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Oz

Tiiketici davranislarinin analizi i¢in pazarlama alaninda ¢ok yeni olmasa da ndropazarlama teknikleri kullanilmaya baslanmuistir.
Buradan hareketle kurgulanan ¢alismanin amaci, reklamin tiiketim psikolojisi tizerindeki etkisinde ndropazarlamanin aracilik roliinii
ortaya koymaktir. Bu ¢aligma, nicel verilere dayali olup, genel ve iliskisel tarama modelinde gerceklestirilmistir. Veriler anket
yontemiyle toplanmigtir. Arastirma evrenini, Konya’ nin merkez ilgeleri olusturmaktadir. Arastirmaya 18 yas ve iizeri katilimcilar
dahil edilmistir. Deneklerin se¢iminde kolayda drnekleme yontemi tercih edilmist ve ¢alisma 200 goniillii denekle yiriitiilmistiir. Veri
toplama araci olarak kullanilan anket formu, tiiketim psikolojisi (n=18), reklam (n=11) ve noropazarlama (n=5) olarak
smiflandirilmstir. Elde edilen verilerin ¢6ziimiinde ve yorumlanmasinda betimsel istatistikler ile ¢ikarimsal istatistikler kullanilmustir.
Verilerin kuramsal agidan uyumunu dogrulamak i¢in Yapisal Esitlik Modelleri (YEM) ¢izilmistir. Bu dogrultuda model, Baron ve
Kenny (1986) tarafindan gelistirilen {i¢ asamali yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Sonug olarak, reklamin tiiketim psikolojisi
iizerindeki etkisinde ndropazarlamanin aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Reklam, Tiiketim Psikolojisi.

The Mediating Role of Neuromarketing in the Effect of Advertising
on Consumption Psychology

Abstract

Neuromarketing techniques have begun to be used for the analysis of consumer behavior, although they are not very new in the field
of marketing. The aim of the study, which is based on this, is to reveal the mediating role of neuromarketing in the effect of
advertising on consumer psychology. The research is a general and relational survey model based on quantitative data. Data were
collected by questionnaire method. The research population consists of the central districts of Konya. Participants aged 18 and over
were included in the study. Convenience sampling method was preferred in the selection of the subjects. And the study was conducted
with 200 volunteer subjects. The questionnaire used as a data collection tool was classified as consumer psychology (n=18),
advertising (n=11) and neuromarketing (n=5). Descriptive and inferential statistics were used in the analysis and interpretation of the
data. Structural Equation Models (SEM) were drawn in order to verify the compatibility of the theoretically established relations with
the data in the research. Accordingly, the model was tested with the three-stage structural equation model developed by Baron and
Kenny (1986). As a result, it has been determined that neuromarketing has a mediating role in the effect of advertising on consumer

psychology.
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1. Giris

Reklami basit bir satin aldirma cabasi olarak goérmek,
bugiiniin pazarlama anlayisiyla asla uyusmamaktadir. Benzerligi
acisindan iligki kurulacak olursa, Lippmann (1922), rizanin
iiretilmesini, kitlelerin onayint almak icin hi¢bir sekilde zora ve
siddete basvurmadan iletisim araclar1 vasitasiyla tesis edilme
stireci geklinde tanimlamistir. Bu yaklagimim bugiinkii reklam
anlayisiyla ne kadar benzerlik gosterdigi dikkat ¢ekmektedir.
Ciinkii reklamlar kitleleri farkinda olmadan yani dolayli olarak
manipiile etmektedir. Dolayisiyla, reklam, pek ¢ok alternatif
arasinda tiiketicileri satin almaya tesvik edecek ve bu sayede
tiiketimi artiracak potansiyele sahip gii¢lii bir pazarlama iletisimi
aracidir (Herman ve Chomsky, 2012). Sahip oldugu bu
potansiyelle ortaya bir tiketim toplumu ¢ikaran reklam,
bireylerde daha c¢ok arzu etme ve daha cok tiikketme diirtiileri
yaratmaktadir. Burada reklamla yapilmak istenen, siliphesiz,
tiketimin siirdiiriilebilir kilinmasidir. Bunu saglamanin en etkili
yolu ise, reklamin, tiiketicilerin zihinsel siiregleri ile ilgilenen
psikoloji bilimiyle siki irtibat halinde olmasindan gegmektedir
(Yildirim, 2013).

