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ABSTRACT

A better understanding of consumer behavior is the desire of many marketing
experts and psychologists. Although there are many studies on hedonic-utilitarian
consumption and heuristics in the literature, the effect of heuristics on hedonic and
functional consumption is not studied. The study aims to see how the effectiveness of
heuristics in hedonic consumption behavior and functional consumption behavior
differs. Dual process studies in the literature play a major role in the formation of the
research idea. Hedonic consumption behavior shows proximity to Type 1 process in
terms of motivation and characteristics. While utilitarian consumption behavior
shows proximity to Type 2 process. Hypothesis of the study; heuristics will be more
effective in hedonic consumption behavior than functional consumption behavior.
Accordingly, the effectiveness of the scarcity heuristic and the social proof heuristic
in hedonic and functional consumption behavior was measured. 210 people
participated in the study through a scenario-based online survey. As a result of the
study, it was observed that both scarcity heuristic and social proof heuristic were
significantly more effective in hedonic consumption behavior than functional
consumption behavior. The results showed that heuristics were more effective in

hedonic consumption behavior than in functional consumption behavior.

Keywords: Heuristics, dual process theory, hedonic shopping, utilitarian shopping,

hedonic  consumption, utilitarian  consumption, scarcity, social proof.



OZET

Tiketici davraniglarin1 daha iyi anlamak bir¢ok pazarlamaci ve psikologun
arzusudur. Literatiirde hedonik - islevsel tiikketim ve zihinsel kisayollar {izerine ayri
ayrt bircok caligma yer alsa da zihinsel kisayollarin hedonik ve islevsel tiiketim
tizerindeki etkisi ¢alisilmamis bir konudur. Arastirmanin amaci zihinsel kisayollarin
hedonik ve islevsel tiikketim davranisindaki etkinliginin nasil farklilagtigini gérmektir.
Aragtirma fikrinin ortaya c¢ikisi literatiirdeki ¢ift islem siireci ¢alismalarina
dayanmaktadir. Hedonik tliketim davranisi incelendiginde motivasyonu ve 6zellikleri
bakimindan Tip 1 siirece yakinlik gostermekte, islevsel tiiketim davranisi ise Tip 2
siirece yakinlik gostermektedir. Bu dogrultuda zihinsel kisayollarinin hedonik
tikketim davranisinda, zihinsel tiiketim davranisina oranla daha ¢ok etki gosterecegi
hipotezi ortaya ¢ikmugtir. Kitlik zihinsel kisayolu ve sosyal kanit zihinsel
kisayolunun hedonik ve iglevsel tiikketim davranigindaki etkinligi 6l¢iimlenmistir.
Calismaya 210 kisi senaryo bazli online anket araciligiyla katilmistir. Yapilan
calisma sonucunda hem kitlik zihinsel kisayolunun hem de sosyal kanit zihinsel
kisayolunun hedonik tiiketim davranisinda, islevsel tiikketim davranisina gore,
istatistiksel olarak anlamli bigimde daha etkili oldugu gdzlemlenmistir. Sonuglar,
zihinsel kisayollarin hedonik tiiketim davranisinda, islevsel tiikketim davranigina

oranla daha etkili oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Heuristikler, zihinsel kisayollar, ¢ift siirecli islem, hedonik

tilkketim, islevsel tiikketim, kitlik zihinsel kisayolu, sosyal kanit zihinsel kisayolu.
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GIRIS

Gegtigimiz 40 yil igerisinde hedonik ve islevsel tiiketim iizerine sayisiz
calisma yapilmistir. Hedonik tiiketim zevk alma odakli tiikketim davranisi olarak
tanimlanirken, iglevsel tiiketim ihtiyaglarin giderilmesi amaci tastyan hedef odakli bir
tiketim davranisidir (Strahilevitz ve Myers, 1998). Tiiketici davranigini daha iyi
anlamak admma yapilan bu c¢alismalar, pazarlamacilarin daha efektif pazarlama
kampanyalari, tirlinler, markalar yaratmasinda 6nemli rol oynarken, insan davranigini
anlamay1 temel veya yan odagi haline getiren psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi
alanlar iginde biliylik onem tagimaktadir. Literatiirde yer alan 1980 ve sonrasinda
yapilan bircok calisma duygularin tiiketici davranisinin 6nemli bir belirleyicisi
oldugunu ortaya koymustur (Derbaix ve Pham 1991; Havlena ve Holbrook, 1986;
Holbrook ve Hirschman, 1982; Pham, 1998). Duygularin 6neminin anlasilmasi ve
hedonik tiiketimin islevsel tiiketimden ayristirilip farkli motivasyonlarla gerceklesen
iki farkli tiiketim bigimi olarak ortaya konmasmin ardindan literatiirde birgok
kiiltiirel, iirtin bazl, tiiketici odakli, marka odakli, cinsiyet odakli, motivasyon odakl
calisma gergeklestirilmistir. Bu calismalar tiiketici davranigini anlama noktasinda
oldukca 6nemli veriler sunmaktadir. Marka yoneticileri, reklamcilar, pazarlamacilar
bu calismalardan beslenerek iirlinlerinin rekabet edilebilirliklerini artirmakta,
tirtinlerinin dogru hedef kitleye ulagsmasini saglamaktadir.

Literatiirde hedonik ve islevsel tiiketim davranisinda karar alma siirecine etki
eden diger faktorler iizerine fazla ¢aligma yoktur. Promosyonlarin hedonik ve iglevsel
tilketimi ne yonde etkiledigin lizerine yapilan bazi c¢aligmalar mevcuttur (Khan ve
Dhar, 2010; Kivetz ve Zheng, 2017; Wertenbroch, 1998), calismalar incelendiginde
baz1 celiskili sonucglar gozlemlense bile caligmalarin sentezi miktara bagh
promosyonlarin fiyata bagli promosyonlara kiyasla hedonik tiikketim motivasyonunda
daha az efektif oldugunu gostermektedir. Literatiirde yer alan bu calismalar
pazarlamacilara daha efektif bicimde kampanyalar yapma noktasinda yol
gostericidir. Bu c¢alismada literatiirde iizerine g¢alisilmamis bir konu olan zihinsel
kisayollarinin hedonik ve islevsel tiiketim davranisina etkisi ¢calismaktadir. Zihinsel

kisayollar bireyin kisith bilgiye sahip oldugu durumlarda, bireyi genellikle daha iyi



kararlar almaya yonlendiren, biligsel yiikii azaltan, kestirme karar alma stratejileri
olarak tanimlanmaktadir (Shah & Oppenheimer, 2008). Zihinsel kisayollar, 1970’li
yillarda Amos Tversky ve Daniel Kahneman’in biligsel 6n yargi calismalari ile
birlikte kavramsallasmaya baglamistir. Alanda yapilan ¢alismalar, 2002 yilinda
belirsizlik durumlarinda karar alma ve yargiya varma konusundaki ¢igir agici
calismalarindan dolayr Daniel Kahneman’m Nobel Ekonomi Odiilii’nii almasinin
ardindan, oldukga popiilerlesmis ve dnem kazanmistir. Zihinsel kisayollar karar alma
literatiirinii koklii bir bicimde degistiren, bireylerin  karar alma davranisinda
anlasilamayan bir¢ok noktay1 aydinlatan, hala gelismekte olan bir literatiirdiir.
Bireyler giinliik hayatta bir¢ok se¢im yapmak zorunda kalmaktadir. Modern
yasanti, bireyin biligsel kapasitesine giin igerisinde yiizlerce hatta binlerce uyaranla
agir bir ylik bindirmektedir. Tiim bu biligsel yogunlugun yaninda bireylerin hedonik
ve islevsel tiiketim davranislarinda ikilemler yasadigi gézlemlenmektedir. Bazerman,
Tenbrunsel ve Wade-Benzoni (1998) ve Wertenbroch (1998), yaptiklar1 ¢alismalar
sonucunda tiiketicilerin hedonik ve islevsel tiiketim davranislarinda yasadigi igsel
catigmalar1 vurgulamaktadir. Hedonik ve islevsel tiiketim siireclerinin daha iyi
anlasilmasi bireylerin daha iyi kararlar almasi agisindan biiyiikk 6nem tagimaktadir.
Ayni zamanda bireylerin daha iyi kararlar almasini saglama yoniinde caligmalar
yapan davranigsal ekonomi alaninda zihinsel kisayollarin kitlelerin davraniglarini
tyilestirmek adina siklikla kullanildig: gériilmektedir (Thaler ve Sunstein, 2009).
Zihinsel kisayollarin hedonik ve islevsel tiikketim davranisina etkisini arastiran
bu calismada, hedonik ve islevsel tiiketim davranisi 6lglimlemek igin literatiirde yer
alan Batra ve Ahtola (1990), Khan, Dhar ve Wertenbroch (2005), Pham’in (1998)
yaptigi calismalardaki hedonik ve islevsel tiiketim davranmiginin  bireyin
motivasyonlar1 ¢ercevesinde sekillendigi, iirlinlerin bireyin motivasyonuna gore
hedonik veya islevsel olarak algilanis biciminin degisecegi bulgular1 dikkate
alinmigstir. Bu dogrultuda hedonik motivasyonun hedonik iiriin satin alma davranisi
ile sonuglanmasi basarili hedonik tiiketim davranisi, islevsel motivasyonun islevsel
lirlinli satin alma ile sonuglanmasi dogrultusunda basarili islevsel tiiketim davranisi
olarak tanimlanmistir. Hedonik ve islevsel skalada bireyin motivasyonuna gore
degisebilen ve benzer literatiir ¢alismalarinda yer alan diziistli bilgisayar iiriin olarak

secilmistir (Choi ve ark., 2014). Altmis dort kisilik 6n test grubu tirtinlerin hedonik



ve islevsel olarak dogru algilandigin1 bulgulamistir. Zihinsel kisayollarimi temsil
etmesi i¢in ¢alismanin metodu (senaryo bazli anket) ve baglamina (online satin alma)
uygun olan kitlik ve sosyal kanit zihinsel kisayollar1 secilmistir. Kitlik zihinsel
kisayolu iirliniin stokta belirli bir miktarda kaldigin1 vurgulayan bir mesajla, sosyal
kanit zihinsel kisayolu ise birgok kisinin iiriinii satin aldig1 ve tavsiye ettigine yonelik
bir mesajla katilimcilara aktarilmistir. Calismada hedonik ve islevsel motivasyon
gruplarina diisen kisiler kendi motivasyon grubunu temsil eden iirlinde talebe bagh
kithk mesaji veya olumlu sosyal kanit mesaji gormiistiir. Calismaya 210 kisi
katilmis, calismanin 6rnekleminde manipiilasyon kontrol sonuglart iiriinlerin hedonik
ve iglevsel olarak dogru bigimde algilandigini1 gostermistir. Ki-kare testleri ile gruplar
arasinda anlamli farklilik olup olmadig Ol¢iimlenmis. Hem kithik zihinsel
kisayolunun hem de sosyal kanit zihinsel kisayolunun hedonik tiiketim davranisinda,
islevsel tliketim davranigina kiyasla istatistiksel olarak anlamli bi¢imde daha etkili

oldugu gozlemlenmistir.



