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TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECLERINI ETKILEYEN
SEZGISELLER: MARKA SADAKATI EGILIMINDE BIiLiSSEL
YANILGILARIN ROLU

MERVE SAMIOGLU

Ozellikle son birkag¢ on yilda karar alma siireclerinin ardinda yatan dinamiklerin
kesfiyle birlikte davranigsal karar temelli arastirmalar da artan bir Onem
kazanmaktadir. Tiiketici davraniglart ve tiikketicinin satin alma kararini nasil verdigi,
pazarlamacilar i¢in en Onemli konulardan biridir. Her marka, tiiketicinin diger
alternatifler arasindan kendi markasim1i se¢mesini ister. Dolayisiyla markalar
tiiketicinin karar alirken nasil bilissel siireclerden gectiklerini 6ngérmek ve
stratejilerini bunlara gore diizenlemek isterler. Bu tezin amaci, bir tiikketici davranist
olan marka sadakati egilimi iizerinde, davranigsal karar teorisinin temel taslarini
olusturan bilissel yanilgilarin olasi etkilerini arastirmaktir. Bu dogrultuda marka
sadakati egilimi iizerinde rol oynayabilecegi diislintilen dort biligsel yanilg (kayiptan
kacinma, statiiko egilimi, batik maliyet yanilgis1 ve siirii psikolojisi) belirlenmis ve
bunlarin hem birbirleri hem de marka sadakati egilimi {izerindeki etkileri
arastirllmistir.  Aragtirmanin  analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
uygulanmuis; statiiko egilimi ve siirli psikolojisinin marka sadakati egilimi tizerinde
dogrudan, kayiptan kaginma ve batik maliyet yanilgisinin marka sadakati egilimi
iizerinde statiiko egilimi ve siirli psikolojisi lizerinden dolayl etkileri bulunmustur.
Yani sira, kayiptan kagmmmanin statiiko egilimi, batitk maliyet yanilgisi ve siirii
psikolojisi iizerinde; batik maliyet yanilgisinin statiiko egilimi {izerinde dogrudan

etkileri saptanmaistir.
Anahtar Kelimeler: Davranigsal karar alma, sezgiseller ve sistematik hatalar,

biligsel yanilgilar, marka sadakati, marka sadakati egilimi, kayiptan kaginma, statiiko

egilimi, batik maliyet yanilgisi, siirii psikolojisi.
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ABSTRACT

THE HEURISTICS AFFECTING CONSUMER BUYING
DECISION PROCESSES: THE ROLE OF COGNITIVE BIASES
ON BRAND LOYALTY PRONENESS

MERVE SAMIOGLU

Behavioral decision research which has become increasingly important in the past
few decades, come to the fore in many disciplines with the discovery of the
dynamics behind people’s decision-making processes. Consumer behavior and how
the consumer makes the purchase decision are one of the most important issues for
marketers. Each brand wants the consumers to choose their own brand among the
other alternatives. Therefore, the brands want to anticipate how the consumer goes
through cognitive processes and they make their strategies according to them. The
aim of this thesis is to investigate the possible effects of the cognitive biases, which
are the essentials of behavioral decision theory, on the brand loyalty proneness.
Accordingly, four cognitive biases (loss aversion, status quo bias, sunk cost fallacy
and social proof) that are considered to play a role on the brand loyalty proneness are
identified and their effects on each other and on the brand loyalty proneness are
investigated. Structural Equation Modeling (SEM) was applied to answer the basic
question of the thesis. The results of SEM analysis show that the status quo bias and
social proof has direct effects on the brand loyalty proneness, and the loss aversion
and sunk cost fallacy has indirect effects on the brand loyalty proneness, through
status quo bias and social proof. In addition, the direct effects of loss aversion on the
status quo bias, sunk cost fallacy and social proof; and the direct effects of sunk cost

fallacy on the status quo bias are determined.
Keywords: Behavioral decision-making, heuristics and biases, cognitive biases,

brand loyalty, brand loyalty proneness, loss aversion, status quo bias, sunk cost

fallacy, social proof.
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GIRIiS

Bilim, iizerinde yasadigimiz diinyay1 bilimsel ydntemlerle anlama, agiklama ve
tahmin etme ugrasisidir (Okasha, 2002). Bilimsel teoriler timdengelim (deduction),
timevarim (induction) ve en iyi aciklamaya cikarsama (abduction) gibi bilimsel
yontemlerin, verilerin de yardimi ile uygulanmasi ile olusturulur (Ladyman, 2002).
Copernic Devrimi’nden bu yana pozitif bilimler, bu siirecleri izleyerek yeryiiziinde
yasayan mikroorganizmalardan en gelismis tiirlere kadar canlilardaki biyolojik
olgulara, organik/inorganik maddelere, diger gezegenlere, galaksilere ve evrene ait
nesnel gercekleri kesfetme yolunda Onemli ilerlemeler kaydetmislerdir. Bilim
insanlar1 ¢iplak gozle ya da cesitli araglarla gozlemleyebildikleri olgular1 gerceklik
kategorisine doniistiiriirken, kendi teorilerini de yaratirlar. Ornegin elmanin agactan
diismesi olgusu Newton tarafindan yer ¢ekimi (gravitation) teorisi ile agiklanirken,

Einstein tarafindan ise uzay-zamanda biikiilme (space-time distortion) teorisi ile
tanimlanmistir. Pozitif bilimlerde teoriler insa edilirlerken, S = %gt2 ya da E=mc’

gibi farkli matematiksel modeller kullanilir. Bu noktada pozitif bilimler ile sosyal
bilimler arasindaki ayrimlar1 ele almakta fayda olacaktir. Birinci ayrim, sosyal
bilimlerde de Q = AL*KP gibi matematiksel modeller kullanilsa da bu modellerin
pozitif bilimlerde oldugu gibi kesin gergekligi degil, yalnizca bir yaklagimi ifade
ettigi pesinen kabul edilir. Ikinci dnemli ayrim, pozitif bilimlerde teori nesnesinden
bagimsiz olarak insa edilir ya da en azindan Oyle varsayilir. Sosyal bilimlerde ise
nesne insan oldugundan, teoriler nesneyi etkileyebilir. Ornegin ekonomide Keynesgil
bir teorinin gegerliligi Keynesgil bir politika izlenerek arastirilirsa, teoriye iliskin
bagimsiz gozlem yapma ve dolayisiyla teorinin dogrulugunu smama sansi
kaybedilmis olur (Siniksaran, 2011). Ciinkii ekonominin nesnesi olan insan,
uygulanan bu politikanin dogruluguna veya yanlishigina inandigi durumda, bundan
sonraki ekonomik hareketlerini diisiincesine gére diizenleyecektir. Ugiincii ve belki
de en 6nemli ayrim ise pozitif bilimlerde teorinin nesnesinden oldugu gibi verisinden
de tamamen bagimsiz olmasidir. Her ne kadar Feyerabend (1970) teorinin veriye

bulasmasi (theory-ladenness) kavrami ¢ergevesinde bu tiirden bir tam bagimsizligin



s0z konusu olamayacag elestirisini ortaya koysa da sosyal bilimlerdeki arastirmalar

icin bunun kaginilmazlhig: i¢kindir.

Sosyal bilimler i¢in belirtilen bu tiirden problemler bulunurken, Edwards (1954)
baska bir hususa daha isaret etmistir: Bir bilimsel teorinin gergekliginden siliphe
duyuluyorsa, yapilmasi gereken onun varsayimlarini elestirmek degil, aksiyom ve
teoremlerini sinamaktir. Eger bu aksiyom ve teoremler veriyle uyum igindeyse, teori
desteklenmis olur. Ayni zamanda bir teori yanlis degilse, gelecek tahminleri de
bagarili olmalidir (Okasha, 2002). Karl Popper (1963)’a gore bilim, teorilerin
dogrulanmasiyla degil, ancak yanliglanmasiyla ilerleyebilir. Neo-klasik ekonominin
temelini olusturan rasyonel karar alma teorisi, hem teoremlerinin deney sonuclariyla
uyumsuz olmasiyla, hem de gelecek tahminlerinde basarili olamamasiyla bir

anlamda yanliglanmis ve bu alanda baska bir teori ihtiyact dogmustur.

Bilimsel Devrimlerin Yapis1 kitabinda Thomas Kuhn, paradigma kavramini one
stirmistiir. Kuhn (1962)’un yaptig1 paradigma tanimlarindan biri de “ayni alanda
caligan bilim insanlar1 toplulugu tarafindan paylasilan bir dizi baglantili varsayimlar”
seklindedir. Bu varsayimlar dizisi ayn1 zamanda, bu arastirmacilara kavramsal ve
felsefi bir cergeve saglar (Suppe, 1977). Kuhn (1986) bilimsel gelismeye iliskin
goriigiinli, “biyolojik evrim gibi tek yonli (unidirectional) ve geri dondiiriilemez
(irreversible)” olarak ifade eder (Kuhn’dan aktaran Demir, 1992). Bilimsel
gelismeler bilim tarihi boyunca sayisiz kez yasanmasina ragmen her gelisme ait
oldugu paradigmanin terk edilmesine sebep olmaz. Ancak bazen paradigma i¢indeki
celigkiler ve sorunlar goz ardi edilemeyecek diizeye ulasir. Bu gibi durumlarda, bir
paradigma kaymasi (paradigm shift) gercekleserek bilimsel devrimleri meydana
getirir (Kuhn, 2012).

Bu tezin arastirma sorusunun temel iki kavramindan biri olan karar alma teorilerine
bakildiginda da rasyonel karar alma teorilerinden davranigsal karar alma teorileri
yéniinde bir paradigma kaymasinin gerceklestigi sdylenebilir. insanda karar almanin
temelleri, aslinda ¢ok temel bir diirtiiye dayanmaktadir. Walter Bradford Cannon,
stres iizerine yaptig1 ¢caligmalarla hayvanlarin ve insanlarin hayati bir karar ile kars1

karsiya kaldiklarinda, savas ya da kag (fight or flight) giidiisii ile hareket ettiklerini



one siiren ilk bilim insani olmustur. Insan ya da hayvan bedeni bu noktada, bir
tehlike ile karsi karsiya gelip var olma savasi verirken, kendini savunmaya veya o
durumdan kagmaya hazirlar (Cannon, 1915). Hissettigimiz duygular da aslinda bu
ikilemle iligkilidir. Ornegin bir uyaran sebebiyle hissedilen korku, insan1 kaginma
veya kagma davramisina hazirlarken, Otke ise saldir1 veya savasmaya hazirlar
(Plutchik, 1984). Beyninin duygusal tepkilerinden sorumlu bdlgeleri hasar gormiis
kisilerle yapilan deneylerde, deneye katilanlarin basit karar alma problemlerinde bile
zorlandiklarinin goriilmesiyle, karar almada duygularin rolii de oOne ¢ikmistir
(Demasio, 1994). Renvoisé ve Morin (2007), tiiketicilerin se¢imlerinin de bilingsiz
olarak, zihnin arka bolgelerinde, ilkel beyin diirtiilerinin bulundugu alanda
gerceklestigini belirtmislerdir. Son yillarda nérobilim alaninda yapilan ¢aligsmalar da,
beynin duygusal boliimlerini yoneten limbik sistemden, beynin rasyonel boliimlerini
yoneten frontal kortekse giden sinyal sayisinin, ters yondeki (frontal korteksten
limbik sisteme giden) sinyal sayisindan 10 kat daha fazla oldugunu gostermistir
(Hawkins ve Blakeslee, 2004). Bu durum, insanin daha ¢ok duygulartyla karar alan
bir canli olduguna isaret etmektedir. Bu ayni zamanda, tiiketicilerin Onceden
sanildig1 tizere diisiin-hisset-yap siralamasini degil de, hisset-diistin-yap siralamasini
izledikleri anlamina gelmektedir (Kog, 2016). Bu baglamda diisiiniildiigiinde, insant
rasyonel varsayan ekonomi teorilerindeki eksiklik bir kez daha kendini
gostermektedir. Hissettiklerine gore diisiincelerini belirleyen ekonomik aktorler,

rasyonel olmaktan ziyade duygusal kararlar almaktadirlar.

Ekonomideki belirleyici (normative) teoriler ve rasyonel karar alma yerlerini
davranigsal karar almaya biraktiginda, sezgiseller (heuristics) kavrami da Onem
kazanmigtir. Sezgiseller, Ogrenilmis veya evrimsel siiregte insanin zihnine
kodlanmis, gegmisten gelen ve ne zaman kazanildig: bilinmeyen, bireylerin karmagsik
problemlerle veya eksik bilgi ile karst karsiya kaldiklarinda aldiklar1 kararlari
etkileyen basit ve etkili kurallar olarak tanimlanmaktadir (Tversky ve Kahneman,
1974). Sezgiseller icin, belirli bir problemin ¢o6ziilmesi i¢in kullanilan biligsel
kisayollar tanimlamasi da yapilabilir. Sezgiseller bir soruya yaklagik bir yanit aramak
icin beynin kullandig1 ¢abuk ve kolay algoritmalardir (Gigerenzer vd., 1999).

Sezgiseller karar almada ¢ogunlukla yardimci olsa da, kimi zaman zihinde bir takim



sapmalar ve hatalar yaratarak, bireylerin rasyonel kararlar almalarini
engelleyebilirler (Tversky ve Kahneman, 1974). Giiniimiizde sayilar1 iki yiizii gecen

bu kavramlar i¢in, biligsel yanilg: genel ifadesi kullanilmaktadir.

Tiiketici satin alma davranigi giiniimiizde tiiketicilerin yalnizca satin alimlar
esnasindaki kararlarin1  degil, Oncesi ve sonrasindaki davranislarini da
incelemektedir. Satin alma sonrasi bir tiiketici davranisi olarak gelisen marka
sadakati, markalar acgisindan da biiyiik 6nem arz eder ve bir markanin sahip oldugu
en onemli sermayelerden biridir. Marka sadakati, tercih edilen bir iiriin veya hizmeti
gelecekte yeniden satin almak icin duyulan derin baglilik olarak tanimlanmaktadir
(Oliver, 1999). Marka sadakati belirli bir markaya olan baglilig1 nitelerken, marka
sadakati egilimi ise bir bireyin genel olarak ¢esitli markalara duyabilecegi sadakat
potansiyeli, dolayisiyla marka sadakatinin de bir derecesi olarak goriilebilir. Marka
sadakati ve marka sadakati egilimi karar almanin psikolojik bir siireci olarak ele
alindiginda, tipki diger psikolojik ve biligsel siire¢lerde oldugu gibi, bireylerin
biligsel yanilgilardan etkilendikleri diisiiniilebilir.

Bu tezin arastirma sorusu da marka sadakati egiliminin, bireylerin karar alma
stireclerini  etkiledigi bilinen biligsel yanilgilar tarafindan da aciklanip
aciklanmadigini incelemektir. Yani bir markaya sadik olan miisterinin sadakatinin
aslinda sahip olduklarini kaybetme riskine girmek istemedigi (kayiptan kaginma-loss
aversion), farkli bir markay1 tercih etmektense mevcut markay1 satin almanin daha az
riskli olabilecegi (statiiko egilimi-status quo bias) ve o markaylr uzun siiredir
kullaniyorken bagka bir markayi tercih etmenin yiliksek maliyete sebep olabilecegi
(batik  maliyet yamilgisi-sunk cost fallacy) sebeplerinden de kaynaklandigi
ongoriilebilir. Bireylerin hangi markayi satin alacaklarina karar verirken bagkalarinin
fikirlerinden etkilenebilecekleri de diisiiniilebilir. Dolayisiyla siirii psikolojisi (social
proof) de marka sadakati lizerinde etkili olabilecek biligsel yanilgilardan biri olarak

karsimiza ¢ikabilir.

Tezin amact bu baglamda, marka sadakati egilimi iizerinde kayiptan kac¢inma,
statiiko egilimi, batik maliyet yanilgis1 ve siirii psikolojisi biligsel yanilgilarinin olasi

etkilerini arastirmaktir. Bu siirecte, biligsel yanilgilarin kendi aralarindaki iligkiler ve



marka sadakati egilimi iizerindeki etkilerinin nitelikleri (dogrudan, dolayli, aracilik

etkileri vs.) de arastirilmistir.

Tezin birinci boliimiinde dncelikle, davranigsal karar alma teorilerinin gelisimine yer
verilmigtir. Belirleyici bir teori olan beklenen fayda teorisindeki eksikliklerin
goriilmesiyle, ona elestiri niteliginde gelistirilen sinirli rasyonellik teorisi, tercih
teorisi ve davranigsal karar teorisi anlatilip, karar teorisine davranissal yaklagimlarin
oziinli olusturan sezgiseller ve sistematik hatalar ve biligsel yanilgilar ele alinmigtir.
Bu biligsel yanilgilardan, bu tezin bagimsiz degiskenlerini de olusturan kayiptan
kacinma, statiiko egilimi, batik maliyet yanilgis1 ve siirii psikolojisi detayli olarak
incelenmis, bunlara dair Ornekler ve kullanim stratejilerinden soéz edilmistir.
Ardindan tiiketicilerin karar siirecleri ele alinmig, bir satin alma sonrasi davranisi
olarak degerlendirilen marka sadakati ve bu tezin bagimli degiskeni olan marka

sadakati egilimi kavramlar1 anlatilmigtir.

Ikinci boliimde, tezin teorik altyapismin olusturulmasini saglayacak literatiir
taramasina yer verilmigstir. Birinci bolimde tanimlar1 verilen bilissel yanilgilarin,
birbirleri ile iliskilerini ve marka sadakati iizerindeki etkilerini ortaya koyan
caligmalar incelenmistir. Bu ¢alismalarin isaret ettigi ortak sonuclar dogrultusunda,
kavramsal bulgular elde edilmis ve tezin ii¢lincii boliimiinde test edilecek hipotezler

gelistirilmistir.

Ucgiincii ve son boliimde ise, 6ncelikle calismanin arastirma metodolojisi ve modeli
ayrintili olarak aciklanmis, sonrasinda ikinci boliimde gelistirilen hipotezleri test
etmek amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA), dogrulayict faktdr analizi (DFA) ve
yapisal esitlik modellemesi (YEM) gibi gerekli istatistiksel yontemler uygulanmistir.

Tezin sonucunda literatiirde bu alanda onceden yapilmis caligmalarla genel olarak
uyumlu sonuclar elde edilmistir. Bunlarin yani sira, bireylerin genel statiiko
egilimlerinin Slgiilmesi i¢in literatiirde olmayan, 6zgiin bir soru grubu olusturulmus,
bu sorularin statiiko egilimini anlamli bir sekilde Olctiikleri goriilmiistiir. Bu soru
grubu i¢in heniiz bir 6/¢ek tanimlamas yapilamasa da, gerekli normlar izlendiginde

(6rn. Churchill, 1979) bir 6l¢ek gelistirilebilecegi ongoriilmektedir.



BIiRINCI BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE KARAR ALMA
TEORILERI

Karar alma literatiiriiniin ¢ogu, belki de Johnson ve Kruse (2009)un duygularini
yansitir: “Hayat, giin be giin, an be an aldigimiz kararlarla ilgilidir. Her birimiz,
gecmisteki kararlarimizin toplamiyizdir”. Toplumsal diizeydeki kararlari kimlerin
aldigi, devletler sistemini, adaleti ve toplumsal diizeni belirlemis (Buchanan ve
O’Connell, 2006), dolayisiyla uygarlik tarihini sekillendirmigtir. Karar almanin
bireysel boyutuna bakildiginda, William Starbuck (2006)’a gore degerlendirmeyi
bitirip harekete gegmenin baslangicidir. Harris (2012)’e gore karar alicinin miimkiin
olan tiim alternatifleri belirleyip; kendi amaglari, hedefleri, istekleri, degerleri ve
tercihleri dogrultusunda olan secenegi belirlemesidir. Karar alma, bilgi edinme,
bilginin degerlendirilmesi ve bir kararin ifadesinin bilesik siirecidir (Payne vd, 1993).
Karar alma, belirli kriterlere gore alternatifler arasindan bir se¢im yapmay1 saglayan,
insan davranislarini belirleyen temel biligsel siireclerden biridir (Wang ve Ruhe,
2007). Buchanan ve O’Connell (2006)’a gore bir disiplin olarak karar alma ise
matematik, sosyoloji, psikoloji, ekonomi, siyaset bilimi gibi disiplinlerin toplam

birikiminden ortaya ¢ikmugtir.

Insan varligmi siirdiirebilmek igin ihtiyaclarii (barinma, yiyecek, sosyal ihtiyaglar
vb.) tiiketim yaparak saglamak zorundadir ve dolayisiyla “tiikketici” sifatina sahiptir.
Sanayi Devrimi sonrasi diinyada seri {iretimin artmasiyla birlikte ise, insanlarin birer
tiiketici olarak satin alimlar sirasinda alacaklar kararlar ve yapacaklari tercihler, hem
kendileri agisindan, hem de sirketler agisindan biiylik 6nem arz eder hale gelmistir.
Pazarlamada tiiketici davranis1 aragtirmalari da bu noktada biiyiik rol oynamaktadir.

Bireylerin, ekonomik kararlar1 rasyonel zihinsel siireclerin sonucunda almadiklar



kesfedildiginde, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 belirleyen psikolojik faktorler de
géz Onlinde bulundurulmaya baglanmistir. Giiniimiizde de tiiketici davranist
aragtirmalarinda tiiketicilerin yalnizca satin alma esnasindaki kararlar1 degil, satin
alma Oncesi ve sonrasindaki durumlar1 ve bu asamalardaki deneyimleri de
incelenmektedir (Kog, 2019). Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma kararlarini
belirleyen faktorlerden biri olan biligsel siireglerin, satin alma sonrasinda gelisen bir
davranig olan marka sadakati {izerinde de etkili olacaklarimi diisiinmek yanlis

olmayacaktir.

1.1 Davramssal Paradigmanin Gelisimi

Karar alma; tip, ekonomi, egitim, siyaset, cografya, mithendislik, pazarlama, yonetim
ve psikoloji gibi pek ¢ok disiplinden arastirmacilar tarafindan caligilmaktadir (Slovic
vd., 1977). Karar alicinin insan oldugu bu disiplinlerde, kararlarin nasil ve ne sekilde
alindigina dair iki tiir yaklasim bulunmaktadir. Belirleyici (normative) yaklasimlar,
karar alicinin inang ve degerlerinin de etkisiyle ortaya ¢ikan davranislarinin nasil
olmalar1 gerektigini tarif etmekle ilgilenirken; betimleyici (descriptive) yaklagimlar
ise bu inan¢ ve degerleri inceleyerek, bunlarin bireylerin aldiklar1 kararlari nasil
etkilediklerini kesfetmeyi amaclar (Peterson, 2009). Baska bir deyisle, belirleyici
vaklasimlar teorilere ait kurallar1 belirler, nasil olmalar: gerektigini tamimlar, ancak
teorilerin nesneleri her zaman bu kurallara gore hareket etmediklerinden, bu
yaklasim kimi zaman gerceklikten uzaklasmaya sebep olabilir. Betimleyici
vaklasimlar ise agimlayicidir, kurallarin ve nesnelerin nasil olmalar1 gerektigini

tanimlamaktan ziyade, nasil olduklarini kesfetrmeye odaklanir.

Belirleyici bir teori olan neo-klasik ekonomi teorisi, bireyleri kendi faydalarim
maksimize eden kisiler olarak gorerek, “Homo Ekonomikusu varsaymistir (Camerer
ve Loewenstein, 2004). Bu teoriye gore ekonomik karar alicilar rasyoneldirler ve her
zaman beklenen faydalarim1i maksimize edecek kararlar alirlar (Edwards, 1954).
Ancak karar almaya dair bu teori ekonomik aktdrlerin davraniglarini agiklamada

eksik kalmigtir. Ekonomideki davranigsal yaklasimlar ise bu goriise tepki olarak



dogmus olup, bireyler insana 6zgii kisitlar ve karmasikliklar ile hareket ettiklerinde
ne olacagini vurgulayarak, ekonomide ve karar almada psikolojinin etkisinin énemini
dile getirmislerdir (Mullainathan ve Thaler, 2001). Boylelikle, ekonomik analizlere
psikoloji tarafindan yapilan katkilarin artan varligina ikna olunmasi, ekonominin
psikoloji terimleri de dahil edilerek ilerlemesini saglamistir (Camerer ve

Loewenstein, 2004).

Thomas Kuhn (1962)’un 6ne siirdiigli paradigma kavraminin tanimi, “ayn1 alanda
caligan bilim insanlar1 toplulugu tarafindan paylasilan bir dizi baglantili varsayimlar”
olarak yapilmistir. Kuhn (1986)’a gore tek yonlii ve geri dondiiriilemez nitelikte olan
bilimsel gelismeler, bilim tarihi boyunca sayisiz kez yasanmistir; bununla beraber,
her gelisme ait oldugu paradigmanin terk edilmesine sebep olmaz. Ancak paradigma
icindeki ¢eligkiler ve sorunlar goz ardi edilemeyecek diizeye ulastiginda, bir

paradigma kaymasi gergekleserek bilimsel devrimleri meydana getirir.

Ekonomide insanin rasyonel varsayilldigi goriis terk edildiginde bir paradigma
kaymasi gergeklesmis ve bu da bir domino etkisi yaratarak, insan1 konu alan her tiirlii
alanda davranigsal teorilerin baskin paradigma halini almasini saglamistir. Bu
gerceklesen paradigma kaymasinin temel dinamigi, bireyin biligsel siireglerini bir
bilgisayarinki gibi otomatik ve rasyonel olarak ele alan beklenen fayda teorisinin
zayiflik ve eksikliklerinin ortaya c¢ikmasidir. Davranigsal yaklasimlar ozetle,
karmagik bir zihinsel siirece sahip olan insanin psikolojik ve bilissel siireglerinin
kesfedilerek, insanlarin karar alict oldugu her alanda yeni teoriler insa edilirken bu

stireglerin de goz 6niinde bulunduruldugu betimleyici yaklasimlardir.

Karar almaya davranigsal yaklasimlar penceresinden bakan ilk teori smirh
rasyonellik teorisidir. Bu teoriyi ortaya koyan Simon (1957), insanin varsayildig:
iizere rasyonel olmadigini ileri siirerek beklenen fayda teorisine alternatif sunan ilk
aragtirmact olmustur. Daniel Kahneman ve Amos Tversky (1974, 1979) de
insanlardaki karar alma siirecini etkileyerek rasyonel olmalarini engelleyen
sezgiseller ve sistematik hatalar1 tanimlayarak, davranigsal karar teorisinin

temellerini de olusturan tercih teorisini 6ne slirmiiglerdir.



1.1.1 Beklenen Fayda Teorisi

Rasyonel se¢im fikri, Von Neumann ve Morgenstern (1944)’in calismalarina
dayanmaktadir. Bu da, beklenen faydanin maksimize edilmesine dayali karar alma
teorisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Teori kisaca; karsilagilan karar problemindeki
seceneklerin tamaminin olasiliklart biliniyorsa, bireyin bunlar arasindan beklenen
faydasin1 maksimize eden secenegi tercih edecegini ve bunu yaparak rasyonel

davranmis olacagini belirtir.

Beklenen fayda teorisi tanimlanmadan 6nce, insanlarin ekonomik kararlar1 beklenen

deger (expected value)’lere gore aldiklar1 varsayilmaktaydi. Ornegin;

A) %50 olasilikla 1000 TL kazanmak B) Kesin olarak 450 TL kazanmak
%50 olasilikla hi¢bir sey kazanmamak

gibi bir problemle kars1 karsiya kalindiginda beklenen degeri yiiksek olan (E(A) =
0,5x1000 + 0,5%0 > E(B) = 1x450 ) A seceneginin tercih edilecegi 6n
goriilmekteydi (Kahneman ve Tversky, 1984). Ancak insanlar ekonomik kararlarini
yalnizca beklenen parasal degere gore degil, bu degerin kendilerine yaratacagi
fayday1r da hesaba katarak alirlar (Von Neumann ve Morgenstern, 1944). Bu
problemde de kesin olarak 450 TL kazanmanin yaratacagi fayda, %50 olasilikla 1000
TL kazanmanin (%50 olasilikla hicbir sey kazanmamanin) yaratacagi faydadan daha
yiiksek oldugundan, beklenen fayda teorisinin Ongordiigii lizere B segenegi daha
yiikksek oranda tercih edilir. Beklenen fayda teorisi, insanlarin beklenen degeri
yiiksek olan segenekleri tercih etmemelerini riskten kacinma (risk aversion) olgusu
ile aciklar (Pratt, 1964). Sekil 1.1°de goriilen fayda fonksiyonu tipleri beklenen fayda

teorisine gore insanlarin risk algilari ile esdegerdir (Kahneman ve Tversky, 1979).

Beklenen fayda teorisinin Tamlik, Gegislilik, Bagimsizlik ve Siireklilik olmak iizere
dort aksiyomu bulunmaktadir. Bu aksiyomlarin okunmas: i¢in; “ A>B”

notasyonunun “A, B’ye her zaman tercih edilir”, “A > B” notasyonunun “A, B’ye



tercih edilir ya da kayitsiz kalinir”, A ~ B notasyonun ise “A ve B se¢imleri arasinda

kayitsiz kalinir” oldugu bilinmelidir. " <" ve " < " isaretleri de benzer sekilde

okunur. Bu aksiyomlar detayli olarak incelenecek olursa;

Aksiyom 1: A ve B olmak tizere iki se¢cenegin bulundugu oyunlarda, karar alicilar ya
A’y1 B’ye, ya B’yi A’ya tercih ederler ya da ikisi arasinda kayitsiz kalirlar. Bu
aksiyom Tamlik olarak adlandirilir.

A>B

B>A

A~B

Aksiyom 2: A, B ve C olmak iizere ii¢ segenegin bulundugu oyunlarda, A >

Bve B > Cise A > C'dir. Bu aksiyom Gegislilik olarak adlandirilir.

Aksiyom 3: A ve B olmak iizere iki segenegin bulundugu oyunlarda, A < B olmak

izere asagidaki iliskiyi saglayacak bir p olasiligi ve C secenegi her zaman bulunur:

pPA+(1—-p)C<pB+ (1-p)C

Bu aksiyom Bagimsizlik olarak adlandirilir.

Aksiyom 4: A, B ve C olmak iizere {i¢ secenegin bulundugu oyunlarda, A < B <

C ise asagidaki iliskiyi saglayacak bir p olasilig1 her zaman bulunur:

pA+(1-p)C~B

Bu aksiyom Stireklilik olarak adlandirilir (Keles, 2018).

Bu aksiyomlarin her biri, grafikleri Sekil 1.1°de verilen fayda fonksiyonu tipleri igin

gecerlidir.
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Sekil 1.1: Fayda fonksiyonu tipleri (roprodiiksiyon)
Kaynak: Aktiikiin, A. Kantitatif Karar Verme Yontemleri, Filiz Yayinevi, 2010

Beklenen fayda teorisine gore, u(x) fayda fonksiyonuna sahip bir karar alict
gerceklesme olasiliklart p; ve p, olan iki segenek arasinda (x;ve x,) karar alma
durumuyla kars1 karsiya kaldiginda, bu segeneklerin beklenen faydalarini hesaplayip
karsilastirir. Dolayisiyla karar alict u(x;) ve u(x,) degerlerinden biiyiik olani

secerek, faydasint maksimize eder.

Beklenen fayda teorisi, uzun yillar boyunca belirsizlik altinda karar almayi agiklayan
en etkin teori olmustur. Ancak Schoemaker (1982), bireylerin karar problemlerini
beklenen fayda teorisinin = Ongordiigii = kadar kapsamli  bir  bigimde
sekillendirmediklerini, ayrica olasiliklar1 ve diger bilgileri beklenen fayda teorisinin
onerdigi sekilde islemediklerini ifade etmistir. Beklenen fayda teorisi, karar alicilarin
“gercekte nasil se¢cim yaptiklari”na cevap arayan betimleyici bir siire¢ olmaktan

~ 19

ziyade, “nasil segmeleri gerektigi’ni tanimlayan belirleyici bir siirectir.

Hempel (1953)’e gore, bilimin “agiklama” ve “tahmin” unsurlar1 bir madalyonun iki
ylzii gibidir: Kapsayict bir teorik agiklamanin, sonrasinda iyi tahminleri
gerceklestirmesi beklenir. Ancak beklenen fayda alaninda yapilan bircok deneyde,

karar alicilarin teoriye uygun davranislarda bulunmadiklar1 goriilmistiir (Edwards,
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1954). Baska bir deyisle beklenen fayda teorisine gore, Oniindeki segeneklerin
beklenen faydalarini hesaplayip en yiiksek faydaya sahip olan1 segmesi gereken karar
alicilarin, ¢ogunlukla bunu yapmadiklar tespit edilmistir. Bu sonuglar beklenen
fayda teorisinin tahmin noktasinda zayif kaldigini1 gostermis, sonug olarak da bu

alanda yeni bir teori ihtiyact dogmustur.

1.1.2 Simirh Rasyonellik Teorisi

Beklenen fayda teorisini temel alarak yapilan g¢alismalarin sonucunda, bireylerin
rasyonel karar almanin tanimina uymadiklar1 goriilmiis, teoriyle ¢elisen bulgular elde
edilmistir. Bireylerin optimal bir karar alma siirecini uygulamaya kalkistiklarinda,
tim miimkiin sonuglar1 degerlendirmek yerine, biligsel kisitlar yiiziinden yalnizca
“tatmin edici” bir karara vardiklar1 gozlemlenmistir (Hilbert, 2011; Plous, 1993;
Simon, 1990). Dolayisiyla, karar alma siireglerini agiklayan bagka bir teorinin

gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Simon (1957, 1972), hafiza ve bilissel islem kapasitesinin kisitlar1 yiiziinden,
bireylerin biligsel kaynaklarinin bir ¢esit sinirli bir rasyonellik sergiledigini 6ne
stirmiistiir. Siirli rasyonellik, rasyonelitenin varsayimlarina meydan okuyarak karar
alicinin biligsel kisitlarina vurgu yapar, bunun sonucunda alinan kararlarin da tatmin
edici olacaklarini, ancak optimal karar olmak zorunda olmadiklarin1 belirtir
(Kalantari, 2010). Alternatiflerin degerlendirilmesinde, bireylerin karar alma
stirecleri ¢evrelerinden edindikleri bilgilere ve kendi biligsel yanilgr ve degerlerine

baglidir (Hambrick ve Mason, 1984; Hilbert, 2011).

Yapilan bir¢ok ¢alisma, bariz yargi hatalarinin karar alma siireclerindeki sistematik
hatalardan kaynaklandigin1 gostermistir (Palmarini, 1994; Plous, 1993; Rehak vd.,
2010). Karar alma alaninda yaptig1 ¢aligmalarla Nobel Ekonomi Odiilii’nii kazanan
Herbert Simon (1957), insanlarin ¢alisan hafizalarindaki kisitlar yiiziinden, psikolojik
yapilarinin  biiylik miktardaki veriyi isleme siirecinde kusurlu oldugunu o&ne

stirmiistiir. Simon (1956), bireylerin kisitli ¢abayla hizli bir sekilde karar almak i¢in,
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baz1 biligsel kisayollar ve sistematik stratejiler kullandiklarini kesfetmistir. Ayni
zamanda, bireylerin yine karar alma siireglerindeki kisitlar yiiziinden, bir kerede tek
bir amaca odaklanmak i¢in kararlarini siraya koyduklarint bulgulamistir. Boyle bir
siirli rasyonellik davraniginin bir diger agiklamasi da karar alma problemi
zorlagtikca, bireyin hangi tercih veya degeri g6z Oniinde bulunduracaginin
zorlagmasidir. Smirli rasyonellik sebebiyle ortaya ¢ikan bir diger sorun, bireylerin
karar alirlarken her zaman kendi tercihlerinin farkinda olmamalaridir (Croskerry,
2000; Rehak vd., 2010; Resnick, 2009). Baska bir deyisle, insan zihninde bilgi
toplama ve hesaplama becerilerindeki kisitlar (Simon, 1956) ile sinirli hafiza (Slovic
ve Lichtenstein, 1971), karmasik bir karar alma probleminde insanlarin tiim miimkiin
alternatifleri degerlendirmelerine izin vermez. Bu da karar alicilari, basit karar
stratejileri ve kisayollar kullanmaya iter (Tversky ve Kahneman, 1974; Hogarth ve

Reder, 1987).

Smirli rasyonellik teorisi, ekonomik karar alicilarin biligsel kisitlar1 yiiziinden
beklenen fayda teorisinin Ongdrdiigli lizere rasyonel olmadiklarini vurgulayan ve
davranigsal karar paradigmasina Onciilik eden ilk teori olmustur. Bu kisitlart
tanimlayarak, karar alicilarin  hangi durumlarda ne tir kisitlar yiiziinden

rasyonaliteden uzaklastigini gdsteren ise tercih teorisi olmustur.

1.1.3 Tercih Teorisi

Kahneman ve Tversky (1979), bireylerin se¢imlerinin her zaman rasyonel
olmadigini, bu ylizden de olasiliklar1 degerlendirirken beklenen fayda teorisine
uygun davranmayacaklarini kanitladiklar1 makalelerinde, Tercih Teorisi (Prospect
Theory)’ni sunmuslardir. Prospect Theory i¢in Tiirkge’de yaygin olarak Beklenti
Teorisi kullanilsa da, Beklenen Fayda Teorisi ile olan isim benzerligi ve karistirilma
ihtimaline karsin prospect kelimesinin anlamlarindan birinin de karsilig1 olan Tercih

kullanilmistir.
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Tercih teorisinin temelini iki tiir biligsel kisit olusturmaktadir. Bunlardan ilki,
olasiliklarin algilanmasindaki sorundur. Ikincisi ise, kaylp ve kazanglarin esit
agirliklarla algilanmamasidir. Kahneman ve Tversky (1979), yaptiklari deneylerde
katilimcilara bir takim seri sorular sorarak bu kisitlar1 kesfetmislerdir. ilk kisit olan

olasiliklarin algilanmasi sorunu, 6rnekteki deneyle ortaya konmustur:

Katilimcilardan, agagidaki segeneklerden birini tercih etmeleri istenmistir:

1) A: %33 olasilikla 2500 ($) B: kesin 2400 ($)
%66 olasilikla 2400 ($)
%1 olasilikla 0 ($)

Buna yanit verenlerin ylizde 82’si B se¢enegini tercih ederken, yalnizca ytlizde 18’1 A
secenegini tercih etmistir. Katilimcilara bu kez asagidaki tanimlar ile C ya da D

seceneklerinden hangisini tercih edecekleri sorulmustur:

2) C: %33 olasilikla 2500 ($) D: %34 olasilikla 2400 ($)
%67 olasilikla 0 ($) %066 olasilikla 0 ($)

Bu defa C secenegini tercih edenlerin orani yiizde 83 iken, D segenegini tercih

edenlerin orani ylizde 17°de kalmistir.
Beklenen fayda teorisine gore ilk oyunda B segenegini tercih edenlerin, 2. oyunda D
secenegini tercih etmeleri gerekir. Bu iki secenegin beklenen faydalari (beklenen

fayda teorisine gore u(0) = 0 olmak {izere) sirasiyla hesaplanacak olursa,

u(2400) > 0,33u(2500) + 0,66u(2400) (1)

0,34u(2400) > 0,33u(2500) (2)
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olacaktir. ik oyundaki B seceneginin beklenen faydasi esitlik (1), ikinci oyundaki D
seceneginin beklenen faydasi esitlik (2) ile gosterilmistir ve ilk esitligin her iki
tarafindan da 0,66u(2400) ¢ikarildiginda esitlik (2) elde edilir. Yani beklenen fayda
teorisi, Oyun 1°de kesin olarak 2400 $’1 tercih edenlerin, oyun 2’de yine (kazanma
olasiliginin yiizde 34 oldugu durumda da) 2400 $’1 segecegini soylemektedir. Oysaki

gercek deneyden elde edilen sonuglar tam tersini gostermektedir.

Ikinci kisit olan kayip ve kazanglarm esit agirliklarla algilanmamasi sorunu, bu
boliimiin ilerleyen kisimlarinda da ele alinacak olan Kayiptan Kaginma (Loss

Aversion) olgusunu ortaya ¢ikarir. Bunu saptayan deneylerden biri sdyledir:

Katilimcilara bir oyun sunularak, iki kazang¢ segeneginden hangisini tercih edecekleri

sorulmustur:

A) %380 olasilikla 4000 $ kazanmak (%20 olasilikla 0 $ kazanmak)
B) %100 olasilikla (kesin olarak) 3000 $ kazanmak

Bu oyunda katilimcilarin ¢ogu (95 kisinin yiizde 80’1) B secenegini tercih etmistir.
Ayni katilimcilara bu kez ayni degerlerin kazang yerine kayip olarak sunuldugu

ikinci oyun ise sOyledir:

C) %80 olasilikla 4000 $ kaybetmek (%20 olasilikla 0 $ kaybetmek)
D) %100 olasilikla (kesin olarak) 3000 $ kaybetmek

Bu defa katilimcilarin ¢ogu (95 kisinin yiizde 65’1) C segenegini tercih etmistir.
Beklenen fayda teorisi, ilk oyunda B se¢enegini tercih edenlerin ikinci oyunda D
secenegini tercih edeceklerini 6ngoriir. Ancak yapilan bu deney, kazang durumu so6z
konusuyken kisilerin garanti segenekleri tercih ettiklerini, ortada bir kaybin soz
konusu oldugu durumlarda ise risk alarak olasilikli seceneklere yoneldiklerini
gostermistir. (Tim bu deneyler tek bir oyun ile degil birden fazla oyun ile

yapilmistir, digerleri i¢in bkz Kahneman ve Tversky, 1979).
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Rasyonel karar alma beklenen fayda teorisi lizerine kuruluyken, tercih teorisi ise

davranigsal karar teorilerinin temelini olusturmaktadir.

