasi gerektiginden ziyade olayin temeline inerek
sorumluluk kavrami {izerine yogunlagsmaktadir. Meta etik, iyi-kotl, dogru-yanlis gibi
ahlaki olgularin tanimini net bir sekilde yapabilir miyiz? Etik olan dogrular ne tiir
dogrulardir?, Eger dogru cevaplar varsa bunlarin kaynaklart nelerdir? Gibi sorularin

yanitlarini aramaktadir (Kilavuz, 2002: 257-258).

Ornegin, “Kiirtaj cinayettir” diyenlerin sdylemeye calistig1 ne? Sahis olarak
kendisinin ya da benimsedigi kiiltiiriin ya da inandig1 dininin kiirtaji tasvip etmedigini mi
yoksa kiirtaj isleminin her daim, her toplum ve her birey igin yanlis oldugunu mu? Ya da
yoksa “Ben bu islemi tasvip etmiyorum sen de etmemelisin” mi demek istiyor? Kiirtaj
eyleminin kendisi mi yanlis yoksa insanlarin olaya bakis agist mi? Ahlaksal
yikiimliliiklerin temeli nedir? Yaratict mi, insanin mutlu olma istegi mi, insanin sahip
oldugu akil mi, toplumsal yasam mi? Tiim bu sorularin yanitlarin1 verme ¢abasi meta etik

olarak adlandirilmakta ve meta etigin arastirma sahasina girmektedir (Under, 2013: 38).

3.10. Etigin Amaclari ve Ozellikleri

Insanoglu, hayatinin belli bir evresinden sonra etik, etik davranmanim amaglari,
sebepleri gibi temel etik kurallarin1 ve kavramlarini 6grenmekle yiikiimlidiir (Sen, 1997).
Insanlar dogustan her yoniiyle ahlakli olarak ya da diger insanlar1 rahatsiz etmek onlarm
refahin1 bozmak gibi giidiilerle dogmazlar. Bu noktada ailenin rolii biiyiikk 6nem arz
etmektedir. Aileler, ¢ocuklarina, topluma yararl, tiretken bireyler olabilmeleri i¢in ihtiyag

duyacaklar1 ahlaki egitimi vermekle yilikiimlidiirler. Diiriist olmak, kendini bilmek,
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gevresindekilere ve yasalara karst ilgili, saygili, sadik, nazik ve is birlik¢i olmak gibi

onemli degerler ailenin temel amaci olarak nesilden nesle aktarilmalidir (Smith ve Smith,

2003: 3). Is diinyasinda etigin amaci ise, is adamlarin1 ve kadinlarini, iiriin ve hizmetleri

halkin giivenini tesvik etmese de kolaylastiran bir davranis kurallarina uymaya

yonlendirmektir (McPhail ve Walters, 2009).

Etik olgusunun asil amaci, bireyin hayatinda karsi karsiya geldigi ve vermek

zorunda oldugu ahlaki kararlar1 kendi iradesi ile vermek zorunda oldugunu ve bagka higbir

bireye ya da herhangi bir otoriteye bagli olmamalar1 gerektigini gostermektir. Etigin

amaglari, 6ziinii olusturan genel hedefinin degisik bir disavurumudur. Bu hedef, 6zgiirliigii

mutlak, kosulsuz ve sartsiz olan anlaminda, bireyin istek ve davranislar1 iginde

sergilemektir. Etigin amaglarindan kisaca su sekilde 6zetleyebiliriz (Pieper, 1999):

Genel hedefler ¢ergevesinde pratigin ve gecerli olma taleplerinin ahlaki boyutlarinin
kuramsal perspektiften aydinlatilmasini ilk amag olarak sdyleyebiliriz. Etik, giindelik
hayattaki dil ve eylem aligkanliklar1 dogrultusunda, insanlarin yapmis olduklar
eylemlerin ahlaki agidan iyi ve dogru olarak goriildiigii kosul ve sartlar1 arastirir ve
ahlaki eylemi diger olasiliklariyla yani ahlakdisi, ahlaki olmayan insan eylemlerine
kars1 sinirlar,

Etik kavraminin diger bir amaci ise, ahlaki uygunluklar1 agisindan pratigin ve gecerli
olma taleplerinin elestirel agidan nasil analiz edilebilecegini 6grenmektir (Webley ve
More, 2003). Yukarida ilk amag¢ olarak bahsedilen hedef dogrultusunda, kuramsal
diizeyde elde edilen bilgi, tekrardan kullanilarak, ahlaki eylem yapisinin ve bununla
iniltili olarak bireylerin 6zgiirliigliniin pratikteki smirlarinin ve bu kapsamda bahsi
gegen Ozgirliigiin insana 6zgii tezahiirlinlin, uygulamada sonug elde edilemeyen, salt
kuramsal bilgi olarak kalmayacagi, hatta bunun aksine pratigin elestirel bir agidan

degerlendirilmesinin sart oldugu anlayisi olmalidir (Daboub ve Calton, 2002),
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Etik, eylemde bulunan kisinin yapti§i eylem iizerinde bilinglenmesini ve yalnizca
ahlaki yargilar edinmekten ziyade ahlaki yetkinlik ve toplumsal sorumluluk arasindaki
temel ilkesel 6nem ve anlami 6grenmesini istemektedir,

Etik ve etik kurallar, bireyi ahlaki ag¢idan aydinlatmay1 hedeflemektedir (Argandona,
2003).

Etik olgusunun o6zellikleri ve islevleriyse su sekilde Ozetlenebilir (Bektas,

2008; ilhan, 2005):

Bireylerin ve gruplarin etik yasantisini bir temele bagl olarak olusturmaya ¢alisir,
Benimsenen ahlaki tutumun, eylemin, yarginin yanlis/dogru, iyi/kotii seklinde
degerlendirilmesinin gerekgelerini, ahlakin 6ziinii ve toplumlardaki islevi iizerine
yogunlagir (Willmott, 1998).

Toplumun ve diger insanlarin goéziinde iyi insan olmak i¢in bir bireyin biinyesinde
barindirmast gereken gerekli ozellikleri, kiginin davramiglarini belirleyecek, ayrica
smirlayacak normlari, hangi eylemin dogru ya da iyi ve hangi eylemin yanlis ya da
kotii oldugunu, neyin hayata anlam kattigimi ve kisinin ne i¢in miicadele etmesi
gerektigini arastirir, tanimlar (Webley ve More, 2003),

Iyi/kotii, dogru/yanlis kavramlarini agiklamaya ¢alisir,

Bilinci, algiyr gelistirmeye ve insanlarin bu soyut kavramlar1 daha iyi algilamasi igin
onlar1 aydinlatmaya ¢alisir,

Sahsi hayatin amacii ve anlamini, toplumsal yasamin gerekgelerini; bireyin icinde
bulundugu toplum ile iliskisini, bireysel ve toplumsal iliskilerin ana maddesi olan
ahlaki karar ve eylem normlarini miimkiin olan her agidan inceler, 6ver, elestirir,
pekistirir ya da tamamen yenilerini tavsiye eder (McCabe vd., 2006),

Kavramlara anlam kazandirmaya, yani onlarin ger¢ek yasamda, durumlarda ve

olaylardaki roliinii géstermeye ve konumlandirmaya calisir.
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3.11. Etik Kavram ve isletmeler

Is etigi, is faaliyetinin dogas1, anlami ve baglamu iizerine disiplinli, normatif bir
diistincedir. Bu nedenle, isletmenin faaliyet gosterdigi ekonomik baglamin adaleti ve bu
baglamda isin niteligi, islevi, yapisi ve kapsami hakkinda detayli sorularla ve ayrica genel
olarak isletmenin hiikiimetle, tiiketiciyle, calisanlar1 ve toplumla olan iliskisinden

kaynaklanan daha spesifik konularla ilgilenir (Hoffman ve Moore, 1982: 299).

Her isletme, kuruldugu bolgede ekonomi basta olmak fiizere, faaliyetlerini
yirittiigii cografyayi, toplumu, diger kurum ve kuruluslari, insanlar1 ve en genelinde tim
diinyay1 etkileyebilen dinamiklere sahiptir (Torlak, 2001: 9). En basit ev oOlgekli
isletmelerden en kompleks sanayi sonrasi yogun teknoloji kullanan isletmelere kadar,
isletmelerin sorumluluklarini sadece ekonomik amaglarla sinirlamak dogru bir yaklasim
olarak kabul edilemez (Torlak, 2001: 12). Bu kadar genis bir etkiye sahip olan isletmeler
kendi amaglarini bagkalarina zarar vermeden gergeklestirmelidir. Bu noktada isletme kendi
ama¢ ve faaliyetlerini gerceklestirirken ¢evreye karsi olusturabilecegi olasi zararlari
giderecek onlemler almali ve paydaslarinin giivenini kazanabilmek i¢in, her faaliyetinde

etik performans kriterlerini belirlemeli ve yonetmelidir (Nardali, 2009: 3).

3.12. Pazarlama Etigi

Pazarlamanin misteri memnuniyetini uzun vadeye yayabilmesi i¢in iligkileri
stirdiirebilme ihtiyact ve kabiliyeti igletmeler i¢in olduk¢a Onemli bir unsur olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama birimi, tiiketiciler ile bire bir iletisime gegerek onlarla
muhatap oldugundan isletmenin en ©Onemli fonksiyonlarinin basinda gelmektedir. Bu
sebepten Otiirli, pazarlama etigi diger isletme alanlarindan olan etik davranislara kiyasla

daha fazla 6nem arz etmektedir (Singhapakdi, vd., 1999: 269).
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Pazarlama etigi, ‘pazarlama karar, tavir ve uygulamalarinda ahlaki bakis
acisinin ~ ve  standartlarin  nasil  uygulanacaginin  sistematik  ¢alismasi’  olarak
tanimlamaktadir. Pazarlama kavrami igerisinde etik ile ilgili konular siklikla: Tiiketicilere
cesitli hediyeler, kuponlar verme, yaniltici reklam yapma, kafa karistirict fiyat
uygulamalari, farkli agilardan giivenli olmayan iriinler, satis tekniklerinde asir1 baski
uygulamak, bilerek dogru olmayan bir sekilde hizmet vermek vb. gibi konulardan

kaynaklanmigtir (Laczniak ve Murpy 1993).

Isletmeler cogu zaman farkli ¢ikar gruplarmin baskist maruz kalmaktadir. Bu
noktada pazarlama yoneticisinin goérevi isletmenin bu gruplara karsi sorumluluklarmi bir
denge i¢inde tutmaktadir. Bunu yaparken de kritik olan nokta, birbirleriyle iligki igerisinde
olan ¢ikar gruplarmin 6nem derecesinin belirlenmesidir. Birincil ve ikincil gruplar olarak
iki temel smifa ayrilan ¢ikar gruplarinda birincil gruplar; isletme ile bigimsel ya da
sozlesmeye dayali bir iliski i¢inde olan gruplardir. Bu gruplara 6rnek olarak; isletme
sahipleri, tiiketiciler, ¢alisanlar ve tedarikgiler gdsterilebilir. Ikincil gruplar ise isletmeyle
0zel bir bagi olmayan ancak isletmenin sunmus oldugu iirin/hizmet ile ilgilenen dissal
unsurlardir. Bu gruplar; sivil toplum orgiitleri ve devlet/yasal ¢evreler ve medyadir (Ural,
2003: 70). Pazarlamanin ara unsurunu olusturan bu paydaslarin birbiri arasindaki iligkinin
etik agidan dogru ve saglam bir temele insa edilmesi, isletmeler igin oldukg¢a biiyiik bir
onem teskil etmektedir. Isletme itibarinin zarar gérmemesi, giivenirliliginin olusturulmasi

gibi konular da pazarlama etiginin uygulanmasi 6nem kazanmaktadir (Sahin, 2012: 27).