BOLUM 1

HEDONIK ve ISLEVSEL TUKETIM

1.1. Hedonik ve Islevsel Tiiketim Cahsmalarinin Ge¢misi

Pazarlama alaninda hedonik ve islevsel tliketim yaklasimlarinin genis
cevreler tarafindan farkindaligina ulasilmasi Hirschman ve Holbrook (1982) ve
Holbrook ve Hirschman (1982) calismalar1 ile gerceklesmistir. Bu calismalar
151g¢1inda hedonik tiiketimin kabul géren tanimi yapilmis ve alana olan ilgi artmustir.
Hedonik ve islevsel tutumlar iizerine sosyoloji, psikoloji, ekonomi gibi alanlarda
yapilan calismalar olmakla birlikte, pazarlama alanindaki sistematik ve empirik
arastirmalar 1970 sonlarina dayanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982;

Holbrook, 1981; Holbrook ve Huber, 1979; Levy ve Czepiel, 1974)

1.2. Hedonik ve islevsel Tiiketim

Hirschman ve Holbrook (1982) hedonik tiikketimi tanimlamak amaciyla
yaptig1 caligmada, hedonik tiiketim davranisinda triiniin kullanimin1 ¢oklu algi,
arzular ve duygular ile iliskilendirir. Coklu alg1 birden fazla algi kanalinin (koklama,
dokunma, duyma, gorme, tat alma, hareket) kullanilmasini refere eder. Strahilevitz
ve Myers (1998), yaptiklar calismada hedonik tiiketimin temel motivasyonlarinin
arzular, fantaziler veyahut da eglence oldugunu ve bu tiikketim bi¢ciminin zevk odakl
oldugunu belirtir. Islevsel tiiketiminse hedef odakli oldugunu, temel ihtiyaclarin
kargilanmasi ve fonksiyonel gorevlerin (6r: ¢op torbasi satin alma) gergelestirilmesi
motivasyonlariyla gergeklestigini  belirtmektedir. Literatiirde yer alan diger
caligmalarda Hirschman ve Holbrook (1982) ve Strahilevitz ve Myers (1998)’in
calismalarina oldukg¢a paralel bi¢imde hedonik tiikketimin, genellikle tiiketicinin
eglenme, zevk alma, uyarilma, heyecanlanma gibi duygulanim ya da deneyim

beklentisi iizerinden motive oldugunu, islevsel tiiketim ise genellikle tiiketicinin



temel ihtiyaclarini kargilama motivasyonundan ortaya ¢iktigini belirtmektedir (Dhar
ve Wertenboch; 2000; 1982; Khan, Dhar ve Wertenbroch, 2005; Kivetz ve
Simonson, 2002a, b; Kivetz ve Zheng, 2017).

Literatiirde hedonik ve islevsel tliketim caligmalarinin tiiketici davranisinda
ortaya koydugu ikiligi destekleyen alternatif ¢aligmalar da yer almaktadir. Bazerman,
Tenbrunsel ve Wade-Benzoni (1998), bireylerin karar alma siirecini daha iyi
anlamaya yonelik yaptiklari ¢calismayla 6gelerin algilanan karakteristik 6zellikleri ile
ilgili arzulanan (‘wants’) ve olmasi gereken (‘shoulds’) ayrimini ortaya koymustur.
Calisma bireylerin siklikla arzulanan davraniglar ve olmasi gereken davraniglar
arasinda ikilem yasadigim1 vurgular. Arzulanan Ogeler duygusal tercihlerle
bagdastirilirken, olmasi gereken 6geler bilissel siiregcler ve nedensel gerekcelerle
bagdastirilmaktadir. Benzer sekilde Wertenbroch (1998), tiiketicilerin farkli tiirde
metalar (vices versus virtues) arasinda se¢im yaparken ikileme diistiigiinii
belirtmektedir. Wertenbroch bu metalar1 kavramsallastirirken arzulanan (vices) ve
faydali olan (virtues) terimlerini kullanmis, arzulanan metalarin duygusal bir
kokenden geldigini ve diirtiilerle motive oldugunu, faydali olan metalarinsa nedensel
bir kokeni oldugu ve biligsel degerlendirme sonucunda tercih edilen segenek
oldugunu vurgulamaktadir. Kivetz ve Zveng (2017), promosyonlarin hedonik ve
islevsel tiiketime etkisin Slglimledigi calismasinda tiiketicilerin hedonik tiiketim
davraniginda yasadigi ikilemi agiklayan farkli bir yaklasim sunmustur. Hedonik bir
tilkketim sirasinda kisinin hazza ulasma ve ihtiyatl davranma zithig: igerisinde igsel
bir ikilem yasadigi, hazza ulagsmak adina harcanan kaynaklarin bireyin hayatini

idame ettirmek amaciyla kullanacagi kaynaklar1 azalttigini ifade etmektedir.

1.3. Hedonik ve islevsel Uriinler

Hedonik {riinler ve islevsel {iriinlerin literatiirde nasil tanimlandig
incelendiginde yaygin olarak liks ve gereksinim ifadelerine yer verildigi
goriilmektedir (Dubois, Laurent ve Czellar, 2004; Khan, Dhar ve Wertenbroch, 2005;
Kivetz ve Simonson, 2002a, b; Kivetz ve Zheng, 2017; Strahilevitz ve Myers, 1998).

Hedonik iirtinler liikks olarak tanimlanirken islevsel iirlinler zaruri ihtiyaclar olarak



tanimlanmaktadir. Zaruri ihtiyaglar, minimum yasam standartlarin1 saglamak igin
kaginilmaz olarak alinmasi gereken gereksinimler olarak ifade edilir. Yiyecek,
giyecek, saglik ihtiyaglar1 vb. ihtiyaglar buna 6rnek gosterilebilir. Liiks kelimesi ise
Latin kokenli luxus kelimesinden gelmekte olup asiri, fazla olan, gereksinim dis1
olan gibi Tiirk¢e karsiliklara sahiptir. Liiksler bolluk, zevk, kolaylik ve konfor ile
tanimlanirken, gereksinimler huzursuzluk/rahatsizlik veren bir durumu 6nleme veya
rahatlatma ile bagdastirilir (Berry, 1994; Khan, Dhar ve Wertenbroch, 2005)
Literatiirde hedonik tiiketim baglaminda degerlendirilen bazi iiriinler; pahali saatler,
tatil, list segment arabalar, cicekler, ¢ikolatalar vb. iken islevsel tiiketim baglaminda
degerlendirilen bazi iiriinler; mikrodalga firin, deterjan, ¢op torbasi, ofis geregleri,
salata, ev glivenlik sistemleri vb. iiriinler oldugu goriilmektedir (Alba ve Williams,
2013; Dhar ve Wertenboch, 2000; Hirschman ve Holbrook, 1982; Hirschman ve
Holbrook, 1982).

Her ne kadar bazi iirlinler tamamen hedonik o6zelliklerle bazi iiriinlerde
tamamen islevsel ozelliklerle bagdastirilsada, Batra ve Ahtola, (1990) bireylerin
metalara karsi hedonik ve islevsel tutumlarin1 l¢imlemek icin yaptiklar1 ¢alismada
birgok metanin tiiketiminin hem hedonik hem de islevsel o6zellikler barindirdigini
gostermistir. Ornegin belirli bir spor ayakkabi bireyin algisinda fonksiyonel
ozellikleri ile 6n plana ¢ikip (dayaniklilik vb.) baska bir bireyin algisinda hedonik
ozellikleri ile 6n planda olabilir (tasarim, rahatlik vb.) (Khan, Dhar ve Wertenbroch,
2005). Benzer bir sekilde bireyin o anki motivasyonu yirtilan ayakkabisini yeni bir
ayakkabi ile degistirmekse iiriin iizerindeki degerlendirmesi ¢ok daha islevsel bir
eksendeyken, yeni aldig1 esofman takimina uygun bir ayakkabi satin almaksa ¢ok

daha hedonik bir eksende olabilir.

Pham (1998), yaptig1 c¢alismada heuristikler ve duygularin karar alma
stirecleri ile iliskisini aragtirmistir. Bu arastirma sonucunda bir {iriiniin hedonik veya
islevsel algilanmasindaki temel belirleyicinin {irliniin kullanim veya tiiketim
motivasyonu oldugu bulgulanmistir. Literatiir incelendiginde prototipik bir islevsel
tiikketim tirlinii olan deterjanin kendisine hedonik bir 6zellik sahiplenerek (temizleme
giicli yerine koku) pazardaki rekabet giiciinii artirmaya ¢alistig1 goriilebilir (Chaker,
2011). Prototipik olarak hedonik tiiketime Ornek gdosterilen ¢ikolatanin

kardiyovaskiiler faydalar1 sebebiyle tiiketilmesi veya tiiketime baslangi¢ siirecinde



yarattig1 haz sebebiyle tiiketilirken belirli bir siire sonra tiiketilmedigi takdirde ortaya
cikan bagimlilik kaynakli 6nlenemez yeme arzusunu bastirmak i¢in tiikketilmesi (Alba
ve Williams, 2013; Linden, 2011) gibi 6rnekler hedonik ve islevsel tiikketim davranisi
degerlendirilirken davranisin altinda yatan motivasyonun O6nemine dikkat

¢ekmektedir.

1.4. Hedonik ve Islevsel Tiiketim Cahsmalar1 ve Pazarlama Literatiirii

Hedonik ve islevsel tiikketim literatiirli pazarlamacilar i¢in olduk¢a dnemli bir
literatiirdiir. Bu literatliri takip eden pazarlamacilar iriinlerini daha iyi
konumlandirabilir, daha efektif kampanyalar yiiriitebilir, daha iyi iriinler
gelistirebilirler. Palazon ve Delgado-Ballester (2013), yaptiklar1 ¢alismayla
promosyonlarin premium hedonik {iriinlerde premium islevsel {iriinlere gére daha
etkin oldugunu bulgulamistir. Kivetz ve Zheng (2017), promosyonlarin hedonik ve
islevsel tiiketim iizerindeki etkisini arastirdiklar1 calismistir., Uriiniin islevsel ve
hedonik olma ekseninde daha hedonik 6zelliklere sahip olmasi, iirliniin islevsel ve
hedonik algilanma ekseninde daha hedonik algilanmasi ve tiiketicinin tiiketim
davraniginin iglevsel motivasyona gore hedonik motivasyonla gerceklesiyor olmasi
durumlarinda, promosyonlarin satin alma karar1 iizerinde olumlu etkisi oldugunu
bulgulamistir. Khan ve Dhar (2010), set olarak sunulan iiriinlerde yapilan
promosyonun setin igerisindeki hedonik iirtinde olmasi durumunda islevsel {iriinde
olmast durumuna gore satin almayr olumlu yonde artirdigini bulgulamistir. Roy ve
Ng (2012), diizenleyici odaklar1 teorisi baglaminda hedonik ve islevsel tiiketimi
degerlendirmis, promosyon odakl tiiketicilerin iirtinlerin hedonik 6zelliklerinin 6n
plana ¢ikartilmasi durumunda islevsel 6zelliklerinin 6n plana ¢ikartilmasi durumuna
gore lirline karst daha olumlu bir algi olustururken, 6nleme odakli kisilerinse {iriiniin
islevsel ozelliklerinin 6n plana ¢ikartilmasi durumunda, hedonik 6zelliklerinin 6n
plana ¢ikartilmasi durumuna gore iirline karsi daha olumlu bir alg1 gelistirdigini
bulgulamistir. Literatiirde yer alan bu ve benzer ¢alismalar pazarlamacilara daha

efektif bir sekilde iirlinlerini ve markalarini hedef kitleleri ile bulusturmalari, daha



verimli kampanyalar kurgulamalari, daha iyi sonuglar alabilecekleri promosyonlar

olusturmalart gibi birgok konuda yardimc1 olmaktadir.



BOLUM 2

CIFT SUREC SISTEMIi

2.1 Cift Siirec Sistemi

Hedonik ve islevsel tliketim davranisini g¢alisirken tiiketim uyaranlarinin
hangi siireglerde islendigini bilmek kritik 6nem tasir. Bu sebeple beyindeki bilgi

islem siireglerini iyi anlayip tasnif etmek gerekir.

Beynin calisma siirecinde bir¢ok alt sistemin birbirini kompoze etmesi,
literatiir ve birgok disiplin i¢in yeni bir goriis degildir. Alt sistemler diislincesi
Plato’nun Antik Yunan donemi diisiincelerine kadar uzanan bir ge¢cmise sahip olup
(Annas, 1981), Freud’un psikanalitik kurami ile psikoloji literatiiriine girmis (Freud,
1927), zaman igerisinde yapay zekd kuramlarindan (Minsky, 1985), ekonomiye
(Ainslie, 2001; Schelling, 1984) kadar bir¢ok farkli disiplinler tarafindan da
benimsenmistir. Gegtigimiz c¢eyrek asirda biligsel psikoloji, ndropsikoloji, sosyal
psikoloji, karar alma kuramlar1 ve klinik psikoloji gibi alanlarda ¢ift slire¢ kavramina

ihtiya¢ oldugu sonucuna varilmistir (Stanovich, 2011).