Reklam ve psikoloji alanmin etkilesimi neticesinde, birey
diirtiileri  harekete  gegirilerek  satin  alma  davranisi
Ozendirilmektedir. Bu iki farkli alanin senkronize uyumu,
bireylerin arzularina ancak tiiketerek ulasabilecekleri mesajini
vermektedir. James Vicary’ nin “Patlamis misir ye, Coca-Cola
i¢” deneyi (Karremans vd., 2006) ile Bernays’ m “sigara
kullaniminin kadinlari ozgiir birakacagi” anlatis1 (Bernays.hr)
bu aciklamanin en biiyilk ispatidir. Aslinda reklamlarda
kullanilan bu stratejilerle, gercek olmayan ihtiyaclar ortaya
atilip, tiketicilerin bu ihtiyaglar1 gidermelerine ydnelik
gidillenmeleri saglanmaktadir. Ve tiiketicinin bu davranigini
Ogrenerek, sonrasinda devam ettirmesi beklenmektedir.
Psikolojide bu, Skinner’ in davraniggilik ekoli ile
aciklanmaktadir (Senemoglu, 2005). Benzer sekilde, reklamla
iligkilendirilebilecek pek ¢ok psikoloji kurami su sekilde
stralanabilir:

Tablo 1. Reklamla Iliskilendirilen Psikolojik Kuramlar

Arastirmaci Kuram Sonug¢
Rosenberg ve Biligsel Bireylerin biligsel ve diistinsel uyumu
Abelson Dengeleme saglama ¢abalarini ortaya koymustur.
Abraham Maslow  Thtiyaglar Temel ihtiyaglardan baslanarak sirasiyla
Hiyerarsisi diger ihtiyaglar giderilmelidir.
Heider Denge Bireyler tutarsizliktan kurtulmak igin
Kurami tutum degisikligine gidebilmektedir.
Bluma Zeigarnik Zeigarnik Boliinmiis seyler daha kolay
Etkisi hatirlanmaktadir.
Tannenbaum Tutarlilik Celiski i¢inde olan birey, bu durumun
Kurami hafifletilmesi yoniinde harekete
gegmektedir.
B. Frederick Davraniseilik  Bireylerin davranig tekrar ile
Skinner Ekolii ogrenmesinin miimkiin oldugu
anlagilmaktadir.
Wertheimer, Gestalt Biitiin, kendisini olusturan pargalarin
Kohler&Koffka Psikolojisi toplamindan daha fazladur.
Festinger Biligsel Bireyler tutumlarina ters diisen
Celiski davranislardan kurtulmak i¢in degisik
yollara bagvurmaktadir.
Osgood Tutarlilik Tutarsizlik i¢indeki birey, durumunun
Kurami negatifligini azaltmak igin biligsel ya da
davranigsal diizeyde eyleme gegmektedir.
Sigmund Freud Psikanaliz Bireyin zihinsel ya da fiziksel tim
Kurami faaliyetlerini giidiilenme ile ger-

ceklestirdigini one siirmektedir.

e-ISSN: 2148-2683

Tablo 1’ e, insan psikolojisi gozetilerek yapilan reklamlarin
dayanagimi olusturmast ve reklam-psikoloji iligkisini ortaya
koymas1 yoniiyle yer verilmistir. Ornegin, Skinner’ in
calismalarindan olan, edimsel kosullanma ile ilgili olarak, satin
alinan bir Uirlin ¢evre tarafindan kabul gérmiigse ya da ¢evrenin
hosuna gitmigse, birey o iiriinii tekrar satin alir. Ama birey, ¢evre
tarafindan elestiri aldigt bir {irlin satin almigsa, bu davranigini
tekrar ettirmez (Senemoglu, 2005). Benzer sekilde, Bluma
Zeigarnik tarafindan ortaya atilan Zeigarnik Etkisi’ ne gore,
yarim kalan seylerin bireyin tatminini tamamlayamadigi ve
reklamlarin bu sirada devreye girdigi One siiriilmektedir.
Reklamlarin ise tatmini tamamlama vaadi ile tasarlandig
varsayildiginda da netice tiiketim olmaktadir (Zeigarnik, 1927).
Tutarlilik kuramryla ilgili olarak da, reklamlar, bireyin reklam
perspektifini olumluyarak ve tutum degistirme stratejilerini
kullanarak tiiketiciyi ikna etmeye ¢alismalidir. Bunun gibi diger
kuramlarin da (Heider, 1946; Tannenbaum, 2004; Festinger,
1959; Osgood, 1964; Freud, 1935) reklamla iliskisi
diisliniildiigiinde, reklamlarin tiiketim psikolojisi iizerindeki
etkisi ile ilgili olarak H; hipotezi s6yle olusturulmustur:

Hi. Reklamin tiiketim psikolojisi tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Gelisen teknoloji beraberinde bugiliniin degisen tiiketici
profiline yetemez oldugu icin, pazarlama ve psikolojiden dogan
bu disiplinlerarasi yaklasima nordbilim de dahil olarak,
geleneksel pazarlamadaki s6z konusu bosluk doldurulmaya
calistlmistir. Ciinkdi reklam, satin alma davranisinda beyindeki
karar verme mekanizmalarini, birey-tv yakinligi gibi etkileme
stratejilerini  kullanarak  bagarmaktadir. Burada tiiketici
norobiliminin inovatif yaklagiminin rolii biiyliktlir (Bracutigam
vd., 2004; Ambler vd., 2000). Dolayisiyla, tiiketici nérobilimiyle
elde edilen bulgularin yonetimsel olarak uygulanmasim
saglayan, yine tiiketici norobilimi bashigr altinda yer alan
ndropazarlama, bu yaklasimin bir ¢iktisidir. Literatiirde
ndropazarlama ile ilgili pek ¢ok tanima ulagmak miimkiindiir
(Lee vd., 2007; Murphy vd., 2008; Fisher vd., 2010; Butler,
2008; Senior ve Lee, 2008; Eser vd., 2011). Bu nedenle, yapilan
tanimlardan yola ¢ikilarak, néropazarlama i¢in su sekilde genel
bir ¢ergeve cizilebilir: Noropazarlama, norobilim tekniklerinin
pazarlama uyaranlarina uygulanmasi olarak gelistirilmistir (Lee
vd., 2007; Weinstein vd., 1984). Burada 6ne ¢ikan iki husustan
ilki, noropazarlamanin odak noktasinin sadece ticari ¢ikarlar
olmadigini gostermek, ikincisi ise, noropazarlama
aragtirmalarinin hem kurum i¢i hem de kurumlararasi seklinde
kapsaminin  genisletilebilecegidir.  Kimi  arastirmacilar,
noropazarlamanin, reklamlarda kullanilan bilingaltt mesajlarla
tiiketicileri satin almaya itmeyi amagladigini savunmaktadir. Bu
kesim arastirmacilara gore, tiiketime giden yol beyinden
gecmektedir. Ve tiiketime yon veren irrasyonel kararlar duyusal
uyaricilarla yonetilebilmektedir. Bu diislincenin ¢iktist ise,
noropazarlamanin tiikketim psikolojisini tetikleyerek aligveris
bozuklukllarina ya da asir1 tiikketime neden olacagi yoniindedir.
Dolayisiyla burada noropazarlama ve tliketim psikolojisinin
birbiri lizerindeki etkisi vurgulanmaktadir (Butler, 2008; Hubert
ve Kenning, 2008). Bu duruma, bilingalti mesajlarin
kullanilmasinin bilyiik roliiniin oldugu varsayilmaktadir (Kelly,
1979). Burada da reklamin néropazarlama iizerindeki etkisinin
alt1 gizilmektedir. Oyle anlasiliyor ki, reklamlar, tiiketiciyi ikna
etme ¢abasinda, tiiketim nesnesini olumlama stratejisini baskin
olarak kullanmaktadir. Bu siirecte reklam, ndropazarlama
yontem ve tekniklerinden olabildigince fazla yararlanmaktadir.

347



Avrupa Bilim ve Teknoloji Dergisi

Diger bir deyisle, ndropazarlamanin bu siirecteki aracilik rolii
barizdir. Bu ac¢iklamalar dogrultusunda gelistirilen hipotezler
sOyle siralanabilir:

H, Reklamin néropazarlama iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

H;. Noropazarlamanin tiiketim psikolojisi iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

H,. Tiketim psikolojisinin ndropazarlama tizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

Hs Reklamin tiiketim  psikolojisi  {izerindeki etkisinde
ndropazarlamanin aracilik rolii vardir.
Bu caligma, reklamin tiiketim psikolojisi tizerindeki

etkisinde noropazarlamanin aracilik roliinii arastirmaktadir.
Boylece gelismekte olan ndropazarlama alanina katki
saglamaktadir. Noropazarlama aragtirmalar1 genellikle nitel
aragtirmalardan  ibarettir.  Nicel arastirmalar noktasinda
noropazarlamada bir bosluk oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla bu
calisma, s6z konusu bu boslugu doldurmaya yonelik katki
saglamasi bakimindan da &nem arz etmektedir. Ancak bu
konudaki gelecek arastirmalar, néropazarlamanin nitel 6l¢iim
teknikleriyle de kurgulanabilir.

Caligma, giris boliimiiniin ardindan materyal ve metot
boliimiiyle devam etmektedir. Ugiincii boliim, arastirma sonucu
ve tartigma bolimidir. Caligma, doérdiincii boliim olan sonug
boliimiiyle tamamlanmustir.