Gegmis yillarda yapilan c¢aligmalarla birlikte, etik karar verme paradigmasi
satig etigi arastirmalarina hakim olmustur (Ingram, vd., 2007). Satis elemanlarinin karar
verici role girmesi ve isletmelerin satis davranmiginin denetleyicileri olarak rol almasi
tilketicilerin  bireysel karar vermelerinde etkili oldugunu gdsteren etik olmayan

davraniglara girmektedir (McClaren, 2000).
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3.13. Pazarlama Kararlarinda Etik Faktorii

Isletmelerin yapmis olduklar1 pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerle Kkurulan
iliskisel yapis1 sebebiyle, isletmenin igsel ve dissal faaliyetleri agisindan oldukga biiytik bir
oneme sahiptir. Pazarlama faaliyetleri, teorik olarak sadece pazarlama departmanin
sorumlulugunda gibi goriinmesine ragmen, uygulamada mikro seviyede biitiin Orgiiti,
makro seviyede de tiim toplumu etkilemektedir. Bu ac¢idan pazarlama faaliyetlerine iliskin
kararlarin etik agidan ¢ok iyi bir sekilde degerlendirilmesi ve bu konuda 6zenli olunmasi

isletmenin cikarlar1 agisindan oldukga énemlidir (Ozdemir, 2001: 13).

Isletmenin  pazarlama faaliyetleri arasinda verilen Kararlarm  ve
uygulamalarinin ayr1 bir 6nemi vardir. Tiuketicilerle kurulan dogrudan iligkiler
cercevesinde onlar1 yonlendiren ve kararlarina etki eden pazarlama karar ve uygulamalari,
bu 6zelligi ile isletmelerin toplum tarafindan taninan taraflari olarak degerlendirilebilir. Bu
sebepten Otiirii pazarlama karar ve uygulamalar1 sosyal sorumluluk ve is ahlaki
kapsaminda degerlendirilirken oldukga hassas davranilmasi gerekmektedir (Torlak, 2001:

2).

Pazarlamada etik karar alma, es zamanli olarak pazarlamanin etik ilkeler
sinirlart igerisinde sirastyla belirli bir davraniga yonelik yollarin, sistematik bir sekilde
dikkate alinmasini ve degerlendirilmesini i¢eren karar alma siirecini kapsamaktadir (Pelit
ve Giiger, 2004: 72). Etik sorunlara karsi duyarli olan pazarlama yoneticileri, ahlaki
perspektiften daha dogru kararlar verme niyetindedir. Bundan dolayi, etik duyarlilik etik
acidan yargilamayi pozitif yonde etkilemektedir (Sahin, 2011: 180-181). Ural’a (2003)
gore, mesleki degerler, pazarlama birimindeki yoneticilerin kararlarinda 6énemli bir role
sahip oldugundan isletmelerin, g¢alisanlarimin davranislarina liderlik edecek ve onlari

yonlendirecek mesleki etik ilkelerini olusturmalar1 gerekmektedir. Isletmenin dis
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politikalarinda, ist seviye yonetiminde ve calisanlarin tiim is faaliyetlerinde, verilen

giinliik kararlarda etik unsuru her daim 6n planda tutulmasi gerekmektedir.

3.14. Etik Pazarlama Anlayisi

Cogu insan, bir dizi ahlaki ilke veya degerin, pazarlamayla ilgili karar
vericilerin eylemlerini yonetmesi gerektigi konusunda hemfikirdir ve ¢ogu pazarlamaci,
kararlariin kabul edilen dogru ve yanlis ilkelerine gore alinmasi gerektigi konusunda
hemfikirdir. Bununla birlikte, pazarlamada 6nemli kararlar alinirken uygun etik davranisi
neyin olusturduguna iligkin fikir birligi, analiz seviyesi genelden 6zele dogru ilerlerken
azalir (Laczniak, 1983). Etik standartlarla ilgili belli bir fikir birligi yapilamamasindan
dolay1, pazarlamacilarin etik olmadigini kabul ettikleri yanlis davraniglari belirlemek
zordur. Ornegin, ¢cogu insan calisanlarin ¢almasimin yanlis oldugu konusunda hemfikirdir.
Ancak, ¢alinan seyin degeri, isletme fonlarimi1 zimmetine gecirmekten, bir gider kalemini
yok gibi gostermeye, bir ¢ocugun ev ddevi projesi icin sirketin malzemelerinden ¢almaya
dogru gegtikge, bu fikir birligi muhtemelen azalacaktir. Bununla birlikte aslinda yapilan bir
ankette, ankete katilan isletme yoneticilerinin %74'iniin ¢ocuklarinin ev ddevi yaparken
kullanmasi i¢in sirketten bazi gerekli malzemeleri “caldigini” ve %78'inin kisisel aramalari

icin sirket telefonlarini kullandig1 ortaya ¢ikmistir (Ricklefs, 1983).

Newstrom ve Ruch (1975)’ un, etik inanglariyla ilgili bir yonetici gelistirme
programina katilan 121 ydneticiyle yapmis olduklar1 arastirmanin sonuglari; alt diizey
yoneticilerin {ist diizey yoneticileri rol model olarak gordigiini gostermektedir. Bu
nedenle iist yonetimin davranisi, astlarin davraniglarini etkilemektedir. Bu bilgiye ek
olarak, yanitlar, yoneticilerin firsat varsa etik olmayan sekilde davranmaya istekli

olabileceklerini gostermektedir.
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Pazarlama Kkararlarinda etik olmayan davranislar, isletmelerin itibarlarini
olumsuz etkilemesinin yaninda, pazardaki yerini de olumsuz olarak etkileyebilir. Buna
yonelik negatif sonuglarin anlasilmas: ve bununla ilgili yapilan ¢esitli arastirmalarda
isletmelerde etik pazarlama anlayisinin gelismis olmasini, isletmelerin itibarini artirdigi ve
uzun vadede isletmeler agisindan pozitif sonuglar dogurdugunun anlagilmasiyla birlikte
isletmeler, sosyal sorumluluk projeleri ve etik gibi konular1 daha hassas degerlendirmeye

ve daha dikkate almaya baslamiglardir (Yakar, 2015: 56).

3.15. Etik Pazarlama Modelleri

Gliniimiizde isletmeler, etik pazarlama anlayisinin 6nem kazanmasiyla birlikte
bu konu iizerinde daha hassas bir sekilde durmak ve bunun igin de galisanlarinin ahlaki
deger seviyeleri ve sahip olduklart bu degerlerin isletmenin hedefleriyle paralel hale
getirilebilmesi i¢in neler yapilmasi gerektigini iyi analiz etmek durumundadir (Nuttal,
1995). Bu amag¢ dogrultusunda simdiye kadar pek c¢ok bilim insan1 etik davranig
hassasiyetinin gosterilmesine sebep olan etkenleri ortaya calismis ve bu kapsamda etik ve
etik dis1 davranislarin ortaya ¢ikmasima etki eden unsurlart belirleyerek etik pazarlama
anlayigina iliskin ¢esitli modeller ortaya koymuslardir. Genel olarak bireylerin yapmis
olduklar1 davraniglarin yanlishigini ya da dogrulugunu kesin olarak belirleyebilecek bir
Olcegin olmamasi, bu konuya yonelik gelistirilen modellerin gegerliliginin test edilmesi
safthasinda toplumun biiyiik bir kismmin fikir birligine vardigi temel gercekler lizerinden

hareket edilmesini zorunlu kilmistir (Andersen, 2005: 1099).

3.15.1. Olasihk Modeli

Cok asamali bir etik karar alma davranig seklini agiklamaya calisan bu model,
pazarlama kararlarinin isletmelerde 6nemli ahlaki problemlere yol acabilecegi diisiincesini
On plana ¢ikarmaktadir ve bu kapsamda Karar alicilar etkileyen kisisel ve organizasyonel

degiskenler incelenmektedir. Bu modelde aktarilanlara gore karar alicilar, kararlarini
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alirken sergilemis olduklar1 davraniglarda bu modelde gosterilen degiskenlerden

etkilenmektedir (Ferrell ve Gresham, 1985).
Ferrell ve Greshman (1985)’in olusturduklar1 model su sekildedir:

Sekil 6. Olasilik Modeli

Bireysel Faktorler
- Bilgi
- Degerler
) - Tutumlar

- Niyetler
o .
z Etik Sorun veya Ikilem
(&}
E’ - K/[am'mf:ll rel(;!?m. — Davranis
3 - a.nl.pu € edilmig arastirma KISISEL Degerlendirme
= L_| verisi N KARAR | DAVRANIS N .
% - Fiyat aldatmacasi ALMA - Etik

- - Etik Dist
is - Riigvet
% - Fiyat anlagmalar1
S
Diger Etkenler Firsat
- Farkli topluluklar - Mesleki kodlar
— - Rol belirleyici diizenlemeler - Sirket Politikas1
- Odiiller/Cezalar

Kaynak: Ferrell & Greshman, 1985: 89

Yukarida gosterilen modele gore, bireysel olarak alinan etik kararlari birden
fazla faktor etkilemektedir. Kisi, bulundugu sosyal ve kiiltiirel ¢evre i¢indeki etik sorunlar
ya da ikilemler hakkinda bir karar vererek bir aksiyonda bulunur. Kisinin bu davranisi,
toplum tarafindan etik ya da etki disi olarak degerlendirilir. Kiginin bu siirecte karar
vermesinde ve davranisinin degerlendirilmesinde degerler, tutum ve niyetler gibi kisisel
faktorler ve etkileyici gruplar ve etik davranisa yon veren firsat faktorleri gibi

organizasyonel faktorler etkili olmaktadir (Kurtoglu, 2008: 90).
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3.15.2. Organizasyonel Ahlaki Gelisim Modeli

Organizasyonel Ahlaki Gelisim Modeli, piramit seklinde olusturulmustur ve
bes asamalidir. Bu modelde farkli hiyerarsik asamalarda yer alan organizasyonlarin,
davranig tipleri agiklanmaya c¢alisilmaktadir. Bahsi gegen bu modelin ¢izimi asagidaki

sekildeki gibidir (Reidenbach ve Robin, 1991: 274).

Sekil 7. Organizasyonel Ahlaki Gelisim Modeli

Organizasyonel ahlak geligiminin son agamasi etik
organizasyonlardir.Organizasyonlar kabul edilmis etik
koclara sahiptir.