Ozellikle psikoloji ¢evrelerinde iki smifli islem siireci iizerine birgok ¢alisma
yapilmis ve kuram siirekli olarak gelistirilmis, halende gelistirilmeye devam
edilmektedir (Manktelow, 2012). Iki smifl1 islem siireci ile iliskili baz1 teorisyenler

ve kurduklar1 kontrast1 Tablo 1.’de gorebilirsiniz.

Tablo 1. Cift Siirecli Isleme Teorisine Dair Literatiirdeki Baz1 Terimler

Teorisyenler Tip 1 Tip 2

Posner & Synder (1975) otomatik aktivasyon bilingli isleme
Evans & Wason (1976) tip 1 isleme tip 2 isleme
Shiffrin & Schneider (1977) Otomatik isleme Kontrollii igleme
Evans (1984, 1989) Heuristik igleme Analitik isleme




Chaiken ve ark. (1989)

Heuristik igleme

Sistematik isleme

Epstein (1994) Deneyimsel Rasyonel

Sloman (1996) Mliskisel Kural temelli
Stanovich (1999, 2004) Sistem 1 (TASS) Sistem 2 (Analitik)
Nisbett ve ark. (2001) Holistik Analitik
Kahneman & Frederick (2002) | Sezgisel Nedensel

Wilson (2002) Adaptif bilingsiz bilingli

Strack & Deutsch (2004) Diirtiisel Diislincesel

(Kaynak: Evans, 2008; Stanovich, 2011)

Cift slire¢ kavraminin eski ve popiiler tanimi, jenerik 6zellikler goz Oniine
alinarak heuristik ve analitik olarak yapilmistir (Evans, 1984). Heuristik sistem,
Sistem 1, Sistem 2 vb. bir¢ok tanimlama, sistemlerin tekilligine referans
gostermektedir, fakat sistemleri tekil olarak tanimlamak, tanimlama hatasina yol
acmaktadir (Evans, 2006; Stanovich, 2004). Bu sebepten dolay1 arasgtirmada ikili
stireci tanimlamak i¢in Tip 1 ve Tip 2 terimleri kullanilacaktir. (Stanovich. 1999).
Tip 1, yiiksek bir biligsel kontrol olmadan kendi uyaranlarina otomatik sekilde tepki
gosteren sistemler setidir. Bu setin bazi ortak ozellikleri; ¢ok hizli, ¢ok fazla yiik
olmadan, calisma bellegi kapasitesi kadar islem yapabilme, birbirlerine etki etmeden
paralel sekilde calisabilmeleridir (Stanovich, 2011). Tip 2 ise kontrollii, Tip 1’e
kiyasla yavas ve efor gerektiren, ardigik bir diislinme siireci olarak tanimlanabilir
(Thaler ve Sunstein, 2009). Tiim teorisyenler bu ikili siniflandirmada hizli, yavas
olma, otomatik, kontrollii olma, bilingli, bilingsiz olma gibi durumlarda hemfikirdir
(Stanovich, 1999). Ikili siniflandirma sistemi ile iliskilendirilmis detayl 6zellikleri

kiimeli halde Tablo 2.’de gorebilirsiniz.

Tablo 2. ikili Sistem ile iliskilendirilmis Ozellikler

Bilinglilik Bilingsiz Bilingli
Ortiik Acgik
Otomatik Kontrollii
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Hizh

Yavas

Diistiik efor

Yiksek efor

Holistik, algisal

Analitik, diistinsel

Diisiik kapasite

Yiiksek kapasite

Evrimsel Koken

Evrimsel olarak ¢ok eski

Evrimsel olarak yeni

Evrimsel rasyonalite

Bireysel rasyonalite

Hayvanlarla ortak kdken Insana 6zel
Sozel olmayan Dile bagh
Fonksiyonel Ozellikler | Iliskisel Kural bazli
Baglam igerisinde Soyut
Faydaci Mantiksal
Paralel Ardisik

(Kaynak: Evans, 2008)

2.2. Duygusal Uyaranlar ve Duygularin Islenme Siireci

Duygularin bilissel bir farkindalikla islenip islenmedigi tartigmalar1 korteks
alt1 beyin ve amigdala iizerine caligmalar ile baslamistir (Aggleton, 1992). insandist
hayvanlarda gerekli kortikal girdilerin yoklugu durumunda ortaya ¢ikan 6grenilmis
duygusal tepkiler (Romanski ve LeDoux, 1992), bilissel farkindaligin duygulara
araci faktor olmadigina dair bir 6neri sunmus ve alandaki ilgiyi artirmistir. Psikoloji
alaninda yapilmig bazi calismalarda duygularin biligsel farkindaliktan bagimsiz
calistigina dair kanitlar sunmustur (Zajonc, 1980). Modern calismalar duygularin
biligsel farkindaliktan ayr1 islendigi durumlar oldugu gibi birlikte islendigi
durumlarda oldugunu konunun biitlinsel yaklasimla incelenmesi gerektigini One
stirmektedir (Hassin ve ark, 2005). Daha holistik yaklagimlarla yapilmis, bilissel
farkindalik durumunda duygusal bir uyarana verilen davranigsal tepkileri arastirildig
bircok ¢alisma da gostermistir ki otomatik isleme duygusal uyaranlarin islenmesinde
bir karakteristik 6zelliktir (Dimberg, 1997; Dimberg, Thunberg ve Elmehed, 2000;
Hassin ve ark, 2005; Whalen ve ark. 1998).
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Literatiirde spesifik olarak duygularin hangi isleme siirecinden gectigini
aragtiran ¢aligmalar duygularin net bir sekilde Tip 2’ye kiyasla Tip 1°de yer aldigini
belirtmektedir Epstein (1994). Carruthers (2009), Tip 1 islemeyi inang, tutku ve
duygularin islenme mekanizmasi olarak tanimlamaktadir. Otomatik siireclerin
duygulardan ortaya ¢ikan davranissal regiilasyonlar1 kapsadig literatiirde belirtilmis
bir diger 6nemli vurgudur (Stanovich, 2011). Duygular karar alma ¢alismalari i¢inde
onemli rol oynamaktadir. Modern karar alma c¢aligmalar1 hizli ve duygular ekseninde
karar almanin yavag ve biligsel tabanli karar almaya gore karsithk yarattigini ve
farkl stireclerde gerceklestigini belirtir (Haidt, 2001; Hanoch ve Vitouch, 2004;
Wang 2006).

Aynm1 zamanda katilimcilarin pozitif ya da negatif duygulanim esnasinda
kendilerine verilen gorevleri hangi siirecte isledigine dair oldukca genis bir literatiir
vardir. Bu literatlirdeki bulgular kisilerin kendilerine verilen uyaranlar1 pozitif durum
ve duygulanimda heuristik isleme, negatif durum ve duygulanimda ise sistematik
isleme siirecine soktugu dogrultusunda kiimelenmistir (Batra ve Stayman, 1990;
Bless ve ark, 1990; Mackie, Asuncion, ve Rosselli, 1992; Mackie ve Worth, 1989,
1991; Murray, Surjan, Hirt, ve Surjan, 1990, Schwarz, 1990; Schwarz ve ark., 1991;
Sinclair, 1988; Sinclair ve Mark, 1992; Tiedens ve Linton, 2001; Worth ve Mackie,
1987).
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BOLUM 3

ZIHINSEL KISAYOLLAR (HEURISTIKLER)

3.1. Zihinsel Kisayollarinin Erken Calismalar

Heuristik terimi psikoloji literatiiriinde Newell ve Simon (1972) tarafindan kompleks
algoritmalarin yerine gecen basit islem olarak tanimlandiginda biiyiik dikkat
toplamigtir. Heuristiklerle ilgili erken caligmalardan bahsederken daha iyi bir
degerlendirme yapabilmek i¢in sinirli rasyonellik kavramini ve neden ortaya ¢iktigini
1yl anlamak gerekir. Sinirli rasyonellik, zihinsel kisayollar1 literatiiriine ¢ok biiyiik
katkilart olan Herbert Simon tarafindan tanimlanmistir. Simon (1956), smirl
rasyonelligi agiklamak i¢in bir makas metaforu kullanmaktadir. Makasin bir
bicaginin bilissel limitler diger bicaginin ise ¢evresel faktorler oldugunu, karar alma
davraniginin bu iki bigak arasinda gerceklestigini belirtir. Beynin kisitlanmig bir siire
icerisinde belirli bilgiler dogrultusunda karar alirken c¢evresel faktorlerden
faydalanmadig1 silirece bagsarili olamayacagini belirtir. Bu yaklagimim ortaya
cikmasinda karar alma siirecini agiklayan kompleks modellerin insan beynini sinirsiz
islem yapma kapasitesi olan bir makine gibi gérmeleri ve bu bakis agisinin gercegi
yansitmamast yatmaktadir. Gigerenzer ve Selten (2002) ise simrlt rasyonellik
tanmimin1 gelistirerek, rasyonelitenin sinirlarinin karar alma siireclerini zaman zaman
sakat biraktigini, bireylerin karar alma silirecinde optimum olarak kabul edilen
kompleks siiregleri gerceklestirebilecek kapasitede olmadiklari zaman bile bununla
heuristikler yardimi ile basa cikabileceklerini belirtmektedir. Heuristik caligmalar
karar alma alaninda yapilan kompleks ve optimum olarak kabul edilen karar alma

teorilerini derinden sarsmis ve literatlirde biiyiik bir boslugu doldurmustur.

Kahneman ve Tversky (1972), belirsizlik durumlarinda kara alma ve yargilama
stireclerini biligsel 6n yargilar ve heuristikler baglaminda inceledikleri ¢aligma ile
alanda cok biiyiik bir farkindalik yaratmistir. Makaleleri 37,000’den fazla kere

alintilanmistir. O glinden bugiine literatiirde bir¢ok ¢alisma yapilmis, 6zellikle Daniel
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Kahneman’in 2002 yilinda bu literatiire yaptig1 katkilardan dolayr Nobel Ekonomi

Odiilii’nii almas1 alanin popiilaritesini ve alana olan ilgiyi artirmistir.

3.2. Zihinsel Kisayollarin Tanim

Gigerenzer ve Gaissmaier (2011), heuristikleri iliskili bilgilerin bir kism1 goz
ardi edilerek genelde hizli karar alma gerektiren durumlarda gerceklesen ve
cogunlukla daha basit ve isabetli kararlar ortaya koyabilen bir karar alma stratejisi
olarak tanimlamistir. Heuristik kelimesinin kdkeni Yunanca’ya dayanip, kelime
anlami olarak bulma, kesfetme anlamina gelmektedir (Holton, 1988). Heuristik

kelimesinin Tiirkce alternatifi olarak da zihinsel kisayol ifadesi kullanilabilir.

Zihinsel kisayollarin karar alma siirecinde nasil yer aldigimi anlamak igin
zihinsel kisayollarin 6zelliklerinden bahsetmekte fayda vardir. Gigerenzer (2004)’e
gore heuristikler idarelidirler, ¢oziimiin gelismesi i¢in oldukca az bilgiye ihtiyag
duyarlar. Istatistiksel karar alma metodlarinin aksine heuristikler sonucu optimize
etmeye (tlim segenekleri degerlendirip en iyisini bulma) ¢alismaz, tatmin edici bir
sonuca ulasmaya caligir. Hizlidirlar, ¢6ziimii derhal sunarlar ve ortaya ¢ikan yeni
durumlara genellenebilirler. Gigerenzer (2008), bireylerin hizli karar almalar
gereken durumlarda, ihtimallerin belirsiz oldugu, problemin detayli sekilde
tanimlanamadig1, optimal ¢6ziime ulagsmanin zor oldugu durumlarda ortaya ¢iktigini
ve bu dogrultuda heuristiklerin adaptif araglar oldugunu sdylemektedir. Heuristikler
belirsiz ve tanimlanmasi zor bir alan olmasindan dolay1 heuristikler iizerine bir¢ok
yanlig diistince vardir. Bu dogrultuda heuristiklerle ilgili yaygin olarak yanlis bilinen

konseptleri agiklamakta fayda vardir.