1.1.4 Davramissal Karar Teorisi

Neo-klasik iktisat teorisine gore, ekonomik birer aktdér olan bireylerin {i¢ 6zelligi
bulunmaktadir: 1) piyasadaki tiim bilgiye hakimdirler, 2) sonsuz hassastirlar ve 3)
rasyoneldirler (Camerer ve Loewenstein, 2004). Bu teorinin {izerinden bireyin riskli
ve risksiz durumlarda karar alma davraniglarini tahmin etmek isteyen birgok
arastirmaci, matematiksel modeller gelistirmis ve belirleyici teoremler yaratmislardir

(Edwards, 1954).

Risk altinda karar almanin klasik teorisi de risk ve degerin psikolojik analizinden
cok, sans iceren oyunlarin mantiksal analizinden dogmustur. Teori gercek insanlarin
davraniglarini incelemektense, idealize edilmis bir karar alicinin belirleyici modelini
cizer (Tversky ve Kahneman, 1974). Belirleyici bakis agisina gore bireyler optimal
sonuca ulagmak i¢in adim adim bir siireci izleyen rasyonel karar alicilardir (Edwards,
1954). Bu karar alicilar problemi tanimlar, alternatiflerle ilgili tim miimkiin bilgileri
toplar, kendi tercihlerine gore bu alternatifleri kiyaslar ve sonunda beklenen
faydalarint maksimize eden se¢imi yaparlar. Ancak bu alanda yapilan bir¢ok
aragtirmanin sonucunda, bireylerin teorilerin varsaydigi gibi davranmadiklar
goriilmiistiir. Edwards (1961) beklenen fayda teorisininin istatistiksel yapisini

elestirdigi makalesinde davranissal karar teorisini 6nermistir.

Karar teorisine davranigsal yaklagimlar, son yiiz yil i¢inde, gruplarin ve bireylerin
nasil secim yapip yargiya vardiklarmi betimlemis ve aciklamislardir. Tversky ve
Kahneman (1974)’in sezgiseller ve sistematik hatalar (heuristics and biases)
aragtirmasi, Tercih Teorisi (Kahneman ve Tversky, 1979) olarak bilinen, karar
siireglerine iliskin yaptiklar1 calisma ile birlikte, davranigsal karar aragtirmalarini 6n
plana ¢ikarmistir (Laibson ve Zeckhauser, 1998). Davranigsal karar teorisinin temel

taglarin1 olusturan sezgiseller ve sistematik hatalar kesfedildikten sonra, bireylerin
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rasyonel varsayildigr belirleyici teoriler terk edilip, karar almanin arkasinda yatan
psikolojik siirecleri de dahil eden betimleyici teorilere yonelinmistir. Ozetle,
bireylerin varsayildigi {izere rasyonel olmadiklarinin anlagilmas: karar alma
teorilerinde bir paradigma kaymasiyla sonu¢lanmis, Kahneman ve Tversky (1974,
1979)’nin sezgiseller ve sistematik hatalar c¢aligmalar1 ve Tercih Teorisi’ni
sunmalariyla davranigsal karar alma olgusu kabul gormiistiir. Kisacasi, sezgiseller ve
sistematik hatalar, karar alma ile iligkili tiim davranigsal yaklasimlarin 6ziini

olusturmaktadir.

1.2 Sezgiseller ve Sistematik Hatalar

Biligsel psikologlarin bir kismi, insan zihnindeki c¢ikarsama siireglerinin sebep
oldugu yargisal hatalarin, bu siireclere rehberlik eden biligsel mekanizmalardan
kaynaklandigini diisiinmektedir. Bu alanda yapilan deneylerden elde edilen bulgular
da, insanlarin karmasik ve riskli ya da belirsiz durumlarda karar alirlarken, beklenen
fayda teorisinin aksiyomlarin1 diizenli olarak ihlal ettiklerini ve bu sebeple karar
alma siirecinde sistematik hatalar yaptiklarin1 gostermistir (Tversky ve Kahneman,
1974). Bu hatalarin varligin1 risk ve belirsizlik altinda karar almaya dahil eden,

sezgiseller ve sistematik hatalar yaklagimidir.

Bu tezde Tiirk¢e’ye Sezgisel olarak ¢evrilmesi tercih edilen Heuristic kelimesinin
sozliik anlam1 Kisayoldur. Tversky ve Kahneman (1974) tarafindan isimlendirilen bu
kavram, aslen bilgisayar terminolojisinde kullanilmakta olup, karmagsik
algoritmalarin kestirme yollarla c¢oziilmesini ifade etmektedir. Tversky ve
Kahneman’in bu terimi kullanmalarinin sebebi, insan zihninin de karmagik
problemler karsisinda detayli analizler yapmaktan ziyade bir takim kisayollar

kullanarak kestirme bir karara vardiginin deneylerle gosterilmis olmasidir.
Sezgiseller, 6grenilmis veya evrimsel siiregte insanin zihnine kodlanmis, gegmisten

gelen ve ne zaman kazanildigi bilinmeyen, bireylerin karmagsik problemlerle veya

eksik bilgi ile kars1 karsiya kaldiklarinda aldiklar kararlar1 etkileyen basit ve etkili
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kurallar olarak tanimlanmaktadir (Tversky ve Kahneman, 1974). Ancak sezgiseller
karar almayr karmasik yontemlerden daha hizli ve ihtiyathh yapma niyetiyle,
zihindeki ‘bilgiyi kullanma bolimii’nii yok saymaya neden olur (Gigerenzer ve
Gaissmaier, 2011). Sezgiseller i¢in belirli bir problemin ¢dziilmesi i¢in kullanilan
biligsel kisayollar tanimlamasi da yapilabilir. Bir soruya yaklasik bir yanit aramak
icin beynin kullandig1 ¢abuk ve kolay algoritmalardir (Gigerenzer vd, 1999). Her
insan bir yargiya varirken veya karar alirken sezgiselleri kullanir (Dhami ve Harries,
2010). Sezgisellerin olumlu yanlarini1 ortaya koyan Gigerenzer (2004), bireylerin
kisith zaman ve bilgilerinin avantajlarindan faydalanmak icin “hizli ve sade

sezgiseller” modelini 6nermistir.

Sezgiseller tanimin1 yapan Tversky ve Kahneman (1974), bunlarin ¢ogunlukla karar
almada yardimci olsalar da, kimi zaman zihinde bir takim biligsel yanilgilar
(cognitive biases) ve sistematik hatalar ya da sapmalar (biases) yaratarak bireylerin
rasyonel kararlar almalarin1 engelleyebileceklerini 6ngdrmiistiir. Bu asamada
belirtilmesi gerekir ki, gerek Kahneman ve Tversky’nin kendi yaptiklari1 ¢aligmalar,
gerekse onlar izleyen aragtirmalarda, sezgiseller ve bunlarin yol agtigi hatalara
iliskin net taksonomik ayrimlar ve bir tanim birligi s6z konusu degildir. Cogu zaman
fallacy (yanilgi), illusion (yanilsama), effect (etki), bias (sistematik hata/sapma)
sozciikleri es anlamli olarak kullanilmakta olup, aralarinda neden-sonug iliskisinin
kuruldugu her zaman goriilmemektedir. Bu nedenle, son yillarda bu sezgiseller ve
onlarin yarattig1 sistematik hatalar, genel olarak cognitive biases baslig1 altinda ele
alinmaktadir. Dolayisiyla bu tezde de, tiim sezgiseller ve sistematik hatalar, Biligsel

Yanilgi genel bashig altinda ifade edilmistir.

Biligsel yanilgilar ¢esitli alanlarda tanimlanmis olup; atasozleri ve deyimler, ipuglari,
oneriler, tavsiyeler, ilkeler, pratik yontemler, Olgiitler, program algoritmalari,
prosediirler, yontemler, vb. gibi degisik bi¢imlerde karsimiza c¢ikmaktadirlar
(Romanycia ve Pelletier, 1985). Pazarlama stratejilerinde de biligsel yanilgilardan
faydalanilmaktadir. Bu alanda yapilan arastirmalar, ireticilerin tiiketicilerin sahip
olduklar1 biligsel yanilgilar nedeniyle, onlar1 pek ¢cok agidan manipiile edebildiklerini

gostermektedir (Reisch ve Sunstein, 2015). Biligsel yanilgilar insanlarin karar alma
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davraniglarin1 etkilediginden, pazarlama disiplinindeki uygulamalari c¢ogunlukla
tiiketici davranisi, fiyatlandirma, reklam biitgeleme ve iiriin gelistirme alanlarinda
yogunlagsmistir (Merlo vd., 2008). Ornegin fiyatlandirmada capalama (anchoring)
(Darke and Dahl, 2003), tuzak etkisi (decoy effect) (Poundstone, 2010), zithik etkisi
(contrast effect) (Herr, 1989) ve kayiptan kaginma (loss aversion) (Winer, 1986;
Putler, 1992; Hardie vd., 1993)’nin etkileri incelenmistir. Reklamcilikta temsilcilik
(representativeness) (Merlo vd., 2008), otorite etkisi (authority bias) (Kaikati, 1987),
kolayda bulunabilirlik (availability) (Brekke ve Rege, 2006) ve cerceveleme etkisi
(framing effect) (Ward ve Hill, 1991) biligsel yanilgilarindan yararlanilmaktadir.
Satin almada ise kitlik etkisi (scarcity bias) (Koch ve Benlian, 2015; Mittone ve
Savadori, 2009), siirii psikolojisi (social proof) (Amblee ve Bui, 2011), batik maliyet
yanilgis1 (sunk cost fallacy) (Reisch ve Zhao, 2017) ve etki sezgiseli (affect heuristic)
(King ve Slovic, 2014) biligsel yanilgilariin etkileri goriilmektedir.

Karar alma asamasinda meydana gelen biligsel yanilgilarin sebebi, insanlarin

belirsizlik veya risk altinda aldiklar1 kararlarin bireysel inanglarina dayali olmasidir.

13 13 13

Bu inanglar genellikle, . Oyle hissediyorum”, . icime doguyor”, “... gibi
geliyor” gibi ciimlelerle ifade edilirler. Bu inanglar1 sekillendiren, insanlarin
diistincelerine yon veren, aldiklari kararlar etkileyen olgular; Tversky ve Kahneman
(1974)’a gore sezgisellerdir. Her bir sezgiselin varligint ortaya koymak icin ¢esitli
deneyler yapan; farkl kiiltiirden, milletten, egitim seviyesinden katilimcilarina ¢esitli
sorular soran Tversky ve Kahneman (1974), temsilcilik, kolayda bulunabilirlik ve

¢apalama olmak tizere li¢ temel sezgiseli belirlemislerdir.

Temsilcilik (Representativeness); bir A ve B olay1 arasindaki iliskiyi, A ve B’nin
birbirlerine benzeme dereceleri agisindan degerlendirmektir (Tversky ve Kahneman,
1974). Baska bir deyisle, bir durumu/olayr/kisiyi degerlendirirken, ona benzeyen
bagka bir durumun/olayin/kisinin Ozelliklerinden yola ¢ikarak yargiya varmaktir
(Gilovich 1991). Ayn1 zamanda bir nesnenin, bir nesneler sinifina ait olma derecesini
gosterir (Laibson ve Zeckhauser, 1998). Bu sezgisel, karar alicinin varacagi
yargilarin olasiliklarin1  etkileyen bazi faktorleri gozardi etmesine veya yok

saymasina sebep olur. Bu faktorler; temel oran veya Onsel olasiliga duyarlilik,

19



orneklem biiytikliigiine duyarlilik, giivenilirli§in ve orneklem bilgisinin tahmin
edilebilirlik derecesine olan duyarlilik, ve regresyon etkilerine olan duyarlilik olarak
siralanabilir. Yapilan ¢aligmalar, temsilcilik sezgiselinin var oldugu durumlarda bu

faktorlerin siklikla g6z ard1 edildigini gostermistir (Shanteau 1989).

Bu sezgiseli ortaya koymak i¢in katilimcilara sorulan sorulardan biri asagidaki
gibidir:
Sarah New Age tarz1 miizik dinlemekten hoslanan ve her giin yildiz falini
okumayr ihmal etmeyen bir kadindir. Bos zamanlarinda aromaterapi

yapmaktan hoglanir ve yerel bir tinsel gruba katilmaktadir.

Yukaridaki tanimlamaya gore, Sarah’nin ilkokul 6gretmeni olma olasilig1 mu,

sifac1 olma olasilig1 mi1 daha fazladir?

Temsilcilik sezgiselinin etkisinde olan ¢ogu kisi, Sarah’nin sifact oldugunu diisiiniir.
Verilen Ozellikleri, zihnimizdeki sifacilarin davranig bigimlerini birebir temsil
etmektedir. Ancak Sarah’nin gercekte bir ilkokul 6gretmeni olma olasiliginin ¢ok
daha yiiksek oldugu temel oranlara bakildiginda goriilebilir. Ogretmenlere, sifacilara
rastlandigindan ¢ok daha fazla oranda rastlanir. Temsilcilik sezgiseli burada, temel

oranlarin ihmal edilmesine neden olmustur.

Pazarlamada marka imaj1 (Faircloth vd., 2001) ve marka kisiligi (Kim vd., 2018)
kavramlarinda temsilcilikten yararlanilir. Ornegin marka kisiligi yaratilirken,
tilketicilerin goziinde o markanin temsil ettigi degerlerin 6n plana c¢ikarilmasi
amaclanir. Ayrica reklamlarda, reklami yapilan iiriinii kullanan kisilerin olumlu
ozellikleri vurgulanarak, o irlinii kullananlarin da ayni Ozelliklere sahip olacagi
yanilgis1 olusturulur. Dolayisiyla reklami izleyenlerde o {irlinii kullananlara iliskin

bir temsil yaratilarak, temsilcilik sezgiselinden faydalanilir.

Kolayda bulunabilirlik (Availability); bir konu hakkinda yargida bulunurken, o
konuyla iligkili akla ilk veya en kolay gelen olayi, ger¢eklesme sansi en yiiksek olay

olarak gdrmektir (Camerer ve Loewenstein, 2004). Ornegin, biri orta yas grubundaki
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erkeklerin kalp krizi gecirme riskini hesaplamak istediginde, ilk olarak kendi
tanidiklarin1 aklina getirecektir. Genel olarak kolayda bulunabilirlik, bir olaya iliskin
olasilig1r veya goriilme sikligini hesaplama konusunda faydali bir ipucu olabilir,
clinkii bir olayla ilgili daha sik ger¢eklesmis olan 6rnekler, daha az gergeklesenlere
gore daha kolay ve hizli akla gelir. Ancak kolayda bulunabilirlik, yalnizca
gerceklesme siklig1 veya olasiliklarla ilgili degildir. Daha kolay hatirlanan 6rnekler,
bir arastirma kiimesinin etkinligi, hayal edilebilirlikten dogan yanilgilar ve aldatici
korelasyonlar gibi faktorler; bireylerin karar almalar1 esnasinda sistematik hatalara

neden olabilir (Tversky ve Kahneman, 1974).

Yapilan bir deneyde katilimer gruplarina icinde esit sayida kadin ve erkek isimlerinin
oldugu ¢esitli listeler okunmus, listedeki erkeklerin sayisinin m1 kadinlarin sayisinin
m1 daha ¢ok oldugu sorulmustur. Listelerin bazilarinda daha ¢ok iinli erkek,
bazilarinda ise daha ¢ok {inlii kadin vardir. Insan zihni {inlii isimleri daha kolay
aklinda tutmaya miisait oldugundan, katilimeilar {inlii erkek sayisinin fazla oldugu
listelerde erkeklerin, tinlii kadin sayisinin fazla oldugu listelerde ise kadinlarin fazla
oldugunu sdylemislerdir. Baska bir deneyde ise katilimcilara ingilizce’de {i¢ ya da
daha fazla harfli kelimelerde, ‘r’ harfinin ilk harf olarak yer aldigi kelimelerin mi,
tcilincii harf olarak yer aldigi kelimelerin mi daha fazla oldugu sorulmustur.
Katilimcilar ilk harfi ‘r’ olan kelimelerin daha fazla oldugunu sdylese de aslinda
ticlincii harfi ‘r’ olan kelime sayis1 daha fazladir. Burada da yine ilk harfleri
hatirlamak daha etkin oldugu i¢in katilimecilar yanilgiya diismiistiir (Tversky ve

Kahneman, 1973).

Pazarlamada jenerik markalar, kolayda bulunabilirlik sezgiseline o6rnek olarak
gosterilebilir. Piyasada ayni iiriinii lireten bircok marka olsa da {iriin yerine bir
markanin adinin zikredilmesi kolayda bulunabilirlik sezgiseli ile de agiklanabilir.
Kolayda bulunabilirlik sezgiseli ayni zamanda, tiiketicilerin {irlinlere iligkin risk
algilar1 iizerinde de etkilidir (Folkes, 1988). Ayn1 zamanda markalar tiiketicilerin
satin alma kararimm1 vermeden Once ve satin alim esnasinda akillarima gelen ilk

ve/veya tek marka olmayr amaglarlar. Tiiketicinin ihtiyacin1 fark edip satin alma
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kararmmi verdiginde aklina o {iriine iliskin tek bir markanin gelmesi, kolayda

bulunabilirlik sezgiseline de 6rnek olarak gosterilebilir.

Capalama (Anchoring); bireylerin bir baslangic degerine takilarak, daha sonraki
yargilarinda o deger etrafinda kalmalarma ve bu nedenle yanli kararlar almalarina
sebep olma durumudur (Lovallo ve Sibony, 2010). Bu da farkli baslangic degerleri
ile farkli tahminlere ulagilmasina sebep olur (Tversky ve Kahneman, 1974). Yapilan
bir deneyde, iiniversite 6grencilerinden bir sise sarabmn ve bir Isvigre ¢ikolatasinin
fiyatlarinin tahmin edilmesi istenmistir. Tahminlerini yazmadan &nce, 6grencilere
sosyal gilivenlik numaralarinin son iki hanesini kagitlarinin kosesine yazmalari
sOylenmistir. Deneyin sonucunda, son iki hanesine gore sosyal giivenlik numaralari
daha biiyiik olanlarin, fiyat tahminlerinin de digerlerine gore daha fazla oldugu

goriilmistiir (Ariely, 2008).

Miizakerelerde capalama etkisine sik¢a rastlanir. Deneyler, miizakerenin sonunda
iiriintin  satildig1 degerlerin, baslangictaki degerleri ile olduk¢a uyumlu hareket
ettigini gostermistir (Galinsky ve Mussweiler, 2001). Pazarlamada ise g¢apalama
sezgiselinin etkileri fiyatlandirmada sik¢a goriilmektedir. Psikolojik fiyatlandirma ve
indirimler buna 6rnek gdosterilebilir. Psikolojik fiyatlandirmada g¢apa belirli bir sinir
deger olusturdugundan, tiiketiciler bu ¢apa degerin altinda kalan fiyatlar1 oldugundan
diisiik algilarlar (Poundstone, 2010). Indirimlerde ise iiriiniin ilk fiyati ¢apay1
olusturur. Tiiketici bu fiyatin altinda kalan degerleri ilk fiyatla kiyaslayarak, {irtinii
satin alma kararini aradaki farkin, yani ¢apa degere olan uzakligin etkisiyle verebilir
(Galinsky ve Mussweiler, 2001). Capalama sezgiseli yalnizca sayisal degerlerle
iliskili degildir, soyut ¢apalar da kullanilabilir. Ornegin hizmet pazarlamacilari igin
ilk izlenim, olumlu bir ¢apa olusturmak icin ¢ok Onemlidir. Ciinkii tiiketiciler
oncelikle bir ilk yargiya varip, ardindan ek bilgilerle bu yargilarint giincellerler.
Pazarlamacilarin bu noktada olusturacaklari olumlu ¢apalar, tiiketicilerin sonraki

deneyimleri i¢in kritik bir nokta haline gelmektedir (Kotler ve Keller, 2012).

Gilinlimiizde onlarca bilissel yanilgi tanimlanmig olup (Dobelli, 2013; Dimara vd.,

2020), bunlar ¢esitli kategoriler altinda ele alinmis; bazilar1 da benzerlik ve birbirleri
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ile olan neden-sonug iligkilerine gore gruplandirilmiglardir. Bu gruplardan biri de
temel biligsel yanilgisim kayiptan kaginmanin olusturdugu “baghilik” grubudur
(Carter vd, 2007). Bu gruptaki biligsel yanilgilar; ekonomik ve psikolojik se¢imler
s0z konusu oldugunda, kaybetmenin psikolojik veya maddi sonuglarindan kaginildig:
icin mevcut konumlarin korunmaya gidildigi durumlarla iligkilidir. Bu grupta
bulunan ve bu tezin temel arastirma sorusunu olusturan kayiptan kac¢inma (/oss
aversion), statiiko egilimi (status quo bias) ve batik maliyet yanilgist (sunk cost
fallacy) ile siirii psikolojisi (social proof) biligsel yanilgilar1 detayli olarak ele

alinacaktir.

1.2.1 Kayiptan Kacinma

Karar alma, risk altinda ve belirsizlik altinda yapilan se¢imler olmak tizere iki baslik
altinda ele alinir. Riskli se¢imler dogast geregi olasilik igeren, dolayisiyla se¢imin
yapildig1r esnada sonucundan yiizde yliz emin olunmayan durumlar1 ifade eder
(Kahneman ve Tversky, 1984). Beklenen deger teorisine goére insanlar ekonomik
kararlarini beklenen parasal degeri yiiksek olan segenekleri tercih ederek alirlarken,
beklenen fayda teorisi bu yaklasimin eksikliklerini ortaya koyarak fayda kavramini
on plana ¢ikarmistir. Insanlarin riskten kaginma olgusu nedeniyle, beklenen degeri
yliksek olan riskli secenekler yerine, beklenen faydasi yiiksek olan kesin segenekleri

tercih ettiklerini belirtmislerdir (Von Neumann ve Morgenstein, 1944).

2002 yilinda Daniel Kahneman’in ekonomi alaninda Nobel 6diilii kazanmasinin
baslica nedenlerinden biri olan, Kahneman ve Tversky (1979) tarafindan
kuramlastirilan Tercih Teorisi ise, beklenen fayda teorisine bir elestiri olarak
gelistirilmistir. Insanlarin karar alirlarken bazi bilissel kisitlar nedeniyle yanl
kararlar almalarini ifade eden Tercih Teorisi’nin temelini iki tiir biligsel kisit
olusturmaktadir. Bunlardan ilki olasiliklarin algilanmasindaki sorun iken, ikincisi ise
kayip ve kazanglarin esit agirhiklarla algilanmamasidir. Insanlar, esit degerdeki bir
seyl kaybetme diisiincesinden, kazanma diislincesine gore daha cok etkilenirler

(Hobfoll, 2001).
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Beklenen fayda teorisinde riskten kacinma, fayda fonksiyonunun konkavligiyla
esdeger goriilmekte ve risk algisinin, yalnizca bireylerin gelirleri ile iliskili oldugu
varsayllmaktaydi (Kahneman ve Tversky, 1979). Ancak Tercih Teorisi’nin temelini
olusturan kisitlardan biri olan kayiptan kaginmanin ortaya koydugu en onemli
sonuclardan biri, bireylerin kazanglar s6z konusu oldugunda riskten kaginan bir
davranig sergilerken, kayiplar s6z konusu oldugunda ise risk arayan yapida
olmalaridir. Bunun sebebi de, bireyler icin sahip olduklarini kaybetmenin, sahip
olmadiklarini kazanmaktan daha 6nemli olarak algilanmasidir. Bu durum Kahneman

ve Tversky tarafindan (1979) “kayiptan kaginma” olarak adlandirilmistir.

fx) [------==

Kayip -X Kazang

Sekil 1.2: Deger fonksiyonu (roprodiiksiyon)
Kaynak: Kahneman D., Tversky, A. (1979). Prospect Theory: An Analysis of Decision
Under Risk. Econometrica, 47(2), 263-291.

Beklenen fayda teorisinde fayda kavrami iizerinde durulurken, tercih teorisinde fayda
yerine deger (value) kavrami Onerilmistir. Sekil 1.2°de de goriilecegi lizere, simetrik
miktardaki kazang ve kayiplarin bireylerin algisindaki degerleri farklidir. Deger
fonksiyonu kazang alaninda i¢biikey bir yapidayken, kayip alaninda ise digbiikey bir
yapt halini almaktadir. Yapilan baz1 deneylerde, kazan¢ ve kayip arasindaki deger
iligkisinin (2x, —x)’e kadar ¢iktig1 goriilmistir (Tversky ve Kahneman, 1991;
Pennings ve Smidts, 2003). Yani bireyler x lira kaybetmenin yarattig1 olumsuz

duygular1 ancak 2x lira kazanarak dengeleyebileceklerini diisiinmektedir. Bunun bir
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sonucu olarak da bireyler beklenen kazanglar s6z konusuyken riskten kaginan
davraniglar gosterirken, s6z konusu olan kayip oldugunda daha cok risk arayan

davranislar igerisine girmektedirler.

Kayiptan kaginma insanlarin ekonomik, sosyal ve kisisel birgok kararini yonlendiren
ve belirleyen bir biligsel yamlgidir. insanlar tiiketici olarak yaptiklar1 secimlerde de
bu biligsel yanilginin etkisinde hareket ederler. Pazarlama alaninda yapilan
caligmalara bakilacak olursa; marka se¢imi (Lattin ve Bucklin, 1989), referans fiyat
(Putler, 1992; Hardie vd., 1993), hizmet kalitesi (Hsu vd., 2010), indirim stratejileri
(Ma, 2016) gibi noktalarda kayiptan kaginmanin etkileri incelenmistir. Ozellikle
dayanikli mallar i¢cin uygulanan “eskisini getir yenisini gotlir” kampanyalar1 da
kayiptan kaginmay1 bertaraf edecek bir uygulama 6rnegi olarak gosterilebilir. Bir
iriine sahip olan tiiketici ¢ogu zaman o {irlin bozulmadig1 siirece yenisiyle
degistirmeyi tercih etmez (Paraschiv ve L’Haridon, 2008). Sirketler eski {iriinleri
belirli bir fiyat karsiliginda geri alip yenisini sattiklarinda, tiikketicinin eski {iriine artik

sahip olmamaktan dogacak olan kaybini kargilamis olurlar.

Kayiptan kaginma, diger bir¢ok biligsel yanilginin ortaya ¢ikmasina sebep olan temel
bir biligsel yanmilgidir. Statiiko egilimi, sahiplik etkisi (endowment effect), batik
maliyet yanilgisi ve pismanliktan kaginma (aversion to regret), kayiptan kaginmanin
sonucu olarak ortaya cikan biligsel yanilgilardan bazilaridir (Carter vd., 2007).
Bunun sebebi; insanlarin mevcut durumlarimi (statiiko egilimi), sahip olduklarim
(sahiplik etkisi) ve geg¢mis yatirimlarmi (batik maliyet yanilgisi) kaybetmek
istememeleri, kaybettikleri takdirde hissedecekleri pismanlik duygusundan

cekinmeleri (pismanliktan kaginma) olarak gosterilebilir.

1.2.2 Statiiko Egilimi

Belirsizlik altinda karar alma teorisi, bireylerin alacaklar1 kararlarin sonunda elde
edecekleri muhtemel ¢iktilara olasilik vereceklerini ve bu ¢iktilara deger vermek igin

beklenen faydalarindan yararlanacaklarmi Ongoriir. Karar alict da alternatifler
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arasindan, beklenen faydasi en yiiksek olani1 segecektir (Savage, 1954). Statiiko,
mevcut durumu koruma anlamma gelmekte, statiiko egilimi ise mevcut durumu
korumak igin alternatifleri géz ardi etmek, degisime kars1 direnis gostermek, yeni bir

duruma ge¢mekte tereddiit etmektir. (Samuelson ve Zeckhauser, 1988).

Bir karar alma problemi ile kars1 karsiya kalindiginda, mevcut durumu korumak ya
da bir onceki karar1 da bir secenek olarak goz Onlinde bulundurmak statiiko
durumunu  korumaktir.  Statiko  durumunun  beklenen  faydast  diger
alternatiflerinkilerden yliksekse, bu durumu se¢mek rasyonel bir davranistir ve
statiiko egilimi olarak nitelendirilen biligsel yanilg1 kategorisine girmez. Ancak karar
alma asamasinda, bireyler ¢ogunlukla bu hesaplamay1 yapmadan mevcut durumlarini
siirdiirmeyi tercih ederler. Bireyler sahip olduklari durumu korumanin bir se¢im
oldugunun farkinda olmasalar da aslinda bu da ¢ogunlukla durumu degistirmeme
yoniinde karar aldiklar bir tercihtir (Ariely, 2015). Bunun sebebi, bireylerin var olan
durumu korumaya giiclii bir egilimlerinin olmasidir, ¢iinkii durumu degistirmenin
dezavantajlar1 avantajlarindan daha fazladir (Kahneman vd, 1991). Geleneksel sirket
politikalarimi izleme, halihazirda gorevde olan birini yeniden se¢me, ayni markanin
iriinlerini satin alma veya ayni iste calismaya devam etme gibi durumlarda yeni
seceneklerle karsi karsiya kalan karar alicilar, genellikle statiiko alternatifinde takili
kalirlar (Samuelson ve Zeckhauser, 1988). Statiikoyu korumak bireysel diizeyde
cogu zaman mantikli bir davranis olsa da O6nemli ekonomik, finansal ve politik
kararlar s6z konusu oldugunda olumsuz sonuglari olabilir (Slovic, 1975; Hogarth ve

Reder, 1987).

Samuelson ve Zeckhauser (1988) bu egilimi tanimlamak i¢in bir takim deneyler
yapmiglardir. Bu deneylerden birinde, katilimcilardan farazi bir gorevi yerine
getirmeleri istenmistir. Katilimeilardan bir kismina statiiko durumunun olmadigi,
“nétr durum” adi verilen bir pasaj sunulmus, “Finansal sayfalar1 uzun zamandir takip
ediyorsunuz, ancak su ana kadar higbir yatirnm yapmadiniz. Bir anda size biiyiik
amcanizdan yiiklii miktarda bir para miras kaliyor. Birka¢ farkli portfolyo yapma
seceneginiz bulunuyor. Segenekleriniz: orta riskli bir sirkete yatirim yapmak, yiiksek

riskli bir sirkete yatirim yapmak, hazine tahvillerine yatirnm yapmak, veya devlet
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bonolarina yatirim yapmak.” denmistir. Diger katilimcilara ise ayni soru, baslangic
kismi ayni tutularak, ancak seceneklerden biri statiiko durumu haline getirilerek
sorulmustur. Beklenen fayda teorisine gore iki katilimcr grubunun tercih ettigi
secenekler arasinda fark olmamalidir. Baska bir deyisle statiiko durumunun tercih
edildigi segenek, ndtr versiyonda da ayni oranda seg¢ilmelidir. Ancak deneyin
sonuclar1 tam tersini igaret etmektedir. Statiiko versiyonunda statilko durumu, nétr
versiyondakine gore c¢ok daha biiylik oranda tercih edilmektedir (Samuelson ve
Zeckhauser, 1988). Ayrica statilko durumu haricindeki se¢enekler arttiginda, statiiko
durumunun se¢ilme orani da artmaktadir (Kahneman vd., 1991). Deney bircok farkl
soru ¢esidiyle tekrarlanmis, hepsinde benzer sonuglar elde edildiginde statiiko egilimi

tanimlanmustir.

Pazarlamada statiiko egilimi, genellikle rakip markalara olan statiikoyu bertaraf etme
stratejileri olarak kullamilir. Ornegin tiiketiciler miisterisi olduklar1 markalar1 ciddi
bir sorun yasamadikca degistirmek istemezler. Rakip markalar ilgi ¢ekici tekliflerle
bu miisterilerdeki statiiko egilimini ortadan kaldirarak kendi markalarmma ¢ekmek
isterler (Ng ve Kwahk, 2010). Statiiko egiliminin rol oynadigi bir diger alan da
sirketten sirkete satiglardir. Sirketler genellikle diger tedarikgiler ¢ok cazip ve
giivenli segenekler sunmuyorlarsa, tedarikgilerini degistirmek istemezler (Keles,
2018). Bu baglamda mevcut tedarikgiler, satis yaptiklar sirketlerdeki karar alicilarin

statiiko egiliminden yararlanmaktadirlar.

Temellerine bakildiginda, statiiko egiliminin, kayiptan kagcinmanin bir sonucu olarak
ortaya c¢iktigr gorilmektedir (Tversky ve Kahneman, 1991). Bir karar alma
probleminde alternatiflerin getirecegi fayda her zaman mevcut durumun faydasindan
daha yiiksek olmasa da, statiiko durumu beklenenden daha sik¢a secilmektedir.
Bunun sebebi de bireyler i¢in sahip olduklarimi kaybetmenin getirecegi zararin,
alternatif kararin kazanciyla kiyaslandiginda ¢ok daha yiiksek olmasidir, bu yiizden

de mevcut durumu korumak beklenenden daha biiyiik bir oranda tercih edilir.
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1.2.3 Batik Maliyet Yamilgisi

Bireyler hali hazirda bir duruma para, ¢aba veya zaman harcamigken, harcamadiklari
duruma gore gelecek icin daha fazla kaynak ayirma egilimi gosterirler (Arkes ve
Blumer, 1985). Geleneksel belirleyici ekonomi teorilerine gore, ekonomik kararlar,
gecmis yatirimlart géz ardi edip gelecekteki beklentilere deger verilerek alinirlar
(Thaler, 1999). Ancak bu konudaki bir¢ok kanit, insanlarin Onlerinde daha iyi
alternatifler olsa dahi, gelecek kararlarinda bu tiir batik maliyetleri hesaba kattiklarini
gostermektedir (Arkes ve Ayton, 1999). Objektif olarak degerlendirildiginde, mevcut
durum ile devam etme kararmin ge¢misteki yatirimlar tarafindan etkilenmemesi
gerekir. Ancak buna ragmen, devam etme karar1 gegmiste yapilmis olan yatirimlar
tarafindan yonlendirilmektedir (Arkes ve Blumer, 1985). Batik maliyet yanilgisi,
onceden yatirim yapilmis bir duruma, yatirim yapilmamis bir duruma kiyasla daha

fazla gelecek yatirimi yapma egilimini yansitan bir karar alma yanilgisidir (Strough

vd., 2008).

Concorde sirketinin batis1 batik maliyet yanilgisinin tipik bir 6rnegi oldugundan, bu
yanilgt Concorde Yanilgisi olarak da bilinmektedir (Arkes ve Ayton, 1999).
Concorde sirketinde heniiz sirket uguslarina baglamamisken dahi ekonomik ve teknik
sorunlar acikca goriilmekteydi. Ancak ucaklarin iiretimi icin biiylik maliyetlere
katlanilmis oldugundan, tiim sorunlara ragmen {retimden ve ucguslardan
vazgecilmemis, sonunda ise ¢ok daha biiyilk bir zararla iflas etmislerdir. Batik
maliyet yanilgis1 Concorde sirketinde oldugu gibi bir¢ok sirketin batisinda, zararlarin
ilk tespit edildigi andan daha biiyiik miktarda olmasmin temel sebebi olarak ortaya

cikmaktadir.

Batik maliyet yanilgisi yalnizca maddi boyutuyla degil, zaman boyutuyla da
incelenmektedir. Bir durum i¢in 6nceden harcanan zaman ve emek, o duruma yatirim
yapma olasiligmni artirmaktadir (Tan ve Yates, 1995). Ornegin evde izlenen sikici bir
filme devam etmek, uzun siiren birliktelikleri bitirmemek, bir sirketin miisteri
hizmetlerine baglanmay1 beklerken telefonu kapatmamak, batik maliyet yanilgisinin

zaman boyutuna drnek olarak gdsterilebilir (Strough vd., 2008).
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Tiiketicilere sirketler tarafindan yaptiklari yatirimlarin hatirlatilarak daha fazla
harcama yapmaya tesvik edilmeleri, batik maliyet yanilgisinin pazarlama alaninda
bir strateji olarak kullanimina érnek olarak gosterilebilir. Ornegin ¢evrimici aligveris
sitelerinde belirli bir harcamadan sonra kargonun bedava olmasi, veya belirli bir siire
icinde yapilan toplam harcamanmn bir smir1 asmasindan sonra iiyeliklerinin
yiikseltilmesi batik maliyet yanilgisinin bir strateji olarak kullanimina oOrnektir.
Baska bir deyisle, daha fazla tiiketimin sonunda bir 6diil verilmesi, tiiketicilerdeki
batik maliyet yanilgisinin sirketler tarafindan nasil bir pazarlama stratejisi olarak
kullanildigina 6rnek teskil eder. Bununla beraber, markalar sadakat programlarini
olustururlarken, miisterilerine uzun zamandir onlar1 tercih ettiklerini hatirlatarak,

batik maliyet yanilgisinin zaman boyutundan da faydalanirlar (Kramer, 2017).

Batik maliyet yanilgis1 da tipk statiiko egilimi gibi, kayiptan kaginmanin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmistir (Kahneman vd, 1991). Tercih teorisinde de ortaya kondugu
tizere, karar alicilar kazanglar s6z konusu oldugunda kesin durumlart tercih
ederlerken; s6z konusu olan kayip oldugunda, kesin kayiplari tercih etmemektedirler
(Kahneman ve Tversky, 1979). Dolayisiyla batik bir maliyet durumunda bireyler
kesin zararlarini kabullenmek yerine, beklenen kayiplar1 daha ytiksek olacak olsa da,

dogasinda olasilik igeren, riskli durumlari tercih ederler.

1.2.4 Siiru Psikolojisi

Insanlar karar alirlarken bireysel diisiinme sistemlerinin yanisira, sosyal bir canli
olmanimn getirisi olarak, topluluklarin fikirlerinden de etkilenme egilimi
gostermektedirler (Cialdini, 2009). Bunun sebebi, on binlerce yillik evrimin
sonucunda, insanlarin kimi zaman hayati olabilecek kararlarinda bagkalarini
izlemenin kendileri i¢in yararli oldugunu anlamis olmalar1 ve buna goére hareket
etmeleri olarak gosterilebilir.

Baskalarindan etkilenmenin ¢esitli giidiimleri vardir. Bunlarin tiimii Cialdini (2009)
tarafindan “Etkinin silahlar1” olarak isimlendirilmis ve karsiliklilik ilkesi, baglilik ve

tutarlilik, hoslanma etkisi, otorite etkisi, kitlik etkisi ve siirii psikolojisi gibi olgular
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olarak ifade edilmistir. Birey olarak aldigimiz kararlarin neden baskalarindan

etkilendiginin a¢iklamasi, bu olgular tarafindan yapilmaktadir.

Kargiliklilik ilkesi; insanlarin bir sey aldiklarinda, kendilerini karsiligini vermek,
ayni seyi yapmak zorunda hissetmeleri durumunu ifade eder (Cialdini, 2009).
Ornegin dogum giinii kutlamasi, bayram tebrigi gibi somut bir karsiligi olmayan
durumlarda bile, insanlar kendilerini tebrik eden kisilere karsilik vermek zorunda

hissederler.

Baglilik ve tutarlilik ilkesi; bireylerin bir kere bir se¢im yaptiktan sonra, o se¢ime
bagh kalarak, tutarli davranmak adina, kisisel ve kisilerarasi baskilar hissetmelerini
ifade eder. Bu baskilar da, alinan kararlarin arkasinda duracak sekilde
davranilmasma sebep olacaktir. Alternatifler arasindan bir tanesini secerek onda
karar kildigimizda, kendimizi dogru se¢imi yaptigimiza ikna ederiz ve bu karar

hakkinda daha olumlu hissederiz (Fazio vd., 1983).

Hoslanma etkisi; bireylerin sevdikleri ve Onem verdikleri kisilerin Oneri ve
tavsiyelerinden; bagkalarinin Oneri ve tavsiyelerine gore daha ¢ok etkilenecekleri
diisiincesini Onerir. Tupperware, Avon gibi bazi sirketlerin satiglarin1 perakende
olarak yapmak yerine bireylere yaptirmasi, satis politikas1 olarak bu ilkeden
yararlandiklarint gosterir (Cialdini, 2009). Yani bu sirketlerin satiglar1 perakende
satis noktalarindan yapip, miisterilerin iriinlerini tanimadiklar1 kisilerden satin
almalar1 yerine; belirli satiscilar1 ilizerinden o satiggilarin tanidiklart kisilere

yaptirmalari, satis politikasi olarak hoslanma etkisinin kullanimina bir 6rnektir.