Etik agidan gelismekte olan organizasyonlarda,
etik e kar arasinda bir denge aranir.

Isletmeler toplum tzleplerine duyarlidirar.
isletmelerin sosyal sorumiuuklan vardir.

Yasalara birebir baglilik s6z
kenusudur. Yasal olan dogrudur.

Ahlak dis
organizasyonlarda ne
pahasina olursa olsun

kazang amaci
gludtlmektedir.

Kaynak: Reidenbach ve Robin, 1991: 274

Modele gore, ilk asamada ahlak dis1 organizasyonlar yer almaktadir. Bu
asamadaki organizasyonlarda temel gaye ne ugruna olursa olsun karlilig1 en iist seviyeye
cikarmaktir. Ikinci asamaya gelindiginde burada yasalara harfiyen uyan organizasyonlar
yer alir ve bu agamadaki organizasyonlar i¢in en énemli unsur yasal olmaktir. Piramidin
tam ortasinda yer alan liglincli asamasindaysa duyarli organizasyonlar yer almaktadir. Bu
asamadaki organizasyonlar hitap ettikleri toplumun taleplerine kars1 duyarlilik gosterirler
ve sosyal sorumluluk seviyeleri iist diizeydedir (Robin ve Reidenbach, 1987). Piramidin
dordiincii agamasinda konumlanan, etik agidan gelisen organizasyonlarda etik ve kar

arasinda bir denge olusturulmaya calisilir. Organizasyonel ahlak gelisiminin en iist agamasi
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olan besinci asamasinda ise tam anlamiyla etik organizasyonlar yer almaktadir. Bu
asamada organizasyon herkes tarafindan kabul edilmis etik kodlara sahiptir (Reidenbach ve

Robin, 1991: 274-275).

3.15.3. Pazarlama Etigi Genel Teorisi

Hunt ve Vitell’in (1986) yaptiklar1 ¢alismada gelistirdikleri bu model, etik
degerlendirmeye ihtiyag duyulan durumlarda karar alma silirecini yiiriitmek {izere
olusturulmustur. Bu model, kisinin ahlaki degerlerini, etik kararlara doniistiirme siirecini
incelemeye c¢alismistir. Bunun i¢in asagida Sekil 8’de gortildiigi gibi kisinin ahlaki bir
konudaki problemle karsilastiktan sonra bu problemi ¢dzmesi igin izlemesi gereken

alternatif yollar1 nasil algiladig1 belirlenmeye caligilmistir (Vermillion, vd., 2002: 274).

Sekil 8. Pazarlama Etigi Genel Teorisi

Kiilttirel
Cevre Etik
Sorununun Durumsal
Algilanmast Deontolojik |- Kisitlamalar
Kurallar Deontolojik
Degerlendirme
Endiistriyel
Cevre Algilanan
Segenekler
Sonuglarin Etik Niyetler BN Davranis
[S| Olasiliklarn | ] Degerlendirme
Organizasyonel | |
Cevre Sonuglarin
Istenirligi
Algilanan 7| i Teoloiik
Sonuglar B €0 OJ'.
Degerlendirme
Hisgedarlarm
Kisisel Onemi | — Geri
Deneyimler [— Bildirim

Kaynak: Bratton, 2004: 20
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Modelde, etik degerlendirmenin deontolojik ve teolojik dlglimlerin bir sonucu
oldugu belirtilmektedir. Bu ger¢evede islenen “teolojik teoriler”, rastgele bir eylemin
degerini, eylem sonucunda elde edilene bakarak, “deontolojik teoriler” ise eylemin
ardindaki niyete bakarak belirler. Model incelendiginde, deontolojik 6lgiim igerisinde olan
tim segeneklerin dogruluk ve yanlisliklar1 degerlendirilirken teolojik 6lgiimde birden ¢ok
husus 6nem tasimaktadir. Bundan dolay1 kisi ilk olarak problemleri etik agidan ele almali
ve bu noktadan yola ¢ikarak ¢esitli ¢oziim alternatifleri olusturmalidir (Ekvall vd., 2005:

1226).

3.15.4. Sentez Modeli

Bu model adindan da anlasilacagi lizere farkli modellerin birlestirilmesi
sonucu, etik karar alma stirecine daha detayli ve derin bir bakis agisi1 gelistirilmek {izere
1989 yilinda Ferrell, vd. (1989) tarafindan gelistirilmistir. Kohlberg’in Bilissel Ahlaki
Gelisim, Hunt ve Vitell’in Genel Pazarlama Etigi ve son olarak da Ferrell ve Gresham’in
Olasilik modellerinin sentezlenmesinden ortaya ¢ikan bu model bu {i¢ modelin karigimi

oldugu i¢in sentez model olarak adlandirilmistir (Ferrell, vd., 1989: 60).

Modelde; Hunt-Vitell’ in modelinde islenen, bireylerin ahlaki yargilamalar
konusundaki ¢esitli kavramlar1 da beraber iceren detayli bir tanimlama yapilmaktadir.
Ferrell ve Gresham’mn modelinden farkli olarak daha makro diizeyde, birlesik olmayan
ahlaki gelisim siireci ya da etigin essiz ahlaki felsefi bilesenleri sunulmaktadir. Sentez
modelinde ayrica, Ferrell ve Gresham’in olusturduklar olasilik modelinde siklikla iistiinde

durduklar 6rgiitsel kiiltiir bilesenleri de yer almaktadir (Ferrell, vd., 1989: 61).

Modelde, farkindalik, kavrama, ahlaki degerlendirme, karar verme ve eylemde

bulunmadan olusan bes asamali bir karar alma siireci sunulmaktadir.
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Sekil 9. Isletmede Etik Karar Alma Sentez Modeli

Deonlolmxk

Sonuglar

Orgiitsel Kiltiir :

Firsatt R o
Kisisel'Faktorler

Davranlssal Degerleme

Kaynak: McMohan, 2002: 172

Sentez modelde, her bir modelin en 6nemli noktalarindan olusan uygun ayr1 bir
model iretilmesini saglanmaktadir. Etik karar verme siireci, etik sorunun meydana geldigi
ortamda baslamaktadir. Bireysel ve durumsal farkliliklar, dogrusal siirecte bes bilesen olan;
farkindaliklari, kavramayi, ahlaki degerlendirmeleri, karar vermeyi ve davranislar
etkilemektedir. Eylemin sonuglari degerlendirilmekte ve bu degerlendirmeler, gelecekteki

etik karar verme siireglerini etkilemektedir (McMahon, 2002).

3.15.5. Cevreye iliskin Etik Karar Alma Modeli

Yesil pazarlama, organik iiriin, karbon ayak izi gibi kavramlarin hi¢ olmadigi
kadar 6nemli oldugu giiniimiiz diinyasinda insanlarin sebep oldugu ve diinya iizerindeki
tim canlilarin yagamini tehdit eden cesitli ¢evresel sorunlar meydana gelmektedir.
Insanlarin sayilarmin ve dolayisiyla ihtiyaglarinin artmasi sebebiyle sanayilesmenin
cogalmasi ve isletme sayisinin artmasi, bir yandan ¢evresel sorunlarin katlanarak artmasina

neden olurken bir yandan da konuya yonelik ilginin artmasina sebep olmustur. Cogu
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isletmelerin neden olduklar1 bu gevresel zararlarin ortadan kaldirilabilmesi ya da daha az
bir seviyeye indirilebilmesi, yoneticilerin, karar verirken isin sosyal boyutunu da dikkate

almasiyla miimkiin olabilecektir (Flannery ve May, 2000: 642).

Yoneticilerin ve diger karar vericilerin verdikleri kararlarin g¢evreye zarar
vermeyecek sekilde, etik kurallar ¢ergevesinde olmasi i¢in ¢esitli ¢aligmalar yapilmigtir. Bu
calismalar kapsaminda Flannery ve May (2000) tarafindan gelistirilen model, isletmede
yoneticilerin verdigi kararlarin ¢evresel boyutu {izerinde durmaktadir. Calismada
yoneticilerin ¢evreyi ilgilendiren kararlar verirken etkisi altinda kaldiklar1 degiskenleri ve
bu degiskenlerin yoneticilerin ¢evreye iliskin hassasiyetlerini ne kadar artirdigini ortaya
koymaya c¢alismistir (Flannery ve May, 2000: 643). Yoneticilerin verdikleri kararlarin
gevre agisindan olduk¢a Onemli bir rol oynadigini savunan bu model asagidaki gibi

gosterilmistir:

Sekil 10. Cevreye Iliskin Etik Karar Almay: Etkileyen Unsurlar

Cevreye Iliskin
Tutum ve
Davranislar

Cevreye lliskin
Davraniglara
Yon Veren

Ozel Kurallar Cevreye lliskin
Etik Karar Niyeti

Davraniglarin

Kontrol Altina
Alinmasi Sonug Agisindan Ahlaki
Yogunlugun Biyiikligi

o Kisisel
o Etki o Kisisel

o Etik Iklim e Kisisel Olmayan
e Finansman

e Maliyet

Cevrenin
Onemine iliskin
Kisisel Ahlaki
Algilama

Kaynak: Flannery ve May, 2000: 644
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Modelde ¢evreye etkisi agisindan alinan etik karari etkileyen dort unsur
tizerinde durulmustur. Bu unsurlardan birincisi ¢evreyle alakali davranislara yon veren
tutumlardir. Bahsi gegen bu tutumlar kisilerin davranislarini kisitlayabilmektedir. Diger
yandan kisisel kurallar ile birlikte davranis eyleminin kontroliinii saglayan kisisel etki, etik
iklim ve kararlarin finansal maliyeti de ¢evreye iliskin tutumlari etkilemektedir. Son olarak
ise bireylerin ¢evreye verdikleri 6nem ve degerin onlarin Kkararlar1 tizerinde etkili

olabilmektedir.

3.16. Etik Olmayan Pazarlama Anlayisi

Robertson ve Anderson (1993), etik davranisin yaygin olarak taninan toplumsal
normlarla (adil olmak, diiriistliik, tam agiklama vb.) tutarli oldugunu belirtmektedir. Etik
olmayan satis davranisi oldukga zor bir yap1 olmasina ve genellikle duruma 6zgii olmasina
ragmen (Lagace vd., 1991), bu baglamda Onceki aragtirmalara (6rnegin, Dubinsky vd.,
1991) dayanmaktadir. Etik olmayan satis davranigi, masraflari tiiketiciye ait olmak iizere
kazang saglayan kisa vadeli satig gorevlilerinin davranisi olarak tanimlanir. Bu tiir
faaliyetlere 6rnek olarak, bir {iriiniin faydalar1 hakkinda yalan sdylemek veya abartmak,
bulunabilirlik konusunda yalan sdylemek, rekabet hakkinda yalan sdylemek, insanlarin
thtiya¢c duymadig iriinleri satmak, cevap gercekten bilinmediginde cevap vermek ve
manipiilatif etki taktikleri uygulamak veya asir1 baskiyla yapilan satis teknikleri verilebilir

(Lagace vd., 1991; Robertson ve Anderson, 1993).