Tablo 3. Zihinsel kisayollarla ilgili yanls kanilar

Yaygin Yanhs Diistinceler | Agiklamalar

Zihinsel  kisayollar  her | Bircok durumda optimizasyon yapmak miimkiin

zaman ikinci en iyl | olmayabilir veya kaniya varma siirecinde ortaya
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sonugclari iiretirler, | ¢ikabilecek hatalardan o6tiirii isabetli karar alma orani
optimizasyon siiregleri her | diigebilir.

zaman en 1iyi sonuglar

tiretmektedir.

Bireyler biligsel | Cevrenin karakteristik kosullar1 bireyi zihinsel
kapasitelerindeki kisayollara bagvurmaya yonlendirir.

kisitliliktan oOturd  zihinsel

kisayollara bagvururlar.

Bireyler zihinsel kisayollara

onemsiz kararlar alirken

bagvururlar.

Bireyler zihinsel kisayollara hem Onemsiz hem de

Onemli kararlar alirken basvururlar. Davranissal

ekonomi alaninda yapilan yatirnm kararlari, organ

bagislama kararlar1 gibi olduk¢a Onemli kararlara

zihinsel  kisayollarin  biliyiik  etki  edebildigi

gortilmektedir (Thaler ve Sunstein, 2009) .

Yiiksek biligsel kapasiteye
sahip bireyler kompleks

karar alma metodlarina

bagvururken diisiik bilissel

kapasiteye sahip bireyler
zihinsel kisayollara
basvurur.

Broder (2003), yaptigi calismada bu diisiincenin
deneysel bir dayanagi olmadigi gozlenmistir. Biligsel
kapasite zihinsel kisayollarin adaptif bir sekilde
secilmesi ile daha fazla bagdastirilirken zihinsel
ile daha az

kisayollarinin uygulanmasi

bagdastirilmaktadir.

Ulasilabilirlik, nedensellik,
temsil edilebilirlik zihinsel

kisayol modelleridir.

Bu terimler belirli zihinsel kisayollar1 tasnif edilmek

icin konmus isimlendirmelerdir, zihinsel kisayol

modelleri degildir. Model tanim itibariyle iizerine

tahminler simiilasyonlarla test edilebilir

yapilip

kavramlar1 agiklamakta kullanilir.

Daha fazla bilgi ve daha
fazla islem her zaman daha

iyidir.

Kismen belirsiz bir diinyada ulasilabilir bilginin bir

kisminin iglenmedigi kararlar iyi kararlar olabilir.

(Kaynak; Gigerenzer, 2008)
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3.2. Zihinsel Kisayollarla Tlgili Ornekler

Zihinsel kisayollar1 karmasik ve anlasilmasi glic bir konsept olarak
algilanabilir. Zihinsel kisayollarin1 ve nasil isledigini daha iyi aciklamak adina

literatiirde yer alan bazi 6rnekler asagida verilmistir.

Kaldirimda yiiriirken birden bir insaat alani ve ¢alisan isciler goren bir birey
oldugunu varsayalim. Biiyiik ihtimalle ¢alisma alanmi fark ettiginde bu alanin
cevresinden yiiriime karar1 alacak ve calisma alaninin ortasindan gegen yiirlime
dogrultusunu degistirecektir. Caligma alanimin ortasindan yiiriimenin tehlikeli
olduguyla ilgili ¢evresel ipuclarini yakaladiginda anlik bir karar alarak bu eylemi
gerceklestirecektir. Yolun ortasinda durup tim durumu analiz edip bir karara varmak
yerine zihinsel kisayollar sayesinde hizli ve efor harcamadan bu karara ulasacaktir

(Dale, 2015).

Iki 6ge arasinda hangisinin daha yiiksek bir deger tasidigi (giiglii olma, hizli
olma, yiiksek olma, kalabalik olma, biiyiik olma, eski olma vb.) soruldugunda ve
katilime1 bu 6gelerden birini taniyor digerini tanimiyorsa tanidigi 6genin daha
yiiksek degere sahip oldugu ile ilgili bir ¢ikarima ulagmasi tanima (recognition)
kisayolu olarak tanimlanmaktadir (Gigerenzer ve Goldstein, 1999). A.B.D.’de
yapilan bir ¢aligmada katilimcilara Detroit eyaletinin mi yoksa Milwaukee eyaletinin
mi daha biiylik bir popiilasyona sahip oldugu soruldugunda gelen yanitlarin %60°1
Detroit yani dogru cevabi isaret ederken, ayni ¢alisma Almanya’da yapildiginda
katilimcilarin hemen hepsi Detroit’i daha dnce duyduklart fakat Milwaukee’yi daha

once duymadiklari i¢in dogru olan Detroit sikkini se¢mektedir (Gigerenzer, 2007).

Literatiirde yer alan ilging drneklerden biri ulasilabilirlik zihinsel kisayolu
tizerinedir. Ulasilabilirlik zihinsel kisayolu akla ilk gelen 6rneklerden yola ¢ikarak
bireyin belirli bir olayl, durumu, konuyu karar1 degerlendirmesidir. Bu zihinsel
kisayolun ortaya ¢ikmasi igin bireyin aklina gelebilecek hazir 6rnekler olmasi ve
alternatif ¢oziimlerin hazir ornekler arasinda yer almamasi gerekir (Tversky ve
Kahneman, 1974). A.B.D.’de 2010 yilinda yapilan bir anket katilimcilara en
korktuklar1 6liim bi¢imini sormustur. En ¢ok verilen 10 cevap arasinda yer alan 6

Olim bigimi (terorist saldirisi, diiserek 6lmek, kopek baligi saldirisi, ugak kazasi,
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oldiiriilmek, dogal afetler) en olasi olmayan 6liim bigimleri olarak listelenmistir.

Sayilarla bu 6rnegin ne denli yanilticig1 oldugunu baktigimizda;

A.B.D.’de raporlanmis ortalama 6liim sebepleri incelendiginde yaklasik olarak tiitiin
kullanimina bagli 435,000 6liim (toplam Oliimlerin %18,1°1), sagliksiz beslenme ve
hareketsizlikle iliskili 400,000 6liim (toplam Sliimlerin %16,6’s1), alkol tiikketimine
bagli 85,000 6lim (toplam Oliimlerin %3,5’1), mikroplara bagli 75,000 6liim,
zehirlenmeye bagli 43,000 6liim, motor kazalarina bagl 43,000 6liim, iftaiyenin
dahil oldugu olaylarda raporlanan 29,000 6lim oldugu halde insanlarin korktuklar
oliimlerin meydana gelme ihtimalleri olduk¢a diisiiktiir. Insanlarin en ¢ok
korktugunu belirttigi 6liim sekilleri olan terdrist saldirisinin gergceklesme ihtimali 9.3
milyonda 1 ihtimal, képek baligi saldirisinin gergeklesme ihtimali 11.5 milyonda bir
ihtimal, kopek balig1 saldirisinda O6lme ihtimali ise ¢ok daha diisiikk olarak
raporlanmistir. A.B.D.’de 737 kopek balig1 saldir1 vakasi varken 38 tanesi dliimle
sonuglanmistir (aktaran Dale, 2015). Istatistiksel olarak bu olaylarin yasanma
ihtimali ¢ok diisiik olsa dahi bu tip dliimler akla daha sik gelmektedir. Ozellikle
dramatik oliimler ve medyanin sik sik tekrar ettigi vakalar hazir 6rnekler haline
gelmektedir. Bu durum zihinsel kisayollarin bireylerin ¢evresini algilama ve karar

almasi iizerinde oldukga biiyiik bir etkisi oldugunun gostergesidir.

3.3. Zihinsel Kisayollar ve Karar Alma

Gigenzer ve Gaissmaier (2011)’e gore bireylerin aldigi kararlar mantik,
istatistik ve zihinsel kisayollarla gergeklesir. Karar almada bu 3 mental arag esit rol
oynamamakla beraber mantik ve istatistik, rasyonel karar alma ile iligkilendirilirken,
zihinsel kisayollar rasyonel olmayan karar alma ile iliskilendirilmektedir. Zihinsel
kisayollar Tip 1 isleme siirecinde gergeklesen karar alma ile bagdastirilirken, mantik
ve istatistik Tip 2 isleme silirecinde gergeklesen karar alma ile bagdastirilir (Frankish,

2010).

Literatiirdeki bir¢cok calisma zihinsel kisayollar1 agiklarken Tip 1 & Tip 2

siirecler ile olan iliskisine atifta bulunmustur. Thaler ve Sunstein (2009), zihinsel
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kisayol tanimini yaparken =zihinsel kisayollarin, o6zellikle Tip 2 siirecinin
gerceklesmesi i¢in uygun durumlar olmadig: takdirde, hatali olan sezgisel kararlarin
ayirt edilemedigi durumlarda, Tip 1 siirecinde vuku bulduguna isaret etmektedir.
Benzer bigimde Kahneman ve Frederick (2002) zihinsel kisayollarin Tip 2 siirecte
karar almak icin gerekli bilgilerin eksikligi, rasyonel bir nedensellik kurgusunun
olusturulamamasi, karar konusunda belirsizlik varken karar verme gerekliliginin
dogmast (hizli karar alma gereksiniminin ortaya ¢ikmasi) gibi durumlarda
gergeklestigini belirtmektedir. Literatiir calismalar1 incelendiginde Tip 1 siire¢c ve
zihinsel kisayollar arasindaki giiclii iliski gdzlemlenmektedir. ikili siire¢ teorisinde
birgok calisma Tip 1 tanimmini yaparken heuristikleri siirecin pargast olarak
aktarmaktadir (Chaiken ve ark. 1989; Evans 1984, 1989; Kahneman & Frederick,
2002).

3.4. Zihinsel Kisayollar ve Pazarlama

Zihinsel kisayol caligmalar1 literatiirde yapay zekadan, pazarlamaya bir¢ok
alan1 etkilemektedir. Pazarlama alaninda yapilan zihinsel kisayol caligmalarinin
tilketici davranigi, tirlin gelistirme, reklamcilik, pazarlama felsefesi gibi konularla
iligkili oldugu goriilmektedir (Merlo ve ark. 2008). Tiiketici davranisi ¢aligmalarinda
zihinsel kisayollarin roliinii inceledigimizde, tiiketicinin satin alma Oncesi riski
azaltmak adina bilgi ve veri arayisinda zihinsel kisayollarin yer aldig1 goriilmektedir

(Sheth ve Venkatesan, 1968).

Zihinsel kisayollarin tiiketici davranisi nasil degistirdigi, pazarlama alaninda
nasil enstriiman olarak kullanildigin1 birka¢ 6rnekle anlatmak gerekirse; bir iiriin i¢in
pazarlik yaparken saticinin oldukga yliksek bir mebladan baslayip ardindan daha
makul bir meblaya diismesi, tiiketicinin algisinda baslangi¢ noktasindan etkilendigi
i¢in 1yi bir fiyatta oldugu algis1 olusturmaktadir, bu durum zihinsel kisayollara bir
ornektir, literatiirde bu durum ¢ipalama etkisi (anchoring effect) olarak acgiklanir
(Darke ve Dahl, 2003). Ward ve Hill (1991), yaptiklar1 ¢aligmada nasil daha efektif
promosyon oyunlari olusturabileceklerini arastirmig, katilimcilara gonderilen

epostalarin  6diil ¢ekine benzedigi durumda tiiketicilerin promosyon ¢ekilisine
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katilma oranmin anlaml olarak arttigini bulgulamistir. Bu bulgu temsile dayanan
zihinsel kisayol (represantativeness) ile agiklanmaktadir. Temsile dayanan zihinsel
kisayol bir olayin gerg¢eklesme ihtimalinin ¢evresel ipucglarindan yola c¢ikarak
oldugundan fazla algilanmasi, ger¢ek olasiliginin g6z ardi edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Kahneman ve ark, 1982). Tiiketici davranigina etki eden bir¢ok
zihinsel kisayol olmakla birlikte ¢alismamizin yapisina daha uygun oldugu i¢in kitlik

ve sosyal kanit zihinsel kisayollarini kullanilacaktir.