Otorite etkisi; etkilenilen kiginin alaninda bir otorite oldugunda, bireylerin etkilenme
oranlarmin daha yiiksek olmas1 durumudur. Ornegin Milgram (1974) yaptig1 bir seri
deneyde, katilimcilara cezanin 6grenme iizerindeki etkisini test edecegini sOylemis,
bunun i¢in de “6gretmen” veya “O6grenci” olma durumunun kura ile belirlenerek
ogretmenin, Ogrenciye her yanlis yaptifinda elektrik vermesi gerekecegini
bildirmistir. Deneyi denetlemek {izere kendisi de doktor olarak deney ortaminda

bulunmaktadir. Deneydeki Ogretmenler ger¢ek katilimcilardan olusmaktayken,

30



ogrenciler ise tiyatro oyuncularidir ve onlara gergekten elektrik verilmiyordur; ancak
bu durumdan 6gretmen roliindeki gergek katilimcilarin haberi yoktur. Yanlis sayis1
arttik¢a verilen elektrigin siddetinin artirilmasi gerekmektedir. Deney ilerledikce ve
elektrik dozu arttikca, 6grenci deneyin durdurulmasi ic¢in yalvarmaktadir ancak
“doktor” deneyin basarist icin Ogretmenlere devam etmeleri gerektigini
sOylemektedir. Deney yapilmadan oOnce psikoloji ve psikiyatri alanindakilere
“Ogretmen”lerin ne kadarinin deneye devam edecegi sorulmus, ortalama olarak
yilizde 1 civarinda olacagi yanit1 alinmistir. Ancak deney sonuglari, “6gretmen’lerin
ylizde 65’inin otorite olan doktorun sdzline uyarak, deneyin sonuna kadar devam

ettigini gostermistir.

Kitlik etkisi; bireylerin yapacaklar1 secimleri, alternatiflerine gore sayica az
olanlardan yana kullanacaklarini 6nerir. Ornegin c¢evrimici aligveris veya
rezervasyon sitelerinde kullaniciya “ilgilendiginiz iiriinden son 3 adet kaldi” veya
“bu iriinle 5 kisi daha ilgileniyor” gibi uyarilarin yapilmasi kitlik etkisinden

yararlanildigini gostermektedir (Koch ve Benlian, 2015).

Siirii psikolojisi; bireylerin yaptiklar1 se¢imlerin dogru olup olmadigini, bagkalarinin
yaptiklar ile kiyaslayarak bulmaya ¢alismalaridir. Ornegin sokakta yiiriirken bagini
gokyliziine ¢evirmis birkag kisi gordiigiimiizde biz de o yone dogru bakariz, veya bir

havaalaninda nereye gitmemiz gerektigini bilmedigimizde kalabaliklari takip ederiz.

Stirli psikolojisi kavramin1 1956 yilinda yaptig1 deneylerle ortaya ¢ikaran Solomon
Asch olmustur. Deneye katilanlara gorsel bir teste tabi tutulacaklar1 sdylenmistir,
ancak aslinda oOl¢iilmek istenen katilimecilarin  diger insanlardan ne kadar
etkilendikleridir. Deneyde katilimecilara Sekil 1.3’te yer alan iki adet Kkart

gosterilmistir.
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Sekil 1.3: Asch Deneyi’nde kullanilan gorsellerin replikasi

Katilimeilardan istenen, soldaki kartta yer alan ¢izginin, sagdaki kartta yer alan
cizgilerden hangisiyle esit uzunlukta oldugunu sdylemeleridir. Ancak deneye
katilanlarin bilmedikleri, kendileriyle beraber katilan diger tiim kisilerin aslinda
deneyin bir parcast olduklaridir. Gergek katilimci sondan bir onceki sirada yer
almaktadir ve kendisinden onceki diger ii¢ kisiye ¢izgi sorusu sorulmaktadir. Sekil
1.3°teki kart cifti i¢in, soldaki ¢izgi acik¢a sagdakilerden C ¢izgisi ile esit
uzunluktadir. Ancak deneyin parcasit olan ilk siralardaki ii¢ katilimci ve gergek
denekten sonra yer alan katilimci, “B” ¢izgisinin soldaki ¢izgi ile esit uzunlukta
oldugunu sdylemislerdir. Sondan bir 6nceki siradaki gercek denek, ilk birkag soruda
kendi goriistinii sdylese de, daha sonraki sorularda topluluga uyarak onlarin segtigi
cizgiyi se¢mistir (Asch, 1956). Deney bircok kez tekrarlanmis, katilimcilarin

yaklasik yiizde 67’sinin toplugun se¢imine uydugu gézlemlenmistir.

Bu deney ve benzerleri ortaya koymaktadir ki birey olarak aldigimiz bir¢ok kararda
toplulugun fikirlerinden etkilenmekteyiz. Giiniimiizde markalar da bu tiir yontemleri
kullanarak, pazarlama faaliyetlerinin bir boliimiinii siirii psikolojisi iizerine kurulu

stratejiler yardimiyla yiiritmektedirler. Cevrimigi aligveris sitelerinde yapilan satin
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alimlar sonrasi aymi {riinii alanlarin satin aldiklar1 farkli {irlinlerin Oneri olarak
gosterilmesi, markalarin reklamlarini etkileyiciler (influencer) araciligiyla yapmalari
stirii psikolojisinin pazarlama alaninda kullanimlarma 6rnek olarak gosterilebilir

(Zietek, 2016).

1.3 Tiiketici Satin Alma Davramisinda Marka Sadakati ve Marka
Sadakati Egilimi

Tiiketim, insanin varligini siirdiirebilmesi icin gerekli olan ihtiyaglarini karsilama
stirecidir. Maslow (1943)’un ihtiyaclar hiyerarsisine gore insan ilk olarak fiziksel
(yeme ve i¢gme) ihtiyaclarini, sonra sirasiyla giivenlik (emniyet ve korunma), sosyal
(ait olma hissi ve sevgi), itibar (6zsaygi, onay gorme ve statii) ve kendini
gerceklestirme (kisisel gelisim ve gerceklestirme) ihtiyaglarini karsilamay1 hedefler.

Bunlar i¢in ise tiikketmesi, dolayisiyla tiiketici olmas1 gerekmektedir.

Tiiketici davranigi, bireylerin veya gruplarin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek i¢in
secim yaptig1, satin aldigi; mallari, hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri kullandig1
ya da elden cikardigi zamanki siiregleri iceren disiplindir (Solomon, 2018).
Tiiketicinin satin alma karar siireci ise, pazarlamacilar tarafindan tiiketicinin kara
kutusu olarak ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012). Bu ifadenin sebebi
stiphesiz, pozitif bilimlerdeki determinist beklentilerin, insan1 konu alan tiim bilim

dallarinda oldugu gibi pazarlamada da bulunmamasidir.

1.3.1 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecleri

Tiiketicilerin satin alma kararlar kiiltiirel faktorlerden, sosyal faktorlerden (referans
gruplar, aile, roller ve statiiler) ve kisisel faktorlerden (yas ve yasam dongiistindeki
evre, meslek ve gelir, kisilik ve benlik, yasam tarzi ve degerler) etkilenirler (Furaiji
vd., 2012). Tiiketicilerin karar alma siirecleri, alternatifler arasindan se¢im yaparken

neyi gozeterek ve nasil yargiya vardiklartyla ilgilenir (Blackwell vd., 2001). Tiiketici
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kararlar1 ayn1 zamanda temel degerlerden, tutum ve davraniglarin altinda yatan inang
sistemlerinden de etkilenmektedir. Temel degerler davranis veya tutumdan ¢ok daha
derine iner ve temel diizeyde insanlarin uzun vadede secimlerini ve isteklerini
belirler. Tiiketicileri degerlerini temel alarak hedefleyen pazarlamacilar, insanlarin i¢
benliklerine yapilan cagrilarla dis benliklerini, yani satin alma davraniglarini

etkilemenin miimkiin oldugunu diisiinmektedirler (Kotler ve Keller, 2012).

Tiiketici satin alma siireci, “problemin tanimlanmasi — bilginin arastirilmasi —
alternatiflerin degerlendirilmesi — satin alma — satin alma sonrasi davranis” olmak
izere bes adiml bir siire¢ olarak ele alinmaktadir (Comegys vd., 2006). Satin alma
stireci, tliketicinin dogal veya ¢evresel uyaranlarin tetiklemesiyle bir ihtiyaci ya da
problemi tanimlamasiyla baslar. Tiiketici bu ihtiyacin1 gidermek iizere pazarda bir
bilgi arastirma siirecine girer ve gerekli bilgiyi topladiktan sonra elinde birkag
segenek kalmis olur. Sonrasinda ise inanglari, tutumlar1 ve {iirtinden beklentileri
dogrultusunda bu segenekleri degerlendirir. Bu asamada tiiketici, onlindeki markalara
iligkin tercihlerini olusturur. Tiiketicinin se¢im kararini nasil verdigi yoniinde iki
farkli yaklasim bulunmaktadir. {lk yaklasimda, tiiketicinin &niindeki tiim marka
seceneklerini bu markalara yonelik inanglariyla (olumlu ve olumsuz yonleriyle)
birlestirerek degerlendirdikten sonra, dnem sirasina gore siralayacaklari varsayilir.
Ikinci yaklasimda ise, tiiketicilerin karar alma siireclerinde sezgisellerden
faydalandiklar1 belirtilir. Alternatiflerin degerlendirilmesi ile satin alma asamalar1
arasinda, satin alma niyeti, baskalarmin tutumlart ve beklenmedik durumsal
faktorler adimlar1 bulunmaktadir. Tiiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra bir
markaya kars1 satin alma niyeti gelistirir, sonrasinda ise baskalarinin o marka ile
ilgili fikirleri bu niyeti olumlu veya olumsuz ydnde etkileyebilir; yani sira, satin
almay diisiindiigii marka ile iligkili ger¢eklesebilecek beklenmedik durumlar da satin
alma kararin1 degistirebilir. Tiim bu adimlardan sonra ise, tiiketici (¢cogunlukla) satin
almay1 gergeklestirir. Uriinii kullanirken veya kullanim sonrasinda, tiiketici o iiriine
iliskin bir memnuniyet veya memnuniyetsizlik gelistirebilir, memnun kaldiysa ayni
iriinden satin almaya devam edebilir ve marka hakkinda tavsiyelerde bulunabilir,
ancak memnun kalmadiysa {iriinii iade edebilir, markay1 terk edebilir ve ¢evresine de

markaya kars1 olumsuz bilgilendirmede bulunabilir. Dolayistyla pazarlamacilarin isi
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satin alma asamasinda sona ermez (Qazzafi, 2019), tiikketicinin satin alma sonrasi

davraniglarini da izlemeli ve bu dogrultuda stratejilerine yon vermelidirler (Kotler ve

Keller, 2012).

Tiiketicilerin satin alma kararin1 verirlerken nasil bir yol izledikleri, bir¢ok
aragtirmact tarafindan arastirtlmis ve satin alma davranmisini agiklayan c¢esitli
modeller onerilmistir. Geleneksel modellerden Ekonomik Model, tiiketicileri rasyonel
varsayar ve tiikketimlerini maliyetlerini minimize, beklenen faydalarini ise maksimize
edecek sekilde yaptiklarmi onerir; Ogrenme Modeline gore satin alma davranisi
tiiketicilerin yiyecek, giyinme ve barinma gibi temel ihtiyaglari ile korku ve sugluluk
gibi 6grenilmis ihtiyaclar1 tarafindan yonetilirler; Psikanaliz Model’de, Freud’un
bilincin ii¢ asamali katmanlar1 (id, ego ve siiperego) temel alinarak, satin alma
davraniginin da bu cercevede gerceklestigi ifade edilir; Sosyo-psikolojik Model ise,
tiiketicinin satin alma Orgiisiiniin kendisinin toplumdaki yeri ve etkisine bagli oldugu

gOriisiinii savunur (Jisana, 2014).

Pozitif bilimlerde teoriler olusturulup deneyler araciligiyla smanirken, bazi
degiskenleri yok saymak veya ihmal etmek goreceli olarak daha kolay ve
uygulanabilirdir. Ancak bu sosyal bilimlerde yapildiginda, arastirilan olguya dair
onemli degiskenler goz ardi edilerek ulasilmak istenen gerceklerden uzaklagsmakla
sonuclanmaktadir. Tiiketici satin alma davranigini betimleyen geleneksel modeller de
insana ait bircok olguyu goz ardi edip tek degiskenle agiklama c¢abasi icine
girdiginden, bu agiklar1 kapatan ve olabildigince tiim degiskenleri hesaba katan
modeller Onerilmis, sonrasinda ise bu modeller ortaya ¢iktiklart donemde Cagdas

Modeller olarak adlandirilmistir.

Howard-Sheth Modeli; kapsamli ve c¢ok degiskenli bir satin alma davranisi
modelidir. Bu modelde Oncelikle satin alma davranmiginin dis degiskenlerden
etkilendigi, daha sonra bilgi isleme asamasinda ge¢mis deneyimler ve onyargilarin
etkili oldugu, bilissel ve satin alma siirecleri agamasinda ise tiiketicinin giidiilerinin
satin alma kararina etki ettigi dnerilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2010). Modelde

yer alan kapsam degiskenleri, tiiketicinin satin alma esnasinda ne diislindiigii
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(markanin algilanmasi, kisisel ve durumsal tutumlar, satin alma niyeti ve giiven) ile,

yapisal degiskenler ise tiiketicinin nasil diisiindiigi ile ilgilidir (Kog, 2019).

Engel-Kolat-Blackwell Modeli de ¢ok degiskenli bir model olarak tanimlanmistir.
Modelin degiskenleri, uyaran girdileri, bilginin islenmesi, karar siirecleri ve karar
stireclerini etkileyen degiskenler olmak iizere kategorilere ayrilmistir. Bu modelde de
satin alma davranis1 bes asamali bir siirec olarak ele alinmaktadir. ilk adim olan
problemin farkina varilmasi agamasini, bu problemin ¢6ziimii i¢in bilgi aragtirmasi
asamasi izler. Tiketiciler bu asamada i¢sel (kendisinin diger inang ve tutumlari) ve
digsal (tiiketicinin ¢esitli kaynaklardan topladigi bilgiler ile dikkatini ¢eken diger
uyaranlar) uyaranlari girdi olarak kullanirlar. Sonraki asamalarda ise alternatiflerden
biri segilerek satin alma gerceklestirilmekte ve satin alma sonrasi tutumlar
(memnuniyet veya memnuniyetsizlik) gelistirilmektedir (Schiffman ve Kanuk,

2010).

Nicosia Modeli; satin alma Oncesi ve sonrasina iligskin karar siire¢lerine odaklanan
cok degiskenli bir modeldir. Bu modeldeki siirecler, mesajin kaynagindan ¢iktiktan
sonra tiiketici tarafindan alinmasi, bilgilerin karsilastirmali olarak degerlendirilmesi,
satin alma giidiisiniin satin alma eylemine doniismesi ile irlinlin alinmasi ve
kullanimindan olusmaktadir (Nicosia, 1966). Bu model dongiilerden ve simiilasyon

tekniklerinden olusan bir modeldir (Rau ve Samiee, 1981).

Tiiketici satin alma modellerine bakildiginda, geleneksel modellerin belirleyici bir
yaklagimla, cagdas modellerin ise betimleyici bir yaklagimla olusturulduklar:
cikarimi yapilabilir. Ancak oOzellikle glinlimiizde insan davranigini, bireylerin ve
dolayistyla tiiketicilerin karar alma siireclerini acgiklayan daha kapsamli ve gercekei
yaklagimlarin varliklar1 g6z oniinde bulunduruldugunda, hem geleneksel hem de

cagdas modellerin acgiklayicilik konusunda eksik ve yetersiz kaldiklar1 sdylenebilir.

Tiiketici  satin  alma  karar  siireglerindeki  adimlardan  “alternatiflerin
degerlendirilmesi” asamasi, sirketler agisindan en 6nemli asamadir. Bu adimda

pazarlama faaliyetleri araciliiyla tiiketicilerin kendi markalarin1 se¢meleri igin
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cabalarlar. Bir tiiketicinin daha sonraki satin alimlari i¢in ise, {lriinlerini yeniden
tanitmak yerine, Onceki satin alimlarindaki olumlu deneyimleri hatirlatmaya
cabalarlar. Sirketlerin amaci, tiiketicilerin bu adimi atlayarak diger alternatifleri
degerlendirmeden kendi markalarin1 satin almalaridir. Bu da tiiketicilerin kendi

markalarina kars1 bir gliven ve sadakat gelistirmeleriyle miimkiindiir.

1.3.2 Marka Sadakati

Marka, Kotler (2000)’in tanimimna gore; bir isim, kosul, isaret veya bunlarin bir
bilesimi olup; bir satic1 veya bir grup saticinin iirlin veya hizmetlerini belirleyerek
diger rakiplerininkilerden farklilastirilmas: amaciyla olusturulur. Yeni bir {irlin i¢in
olusan bir marka yeni bir isim, logo ya da sembol yaratilarak sekillenir ve sonucunda
da pazarda farkindalik, itibar ve sOhret kazandirir (Keller, 2002). Markalar;
farkindalik, se¢im, kullanim, memnuniyet, Oneri, gliven ve sadakat gibi tiiketici

davraniglarini etkileyen degerli varlik ve araglardir (Keller, 2013).

Markalar, tiliketiciler ve iireticiler i¢in farkli anlamlar ifade ederler. Tiiketici igin
markanin; {rliinlin ~ kaynagim1 tanimlama, iriiniin {reticisine sorumlulugun
yiiklenmesi, risk azaltici, arama maliyeti diisliriicii, iirliniin iireticisi ile s6z, bag veya
anlasma ve kalite gdstergesi rolleri bulunmaktadir. Uretici i¢in ise marka; iiriiniin
kullanim veya takibini kolaylastirict tanimlama araglari, {riiniin essiz olan
Ozelliklerini yasal olarak korumanin araglari, memnun miisteriler i¢in kalite
seviyesinin bir gostergesi, iirlinlere essiz baglarla sahip olma araci, rekabet avantaji
ve finansal getiriler i¢in birer kaynak rolii oynamaktadir (Barnes, 2003; Keller,

2013).

Markalama teknikleri is diinyasinda triinle ilgili, fiyatla ilgili, iletisim ile ilgili ve
kanalla ilgili etkiler olarak, sagladiklar1 faydalara gore smiflandirilmistir. Bir
markanin zriinle ilgili etkileri olan; tiiketici lirlin degerlendirmeleri, tiiketici giiveni,
kalite algilar1 ve satin alma orani, marka adi ile olumlu yonde baglantilidir. Baska bir

deyisle, tiiketicilerin bir markaya iliskin farkindaliklar1 varsa, markaya karsi
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tutumlart ve satin alma niyetleri olumlu yonde etkilenir. Bu etki, lider markalarin
daha ytiksek fiyatli pozisyonlara sahip olmasi ve tiiketicilerin bu lider markalara
kars1 daha disiik bir fiyat duyarlilifi seviyesine sahip olmalart durumunda fiyatla
ilgili etki olarak kabul edilir. Iletisim ile ilgili etkiler, tiiketicilerin iyi bilinen ve
sevilen bir markaya karst olumlu duygular1 oldugunda, markanin reklam
faaliyetlerinin degerlendirilmesinin nasil olumlu yonde sapmalara yol agabilecegini
ifade eder. Pazarlama faaliyetlerinde rekabet avantaji saglamis olmasi muhtemel olan

taninmis bir markanin etkisi, kanalla ilgilidir (Keller, 2002).

Marka olmanin bir sirkete sagladig1 avantajlar, Hoeffler ve Keller (2003) tarafindan
sOyle Ozetlenmistir: Marka, tliketicilerin iiriiniin performansina dair algisini gelistirir;
daha fazla miisteri sadakati saglar; sirketi rekabet¢i pazarlama hareketlerine ve
krizlere kars1 daha az kirillgan hale getirir; pazarda daha fazla pay elde etmeyi saglar;
miisterilerinin fiyat indirimlerine daha elastik, fiyat artirnmlarina ise daha inelastik
yanit vermelerini saglar; daha fazla satig yapma imkani tanir; aracilarin isgbirligini ve
destegini kazandirmada rol oynar; pazarlama faaliyetlerinin etkinliginde artig saglar

ve ilave lisanslama ve marka genisletme firsatlar1 tanir.

Glinlimiiz pazarlarinda deger kavrami ve {iriinlere deger katma en 6nemli konulardan
biridir. Talepkar miisteriler, kiiresel rekabet ve yavas biiyiiyen ekonomiler ¢ok sayida
sirketi rekabet avantaj1 elde etmek icin yeni yollar aramaya itmektedir. Rekabetci ve
calkantili pazarlarda hayatta kalabilmenin yolu, sirketlerin miisterilerine {istiin deger
saglamalarindan geger (Nasir, 2015). Her marka, {iirlinlerine deger katip diger
rakiplerinkilerden farkli kilarak, tiiketicinin aklina gelen ilk marka olmay1 amaglar.
Bunun sebebi, kendi markalarini bir kez satin almis olan miisterileri gelecekte de
kendi iirlinlerini almaya tesvik etmek, dolayisiyla sadik miisteriler haline gelmelerini

saglamay1 istemeleridir (Palumbo ve Herbig, 2000).

Bir markanin {iriiniine ekledigi degerler biitlinlinlin tamami, marka denkligi olarak
isimlendirilir (Farquhar, 1989; Park ve Srinivasan, 1994). Marka denkligi; markanin
varliklarinin ve yiikiimliiliklerinin bir birlesimidir, markanin ismi ve semboliiyle

baglantilidir, mal veya hizmet tarafindan saglanan degeri artirabilir ya da azaltabilir,
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sirkete oldugu gibi miisterilerine de deger saglar. Marka denkligi; marka sadakati,
marka farkindaligi, algilanan marka kalitesi, marka birliktelikleri ve markaya ait
diger varliklardan (patentler, ticari markalar, kanal iliskileri vb.) olusmaktadir
(Aaker, 1992). Marka sadakati marka denkliginin baslica kaynaklarindan biri olarak
tanimlanan stratejik bir varlig1 temsil eder (Dekimpe vd., 1997), ayn1 zamanda bir
sirketin sahip oldugu en degerli soyut varliklardan biridir (Keller ve Lehmann,

2006).

Marka sadakati, tercih edilen bir mal veya hizmeti gelecekte yeniden satin almak i¢in
duyulan derin bagliliktir (Oliver, 1999). Aaker (1991) ise marka sadakatinin bir
miisterinin bir markaya olan baglhiligin1 ifade eden soyut bir Olciit oldugunu
sOylemektedir. Marka sadakati, tiiketici ile marka arasinda kurulmus siki bir bagdir
ve rakipler tarafindan kirilmasi da zordur (Solomon, 2018). Marka sadakati Kotler ve
Pfoertsch (2010) tarafindan da, “Tiketicilerin satin aldiklar1 mal ya da hizmetin
performansindan duyduklart memnuniyeti ifade etme yollarindan biridir. Sadik
miisteriler, sadik olmayan miisterilere kiyasla o markay1 elde etmek i¢in daha fazla
cabalayacaklardir. Yani sira, marka sadakati marka se¢imi ve marka denkligi icin
kilit rol oynayan bir olgudur.” olarak ifade edilmistir. Marka sadakatinden sz
edebilmek icin, bazi karar mekanizmalar1 tarafindan zaman icinde gelistirilen, bir
veya birkag alternatif marka i¢cinden se¢imin oldugu durumlarda, rastlantisal olmayan
davranigsal bir yanitin (satin alma) ve psikolojik bir siirecin s6z konusu olmasi

gerekmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973).

Sadik miisteriler yaratmak, her sirketin merkezinde yer alan en dnemli konulardan
biridir (Schieffer, 2005). Sirketler satislarin1 ve pazar paylarini artirmak amaciyla
marka sadakatini artirmay1 hedeflerler (Schultz ve Block, 2012). Ciinkii markalar
icin yeni bir miisteri elde etmenin maliyeti, kendisine sadik bir tiiketiciyi elde

tutmanin maliyetinden ¢ok daha fazladir (Rosenberg ve Czepiel, 1984).

Tiiketicinin bir markaya sadakat gelistirebilmesi uzun ve pek ¢ok asamadan meydana
gelen bir siiregtir (Back ve Parks, 2003). Oncelikle tiiketicinin o markay1 nasil

algiladig1 6nemlidir. Marka algisi, insanlarin etrafindaki insanlarla iligski kurduklari
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gibi, bir markayla da iliski kurma bicimi olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin bir
markaya iligkin algis1 zamanla gelisir. Bir markanin tiiketiciden aldig1 duygusal tepki
olumlu, olumsuz veya kayitsiz olabilir (Kervyn, Fiske ve Malone, 2012).
Tiiketicinin, belirli bir markay1 diger markalardan ayiran degerleri tanimlamas1 da
onemlidir. Tiiketiciler trlinleri satin alirlarken markalara algiladiklar1 degerleri
atfederler. Genellikle tiiketiciler Oncelikle markayr dikkate alirlar, ¢iinkii bu
tilketicileri dolayli olarak {riinleri belirli baz1 06zellikleriyle iliskilendirmeye
yonlendirir (Wang ve Tzeng, 2012). Tiiketici tarafindan bir markaya kars1 gelistirilen
algilanan deger, bir {iriinii satin alirken 6deyecegi toplam maliyet (psikolojik, caba,
zaman ve parasal maliyetlerin toplami) ve elde edecegi toplam yararlardan (imaj,
caligsan, hizmet ve iirlin yararlarinin toplami) olusmaktadir. Tiiketici, ona en yiiksek
algilanan degeri sunan markayi tercih edecektir (Yi ve Jeon, 2003; Nikhashemi vd.,

2016).

Tiiketici bir iirlinii kullanmanin sonucunda bir memnuniyet veya memnuniyetsizlik
hisseder. Genel olarak memnuniyet, tliketicinin bir {iriiniin algilanan performansini
(veya sonucunu) beklentileriyle karsilastirmaktan dogan keyif veya hayal kiriklig
hissidir (Tsiros vd., 2004). Tiiketicilerin markay1 satin almanin avantajlarin1 ve
faydalarin1 fark ettikleri ve {irlinii kullanmaktan memnuniyet duyduklan siirece, o
markay1 satin almaya devam etmeleri muhtemeldir (Keller, 2013). Tiiketicilerin
kullanmaktan memnun olduklar1 markalar1 ¢evrelerine tavsiye edecekleri de
ongoriilen bir tiiketici davranisidir (Shang vd., 2006). Bir markay: kullanmaya
devam etmek, ayn1 zamanda tiiketicinin o markaya kars1 gelistirdigi giivenle de
iligkilidir. Marka giiveni Chaudhuri ve Holbrook (2002) tarafindan, ortalama
tiiketicinin markanin vaat ettigi islevini yerine getirme becerisine giivenme istegi
olarak tanimlanmigtir. Marka giiveni, “marka giivenilirligi” ve “marka niyetleri’ni de
iceren ¢ok boyutlu bir yapidir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001).
Ozetlemek gerekirse, tiiketiciler igin bir markanin algilanan degeri yiiksekse, o
markay1 kullanmaktan memnunlarsa ve ¢evrelerine tavsiye ediyorlarsa, o marka igin

oncelikle bir gliven, sonrasinda ise bir baglilik ve sadakat gelistirdikleri sdylenebilir.
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Miisterileriyle giiclii ve siki bir bag kurmak her markanin oncelikli amaglarindan
biridir ve genellikle uzun vadeli pazarlama basarisinin da anahtaridir. Bu tiir baglar
kurmak isteyen sirketlerin bazi noktalara dikkat etmeleri gerekmektedir. Bunlar;
hedef pazar icin {istiin mallar, hizmetler ve deneyimler olusturmak, miisteri
memnuniyeti ve elde tutma siireclerinin planlanmasi ve yonetilmesine departmanlar
aras1 katilim saglamak, miisterilerin belirtilmis ve belirtilmemis ihtiyaglarin1 veya
gereksinimlerini yakalamak icin “Miisterinin Sesi”’ni tiim is kararlarina entegre
etmek, bireysel miisteri ihtiyaglari, tercihleri, temaslari, satin alma sikliklar1 ve
memnuniyetlerine iligkin bilgi veri tabanin1 diizenlemek ve erisilebilir hale getirmek,
miisterilerin uygun sirket personeline ulagmasimi ve ihtiyaclarini, algilarint ve
sikayetlerini ifade etmelerini kolaylastirmak ve seckin c¢alisanlar1 belirleyen o6diil

programlari olusturmak olarak siralanabilir (Kotler ve Keller, 2012).

Marka sadakati, literatiirde davranigsal, tutumsal ve biitiinlesik (davranigsal ve
tutumsal boyutun bir arada incelendigi) boyutlariyla ele alinmistir (Gladden ve Funk,
2001). Marka sadakatinin davranigsal boyutu tekrarli satin alma davranisi ile ifade
edilen bir kavramken, marka sadakatinin tutumsal boyutu ise bdyle bir se¢im
yapmanin altinda yatan egilimleri ifade etmektedir (Jacoby, 1971). Marka sadakati
kavramini ilk defa ortaya koyan arastirmacilar daha ¢ok davranigsal marka sadakatini
dikkate almiglar ve marka sadakatini tekrarlayan satin alimlar olarak
tanimlamiglardir (Brown, 1952). Daha sonra marka sadakatinin tutumsal yoniinii de
tanimlayan arastimacilarin (Guest, 1955; Jacoby, 1971) katkisiyla, marka sadakatinin
tutumsal ve davramigsal olmak iizere iki yapidan olusmakta oldugu genel olarak
kabul gormiistir (Baldinger ve Rubinson, 1996). Tutumsal marka sadakati marka
tutumu, yeniden satin alma niyetine olan tutum, ve marka taahhiitiinden
olusmaktayken; davranigsal marka sadakati ise miisterinin yeniden satin alma egilimi
olarak tanimlanmaktadir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002). Tutumsal marka sadakati
davranigsal marka sadakatine gore daha istikrarli goriilmektedir ve tiiketicilerin bir
marka ile iligkili essiz degerlerini hesaba katarak, o marka yoniindeki bagliliklarin

ve tercihlerini ifade eder (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Marka sadakatine davranigsal sadakat yoniinden bakanlar, marka sadakatinin belirli
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bir markanin belirli bir zaman dilimi igerisinde kag¢ kere alindigi, veya, o markaya
iligkin satin alma Oriintlisii ile iliskili oldugunu soylemektedirler (Sheth, 1968).
Davranigsal marka sadakatini 6lgmek i¢in, tekrarlanan satin alimlar, bir markanin
olas1 satin alimlar i¢inde kag¢ kere satin alindig1 (satin alma orani), satin alma sikligi,
toplam satin alian markalar i¢inde ilgilenilen markanin satin alma siklig1 hesaba
katilmaktadir (Jacoby ve Kyner, 1973). Giiniimiizde katilim ve igerik iiretme gibi
davraniglarin da davranigsal marka sadakatini ifade ettigi sOylenebilir (Shang vd.,
2006). Marka sadakatinin tutumsal yoniinii 6ne ¢ikaranlara gore ise marka sadakati
belirli tercihler, taahhiit veya satin alma niyeti ile iligkilidir (Gounaris ve
Stathakopoulos 2004). Tutumsal marka sadakati, bireyin marka ile kurdugu soyut bir
bag olarak da ifade edilebilir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Oliver (1999) ise daha 6nceki bulgular1 temel alarak marka sadakatini dort ardigik
asama olarak kavramsallastirarak genigletmistir: biligsel-duygusal-kavramsal-fiili
sadakat. Biligsel sadakat, bir tiiketicinin bir markanin rakip markalar karsisindaki
iistiinliigline olan inancim ifade eder. Duygusal sadakat, bir markaya kars1 duyulan
sevgiyi veya olumlu bir tutumu yansitir. Kavramsal sadakat, daha derin bir marka
sadakati ile karakterize edilen davranigsal niyetlerin gelisiminden olusur. Fiili
sadakat ise, niyetlerin eyleme doniistliriilmesi ve bu tiir eylemlerin Oniindeki

engelleri agsma istegiyle ilgilidir.

Marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal boyutlarinin birbirleri ile yiiksek
korelasyonlu olmas1 beklense de bu her zaman i¢in gegerli degildir. Tekrarlanan satin
alma oranlariyla Olciilen marka sadakati, marka sadakatinin sadece devamli miisteri
olma davranis1 ile ilgili olmadigina, ayni zamanda tiiketicilerin bir markaya
bagliligina da eslik ettiine inanan arastirmacilar tarafindan sorgulanmigtir
(Baldinger ve Rubinson, 1996; Bloemer ve Kasper, 1995). Ozellikle, Bloemer ve
Kasper (1995) iki farkli marka sadakatini (aktif ve pasif marka sadakati) ayirt
etmiglerdir; aktif marka sadakati tiiketicilerin marka bagliligin1 gerektirirken, pasif
marka sadakati, yalnizca eylemsizlik islevi olarak yeniden satin alma davranisini
ifade etmektedir. Tiiketicilerin bir markaya karst tutumu olumsuz olsa dahi

davraniglar1 sosyal baskilardan etkilenebilecegi icin veya piyasada bagka bir marka
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bulamadig: i¢in o markay: tekrar satin alabilir, bu gibi durumlarda marka sadakati
pasif (spurious) olarak adlandirilir (Ha, 1998; Wangenheim, 2003). Aktif sadakat ise
markanin miisterisi olmanin yan1 sira tiiketicinin o marka hakkinda olumlu ifadelerde
bulunmasi, ¢evresine markayi tavsiye etmesi, satin alim esnasinda o markay1 bulmak
icin fazladan caba gostermesi, gelecekte de o markayi satin alma niyetinin bulunmasi

gibi durumlar ifade eder (Srinivasan vd., 2002).

Daha yiiksek sadakat diizeyi yakalayan markalarin, elde tutulmus olan miisterilerinin
agizdan agiza pazarlama, daha yiiksek fiyat toleransi ile ¢apraz satin alim ve yukari
satin alimlar1 sayesinde, pazarda daha basarili olmalar1 beklenir (Reichheld ve
Sasser, 1990). Bununla birlikte marka sadakati pazar payini artirmaya yardimci
olabilir (Reichheld ve Schefter, 2000; VanParys, 2007) ve miisteriyi tutma ¢abalarini
kolaylastirabilir (Reichheld ve Schefter, 2000). Dolayisiyla marka sadakatinin,
sirketlerin hem buglin hem de gelecekte basariyla var olabilme ve ayakta
kalabilmeleri agisindan, kritik 6nem arz eden bir olgu oldugunu sdylemek

mumkundir.

1.3.3 Marka Sadakati Egilimi

Marka sadakati belirli bir markaya olan baglilig1 nitelerken, marka sadakati egilimi
ise bir bireyin genel olarak cesitli markalara duyabilecegi sadakat potansiyeli olarak
tanimlanabilir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002). Cesitli kiiltiirlerden 6grencilerin
aligveris yonelimleri arasindaki farklari inceleyen Shim ve Gehrt (1996), marka
sadakati egilimini, “bir tiiketicinin ayn1 marka ve magazalar1 tekrarlanan bi¢cimlerde
tercih etmesinin derecesi tarafindan belirlenen yonelimdir.” olarak tanimlamislardir.
Dolayisiyla marka sadakati egilimi, tutumsal marka sadakatinin bir derecesi olarak

ele alinabilir (Lam, 2007).

Marka sadakatinin tutumsal boyutuyla ilgilenen baz1 arastirmacilar, tutumun, bireyin
sadik olma egilimi yardimiyla 6l¢iilebilecegini onermisglerdir (Bennett ve Rundle-

Thiele, 2002). Jacoby ve Chestnut (1978) tutumsal marka sadakatini, “Psikolojik bir
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stirecin fonksiyonu olarak, tiiketicinin bir markaya olan yatkinligidir. Bu tutumsal
tercihi ve markaya olan bagliligi da kapsar” olarak tanimlarlar. Pazarlama
literatiiriinde sadakatin tutumsal boyutunun, marka o6zelinde oldugu gibi ayni
zamanda kisilik ozelliklerinin bir fonksiyonu olabilecegi yoniinde kanitlar
bulunmaktadir (Mellens vd., 1996; Hutton, 1997). Bu arastirmacilara gore bazi
tiiketiciler dogalar1 geregi, baskalara gore sadik olmaya daha ¢ok egilimlidirler (L1,
2010). Baz1 aragtirmacilar da marka sadakatinin yalnizca belirli bir marka setinin
degerlendirilmesinin sonucu olmadigini, tiiketicilerin gosterdikleri marka sadakatinin
nedeninin  kisiliklerinden veya karar alma tarzlarindan kaynaklandigim
savunmaktadirlar (Mellens vd., 1996). Buna gore bu tiiketicilerdeki marka sadakati
markalarin 6zellikleri veya performanslarindan ziyade, bizzat tiiketicilerin bireysel
kisilik 6zelliklerinin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Hafstrom vd., 1992;
Mellens vd., 1996; Rundle-Thiele 2005; Sproles ve Kendall 1986). Eger sadakatin
tutumsal boyutu kisilik 6zelliklerinden etkileniyor ise bu, bir tliketicinin sadakat
diizeyinin markalar 6zelinde oldugu durumlarin 6tesine gectigini gosterir. Bunun
sebebi de bazi tiiketicilerin sadik olmaya daha yatkin olmalarinin, riskten kacinma ile

dogrudan iligkili olabilecegidir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002).

Tiiketicilerin belirli markalara sadakat egilimi gostermelerinin baz1 sebepleri
bulunmaktadir. Markalar bir {riiniin kaynagini veya {ireticisini tanimlar ve
tilketicilerin belirli bir iireticiye veya distribiitore sorumluluk atfetmelerine izin
verirler. En 6nemlisi, markalar tiiketiciler i¢in 6zel bir anlam ifade ederler (Jevons
vd., 2005). Uriinle ilgili ge¢gmis deneyimleri ve yillar iginde gordiikleri pazarlama
faaliyetleri sayesinde, tiiketiciler hangi markalarin ihtiyaclarmi karsiladigini ve
hangilerinin kargilamadigini kesfederler. Sonu¢ olarak, markalar tiiketicilere {iriin
kararlar1 i¢in bir kisayol veya basitlestirme araci yaratirlar (Jacoby vd., 1971; Jacoby
vd., 1977). Markalar, tiiketicilerin iiriinlere iliskin bilgileri arama maliyetlerini hem
igsel olarak (ne kadar diisiinmek zorunda olduklar1 agisindan) hem de dissal olarak
(etraflarina ne kadar bakmak zorunda olduklar1 agisindan) azaltmalarina olanak
tanirlar (Keller, 2013), tiiketicilere kalite, deger ve vaatler sunarlar ve {iriinle ilgili
karsilasabilecekleri riskleri (fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk,

psikojik risk ve zaman riski) azaltirlar (Kotler ve Armstrong, 2012; O’Cass ve Grace
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2003). Tiiketiciler, marka hakkinda Onceden sahip olduklar1 bilgilere istinaden
(kalitesi, triin oOzellikleri vb.) bazi varsayimlar yapabilirler ve marka hakkinda

bilmedikleri lizerine makul beklentiler olusturabilirler (Barnes, 2003).

Markalarin tiiketiciler tarafindan algilanan bir degeri bulunur ve tiiketiciler de
secimlerini bu deger bilinciyle gerceklestirirler (Lichtenstein vd., 1990). Algilanan
deger, Zeithaml (1988) tarafindan “tliketicinin bir iirlinlin faydasina (alman ve
verilenler temel alinarak) yonelik toplam degerlendirmesidir” olarak tanimlanmuistir.
Degerin kalitenin fiyata oram tanimi (Monroe ve Petroshius, 1981) iizerine deger
bilinci ise, fiyat ve kalitenin ¢ogu insan i¢in en goze ¢arpan “al ve ver” bilesenleri
oldugu varsayimiyla, Lichtenstein vd. (1990) tarafindan, “bazi kalite kisitlamalarina
tabi olarak diigiik fiyat 6deme endisesi” olarak ifade edilmistir. Tiiketicilerin marka
secimlerinde bu deger bilinciyle hareket edecekleri, dolayisiyla da kendilerine en
uygun degeri sunan markalar1 tercih edecekleri Ongoriiliir. Ayrica tiiketicilerin,
algiladiklar1 daha yiiksek degerin bir sonucu olarak premium bir fiyat 6demeye hazir

olduklar1 de sdylenebilir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Tiiketicilerin marka sadakati egilimleri tanimlanirken, markanin tiiketici i¢in ne ifade
ettigi, tiiketicinin bir markay1 satin almak icin ne kadar ¢caba ve zaman sarf edecegi,
tercih ettigi markay1 satin almak icin ne kadarlik bir fiyat artigina géz yumacagi ve
diger markalar indirimdeler ise, tiiketicinin tercihini degistirip degistirmeyecegi
boyutlar1 géz 6niinde bulundurulmustur (Lichtenstein vd., 1990). Dolayisiyla marka
sadakati gostermeye egilimli olan miisterilerin, genelde her iiriin kategorisinde tercih
ettikleri bir markanin bulundugu, bir markaya alistiklarinda indirimde olsalar dahi
rakip markalar1 tercih etmedikleri, sevdikleri markalar i¢in aligveris esnasinda caba
ve zaman harcadiklar1 ve en sevdikleri markalar1 satin almak icin fazladan 6deme

yapabilecekleri sdylenebilir (Ailawadi vd., 2001).