Gilinlimiizde, satis elemanlar1 arasinda etik olmayan satis davranisinin
korkutucu bir sekilde yiikseldigi gézlemlenmektedir (Hansen ve Riggle, 2009; Vitell ve
Grove, 1987). Genel olarak, etik olmayan satis davranisi, bu davranisi sergileyen birey
disinda kimsenin yararina olmayan, tamamen bencil kararlar1 yansitmaktadir (Haines vd.,
2008). Satis alaninda bu durum, esas olarak satig gorevlisinin lehine ve tiikketicinin zararina

olacak eylemleri icermektedir. Etik olmayan satig eleman1 davraniglar isletmeler icin de
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zararhdir ¢linkii satis hedeflerine ulasma olasiligin1 azaltarak satis giliciinlin uzun vadeli

performansi iizerinde olumsuz sonuglar dogurabilir (Schwepker ve Ingram, 1996).

3.17. Reklam ve Etik

Reklam, iletisimsel bir etkilesim seklidir. Dogas1 geregi bilgilendirici ve ikna
edici olan reklam, tiiketicileri {iriin ve hizmet satin almaya ikna etmek i¢in kitlesel veya
yeni medyay1 kullanmaktadir. Reklam, yeni bir iiriinii tanitmay1 hedefleyebilecegi gibi

mevcut triinleri tanitmak i¢in de tasarlanabilir (Terkan, 2014: 240).

Reklamcilik, glinimiiz diinyasinda olduk¢a popiiler ve yaygin bir yer haline
gelmistir. Giiniimiizde artik pazar, tiiketiciler tarafindan kontrol edilmektedir, bu nedenle
isletmeler tiiketicileri iirlin ve hizmetlerini satmaya ikna etmek ve cezbetmek zorundadir.
Bu nedenle reklam, iletisim icin gok 6nemli bir role sahiptir. internette sérf yaparken veya
televizyon izlerken hatta yolda gordiigiimiiz otobiis duraklarina kadar insanlar i¢in olan her
seyde ve insanlarin gittigi her yerde reklam hayatin siradan bir unsuru haline gelmistir.
Reklamlar cesitli web sitelerinden konserve igkilerine, el brosiirlerinden dev reklam
panolarina, tiyatrolardan konser biletlerine kadar her tiirlii alisilmadik yerde bulunabilir
(American Marketing Association, 2007). Reklamcilik, giderek daha fazla kisi ve isletme
tarafindan, {irlinlerini veya hizmetlerini tiiketicilere tanitmak ve markalarini bilinir hale
getirmek i¢in kullanilan popiiler bir ara¢ haline gelmektedir. Reklamin temel 6zellikleri;
tilketicilerde bir farkindalik yaratmasinin yani sira bilgi veriyor olmast ve ayni zamanda
tiiketicileri ikna edebilme Ozelliginin bulunmasidir. Reklamcilar, pazarlamanin 4P’sini
kullanarak tiiketicilerin belirli {irinlere dikkatini ve ilgisini ¢ekmek igin ¢esitli medya

unsurlarimi kullanirlar (Calvert, 2008: 206).
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Tiiketicilerin bilgilendirilmesi fonksiyonu kapsaminda reklamlar, sosyal
sorumluluk anlayisinin islenmesi ve etik ilkeler kapsaminda yer alan olduk¢a 6nemli ve

etkili unsurlardan biri olmustur (Aktuglu, 2006: 8).
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BOLUM |V: Z KUSAGININ CEP TELEFONU TUKETIM
ALISKANLIGI VE DAVRANISSAL NIYETLERINE SEKTORDEKI
SIRKETLER TARAFINDAN UYGULANAN MANIPULATIF
TEKNIKLERIN ETKiSI UZERINE BiR CALISMA

Aragtirmanin dordiinci bolimii olan uygulama boliimiinde, yapilan anket
calismasindan elde edilen bulgulara ve bu bulgularin tablolu analizlerine ve analizlerin

yorumlarina genis bir sekilde yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlari
Arastirmanin bu kisminda, yapilan anket calismasinda katilimcilara yoneltilen
Oon sorularin analizi, katilimecilarin demografik oOzelliklerinin analizi ve Olgeklerin

giivenirlik testi, faktor analizleri ve regresyon analizi yapilmig, yorumlanmustir.

4.1.1. On Sorularin Analizi
Asagida gosterilen Tablo 3’te ankete katilan katilimeilarin  kendilerine

yoneltilen 6n sorulara verdikleri cevaplarin analizi detayli olarak verilmistir.

Tablo 3. On Sorularin Analiz Sonuclar

Sorular Frekans %

Hangi marka cep telefonu kullaniyorsunuz?

Samsung 309 30,4
Apple 310 30,3
Huawei 151 14,8
Xiaomi 139 13,6
Diger 112 10,9

Ne siklikla telefon degistiriyorsunuz?

Her yil 36 3,5
2 yilda bir 136 13,3
3-4 yilda bir 492 48,2
5 yil ve iistii 357 35,0
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Cep telefonu satin alirken hangi unsurun sizi daha ¢ok manipiile

ettigini diisiiniiyorsunuz?

Gorsel medya 239 234
Sosyal medya 175 17,1
Sosyal gevre 251 24,6
Ureticiler 271 26,5
Diger 85 8,4

Tablo 3’te gosterilen 6n sorularin analiz sonuglarina gore; katilimcilarin biiyiik
bir ¢ogunlugunun %30,4 ile Samsung marka cep telefonunu ve %30,3 ile Apple marka cep
telefonunu tercih ettigi gortilmistiir. Bir arastirma firmasi olan Statcounter’in 2020 yilinda
Tiirkiye’deki kullanicilar iizerinde yaptig1 bir arastirma da bu anketten elde edilen verileri
dogrulamaktadir. Arastirmaya gore Tiirkiye’de en c¢ok tercih edilen cep telefonu markasi
biiyiik bir farkla %48.24 ile Samsung olurken ikinci en ¢ok tercih edilen marka ise %15.65
ile Apple olmustur (Biktim, 2020). Bununla birlikte, “Ne siklikla telefon
degistiriyorsunuz?” sorusuna en ¢ok %48,2 oranla “3-4 yilda bir” cevabini vermistir.
Hindioglu (2019) da yapmis oldugu analizde, iiniversite Ogrencilerinin cep telefonu
degistirme sikliklarinin agirlikli olarak 2-4 sene arasinda oldugunu tespit etmistir. On
sorularin sonuncusu olan “Cep telefonu satin alirken hangi unsurun sizi daha ¢ok manipiile
ettigini diisliniiyorsunuz?” sorusunda ise katilimcilarin kararsiz kaldiklar1 ve cevaplarin
hemen hemen esit olarak {ige ayrildig1 goriilmektedir. Campbell (1995) da yapmis oldugu
calismada, dis ve/veya i¢ faktorlerden gelen manipiilatif niyetlerin, tiiketicilerin satin alma
eylemlerine dogrudan etki ettigini ve en Onemlisi ¢ogu tiiketicinin bunun farkinda bile

olmadigini belirtmektedir.

4.1.2. Demografik Sorularin Analizi
Arastirma kapsaminda anket formunu doldurarak katilim gosteren gecerli

toplam 1021 katilimecinin demografik bilgileri Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4. Demografik Verilerin Analiz Sonuclar

Demografik Ozellikler Frekans %

Cinsiyet

Kadin 567 55,5
Erkek 454 44,5
Yas

18 315 30,9
19 307 30,1
20 376 36,8
Diger 23 2,2

Gelir Diizeyi

1000 TL ve alt1 770 75,4
1001-1500 TL 174 17,0
1501-1999 TL 57 5,6

2000 TL ve tistii 20 2,0

Ankete katilan Ogrencilerin Tablo 4’te verilmis demografik ozelliklerine
bakildiginda, kadin katilimcilarin oranin %55,5 ile daha fazla oldugu goriilmektedir. Yas
gruplar ise, calismanin ana kiitle hedefi olan z kusak tiniversite 6grencileri oldugu igin
agirlikli olarak 18, 19 ve 20 yas seklinde olmustur. Katilimeilarin tiniversite 6grencileri
olmalarindan dolay1 biiyiik bir kismi gelir olarak ailelerine bagimli olduklar1 igin gelir

seviyeleri agirlik olarak %75,4 ile 1000 TL ve alt1 olarak ¢ikmuistir.

4.1.3. Giivenilirlik Testi
Giivenilirlik analizi, bir aragtirmanin tekrari yapildiginda ayni sonuglarin alinip
alimamayacagini gosteren istatistiksel verilerdir (Gegez, 2005: 163). Temelde, bir
arastirmanin tekrarlanmasi durumunda katilimecilarin durumlarinda herhangi bir farklilik
olmadig1 siirece benzer sonuclarin elde edilip edilmeyeceginin gostergesi olan

giivenilirligin (Dortyol, 2012: 246) olciilebilmesi i¢in en yaygin olarak kullanilan 6l¢iit
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Alpha Katsayilar1 (Cronbach’s Alpha) igsel yapi tutarliligi degeridir (Smith ve Albaum,
2005: 366) ve bu ¢alismada da bu yontem uygulanmistir. Alpha Katsayisi i¢in deger 0 ila 1
arasinda ¢ikmaktadir ve kabul edilen alt sinir 0,70°dir, kesfedici arastirmalarda ise bu oran

0,60’a kadar diisebilmektedir (Hair, vd., 1998: 118).

Ankette kullanilan o6lgekler iizerinde yapilan giivenilirlik testi 3 Olgekte
bulunan toplam 28 degisken {izerinde uygulanmistir. Analizden sonra Cronbach’s Alpha
degerleri en iist seviyede oldugu i¢in herhangi bir degisken ¢ikarilmamistir. Analize tabi
tutulan Olceklerin tek tek giivenilirlik analizleri yapildiginda ¢ikan sonuglara iligkin veriler

ise Tablo 5’teki gibi olmustur.

Tablo 5. Giivenilirlik Testi Sonuglari

OLCEKLER Cronbach's Alpha
Davramssal Niyet 0,86
Tiiketim Aliskanhg: 0,83
Manipiilatif Niyet Cikarimlar: 0,75

Tablo 5’te gosterilen giivenilirlik testi sonuglarina bakildiginda tiim 6lgeklerin
Cronbach’s Alpha degerlerinin kabul edilen seviyenin {iistiinde oldugu goriilmektedir.
Davranigsal Niyet dlceginin katsayisi 0,86 ile yiiksek diizeyde giivenilir ¢tkmistir. Olgegin
kullanildig1 diger bir calismada da Cetintas (2014), 6lcegin degerini 0.90 olarak tespit
etmistir. Tiiketim Aliskanligi 6l¢eginin katsayisi ise 0,83 ile yiiksek diizeyde gilivenilir
olarak ¢ikmistir. Olgegin alinmis oldugu ¢alismada (Ozkan ve Solmaz, 2017) da bu deger
0.80 olarak bulunmustur. Manipiilatif Niyet Cikarimlar1 6l¢eginin katsayis1 0,75 ile giiclii
diizeyde giivenilir ¢ikmistir. Olgegin daha once kullamldigi diger bazi ¢alismalara

bakildiginda da Cotte, vd., (2005)’nin 6lgegin Cronbach’s Alpha degerlerini 0,89 ve
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Lunardo ve Mbengue, (2013)’ nun giivenilirligi 0,91 gibi yiiksek diizeyinde tespit ettikleri

gorilmiistiir.