3.5. Kathk Zihinsel Kisayolu

3.5.1. Kithik Zihinsel Kisayolunun Tanim

Kitlik terimi ekonomi, psikoloji, sosyoloji gibi alanlarda farkli anlamlar tagimaktadir.
Bu c¢alisma kithigr tiiketici davranist baglaminda degerlendirmekte olup zihinsel
kisayol perspektifinden yaklagmaktadir. Kitlik Cialdini’nin (2007) iknanin psikolojisi
tizerine yazdig1 kitapta pazarlamacilarin misterilerini ikna etmek icin kullandiklari
bir prensip olarak anlatilmistir. Kitlik zihinsel kisayolu Cialdini (2007) tarafindan
imkanlarin, ulagilabilirliklerinin limitli olmasindan dolay1 oldugundan daha degerli
algilanmasi olarak tanimlanmistir. Fakat literatiirde kithigin tek ve ortak bir tanimi
yoktur, aragtirmacilar manipiilasyonlar1 dogrultusunda kullandiklart kitlik ¢esidine

bagl olarak kithig agiklamaktadir.

3.5.2. Kithk Cesitleri

Kitlik durumu temelde iki sekilde ortaya ¢ikar, bunlardan ilki zamana bagl
kitlik digeri ise lrlinlin miktarina bagh kitliktir (Cialdini, 2007). Kitlik durumunun
tirtin miktarina bagl olarak ortaya ¢iktigi durumlar genellikle {iriiniin limitli olarak
iiretilmesi ya da yiiksek talep géormesinden kaynaklanir. Kitlik zihinsel kisayolunun

etkinligi tiiketicinin kithgin kaynagimi pazar igerisindeki dengelerden olarak
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gormesinden kaynaklanir (DeGraba 1995; Lynn 1992; Verhallen 1982; Verhallen ve
Robben 1994). Eger tiiketici kitlik durumunun kazayla ya da pazardaki dengelerden
bagimsiz ortaya ciktigini diisiinlirse (lojistik problemler vs.) kitlik etkinligini

kaybetmektedir (Parker ve Lehmann, 2011).

3.5.3. Algilanan Kithgin Etkileri

Kitlik zihinsel kisayolunun etkinligi Fromkin (1968) tarafindan 6zel olma
ihtiyact teorisi, Brock (1968) tarafindan emtia teorisi, Brehm ve Brehm (1981)
tarafindan psikolojik reaktans teorisi, Lynn (1992) tarafindan naif ekonomi teorisi
gibi bir¢ok farkli teori ile farkli teorisyenler tarafindan agiklanmistir. Tiim bu teori ve
aciklamalarin ortak noktasi ise metalarin kithk mesajlari, tiikketiciyi satin alma
davranigina motive eden psikolojik bir isten¢ olusturmakta oldugudur. Asagida
kithgim hangi durumlarda ne gibi etkileri olduguna dair literatiir Ornekleri yer

almaktadir.

3.5.3.1. Uriine Karsi Tutum

Gierl ve Huettl (2010), yaptiklar1 ¢alismada kullanim sirasinda baskalari
tarafindan goriilebilecek iirtinlerin limitli iiretim olmast durumunda kithigin {riine
kars1 tutuma pozitif etki yarattigim bulgulamistir. Uriinlerin kullanimi sirasinda
baskalar tarafindan goriilmeyecek olmasi durumunda ise yiiksek talebin yarattigin
kithgm triine karst tutuma pozitif olarak yansidigini bulgulamigtir. Literatiirde yer
alan birgok ¢aligmalar1 kitlik ile ilgili mesajlarin tirtinle ilgili algiya olumlu yonde
etki ettigini gostermektedir (Bozzolo ve Brock, 1992; Brannon ve Brock, 2001;
Campo ve ark. 1997; Knishinsky 1982; Simonson 1992; Swami ve Khairnar 2003;
West 1975; Worchel ve ark. 1975).
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3.5.3.2. Firsata Kars1 Tutum

Aggarwal ve Vaidyanathan (2003), promosyon igeren teklifleri belirli bir siire
kisitt koyarak sunmanin satin alimi artirdigini bulgulamigtir. Ayrica kisith siire
kondisyonunda tiiketicilerin daha iyi se¢enekleri bulmak i¢in aramaya devam etme

isteklerinin azaldigini belirtmektedirler.

3.5.3.3. Algilanan Fiyat ve Kalite

Literatiir calismalar kithik algilanan tirtinlerde, tiriiniin degerine ve kalitesine
dair olusan algmin olumlu yonde arttigin1 gostermektedir (Chen ve Sun, 2014; Lynn

ve Bogert, 1996; Wu ve Hsing, 2006; Wu ve ark., 2012).

3.5.3.4. Tiiketici Rekabeti Algis1

Aggarwal ve ark. (2011), tiiketici perspektifinden kitlik mesajlarini
degerlendirmis, Uriin miktarina bagh kithgn tiiketici rekabeti yaratma konusunda

zamana bagl kitliktan daha efektif oldugunu bulgulamistir.

Nichols (2012), tiiketici rekabet skalas1 gelistirdigi calismada reklamlardaki

kitlik mesajlarinin tiiketicilerde rekabet algist yarattigini bulgulamistir.

3.5.3.5. Diirtiisel Satin Alma

Li (1995), Gupta (2013) ve Kim (2014) yaptiklar1 ¢caligmalarda diirtiisel satin

alma ve kithik arasinda pozitif bir iligski oldugunu bulgulamaktadir.
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3.5.3.6. Ozel Hissetme

Yapilan c¢alismalar tiretime bagh kitlik (limitli iiretim) sonucunda G&zel
hissetme algisiyla pozitif iligki bulgularken, talebe bagl kitlikta iliski rapor
edilmemistir (Chen ve Sun, 2014; Van Herpen ve ark. 2007; Van Herpen ve ark.
2009; Van Herpen ve ark. 2014).

3.5.3.7. Bilissel Yiik

Lee ve ark. (2014) iiriiniin degerlendirilmesi tizerindeki kithik etkisini
tilketicinin bilissel kaynaklar1 gore deneysel serimle test etmistir. Bu arastirma
sonucunda kithitin her kosulda iirlinlerin degerlendirilmesinde olumlu etki
gosterirken tiiketicilerin biligsel kaynaklarinin az oldugu (yani bilissel olarak fazla
yiike sahip olduklar1) durumda bilissel kaynaklarinin ¢ok oldugu (bilissel olarak az
yiike sahip olduklar1) kosula gore anlamli bigimde daha etkili oldugu kanitlanmistir.

3.5.3.8. Tekil Olma Arzusu

Parker ve Lehmann (2011) ve Van Herpen ve ark. (2009), yaptiklar
caligmalarda {iriiniin popiiler olmasi istenmeyen bir durum oldugunda ya da iirtiniin
0zgiin olmas1 6n planda olan bir motivasyon oldugunda kithigmn negatif bir etki

yaratabilecegini bulgulamistir.

3.5.3.9. Odemeye Isteklilik

Lee ve Seidle (2012) ve Sevilla and Redden (2014) kithigin 6demeye isteklilik ile

pozitif iligki i¢erisinde oldugunu bulgulamstir.
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3.5.4. Kithk Mesajlar:

Uriiniin yiiksek talep gormesi sonucunda ortaya cikan kitlik durumunda,
liriinlin satig rakamlari, popiiler veya en ¢ok satilan iiriin olduguna dair ibareler,
tirtiniin tilkenmekte olduguna dair mesajlar etkilidir (Van Herpen, ve ark, 2009;
Verhallen, 1982). Pazar 6rneklerine bakildiginda, hizli tikketim markalarindan H&M
ve Zara gibi markalarin satiglarin1 artirmak amaciyla miisteri kitlesine iirlinii su an
satin almadig takdirde sonraki bir zaman diliminde bulamayacagina dair mesajlar
vererek talep ve stoga dair kithk algisit yarattigi goriilmektedir (Barnes ve Lea-
Greenwood, 2010; Moore ve Fernie, 2004) Ozellikle ¢ok talep goren ve tiikkenmekte
olan iirtinlerde tiiketici c¢ekismesi ve sosyal kabul motivasyonlar1 tiiketici igin

etkilidir (Cialdini 2007; Worchel, Lee, and Adewole, 1975).

3.6. Sosyal Kanit Zihinsel Kisayolu

3.6.1. Sosyal Kamit Tanimi

Bir diger zihinsel kisayol olan sosyal kanit belirli bir durumda dogru olan
davranig ya da karara diger bireylerin nasil davrandiginin gézlemi iizerinden varmak
olarak tanimlanmaktadir. Ornegin sinemada bos patlamis musir kutusu ile ne
yapilacagi, restoranda tavugun elle mi ¢atalla m1 yenecegi gibi durumlarda c¢evresel
ipuclar1 bireyin davramiginin belirleyicisi olacaktir (Cialdini, 2007). Sosyal kaniti
tiiketici davranig1 6zelinde daha kisa bir ifade ile tanimlamak gerekirse tiiketicilerin
bir irlinli degerlerken diger bireylerin iiriin iizerindeki goriislerini ipucu almasi
olarak ifade edilebilir (Cialdini ve Goldstein, 2004). Tiiketiciler siklikla diger
tiikketicilerin verdigi kararlar1 gozlemlerler ve onlar taklit ederler, bu taklit etme
ihtiyac1 sosyal kanit arayisindan dogmaktadir (Cialdini, 2007). Literatiirde sosyal
kanit arayis1 sonucunda bilgi ¢aglayani (informational cascades) (Bikhchandani ve
ark. 1998) ve bandwagon etkisinin (Corneo ve Jeanne, 1997) ortaya ¢ikabilecegini

belirten ¢alismalar vardir.
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3.6.2. Sosyal Kanit Etkileri

Literatiirde sosyal kanitlarin davranis degisikligi yarattigini ortaya koyan birgok
calisma mevcuttur (Bakshy ve ark., 2012; Bearden ve Etzel, 1982; Goldstein ve ark.,
2008; Kaptein ve Eckles, 2012; Nolan ve ark., 2008). Sosyal kanit zihinsel
kisayolunun etkinligini 6zellikle davranisin sonucunda ne olacagi konusunda bir
belirsizlik varken ve birey benzer davranista bulunan diger bireyleri
gozlemleyebiliyorken ya da diger bireylerin davraniglar1 hakkinda ipuglarina
ulasabiliyorken ortaya ciktigi belirtilmektedir (Rao ve ark, 2011). Giiniimiizde
internetin ve beraberinde gelen teknolojinin sundugu imkanlarla birlikte sosyal
olarak etkilesime girmek oldukca kolaydir. Ayni zamanda bu teknolojiler sayesinde
etkilesimin farklt yollar1 ve kanallar1 geligmistir. Satin alma davranisi
gerceklestirecek olan bireyler internet lizerinden ulasacaklar iiriin degerlendirmeleri,
referanslar, sosyal topluluk veya influencer onerileri vb. bir¢ok sosyal kanit olarak
degerlendirilebilecek veri ile karsilasabilmektedir (Amblee ve Bui, 2012; Talib ve
Saat 2017). Sosyal kanit zihinsel kisayolu tiiketicide iirline karsi algilanan giliveni
artirmaktadir. Online satin alma baglaminda giiven olduk¢a Onemli bir rol
oynamaktadir (Gefen, 2000; McKnight ve ark., 2002; Jones ve Leonard, 2008).
Gilivenin artmasi algilanan riskin azalmasimi saglamaktadir (Pan ve Chiou, 2011).
Bonabeau (2004) yaptig1r calismada bireylerin online olarak bilgiye bogulduklar
durumlarda karar almak yerine diger bireyleri taklit ettiklerini, diger bireylerin
deneyimlerinin gilivenin artmasinda ve algilanan riskin azaltilmasinda 6nemli bir

faktor oldugunu belirtmektedir.