Bolim 1.2°de ele alinan sezgiseller ve biligsel yanilgilar her kiside bulunmakla
beraber, bunlarin dereceleri kisiden kisiye farklilik gosterebilir. Bu da bireysel
kararlarinin bir¢ogunda oldugu gibi, bir tiiketici olarak satin alma kararlarini, daha
spesifik olarak da bir markaya olan sadakatlerini, hatta bu sadakatin derecesini,

dolayisiyla da marka sadakati egilimini belirleyebilir.
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IKiNCi BOLUM

MODELIN GELIiSTIRILMESINE ILISKIN LITERATUR
TARAMASI

Pazarlama bilimi; ekonomi, sosyoloji, psikoloji, davranigsal karar alma gibi pek ¢ok
bilim dali ve disiplinden beslenerek ilerlemektedir. Tiiketici davranisi
aragtirmalarinda da tiiketicilerin satin alma, marka tercihi gibi kararlarin arkasinda
yatan sebepler incelendiginden, davranigsal karar alma teorilerinden c¢okca

yararlanilmaktadir (Kotler ve Keller, 2012).

Davranigsal paradigmalarin gelisimi arastirmacilara cesitli alanlarda yeni kesifler
yapma imkani sunmustur. Davranigsal karar teorisinin temel taslarin1 olusturan
biligsel yanilgilar ise, bu alanlardaki yapisal tutarsizliklarin agiklanabilir olmalarina

olanak saglamistir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin arkasinda yatan nedenleri kesfetmek, bilissel
stireclere dair karar alma mekanizmalarinin detayli incelenmesi ile miimkiin hale
gelmektedir. Marka sadakati gibi i¢inde pek ¢ok faktdr barindiran karmasik olgular,
psikolojik bilesenlerden bagimsiz diisiiniilemez. Bir¢ok psikolojik olguyu aciklayan
biligsel yanilgilarin ise marka sadakati lizerindeki olasi etkileri, bu tezin arastirma

sorularinin temelini olugturmaktadir.
2.1 Bilissel Yanilgilar Arasindaki Tliskiler

Biligsel yanilgilar, bireylerin karar alma mekanizmalar1 ve bunlarin altinda yatan

psikolojik faktorler ile ilgili olgulardir. Birbirleri ile olan iligkileri pek ¢ok ¢alismada
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incelenmisken, bunlardan bazilar1 neden-sonug g¢ergevesinde ele alinmis (Kahneman
vd, 1991), bazilar ise birbirleri lizerindeki etkileri Schweitzer (1994), veya etkileyen
biligsel yanilg: ile etkilenen biligsel yanilgi aracilifiyla baska bir olgu iizerindeki

etkileri ortaya koyar nitelikte gerceklesmistir (Li ve Petrick, 2008).

Yapilan pek cok arastirmada, biligsel yanilgilarin kendi aralarindaki iliskilerin
varliklar1 saptanmustir. Ornegin, statiiko egilimi ve batik maliyet yanilgismin
kayiptan kagmmanin bir sonucu olarak ortaya c¢iktigi (Kahneman vd., 1991);
kayiptan kaginmanin siirii psikolojisi iizerinde etkileri oldugu (Cialdini ve Goldstein,
2002) ve batik maliyet yanilgisinin statiiko egilimini etkiledigi (Samuelson ve

Zeckhauser, 1988) anlasilmistir.

2.1.1 Kayiptan Kacinma ve Statiiko Egilimi Miskisi

Insanlar bir tercihte bulunurlarken, bir referans noktas: belirleyerek o noktaya gore
durumlarinin getirecegi sonucglara gore karar alirlar ve genellikle de iki segenek
arasinda kalindiginda, her ikisinin yaratacagi olumsuz duygular ile her ikisinin
yaratacagl olumlu duygular (kendi aralarinda) kiyaslanarak bir karara varilir
(Kahneman vd., 1991). Kahneman ve Tversky tarafindan saptanip, Beklenen Fayda
Teorisi’ne alternatif olarak sunulan Tercih Teorisi’nin temelini olusturan bilissel
kisitlardan biri olan Kayiptan Kaginma; bireylerin iki segenek arasinda kaldiklarinda,
kayip ve kazang algilar1 arasinda bir simetri olmadig1 i¢in, kayiplarini minimize

edecek sekilde tercih yapmalarini ifade eder (Kahneman ve Tversky, 1979).

Kayiptan kacinma diisiincesi ilk olarak, maddi bir sonucun s6z konusu oldugu riskli
secimler i¢in ortaya ¢ikmistir (Kahneman ve Tversky, 1979). Ayni diisiince, risksiz
secimlerin s6z konusu oldugu olgularda, var olan durumu degistirmeye olan
tereddiitler baglaminda ele alinmistir (Kahneman vd., 1991; Thaler, 1980; Samuelson
ve Zeckhauser, 1988). Kayiptan ka¢inmanin varligindan séz edilebilmesi i¢in, bir

referans degerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu referans degeri olmaksizin, kayiplarin
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kazancglardan daha 6nemli algilanmasi olgusunun psikolojide ve ekonomide derin bir
etkisi bulunmamaktadir (Ariely vd., 2005). Kayiptan kac¢inma bir¢cok davranisi
yaratan bir biligsel yanilgi olsa da onun altinda yatan psikolojik nedenler heniiz
ortaya ¢ikarilmamistir. Kayiptan kacinmanin bir yargi hatast m1 yoksa bir tercihin

gercek bir disa vurumu mu oldugu sorusu hala arastirilmaktadir (Camerer, 2005).

Kayiptan ka¢immma tanimlanirken, iki 6nemli kavram ortaya c¢ikar; kabul etme
istekliligi (Willingness to Accept - WTA) ve 6deme yapma istekliligi (Willingness
to Pay - WTP). WTA, karar alicinin sahip oldugu bir kosuldan vazgegmek i¢in kabul
edecegi en diislik parasal miktari, WTP ise sahip olmadig1 bir kosulu elde etmek i¢in
raz1 olacag en yliksek parasal miktar1 ifade eder (Kahneman vd., 1991). Beklenen
fayda teorisine gore bu iki miktar birbirine esit olmaliyken; ikisi arasindaki farki

yaratan kayiptan kaginma olgusudur (Kahneman ve Tversky, 1979).

Viscusi vd. (1987) tarafindan yapilan bir calismada, katilimcilar bir aligveris
merkezinde ve nalburda bulunan kisiler arasindan se¢ilmistir. Katilimcilara fiyati 28
olan farazi bir klozet temizleyici veya fiyati 10§ olan farazi bir bocek ilac
gosterilmis, kullanmalari i¢in incelemeleri istenmistir. Ayni zamanda, tiim kimyasal
maddeler gibi bunlarin da yanlis kullanimlar1 halinde, bocek ilact i¢in solunum
problemi veya deri zehirlenmesi, klozet temizleyici i¢in ise gdz yaniklari gibi
sorunlara yol acabilecegi sdylenmistir. Bes yasin altinda ¢ocuk sahibi olan aileler
icin ise deri zehirlenmesi sorununun yerine ¢ocuk zehirlenmesi ifadesi kullanilmais,
zehirlenme riskinin onbinde onbes oldugu bilgisi de verilmistir. Bundan sonra ise
katilimcilara her iki riski de azaltmak veya tamamen ortadan kaldirmak i¢in 10$’dan
ne kadar daha fazla 6deme yapabilecekleri sorulmustur. Cocuksuz ailelerin ortalama
WTP’si 3,788$ olarak bulunmustur. Katilimcilara ayni zamanda, her iki tiir riskin de
1/10000 oraninda artmas1 kosuluyla ne kadarlik bir fiyat indirimini kabul edecekleri
sorulmustur. Bu durumda, katilimcilarin ylizde 77’si {irlinli satin almayacaklarini
ifade etmiglerdir. Dolayisiyla risk iceren sec¢imler s6z konusu oldugunda, riski

azaltmak icin WTP’nin artti§in1 sdylemek miimkiindiir.
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Benzer bir ¢alismada Gachter vd. (2010), riskli ve risksiz se¢imler i¢in araba
ireticilerinin miisterileri ile iki farkli deney yapmuglardir. Risksiz se¢im deneyinde
katilimcilarin yarisina minyatiir bir araba modeli verilerek bunun artik kendilerine ait
oldugu soylenmis ve bu arabadan vazge¢cmek icin ne kadarlik bir fiyatt kabul
edecekleri (WTA) sorulmustur. Katilimcilarin diger yarisina ise model araba
gosterilmis, buna sahip olmak icin ne kadar 6demeye razi olduklarimi (WTP)
belirtmeleri istenmistir. Deneyin sonuglari, WTA (6.04 €) ie WTP (2.64 €) arasinda
ciddi bir fark oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, risksiz se¢imler s6z konusu

oldugunda da WTA ile WTP arasinda anlamli farklarin bulundugu sdylenebilir.

WTA ve WTP arasindaki carpici farklar1 ortaya koyan bu tarz ¢aligmalar, var olan
riski azaltma veya ortadan kaldirmanin sonucunda ortaya cikacak 6nemsiz maddi
artisa kiyasla, eklenecek olan fazladan riskin goniillii bir sekilde artirilmasi ile iliskili
olan sorumluluk maliyetleri arasindaki ciddi farki yansitmaktadir (Kahneman vd.,
1991). Baska bir deyisle, bireylerin sahip olduklar1 bir durumu/iiriinii kaybetmemek
icin istedikleri parasal miktarin; o duruma/iiriine sahip olmadiklar1 durumlarda sahip
olmak i¢in 6demeye razi olduklari1 parasal miktardan anlamli 6l¢iide fazla oldugunu
gostermektedir. Ozetlemek gerekirse, WTA ve WTP arasindaki farklar, kayiplarin

kazanglardan daha degerli oldugu diisiincesini ampirik olarak desteklemektedir.

Kayiptan kacinma olgusu bireysel diizeyde ekonomik ve finansal kararlar
cergevesinde pek c¢ok aragtirmaya konu olmus ve tiiketicilerin se¢imlerinin,
cogunlukla kayiptan kaginir nitelikte gergeklestigi saptanmistir. Bu arastirmalarin bir

kismini bir araya getiren bir 6zet, Tablo 2.1°de yer almaktadir.

Tablo 2.1: Kayiptan kaginmaya iligkin literatiir taramasi

Uygulama

Yazarlar Alam

Uriin Bulgular

Winer, 1986

Pazarlama

Kahve fiyati

Sik satin alinan tirtinlerde,
gecerli marka se¢imi
modeline, referans fiyat1 baz
alarak alternatif bir model
Onerilmistir. Bu modelde
kayiptan kacinma da etkili rol
oynamustir.
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Viscusi Magat ve
Huber, 1987

Farazi secimler

Kimyasal
maddeler -
WTA/WTP

Risk igeren se¢imler s6z
konusu oldugunda, riski
azaltmak i¢cin WTP
artmaktadir.

Putler, 1992

Pazarlama

Yumurta fiyati

Tiiketici satin alma
davraniginda referans fiyatin
etkisi aragtirllmigtir. Referans
fiyatta kayiptan ka¢inmanin
etkili oldugu bulunmustur.

Hardie, Johnson ve
Fader, 1993

Pazarlama

Portakal suyu
fiyati

Marka tercihinin geleneksel
modeline, referans noktasi ve
kayptan kaginma eklenmistir.
Kayiplarin referans markaya
gore kazanglardan daha ¢ok
etki ettigi saptanmustir.

Thaler, Tversky,
Kahneman ve
Schwartz, 1997

Finans-

Miyopik
kayiptan
kagimnma

Hisse senetleri

Miyopik kayiptan kagcinma
davranigi sergileyenlerin
kararlarinin uzun vadeli
ciktilarin1 daha siklikla
kontrol ettikleri bulunmustur.

Strahilevitz ve
Loewenstein, 1998

Farazi secimler

Kahve kupasi

Bir iirline sahip olunan
stirenin azaldik¢a kayiptan
kacinmanin da daha az
olacag1 bulunmustur.

Devremiilk /

Dayanikli mallarin bir st
modele gegirilmesinde

Okada, 2001 Dayanikh spor kuliibii yasanan tereddiitiin kayiptan
mallar e U N
iyeligi kaginma ile iliskili oldugu
bulunmustur.
Model Risksiz se¢imler s6z konusu
Gachter, Johnson ve N oldugunda WTA ile WTP
Herrmann, 2010 Farazi secimler | arabalar- arasinda anlamli derecede
’ WTA/WTP

fark bulunmustur.

Ferencak, 2018

Finans

Hisse senetleri

Profesyonel olmayan
yatirimceilar profesyonellere
gore kayiptan daha ¢ok
kacinmaktadirlar.

Benarzti ve Thaler (1995), kayiptan kacinma kavraminin bagka bir versiyonu olarak
miyopik kayiptan kag¢inmay1 tanimlamiglardir. Bu kavrami kayiplara kazanglardan
hassas olmaya ek olarak, zaman algisiyla birlikte karar probleminin uzun vadeli

ciktilarin1 gerektiginden daha fazla bir siklikla kontrol etme olarak agiklamislardir.
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Thaler vd. (1997) miyopik kayiptan kacinma iizerine yaptiklar1 deneyde, {iniversite
ogrencilerinden bir portfolyo yoneticisi olduklarini farz etmelerini ve sahip olduklar1
paray1 iki yatirnm se¢eneginden birine yatirmalarini istemislerdir. Sahip olduklari
hisse senetlerinin hareketlerini daha sik kontrol edenlerin daha ¢ok kayiptan kaginan
bir yapida olduklarini saptamiglar, bunu da miyopik kayiptan kaginmaya kanit
niteliginde sunmuslardir. Camerer (2005) ise kisa vadede kayiptan kag¢imanlarin,
uzun vadedeki kazanglart géremediklerini ileri siirmiis, daha genis pencereden
bakabilenlerin kayiptan kaginma biligsel yanilgisindan daha az etkileneceklerini
sOylemistir. Miyopik kayiptan kacinma O6zetle, kayiptan kaginma kavraminin uzun

vadeli etkilerini ortaya koymaktadir.

Kayiptan kaginma kavrami ekonomi ve finans alanlarinda pek ¢ok arastirmaya konu
olmustur. Ornegin Winer (1986) kahve, Putler (1992) ise yumurta fiyatlarindaki artis
ve azaliglarin kayiptan kaginma ile tutarli bir sekilde asimetrik etkileri oldugunu
bulmustur. Winer (1986)’in ¢alismasinda sik satin alinan iirlinler i¢in gegerli marka
secimi modeline, referans fiyat1 baz alarak alternatif bir model Onerilmistir. Bu
modelde kayiptan kaginma da etkili rol oynamistir. Putler (1992)’in ¢alismasinda ise
tiiketici satin alma davranisinda referans fiyatin etkisi aragtirllmistir. Referans fiyatta
kayiptan kaginmanin etkili oldugu bulunmustur. Knetsch (1989), kayiptan
kacinmanin piyasadaki islem sayisim1 azalttigimi saptamistir. Hardie vd. (1993)
portakal suyu fiyatlar1 lizerinde yaptiklar1 aragtirmada, kayiptan kacinmaya iliskin
katsay1y1 2,4 olarak bulmuslardir. Bu da, bireylerin her bir birimlik kaybi, ancak 2,4
birim kazanarak telafi edebileceklerini hissettikleri anlamina gelmektedir. Bu
calisgmada marka tercihinin geleneksel modeline, referans noktasi ve kayiptan
kaginma eklenmistir. Kayiplarin referans markaya gore, kazanglardan daha ¢ok etki

ettigi saptanmugtir.

Okada (2001), dayaniklt mallarin bir list modele gegirilmesi i¢in neden bir tereddiit
hissedildiginin kayiptan kaginma ile agiklanabilecegini sdylemistir. Knetsch (1989),
benzer iiriinler birbirleri yerine konulabilir olduklarinda, Strahilevitz ve Loewenstein
(1998) ise bir iirline sahip olunan siire azaldiginda kayiptan kagmmanin azalma

egilimi gosterecegini dnermislerdir. Finans alaninda yaptiklar1 ¢alisma ile Ferencak
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vd (2018), profesyonel ve profesyonel olmayan yatirimeilarin tercihleri arasindaki

farklarin kayiptan kacinma ile iliskili oldugunu belirtmislerdir.

Kayiptan kacinma olgusu bireysel kararlarda oldugu gibi, politika (Jervis, 1992;
Levy, 1996; Alesina ve Passarelli, 2019), makro ekonomi (Sibly, 2002; Akerlof,
2002; Rosenblatt-Wisch, 2008; Ahrens vd., 2017) ve kamu maliyesi (Bateman vd,
2005; Boyce vd, 2013; Oliver, 2013; Santoro vd., 2014) alanlarinda da arastirilmis,

bu alanlardaki kararlarda da etkileri goriilmiistiir.

Kayiptan kaginmanin olas1 kayip ve kazancglar arasinda yarattigi ciddi asimetrinin
dogal bir sonucu olarak, statiiko egilimi ortaya ¢ikar; ¢linkii degisimin yaratacagi
dezavantajlar, avantajlarina gére ¢ok daha biiyliik 6nem arz etmektedir. Baska bir
deyisle, statilkoyu terk etmenin yaratacagi olasi kayiplar, alternatiflerin getirecegi

olas1 kazanc¢lardan daha 6nemli olarak algilanmaktadir (Kahneman vd., 1991).

Statiiko egiliminin varligmin ortaya konulmasi, genellikle senaryolu sorular ve
deneyler yardimiyla gerceklesmistir. Statiiko egilimini tanimlayan Samuelson ve
Zeckhauser (1988), bu biligsel yanilginin is yeri tercihi, siyasi meseleler ve
ekonomik yatirimlar ile ilgili kararlar s6z konusu oldugunda ortaya ¢iktigina dair
deneysel kanitlar sunmuslardir. Statiiko egiliminin ¢esitli alanlardaki varliklar1 ve

etkilerini arastiran bazi ¢alismalar1 bir araya getiren bir 6zet, Tablo 2.2°de yer

almaktadir.
Tablo 2.2: Statiiko egilimine iliskin literatiir taramasi
Yazarlar Uygulama Statiiko Bulgular
Alam durumu
Mevcut durumlarin beklenenden fazla
Samuelson i . N
. o1 oranda secilmesinin statiiko
ve Farazi Cesitli karar P 5
. egiliminden kaynaklandigi ve segenek
Zeckhauser, | se¢imler senaryolari cers
sayist arttik¢a bu egilimden daha ¢ok
1988 B
etkilenildigi bulunmustur.
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Saglik

S180T tast, . Statiiko egiliminin kayiptan kacinma,

. . tibbi tedavi, . R
Schweitzer, | Farazi cergeveleme, pismanlik, belirsizlik ve

. araba, hasar . or,
1994 secimler . sahiplik etkilerinden dolay1
kontrol, erceklestigi bulunmustur
enfeksiyon gerpekiestis .
tedavisi
Inman ve . Havayolu Statliiko durumunu se¢menin karar
Farazi sirketi/ sirt . -
Zeelenberg, . sonras1 pismanliklar1 azalttig1
secimler cantasi / otel
2002 bulunmustur.
konaklamas1
Organ
Johnson ve bagisinin Organ bagis1 otomatik taniml1 durum
Goldstein, Saglik otomatik iken, bagis¢t olma oranlari
2003 tanimli artmaktadir.
olmasi
Kisisel gg%{]l;ﬁrtlarl Tecriibesiz karar alicilarin
List, 2003 kullanimlar . tecriibelilere gore daha fazla statiiko
- Disney SN o
/ eglence . egilimi gosterdikleri bulunmustur.
rozetleri
Anderson, Psikoloii Kavramsal Statiiko egilimi iizerinde karardan
2003 ) Calisma kacinmanin etkileri belirtilmistir.
Statliko durumu azinliklar i¢in
Azinliklar . i
Jost vd., Kamu alevhine bir olumsuz bir durum olsa dahi
2004 politikalar1 ol}i]tika azinliklarin yine de o durumu
p korumayz tercih ettigi bulunmustur.
Rubaltelli . Hisse senedi Finansal bllgmm supulus Xonteml
vd.. 2005 Finans getirileri karar1 etkilemektedir. Statiiko
N durumlari daha ¢ok se¢ilmektedir.
Yatirim fonlarinin se¢iminde statiiko
Kempf ve egiliminin belirleyici oldugu,

. . Yatirim o N .
Ruenzi, Finans fonlari alternatiflerin sayisi arttifinda statiiko
2006 durumunun daha fazla tercih edildigi

bulunmustur.
Burmeister Farazi Cesitli karar Bankacilarin girisimcilere gore statiiko
ve Schade, secimler sensa olari egiliminden daha c¢ok etkilendikleri
2007 ¢ Y bulunmustur.
Mannetti Ps1kqlojl / Diiistii Ye@hkle&: fiaha az agik insanlar
vd.. 2007 farazi bilgisayar statiiko egiliminden daha ¢gok
’ se¢imler etkilenmektedirler.
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Risk altindaki se¢imlerde belirsizlik

Dean, 2008 Fargm Piyango diizeyi arttikca statiikko durumunun
secimler uygulamalari .
se¢ilme orani artar.
Yen ve Apartman
Chuan Farazi dairesi/ saglik | Belirsizlik diizeyi arttik¢a statiikonun
& secimler kuliibii / secilme orani1 azalir.
2008 s
tatilkoyti
Emeklilik
Carroll vd., | Politika / programl‘arlm Emeklilik prf)gramlarl otomatik ]
. n otomatik taniml1 oldugunda tasarruflarin arttig
2009 Finans
tanimli bulunmustur.
olmasi
' Iskence yontemi statiiko durumu
Crandall Psikoloii Iskence olarak belirlendiginde, yeni
vd., 2009 ) yontemi yontemlere gore daha fazla tercih
edilmisgtir.
Degisim maliyetlerinin kullanici
. . direncini artirdig1, degisim i¢in
. Is yerinde .. oy
Kim ve e .| ozyeterligin dolayl olarak kullanici
. | Bilisim kullanilan bir ) . - .. .
Kankanhalli, | . . . direncini azalttig1, degistirmenin
sistemi sistem - ..
2009 uveulamasi algilanan degerinin ise statiiko
e egiliminin etkilerini azalttig:
bulunmustur.
Moshinsky | Farazi Bir politika “statiiko durumu” olarak
. Toplumsal . e .
ve Bar- secimler / olitikalar etiketlendiginde secilme oraninin
Hillel, 2010 | politika P artt1g1 bulunmustur.
Ortoleva, Farazi Finansal Statiiko egilimi iizerinde belirsizlikten
2010 secimler piyasalar kac¢inmanin etkileri bulunmustur.
Neg ve Kisisel MObll Kullanici tatmini, algilanan deger ve
Kwahk, internet . . s
kullanimlar < asinalik statiiko egilimini belirler.
2010 saglayici
Eidelman ve . . Cesitli farazi | Bir durumun yalnizca "var olmas1"
Crandall, Psikoloji . . )
2012 secimler bile se¢ilme oranini artirmaktadir.
Ogrencilerin Mevcut sistem aligkanligi, batik
. belge . . ; o
Polites ve e maliyet ve degisim maliyetleri statiiko
Biligim paylagimi DI . Ce .
Karahanna, . . Lo egilimini olumlu, statiiko egilimi yeni
sistemi igin bir ; : o
2012 . sistemi kullanma niyetini olumsuz
sistem . .
etkilemektedir.
uygulamasi
Farazi Pivaneo Risk altindaki se¢imlerde belirsizlik
Ren, 2014 . yang diizeyi arttikca statiiko durumunun
secimler uygulamalari

se¢ilme orani artar.
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Eylemsizlik, algilanan deger, degisim
Bulut maliyeti faktorleri statiiko egilimini
Hsieh, 2014 | Saghk teknolojisinin | etkilemektedir. Statiiko egilimi
kullanimi kullanici1 direncini artirmakta,
kullanma niyetini azaltmaktadir.
Pigsmanliktan kag¢inma, eylemsizlik,
Bulut a}glianan deilg(?r, fdigisilm ‘maliyle(ti,
. < .. .. | algilanan tehdit faktorleri statiiko
Hsich, 2015 | Saghk i[(ekﬁwloj istin eggilimini etkilemektedir. Statiiko
uHantm egilimi kullanici direncini artirmakta,
kullanma niyetini azaltmaktadir.
Yesil
Lehner vd. ) enerj in%n Yesil enerji kul!gmml thmatik taniml
2016 > | Enerji otomatik oldugunda enerji tiiketiminin azaldig1
tanimli bulunmustur.
olmasi
o Bilgi yonetim Kayiptan kag:mma,"degisir‘n' mgl?yeti,
Livd, 2016 | Bilisim sistemindeki | S0Syal normlar statiiko egilimini,
’ sistemi degisim stat'iiko eglhrpl de kullanici direncini
etkilemektedir.

Statiiko egilimi, Tablo 2.2°de 6zetlenen calismalarda da goriilecegi iizere, farkl
alanlarda yaygin ampirik kanitlarla desteklenmektedir. Rubaltelli vd. (2005) hisse
senedi getirilerine iliskin yaptiklar arastirmada, finansal bilginin nasil sunuldugunun
karar probleminin sonucunu degistirdigini ve se¢imlerin statiiko egilimi yoniinde bir
artis gosterdigini  saptamislardir. Koleksiyoner takasi piyasalarinda yaptigi
aragtirmalarda List (2003), tecriibesiz karar alicilarin tecriibelilere gore statiiko
egiliminden daha fazla etkilendiklerini bulgulamistir. Burmeister ve Schade (2007)
ise uyguladiklar1 anketle bankacilarin girisimcilere gore statiiko egiliminden daha
fazla etkilendiklerini gostermislerdir. Bu ¢aligmalar, bilginin sunulus bi¢imi ve karar

alicinin tecriibe diizeyinin, statiiko egilimi iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Statliko egilimi psikoloji alaninda da cokca arastirilan bir konu haline gelmistir.
Crandall vd. (2009) aragtirmalarinda, eger katilimcilara kullanilan ydntemin uzun
zamandir uygulandigi sdylenirse, iskencenin bile, yeni benimsenmis bir uygulamaya

kiyasla katilimcilar tarafindan daha kabul edilebilir goriildiiglini bulmuslardir.

55



Eidelman ve Crandall (2012)’1in iiniversite Ogrencileri ile yaptiklari c¢alismada,
yalnizca var oldugu i¢in bile, statilko seceneklerine gereginden daha fazla deger
atfedildigi saptanmistir. Bu da statiko durumunun, diger segeneklerle
kiyaslanmaksizin daha iyi oldugunun varsayildigini gostermektedir. Benzer bir
calismada da, bir politikayr yalmizca “statiiko durumunu korumak™ olarak
etiketlemenin bile, o politikanin se¢ilme oranini artirdig1 goriilmiistiir (Moshinsky ve
Bar-Hillel, 2010). Jost vd. (2004) de kamu politikalar: iizerine yaptiklar1 ¢aligmada,
azinlik gruplarin, statilko durumu bariz bir sekilde kendileri i¢in zarar verici nitelikte
olsa dahi, yine de statiiko durumunu korumay: tercih ettiklerini bulmuslardir. Bu
sonuclar da Crandall vd. (2009) ve Eidelman ve Crandall (2012)’in bulgulariyla
uyum igerisindedir. Johnson ve Goldstein (2003), organ bagisini otomatik tanimli
yapmanin organ bagiscist olma oranlarimi anlamli  bir sekilde artirdigini
saptamislardir. Carroll vd. (2009), bireylerin bir emeklilik programima otomatik
olarak katilmalarinin, tasarruf davraniglarini kolaylastirdigini bulmuslardir. Lehner
vd. (2016), yesil enerji kullaniminin otomatik tanimli durum olarak belirlendiginde,
enerji tliiketiminin biiylik 6l¢iide azaldigini belirtmislerdir. Bu arastirmalar, karar
alicilar i¢in bir durumun yalnizca halihazirda bulundugu veya uzun zamandir var
oldugu icin bile daha olumlu sayildigini, ya da bir durumun saptanmis varsayilan
durum olarak tanimlanmis olmasinin bile o durumu se¢mek icin yeterli oldugunu

gostermektedir.

Samuelson ve Zeckhauser (1988) statiiko egilimi kavramini sunarlarken, bu biligsel
yanilginin altinda yatan yapiy1 da tanimlamislar; statiiko egiliminin rasyonel karar
alma (rational decision making), biligsel yanlis algilama (cognitive misperception) ve
psikolojik baglanma (psychological commitment) olmak iizere ii¢ kategori tarafindan
belirlendigini ifade etmislerdir. Yapilan calismalarin ¢ogunda statiiko egilimi bir
baska sezgisel veya biligsel yanilgi ile iligkilendirilmistir. Schweitzer (1994) statiiko
egiliminin; cergeveleme etkisi, kayiptan kagcinma, pismanlik, belirsizlik ve sahiplik
etkileri yliziinden gerceklestigini ileri siirmiistiir. Anderson (2003) statiiko egiliminin
karardan kaginma, Ortoleva (2010) ise belirsizlikten kaginma (ambiguity aversion)

ile iliski oldugunu sdylemislerdir.
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Inman ve Zeelenberg (2002), farazi bir bireyin yaptig1 se¢imler ile ilgili bir deney
yapmuslardir. Bu farazi birey onceki tecriibelerine dayanarak alternatifler arasindan
ya statiko durumunu se¢mekte ya da tercihini degistirmektedir. Deneyde,
katilimcilara bu bireyin hangi durumda daha pisman olacagi sorulmaktadir.
Katilimeilarin ¢ogu, bireyin statiikoyu sectigi durumlarda daha az pisman olacagin
belirtmislerdir. Mannetti vd. (2007) ise bu calismay1 bilissel kapanma (cognitive
closure) ile ilerleterek, yeniliklere daha az acik insanlarin statiiko harici durumlar
sectiklerinde karar sonrasi pismanliklar1 daha fazla hissettiklerini ve bu bilissel
diizeydeki insanlarin statiiko egilimine daha yatkin olduklarini belirtmislerdir. Bu
caligmalardan elde edilen sonug, diger tiim degiskenler sabitken, statiikoyu se¢menin

karar sonras1 pismanliklari azalttigidir.

Samuelson ve Zeckhauser (1988), secilecek alternatiflerin sayisi arttikga statiiko
egiliminin de daha kuvvetli oldugunu vurgulamislardir. Dean (2008) ve Ren (2014)
de bu bulguyu risk altinda se¢im alaninda arastirmis, benzer sonuglar elde
etmislerdir. Kempf ve Ruenzi (2006), calismalarinda yatirim fonlarinin se¢iminde
statiiko egiliminin belirleyici oldugunu, ayn1 zamanda alternatiflerin sayis1 arttiginda
statiiko segeneginin daha yliksek oranda tercih edildigini gostermislerdir. Yen ve
Chuang (2008) ise yaptiklar1 ¢aligmada belirsizligin statiiko egilimini yaratan temel
sebep oldugu goriisiine karsi ¢ikmislardir. Belirli bir diizeydeki belirsizligin statiiko
tercihlerine yonlendirdigini, ancak belirsizlik diizeyi arttik¢ca statiiko haricindeki
alternatiflere yonelindigini gostermiglerdir. Dolayisiyla belirsizlik diizeyinin statiiko

durumunun se¢iminde rol oynadig1 sdylenebilir.

Statiiko egilimi, gilinliik siradan kararlardan siyasetcilerin uyguladiklar politikalara,
doktor se¢iminden is yeri tercihlerine kadar pek ¢ok yerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Teknoloji alanindaki hizli degisim de, insanlarin yeni teknolojilere adapte olma
konusunda zorluk ¢ekmelerinin neticesinde tutucu davranarak mevcut tercihlerine
daha siki baglanmalaria, dolayisiyla statiiko egiliminin bu alanlarda siklikla
goriilmesine sebep olmaktadir. Kim ve Kankanhalli (2009), bir is yerinde
kullanilmaya baslanacak olan yeni bir bilisim sistemi iizerine yaptiklar1 ¢alismada,

statiiko egiliminin igerdigi nedenleri kullanici direnci ve teknoloji kabul modelinin
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yapilariyla iligkilendirerek bir 6l¢ek gelistirmislerdir. Buradan elde edilen sonuglara
gore, degistirmenin algilanan degeri statiiko egiliminin etkilerini azaltmaktadir.
Benzer bir ¢alisma Polites ve Karahanna (2012) tarafindan da gerceklestirilmis,
ogrencilerin belge paylasimi i¢in yeni bir sisteme ge¢cmeye olan tutumlari
incelenmistir. Bu ¢aligmada eylemsizligin temel sebebi olarak statiiko egilimi
gosterilmis ve mevcut sistem aliskanlii, batik maliyet ve degisim maliyetleri
araciligiyla incelenmistir. Aragtirmanin sonuglari, bu alt faktorlerdeki artisin statiiko
egiliminde bir artisa sebep oldugunu, yani sira statiiko egiliminin de yeni sistemi
kullanma niyetini negatif olarak etkiledigini gdstermektedir. Bu ¢aligsmalar ozetle,
yeni teknolojilere adapte olma siirecleri s6z konusu oldugunda, bireylerdeki statiiko
egiliminin bu yeni teknolojileri kullanma niyeti {izerinde olumsuz yonde etkileri

oldugunu gostermektedir.

Li vd. (2016), bilgi yonetimi sistemi degisimlerindeki kullanic1 direncini statiiko
egilimi perspektifinden incelemislerdir. Bu calismadan elde edilen sonuglara gore;
kayiptan kaginma, degisim maliyeti ve sosyal normlar alt boyutlariyla Olciilen
statiilko egiliminin, kullanic1 direnci iizerinde pozitif etkisi vardir. Hsieh (2014,
2015), bulut teknolojisinin saglik alaninda hem hastalar hem de profesyoneller
tarafindan kullanimina olan direnci statiiko egilimi agisindan arastirmistir. Statiiko
egiliminin Olgiilmesi i¢in Samuelson ve Zeckhauser (1988)’in Onerdigi yapidan
faydalanilan bu ¢aligmalarda; psikolojik baglilik boyutu igin batik maliyet ve
pismanliktan kacinma, bilissel yanlis algilama boyutu i¢in eylemsizlik ve algilanan
deger, rasyonel karar alma boyutu i¢in ise degistirme maliyeti ve algilanan tehdit alt
boyutlar1 kullanilmistir. Hastalar iizerinde yapilan arastirmada statiiko egiliminin
eylemsizlik, algilanan deger ve degistirme maliyeti boyutlar1 (Hsieh, 2014);
profesyoneller iizerinde yapilan arastirmada ise pismanliktan kac¢inma, eylemsizlik,
algilanan deger, degistirme maliyeti ve algilanan tehdit boyutlar1 (Hsieh, 2015)
anlamli bulunmugtur. Buna ek olarak beklenildigi gibi statiiko egiliminin kullanict
direncini pozitif yonde, bunun da kullanma niyetini negatif yonde etkiledigi
bulunmustur. Mobil Internet saglayicilar iizerine yaptiklari ¢alisgmada Ng ve Kwahk
(2010) kullanicilarin mevceut saglayicilart ile devam etme sebeplerini statiiko egilimi

perspektifi ile incelemis, kullanici tatmini, algilanan deger ve asinaligin karar

58



tizerinde etkili oldugunu, degistirme maliyetinin ise etkili olmadigin
bulgulamiglardir. Bu ¢aligmalar 6zetle, statiiko egiliminin teknolojik uygulamalarda
kullanic1 direncini artirdigini, kullanma niyeti iizerinde ise olumsuz yonde etkileri

oldugunu gostermektedir.

Statiiko egilimi lizerinde pek ¢ok bilissel yanilginin etkilerini ortaya koyan bu
caligmalarin biiylik 6l¢iide ortak bulgusu, bu biligsel yanilgiy1 ortaya ¢ikaran asil
sebebin kayiptan kacinma olgusu oldugudur (Samuelson ve Zeckhauser, 1988;
Kahneman vd., 1991; Crandall vd., 2009; Moshinsky ve Bar-Hillel, 2010; Eidelman

ve Crandall, 2012). Bu sonuglara dayanarak, agsagidaki hipotez 6nerilmistir:

H1: Kayiptan kaginmanin statiiko egilimi lizerinde dogrudan pozitif etkisi vardir.

2.1.2 Kayiptan Kacinma ve Batik Maliyet Yanilgisi iligkisi

Gegmisteki maliyetler ve menfaatler telafi edilemez, bu nedenle de bugiinkii ya da
gelecekteki kararlar1 etkilememelidirler (Heath, 1995). Ote yandan, insanlar ge¢mis
kararlarindan etkilenme egilimi gosterirler ve bu da batik maliyet yanilgisinin ortaya
cikmasina sebep olan nedenlerden biridir (Arkes ve Blumer, 1985). Tipk: statiiko
egilimi gibi, batitk maliyet yanilgis1 da kayiptan kacinmanin bir sonucu olarak
kendini gosteren bir biligsel yanilgi olarak tanimlanmistir (Thaler, 1980). Karar
almada batik maliyet yanilgisinin etkisi birgok alandaki calismada aragtirilmistir.
Zeelenberg ve Dijk (1997)’in psikoloji, Janssen vd. (2003)’nin sosyoloji, Giiler
(2007)’in finans ve Soman (2001) ve Just ve Wansink (2011)’in pazarlama
alanlarindaki caligmalari, bu konuda Ornek teskil etmektedirler. Batik maliyet
yanilgisi ¢ogunlukla, kayiptan kaginma tarafindan yaratilan bir kayip gergevesinin
(loss framing) sebep oldugu bir olgu olarak ele alinmaktadir. Bu bakis acist ayni
zamanda, dnceden yapilmis olan yatirimlari tamamen goz ard1 edememekle iligkilidir
(Zeelenberg ve Dijk, 1997). Batik maliyet yanilgisinin neden olustuguna dair

literatiirde bir¢ok aciklama bulunmaktadir. Bunlardan en ¢ok 6ne ¢ikan iki tanesi,
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Bilissel Uyumsuzluk Teorisi (Cognitive Dissonance Theory) ve Tercih Teorisidir.

Biligsel Uyumsuzluk Teorisi bireyin eylemleri ile biligsel diizeydeki tutumlar
arasinda bir fark oldugunda, bunlarin zihinsel bir huzursuzluk durumu yaratmasini
ifade eder (Staw, 1976). Bu uyumsuzlugu ortadan kaldiran zihinsel mekanizmalardan
biri, gegmis kararlara iliskin kendini hakli ¢ikarma (self justification) dir. Bu duruma
batik maliyetler baglaminda bakildiginda; bireyin gegmisteki kararlarin1 hakl
cikarmasinin tek yolu, ayni karara, maliyetlerin kendisi i¢in daha yiiksek olacagini
bilse bile, gelecek i¢in de yatirim yapmaya devam etmesi olacaktir (Haita-Falah,
2016). Batik maliyet yanilgisinda rolii olan ikinci mekanizma ise Tercih Teorisi’nin
temelini olusturan biligsel kisitlardan biri olan Kayiptan Kaginmadir (Kahneman ve
Tversky, 1979). Bunun sebebi, karar alicilarin olast bir kayb1 6nlemek adina daha
fazla risk arayan bir davranisg sergilemeleri, dolayisiyla gecmisteki yatirimlarina
devam etme yoOniinde bir egilim gostermeleridir. Janssen ve Scheffer (2004),
Bizanshlar veya Anasaziler gibi biiyiik yapilar inga etmis olan antik toplumlarin
yikilmasinda dahi batik maliyet yanilgisinin 6nemli bir rol oynamis olabilecegini 6ne

siirmiiglerdir.

Batik maliyet yanilgisinin varhiginin gosterilmesi icin genellikle varsayimsal ve
maddi sonuglarin s6z konusu oldugu deneyler kullanilmistir. Arkes ve Blumer
(1985)’in yaptiklar1 deneyde katilimcilardan, bir A etkinligi (Wisconsin’e bir kayak
gezisi) i¢in 50 dolar ve bir B etkinligi (Michigan’a bir kayak gezisi) i¢in 100 dolar
harcadiklarini hayal etmeleri istenmistir. Ayn1 zamanda, A etkinligini B etkinligine
tercih ettiklerini de hesaba katmalar1 sdylenmistir. Ancak iki etkinlik ayn1 zamanda
gerceklesecektir ve biletlerin 2. el satis1 yoktur. Bu durumda hangi etkinligi tercih
edecekleri soruldugunda, katilimcilarin yilizde 54’1, daha az istekli olmalarina

ragmen, B etkinligini se¢mistir.

Soman (2001) calismasinda, katilimcilarindan ayni1 zamanda gerceklesecek olan bir
rock konseri ve tiyatro oyununa birer biletleri oldugunu varsaymalarini istemis ve
hangi etkinligi tercih edeceklerini sormustur. Burada katilimcilarin birincil tercihleri

rock konserinden yana olsa da, bilet fiyat1 fazla olan tiyatro oyunu daha yiiksek
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oranda sec¢ilmistir. Benzer bir ¢alismada Tan ve Yates (1995) katilimcilarina farkl
fiyatlarda tatil giizergahlar1 sunmuslardir. Yine ucuz olan tatil yoresi birincil
tercihleri olsa da, katilimeilarin ¢cogu (ylizde 54°i) daha fazla para 6dedikleri pahali

tatil beldesini se¢gmistir.

Batik maliyet yanilgisinin farkli alanlarda uygulanmalarina dair yapilan bazi

caligmalarin bir 6zeti, Tablo 2.3’te yer almaktadir.