4.1.4. Acimlayic1 Faktor Analizi
Arastirmada kullanilan 6lg¢ekler i¢in hem agimlayict hem de dogrulayici faktor
analizi teknikleri kullanilmistir. Ag¢imlayici faktor analizi i¢cin SPSS analiz programi
kullanilmis ve oOlgeklerin faktorlesmeye uygunlugu test edilmistir. Bu dogrultuda fi¢
dlgegin de sirastyla 6nce Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Testi (Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy), Barlett Kiiresellik (Barlett’s Test of
spericity) ve Toplam Varyans testi sonra da yapilan agimlayici faktor analiz sonuglari

asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 6. Manipiilatif Niyet Cikarimlar1 KMO-Barlet ve Toplam Varyans Analiz

Sonuclari
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,72
Approx. Ki-Kare 1540,648
Bartlett's Test of | df 15
Sphericity Sig. ,000

IIk | Kiimiilatif | Toplam Kiimiilatif

Deger % Varyans %
Yiizdesi Yiizdesi

44,955 44,955 32,344 32,344

19,194 64,149 31,805 64,149

11,730 75,879
11,178 87,057
6,946 94,003
5,997 100,000

o OB (W(IN |-

Tablodan da goriilecegi gibi Manipiilatif Niyet Cikarimlar1 dlgeginde iki boyut
tespit edilmistir. Birinci boyut toplam varyansin %32,3’tinii ikinci boyut ise toplam

varyansin %31,8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 7. Manipiilatif Niyet Cikarimlar1 A¢imlayici Faktor Analizi Sonuclar

Manipiilatif Niyet Cikarimlari

Faktor Yiki

Manipiilatif Reklam | Manipiilatif Marka

Algisi

Algisi

Kullanmis oldugum cep telefonu markasinin
reklamlarinda, izleyici begenmedigim
sekillerde manipiile edilmeye ¢aligilir.

0,83

Kullanmis oldugum cep telefonu markasinin
herhangi bir reklamu, tiiketici kitlesini uygunsuz
bir sekilde yonetmeye veya kontrol etmeye
calistyor hissi verdigi icin bu reklamdan ¢ok
rahatsiz olurum.

0,83

Kullanmig oldugum cep telefonu markasinin
reklamlarinda, insanlari ikna etmeye caligma
sekli benim i¢in kabul edilebilir diizeydedir.

0,60

Kullanmis oldugum cep telefonu markasinin
sunumu, sdylenen ve gosterilenler iiriin
agisindan adildir.

0,86

Kullanmis oldugum cep telefonu markasinin
sunumlarmin adil oldugunu diisiiniiyorum.

0,86

Kullanmig oldugum cep telefonu markasinin
sunumlari, tiiketiciyi asir1 derecede manipiile
etmeden ikna edici olmaya calisir.

0,54

Caligmanin bagimsiz degiskeni olan “Manipiilatif Niyet Cikarimlar” 6lgegi

i¢in yapilan faktdr analizi sonucunda dlgegin iki boyuta ayrildigi goriilmiistiir. Olgek,

alman c¢alismada tek boyut olarak goriinmektedir. Bu calismada olusan iki boyut igin

Olgekteki sorulardan yola g¢ikarak boyutlart sirasiyla; “Manipiilatif Reklam Algis1” ve

“Manipiilatif Marka Algis1” seklinde adlandirilmistir. Toplamda alti degisken bulunan

Olcekteki ilk iic soru birinci boyut, sonraki {i¢ soru da ikinci boyut olacak sekilde

ayrilmugtir. ilk boyuttaki degiskenlerin degerleri; 0.83, 0.83 ve 0.60 seklinde tespit edilmis,

birinci ve ikinci degiskenin faktérlesme oraninin daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Yine

ikinci boyuttaki degiskenlerin degerleri ise; 0.86, 0.86 ve 0.54 seklinde tespit edilmis,

birinci ve ikinci degiskenin faktdrlesme oraninin daha yiiksek oldugu goriismiistiir. Yapilan

analizler sonucu, manipiilatif niyet cikarimlarina iligkin faktoér analizinde olusturulan

117




faktorlerin istatistiksel olarak giivenirliklerinin biiyiik oranda yiiksek olmasiin yani sira

faktorlerin yapisinda bulunan degiskenlerin verilerine bakildiginda anlam biitiinliigiiniin de

saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 8. Davramissal Niyet KMO-Barlet ve Toplam Varyans Analiz Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,84
Approx. Ki-Kare 2880,802
Bartlett's Test of | df 15
Sphericity Sig. ,000
ik Kiimiilatif Toplam Kiimiilatif
Deger % Varyans %
Yiizdesi Yiizdesi

1 60,311 60,311 60,311 60,311

2 12,982 73,293

3 10,206 83,499

4 6,867 90,366

5 5,268 95,634

6 4,366 100,000

Tablodan da goriilecegi gibi Davranissal Niyet dlgeginde tek boyut tespit edilmistir

ve toplam varyansin %60,3’{inii agiklamaktadir.

Tablo 9. Davramissal Niyet A¢imlayici Faktor Analizi Sonuclar:

Davramissal Niyet Faktor Yiiku
Kullanmis oldugum cep telefonu markasi ile ilgili diger insanlara olumlu 0,83
seyler sOylerim.
. ) 0,81

Kullanmis oldugum cep telefonu markasini arkadaglarima tavsiye ederim.

0,80
Arkadaslarimi ve akrabalarimi kullanmig oldugum cep telefonu markasindan
satin almasi i¢in tesvik ederim.
Kullanmis oldugum cep telefonu markasi, cep telefonu satin alirken ilk 0,79
tercihimdir.
A . 0,77
Oniimiizdeki yillar i¢inde kullanmis oldugum cep telefonu markasindan daha
fazla aligveris yapmayi diisiiniiyorum.

0,61

Memnun kaldigim bir iiriinii i¢in kullanmis oldugum cep telefonu markasinin
magazasini yeniden ziyaret ederim.
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Calismanin bagimli degiskenlerinden biri olan “Davranigsal Niyet” 6l¢egi i¢in
yapilan faktor analizi sonucunda toplamda alti degiskeni bulunan O6l¢egin tek boyutta
kaldig goriilmiistiir. Olgekteki degiskenlerin degerleri sirasiyla; 0.83, 0.81, 0.80, 0.79, 0.77
ve 0.61 seklinde olugsmustur. Son degisken hari¢ diger tiim degiskenlerin oranlarmin
ortalamanin {izerinde, giivenilir ve faktérlesme oranmin yiliksek oldugu goriilmiistiir.
Yapilan analizler sonucu, davranigsal niyete iligskin faktor analizinde olusturulan faktorlerin
istatistiksel olarak giivenirliklerinin oldukc¢a yiiksek olmasinin yami sira faktorlerin
yapisinda bulunan degiskenlerin verilerine bakildiginda anlam biitiinliigiiniin de saglandigi

goriilmektedir.

Tablo 10. Tiiketim Ahskanhgi KMO-Barlet ve Toplam Varyans Analiz

Sonuclari
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,84
Approx. Ki-Kare 5061,348
Bartlett's Test of | df 120
Sphericity Sig. ,000
ik Kiimiilatif Toplam Kiimiilatif
Deger % Varyans %
Yiizdesi Yiizdesi
1 30,566 30,566 21,105 21,105
2 11,463 42,029 13,257 34,362
3 7,523 49,553 13,160 47,522
4 6,848 56,401 8,879 56,401
5 6,247 62,648
6 5,337 67,985
7 4,813 72,799
8 4,524 77,323
9 4,134 81,457
10 3,771 85,228
11 3,456 88,684
12 3,052 91,736
13 2,621 94,356
14 2,158 96,514
15 1,876 98,390
16 1,610 100,000
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Tablodan da goriilecegi gibi Tiiketim Aligkanligr Olgeginde dort boyut tespit
edilmistir. Birinci boyut toplam varyansin %21,1’ini, ikinci boyut toplam varyansin %13,2
sini, U¢iincii boyut toplam varyansin %13,1’ini ve dordiincii boyut toplam varyansin

%8,8’Ini agiklamaktadir.

Tablo 11. Tiiketim Ahskanhg A¢imlayicit Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Yiikii

Tiiketim Aliskanhg:

Internet
Etkisi

Uriin
Tanim

Dis
Faktorler

Firsatlar

Internet  sitelerindeki {irlinlerin  fiyatlarim
magazalardan daha ucuz bulursam internet
tizerinden satin almayi tercih ederim.

0,84

Magazadaki bir {rlin internet sitesinde daha
ucuzsa internet sitesinden almayi tercih ederim.

0,78

Bildigim markali irilinleri internetten satin
alirken giivenirim.

0,69

Bir {riin satin alirken "en ucuz nereden
bulabilirim" seklinde secenegi olan
uygulamalari tercih ederim ve bu siteleri ziyaret
ederek aligveris yapmayi tercih ederim.

0,62

Internet siteleri iizerinden yapilan aligverisin
magazadan yapilan aligverise gore daha pratik
ve eglenceli oldugunu diigiiniiriim.

0,61

Internet sitesinden satin almanin benim igin
avantajlar1 varsa (sinema, tiyatro, otobiis, ugak
biletleri) bu, o sitelerdeki satin alma
davranisimu etkiler.

0,57

Internet  sitelerinin magazalarda  sundugu
firsatlar (puanlar/para puanlar1) beni o internet
sitesinden aligveris yapmak igin tesvik eder.

0,48

Uriiniin  sagladig1 rahathik igin yiiksek fiyat
vermeye razi olurum.

0,84

Bir iiriin uzun dmiirliiyse yiiksek iicret ddemeye
razi olurum.

0,83

Aligveris yaparken tercih edilen iiriinlerde, iiriin
markasinin kalitesine gore degerlendiririm.

0,45

Bir iiriinii satin alirken sosyal medyada o tiriinle
ilgili yorumlar1 okurum.

0,75

Internet sitelerinde iiriinle ilgili yapilan
karsilastirmali degerlendirmelerden etkilenirim.

0,71

Ayni fayda i¢in marka degeri tasiyan lriinlere
daha fazla 6deme yapmamayi tercih ederim.

0,50

Internet magazalarimin giivenilirliginin farkli
forum sitelerinden ve onlar hakkinda yapilan
yorumlardan belirlenebilecegini diisiiniiyorum.

0,48

Aligveris yaparken c¢evreye duyarl diriinler
(doga dostu, geri donistiiriilebilir, hayvan

0,61
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haklarina saygili, vb.) satin alirim.

