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ONSOZ
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koyduklar1 ugrasi o zaman okudum.
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OZET

ALKAYA Batuhan Dogu. Dokunma Ihtivact ve Yazili Bilginin Psikolojik Sahiplik
Uzerindeki Etkisi. Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2018.

Calismanin amaci; tiiketicinin dokunma ihtiyacinin, iiriine dokunma imkaninin
bulunmadigi ¢evrimici aligveris ortaminda, bu eksikliginin telafisi i¢in sunulan yazili
bilgiler ile etkilesiminin psikolojik sahiplik tizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica,
calismada c¢evrimigi aligveris ortaminda psikolojik sahipligin belirlenen satis fiyati,
belirlenen alis fiyati, agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi
incelenmistir. Calismada 561 soru kagidi dagitilmis ancak analizler gegerli kabul edilen
476 anket lizerinden yiiriitiilmistiir. Yapilan analizler sonucunda dokunma ihtiyacinin
diistik veya yiiksek olusu ile yazili bilgi tiirti arasindaki etkilesimin psikolojik sahiplik
tizerinde etkisi olmadigi bulunmustur. Diger yandan dokunma ihtiyacinin enstriimantal
ve ototelik alt boyutlariin yazili bilgi tiirii ile etkilesimi psikolojik sahiplige ters yonlii
etki etmistir. Cevrimici aligveris ortaminda hissedilen psikolojik sahiplik arttikca
belirlenen alig fiyati, belirlenen satis fiyati, agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti

artmaktadir.

Anahtar Sozciikler :

1. Dokunma Ihtiyaci

2. Psikolojik Sahiplik

3. Yazili Bilgi

4. Belirlenen Alis Fiyati
5. Belirlenen Satis Fiyati



ABSTRACT

ALKAYA Batuhan Dogu. The Interaction Between Need For Touch and Written
Information and Its Effect On Psychological Ownership. Master’s Thesis, Ankara, 2018.

The purpose of this study is to determine the interaction between need for touch and
written information and its effect on psychological ownership in the online shopping
environment where physical interaction is not possible. Also, the effect of psychological
ownership on willingness to accept, willingness to pay, word of mouth and purchase
intention were examined in an online shopping environment. 561 questionnarie were
distributed, but the analyzes were conducted on 476 validated surveys. As a result of
analyses, it is found that there is no interaction effect of relationship between low or high
need for touch and written information on psychological ownership. Although, it is stated
that the interaction between the sub-dimensions of need for touch and the type of written
information has an influence on psychological ownership, the influence works in the
opposite direction. As the psychological ownership increased in the online shopping
environment, sellers willingness to accept and buyers willingness to pay increase.
Psychological ownership also positively affects word-of-mouth and customers purchase
intention.

Keywords :

Need For Touch
Psychological Ownership
Written Information

Willingness To Accept
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GIRIS

E-Commerce Foundation 2016 kiiresel e-ticaret raporuna goére 2015 yili kiiresel
niifusu yaklasik olarak 7.3 milyar kisiye ulagmustir. 2.5 milyar insan internet kullanirken, 1.4
milyar insan en az bir kere ¢evrimi¢i mal veya hizmet satin alim1 gergeklestirmistir. P.W.C.
2015 verilerine gore, tiiketicileri cevrimigi aligverise yonlendiren nedenler, fiziki magazalara
oranla diisiik fiyat imkani, saat kisitlamasi olmadan alisveris yapilmasi ve fiziki bir
magazaya gitme gereginin ortadan kalkmasi olarak siralanmistir. Tiiketicilerin ¢evrimigi
aligverisi tercih etmemelerinin en 6nemli nedeni ise ¢evrimigi aligveriste tirlinlere dokunma
imkanmin olmayisidir. Bu nedenle iriine dokunma imkanmin bulunmadigi g¢evrimigi
aligveris ortaminda dokunma eksikliginin nasil telafi edilebilecegi arastirilmasi gereken

onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriine dokunmak basit bir temas hadisesi olmayp, {iriin degerlendirme siirecinin ve
satin alma kararinin merkezinde bulunan hem biligsel hem duygusal birgok siirecin
tetikleyicisidir. Dokunma yolu ile bilgi edinme siireci ayn1 zamanda nesne ile fiziksel
etkilesim kurmak anlamina gelmektedir. Fiziksel kontrol bireyi duygusal ve bilissel olarak
etkilemekte, {irline dokunmak satin alma olmaksizin tiiketici ile iiriin arasinda bir bag
olusturmaktadir. Birey iirtin hakkinda materyal bilgisi elde etmek ve iirlinii tanimak i¢in
dokundugu zaman, kendisi ile {irin arasinda duygusal bir bag olugmakta ve birey liriini
kendisine yakin hissetmektedir. Tiiketici iirlinli heniiz satin almadan kendisini o iiriiniin
sahibiymis gibi hissedebilmektedir. Bu durum psikolojik sahiplik kavrami ile
aciklanmaktadir. Tiiketici {irline dokundugu zaman satin alim olmaksizin iriine karsi
psikolojik sahiplik gelistirmektedir (Peck ve Childers, 2003). Diger taraftan, psikolojik
sahiplik diizeyi bir {iriiniin satis1 i¢in belirlenen fiyati ve alicilarin o {irlinii satin almak igin
gozden cikardiklart bedeli etkilemektedir. Dokunma ile olusan psikolojik sahiplik tiiketicide
hedef nesneye verilen parasal degeri ylikseltir ve birey daha fazla 6demeyi kabul edebilir.
Aym etki bireyin psikolojik sahiplik hissettigi {irtin hakkinda sosyal cevresinde yaptigi

paylasimlara ve o {irlinii satin alma niyetine yansimaktadir.

Uriine dokunmak, alisveris davranisi ile i¢ ice gecmis vazgecilmez bilgi ve duygu
edinme aract olup satin alma kararina dogrudan etkiler. Dokunma duyusunun iiriin
degerlendirme siireci iizerinde bu kadar baskin bir etkiye sahip olmasi, yakin duyu

olmasindan kaynaklidir. Diger duyular ile karsilastirildigt zaman gormek, koklamak ve



duymak igin nesne ile birey arasinda mesafe olmasi her zaman sorun yaratmayabilir. Fakat
dokunma yolu elde edilen hissi deneyimlemenin tek yolu o iirline temas etmektir. Bu nedenle
dokunma eksikliginin telafisi diger duyular ile karsilastirildigi zaman daha zordur. Katalog
aligverisi, televizyon aligverisi ve ozellikle biiyiik bir hizla yayilan g¢evrimici aligveris
ortamlar1 gibi dokunma imkaninin bulunmadigi durumlarda, bu eksikligin telafisinin
miimkiin olup olmadigina dair yapilan aragtirmalar tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu dokunsal
bilgilerin farklilik gosterdigini kesfetmislerdir (Mccabe ve Nowlis, 2003; Peck ve Childers,
2003b). Ozellikle yumusaklik gibi keyifli duyusal geri bildirim saglayan hazci1 dokunsal
bilgiler ve agirlik gibi faydaci bilgiler kisiler arasinda farkli etkilere sebep olmustur.

Peck ve Childers (2003b)’a gore dokunma ihtiyacinin bireyler arasi degisiklik
gosterir. Bireyin dokunma ve dokunsal girdi ihtiyacinin genel diizeyde yiiksek veya diisiik
olabilir. Dokunma ihtiyaci yiiksek bireyler iiriine dokunamadiklari zaman daha fazla hayal
kirikligina ugrar ve lrtine dair kararlarina giivenleri azalir. Dokunma ihtiyact diisiik kisiler
icin ise ayni durum sz konusu olmamaktadir. Dokunma ihtiyact yiiksek kisiler icin
dokunma eksikliginin telafisi ancak faydaci ve materyal 6zelliklerin verildigi yazil bilgiler
ile telafi edilebilirken, dokunma ihtiyaci diisiik kisiler i¢in {iriiniin sadece resmini gérmek

yeterli olmustur.

Bireylerin dokunma ihtiyaglarinin yiiksek veya diisiik olarak farklilik géstermesine
ek olarak, bireylerin dokunma ihtiyacinin fayda odakli “enstriimantal” veya haz odakli
“ototelik” olarak iki alt boyuta ayrilmakta, dokunarak elde etmek istenen bilgi kisinin
dokunma ihtiyaci alt boyutu ile uyumlu olarak faydaci bilgi veya hazci bilgi olabilmektedir.
Faydac1 bilgi iiriiniin ¢ekirdek faydasi ve materyal 6zellikleri ile ilgilidir. Ornegin, satin
alinmak istenen gomlegin pamuk ve polyester karigim oranlarinin verildigi bilgiler iiriiniin
faydact 6zelliklerini kapsar. Hazci bilgi ise iiriiniin duyusal yonleri ile ilgilidir. Gdmlegin
teninizde yaratacagi hissi betimleyen ' kus gibi hafif hissedin *’ ifadesi hazci bilgi

saglamaktadir.

Dokunma ihtiyacinin alt boyutlart olan enstriimantal ve ototelik faktorler ise
bireylerin alisveris motivasyonlar1 ile iliski igerisindedir. Ornegin dokunma ihtiyaci
enstriimantal olan birey, fayda odakli bir sekilde, {riiniin ihtiyacim karsilayip
karsilayamayacagini1 anlamak i¢in dokunurken; ototelik birey dokunmanin verdigi keyif ile

ilgilenmektedir. Dokunma ihtiyaci enstriimantal bireyin dokunusu belirlenmis bir hedef



dogrultusunda satin alma odakliyken; ototelik birey i¢in hedef dokunma eyleminin
kendisidir. Dolayisiyla, dokunma ihtiyaci enstriimantal olan birey iriiniin materyal
Ozelliklerini teshis edebilecegi faydaci dokunsal bilgi arayisi i¢indeyken; ototelik birey

dokunmanin verdigi hazzin pesindedir.

Uriine dokunma imkan1 bulunmadig1 zaman hissedilen eksiklik yazili tanimlar ile
telafi edilebilir (Mccabe ve Nowlis, 2003). Fakat tliketici dokunma ihtiyaclari kisiden kisiye
farklilik gosterdigi gibi, dokunarak elde edilen bilgilerde farkli yorumlanir (Peck ve
Childers, 2003). Bu durumda dokunma ihtiyac1 ile dokunma eksikliginin telafisi i¢in verilen
yazili tanimlari arasindaki etkilesimin psikolojik sahiplik tizerinde etki etmesi
beklenmektedir. Bu ¢alismanin amaci, iirtine dokunma imkanimin bulunmadigi ¢evrimigi
aligveris ortaminda tiiketicinin dokunma ihtiyaci ile dokuma eksikligin telafisi i¢in verilen
yazili bilgi tiirii arasindaki etkilsimin psikolojik sahiplik tizerindeki etkisini arastirmak;
cevrimici ortamda psikolojik sahipligin belirlenen alis fiyati, belirlenen satis fiyati, agizdan

agiza iletisim ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelemektir.

Psikolojik sahiplik olarak adlandirilan kavramin temelleri isletme ydnetimi ve
organizasyon alaninda yapilan caligmalar atilmis olup pazarlama alanina yeniyle
uyarlanmaktadir. Bu nedenle calismanin ilk boliimiinde psikolojik sahiplik kavrami
anlatilacak, kavramin temellerinden, boyutlarindan ve psikolojik sahipligi ortaya c¢ikaran
faktorlerden detaylica bahsedilecektir. Calismanin ikinci boliimiinde ise dokunmanin ve
dokunma ihtiyact boyutlarmin pazarlama alanindaki yerinden detaylica bahsedilecektir.
Ucgiincii béliimde ise iiriine dokunma imkaninin bulunmadig1 ¢evrimici alisveris ortaminda
dokunma ihtiyaci ile dokunma eksiklignin telafisi i¢in verilen yazili bilgiler arasindaki
etkilesiminin psikolojik sahiplik iizerindeki etkisi test edilecektir. Daha sonra ¢evrimigi
aligveris ortaminda iiriine karsi hissedilen psikolojik sahipligin belirlenen alis fiyati,
belirlenen satis fiyati, agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi

incelenecektir.



BOLUM I
PSIKOLOJIK SAHIPLiK
1.1. Psikolojik Sahiplik Kavrami

Psikolojik sahiplik “‘Bireylerin sahibi olmak istedikleri ve dogasi geregi maddesel
veya maddesel olmayan bir hedefi veya bu hedefin bir parcasini kendilerine ait gibi
hissetmeleri durumu ‘* olarak ifade tanimlanir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2001; s. 299).
Kavramin temelleri Pierce ve arkadaslarinin (2001, 2003) isletme yonetimi ve organizasyon
alaninda yaptig1 calismalar ile atilmistir. Bu ¢alismalar psikolojik sahipligi isletme Orgiit
perspektifi lizerinde ele almis olmasina ragmen, yasal sahiplik ve algilanan sahiplik (yasal
smirlar1 bulunmayan) kavramlar1 antropologlar, psikologlar, cografyacilar, filozoflar,
hayvan davranisgilari, tarihgiler ve sanatgilar olmak iizere pek ¢ok kesimin arastirma konusu
olmustur. Sahiplenilen varlik (possession) ve sahipligin (ownership), isletme ve yonetim
arastirmalarina konu olandan daha fazlasi oldugu aciktir. Psikolojik sahiplik sahip olunan

nesnenin sosyal veya ekonomik faydaci islevlerinin ¢ok 6tesinde bir kavramdir.

Psikolojik sahipligin ii¢ temel 6zelligi bulunur. Bu ii¢ 6zellik psikolojik sahipligi
orgiitsel baglilik gibi yapilardan ayirir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2001, 2003). Birincisi,
psikolojik sahiplik kavraminin g¢ekirdegini olusturan, bireyin bir nesneye sahip olma
duygusu ve bu duyguyu ifade edisidir (‘‘Benim’’). Psikolojik sahiplik ‘‘neyin bana ait
oldugunu hissediyorum ?’’ sorusuna yamt verir. Ikincisi, psikolojik sahiplik hem biligsel
hem de duygusaldir. Diger bir deyisle, bir kiginin sahip olma hedefiyle ilgili kisisel bilinci,
diisiincelerini ve inanglarini olusturur. Bu diisiine ve inanglar sahipligin kisi i¢in ne ifade
ettigini yansitir. Bu nedenle psikolojik sahiplik, benlik kavramiyla yakindan iliskilidir
(Hillenbrand ve Money, 2015; James, 1890). Ugiincii 6zellik ise yine benlik kavramiyla
iliskilidir. Pierce, Kostova ve Dirks (2001; 2003) sahipligin nihai anlaminin bireyin benligi
ile sahiplenme hedefini kaynastirmasi olduguna dikkat ¢ekmistir. James (1890) kisinin kendi
benligini tanimlarken sahip oldugu seyleri bu tanima dahil ettigini ve kendisini sahip oldugu

seylerin biitlinli olarak ifade ettigini sdylemistir.

Isaacs'in dedigi gibi, "... bana ait (mine) olan benim bir par¢am (me) olur” (1saacs, 1933:
s. 225).



Psikolojik sahiplik kavrami bir nesneye yasal olarak sahip olmaktan daha farkli
boyuttadir. Etzioni (1991) yasal sahiplenmeyi kisinin sahibi oldugu varliklarin yasal
sinirlarinin olusturdugunu, kisinin sahip olduklarinin biligsel olarak farkinda olmasinin da
psikolojik sahipligi ortaya ¢ikardigini soylemistir. Yasal sahiplik en basta toplum tarafindan
taninmakta olup, sahiplikle gelen haklar yasal sistem tarafindan belirlenmekte ve
korunmaktadir. Buna karsin, psikolojik sahiplik, en basta bu hisse sahip olan kisi tarafindan
bilinir. Psikolojik sahiplikle iliskili haklar1 belirleyen, o kisinin kendisidir (Pierce, Kostova
ve Dirks, 2001). Bu nedenle psikolojik sahiplik hisleri yasal sahiplik yoklugunda dahi var
olabilir (Isaacs,1933; Furby, 1980; Etzioni, 1991).

1.2. Psikolojik Sahipligin Temeli

Sahiplik kavrami iizerine yapilan caligmalar, psikolojik sahiplik kavramina iliskin
kapsamli bir taksonomi veya ampirik kanitlar mevcut degilken de yapilmistir. Arastirmacilar
kisilerin sahip olduklar1 varliklarin onlarin hayatlarindaki rolii ve yarattiklar1 anlamlar
tizerine ¢alismalar yiriitmiistiir (Rochberg-Halton, 1980; Wallendorf ve Arnould, 1988).
Ornegin, Richins (1994) sahip olunan varhiklarin faydaci, keyif verici, kisiler arasi,

tanimlayici, finansal ve goriinlime bagli nedenlerle deger gordiigiinii ileri stirmiistiir.

Dittmar (1992: 65) sahip olunan varliklarin 6nemli roller oynadigini ifade ederken
“Klasik ekonomik yararli degerlere hizmet etmenin yam sira biling, kendi farkindaligimiz

ve diinyayt algilarimizi sekillendirir” demistir.

Porteous (1976) sahiplikten kaynaklanan ii¢ tiir tatminden sdz etmistir. ilk olarak
belirli bir alan tizerinde kontrol, ikinci olarak alanin bir kimlik vermek igin kisisellestirilmesi
ve son olarak bu alani korumak, kullanmak, gelistirmek ve savunmak adina hissedilen
diirtiisel uyarim. Arastirmacilar sahiplige iliskin bir yer duygusuna isaret etmiglerdir
(Ardrey, 1966; Duncan, 1981; Weil, 1952; Porteous, 1976). Sahip olunan varliklar kigide
ruhsal rahatlik, keyif ve giivenlik duygusu sundugu i¢in “ev” olarak sembolize edilebilir
(Dreyfus, 1991; Heidegger, 1967; Steiner, 1978). Ev kavrami hem bireysel hem de kiigiik
bir grup (aile) i¢in bu ii¢ tatminin saglandigi iyi bir 6rnektir. Bu tatmin duygusu, evin sahibi
olarak belirli bir alanda fiziksel kontrol imkaninizin bulunmasi, bu evi kendi zevkleriniz ve
degerleriniz ekseninde kisisellestirmis olmamiz, bu evi kullanmaya, gelistirmeye, korumaya

yonelik eylemlerde bulunmamiz sonucu ortaya ¢ikar.



Sahiplik psikolojisinin olusmasiyla ilgili biyolojik ve sosyokiiltiirel olmak iizere iKi
yaklasim bulunmaktadir. McDougall (1923; 1908), sahiplik deneyimlerinin yarattigi
psikolojik durumu bireyin dogustan gelen genetik yapisi ile iliskili olarak anlatir. Ona goére
bireylerin sahip olma giidiisii dogustan gelir ve bu giidiiniin etkisi altinda nesneleri toplama
ve miilk sahibi olma arzusu c¢ogu kiiltiirde goriilmektedir. McDougall (1923) bu nedenle

sahiplik durumunun iggiidiisel bir durum oldugunu savunmustur.

Baldwin sahip olmanin hem insan hem de hayvanlarda psikolojik olarak ortaya ¢ikan
ve dogustan var olan bir egilim oldugunu sdylemistir (Litwinski, 1942). Edinme diirtiisii
cok derin bir sekilde kok salmis ve taninmasi gereken bir giidiidiir. Bu diirtiiniin varlig1
miilkiyet haklarin1 konvansiyonel ve yapay bir olgu olarak géren diisiincenin reddidir. Bir
kus, yuvasinin ve hatta bu yuvanin bulundugu agacin biitiiniiniin kendisine ait oldugunu
iddia eder. Bir kopek, evi olan kuliibesini korumak i¢in hayatini riske edebilir (Litwinski,
1942). Bir kedi, oynamasi i¢in bulundugu ortama birakilan herhangi bir nesneyi gittigi her
yere tasiyabilir. Bu nedenle sahiplik, sinirlar1 yasal cerceve ile c¢izilmis sahip olma
durumunun yam sira, i¢giidiiseldir. Ellis (1985) yukarida bahsedilen i¢giidiisel durumun
sonucu olarak ¢ocuklarin sahiplik davraniglarinin ¢ok erken yaslarda basladigini sdylemistir.
Cocuklar sahip olma davranisini iyelik veya miilkiyet referanslarina sahip kelimeleri heniiz
kullanmadiklari ve bu kelimelerin anlamlarin1 bilmedikleri donemde dahi sergiler. Litwinski
(1942), sahiplenme ve sahiplik iddialarii dile getirme diirtiisiiniin ¢ok erken yaslarda
gelistigini belirtmistir. McDougall (1923; 1908), ¢esitli nesneleri toplamak ve depolamak
i¢in hissedilen itici giiclin neredeyse tiim insanlar tarafindan bir sekilde gosterildigini, bu
durumun gergek bir i¢cgiidiiden kaynaklandigini sdylemistir. Sahiplik davranisi evrensel olup
tim insan toplumlarinda vardir. Bu davranis bireyin benligine ve kisisel alanina bireyin
kendisi ya da bagkasi tarafindan yapilan gondermelerde daha fazla belirginlik tasir (onun
evi, bizim evimiz). Bu durumun sadece insana 6zgii bir durum olmadigs, belirli primatlarin

da benzer sahiplik davraniglarini gosterdigi bilinmektedir (Ellis, 1985).