Tablo 2.3: Batik maliyet yanilgisina iligkin literatiir taramasi

Uygulama
Yazarlar yilanl Bulgular
Bir durum i¢in gegmiste yapilan
maliyetler, o duruma devam edilme
Thaler, 1980 olasiligin1 artirmaktadir. Batik maliyet
Ekonomik yanilgisi, kayiptan kaginmanin bir
kararlar sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bir duruma ge¢miste yapilan
Arkes ve Blumer, 1985 | Ekonomik maliyetler arttikga o durumun tercih
kararlar edilme oraninin arttig1 bulunmustur.
Batik maliyetlerin biiytikligii
vurgulandikca batik maliyet
Northcraft ve Neale, Ekonomik yanilgisina diigme orani artmakta,
1986 kararlar / gelecek maliyetlerin biiyiikligii
Cerceveleme vurgulandigindaysa yanilgiya diigme
etkisi orani azalmaktadir.
Garland ve Newport, Ekonomik Batik maliyet yanilgisina diisme
1991 kararlar orani, maliyet bitytidiik¢e artmaktadir.
Bir karart ileride baskasina
Simonson ve Nye, savunabilir olmanin, batik maliyet
1992 Ekonomik yanilgisina diisme oranini azalttig1
kararlar bulunmustur.
Batik maliyet yanilgisina diigme
Larrick vd., 1993 Ekonomik orani, ekonomi dersi almakla
kararlar azaltilabilir.
Batik maliyet yanilgis1 prensipleri
Tan ve Yates, 1995 Ekonomik insanlara anlatilirsa bu yanilgiya
kararlar diisme oran1 azalir.
Batik maliyet yanilgisinin 6deme
Gourville ve Soman, yapildig1 zamanlarda arttig1,
1998 Ekonomik ddemenin lizerinden zaman gecince
kararlar ise azaldig1 bulunmustur.

61



Batik maliyet yanilgisinda yas etkisi

Arkes ve Ayton, 1999 Ekonomik incelenmistir. Cocuklarda artan
kararlar / yas yaslarda batik maliyet yanilgisina
etkisi daha ¢ok diistildiigii saptanmstir.

Ayn1 zamanda gergeklesecek iki
etkinlikten, bilet fiyat1 daha diisiik

Soman, 2001 olan etkinlik daha ¢ok istense de, bilet
Ekonomik fiyat1 daha fazla olan etkinlik tercih
kararlar edilmisgtir.

Soman ve Gourville, ‘ Batik rnaliyet yanllglslna diisme

2001 Ekonomik orani, maliyetin ¢iktilar1 arttikca
kararlar azalmaktadir.

Iki asamali ekonomik kararlarda batik
maliyetler daha diigiikken yanilgiya

Tan ve Yates, 2002 diisme oraninin da daha az oldugu,
Ekonomik ayrica tecriibeli karar alicilarin batik
kararlar / maliyet yanilgisina daha az diistiikleri
tecriibe etkisi sonuglar1 bulunmustur.

Carstensen ve Mikels, Psikolojik B.ilissel .siireglerde yas aﬂtlkga

2005 kararlar / yas bireylerin daha az irrasyonalite
etkisi gosterdikleri bulunmusgtur.

Ekonomik Yas ilerledikge batik maliyet

Strough vd., 2008 kararlar / yas | yanilgisina daha az diisiildiigii
etkisi bulunmustur.

Ekonomik Gecmis kararlarina daha bagh

Van Putten vd., 2010 kararlar / insanlar batik maliyet yanilgisina
harekete karst | daha ¢ok diiserken, hareket odakli

eylem etkisi

insanlar daha az diiserler.

Sinirsiz yeme segenegi olan bir

Just ve Wansink, 2011 | Ekonomik pizzacida daha ¢ok para 6deyenler
kararlar daha c¢ok pizza yemistir.
Batik maliyetlerin fazla oldugu
Robbert vd., 2017 Ekonomik durumlar, az oldugu durumlara gore
kararlar daha fazla sec¢ilmektedir.

Batik maliyet yanilgis1 daha biiyiik oranda parasal maliyetler agisindan incelense de,

yalnizca bununla sinirli kalmamakta, bir siire¢ i¢in 6nceden sarf edilmis zaman veya

caba agilarindan da ele alinmaktadir. Bazi arastirmalarda yas (Arkes ve Ayton, 1999;

Strough vd., 2008), tecriibe ve egitim (Tan ve Yates, 1995, 2002) ve duruma karsi

eylem (Van Putten vd., 2010) gibi degiskenler agisindan da incelenmistir. Stanovic



ve West (2000), belirleyici olarak dogru sayilabilecek kararlarin, daha biiyiik biligsel
becerileri yansittigini kuramlagtirmiglardir. Bu da artan yasla beraber, bilissel
yanilgilara diisme oraminin azaldigim ifade etmektedir. Ornegin Strough ve
arkadaslar1 (2008) yaptiklar1 calismada, yas arttikga batik maliyet yanilgisina diigme
oraninin da azaldigini bulmusglardir. Bu bulgu, Baumeister vd. (2001), Carstensen ve
Mikels (2005) ve Soman (2004)’1n elde ettikleri sonuclar ile de uyum igerisindedir.
Dolayistyla, yas, tecriibe ve egitim diizeyi arttik¢a batik maliyet yanilgisinin azaldig:

sOylenebilir.

Insanlarin batik maliyet yanilgisina diisme sebeplerinden biri, bilinglerinde bu olgu
yer alsa bile bunu basit¢e reddetmeleri olabilir. Bir diger olasilik ise, bu prensiplerin
mesrulugunun farkinda olsalar bile, gerekli kosullar saglanmadik¢a bunlarin goz ardi
edilebilecegidir (Tan ve Yates, 1995). Simonson ve Nye (1992) yaptiklar
arastirmada, isletme Ogrencilerinin bazilarindan aldiklar1 karari ileride bagkalarina
savunabilecek sekilde hesap verebilir olmalarini istemistir. Bulgulara gore, “hesap
verebilir olma” durumu istenen Ogrenciler, digerlerine gore daha az batik maliyet
yanilgisina diigmiislerdir (Tan ve Yates, 1995). Tan ve Yates (1995)’in bir diger
bulgusu, batik maliyet prensiplerinin insanlara 6gretilmesinin, karar alma davranisini
etkileyerek insanlarin bu yanilgiya diisme oranini azaltabilmesidir. Larrick ve
arkadaglar1 (1993) da 6grenciler ile yaptiklar1 deneylerde, batik maliyet yanilgisinin
bir 6grencinin aldig1 ekonomi dersleriyle negatif yonde iliskili oldugunu saptamistir.
Bu caligmalar 6zetle, bireylerin batik maliyet yanilgisi konusunda bilinglendiginde,

bu yanilgiya diisme oraninin azaldigini gostermektedir.

Thaler (1980) ve Gourville ve Soman (1998)’1n c¢aligsmalarinda, katilimcilarin ¢ogu,
ciddi bir kar firtinasinin oldugu durumda bile 6nceden satin alinmis biletleri varken,
bir basketbol magin1 evde izlemek yerine sahaya giderek izlemeyi tercih etmislerdir.
Arkes ve Blumer (1985), bir tiyatro sezonunun tamami i¢in kombine bilet alanlarin,
sezon i¢inde indirimli bilet alanlara gdére daha ¢ok oyunu izlemis olduklarini
belirtmistir. Benzer bir sekilde Just ve Wansink (2011) sinirsiz yeme segenegi sunan
bir pizzacida fiyatlar1 manipiile ederek iki ayr1 deney yapmis, daha ¢ok para

Odeyenlerin az para Odeyenlere gore daha fazla pizza tiikettiklerini saptamistir.
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Soman ve Gourville (2001), Arkes ve Blumer’in tiyatro c¢alismasinin baska bir
boyutuna isaret etmisler ve tiyatroseverlerin 6nceden satin alinmig sezonluk biletleri
kullanma olasiliklarinin, gosterilen oyun sayisinin bir fonksiyonu oldugunu
bulmuglardir. Elde ettikleri bulgular, sezonluk kombine bileti olanlarin her oyunu
izleme olasiligmin daha diisiik oldugu yoniindedir. Benzer bir ¢aligmada Gourville
ve Soman (1998) Colorado’daki bir spor salonunda iiyelerin devam durumlarim
incelemislerdir. Bulgularia gore, iiyelerin salona gelme sikliklar1 6deme yaptiklari
zamanlarda artmakta, bir dahaki O0demeye kadar ise istikrarli bir bicimde
azalmaktadir. Bu ¢aligmalar da bir durum icin yapilan harcama arttikca ve uzun
siireli yatirnmlarin 6deme zamanlarinda, batik maliyet yanilgisinin daha ¢ok

oldugunu gostermektedir.

Psikologlar batik maliyet yanilgisinin batik maliyetin biiylikliigline gore arttiginm
belirtmislerdir (Garland ve Newport, 1991). Bu etki ¢ercevelemeye ¢ok hassas olup,
artan maliyetlerin dneminin vurgulanmasiyla daha da artmaktadir (Northcraft ve
Neale, 1986; Tan ve Yates, 1995). Batik maliyetin daha yiiksek oldugu durumlar,
daha diisiik oldugu durumlara gore anlamli bir sekilde daha fazla oranda
secilmektedir (Robbert vd, 2017). Buradan ¢ikan sonug, olas1 kayiplarin daha yiiksek
oldugu durumlarda, batik maliyetten daha c¢ok kac¢inildigidir. Bagka bir deyisle
bireyler, daha fazla kaybetmek istemedikleri i¢in Onceden daha fazla yatirim

yaptiklar segenekleri tercih etmektedirler.

Tiim bu ¢aligmalarin bulguladig1 sonuglar; bireylerin gegmiste yaptiklar1 yatirimlarin
maliyetleri yiikseldik¢e ve bu yiiksek maliyetler vurgulandig: siirece batik maliyet
yanilgisina diigme oraninin arttig1, bir karar1 bagkasina savunabilir olmanin ise batik
maliyet yanilgisini azalttigidir. Ayrica 6nceden ddeme yapilan iki secenek arasinda
kalan karar alicilarin, daha fazla para 6dedikleri segenekleri daha biiyiik oranda
sectikleri de saptanmistir. Bununla birlikte karar alicilarin yaslari ilerledik¢e daha az
irrasyonalite gosterdikleri ve batik maliyet yanilgisina da daha az diistiikleri de

bulunan sonuglardandir. Bu sonuglara istinaden, asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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H2: Kayiptan kaginmanin batik maliyet yanilgisi iizerinde dogrudan pozitif etkisi

vardir.

2.1.3 Kayiptan Kacinma ve Siiru Psikolojisi Tliskisi

Tiiketici davramis1 ile ilgilenen arastirmacilar, insanlara dair siirii psikolojisi
davraniginin ardinda yatan siire¢leri kesfedebilmek adina psikoloji alaninda pek ¢ok
aragtirma yapmuslardir. Insanlar sosyal varliklar olduklarindan grup iiyelerini
etkilemek, atalarimiza hayatta kalma ve iireme sansi tanimistir. Bunu da besin
kaynaklarina kolay ulagim kazanarak, kendilerini tehlikelerden koruyarak ve ¢ekici

esler elde ederek saglamislardir (Sundie vd., 2006).

Stirti psikolojisi teorik olarak insanlarin kendileriyle es gruplarda yer alan diger
insanlarin, rol modellerinin, dnemli kisilerin davraniglarini kopyalayan duygusal
baglanmay1 igermektedir (Asch, 1946). Bireyler, dogru davranigin ne oldugunu
kestiremedikleri 6zel durumlarda, bagkalarinin davraniglarini  taklit etme
yonelimindedirler (Wooten ve Reed, 1998). Siirii psikolojisi ilkesi, insanlarin
ozellikle belirsiz durumlarda, nasil hareket edilmesi, diigiiniilmesi veya hissedilmesi
gerektigi yoniinde baskalarindan gelen ipuglarina giivenerek onlar takip etmelerini
ifade eder (Cialdini ve Goldstein, 2002). Siirii psikolojisinin farkli alanlarda
uygulanmasina dair yapilan bazi ¢aligmalar1 bir araya getiren bir 6zet, Tablo 2.4’te

yer almaktadir.

Tablo 2.4: Siirii psikolojisine iliskin literatiir taramas1

Uygulama

Yazarlar Siirii Psikolojisi Bulgular
Alam
Siirti psikolojisine uymak
Rao vd., 2001 Finans NASDAQ borsast belirsizlikleri ve karar

sonrasi1 pismanliklari
azaltmaktadir.

Cialdini ve Goldstein,
2002

Sosyal etkiler

Restoran se¢imi

Bir restoran 6niinde uzun
kuyruklar olmas1 miisteri
potansiyelini artirmaktadir.

Goldstein vd., 2008

Sosyal etkiler

Otellerde havlu
kullanimi

Otel miisterilerinin

havlular tekrar kullandigin
belirtmek, havlularin tekrar
kullanim oranini artirmistir.
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Kaptein ve Eckles,
2012

Pazarlama

Uriin
degerlendirmeleri

Uriinler “cok satan” veya
“popiiler” olarak
etiketlendiklerinde satin
alma oranlar1 artmaktadir.

Diger insanlarin vergilerini
zamaninda 6dediginin
vurgulanmasi, gecikmis

Martin vd., 2012 Sosyal etkiler | Vergi 6demesi o
vergilerin zamaninda

O0denmesi oranini
artirmigtir.

Cogunlugun emniyet

Mirsch vd., 2017 Sosyal etkiler Emniyet kemeri | kemeri taktigini ileri

kullanimi1 stirerek emniyet kemeri
takma oranlar1 artirilmistir.

Stirti psikolojisi ilkesinden, bireysel ve sosyal pek cok karari etkilemek igin
yararlanilmaktadir. Ornegin birgok cevrimici aligveris sitesinde bir iiriin satin
alindiginda, tiiketiciler “Bunu alanlar ayni zamanda bunlar1 da ald1” uyarist ile
karsilagmaktadirlar. Bu uyari, tiiketici ile ayni {irlinli satin alan baskalarinin diger
tercihlerini de gostermekte, tiiketiciyi kendisiyle ayni fikirde olanlarin tercihlerine
yonlendirmektedir. Pazarlamacilar siirii psikolojisini insanlar1 bilgilendirmek ig¢in
kullanmakta; bir iirline iligkin olumlu degerlendirmeleri gostererek, o iirlinii “cok
satan” veya “gok popliler” olarak etiketlemektedirler (Kaptein ve Eckles, 2012). Baz1
restoranlar da siirii psikolojisi ilkesinden yararlanmaktadirlar. Ornegin igeride bos
masalar bulunmasina ragmen miisteri sayisini kisitli tutan bir restoranin 6niinde uzun
kuyruklar olugsmasi, 6niinden gegen diger insanlarin dikkatini ¢ekerek kaliteli hizmet
verildigi ve popiiler bir yer oldugu algisin1 yaratmakta, dolayisiyla daha fazla

miisterinin gelmesini saglamaktadir (Cialdini ve Goldstein, 2002).

Stirti  psikolojisinin sosyal alanlarda kullanilmasina yonelik farkli Ornekler
bulunmaktadir. Bunlardan biri, Amerikada 2002-2003 yillarinda Montana
Eyaleti’nde yliriitilen “Cogumuz emniyet kemeri takiyoruz” kampanyasidir. Bu
kampanyada amagclanan, stiriiciileri diger stiriiciilerin de emniyet kemeri taktigina
ikna ederek, onlar gibi davranmaya ve sonug¢ olarak da daha giivenli ulagima tegvik

etmek, dolayisiyla da olas1 kazalarda kayiplar1 en aza indirmektir (Mirsch vd., 2017).
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Ingiltere’de ise vergilerini yatirmakta gecikenlerin evlerine génderilen mektuplarda,
“Ingiltere’deki her on miikelleften dokuzu vergilerini zamaninda &demektedir”
ibaresinin yer almasi, onceki yillara gore 5.6 milyar Pound daha fazla gecikmis
verginin zamaninda Odenmesini saglamistir (Martin vd., 2012). Benzer bir
caligmada, otellerde “Konuklarimizin ¢ogu havlularini tekrar kullanmaktadirlar”
notunun odalara yerlestirilmesi, havlularin tekrar kullanilma oranmni artirmistir

(Goldstein vd., 2008).

Moscovici ve Personnaz (1980)’in degerlendirmesine gore ¢ogunluk siirii
psikolojisini uyguladiginda bir uyum yakalanmis olur. Bu ylizden de bireyler aykir
goriinmemek veya yanlis bir karar verme riskinden kacinmak adina ¢ogunlugun
kararlarmi takip ederler. Siirii psikolojisi bagkalarinin hareket ve inanglarina olan
giivenilirligi destekler niteliktedir (Metzger vd., 2010). Rao vd. (2001) tarafindan
yapilan aragtirmada da siirii psikolojisine uymak bir¢ok insan ayni tercihi yaptigi igin
belirsizlikleri azaltmakta, sonuc¢ olarak da karar sonrasi pismanliklarin daha az

hissedilmesini saglamaktadir.

Yukaridaki ¢aligmalardan elde edilen sonuglara dayanarak, siirliye uymanin, bireyin
cok biiylik kazanglar elde edemese de, olast kayiplardan kagimmasimi sagladigi
sOylenebilir. Karar alicilar tek baslarina alacaklar1 kararlarin sonucglarinda yanilmis
olurlarsa kayiplar1 da biliylik olacaktir. Ancak kendisiyle ayni durumda kalmisg
bagkalarinin kararlarini izlerlerse, bu olas1 kayiplar1 bertaraf etmis olacaklardir. Bu

caligmalardan elde edilen sonuglara gore asagidaki hipotez dnerilmistir:

H3: Kayiptan kaginmanin siirii psikolojisi iizerinde dogrudan pozitif etkisi vardir.

2.1.4 Batik Maliyet Yanilgis1 ve Statiiko Egilimi iligkisi

Batik maliyet yanilgisinin, “Bireyler hali hazirda bir duruma para, ¢aba veya zaman

harcamigken, harcamadiklari duruma gore gelecek icin daha fazla kaynak ayirma
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egilimi gosterirler” olarak tanimlandigr (Arkes ve Blumer, 1985) ilk boliimde
belirtilmisti. Bu tanima Thaler (1980)’1n “bir mal veya hizmeti kullanmak i¢in bir
iicretin 6denmesi, diger tiim durumlar sabit kaldiginda, o iiriiniin kendisini amorti
edene kadar kullanim oranini da artiracaktir” dnermesi de eklendiginde, bireylerin
onceden yatirim yapmis olduklart meveut durumlarini koruma egilimi gosterecekleri
sonucu ortaya ¢ikabilir. Dolayisiyla bu da batik maliyet yanilgisinin bireylerin

statiiko egilimi gdsterme sebeplerinden biri olduguna iliskin bir belirteg olabilir.

Ayrica daha Once de belirtildigi gibi Samuelson ve Zeckhauser (1988) statiiko
egiliminin rasyonel karar alma, biligsel yanlis algilar ve psikolojik baglanma olmak
tizere li¢ kategori tarafindan tanimlandigini ifade etmislerdir. Bu kategorilerden
ticlinciisii olan psikolojik baglanma baz1 psikolojik faktorlerden olusmaktadir.
Bunlardan ilki, birgok bireysel karar1 da etkileyen batik maliyet yanilgisidir. Bir
durum i¢in daha onceden yapilmis maliyetler mevcut ve yiiksek iken, bu statiiko
durumu daha c¢ekici hale gelmekte ve bunun sonucunda statiiko egilimi de
artmaktadir. Baska bir deyisle, karar alic1 i¢in mevcut durumunu terk etmek bir kayip
olarak algilanmaktadir. Diger alternatifler arasindan birini se¢mek bu kaybir gercek
hale getireceginden, karar alic1 statiiko durumunu korumayi tercih edecektir.
Feldman ve Wong (2018)’a gore bir batik maliyet s6z konusu oldugunda, bunun bir
yanilgiya donlismemesi i¢in statliko durumu secilmemelidir. Batik maliyet
yanilgisinin statiiko egilimi tlizerindeki etkilerini gosteren caligmalarin bir 6zeti,

Tablo 2.5’te yer almaktadir.

Tablo 2.5: Batik maliyet yanilgis1 ve statiiko egilimi iliskisine iligkin literatiir

taramasi
Yazarlar Uygulama Uriin Bulgular
Alani
Borsada yapilan alim
. ) . satimlarda kaybeden
Odean, 1998 Finans Hisse senedi hisseler daha gok elde
tutulmaktadir.
Ogrencilerin Bireylerin batik maliyet
Polites ve Karahanna, Bilisim sistemi bglge ‘pa}flaslml alvg'1.s1 e.lrtt}kga statliko
2012 icin bir sistem egilimi gosterme oranlari
uygulamasi da artmaktadir.
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Frederiks vd., 2015 Enerji tiikketimi Ev igi enerji maliyet b'gglarr}{r{da‘daha
kullanimi1 fazla statiiko egilimi
gostermektedirler.

Bireyler algilanan batik

Blasch ve Daminato,
2020

Enerji hizmeti

Enerji tiikketimi wullanimi

gdsterme oranlari
artmaktadir.

Enerji hizmeti kullanilan
sirkete abone olma siiresi
arttikca, statiiko egilimi

Finans alaninda yapilan bir calismada (Odean, 1998), borsada yapilan alim
satimlarda kaybeden hisselerin kazananlardan daha c¢ok elde tutuldugu saptanmistir.
Bu da kaybeden hisselerin mevcut durum oldugu anlarda, hisseleri satma
alternatifinin yerine, beklenen faydasi daha diisiik olan statiiko durumunun
korundugunu, dolayisiyla bir statiiko egiliminin gosterildigini ortaya koyar
niteliktedir. Polites ve Karahanna (2012) yaptiklari ¢aligmada, bireylerin zorunlu
sistem degisikligine diren¢ gdsterdiklerini, batik maliyet algilar1 yiikseldik¢e mevcut
durumlarina daha siki baglanarak statiiko egilimlerinin de arttigin1 bulgulamislardir.
Frederiks vd. (2015) enerji ile ilgili yaptiklar1 ¢aligmada, algilanan batik maliyet
baglaminda incelendiginde, statiiko egiliminin fazla enerji tiikketimine neden olacagi
sonucunu bulmuglardir. Bunun altinda yatan sebep de daha fazla statiiko egilimi
gosteren bireylerin, elektrikli bir ev aleti satin alindigt zaman batik maliyet
yanilgisinin da etkisiyle, onu miimkiin olan en sik sekilde kullanarak gereci amorti
etme istekleri olarak gosterilebilir. Dolayisiyla bu ¢alisma, algilanan batik
maliyetlerin statiiko egilimini artirdigin1 gostermektedir. Blasch ve Daminato (2020)
da statiiko egiliminin evlerdeki enerji tliketimi tercihleri lizerindeki etkilerini,
kayiptan ka¢inma ve batik maliyet yanilgis1 baglaminda Gl¢miislerdir. Aragtirma
sonucunda, enerji hizmetini uzun zamandir ayni sirketten alan hane halklarinin,
digerlerine gore statiiko egilimi gosterme oranlarinin daha yiiksek oldugu

bulunmustur.

Tim bu c¢alismalarin isaret ettifi sonuglara ve teoriye gore, asagidaki hipotez

gelistirilmistir:
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H4: Batik maliyet yanilgisinin statiiko egilimi iizerinde dogrudan pozitif etkisi

vardir.

2.2 Marka Sadakati, Marka Sadakati Egilimi ve Bilissel Yamlgilar

Tiiketiciler satin alma kararin1 verirlerken; ekonomik, psikolojik ve davranissal
siiregler tarafindan yonlendirilirler. Kotler (1965)’e gore, ekonomistler tiiketici
davranigina iliskin bir teori gelistiren ilk profesyonel gruptur. Neo-klasik ekonomi
teorisinden bakildiginda, tiiketiciler tam rekabet altinda rasyonel kararlar alan
ekonomik aktorlerdir. Bu bakis acisina sahip aragtirmacilar, tiiketicilerin mevcut
alternatiflere dair tiim bilgiye sahip olduklarini, alternatifleri kendi fayda ve
zararlarina gore degerlendirirken yetkin olduklarini, bu nedenle de satin alma karari
asamasinda en 1iyi alternatifi belirleyebileceklerini varsayarlar (Kahneman ve
Tversky; 1974, 1979). Ancak bu bakis acist betimleyici olmaktan ziyade

belirleyicidir ve insana ait psikolojik siirecleri goz ardi etmektedir (Edwards, 1954).

Tiiketici davranisina psikoloji teorileri ¢ergevesinden yaklasan aragtirmacilara gore,
tiiketiciler irrasyonel, diirtlisel ve pasif karar alicilardir ve karar alma siirecinde digsal
faktorlerden kolayca etkilenirler (Zaichkowsky, 1991). Davranigsal disiplinler
acisindan bakildiginda ise tiiketicilerin biligsel kapasiteleri sinirli oldugundan, satin
alma esnasinda karmagik biligsel siiregleri atlayarak sezgiseller yardimiyla karar

alirlar (Tversky ve Kahneman, 1974).

Diger pek ¢ok disiplinde oldugu gibi pazarlamada da oOzellikle tiiketicilerin
davraniglarint ve satin alma karar siireclerini agiklamada davramigsal karar
teorilerinden yararlanilmaktadir. Bu boliimde davranigsal karar paradigmasinin temel
taglarini olusturan biligsel yanilgilarin, marka sadakati ve bunun bir derecesini ifade

eden marka sadakati egilimi tizerindeki etkilerini gdsteren ¢aligmalara yer verilmistir.
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2.2.1 Marka Sadakati Egilimi ile ilgili Yapilmis Calismalar

Birgok arastirmaci tiiketicilerin markalara karsi gelistirdigi sadakatin yogunlugunu
ya da derecesini olusturan cevresel ve bireysel faktorleri incelemistir. Bireysel
faktorlerden bazilar, kisilik (Lin, 2010; Menidjel vd., 2017), sosyal sinif (He vd.,
2012), demografik ozellikler (Prasad, 1975; Dawes, 2014; Henrique ve De Matos,
2015), onceki tecriibeler (Tucker, 1964; Gurau, 2012), algilanan risk (Tuu vd., 2011;
Marakanon ve Panjakajornsak, 2017) ve kiiltiirel boyutlar (Hofstede, 1980; Lam,
2007; Unurlu ve Uca, 2017) iken; cevresel faktorlerden birkagi ise fiyat diizeyleri
(Ferreira ve Coelho, 2015; Popp ve Woratschek, 2017) ve marka tecriibeleridir
(Sahin, 2011; Nysveen vd., 2013). Kisilik ve kiiltiir marka sadakati {izerinde etkili
olan faktorler olarak ele alindiginda, kisilik 6zelliklerinin de bir markaya duyulan

sadakatin derecesini belirlemede rol oynadig: diislincesine varilabilir.

Marka sadakati 6zelinde egilim, bir markaya kars1 yatkin olma veya o markay: tekrar
satin alma davranisini sergileme olasilig1 olarak ifade edilmistir (Lam ve Lee, 2005).
Shim ve Gehrt (1996)’in, “bir tliketicinin ayni marka ve magazalar1 tekrarlanan
bicimlerde tercih etmesinin derecesi tarafindan belirlenen yonelimdir.” seklinde
yaptiklar1 marka sadakati egilimi tanimi ilk bdliimde ifade edilmisti. Bu tanim, Raju
(1980)’nun “tiiketicilerin zaman icinde verdikleri yanita bagli kalma egilimi”
tanimiyla da benzerlik gdstermektedir. Marka sadakati egilimi, bazi arastirmacilar
tarafindan kiiltiirel degerlerin bireylerin sadakat egilimlerine etkisi baglaminda da
incelenmistir (Lam, 2007). Marka sadakati egilimi ile ilgili yapilmis baz1 ¢aligmalari

bir araya getiren bir 6zet, Tablo 2.6’da yer almaktadir.

Tablo 2.6: Marka sadakati egilimine iligkin literatiir taramasi

Yazarlar in;l;z:na Siiflama Bulgular
Satm alma Tuketicilerin marka sadakati
Rao, 1973 Pazarlama | gevresi egilimi agisindan yiiksek/diisiik
’ bovutlari diizeylerde siniflandirilabilecegi
Y bulunmustur.
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Digsal aligveris yonelimlerine

Algveris sahip olan tiiketicilerin marka
Darley ve davraniginda e .o .
Pazarlama sadakati egilimi diizeylerinin de
Johnson, 1993 kontrol . N
< daha yiiksek oldugu
odag1
bulunmusgtur.
) Marka sadakati egilimleri
?19152 ve Gehrt, Pazarlama | Kiiltiir arasinda kiiltiirleraras: farklar
bulunmustur.
Bireyci ve belirsizlik diizeyi
Lam ve Lee, 2005 | Pazarlama | Kiiltiir yiiksek olan tiiketiciler marka
sadakatine daha fazla egilimlidir.
Belirsizlikten kaginmanin marka
Lam, 2007 Pazarlama | Kiiltiir sadakati egilimini etkiledigi
bulunmustur.
Hizmet . .. o
e Hizmet i¢in premium {icret
sektoriinde | .. i
. O0demede marka sadakati
Sierra vd., 2009 Pazarlama | paylasilan cere e o
egiliminin dolayl etkileri
sorumluluk
bulunmustur.
algist
Turizmde Tutumsal marka sadakatinin
Li, 2010 Pazarlama | marka marka sadakati egilimi ile iligkili
sadakati oldugu bulunmustur.
En cok Olumlu duygulanimlar yiiksek
Pulligadda vd., ¢ olan tiiketicilerin marka sadakati
Pazarlama | sevilen < e 1
2016 markalar gostermeye daha egilimli
olduklar1 bulunmustur.
Bilissel yasin marka sadakati
. . Bilissel egilimi tizerindeki etkisi,
Iyer vd., 2017 Psikoloji ozellikler Ozgliven moderator degiskeni ile
anlamli bulunmustur.
Pavan Kiiltiiriin marka sadakati egilimi
yan ve Pazarlama | Kiiltiir iizerinde dolayli etkileri

Reardon, 2017

bulunmustur.
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Sproles ve Kendall (1986) tiiketicinin karar alma davraniginmi biitlinlesik bir agidan
ele almis ve tiiketicilerin karar alma tarzini, “tiiketicilerin se¢imlerini siklikla
yoneten, aligveris ve satin almayla kaliplagsmis, zihinsel, biligsel yonelim” olarak
tanimlamiglardir. Oliver (1999)’1n yaptig1 caligmada, miisterilerin marka sadakati
diizeyi arttik¢a, biligsel bagliliktan duygusal baglanmaya gegctikleri goriilmiistiir. Bu
da duygusal miisterilerin daha sadik olduklarin1 gostermektedir. (Fournier ve Yao,
1997; Coyles ve Gokey, 2002). Baloglu (2002) da bir markaya gercekten sadik olan
miisterilerin, diger gruplardaki miisterilerden daha fazla duygusal baglilik

gosterdiklerini bulmustur.

Rao (1973), tiiketicilerin marka sadakati egilimi diizeyini tahmin etmek i¢in aligveris
oriintiilerini ve {rlin kullanma karakteristiklerini kullanmigtir. Bu ¢alismanin
sonucunda, tliketicilerin marka sadakati egilimi acisindan yiiksek ve disiik
diizeylerde siniflanabilecekleri bulunmustur. Ergenlik cagindaki geng¢ kizlarin
aligveris yonelimlerindeki kontrol odagini arastiran Darley ve Johnson (1993), dissal
yonelimlere sahip tiiketicilerin marka sadakati egilimi diizeylerinin de daha yiiksek
oldugunu bulmuglardir. Lam ve Lee (2005) ve Lam (2007) ise kisisel 6zelliklerin
marka sadakati egilimi {izerindeki etkilerini inceledikleri ¢calismalarda, bireycilik ve
belirsizlikten kaginma diizeyleri yiiksek olan tiiketicilerin, marka sadakatine daha
fazla egilimli olduklarin1 gostermislerdir. Belirsizlikten kaginma diizeyinin yiiksek
olmas1 daha az risk alma istegi anlamina gelmekte, bu da daha 6nceden benimsenmis
markalar1 degistirme konusunda daha az hevesli olmayla sonu¢lanmaktadir. Sierra
vd. (2009) tarafindan yapilan c¢alismada, misterilerin paylasilan sorumluluk
algilarinin hizmet i¢in premium iicret ddeme iizerindeki etkilerinde, marka sadakati
egiliminin dolayl etkileri bulunmaktadir. Pulligadda vd. (2016) yaptiklar1 ¢caligmada,
tilketicileri markalara kars1 duygulanim diizeyleri agisindan incelemislerdir. Marka
sadakati egilimini tanimlama, baglilik ve daha fazla {icret 6deme alt boyutlariyla
Olgtiikleri bu arastirmanin sonucunda, olumlu duygulanimin tiiketicilerin en
sevdikleri markayr daha olumlu tanimlamalarina, bu markaya karsi bagllik
gostermelerine ve bu marka icin daha fazla {icret 6demelerine, dolayisiyla da bu
markalara kars1i daha ¢ok marka sadakati egilimi gostermelerine sebep oldugunu

ortaya koymuslardir. Iyer vd. (2017) ise yaptiklar1 ¢caligmada, ileri yastaki bireylerin
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biligsel yaslarmin materyalizm, gosteris¢i tliketim ve marka sadakati egilimi
tizerindeki etkilerini; ayrica 6zgiiven ve sosyal bagliligin bu iliskiler tizerindeki
moderatdr etkilerini incelemislerdir. Arastirmalarinin sonucunda, 6zgiiven ve sosyal
baglilik moderatér degiskenlerinin, biligsel yas ile marka sadakati egilimi arasindaki
iligkiyi etkilediklerini saptamiglardir. Bu calismalar, bireylerin kisisel ve bilissel

ozelliklerinin marka sadakati egilimi lizerinde etkili olduklarina isaret etmektedir.

Shim ve Gehrt (1996), Beyaz, Hispanik ve Yerli Amerikalilar’in aligveris
yonelimleri arasindaki farki inceledikleri calismada, Beyazlar ve Hispanikler’in
marka sadakati egilimlerinin yerlilere gore daha yiiksek dilizeyde oldugunu
bulgulamiglardir. Siiflar arasi esitsizligin yiiksek oldugu kiiltiirlerde, tiiketicilerin
marka tercihleri, kendileri ile ayn1 veya daha {ist siniflarda olanlarin tercihlerinden
etkilenmektedir. Bu yiizden de satin alimlarini referans gruptakilerinkiler ile uyumlu
olacak sekilde yapmaktadirlar. Dolayisiyla bu kiiltiirden tiiketiciler, referans gruplari
marka degistirirse, kendileri de degistirmeye daha ¢ok egilim gostermektedirler (Lam
ve Lee, 2005). Payan ve Reardon (2017) da yaptiklar1 ¢alismada, kiiltiiriin iirliniin 6z
imaj uyumunun 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ve bunun da marka tutumlarini,
marka tutumlarmin ise marka sadakati egilimini olumlu yonde etkiledigini
bulmuslardir. Bu ¢alismalar, kiiltiiriin marka sadakati egilimi tizerindeki etkilerini

ortaya koymuslardir.

Marka sadakati egiliminin Olgililebilmesi igin ¢esitli Slgekler kullanilmaktadir.
Lichtenstein ve arkadaslar1 (1990) tarafindan yaratilan 6l¢ekte, markanin tiiketici i¢in
ne ifade ettigi, tiiketicinin bir markay1 satin almak icin ne kadar ¢caba ve zaman sarf
edecegi, tercih ettii markayr satin almak i¢in ne kadarlik bir fiyat artisina goz
yumacagl ve diger markalar indirimdeler ise, tliketicinin tercihini degistirip
degistirmeyecegi boyutlarindan yararlanilmistir. Ailawadi ve arkadaslari (2001)
tarafindan gelistirilen bir diger dlgekte ise boyutlar olusturulurken, marka sadakati
gostermeye egilimli olan miisterilerin, genelde her {iriin kategorisinde tercih ettikleri
bir markanin bulundugu, bir markaya alistiklarinda indirimde olsalar dahi rakip

markalar1 tercih etmedikleri, sevdikleri markalar i¢in aligveris esnasinda caba ve
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zaman harcadiklar1 ve en sevdikleri markalar1 satin almak igin fazladan 6deme

yapabilecekleri goz 6nilinde bulundurulmustur.

Yapilan caligmalarda marka sadakati egiliminin, genellikle kisilik ve kiiltiir alt
boyutlarindan etkilendigi bulunmustur. Sezgiseller ve biligsel yanilgilar her kiside
bulunmakla birlikte, bunlarin kisiden kisiye gore degisiklik gosterdikleri ve her
bireyde farkli derecelerde bulunduklar1 bilinmektedir (Jackson vd., 2016).
Dolayisiyla biligsel yanilgilar bireylerin karar alma siireglerini ve belki de kisilik
ozelliklerini etkileyen kavramlar olarak ele alindiklarinda, bireylerin marka sadakati

egilimlerini belirleyecek unsurlardan biri olacaklar1 dngdriilebilir.

2.2.2 Marka Sadakati ve Bilissel Yamlgiar ile Ilgili Yapilms

Cahsmalar

Miisteri memnuniyeti, uzun vadeli sirket basarisi icin en 6nemli unsurlardan ve
pazarlama arastirmalarinda en sik incelenen konulardan biridir (Jones ve Suh, 2000;
Pappu ve Quester, 2006). Bu yilizden de, miisteri memnuniyetini arastiran
caligmalarin ¢ogunda, marka sadakati iizerindeki etkileri irdelenmistir (Cooil vd.,
2007). Miisteriler bir markadan memnun olduklarinda, o markay1 devamli satin
almak i¢in bir taahhiit gosterirler ve sadik birer miisteri haline gelirler (Ballantyne
vd., 2006). Taahhiit, hem psikolojik hem de davranigsal boyutlar1 olan bir iligkiyi
siirdiirme egilimi olarak tanimlanir (Sharma vd., 2006). Samuelsen ve Sandvik
(1997) de taahhiidiin miisteri ile belirli bir marka arasindaki baglar1 ifade ettigini ve
bdylece sadakatin tanimini, tekrar eden satin alimlardan daha fazlasina genislettigini

belirtmislerdir.

Taahhiidii meydana getiren farkli sebepler bulunmaktadir. Bunlardan ilki bir
markaya karst hissedilen baglilik veya duygular (duygusal taahhiit), bir digeri o
markanin rakip markalar ile kiyaslandiginda belirlenen algilanan risk veya algilanan
performans degisimleri gibi biligsel nedenlerdir (hesaplama taahhiidii/bilissel
taahhiit) (Amine, 1998). Biligsel taahhiit, bir marka ile iliskiyi siirdiirmekten dogan

odiilleri ve maliyetleri hesaplamaya dayalidir (Sharma vd., 2006) ve negatif ve
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pozitif olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir. Negatif biligsel taahhtit (kilitli
taahhiit), bir marka icin sarf edilmis olan maliyetler sebebiyle bagka bir markaya
gecilemedigi durumlarda gergeklesir. Pozitif bilissel taahhiitten (deger bazli taahhiit)
ise bir markay1 satin almaya devam etmenin kazanimlari, baska bir markay1 satin
almaktan daha fazlaysa sz edilir (Wiley vd., 2006). Yapilan ¢aligmalar, duygusal
taahhiidiin diger taahhiit tiirlerine gore daha giicli oldugunu ve kalict iligkileri
gelistirme ve siirdiirmede daha 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir (Sharma vd.,

2006).

Marka sadakati, pazarlamacilar tarafindan on yillardir farkli boyutlariyla aragtirilan
bir konu olmustur. Ilk olarak Copeland (1923) tarafindan yapilan ¢alismalarin
yaymlanmasi neticesinde ortaya ¢ikan marka sadakati hakkinda sonrasinda bir¢ok
tanim yapilmis, ¢esitli yontemler ile Olciilmiis ve gerek cevresel gerekse bireysel
faktorler tarafindan ne sekilde ve ne diizeyde belirlendigi incelenmistir. Pazarlama
literatiirii marka sadakatine davranigsal ve tutumsal olmak tizere iki ayr1 akimla
yaklagmistir (Jacoby ve Chestnut 1978). Davranissal teoriler, makro diizeyde marka
sadakatinin davranigsal ¢iktilar ile ilgilenirken; arastirmacilar tarafindan da bu boyut
icin ¢esitli 6lgekler (Churchill, 1942; Cunningham, 1956; Ehrenberg, 1959; Bass,
1974; Uncles vd., 1995; Bhattacharya, 1997) gelistirilmistir. Bunlar genellikle marka
sadakatini tekrarlayan satin alimlar ile 6lgen ydntemlerdir. Ornegin Cunningham
(1956), marka sadakatini “toplam satin alimlar icinde tek bir markanin orani”
acisindan inceleyerek, “pazar pay1’na benzer bir kavram onermistir. Churchill (1942)
marka sadakatinin, yalnizca belirli bir grup tiiketicinin tim satin alim verilerini
gozlemleyerek Ol¢iilebilecegini 6ne siirerek, anket yontemine alternatif bir yaklagim
onermistir. Jacoby ve Chestnut (1978)’a gore bu yaklasim, pazarlamacilarin
“Miisterileri hangi markalarla elde ediyorum? Onlar1 bir kere elde ettikten sonra,
benim markamda kaliyorlar mi1? Eger markalarin1 degistiriyorlarsa, hangi markalara

gidiyorlar?” gibi sorularin yanitlarini aramalaria olanak saglar.