3.6.3. Sosyal Kanit Mesajlar

Sosyal kanit zihinsel kisayolunun bir {irlin satin alma baglaminda
olusmasinda, {riiniin alternatiflerine gore daha cok talep gordiiglinii belirten

ibarelerin olmasi, daha yiiksek bir skora sahip olmasi, daha ¢ok kisi tarafindan satin
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alinmig, oylanmig veyahut da inceleniyor olmast gibi durumlarin etkili oldugu

belirtilmistir (Jeong ve Kwon, 2012).
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BOLUM 4

ARASTIRMA VE BULGULAR

4.1. Hipotezin Gelisimi

Bu calisma zihinsel kisayollarin hedonik ve islevsel tiiketimdeki etkinligini
gormeyi amagclamaktadir. Zihinsel kisayollarin hedonik ve islevsel tiiketimde
farklilagacagi fikri ¢ift siire¢ teorisine dayanmaktadir. Hedonik tiiketimin Tip 1
siirecinde, islevsel tlketiminse Tip 2 siirecinde islenmesi sonucunda zihinsel
kisayollarin etkinliginin farklilasmas1 beklenmektedir. Hedonik tiiketimin Tip 1
stirecte iglenecegi beklentisi literatiirde yer alan farkliliklara dayanmaktadir.
Strahilevitz ve Myers (1998) hedonik tiiketimin zevk odakli ve duygular iizerinden
gergeklesen bir slireg oldugunu, islevsel tliketiminse hedef odakli olup fonksiyonel
gorevleri yerine getirme amaciyla, biligsel bir kokene dayandigini belirtmektedir.
Epstein (1994) ve Carruther (2009)’in yaptiklar ¢aligmalarla duygularin islenmesini
Tip 1 siiregle iligkilendirmesi ve modern karar alma ¢alismalarmin duygular
ekseninde karar alma ve biligsel karar alma arasinda karsitlik oldugu bulgular

beklentiyi desteklemektedir (Haidt, 2001; Hanoch ve Vitouch, 2004; Wang 2006).

Zihinsel kisayollar ¢ift siire¢ teorisinde Tip 1 ile 6zdeslesirler, bir¢ok calisma
Tip 1 tamimimi yaparken heuristiklerle bunu agiklar (Chaiken ve ark. 1989; Evans
1984, 1989; Kahneman ve Frederick, 2002). Bu dogrultuda zihinsel kisayollar ve
hedonik tiiketim motivasyonunun bir araya gelmesinin bireyin karar alma siirecinde
yavas ve biligsel yol izlemek yerine hizli ve efor harcamadan karara varacagi bir
sonuca gotiirecegini diisiinmekteyiz. Islevsel tiikketim motivasyonunda ise bireyin
analitik olarak fonksiyonel gereklilikleri degerlendirmesi bireyi biligsel bir siirece
yonlendirebilir bunun sonucunda Tip 2 siire¢ ger¢eklesebilir ve zihinsel kisayollar

etkinligini Tip 1 siirece kiyasla daha az gosterebilir.

Bu dogrultuda Pham (1998)’in yaptig1 calisma sonucunda ulastigi metalarin
islevsel veya hedonik olarak algilanmasinda temel belirleyicinin bireyin motivasyonu

oldugu bulgusu ve Khan, Dhar ve Wertenbroch (2005) ayn1 metanin bireyin algilama
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bicimine gore farkli 6zellikleri ile 6n plana ¢ikabilecegi bulgular1 dikkate alinarak,
bir deneysel serim olusturulmustur. Bu deneysel serimin baglami ve yapisina uygun
olan kitlik ve sosyal kanit zihinsel kisayolu, zihinsel kisayollar1 temsil etmesi

amaciyla ¢alismada kullanilmistir.

Heuristiklerin hedonik ve islevsel tiiketim iizerindeki etkisini arastirmak

amaciyla hazirlanan bu ¢aligmanin hipotezleri ise;

Hi= Kitlik heuristigi, hedonik tiiketim davranisinda islevsel tliketim davranigina

oranla daha ¢ok etki gosterir.

H>= Sosyal kanit heuristigi, hedonik tiiketim davranisinda islevsel tiiketim

davranigina oranla daha ¢ok etki gosterir.

seklindedir.

4.2. Deneysel Serim

Aragtirmalar tanimlayict ve deneysel arastirmalar olarak ayrilirlar. Tanimlayici
aragtirmalar genellikle konuya genis bir perspektifden bakarken deneysel
arastirmalarin belirli bir odak dogrultusunda test edilmek iizere hipotezleri vardir.
Tanimlayic1 aragtirmalar belirli bir popiilasyondan veya olaydan veri toplamak ve
genellikle durumlar agiklama amaciyla yapilirken, deneysel aragtirmalar nedensellik,
korelasyon veya etkilesim agiklamakta verimlidir. Tanimlayici arastirmalar kalitatif
ve kantitatif aragtirma metodlarin1 birlikte kullanirken deneysel arastirmalar

genellikle kantitatif arastirma metodlar1 kullanir (Ryan, 2007).

Bu arastirma zihinsel kisayollarin hedonik ve islevsel tiiketimdeki etkisini
arastirmaktadir. Aragtirma konusu bakimindan bir nedensellik iliskisini a¢iklamay1
hedeflemektedir. Bu sebeple arastirmada deneysel serim kullanilmaktadir. Deney
basit sekilde bagimli, bagimsiz, kontrol ve araci degiskenleri kullanarak, degiskenler
arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmaya ¢aligan metot olarak tanimlanabilir. Bagimlh
degisken bir diger degiskenin etkisi dogrultusunda degisimi gézlemlenmek istenen,

arastirmacinin aciklamak istedigi degiskendir. Bagimsiz degisken ise bagimli
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degisken tlizerinde etkisi gozlemlenmek istenen degisken olarak tanimlanabilir
(Schinka ve Velicer, 2003). Arastirmanin bagimli degiskeni satin alma tercihidir.
Bagimsiz degiskenler ise hedonik motivasyon islevsel motivasyon, kitlik zihinsel
kisayolu ve sosyal kanit zihinsel kisayoludur. Ayrica degiskenlerin etkisini dogru
sekilde gozlemlemek adina kontrol grubu da caligmada yer almaktadir. Kontrol
grubu bagimsiz degisken etkisi olmayan durumda ortaya ¢ikacak sonucglart gérmek
icin kullanilir. Arastirma kesitsel bir zaman diliminde uygulanacak, betimlenecek

degiskenler bir seferde ol¢iilecektir.

4.2.1. Dizayn

Arastirma modelleri incelendiginde faktoryel deneysel seriminin bu ¢alisma i¢in en
uygun diizen oldugu goriilmiistiir. Faktoryel desenler iki veya daha c¢ok faktoriin
etkilerini ve birbirleri ile etkilesimlerini gérmek icin idealdir (Schinka ve Velicer,
2003). Arastirmada 2 (satin alma motivasyonu: hedonik x islevsel) x 3 (zihinsel
kisayol; kontrol grubu, motivasyona paralel {iirlinde kitlik zihinsel kisayolu,
motivasyona paralel {iriinde sosyal kanit zihinsel kisayolu) gruplararasi desen
kullanilmistir. Gruplararas1 desen tiim diizeylerde farkli katilimcilarin yer aldigini
belirtmektedir. Her bir diizeyde 35 katilimc1 olup toplamda 6 diizeyde 210 katilimc1

yer almaktadir.

4.2.2. Gegerlilik

Gegerlilik, en basit tanim1 ile testin dlgmek isteneni dlgme yetenegi olarak
tanimlanabilir. I¢ gecerlilik ve dis gegerlilik olarak ayrilmaktadir. I¢c gegerlilik,
deneysel kondisyonlarin gergekten bir farklilik yaratti§i, varilan nedensellik
barindiran sonucun arastirmanin degiskenlerinden kaynaklanma derecesidir. Dis
gecerlilik ise arastirma sonuglarinin genellenebilirligidir (Cook and Campbell, 1979).

Deneysel aragtirmalarda gegerliligi etkileyen faktorler arastirma tasarlanirken goz
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oniinde bulundurulmali ve engellenmelidir. I¢ gegerliligi etkileyen faktorler

asagidadir;

Zaman etkisi, arastirma esnasinda olaylar arasinda ¢ok fazla zaman ge¢mesi
nedensellik agiklamasini yaparken degisimin zamandan mi1 yoksa deneysel
kondisyondan dolayr m1 gerceklestigini agiklamayi zorlastirir (Cook and Campbell,
1979). Arastirma zaman etkisini onlemek adina tim diizeylerde farkli katilimcilar
kullanilmuis, tiim katilimcilar tek bir 6l¢iime katilmis, arastirma oldukga kisa siirecek
(5-9 dk) bicimde tasarlanip, katilmcinin dikkatini dagitacak ve daha fazla zaman

gecmesine yol agacak dgelere yer verilmemistir.

Olgunlagma etkisi, katilimcilarin belirli bir zaman dilimi sonrasinda
Ol¢timlenmesi sonucunda ortaya ¢ikan farkliligin kontrol grubuna olan farklilik mi1
yoksa arada gegen zaman diliminde yasanan olgunlasma sonucunda ortaya ¢ikan bir
farklilik m1 oldugunun belirsizlesmesini ifade eder (Campbell ve Stanley, 1963). Bu
caligma kesitsel bir calismadir yani katilimcilar tek bir zaman diliminde

Olciimlenmistir.

Olgiimleme etkisi, katilmcilarin deney 6ncesinde dlgiimlenmesi sonucunda
ortaya ¢ikan etkilerin gercek teste yansimasi anlamina gelir (Cook and Campbell,
1979). Bu ¢alismada, ¢alismanin yapildigi orneklem tek bir teste tabi tutulurak

Olciimleme etkisinin ortaya ¢ikmasi engellenmeye ¢alisilmistir.

Enstriimantal etkiler, arastirmacinin deney seriminde yer alan farkli gruplara
farkli yontem veya uygulamalar yapmasi sonucunda ortaya c¢ikar, farklh
uygulamalarin etkileri sonucun gegerliligini etkilemektedir (Cook and Campbell,

1979). Bu caligmada tiim gruplar ayni yontem kullanilarak testlere tabi tutulmustur.

Gruplamada yanhlik etkisi, gruplarda yer alacak katilimcilarin yanli bir
sekilde secilmesi sonucunda birbirinden farkli 6zelliklere sahip katilimer gruplar
arastirmanin kiyaslama yapmasini giiclestirir. Yanli gruplar se¢ilmesini 6nlemenin en
iyi yolu katilimcilarin seckisiz olarak secilmesidir (Cook and Campbell, 1979). Bu

calismada katilimcilar segkisiz bir sekilde gruplara atanmustir.

Denek kaybi, arastirmada yer alan katilimcilarin bir kisminin ¢esitli

nedenlerden dolay1 arastirmaya devam edememesini ifade eder (Cook and Campbell,
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1979). Genellikle boylamsal olan, ayn1 katilimer grubu ile birden fazla zamanda
birden fazla dl¢limiin gergeklestigi deneysel serimlerde goriiliir. Bu ¢alisma kesitsel

bir ¢calisma oldugu i¢in denek kaybindan etkilenmemektedir.
Dis gegerliligi etkileyen faktorler asagida verilmistir;

Deneysel kosullarin yarattigi etkiler, katilimcilar1 alisik olmadiklar1 deneysel
ortamlar ve kosullarla kars1 karsiya getirmek bunu gercek hayat Orneklerine
genellemeyi zorlastirabilir (Cook and Campbell, 1979). Bu ¢alismada katilimcilar lab
veya kendilerini performans baskisinda hissedebilecekleri bir ortamda test
edilmemis, sorular1 giinliik hayatlarinin akisi ig¢erisinde yanitlayabilecekleri online

bir ¢calismaya tabi tutulmuslardir.