Sosyokiiltiirel yaklasimi benimseyen McCracken (1986) ise sahiplik kavraminin
gelismesinde sadece i¢giidiisel durumlarin degil, toplumsal uygulamalarin ve ritiiellerin de
etkisinin oldugunu soyler. Beaglehole (1932), dogustan gelen bir miilkiyet i¢giidiisii
kavramini destekleyen c¢ok az delilin mevcut oldugunu, sahiplik duygusunun sosyokiiltiirel

faktorlerin etkisinde gelistigini savunmustur. Benzer sekilde Dittmar (1992: 36), biyolojik



etkilerin sahiplik davranislari tizerinde rol oynayabilecegini, ancak bu roliin agir basan bir

diizeyde olmayabilecegini ileri stirerek: “Sosyal ve kiiltiirel faktérlerin, insanlarin maddi

......

Biyolojik ve sosyokiiltiirel yaklasimlarin besleyici 1s18inda insanlar i¢in sahiplik
duygularinin olusumu ve gelisimine bakacak olursak; geng bir ¢ocuk i¢in kendine ait olan
ve kendine ait olmayan arasindaki benlik olgusu, kontrol altina alinabilen nesneler ile
0zdeslesir. Kontrol edilebilen nesne benligin bir parcasi olarak kabul edilir. Kontrol
edilebilir olmayan ve kontrol alaninin diginda yer alan nesneler ise kendine ait olmayan
nesneler olarak algilanir. Bu durum aile iginde ebeveyn oOgretisi ile gelisim gosterir
(Litwinski, 1942). Ornegin bir anne ¢ocuguna “oyuncaklarmni topla”, “odana gétiir”
“topunu bahgeden getir” gibi ciimleler sdyleyerek cocugun bu nesnelerin ona ait oldugunu
hissetmesini saglar. Aksi olarak “arkadasinin oyuncagini geri ver” diyerek ¢ocugun
zihninde bir sinir algist yaratir (Litwinski, 1942). Olgunlagsma ve sosyal iligkilerin
farkindaligi ile birlikte insanlar, daha karmasik ticlii iliskileri iceren sahiplik deneyimlerine
gecerler. Sonug olarak bireyler miilkleri “benim” “sizin olmayan™ “sizin olan” ‘‘benim

olmayan’* seklinde yorumlamaya baslar.

Pierce ve arkadaslar1 (2001) psikolojik sahiplik kavraminin cercevesini ¢izerken
insanlarin sahip olduklar1 varliklar ile olan iliskilerini sekillendirmede hem biyolojik hem de
toplumsal tecriibelerin rol oynadigini ileri siirmiis ve psikolojik sahipligin kokiinii ti¢ temel
kavram {izerine oturtmustur. Etkinlik ve etkililik ihtiyaci, 6z kimlik gereksinimi ve
yasanacak bir mekana duyulan ihtiyag. Bu kavramlardan ilki olan etkinlik ve etkililik bireyin
belli bir alanda kendini etkin ve yetenekli hissetme ihtiyacin1 yansitmaktadir (Bandura,
1997). Maddi veya nesnel olmayan nesneler bulundurmak gii¢, kontrol veya etki hissi
sagladigi icin etkililik duygularini artirabilir (Pierce, O’Driscoll ve Coghlan, 2004). Ikinci
olarak esyalar kisinin kendi kimligini yansitarak ¢ekirdek degerleri veya kisiligi ifade eden
benligin sembolik ifadesi olabilir (Dittmar, 1992). Son olarak sahiplik duygusu, bir yere
sahip olan ya da aidiyet hisseden bireye rahatlik, zevk ve giivenlik duygular1 saglamak i¢in
onemlidir (Heidegger, 1967). Bu kokler, sahiplik duygularinin ardindaki motive edici
giicleri temsil ettikleri anlamda psikolojik miilkiyetin amaci olarak kullanilirlar (Pierce ve

digerleri, 2001).



1.3. Psikolojik Sahipligin Boyutlar:

Psikolojik sahiplik kavramini isletme yonetimi Ve organizasyon alaninda ele alan
literatlir, kavramin motivasyonel olarak insanin temel ihtiyaclar1 dogrultusunda
sekillendigini belirtir. Bu ihtiyagclar; bireyin bir nesne veya alan tizerinde kendisini etkili ve
etkin hissetmesi, bireyin kendini ifade ettigi bir 6z kimlige ve kendine ait sinirlar1 olan bir
alana sahip olmasidir (Pierce ve Jussila, 2011; Pierce Kostova ve Dirks, 2001, 2003).
Psikolojik sahipligi pazarlama alanina uyarlayan arastirmacilarda ayni motivasyonel
varsayimi (6rn, Asatryan ve Oh, 2008; Fuchs, Prandelli ve Schreier, 2010) benimsemistir.
Bu nedenle yazinin devaminda etkililik ve etkinlik, 6z kimlik ve yer sahibi olmak konular

detayl bir sekilde anlatilacaktir.
1.3.1. Etkililik ve Etkinlik

Isaacs (1933) sahip olma isteginin bireyin kendisini gii¢ sahibi hissetme ve giigsiizliik
duygusunu ortadan kaldirma arzusu oldugunu belirtmistir. Sahiplenme giidiisii biiyiik oranda
kisinin ihtiyaglarinin kontrolii altindadir. Kisi bu ihtiyaglarin karsilanmasi ig¢in gerek
duydugu araglar1 temin etmeye g¢aligir. Sahip olma gereksinimi hissedilen varliklar elde
edildiginde kisi kendini giivende hisseder. White (1959) miilkiyet sahibi olma
motivasyonunun, bireyin etkinlik ihtiyacindan ve kendi cevresinde istenen sonuglari
tiretebilme kabiliyetinden kaynaklandigini sdyler. Sahip olunan varliklar enstriimantal bir
isleve sahip olup belirli etkinlik ve zevkleri miimkiin kilarlar. Bagka bir deyisle, kisinin kendi
ortaminda istedigi sonuglari elde etmesini saglarlar. Bu enstriimantal faktor her yastaki insan
icin kigkirtict bir 6neme sahiptir. Sahip olmanin merkezinde nesneyi istedigi sekilde
etkilemek ve kontrol etmek yatar. Bu durum etkin olma giidiisiiniin gostergesidir (Furby,
1978b). Sahip olmak, kisinin sahip olunan varligi kendine dahil etmesidir. Bu durum varlik
tizerindeki kontroliin, varliga sahip olmanin, gercek ve nihai bi¢imidir (Dittmar, 1992).
Bandura (1995) insanlarin yasamlarini etkileyebilecek olaylar iizerinde kontrol sahibi olmak
icin ¢aba sarf ettiklerini, bu c¢abaya iligkin etkinligin olumlu sonuglanmasinin psikolojik
olarak iyi hissettirmesinin yani sira performans basarilarina da katkida bulundugunu ifade
etmistir. Sahiplik duygulari, bireyin bu girisimlerde basarili olmast ve kontrol deneyimi

yasamaya baslamasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Pierce ve digerleri, 2003).



1.3.2. Oz Kimlik :

Aragtirmacilar bireylerin sahip oldugu varliklarin enstriimantal fonksiyonlarin
(etkinlik/etkililik) yani1 sira benligin sembolik ifadeleri olarak hizmet ettigini; bu varliklarin
0z benlik ve bireysellik ile yakindan iligkili oldugunu ifade etmislerdir (Abelson ve Prentice,
1989; Dittmar, 1992; Mead, 1934; Porteous, 1976). Pierce, Kostova ve Dirks (2001) bu
arastirmalardan yola ¢ikarak sahipligin insanlarin Kkendilerini tanimlamasinda, kendi
kimliklerini baskalarina ifade etmelerinde ve bu kimligin zaman igerisinde devamliliginin

saglanmasinda yardimei oldugunu sdylemistir.
1.3.2.1. Kendini Tanimlamak

Sembolik etkilesimcilik ve toplumsal yapisalcilik perspektifleri, benlik kimligi siireci
ve benligin varliklarla olan iliskisi agisindan degerli bilgiler saglar (Mead, 1934). Kimlik,
birey ve toplum arasinda bir arayilizdiir. Kisi, kendisinin baskalar1 tarafindan nasil
goriindiigiine bakarak kendi kimlik hissini gelistirir. Oz kimlik bu yansimalarin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmistir (Dittmar, 1992; Mead, 1934). Sahip olunan varliklar topluluk
tarafindan bu varliklara yiliklenen anlam ve énem nedeniyle kendini anlama ve 6z kimlik
olusturma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (McCracken, 1986; Mead, 1934). Bu
varliklara atfedilen ve toplumsal olarak paylasilan anlamlar igsellestirilerek kisinin 6z
kimliginin bir pargasi haline gelir (McCracken, 1986). Dittmar’a gore (1992) kisisel esyalar
kisinin kendilik tanimimna nesnel bir boyut katar. Bir nesneyi deneyimleyen insan, onunla
yakindan baglanti kurdugu gibi bu deneyimle beraber kendisi hakkinda da bir seyler 6grenir.
Bu yakinlik sadece kisi ve nesneye 6zgii bir teklik yaratir. Kimlik duygumuz ve kendimizi
tanimlayisimiz, sahip oldugumuz nesneler ile olan etkilesimimizin etkisi ile doniismektedir

(Dittmar, 1992).
1.3.2.2. Oz Kimligi Baskalarina ifade Etmek

Antropoloji, tiiketici davraniglart ve psikoloji gibi farkli alanlarda ¢alisan
arastirmacilar sahip olunan varliklarin sosyal etkilesimde 6nemli bir rol oynadigini sdyler
(Dittmar, 1992; McCracken, 1986; Pierce, Kostova ve Dirks, 2003). Digerleri {izerinde gii¢
saglamanin yani sira sahip olunan varlik kisinin kimligini kars1 tarafa yansitarak farkindalik
ve sosyal itibar yaratir. BOylece sahip olunan varliklar kisinin benligini nesnellestirir

(Dittmar, 1992). Sahip oldugumuz varliklar nesnel olarak kim oldugumuzu, ne yaptigimizi



ve ne olacagimmzi anlatirken kimligin sembolii olurlar (Rochberg-Halton, 1984). Insanlar
kendi 6z kimliginin simgesel ifadeleri olarak sayisiz nesneyi toplar ve halka agikg¢a gdsterir
(Dittmar, 1992). Ornegin kisinin giyim tarz1 ve kiyafetleri, sahip oldugu otomobil, evinin
bulundugu semt, evinin tiirli, i¢ ve dis dekorasyonu, resimleri, odiilleri, dereceleri, ofis
duvarlarinda asili diplomalari, herkes tarafindan goriilebilen ve kisinin kimligi ile 6zdeslesen
sembollerdir. Tiiketici triinleri kisilerin kendilerini ifade ederken en ¢ok ifsa edilen iiriin
gruplarint olusturur. Satin aldigimiz ve sergiledigimiz nesneler kisisel degerlerin, kisinin
niteliklerinin, tutumlarinin, egitim durumunun, sosyal baglarinin ve bagarilarin semboliidiir
(Levy, 1959). Insanlar sik¢a kendilerinin sahip olduklar1 ya da sahip olmay1 diisiindiikleri
nesne ile karsi tarafca nasil algilanacaklarini tartigirlar (Munson ve Spivey, 1980). Ayrica
tiikketiciler imajlarini belirli bir iiriiniin tipik kullanicisinin imajiyla eslestirmek i¢in ¢aligirlar

(Grubb ve Hupp, 1968; Sirgy, 1985).
1.3.2.3. Oz Kimligin Devamliligin1 Saglamak

Aragtirmacilar varlik sahibi olmanin 6z kimligin stirekliligini saglamak adina anlamli
bir yol oldugunu, sahip olunan miilklerin kisilere kendileri ve ge¢misleri arasinda duygusal
bir baglanma hissi verdigini sdylemistir (Kamptner, 1989; 1991; Price, Arnould ve Curasi,
2000; Rochberg-Halton, 1980). Cram ve Paton (1993: s.19) tarafindan 6ne stirildigi gibi,
"Sahip olunan varliklar, bireyin oz kimliginin ge¢misine ait anilarinin deposudur ". Insanlar
yaslandikc¢a ge¢mislerine ait anilar, fotograflar, giinliikler, mektuplar ve baskalarindan gelen
armaganlar gidere 6z kimligin daha 6nemli pargalart haline gelir (Cram ve Paton, 1993;
Rochberg-Halton, 1984). Kisi sahip olduklar1 ile kendini giiven igerisinde hisseder (Dittmar,
1992). Arastirmacilar bireyin sahip oldugu bir nesneyi kaybetmesi durumunda 6z kimlik
asinmasina maruz kalabilecegini belirtmektedir (James, 1890; Kamptner, 1989). Sahip

olunan varligin korunmasi, bireyin 6z kimliginin korunmasi anlamina gelir.

Sahiplik ve psikolojik sahiplik motivasyonunun kismen kendine 6zdeslige dayandigi
one siirtilebilir. Kendini tanima, kendi kimligini bagkalarina ifade etme ve kimligin zaman
icerisinde siirekliliginin saglanmas1 ile iliskili dinamikler insanlar1 psikolojik olarak
nesnelere baglar ve insanlar bu nesneleri benlikleriyle 6zdeslestirir (Pierce, Kostova ve

Dirks, 2003).

10



1.3.3. Yer Sahibi Olmak

Fransiz siyaset felsefecisi Simone Weil (1952) bir yer sahibi olmanin insan ruhunun
onemli bir ihtiyaci oldugunu sdylemistir. Birgok akademisyen bu ihtiyaci sahipligin verdigi
hislere baglamistir (Ardrey, 1966; Darling,1937, 1939; Duncan, 1981; Porteus, 1976; Weil,
1952). Weil (1952) hiirriyet ve diisiince Ozgirliigiiniin, dogrularin, itaatkarligin ve
sorumlulugun “ruhun hayati ihtiyaglar:” oldugunu sdylemistir. Ona gore ruh, viicudun
bedensel iiyelerinin birer uzantist gibi goriinen objelerle ¢evrili olmazsa ayr1 ve kaybolmus
hisseder. Bireyin alan sahibi olma ihtiyact dogustan gelir (Andrey, 1966; Lorenz ve
Leyhausen, 1973; Porteus, 1976). Bu ihtiyacin karsiladigi alan ev olarak adlandirilir (Kron,
1983). Cevre psikologlarinin ¢aligmalarindan yola ¢ikildiginda “ev” sigiilacak bir yer ve
kisinin kokiidiir (Kron, 1983). Insanlar dnemli miktarda zamani, enerji ve kaynag evlerini
korumak, dekore etmek ve sergilemek icin kullanir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003). Ev,

insanin “kendi” yerine sahip olma ihtiyacini karsilayan kavramdir (Duncan, 1981).

Porteus (1976) ev kavramina verilen énemin sagladigi fiziksel giivenlik hissinden
kaynaklandigini sdyler. Ev bireyin kendisini giivende hissettigi alandir. Bu yaklasima destek
olarak Mehta ve Belk (1991), gogmenlerin yeni ¢evrelerine alisirken sahip olduklari ve
kullandiklar1 miilklerin onlara “ev” hissi vererek bir tiir “giivenlik ortlisii” sagladigini
aciklamigtir. Jungian konseptinden hareketle Porteus (1976), sahip olunan esyalarin (ev)
ozelliklerinin giivenlik, kimlik ve bireysellik sagladigini, bu kavramlardan her birinin 6nemli
oldugunu, bunun sebebinin ise bu kavramlarin &zgiir iradeyi temsil edisi oldugunu
sOylemistir. Ev konsepti toprak sahibi olmak ve alana hiikmetmek iizerine tiiremis bir
konsepttir. Birey alani1 kontrol eder, o alan1 bir kimlik bahsederek kisisellestirir ve alanin
korunmasi, gelistirilmesi faaliyetlerini gosterir. Bu ii¢ eylem kisinin bolgesel tatminini
saglar. Baslangicta “ev” bir arsa tizerindeki dort duvari kapsayacak sekilde ifade edilirken,
toplum olma ile beraber koyler, karisik yerlesim alanlar1 ve mahallelerde insanlar igin ev
niteligi tasimaya baslamistir. Ornegin kisi evinin bulundugu mahalleye iliskin “bizim”
mahallemiz ifadesini kullanir. Dolayisiyla sadece dort duvar degil, o dort duvarin bulundugu
sokak ve mahalle de bolgesel ihtiyaglarin kargilanmasina yardime1 olur. Psikolojik olarak ev

gibi algilanan miilkler bireyin biiyiik duygusal yatirim yaptigi miilklerdir (Porteus 1976).

Yer sahibi olma motivasyonu pazarlama baglaminda degerlendirdigi zaman, bir

misterinin belirli iiriin veya hizmetlerle olan etkilesimine bakilabilir. Miisteri olumlu
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deneyim ile sonuglanan mal veya hizmet alimini gergeklestirdigi yeri zaman igerisinde “‘ev’’
olarak konumlandiracaktir. Bu yer her giin kahve aldiginiz bir kafe, is ¢ikisi diizenli olarak
gittiginiz bir bar, hafta sonu aileniz ile yemek yediginiz bir restoran olabilir. Kisiler bu yerler

hakkinda konusurken genellikle “‘bizimyer”, “‘benim mekdnim’’, “‘ailemizinyeri’’, “‘burast

evim gibi ", “’burada kendimi evimde hissediyorum’’ ifadelerini kullanir.
1.4. Psikolojik Sahipligin Olusmasi

Psikolojik sahiplik kurami, psikolojik sahipligin olugmasi i¢in nesne iizerinde kontrol
saglanmasi, nesnenin yakindan taninmasi ve nesne ile 6zdeslesme olarak birbiriyle iligkili
i faktorden bahseder (Pierce, Kostova ve Dirks, 2001; 2003; Pierce ve Jussila, 2011).
Bunlar psikoloji, sosyal psikoloji, insan gelisimi gibi disiplinler arasindaki sahiplik
psikolojisi literatiiriinde tanimlanmaktadir (Jussila, Tarkiainen, Sarstedt, ve Hair, 2015).
Karahanna, Xu ve Zhang (2015) bu ii¢ faktoriin 6nem diizeyinin bireyler arasinda farklilik
gosterebilecegini sOylemis fakat pazarlama arastirmacilart bunlarin rollerini suana dek
sistematik olarak incelememislerdir (Jussila ve digerleri, 2015). Psikolojik sahipligin
olugmas i¢in bireyin bu ii¢ faktor icerisinden en az bir tanesini deneyimlemesi gerekir.
Yazinin devaminda sahiplik hedefi olan nesneyi kontrol, yakindan tanima ve kendini

Ozdeslestirme faktorleri pazarlama perspektifi iginde kalinarak detayli olarak anlatilacaktir.
1.4.1. Hedefin Kontrolii

Aragtirmacilar bir bireyin nesne iizerindeki kontroliiniin o nesneye karsi sahiplik
hislerinin gelisimini tesvik ettigini belirtmistir (Csikszentmihalyi, Mihaly ve Rochberg-
Halton, 1981). Nesne iizerinde saglanan kontrol birey ve nesne arasinda yakin bir bag
kurulmasini saglayarak sahiplik hislerini ortaya ¢ikarir (Belk, 1988). Psikolojik sahipligin
ortaya ¢ikmasi i¢in yasal sahipligin bulunmasi zorunlulugu yoktur. Tiiketiciler yasal olarak
sahip olmadig1 yer ve nesnelere karsi da psikolojik sahiplik hissi gelistirebilirler (Asatryan,
Vahagn ve Oh, 2008; Fuchs, Prandelli ve Schreier, 2010). Peck ve Shu (2009) kisinin
nesneye sadece dokunmasinin dahi satin alma olmaksizin daha fazla psikolojik sahiplik

hissetmesine yol agacagini ortaya ¢ikarmustir.