Kisisellestirilmis {irlinleri seri tiretilmis tiriinlere
tercih ederim. 0,59

Calismanin bagimli degiskenlerinden biri olan “Tiiketim Aligkanlig1” 6lcegi
icin yapilan faktdr analizi sonucunda 6lgegin; “Internet Etkisi”, “Uriin Tanimi”, “Dis
Faktorler” ve “Firsatlar” seklinde dort farkli boyuta ayrildigi goriilmektedir. Yukaridaki
tabloda sorularin anketteki siralar1 degistirilerek hepsi kendi boyutunun altina gelecek
sekilde toplanmistir. Toplamda on alt1 degisken bulunan Olgekteki 1,2,3,11,12,13 ve 15
inci sorular birinci boyut olarak ayrilmistir. i1k {i¢c degiskenin faktdrlesme oranlari oldukga
yiiksek tespit edilirken, 12 ve 15 inci degiskenler orta, 11 ve 13 ise nispeten diisiik bir
seviyede tespit edilmis ancak genel giivenilirligi biiyiik bir oranda etkilemedigi igin
cikarilmamistir. Olgekteki 4,5 ve 16 nci1 sorular ikinci boyut olarak ayrilmis, 4 iincii ve 5
inci degiskenin faktorlesme oranlari olduk¢a yiiksekken 16 inci1 degiskenin orani diisiik
cikmistir ancak genel giivenilirligi biiylik bir oranda etkilemedigi icin ¢ikarilmamistir.
Olgekteki 7,8,9,10 uncu sorular iiciincii boyut olarak ayrilmis, 8 inci ve 9 uncu degiskenin
faktorlesme oranlar1 gayet iyi ¢ikarken 7 inci ve 10 uncu degiskenin oranlar1 ortalama
seviyede ¢ikmustir. Son olarak 6 ve 14 {incii degiskenler ise dordiincii boyut olarak ayrilmis
ve faktdrlesme oranlar1 ortalamanin iistiinde ve ¢alismaya uygun olacak sekilde ¢ikmistir.
Her bir sorunun degerleri yukaridaki tabloda agikg¢a gosterilmistir. Yapilan analizler
sonucu, tiiketim aliskanligina iliskin faktdr analizinde olusturulan faktorlerin istatistiksel
olarak giivenirliklerinin biiylik oranda yiliksek olmasinin yani sira faktorlerin yapisinda
bulunan degiskenlerin verilerine bakildiginda anlam biitiinliigiiniin de saglandig

goriilmektedir.

4.1.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi
Daha 6nce kullanilmis olan bir dlgegin, giincel bir arastirmada kullanildiginda

orijinal faktor yapisina uyup uymadigini ve uyuyorsa ne seviyede uygun oldugunu
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denetlemeye yarayan analize dogrulayic1 faktér analizi denmektedir (Suhr, 2006).
Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler tizerinde SPSS istatistik programi kullanilarak yapilan
acimlayict faktor analizinin ardindan, SPSS ile uyumlu bir sekilde calisan ve SPSS
programi ile yapilabilecek her islemin yani sira ¢ok daha fazla ve saglikli analiz imkani
sunan, ¢ok daha giincel bir istatistik programi olan AMOS ile (Hair, vd., 1998: 688;
Harrington, 2009: 22; Bentler ve Lee, 1979: 93) kaynaklarinda gosterilen analiz
yontemlerinden yararlanilarak dogrulayic1 faktor analizi gergeklestirilmistir. Yapilan
Ol¢timler sonucu elde edilen standart regresyon agirliklarina goére manipiilatif niyet
cikarimlari dlgeginin ikinci boyutundan bir adet, davranigsal niyet 6lgeginden bir adet ve
tilketim aligkanlig1 6lgeginden ise dort adet ifadenin katsayilarinin 0,50 degerinin altinda
oldugu goriismiis ve bu sorular analizden c¢ikarilmistir. Tiiketim aligkanligi Slgeginde
cikarilan ifadelerden dolay:r ilk etapta dort boyut olan degisken iic boyuta diismiis ve
“Firsatlar” boyutu c¢alismadan c¢ikarilmistir. Bu adimlardan sonra elde edilen nihai
sonuclara gore standart regresyon agirliklart her Slgek igin ayri ayri sekiller iizerinde

gosterilmistir.
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Sekil 11. Manipiilatif Niyet Cikarimlari icin Dogrulayic1 Faktér Analizi

manil: Manipiilatif Reklam Algist

mani2: Manipiilatif Marka Algisi

17

V¥

Tablo 12. Manipiilatif Niyet Cikarimlari icin Dogrulayic1 Faktor Analizine

iliskin Uyum indeks Degerleri

Uyum Dogrulayici Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir
Indeks Faktor Analizi Kriterleri Uyum Kiriterleri Degerlendirme
x2/ (df) 1042’23045%257): 0<y’<3 3<y’<5 Kabul edilebilir uyum
RMSEA 0,06 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08  Kabul edilebilir uyum
TLI/NNFI 0.95 0,97<TLI<1,00 0,95<TLI<0,97 Kabul edilebilir uyum
CFlI 0.96 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 Kabul edilebilir uyum
NFI 0.93 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 Kabul edilebilir uyum
AGFI 0,91 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 Miikemmel uyum
GFI 0,96 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 Miikemmel uyum
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Byrne, (2013) ve Schermelleh-Engel, vd., (2003) ‘nin yaptiklar1 ¢alismadaki
sablon tablo baz alinarak, manipiilatif niyet ¢ikarimlar1 i¢in uygulanan faktor analizine
iliskin uyum indeksi degerleri Tablo 12’ de verilmistir. Buna gore y2/(df) degeri 4,05
olarak hesaplanmis ve sablon tablo degerine gore kabul edilebilir uyum indeksine sahip
oldugu goriilmiistiir. Yine diger degerlere bakildiginda; RMSEA, TLI/NNFI, CFI, NFI
degerlerinin kabul edilebilir uyum indeksine sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
AGFI ve GFI uyum indekslerine bakildiginda ise sirasiyla 0,91 ve 0,96 degerleri ile

miikemmel uyum indeksine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Sekil 12. Davramissal Niyet I¢cin Dogrulayici Faktor Analizi

dn1 @
E?\:{

(e2)
fu

@
D

dniyet: Davranigsal Niyet
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Tablo 13. Davramssal Niyet I¢in Dogrulayic1 Faktor Analizine fliskin Uyum Indeks

Degerleri
Uyum Dogrulayici Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir

Indeks Faktor Analizi Kriterleri Uyum Kriterleri Degerlendirme
x2/ (df) 8'928%(2 = 0<y°<3 3<y’<5 Miikemmel uyum
RMSEA 0,04 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 Miikemmel uyum
TLI/NNFI 0.99 0,97<TLI<1,00 0,95<TLI<0,97 Miikemmel uyum
CFlI 0.99 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 Miikemmel uyum
NFI 0.97 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 Miikemmel uyum
AGFI 0,98 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI1<0,90 Miikemmel uyum
GFlI 0,99 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 Miikemmel uyum

Byrne, (2013) ve Schermelleh-Engel, vd., (2003) ‘nin yaptiklar1 ¢aligmadaki

sablon tablo baz alinarak, davranigsal niyet ig¢in uygulanan faktor analizine iliskin uyum

indeksi degerleri Tablo 13° de verilmistir. Buna gore x2/(df) degeri 2,99 olarak

hesaplanmis ve sablon tablo degerine gére miikemmel uyum indeksine sahip oldugu

goriilmistiir. Yine diger degerlere bakildiginda tiim uyum indekslerinin mitkemmel uyum

kriterlerine sahip olduklar goriillmektedir.
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Sekil 13. Tiiketim Ahskanhig I¢in Dogrulayict Faktor Analizi

tall: internet Etkisi
tal2:Uriin Tanimu

tal3:Dis Faktorler

Tablo 14. Tiiketim Ahskanhig I¢cin Dogrulayic1 Faktér Analizine iliskin
Uyum Indeks Degerleri

Uyum Dogrulayici Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir
Indeks Faktor Analizi Kriterleri Uyum Kriterleri Degerlendirme
x2/ (df) 506'835(7)/8(21 34)= 0<y’<3 3<y’<5 Kabul edilebilir uyum
RMSEA 0,06 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08  Kabul edilebilir uyum
TLI/NNFI 0.95 0,97<TLI<1,00 0,95<TLI<0,97 Kabul edilebilir uyum
CFlI 0.95 0,97<CFI<1,00 0,95<CF1<0,97 Kabul edilebilir uyum
NFI 0.91 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 Kabul edilebilir uyum
AGFI 0,91 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 Miikemmel uyum
GFI 0,94 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 Kabul edilebilir uyum
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Byrne, (2013) ve Schermelleh-Engel, vd., (2003) ‘nin yaptiklar1 ¢alismadaki
sablon tablo baz alinarak, tiiketim aligkanlig: i¢in uygulanan faktor analizine iliskin uyum
indeksi degerleri Tablo 14’ de verilmistir. Buna goére x2/(df) degeri 3,78 olarak
hesaplanmis ve sablon tablo degerine gore kabul edilebilir uyum indeksine sahip oldugu
goriilmiistir. Yine diger degerlere bakildiginda, RMSEA, TLI/NNFI, CFI, NFI, GFI
degerlerinin kabul edilebilir uyum indeksine sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
AGFIl uyum indeksine bakildiginda ise miikemmel uyum indeksine sahip oldugu

goriilmektedir.

4.1.6. Yakinsak Gegerlilik

Olgiim modeli igin yeterli uyum degerleri bulunduktan sonra modelin
gecerliligini  tespit edebilmek adma yakinsak ve 1raksak gecerlik analizleri de
uygulanmistir.  Yakimsaklik — gegerliligi  i¢in  Fornell’in  6nerdigi  metodolojiden
yararlanilmigtir. Buna gore, Olgegin yakinsaklik gegerliliginin olusabilmesi igin
degiskenlere ait ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,50° den biiyiik, bilesik
giivenilirlik degerlerinin (CR) ise 0,70’ den biiyiik olmasi sarti gerekmektedir (AVE:
Average Variance Extracted - Ortalama Agiklanan Varyans, CR: Composite Reliability -
Bilesik Giivenilirlik) (Fornell ve Larcker, 1981). Yakinsak gecerliligim kabul edilebilir
olmast icin, Olgeklerdeki tim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiikk olmasi

beklenmektedir (Yaslioglu, 2017: 82).

Tablo 15. Yakinsak Gegerlilik Testi AVE ve CR Tablosu

Manipiilatif Niyet Davramsgsal Tiiketim
Cikarimlan Niyet Ahskanhg
AVE 0,53 0,58 0,51
CR 0,85 0,84 0,81
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Tablo 15° de goriildiigii iizere yukarida belirtilen kosullar saglanarak ii¢ 6lgek
icin de yakinsak gecerlilik kriterleri saglanmaktadir. Bu durumda; gozlenen degiskenlerin,
ait olduklar1 boyutlar1 ve birbirlerini yeterli oranda ve tutarli olarak agikladigini sdylemek

mumkuindir.

