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Amag¢ - Glnlimiiz tiiketicileri aligveris ortamlarinda farkli satig tutundurma uygulamalariyla
karsilasarak siklikla tepkisel satin alma yapabilmektedirler. Bu ¢alismanin amaci da tiiketicilerin
iirlin miktar1 ve zamana dair kisithilikta fiyat indirimi uygulamasiyla karsilagtiklarinda psikolojik
reaksiyon seklinde tepkisel satin alma davranisi sergilemelerini saptayabilmektir. Boylesi tepkisel
satin alma davramslarinin ortaya konmasinda etkili olan kisisel 6zellikleri, ortam kosullar1
nedeniyle gelisen algilari, iiriin markasi ile saticiya dair degiskenlerin etkileri ve bu etkilere gore
deneye katilan tiiketici gruplarin birbirleri arasindaki farklar1 belirlemek hedeflenmistir.

Yontem — Arastirma, 2x2x2 unsurlar arasi faktdryel deneysel tasarim ile bir markette aligveris
ortaminda gerceklestirilmistir. Yiiz yiize goriisme teknigi ve kolayda &rnekleme yontemi ile 960
katilimar ile calisilmistir. Deney gruplari arasindaki farkliliklar Faktdryel Anova ve degiskenlerin
etkileri Yol Analizleri ile incelenmistir.

Bulgular - Deney degiskenleri ve model biitiiniinde yer alan degiskenlerin kisitlilik kosullarina gére
psikolojik reaksiyon olarak yapilan tepkisel satin almaya etkileri ile deney gruplar: arasindaki etki
farkliliklar1 ortaya konulmustur. Tiiketicilerin kisitlilik kosullarindansa kisitliik olmayan
kosullarda nispeten psikolojik reaksiyon seklinde tepkisel satin alma yaptig1 goriilmiistiir.

Tartisma — Kisithilik kosullarina gore tiiketicilerin psikolojik reaksiyon seklinde tepkisel satin alma
yaptiklar1 goriilmiistiir. Kisithlik kogullarimnin tiiri, uygulanmasi ve uygulanmamas: durumlarinda
tiiketicilerin psikolojik reaksiyon iligkili tepkisel satin alma davranislarindaki farkhliklar ortaya
konmustur. Markaya gore de etkiler goriilmekte ve calisilan kosullara gore de bu etkiler
farklilasmaktadir. Tiiketicilerdeki marka imajinin ve kisithlik tiiriiniin psikolojik reaksiyon iligkili
tepkisel satin alma davranigina olan etkisinin goz oniinde bulunarak uygulanmas: dnemlidir.

ARTICLE INFO

ABSTRACT

Keywords:
Impulse Buying
Scarcity
Reactive Theory
Factorial Anova

Path Analysis

Received 22 July 2020
Revised 22 October 2020
Accepted 30 Ekim 2020

Purpose — Contemporary consumers can experience impulse buying by effects of the selling
promotions at retailing environments. The purpose of the study is to determine the impulse buying
behaviour which is experienced by quantity and time scarcity conditions as psychological reactance
to the conditions. The effects of personal properties, purchasing environment and consumer
attitudes on impulse buying and the consumers’ differences are the other subjects.

Design/methodology/approach — This study is done as the 2x2x2 factorial design experimental
research which is applied at the retailing environment by the consumers. Factorial Anova and Path
Analysis are applied. The experiment and research model variables effects and the experimental
group differences are analyzed. The face to face survey and convenience sampling methods are
applied with 960 consumers.

Findings — The effects of the experimental and model variables are found. The differences are
revealed between the effects that are evaluated by the experimental group designs. The results of
the study show that consumers exhibit impulse buying behaviour as a psychological reaction by non
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scarce - free goods rather than scarcity conditions. Impulse buying as psychological reaction can be
applied, If the scarcity conditions exist at the market.

Discussion — The consumers impulse buying can be determined as the psychological reactance. If
they don’t experience scarcity, the reactance impact will be more effective. These effects and
differences occur comparable according to brand. Brand image and scarcity conditions will be
important for impulse buying If the behaviour has psychological reaction speciality. This is one of
the serious issue of the findings.

Article Classification:

Research Article

Giris

Kokeninde duygusallikla biligselligi birlikte barindirmasiyla ‘karmasik” olarak tanimlanabilen tepkisel satin alma
davrarusi, perakendecilik sektdriinde tiiketicilerin siklikla sergiledigi bir satin alma davranis: tiiriidiir (Berman ve
Evans, 2012:39). Bu satin alma davramisy;, planlanmadan, tiiketicinin uyaram fark etmesi ile anhik olarak
gerceklesmektedir (Verplanken ve Herabadi, 2001:72). Perakendecilik alaninda, tiiketicilerin tepkisel satin alma
davranislarina olan etkileri tespit etmek amaciyla farkli stratejilerden soz etmek miimkiindiir. Bunlar; fiyat
indirimi, kisithilik uygulamalari, kupon ve promosyon kodu kullanimlari olarak siralanabilir (Bellenger vd.,
1978:16; Stern, 1962:61-62). Kisithilik uygulamalarmin fiyat indirimi ile birlikte uygulanmas: tercih edilen
yontemlerden biridir (Spears, 2001:71). Hizh tiiketim iirtinlerinden, tasinmaz {iriinlere, hizmet iriinlerinden,
gayrimenkul satiglarina kadar pek ¢ok iiriin tipi icin bu tiir satis tutundurma stratejileri tercih edilebilir. Kisitlilik
kosullar1 sadece miktar ya da zaman boyutunda olabilecegi gibi birlikte de uygulanabilir (Aggarwal vd., 2011:27;
Devlin vd., 2007:82; Aggarwal ve Vaidyanathan, 2003:398). Kisitlilik kosullarin1 deneyimleyen tiiketiciler satin
alma hiirriyetlerine dair sinirlandirilma hissetmeleri ile yitirilen 6zgiirliigiin tekrar elde edilmesi adina psikolojik
reaksiyon sergileyebilirler (Brehm, 1966:9). Satin alma siirecinde edinilebilecek avantajlarin kisitlilikla sunuluyor
olmasu tiiketicilerin psikolojik reaksiyon olarak tepkisel satin alma davranisi sergilemelerine neden olabilir (Kim,
2014:17, Lee, 2012:45). Zaman ve {iriin miktar1 baglamindaki kisitlilik kosullarinda alisveris yapan tiiketiciler
avantajli satin alma kosulunu yitirmeden {iriinii elde etmek amaciyla harekete gegerler. Diger tiiketicilerle
aralarinda rekabet algilayabilen bu tiiketiciler, kisith kosullardan dolay1 uyarilma (harekete gecirilme) ve avantajl
satin alma nedeniyle yasadiklar1 memnuniyet duygusuyla tepkisel satin alma yapabilirler (Aggarwal vd.,
2011:27). Bu ¢alismada, iistiinde durulmus olan kavramlar biitiinii baglaminda ¢alisilmistir. Tiiketicilerin aligverig
ortamlarinda kisitlilik kosullar: ile karsilastiklarinda psikolojik reaksiyon olarak tepkisel satin alma davranisi
sergileme durumunun degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu ¢alismayla, magaza iginde yapilan fiyat indirimi
seklindeki tutundurma faaliyetlerinin zaman ve iiriin miktar kisitliik kosullar1 beraberinde uygulanmasiyla
tiiketicilerin tepkisel satin alma davramslari incelenmistir. Tiiketicilerin tepkisel satin alma davranislarini
psikolojik reaksiyon olarak sergileyebiliyor olma durumlari, kisilere, iiriin markasmna ve magazaya dair
unsurlarin etkilerinin belirlemesi amaglanmistir. Bu amaca yonelik siirecler magaza ortaminda deneysel olarak
uygulanmistir. Tiiketicilerin kisith (zaman ve iiriin) kosullarda psikolojik reaksiyon olarak tepkisel sekilde {iriin
satin alma davranist Brehm’in ‘Psikolojik Reaksiyon Teorisi’ baglaminda (Brehm, 1966:9) arastirilmistir. Bu
calisma; geleneksel perakendecilik ortaminda, olagan market alisverislerindeki tiiketicilerle, deneysel tasarim
yontemiyle, {iriiniin bilfiil satisi ile incelenen konularda Tiirkiye’de yapilmis ilk ¢calismadir.

Literatiir iIncelemesi

Tepkisel Satin Alma, Duygu Durum, Bilissel Siire¢ ve Tepkisellik

Insanlarin satin alma davranislari farkli sekillerde olabilir. Kisilerin satin alma davranislarini etkileyen hem igsel
(bireylerin kendisine 6zel) hem digsal (cevre, {iriin, vb. bir¢ok birey disindaki) etkenler vardir (Wansink, 1994:51).
Satin alma kosullar1 siirekli degisen diinyada tiiketici davranislar1 da degisim gostermektedir. Glintimiiz
tiikketicisinin birey olarak gerceklestirdigi satin alma davramnislarinda rasyoneldense duygusal etkilerin 6n plana
ciktigr goriilmektedir (Kacen vd., 2012:585; Lee ve Kacen, 2008:266; Kacen ve Lee, 2002:162). Tepkisel satin alma
davrarusi da boylesi sekilde gerceklesmektedir (Kacen vd., 2012:586). Rasyonel satin alma davranisinda, iiriinlerin
fonksiyonel faydalar1 goz oniinde bulundurulur. Duygusal etkilesimlerle gerceklesen satin alma davranisinda
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tiiketicilerin duygu durumlari, kisilikleri o6zellikleri, {irtin ve markaya dair tutumlar tiiketici davramsinin
olusmasinda belirleyici role sahiptir (Gardner, 1985:296).

Tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 duygu durumlari pek c¢ok davramislarina yansidigi gibi satin alma
davramslarini da etkilemektedir (Unal, 2008:153; Hausman, 2000:405). Ve duygu durumlari satin alma
davranislar sirasindaki hissedis sekilleriyle de etkilesimlidir (Gardner vd., 2014:329; Richins, 1997:146; Gardner,
1985:295). Ozellikle olumlu duygu durumda bulunmak, tiiketicilerin hizlica ve biligsel siireglerini olagandan
kisaltarak karar verip, hareket etmelerini saglayabilir. Bu da tepkisel satin alma davraniginin olumlu duygu
durumda gerceklesiyor olusunun anlasilmasini destekleyicidir (Peterson, 2007:76). Bu baglamda, tepkisel satin
alma davranismin sergilenmesinde etkili iki ana duygu durum ifade edilebilir. Uyarilma olarak
adlandirilabilecegimiz ‘Harekete Gegirilme’ ve ‘Memnuniyet’ hali olarak bahsi gecen duygu durumlara
deginilebilir (Gardner vd., 2014:327; Gardner, 1985:296).

Uyarana maruz kalan tiiketiciler bilissel ve duygusal siire¢ yasayarak tepkisel satin alma yapabilmektedirler
(Bray, 2008:6). Uyaran algilanip, uyarilma gerceklesmesi akabinde kisisel 6zellikler ve duygu durum etkili sekilde
bilissel (huzl1) bir siire¢ yasanir. Bu baglamda, kestirme yollarla (Heuristics) hizlica hareket edilerek, bilissellik
stirecinin olabildigince kisaligiyla tepkisel satin alma gelisebilir (Strack vd., 2006:213). Bu etkinin hizh bir sekilde
bilissel stireci daha da azaltarak karar almaya ve akabinde ani hareket etmeye giidiileyici olabildigini sdylemek
miimkiindiir. Ozellikle, duygusal etkilesimlere agik, hazci yaklagimlari barindiran kisiler hizli ve anlik sekilde
tepkisel satin alimlar yapabilmektedirler (Baun ve Klein, 2003:294; Kacen ve Lee, 2002:164). Bu tiiketicilerin
yasadig1 tepkisel satin alma siireci Sekil 1’de yer alan asamalarla gergeklesebilmektedir. Tiiketiciler duygusalligin
baskinligi, bilissel degerlendirmelerin azalmasini yasadiklari zaman rasyonel diisiinme yapilarindan
uzaklasabilirler. Anlik olarak yasanabilecek uyarilma sonrasinda memnuniyet veya haz duygusuyla hareket
(tepkisel davranisi) edebilirler (Bayley ve Nancarrow, 1998:105). Hizlica gerceklesecek boylesi tepkisel satin alma
davranisinin sikligy ileride gelisebilecek olumsuzluklarin goz ardi edilmesine neden olabilir. Keyfi yapilan
alisverislerde tepkisel satin alma davranisinin sik olmas: savurganligin da yasanmasina neden olabilmektedir
(Gupta, 2013:5; Wood, 1998:302).

R, KIiSISEL BENLIK

URUNUN/URUN DURTUSELLIK / ADRENALIN YUKSELMESI SUGLULUK
UNSURUNUN TETIKLENMEK ARTISI VE DUYGU VEYA
SABITLENMESI DURUM MEMNUNIYET

Sekil 1: Tepkisel Satin Almanin Asamalar1
(Bayley ve Nancarrow, 1998)

Tepkisel satin alma davranisinin sergilenmesinin temelinde tiiketicilerin tepkisellik 6zelliginin etkisinin oldugu
da bilinmektedir. Bu 6zellik ve onun farkinda olmak tepkisel satin alma davranisinin kontrol edilmesinde dnemli
yer tutar (Wingrove ve Bond, 1997:338). Kimi kisiler anlik uyarilma ile hizlica tatmin olma istegiyle hazci
davranabilir (Akturan, 2009:65). Tepkisellikleri olanlar nispeten boyledirler (Read, vd., 1999:259). C)rnegin, Read
ve Van Leeuwen (1998:259) calismasinda meyve, ¢ikolatali iiriin veya cips sunuldugunda ikram yapilanlarin %80’
tepkisellik 6zelliklerinin etkisiyle ¢ikolatali {iriin ve cips tercih etikleri goriilmiistiir (Kirby ve Herrnstein, 1995:83).

Tepkisel Satin Alma Davranisi, Perakendecilik ve Marka

Tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisina etki eden 6énemli temel {i¢ ana ve beraberinde alt faktorler vardir
(Hausman, 2000:405; Beatty ve Ferrel, 1998:172). Ana faktorler, durumsal (sosyal ve donanumsal boyutta alisveris
ortamu), {irtinle iliskili ve tiiketiciyle iliskilidir (Baumeister, 2002:670). Alt faktorler de; para, zaman, fiziksel ve
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zihinsel ¢abalardir. ‘Bir aligveriste tiiketici ne kadar az para, zaman, fiziksel ve zihinsel ¢aba harcarsa o kadar
kolay alisveris yapabilir (Liao vd., 2009:280; Tendai ve Crispen, 2009:103). Tepkisel satin alim, alisverisin kolaylikla
yapilabilirligine de baghdir (Khan vd., 2015:264; Cohen vd., 2008:312). S6z konusu kolaylik, bazi kaynaklarin tesis
edilebilirliginin esnekligi ve rahatligiyla iligkilidir. Bahsi gecen kaynaklar para, zaman, fiziksel ve zihinsel
¢abalarla baglantilidir (Oner, 2011:36; Dinger, 2010:157; Mihi¢ ve Kursan, 2010:50).

Bahsedilen faktorler ve kaynaklarla yapilan tepkisel satin alma davranislari perakendecilik sektorii igin dnemli
yer tutar. Stipermarketler de tepkisel satin alma davraniginin goriildiigii perakende satis kanallarindan biridir.
Buralarda yapilan alisverislerin %60-%70 tepkisel satin alma davranmigidir (Bell vd., 2011:31; Peter ve Olson,
2010:106). Stipermarketlerde gerceklesen alisverislerde; sekerleme iiriinlerinin %85’inin, kozmetik {irtinlerinin
%70 inin, ag1z bakim tirtinlerinin de %75’inin tepkisel sekilde satin alindig1 goriilmiistiir (Solomon, 2006:324). Bu
alisverislerde tiiketicilerin zihninde iirtin markalarin edindigi yer (imaj), kalite algis1 ve duygu durumlarina olan
etkiler satin alma davranisinin gelisiminde 6nemlidir (Kapferer, 2008; Aaker, 1996:71). Deneyimlerle edinilen
olumlu marka imaj1 ve kalite algisi ile tiiketiciler markalara karsi pozitif tutumlar iginde olabilirler (Liao vd.,
2009:283; Hansen, 1969:436). Boylesi olumlu tutum iginde olduklar1 markalar1 kendilerine yakin bulabilirler
(Adelaar vd., 2003:256; Gardner, 1985:295). Tiiketicilerin tiriin markasina ve aligveris yaptiklar: ortamlara olumlu
tutumlar tepkisellikle satin alinmalarini tesvik edebilir (Segal ve Podoshen, 2013:194; Byun ve Sternquist,
2012:232, 2011:189, Byun, 2006:81). Satilan {iriin miktari, satin alinma karar siiresi ve benzeri kisitlilik kosullarinda
var olan olumlu tutumlar etkisiyle psikolojik reaksiyon suretinde tepkisel satin alma davramslarmin
sergilenebildigi soylenebilir (Zhang ve Shrum, 2009:846; Clee ve Wicklund, 1980:403).

Kisitlilik ve Psikolojik Reaksiyon Teorisi

Kisithlik, iirtinlerin tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayacak yeterli miktar ve siirede bulunmamas1 durumudur
(Brock, 1968:246). Ekonomi boyutunda kisithiligin tanimi goreceli olarak, tiiketicilerin kaynaklarimin ihtiyaclarin
karsilayacagi miktarda olmamasi seklinde de ifade edilir (Gupta, 2013:6; Li, 1995:16). Kisitlilik kosulunun, miktara
dayali sekilde “‘mevcut olmama’, ‘az, noksan, sinirli, limitli olma’ ile zaman iligkili “tanimlanmuis belirli siireli olma’
gibi goriilebildigi belirtilmistir (Heath, 2006:13). Kisitl ve simirli miktardaki kaynaklar sebepli yasanan durumlar
olabilir. Talep sebepli kisithlik durumlar1 da vardir. Boylesi kosullarda da talep sebepli rekabet gelismesiyle
‘kisithilik kosullarinda cazibe arttiriyor olmasina’ da isaret edilebilir (Sasikarn, 2012:10; Gierl vd., 2008:45). Tedarik-
arz boyutunda kisitlilik hem siire hem de miktar kisitlilig1 kosullarinin ayri ayri veya birlikte uygulanmasina
imkan verir (Gierl ve Huettl, 2010:233).

Kisitlilik {iriinlere, ortamlara, olgulara ve durumlara gore sosyal ipucu 6zelligiyle etkili olabilmektedir. Ikna
edicilik veya eylem gelistirmek amaciyla uygulanabilir (Cialdini, 1993:291; Kahneman, 2011:143). Aligveris
ortamlarinda tiiketicilerin karsilastiklar1 kisithlik uygulamalarinin fizyolojik ve psikolojik etkileri olabilir.
Kisithligin etkisi {iriin gesidi ile kisithlik tiiriine gore de degisebilir (Mittone ve Savadari, 2009:454; Gierl vd.,
2008:46). Kisithilik kosulunda uyarilma ve ortamda rekabet algilanmasi psikolojik reaksiyon olarak tepkisel satin
alma davranisina sebep olabilir. Tiiketiciler zaman ve miktar kisithlik kosullarini yasadiklar1 alisveris ortaminda
‘digerleri almadan, kendilerinin almasi” gayretiyle tepkisel satin alma davranis1 yapabilirler (Gupta, 2013:125;
Grossman ve Mendoza, 2003:757). Veya psikolojik reaksiyon olarak ‘Bumerang Etkisi’ denilen sekilde satin alma
davranisindan kaginabilirler (Bessaraboval vd., 2013:357; Mazis vd., 1973:394).