Pazarlama alaninda psikolojik sahiplik iizerine yakin donemde yapilan arastirmalar,

kontrol haklarinin tiiketici algilar1 ve davranislar1 tizerindeki rolii tizerine daha kapsaml
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analizler saglamistir. Ornegin, Fuchs, Prandelli ve Schreier (2010), miisteri yetkilendirme
stratejilerinin psikolojik etkileri {izerine yaptiklar1 incelemelerde, firmalarin {iriin tasarimlari
izerinde kontrol sahibi olan miisterilerin o tirlinler i¢in daha fazla sahiplik hissettigini ortaya
cikarmistir. Bireyler karar verme siirecine aktif olarak katilabildikleri zaman sonuglar
tizerine etki edebileceklerini goriirler ve alinan nihai kararlar "onlarin kararlar1" haline gelir
(Agarwal, Sanjeev ve Ramaswami, 1993; Hunton, 1996). Birey bu kararlarin sahipliginin
psikolojik olarak kendisinde oldugunu varsayar. Ciinkii sonugtan kismen sorumludur ve bu
durum onda olumlu duygular uyandirir (Fuchs, Prandelli ve Schreier, 2010). Bu nedenle,
tilketicinin bir sonuca sebep oldugunu hissetmesi onemlidir (Pierce ve Jussila, 2011).
Boylece bir iiriine ve markaya karsi sahiplik gelistirerek baglilik gosterecektir. Baska bir
deyisle, sirketler miisterilere fikir belirtme firsati vererek ve bu fikirleri takip ederek
tirtinlerinin psikolojik sahipligini tesvik edebilir (Jussila ve digerleri, 2015). Tiiketici tirtinii

satin almasa bile kurmus oldugu bag gelecekte {irtinii satin alma ihtimali yaratabilir.
1.4.2. Hedefi Yakindan Tanimak

James (1980) bireylerin nesnelerle kurduklar: iligkiler yoluyla 0 nesnelere karsi
sahiplik hissetmeye basladiklarini soyler. Beaglehole (1932) sahiplik hissiyatinin bir objeyle
kurulan iliskiden ortaya ¢iktigi fikrini desteklemek tizere bir objeyi (kisi ya da esya)
yakindan tanimanin o objeyi benligin bir parcas1 yaptigini belirtmistir. Insanlar isleri, kisisel
zevkleri ve hayatin getirdigi gereklilikler dogrultusunda bir donem Kkesintisiz olarak
kullandiklar1 nesnelere karsi giiglii bir sahiplik duygusu gelistirme egilimi gosterir (Weil,
1952). Ornegin bir bahgivan, bahcede ¢alistif1 siire igerisinde o bahgenin tiim ihtiyaclarini
o0grenmekte, bahgenin varligini devam ettirmesi i¢in gerekli isleri yerine getirmekte ve 0
bah¢e kendisi i¢in yer sahibi olmak boliimiinde bahsettigimiz ‘‘ev’’  statiisiinii
kazanmaktadir. Bu aktif iligki siireci sayesinde bah¢ivan kendini bahgeyle bir hissetmektedir
(Weil, 1952). Sartre (1943) ve Furby (1978b) bireyin bir nesnenin varligina alismasi ile
sahiplik hissedilecegini sOylemistir. Bir esya ile kurulan iliskinin siiresi boyunca o esyalar
daha yakindan tanmir (Beggan ve Brown,1994; Rudmin ve Berry,1987). Sahiplik hedefi
olan nesneye iliskin deneyimimiz arttikca bilgimiz de artar, dolayisiyla benlik ile cisim
arasindaki bag derinlesir (James, 1890). Beggan ve Brown'un (1994) arastirmalari, bireylerin
sahiplik konularini kendileri ve nesne arasindaki iliskinin bir fonksiyonu olarak ¢erceveleme

egiliminde oldugunu gosterir.
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1.4.3. Hedefe Yatirnm Yapmak

Insanlar, {izerinde emek harcayarak yarattiklari, sekil verdikleri ve iirettikleri
objelere kars1 ortaya koyduklar1 emekleri nedeniyle sahiplik hissi gelistirir (Locke, 1960).
(Pierce, Kostova ve Dirks, 2002). Pierce ve digerlerine gore (2002) olusum siireci, zamanin,
enerjinin ve hatta bireyin degerleri ile kimliginin yatirimini gerektirir. Bunun en belirgin ve
belki de en giiclii gostergesi bireyin bir objeyi olusturmak i¢in ona kendini adamasidir.
Bireyler kendi yarattiklar1 objeler ile 6zdeslesirler. Objelerin varligi, onlart iireten bireyin
emeklerinden tliremistir. Bu nedenle objeyi iireten kisi o objeye kendine sahip oldugu kadar
sahiptir (Durkheim, 1957). Kisinin bir objeye kendini adamasi benliginin objeyle
0zdeslesmesine ve o objeye karsi sahiplik hissetmesine neden olur (Rochberg-Halton, 1980).
Bu sahiplik hissi is¢ilerle kullandiklar1 makineler ve iirettikleri tirlinler arasinda olusabilir
(Beaglehole, 1932). Emek verip iretilen iiriinlere yalnizca vakit ve fiziksel ¢aba degil, ayni
zamanda ruhsal enerji de harcanir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2002). Sartre (1943) bir {irtinii
satin almanin o {iriinii ortaya ¢ikarmaya esdeger algilandigini savunmustur. Ona goére bu
alginin sebebi, bireylerin o iliriinii satin alirken harcadiklar1 paray1 kazanmak adina ¢alisarak
ortaya koyduklari emektir. Emek karsilig1 elde edilen araglar veya emek verdigimiz isimiz,
tipki diistincelerimiz ve duygularimiz gibi kisiligimizin yansimalar1 haline gelir. Bu nedenle

satin aldigimiz her sey benligimizin bir parcasi olacaktir.
1.4.4. Hedef Faktorler

Aragtirmacilar bireylerin psikolojik olarak baglilik duydugu hedefleri tanimlamaya
yonelik ¢alismalar yapmalarina karsin ne "sahiplik hedefleri teorisi" olusturulabilmis ne de
genel olarak kabul goren bir hedef siniflandirilmasi yapilabilmistir (Kamptner, 1991;
Rochberg-Halton, 1980; Rudmin ve Berry, 1987). Sahiplik hissi, meslekler, is yaparken
kullanilan aletler, fiziksel nesneler, duygulara yonelik nesneler (fotograflar, kitaplar ve
hatiralar), fikirler, iligkiler ve insanlar (aile), yasam alanlari, viicut uzuvlari, yiyecekler,
tasarimlar ve duyulan sesler (0r: cocuk tekerlemeleri) gibi cesitli alanlarda ortaya
cikmaktadir (Holmes, 1967; Ellis, 1985; Dittmar, 1989; Prelinger, 1959; lsaac, 1933;
Rudmin & Berry, 1987; Locke,1694 ). Furby (1976), kiiltiiriin ve kisisel degerlerin bireyin
sahip olmak istedigi nesneler tizerine etki ederek bu nesneleri sekillendirdigini sdyler. Sahip
olunan varhiga verilen deger ise bireyin dogasi, karakteri ve yasina gore degisiklik gosterir

(Kamptner, 1991). Ornegin erkeklerin fiziksel etkilesim ve aktivite iceren objelere sahiplik
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gostermeye daha yatkin oldugu, kadinlarin ise sembolik ve gosterisli nesnelere karsi daha

giiclii sahiplik hissettigi belirtilmistir (Kamptner, 1991; Rochberg-Halton, 1980)

Pierce ve arkadaslari (2002) bir nesnenin sahiplik hedefi olabilmesi i¢in iki spesifik

0zellige bakarak degerlendirme yapildigini soyler:

(a) Hedefin, psikolojik sahipligin temelleri olan eden ii¢ faktori (hedefi kontrol, hedefi

yakindan tanimak, hedefe yatirim ) tatmin etme potansiyeli olmalidir.

(b) Hedefin, sahiplik duygularina yol agan faktorleri kolaylastirma ya da engelleme

kapasitesi bulunmalidir.

Cekicilik, ulasilabilirlik, aciklik ve manipiile edilebilir olma gibi 6zellikler, hedefin
psikolojik olarak sahiplenilme seviyesini etkiler. En azindan hedef, bireye goriinebilir ve
cekici olmalidir, hedef birey tarafindan deneyimlenmis olmalidir ve hedef bireyin ilgisini
cekmelidir. Genel olarak, etkinlik ve etkililik, 6z-kimlik veya bir yere sahip olma (yani
psikolojik sahiplenmenin kdkenleri) nedenlerini tatmin edebilecek niteliklere sahip hedefler,
psikolojik sahiplenme hislerinin ortaya ¢ikmasi adina daha iyi adaydir. Hedef manipiile

edilebilir olmalidir ki gereken etkileme gereksinimlerini tatmin edebilsin.

Eger kisi, hedefi kendisini yansitmak i¢in kullanacaksa hedefin cazip olmasi, sosyal
olarak degerli olmasi ve kendi kendini agiga vurmasi gerekir. Son olarak, hedef, bireye acik
olmalidir (uygun, yeniliklere agik, agik fikirli) ¢iinkii ancak o zaman birey, hedefte bir "ev"
bulabilir. Dahasi, psikolojik sahiplenmenin uygulanabilir hedefleri, 6zellikleri bireyin
kontroliinde olan ve bireyin sekillendirebilecegi nesnelerdir. Ornegin, "kontrol"
perspektifinden bakarsak, bir akademisyenin arastirma programina duydugu sahiplik hissi
tiim Universiteye duydugu sahiplik hissinden ¢ok daha giicliidiir. Clinkii aragtirma programi,
akademisyenin kontroliindedir. Benzer olarak, profesorlerin mezun olmamis dgrenciler ile
doktora yapan 6grencilere ayni derecede sahiplik hissetmesi olanaksizdir. Bunun sebebi iki

Ogrenci grubunu tanima seviyesi ve onlar lizerinde harcanan emegin seviyesidir.
1.4.5. Bireysel Faktorler

Yukarida tartisildigr lizere birey dogustan gelen nedenlerden dolari etkinlik ve

etkililik, 6z kimlik ve yasanacak bir yere sahip olmak ihtiyaci hisseder. Bu durum bireyi
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psikolojik sahiplenmeye hazir hale getirir. Psikolojik sahiplik giidiisii evrensel olmasina
ragmen, bu siirecte bireysel farkliliklar olacagi diisiiniilmektedir. Bireylerin gilidiilenme
diizeyi birbirlerinden farklidir. Ayn1 zamanda bireyin sahip oldugu giidii zaman igerisinde
de farkliliklar gosterebilir. Bu durum bireyler arasinda ve hatta zaman igerisindeki farkli

noktalarda bile bireyin sahiplik duygusu gelistirme olasiliginin de§ismesine neden olacaktir.

Kisisel ozellikler bireylerin sahip oldugu obje ile arasindaki bag: etkiler (Winter,
Steward, Klohen ve Duncan'm 1998). Ornegin i¢e doniik insanlarin aksine disa doniik
insanlar hedefleri, sosyal anlamda gozetirler. Ya da yenilik pesinde olan ve "deneyimlemeye
hazir" kisilikteki insanlar, "yeniliklere kapali" insanlara oranla daha g¢esitli hedefler
edinmeye agik olur. Kurnaz ve otoriter kisiliklere sahip bireyler, samimi ve yakin baglar
kurabilecegi veya kendilerini adayacaklar1 hedefler yerine kontrol ve gii¢ iizerine olan
hedeflere yonelirler. Son olarak, giiclii benlik duygusuna sahip olan bireyler (6z saygiya
sahip, birey olarak bir yer edinmis), manevi hedeflere yonelirken, benlik duygusu daha zayif

olan bireyler maddi hedeflere yonelme egilimindedir (Kasser ve Ryan, 1993).

Kisisel degerler, objelere verilen degerin az veya ¢ok olmasina etki eder (Pelham,
1991). Bu ifadeye benlik kavrami iizerinde yaklasirsak, bireyler kendi degerlerini artirmak
icin kendilerince en 6nemli hedeflere sahip olmak i¢in gayret gosterirler. Sahiplik, bireyin
0z degerlendirmesine ve 6z bilincine baglidir. Bu nedenle bireyler kendilerine gore en
degerli olan nesnelere sahip olmak isterler. Ornegin, zekas1 sayesinde kendini énemli gibi
goren insanlar bu 6zelligi artiracak hedefler (kitaplar, sanat eserleri) arar. Son olarak, daha
once bahsedildigi gibi, bir birey maddi olarak bir objeye sahip olsa bile ona sahiplik hissi
beslemeyebilir. Bu durum, obje emek karsiliginda kazanilan parayla alinmis olmasina,
kontrol edilebilir olmasina veya taninmasma ragmen bireyi etkilemediginde, bireyin
yasamak istedigi bir ortam olmadiginda veya kisisel kimligiyle uyusmadiginda ortaya

cikabilir.
1.5. Psikolojik Sahiplik ve Zaman

Bireylerin psikolojik sahiplik hislerine sahip olup olmamalari durumunu dogru bir
sekilde gozlemlemek her zaman kolay olmayabilir. Yasal sahiplik kisiye sahip oldugu nesne
tizerinde somut bir kontrol hakki verirken psikolojik sahiplik kisiye somut bir kontrol hakki

vermez. Ev sahibi olan kisi evini sattigi zaman yasal sahipligi biter. Fakat bu durum
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psikolojik bagin bittigi anlamina gelmez. Ek olarak bir kisi sahip olmadig1 bir nesneye karsi
da psikolojik olarak sahiplik hissedebilir. Bu nedenlerden dolay1 psikolojik sahipligin
"devam ettigi" veya "yok oldugu" kesin bir an tahmini yapmak zordur (Jussila ve digerleri,
2015). Psikolojik sahiplenme ve zaman iligkisine yonelik sorulan bir diger soru psikolojik
sahiplik gelistirmenin ne kadar siirdiigiine iliskindir. Psikolojik sahiplik ile ilgili mevcut
literatiir psikolojik sahipligin gelismesinin zaman alacagini gostermektedir (Pierce ve
Jussila, 2011; Weil 1952). Hedef ile birey arasindaki iligskinin siiresi arttik¢a birey hedefi
daha iyi taniyacak, daha ¢cok 6zdeslesecek ve sahiplik hissi gelistirecektir (Pierce, Kostova
ve Dirks, 2001). Bununla birlikte psikolojik sahiplige etki eden tiim degiskenler, sahip olma

duygusunun hizini tanimlayan denklemde rol oynar (Furby, 1980).

Pazarlama arastirmacilar1 sahipligin ne zaman olustugu sorusunu goreli olarak daha
kolay bir sekilde sorabilme olanagina sahiptir. Bunun nedeni, pazarlama literatiiriinde
tartisilan "gergeklik an1" (moment of truth) yaklasimidir. "Gergeklik an1" tiiketicinin mal
veya hizmet deneyiminin ilk anmi olup bu etkilesimin sahiplik hissine hizmet etmesi
muhtemeldir. Birey bir hedefle (fiziksel veya entelektiiel olarak) ilk kez iligkilendirildiginde,
bir sahiplik hissi kok salabilir (Jussila ve digerleri, 2015). Fakat bu hissin olusabilmesi igin
nesnenin sahip oldugu 6zelliklerin kisi ile uyumu 6nemlidir. Psikolojik sahiplige giden
yolculuk, hedef olma potansiyeli bulunan bir nesnenin kisinin hedef alani i¢ine diismesi ile
baslar. Nesne kendisini kisi i¢in hedef haline getirecek 6zelliklere sahip olmalidir (Pierce ve
Jussila, 2011).

1.6. Psikolojik Sahiplik, Yer ve Mesafe

Sahipligin gbéze carpan bir diger 6zelligi bireyin sahibi oldugu nesne iizerinde
dogrudan kontrol hakkina ek olarak bu nesneyi bagka kimlerin kontrol edebilecegine karar
verme hakkina da sahip olmasidir (Furby, 1980). Ozellikle fiziksel nesneler s6z konusu
oldugunda, kontroliin daha kolay bir bi¢imde saglanabilmesi i¢in nesnenin bulundugu yer,
cografi uzaklik bakimindan kritiktir. Kisi fiziksel olarak nesneye yakin oldugu zaman
dogrudan kontrolii daha kolay olur. Sahiplik duygusunu daha fazla hisseder. Fakat mesafenin
bulundugu durumda hissedilen sahiplik duygusu daha azdir. Dolayisiyla, sahip olma
duygusu, fiziksel yakinligin oldugu durumda mesafenin oldugu durumda oldugundan daha
fazla hissedilir. Bu nedenle fiziksel yakinlik psikolojik sahiplik hislerini ortaya ¢ikaran

faktorleri (nesneyi kontrolii, nesneyi yakindan tanimayi ve nesne ile 6zdes olma durumunu)
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etkiler. Yer/alan kavrami iizerinden bakildig1 zaman kisilerin 6z kimliklerinin alana verdigi
deger tizerinde etkili oldugu goézlenir. Alanin sahip oldugu nitelikler bireyin degerleri ile

uyustugu zaman o alanin sahiplik hedefi olma olasilig artar.

Hedef olma potansiyeli olan nesneler bireyin giinliik faaliyetlerinin ne kadar i¢inde
bulunur ve bireye ne kadar yakin olursa, bireyin o nesneye karsi sahiplik hissi geligtirme
olasilig1 o kadar artar (Jussila ve digerleri, 2015). Internet, katalog ve televizyon iizerinden
yapilan aligverislerde ise nesne ile kisi arasindaki mesafe belirsizdir. Tiiketicinin nesneye
dogrudan erigme imkani bulunmamaktadir. Bu durumda miisterinin varligi tek basina
fiziksel bir varlik olmaktan sanal varliga doniisiir (Froehle, Craig ve Roth, 2004) . Hedef
nesne ve nesnenin bulundugu yer bu bakis agisina gore sanaldir. Bu durumun uzaktan
aligveriste psikolojik sahipligi ve dolayisiyla plansiz satin almayi etkilemesi olasidir.
Pazarlamacilar internet ve mobil cihaz kullaniminin artmasiyla fiziksel yakinligin farklh
nesnelere iligkin 6nemini ve teknolojinin fiziksel yakinlik algisindaki roliinii ve niteligini

nasil degistirdigini arastirmaktadir.
1.7. Psikolojik Sahipligin Motivasyon, Tutum ve Davrams ile Etkilesimi

Psikolojik sahipligin bireyin motivasyonu, tutumu ve davranisi lizerindeki etkileri
orgiitsel alanda genis bir sekilde arastirilmistir (Pierce ve Jussila, 2011; Pierce, Jussila ve
Cummings, 2009). Ortaya cikan sonuglar sadece orgiitsel alanda degil pazarlama alaninda
da dikkate alinmasi1 gereken bulgular1 kapsamakta; tiiketici arastirmalar1 dahil olmak {izere
psikolojik sahiplik calismalarinda destek bulmaktadir (Asatryan ve Oh, 2008; Fuchs,
Prandelli ve Schreier, 2010; Peck ve Shu, 2009).

1.7.1. Psikolojik Sahipligin Motivasyon Uzerine Etkisi

Pierce ve Jussila (2011), psikolojik sahipligin etkinlik ve etkililik, 6z kimlik ve yer
sahipligi motivasyonlar1 tizerinde etkili oldugunu oOne slirmektedir. Bireyin sahiplik
motivasyonlarindan bir veya daha fazlasini yerine getirebilecegini fark ettigi bir hedef ile
etkilesimini devam ettirmesi, gelecekteki memnuniyetini de etkiler. Benlik, sahiplik
hissedilen hedef ile i¢ ige girerek hedefi bireyin bir pargasi haline getirir. Bu yiizden birey,
kendiliginin devamini saglamak adina sahiplik hedefini besleyecek, gelistirecek ve

koruyacak davranislarda bulunmaya motive olacaktir. Bu motivasyon kimligin degerinin
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korunmasini ve bireyin deger tatminini saglayacaktir. Bu nedenle hedefe yonelik sahiplik

duygular1 i¢sel motivasyon ile pozitif iliskilidir (Jussila ve digerleri, 2015).
1.7.2. Psikolojik Sahipligin Tutum Uzerine EtKisi

Bireyler sahip olduklar1 varliklar konusunda olumlu degerlendirmeler gelistirir
(Beggan, 1992) ve sahip olduklari nesneleri benzer tiirden olan nesnelerden daha olumlu bir
sekilde yargilarlar (Nuttin, 1987). Bu durum tiiketici ve mal/hizmet arasindaki iligki i¢inde
gecerlidir (Beggan, 1992; Nuttin, 1987), Ornegin, bir marka ve iiriine sahiplik hissi gelistiren
tilketicinin alternatifler kullanmak yerine 0 marka ve triinii kullanmaya devam etmesi

muhtemeldir. Bu iliski iki siiregten olusur:

Birincisi, tiiketici deneyimledigi iiriinii kendisinin bir pargasi olarak kabul eder.
Tiiketicinin bu deneyimden elde ettigi tatmin kendi degerlerini gdéz Oniine alarak
gergeklestirdigi biligsel degerlendirmenin olumlu duygusal tepkisi olarak ortaya c¢ikar
(Westbrook ve Reilly, 1983). ikincisi, bir hedefe sahip olma duygusu ayn1 zamanda hedefin
benzer hedeflere oranla daha pozitif degerlendirilmesiyle baglantili oldugu igin, tiiketici
tarafindan bir iiriine veya hizmete yonelik psikolojik sahipligin gelisimi iiriiniin bireye
yasattig1 deneyimin ve buna bagli performans degerlendirmesinin olumlu olmast ile

miimkiindiir (Beggan, 1992).

Fuchs, Prandelli ve Schreier (2010), Peck ve Shu (2009), Nesselroade, Beggan ve
Allison (1999) gibi arastirmacilar da bu iki siirece iliskin goriisleri desteklemistir. Bununla
birlikte, belirli {irtin ve hizmetler ile tliketici memnuniyeti arasinda psikolojik sahipligin
rolline iligkin daha kapsamli arastirmalar yapilmasi gerekmektedir. Sahip olma duygusu
birgok iliskide arabulucu olarak kavramsallastirilabilir. Ornegin, nesne veya hizmetin
cekiciligi ve bunun kisinin tatmini ile baglantis1 incelendigi zaman, ¢ekicilik olmadan
miisterinin kendisini {iriin veya hizmetle iliskilendirilmeye motive olmayacagini varsaymak
mantiklidir. Psikolojik sahiplik hisleri gelistirmeye giden yollar bu nedenle o iiriin veya

hizmet i¢in kapalidir (Keh ve digerleri, 2013).