Ancak sadakatin yalnizca davranigla tanimlanmasi, sadakatin tamamini agiklama
acisindan eksik kalmaktadir (Jacoby ve Kyner, 1973). Pessemier (1959)’in

“stireklilik” kavrami, marka sadakatinin bu “ya hep ya hi¢” kavramsallastirmasinin
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yerini almigtir. Pessemier alisveris davraniginin bir laboratuvar simiilasyonunu
kullanarak, sadik miisterilerin alternatif markalara gegmeden Once fiyat artiglarina ne
kadar siire sabredeceklerini incelemistir. Bu arastirma, dncesinde kabul gérmiis olan
“bir markaya olan sadakatin yalnizca var olup olmadigi”n1 inceleyen marka sadakati
kavramimi, “hangi markaya ne derecede sadik olundugu” kavramma evriltmistir

(Jacoby ve Chestnut 1978).

Marka sadakatini tutumsal bakis acisi ile degerlendiren arastirmacilar, sadakat
davraniginin arkasinda bir¢ok bilinmeyen/agiklanamayan karmasik mikro diizeyde
sebebin oldugunu 6ne slirmiiglerdir (McAlister ve Pessemier 1982; Bass 1974).
Marka sadakatinin davranigsal tanimlamalari, sadakatin tiiketicilerde nasil gelistigi
ve degistigini tahmin etmede yetersiz kalmig (Dick ve Basu, 1994); tiiketicilerin
neden tekrarlayan satin alimlar yaptiklarini, bazen ise neden kullandiklar1 markay1
degistirip rakip markalar1 satin aldiklarin1 agiklayamamiglardir (Baldinger ve
Rubinson, 1996). Ayrica marka sadakatini davranigsal yoniiyle inceleyen
arastirmacilar, gergekten bir markaya sadik olan miisteriler (aktif sadakate sahip
olan) ile satin alim esnasinda bagka segenek olmadigi veya satin alinan marka
promosyon yaptigi icin o markayi satin alan miisteriler (pasif sadakate sahip olan)

arasindaki farki hesaba katmamislardir (Day, 1969).

Tiim bu eksiklikler g6z 6niine alindiginda, marka sadakatini psikolojik dinamiklerle
aciklama geregi dogmustur (Jacoby, 1971; Jacoby ve Kyner, 1973; Jacoby ve
Chestnut, 1978; Dick ve Basu, 1994). Day (1969), marka sadakatinin makro diizeyde
davranigsal Ol¢limlerine karsi ¢ikan ilk arastirmacilardan biridir. Gergek marka
sadakatinin davranigsal ve tutumsal boyutlariyla var oldugunu sdylemis ve her iki
boyutu da inceleyen sayisal bir Ol¢lim yoOntemi Onermistir. Tutum, “belirli bir
nesneye ya da kavrama tutarli bir sekilde olumlu veya olumsuz tavirlar gdstererek
Ogrenilmis egilim” olarak tanimlanmistir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Tutumsal
sadakat, bir markaya olan baglilik ve o markay1 yeniden satin alma niyetinden
meydana gelen tutumsal bir egilimdir (Mellens vd., 1996). Tutumsal sadakat ayni
zamanda, bireyin marka ile kurdugu soyut bir bag olarak da ifade edilebilir

(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Tutumsal marka sadakatinin en Onemli
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avantajlarindan biri, pazarlamacilarin sadakatin altinda yatan gercek sebepleri

ayristirma, anlama ve yonlendirmesine olanak saglamis olmasidir.

Aktif sadakat ve pasif sadakat arasindaki farkin anlasilmasi i¢in kabul edilebilir bir
olcek ve yapt kesfetme amaciyla birgok calisma yapilmistir (Odin vd., 2001;
Fournier, 1998; Bloemer ve Kasper, 1995). Bu c¢alismalarda, geleneksel marka
sadakati aragtirmalarinda aktif sadakat ile pasif sadakat tanimlarinin ayirt
edilememesi yliziinden, marka sadakatinin tutumsal yonlerinin ger¢cek anlamini
yitirmesi lizerine tartisilmistir. Bu yiizden de, aktif sadakat ve pasif sadakat
arasindaki farklarin ortaya konmasi amaciyla bazi biligsel (tutumlarin ulasilabilirligi,
merkeziligi, glivenilirligi ve agiklig1), duygusal (duygular, ruh hali, 6nciil duygular
ve memnuniyet) ve ¢abasal (degistirme maliyetleri, batik maliyetler ve beklentiler)
temeller, sosyal normlar ve durumsal etkiler gibi medyator degiskenler kesfedilmis
ve Onerilmistir (Dick ve Basu 1994; Odin vd., 2001, ve Bloemer ve Kasper 1995).
Ornegin tiiketiciler markalarmi batik maliyetler, degistirme maliyetleri, ulasilabilirlik
gibi sebeplerle degistirmiyorlarsa pasif marka sadakatinden; memnuniyet,
giivenilirlik, duygusal baglanma gibi sebeplerle degistirmiyorlarsa aktif marka

sadakatinden soz edilebilir.

Davis vd. (1992), Bass (1993), Blattberg ve Neslin (1993), ve Bucklin ve Lattin
(1991)’e gore markalari degistirmis miisteriler, rakiplerin promosyon veya fiyat
indirimleri bittikten sonra asil markalarina geri doneceklerdir. Allenby ve Lenk
(1995) ise bu goriise kars1 c¢ikarak, tiiketicilerin marka tercihlerinin 6nceki satin
alimlarinin devam eden bir fonksiyonu oldugunu ve bazi faktdrlerin bu satin alimlari
etkiledigini gostermisler; ayni zamanda rakiplerin kampanyalarmin basarisinin,

marka sadakatindeki zayifliklara isaret ettigini de belirtmislerdir.

Raj (1985), pazar paylar1 biiylik olan markalarin ayn1 zamanda daha fazla sadik
miisteriye sahip olduklarini sdylemistir. Bu miisterilerin davraniglarini tanimlayarak;
alternatif marka arayiglarinin daha az oldugunu, diger markalar tarafindan gelen
karsi-ikna yontemlerine karsi daha direngli olduklarini ve diger tiiketicilere gore
markay1 daha cok savunduklarmi ortaya koymustur. Jensen ve Hansen (2000),

sadakatin markanin pazar payini ve rakip markalara kars1 direncini iistel bir bi¢gimde
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artirdigini, ayn1 zamanda pozitif agizdan agiza pazarlamayr (word-of-mouth -
WOM) da tesvik ettigini ifade etmislerdir. Abdullah vd. (2000) de, sadakatin
markanin karliligi ve gelecekteki biliylime beklentileri lizerinde can alic1 bir rolii

oldugunu belirtmislerdir.

Baldinger ve Rubinson (1996) sadik miisterileri yiiksek, orta ve diislik olmak iizere
sadakat seviyelerine gore siniflandirmislardir ve diisiikk diizeyde marka sadakati
gosterenlerin, rakiplerin {irlinlerine gitme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
belirtmislerdir. Rundle-Thiele ve Bennett (2001), marka sadakati literatiirinii
siniflandirdiklar1 ¢alismalarinda, sadakate iliskin yaklagimlart davranissal, tutumsal
ve biitiinlesik olmak iizere lice ayirmislardir. Biitlinlesik yaklasim, davranigsal ve
tutumsal marka sadakatini birlikte inceleyen, son yillarda en ¢ok kabul gbérmiis olan

yaklagimdir.

Marka sadakatinin 6l¢iimii, hem pazarlama uygulayicilarinin hem de akademiklerin
siiregelen bir endisesi olarak cesitli alanlarda bircok arastirmaya konu olmustur
(Uncles vd, 2003). Bennett ve Rundle-Thiele (2002), pazarlama literatiiriinde
onerilen cesitli sadakat Olciimlerine ragmen, bir fikir birliginin saglanamamis
oldugunu ve sadakati kesin olarak dlgme ydnteminin gelecekteki olasi teknolojik
gelismelerle miimkiin oldugunu sdylemislerdir. Marka sadakatinin bu kadar cesitli
Olgeklere sahip olmasinin nedeni, sadakatin ¢cok karmasik bir yapiya sahip olmasi ve

cok farkli boyutlarda incelenmesidir (Ha, 1998).

Marka sadakatini 6lgmek icin on yillar boyunca gelistirilen Ol¢iim yontemleri
incelendiginde; sadakatin davranigsal boyutunun goreceli olarak daha objektif
kriterler iizerinden, tutumsal boyutunun ise tiiketicilere uygulanan anketler aracilig1
ile dl¢iilerek, marka sadakati ve derecesinin tahmin edilmeye calisildig1 goriilmiistiir.

Kayiptan Kacinma Tliskisi

Pazarlamada referans fiyat, tliketicilerin satin alma davranigint modelleme agisindan

onemli bir kavramdir (Mazumdar ve Papatla, 2000) ve nasil olustuguna dair iki

79



alternatif goriis vardir (Kalyanaram ve Winer, 1995). Birincisi, {liriinii satin aldiklari
son fiyat1 hatirlayan tiiketicilerin, tekrar satin alim yapmaya giderken zihinlerinde o
iriin veya marka icin 6ddemeyi diistindiikleri belirli bir fiyatin oldugudur (Winer,
1986; Kalwani vd., 1990). Diger goriis ise satin alim yapilirken gézlemlenen diger
fiyatlarin bir referans noktasi olusturdugudur. Onceki satin alimlardan akilda kalan
fiyat i¢csel referans fiyat (internal reference price - IRP), satin alim c¢evresinde
gorillen diger fiyatlarla kiyaslanarak belirlenen fiyat ise dissal referans fiyat
(external reference price - ERP) olarak tanimlanmistir. Oest (2013), tiiketicilerin
digsal referans fiyatlara daha duyarli olduklarint ve bu tip referans fiyatlarda daha
cok kayiptan kaginir bir davramig sergilediklerini bulmustur. Marka sadakati ile
kayiptan kaginma iligkisini ortaya koyan bazi ¢aligmalar1 bir araya getiren bir 6zet,

Tablo 2.7°de yer almaktadir.

Tablo 2.7: Marka sadakati ve kayiptan kaginma iliskisine iliskin literatiir taramasi

Yazarlar Uygulama Uriin Bulgular
Alani
Uhl ve Brown, 12 farklt Tiiketicilerin artan fiyatlara, .
Pazarlama . .. . | azalan fiyatlardan daha ¢ok tepki
1971 gida tirtinii

verdigi bulunmustur.

Tiiketicilerin azalan fiyatlara,
Bultez, 1975 Pazarlama | Gida iiriinii | artan fiyatlardan daha c¢ok tepki
verdigi bulunmustur.

Tuketicilerin satin alma
esnasinda zihinlerinde 6nceki

Iéa:t\lle_ satin alimlardan kalan bir
Winer, 1986 Pazarlama | . referans fiyat vardir. Bu fiyatin
referans . ; !
fivat tizerindeki fiyatlara, altindaki
4 fiyatlara gore daha ¢ok tepki
gosterirler.
Tiiketicilerin satin alma
esnasinda zihinlerinde dnceki
Kahve .
. satin alimlardan kalan bir
Kalwani vd., fiyat: -
Pazarlama referans fiyat vardir. Bu fiyatin
1990 referans . ; .
fiyat tizerindeki fiyatlara, altindaki

fiyatlara gore daha ¢ok tepki
gosterirler.
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Bir iirlinlin mevcut tiikketiminden
elde edilen faydanin, ayn1 {iriiniin
Pazarlama | Gida iiriinii | gegmis tiiketimlerinden elde
edilen faydaya bagl oldugu

Loewenstein ve
Prelec, 1993

bulunmustur.
Krishnamurthi 2 farkl gida M.e.l rkal‘anr.la daha sadik olan
Pazarlama | .. . . miisterilerin daha ¢ok kayiptan
vd., 1992 trini
kacindiklar1 bulunmustur.
fecek ve Kayiptan daha ¢ok kacinan

Klapper vd., 2005 | Pazarlama miisteriler markalarina daha

sekerleme sadiktirlar.

Tiiketici-marka iligkisinin
Her kiginin | varliginin, beyindeki diirtiiler,

Reimann vd., Nérobilim sadik bagimlilik, kayiptan kaginma ve
2011 oldugu bir | kisileraras1 agktan sorumlu olan
marka insula boliimiinde tespit edildigi

bulunmustur.

Uhl ve Brown (1971) bir anket iizerinden katilimecilara yiizde 5, yiizde 10 ve yiizde
15°1ik fiyat artig ve azalislarina nasil yanit vereceklerini sormuslardir. Elde ettikleri
sonuclara gore; tiiketiciler, fiyat artislarina, fiyat azalislarina kiyasla ¢ok daha fazla
duyarhdirlar. Bultez (1975)’in yaptig1 arastirmanin bulgularina gore ise, bir markaya
sadik olan miisteriler o markanin fiyat artislarindan c¢ok fazla etkilenmemekte,
dolayistyla artan fiyatlarin satislar {izerindeki etkisi de az olmaktadir (Kalwani vd.,
1990).

Loewenstein ve Prelec (1993), tiiketicilerin bir iiriiniin mevcut tiiketiminden elde
ettikleri faydanin artmasinin, aymi {riiniin ge¢mis tliketimlerinden elde -ettikleri
faydaya bagli oldugunu bulmuslar, bunu da adaptasyon ve kayiptan kag¢inma ile
aciklamiglardir. Mesrubat sektoriinde yapilan bir arasgtirmada, kayiptan daha ¢ok
kacinan tiiketicilerin markalarina daha sadik olduklar1 sonucu bulunmustur (Klapper
vd., 2005). Benzer bir c¢aligmada, iki farkli {iriin kategorisinde tiiger markay1
inceleyen Krishnamurthi vd. (1992) de, baz1 durumlarda markalarina daha sadik olan
tiiketicilerin, daha ¢ok kayiptan kaginma davranisi sergilediklerini ortaya koymustur.
Reimann vd. (2011), tiiketici ile marka arasindaki iligkileri psikolojik ve
norofizyolojik baglamda incelemislerdir. fMRI cihaz1 ile elde ettikleri sonuglara

gore, tliketici-marka iligkisinin varligi; beyindeki diirtiiler, bagimlilik, kayiptan
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kacinma ve kisilerarasi agktan sorumlu olan insula boliimiinde tespit edilmektedir.

Kayiptan kaginma kavramimi tanimlayan iki yazardan biri olan Kahneman,
Novemsky ile birlikte yaptig1 calismada; tiiketicilerin bir markanin iiriiniine sahipken
o 1Uriine verdikleri deger artacagindan, kayiptan kacinmanin algilanan marka
sadakatini de artiracagini sOylemistir (Novemsky ve Kahneman, 2005). Lam (2007),
belirsizlikten kacinma yoneliminde olan bireylerin marka sadakati egilimlerinin de
daha yiiksek oldugunu bulmustur. Belirsizlikten kacinma diizeyinin yiiksek olmasi
daha az risk alma istegi anlamina gelmekte, bu da daha onceden benimsenmis
markalar1 degistirme konusunda daha az hevesli olmayla sonu¢lanmaktadir. Tiim bu

caligmalara istinaden, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HS: Kayiptan kaginmanin marka sadakati egilimi tizerinde dogrudan pozitif etkisi

vardir.

Statiiko Egilimi Iliskisi

Tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak i¢in daha iyi alternatifler bulma amaciyla sik
stk kullandiklar1 markalar1 degistirmektense, tek bir markayr arayip bulmalari,
arastirmacilarin ¢okca dikkatini ¢ekmis bir meseledir (Oliver, 1999). Rasyonel se¢im
modelinden bu denli bir sapmanin sebebi Samuelson ve Zeckhauser (1988)’a gore
miisteri sadakati ya da statilko egilimi olabilir. Samuelson ve Zeckhauser aym
caligmada, statiiko egiliminin marka sadakatini agiklayan faktorlerden biri oldugunu
da One siirmiislerdir. Miisteri sadakati ve statiiko egilimi bireylerin neden karar
almaktan kagindiginin veya kararlarmi otelediginin sebepleri olarak gosterilebilir.
Ayni zamanda kullandiklar1 iriinlerin tedarikgilerini daha yiiksek bir beklenen
faydaya ulagsma olanaklari olmasi durumunda dahi neden degistirmediklerini de
aciklayan kavramlardir. Bunlarin altinda yatan en 6nemli sebep, insanlarin bir tirlinii
satin alirken elde edecekleri kazanclar1 veya katlanmak zorunda olduklar1 kayiplar
g6z Oniinde bulundurduklarinda kayiplarin etkisi daha biiyiik algilandig1 i¢in, mevcut
markalarin1 satin almaya devam etmeleridir. Yani tiiketiciler mevcut markalarim

satin almak yerine alternatif markalara yoneldikleri durumlarda, bu tercihlerinden
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memnun kalmazlarsa yasayacaklar1 kayiplar, memnun kalirlarsa yasayacaklar
kazancglara gore daha onemli oldugu i¢in, markay1 degistirme riskini goze almak
istemeyebilirler. Statiiko egilimi ile marka sadakati arasindaki iliskileri gosterir

nitelikteki bazi ¢aligmalar1 bir araya getiren bir 6zet Tablo 2.8’de yer almaktadir.

Tablo 2.8: Marka sadakati ve statiiko egilimi iliskisine iligkin literatiir taramasi

Uygulama

Alant Uriin Bulgular

Yazarlar

Akalls Statiiko egiliminden kaynaklanan
Lin vd., 2015 Pazarlama eylemsizligin marka sadakatini
telefon o jews
etkiledigi bulunmustur.

N Marka sadakati modeline statiiko
Shi vd., 2018 Pazarlama egilimi katilarak incelenmis ve

telefon anlamli bulunmustur.

Araba Statiiko egiliminin marka
Taylor, 2013 Pazarlama | . . | sadakatine olan etkisi anlamli

sigortaciligt

bulunmustur.

Oliver (1999) gercek marka sadakatini anlamak icin tiiketicilerin inanglarinin,
duygularinin ve niyetlerinin iyi degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Bunun
sebebi, tliketicilerin bir markaya sadik olurken, bilis-duygu-caba (cognition-affect-
conation) yolunu izlemeleridir. Kim ve Son (2009) da, kendini adama ve kisit
faktorlerinin de, bilissel ve duygusal faktorler kadar arastirilmasi gerektigini
sOylemislerdir. Sadakati 6lgmek i¢in bilisim teknolojisi alaninda bu yapidan
yararlanan Lin vd. (2015), kisit faktoriinii incelemek icin statilko egilimini
kullanmislardir. Aragtirma sonucunda statiiko egilimi kaynakli eylemsizligin, akilli
telefon markalarina olan sadakati etkiledigini bulmuslardir. Benzer bir ¢aligmada Shi
vd. (2018) akilli telefon markalarina olan sadakati, statiiko egilimini de modellerine
katarak incelemisler ve marka sadakatinin statiiko egiliminden anlamli bir sekilde
etkilendigini saptamislardir. Taylor (2013) da araba sigortaciligi {izerine yaptigi
aragtirmada, tiiketicilerin statiilko egilimlerinin marka sadakati {izerinde etkili

oldugunu tespit etmistir.
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Kayiptan kaginmanin statiiko egilimi {izerindeki etkileri hem literatiirde tartigiimas,
hem de bu caligmada arastirilmistir. Bireylerin statiiko egilimi gostermesinin
sebeplerinden biri, mevcut durumlarint korumak yerine yeni bir durumu segtiklerinde
yasayacaklar1 olas1 kayiplardan kaginmalar1 olarak gosterilebilir. Bu marka
baglaminda ele alindifinda ise bireylerin yeni bir markay1 tercih ettiklerinde
yasayabilecekleri olas1 kayiplardan kagimmak i¢in mevcut markalarini1 koruduklari,
yani belirli bir markaya yonelik statiiko egilimi gosterdikleri diistintilebilir. Statiiko
egilimi ile marka sadakati arasindaki iligkileri arastiran caligmalar da hesaba
katildiginda, bir bireyin statiiko egilimi diizeyi arttik¢ca, marka sadakati egiliminin de
artacagin1 varsaymak yanlis olmayacaktir. Bu iliskiler diisiiniildiiglinde, asagidaki

hipotez Onerilmistir:

He6: Statiiko egiliminin marka sadakati egilimi ilizerinde dogrudan pozitif etkisi

vardir.

Batik Maliyet Yanilgis: Iliskisi

Tiiketicilerin bir marka i¢in yaptiklar1 yatirimlar degistirme maliyetleri ve batik
maliyetler ile gosterilir (Li ve Petrick, 2008). Batik maliyetler, geri alinamaz bi¢cimde
yapilmistir ve telafi edilemezler (Wang ve Yang, 2001). Bir markanin miisterisi o
marka i¢in 6nceden bir yatirim yaptiysa, o markaya sadik kalma egilimi gosterecektir
(Dick ve Basu, 1994). Ornegin tiiketici igin baska bir markanin sabit maliyetleri
sebebiyle kullandig1 markay1 degistirmek maliyetli olacaksa, veya mevcut markasi
icin taahhiitlii sozlesmeler gibi sebeplerle Onceden sarf ettigi maliyetler batik
olacaksa, tiiketici markasinda kalmayi tercih eder. Bu durum davranissal ekonomide
batik maliyet yanilgisi olarak adlandirilirken, pazarlamada kilitli taahhiit olarak

tanimlanir.

Sosyal psikolojideki yatirirm modeli, bir bireyin ikili bir iligskiye olan bagliliginin, ti¢
unsurun fonksiyonu oldugunu onermektedir: 1) ilisgkiden duyulan memnuniyet 2)
sahip oldugu iligkinin en iyi alternatiflerle kiyas1 ve 3) o iliskiye yapilan yatirim.

Memnuniyet, bireyin iliskiden elde edecegi Odiillere, iliskinin mal olacagi maliyete
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ve iligkiye dair genel beklentilerine baglidir. Birey beklentilerini, kendi ge¢mis
deneyimleri ve yakin ¢evresiyle olan sosyal kiyaslamasini kaynak olarak kullanarak
olusturur. Diger alternatiflerle kiyas, bireyin mevcut iligkisini diger segeneklerle
karsilagtirmasidir. Eger diger segenekler daha iyiyse, bireyin mevcut iligkisine olan
baglilig1 azalir; aksine, diger alternatifler daha kdtiiyse, mevcut iliskiye duyulan
baglilik artar. Yatirimlar ise, bir iliskiyle baghh olan maddi veya maddi olmayan
kaynaklardir. Bunlar iligki sona erdiginde azalabilir veya kaybedilebilir. Yatirimlar
ayni zamanda iliskinin istikrarma katki saglar (Kelley ve Thibaut, 1978). Batik
maliyet yanilgis1 ve marka sadakati ile ilgili yapilmis calismalar: bir araya getiren bir

ozet, Tablo 2.9’da yer almaktadir.

Tablo 2.9: Marka sadakati ve batik maliyet yanilgist iliskisine iligkin literatiir

taramasi
Yazarlar Uygulama Uriin Bulgular
Alani
Bir markanin miisterisinin o
Dick ve Basu, Kavramsal | marka i¢in dnceden yaptigi
Pazarlama oo
1994 caligma yatirimlar, miisterinin o markaya
sadik olma olasiligini artirir.
Li ve Petrick, Cruise Batik maliyet yanllglslqlq
2008 Pazarlama emileri tutumsal marka sadakatini
g etkiledigi bulunmustur.
. Dayaniksiz | Batik maliyetlerin marka
Steinman ve e PP
Pazarlama | tiikketim sadakatini etkiledigi
Jacobs, 2015
mallar1 bulunmustur.

Li ve Petrick (2008), Kelley ve Thibaut (1978)’un yatirim modelinden yararlanarak,
tutumsal marka sadakatini etkileyen faktorleri arastirdiklari ¢alismanin sonucunda,
batik maliyet yanilgisini yatirim modeli ¢ergevesinde ele almiglar ve tutumsal marka
sadakatini etkiledigini bulmuslardir. Steinman ve Jacobs (2015) tarafindan yapilmis
bir ¢alismada katilimeilar, batik maliyetlerin derecesi (diisiik-yiiksek), tliketici-marka
iligkisinin ihlali (var-yok) ve alternatif {irlinlerin varlig1 (var-yok)’nin; tiiketicilerin
marka tercihi, marka sadakati ve tiiketici-marka iligkisinin giicli iizerindeki etkileri

baglaminda alt1 farkli senaryo tiizerinden deneye tabi tutulmuslardir. Arastirma
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sonucunda tiiketici-marka iliskisinin ihlal edilmedigi durumlarda, batik maliyetlerin

marka sadakatini etkiledigi bulunmustur.

Onceden yapilmis yatirimlarin gelecekteki kararlar1 etkilememesi beklenirken,
rasyonel olmayan karar alicilarin bu yanilgiya distiikleri ¢esitli aragtirmalarda
siklikla saptanmistir. Bu baglamda, tiiketicinin bir marka i¢in Onceden yaptigi
yatirimlar o markay1 satin almaya devam etmesi, baska bir deyisle, o markaya sadik

bir miisteri haline gelmesi i¢in 6nemli bir sebep olarak gosterilebilir.

Kayiptan kaginma ve batik maliyet yanilgisi iligkisi diisiiniildiigiinde, batik maliyet
yanilgisinin kayiptan kaginmanin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 olgusu yukaridaki
kisimlarda sunulmustur. Bu iliskinin sebeplerinden biri de bireylerin bir olay igin
caba ve/veya para harcadiklarinda, o olayin olas1 gelecek maliyeti kendileri i¢in daha
yliksek olsa bile, kesin kayip olarak nitelendirilebilecek ge¢mis yatirimlarini
diistindiikleri i¢in risk alarak bu yatirnrmdan vazge¢memeleri olarak gosterilebilir. Bu
sonu¢ marka ile iliskilendirilip, batik maliyet yanilgis1 ile marka sadakati arasindaki
iliskileri ortaya koyan caligmalar da incelendiginde, bireylerin daha 6nceden bir
markay1 satin alarak o marka icin caba ve para harcadiklarini ve markay:
degistirirlerse gegmis yatirimlart heba olacagr i¢in markayr degistirmek
istemeyecekleri, dolayisiyla bunun da bir sadakat yaratacagi ongoriilebilir. Buradan

yola ¢ikilarak, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H7: Batik maliyet yanilgisinin marka sadakati egilimi iizerinde dogrudan pozitif

etkisi vardir.

Siirii Psikolojisi Iliskisi

Insanlar ¢ogu zaman secimlerinin dogruluguna emin olmak icin, diger insanlarin
bunu olumlamasia ihtiya¢ duyarlar (Lun vd, 2007). Siiri psikolojisi olarak
nitelendirilen bu ilke, bireylerin gelecekteki dogru davranig algisini da belirler
(Cialdini, 2009). Pazarlama alaninda siirii psikolojisi ilkesinden sik¢a

yararlanilmaktadir. Bir {irtin ile ilgili yapilmis degerlendirmeler, tiiketicilerin
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birbirleri ile lirtin hakkindaki iletisimleri, etkileyici pazarlama (influencer marketing)

gibi konular, siirii psikolojisine igaret etmektedir.

Agizdan agiza pazarlama (WOM), bir marka veya {irlin hakkinda kisiler arasinda
gerceklesen sozlii bilgi aligverisini ifade eder (Arndt, 1967). Agizdan agiza
pazarlamanin son birka¢ on yilda geleneksel pazarlama yontemlerinden daha etkili
oldugu goriisii giderek yayilmaktadir (Nail, 2005). Misner (1999)’a gbre diinyanin en
etkin, ancak en az anlagilmig pazarlama stratejisidir. Bilisim teknolojilerindeki
ilerlemeler ve Internet ile birlikte ise elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOM)
kavrami gelistirilmistir (Goyette vd., 2010). WOM ve e-WOM tiiketicilerin satin
alma kararlarinin bagkalarinin goriisleri veya uyarilar1 yardimiyla sekillendigi
diistincesi ile birlikte, siirii psikolojisi baglaminda ele alinabilir. Bu konuda yapilmis

bazi ¢aligmalar1 bir araya getiren bir 6zet, Tablo 2.10°da yer almaktadir.

Tablo 2.10: Marka sadakati ve siirii psikolojisi iliskisine iliskin literatiir taramasi

Yazarlar Uygulama Uriin Bulgular
Alam
Ce WOM’un marka sadakati
Kim vd., 2001 Pazarlama P tizerinde olumlu etkileri
telefonu
bulunmustur.
Cevrimigi e-WOM'un satin alma niyeti
Gruen vd., 2006 Pazarlama | forum/ e- tizerindeki olumlu etkileri
WOM bulunmustur.
e-WOM'un {iriin (elektronik
Kisa kitaplar) itibar1 ve marka (yazar)
Amblee ve Bui, elektronik | P y Y
Pazarlama | . itibarin1 artirdigl, bunun da
2011 kitaplar / e- o e
satislar1 olumlu etkiledigi
WOM
bulunmustur.
Cevrimigi Cevrimigi aligveris sitesine
aligveris yorum birakiyor olmanin
Yoovd., 2013 | Pazarlama | oo 0| Sadakati olumlu etkiledigi
WOM bulunmustur.
Tatil véresi e-WOM'un marka sadakatini
Setiewan, 2014 Turizm Y dolayl1 olarak etkiledigi
/ e-WOM
bulunmustur.
Cevrimigi Tiiketicilerin zihinlerindeki bir
Luvd., 2016 Pazarlama | aligveris iiriinle ilgili belirsizlikleri WOM
sitesi/WOM | ve siirii psikolojisi azaltmaktadir.

87




Tiiketicilerin bir {irlinii satin alma kararlarinda e-WOM’un anlamh etkileri
bulunmaktadir. Dolayisiyla, aynt e-WOM kaynagindan elde edilmis bilgiler
yardimiyla satin alinan iiriinlere olan marka giiveni ve marka sadakati olumlu yonde
etkilenecektir. Sonu¢ olarak, bir marka hakkinda yapilan olumlu yorumlar,
tilketicilerin o markay1 satin almalarin1 saglayacaktir (Amblee ve Bui, 2011). Kim
vd. (2001) tarafindan yapilmig bir calismada, marka Ozdeslestirmesinin WOM
tizerinde, WOM’un ise marka sadakati lizerinde olumlu yonde etkileri saptanmistir.
Gruen vd. (2006) tarafindan yapilan c¢alismada, tiiketicilerin bir {iriin hakkinda
birbirleri ile iletisiminin, o iiriinii gelecekte satin alma niyetleri iizerinde olumlu
etkileri bulunmustur. Benzer bir calismada Setiawan (2014), turizm alaninda e-
WOM’un miisteri tatmini, onun da marka sadakati iizerindeki etkilerini incelemistir.
Arastirma sonucunda e-WOM’un marka sadakati tlizerindeki dogrudan etkileri
anlamli bulunmasa da, dolayl etkilerinden s6z edilebilir. Lu vd. (2016), tiiketicilerin
satin almay1 diislindiikleri bir iirlin hakkindaki belirsizliklerin WOM yardimiyla
azaldigini, benzer bir sekilde siirii psikolojisinin de bu islevi gergeklestirdigini ifade
etmislerdir. Yoo vd. (2013) ise e-WOM katilimcist olmanin, yani bir ¢evrimigci
aligveris sitesine yorum birakiyor olmanin, sadakati olumlu ydnde etkiledigini

bulmuslardir.

Kayiptan kaginma ve siirii psikolojisi iligkisine bakildiginda ise bireylerin bireysel
kararlar aldiklarinda karsilasacaklari riskleri azaltmak adina toplulugun kararlarini
izledikleri goriilebilir. Bunun marka tercihlerine yansimasi ise bireylerin bagkalarinin
(sosyal cevre, aile, taninmis kisiler, sosyal medya etkileyenleri vb) satin aldiklar1
markalar tercih ettiklerinde, bireysel olarak yapacaklar: tercihlere gére daha az risk
aldiklar1 ve dolayisiyla olas1 kayiplarinin da daha az olacag: seklinde olacaktir. Bu

baglamda asagidaki hipotez dnerilmistir:

H8: Siirii psikolojisinin marka sadakati egilimi iizerinde dogrudan pozitif etkisi

vardir.

Kayiptan kaginmanin statiikko egilimi, batik maliyet yanilgis1 ve siirii psikolojisi

tizerindeki dogrudan etkileri de bu calismada arastirildigi i¢in, bunlarin marka
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sadakati egilimi tiizerindeki etkilerinde yalnizca kendi etkileri degil, kayiptan
kaginmanin olas1 dolayl: etkileri de yer alacaktir. Bu dolayli etkileri arastirmak tizere

asagidaki hipotez kurulmustur:

H9: Kayiptan kaginmanin, diger degiskenler iizerinden marka sadakati egilimi

tizerinde dolayli pozitif etkileri vardir.

Bu hipotez her bir degisken i¢in ayr1 ayr1 ifade edilirse;

H9-a: Kayiptan kaginmanin, statilko egilimi {izerinden marka sadakati egilimi

tizerinde dolayli pozitif etkisi vardir.

H9-b: Kayiptan kagimmanin, batik maliyet yanilgis1 ilizerinden marka sadakati

egilimi iizerinde dolayl pozitif etkisi vardir.

H9-c: Kayiptan kaginmanin, siirii psikolojisi iizerinden marka sadakati egilimi

tizerinde dolayl pozitif etkisi vardir.

Alt hipotezleri elde edilmis olur.

Batik maliyet yanilgisinin da statiiko egilimi iizerindeki dogrudan etkileri
arastirildigl i¢in, statiiko egiliminin marka sadakati egilimi {izerindeki etkileri
yalnizca kendisinin dogrudan etkisi degil, batik maliyet yanilgisinin statiiko egilimi
iizerinden dolayli etkilerini de igermektedir. Dolayisiyla, asagidaki hipotez

gelistirilmistir:

H10: Batik maliyet yanilgisinin, statiiko egilimi lizerinden marka sadakati egilimi

tizerinde dolayl pozitif etkisi vardir.

Bu caligmanin amaci; marka sadakati egilimi iizerinde kayiptan kacinma, statiiko
egilimi, batik maliyet yanilgis1 ve siirii psikolojisi biligsel yanilgilarinin olasi

etkilerinin arastirilmasidir. Bu boliimde yer alan literatiir taramasi1 da bu baglamda
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yaptlmistir. Bu taramadan, arastirmanin modelini belirleyecek olan asagidaki

bulgular elde edilmistir:

1) Modeldeki bazi biligsel yanilgilarin kendi aralarinda dogrudan iliskiler
bulunmaktadir (H1, H2, H3, H4);

2) Modeldeki tiim bilissel yanilgilarin marka sadakati egilimi iizerinde dogrudan
etkileri bulunmaktadir (H5, H6, H7, HS);

3) Modeldeki bazi bilissel yanilgilarin digerleri ilizerinden marka sadakati

egilimi iizerinde dolayl1 etkileri bulunmaktadir (H9, H10).

Bu ii¢ bulgu yardimiyla, arastirmanin modeli belirlenmistir. Bu model ile kisim
2.1’de elde edilen dort ve 2.2°de elde edilen alt1 olmak iizere toplam on test edilebilir
hipotez olusturulmustur. Bu hipotezlerin test edilmesi icin de en uygun yontem
olarak goriilen Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmistir. Modelin tanimi ve

hipotez testi siireclerinin ayrintilari, bir sonraki béliimiin konusunu olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA SADAKATI EGILIMINDE BIiLiSSEL YANILGILARIN
ROLUNUN INCELENMESI: ISTATISTIKSEL ANALIiZLER

Bu boéliimde, onceki iki boliimden elde edilen bulgulara gore olusturulmus modelin
istatistiksel analizlerine yer verilmistir. Oncelikle toplanan verinin betimsel
istatistikleri ortaya konmus ve normallik testi yapilmis, sonrasinda sirasiyla
aciklayici faktor analizi, dogrulayici faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi

uygulanmuistir.
3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu tezde, marka sadakati kavramina tiiketicilerin karar alma siirecleri penceresinden
bakarak; kayiptan kacinma, statiiko egilimi, batik maliyet yanilgis1 ve siirii
psikolojisi biligsel yanilgilarinin marka sadakati egilimi {izerindeki olasi etkilerinin
arastirilmas1 amaglanmistir. Onceki béliimlerde cercevesi cizilen teorik bulgulara

dayanarak, asagidaki hipotezler kurulmustur:

Hl: Kayiptan kagcinmanin statiiko egilimi lizerinde dogrudan pozitif etkisi vardir.
H2:  Kayiptan kaginmanin batik maliyet yanilgis iizerinde dogrudan pozitif etkisi
vardir.

H3:  Kayiptan kagcinmanin siirii psikolojisi lizerinde dogrudan pozitif etkisi vardir.
H4:  Batik maliyet yanilgisinin statiiko egilimi ilizerinde dogrudan pozitif etkisi
vardir.

H5:  Kayiptan kagimmanin marka sadakati egilimi tizerinde dogrudan pozitif etkisi
vardir.

H6:  Statiiko egiliminin marka sadakati egilimi iizerinde dogrudan pozitif etkisi
vardir.

H7: Batik maliyet yanilgisinin marka sadakati egilimi iizerinde dogrudan pozitif
etkisi vardir.

H8:  Siirli psikolojisinin marka sadakati egilimi lizerinde dogrudan pozitif etkisi

vardir.
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H9:  Kayiptan kaginmanin, diger bagimsiz degiskenler iizerinden marka sadakati
egilimi iizerinde dolayl1 pozitif etkileri vardir.
H9-a: Kayiptan kaginmanin, statiiko egilimi lizerinden marka sadakati egilimi
iizerinde dolayl pozitif etkisi vardir.
HO9-b: Kayiptan kaginmanin, batik maliyet yanilgisi {izerinden marka sadakati
egilimi iizerinde dolayl1 pozitif etkisi vardir.
H9-c: Kayiptan ka¢inmanin, siirii psikolojisi {izerinden marka sadakati
egilimi iizerinde dolayl1 pozitif etkisi vardir.
H10: Batik maliyet yanilgisinin, statiilko egilimi iizerinden marka sadakati egilimi

iizerinde dolayl pozitif etkisi vardir.

Bu hipotezler tarafindan belirlenen ve arastirma sorusunun amaglarini ortaya koyan

kavramsal model ise Sekil 3.1°de goriilmektedir.

T
Kayiptan
Ka¢inma
H1 H5
H6

T

Marka

%t?_tli_jk(_) Sadakati
st Egilimi

T

Batik
Maliyet
Yanilgisi

Surt

Psikolojisi

Sekil 3.1: Arastirmanin kavramsal modeli
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3.2 Arastirmanin Ol¢me Araclari

Arastirmanin  bagimli degiskeni olan marka sadakati egiliminin 6l¢imii igin,
halihazirda var olan 6l¢eklerden yararlanilmistir. Lichtenstein vd. (1990)’nin “Marka
Sadakati Egilimi (iiriin)” 6l¢eginde yer alan 5, Ailawadi vd. (2001)’nin “Marka
Sadakati Egilimi (marka)” olgeginde yer alan 4, ve Lau ve Lee (1999)’nin “Marka
Sadakati” 6lgeginde yer alan 1 ifade kullanilmistir. (EK 1)

Siiri psikolojisinin 6l¢iimii i¢in literatiirde bu baslik altinda belirli tek bir 6l¢ek
bulunmadigindan, c¢esitli sosyal etki Olgekleri kullanilmigtir. Bearden ve Rose
(1990)’un “Sosyal Kiyaslama” 6l¢eginden 6 ifade, Tian vd. (2001)’nin “Tiiketicilerin
Essizligi” 6lgeginin “Benzerlikten Kaginma™ alt faktoriinden 1 ifade ile Bearden vd.
(1989)’nin “Bireyleraras1 Etkiye Duyarlilik” 6l¢eginden 1 ifade kullanilmistir. (EK
5)

Diger {ii¢ bilissel yanilgi icin ise su ana kadar yapilmis ¢aligmalarda ¢ogunlukla
deneyler, deneysel sorular ya da norobilim uygulamalarindan yararlanilmis olup,
genellikle belirli 6lgekler bulunmamaktadir. Bu nedenle ilgili biligsel yanilgilarin
Olciimii icin, yakin Slgeklerin ¢esitli uyarlamalari ve deneylerin sonuglarina dayali

soru tiretimleri kullanilmistir.

Statiiko egiliminin dl¢limii i¢in, Kim ve Kankanhalli (2009) tarafindan gelistirilen
“Bilisim Sistemlerine Kars1 Gelistirilen Kullanic1 Direnci” 6l¢eginin algilanan deger,
degistirme maliyeti, yakin c¢evrenin fikri ve 0z yeterlilik alt gruplarindan
yararlanilarak ve Samuelson ve Zeckhauser (1988)’in senaryolu sorulari uyarlanarak

8 ifadeden olusan bir deneysel sorular grubu olusturulmustur. (EK 2)

Batik maliyet yanilgisinin 6lglimii igin, Strough vd. (2014)’nin ¢aligmasindan
yararlanilmigtir. S6z konusu arastirmada sorulan deneysel sorulardan 6 tanesi, zaman
ve para alt boyutlar1 kullanilarak bu ¢aligmaya uyarlanmistir. Zaman boyutunun

incelendigi 3 ifade Strough vd. (2014)’den, para boyutu ifadelerinden ise yine 1
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tanesi Strough vd. (2014)’den, 1 tanesi Frisch (1993)’ten uyarlanmis haliyle Strough
(2008)’dan ve 1 tanesi de Frisch (1993)’ten uyarlanmis haliyle Strough vd.
(2014)’den uyarlanmistir. (EK 3)

Son olarak kayiptan kagimmanin 6l¢iimii icin, Kahneman ve Tversky (1979)’nin
(riskli durumlarda) bu biligsel yanilgiyr saptamak ic¢in kullandiklar1 “kayip” ve

“kazang¢” sorularindan, sirasiyla simetrik olarak beser tanesi sorulmustur. (EK 4)

Kayiptan kaginma haricindeki diger tiim 6lcekler besli Likert 6lgegine uymakta olup;
katilimcilardan “1 = Kesinlikle Katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Ne katiltyorum
ne katilmiyorum 4 = Katiliyorum 5 = Kesinlikle Katiliyorum™ olarak ifade edilen

yargilar arasindan se¢im yapmalar1 istenmistir.