Kisilerin psikolojik reaksiyon sergilemeleri ‘Var olan ozgiirliigiin siirdiiriilebilirliginin tehdit edilmesi veya
ortadan kaldirilmas: kosulunda gelisen diirtii hali’ olarak ifade edilmistir (Brehm, 1966:9). Kisiler psikolojik
olarak, davranis 6zgiirliiklerinin yitirilmesi, kisitlanmasi veya bdylesi riskin olusabilecegini algiladiklar: kosulda
davranig ozgiirliiklerini stirdiirebilmek veya 6zgiirliiklerini tekrar elde etmek adina harekete gecerler. Bu hale,
psikolojik reaksiyon, karsit tepki, tepkime denilir (Brehm, 1966:9). Ornek olarak; iiriinlerin kisith miktar ve siirede
temin edilebilir olmasi cazibesini, edinme istegini arttirabilir. Boylesi kosullar1 deneyimleyen tiiketiciler psikolojik
reaksiyon olarak tepkisel satin alma davranislarini sergileyebilirler (Kim, 2014:2).

Araghirmanin biitiiniinde tepkisel satin alma davranigi, kisithlik kogullar1 ve psikolojik reaksiyon kurami
birbirleriyle entegre incelenmistir. Béylelikle, bu {i¢ ana yaprya ve aragtirma modelinde yer alan degiskenlere dair
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gecmisten gilintimiize kadar olan ilgili calismalar incelenmistir. Literatiir taramas1 sirasinda edinilen bilgiler
deneysel ¢alismanin ele alinis yontem ve siirecini aydinlatacak bicimde kuramsal boyutta aktarilmistir.

Yontem
Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Degiskenleri

Giinliik market aligveris ortaminda, miisterilerle ve tiiketicilerin siipermarket alisverisleri sirasinda g¢oklu
etkilesimlerin incelenebilmesi amaciyla deneysel tasarim yontemiyle ¢alisilmistir (Hair vd., 2010:443; Malhotra,
2010:228; Montgomery, 2009:1). Boylelikle, perakendecilik ortamlarinda benzer aligveris kosullar1 ve degiskenlerle
¢alisilmast durumunda edinilebilecek sonuglara simiilasyon benzeri uygulama ile 151k tutulmustur.

Deneysel olarak gerceklestirilen arastirmada c¢alisiimak tizere {irtin belirlenmistir. S6z konusu {iiriin “kakaolu
findik kremas1” olmustur. Arastirmanin Oncesinde gergeklestirilen anket calismalar1 sirasinda, tiiketicilerin
tepkisel sekilde aldiklar {iriinlerin tespiti ile kararlastirilmistir. Bu ¢alismanin deneysel tasariminin planlanmasi
siirecinde de yapilan 6n ¢alismalar dogrultusunda arastirma kapsamina “kakaolu findik kremas1” kategorisinde
iki marka dahil edilmistir. Bu markalarin belirlenme siirecinde yapilan 6n ¢alismalar (anketler, magaza i¢i alisveris
stireg gozlemleri ile dl¢iimleri) ve sektorel veriler (satis rakamlari ve perakende kanali bilgileri) dikkate alinmaistir.

Arastirma modelinde zaman ve miktar kisitlilig: ile iiriin markas1 deney degiskenleri olarak yer almaktadir.
Model biitiiniinde tepkisel satin alma davranisinin {i¢ ana temelini tegkil eden kisisel, {iriin-markaya ve alisveris
ortamina (magaza/market) dair degiskenlerle, tiiketici duygu durumu ile ortamda algilanan rekabetin tepkisel
satin alma davranig etkileri incelenmektedir.

1- Tiiketicilerin kisisel Ozelliklerine dair degiskenler, tepkisellikle satin alma ve psikolojik reaksiyon
sergileme egilimleridir. Her iki 6zellik kendi iclerinde bilissel ve eyleme dair yanlariyla incelenmistir.

2- Uriin markas1 degiskeni kendi iginde {i¢ boyutta arastirma modeli biinyesinde calisilmistir. Bunlar,
tiiketicilerdeki marka imaji, tutumu ve kalite algis1 seklindedir.

3- Algveris ortamina iliskin model degiskeni tiiketicilerin markete yonelik degerlendirmeleri olarak
incelenmistir.

Tepkisel satin alma hem bilissel hem de duygusal etkilesimlerle ortaya cikar. Agirlikla duygusal etkilesimlerin
roliiniin iistiinde durulan tepkisel satin alma davraniginin gelisiminde duygu durum etkileri vardir (Gardner vd.,
2014:327; Gardner, 1985:296). Duygu duruma dair degiskenler de calismanin modelinde Onemli yer tutar.
Modelde tepkisel satin alma davranisinin temelinde yer alan degiskenlerin memnuniyet ve uyarilma duygu
durumlarina olan etkileri yer almaktadur.

Arastirma, faktoryel deneysel tasarim seklinde, her birinin iki diizeyi bulunan {i¢ deney degiskeni ile hazirlanmig
ve uygulanmistir. Deney degiskenleri {iriin miktar kisitliligy, {iriin satin alinabilmesi icin tiiketicilere taninan stire
(zaman) kisithlig1 ve {iriin markas: seklindedir.

Arastirmanin modelinin nihai siire¢ ¢iktis1 ‘tepkisel satin alma davranisina’ biitiinsel ve ¢ok boyutlu etkilerle,
calisilan gruplar arasindaki etki farklarinin degerlendirilmesi sekilde tamamlanmuistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli biitliniindeki iligkiler, etkilesimler ve farklarin tanimlanmasiyla, anlasilmasi amaciyla
arastirmanin hipotezleri gelistirilmistir. Gelistirilen hipotezlerde kavramsal modelde yer alan etkiler ve farkliliklar
incelenmistir. Aragtirma hipotezleri istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde degerlendirilmistir.

H1: Arastirmanin kavramsal modelindeki degiskenler tiiketicilerin memnuniyete dair duygu durumlarini etkiler.

Hla: Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimi tiiketicilerin memnuniyete dair duygu durumlarini etkiler. H1b:
Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileme egilimi tiiketicilerin memnuniyete dair duygu durumunu etkiler.
Hlc: Tiiketicilerdeki {iriin markas: imaji tiiketicilerin memnuniyete dair duygu durumunu etkiler. H1d:
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Tiiketicilerin iirtin markasina dair tutumlar: tiiketicilerin memnuniyete dair duygu durumunu etkiler. Hle:
Tiiketicilerdeki tirtin markasina dair kalite degerlendirmesi tiiketicilerin memnuniyete dair duygu durumunu
etkiler. H1f: Tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 siipermarkete dair tutumlar: tiiketicilerin memnuniyete dair duygu
durumunu etkiler.

H2: Arastirmanin kavramsal modelindeki degiskenler tiiketicilerin uyarilmaya dair duygu durumlarini etkiler.

H2a: Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimi tiiketicilerin uyarilmaya dair duygu durumunu etkiler. H2b:
Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileme egilimi tiiketicilerin uyarilmaya dair duygu durumunu etkiler. H2c:
Tiiketicilerdeki {iriin markas: imaji tiiketicilerin uyarilmaya dair duygu durumunu etkiler. H2d: Tiiketicilerin
tirtin markasina dair tutumlar tiiketicilerin uyarilmaya dair duygu durumunu etkiler. H2e: Tiiketicilerdeki {irtin
markasina dair kalite degerlendirmesi tiiketicilerin uyarilmaya dair duygu durumunu etkiler. H2f: Tiiketicilerin
alisveris yaptiklari stipermarkete dair tutumlarn tiiketicilerin uyarilmaya dair duygu durumunu etkiler.

H3: Arastirmanin kavramsal modelindeki degiskenler tiiketicilerin birbirleri arasinda rekabet oldugu algisini
etkiler.

H3a: Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimi tiiketicilerin birbirleri arasinda rekabet oldugu algisin etkiler. H3b:
Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileme egilimi tiiketicilerin birbirleri arasinda rekabet oldugu algisini etkiler.
H3c: Tiiketicilerdeki iiriin markasi imaji tiiketicilerin birbirleri arasinda rekabet oldugu algisini etkiler. H3d:
Tiiketicilerin iiriin markasina dair tutumlar tiiketicilerin birbirleri arasinda rekabet oldugu algisin etkiler. H3e:
Tiiketicilerdeki iiriin markasmna dair kalite degerlendirmesi tiiketicilerin birbirleri arasinda rekabet oldugu
algisini etkiler. H3f: Tiiketicilerin alisveris yaptiklar1 siipermarkete dair tutumlari tiiketicilerin birbirleri arasinda
rekabet oldugu algisiru etkiler.

H4: Arastirmanin kavramsal modelindeki degiskenler tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisini etkiler.