Tiiketicinin bir iirlin veya hizmete karsi gelistirdigi sahip olma duygusu, o iiriine veya
hizmete biiyiik bir baghlik getirir. Bu nedenle tiiketiciler bir seyi "yasar" (6r: bir restoran

deneyimi) ve bu deneyim ile birlikte o seyi "ev" haline getirerek sadakat duygusunu ortaya
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cikarir (Asatryan, Vahagn ve Oh, 2008). insanlar sahiplik duygulari ve buna bagli tatmin
duygularini yasadiklar1 mal veya hizmeti ellerinde tutmak, tekrar tekrar deneyimlemek ister.
Ornegin, Asatryan, Vahagn ve Oh (2008), deneyimledigi hizmeti kendisi ile 6zdeslestiren
tiiketicilerin bu hizmet i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli oldugunu belirtmistir. Bu
nedenle bir iiriin veya bir konsept benligin bir pargast haline geldiginde miisteriler {iriini
satin almaya fiyattan daha az endise duyarak yonelir. Bu durum rakipler arasindaki rekabete
etki eder. Kimligin bir parcasi haline gelen markalar ve bu markalara ait iiriinler i¢in kisi
daha az kiyaslama yapacaktir. Kisi bazen kimligini bir seye baglanarak gelistirme ihtiyaci
hissedebilir. Liiks iirlin tiiketimi ya da hi¢ deneyimlenmemis bir markay1 sirf bu ylizden satin
almaya istekli olabilir. Bu durum esasen herhangi bir ortak standardin Gtesinde, benligin
nesnellestirilmesi olacaktir; tiiketici benliginin kayba ugramamasi adina {iriine daha fazla

bedel 6demeyi goze alir. (Fuchs ve digerleri, 2013).
1.7.3. Psikolojik Sahipligin Davramssal Etkileri

Psikolojik sahiplik cesitli davranissal etkiler ile iliskilidir. Ornegin orgiitsel
vatandaghik davranisi psikolojik sahipligin davramigsal bir sonucudur (Pierce, Jussila ve
Cummings, 2009). Vatandaslik davranisi, dogada ihtiyari olan motive edilmis davranisin bir
yansimasidir. Bunlar, bilin¢li olarak bir kurulusun refahma katkida bulunan veya
bulunmayan davranislardir (Jussila ve digerleri, 2015). Pazarlama baglaminda bu davranis
bir marka ve lirlinliin refahina katkida bulunmak veya bulunmamak olarak diisiintiliir.
Ornegin tiiketicinin beklentilerine, farkindaliklarina ve tercihlerine erismek igin kullanilan
misterinin sesi (Voice of Customer) veya tiiketicinin bir tiriine iligkin fikirlerini bir diger
bireye aktardig1 agizdan agiza iletisim (Word of Mouth) kavramlart iiriiniin refahina miisteri

tarafindan yapilan katki ile iligkilendirilebilir (Jussila ve digerleri, 2015).

Tiiketiciler psikolojik sahiplik gelistirdikleri tiriinleri teknik veya biligsel sebepler ile
iyilestirme ihtiyact duyabilirler. Eksiklik hissettikleri bir konuda sessiz kalmak ya da
tireticinin veya hizmet saglayicinin yapacagi iyilestirmeleri beklemek yerine, kendileri
inisiyatif alabilir ve fikirlerini sirkete iletebilirler. Bu durum miisterinin sesi perspektifi
kapsaminda iyilestirmeleri amaglayan miidahaleleri icermektedir (Hirschman, 1970).
Psikolojik sahiplikle iligkili i¢gsel motivasyon ve kisisel sorumluluk anlayisi goz Oniine
alindiginda kendini belirli iiriin veya hizmetlerin sahibi gibi hisseden tiiketiciler seslerini o

tirtin ve hizmeti gelistirmek i¢in kullanirlar (Jussila ve digerleri, 2015). Dahasi, tiiketicinin
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psikolojik sahiplik duygular1 gelistirdigi hizmet veya iiriinlin 6nemi ve bununla iliskili
kisisel sorumluluk duygusu goz oniine alindiginda iiriin veya hizmetle ilgili olumlu s6zler
paylagsmasi da muhtemeldir. Boyle bir iliskinin ilk kanit1 Asatryan ve Oh (2008) tarafindan
saglanmig olup bu iliskiyi anlamak icin 6zellikle sosyal medya caginda daha fazla ¢aba
harcamak gereklidir. Bu paylasimin aksi durum nadir olarak uygulanan kampanyalar veya
nadir olarak satisa sunulan iiriin veya hizmet gruplari i¢in hissedilen psikolojik sahiplik
duygularinin sonucu ortaya ¢ikar. Bireyler bahsedilen durumlar da iirline veya hizmete
iliskin bilgi ve goriislerini kendilerine saklayarak paylasmamay1 tercih edebilirler (Pierce ve
Jussila, 2011).

Brown, Lawrence ve Robinson (2005) orgiitlerde bolgesel alan teorisinden
bahsederken psikolojik sahipligin kimlik odakli isaretleme ile iligkili oldugunu séylemistir.
Bu sdylem Porteus (1976) tarafindan ifade edilen “yer” kavramina paralel olarak bir alanin
o alanin sahibinin kimligini yansitacak ve iletisim kuracak sekilde kisisellestirilecegini
anlatir. Kigisellestirme fikri, iirtin ve hizmetleri 6zellestirme kavramiyla baglantilidir. Bu
baglamda tiiketicinin belirli bir liriin veya hizmete iliskin psikolojik sahiplik duygulari ile 0
tirtin ya da hizmeti 6zellestirmeyi amaglayan eylemleri arasinda baglant1 kurulabilir (Jussila
ve digerleri, 2015). Ayrica alanin kisisellestirilmesi sahip olunan alanin kisiye verdigi
psikolojik tatmin ile iliskilidir (Porteus, 1976). Bu iliski tiiketici memnuniyeti ile iriiniin
kisisellestirilme derecesi arasindaki bagir anlamamizi saglar. Eger {irlin kisiligi yansitan
Ogelere sahipse memnuniyet artar (Anderson, Fornell ve Rust, 1997). Tiiketicilere iirlin ve
hizmetleri 6zellestirme firsati sunulmasi ve tiiketicinin bu firsati kullanmasi halinde, {iriin ve
hizmetler tiiketicinin kendisini yansitan ve dolayisiyla iirlin veya hizmetin degerlendirme

stirecinin daha olumlu olacagi, tatmin diizeyi daha yiiksek ve keyif veren deneyimler yaratir.

Orgiitsel alan1 inceledigi zaman psikolojik sahipligin bireylerin is arama davranistyla
da iliskili oldugu goriilmektedir (Pierce ve Jussila, 2011). Kisi isine karsi olumlu psikolojik
sahiplik duygular gelistirdigi takdirde o isi elinde tutmaya ¢alisacaktir. Zaman igerisinde bu
duygular olumsuz olarak beslenebilir ve durumlara gore psikolojik sahiplik bagi
zayiflayabilir. Bunun sonucu kisi tutumunu degistirecek ve is degistirmeye yonelecektir. Bu
davranigin bir benzerini pazarlama alaninda gérmek miimkiindiir. Tiiketici kendisinin bir
pargasi olarak gordiigli belirli bir {irlin veya hizmeti deneyimlemeyi siirdiirme egilimi

gosterir ve diger firmalarin pazarlama ¢abalarina ragmen alternatifler arama veya farkl bir
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iriine gecme olasiligi daha diistik olur. Psikolojik sahiplik duygulari olumsuz yonde
gelismedigi siirece tliketicinin ayni iirlinii veya hizmeti satin almaya devam eder(Asatryan

ve Oh, 2008). Yazarlara gore psikolojik sahiplik rekabetci direnci arttirmaktadir.
1.8. Psikolojik Sahiplik Ve Bagis Etkisi

Bagis etkisi teorisinin temelini olusturan en tinli ¢alisma Kahneman, Knetsch ve
Thaler tarafindan yapilan bir dizi deneyin sonucunda ortaya ¢ikmis ve 1990 yilinda
yayimmlanmigtir. Belirlenen satis fiyatt ve belirlenen alig fiyati arasindaki fark olarak
Ozetlenen bagis etkisinin temelinde kayiptan kaginma giidiisii yatmaktadir (Kahneman ve
digerleri, 1990). Sahip olunan malin elden ¢ikmasi beklenti teorisi ile uyumlu bir sekilde
kayip olarak algilandig1 i¢in satici taraf alici tarafa gore nesneyi daha yiiksek fiyatlamaktadir.
Bu nedenle belirlenen satis fiyati ile alis fiyat1 arasinda fark ortaya ¢ikmaktadir. Bagis
etkisinin iki faktorii olan belirlenen satis fiyati ve belirlenen alig fiyat1 psikolojik sahiplik ve
aligveris davranisi ile yakin iligkili oldugu i¢in 6nemli olup, ¢alismanin devaminda bagis

etkisi teorisi ile bagis etkisi ve kayiptan kaginma iliskisinden bahsedilecektir.
1.8.1. Bagis Etkisi Teorisi

Kahneman ve arkadaglar tiiketicinin bir iriinii satin almak icin ddemeyi goze
aldiklar1 bedel ile (belirlenen alis fiyat1), liriiniin saticist olmalari durumunda elden ¢ikarmak
icin kabul ettikleri satis fiyati (belirlenen satig fiyati) arasinda gozlemlenen sistematik
uyusmazlig1 incelemis, belirlenen satis fiyati ve belirlenen alig fiyati arasindaki pek ¢ok
tutarsizligin alict ve saticinin kazang olarak gordiigli referans noktalar1 arasindaki farki
temsil ettigini sOylemistir. Thaler (1980) bir malin degerinin, mal kisinin bir parcas1 haline

geldiginde artis gosterdigini, bu durumun bagis etkisi sonucu ortaya ¢iktigini sdoylemistir.

Bagis etkisi insanlarin sahip olduklari nesnelere sahip olmadiklari nesnelerden daha
fazla deger bigtigini gostermektedir. Sahibin nesneyi elden ¢ikartmak igin kabul ettigi deger
(belirlenen satis fiyat1), o nesneye sahip olmak i¢in 6demeyi gozden ¢ikardigi bedelden
(belirlenen alis fiyat1) daha yiiksektir (Kahneman, Knetsch ve Thaler, 1990). Esyaya sahip
olan ve olmayan bireylerin bigtikleri fiyatlar arasindaki bu fark, bagis etkisi (Thaler, 1980)

olarak tanimlanmigtir. Bu kavram alic1 ve satici taraflarin nesneye bigtikleri deger farkina
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iliskin ortaya ¢ikan en saglam ve onemli kavramlardan birisi olarak kabul edilmistir

(Loewenstein ve Issacharoff, 1994).

Bagis etkisinde goriilen belirlenen satis fiyati - belirlenen alis fiyati boslugunun
beklenti teorisine atfedilebilecegi kabul edilmektedir (Kahneman ve digerleri, 1990).
Belirlenen satis fiyati - belirlenen alig fiyati farki, beklenti teorisi iizerinden kayiptan
kagcinma (loss aversion) ile iliskilendirilmistir. Beklenti teorisi bagis etkisini yorumlamak
acisindan ¢cok dnemlidir. Teoriye gore bir nesneye iliskin kaybin agirligi, ayni nesnenin elde
edilmesiyle olusan kazangtan daha agir bir sekilde hissedilir (Kahneman ve Tversky, 1979).
Bu nedenle bir degeri kaybetmek, baslangic referans noktasina gore ayni degeri elde
etmekten daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Kayba kars: elde edilen kazang birbirine denk olsa
dahi net bir negatif sonu¢ doguracaktir (Kahneman ve Tversky, 1979). Kazang ve kayiplara
iliskin bu model, bagis etkisini anlamak i¢in ¢ok Onemlidir. Beklenti teorisi alicilar ve
saticilarin bir nesneye dair kazang veya kayip degerlendirmelerindeki farki o nesneyi

tanimladiklar1 bi¢im ile iliskilendirir.

Kahneman, Knetsch ve Thaler (1990), bagis etkisinin tercihlerin temel bir 6zelligini
temsil ettigini savunurken, insanlarin bir nesneye sahip olduklari zaman nihayetinde referans
noktalarin1 sahip olduklar1 yeni nesneyi yansitacak sekilde degistirdiklerini sdyler. Bu
noktadan sonra gelecekteki kararlar asimetrik olarak degerlendirilir. Bir malin satilmasi, bu
malin  kaybt olarak algilanir. Kaybin agirhigi  goreceli olarak daha fazla
agirliklandirildigindan, kaybin agirligina kars1 koymak icin parasal olarak daha yiiksek bir
fiyat belirlenir. Ote yandan esyanm sahibi olmayan insanlar, referans noktalar:
icerilmeksizin nesneyi bir kazang olarak goriirler ve nesnenin sahibi olan insanlara kiyasla
daha diisiik bir fiyat verirler. Bunu 6rneklendirmek igin ayni tercihleri ve referans noktalarini
iceren iki 6zdes insani alip, bunlardan birine ona ait olacak bir nesne verip o nesneyi
satmasini rica ederseniz, nesnenin kaybini telafi edecek bir fiyat belirleyecektir. Belirlenen
fiyat, kaybin biiytikliigiine esdeger olacaktir. Nesnenin sahibi olmayan diger kisi ise nesneye
sahip oldugu durumda elde edecegi kazancin esdegeri saydigi toplam bedel kadar satin
almaya istekli olacaktir. Standart fayda teorisine gore insanlarin tercih ve referans noktasi
olarak 6zdes olduklarini varsaydigimiz i¢in nesne her ikisinde de esit bir degere sahip
olmalidir. Fakat beklenti teorisi nesne sahibinin daha yiiksek bir fiyat belirleyecegini

ongoriir, ¢linkii nesnenin degeri bir kayip olarak agirliklandirilacaktir. Nesnenin sahibi
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olmayan kisi onu sadece bir kazang olarak smiflandirdigi i¢in daha diisiik bir fiyat

belirlemektedir. Kaybin agirlig1 beklenti teorisinde kazanca gore daha agirdir.

Bagis etkisi ekonomistler i¢in bir sorun teskil etmektedir. Cilinkii bu etki Coase
Teoremi ile uyusmazlik gostermektedir. Coase teoremi, mikroekonomide yaygin olarak
kullanilan ve ilgisizlik egrilerini modellemek i¢in yapilan bir varsayimdir. Kusursuz rekabet
kosullarinin, bilginin, disiik pazarlik maliyetlerinin oldugu ve bunlarla beraber gelir
etkisinin olmadig1 kosullarda kaynaklar, baslangictaki sahibin kim olduguna bakilmaksizin
verimli ve optimal bigimde ayrilmiglardir (Coase, 1960). Bu teorem, bireyin bir malin sahibi
olup olmamasinin, yine o bireyin aym1 mal ile ilgili degerlemesini etkilemeyecegini
belirtmektedir (Traub, 2016). Bagis etkisi ¢alismalarda ise alicilar ve saticilar olarak atanan
insanlar laboratuvar ve alan deneyleri sirasinda ticaretinde bulunmalari istenen iiriine iligkin
ortak bir fiyat iizerinde anlagsmaya isteksiz olduklar1 i¢in Coase Teorisini ihlal etmektedirler
(Kahneman ve digerleri, 1990; Cummings, Brookshire ve Schulze, 1986) . Bu varsayimin
ihlali, ilgisizlik egrilerinin bagisa atifta uygun bir sekilde ¢izilmedigi anlamina gelir.
Kayitsizlik egrileri belirli bir biitcede iki mal arasindaki tercihi gostermektedir. Ornegin, bir
kisi iki kupay1 iki seker cubuguna tercih edebilir. Bu tercih, bagis etkisi ile degistirilirse,
kayitsizlik egrileri modeli bu etkiyi dikkate almalidir. Kayitsizlik egrisi bagista veya referans

noktasinda keskin bir egime sahip olmalidir (Kahneman ve digerleri, 1990).

Ozetle, beklenti teorisine gore, referans noktasmin altindaki degerler negatif bir etki
yaratip kayip olarak nitelenirken, referans noktasinin iistiindeki durumlar pozitif bir etki
yaratir ve kazang olarak nitelenir. Bu referans noktalarindan kaynaklanan kayiplarin agirligi,
ilgili kazanglardan daha fazladir. Kazanglar ve kayiplar arasindaki bu asimetri, kaybetme
korkusu olarak adlandirilmistir. Bagis etkisi sonucu ticarete olan goniilsiizliik, bu kayiplara
ve kayiptan kaginma ile Ongodriilen kazanglara verilen farkli tepkiler ile agiklanabilir
(Kahneman ve Tversky, 1979). Dolayisiyla ayni malin satis ve alis fiyatlar1 arasindaki bir
esitsizlik olarak gozlemlenir (Bar-Hillel ve Neter, 1996). Bu bulgular kayiptan kaginma
anlayisinin altinda yatan mekanizma hakkinda fikirler saglamaktadir. Bagis etkisi bireyin
sahibi oldugu nesneye verdigi parasal degerin, 6zdes ama sahibi olmadig1 nesneye verdigi
parasal degerden fazla olmasi durumu olup yaygin olarak belgelenen, etkileyici bir

fenomendir.
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1.8.2. Bags Etkisi ve Kayiptan Kacinma fliskisi

Bagis etkisi biiyiik oranda kayiptan kaginma ile agiklanir (Kahneman ve digerleri
1990; Loewenstein ve Adler, 1995). Sahip olunan bir nesne satildig1 zaman kayip olarak,
sahip olunmayan bir nesne ise satin alindiginda kazang olarak degerlendirildiginden, kayip
ve kazanglarin agirligindaki asimetri, saticilarin genellikle alicilardan daha yiiksek bir fiyat

talep ettiklerine isaret eder.

Literatiir kayiptan kaginma ili ilgili pek ¢ok 6rnek sunar (Camarer, 2000). Ornegin,
Benartzi ve Thaler (1997) hisse senedi geliskisi ile ilgili bir agiklama olarak kayiptan
kaginmadan bahsetmis; hisse senetlerinin tahvillere gore daha yiiksek getiri elde etmesine
ragmen yatirnmcilarin tahvillere asir1 yatirrm yaptigini  gozlemlemistir. Bu durum
yatirimcilarin tipki negatif getiriler i¢in oldugu gibi, getirilerin varyanslarin1 da hos
karsilamadiklarini gosterir. Yillik hisse senedi getirileri yillik tahvil getirilerine gore daha
fazla olsa dahi tahvile oranla riski yiiksek oldugu i¢in yatirimci olast kayiptan kaginarak

tahvile daha fazla yatirim yapmaktadir.

Kayiptan kacinma, asagi yonde egilimli emek arzini ve saatlik iicretlerin negatif
korelasyon i¢inde oldugu ekonomik bir anomaliyi agiklamak i¢in de kullanilir. Camarer ve
arkadaglar1 (1997) taksi soforlerinin diisiik ticretli giinlerde daha uzun saatlerde calisma
egiliminde olduklarimi1 ve daha yiiksek tiicretli glinlerde daha erken ayrilma egiliminde
olduklarini gézlemlemistir. Klasik is¢i ekonomisi teorisi bunun tersini ongoriir. Teoriye gore
ticretlerin arttig1 donem ayni zamanda kisinin servetini artirma firsat1 olusturdugundan kar
maksimizasyonu hedefleyen siiriiciiler bu donemde daha uzun siire ¢alismali, kotii giinde ise
karl gilinlerde oldugundan daha az ¢alismalidir. Fakat taksi 6rneginde bu durumun tam tersi
gbzlemlenmistir. Taksi stiriiciileri kendilerine giinliik gelir hedefi belirlemis ve calisma
saatlerini bu hedefe ulasacak sekilde diizenlemislerdir. Bu davranis dolayli olarak kayiptan
kaginmay1 varsayar. Siiriictiler bir giinliikk zaman dilimi belirlemektedir ve bu zaman dilimi
icerisinde hedefledikleri giinliik gelir onlarin referans noktasi olup bu hedeflerinin altinda

gerceklesen gelir durumu onlar igin “‘kayb1’* temsil etmektedir.
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1.8.2.1. Kayiptan Kaginmanin Aracilari

Ariely ve arkadaslar1 (2005) kayiptan kaginma ve bagis etkisi arasindaki iligkiyi
incelerken kayiptan kaginma smirlarini anlamaniza yardimcr olan iki kritik yapidan
bahsetmistir. Bu yapiy1 olusturan kavramlar duygusal baglanma ve biligsel perspektifteki
degisimlerdir. Duygusal baglilik yiiksek veya diisiik oldugu oranda kayiptan kaginmay1
etkilerken, bilissel perspektifteki degisiklikler iirlinlerin saticilar i¢in, paranin ise alicilar i¢in
neden bir kayip olarak goriildiiglinii agiklamaya yardimct olur. Yazinin devaminda bu iki

araci kavram detayli olarak anlatilacaktir.

Duygusal Baglhilik

Bagis etkisi satict ve alic1 arasindaki fiyat farkinm1 agiklamamiza yardimer olur.
Kaybin satic1 iizerinde yarattigi etki kazancin alicinin ilizerinde yarattigi etkiden daha
belirgindir. Bu durum satici ile sahibi arasindaki duygusal bagin bir sonucudur. Sahip, nesne
ile deneyimledigi anlar ve gecirdigi zamandan dolay1 o nesneye karsi duygusal olarak daha
fazla baglilik hissetmekte ve o triinii elden ¢gikarmak i¢in kabul edecegi bedel (W.T.A.) bu
oranda etkilenmektedir (Becker ve Stigler, 1977). Ornegin, Strahilevitz ve Loewenstein
(1998), bagis etkisi ve sahiplik gegmisi arasindaki iliskiyi gosteren arastirmalarinda
tiiketicilerin sahip olduklari mallara gegen zaman ile birlikte duygusal olarak daha bagl bir
hale geldiklerini ve sonug olarak kendi sahip olduklar1 mallara iliskin algilanan degerlerin
arttigim1 gostermistir. Katilimeilara bir kahve kupasi verilerek yapilan bu arastirmada
sahiplik siireleri 20 dakika ile 1 saat arasinda manipiile edilerek gozlem yapilmis, nesneye
sahip olma siiresi arttikca satis fiyatinin da artis gosterdigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
insanlarin bir nesneyi fiziksel olarak kaybettiklerinde dahi psikolojik sahiplik hissinin

etkilerinin devam ettigi ve bunun nesnenin degerindeki artisa sebep oldugu bulunmustur.