Kayiptan kaginma icin 1 ila 5. sorular kazanglari, 6 ila 10. sorular kayiplar1 6lgmek
lizere tasarlanan sorular arasindan secilmistir. Burada amag bireylerin kayiptan
kacinma algilarii 6lgmek oldugu igin, ayni degerlerin kayip ve kazang olarak
soruldugu iki soru “soru ¢ifti” olarak adlandirilmistir. Kazang sorularinda A siklari
riskli (olasilik igeren), B siklar1 kesin kazanglari; kayip sorularinda ise C siklari riskli
(olasilik igeren), D siklar1 kesin kayiplart temsil etmektedir. Beklenen fayda teorisine
gore; kazang sorularinda A’y1 segenlerin kayip sorularinda C’yi, kazang sorularinda
B’yi segenlerin ise kayip sorularinda D’yi segmeleri beklenmektedir. A’y1 segenlerin
D’yi, veya B’yi secenlerin C’yi se¢gmeleri durumunda ise bir uyumsuzluk so6z
konusudur. Bu durumlar arasindan, ilk gruptaki sorulardan B’nin segilip ikinci
gruptaki  sorulardan C’nin seg¢ilmesi, tam kayiptan kaginma durumunu
gostermektedir. Her soru ciftine AC, AD, BC, BD olmak {izere dort farkli sekilde
yanit verilebilir. Bu dort yanitin, en ¢ok kayiptan kacinandan en az kayiptan kaginana
gore ordinal siralamasi, BC>AC>BD>AD seklindedir. Bunlar da ankete verilen
yanitlarda sirasiyla 4-3-2-1 seklinde kodlanmistir. Yani soru ¢iftlerine 6rnegin “BC,
AC, BC, BC, AD” seklinde yanit veren birinin yanitlarinin kodlanmasi “4, 3, 4, 4, 17
olarak yapilmistir. Daha sonra bu bes sayinin medyani alinip, her katilimer i¢in bir

kayiptan kaginma skoru olusturulmustur. Yukaridaki 6rnek icin medyan 4,
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dolayisiyla kayiptan kacinma skoru da 4’tiir (yani bu birey kayiptan kaginan bir
bireydir).

3.3 Arastirma Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmanin kitlesi; orta ve iist diizey kamu ve 6zel sektor yoneticileri, profesyonel
meslek mensuplari, sanatkarlar ve ilgili islerde calisanlar, is sahibi, girisimci veya
serbest calisan meslek gruplarindan birine ait olan; hane gelir diizeyi 3000 TL
tizerinde bulunan, lise ve {lizeri egitim durumuna sahip nihai tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu se¢imin baslica sebeplerinden biri, marka sadakati olgusunun gelir
sikintis1  yasamayan bireylerde daha dogru sonuglar verecegi varsayimidir.
Arastirmanin  Orneklemi bu kitleyi yansitacak bir bigimde, kolayda ornekleme
yontemi ile seg¢ilmistir. Bu sliregte Google dokiimanlarindan bir anket formu
olusturulmus, ¢evrimici katilimin saglanmasi i¢in elektronik iletisim araglarindan (e-

posta, sosyal medya kisisel aglari, Linkedin mesajlar1 vs.) yararlanilmistir.

Aragtirmanin veri toplama siireci baglamadan 6nce yanitlanacak olan anket sorulari,
Istanbul Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kuruluna sunulmus, kurul

onay1 alindiktan sonra veri toplanmaya baslanmistir.

Anket 5 Ekim 2018 ile 18 Ocak 2019 tarihleri arasinda Google dokiimanlarda
yanitlanabilir olarak c¢evrimici tutulmustur. Katilimcilar, Etik Kurul siirecinin
gerektirdigi iizere Oncelikle onam formunu doldurarak ankete goniillii olarak
katildiklarin1 onaylamis, ardindan anket sorularimi yanitlamiglardir. Arastirmaya
toplam 1017 kisi katilmistir. Bunlardan 64 tanesi, kitlenin yapisin1 yansitmadiklar
gerekcesiyle (meslek gruplart ve gelir diizeyi gozetildiginde) ¢ikarilmis ve analizlere

toplam 953 kisi ile devam edilmistir.
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3.4 Verilerin Analizi

Degiskenler arasinda nedensel bir iliskinin varligindan siipheleniliyorsa, genellikle
akla regresyon analizi uygulamak gelir. Ancak regresyon analizinin, bagimli ve
bagimsiz degigkenlerin gizil olmayan, yani gozlemlenebilir oldugu durumlarda
kullanilmasi sonuglarin giivenirligi agisindan ¢ok daha uygundur. Gizil degiskenler,
dogrudan gozlemlenebilir ve Ol¢iilebilir degiskenler olmayip, gdzlenebilen veriler
(gosterge degiskenler) yardimiyla dolayli olarak oOlgciilebilen degiskenlerdir.
Gozlemlenebilir degiskenler ise, dogrudan dlglilemeyecek gizil yapilara iliskin bir
cikarsama yapmak, bunlar1 agiklamak i¢in kullanilan degiskenlerdir (Schumaker ve
Lomax, 2004). Gizil degiskenler icin, yine nedensel iligkileri ortaya ¢ikaran Yapisal
Esitlik Modellemesi-YEM (Structural Equation Modeling-SEM)’in kullanilmas1
daha dogrudur. Bu calismanin modelini belirleyen gerek bagimsiz degiskenler
(kayiptan kaginma, statiiko egilimi, batik maliyet yanilgisi ve siiri psikolojisi),
gerekse bagimli degisken (marka sadakati egilimi) gizil olduklarindan, modelin

sinanmast i¢in YEM kullanilmistir.

YEM’in, saglanmas1 gereken varsayimlar ve kullanilan istatistik yontemlere gore
cesitli tlirleri bulunmaktadir. Bunlardan PLS (Partial Least Squares)-YEM,
pazarlama uygulamalarinda son yillarda giderek artan bir kullanim oranina sahiptir.
Bunun sebepleri, PLS-YEM’in fazla varsayim gerektirmemesi, kiigiik sayidaki
orneklemlerde de kullanilabilmesi olarak gosterilebilir (Hair vd, 2011). Ancak klasik
YEM ile PLS-YEM’i aywran en Onemli Ozellik, kullanim alanlarindan
kaynaklanmaktadir. Klasik YEM’in, heniiz olmayan bir teorinin modelini test etmek
amaciyla kullanilmasi gerekirken; PLS-YEM, var olan bir modelin parametrelerini
tahmin etme amaciyla kullanilir (Hair vd., 2012). Bu c¢alismada heniiz sinanmamis
bir model kullanildig1 i¢in, 6lgme yOntemi olarak klasik YEM’in kullanilmas: daha
dogrudur. Ayrica klasik YEM’in tahmin yontemi olan ML-Maximum Likelihood
(EO-En ¢ok Olabilirlik) normallik varsayimi gerektirdiginden, verilerin normal
dagilima uymamasi durumunda bir diger tahmin yontemi olan WLS-Weighted Least

Squares (AEKK-Agirliklt En Kii¢iik Kareler) yontemi uygulanacaktir.
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YEM uygulandiginda, modelin genel uyum istatistiklerini ve parametrelerin
anlamlilik testlerinin sonug¢larim1 yorumlamak gerekir. Parametrelerin anlamlilik
testleri her bir degiskenin istatistik agidan anlamliligina iligkin iken, genel uyum
istatistikleri modelin genel olarak anlamli olup olmadigini gosterir. Genel uyum

istatistiklerinin alabilecekleri degerler ve bunlara iligkin yorumlar Tablo 3.1°de yer

almaktadir.
Tablo 3.1: YEM i¢in uyum istatistikleri ve yorumlari
istatistik Uyurg;gi:rEsik Yorum
Ki-Kare Tablo degeri Veriden hesaplanan Ki-Kare degeri
tablo degeriyle karsilastirilir.
Uyum lyiligi 0:Tam uyumsuzluk 0,95’e yakin degerler iyi bir uyuma

Endeksi (GFI)

1: Tam uyum

isaret eder.

Duzeltilmis Uyum

iyiligi Endeksi(AGFI)

0:Tam uyumsuzluk

1: Tam uyum

Serbestlik derecesine gore
duzeltildikten sonra 0,95’e yakin
degerler iyi bir uyuma isaret eder.

Kareli Ortalama

Arastirmacinin

S ve ¥'nin yakinhgini isaret eder.

Ortalamasi (RMSEA)

subjektif  belirledigi
Kalintisi (RMR) duzey
Yaklasik Hatalarin Kareli | < 0,05 0,05'ten kuguk degerler iyi bir uyuma

isaret eder.

Tucker-Lewis Endeksi (TLI)

0:Tam uyumsuzluk

1: Tam uyum

0,95’e yakin degerler iyi bir uyuma
isaret eder.

Normlastirimis Uyum

Endeksi (NFI)

0:Tam uyumsuzluk

1: Tam uyum

0,95’e yakin degerler iyi bir uyuma
isaret eder.

Normallestirilmis Ki-Kare

1-5

1’den kuguk deger kéta uyum, S’ten
buyuk degerler iyilestirme yapilmasini
isaret eder.

1: Tam uyumsuzluk

Tutumlu Uyum Endeksi 0:Tam uyumsuzluk Alternatif modellerde degerler
kiyaslanir
1: Tam uyum
Akaike Bilgi Kriteri (AIC) 0:Tam uyum Alternatif modellerde degerler
kiyaslanir

Kaynak: Schumacker, R.E., ve Lomax, R.G., (2004). A Beginner’s Guide to

Structural Equation Modeling. New York, Lawrence Erlbaum Associates’ten

aktaran, Samioglu, 2012.
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3.4.1 Betimsel istatistikler ve Normallik Testi

Arastirmada oncelikle katilimcilarin genel yapisini tanimlayan betimsel istatistikler
ortaya konulmustur. Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini goérmek
amaciyla; cinsiyetleri, medeni durumlari, bulunduklar1 yas araliklari, sahip olduklari
hane halki gelir diizeyleri, egitim durumlari, ¢cocuk sayilari, meslek gruplar1 ve
calisma durumlar1 sorulmustur. Betimsel istatistikleri 6zetleyen grafikler Tablo

3.2°de yer almaktadir.

Tablo 3.2: Betimsel istatistikler

Cinsiyet Medeni Durum

n % n %
Kadn 533 | 55,9 | Bekar 503 | 52,8
Erkek 420 | 44,1 | Evli 450 | 47,2
Toplam 953 | 100 | Toplam 953 | 100

Yas Gelir

n % n %
25 alt1 47 | 4,9 | 3000-4999 157 | 16,5
25-34 476 | 49,9 | 5000-9999 381 | 40
35-44 249 | 26,2 | 10000-14999 224 1235
45-54 107 | 11,2 | 15000-19999 93 | 9,7
55-64 62 | 6,5 | 20000 ve iizeri 98 | 10,3
65 ve lizeri 12 | 1,3
Toplam 953 | 100 | Toplam 953 | 100

Egitim Durumu Cocuk Sayisi

n % n %
Lise 263 | 27,6 | Cocugu yok 548 | 57,5
Universite 511 53,6 | 1 cocuk 230 | 24,1
Yiiksek Lisans 136 | 14,3 | 2 cocuk 148 | 15,5
Doktora 43 | 4,5 | 2’den fazla ¢ocuk 27 | 2.9
Toplam 953 | 100 | Toplam 953 | 100
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Meslek Gruplari Calhisma Durumu

n % n %
Orta ve list diizey yonetici 236 | 24,8 | Tam zamanli ¢alisan | 655 | 68,7
Profesyonel meslek mensubu 531 | 55,7 | Yari zamanl ¢alisan | 27 | 2,9
Serbest ¢alisan 52 | 5,5 | Kendi iginin sahibi 82 | 8,6
Kendi isinin sahibi 82 | 8,6 | Ev hanimi 25 | 2,6
Girisimci 29 3 | Emekli 78 | 8,2
Sanatkarlar ve ilgili islerde ¢alisanlar | 23 | 2,4 | Calismiyor 86 9
Toplam 953 | 100 | Toplam 953 | 100

Verilerin analizine gecilmeden once, bir¢ok istatistik yontemi uygulamak i¢in gerekli
olan normallik varsayimmin karsilanip karsilanmadigini  sinamak amaciyla
Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Kayiptan ka¢inma, statiiko egilimi, batik
maliyet yanilgisi, siirii psikolojisi ve marka sadakati dlgeklerine verilen yanitlarin
hicbirinin, beklenecegi lizere (siirekli degiskenler olmadiklar1 i¢in), normal
dagilmadigi sonucu bulunmustur. Bu sebeple bundan sonra yapilan analizlerde
normallik varsayimini gerektirmeyen yontemler kullanilmis, yani sira her 6lgekte yer
alan tiim degiskenler icin betimsel istatistikler olan ortalama ve standart sapmalari

elde edilmistir. Bu degerleri gosteren tablo, EK 6’da yer almaktadir.

3.4.2 Giivenilirlik ve Gecerlilik

Arastirmada yer alan her dlgek icin, i¢sel tutarliliklarin1 6lgme amaciyla giivenilirlik
ve gecerlilik analizleri yapilmig, Cronbach’s Alpha, CR (Composite Reliability) ve
AVE (Average Variance Extracted) degerleri elde edilmistir. Cronbach’s Alpha
degerinin 0,9-1 araliginda yer almasi, yiiksek giivenilirlik diizeyini isaret etmektedir.
Yanisira, bu deger 0,7°den biiyiik ise, giivenilirligin kabul edilebilir sinirlar
icerisinde yer aldig1 sdylenebilir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Birlesik giivenilirlik
(CR) katsayisinin en az 0,70 ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerinin ise en

az 0,50 olmast ise dlceklerin gecerliliklerinin saglandigini gostermektedir (Fornell ve
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Larcker, 1981). Her 6lcek icin elde edilmis olan Cronbach’s Alpha, CR ve AVE
degerleri Tablo 3.3’te yer almaktadir.

Tablo 3.3: Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglar

Olgek Adi Olgekte Yer Alan | Cronbach’s Alpha CR AVE
Soru Sayis1 Degerleri Degerleri | Degerleri
Marka Sadakati 10 0,964 0,969 0,757
Egilimi

Statiiko Egilimi 8 0,911 0,928 0,619

Batik Maliyet 6 0,863 0,899 0,598
Yanilgist

Siirti Psikolojisi 8 0,896 0,925 0,611

Kayiptan 5 0,886 0,918 0,691
Kaginma

Tablo 3.3’te goriilen degerlere gore, her 6lgege ait giivenilirlik ve gegerlilik degerleri

kabul edilebilir sinirlarin iizerinde yer almaktadir.

3.4.3 Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayic1 faktdr analizi korelasyon bazli bir yontemdir ve birbirleri ile iliskili
degiskenlerin alt gruplar halinde toplanmasini ifade eder. Bir verinin faktor analitik
bir yapiya sahip olmasi, ilgili degiskenlerin faktor analizine uygun olduklar
anlamina gelmektedir. Bunu sinamak i¢in ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lg¢iitiine
ve Bartlett’in kiiresellik testine bakmak gerekmektedir. Bu testler aragtirmada yer
alan bes Olgek icin ayri ayr1 yapilmis olup, sonuglar Tablo 3.4’te yer almaktadir.
KMO Olgiitii niin tiim 8lgekler icin 0,8’den biiyiik ve Bartlett testinin p-degerlerinin
0,05’ten kiiciik olmasi, bes 6l¢egin her birinin faktoér analitik bir yapiya sahip
oldugunu ve dolayisiyla agiklayict faktor analizini uygulamak i¢in uygun oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 3.4: Olgeklerin faktdr analitik yapilarmi gosteren test sonuglari

Olgek Adi KMO Olgiitii | Bartlett Testi’nin p-degeri
Marka Sadakati Egilimi (MSE) 0,959 0,000
Statiiko Egilimi (SE) 0,886 0,000
Batik Maliyet Yanilgis1t (BMY) 0,852 0,000
Siirii Psikolojisi (SP) 0,838 0,000
Kayiptan Kag¢inma (KK) 0,847 0,000

Bagvurulan bes Ol¢egin tiimiinde de teorik beklenti tek boyutlu olmalar1 yoniinde

olsa da, bu beklentinin dogrulanmasi amaciyla AFA uygulanmaigstir.

Marka sadakati egilimi Olgegi icin uygulanan agiklayici faktdr analizi sonuglar

Tablo 3.5’te yer almaktadir. Bu sonuglara gore, dlgek tek bir faktorden olugsmakta

olup, her bir degisken anlamlidir ve degisken ¢ikarilmasina gerek yoktur.

Tablo 3.5: Marka sadakati egilimi (MSE) 6l¢egi icin agiklayici faktor analizi

sonugclari

Component Matrix”

Component
1

Genelde hep satin aldigim markalar1 satin alirim. ,867
Bir kere hangi markay1 satin alacagima karar verdigimde, diger markalar1 ,888
diistinmeden o markay1 satin almaya devam ederim.
Bir markaya bir kere alistigimda, degistirmekten nefret ederim. ,854
Bir markaya alistigimda, sadece farkli bir seyler denemek adina baska bir markay1 ,831
satin almay1 diigiinmem.
Alternatif farkli markalar olmasina ragmen, hep ayn1 markay1 satin almaya ,907
egilimliyimdir.
Genelde her iirlin kategorisi i¢in, tercih ettigim bir marka vardir. ,865
Aligveris esnasinda en sevdigim markay1 bulmak i¢in zaman ve/veya caba sarf ,861
etmeyi goze alirim.
Genellikle, hangi markay1 satin alacagim benim i¢in dnemlidir. ,880
En sevdigim markalar1 satin almak icin, alternatiflerine gore biraz daha fazla ,894
Odeyebilirim.
Eger baska bir marka indirimdeyse, en sevdigim marka yerine onu satin almay1 ,854

tercih ederim.*
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Statiiko egilimi 6lgegi i¢in uygulanan agiklayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.6°da

yer almaktadir. Bu sonuglara gore, dlgek tek bir faktdrden olugmakta olup, her bir

degisken anlamlidir ve degisken ¢ikarilmasina gerek yoktur.

Tablo 3.6: Statiiko egilimi (SE) 6l¢egi i¢in agiklayici faktor analizi sonuglari

Component Matrix”

Component
1

Yeni bir bilgisayar alacagim zaman, alisik oldugumdan farkli bir isletim sistemine , 784
sahip bir bilgisayar1 pek ¢ok acidan begensem de, 6zelliklerini 6grenmek igin
harcayacagim vakit ve ¢abay1 hesaba kattigimda, isletim sistemi farkli olan
bilgisayar1 almay1 tercih etmem.
Su an hizmet aldigim internet servis saglayici disinda bir sirketten cazip bir teklif ,822
gelirse, karsilasacagim zorluklara (eski servis saglayiciy1 iptal etme, modem
degisikligi vb.) ragmen, mevcut servis saglayicimi degistiririm. *
Siklikla gittigim restoranda daha 6nce denemedigim bir yemegi arkadaslarim ,785
tavsiye etse de, her zaman tercih ettigim yemegi siparis ederim.
Tatil i¢in her zaman konakladigim otelin, degerlendirme sitelerindeki kullanici ,823
oylar1 diger otellere gore daha diisiik olsa dahi, yine ayni oteli tercih ederim.
Hem iicret hem de kariyer agisindan mevcut isimden ¢ok daha cazip bir is teklifi , 791
gelmedigi siirece, mevcut diizenimi degistirmeyi géze alamayarak is teklifini kabul
etmem.
Muhtarlik se¢imlerinde ¢ok daha iyi projeleri olan yeni bir aday ¢iksa bile, ,815
memnun oldugum mevcut muhtara oy vermeyi tercih ederim.
Mevcut bankam bankacilik islemlerinde (EFT ya da havale) daha fazla {icret talep ,763
etse de, yeni bir bankaya ge¢cmenin yaratacagi olasi1 zorluklardan dolayz,
(prosediirel, biirokratik, vs.) bankami1 degistirmeyi diigiinmem.
Cok samimi olmadigim, ancak 6nem verdigim misafirleri evimde agirladigim bir ,702

yemekte, iyi bildigim yemekler yerine, etkileyici olmasi i¢in, daha dnce
denemedigim tarifleri yaparim.

Siirli psikolojisi 6l¢egi icin uygulanan agiklayici faktdr analizi sonuglar: Tablo 3.7°de

yer almaktadir. Bu sonuglara gore, 6lgek tek bir faktdrden olugmakta olup, her bir

degisken anlamlidir ve degisken ¢ikarilmasina gerek yoktur.
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Tablo 3.7: Siirii psikolojisi (SP) dl¢egi i¢in agiklayici faktor analizi sonuglart

Component Matrix”

Component
1

Bir gruptaki herkes belirli bir davranig gosteriyorsa, uygun davranisin o ,564
oldugunu diistiniirim.
Sosyal bir ortamda nasil davranmam gerektigi konusunda kafam karistiginda, , 756
dogru davranis1 baskalarini izleyerek bulmaya c¢aligirim.
Uygunsuz davranmaktan kaginmak i¢in, bagkalarinin davraniglarima olan ,639
tepkilerine dikkat etmeye calisirim.
I¢inde oldugum gruba uyum saglamak benim igin 6nemlidir. 911
Bir davet ya da toplant1 i¢in kiyafet se¢imimi, oraya gelecek diger insanlarla ,803
uyumlu olacak sekilde yaparim.
Herkes tarafindan satin alindigin1 bildigim iiriin veya markalar1 satin almaktan ,892
kacinirim. *
Sosyal ortamlarda ¢gogunlugu izlemek yerine, o anki ruh halime uygun hareket ,719
ederim. *
Genelde bir {irlin sinifindaki alternatifler arasindan en iyisini segmeme ,897

yardimci olmalari i¢in, bagkalarina danigirim.

Batik maliyet yanilgisi 6l¢egi icin uygulanan agiklayici faktdr analizi sonuglart Tablo

3.8’de yer almaktadir. Bu sonuglara gore, 6l¢ek tek bir faktorden olugmakta olup, her

bir degisken anlamlidir ve degisken ¢ikarilmasina gerek yoktur.

Tablo 3.8: Batik maliyet yanilgist (BMY) dl¢egi i¢in aciklayici faktor analizi

sonugclari
Component Matrix”

Component

1

Bir otelde kalmaktasiniz. 20 TL 6deyerek, Televizyonun {icretli
kanallarindan bir film satin aliyorsunuz. 15 dakika izledikten sonra
filmi begenmiyor ve sikiliyorsunuz. Bu durumda ne yaparsiniz?
Aksam yemegi i¢in bir restorana gidiyorsunuz. Yemekten sonra,
fiyat1 25 TL olan tath ya da meyve tabagindan siparis ediyorsunuz.
Bir iki lokma yedikten sonra doydugunuzu hissediyorsunuz. Bu
durumda ne yaparsiniz?

Ilginizi ceken bir konudaki, siiresi 1 saat olan bir belgeseli yarim
saattir izliyorsunuz. Ancak bir nedenle beklentilerinizi

karsilamadigini fark ediyorsunuz. Bu durumda ne yaparsiniz?
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Cok satanlar listesinden bir roman okumaya bagladiniz. 200 sayfalik ,702
romanin 100 sayfasini yaklasik 6 haftada okudunuz ancak
beklentinizin altinda kaldigin1 diisliniyorsunuz. Bu durumda ne
yaparsiniz?

Son 4 haftadir ¢ok zor bir 1000 pargalik yapboz ile ugrasiyorsunuz ,763
ve bitirmenin 4 haftaniz1 daha alacagini diisliniiyorsunuz. Ancak
dikkatinizi kaybetmeye basladiniz ve yapboz tamamlandiginda
ortaya c¢ikacak resmin de baslangictaki kadar ilginizi ¢ekmedigini
fark ediyorsunuz. Bu durumda ne yaparsiniz?

GSM operatdriiniiziin ¢agr1 merkezini yasadiginiz bir problem ,738
nedeniyle artyorsunuz. Aramanin dakikasi 0,5 TL ile
ticretlendiriliyor. 10 dakikadir hatta bekliyorsunuz ancak heniiz
miisteri temsilcisine baglanamadiniz. Bu durumda ne yaparsiniz?

Kayiptan kagimma o6l¢egi i¢in uygulanan agiklayici faktor analizi sonuglar1 Tablo
3.9°da yer almaktadir. Bu sonuclara gore dlgek tek bir faktérden olusmakta olup, her

bir degisken anlamlidir ve degisken ¢ikarilmasina gerek yoktur.

Tablo 3.9: Kayiptan kacinma (KK) 6l¢cegi i¢in agiklayici faktor analizi sonuglari
Component Matrix”

Component
1
KK1 ,798
KK2 ,874
KK3 ,839
KK4 ,750
KKS5 ,887

(Not: Bolim 3.2°de Kayiptan kaginma degiskenine ait ifadelerinin Olgiilebilir
gosterge degiskenlere doniistiiriildiigii anlatilmisti. Bu sebeple bu tabloda ifadelere

yer verilememistir. Kayiptan kaginma ifadeleri EK 4’te goriilebilir.)

3.4.4 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayicr faktor analizi, kovaryans bazli bir yontemdir ve gdsterge degiskenlerin
ilgili gizil degiskenleri 6lgme derecesini gosterir (Joreskog, 1969). Aciklayict faktor

analizi teorilere iliskin 6l¢lim araglarini yaratmada kullanilirken, dogrulayici faktor
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analizi bu teorilerin varligini test etmede kullanilan bir yontemdir. (Schumaker ve

Lomax, 2004).

Modelde yer alan her bir gizil degisken i¢in ayri ayr1 dogrulayic1 faktor analizi
uygulanmis, parametre tahminleri ve uyum istatistikleri elde edilmistir. Bu degerleri

gosteren bir 6zet Tablo 3.10°da yer almaktadir.

Tablo 3.10: DFA sonuglar1

Degiskenler | Standardize edilmis | t degerleri | R*
parametre tahminleri
Kayiptan Kaginma
KK1 0,85 32,14 | 0,71
KK2 0,92 37,31 0,85
KK3 0,87 33,46 0,75
KK4 0,75 27,12 0,57
KKS5 0,96 39,63 0,91
Statiiko Egilimi
SE1 0,86 32,98 0,74
SE2 0,90 35,61 0,81
SE3 0,88 34,23 0,77
SE4 0,87 33,82 0,76
SES 0,83 31,40 | 0,69
SE6 0,82 30,46 0,67
SE7 0,80 29,61 0,64
SES8 0,80 29,36 0,64
Batik Maliyet Yanilgist

BMY1 0,85 32,28 0,73
BMY2 0,79 28,52 0,62
BMY3 0,89 34,66 0,79
BMY4 0,79 28,55 0,62
BMY5 0,84 31,25 0,70
BMY6 0,81 29,78 0,66
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Stirti Psikolojisi
SP1 0,62 21,01 0,39
SP2 0,82 30,55 0,67
SP3 0,88 34,17 | 0,77
SpP4 0,91 36,41 0,83
SP5 0,96 39,86 | 0,92
SP6 0,75 27,10 | 0,57
SP7 0,90 35,46 | 0,80
SP8 0,39 12,16 | 0,15
Marka Sadakati Egilimi
MSE1 0,89 3549 0,80
MSE2 0,92 37,28 0,85
MSE3 0,90 36,05 0,82
MSE4 0,90 35,68 0,81
MSES5 0,94 38,48 0,88
MSE6 0,89 35,32 | 0,80
MSE7 0,88 34,68 0,78
MSES 0,87 34,18 0,76
MSE9 0,92 37,56 | 0,85
MSE10 0,92 36,91 0,84

DFA’dan elde edilen sonuglar, her bir gosterge degiskenin ilgili gizil degiskeni
anlamli bir sekilde oOlctiiglinii gostermektedir. Bu sonuglar AFA ile de uyum

icindedir.

3.4.5 Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)’nin Uygulanmasi

Arastirmada ilgilenilen degiskenler dogrudan gozlemlenebilir degiskenler olmayip,
yalnizca gosterge degiskenler yardimu ile dlgiilebilen gizil degiskenler olduklart igin,
uygulanmast gereken istatistik yontemin YEM olmas1 gerektigi daha Once

belirtilmisti. YEM’de o6l¢lim modeli ve yapisal model olmak iizere iki kisim

106



bulunmaktadir. Ol¢iim modeli modelde yer alan gizil degiskenler ile her bir gizil
degiskenin gosterge degiskenleri arasindaki iligkiyi ifade ederken, yapisal model ise
gizil degiskenlerin birbirleri arasindaki iligkileri gosterir. Buna gore, arastirmanin
modeli icin YEM analizi yapildiginda elde edilen yapisal model Sekil 3.2°de yer
almaktadir. Bir YEM analizinde, modeldeki diger hicbir gizil degiskenden
etkilenmeyen degiskenler digsal gizil degisken, modelde yer alan diger gizil
degiskenlerden etkilenen degiskenler ise i¢sel gizil degisken olarak isimlendirilir. Bu
modelde kayiptan kaginma (KK) dissal gizil degisken; statiiko egilimi (SE), batik
maliyet yanilgis1 (BMY), stirli psikolojisi (SP) ve marka sadakati egilimi (MSE) ise
icsel gizil degiskenlerdir. Modeldeki bagimli degisken MSE olmasina ragmen, onu
etkiledigi diisiiniilen bagimsiz degiskenlerden SE, BMY ve SP’nin modeldeki bir
diger bagimsiz degisken olan KK’dan etkilendikleri disiiniildiigii icin, bu {i¢

bagimsiz degisken de icsel gizil degisken olarak tanimlanmislardir.

).9¢€ 0.25
1.00 @ 0.09 -.()_ 12
0.47 0.70
4:4
0.s52 -0.07

Sekil 3.2: YEM analizinin yapisal modeli
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Yapisal modelin denklemi,

MSE = 0.70*SE + 0.25*SP - 0.074*BMY + 0.095*KK, Errorvar.= 0.12 , R? = 0.88
(0.047) (0.089) (0.064) (0.12) (0.011)
15.00 2.83 -1.15 0.77 11.24

olarak elde edilmistir. Bu sonuglara gore, statiiko egiliminin ve siirii psikolojisinin
marka sadakati egilimi {lizerindeki dogrudan etkileri anlamli bulunmustur. Ancak
kayiptan kaginma ve batik maliyet yanilgisinin, marka sadakati egilimi tizerinde

dogrudan etkileri bulunmamaktadir.

Modeldeki diger igsel gizil degiskenlerin denklemleri ise,

SE = 0.41*BMY + 0.47*KK, Errorvar.= 0.24 , R? = 0.76
(0.081) (0.079) (0.023)
5.14 5.98 10.62
SP = 0.96*KK, Errorvar.= 0.085 , R2?2 = 0.92
(0.048) (0.013)
19.80 6.50
BMY = 0.92*KK, Errorvar.= 0.15 , R2%2 = 0.85

(0.036) (0.018)
25.34 8.26

olarak elde edilmistir. Bu denklemlere bakildiginda; kayiptan kacinma ve batik
maliyet yanilgisinin statiiko egilimi iizerindeki, kayiptan kaginmanin siirii psikolojisi
tizerindeki ve kayiptan kaginmanin batik maliyet yanilgisi lizerindeki etkilerinin
anlamli olduklar1 sdylenebilir. Modelin genel uyum istatistiklerine bakildiginda ise,
modelin genel olarak anlamliligin1 gosteren RMSEA degeri 0,04, GFI degeri 0,96,
AGFI degeri 0,94 ve NFI degeri 0,95 olarak bulunmustur. Bu degerler Tablo
3.1’deki degerlerle kiyaslandiginda, modelin genel olarak anlamli oldugu sonucuna

varilabilir.

YEM analizinin ¢iktilar1 aym1 zamanda, modeldeki dolayli iliskileri gosteren

indirgenmis denklemleri de vermektedir. Indirgenmis denklemler ise;

MSE = 0.87*KK, Errorvar.= 0.25, R? = 0.75
(0.032)
27.28
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Il
o

SE = 0.86*KK, Errorvar.
(0.038)
22.27

.27, RZ = 0.73

SP = 0.96*KK, Errorvar.= 0.085, R?
(0.048)
19.80

Il
o

.92

Il
o

BMY = 0.92*KK, Errorvar.= 0.15, R? .85

olarak elde edilmistir. Bu denklemler incelendiginde, kayiptan kaginmanin marka
sadakati egilimi tlizerinde dogrudan etkisi olmamasma ragmen indirgenmis
denklemde anlamli bir etkisi oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bunun sebebi, modelde yer
alan diger ic¢sel gizil degiskenlerin, aslinda kayiptan kagimma ve marka sadakati
egilimi arasinda bir medyatér degisken rolii oynamis olmasi olabilir. Medyator
degiskenler, bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisini
anlamlandiran degiskenlerdir. Bir baska deyisle, bir bagimsiz degisken ile bagimli
degisken arasinda anlamli (fakat teorik olarak nedenselligi kanitlanamayan) bir iligki
varken, modele bagimsiz degiskenden etkilenen ve bagimli degiskeni etkileyen bir
bagka degisken katildiginda model teorik olarak anlamli hale geliyorsa, sonradan
katilan degisken medyator degisken olarak adlandirilir. Modele medyator degisken
katildiginda bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki dogrudan etkisi
anlamsiz hale gelir veya azalir, ancak bagimsiz degiskenin bagimli degiskene
medyator degisken lizerinden dolayli etkisi oldugu sdylenir (Baron ve Kenny, 1986).
Bu baglamda yapisal model tekrar incelendiginde, kayiptan kaginma ve batik maliyet
yanilgisinin marka sadakati egilimi iizerindeki dogrudan etkilerinin anlamsiz
bulunmasi, her iki degiskenin de diger degiskenler {izerinden dolayli etkileri
bulundugu i¢in, statiiko egilimi ve siirli psikolojisinin medyator degiskenler
oldugundan siiphe duyulmasina sebep olmaktadir. Medyator degiskenlerin olmadigi
durumda bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkilerinin anlaml
oldugu bilindiginden, modelden medyatér degisken oldugundan siiphelenilen
degiskenler ¢ikarilarak YEM analizi tekrarlanmistir. Bu analizden elde edilen

sonucun yapisal modeli Sekil 3.3°te yer almaktadir:
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Sekil 3.3: Kayiptan kaginma ve batik maliyet yanilgisinin marka sadakati tizerindeki

etkilerini gosteren YEM analizi

Sekil 3.3’te 6zetlenen yapisal modelin denklemi ise;

MSE = 0.42*BMY + 0.47*KK, Errorvar.= 0.25 , R?2 = 0.75
(0.057) (0.057) (0.018)
7.44 8.31 13.70

olarak elde edilmistir. Bu denkleme gore, kayiptan kacinma ve batik maliyet
yanilgisinin marka sadakati egilimi tiizerindeki etkilerinin anlamli bulundugu
goriilebilir. Bu modelin genel uyum istatistiklerine bakildiginda ise, modelin genel
olarak anlamliligin1 gésteren RMSEA degeri 0,05, GFI degeri 0,95, AGFI degeri
0,94 ve NFI degeri 0,96 olarak bulunmustur. Bu degerler Tablo 3.1°deki degerlerle

kiyaslandiginda, modelin genel olarak anlamli oldugu sonucuna varilabilir.

Medyator degiskenin varligindan s6z edebilmek i¢in, bu degiskenlerin modelde yer
alan bagiml degisken iizerindeki dogrudan etkilerinin de anlamli olmasi1 gerektigi
belirtilmigti. Statiiko egilimi ve siirii psikolojisi degiskenlerinin modelde gercekten
medyator degisken olarak yer aldiklarindan emin olmak i¢in, bu kez yalnizca ikisinin
marka sadakati egilimi iizerindeki etkilerini test eden model ¢alistirilmis ve YEM
analizi bir kez daha yapilmistir. Bu analizden elde edilen sonucun yapisal modeli

Sekil 3.4’te yer almaktadir:
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Sekil 3.4: Statiiko egilimi ve siirii psikolojisinin marka sadakati egilimi tizerindeki

etkilerini gosteren YEM analizi

Sekil 3.4’te 6zetlenen yapisal modelin denklemi ise;

MSE = 0.68*SE + 0.29*SP, Errorvar.= 0.12 , R2? = 0.88
(0.040) (0.036) (0.011)
17.06 8.07 11.44

olarak elde edilmistir. Modelin genel uyum istatistiklerine bakildiginda ise, modelin
genel olarak anlamliligimi gdsteren RMSEA degeri 0,05, GFI degeri 0,95, AGFI
degeri 0,93 ve NFI degeri 0,94 olarak bulunmustur. Bu degerler Tablo 3.1°deki
degerlerle kiyaslandiginda, modelin genel olarak anlamli oldugu sonucuna

varilabilir.

Test edilen her iic modele iliskin genel uyum istatistiklerinin bir 6zeti, Tablo 3.11°de

yer almaktadir.

Tablo 3.11: YEM modellerinin genel uyum istatistikleri

Model | RMSEA | GFI | AGFI | NFI
1 0,04 096| 094 |0,95
2 0,05 0,95 | 0,94 | 0,96
3 0,05 0,95 | 0,93 | 0,94
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Tim bu sonuglar gozetildiginde, modelin genel bir uyum igerisinde oldugu
goriilmektedir. Statiiko egilimi ve siirli psikolojisi modelde medyator degiskenler
olarak yer almakta olup, kayiptan kaginma ve batik maliyet yanilgisinin marka

sadakati egilimi lizerindeki dolayli etkilerine sebep olmaktadirlar.

3.5 Arastirmanin Bulgulan

DFA ve YEM’den elde edilen sonuglara gore, tasarlanan olgeklerin anlamli bir
sekilde ilgili gizil degiskenleri agikladig1 saptanmistir. Genel uyum istatistiklerine
bakildiginda ise, modelin genel olarak dogrulandig1 da goriilmiistiir. Diger bir
deyisle, kayiptan kaginma, statiiko egilimi, batik maliyet yanilgis1 ve siirii psikolojisi
biligsel yanilgilarinin marka sadakati egilimi tizerinde etkileri oldugu goriisii lehinde

kanit bulunmustur.

Hipotezler tek tek incelenecek olursa:

H1: Kayptan kaginmanin statiiko egilimi iizerinde dogrudan pozitif etkisi vardwr
hipotezi dogrulanmistir. Yani kayiptan kaginmanin, statiikko egilimini dogrudan ve
olumlu yonde etkiledigi goriisti desteklenmistir. Bu sonug, teorinin dngoérdiigii tizere
statliiko egiliminin kayiptan kaginmanin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 goriisii ile de
uyum i¢indedir. Bu ¢aligmanin sonucunda da, insanlarin kaybetmekten kagindiklari

icin mevcut durumlarini koruduklari olgusu lehinde kanit bulunmusgtur.

H2: Kayiptan kacinmanin batik maliyet yanilgisi iizerinde dogrudan pozitif etkisi
vardir hipotezi dogrulanmistir. Yani kayiptan kaginmanin, batik maliyet yanilgisini
dogrudan ve olumlu yonde etkiledigi goriisii desteklenmistir. Bu sonug¢ da, tipki
statiiko egiliminde oldugu ve teorinin de belirttigi sekilde, batik maliyet yanilgisinin
da kayiptan kaginmanin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 goriisii ile uyum igindedir.

Bu calismanin sonucunda da, insanlarin Onceden yatirnm yaptiklart durumlari
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korumak adina, kesin kayiplardan kaginarak risk arayan bir davranig sergilemeleri

lehinde kanit bulunmustur.

H3: Kayiptan kacinmanin siirii psikolojisi iizerinde dogrudan pozitif etkisi vardwr
hipotezi dogrulanmistir. Yani kayiptan kaginmanin, siirii psikolojisini dogrudan ve
olumlu yonde etkiledigi goriisii desteklenmistir. Teori insanlarin kayiptan kaginmak
icin bagkalarinin davraniglarini takip ettiklerini, ne yapacaklarmi kestiremedikleri
durumlarda dogru durumu baskalarin1 izleyerek bulmaya caligtiklarini
ongormekteydi. Dolayisiyla bu hipotezin dogrulanmasi da, ¢aligmanin, teori ile

uyumlu bir sonucu ortaya koydugunu gostermektedir.

H4: Batik maliyet yanilgisinin statiiko egilimi iizerinde dogrudan pozitif etkisi vardwr
hipotezi dogrulanmistir. Yani batik maliyet yanilgisinin, statiiko egilimini dogrudan
ve olumlu yonde etkiledigi goriisii desteklenmistir. Bu sonug da, teorinin dngordiigii
sekilde, insanlarin 6nceden yatirim yaptiklart durumlar degistirmeyerek o duruma
devam ettiklerini, mevcut durumlarint koruduklarim1 gostermektedir. Bu da,
arastirmanin var olan teori ile uyum i¢inde bir sonu¢ ortaya koydugunu ifade

etmektedir.