H4a: Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimi tiiketicilerin tepkisel satin alma davramsim etkiler. H4b:
Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon sergileme egilimi tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisin etkiler. H4c:
Tiiketicilerdeki iiriin markas: imaji tiiketicilerin tepkisel satin alma davramisini etkiler. H4d: Tiiketicilerin {iriin
markasina dair tutumlari tiiketicilerin tepkisel satin alma davramisini etkiler. H4e: Tiiketicilerdeki tirtin markasina
dair kalite degerlendirmesi tiiketicilerin tepkisel satin alma davramginm etkiler. H4f: Tiiketicilerin alisveris
yaptiklar1 siipermarkete dair tutumlar tiiketicilerin tepkisel satin alma davramisini etkiler. H4g: Tiiketicilerin
algiladiklar1 rekabet tepkisel satin alma davranislarin etkiler.

Hb5: Tiiketicilerin duygu durumu rekabet algilamalarin etkiler.

Hba: Tiiketicilerin memnuniyete dair duygu durumu rekabet algilamalarin etkiler. H5b: Tiiketicilerin uyarilmaya
dair duygu durumu rekabet algilamalarini etkiler.

Hé: Tiiketicilerin duygu durumu tepkisel satin alma davranislarini etkiler.

Héa: Tiiketicilerin memnuniyete dair duygu durumu tepkisel satin alma davranislarini etkiler. H6b: Tiiketicilerin
uyarilmaya dair duygu durumu tepkisel satin alma davramslarini etkiler.

H7: Aragtirmanin kavramsal modeli ve modelde yer alan etkiler, deney faktorleri olan zaman kisiti, miktar kisitt
ve marka tiirli degiskenlerinin her birine ve deney degiskenlerinin birbirleri arasindaki etkilesimlere bagh olarak
farklilik gosterir.

S6z konusu degiskenler arasindaki etkilesimlerin ve farklarin incelenebildigi siireci temsil eden arastirmanin
kavramsal modeli Sekil 2’de yer almaktadir.
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Sekil 2.: Arastirmanin Kavramsal Modeli
Veri Toplama Yontemi ve Araci
Deneysel Tasarim, Uygulama ve Veri Toplama Siireci

Calisma siirecinde arastirma degiskenleri baglaminda, deneysel tasarim yontemi ile arastirma sorusunun
sorgulanmasi ve yanitlanmasi seklinde hareket edilmistir (Klein, 2011:8; Montgomery, 2010:1; Malhotra, 2010:228;
Hair vd., 2010:443). Farkl diizeylerdeki deney degiskenleriyle calisilmasi hedeflendiginden, boylesi kosullarda
basarili sonug edinilen ‘Faktoryel Tasarim’ teknigiyle deneysel siire¢ yapilandirilmistir (Hair, 2010:264;
Montgomery, 2010:162). 2x2x2 Faktoryel Tasarim ile diizenlenmis uygulamalarda ii¢ deney degiskeni ve her bir
deney degiskeninin iki seviyesi ile ¢alisilmistir. Sekil 3'te goriilmekte olan deney tasarim siirecinde, olagan
aligverislerindeki miisterilerle, market alisverisi ortaminda deney kosullar1 tasarlanmis ve uygulanmistir. Deney
kosullarin1 deneyimleyerek {iriin satin alan ve ¢caligmaya katilimi kabul eden tiiketicilerle yiiz ylize anket yontemi
ile veri toplanilmistir.

Kisitlihk Kosul Algi el el Sl

L] Degerlendirmesi

Sekil 3: Deney Siire¢ Akis1

Arastirmanin ana kiitlesi, R ilinde yasayan ve stipermarket alisverisi gerceklestiren, 18 yasin iistiindeki tiiketicileri
kapsamaktadir. Deneysel arastirma, giinlitk market aligveris ortamindaki miisterilerle yapildigindan dolay1
kolayda ornekleme yontemiyle calisilmistir (Malhotra, 2010:362). Deneysel uygulamalar biitiiniinde katilimcilarin
her bir deney grubuna esit miktarda dagilimina dikkat edilmistir. Her grup icin analizlerin verimliligi agisindan
asgari 120 kisi olacak sekilde, toplamda 960 gecerli veri ile calisilmistir.

Sahada gergeklesen deneysel ¢alisma, 2000 yilindan bu yana dort sube ile Tiirkiye Cumhuriyeti R ili merkezinde
hizmet veren bir hipermarket zinciri olan K Hipermarket'in sehrin merkezindeki subesinde uygulanmustir.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 3524 Journal of Business Research-Turk



F. 1. Konyaloglu — A. Sekerkaya 12/4 (2020) 3518-3538

Calisma magaza ortaminda, alisveristeki mdiisterilerle, giindelik ve olagan siipermarket alisveris saatlerinde
yapilmistir. Magazadaki alisverisleri sonunda, 6deme asamasindaki miisterilere ankete katiim durumlar:
sorulmustur. Boylelikle, geleneksel perakendecilik ortami miisterilerini iceren ana kiitleyi temsil eden 6rneklemi
olusturan katilimcilarla ¢alisilmigtir.

Calismada tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerini 6l¢mek amaciyla Rook ve Fisher (1995:308) tarafindan
gelistirilen dokuz ifadeli “Tepkisel Satin Alma’ 6lcegi ¢calisma ortamina uyarlanarak kullanilmistir. Olgek tepkisel
satin alma egilimini hem bilissel hem de eyleme dair yanlariyla dlgebilmektedir. Miktar ve satin alma karar zamar
kisithlik Ol¢iimii ti¢ farkli 6lgegin birlestirilmesi ile gerceklesmistir (Aggarwal vd., 2011:27; Byun ve Sternquist,
2012:232, 2011:189; Byun ,2006:81; Kim, 2014:29). Satistaki {iriin miktar1 ve satin alma karar siiresine dair kisithliga
yonelik Sl¢timleme yapilmistir. Aggarwal'in dlgegiyle kisitlilik kosulunda diger tiiketicilerle birbirleri arasinda
olabilecek rekabet algisi incelenmistir. Byun ve Sternquist dlgegiyle kisitlilik kosullarinin algilamas: ve bu
algilamayla hedef iiriinii satin alma davranisina dair 6l¢me yapilmistir. Arastirmadaki tiiketicilerdeki tepkisel
satin alma davranisina dayanak seklinde incelenen psikolojik reaksiyon sergilenmesi bahsi modelin kritik ve
teorik boyutundaki degiskenidir. Brehm’in Psikolojik Reaksiyon teorisine yonelik olarak tepkisel sekilde satin
alim gergeklestiren tiiketicilerin, psikolojik reaksiyon sergileyebilmelerini 6lgmek iizere Hong-Faedd’in 1996'da
gelistirdigi dlcek kullanilmistir. Olgek (Hong ve Faedda, 1996:178) psikolojik reaksiyonu hem bilissel hem de
eyleme dair yanlarryla 6lgmektedir. Tepkisel satin alma davranisina etkileri sebebiyle hem uyarilma hem de
memnuniyet duygu durumlarina arastirma modelinde 6nemli yer verilmistir. Calismaya katilan tiiketicilerin satin
alma gergeklestirdikleri siradaki duygu durum ol¢iimlenmesi amaciyla, Kacen ve Lee'nin 2011 yilinda gelistirdigi,
‘Duygu Durum Olgegi’ kullanilmistir. Deney degiskenlerinden biri olan {iriin markasi {i¢ ana boyutta
incelenmistir. Bunlar tiiketicideki {irtin markas: imaji, marka kalite algis1 ve markaya yonelik tiiketici tutumlar
seklindedir. Bahsi olan ii¢ boyut Low ve Lamb (2000)'1n gelistirdikleri 6lgegin arastirmanin iiriinii, ortami ve
kosullarina uygun on bir ifadesi alinarak incelenmistir. Calismaya katilan tiiketicilerin aligveris ortamina yonelik
algis1 ve tutumunu 6l¢mek igin birden fazla 6lgege ait ifadeler birlestirilerek kullanilmistir. Bunlar, Sirohi vd.
(1998) Uriin Kalitesi Algisi ile Bolton ve Drew (1991); Dodds vd. (1991); Grewal vd. (1998), ‘Deger Algist’
olceginden gelen toplamdaki alt1 ifadedir.

Arastirmanin veri toplama siirecinde her bir deney grubu icin ayr1 ¢alisma haftas: belirlenmistir. Her gruptan ayr1
bir haftada olacak sekilde, sekiz haftalik siirede veriler toplanmistir. Arastirmanin makro boyuttaki etkilerine
dair incelemeler de gerceklesmistir. Deneysel ¢alisma igin tercih edilen {iiriin markalarmin uygulama 6ncesinde
ve siirecindeki satis verileri degerlendirilmistir. X markali iir{intin uygulamanin 6ncesindeki ayda satildigindan
2,31 (%230) kat1 daha fazla satis gerceklesmistir. Uygulamanin sonlanmasi akabindeki aylik satiglar 3 kati
azalmistir. Bir sene Onceki es donemden oransal olarak %60 daha fazla X markali iiriin satilmis oldugu
goriilmiistiir. Y markali iirlin uygulama Oncesindeki ayda satildigindan 6,7(%670) kati daha fazla satis
gerceklesmistir. Uygulamanin sonlanmas: akabindeki aylik satislar 12 kati azalmistir. Bir sene onceki es
dénemden oransal olarak %80 daha fazla Y markali {iriin satilmis oldugu goriilmiistiir. Iki senelik satig verilerine
bakildiginda hem X hem de Y markali calisilan {iriinlerin en yiiksek orandaki iiriin satis miktarlarinin
uygulamalarin gerceklestigi donemde oldugu goriilmiistiir.