2. Materyal ve Metot

2.1. Calismanin Amaci ve Katkisi

Bu c¢alisma, reklamin tiiketim psikolojisi {izerindeki
etkisinde noropazarlamanin aracilik roliinii arastirmaktadir.
Boylece gelismekte olan ndropazarlama alanina katki
saglamaktadir. Noropazarlama aragtirmalart genellikle nitel
aragtirmalardan  ibarettir.  Nicel arastirmalar noktasinda
ndropazarlamada bir bosluk oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla bu
calisma, s6z konusu bu boslugu doldurmaya yonelik katki
saglamas1 bakimindan da 6nem arz etmektedir.

2.2. Cahsmanin Modeli ve Olcekleri

Arastirma modeli, literatiirde yer alan calismalar dikkate
almarak hazirlanmigtir. Asagida yer verilen Sekil 1’ de; reklamin
tiketim psikolojisi tizerindeki dogrudan etkisi (Hi), reklamin
ndropazarlama tizerindeki dogrudan etkisi (H»), néropazarlama
ve tiiketim psikolojisinin karsilikli birbiri tizerindeki dogrudan
etkileri (H3-Hs4) ve son olarak, reklamm tiiketim psikolojisi
iizerindeki etkisinde ndropazarlamanin dolayli etkisi (Hs)
arastirilmaktadir.

Reklam

Néropazarlama

Tiketim Psikolojisi

Sekil 1. Arastirma Modeli
Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.
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Bu baglamda gelistirilen hipotezler su sekilde siralanabilir:

Hi. Reklamin tiiketim psikolojisi iizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir (Zeigarnik, 1927; Tannenbaum, 2004; Osgood,
1964).

H,. Reklamin ndropazarlama iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir (Kelly, 1979).

H;. Noropazarlamanin tiikketim psikolojisi lizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardir (Butler, 2008; Hubert ve Kenning,
2008).

Has. Tiiketim psikolojisinin ndropazarlama {izerinde pozitif
ve anlaml bir etkisi vardir (Butler, 2008; Hubert ve Kenning,
2008).

Hs. Reklamin tiiketim psikolojisi iizerindeki etkisinde
noropazarlamanin aracilik rolii vardir (Braeutigam vd., 2004;
Kelly, 1979).

Reklamin  tiiketim  psikolojisi  iizerindeki  etkisinde
noropazarlamanin aracilik roliinii belirlemeyi test etmek iizere,
Baron ve Kenny (1986), tarafindan gelistirilen {i¢ asamali model
kullanilmistir. Bu model, dogrudan ve dolayl etkileri ayn: anda
analiz edebilme olanag tanimaktadir. ifadelerde, 1=Kesinlikle
katilmiyorum’ dan 5=Kesinlikle katiliyorum” a dogru 5’ li Likert
Olgegi kullamlnustir.

2.3. Calismanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Konya, orneklemini merkez
ilgelerini olusturan Karatay, Meram ve Selguklu il¢elerinde
ikdmet eden 18 yas ve iizeri vatandaslar olusturmaktadir.
Arastirmaya dahil olan katilimcilarin = se¢iminde, kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir (Altunistk vd., 2010).
N=200 goniilli katilimer ile yiritilen ¢aligmada, Grneklem
biiyiikliigiine gore, %95 giivenilirlik sinirlar1 igerisinde ve %5’
lik bir hata pay1 dikkate alinmustir.

2.4. Calismanmin Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Calismada veri toplama amaciyla kullanilan anket formu {i¢
boliimden olusmaktadir. Tiiketim psikolojisi (n=18), reklam
(n=11) ve noropazarlama (n=>5) olarak siniflandirilmistir. Veriler,
model dogrultusunda elde edilmistir. Buradan hareketle, her bir
degiskenin aciklayict faktdr analizi SPSS 19 programu
yardimiyla yapilmistir. Sonrasinda, AMOS 19 programu ile de,
her bir dlgegin dogrulayict faktor analizi gergeklestirilmistir.
Calismanin hipotezleri ve aracilik etkileri ise, yol analizi ile test
edilmigtir.

Elde edilen verilerin ¢6ziimlenmesi ve yorumlanmasi igin,
betimsel ve c¢ikarimsal istatistikler kullanimistir (Ozdemir,
2010; Ozdamar ve Kuzu, 2015). Verilerin kuramsal iliskilerinin
uyumunu dogrulamak iizere YEM modelleri ¢izilmistir. Ol¢iim
hatalarini bariz bir sekilde ortaya koymasi yoniiyle bu modeller
onemlidir (Meydan ve Sesen, 2015).

3. Arastirma Sonuclari ve Tartisma

Olgeklerin gegerliligini test etmek iizere dogrulayici faktor
analizinden yararlanilmigtir. Tablo 2’ de 6lceklerin test edilen
yapilart dogrulanmistir. Bunun i¢in dogrulayici faktdr analizi ve
i¢ tutarlilik bulgular1 kullanilmistir. Ayrica, Cronbach alfa
istatistigi ile her bir dlgegin giivenilirliligi 6lgiilmistiir. Son
olarak, hipotezleri test etmek iizere yol analizi uygulanmistir.