Olgme etkisi, katilmcilarin  &nteste tabi tutulduklart  durumlarda
karsilasacaklar1 bir sonraki kondisyona karsi duyarlilik gelistirmeleri olarak
tanimlanir (Cook and Campbell, 1979). Bu ¢alismada arastirma grubu birden fazla

teste tabii tutulmamustir.

Coklu kondisyon etkisi, katilimci birden fazla bagimsiz degiskene maruz
kalirsa hangi bagimsiz degiskenin nedensellige etkiledigini agiklamak zorlasabilir
(Cook and Campbell, 1979). Bu ¢alismada katilimcilar birden fazla bagimsiz
degiskene maruz kalmislardir fakat bunu kontrol etmek amaciyla analizlerde

bagimsiz degiskenlerin etkisinin kiyaslanabilecegi gruplar yer almaktadir.

4.2.3. Orneklem

Calisma Userspots arastirma  firmasmin  Istanbul’u  temsil eden arastirma
ornekleminden 210 katilme1 (89 erkek ve 121 kadin My,=30,9) ile
gergeklestirilmistir. Katilimcilara e-posta yoluyla ulasilmis olup, goniillii olarak
ankete katilmalar rica edilmistir. Katilimcilar yer aldiklara gruplara segkisiz olarak
atanmistir. Segkisiz atama deney ve kontrol grubuna katilimcinin yansiz bigimde
atanmas1 prensibine dayanir. Seg¢kisiz atama evren temsiliyetini artirmaktadir

(Schinka ve Velicer, 2003).
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4.3. Prosediir

Calismada katilimcilara ilk olarak satin alma motivasyonlarini anlatan bir
yonlendirme verilmektedir. Islevsel motivasyon grubundaki kisiler “Bilgisayarinizin
performansindan memnun degilsiniz. Bilgisayariniz1 kullanirken takilma ve kapanma
gibi problemler yasiyorsunuz. Bir sonraki sayfada yer alan bilgisayarlardan hangisini
satin almay1 tercih edersiniz?” hedonik motivasyon grubundaki kisiler ise
“Bilgisayarinizin modasinin gectigini diislinliyor ve yenilemek istiyorsunuz. Bir
sonraki sayfada yer alan bilgisayarlardan hangisini satin almay1 tercih edersiniz?”
ifadesi ile karsilasmaktadir (Ek 1. kisminda uyaranla ilgili detayli bilgiler
verilmistir). Bu motivasyon ifadeleri literatlirde yer alan benzer ¢alismalarda hedonik
ve islevsel motivasyonlar yaratmak i¢in kullanilan ifadeler 6rnek alinarak yazilmistir

(Choi ve ark., 2014; Kivetz ve Zheng, 2017; Kim ve Kim, 2016; Lu ve ark., 2016).

Motivasyon ifadesini okuyan kullanicilar bir sonraki sayfa olan satin alma
asamasinda satin almalar {izere iki laptop ile karsilasmaktadir. ki laptop arasinda
fonksiyonel ozellikler (Ram, ssd kapasitesi, islemci, ekran kartt ve ekran)
bakimindan faklilik yokken, agirlik (1.84 Kg. x 2.54 Kg.), gorsel ¢ekicilik ve fiyat
bakimindan farklilik vardir (Ek 1.). Farklilik gdsteren faktorler literatiirdeki Chitturi
ve ark. (2008) calismasindaki laptoplarin agirlik ve gorsel cekiciliklerinin hedonik

ozellerikleri temsil ettigi bulgusuna dayanmaktadir.

4.4. On Test

Calismaya baglamadan 6nce A markasi ve B markasi arasinda gorsel ¢ekicilik
ve islevsel algilanma farkini gérmek icin 64 katilimer ile Ontest gerceklestirildi.
Katilimcilara Userspots firmasiin katilimc1 havuzundan ulasildi. A ve B markasi
arasindaki islevsel algilanma farkini 6lgmek icin, katilimcilardan “B markasini satin
almak A markasini satin almaya gore daha ihtiyaca yoneliktir” ifadesine ne dlgiide
katildiklar1 tek soruluk 9’1u likert skalada belirtilmesi istenildi. Olgek Choi ve ark.

(2014), tarafindan yayinlanan ¢alismadan alinarak Tiirkge’lestirildi. Katilimeilarin B
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markasinin A markasina goére daha ihtiyaca yonelik oldugu yoniinde
degerlendirmeleri durumunda ortalama degerin anlamli bir sekilde 5’in iizerinde
olmasi beklenildi. Bunu 6l¢mek icin tek Orneklemli t testi kullanilarak olgiimler
yapild1 (M=6.42; t(64)=6,38, p<.001). Sonuglar, manipiilasyonun basarili oldugunu
gosterdi. Gorsel ¢ekicilik bakimindan A ve B markasi kiyaslamak i¢in tek soruluk
9’lu likert skalada katilimcilara “A markast B markasina gore gorsel olarak daha
cekicidir” ifadesine ne kadar katildiklar1 soruldu. A markasinin gorsel olarak B
markasina gore daha g¢ekici olmas1 durumunda ortalamanin anlamli bir sekilde 5’in
tizerinde olmasi beklenildi. Tek orneklemli t testi kullanilarak dSl¢limler yapildi

(M=5.96; t(64)=4.34, p<.001). Sonuglar manipiilasyonun bagarili oldugunu gosterdi.

4.5. Manipiilasyon Kontrol

Gorsel cekicilik ve islevsel algilanma manipiilasyonlarim1 dlgmek igin
katilimcilardan ne kadar katildiklar1 belirtilmesi istenmis ifadeler olan tek soruluk
9’lu likert skalada “B markasini satin almak A markasini satin almaya gore daha
ihtiyaca yoneliktir” islevsel algilanma ifadesi ve tek soruluk 9’lu “A markas1 B
markasina gore gorsel olarak daha cekicidir” gorsel c¢ekici algilanma ifadesi testin
yapildig1 210 kisilik drnekleme de soruldu. Islevsel ifade icin tek drneklemli t test
sonuclart (M=6.08; t(210)=41,48, p<.001) ve gorsel cekicilik ifadesi i¢in tek
orneklemli t test sonuglar1 (M=6.61; t(210)=51.9, p<.001) ortalama deger olan 5’ten

anlaml sekilde yiiksek olup, manipiilasyonlarin basarili oldugunu gosterdi.

4.6. Bagimh Degisken

Bagimli degisken olan sarin alma tercihini 6lgmek i¢in kategorik degiskenler
olan A markasini satin alma ve B markasini satin alma kullanildi. Bagimli degisken
olan satin alma tercihini dogru 6l¢iimlemek i¢in A markasinin katilimcilar tarafindan

daha hedonik B markasinin ise daha islevsel olarak algilanmasi biiyiilk Gnem
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tasimaktaydi. Manipiilasyon kontrol Ol¢iimlerinin  sonuglart hem 06n test
ornekleminde hem de g¢alismanin 6rnekleminde {iriinlerin katilimcilar tarafindan
isabetli sekilde algilandigin1 ortaya koydu. Katilimcilarin igerisinde bulundugu
motivasyona uygun olan {riinii satin almasi (hedonik motivasyon grubunda olan bir
katilimcinin A markasini satin almasi ve islevsel motivasyon grubunda olan bir
katilimcinin B markasini satin almasi) basari olarak degerlendirildi ve basar1 oranlari

sonuglarda gosterildi (Tablo 4. ve Tablo 5.).

4.7. Bulgular

Caligmada Hi; hipotezi ile kithik zihinsel kisayolunun hedonik tiiketim
davraniginda islevsel tiiketim davranigina gore daha c¢ok etkinlik gdsterecegi tahmin
edilmistir. Bu tahmini dlglimlemek icin ki-kare testi kullanilarak kontrol gruplari,
hedonik motivasyon-hedonik iiriinde kitlik grubu ve islevsel motivasyon-iglevsel
tiriinde kithik grubunun arasindaki fark 6l¢iimlendi. Hedonik motivasyon kontrol
grubunda hedonik iirlinli satin alma yiizde %57.1 iken, islevsel motivasyon kontrol
grubunda islevsel iiriinii satin alma oran1 %62.9’du. Islevsel motivasyon islevsel {iriin
kitliginda ise islevsel {riinii satin alma oran1 %65.7 olarak gbzlemlendi. Hedonik
motivasyon hedonik {iriin kitli§i durumunda ise hedonik {iriinii satin alma yilizdesi
%77.1 olarak gdzlemlendi. Test sonuclar1 (X?(3, N=140)=16.69, p<.005) gruplar

arasindaki farkin anlamli oldugunu ve hipotezin desteklendigini gosterdi (Tablo 4.).

Tablo 4. Kitlik zihinsel kisayolunun etkileri

Satin Alma
A Markasi B Markas1 X? O
Hedonik Motivasyon
Kontrol Grubu 20 (%57.1) 15 16,69* .34
(-8) (--8)
Hedonik Uriinde Kithk 27 (%77.1) 8
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(3.5) (-3.5)

Islevsel Motivasyon

Kontrol Grubu 13 22 (%62.9)
(-2.0) (2.0)

Islevsel Uriinde Kitlik 12 23 (%65.7)
(-2.3) (2.3)

Not.*=p <.005 **= p < .001. Diizeltilmis standart ortalamalar1 grup frekanslarinin altinda yer alan
parantez igerisinde gorebilirsiniz. Gorevin basarili sekilde tamamlanma oranlart grup frekanslarimin

sagindaki parantez icerisinde gorebilirsiniz.

Calisgmada H> hipotezi dogrultusunda sosyal kanit zihinsel kisayolunun
hedonik tiiketim davranisinda islevsel tiiketim davranigina gore daha cok etkinlik
gosterecegi tahmin edilmistir. Bu tahmini 6l¢iimlemek i¢in ki-kare testi kullanilarak
kontrol gruplari, hedonik motivasyon-hedonik {iriinde sosyal kanit grubu ve islevsel
motivasyon-iglevsel iirlinde sosyal kanit grubunun arasindaki fark ol¢iimlendi.
Hedonik motivasyon kontrol grubunda hedonik iiriinii satin alma ytizde %57.1 iken,
islevsel motivasyon kontrol grubunda islevsel iiriinii satin alma oram1 %62.9°du.
Islevsel motivasyon islevsel iiriin sosyal kamit grubunda islevsel iiriinii satin alma
oran1 %71.4 olarak gozlemlendi. Hedonik motivasyon hedonik {iriin sosyal kanit
durumunda ise hedonik iirlinli satin alma yiizdesi %82.9 olarak gozlemlendi. Test
sonuglar1 (X?(3, N=140)=24.47, p<.001) gruplar arasindaki farkin anlaml1 oldugunu
ve hipotezin desteklendigini gosterdi (Tablo S.).