4.1.7. Iraksak Gecerlilik

Yakinsak gecerlilikten sonraki asamada, “yapisal gegerlilik” ile ilgili kesin bir
yargiya ulasabilmek adina, bu faktorlerin iraksaklik gecerliligi tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, bir faktdre ait ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE) karekokiiniin, bu
faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi raksak gegerlilik
icin yeterli olmaktadir. Iraksak gecerliligin kabul edilebimesi i¢in; MSV<AVE ve
ASV<MSV olmast beklenmektedir (MSV: Maximum Squared Variance - Maksimum
Paylasilan Varyansin Karesi, ASV: Average Shared Square Variance - Paylasilan

Varyansin Karesinin Ortalamasi) (Yaslioglu, 2017: 83).

Tablo 16. Iraksak Gecerlilik Testi MSV ve ASV Tablosu

Olcekler AVE MSV ASV
Manipiilatif Niyet 0,53 0,26 0,15
Cikarimlar
Davramssal Niyet 0,58 0,39 0,24
Tiiketim Ahiskanhg 0,51 0,21 0,12

Yapilan analizin ardindan elde edilen sonuglara gore Tablo 16’ dan da
goriildiigii lizere wraksak gecerlilik i¢in beklenen esitlikler olan; MSV<AVE ve ASV<MSV
durumlarinin saglandigr ve bu degerlerin belirtildigi gibi wraksak gegerlilik kosullarina
uydugu goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, modeldeki boyutlarin ayr1 birer yapi

olduklar: ifade etmek miimkiindiir.
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4.1.8. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi, yapisal bir teorinin analizi gergeklestirilirken
dogrulayict yaklasimin uygulandigr istatistik teknigidir. Bu teknikteki teoremde
nedensellik analizi yapilir. Yol Analizi ve Dogrulayict Faktor Analizi, yapisal esitlik
modellemesindeki 6zel durumlarda kullanilmaktadir. Yapisal esitlik modeli analizi,
olusturulan modelin goriinen ve/veya goriinmeyen tim degiskenlerinin birlikte test
edilmesi ile bulunan sonucun, eldeki verilerle ne derece uyumlu oldugunun ortaya
koymaktadir (Bayram 2013: 2). Sekil 14’te arastirma hipotezlerini test etmek tizere yapilan
yol analizi sekilsel olarak gosterilmistir. Yollar {izerinde tespit edilen standardize edilmis
regresyon katsayilar1 sonuglar1 sekil tizerinde gosterilmis sonrasinda Tablo 18’de detayh
bir sekilde verilmistir. Ayrica Tablo 17°de dogrulayici faktor analizinde oldugu gibi

yapisal esitlik modeline iligkin uyum indeks degerleri detayli bir sekilde gosterilmistir.
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Sekil 14. Yapisal Esitlik Modeli (Regresyon Testi)

78

Tablo 17. Yapisal Esitlik Modeline iliskin Uyum indeks Degerleri

Uyum Yapisal Esitlik ~ Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir
Indeks Modeli Kriterleri Uyum Kriterleri Degerlendirme
x2/ (df) 713’03222(7195): 0<y’<3 3<y’<5 Kabul edilebilir uyum
RMSEA 0.05 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 Miikemmel uyum
TLI/NNFI 0.95 0,97<TLI<1,00 0,95<TLI<0,97 Kabul edilebilir uyum
CFlI 0.94 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 Kabul edilebilir uyum
NFI 0.92 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 Kabul edilebilir uyum
AGFI 0,92 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 Miikemmel uyum
GFI 0,94 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 Kabul edilebilir uyum

Byrne, (2013) ve Schermelleh-Engel, vd., (2003) ‘nin yaptiklar1 ¢aligmadaki

sablon tablo baz alinarak, bu calismada uygulanan yapisal esitlik modeline iliskin uyum
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indeksi degerleri Tablo 17°de verilmistir. Tablodaki y2/(df) degerine bakildiginda bu deger
3,65 olarak hesaplanmistir ve sablon tablo degerine gore kabul edilebilir uyum indeksine
sahip oldugu goriilmektedir. Sirasiyla diger uyum degerlerine bakildiginda; TLI/NNFI,
CFI, NFI ve GFI degerlerinin kabul edilebilir uyum indeksine sahip oldugu goériilmektedir.
Bununla birlikte RMSEA ve AGFI uyum indeksine bakildiginda ise miikemmel uyum

indeksine sahip olduklart gériilmektedir.

Tablo 18. Regresyon Katsayilar1 ve Anlamlilik Degerleri

St. Regresyon P
Katsgyll;’rl SE CR. (Anlamhlik)
dav. niyet |<---| manipiilasyonl -1,043 429 -3,667 0,000
tik.alisl |<---| manipiilasyonl -1,886 ,840 -4,220 0,000
tik.alis2 |<---| manipiilasyonl -1,138 ATl -3,876 0,000
tik.alis3 |<---| manipiilasyonl -2,150 ,585 -4,152 0,000
dav. niyet |<---| manipiilasyon2 1,318 ,465 4,924 0,000
tik.alisl |<---| manipiilasyon2 2,065 ,893 5,002 0,000
tik.alis2 |<---| manipiilasyon2 1,290 ,508 4,690 0,000
tik.alis3 [<---| manipiilasyon2 2,366 ,626 4910 0,000

P<0,01 diizeyinde anlaml

Tablo 18°de yol analizi sonucunda ulasilan Standardize edilmis regresyon
katsayilar1 ve p anlamlilik degerleri gosterilmistir. Tablodan goriilecegi tizere tiim yiiklerin
p anlamlilik degeri “0,000” olarak tespit edilmistir. Boylelikle yiiklerin 0.01 anlamlilik
degerinin altinda oldugu ve dolayisiyla anlamli olduklari tespit edilmistir. Tim
hipotezlerin gergeklestigi ve hipotezlerde belirtildigi lizere boyutlarin anlamli bir sekilde
birbirini etkiledigi goriilmektedir. Bununla birlikte yine Tablo’18den goriilecegi iizere,
manipiilatif niyet ¢ikarimlari 6lgeginin ilk boyutu olan manipiilatif reklam algisinin
davranigsal niyeti ve tiiketim alisgkanliginin {i¢ boyutunu negatif olarak etkiledigi ancak
manipiilatif niyet ¢ikarimlar1 6lgeginin ikinci boyutu olan manipiilatif marka algisinin ise
davranigsal niyeti ve tiiketim aligkanliginin {i¢ boyutunu pozitif olarak etkiledigi tespit

edilmistir.

131



SONUC

Rekabetin, pazar paymnin, siirdiiriilebilirligin ve karliigin olduk¢a 6nemli
oldugu ve zorlastig1 giinlimiiz pazarlama diinyasinda artik sektor goézetmeksizin tim
isletmeler tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve kendi markalarimi tercih etmelerini
saglamak icin birgok farkli yontem denemektedir. Teknolojinin de gelismesiyle birlikte
artik isletmeler, tiiketiciler ve onlarin tiiketim aligkanliklari, davranigsal niyetleriyle ilgili
her tirli veriye ulasabilmekte ve tliketicilerin zayif yonlerini kullanarak bunu onlar
manipiile etmek i¢in Kullanabilmektedir. Herhangi bir iiriine ya da hizmete ¢ok ihtiyaciniz
olmasa bile ona sahip olma diirtiisii ya da her sene yenilenen telefon modelleri yiiziinden
sahip oldugunuz modelin artik eskidigi hissi bu manipiilatif yontemlere birer 6rnek

niteligindedir.

En iist seviyede karlilik ve rekabette iistiinliik i¢in kullanilan tekniklerden birisi
olan ve son zamanlarda olduk¢a yogun sekilde maruz kaliman manipilatif niyetli
pazarlama teknikleri, cogu zaman tiiketici farkinda bile olmadan ger¢eklesmektedir. Ancak
manipiilasyonda kullanilan ikna ¢abalari normalden farkli olarak, gerceklerin ve nedenlerin
yeterince adil ve tarafsiz bir sekilde sunuldugu ikna ¢abalarindan farkli olabilmektedir
(Gatignon ve Negard, 2015: 7). Isletmeler bagvurduklar: bu farkli manipiilatif teknikler
sayesinde tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarina ve satin alma davranislarina pozitif veya

negatif sekilde etki edebilmektedir (Campbell, 1995).

Internetin yayginlagmasi ve erisiminin kolaylasmastyla giinliik hayatimizin bir
parcasi haline gelmesi insanlarin bir¢ok sosyal medya ve iletisim araglarini aktif olarak
kullanmasma yol agmistir. Bundan dolay: iletisimin kolaylasmasi, iiriin ve hizmetler
hakkinda tiiketici farkindalig1 ve bu iiriin ve hizmetler hakkindaki tiiketici bilgi seviyesinin
bir hayli artmasina sebep olmustur. Teknolojinin giinlik hayatimiza girmeye basladig

2000’11 yillarin basindan itibaren diinyaya gelmis ve teknolojiyle en yakin bireyler olan z
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kusagi da artik yas olarak tiiketim sektoriinde aktif olarak yer almaya baslamiglardir. Z
kusagi, internet kullanimini aktif ve verimli bir sekilde yaptig1 i¢in bir {iriin alirken daha
¢ok arastirmakta, o tiriinii denemekte ve alternatiflerle karsilastirarak kendisi i¢in en uygun
irtinii bulmaya g¢alismaktadir (Sladek ve Grabinger, 2013). Z kusagi, iriin ve hizmetler
bazinda kendilerinden 6nceki nesillerin sahip olmadigi kadar fazla alternatife sahiptirler.
Bununla birlikte teknolojinin siirekli ilerledigi ve gelistigi bir diinyaya aliskin
olduklarindan yenilik konusunda siirekli bir beklenti igerisinde olmaktadir. Hemen her
sektorde her triiniin ve hizmetin belirli araliklarla yeni ve bir {ist modelinin ¢ikmasi, her
yeni ¢ikan modelin oncekine gore farkliliklar ve avantajlar sunmasi, mevcut olarak
kullanilan triin veya hizmetlerin kisa siirede modasinin gegerek demode olmasi ya da

boyle oldugu hissinin verilmesi vb. gibi durumlar z kusagi igin son derece siradandir.

Tam da bu noktada isletmeler i¢in z kusagi daha kolay bir hedef haline
gelmektedir. Degisime ve teknolojik hiza bu kadar aliskin olan bir nesil igin onlarin satin
alma davranigin1 manipiile etmek diger nesillere oranla daha kolay olacaktir. Her ne kadar
tiketim, satin alma konusunda bilingli tiiketiciler olsalar da, isletmelerin bir¢ok farkli
sekilde uyguladiklar1 manipiilatif pazarlama yontemleri her bireyi oldugu gibi z kusaginin
tilkketim aliskanliklarin1 ve davranigsal niyetlerini olumlu ya da olumsuz etkilemektedir.
Isletmelerin kullandiklar1 bu manipiilatif teknikler her ne kadar etik agisindan tartisma
konusu olsa da kullanilmaya devam etmekte ve tiiketiciler farkinda ya da farkinda olmadan

stirekli bir satin alma ihtiyact hissederek siirece dahil olmaktadir.