Calismada tertip edilmis olan deney gruplarina gore deney degiskenlerinin dagilimi Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1: Deney Gruplar1

Deney Degiskenleri
Deney Grubu Miktar | Zaman Toplam
Kisiti Kisitz Marka
A Var Var X 120
B Var Yok Y 120
C Var Yok X 120
D Yok Var Y 120
E Var Var Y 120
F Yok Var X 120
G Yok Yok Y 120
H Yok Yok X 120
Toplam 960

Haftalara gore deneysel kosullarin atanmasi K hipermarketin ¢alisma diizeni, is akisi ve verimliliklerine olumsuz
etkisi olmayacak sekilde, isletme ile yapilan goriismelerde belirlendigi sekilde olmustur. Tepkisel olarak satis1
incelenen {irlin gramaj, giidiileyici ve diizenleyici olarak belirlenen indirim uygulamasini anlaml kilabilmesi
amaciyla, K Market yonetimi ile kararlastirilmis olan, en yiiksek gramajli X 750 gr ve Y 1000 gr dir. Siirecin
uygulandigi marketin magaza ortam goruniimii Sekil 4'de yer almaktadir.

Sekil 4: Magaza Ortam

Sekiz hafta siire ile her bir deney kosulu satin alma davranmigimi giidiileyici ve diizenleyici fiyat indirimi ile
magazada uygulanmistir.
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Bulgular

Sosyo-Demografik Bilgiler

Calisma katilimcilarinin %78’i nakit olarak tiriin satin almislardir. Calisilan {irtin gramaji (aile boyu) en sik satin
alman 6l¢tidedir. Daha ¢ok orta seviye sosyoekonomik kesim {iriinii satin almistir. En ¢ok ev kadinlar: iiriinii satin
alanlardir. Uriinii satin alanlarin egitim seviyesi yiiksek degildir. %80 oraninda ¢ocuklu, 6zellikle de iki ve iig
cocuklu aileler {irtinii satin almistir. Katilimcilarin %82’si evlidir.

Katilmcilarin %601 kakaolu findik kremas: {irlintinii ayda birka¢ defa satin aldiklarmni belirtmislerdir.
Katilimcilarin %68’i marketten haftada bir veya birka¢ defa alisveris yaptiklarini sdylemislerdir. Katilimcilarin
olagan hayat akisinda %44’ii X, %42’si de Y markali kakaolu findik kremas: {riinii satin aldiklarini ifade
etmislerdir. En sik sekilde 50 yasindaki kisilerin tiriinii satin aldig1 ve katilimcilarin yas ortalamalarinin 41 oldugu
goriilmiistiir. Bu tiiketicilerin %52’si kadin, %84’ ii R kentlidir. Deneysel uygulamalara katilmis olan tiiketicilerin
%90 “mnin siirekli olarak kakaolu findik kremas tiriinii satin aldig1, %50’sinin beraberlerindeki kisiyle alisveriste
oldugu goriilmiistiir. Beraberlerindeki kisilerin %50’sinin kadin oldugu, beraber aligveris yapilan kisinin
katiimcinin evladi ve akrabasi oldugu, katilimcilarin %95’inin ailecek {iriin titketimi igin {iriinii satin aldig1 tespit
edilmistir.

Arastirma Olgeklerinin Gegerliligi ve Giivenirliligi

Arastirma degiskenlerini 6lgmek igin kullanilan arastirma oOlgeklerinin giivenirliklerinin 6l¢iilmesi igin igsel
tutarhiliklarin1 smiyor olan Cronbach Alfa degerleri hesaplanmistir. Gozlenen degerlerin ortiilii faktorlerle
iliskisinin incelenmesi igin giivenilirlilik testi yapilmistir. Olgeklerin yapisal gecerliliklerinin Olciilmeleri
Ag¢imlayici Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi ile gergeklestirilmistir. Her bir Olgegin yapisal
gecerliliginin degerlendirilmesi ilgili hipotezlerin 6l¢timlendigi ifadelerin faktor agirliklariin standartlastirilmig
dogrulayici faktor analiziyle yapilmistir. Hipotez yapisina dair ifadelerin faktor agirhiginin kabul edilebilir yapisal
gecerlilik icin 0,70'1 asmas1 6n goriilmiistiir. Literatiirde kabul goren asgari dl¢iitler (Hair vd., 2010) goz dniinde
bulundurularak arastirma dlgeklerinin gegerligi ve giivenirliginin kabul edilebilir oldugu degerlendirilmis ve bu
baglamda olusturulan degiskenler kullanilarak sonraki analizler gerceklestirilmistir.

Deney Gruplarinin Esdegerligi

Arastirmada yer alan farkli deney gruplarinin sosyo-demografik Ozellikler agisindan benzerliklerinin
saglanmasinin yan sira, arastirma kapsamindaki iiriin grubuna (kakaolu findik kremasi) yonelik ilgilenimlerinin
de benzer olmasi planlanmistir. Bu amagla iiriin ilgilenimi degiskeni arastirma kapsamina dahil edilmis ve her bir
deney grubundaki katilimcinin {iriine yonelik ilgilenimleri 6l¢iilmiistiir.

Deney gruplarindaki katilimcilarin iiriin ilgilenimlerinin genel olarak yiiksek seviyede oldugu goriilmiistiir.
Yapilan tek yonlii varyans analiz sonucunda deney gruplar1 arasinda %95 giiven seviyesinde anlamli farklilik
olmadig1 bulunmustur (p>0.05). Buna gore sekiz deney grubunun her birinde yer alan katilimcilarin iiriin
ilgilenimlerinin benzer oldugu sonucuna ulasilmis ve bu agidan da deney gruplarinin esdegerliginin saglandig:
degerlendirilmistir.

Deney Degiskenlerine Gore Farkliliklarin Belirlenmesi

Her deney grubundaki tiiketicilerin tepkisel satin alma davranislari, algilanan rekabet, uyarilma ve memnuniyet
degiskenlerinin ortalamalarindaki anlamli farkliliklar incelenmistir. Fark analizi i¢in Faktoryel Anova yontemi
kullanilmistir. Analizlerle ulagilan anlamli sonuglar 6zet olarak Tablo 2’de ifade edilmistir.
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Tablo 2: Deney Degiskenlerine Gore Farkliliklar

Tepkisel Satin Alma Davranisinin Deney Degiskenlerine Gore Farkliliklarinin Belirlenmesi

Etkiler Type II Kareler | Ort. Karesi F (1,952) P Degeri
Toplam1

Marka ,301 ,301 5,015 ,025%

Miktar Kisitlilig1 ,782 ,782 13,028 ,000*

Algilanan Rekabetin Deney Degiskenlerine Gore Farkliliklarinin Belirlenmesi

Zaman Kisithlig1 421,019 421,019 1865,494 ,000*

Miktar Kisitlilig 1363,863 1363,863 6107,934 ,000*

Marka*Miktar 1,187 1,187 5,314 ,021*

Kisithiliga

Zaman Kisitliligr* | 435,041 435,041 1948,290 ,000*

Miktar Kisitlilig1

Tiiketicilerin Duygu Durumunun (Memnuniyet) Deney Degiskenlerine Gore Farkliliklarinin Belirlenmesi

Marka*Zaman 1,313 1,313 4,518 ,034*

Kisithligi

Marka*Miktar 1,465 1,465 5,042 ,025%

Kisitliligr

Zaman Kisithiligr* | 2,109 2,109 7,260 ,007*

Miktar Kisitlilig

a. R Squared =,021 (Adjusted R Squared =,014)

Kisinin Duygu Durumunun (Uyarilma) Deney Degiskenlerine Gore Farkliliklarinin Belirlenmesi

Zaman Kisithlig1 1,504 1,504 4,057 ,044*

Marka*Zaman 3,384 3,384 9,127 ,003%

Kisitlilig1

Zaman Kisithiligr* | 2,604 2,604 7,023 ,008*

Miktar Kisitlilig

Marka * Zaman | 3,750 3,750 10,113 ,002*

Kisithlign * Miktar

Kisithiligi

a. R Squared =,035 (Adjusted R Squared =,027)

Deney Degiskenlerine Gore Tepkisel Satin Alma Davranisindaki Farkliliklar

Deneysel uygulama biinyesinde gelisen tepkisel satin alimlarin deney degiskenlerinden markaya ve tirtin miktar
kisithiligina gore farkhilastig1 soylenebilmektedir [FI(1, 952) = 5,015, p < 0.05; F3(1, 952) = 13,028 , p < 0.05]. Zaman
kisithilig1 agisindan da anlaml farklilik olamamaktadir [F4(1, 952) = 0,56, p > 0.05; F7(1, 952) = 0,56, p > 0.05; F5(1,
952) = 0,367, p > 0.05; F6(1, 952) = 1,533, p > 0.05; F2(1, 952) = 1,533, p > 0.05]. Marka degiskenine gore tiiketicilerin
%25 fiyat indiriminden istifade ederek {irin miktar kisitlilig1 olmayan kosulda ve Y markal iiriinlere dair
farklilasan anlaml sekilde tepkisel satin alma yaptiklar1 goriilmektedir.

Deney Degiskenlerine Gore Algilanan Rekabet Farkliliklar:

%25 fiyat indirimini tirtin miktar [F3(1, 952) = 6107,934, p < 0.05] ve zaman kisitliligi[F2(1, 952) = 1885,494, p < 0.05]
kosullarin1 deneyimleyen tiiketicilerde algilanan rekabet farklilasmasinin anlaml oldugu ifade edilebilir. Deney
degiskenlerinden iiriin markasi ile iirtin miktar kisithliginin birlikte incelendigi deney kosulunda tiiketicilerin
diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarinin anlamh farklilastigi [F5(1, 952) = 5,314, p < 0.05] belirtilebilir.
Her iki kisitlilik kosulunun es zamanl tatbik edildigi kosulda da tiiketicilerin diger tiiketicilerle aralarinda rekabet
algilamalarinin anlaml farklilastigi [F6(1, 952) =1948,290, p < 0.05] isaret edilebilir.
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Marka deney degiskeninin %25 fiyat indirimi ile sadece satin alma zaman kisitlilig1 ve her iki kisitlilik kosuluyla
da es zamanl tatbik edilmesini deneyimleyen tiiketicilerin diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalarinin
anlamli farklilasmadigina da deginilebilir [F1(1, 952) = 0,35, p > 0.05; F4(1, 952) = 0,490, p > 0.05; F7(1, 952) = 2,743,
p>0.05].