Tablo 5. Sosyal kanit zihinsel kisayolunun etkileri

Satin Alma
A Markas1 B Markasi X2 ()
Hedonik Motivasyon
Kontrol Grubu 20 (%57.1) 15 24 47%* 4]
(.8) (--8)

Hedonik Uriinde Sosyal Kanit 29 (%82.9) 6

34



(4.3) (-4.3)

Islevsel Motivasyon

Kontrol Grubu 13 22 (62.9)
(-2.0) (2.0)

Islevsel Uriinde Sosyal Kanit 10 25 (%71.4)
(-3.1) (3.1)

Not.*=p <.005 **= p < .001. Diizeltilmis standart ortalamalar1 grup frekanslarinin altinda yer alan
parantez igerisinde gorebilirsiniz. Gorevin basarili sekilde tamamlanma oranlart grup frekanslarimin

sagindaki parantez icerisinde gorebilirsiniz.
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SONUC

Calismada zihinsel kisayollarin hedonik tiikketim davranisinda islevsel tiikketim
davranigina oranla daha c¢ok etkinlik gostermesi beklenmekteydi. Satin alma
davraniginda etkin olan kitlik ve sosyal kanit zihinsel kisayolu kullanilarak testler
gergeklestirildi. H; testinin sonucunda kitlik zihinsel kisayolunun hedonik tiiketim
davraniginda islevsel tiiketim davranisina kiyasla anlamli olarak daha etkin oldugu
ortaya kondu. H; testi sonucunda sosyal kanit zihinsel kisayolunun hedonik tiiketim
davraniginda islevsel tiiketim davranigina kiyasla anlamli olarak daha etkin oldugu

ortaya kondu.

Bu calisma zihinsel kisayollarin, hedonik ve islevsel tiiketim davranisinda
farkl etkinlik diizeylerinde olabilecegi fikri ile basladi. Bu fikrin temelinde islevsel
tilketimin hedonik tliketime gore hedef odakli olup biligsel bir siire¢ sonunda
gerceklesmesi (Batra ve Ahtola, 1990; Dhar ve Wertenboch, 2000) hedonik
tiiketiminse haz odakli olup duygular iizerinden gerceklesmesi vardi (Strahilevitz ve
Myers, 1998; Pham, 1998). Cift siire¢ sistemi odaginda yapilan ¢alismalar sayesinde
duygusal uyaranlarin islenmesinde Tip 1 siirecin baskin oldugu goriilmekteydi
(Carruthers, 2009; Epstein, 1994; Stanovich, 2011), modern karar alma caligmalari
hizli ve duygular ekseninde karar almanin yavas ve bilissel karar alnaya gore
karsithk yarattig1 ve farkli siireclerde gerceklestigini vurgulamaktayd: (Haidt, 2001;
Hanoch ve Vitouch, 2004; Wang 2006). Calisma sonucunda ortaya konan kithik ve
sosyal kanit zihinsel kisayolunun anlamli bir bi¢imde hedonik tiiketim davranisinda
islevsel tiiketim davranisina oranla etkin olmasi, literatiir ¢alismalarinda yer alan
hedonik tiiketim ve islevsel tiikketimin ¢ift siire¢ sisteminde farkli 6zelliklere sahip

olmalarindan dolayi farkl: siireclerle isleniyor olma bulgularini desteklemektedir.

Calisma sonucunda kitlik zihinsel kisayolununun hedonik tiiketimde islevsel
tilketime oranla daha etkin oldugu bulgusu ortaya konmustur. Calisma sonuglar
incelendiginde kitlik zihinsel kisayolunun, zihinsel kisayol olmayan duruma gore,
hem hedonik tiiketim davranisini artirdigr hem islevsel tiiketim davranigimi artirdigi
goriilmektedir. Bu durum literatiirde yer alan kitlik ile ilgili mesajlarin iiriinle ilgili

algtya olumlu yonde etki ettigini gosteren caligmalar1 destekler niteliktedir
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(Aggarwal ve ark, 2011; Brannon ve Brock, 2001; Bozzolo ve Brock, 1992; Campo
ve ark. 1997; Chen ve Sun, 2014; Gierl ve Huettl, 2010; Lynn ve Bogert, 1996;
Simonson 1992; Swami ve Khairnar 2003; Knishinsky 1982; West 1975; Wu ve
Hsing, 2006; Wu ve ark, 2012; Worchel ve ark. 1975). Ozellikle Lee ve ark. (2014)
kitlik ile biligsel kaynaklar arasindaki iligkiyi test edip biligsel kaynaklarin az olmasi
durumunda (biligsel yiikiin fazla olmasi) biligsel kaynaklarin fazla olmasi durumuna
gore (bilissel yilikiin az almasi) kitligin anlamli sekilde etkisinin arttigi bulgusu,
yapilan ¢alisma sonucunda kithigin hedonik tiiketim davranigsindaki etkinliginin
islevsel tliketime gore anlamli olarak fazla olmasinin arkaplaninda yatan cift siireg

teorisi ile paralellik gostermektedir.

Sosyal kanitin hedonik tiiketimde islevsel tiikketime oranla daha etkin oldugu
calisma sonunda ortaya ¢ikan bir diger bulgudur. Sonuglar incelendiginde sosyal
kanit zihinsel kisayolunun, sosyal kanit olmadigi duruma gore hem islevsel hem
hedonik tiiketim davranisinda artis yarattifi goriilmektedir. Bu bulgu literatiirde yer
alan sosyal kanitlarin bireylerin davranmiglarinda degisiklik yarattigina yonelik
bulgulart destekler nitelik tasimaktadir (Bearden ve Etzel, 1982; Goldstein ve ark.
2008; Kaptein ve Eckles, (2012); Nolan ve ark, 2008).

Calisma, zihinsel kisayollarin tiiketim davranisi iizerindeki giiglii etkisini bir
kez daha hatirlatirken, ayn1 zamanda literatiir ve ileriki ¢aligmalar i¢in biiyiikk 6nem
tagiyan zihinsel kisayollarin hedonik ve islevsel tiiketim davranisinda farkl etkinlik

diizeyleri oldugunu ortaya koydu.

5.1. Cahismanin Kisitlamalari ve Alternatifleri

Calismada bahsedilmesi gereken bazi kisithiliklar mevcuttur. Bunlardan ilki
testler sirasinda kullanilan triinlerin tek bir kategoriye ait olmasidir. Hedonik olma —
islevsel olma skalasinda uzanan farkl: iiriin kategorileri i¢in varsayimin test edilmesi
iyi bir alternatif aragtirma konusunu niteligi tasimaktadir. Buna ek olarak aragtirmada
kithik zihinsel kisayolunun talebe bagli olarak ortaya ¢iktigi bir senaryo islenmistir.

Kitlik zihinsel kisa yolunun talebe bagli ortaya g¢ikabilecegi gibi zamana, iiretim
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miktarina ve farkli kosullara bagli olabilir. Farkli kitlilk durumlarinin {iriiniin
kullanim durumuna gore (diger insanlar tarafindan kullanim sirasinda goriilecek olan
tirlinler x diger insanlar tarafindan kullanim sirasinda goriilmeyecek olan iirtinler)
farkli etkinlik diizeyine sahip oldugu yoniindeki literatiir ¢calismalar (Gierl ve Huettl,
2010) gbz oniinde bulundurularak kitlik tiirleri farkli tirlin senaryolart ile test edilerek

sonuglar zenginlestirilebilir.

Calismadaki bir diger kisithilik {iriinlerin fiyatidir. Uriinlerin fiyat1 sabit olarak
kabul edilmig ve iirlin fiyatinin tiiketim kararinda yaratabilecegi etkiler kontrol grubu
Olciimlemesi ile kontrol edilmis bir aract degisken olarak degerlendirilmemistir.
Ilerleyen caligmalar fiyat1 arac1 degisken olarak degerlendirerek zihinsel kisayollarin
fiyat ile etkilesiminin hedonik ve islevsel satin alma iizerinde ne gibi etkileri

oldugunu calisabilir.

Calismada marka ile ilgili bir gecmis deneyim ya da tutumun tiikketim
davraniginda etki olusturmamasi igin tirtinlerin marka 6zelligi kapatilmis, bilinmeyen
iki marka kullanilmigtir. Bu durum gercek hayat drneklerinde yer alacak olan marka
etkisini devre dist birakmaktadir. Yapilacak olan ileriki ¢aligmalarda markalarin
repiitasyonlari, marka degerleri gibi faktorlerin bu denklemde nasil bir degiskene

dontisecegi arastirilabilir.

Calismada zihinsel kisayollardan yalnizca 2 tanesi test edilmistir. Literatiirde
satin alma davranisi lizerinde etkili olabilecek birgok zihinsel kisayol tanimlanmustir.
Ulasilabilirlik, temsil edilirlik, demirleme etkisi gibi zihinsel kisayollarin satin alma
tizerindeki etkisinin test edilmesi literatiir agisindan degerli olacaktir. Ayrica
ilerleyen caligmalar bireylerin tiiketim davranigin1 etkileyen yonelimci veya
kacinmaci 6z-diizenleme sistemlerini (Higgins, 1997) degiskenlere dahil ederek daha

kompleks bir oriintiide hedonik ve islevsel tiikketim davranigina yaklasabilirler.
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EKLER

Ek 1.1. Kontrol grubuna sunulan uyaran

Ram
88D Kapasitesi
islemci
Ekran Karti
Ekran
Adgirhk

Fiyat

A Markasi

8 GB DDR4
512GB

Intel Core i5, 2.3GHz
NVIDIA GeForce GTX 1050
15.6",(1920x108016:9), 60Hz

1.84Kg.
5.999TL

B Markasi

8 GB DDR4
512GB

Intel Core i5, 2.3GHz
NVIDIA GeForce GTX 1050
15.6", (1920x1080 16:9), 60Hz

2.54Kg.
5.300TL
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Ek 1.2. Kitlik - hedonik iiriin grubuna sunulan uyaran

Ram
S8D Kapasitesi
islemci
Ekran Karti
Ekran

Agirhk

Fiyat

A Markasi

8 GB DDR4
512GB

Intel Core i5, 2.3GHz
NVIDIA GeForce GTX 1050
15.6",(1920x108016:9), 60Hz

1.84 Kg.
5.999TL

B Markasi

8 GB DDR4
512GB

Intel Core i5, 2.3GHz
NVIDIA GeForce GTX 1050
15.67,(1920x1080 16:9), 60Hz

2.54 Kg.
5.300TL
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Ek 1.3. Kitlik — islevsel {irlin grubuna sunulan uyaran

Ram
SSD Kapasitesi
islemci
Ekran Karti
Ekran

Agirhik

Fiyat

A Markasi

8 GB DDR4
512GB

Intel Core i5, 2.3GHz
NVIDIA GeForce GTX 1050
15.8",(1920x108016:9), 60Hz

1.84 Kg.
5.999TL

B Markasi

8 GB DDR4
512GB

Intel Core i5, 2.3GHz
NVIDIA GeForce GTX 1050
15.6",(1920x1080 16:9), 60Hz

2.54Kg.
5.300TL

55




Ek 1.4. Sosyal kanit — hedonik iiriin grubuna sunulan

'b 230 tavsiye

'b 19 tavsiye

Ram
SSD Kapasitesi
islemci
Ekran Karti
Ekran
Agirlik

Fiyat

A Markasi

8 GB DDR4
512GB

Intel Core i5, 2.3GHz
NVIDIA GeForce GTX 1050
15.8", (1920x108016:9), 60Hz

1.84 Kg.
5.999TL

B Markasi

8 GB DDR4
512GB

Intel Core i5, 2.3GHz
NVIDIA GeForce GTX 1050
15.67, (1920x1080 16:9), 80Hz

2.54 Kg.
5300 TL
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Ek 1.5. Sosyal kanit — islevsel iiriin grubuna sunulan uyaran

'b 19 tavsiye

'b 230 tavsiye

Ram
S8D Kapasitesi
islemci
Ekran Karti
Ekran
Agirhk

Fiyat

A Markasi

8 GB DDR4
512GB

Intel Core i5, 2.3GHz
NVIDIA GeForce GTX 1050
15.6",(1920x108016:9), 60Hz

1.84Kg.
5.999TL

B Markasi

8 GB DDR4
512GB

Intel Core i5, 2.3GHz
NVIDIA GeForce GTX 1050
15.6",(1920x1080 16:9), 60Hz

2.54Kg.
5.300TL
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Degerlendirme Tarihi / Date of Evaluation: 16.03.2020

Unvani, Adi, Soyadi / Title, Name, Surname: Dr. Ogretim Uyesi Vehbi Gorgiili

imza / Signature:
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