Bilissel Perspektif

Bilissel perspektifteki degisiklikler kayiptan kaginma konusunun saticilarin ve
alicilarin iginde bulunduklar1 rollerdeki farkliliklardan kaynaklanan en 6nemli aracilarindan
biridir (Ko, 2013). Satic1 ve alicinin farkli rolleri bilgi isleme siire¢lerinin de farkli olmasina
neden olur. Bunun en temel sebebi satict ve alicinin farkli hedefler pesinde olmasidir.

Saticilar, kaybin agirligina karst uygun bir kazang (parasal deger) elde etmeyi beklerken,
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alicilar kazanglarinin agirligini para kaybina karsi belirler (Ariely, Huber ve Wertenbroch,
2005).

Van Boven, Duning ve Loewenstein (2000) algilanan rol farkliliklarinin bir nesneyi
elden ¢ikarirken kabul edilen satis bedeli ve satin alirken 6denmesi géze alinan satin alma
bedeli ilizerinde dogrudan etkisini gostermistir. Yaptiklar1 ¢alisma {riinlerin degerinin
tahmin edilmesi siirecinde sahipler ve sahip olmayanlar arasindaki ben merkezli empati
bosluklarini dikkate alarak gorev farkliliklarinin etkisine odaklanmustir. ilk olarak Kupa
sahiplerinden alic1 tarafin belirleyebilecegi en yiiksek alis fiyat: sorulmustur. Ikinci olarak
kupa sahiplerinden diger saticilarin belirleyebilecegi en diisiik satig fiyatini tahmin etmeleri
istenmistir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta her iki tahmininde satic1 pozisyonundan
istenmis olmasidir. Kupa sahipleri alici taraflarin satin almak i¢in gézden ¢ikarabilecekleri
bedeli alicilarin gercekte goze aldiklart bedelin lizerinde degerlemistir. Bu saticinin kendisi
ve diger saticilar adina yaptig1 tahminlerde degismemistir. Bu degerleme kayiptan kaginma
etkisini gosterir. Kayiptan kaginma ile tutarli olarak, alici tarafin satis fiyati tahmini
saticilarin belirledigi bedelin altinda kalmistir. Bu degerleme saticinin kaybinin alicinin
kazanimimndan daha agir hissedildigini tekrar gostermektedir. Arastirma deger
algilamasindaki rol ve psikolojik bilissel perspektifin dnemini dogrudan gostermektedir.
Kayiplarin acisi, kazanglarin algilanan degerini diger rollerin bakis agisiyla (saticinin diger

saticilarin satig fiyatina iliskin tahmini) degerlendirildiginde bile etkilemektedir.

Carmon ve Ariely (2000) alicilarin ve saticilarin islemde vazgegtikleri sey lizerine
odaklandiklarini ileri siirmektedir. Alicinin kabul etme istegi, triinlerin edinimi ile ilgili
degiskenlerden etkilenirken, satin alma fiyatlar1 harcamalardan kaynaklanan degiskenlerden
etkilenir. Nayakankuppam ve Mishra (2005) bu arastirmay1 alicilarin ve saticilarin igledigi
bilgilerin algilanan degerini dikkate alarak genisletmistir. Alicilar {iriinlerin negatif yoniine
odaklanirken, saticilar nesnelerin pozitif yoniine odaklanmaktadir. Carmon ve digerleri
(2000) hem alicilarin hem de saticilarin ticari degisim islemlerinde vazgececekleri seyler
tizerinde daha fazla diislindiiklerini sOylemistir. Satic1 degisimdeki iiriine odaklanirken alici

harcamalar1 daha fazla ele alir.
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1.8.2.2. Bagis Etkisini Etkileyen Faktorler

Kahneman, Knetsch ve Thaler, (1990) bagis etkisinin gozlemlenmesi igin gerekli
olduguna inandiklar1 bazi kosullar1 belirlemislerdir. O tarihten bu yana, bagis etkisinin
varligin1 veya biiytikligiinii etkileyen faktorleri tartisan ve literatiiri genisleten ¢ok sayida
makale yayinlanmistir. Daha kolay ve genel bir bakis imkani saglamasi i¢in bu faktorler ¢

kategoriye ayrilmistir:

a) Islem géren mal veya hizmetin 6zellikleri
b) islem katilimcilar: “Taraflar’’

c) Pazar kosullarmin 6zellikleri
a) Islem Goren Mal veya Hizmetin Ozellikleri

Bagis etkisi calismalarinda kullanilan nesneler ¢cogunlukla kupalar ve kalemler gibi
diistik fiyath tiiketim mallar1 olmasina ragmen, bagis etkisinin daha degerli triinler i¢in
gbzlemlenmesi kaginilmazdir. Odeme istekliligi ve kabul etme istegi iizerine bunu destekler
nitelikle yapilan arastirmalar bu iki deger arasindaki esitsizligin kamu mallar1 veya hizmetler

icin de Ol¢iilebildigini gostermistir.

Kahneman, Knetsch ve Thaler (1990) bagis etkisinin fiziksel mallar veya yasal yetki
ile ilgili durumlar ile sinirli olmadigini, bu etkinin onceki islem ve diizenlemelerin sartlari
ile ilgili miizakereler sirasinda da gerceklesebilecegini sdylemistir. Kayip etkisi anlasma
boyutlarinin referans konumu ile ¢akistigi durumda kendisini anlasma boyutlarina dair taviz

vermeme seklinde ortaya ¢ikabilir.

Bagis etkisinin olugmasinin pek miimkiin olmadig: durumlar bulunmaktadir. Ornegin
i¢ pazarda satilmasi i¢in disaridan ithal edilen, yani tekrardan satis amagli satin alinan mallar
icin, Ozellikle de daha diisiik bir fiyata miikkemmel bir ikame bulunmasi durumunda bagis

etkisinin olugmasi beklenmez.

Kaynak Bagimliligi

Loewenstein ve Issacharoff (1994) yaptiklari iki ¢aligmada insanlarin mallarina
verdikleri deger ile o malin onlara bahsedilme sekli arasindaki iliskiyi ve bu iligkiden dogan

farkliliklar1 gostermistir. Bir kupay1 sans eseri aldigina inanan katilimer o kupay1 gosterdigi
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performans sonucu hak ederek aldigina inanan katilimciya oranla kupa i¢in daha diisiik
degerleme yapmaktadir. Ayrica bir gérevdeki iyi performanslarindan dolay:1 6diil kazanan
katilimcilar, gorevdeki kotii performanslarina karsilik teselli olarak alan katilimcilara oranla
kupaya daha yiiksek deger vermistir. Arastirmanin sonuglar1 kaynak bagimlilig: etkilerinin
pozitif veya negatif olabilecegini fakat bireyin kazandig1 objeler iizerinde bu etkilerin daha

etkin bir sekilde gbzlemlendigini ortaya koymustur.

Degisim Mallar

Ekonomik teori potansiyel alicilar ve emtia saticilar1 arasindaki pazarlik siirecinin
analizinde, tercihlerin sahiplikten etkilenmedigini varsayar. Dolayisiyla gelir etkileri ve
islem maliyetleri en diisiik oldugunda, belirli bir mal i¢in 6deme yapma istegi, satis1 kabul
etme iradesine esit olmalidir. Bu varsayimlarin aksine, yapilan ampirik arastirmalar tiiketim
mallarmin alim satim fiyatlar1 arasindaki 6nemli farkliliklar1 gostermektedir (Ortona ve
Scacciati, 1992; Kahneman ve digerleri, 1990). Bazi yazarlar bu bulgularin ekonomik
kosullarla agiklanabilecegini iddia etmistir. Ornegin stratejik diisiinceler alicilarin deme
istegini asgari diizeylere ¢ekmesine veya saticilarin gergek degerleri abartmasina neden

olabilir (Knez, 1985).

Nesneyi kaybetmenin ayni nesneyi elde etmenin faydasini agma egilimi, aslinda, satis
ve satin alig fiyatlar1 arasindaki farki agiklayacaktir (Kahneman ve digerleri, 1990; Thaler
ve digerleri, 1994). Fakat bu durum tiim mallarda olumlu bir degerde bagis etkisi
gozlemlenecegi anlamina gelmez. Kahneman'in (1992, s. 301) belirttigi gibi: "Kayiplardan

Kacinma, tiim islemleri etkilemez”

Kritik ayrim, bireyin koruma amaglh elde tuttugu mallar ile takas i¢in tutulan mallar

arasindaki farktir. Kahneman, takas i¢in tutulun degisim mallarini ii¢ kategoriye ayirmustir:

e Satis amagh elde tutulan mal
e Harcama i¢in elde tutulan para

e lslem gorebilecegi igin degerli olup elde tutulan mallar

Kahneman kayiptan kaginmanin saticilar ve alicilarin mallarn ticareti para
karsiliginda yaptig1, her iki tarafinda bu amagcla gergeklestirdigi rutin ekonomik islemlerde

¢ok az rol oynadigimi belirtmistir (Kahneman, 1992). Takas igin tutulan mallarin bagis
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etkisine duyarliliginin az olmasinda temel sebep taraflarin degisim sonucu elde edecekleri
parasal degere onem vermesidir. Kahneman'a (1992) gore bu gibi durumlarda tiiccarlar
malin satilmasini bir kayip olarak algilamaz. Ayni zamanda satis amagli alinan bir mali da
kazang olarak algilamazlar. Tiiccarlar bunun yerine islem sonucu net kazang¢ ve kayiplari

hesap eder.

Net kazanci hesaplamak her zaman bu kadar kolay olmayabilir. Degisim fiyatlar1 her
zaman onceden belirlenmis olmayabilir ve tiiccarlar islem sonucu elde edecekleri kazanci
bilemeyebilirler. Bu durumda belirsiz degisim degeri ile bir iirlinii satmak nakit elde etmek
i¢in riskli bir ihtimal olarak algilanabilir (Dijk ve Knippenberg, 1996). Beklenti teorisi ve
riskli karar verme iizerine yapilan arastirmalar kesin sonuglar ve riskli beklentiler
kiyaslanirken insanlarin kayip korkusu yasadigini gosterir (Kahneman ve Tversky, 1979,
1984). Bu durum alic1 ve satici tarafindan gelecek degisim oranlari bilinmediginde alim
satim fiyatlarinin bagis etkisi altinda kalacagi anlamina gelir. Van Dijk ve Van Knippenberg
(1996) degisim mallarinda kayiptan kacinmanin olusabilecegi olas1 kosullar1 iceren
aragtirmalarinda, gelecekteki degisim oranlart belirsizken tercihlerin bagis etkisi altinda

oldugunu gostermistir.

Van de Ven, Zeelenberg ve Van Dijk (2005) gelecek degisim oranlarinin belirsiz
oldugu durumda merak unsurunun bagis etkisine katkida bulunan diger bir degisken
oldugunu belirtmistir. insanlar belirsiz bir degere sahip iyi bir degisim malmi sattiginda
mallar1 sadece kaybetmekle kalmaz ayn1 zamanda gelecekteki degerini bilme ve o degeri
kazang olarak elde etme olasiligini da kaybederler. Gelecek degeri bilme istegi merak unsuru
ile iliskilidir. Bu merakin tatmin edilememesi daha ¢ok satic1 taraf i¢in s6z konusudur. Alici
taraf mala sahip olacag: igin gelecek degeri satin almadan sonraki siirecte bilecektir. Bu

yilizden ortaya ¢ikan kaybin etkisi satici taraf i¢in iki katidur.

Bagis etkisi iizerine yapilan arastirmalarin biiylik kismi, net kazanglar1 ve ticaret
kayiplarin1 hesaplamanin zor oldugu durumlarda ve tiiketim mallar1 {izerinde (kupalar,
cikolata ¢ubuklari) yapilmistir. Birisi sizden ¢ikolata barinizi satin almak istiyorsa bunu
cikolatanizin kayb1 olarak algilayabilirsiniz. Fakat birisi size ¢ikolata barimiz i¢in bir buguk
cikolata teklif ederse net kazancinizi hesaplamak kolaydir. Yarim c¢ikolata kazanirsiniz. Bu

durumda muhtemelen bagis etkisine duyarli olmazdiniz. Bu sebepten dolay1 bagis etkisi ve
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kayiptan kaginma arastirmalarinda ticareti s6z konusu olan nesneden ¢ok, nesnenin

ticaretinin neye karsilik yapildigina bakilmalidir (Lancaster,1971).

Bilginin Degeri

Bilgi, sahip oldugu birkag benzersiz Ozelliginden dolay1 degerlemesi gii¢ bir
kavramdir. Bilgiyi bir iirlin olarak nitelendirdigimizde bu iiriiniin i¢erisinde liretim, dagitim,
maliyet ve tiiketim gibi birgok yon bulunur. Bilgi son iirindiir. Ayn1 zamanda diger mallarin,
kararlarin ve bilgilerin iiretilmesine yonelik bir kaynak oldugu i¢in girdi veya aragtir.
Uretmek pahalidir fakat yeniden iiretmek ucuzdur (Bates, 1989; Shapiro ve Varian, 1999).
Dagitim ¢ogunlukla yeniden iiretim ve kopyalama ile geceklesmektedir. Ayni icerik farkl
medya kanallar1 tarafindan dagitilabilir fakat bu i¢erigin fiyati igerigin kendisinden ¢ok pazar
tarafindan belirlenir. Diger mallar sadece satin alinma yolu ile tiiketilirken bilgi hem satin
almarak hem de paylagilarak tiiketilmektedir. Bilginin maliyeti dogrudan ya da dolaylh
olabilir. Bilginin degerinin arayisi, bilginin degerinin tiiketimden sonra ortaya ¢ikmasindan

dolay1 daha da karmasiktir (Shapiro ve Varian, 1999; Van Alstyne, 1999).

Bilgiler iki ana yolla iletilir; paylasim ve ticaret. Bilginin degerine dair alginin,
bilgiyi paylagsma egiliminin, bilgi alim1 ile satma isteginin merkezi bir belirleyicisi olduguna
inanilmaktadir (Steinfield ve Fulk 1988; Rafaeli ve LaRose 1993; Newhagen ve Rafaeli
1996; Butler 2001). Dahasi, ticaret veya paylasim yoluyla bilgi akisi ve degisimi, bilgi
toplumunun 6nemli nitelikleridir. E-ekonomi biiytik 6l¢iide bilgi degerine dayalidir. Bilginin
tiretilmesi maliyetli olmasina karsin bilgiyi ¢ogaltmak ¢ok ucuzdur. Bu nedenle yeni bir
bilgiyi degerlemek zordur (Shapiro ve Varian, 1990). Ne maliyet ne de tiretilen bilgilerin
degeri Uriiniin miktar1 ile ilgilidir. Bilgi, kararlarin desteklenmesinde dolayli fayda
sagladigindan, direkt kullanim 6l¢iimii uygun degildir (Van Alstyne, 1999). Teorik olarak
bilginin degerini degerlendirmenin ii¢ yolu vardir (Ahituv ve Neumann, 1986): Normatif
yol, gercekei yol ve 6znel yol. Bilginin fiyati hesaplanirken kullanicinin o bilgiden elde ettigi
fayda temel alinirken, bu fayda kisi ve duruma gore farklilik gosterir. Bilgi bir tiir deneyim
malidir. Degeri deneyimlendikten sonra anlasilir (Saphiro ve Varian, 1999). Gergekei

yontemler bilgi icerigini degerlendirmek i¢in uygun degildir (Van Alstyne,1999).

Belirsizlik altinda karar verme arastirmalar1 bilgiyi ve bilgi kullanim modellerini ele

almistir. Bu literatiir bilgi toplumunun egilimlerini anlamak i¢in zemin hazirlar. Yapilan
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calismalar (Tversky ve Kahneman 1982; Kahneman ve Lovallo, 1993) insanlarin daha
onceki olasiliklar, 6rnek biiylikliigli ve bunlara benzer mevcut bilgileri gérmezden gelme
egiliminde olduklarin1 gostermistir. Ge¢mis arastirmalar ayni zamanda insanlarin ge¢mis
bilgilerin gozden gegirilmesine yonelik muhafazakar bir tutum takindiklarimi da ortaya
koymustur (Branthwaite, 1975). Bastardi ve Shafir (1998) ise insanlarin giinliik kararlari i¢in
bilgi arayisi tlizerine yaptiklari arastirmada katilimcilarin sec¢imlerini (objektif olarak)
faydact olmayan bilgilere dayandirmayi tercih ettiklerini ortaya koymustur. Baska bir
deyisle insanlar objektif olarak degersiz bilgiye pozitif ve siibjektif deger vermistir. Insanlar
her durumda bilgi toplamaya meyillidir ve gelecekte buna ihtiya¢ duyabilirler. Bu da asir1
talebin ortaya ¢ikmasina neden olur (Van Alstyne, 1999). Bu nedenle, bilginin deger
diistikliigiine ugradigini belirten galismalar ile bu bilgilerin asir1 degerli oldugunu gosteren

arastirmalar arasinda teorik bir ¢eliski yasanmaktadir.

Raban ve Rafaeli (2003) katilimcilarin birbirleri ile bilgi ticareti yaptig1 bir ¢alisma
yapmislar ve bu c¢alisma sonucu insanlarin sahip olduklar1 bilgilere sahip olmadiklar
bilgilerden daha fazla deger bigtigini ortaya koymuslardir. Bu ¢alismada ortaya ¢ikan bagis

etkisi pazar mallarinda gézlemlenen etkiye benzemektedir.
b) Islem Katilimcilar: ( Taraflar )

Bagis etkisi hakkinda var olan bir diger bir 6nemli husus, islemlerde yer alan taraflar
ve bu taraflarin islem sirasindaki davranis ve tutumlarina hangi etkilerin sebep oldugunu
analiz etmektir. Calismalar bagis etkisine genellikle saticinin daha fazla maruz kaldigimni
gostermekle beraber, satici roliinii oynayan tarafin sadece birey olmadigini sdylemek
gerekir. Ornegin isletmeler de bir islem sirasinda satic1 statiisiinde olabilir. Bagis etkisi
isletmelerde, ¢esitli organizasyonlarda, takim olarak yiiriitiilen pazarlik ve anlagsmalarda
goriilebilir. Calismanin bu boliimii islem sirasindaki taraflari etkileyen faktorleri ve

taraflarin farklarinin bagis etkisi ile iliskisini anlatacaktir.

Sosyoekonomik Faktorler

Gachter, Johnson ve Herrmann (2007) bir otomobil iireticisinin 600'den fazla
misterisi ile bireysel diizeyde kayiptan ka¢inma calismasi gergeklestirmistir. Risksiz ve

riskli se¢imlerin yapildig1r durumlar tasarlanmis ve her iki durum icin katilimcilarin esit
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diizeyde kayipta kaginma etkisi altinda kalip kalmadiklar1 gézlemlenmistir. Her iki durum
icinde ayn1 katilicimlar kullanilarak ¢calisma tamamlanmistir. Géchter ve arkadaslar1 (2007)
yaptiklar1 bu calismada demografik degiskenlerin bireysel kayiptan kaginma iizerinde bir
etkisi oldugunu gostermistir. Calismanin ortaya ¢ikardigi sonuglar bireylerin riskli ve risksiz
durum i¢inde birbirine benzer kayiptan kaginma etkisi yasadigini ortaya koymustur. Dahast,
bu ¢alisma i¢in uyguladiklari deneysel tasarim ayni bireylerin hem belirlenen satis fiyat1 hem
de belirlenen alig fiyat1 degerlerini ortaya ¢ikarmaya imkan saglayarak kayiptan kacinmada
bireysel heterojenlik derecesini gostermistir.

Ayni calismada sosyoekonomik olarak cinsiyet, yas, gelir, servet, egitim ve meslek
faktorlerinin her birinin kayiptan kaginma durumu ile olan iliskisine bakilmistir. Sonuglar,
risksiz ve riskli se¢im gorevlerindeki kayiptan kaginma i¢in benzer ¢ikmis ve cinsiyet etkisi
bulunamamistir. Kayip kaginma etkisinin yag arttik¢a daha giiclii bir bicime ortaya ¢iktigi
goriilmiistir. Egitim seviyesi ile kayiptan kag¢inma arasinda olumsuz korelasyon
gbzlemlenmistir. Calismaya gore hane halki gelir diizeyi, kayiptan kaginma ile olumlu yonde
iligkilidir.

Bu zamana kadar calismalar egitim seviyesi ile gelir diizeyinin birbiri ile pozitif
korelasyon igerisinde oldugunu gdostermistir. Dolayisiyla bu iki degiskenin bagis etkisi
tizerindeki etkisinin benzer olmasi beklenebilir bir durumken bu ¢alismada zit bir sonug elde
edilmistir. Egitim seviyesi arttik¢a bagis etkisinin azaldig1 gdzlemlenmis fakat gelir diizeyi
artis1 benzer bir sonu¢ vermek yerine bagis etkisi ile pozitif korelasyon gostermistir. Bu

sebepten dolay1 daha kapsamli bir analiz yapilmasi anlamli olacaktir.

Kisisel Pazar Deneyimi

Harbaugh, Krause ve Vesterlund (2001) bagis etkisi {lizerine yapilan ¢aligmalara
farklr bir elestiri getirmistir. Onlara gore yapilan ¢alismalar ger¢ek deneyim ve fiili pazar
islemlerinden uzaktir. Bu ¢alismalar sadece katilimcilarin arastirmada yer alan deneyimsel
mekanizmalarla iliskisi lizerine odaklanmakta ve gergek bir projeksiyon saglamamaktadir.
Harbaugh ve arkadaslarina (2001) gore eger bagis etkisi insanlarin piyasa durumlariyla ilgili
deneyimsizliginden kaynaklanan bir hatanin gdstergesi ise, bireylerin ticaretle deneyim
kazanmalar1 bagis etkisini azaltmalidir. Buna paralel olarak deneyim kazanmak belirli bir

zaman isteyeceginden, bireylerin yasi ve deneyimleri arasinda paralel bir ¢izgi olmali ve yas

33



ile beraber bagis etkisinde azalma gériilmektedir Ote yandan, bagis etkisi referansa bagh

tercihlerle agiklanirsa, birikmis genel piyasa tecriibesiyle bile devam edecektir.