Ozellikle iiniversite ¢agina gelmis ve aktif olarak iiniversite dgrencisi olan z
kusagi icindeki bireyler flizerine yogunlasan bu c¢alismanin amaci, cep telefonu
sektoriindeki isletmelerin uygulamis oldugu manipiilatif tekniklerin z kusaginin tiiketim
aliskanliklarina ve davranigsal niyetlerine ne derecede ve ne yonde etki ettigini tespit

etmek olmustur. Calisma yapilirken 6zellikle herhangi bir marka sec¢ilmemistir. Arastirma
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kapsaminda, anket uygulamasinda kullanilacak olgekler belirlenirken anlam olarak
birbirini tamamlayan ve birbiriyle ortiisen, anlamli bir biitiin olusturacak olgekler segilmis

ve Olceklerdeki ifadeler 6zenle calismaya uygun hala getirilmistir.

SPSS ve AMOS istatistik programlari kullanilarak toplamda 1021 adet gecerli
ankete yapilan analizler sonucunda, ¢alismada kullanilan Glgeklerin giivenilirlikleri ve
faktor yiiklerinin gilivenilir ve caligmada kullanilmaya uygun oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte yapisal esitlik modeli kullanilarak yapilan regresyon testinde, ¢alismada
ileri sunulan hipotezlerin ikisi de desteklenmis ve tiim boyutlar arasinda anlamli bir
farklilik oldugu gozlemlenmistir. Iki boyuta ayrilan ¢alismanin bagimsiz degiskeni
“Manipiilatif Niyet Cikarimlar1’” nin ilk boyutu olan ‘“Manipiilatif Reklam Algis1”
karsilastirildigi davranigsal niyete ve tiiketim aligkanliginin ti¢ boyutuna negatif yonde etki
ederken, ikinci boyut olan “Manipiilatif Marka Algis1” karsilastirildigi davranigsal niyete
ve tiiketim aligkanliginin ti¢ boyutuna pozitif yonde etki etmistir. Elde edilen bu sonuglar
ile z kusaginin cep telefonu ile ilgili tikketim aliskanliklarinin ve davranissal niyetlerinin
maniplilasyonu hissettikleri reklam uygulamalarindan negatif yonde etkilendigi ve bu
durumun satin alimlarina olumsuz yansidigi, ancak diger taraftan kullanilan manipiilatif
yontemlerin markaya karsi tutumu pozitif yonde etkileyerek tiiketicinin markaya karsi
bagliligin arttirdigini ve karliligini artirabilmek adina isletmeye olumlu yonde etki ettigini
s0ylemek miimkiindiir. Bundan dolayi, isletmelerin rekabette {istiinliik saglamaya calismak
ve karliligin1 artirmak i¢in uyguladiklart manipiilatif niyetli tekniklerin yanlis ve asiri
kullanim1 tam aksine isletmeye biiyilk zararlar verebilir. Isletmeler 6zellikle reklam
yoluyla kullandiklar1 tekniklerde olduk¢a hassas olmali ve tiiketiciyi rahatsiz etmeden,
onlarin satin alma davranislarini ve tiikketim algilarini etkilemeye ¢alismadan, sadece kendi
triiniiniin - 6zelliklerini, Kalitesini ve farkliliklarin1 ortaya koyarak onlarla iletisim

kurmalidir. Bdylelikle tiiketici alternatifler arasindan kendi istek, ihtiyag ve iradesi
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dogrultusunda kendisine en uygun oldugunu diislindiigii iirtinii tercih edebilecektir.
Bununla birlikte, giiniimiiz modern tiiketicilerinin tiriinlere karsi olan 6znel bilgileri her
gecen giin artmakta ve tiiketim konusunda bilingli hale gelmektelerdir. Tiiketicilerin bu
konudaki bilgi ve birikimleri ne kadar yliksek olursa ve ne kadar bilingli olurlarsa baska

kisi ve isletmeler tarafindan manipiile edilme olasiliklar1 da o kadar diisiik olacaktir.

Yapilan tez c¢aligmasinda, zaman, maliyet ve bunun yaninda COVID-19
pandemisi gibi tahmin edilemez kisitlarin olmasi sebebiyle segilen Orneklem iizerine
uygulanilacak  anket ¢alismasit ¢evrimi¢i olarak  Google Forms {iizerinden
gerceklestirilmistir.  Bununla  birlikte, en biiyik z nesli Dbireyinin ¢alismanin
gerceklestirildigi tarih itibariyle 21 yasinda olmasindan dolay1 ¢alisma 6rneklemi kismen
siirli olmustur. Ancak, bundan sonraki ¢alismalarin daha biiylik bir evren segilerek daha
biiyiik tesadiifi bir orneklem hacmi ile yapilabilecek olmasi daha saglikli bilgilerin
toplanmasina imkan verecektir. Arastirmada ele alinan manipiilatif niyetli pazarlama
teknikleriyle ilgili Tiirkge literatiirde olduk¢a az sayida bilgi olmasindan dolayi, bu
calismanin gelecekte yapilacak ¢alismalara yardimci olacagi ve bu konuda yol gdsterici bir

calisma oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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EKLER
Anket Formu

Degerli Katilmel,

Bu anket Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme (Genel)
doktora Ogrencisi Ahmet Esad YURTSEVER tarafindan “Cep Telefonu Sektoriinde
Kullanilan Manipiilatif Tekniklerin Z Kusaginin Tiiketim Aliskanliklar1 Ve Davranigsal
Niyetleri Uzerindeki Etkileri” baslikli doktora tezi icin hazirlanmistir. Bu ¢alismanin amaci
2000 ve sonrasi yillarda dogup suan iiniversite 6grencisi olan, Z Kusagi olarak adlandirilan
bireylerin cep telefonu satin alimi tercihindeki manipilatif etkenlerin boyutunu
aragtirmaktir. Vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve yalnizca bilimsel amaglh

kullanilacaktir. Ankete ayirdiginiz siire i¢in tesekkiir ederiz.
Saygilarimla,

Ahmet Esad YURTSEVER Prof. Dr. Murat AKIN

1. Liitfen asagidaki sorular1 size en uygun oldugunu diisiindiigiiniiz secenege tik
koyarak isaretleyiniz.

Hangi marka cep telefonu kullaniyorsunuz?

Apple () General Mobile ( )
Samsung () Vestel ()

sony () LG ()

Xiaomi () Oppo ( )
Huawei ( ) Diger ()

Ne siklikla telefon degistiriyorsunuz?
Her yil () 2 yilda bir () 3-4 yilda bir () 5 yil ve tistii ()

Cep telefonu satin alirken hangi unsurun sizi daha c¢ok manipiile ettigini

diisiinityorsunuz?

Gorsel medya () Sosyal medya ( ) Sosyal gevre ( ) Ureticiler ( ) Diger ( )
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2. Liitfen asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Kullanmis oldugum cep telefonu markasinin reklamlarinda, insanlar
ikna etmeye ¢alisma sekli benim i¢in kabul edilebilir diizeydedir.

Kullanmig oldugum cep telefonu markasinin reklamlarinda, izleyici
begenmedigim sekillerde manipiile edilmeye calisilir.

Kullanmis oldugum cep telefonu markasinin herhangi bir reklama,
tiiketici kitlesini uygunsuz bir sekilde yonetmeye veya kontrol etmeye
caligiyor hissi verdigi i¢in bu reklamdan ¢ok rahatsiz olurum.

Kullanmis oldugum cep telefonu markasinin sunumlari, tiiketiciyi asiri
derecede manipiile etmeden ikna edici olmaya ¢alisir.

Kullanmis oldugum cep telefonu markasinin sunumu, sdylenen ve
gosterilenler iiriin agisindan adildir.

Kullanmig oldugum cep telefonu markasinin sunumlarinin adil
oldugunu diisliniiyorum.

Kullanmis oldugum cep telefonu markasi ile ilgili diger insanlara
olumlu seyler sdylerim.

Kullanmis oldugum cep telefonu markasini arkadaslarima tavsiye
ederim.

Arkadaglarimi  ve akrabalarimi kullanmis oldugum cep telefonu
markasindan satin almasi i¢in tesvik ederim.

Kullanmis oldugum cep telefonu markasi, cep telefonu satin alirken ilk
tercihimdir.

Oniimiizdeki yillar iginde kullanmis oldugum cep telefonu markasindan
daha fazla aligveris yapmay1 diisiiniiyorum.

Memnun kaldigim bir driinii i¢in kullanmis oldugum cep telefonu
markasinin magazasini yeniden ziyaret ederim.

Internet sitelerindeki iiriinlerin fiyatlarini magazalardan daha ucuz
bulursam internet iizerinden satin almayz tercih ederim.

Magazadaki bir {irlin internet sitesinde daha ucuzsa internet sitesinden
almayi tercih ederim.

Bildigim markali iirlinleri internetten satin alirken giivenirim.

Bir iirlin uzun omiirliiyse yliksek ticret ddemeye razi olurum.

Uriiniin sagladig1 rahatlik icin yiiksek fiyat vermeye razi olurum.

Kisisellestirilmis tirtinleri seri iiretilmis triinlere tercih ederim.

161




Internet magazalarmin giivenilirliginin farkli forum sitelerinden ve
onlar hakkinda yapilan yorumlardan belirlenebilecegini diistiniiyorum.

Bir iiriinii satin alirken sosyal medyada o iiriinle ilgili yorumlari
okurum.

Internet  sitelerinde  iiriinle  ilgili  yapilan  karsilastirmali
degerlendirmelerden etkilenirim.

Ayni fayda i¢in marka degeri tasiyan iriinlere daha fazla 6deme
yapmamay1 tercih ederim.

Internet sitelerinin magazalarda sundugu firsatlar (puanlar/para
puanlari) beni o internet sitesinden alisveris yapmak i¢in tesvik eder.

Bir iirlin satin alirken "en ucuz nereden bulabilirim" seklinde segenegi
olan uygulamalar1 tercih ederim ve bu siteleri ziyaret ederek aligveris
yapmayi tercih ederim.

Internet sitesinden satin almanin benim i¢in avantajlar1 varsa (sinema,
tiyatro, otobiis, ucgak biletleri) bu, o sitelerdeki satin alma davranisimi
etkiler.

Aligveris yaparken ¢evreye duyarli tiriinler (doga dostu, geri
doniistiiriilebilir, hayvan haklarina saygili, vb.) satin alirim.

Internet siteleri iizerinden yapilan alisverisin magazadan yapilan
aligverise gore daha pratik ve eglenceli oldugunu diistintiriim.

Aligveris yaparken tercih edilen iriinlerde, iiriin markasinin kalitesine
gore degerlendiririm.

3. Liitfen asagidaki sorulari cevaplayiniz.

Cinsiyet?

Kadin () Erkek ()

Yasmiz? ...........

Ogrenci olarak ayhk geliriniz?

1000 TLvealtt ()  1001-1500 TL( )  1501-1999 TL ( )
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2000 TL ve iistii ( )