348



European Journal of Science and Technology

3.1. Ol¢eklerin Dogrulayic1 Faktor Analizi
Tablo 2. Olgeklerin Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar

O.M. AX2 [sd [ p AX?%sd | GFI | CFI | RMSEA | RMR
T.P.O.V. | 8415 | 8 | .00* | 1.05 90 | 98 | .02 02
RO.V. | 1.721 | 2 | .00% | 86 90 | 95 | .00 02
N.O.V. | 5919 |5 | .00% | 1.18 99 | .96 | .01 03

*O.M.: Olgek Modeli, T.P.O.V.: Tiiketim Psikolojisi Olgiim Verileri, R.O.V.:
Reklam Olgiim Verileri, N.O.V.: Néropazarlama Olgiim Verileri

(i) n=200, Tiiketim Psikolojisi Ol¢iim Verileri (T.P.0.V.): Cronbach’s Alfa=.827,
Intraclass Korelasyon= ,824 F=37.124, p=.000, Kendall’in W uyumluluk testi
W= 472, p=.000 Chi-Square=327.423, p=.000

(ii) n=200, Reklam Olgiim Verileri (R.0.V.): Cronbach’s Alfa=.850, Intraclass
Korelasyon= ,843 F=15.710, p=.000, Kendall’in W uyumluluk testi W= .364,
p=.000, Chi-Square=41.563, p=.000

(iii) n=200, Noéropazarlama Olgiim Verileri (N.O.V.): Cronbach’s Alfa=.823,
Intraclass Korelasyon ,820 F=9.145, p=.000, Kendall’m W uyumluluk testi W=
.690, p=.000 Chi-Square= 123.589, p=.000

(iv) *p<0,01 anlamlilik seviyesinde iligki anlaml

Tiiketim psikolojisi 6lgegi uyum iyiligi sonuglarina
bakildiginda; ki-kare 5.415, serbestlik derecesi 8 (p=,000), ki-
kare/serbestlik derecesi=1.05, karsilastirmali uyum indeksleri
NFI .95, TLI .96, IFI .98, yaklasik hatalarin ortalama karekdkii;
RMSEA .02, mutlak uyum indeksleri; GFI .90, AGFI .86, artik
temelli uyum indeksi; RMR .02 olarak bulunmustur. Reklam
Olcegi uyum iyiligi sonuglarina bakildiginda; ki-kare 1.721,
serbestlik derecesi 2 (p=,000), ki-kare/serbestlik derecesi=.86,
karsilagtirmali uyum indeksleri; NFI .95, TLI .95, IFI .96,
yaklagik hatalarin ortalama karekokii; RMSEA .00, mutlak uyum
indeksleri; GFI .95, AGFI .89, artik temelli uyum indeksi; RMR
.02 olarak bulunmustur. Noropazarlama oOlgegi uyum iyiligi
sonuglarina bakildiginda ise; ki-kare 5.919, serbestlik derecesi 5
(p=,000), ki-kare/serbestlik derecesi=1.18, karsilagtirmali uyum
indeksleri; NFI .95, TLI .97, IFI .95, yaklagik hatalarin ortalama
karekokii; RMSEA .01, mutlak uyum indeksleri; GFI .95, AGFI
.89, artik temelli uyum indeksi de; RMR .03 olarak bulunmustur.
Genel olarak sonuglara bakildiginda; tiiketim psikolojisi 6lgegi,
reklam Olgegi ve ndropazarlama o6lgegi uyum indekslerinin
oldukca iyi oldugu goriilmektedir (Bayram, 2012; Meydan ve
Sesen, 2015; Karagdz, 2016).

3.2. Korelasyon Sonugclar:

Tablo 3. Betimsel Istatistik ve Basit Korelasyon Analizi

Sonuclart
Aritmetik | Standart
Olgiim Verileri Ortalama | Sapma 1 2 3
1.Tiiketim 2,84 1,04 1
Psikolojisi
2. Reklam 2,90 1,46 ,006%* | 1
3. Noropazarlama 2,52 1,17 ,556%* J711%* 1