HS: Kayptan kaginmanin marka sadakati egilimi iizerinde dogrudan pozitif etkisi

vardir hipotezi dogrulanamamistir. Ancak burada belirtilmesi gereken, bu hipotezin

tim gizil degiskenlerin yer aldigi asil modelde desteklenmedigidir. Modelin
indirgenmis denklemleri incelendiginde, kayiptan kaginmanin marka sadakati egilimi
iizerinde bir etkisi oldugu goriilmektedir (R* = 0,75; p=0). Bu sonu¢ gz oniinde
bulunduruldugunda, kayiptan kaginmanin marka sadakati egilimi lizerindeki dolayli
etkilerini yaratan statiiko egilimi ve siirli psikolojisi degiskenlerinin, kayiptan
kacinma ile marka sadakati arasinda bir medyatér degisken rolii oynadigindan
siphelenilmistir. Bu baglamda alt modeller iizerinden gerekli analizler tekrar
yapildiginda, statiiko egilimi ve siirli psikolojisinin, gercekten de modelde medyator

degisken olarak yer aldiklar1 saptanmigtir.
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H6: Statiiko egiliminin marka sadakati egilimi iizerinde dogrudan pozitif etkisi
vardir hipotezi dogrulanmistir. Yani statiiko egiliminin, marka sadakati egilimini
dogrudan ve olumlu yonde etkiledigi goriisii desteklenmistir. Bu sonuca gore,
mevcut durumlarint korumaya egilimli olan insanlarin, kullandiklar1 mevcut
markalara da daha bagli olma egilimi gosterdikleri ¢ikarimi yapilabilir. Bu da,
statliko egiliminin marka sadakati iizerinde etkili oldugunu gosteren caligmalarla

tutarl1 bir sonugtur.

H7: Batik maliyet yanilgisinin marka sadakati egilimi tizerinde dogrudan pozitif

etkisi vardwr hipotezi dogrulanamamistir. Ancak tipki kayiptan kagimma

degiskeninde oldugu gibi, statiiko egilimi degiskeninin batik maliyet yanilgisinin
marka sadakati egilimi lizerindeki medyator etkisi arastirilmis ve bu medyator
etkisinin bulundugu goriilmiistiir. Yani batik maliyet yanilgisinin marka sadakati
lizerinde dogrudan etkisi bulunamasa da, statiiko egiliminin, batik maliyet
yanilgisinin marka sadakati egilimi lizerindeki etkisinde medyator goérevi yaptigi

anlagilmistir.

HS8: Siirii psikolojisinin marka sadakati egilimi iizerinde dogrudan pozitif etkisi
vardir hipotezi dogrulanmistir. Yani siirii psikolojisinin, marka sadakati egilimini
dogrudan ve olumlu yonde etkiledigi goriisii desteklenmistir. Bu sonug, literatiirde de
belirtildigi tlizere insanlarin baskalarinin fikirlerinden etkilendikleri igin, onlarin
onerdikleri markalar1 satin alma ve sonrasinda bu markalara iliskin bir sadakat

gelistirme egilimlerinin oldugunu gosteren ¢alismalarla uyum igerisindedir.

H9: Kayptan kaginmanin, diger degiskenler iizerinden marka sadakati egilimi

tizerinde dolayli porzitif etkisi vardir hipotezi, li¢ alt hipotezinden ikisinin

dogrulanmasi ile kismen dogrulanmistir. Alt hipotezler ayr1 ayri ele alinirsa:
H9-a: Kayptan kagcinmanin, statiiko egilimi iizerinden marka sadakati egilimi

tizerinde dolayli porzitif etkisi vardir hipotezi dogrulanmistir. Bu da statiiko

egiliminin marka sadakati egilimi ilizerindeki olumlu yo6ndeki etkisinin yalnizca
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kendisinden kaynaklanmadigini, kayiptan kaginmanin dolayl: etkilerini de tagidigini

gosterir.

H9-b: Kaywptan kaginmanin, batik maliyet yanilgisi iizerinden marka sadakati

egilimi iizerinde dolayli pozitif etkisi vardwr hipotezi dogrulanamamustir.

H9-c: Kayptan ka¢inmanin, siirii psikolojisi iizerinden marka sadakati egilimi
tizerinde dolayli pozitif etkisi vardir hipotezi dogrulanmistir. Bu da siirii
psikolojisinin marka sadakati egilimi iizerindeki olumlu yondeki etkisinin yalnizca
kendisinden kaynaklanmadigini, kayiptan kaginmanin dolayl: etkilerini de tagidigini

gosterir.

H10: Batik maliyet yanilgisinin, statiiko egilimi tizerinden marka sadakati egilimi
tizerinde dolayli porzitif etkisi vardir hipotezi dogrulanmistir. Bu da statiiko
egiliminin marka sadakati egilimi tizerindeki pozitif yondeki etkisinin yalnizca
kendisinden kaynaklanmadigini, batitk maliyet yanilgisinin dolayli etkilerini de
tasidigini gosterir. Bu hipotez H9-a hipotezi ile birlikte ele alindiginda, statiiko
egilimin marka sadakati egilimi iizerindeki etkisinin, kendi dogrudan etkisinin yani
sira kayiptan kaginma ve batik maliyet yanilgis1 degiskenlerinin dolayli etkilerinden

de kaynaklandig1 sonucuna varilabilir.

Sonuglar1 6zetlemek gerekirse; H1, H2, H3, H4, H6, H8, H9a, H9¢ ve HI0
hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. HS5, H7 ve H9b hipotezleri ise
desteklenmemistir. Bu sonuglara gore kayiptan kaginmanin statiiko egilimi, batik
maliyet yanilgis1 ve siirli psikolojisi lizerinde dogrudan pozitif etkilerinin bulundugu,
statiiko egiliminin ve siirii psikolojisinin marka sadakati egilimi {izerinde dogrudan
pozitif etkilerinin bulundugu, kayiptan kaginma ve batik maliyet yanilgisinin, statiiko
egilimi {izerinden marka sadakati egilimi tiizerinde dolayli pozitif etkilerinin
bulundugu (bagka bir deyisle, statiiko egiliminin, kayiptan ka¢inma ve batik maliyet
yanilgisinin marka sadakati egilimi iizerindeki etkisine medyatorliik ettigi), son
olarak da, kayiptan kaginmanin siirii psikolojisi lizerinden marka sadakati egilimine

dolayli pozitif etkisinin bulundugu (yani, siirii psikolojisinin, kayiptan kaginmanin

115



marka sadakati egilimi lizerindeki etkisine medyatorliik ettigi) sOylenebilir. Kayiptan
kaginma ve batik maliyet yanilgisinin ise marka sadakati egilimi {izerindeki
dogrudan pozitif etkileri, dolayisiyla kayiptan ka¢inmanin batik maliyet yanilgisi

izerinden marka sadakati tizerindeki dolayli pozitif etkisi ise anlamli bulunmamastir.

Medyatdr degiskenlerin bu tezde aragtiritlan modelde yarattig1 anlam ise soyle ifade
edilebilir: bilindigi iizere medyator degiskenler, bir bagimsiz degisken ile bagiml
degisken arasindaki iligkiyi anlamlandirirlar. Baska bir deyisle, bir bagimsiz
degiskenin bagiml degisken iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasina
ragmen bu iligki bir teori baglaminda acgiklanamiyorsa, bu durum tiglincii bir
degiskenin medyator olarak varligina ihtiyaci isaret edebilir. Bu ¢alismanin ampirik
bulgular statiiko egilimi ve siirii psikolojisi degigkenlerinin, kayiptan kaginma ve
batik maliyet yanilgis1 degiskenlerinin marka sadakati egilimi iizerindeki etkilerini
anlamlandiran medyator degiskenler oldugunu gostermistir. Bu da insanlarin
kayiptan kacindiklar1 i¢in kullandiklari markalara daha sadik olma egilimi
gostermediklerini; kayiptan kacindiklari i¢in mevcut markalarini kullanmaya devam
etmeye, yani statiikolarin1 korumaya daha egilimli olduklarini, kayiptan kagindiklar
icin bagskalarimin davranislarin1 takip ederek siirli psikolojisine uyduklarini,
dolayistyla bu yiizden de marka sadakati egilimi gosterdiklerini belirtmektedir. Ayni
sekilde, insanlarin batik maliyet yanilgisi yliziinden kullandiklar1 markalara daha
sadik olma egilimi gostermediklerini, batik maliyet yanilgis1 yiiziinden mevcut
markalarin1 kullanmaya devam etmeye, yani statiikolarin1 korumaya daha egilimli

olduklarini ve bu yiizden marka sadakati egilimi gosterdiklerini ifade etmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Marka sadakati birgok arastirmaci tarafindan g¢evresel (mevcut marka sayisi, fiyat
diizeyi, vb.) ve bireysel (kisilik, sosyal sinif, demografik 6zellikler, 6nceki
tecriibeler, algilanan risk, kiiltiirel boyutlar, vb.) faktorler baglaminda incelenmistir.
Marka sadakati egilimi ise tutumsal marka sadakatinin bir derecesi olarak ele

alinmakta olup, genellikle kiiltiirel farklar ve kisilik agisindan incelenmistir.

Bu c¢aligmada, marka sadakati egiliminin, bireylerin karar alma stireclerini etkiledigi
bilinen biligsel yanilgilar tarafindan da belirlenip belirlenmedigi arastirilmistir.
Giliniimiizde sayilar1 iki yiizi gecen biligsel yanilgi arasindan, marka sadakati ve
dolayisiyla da marka sadakati egilimi {izerinde etkili olabilecegi diisiiniilen,
literatiirde de bu yonde olasi iligkilere isaret eden, kayiptan kacinma, statiiko egilimi,
batik maliyet yanilgisi ve siirii psikolojisi biligsel yanilgilar1 arastirilmak iizere tercih
edilmistir. Bu ¢alismada hem 6nceden de varlig1 gosterilmis olan biligsel yanilgilar
arasindaki iliskiler, hem de bunlarin marka sadakati egilimi {izerindeki etkileri

incelenmistir.

Arastirmada bireylerdeki biligsel yanilgilarin ve marka sadakati egiliminin derecesini
Olemek tlizere her bir degisken icin farkli Olgeklerden yararlanilmistir. Bagimli
degisken olan marka sadakati egilimi ve bagimsiz degiskenlerden biri olan siirii
psikolojisini 6l¢mek {iizere literatiirde siklikla bagvurulan o6lgekler kullanilirken,
bagimsiz degisken olan diger biligsel yanilgilar (kayiptan kaginma, statiiko egilimi ve
batik maliyet yanilgis1) i¢in literatiirde kullanilmis olan deneysel sorular likert
tipinde yanitlanacak sorulara doniistiiriilerek anket yontemi uygulanmistir. Ankete
katilan 1064 kisiden, gecerli yanitlar veren 953 kisinin verileri degerlendirmeye

alinmustir.

Degigkenlerin her biri gizil oldugundan sonuglarin analizi i¢in yapisal esitlik
modellemesi uygulanmis, dncesinde ise gerekli giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
gerceklestirilmistir.  Yapisal esitlik modellemesi analizi hem modelin genel
uyumunun, hem de her bir gosterge degiskenin (anketlerde yer alan ifadeler) tek tek

anlamliliklarina 1iligskin sonuglar veren bir yontemdir. Analiz sonuclarina gore
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modelde yer alan gosterge degiskenlerin tiimii anlamlidir. Bagka bir ifadeyle, ankette
yer alan ifadelerin tiimii, belirledikleri diisiiniilen gizil degiskenleri anlamli bir
sekilde Ol¢mektedirler. Modelin genel uyum istatistiklerine bakildiginda da
sonuglarin anlamli oldugu gériilmiistiir. Bu da tezin temel arastirma sorusunun
istatistiksel acidan anlamli bir sekilde yanitlandigini yani marka sadakati egilimi
tizerinde bireylerin karar alma siireclerini etkiledigi bilinen biligsel yanilgilarin da

etkilerinin oldugunu gostermektedir.

Tezde elde edilen bulgular gegmis calismalardaki bulgularla kiyaslanacak olursa;
literatiirde bu alanlarda yapilmis Onceki ¢alismalarda kayiptan kaginmanin marka
sadakati lizerindeki dogrudan etkileri (Klapper vd., 2005; Lam, 2007; Reimann vd.,
2011) anlamli bulunmustur. Bu tezde ise kayiptan kaginmanmn marka sadakati
egilimi iizerinde dogrudan etkisi degil, statiiko egilimi ve siirii psikolojisi
medyatorleri lizerinden dolayli etkileri anlamli bulunmustur. Ayni sekilde batik
maliyet yanilgisinin da marka sadakati {lizerindeki dogrudan etkileri Onceden
yapilmis ¢caligmalarda anlamli bulunmustur (Li ve Petrick, 2008; Steinman ve Jacobs,
2015). Ancak bu tezde batik maliyet yanilgisinin marka sadakati egilimi iizerindeki
etkisi, medyator degisken olan statiiko egilimi iizerinden yani dolayli olarak anlamli

bulunmustur.

Statliiko egiliminin marka sadakati iizerindeki etkilerinin incelendigi caligmalarda
(Taylor, 2013; Lin vd., 2015; Shi vd., 2018) bu etki anlamli bulunmustur. Bu tezde
de literatlirle uyumlu sonuglar elde edilmis, statiiko egiliminin marka sadakati
egilimi iizerindeki dogrudan etkisi anlamli bulunmustur. Bu tezde bagimsiz degisken
olarak ele alinan biligsel yanilgilardan olan siirii psikolojisinin marka sadakati
izerindeki etkileri, daha 6nce yapilmis olan ¢alismalarda (Kim vd., 2001; Yoo vd.,
2013; Setiewan, 2014; Lu vd., 2016) anlamli bulunmustur. Bu tezde de siirli
psikolojisinin marka sadakati egilimi iizerindeki dogrudan etkisi anlaml
bulunmustur. Ozetle tiim bulgular degerlendirildiginde, tezin arastirma sonuglarmin
literatiirle uyumlu oldugu, teorik beklentilerin karsilandigi, ayrica biligsel yanilgilarin
marka sadakati egilimi iizerindeki etkilerinin dogrudan ve dolayli baglamlariyla

kapsamli olarak ayristirildig1 sdylenebilir.
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Arastirmanin Kisitlart

Bu ¢aligmada bagimli degisken marka sadakati egilimi oldugundan, marka sadakati
olgusunun gelir sikintis1 yasamayan bireylerde daha dogru sonuglar verecegi
diisiincesi ile aragtirmanin kitlesi hane halki geliri 3000 TL’nin {izerinde olan kisiler
olarak belirlenmistir. Ayrica hem yine gelir ile iliskili olarak, hem de karmasik anket
sorularma verilecek yanitlarin daha dogru olacagi varsayimiyla, meslek gruplari orta
ve ust diizey kamu ve 0zel sektdr yoneticileri, profesyonel meslek mensuplari,
sanatkarlar ve ilgili islerde ¢alisanlar, is sahibi, girisimci veya serbest ¢alisanlar;
egitim durumu ise lise ve lizeri egitim almis kisiler olarak saptanmistir. Aragtirmanin
orneklemi de bu dogrultuda secilmistir. Bu 6rneklem kitleyi iyi bir sekilde yansitsa
da, arastirma dis1 tutulan gelir ve egitim diizeyleri ile meslek gruplarina ait tiiketiciler
icin bir genelleme olusturmamaktadir. Bu, arasgtirmaya iliskin bir kisit olarak
diisiiniilebilir. Ileride yapilacak olasi galigmalarda, daha genis bir kitleyi yansitacak

bir 6rneklem ile ¢aligsma tekrar edilebilir.

Calismanin modeli gelir, egitim, yas ve cinsiyet degiskenlerinin moderatér bagimsiz
degisken olarak katilmasiyla bu degiskenlerin ¢esitli diizeylerinde benzer sonuglara
ulagilip ulasilmayacagi tekrar test edilebilir. Ancak arastirma sorusunun ana
hedefinin bu olmamasi ve daha basit bir model iizerinden ¢alisilmas1 motivasyonuyla
bu olast moderator etkiler istatistiksel analizlere dahil edilmemistir. Gelecekte
yapilacak olast ¢aligmalarda, bu moderatdr etkilerinin de modele dahil edilmesiyle

ayni aragtirma sorusunun yanitt aranabilir.

Ote yandan, bagimli degisken olan marka sadakati egilimi ve bagimsiz degiskenler
olan biligsel yanilgilar (kayiptan kaginma, statiiko egilimi, batik maliyet yanilgis1 ve
stirii psikolojisi) anket yontemi ile Sl¢iilmiistiir. 3. boliimde de belirtildigi lizere, tim
degiskenler gizil degiskenlerdir ve Olgiilebilmeleri igin gosterge degiskenlere
(ankette yer alan ifadeler) ihtiya¢ duyulmustur. Anket yontemi arastirmacilara biiyiik
oOlciide bilgi veren mesru bir yontem olmasina ragmen, bu yonteme iligskin elestiriler

bu tez icin de gecerlidir. Gelecekte yapilacak olasi ¢aligmalarda, anket yontemi
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yerine deney veya bazi nitel arastirma yontemleri kullanilarak bu model tekrar test

edilebilir.

Literatiirde kayiptan kaginma ile yakin iligkili olan bir diger bilissel yanilgi sahiplik
etkisidir. Sahiplik etkisi kisaca, bir iiriine/duruma sahip olundugunda ona ederinden
fazla bir deger bigmek olarak tanimlanmaktadir (Thaler, 1980). Sahiplik etkisinden
yalnizca somut iiriinler i¢in s6z edilmemekte, soyut varliklar icin de gecerli oldugu
sOylenmektedir (Kahneman vd., 1991). Dolayistyla bir markay1 kullaniyor olmak o
markaya iliskin bir sahiplik etkisinin hissedilmesine sebep olabilir ve o markanin
sadik bir miisterisi olmakla da sonuclanabilir. Ancak sahiplik etkisinin arastirilmast
su ana kadar genellikle deneyler araciligiyla yapilmis olup, buna iligskin bir dlgek
bulunmamaktadir. Bu yilizden de sahiplik etkisi modele dahil edilmemistir. Gelecekte
yapilacak deneysel ¢aligmalarda sahiplik etkisi de modele katilarak marka sadakati

egilimi lizerindeki etkileri incelenebilir.

Gilinliimiizde norobilim calismalar1 oldukga artan bir yogunlukta uygulanmaktadir.
Biligsel yanilgilar da karar alma asamalarinda meydana geldiginden, bunun
beyindeki yansimalarini  gérmek amaciyla norobilim c¢aligmalarinda sikca
aragtirtlmaktadir. Gelecekte yapilacak caligmalarda, bu aragtirmanin modeli uygun

norobilim araglar ile de tekrar test edilebilir.

Arastirmanin Katkilar

Marka sadakati pazarlama literatiirinde bir¢ok etken baglaminda incelenmis
olmasina ragmen biligsel yanilgilar ile iligkisine az sayida ¢aligmada yer verilmistir.
Bu c¢aligma marka sadakati egiliminin, birgok psikolojik olguyu aciklayan biligsel
yanilgilar ile iligkilendirilmesi ile pazarlama disiplininde literatiire teorik bir katki
saglamaktadir. Ayrica literatiirde bu konuda yapilan ¢alismalarda biligsel yanilgilarin
marka sadakati lizerindeki etkileri tek tek incelenmistir. Bu tezde marka sadakati

egilimi iizerinde dort farkli biligsel yanilginin etkileri birlesik olarak arastirilmais,
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dolayisiyla kapsamli ve biitlinlesik bir model olusturulmustur. Bu da bu anlamda

pazarlama literatiiriinde bir ilki olusturmaktadir.

Kim ve Kankanhalli (2009) daha once Onerilmis olan yapidan (Samuelson ve
Zeckhauser, 1988) faydalanarak, bilisim sistemlerinde statiiko egiliminin 6l¢iilmesi
icin bir dlgek gelistirmislerdir. Bu 6l¢ekte yer alan ifadeler bireylerin genel statiiko
egilimlerinden ziyade, 6zel bir duruma iliskin (bir isyerinde kullanilacak olan yeni
bir bilisim sistemine gegise direng) statiiko egilimlerini 6lgmektedir. Bu tezde ise
ayni Ol¢ek yapisindan faydalanilmis, ancak 6zel olan anket ifadeleri genellestirilerek,
bireylerin genel statiiko egilimlerini 06l¢meyi amaglayan bir soru grubu
olusturulmustur. Bu soru grubu heniiz bir 6l¢ek niteliginde olmasa da, gerekli
adimlar izlenerek (Churchill, 1979) olas1 gelecek c¢alismalarda bireylerin genel

statiiko egilimlerini 6lgmek i¢in uygun bir 6l¢ege doniistiiriilebilir.

Markalar icin kendilerine sadik miisteriler olusturmak olduk¢a Onemlidir. Sadik
miisteriler hem pazarlama faaliyetlerinin maliyetlerini azaltarak sirketlerin karlarim
artirmakta, hem de sirketlerin gelecekteki satislar1 i¢in potansiyel miisterilerinin bir
kismini olusturmaktadir. Sirketler hem mevcut miisterilerinin kendilerine sadik
olmalar1 amaciyla hem de potansiyel sadik miisterileri belirlemek adina birgok
strateji kullanmaktadir. Bu calisma tiiketicilerin karar alma siireglerini etkileyen
biligsel yanilgilar ile marka sadakati egilimi arasindaki iliskiyi ortaya koydugundan,
sirketler i¢cin bu stratejilerine destek olabilecek sonuglar ortaya koymaktadir.
Sirketler miisterileri lizerinde yapacaklar1 arastirmalar yardimu ile, kendilerine sadik
olma olasiliklar1 daha yiiksek olan miisterileri belirleyip, onlar1 sadik miisterilere

doniistiirmeyi deneyebilirler.

Insanin nesne oldugu sosyal bilimlerin pek ¢ok alaninda, davranigsal yaklasimlar
giderek artan bir dneme sahip olmaktadir. Insanin aldig1 kararlarm arkasinda yatan
biligsel siirecleri kesfetmeye odaklanan davranmigsal yaklasimlar araciligiyla, bu
kararlarin daha dogru bir oranda agiklanmasi da miimkiin hale gelmistir. Davranigsal
yaklagimlarin temelleri de, karar alma siireclerini etkiledigi bilinen bilissel

yanilgilara dayanmaktadir. Her ne kadar Thaler ve Sunstein (2008)’a ait olan Diirtme
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(Nudge) Teorisi insanlardaki bilissel yanilgilarin toplumsal faydayr maksimize
edecek sekilde kullanilmasini 6nerse de sirketler fiyatlandirma, reklamcilik, satis ve
iriin gelistirme gibi pek cok asamada biligsel yanilgilardan kar maksimizasyonu
amagh yararlanmaktadirlar. Bu anlamda sirketler icin tezin sonuglarina dayanarak

asagidaki paragraflarda baz stratejiler onerilmistir.

Markalar i¢in miisterileri ile yakin iligkiler kurup, siki baglar gelistirmek dnemlidir.
Bunu bagarabilmek icin saglamalar1 gereken kosullardan biri de miisterinin beklenti
ve isteklerini 1yi anlayabilmektir. “Noktalar1 birlestirmek™ kavraminin 6ne ¢iktig1 bu
alanda, genel olarak biligsel yanilgilar pazarlamacilar i¢in 6nemli bir kaynak olabilir.
Miisterilerinin karar mekanizmalarin1 ve bunlarin ardinda yatan biligsel siirecleri
biligsel yanilgilar yardimiyla daha iyi anlayan markalarin, misterileri ile daha iyi
iligskiler kurma olasiliklarinin artacagini da 6ngérmek miimkiindiir. Misterileri ile
daha giiclii baglar kuran markalarin ayn1 zamanda, daha giiclii bir marka rezonansi
olusturacaklar1 da sOylenebilir. Dolayisiyla markalar miisterilerinin sahip olduklar1
biligsel yanilgilar1 kesfedip bunlar1 kendi lehlerine kullanarak, miisterileri ile daha

giiclii iliskiler kurabilirler.

Tezin arastirma sorusuna konu olan bilissel yanilgilar baglaminda (batik maliyet
yanilgisi, statiiko egilimi vs.) bakilacak olursa, bazi 6zel Oneriler de yapilabilir.
Ornegin taahhiitlii hizmet sunan sektdrlerde, miisteriler markadan memnun olmasalar
dahi, genelde batik maliyetleri yiiziinden o markada kalmaktadirlar. Ancak belki de
sirketler batik maliyetin maddi boyutu yerine, zaman boyutundan yararlanmay1 daha
fazla tercih etmelidirler. Miisterilerini maddi zorunluluklarla degil, kendilerini tercih
ettikleri zamanla orantili olarak sunacaklari teklifler veya satig tutundurma araglari
ile elde tutmay1 deneyebilirler, yani sira batik maliyet yanilgisinin statiiko egilimi

izerindeki etkisini vurgulayacak teklifler de yapabilirler.

Insanlar baskalarinin diisiince ve davramslarindan etkilendikleri i¢in, WOM ve e-
WOM gibi kavramlar sirketler acisindan olduk¢a énemlidir. Igerik {iretiminin bizzat
kendisinin marka sadakati {izerinde etkili oldugu da pazarlama literatiiriinde daha

onceden ortaya konmus bir olgudur. Dolayisiyla markalarin igerik {iretimini tegvik
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edici uygulamalarint artirmalari, kendilerine daha sadik miisteriler kazandirabilir.
Ornegin ¢evrimici aligveris sitelerinde miisterilerin kullandiklar iiriinler hakkinda
yaptiklart yorumlarin niceligi veya niteligi dogrultusunda, sirketler miisterilerine
odiiller (ileride yapacaklari aligveriglerde kullanabilecekleri puanlar, indirimler vb
gibi) sunabilirler. Ayrica sirketler bu igerikleri duygu analizi gibi yontemler ile
inceleyerek miisterilerinin bilissel yanilgilarini tespit edip, her miisteri i¢in 6zel satig
tutundurma araglar1 veya teklifler iiretebilirler. Ornegin “Beklentilerimi karsiladig
stirece bu markay1 degistirmem” gibi bir yorum yapan miisterinin statiiko egilimi
gosteren bir miisteri oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla bu miisteriye mevcut
markasinda kalmanin 6nemini daha ¢ok vurgulayan teklifler yapilabilir, yan1 sira
kendi markalarin1 kullanan miisterilerin birbirleri ile temasta olacaklar1 platformlar

(cevrimigi forumlar veya somut bulusma etkinlikleri) olusturabilirler.

Bu ¢aligmada kayiptan kaginmanin marka sadakati egilimi tizerinde dogrudan etkileri
bulunmamuis, statilko egilimi ve siirii psikolojisi medyatorleri lizerinden dolayl
etkileri bulunmustur. Dolayisiyla sirketler miisterilerinde bulunan kayiptan kaginma
davranigini, statiiko egilimi ve siirii psikolojisi aracilifiyla marka sadakati lehine
kullanabilir, pazarlama karmasi elemanlarin1 bu bilissel yanilgilar1 vurgulayarak
gelistirebilirler. Ornegin iiriinlerinin giivenlikle ilgili 6zelliklerini artirp tiiketicinin
iriin kaynakli riskini azaltir, pazarlama iletisiminde bunu vurgulayacak mesajlar
verebilirler. Ayrica markalarini uzun siiredir kullanan diger miisterilerin bu
markadan ne kadar memnun olduklarini, bu markayr kullanmayanlarin bir kayip

yasayacaklarini belirten sloganlar iiretebilirler.

Ozetlemek gerekirse bu calismanin sonucu, sirketlerin miisterilerinin kayiptan
kacinma, statiiko egilimi, batik maliyet yanilgis1 ve siirii psikolojisi biligsel
yanilgilarmi, kendi markalar1 igin gosterecekleri sadakat lehinde kullanilacak
stratejilere cevirebilecegine isaret etmektedir. Bu sonu¢ ayn1 zamanda markalarin
miisterileri ile iligkilerini gelistirmek ve onlar1 daha iyi anlayabilmek adina,
davranigsal karar yaklagimimi oziimsemeleri ve dolayisiyla biligsel yanilgilardan

yararlanmalar1 gerektigini vurgulamaktadir.
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EK 1

Marka Sadakati Egilimi Olcegi Sorular

Y
2)

3)
4)

5)

6)
7)

8)
9)

Genelde hep satin aldigim markalar1 satin alirim.

Bir kere hangi markay1 satin alacagima karar verdigimde, diger markalari
diistinmeden o markay1 satin almaya devam ederim.

Bir markaya bir kere aligtigimda, degistirmekten nefret ederim.

Bir markaya alistigimda, sadece farkli bir seyler denemek adina bagka bir
markay1 satin almay1 diigiinmem.

Alternatif farkli markalar olmasina ragmen, hep ayni markay1 satin almaya
egilimliyimdir.

Genelde her iiriin kategorisi i¢in, tercih ettigim bir marka vardir.

Aligveris esnasinda en sevdigim markayr bulmak i¢in zaman ve/veya caba
sarf etmeyi goze alirim.

Genellikle, hangi markay1 satin alacagim benim i¢in 6nemlidir.

En sevdigim markalar1 satin almak icin, alternatiflerine gore biraz daha fazla

odeyebilirim.

10) Eger baska bir marka indirimdeyse, en sevdigim marka yerine onu satin

almay1 tercih ederim. *
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EK 2

Statitko Egilimi icin Kullanilan Senaryolu Sorular

Liitfen asagidaki sorular i¢in katilm derecenizi belirten bir say1 seciniz (1

Kesinlikle Katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4 =

Katiliyorum 5 = Kesinlikle Katiliyorum)

Y

2)

3)

4)

5)

Yeni bir bilgisayar alacagim zaman, alisik oldugumdan farkli bir isletim
sistemine sahip bir bilgisayar1 pek ¢ok acidan begensem de, Ozelliklerini
ogrenmek icin harcayacagim vakit ve c¢abayi hesaba kattigimda, isletim

sistemi farkli olan bilgisayar1 almayi tercih etmem.

Su an hizmet aldigim internet servis saglayici diginda bir sirketten cazip bir
teklif gelirse, karsilasacagim zorluklara (eski servis saglayiciy1 iptal etme,

modem degisikligi vb.) ragmen, mevcut servis saglayicimi degistiririm. *

Siklikla gittigim restoranda daha once denemedigim bir yemegi arkadaslarim

tavsiye etse de, her zaman tercih ettigim yemegi siparis ederim.

Tatil i¢in her zaman konakladigim otelin, degerlendirme sitelerindeki
kullanic1 oylar1 diger otellere gore daha diisiik olsa dahi, yine ayni oteli tercih

ederim.
Hem {icret hem de kariyer agisindan mevcut isimden ¢ok daha cazip bir is

teklifi gelmedigi siirece, mevcut diizenimi degistirmeyi goze alamayarak is

teklifini kabul etmem.
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6) Muhtarlik secimlerinde ¢ok daha iyi projeleri olan yeni bir aday ¢iksa bile,

memnun oldugum mevcut muhtara oy vermeyi tercih ederim.

7) Mevcut bankam bankacilik islemlerinde (EFT ya da havale) daha fazla iicret
talep etse de, yeni bir bankaya gegmenin yaratacagi olasi zorluklardan dolayz,

(prosediirel, biirokratik, vs.) bankami degistirmeyi diistinmem.

8) Cok samimi olmadigim, ancak 6nem verdigim misafirleri evimde agirladigim
bir yemekte, iyi bildigim yemekler yerine, etkileyici olmasi icin, daha once

denemedigim tarifleri yaparim.
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EK 3

Batik Maliyet Yanilgisi icin kullanilan senaryolu sorular

1) Bir otelde kalmaktasiniz. 20 TL ddeyerek, televizyonun iicretli kanallarindan
bir film satin aliyorsunuz. 15 dakika izledikten sonra filmi begenmiyor ve
sikiliyorsunuz. Bu durumda ne yaparsiniz?

a) lIzlemeyi hemen birakirim.
b) 15 dakika daha izlerim.
c) 30 dakika daha izlerim.
d) 45 dakika daha izlerim.

¢) Sonuna kadar izlerim.

2) Aksam yemegi i¢in bir restorana gidiyorsunuz. Yemekten sonra, fiyat1 25 TL
olan tathi ya da meyva tabagindan siparis ediyorsunuz. Bir iki lokma yedikten
sonra doydugunuzu hissediyorsunuz. Bu durumda ne yaparsiniz?

a) Hi¢ yemem, birakirim.

b) Ceyregini yerim.

c) Yarisin yerim.

d) Yarisindan fazlasini yerim.

e) Tamamini yerim.

3) llginizi ¢eken bir konudaki, siiresi 1 saat olan bir belgeseli yarim saattir
izliyorsunuz. Ancak bir nedenle beklentilerinizi karsilamadigint fark

ediyorsunuz. Bu durumda ne yaparsiniz?

a) Dabha fazla izlemem, birakirim.
b) 10 dakika daha izlerim.
c) 15 dakika daha izlerim.
d) 20 dakika daha izlerim.

¢) Sonuna kadar izlerim.
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4)

5)

6)

Cok satanlar listesinden bir roman okumaya basladiniz. 200 sayfalik romanin
100 sayfasin1 yaklasik 6 haftada okudunuz ancak beklentinizin altinda

kaldigini diisliniiyorsunuz. Bu durumda ne yaparsiniz?

a) Okumay1 birakirim.

b) 25 sayfa daha okurum.
c) 50 sayfa daha okurum.
d) 75 sayfa daha okurum.

e) Sonuna kadar okuyup bitiririm.

Son 4 haftadir ¢ok zor bir 1000 parcalik yapboz ile ugrasiyorsunuz ve
bitirmenin 4 haftaniz1 daha alacagimi diisiiniiyorsunuz. Ancak dikkatinizi
kaybetmeye basladiniz ve yapboz tamamlandiginda ortaya ¢ikacak resmin de
baslangictaki kadar ilginizi ¢ekmedigini fark ediyorsunuz. Bu durumda ne
yaparsiniz?

a) Aninda birakirim.

b) 1 hafta daha devam ederim.

c) 2 hafta daha devam ederim.

d) 3 hafta daha devam ederim.

e) Yapbozu tamamlarim.

GSM operatoriiniiziin ¢agr1 merkezini yasadiginiz bir problem nedeniyle
artyorsunuz. Aramanin dakikasi 0,5 TL ile {icretlendiriliyor. 10 dakikadir
hatta bekliyorsunuz ancak heniiz miisteri temsilcisine baglanamadiniz. Bu
durumda ne yaparsiniz?

a) Telefonu aninda kapatir, daha sonra tekrar ararim.

b) 5 dakika daha beklerim.

c) 10 dakika daha beklerim.

d) 15 dakika daha beklerim.

¢) Miisteri temsilcisi ¢ikana kadar beklerim.
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EK 4

Kayiptan Kacinma icin kullanilan deneysel sorular

Kayiptan Kaginma (kazang sorulari)

Asagidaki sorularin her biri i¢in size oncelikle 2 teklifli bir oyun sunulmaktadir.

Liitfen bu tekliflerden size uygun geleni isaretleyiniz.

1) Oncelikle size 1000 TL veriliyor. Daha sonra A ve B arasinda bir tercih yapmaniz

isteniyor.

A: 80/100 olasilikla 4000 TL kazanmak B: Kesin olarak 3000 TL kazanmak

20/100 olasilikla 0 TL kazanmak

2) Oncelikle size 1000 TL veriliyor. Daha sonra A ve B arasinda bir tercih yapmaniz

isteniyor.

A: 20/100 olasilikla 4000 TL kazanmak B: 25/100 olasilikla 3000 TL kazanmak

80/100 olasilikla 0 TL kazanmak 75/100 olasilikla 0 TL kazanmak

3) Oncelikle size 1000 TL veriliyor. Daha sonra A ve B arasinda bir tercih yapmaniz

isteniyor.

A: 45/100 olasilikla 6000 TL kazanmak B: 90/100 olasilikla 3000 TL kazanmak

55/100 olasilikla 0 TL kazanmak 10/100 olasilikla 0 TL kazanmak
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4) Oncelikle size 1000 TL veriliyor. Daha sonra A ve B arasinda bir tercih yapmaniz

isteniyor.

A: 1/1000 olasilikla 4000 TL kazanmak B: 2/1000 olasilikla 3000 TL kazanmak

999/1000 olasilikla 0 TL kazanmak 998/1000 olasilikla 0 TL kazanmak

5) Oncelikle size 1000 TL veriliyor. Daha sonra A ve B arasinda bir tercih yapmaniz

isteniyor.

A: 50/100 olasilikla 1000 TL kazanmak B: Kesin olarak 500 TL kazanmak

50/100 olasilikla 0 TL kazanmak

Kayiptan Kaginma (kayip sorulari)

Asagidaki sorularin her biri i¢in size 2 teklifli bir oyun sunulmaktadir. A veya B
siklarindan birini se¢gmeden Once, size soruda belirtilen miktar kadar para
verilmektedir. Daha sonra size verilen paradan, her soru i¢in segtiginiz siktaki miktar
kadar kaybedebilirsiniz. Liitfen bu tekliflerden hangisini tercih edeceginizi

isaretleyiniz.

6) Oncelikle size 7400 TL veriliyor. Daha sonra A ve B arasinda bir tercih yapmaniz

isteniyor.

A: 80/100 olasilikla 4000 TL kaybetmek B: Kesin olarak 3000 TL kaybetmek

20/100 olasilikla 0 TL kaybetmek
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7) Oncelikle size 2600 TL veriliyor. Daha sonra A ve B arasinda bir tercih yapmaniz

isteniyor.

A: 20/100  olasihikla 4000 TL B: 25/100  olasilikla 3000  TL
kaybetmek kaybetmek
80/100 olasilikla 0 TL kaybetmek 75/100 olasilikla 0 TL kaybetmek

8) Oncelikle size 6400 TL veriliyor. Daha sonra A ve B arasinda bir tercih yapmaniz

isteniyor.

A: 45/100  olasihikla 6000 TL B: 90/100  olasilikla 3000  TL
kaybetmek kaybetmek
55/100 olasilikla 0 TL kaybetmek 10/100 olasilikla 0 TL kaybetmek

9) Oncelikle size 1012 TL veriliyor. Daha sonra A ve B arasinda bir tercih yapmaniz

isteniyor.

A: 1/1000  olasihikla 6000  TL B: 2/1000  olasilikla 3000 TL
kaybetmek kaybetmek
999/100 olasilikla 0 TL kaybetmek 998/1000 olasilikla 0 TL kaybetmek

10) Oncelikle size 2000 TL veriliyor. Daha sonra A ve B arasinda bir tercih

yapmaniz isteniyor.

A: 50/100 olasilikla 1000 TL kaybetmek B: Kesin olarak 500 TL kaybetmek

50/100 olasilikla 0 TL kaybetmek
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EK 35

Siirii Psikolojisi Olcegi Sorular

1)

2)

3)

4)

S)

6)

7)

8)

Bir gruptaki herkes belirli bir davranig gosteriyorsa, uygun davranisin o

oldugunu diisiiniirim.

Sosyal bir ortamda nasil davranmam gerektigi konusunda kafam karistiginda,

dogru davranis1 baskalarini izleyerek bulmaya ¢aligirim.

Uygunsuz davranmaktan kaginmak i¢in, bagkalarinin davranislarima olan

tepkilerine dikkat etmeye calisirim.

I¢inde oldugum gruba uyum saglamak benim igin dnemlidir.

Bir davet ya da toplanti i¢in kiyafet se¢imimi, oraya gelecek diger insanlarla

uyumlu olacak sekilde yaparim.

Herkes tarafindan satin alindigini bildigim {iriin veya markalar1 satin

almaktan kacinirim. *

Sosyal ortamlarda c¢ogunlugu izlemek yerine, o anki ruh halime uygun

hareket ederim. *

Genelde bir {riin smifindaki alternatifler arasindan en iyisini se¢cmeme

yardimci olmalari i¢in, bagkalarina danigirim.
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EK 6

Gosterge Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapmalari

Degigkenler | Ortalama | Standart Sapma
MSE1 3,0567 1,38302
MSE2 3,3116 1,26044
MSE3 3,3305 1,26975
MSE4 3,1815 1,30834
MSES5 2,9014 1,30397
MSE6 2,9538 1,3872
MSE7 3,0672 1,34637
MSES 2,7555 1,48098
MSE9 3,0409 1,30424

MSE10 2,9423 1,29796
SE1 2,873 1,16209
SE2 3,298 1,18701
SE3 3,2718 1,15891
SE4 2,5194 1,19254
SES 2,9486 1,43577
SE6 2,3347 1,20408
SE7 2,8856 1,13321
SES8 3,7125 1,22441

BMY1 3,0871 1,23575

BMY2 2,9129 1,66393

BMY3 3,1563 1,45149

BMY4 2,4502 1,28905

BMY5 3,1123 1,30085

BMY6 2,6737 1,52483
SP1 3,9874 1,11608
SP2 2,8363 1,21288
SP3 2,7545 1,36067
SP4 3,2655 1,50064
SP5 3,425 1,3951
SP6 3,0273 1,68011
SP7 3,4145 1,3058
SP8 3,1574 1,10022
KK1 3,2434 0,94019
KK2 2,8069 1,16428
KK3 2,6411 1,22786
KK4 3,1133 0,9624
KK5 2,8374 1,08552
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