Deney Degiskenlerine Gore Tiiketicilerin Memnuniyet Duygu Durumlarinin Farkliliklar:

Es zamanl olarak iki kisithlik kosulunda fiyat indiriminin tatbik edilmesi tiiketicilerin memnuniyet duygu
durumlarinda anlaml farklilig getirebilmektedir [F6(1, 952) = 7,260 , p < 0.05]. Uriin miktar kisithlig1 ile marka
[F5(1, 952) =5,042, p < 0.05] ve zaman kisitlilig1 ile marka [F4(1, 952) = 4,518, p < 0.05] degiskenlerinin birlikte
deneysel uygulamaya alindig1 kosullarda da tiiketicilerin memnuniyet duygu durumlarinda anlaml farklilasma
goriilebilmistir.

Deney degiskenlerinin her birinin tek ve {i¢ii birlikte tatbik edilmesi kosullarinda tiiketicilerin memnuniyet duygu
durumlarina gore anlaml farklilasma olmadig1 sdylenebilir [F1(1, 952) = 0,861, p > 0.05; F3(1, 952) =2,241, p > 0.05;
F2(1, 952) = 0,516, p > 0.05; F7(1, 952) = 0,108, p > 0.05].

Herhangi bir kisithilik kosulu deneyimlemeyen tiiketicilerin en yiiksek memnuniyet duygu durumu barindirarak
diger deneysel kosullar deneyimlemislerden anlamli farklilastig: ifade edilebilir.

Tiiketiciler Y markall iirtin i¢in zaman kisithligi yasamadiklar1 ve X markali {iriin iginse yasadiklarinda
memnuniyet duygu durumlan diger kosullardan nispeten en yiiksek diizeyle anlamli farklilagsabilmektedir.
Tiiketiciler X markal1 iirtin i¢in miktar kisitlilig1 ile karsilasmadiklar1 ve Y markali {iriin iginse karsilastiklarinda
memnuniyet duygu durumlar diger kosullardan nispeten en yiiksek diizeyle anlaml farklilagmistir.

Deney Degiskenlerine Gore Tiiketicilerin Uyarilma Duygu Durumlarinin Farkliliklar:

Miktar ve zaman kisitlilig1 ile marka deney degiskenlerinin ticlinii birlikte es kosulda deneyimleyen tiiketicilerin
uyarilma duygu durumunda nispeten en anlaml diizeyde farklilasma [F7(1, 952) = 10,113 , p < 0.05] gosterdigi
belirtilebilir.

Tiiketicilerin markaya gore zaman kisithligim [F4(1, 952) =9,127, p < 0.05] ve her iki kisithligin birlikte tatbik
edilmesi durumlarini deneyimlemesi uyarilma duygu durumunun diger kosullarla anlamh farklilasmay1 [F6(1,
952) =7,023, p <0.05] gelistirdigi soylenebilir. Sadece zaman kisitlilig1 tatbik edilen deney kosulunda da uyarilma
duygu durumunun diger kosullara gore anlamh farklilastig: [F2(1, 952) = 4,057, p < 0.05 ] ifade edilebilir.

Deney degiskenlerinden hem markanin hem de iiriin miktar kisithliginin tek tek ve marka ile miktar kisithliginin
es zamanl tatbik edilmesi kosullarinda tiiketicilerin uyarilma duygu durumunun anlaml farklilasmadig:
soylenebilir [F1(1, 952) = 0,25, p > 0.05; F3(1, 952) =2,202, p > 0.05; F5(1, 952) = 1,486, p > 0.05].

Deney degiskenlerinden marka ile zaman kisithliginin birlikte uygulanmasi durumunda X markal tiriine fiyat
indiriminin tiiketicilerde en yiiksek diizeyde uyarilma duygu durumunun gelismesine sebep oldugu isaret
edilebilir. Y markali iiriin icin tiiketicilerde en diisiik uyarilma duygu durumunun tecriibe edilisi fiyat indiriminin
sadece zaman kisithlig: ile tatbik edilmesi halinde goriilebilmektedir.

Yol Analizi Sonuglar1

Faktor Analizleri sonucunda nihai yapilarina karar verilen arastirma degiskenleri agisindan arastirma
modelindeki etkilerin ve arastirma hipotezlerinin degerlendirilmesi amaciyla gozlenen degiskenlerle yol analizi
uygulanmistir. Analiz uygulanmadan 6nce faktor analizlerinden elde edilen faktor yapilari temel alinmis ve bu
faktorler icerisindeki ifadelerin ortalamalar1 alinarak analizde kullanilan degiskenler olusturulmustur.

Yapilan analizler sonucunda ‘yol semalarr’ elde edilmistir. incelenen yol semalari iizerinden analiz sonuglar
yorumlanmis ve iliskilerin degerlendirilmesi yapilmistir (Kline,2011:10). Bu arastirma kapsamindaki analiz
sonuglarini igeren Yol Diagrami Sekil 5'te goriilmektedir. Her bir yolun anlamliiginin degerlendirilmesi igin t
degerleri incelenmistir. Anlamli gelen t degerleri (p<0,05) isaret edilmistir. Yol semalarinda da anlamli olan
iliskiler (%95 giivenilirlik sinirlar iginde) ifade edilmistir (Kline,2011:15). Yol kat sayilar1 incelendiginde 0,10 ve
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altindaki iligkiler diisiik, 0,30 civarindaki iligkiler orta ve 0,50 ile iizerindeki etkilerse yiiksek etkili olarak
degerlendirilmistir.

Yol analiz sonuglar1 ile kabul edilen hipotezler ortaya konmaktadir. Tiiketicilerdeki memnuniyet duygu
durumlarinin(Hé6a), iirtin markasi imajinin(H4c) ve satin alma tepkiselliginin eyleme dair yaninin(H4a) tepkisel
satin alma davranislarina etkisi oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerdeki tepkiselligin bilissel tarafi(H3a) es kosullar1
paylastiklar1 diger tiiketicilerle aralarinda rekabet algilamalariyla tepkisel satin alma davranisindan
kacinmalarina sebep olabilmektedir. Tiiketiciler psikolojik reaksiyon sergileme egilimlerinin hem bilissel hem de
eyleme dair yanlarinin etkisiyle(H3b) baskalariyla aralarinda rekabet algilayarak tepkisel satin alma davranisi
sergilemislerdir.

marka_im

marka tu

marka ka [§

market

kisi tel

Kisi_te? [€

kisi_rel [

kisi re?

Chi-Square=0.00, df=0, P-value=1.00000, RMSEA=0.000

Sekil 5: Analiz Sonuglarini iceren Yol Diagrami

Tiiketicilerdeki marka imaji(Hlc) hem memnuniyet hem de uyarilma(H2c) duygu durumlarina yiiksek etki
yaparak tepkisel satin alma davranislar1 gerceklesmistir. Her iki duygu duruma da etkisi olan diger degiskenler;
magazaya yoOnelik tutum(H1f, H2f) ile psikolojik reaksiyon sergileme egilimlerinin biligsel(H1b, H2b) yanlaridir.
Memnuniyet duygu durumlarina etki eden marka kalite algisi(H1e) ile uyarilma duygu durumlarina(H2a) satin
alma tepkiselliginin eyleme dair tarafimin etkisiyle tepkisel satin alma davranislari yasanmustir. Psikolojik
reaksiyon sergileme egilimlerinin eyleme dair yanlarmninsa hem memnuniyet hem de uyarilma duygu
durumlara(H1b, H2b) etkisi tepkisel satin alma davranisindan nispeten kaginilmasina sebep olmustur.

Deney Gruplar1 A¢isindan Etki Farkliliklarinin Degerlendirilmesi

Farkliliklarin degerlendirilmesinde dncelikle her bir grup kendi igerisinde gozlenen degiskenlerle yol analizine
tabi tutulmus ve etki degerleri hesaplanmistir. Ayrica gruplar arasi farkliliklar: tespit etmek agisindan da Z fark
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testi yaklasimindan yararlanilmistir (Malhotra, 2010:515). Deney kosullar tatbik edilerek c¢alisilmis olan gruplar
hem kendi grup biinyelerinde hem de birbirlerine mukayeseli sekilde incelenmislerdir. Gruplara dair degiskenler
arasindaki yol analizi sirasinda edinilmis standartlastirilmamais etki/regresyon katsayilar1 (b), hata varyanslari
(SE), standartlastirilmis regresyon katsayilar1 (f) ve goriilen etkilerin anlamhligia iliskin t degerleri
hesaplanmustir.

Gruplar arasi farklilik goriilmese de gruplardaki es degiskenler arasi gozlenen anlaml etkiler de vardir. Deney
gruplar1 arasinda mukayeseli olarak bu etkilerin incelemesi yapilmistir. H7 hipotezinin kabul edildigi
goriilmiistiir.