(1) n=200, **p<0,01 anlamlilik seviyesinde iligki anlaml

Tiiketim psikolojisi 6l¢tim verileri, reklam 6l¢iim verileri ile
noropazarlama Olglim verileri arasinda anlamli bir iligkiye ait
yapilan basit korelasyon analizi sonuclar1 tablo 3’ te
incelendiginde; tiiketim psikolojisi ile reklam arasinda (r=+,606,
p<0,01) pozitif, orta ve anlamli bir iligkinin ve néropazarlama ile
arasinda (r=+,556, p<0,01) pozitif, orta ve anlamli bir iliskinin
oldugu goriilmektedir. Ote yandan, reklam ile néropazarlama
arasinda  (r=+,711, p<0,01) pozitif, yiiksek ve anlamli bir
iliskinin ~ oldugu  goriilmektedir. ~ Betimsel istatistikler
incelendiginde; tiiketim psikolojisi 6l¢lim verilerinin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerlerinin 2,84+1,04; reklam
Ol¢lim verilerinin 2,90+1,46 ve noropazarlama Sl¢iim verilerinin
ise, 2,52+1,17 oldugu goriilmektedir. Genel bir degerlendirme
yapilacak olursa, tiiketim psikolojisi, reklam ve noropazarlama
arasinda pozitif ve anlamli, ayn1 yonli bir iligki mevcuttur.

e-ISSN: 2148-2683

Ancak betimsel istatistiklere bakildiginda, katilimeilarin tiikketim
psikolojisi, reklam ve noéropazarlama algilarinin orta ve orta
degerin altinda bir degere sahip oldugu sdylenebilir.

3.3. Model Testleri

Reklamim  tliketim  psikolojisi  iizerindeki etkisinde
noropazarlamanin aracilik rolii, Baron ve Kenny (1986)
tarafindan gelistirilen yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Bu
modelde Baron ve Kenny, ii¢ durumun varligma dikkat
cekmektedir:

(i) Bagimsiz degiskenin (reklam) bagimli degisken (tiiketim
psikolojisi) lizerinde bir etkisi olmalidir.

(i) Bagimsiz  degiskenin  (reklam)
(néropazarlama) iizerinde bir etkisi olmalidir.

aract  degisken

(iii) Arac1 degiskenin (ndropazarlama) ikinci adimdaki regresyon
analizi dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin (reklam) bagimh
degisken (tiiketim psikolojisi) {izerindeki etkisi diiserken, araci
degiskenin (néropazarlama) de bagimhi degisken (tiikketim
psikolojisi) lizerinde anlamli bir etkisi olmalidir.

Belirtilen etkileri arasgtirmak {izere kurulan iki ayr1 model
asagida yer almaktadir.

SRmE 68 |1
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Sekil 2. Model I Test Sonuglart

Model tasarimindan Once, Olgeklerin  gegerlilik  ve
giivenirligi test edilmistir. Olgeklerin uyum indeks seviyeleri
kabul edilebilir diizeydedir. Cronbach’s Alfa i¢ tutarlilik
katsayisi ile Intraclass Korelasyon degerleri de yiiksektir (bkz.
Tablo 2).

Tablo 4. Model I Yol Katsayilar: Analiz Sonuglart

Yol Standardize | Standart ¢
B Hata P
Reklam—Tiiketim Psikolojisi +.43 .040 10.712 | .00*

(i) *p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamli

Tasarlanan modelle ulagilan uyum indeksleri, modelin kabul
edilebilir diizeyde oldugunu géstermektedir (AX?>=10.412; df=9;
mutlak uyum indeksi (GFI)=.90; karsilagtirmali uyum indeksi
(CFD)=.95; yaklagik hatalarin ortalama karekokii
(RMSEA)=.00)" dir. Reklam degiskeninin tiiketim psikolojisine
giden yoluna ait standardize edilmis beta, standart hata ve
anlamlilik degerleri tablo 4’ te gosterilmistir. Elde edilen bu
bulgulara goére, reklamin tiiketim psikolojisi iizerinde %43
oraninda anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. (f=.43,

p<.05).
os It

| Noropazarlama ]

)

£ ,22
€ 63 @
1 14 11 68
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Sekil 3. Model II Test Sonuglart

Tuketim Psikolojisi |

Ikinci modelde tiiketim psikolojisi bagimli, reklam bagimsiz
ve noropazarlama ise, araci degisken olarak ele alinmigtir.
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Boylece, Baron ve Kenny tarafindan belirtilen diger varsayimlar
da arastirllmisti. Modelden elde edilen uyum indeksleri,
modelin oldukga iyi oldugunu géstermektedir (AX?=10.178;
df=9; ; mutlak uyum indeksi (GFI)=.91; karsilastirmali uyum
indeksi (CFI)=.96; yaklagik hatalarin ortalama karekoki
(RMSEA= .03)’ tiir. Noropazarlama ve reklam degiskenlerinden
tiiketim psikolojisine giden yollara ait standardize edilmis beta,
standart hata ve anlamlilik degerleri tablo 5’ te gosterilmistir.
Sekil 3’ te gosterilen modelde belirtilen yollara ait standardize
edilmis beta, standart hata ve anlamlilik degerleri tablo 5° te yer
almaktadir.