Harbaugh ve arkadaslar1 (2001) ortaya koyduklari bu teoriyi test etmek icin
anaokulu, ticiincii siif, besinci siif ve lisans 6grencilerinden olusan bir katilimc1 havuzu
olusturarak her katilimciya beraberlerinde tasiyabilip kullanabilecekleri ve isterlerse
ticaretini yapabilecekleri nesneler bahsetmislerdir. Bahsedilen nesneler igin her grupta bagis
etkisi gdzlemlenmistir. Dahasi, ortaya ¢ikan bagis etkisine bakildigi zaman yas gruplari
arasinda dikkat ¢ekici bir farklilik bulunmustur. Yas veya genel piyasa deneyimleri arttik¢a
bagis etkisinin azalacagina yonelik herhangi bir sonug ortaya ¢ikmamistir. Her yas grubu
bagis etkisine duyarliligi esit orandadir. Bu sonuglar 1s18inda Harbaugh ve arkadaslarinin

(2001) teorisi desteklenmemistir.

Bireysel Miizakereler ve Takim Miizakereleri

Galin, Briit, Kella-Egozy ve Sapir (2006) miizakere eden gruplarda yargi
yanliliklarinin bagis etkisi ile iliskisini incelemistir. Bu ¢alisma sirasinda {iniversite
otoriteleri ile Ogrenciler arasindaki goriismeler incelenmis, Ogrencilerin akademik
unvanlarin1 kazanmak i¢in tamamlanmast gereken derslerin kombinasyonu konusunda
miizakereler yapilmistir. Daha sonra ortaya ¢ikan sonuglar bireysel olarak ya da gruplar
halinde karsilastirilmistir. Bu ¢alismada ileri kurslar ve zorluk seviyesi yiliksek seminerler
mevcut miifredat olarak kabul edilmistir. Baska bir seminerin eklenmesi bos zamanlarinda
bir azalma ve entelektiiel cabada bir artis anlamina gelmektedir. Ogrenciler i¢in olusabilecek
goreli kayiplar miizakere esnasinda ders sayis1 arttirilip azaltilarak telafi edilebilecektir.
Yapilan ¢alismaya konu olan mallar zaman ve entelektiiel ¢aba olup, maddi degillerdir. Bu
calismada bireysel ve grup kararlari arasindaki olas1 farkliliklart ortaya ¢ikarmak igin yiiz
elli Gi¢ bireysel dgrenci ve her biri ii¢ 6grenciden olusan otuz bir gruptan toplanan cevaplar

karsilastirilmistir.

Bagis etkisinin yogunlugunun bireylere kiyasla gruplarda daha yiiksek olmaktadir
(Galin, Briit, Kella-Egozy ve Sapir, 2006). Bu bulgular, ozellikle is pratiginde gruplar
halinde miizakere etmenin daha verimli olabilecegini diisliindiirmektedir. Ekipler daha akilct

karar verme egilimi gosterirken, bireyler daha yanli ve dnyargili olabilmektedir.
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Sahiplik Gecmisi

Bagis etkisi nesnelerin insanlara verildigi anda ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bagis
etkisinin agirlig1 nesnenin onemine gore bir takim degisikliklere ugrayacaktir (Sayman,
1996). Bu degisikliklere sebep olan faktorlerden biri zamandir. Bireyin nesneye verdigi
degeri sadece o andaki sahiplik durumu etkilemez. Sahiplik ge¢miginin de ortaya ¢ikan bagis
etkisi tlizerinde etki bulunmaktadir (Strahilevitz ve Loewenstesin, 1998). Kisinin nesneye
sahip olarak gecirdigi siire ne kadar fazla olursa, sahibin o nesneye bicecegi deger o kadar
yiiksek olacaktir. Sahibin nesneyi elden ¢ikardigi ve geri almak i¢in yeniden degerleme
yaptigi durumda gecmis sahiplik siiresi ile teklif edecegi bedel arasinda yine aymi iliski
gozlemlenir. Fakat nesne elden ¢ikarildiktan sonra gecgen siire arttikca geri alim igin

belirlenen deger de azalacaktir (Strahilevitz ve Loewenstesin, 1998).

Kisinin Zamaninin Degeri

Zamanin paraya esit oldugu giiniimiiziin sdylemlerinden biridir. Insanlar ¢alisma
saatleri karsiliginda 6deme alirlar ve calisanlarina 6deme yaparlar. Tiiketiciler aligveris igin
bir zaman harcarlar. Kimi zaman daha diisiik bir fiyat aramasi, kimi zaman alternatif bagka
tirtinleri aramak, bazen de zamandan kazanmak i¢in biraz daha fazla 6deme yapmak
tilketicinin davranislari igerisindedir (Hoorens, Remmers ve van de Riet, 1999). Ekonomi
diinyasinda zaman, para veya firsat maliyeti olarak islem gérmektedir (Marmorstein, Grewal
ve Fische, 1992). Zamanin degisim oran1 kullanilan zaman, ekonomik ajanlar (6r: tecriibe)

ve genel olarak pazarin yapisi (Or: alternatiflerin mevcudiyeti) faktorlerinden etkilenir.

Ortona ve Scacciati (1992), bagis etkisi ve zamanin degeri arasindaki iliskiyi test
etmek i¢in tasarlanan ¢alismada is¢ilere daha uzun saat calismay1 kabul edecekleri iicreti ve
hangi iicret diizeyini daha az calismaya karsilik kabul edeceklerini sormustur. Is¢ilerin daha
uzun zaman ¢aligmak i¢in talep ettikleri iicretin orani, daha az ¢alismak icin feragat ettikleri
ticret kaybindan daha yiiksektir. Yazarlar bu sonug karsisinda zamaninda bir degeri oldugu
ve bu degeri bags etkisi altinda kaldig1 sonucuna varmislardir. Fakat bu aragtirma tam olarak
bir kimsenin zamanini bir baska kimseye sattig1 veya bir kimsenin bir baskasinin zamanin
aldig1 bir ¢alisma olmadigi igin bagis etkisinin kesin bir gosterimi sayilmayabilir (Hoorens
ve arkadaslari, 1999).
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Zamanin degeri ve bagis etkisi iliskisi toplumsal karsilastirmalarda iyi
belgelendirilmis iki 6nyargi durumunu kapsar. Bu onyargilardan ilki hayali {istiinliik etkisi
veya insanin genel olarak diger insanlardan daha iyi ve yeterli oldugunu diisiinmesi
fenomenidir (Hoorens, 1993). Bu fenomen insanlarin iglem zamanina geldiginde daha iyi bir
anlagsma yapabileceklerine, ihtiyacglarinin digerlerinin ihtiyaglarima gore daha cesitli ve
onemli olduguna veya ahlaki iistiinliiklerinin bazi ayricaliklara sahip olduguna inandiklarini
sOyler. Bu inanglar kisilerin ¢caligsma saatleri i¢in digerlerinden daha fazla 6deme almasi veya

digerlerine daha az 6deme yapilmasi gerektigini diistinmelerine yol agabilir.

Ikincisi 6nyargi durumu ise sahipliktir. Bir nesnenin bir kimseye ait olmas1 veya
olmamasi1 o nesnenin albenisini etkiler. Insanlar ¢ogunlukla kendi esyalarin1 o esyanin
kendilerine ait olmadig1 duruma kiyasla parasal olarak daha yiiksek degerler (Beggan, 1992;
Belk, 1988). Sadece sahipligin bir sonucu olarak, insanlarin kendi zamanlarini diger
insanlarin zamanlarindan daha yiiksek degerlendirebilmeleri olasidir. Ciinkii s6z konusu
zaman kisinin kendi zamanidir. Bu perspektiften yolan ¢ikan Hoorens, Remmers ve Van de
Riet (1999) yaptiklar arastirmada bagis etkisi ve kayiptan kaginmanin sadece fiziksel olarak
var olan mallar tizerinde degil ayn1 zamanda kisinin kendine ait zamanini harcadig isler igin
dahi ortaya ¢iktigin1 gézlemlemistir. Yaptiklar: ¢alismada insanlarin bir isi yaparken kendi
harcadiklar1 zamanin degerini, ayni isi yapan ve bu esnada ayni zamani harcayan bir diger

insanin zamanindan daha degerli gordiiklerini s6ylemiglerdir.
¢) Pazar Kosullarinim Ozellikleri

Komut Etkileri

Franciosi, Kujal, Michelitsch, Smith ve Deng (1996) bagis etkisi iizerine yapilan
deneysel tasarimlarda ifade bi¢imlerinin etkisine bakmig ve kullanilan terimlerin bagis etkisi
deneylerinin sonuclaria nasil etki edebilecegini incelemistir. Onlarin teorisi deneylerde
kullanilan "satin alma", "satis" ya da "se¢im" gibi duygusal terimlerin bir takim psikolojik
durumlari tetikleyebilecegi ve stratejik diisiinceleri baslatabilecegi tizerinedir. Bu teoriyi test

etmek i¢in Kahneman, Knetsch, ve Thaler (KKT) tarafindan yapilan bagis etkisi
deneylerinin bir kismin1 Kiigiik degisikliklerle tekrar etmislerdir.
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Psikolojik olarak, "satin alma", "satis" ve "se¢im" farkli duygusal terimlerdir. i1k ikisi
stratejik cagrisimlarla doludur ve alicilar1 diisiik bir bedel ile satin almaya, saticilar1 ise daha
yiiksek bir bedel ile satmaya motive eder (Franciosi ve digerleri, 1996). "Se¢mek" ise ilk iki
ifadeden daha farkli duygusal anlam tasir. Komut etkilerini ortaya ¢ikarmak i¢in gruplara

‘alis’ ve ‘satis’ rolleri vermek yerine ‘se¢im’ gorevi sunulmustur.

Bu calismanin sonuglar1 ile KKT ¢alismalar1 karsilastirildigt zaman, KKT
calismalarinda kullanilan alis ve satis gibi farkli talimat komutlarinin hepsinde saticilarin
belirlenen satis fiyati degerinde abarti bir artis yarattigt goriilmiistiir. Franciosi ve
arkadaslarinin (1996) yaptigi calismada ise se¢im ifadesi kullanilmis, belirlenen satis fiyati
ve belirlenen alis fiyati arasindaki farki azalmistir. Satis ve alis ifadesini kullanmaksizin,
sadece ‘‘se¢im’’ ifadesi kullanarak yaptiklar1 tekrar galismalart diisiik alig-satis farkina

ragmen KKT teorisi ile uyumlu ¢ikmustir.

Duyqusal Etkiler

Literatiirde duygularin davramis ve finansal sonuglar ile iliskisini inceleyen
arastirmalarin yetersizligini fark eden Lerner, Small ve Loewenstein (2004), kisilerin 6nceki
bir olay sonucu hissettikleri duygu durumun simdiki zamanda bagis etkisini nasil etkiledigini
test etmistir. Caligmalariin ilk asamasinda tetiklenen duygularin degerlemeleri etkileyip
etkilemeyecegini anlamak icin, farkli hisleri (notr, tiksinti, {iziintii) manipiile ederek
sahiplenme (satma ve se¢im) ile birlestirmislerdir. Calisma kapsaminda her katilimc1 kendisi
icin hazirlanan odada iizlintii verici, tiksindirici ya da tarafsiz duygular igeren ii¢ farkli
filmden birini izlemis ve sonrasinda keceli kalemler i¢in alim satim fiyatlamasi yaptirilmasi

saglanmistir.

Sonuglar ilgisiz bir durumun neden oldugu tiksinme duygusunun normatif olarak
ilgisiz ekonomik kararlara etkisini ortaya koymus satis ve segme fiyatlar1 diisiis gostererek
bagis etkisini azaltmistir. Bu sonuca ek olarak ticari islem ile bagi olmayan ve 6nceden
edinilmis Uiziintii duygusunun satis fiyatlar1 {izerinde diisiise neden oldugu, se¢im fiyatlar
tizerinde de artisa neden oldugu gozlemlenmistir. Bu sonug ters orantili bir bagis etkisi
yarattig1 icin dnemlidir. Satis fiyatlari se¢im fiyatlarinin altinda kalmigtir. Calisma dogrudan

islemle iliskili olmasa da duygularin ticareti giliclii bir sekilde etkileyebilecegini gostermistir.
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Miilkiyet Haklar: Etkileri

Olympus SLR IS-3 DLX fotograf makinesi i¢in eBay {izerinde gergeklesen
miizayede sona erdiginde ortaya ¢ikan sonuglar dikkat ¢ekiciydi. Bu tipik agik artirmada,
her biri bir ila bes teklif veren 10 katilimc1 bulunmaktaydi. Belab isimli kullanicinin agik
artirmanin ikinci giinlinde vermis oldugu ilk teklif 50 dolardi. Belab ag¢ik artirmanin
bitiminden 15 saniye 6nce 306 dolarlik kesin bir teklifle miizayedeyi sonug¢landirdi. Belab
Ornegi, ¢evrimici agik artirmalarda davraniglarin ¢ok cesitli olabilecegine iyi bir 6rnek

olmustur.

Ariely ve Simonson (2003) ortalama bir tiiketici i¢in agik artirma deneyiminin,
mental olarak, sabit fiyatl bir {iriinii ¢evrimici veya ¢evrimdisi olarak satin almaktan farkli
oldugunu savunmustur. Miizayedeler dinamik ve rekabetcidir. Boyle bir ortamda karar
vermek, katilimcilarin s6z konusu {iriin ile ilgili kendi degerlemelerini ve bunlara 6deme
yapma istekliliklerini anlama stirecini etkileyebilir. Ayrica agik artirmalar katilimcilara bir
iirlin i¢in 6demeye hazir olduklar1 azami miktar1 belirleme gorevi sunar. Bu, sabit veya

bilinen bir fiyat ile islem goren iriiniin satin aliip alinmamasina karar vermekten ¢ok

farklidir (Heyman, Orhun ve Ariely, 2004).

Cevrimigi agik artirmanin benzersiz 6zelliklerinin tiiketicilerin 6demeyi goze aldigi
bedel tizerine etkilerini gosteren kanitlar, kazanan nihai teklif bedelinin toplam teklif sayisi
ve toplam katilimci sayisi ile dogru orantili bir iliski igerisinde oldugunu gostermistir (Ariely
ve Simonson, 2003). Ayrica, katilimcilarin agik artirmada toplanan bilgilere ¢ok fazla deger
verdikleri ve bu agik artirmanin rezerv fiyatindan asir1 derecede etkilenmis oldugu
gosterilmistir (Haubl ve Popkowski-Leszczyc, 2003). Son olarak, miizayede katilimcilarinin
belirli mallar takip ettikleri zamanlarda bazen siirii benzeri davranis sergiledikleri dikkati
cekmistir (Djolakia ve Soltysinski, 2001; Haubl ve Popkowski-Leszczyc, 2004). Agik
artirmada sunulan mallarin degerlemelerinin ac¢ik artirma siireci boyunca degistigini
gosteren Onemli kanitlar bulundugu goriilmiis ve bu durumun siklikla gdzlemlenen
“’tekrarlanan teklif davranisina’” neden oldugu ifade edilmistir (Lucking-Reiley ve Reeves,
1999).

Heyman, Orhun ve Ariely (2004) ¢evrimi¢i agik artirmalarda tiiketici davraniglarini

inceleyen ¢alismalarinda, katilimcinin ilk verdigi fiyat ile son verdigi fiyat arasindaki farkin
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ve teklif arttirma davraniginin yari-bagis etkisi ve rakip etkisi ile acgiklanabilecegini ifade
etmistir.  Rakip etkisi, ihalelerin rekabet¢ci olarak algilandigi  gerceginden
kaynaklanmaktadir. A¢ik arttirmaya s6z konusu olan malin nihai fiyati, teklif ve katilimci
sayistyla dogru orantili bir iligkiye sahiptir. Katilimer diger katilimcilarin fiyatlarini egale
ederek belirli bir kazanma memnuniyetini yasar. Ote yandan yari-bagis ise miilkiyet
anlamindadir ve katilimcilarin agik artirmada s6z konusu mala iliskin gelistirdikleri sahiplik
duygusunu temsil eder. Kayiptan kaginma yaklasimina gore bireyler sahip olduklari mallara
kars1 bire ¢esit baglilik gelistirir ve dolayisiyla bir malin kazanilamamasi sahip olunan malin
kaybedilmesinden daha az aci verir. Bu durum agik aritma katilimcisinin s6z konusu iiriine
karsi algiladigi sahiplik hakkina bakmanin énemini ortaya koymustur. Onceki tiim deneysel
arastirmalarda islem goren malin fiziksel veya yasal sahipligi kesin bir cerceve ile

belirlenmigken, ¢cevrimici ihaleler farkli dinamiklere sahiptir.

Heyman ve digerleri (2004), yiiksek teklif veren katilimcilarin agik artirmaya
geldiklerinde iiriine onceden sahip olduklarini hissedebileceklerini, dolayisiyla referans
noktalarini ayarlamaya ve nesnenin degerlemesini degistirmeye malin herhangi bir hakkina
sahip olmadan once baslayabileceklerini belirtmistir. Bu durumu yar1 bagis etkisi olarak
ifade etmislerdir. Bir ac¢ik artirmada algilanan rekabet, psikolojik sahiplik ve bagis etkisini
arttirmakta; yasal sahiplik olmaksizin miizayede konusu olan iiriin i¢in verilen tekliflerin
kayiptan kaginma giidiisii ile artmakta, {irtine sahip olma hakkini elde eden kisinin ilk teklifi
ile son teklifi arasinda dikkate deger farklar bulunabilmektedir (Heyman, Orhun ve Ariely,
2004).

Rekabet Etkisi

Shahrabani, Benzion ve Shavit (2008) rekabetin farkli mal tiirleri igin belirlenen satis
fiyat1 ve belirlenen alis fiyati degerleri iizerine etkisini arastirmistir. Fiziksel tiriinler ve
piyangolar iizerinden yapilan arastirmada BDM mekanizmasi (Becker-DeGrootMarschak,
1964) ile ikinci fiyat agik artirmasi (SPA/Second Price Auction) (Vickery, 1961)
senaryosunda elde edilen degerler karsilastirilmistir. Cesitli arastirmalar daha 6ncede farkli
miizayede mekanizmalarindaki kisilerin teklif verme modellerini karsilastirmistir. BDM
mekanizmas1 (Becker-DeGrootMarschak, 1964) ve ikinci fiyat ac¢ik artirmasi (Vickery,

1961) arasindaki kuramsal denklige ragmen ampirik c¢aligmalar bu mekanizmalardaki
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davranislarin farkli olabilecegini 6ne siirmektedir (Noussair ve digerleri, 2004; Lusk ve

digerleri, 2004; Rutstrom, 1998).

BDM prosediiriinde katilimcilar arasinda bir rekabet olmazken, ikinci fiyat agik
artirmasinda katilimcilar birbirlerine karsi yarigsmakta ve cogunlukla kazanmaktan fayda
saglamaktadir. Shahrabani, Benzion ve Shavit (2008) pismanlik, hayal kirikligi, miilkiyet
veya asimetri gibi ¢esitli psikolojik faktorlerin rekabet ortamiyla olasi etkilesimlerini ve
bireyin teklif verme modelleri lizerindeki etkilerini aragtirmistir. Bu arastirma fiziksel bir
tiriin (kupalar) ve iki tlir piyango (piyango ve asir1 riskli piyango) ile yapilmistir.
Aragtirmacilar kupalar ve diisiik risk diizeyli piyangolarin konu oldugu rekabet giicti
olmayan acik artirma (BDM) fiyat teklifleri ile karsilastirildiginda, rekabet¢i agik artirmada
(SPA) katilimcilarin satin alma konumunda daha yiiksek fiyat teklif ettiklerini ve satis

pozisyonunda daha diisiik fiyat teklif ettiklerini iddia etmistir.

Diisiik risk diizeyli ve asir1 riskli piyango kosullari i¢in teklif verme davranislari
farklarina bakildigi zaman rekabetci davranisin yalnizca normal piyango ile alakali oldugu
ve asir1 piyangolar i¢in gegerli olmadigi agiklanmistir (Shahrabani, Benzion ve Shavit,
2008). Ayrica, her iki mekanizmada da (SPA ve BDM) miilkiyet etkisi kupalar igin
belirlenen satis fiyati olumlu olarak etkilerken, pismanlik etkisi sadece piyangolar igin
belirlenen satis fiyati olumlu olarak etkilemistir. Buna ek olarak, hayal kirikligi etkisi
piyangolar i¢in belirlenen alig fiyati olumsuz etkilemektedir. Belirlenen alig fiyati, kupalarda
ve diisiik riskli piyangolarda BDM'ye kiyasla SPA'da daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Asirt riskli piyangolarda ise BDM ve SPA prosediirleri arasinda belirlenen alis fiyati
degerlemeleri onemli bir farklilik gostermemistir. Buna ek olarak, belirlenen satis fiyati,
yalnizca diizenli piyango i¢in BDM'den ziyade SPA'da daha diisiiktiir. Belirlenen satis fiyati
- belirlenen alig fiyat1 arasindaki farkin rekabetci olmayan bir acik artirmadan ¢ok rekabetgi

acik artirmada daha diislik oldugu bulunmustur.