Markaya (X) gore her iki kisithilik kosulunun ve sadece miktar kisithihiginin yasandigi iki grup arasinda mukayeseli
etki farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerdeki {irtin markasi tutumlariin tepkisel satin alma
davraniglarina anlamlh ters yonlii etki farki oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin psikolojik reaksiyon
sergileyebilme egilimlerinin biligsel yaninin bagkalariyla aralarinda rekabet algilamalarina anlamli ters yonlii etki
farki vardir. Markasi kalite algisinin memnuniyet duygu durumlarina anlaml ters yonlii etki farki olmustur.
Tiiketicilerdeki marka kalite algisinin ve tepkisel satin alma egilimlerinin bilissel yanimin uyarilma duygu
durumlarina anlaml: ters yonlii etki farklar: goriilmiistir.

Markaya (Y) gore her iki kisithlik kogsulunun ve sadece miktar kisithliginin yasandigi iki grup arasinda mukayeseli
etki farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin baskalariyla aralarinda rekabet algilamalarinin tepkisel
satin alma davrarnislarina anlamli ters yonlii etki fark: goriilmiistiir. Tepkisel satin alma davramslarina marka
tutumlarmin olumlu ve kalite algilarinin da ters yonlii anlamli etki farklar1 olmustur. Psikolojik reaksiyon
sergileme egilimlerinin eylem yaninin baskalariyla aralarinda rekabet algilamalarina anlamli ters yonlii etki fark:
vardir.

Markaya (X) gore her iki kisithilik kosulunun ve sadece zaman kisitliiginin yasandigi iki grup arasinda mukayeseli
etki farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin baskalariyla aralarinda rekabet algilamalarimin tepkisel
satin alma davranislarina anlaml etki farki olmustur. Tiiketicilerin baskalariyla aralarinda rekabet algilamalarina
marka kalite algilarinin ters yonlii ve psikolojik reaksiyon sergileme egilimlerinin eylem yanlarmin anlamh
olumlu etki farklar1 olmustur. Marka kalite algisinin memnuniyet duygu durumlarina anlaml ters yonlii etki fark:
vardir. Uyarilma duygu durumlarina marka tutumlariin olumlu ve kalite algilarinin ters yonlii anlamli etki
farklar1 goriilmiistiir.

Markaya (Y) gore her iki kisitlilik kogsulunun ve sadece zaman kisithliginin yasandigi iki grup arasinda mukayeseli
etki farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerdeki marka kalite algisinin tepkisel satin alma
davranislarina anlamli ters yonlii etki farki vardir. Magazaya yonelik tutumlarin memnuniyet duygu durumlarina
anlamli ters yonlii etki farki olmustur. Marka kalite algisinin uyarilma duygu durumlaria anlamli olumlu etki
fark: goriilmiistiir.

Markaya (X) gore her iki kisitliik kosulunun ve kisitliik uygulanmayan satisin yasandigi iki grup arasinda
mukayeseli etki farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin baskalariyla aralarinda rekabet
algilamalarinin tepkisel satin alma davranislarina anlamli ve 6nemli etki fark: goriilmiistiir. Tepkisel satin
alimlara tepkisel satin alma egilimlerinin eylem yaninin olumlu ve psikolojik reaksiyon sergileyebilme
egilimlerinin eylem yaninin anlamli ters yonlii etki farklari vardir. Algilanan rekabete uyarilma duygu
durumunun olumlu, marka imajinin 6nemli ve olumlu, psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin biligsel
yaninin anlamli ters yonlii etki farki olmustur.

Markaya (Y) gore her iki kisitliik kosulunun ve kisithilik uygulanmayan satisin yasandig: iki grup arasinda
mukayeseli etki farklar1 degerlendirilmesi yapilmustir. Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin eylem
yanimnin tepkisel satin alma davraniglarina anlamli olumlu etki farki olmustur. Tepkisel satin alma egilimlerinin
bilissel yaninin baskalariyla aralarinda rekabet algilamalarina anlamli olumlu etki farki goriilmiistiir. Marka
imajinin memnuniyet duygu durumlarina anlaml ters yonlii etki farki olmustur. Marka imajinin hem uyarilma
hem de memnuniyet duygu durumlarina anlaml ters yonlii etki farklar1 vardir. Uyarilma duygu durumlarina
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psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin bilissel yaninin olumlu ve eyleme dair yanunin anlamli ters yonlii
etki farklar1 olmustur.

Markaya (X) gore sadece miktar kisitlilik kosulunun ve kisitlilik uygulanmayan satisin yasandig iki grup arasinda
mukayeseli etki farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin tepkisel satin alma davramslarina
bagkalariyla aralarinda rekabet algilamalar: ile marka tutumunun anlamli olumlu etki farklar: olmustur. Marka
imajinin baskalariyla rekabet algisina 6nemli anlamli olumlu etki farki goriilmiistiir. Memnuniyet duygu
durumlarina marka kalite algis: ile psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin bilissel yaninin anlamli
olumlu etki farklar1 vardir. Uyarilma duygu durumlarina da marka imajinin ters yonlii ve marka kalite algisinin
olumlu anlamh etki farklar1 goriilmiistiir.

Markaya (Y) gore sadece miktar kisitlilik kosulunun ve kisithlik uygulanmayan satisin yasandigi iki grup arasinda
mukayeseli etki farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin bagkalariyla aralarinda rekabet
algilamalarinin tepkisel satin alma davranislarina anlamli olumlu ve dnemli etki farki olmustur. Algilanan
rekabete marka tutumunun olumlu, marka kalite algisinin ters yonlii ve tepkisel satin alma egilimlerinin bilissel
yaninin anlamli olumlu ve 6nemli etki farki goriilmiistiir. Memnuniyet duygu durumlarina hem marka imajinin
hem de tepkisel satin alma egilimlerinin biligsel yaninin ters yonlii anlaml etki farklar1 vardir. Uyarilma duygu
durumlarina marka imajinin anlamli ters yonlii etki farki olmustur.

Markaya (X) gore sadece zaman kisitlilik kosulunun ve kisithilik uygulanmayan satisin yasandigi iki grup arasinda
mukayeseli etki farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin tepkisel satin alma davranislarina algilanan
rekabetin, marka tutumu ve tepkisel satin alma egilimlerinin eylem yaninin anlamli olumlu etki farklar1 olmustur.
Rekabet algilamasina marka imajinin olumlu ve psikolojik reaksiyon sergileyebilme egilimlerinin eylem yaninin
ters yonlii anlamli etki farklar1 vardir. Marka kalite algisinin hem memnuniyet (hem de uyarilma duygu
durumlarina anlaml olumlu etki farklari goriilmiistiir. Uyarilma duygu durumlarina marka imajinin ters yonlii
anlamli etki farki vardir.

Markaya (Y) gore sadece zaman kisitlilik kosulunun ve kisitlilik uygulanmayan satisin yasandig iki grup arasinda
mukayeseli etki farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin tepkisel satin alma egilimlerinin eylem
yanmnin tepkisel satin alma davranislarina anlamli olumlu etki farki vardir. Bilissel yaninin da rekabet
algilamalarina anlamli olumlu etki farki goriilmistiir. Uyarilma duygu durumlarina marka kalite algisinin
anlamli ters yonlii etki farki olmustur.

Her iki kisithlik kosulunun her iki markaya (X, Y) uygulandig1 iki grup arasmnda mukayeseli etki farklari
degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin tepkisel satin alma davranislarina magaza tutumlarinin ve psikolojik
reaksiyon sergileme egilimlerinin eylem yaninin anlamli ters yonlii etki farki olmustur. Uyarilma duygu
durumlarina marka tutumlarinin anlamli olumlu etki farki vardir.

Her iki markanin (X, Y) sadece miktar kisithilik kosulu ile satisinin uygulandig iki grup arasinda mukayeseli etki
farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin tepkisel satin almalarina bagkalariyla aralarinda algiladiklar1
rekabet ile marka kalite algisinin ters yonlii, marka tutumunun olumlu anlamli etki farklar1 goriilmiistiir. Tepkisel
satin alma egilimlerinin eylem yaninin rekabet algilamalarina ters yonlii anlamli etki farki olmustur. Memnuniyet
duygu durumlarina marka kalite algis1, imaji ve tepkisel satin alma egilimlerinin bilissel yaninin anlamli olumlu
etki farklar1 olmustur. Uyarilma duygu durumlarina da marka kalite algis1 ve psikolojik reaksiyon sergileme
egilimlerinin bilissel yaninin anlamli olumlu etki farklar: vardir.

Her iki markanin (X, Y) sadece zaman kisitlilik kosulu ile satisinin uygulandig iki grup arasinda mukayeseli etki
farklar1 degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin tepkisel satin almalarina marka tutumlarinin olumlu ve kalite
algilarmin ters yonlii anlaml etki farklar1 olmustur. Memnuniyet ve uyarilma duygu durumlarina marka kalite
algilarmin olumlu anlaml etki farklar: goriilmiistiir.

Her iki markanin (X, Y) kisitliik uygulanmayan satisinin uygulandig iki grup arasinda mukayeseli etki farklari
degerlendirilmesi yapilmistir. Tiiketicilerin tepkisel satin alma davranislarina algiladiklar: rekabetin anlaml: etki
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farki olmustur. Algilanan rekabete marka imajinin ters yonlii ve tepkisellikle satin alma egilimlerinin biligsel dair
yaninin olumlu anlaml etki farklar1 vardir.