Tablo 5. Model II Yol Katsayilari Analiz Sonuglar

Yol Standardize Standart ¢ P
B Hata
Reklam— Tiiketim Psikolojisi +.36 .307 1.174 .24
Reklam — Noropazarlama +.57 .040 14.215 | .00*
Noropazarlama— Tiiketim Psikolojisi +.22 .032 7.093 .00*
TiiketimPsikolojisi— Noropazarlama +.63 .067 9.425 .00*

(i) *p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml1

Elde edilen bulgulara gore, reklam degiskeni, anlamli olarak
ndropazarlama degiskenini etkilemekte (B=.57, p<0.05),
ndropazarlama degiskeni, anlamli olarak tiiketim psikolojisini
etkilemekte (B=22, p<0.05), tiiketim psikolojisi ise anlamli
olarak noropazarlama degiskenine etki etmektedir (B=.63,
p<0.05).  Genel olarak degerlendirildiginde, reklamin
ndropazarlama lizerinde %57, ndropazarlamanin tiiketim
psikolojisi lizerinde %22, tiiketim psikolojisinin néropazarlama
tizerinde ise, %63 oraninda bir etkisi vardir. En yiiksek etki,
tiiketim psikolojisi ile néropazarlama degiskenleri arasindadir.
Tim bunlarin yan sira, ndropazarlamanin modele dahil
edilmesiyle reklamin (B=.36, p>0.05) tiketim psikolojisi
iizerindeki etkisi anlamsizlagmugtir.

4. Sonug¢

Disiplinlerarast  kavrami siire¢ odakli, entegrasyonu
vurgulayan ve problem ¢ozen etkili bir yaklagimdir (Barry vd.,
2008; Pohl ve Hirsch, 2007). Noropazarlama da bu yaklagimin
bir ¢iktis1 olarak goriilebilir. Cilinkii son zamanlarda, bilingaltinin
insanlarin karar verme siirecini nasil etkilediginin anlasilmasi
yeni yaklagimlarin geligmesini saglamigtir. Yani bilingalti,
duygusal zeka, ikna, irrasyonel kararlar ve daha birgok yeni
kavramdan bahsederken tiiketicileri sadece rasyonel olarak
degerlendirmek dogru degildir (Hazeldine, 2013; Du Plessis,
2011). Bu anlayista, isin igine ndrobilimin dahil edilmesi
gerekmektedir (Mukherji ve Mukherji, 1998). Bdylece,
ndrobilim, psikoloji, antropoloji ve etnografik calismalar gibi
disiplinler de kendine yer bularak, ndropazarlamanin
disiplinlerarasi bir formata erismesine katki saglamistir (Hubert
ve Kenning, 2008). O halde, ndropazarlama, norobilim ile
psikoloji ve pazarlama alanlarin bir araya getiren disiplinlerarasi
bir alan olarak nitelendirilebilir. Ve tiiketicilerin bilissel ve
duygusal tepkilerini 6l¢cmeye odaklanir (Karmarkar, 2011).

Yapilan aciklamalar dogrultusunda kurgulanan bu g¢aligma,
reklamin titketim psikolojisi iizerindeki etkisinde
noropazarlamanin aracilik etkisini test etmeyi amaclamigtir.
Aragtirmada 6rneklem hacmine giren deneklerin reklam, tiiketim
psikolojisi ve noropazarlama algilar1 orta seviyede ve orta
seviyenin altinda ¢ikmistir. Betimsel istatistikler incelendiginde
reklam degiskenine iliskin standart sapma degeri yliksek
cikmigtir. Bu deger reklam degiskenine iligkin heterojen bir
dagilimin oldugunu yani cevaplarda bir farkliik oldugunu
gostermigstir. Reklam, tliketim psikolojisi ve nodropazarlama
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Olcim verileri icin yapilan dogrulayici faktdr analizi uyum
indeksleri ve i¢ tutarlilik katsayilar1 kritik diizeyde ytiksektir.
Ayrica Olcim verileri igin intraclass korelasyon katsayilari
hesaplanmis olup, 6l¢iim verileri i¢in de katsay1 degerleri yiiksek
cikmistir. Noropazarlamanin aract rolii test edilmeden once
reklamin, tiketim psikolojisi tizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu gozlemlenmistir. Bahsi gegen bu etkinin degeri %43’ tiir.
Noropazarlama, bu modele aracilik etkisi bakimindan miidahil
oldugunda ise, reklamin tiiketim psikolojisi iizerindeki etkisi
anlamsizlasmig ve etki oram1 %36’ ya dismiistir. Bu
varsayimlar1 ise, yol katsayilarinin anlamliligt icin yapilan
analizler takip etmistir. Tiiketim psikolojisi ndropazarlama
degiskenini anlamli olarak %63 oraninda etkilemistir. Etki
bakimindan, oran olarak modeldeki en yiiksek degerdir.
Noropazarlama, tiiketim psikolojisi degiskeni {iizerinde %22
oraninda anlamli bir etkiye sahiptir. Bu oran ise, en diisiik etki
degeridir. Reklam ise, ndropazarlama iizerinde %57’ lik anlamh
bir etkiye sahiptir. Bu baglamda, aragtirmanin temel amaci
gergevesinde one siiriilen Model I ve Model II yol analizleri ile,
reklamin tiketim  psikolojisi tizerindeki etkisinde
noropazarlamanin aracilik roliiniin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde reklamin ndropazarlama
iizerinde %357, noropazarlamanin tiiketim psikolojisi iizerinde
%22, tiketim psikolojisinin noéropazarlama {izerinde %63
oraninda bir etkisi vardir. En yiiksek etki, tiiketim psikolojisi ile
noropazarlama degigkenleri arasindadir. Tiim bunlarin yani sira,
reklamin (=36, p>0.05) tiiketim psikolojisi {lizerindeki etkisi,
noropazarlamanin modele dahil edilmesiyle anlamsizlagmistir.
Buna gore reklamin tiiketim psikolojisi iizerindeki etkisinde
noropazarlama  degiskeni tam aracilik roliine  sahiptir
(Braeutigam vd., 2004; Kelly, 1979). Bu sonuca goére, H», Hs, Hs
ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Ozellikle Hs hipotezinin kabul
edilmesi, konu geregi oOnem arz etmektedir. Ancak Hs
hipotezinin kabul edilmesi, yani, ndropazarlamanin aracilik
roliiniin devreye girmesi, H; hipotezinde yer alan, reklamin
tiiketim psikolojisi tizerindeki etkisini anlamsizlagtirmistir.