Sonuglar diisiik riskli piyangolar ve asir1 riskli piyangolar arasindaki farki
vurgulamistir. Asir1 riskli piyango igin, rekabetgilik etkisinin higbir etkisi olmadig1 ve
alicilar ile saticilarin degerlemeleri arasinda giiglii bir asimetri bulunmadig1 gosterilmistir
(Shahrabani, Benzion ve Shavit, 2008). Elde edilen sonuglar, belirlenen alis fiyat1 belirgin
olarak daha yiiksek oldugunu ve asir1 risk tasimayan varliklar i¢in rekabet¢i bir yontem

kullanildiginda belirlenen satis fiyati 6nemli dlgiide daha diisiik oldugunu gostermistir.

40



Benzer sekilde, belirlenen satis fiyati - belirlenen alis fiyati araligi i¢in olan degerler rekabet
giicii etkisi ve teklif verme modelleri iizerindeki diger psikolojik etkiler arasindaki
etkilesimin sonucu olarak farklilik géstermistir. Bu nedenle rekabet, iiriiniin tiiriine ve diger
cesitli faktorlere bagli olmasina ragmen, mallarin degerlemesi tizerinde bir etkisi olmustur

(Shahrabani, Benzion ve Shavit, 2008).

I slem Talebi

Mandel (2002) alim satim fiyatlar1 arasindaki tutarsizligin motivasyon faktorlerine,
islem talebine ve bir iglemi tamamlama motivasyonuna bagli olup olmadigini analiz etmistir.
Taraflarin islem taleplerinin yiiksek oldugu durumda saticilarin talep ettikleri fiyati diisiirme,
alicilarin ise teklifleri arttirma egiliminde olmalar1 ve hatta tekliflerin bagis etkisinin azalma
noktasina denk bir noktaya c¢ekilmesi beklenmistir. Arastirmanin sonucglari bu teoriyi
desteklemis ve talep diizeyinin bagis etkisi lizerinde araci etkisi oldugu ortaya koymustur.
Mandel (2002) ikinci bir deneyde, tahmin edilen islem talebinin alis ve satis fiyatlarina
etkisini test etmistir. Ticaretin taraflarinin islem talebinin yiiksek oldugu kanisina varildigi
durumlarda satig fiyatlarini arttiracagi, satin alma fiyatlarinin ise azalis egilimi gosterecegi,
buna bagli olarak bagis etkisinin giiclenecegi beklenmistir. Fakat bu teori ortaya ¢ikan
sonuclar tarafindan desteklenmemistir. Yine de deneyler, diger faktorler arasinda

motivasyon faktorlerinin, bagislanma etkisini aydinlatmaya yonelik 6nemini gosterdi.
1.8.2.3. Bagis Etkisi ve Psikolojik Faktorler

Basarili bir sosyal etkilesim dogru perspektif alimi iizerine kuruludur. Dogru
perspektifi saglamak ise her zaman igin kolay degildir. Dogru bakis agisinin basarili sosyal
etkilesimin 6nemli bir bileseni oldugu yaygin olarak kabul edilmistir (Higgins, 1980; Ickes,
1997). Ogrenim, romantik iliskiler, uluslararasi diplomasi, is goriismeleri ve diger pek ¢ok
sosyal iligki; baskalarmin bilgi, inang, tutum ve arzularmin dogru bir sekilde
goriintiillenmesiyle saglanmaktadir. Insanlar durumlari diiriistge digerinin bakis agisindan
gormeye caligsalar bile birtakim isaretleri kacgirabilirler. Bu gibi empati basarisizliklari,

yanlisg anlama ve ¢atisma yaratabilmektedir.

Adam Smith (1937) insanlarin ticaret yaparak yasadigini ve her insanin bir tiir

tiiccara doniistiigiinii, toplumun kendisini bir ticaret toplumu haline getirdigini sdylemistir.
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Alis ve satis toplumsal yasamin ve modern toplumun temel tagidir. Van Boven, Dunning ve
Loewenstein (2000) sahipler ve alicilar arasindaki etkilesimler tizerinden perspektif
gelistirme yeteneklerini incelemistir. Birgok insan siklikla satin almakta ve daha az siklikla
da olsa satig yapmaktadir. Araba satig yerinde yeni bir Volkswagen Beetle pazarlamak, bir
evin fiyatin1 miizakere etmek, degerli esyalarin acgik artirmaya sunuldugu miizayedelerde
katilimer olmak ticaret toplumu olmanin getirdigi durumlardir. Dogru bakis agisi, alis ve
satis islemleri sirasinda taraflarin birbirlerinin beklentilerini anlamak ve islemi basar ile
gerceklestirmek adina 6nemli bir avantaj saglayabilir (Neale ve Bazerman, 1983; Raiffa,
1982; Thompson ve Hastie, 1990).

Miimkiin olan en diisiik maliyetle bir ev satin almak i¢in, alici taraf i¢in, saticinin
kabul edecegi en diisiik satig fiyatin1 dogru bir sekilde tahmin etmek fayda saglar. Benzer
sekilde ev sahibinin evi almak isteyen tarafin maksimum &deme niyetini dogru tahmin
etmesi de esdeger bir menfaat igerir. Alicilar sahibin hedefledigi en diisiik satis fiyatini
oldugundan daha diisiik tahminler veya satici taraf alicinin 6demeyi goze alacagi en yiiksek
bedeli oldugundan asir1 tahminlerse; fiyat goriismeleri daha ¢cok zaman alir ve ¢ikmaza
neden olabilir. Sahipler ve alicilar birbirlerinden farkli goriiglere sahip olma egilimi tasirlar
ve bu durum birbirleri hakkinda dogru bir perspektif sahibi olmalarin1 daha 6nemli hale

getirir (Van Boven, Dunning ve Loewenstein, 2000).
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BOLUM 11
2. DUYUSAL PAZARLAMA VE DOKUNMA
2.1. Duyusal Pazarlama

Duyular tiiketicilerin ¢evreyle ilgili bilgileri yakalamalarina ve ezberlemelerine
olanak tanir. Aligveris merkezlerinde yapilacak kisa bir gozlem duyularin segimler
tizerindeki etkisini gosterir. Kozmetik magazasinda parfiim se¢meye c¢alisan insanlarin
parflimleri tenlerine sikip kokladiklarini, stereo bir ses almaya calisan bir kisinin iki farkl
marka arasinda dinleyerek karar vermeye c¢alistigini, bir kazagin yeterli kalinlikta olup
olmadigini anlamak i¢in ona dokunan insanlar1 ve yemek katina ulastigimizda muhtemelen
onceki tadimlarindan elde ettikleri deneyimler ile ayni restoran ya da fastfood zincirini tercih
eden insanlar1 gormeniz olasidir. Tiiketicinin karar verme asamasinda goézlemlenen bu
davranis bi¢imleri yillardir siiregelen bir rutin olmasina ragmen arastirmalarin ¢ogu €esas
olarak sozlii tek bilginin yargi ilizerindeki etkisini incelemeye odaklanmistir. Duyusal
Ozelliklerin liriin ve markalar hakkindaki tiiketici kararlarini ve bu etkiyi hafifleten faktorleri

nasil etkiledigini incelenmeye baslanmasi nispeten daha yenidir (Shapiro ve Spence, 2002).

Duyusal bilgi dogal olarak karmasik ve ¢ok boyutludur (Shapiro ve Spence, 2002).
Duyusal pazarlamanin giiniimiizdeki gelisimi, bes duyunun bir firmanin pazarlama stratejisi
ve taktiklerinin merkezinde olacagi yeni bir ¢agin ortaya ¢iktigini gostermektedir (Hulten ve
digerleri, 2009). Tiketicilerin kitlesel pazarlama mesajlarin1 istenen diizeyde
algilayamamasi ve bu nedenle reklamlara ve diger promosyonlara kars1 beklenen ilgiyi
gbstermemesi sonucu firmalar miisterileri yeni, kiskirtici, yaratici yollarla etkilemek i¢in
daha ince ve gii¢lii olan duyusal etkilere 6nem vermistir (Hulten ve digerleri, 2009). Son
birka¢ yilda diinyanin en biiyiik markalarinin % 30'dan fazlasi "duyusal markalagsma"

stratejileri lizerinde ¢alismalar baslatmistir (Johnson, 2007).

Sanayi devrimi etkileri ve ikinci diinya savasi sonrasinda giderek artan iiretim
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. 1950'lerde kitlesel pazarlama
modeli zemin kazanmis ve pazarlamacilar arasinda yaygin olarak kabul gérmiistiir. Bu
modelde bireyler standart ihtiyaclari olan tiliketiciler olarak degerlendirilmis ve pazarin

kitlesel oldugu mantigiyla hareket edilmistir (Rodrigues ve digerleri 2011). Kitle {iretim
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yapilmis ve demografik, kiiltiirel farkliliklar ile yasam tarzlar1 dikkate alinmamustir. Kitlesel
pazarlama modelinin istiinliigline ragmen akademisyenler ve modelin uygulayicilari
tarafindan bir¢ok elestiri yapilmistir. Modelin uzun donemli miisteri iliskileri kurmaya engel
oldugu diisiiniilmiis ve uzun vadeli ekonomik iglemleri engelledigi goriisii ortaya ¢ikmustir.
Bu goriisler ekseninde yeni bir referans cercevesi ortaya c¢ikmis, iligkisel stratejilerin
faydalarinin savunulmaya baslanmasi ile beraber pazarlamada bir paradigma degisimi

baslamistir (Egan, 2008).

Iliskisel pazarlama modeli daha sofistike olarak etkilesimler, aglar, aktif ve
uyarlanabilir saticilar ile alicilar arasindaki iliskilere dayanmaktadir. Model, miisteri tutma,
uzun vadeli iligkiler, iki yonlii iletisim ve kisisel etkilesimler etrafinda donmekte ve bir
firmanin pazarlama stratejisi ve taktiklerinin odaginda iliskinin yonetimi ile miisteri odakli
bir goriis 6nermektedir. Bununla birlikte sirketlerin iligkisel stratejiler gelistirmenin her
zaman uygun ya da karli olmadiginm fark etmeleri sonucu (Egan, 2008) kitlesel ve iliskisel
yaklagimlarin bir yonetim diizeyinde birlestirip birlestirmemeleri gerektigi hususunda bir
kez daha kuskular ortaya cikmistir. Kuskulara ragmen son on yilda miisteri iliskileri
yonetimi ve miisteriye O6zel pazarlama gibi teknikler kullanilarak iliskisel pazarlama

yaklagimina yonelik egilim artmistir.

Hulten (2011) kitle ya da belli bir pazar boliimiine degil, bireyin beynindeki mense
noktasina odaklanan kitle ya da iliskisel pazarlama ile esdeger olmayan duyusal bir
pazarlama modeli Onermistir. Rodriguez ve digerleri (2011) duyusal bir pazarlama
modelinin  geleneksel pazarlama modellerine alternatif olarak goriilebilecegini
diisiinmektedir. Insan beyninde gerceklesen zihinsel akislar, siirecler ve fizyolojik
reaksiyonlarin duyusal bir marka deneyimi i¢in zemin hazirladigini séylemislerdir. Hulten
ve digerleri (2011) insanin sahip oldugu bes duyuyu pazarlamanin merkezine koyarak
tiikketiciye kitlesel ve iligkisel pazarlama modellerinde oldugundan daha samimi ve kisisel
sekilde ulasilabilecegini sOylemistir. Miisteriler bir {iriiniin yalnizca islevsel 6zelliklerine
bakip degerlendirmeyi ve takdir etmeyi birakmaya, bunun yerine iiriinii bir deneyim olarak
gormeye ve bu deneyimi degerlendirmeye baslamistir. Bu deneyim, insanin bes duyusunun

dahil oldugu bir deneyim mantiginin sonucudur (Hulten ve digerleri, 2009).

Pazarlama diinyasinda bu gelismeleri takiben akademisyenler arasinda somutlasmis

bilis {izerine c¢aligmalar baslamistir. 2014'te Journal of Consumer Psychology'de ve
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Consumer Research Association for North American konferansinda, duyusal algilarin
duyusal girdilerle olan iliskisi, duyusal girdilerin tiiketici davranisini nasil yonlendirdigine
odaklanilmistir. Somutlagmis bilis lizerine odaklanan caligsmalar bedensel duyumlarimizin
biling¢li farkindalik olmadan verdigimiz kararlar {izerinde etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Pazarlama arastirmacilari bilingsiz uyaranlara verilen yanitlarin ne kadar giiglii olabilecegini

anlamaya baglamistir.
2.2. Duyusal Markalama

Krishna (2012) duyusal pazarlamay1 "tiiketicilerin duyulariyla ilgilenen ve algilarini,
vargt ve davraniglarim etkileyen pazarlama" olarak tamimlamistir. Duyusal pazarlama
tiketici algisi, bilis, duygular, 6grenme, tercih, se¢im veya degerlendirme siireglerini
kapsayan duyu ve algi iliskisinin bir uygulamasidir (Krishna, 2012). Y onetsel agidan duyusal
pazarlama, yalnizca renk, tadi, kokusu veya sekli gibi soyut bir niteligin tiiketici algisin
etkilemek icin degil ayn1 zamanda iirliniin ve markanin kisiliginin soyut kavramlarinin

tiiketici bilingaltinda tanimlayici tetikler yaratmasi i¢in de kullanilabilir (Krishna , 2012).

Duyusal pazarlama, biligsel, duygusal veya deger temelli unsurlar1 temel alan
duyusal stratejileri kullanarak marka ve pazarlamanin gelisimine biiyiik 6l¢iide katkida
bulunur. Firmalar duyusal pazarlama ile markalarini ve iirtinlerini tiiketici zihninde yiiksek
bir kigisellestirme ile farklilastirma imkanina sahip olarak tiiketici davraniglarini olumlu
yonde etkilemektedir (Rodrigues ve digerleri, 2011). Bir markanin degeri, deger iiretme
stirecinde miisterinin ¢oklu duyusal deneyimleri sonucu olusan etkilesimler ile ortaya ¢ikar.

Boylece birey ve marka arasinda bir simbiyoz olusur (Rodrigues ve digerleri, 2011).

Markalarin kendi kisilikleri, "markayla iligkili insan ozellikleri dizisi" olarak
tanimlanir (Mo6ller ve Herm, 2013). Markalar olduk¢a yaygin olarak kisilik 6zellikleri ile
iliskilendirilir. Ornegin H&M heyecana baglhdir, oysa Ikea samimiyetle es anlamlidir.
Moller ve Herm (2013) marka kisilik deneyimini ¢esitli marka tecriibelerinden yola ¢ikarak
arastirmis, marka kisiliginin olusmasinda o markanin magazalarin alicinin zihninde
tanimlanma seklinden magazada calisanlara kadar bir¢ok faktoriin katkilarinin bulundugunu
ifade etmistir. Buna ek olarak, logo, ambalaj ve renk marka kisiligini olusturan énemli
girdilerdir. Tiiketicinin iiriine iliskin bedensel deneyimi markanin kisiligine dair psikolojik

algilarini etkiler.
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Geleneksel anketler bilingaltina etki eden faktorlerden ziyade agik ve yiizeysel
bilgilere dayali olup marka kisiliginin ve degerlendirmesini etkileyen gergek ({iriin
ozelliklerinin neler oldugunun belirlenmesine izin vermemektedir (Lindstrom, 2008;
McClure ve digerleri, 2004). Markalagmada nodropazarlama tekniginin benimsenmesi
miisterilerin acik sekilde degerlendirilmesinin arkasinda yatan gercek uyarilari tespit
etmemizi saglar. Duyularimizin belirli bir uyariya tepki olarak nasil karsilik verdigiyle ilgili
noropazarlama arastirmalarinin sonuglar1 ¢cok onemlidir; ¢linkii basit miisteri goriisliniin
coklu duyu entegrasyonundan kaynaklanan algilar1 agiklamada yetersiz oldugu agiktir

(Spence ve Gallace 2011).

Bes duyu ve marka arasindaki iliskileri kapsamli bir sekilde inceleyen Lindstrom
(2005b), duyusal markalamay1 tiim duyulara hitap ederek miisterilerin markayla duygusal
diizeyde iliski kurmasini saglayan ve bu sekilde tiiketici davraniglari iizerine etki eden bir
pazarlama tiirii olarak tanimlamistir. Markalar duyular etkileyerek tiiketici ile duygusal bag
kurabilir. Cok duyulu bir marka deneyimi, tiiketicinin zihninde bir marka imaj1 yaratmak
i¢in bazi inang, duygu ve diisiince iiretir. Coca Cola - Pepsi deneyi marka imajinin tiikketici
davraniglarini etkilemede ne kadar 6nemli olduguna iyi bir 6rnektir. Tiiketicinin bedensel
yanitlarinin tercih ile olan iliskisin 6l¢gmek adina McClure ve arkadaslar1 (2004) fMRI
(fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme) tarayici kullanarak 6nemli bulgular elde
etmistir. 67 katilimcinin yer aldig1 arastirmada katilimcilara Coca Cola ve Pepsi igirilmis ve
beyin aktivasyonlar1 kaydedilmistir. Katilimecilara igtikleri icecegin markasi soylenmemistir.
Katilimcilarin, markasini bilmeden igtikleri Coca Cola, orbitofrontal korteks yani sanat,
giizel bir yiiz, miizik ya da bir tattan hoslandigimizda aktive olan bolgeyi hareketlendirmistir.
Ote yandan markasi bilinerek igilen Coca Cola ise hipokampiis ve dorsolateral prefrontal
korteks; yani beynimizin bellek ve 6diil sistemiyle iligkili bolgelerinin aktive olmasini
saglamistir. {lging olan baska bir nokta ise markasmin Pepsi oldugu sdylenen ama aslinda
Coca Cola olan icecek icildiginde hipokampiis ve DLPFK’daki ayni aktivasyon
gerceklesmemistir. Bu da bize marka ve bellek arasindaki iligkinin satin alma tercihlerimizde
ne kadar biiyilk bir rol oynadigimi ve marka algisinin beynin belli alanlarinda

kodlanabilecegini gostermistir.
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2.3. Duyusal Pazarlama ve Magazasiz Alisveris

Magazasiz aligveris kavrami dogrudan pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak
ortaya ¢ikmistir. Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamay1 “herhangi bir yerde
olgiilebilir bir tepki ve/veya alisveris etkisi yaratmak i¢in bir veya daha fazla reklam araci
kullanan etkilesimli bir sistem” olarak tanimlar (Timmermans ve Morganosky, 1999: 247).
Dogrudan pazarlama stratejisi magazasiz perakendeciler tarafindan evlerdeki birgok
tilketiciye ulasmak ve onlar1 etkilemek icin kullanilmaktadir. Dogrudan pazarlama;
dogrudan postayla katalog gonderimi, dogrudan posta gonderimi, telefon ile pazarlama ve
internet gibi degisik formatlarla iliskilidir (Blacwell, Miniard, ve Engel, 2001). Tiiketiciler
tizerinde yapilan bir arastirma, ¢ok kanall1 aligveris yapanlarin %43’ {iniin ¢evrimigi olarak
goz attiklart trilinleri fiziki olarak perakende satis magazalarindan aldigini, %19 unun
kataloglarda goz attiklari lirlinleri magazalardan satin aldigini ve %16’sinin ise magazalarda
g0z attiklar {irlinii cevrimici yollardan satin aldigini ortaya koymustur (Schultz, 2004). Bu
nedenle perakendeciler, tiiketicilere farkli perakende satis deneyimleri saglamak ve kendi
satig gliclerini artirmak maksadiyla ¢esitli perakende satis c¢alismalarini birlestirirler.
Geleneksel internet perakendecileri siklikla g¢alismalarini internet siteleri ve kataloglarla
genisletirler. Katalog {izerinde satis yapan perakendeciler ise pazarlama ¢aligmalari

¢evrimi¢i goriiniirliik ile tamamlarlar (Pascale, 2000).
2.3.1. Cevrimici ve Katalog Alisveris

Cevrimigi aligveris dogrudan pazarlama adina 6nemli bir formati olarak ortaya
cikmistir. En biiyiik 500 c¢evrimi¢i perakendeci hakkinda ki bir rapora gore, firmadan
tiikketiciye e-ticaret i¢in perakende satis tutar1 2004 yilinda 87.5 milyar dolar iken, bu rakam
%25 artigla 109.4 milyar dolar olmustur (Brohan, 2006). Yakin zamanda, g¢evrimigi
perakendecilerin iirtin kataloglar1 ¢esitlenmistir. Kitap, CD, DVD kategorilerinin 1990
sonlarinin ortalarinda en yiiksek satis rakamlarint meydana getirmelerine ragmen, toplam
cevrimi¢i perakende satis rakamlaria birgok {iriin kategorisi katkida bulunmustur. 2005
yilinda, en biylik 500 g¢evrimi¢i perakendecinin baslica iiriin kategorileri, %22
kiyafet/aksesuar, %12 oOzel iriin (kiyafet degil), %11 ev esyalari/mobilyalar, %11
bilgisayar/elektronik ve %7,8 spor esyalarimi igermektedir. Her bir {iriin kategorisinde
perakende satiglara iliskin olarak, bilgisayar ve elektronik 17.7 milyar dolar, ofis

malzemeleri 10.3 milyar dolar ve kiyafet/aksesuar 7.1 milyar dolar hasilat saglamistir.
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Cevrimigi aligverisin biiyiimesiyle, ¢evrimici perakendeciler ile ilgili miisteri memnuniyeti

artmugtir.