Sonug ve Tartisma

Arastirma modeli ve deney degiskenleri baglaminda, gerceklesen 6l¢iimlemeler sonucunda, degiskenler arasinda
etkiler ve deney gruplar arasindaki etki farklarinin analizi yapilarak ¢alisma siireci tamamlanmistir. Markaya
gore, kisitlilik kosullarinin tatbik edilmesi ve edilmemesi kosullarinda psikolojik reaksiyon iliskili tepkisel satin
alma davranisina etkilerin ve durumlara gore gelisen farkliliklarin goriilmesi miimkiin olmustur. Tiiketicilerdeki
tepkisel satin alma davranigi, algilanan rekabet, uyarilma ve memnuniyet duygu durum degiskenlerine gore
anlamli sekilde farklilagsmalar goriilmiistiir. Tepkisel satin alma davranisinin markaya ve tirtin miktar kisitliligina
gore farkliliklar gosterdigi ifade edilebilmektedir. Miktar kisithliginin olmadig1 durumda miktar kisithhigimin
oldugu duruma gore nispeten daha tepkisel sekilde satin alma yapilmistir. Degiskenlerden markaya gore tepkisel
satin alma davranis: gerceklesmesinin farklilastigi goriilmiistiir. Her iki kisithligin ayr1 ve markaya gore sadece
miktar kisitlilig1 uygulandiginda tiiketicilerin bagkalariyla aralarinda anlamli farklilasmayla rekabet algiladiklar:
ifade edilebilir. Kisitlilik kosullari tiiketicilerin bagkalariyla aralarinda rekabet algilamalarina etki edebilmektedir.
Markaya gore her iki kisitlilik kosulunun birlikte uygulandig1 kosulda tiiketicilerdeki rekabet algilamasinda
anlamli farklhilasma olmamustir. Marka, miktar ve zaman kisithiliginin her birinin tek ve iicliniin de birlikte
tiiketiciye sunuldugu kosullarda memnuniyet duygu durumlarina gore anlamh farklilik goriilmemistir. Hem
zaman hem de miktar kisitlihigr kosullarinin tatbik edilmedigi durumda tiiketiciler memnuniyet duygu
durumunun nispeten yiiksekligiyle tepkisel satin alma gerceklesmistir. Markaya gore sadece zaman ve sadece
miktar kisitliligr uygulanan kosullarda tiiketicilerin memnuniyet duygu durumlarmin ytiksekligiyle psikolojik
reaksiyon seklinde tepkisel satin alma yapabildikleri goriilmiistiir. Markaya gore sadece zaman kisitlilig1 ve her
iki kisitlihgin es uygulandig1 durumda yiiksek diizeyde uyarilma ile tepkisel satin alma yaparak anlamli farklilik
olmustur.

Marka imajinin hem memnuniyet hem de uyarilma duygu durumuna etkisi 6zellikle dikkat ¢ekicidir. Kisitlilik
olmayan kosullarda marka imajinin bu duygu durumlara en yiiksek diizeyde etkisi goriilmiistiir. Kisithlik
uygulamas1 olup olmamasma gore tiiketicilerdeki marka imajinin algilanan rekabete etkisinin farklilastig:
sOylenebilir. Tiiketiciler tepkisel satin alma davramglarini tepkisel satin alma egiliminin eyleme dair yaninin
etkileriyle gerceklestirmistir. Baskalariyla aralarinda rekabet algilayan tiiketicilerin tepkisel satin alma
egilimlerinin bilissel ve psikolojik reaksiyon sergileme egiliminin hem bilissel hem de eyleme dair yanlarmin
rekabet algilamalarma etkisi olmustur. Tiiketicilerin hem memnuniyet hem de uyarilma duygu durumlarina
markete yonelik degerlendirme ve psikolojik reaksiyon sergileme egiliminin hem bilissel hem de eyleme dair
yanlarinin etkileri vardir. Memnuniyet duygu durumlarina marka kalite algist da etki yapmistir. Markaya gore
kalite algs: tiiketicilerin miktar kisithilig1 deneyimledigi kosullarda baskalariyla aralarinda rekabet algilamalarina
etkili olmustur. Markaya gore kalite algisinin memnuniyet ve uyarilma duygu duruma sadece zaman kisithlig:
kosulunda etkili oldugu sdylenebilir. Markaya gore sadece miktar kisitliligini yasayan tiiketicilerdeki marka kalite
algis1 ve bagkalariyla aralarinda rekabet algilamalarinin tepkisel satin alma davranislarina giidiileyici tesirli etkisi
belirtilebilir. Ve bu etki markaya gore farklilasmaktadir. Tiiketicilerin uyarilma duygu durumlaria markaya dair
tutumlariyla, tepkisel satin alma egilimlerinin eyleme dair yanlarinin anlamli etkisi bulundugu sdylenebilir.
Uyarilma duygu durumlarinin da tepkisel satin alma egilimlerinin bilissel yanlarinin bagkalariyla aralarinda
rekabet algilamalarna anlaml giidiileyici etkisi oldugu soOylenebilir. Tiiketicilerin baskalarryla aralarinda
algiladiklar1 rekabetin tepkisel satin alma davranislarina anlamh giidiileyici etkisi isaret edilebilir.

Memnuniyetin tepkisel satin alma davranisina dair etkilerine yonelik arastirma bulgulari Verplanken ve Herabadi
(2001) ile Gardner ve Rook (1988) calismasinda ifade edilenlerle iligkili, Mishra ve Mishra (2010) ¢calismasinin zitt1
sekilde goriildiigi ifade edilebilir. Uyarilma duygu durumun tepkisel satin alma iligkisi Herabadi ve ekibinin
(2009) galismasi degerlendirmeleriyle ilintilidir. Tiiketicilerin miktar kisitlilig1 ile karsilastiklar1 durumda tepkisel
satin alma deneyimlemeleri Kim (2014), Lee (2012) ve Aggarwal vd. (2011) calismasindaki iiriin miktar kisitlilig
durumunda tepkisel satin alma davranisi deneyimlenmesi bulgularinla ilintili goriilmiistiir. Zaman kisitlilig1
kosulunda markaya gore tepkisel satin alma davranisinin nispeten azalabiliyor olmasi Kim (2014) ve Lee (2012)

isletme Arastirmalar1 Dergisi 3533 Journal of Business Research-Turk



F. 1. Konyaloglu — A. Sekerkaya 12/4 (2020) 3518-3538

¢alisma bulgular1 ile desteklenebilmektedir. Tepkisel satin alma davramisinin markaya gore degiskenlik
gosterebiliyor oldugu bahsi Kacen ve Lee (2010) calismasi ile desteklenebilmektedir. Uriin markasi imajimnin
tepkisel satin alma davrarus iliskilendirilmesi bahsi Spears (2001) ¢alismasi bulgulariyla ilintili olarak ifade
edilebilmektedir.

Calismanin bulgular1 bazi 6nerilerin sunulmasina olanak saglamaktadir. Tiiketiciler kisithlik kosullar iligkili
psikolojik reaksiyon seklinde tepkisel satin alim yapmaktadirlar. Psikolojik reaksiyon baglaminda tepkisel satin
alma davramsi sergilenmesine dair 6zellikle, iiriin miktar kisitliligi ve kisitlilik olmayan kosullarda bulgular
edinilmistir. Pek ¢ok arastirma ve pazarlama stratejisi olarak kisitlilik kosullarinin boylesi satin almay: getirecegi
diistiniiliirken bulgular 1s181inda farkli yaklasimin 6nemine isaret etmek gerekir. Kisitlilik kosullarindansa
tiiketiciler kisitsiz kosullarda kendilerine satin alma avantaji olarak sunulabilecek satis tutundurma uygulamalar:
ile boylesi satin alma yapabilirler. Kisithligin tiiketicilerde ‘Bumerang’ etkisi gibi psikolojik reaksiyon olarak
irtinii satin almak noktasindan nispeten uzaklasma getirebileceginin goz oniinde bulundurulmasi gerekir.
Markaya gore tiiketicilerin kisithlik kosulundan etkilenerek psikolojik reaksiyon seklinde tepkisel satin alma
davramsglarinin farklilasabildigi iistiinde gerekenlerdendir. Isletmeler markaya gore kisitlilik kosullarinin,
kisitlilik kosulu tiirtiniin psikolojik reaksiyon seklinde tepkisel satin alma yapilmasmin farklilasacagina ozellikle
dikkat etmelidirler. Isletmelerin kisitlilik kosullari ve markaya gore farklilasmalar olacag gibi tiiketicilerin duygu
durumlari, egilimleri ve kisisel degerlendirmelerinin etkilerine dikkat edilmesi gereklidir. Memnuniyet duygu
durumundan, uyarilmaya, markaya ve magazaya yonelik olumlu degerlendirmelerden kisisel egilimlere kadar
pek cok degisken psikolojik reaksiyon iligkili tepkisel satin alma davranisina etki etmektedir. Arastirma
sonuglarina gore memnuniyet ve uyarilma duygu durumlar tepkisel satin alma davranisinin gelisiminde bilfiil
entegre ifade edilebilirken, rekabet algisinin birlikte degisim gostermedigi durumu isaret edilebilir. Isletmeler
pazarlama stratejileri gelistirirken bu ayrimi goz 6niinde bulundurmalidirlar.

Calismada incelenen konularin es veya benzer yontemlerle farkh kiiltiirel yapilarda uygulanmasiyla farkl
sonuglar alinabilme durumu kisitlarindan biridir. Uriin ¢esidi, katilimcilarin belirli bir sosyoekonomik seviyeden
olmast bir diger kisit olarak ifade edilebilir. fleride yapilacak arastirmalara yonelik 6neri sunulsa, farkli {irinler
ve fiyat indiriminden baska diizenleyici degisken ile calisilmasi durumunda yeni sonuglara ulasilabilecegi
goriilebilir. Arastirma modeli, deney degiskenlerinin cesitlendirilmesi ve ¢oklu disiplinlerin bir araya
getirilebilmesiyle kuram ve strateji gelistirilebilmesi miimkiin olabilir. Dijital mecra {izerinden yapilabilecek es
veya iligkili arastirmalar da hem bilimsel hem de isletmeler agisindan degerli katkilar saglayabilir.
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