Yonetimsel uygulamalar agisindan, noéropazarlamanin
aracilik roliine yonelik bu sonugla ilgili, isletmeler pazarlama
iletisimi araglarin1 daha dikkatli kullanarak farkli stratejiler
gelistirmelidirler. Geleneksel akildan kurtulup, néropazarlama
gibi post-modernist yaklasimlar1 ve bunlarin etkilerini -bu
calismada oldugu gibi- anbean takip etmelidirler (Mnushko vd.,
2016). Ancak bu sayede, isletmeler satig tekniklerini daha etkili
bir sekilde kullanmis olurlar ve bu da onlarin finansal
parametrelerinde iyilesme saglamis olur. Bir diger belirtilmesi
gereken husus, isletmelerin bu siiregte her zaman akademik
camia ile dirsek temasinda olmalaridir. Zira ndropazarlama
alanindaki ani degisimleri takip etmek ve rekabette 6nde olmak
icin bu bilgileri uygulamaya dokmek ancak bu sekilde
miimkiindiir. ~ Dolayisiyla burada {iniversite-sanayi isbirligi
(Oliveira vd., 2015) 6ne ¢ikmaktadir.

Sosyal bilimler alaninda yapilan her ¢alismada oldugu gibi,
bu ¢alismaninda bazi smirliliklart s6z konusudur. Calisma, 200
goniilli  katilimer  ile Konya ilinde gerceklestirilmistir.
Calismanin daha fazla katilimci ile farkli illerde ya da farkli
iilkelerde gerceklestirilmesi ile daha farkli sonuclara erisilebilir.
Caligma, onemli bir pazarlama iletisimi araci olan reklam,
ndropazarlama ve pazarlamadan farkli bir alan olan psikoloji
iicli sarmali iizerine insa edilmistir. Benzer sekilde farkli
alanlara yer verilmesi ve bu alanlarin birbiriyle iligkilendirilmesi
daha farkli sonuglar ortaya koyacaktir. Uzerinde durulmasi
gereken belki de en onemli kisit, ndropazarlama gibi bir alanda

350



European Journal of Science and Technology

noropazarlama tekniklerinden olan EEG, goz izleme, fMRI vb.
nitel 6l¢tim tekniklerinin kullanilmasi, daha saglikli sonug¢larin
ortaya konulmasi miinasebetiyle elzemdir. Bunun da &tesinde,
ndropazarlama etkisi, yapay zeka, artirilmis gergeklik, makine
o0grenmesi, karar agaglari, lojistik regresyon gibi ¢cok bagimsiz
alanlarla iliskilendirilebilir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda
bu hususlara dikkat edilmesi, arastirmalardaki hatalarin elimine
edilerek katma degeri yiiksek caligmalarin viicut bulmasini
saglayacaktir.

5. TesekKkiir
Calismanin yayin siirecinde, gostermis oldugu hassasiyet ve
etkili iletisimiyle sagladigi katkilar i¢in Do¢.Dr.  Zeki

ORALHAN’ a tesekkiir ederim.
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