En biiyiik 500 ¢evrimici perakendecinin bir¢ogu ¢ok kanalli pazarlama stratejisini
kullanmaktadir. Bu sirketlerin biiylik boliimii geleneksel kataloga yaptiklari harcamalar
kisarak ¢evrimici mevcudiyetlerini genisletmis, kagit ve posta iicreti maliyetlerini azaltmis
ve daha genis bir tiiketici kitlesine daha genis bir yelpazede bilgi saglamistir (Lohse ve
Spiller, 1998). Geleneksel katalog ise halen devam etmekte olup dogrudan pazarlamaya
katkida bulunmaya devam etmektedir. Ayrica basarili katalogcular glinlimiiziin birkag biiyiik
cevrimici perakendecisi haline gelmistir. Ornegin; L.L. Bean Inc. en biiyiik 500 perakendeci

igerisinde 653.8 milyar dolar getiriyle 20.nci sirada yer almistir.
2.3.2. Cevrimici ve Katalog Ahsverisinin Karakteristigi

Cevrimi¢i ve katalog aligverisinin en 6nemli faydalarindan biri misteriye sagladigi
kolayliktir. Tiiketiciler interneti ve katalogu zaman tasarrufu i¢in uygun bir yol olarak
kullanmaktadir. Bilgi aramaya bagli maliyetler, giiclilk ve magazadan aligverise bagh
seyahat etme gibi olumsuz durumlar c¢evrimigi ve katalog aligverisi ile azalmaktadir.
Tiiketiciler kalabalik magaza sartlarini, tiikenmis {riin stoklarini ve egitimi zayif
tezgahtarlan elestirme egilimindedirler (Seiders, Berry, ve Gresham, 2000). Yapilan bir
diger arastirma miisterilerin geleneksel perakende magazalari ile ilgili memnuniyetsizlik
nedenlerini incelemis ve geleneksel perakende satis magazalarindaki goreceli iiriin
cesitliliginin, satig personelinin yardimseverliginin ve bilginin eksik olmasi nedenlerinden
dolay1 satin alma deneyimlerinden memnun kalmadiklarin1 ortaya koymustur (Consumer
Report Buying Guide, 2006). Kaufman-Scarborough ve Lindquist (2002), magazasiz
aligverisin en giiclii motive faktoriiniin kolaylik oldugunu tespit etmistir. Tiiketiciler
(cevrimici, katalog ve televizyon miisterileri) yerlerini terk etmeden alisveris yapabilmekte,
zamanlarini kolaylikla planlayabilmekte ve bu sebeplerden dolay1 magazasiz aligverisi tercih
etmektedir (Kaufman-Scarborough ve Lindquist, 2002). Benzer sekilde, Eastlick ve Feinerg
(1999) katalog miisterilerinin kiyafet ve spor esyalarini aramada daha az efor sarf etmek,
aramada zaman tasarrufu yapmak, ve canlar istedigi zaman aligveris yapmak igin
kataloglardan aligveris yaptiklarini tespit etmistir. Alreck ve Settle (2002), tiim katalog ve
cevrimici aligverislerin geleneksel aligverise gore daha fazla zaman tasarrufu sagladigini,

tele aligverisin ¢ogunlukla zaman kaybi olarak goriindiigiinii tespit etmistir. Katalog ve
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cevrimi¢i aligveris ortamlari tiiketicilerin bilgi toplama ve satin alma karar1 vermelerine daha

etkin bir bicimde odaklanmalarina imkan tanir.

Cevrimi¢i ve katalog aligverisi paranin yani sira satin alma veya iriin/hizmet
hakkinda bilgi edinmede harcanan zaman ile iliskili olarak ekonomik fayda saglar (Joines,
Sherer, ve Scheufele, 2003). Ekonomik fayda sadece tiiketiciye degil magazasiz perakendeci
icinde mevcuttur. Ozellikle, cevrimi¢i magaza ve kataloglar siire¢ maliyetinde geleneksel
kataloglara gore yiiksek tasarruf yaratmakta ve zaman dongiisiinii azaltmaktadir (Hoffman
ve Novak, 1996). Baz1 magazasiz perakendeciler, geleneksel perakendecilerle rekabet etmek
icin tliketicilere nispeten diisiik fiyatl: tiriinler saglarlar ve miisterilere en iyi fiyatla en kaliteli
tirtinii satin alma firsat1 sunarlar (Eastlick ve Feinerg, 1999). Mal ve hizmet hakkinda bilginin
kullanilabilirligi ¢evrimig¢i ve katalog miisterilerine fayda saglar. Ayrica bilgi, satin alma
karart siirecindeki belirsizligi azaltir (Kim ve Lennon, 2000; Park ve digerleri, 2005). Bu
fayda cevrimici aligveris baglaminda daha belirgindir. Internet herhangi bir zaman veya
mekanda neredeyse smirsiz ve ¢ok genis bilgiyi igerir. Bununla beraber internet, bilgiyi
verimli ve etkili sekilde yonetir, organize eder, paylasir ve yayarak tiiketicileri bilgi arama

stirecinde rahatlatir (Peterson ve Merino, 2003).

Cevrimigi ve katalog aligverisi, tiiketicilere eglenceli bir aligveris ortami saglayarak
cezbedici olmaktadir. Misteriler ¢evrimici ve kataloglarda kesif yapmaktan haz duyar,
mental olarak rahatlar ve sikintilarini bir kenara birakarak ve iiriin hakkinda bilgi edinir (Stell
ve Paden, 1999). Katalog ve ¢evrimici aligveris sektoriinde yapilan arastirmalar eglence
bagina isaret eder. Miisteriler katalog ve interneti eglence ve bos zamani iyi gecirme
aktivitesi olarak kullanmaktadir. Siirekli bir sekilde katalog ve ¢evrimigi alisveris tercih eden
bireyin kolaylik yonlii olmaya nazaran eglence-yonlii olma egiliminde oldugu gozlenmistir.
Eglence yonlii miisteriler eglence ve zevk gibi islevsel olmayan sebeplerle cevrimici
aligverisi tercih etmektedir. Ticari mallarin kendi kalitesine ek olarak ayrica katalog ve web
sitelerinin illiistrasyon ve dizaynlarindan etkilenme egilimindedirler (Ghert ve Shim, 1998;
Kaufman-Scarborough ve Lindquist 2002; Stell ve Paden, 1999). Cevrimigi miisteriler
bilgilerini ¢evrimigi sohbet odalarinda ve alict forumlarinda paylagsmaktan zevk alirlar
(Kaufman-Scarborough ve Lindquist 2002). Stell ve Paden ayrica eglence yonlii tiiketicilerin
0zel bir satin alma problemini ¢dzmek icin aligverisle mesgul olmadiklarini, aslen acele

etmeden bilgi aramak ve kataloglarda iirlin kesfetmek isteginde olduklarini isaret etmislerdir.
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2.3.3. Cevrimigci ve Katalog Alisveriste Duyusal Engeller ve Riskler

Cevrimigi ve katalog alisverislerin faydalarina ragmen, tiiketiciler bu aligverislerde
yiiksek seviyede risk hissederler. Bu hissin temelinde ¢evrimigi ve Katalog aligveriste
tiketicilerin iiriine dokunamiyor olmasi yatmaktadir (Vijayasarathy ve Jones, 2000).
Tiketiciler, ¢cevrimigi kiyafet aligverislerindeki en biiylik engelin %48 ile kiyafet iirtinlerini
dogrudan denemedeki yetersizlik oldugu belirtilmistir. Bunu %20 ile giivenlik endiseleri,
%12 ile smurlt se¢im, %11 ile bilgisayar ve internet eksikligi, %10 ile pahali teslim/nakliye
ticretleri, %09 ile uygunsuzluk ve %8 ile internet islemlerinde ki rahatsizlik izlenmektedir.
(Transword Business, 2001). Pwc 2015 raporu ise gevrimigi aligverisi tercih etmeyen
tiikketicilerin %58’1 i¢in lirtinleri gorebilme, liriine dokunabilme ve deneyebilme imkéanlarinin

onemli bir kistas oldugunu ve bu sebeple fiziksel magazalar tercih ettiklerini gostermistir.

Geleneksel katalog perakendecileri katalog miisterilerini ikna etme ve
bilgilendirmede zorluk ¢ekmektedir. Clinkii tiikketicinin karar asamasinda tirtinii direk olarak
inceleme ve belirli 6zelliklerini (renk, beden, uyum) degerlendirme firsatlar1 yoktur (Mooy
ve Robben, 2002). Cevrimi¢i ve katalog miisterileri posta vasitasiyla {iriinii aldiktan sonra,
teslim edilen {irlinii ancak tiiketim gerceklestikten sonra degerlendirebilmektedir.
Degerlendirme sonrasi sathada teslim edilen iiriinden memnun olmayabilirler. Uriinlerle
ilgili potansiyel memnuniyetsizlik bir 6nceki bilgi aramasi sathasinda ki duyusal inceleme
eksikliginden dolay1 siddetlenebilir (McCorkle, 1990). Dogrudan duyusal degerlendirmede
ki yetersizlik, biitlin iiriin kalitesini degerlendirmedeki zorluklar1 ve miisterilerin ¢evrimigi

ve katalog aligveristeki algiladigi riski arttirmaktadir.

Tiiketiciler, lirliniin beklenen performans gerekliliklerini karsilayip karsilamadigini
dikkate alir ve {irtiniin yiiksek kalitede olup olmadigini degerlendirir. Cevrimici ve katalog
aligveriste, direk ve duyusal degerlendirme eksikliginden dolay1r giyim esyasini
degerlendirirken iiriin kalitesindeki belirsizlik ve algilanan performans riski yiiksek olma
egilimindedir (McCorkle, 1990; Park ve digerleri, 2005). Ayrica magazaya gitmeden
aligveris yapanlar, sosyal risk olarak bilinen bir tiriinii tiikketmenin sonucu olarak kendi sosyal
gruplar1 (arkadas, aile) igindeki statiilerinde potansiyel kayip endisesine sahiptirler ve
irliniin tiiketicilerin benlik saygilari iizerinde negatif etki birakma olasiligin1 dikkate alirlar
(psikolojik risk). Bu sosyal ve psikolojik riskler, tiiketicilerin giyim esyas1 ve aksesuarlar

gibi sosyal olarak goriiniir iriinleri satin aldiklarinda kritik olma egilimindedirler
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(McCorkle, 1990). Buna ilave olarak, magazaya gitmeden aligveris yapmayi tercih eden
birey kotii bir satin alma karar1 verdiginde ve tatmin etmeyen {iriinii iade etmek istediginde

kaybettigi zamandan dolay1 tekrar tercih etmeme egilimi gosterir (Fetherman ve Pavlou,
2003).

Giivenlik, ¢cevrimigi aligveris i¢in kesinlikle siireklilik arz eden bir problemdir. Jones
ve Vijayasarathy (1998) ¢evrimi¢i ve katalog aligverisi yapan bireylerin algilarini incelemis
ve bireylerin ¢evrimigi alisveris giivenligi konusunda negatif algiya sahip olduklarini tespit
etmistir. Tiketiciler ¢evrimigi iiriin almak icin kredi kart1 kullanma ve kisisel bilgilerini
teshir etme konusunda endiselidir (Cases, 2002). Ayrica, ¢gevrimici ve katalog miisterilerinin
her ikisi de iiriinlerin baslangic maliyeti ve olasi tamirat, bakim ve degisim harcamalari

nedeniyle finansal kayiplar1 dikkate alir (Cases, 2002; McCorkle, 1990).
2.4. Dokunsal Pazarlama ve Magazasiz Alisveris

Miisteriniz, tiriiniin kalitesini, piiriizsiizItigiinii, ince dokusunu ya da ne oldugunu not

etmesi i¢in dokunmaya tesvik edin.
(Rappold ve Forbes, 1920: 69)

1932 yilinda Consumer Engineering adli kitapta isletme profesorleri Roy Sheldon ve
Egmont Arens, iiriinleri tasarlarken farkli duyumsal yonleri diisiinmenin 6nemli oldugunu
savunmus ve dokunma hissiyle ilgili olarak ellerin gozlerden sonra iiriiniin degerlendirme
stirecinde ve kabuliindeki ilk duyu oldugunu, eger ellerin iiriine iligkin karar1 olumsuz olursa
en ¢ekici olan nesnelerin dahi hak ettigi popiilariteyi kazanamayacagini sdylemistir. Onlara
gore zihinde asla yer almayacak bir tirlin elleri memnun ettigi takdirde onay alacak ve ek

satin alimlara firsat yaratacaktir.

Gallace ve Spence (2011) c¢oklu duyusal {iriin degerlendirilmesinde dokunsal
simiilasyonun 6neminin sebeplerini igeren bir biligsel norobilim agiklamasi sunarak
dokunsal uyarimin “gok duyulu” (multisensory) iiriin degerlendirmesine etki ettigini
sOylemistir. Onlara gére dokunmanin olmadig1 bir durumda kisinin bir iriiniin Kalitesine
iliskin tahminleri diger duyusal yontemlerle saptirilabilir. Fakat tirline dokunarak elde edilen
veriler diger duyusal verilere gore algilar tizerinde daha hakim ve yonlendiricidir. Cilt

duygusal tepki kodlamasinda yetkindir (Spence, 2002). Bu nedenle, bir iiriiniin hazci
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degerinin anlasilmasi i¢in dokunma, isitme ve gorme karsisinda daha iyi bir belirleyicidir.
Sonug olarak dokunsal ipuglarinin ¢oklu duyusal bir iiriiniin tiikketicide yaratacagi hazci ve
duygusal tepkiler tizerinde hakim olmasi beklenir (Gallace ve Spence, 2011). Bu nedenle bir
iriiniin veya paketin haz veren dgelerinin degistirilmesi, tiriinle iliskili diger duyu ipuglarini

degistirmekten ¢ok duygusal (veya hedonik) tepki iizerinde daha derin bir etkiye sahip olur.

Bununla birlikte, Schifferstein ve Desmet'in (2007) son aragtirmalar insanlarin iiriin
kullaniminin degerlendirilmesinde gorme, dokunma, duyma, tatma, koklama olmak {izere
her bir duyusal yontemin énemini nicel olarak, degerlendirmistir. Katilimcilar belirli bir
duyusal modalite "bloke" edilmis olarak tiriinlerle etkilesim kurmak zorunda kalmiglardir.
Ornegin bu calismada dokunma, katilimciya kalin, esnek olmayan firin eldivenleri vb.
giydirilerek kismen engellenmistir. Arastirma sonucu dokunmanin iirlin ile etkilesimde
gormekten daha az olmakla beraber diger duyusal uyaricilara oranla biiyiik bir islevsel rolii
oldugu bulunmustur. Arastirmaya konu olan iiriin katilimci tarafindan taninan bir iriin
olmasina ragmen dokunma bloke edildigi zaman azalan his, iiriine yabancilasma hissini
ortaya ¢ikarmustir. Ustelik bu his gérme engelledigi zaman ortaya ¢ikan yabancilasmadan
daha fazladir. Schifferstein ve Desmet'in sonuglar1 bu nedenle bir kisinin belirli bir {iriine
asinaliklarinin dokunsal niteliklerine dayandigin1 dnermek igin alinabilir. Bununla birlikte,
bu arastirmanin dokunma bloke edilerek yapilmis olmasi ayni zamanda Ogenin
"kullanilabilirligini" etkilemistir. Bu nedenle sonuglar degerlendirilirken, en azindan
kismen, katilimcilarin esnek olmayan eldivenleri giyerken iirlinleri dogru bir sekilde
kullanamamis olmalar1 ger¢egini dikkate almakta fayda vardir. Buna ragmen yapilan gozlem
gbz Oniine alindiginda, gelecekteki arastirmalarda, bir iriiniin kullanilabilirliginden
bagimsiz olarak dokunsal modalitenin katkisini arastirmak énemlidir (Gallace ve Spence,
2011).

Gergekten de, bir {iriin elle tutuldugunda nasil hissettirecegi konusundaki
diisiincemiz ile gergek arasindaki fark olumsuz oldugu takdirde satin alimdan kag¢inma
olasilig1 yiiksektir. Ornegin bir miicevher pargasinin degeri ve saglamligina iliskin algi, elle
tutuldugu zaman hissedilen agirlig ile iligkilidir (Lindstrom, 2005). Giysiler, nevresimler,
yastiklar, ayakkabilar degerlendirme siirecinde cildimizle dogrudan temas eder (McCabe ve
Nowlis, 2003). Tiiketiciler bu iiriinlere dokunarak zihinlerinde bir resim elde etmeye

calisirlar. Bu {irlinlerin giyildigi zaman ne hissettirecegine dair algilar1 olusur ve bu algi

52



rasyonel kararlarini etkiler (Soars, 2009). Eldeki veriler kisilerin dokunsal bilgilerinin {irtine
iliskin degerlendirmeleri lizerinde etkili oldugunu ortaya koymasina ragmen, belirli bir iiriin
kategorisinde bile, iirlinlin dokunsal 6zelliklerinin goreli 6nemi konusunda Onemli
farkliliklar bulundugunu belirtmek ©nemlidir. Tiiketicinin satin almak isteyebilecegi
nesnelere dokunma ihtiyaci hem belirli iirtin sinifinin hem de belirli bir markanin bir

fonksiyonu olarak belirgin bir sekilde degisir.

Bununla birlikte, {irlin tasarim ve pazarlama g¢abalarinin ¢ogu, en azindan yakin
zamana kadar, misterilerin gérme, koku alma ve tatma gibi diger duyularina yonelmistir.
Gelecek yillarda belirli bir lirtiniin dokunsal 6zelliklerinin, diger ilgili duyusal 6zellikleriyle
birlikte nasil manipiile edilecegini inceleyerek miimkiin oldugu kadar genis bir pazara ¢oklu
duyu cazibesine sahip nesneler yaratmak miimkiin goriinmektedir (Gallace ve Spence,
2011). Halihazirda beynin dokunsal bilgiyi analiz etme, tanima ve saklama yollar1 hakkinda
cok az sey bilinmektedir. Dokunsal duyumun gorsel duyum kadar kolay bir sekilde
etiketlenemeyecegi agiktir (Gallace ve Spence, 2014). Aslinda, birgok {irtinle ilgili duyusal
ipuglari yillar iginde optimize edilmisken, iiriinlerin dokunsal 6zelliklerini degistirmeye daha
az dikkat edilmistir. Bu, lirin tasariminda dokunsal yeniligin gelistirilmesi i¢in daha fazla

yer olabilecegi anlamina gelir (Gallace ve Spence, 2011).
2.4.1. Marka ve Dokunma Etkilesimi

Son birka¢ yilda diinyanin en biiylik markalarinin % 30'undan fazlasinin "duyusal
markalagma" stratejileri izerinde ¢aligtiklarini dikkate alarak (Johnson, 2007), dokunmanin
yillar i¢inde yenilik¢i marka bilinci olusturma ve pazarlama icin sayisiz firsat sunma
olasiliginin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir. Duyusal markalama diizeyindeki rekabette ayirt
edilebilmek i¢in bazi markalar imza niteliginde hisler yaratacak kadar ileri gitmistir
(Lindstrom, 2005) . Ornegin Velvet marka tuvalet kagidi imalatcilari, iiriinlerini gercek
kadife hissi vermesi i¢in 6zel bir isleme tabi tutulan, boylece semantik olarak ambalaj ile
tuvalet kagidi arasinda dokunsal uyum saglayan bir ambalaj kullanmaya baslamistir (Gallace
ve Spence, 2011). Dokunma deneyimi, satin alma ve tiiketim hizmetlerinde de onemlidir
(Hulten ve digerleri, 2009). Bu gercegi bir seyahat sirketinde miisterilerin konfor igin
yumusak koltuklarin veya bir fastfood restorandaki sert sandalyeler ve masalarin kullanimi

gozlemlenerek fark edilebilir (Hulten ve digerleri, 2009).
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Sirketler, markalarinin tiiketici dokundugu zaman nasil hissettirdigini, dokunmanin
miisteride uyandirdigi duygulan dikkate almalidir. Biligsel icerige sahip iirlinlerin tiiketici
ile etkilesimi dokunma duyusu kullanilarak saglanmalidir (Gallace ve Spence, 2014).
Dokunma yoluyla iletilecek olan mesaj tanimlandiktan sonra zorluk, o mesaj1 iletmek igin
en uygun dokunsal duyumlarin hangisi oldugunu se¢mek olur (Gallace ve Spence, 2014).
Markalar, iriiniin materyali, ylizey dokusu, hizmetin alani, agirlik veya 1s1 gibi ¢esitli
dokunsal duyu ifadelerini kullanarak tiiketici algisini netlestirebilir (Hulten ve digerler,

2009). Ornegin agir nesneler siklikla yiiksek kaliteye sahip nesneler olarak algilanir.

Lindstrom (2005), Coca-Cola’nin nostaljik cam sisesini marka imajin1 korumak ve
giiclendirmek i¢in yeniden kullandigini s6ylemistir. Sisenin sekli ve istikrarli kullanimi, sise
tilketicinin elindeyken marka ile etkilesim saglamaktadir. Gozi kapali bir sekilde
dokunuldugu zaman bile sisenin Coca-Cola’ya ait oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Ambalaj
tasariminin dokunsal yonlerinin 6nemi, geleneksel kola sisesinin yeniden gilindeme
getirilmesinin etkisi ile aciklanabilir. Tiiketici hedef pazarindaki raporlar, satiglarin % 12
arttigin1 ve bunun kismen de olsa, Coca-Cola kontur sisesinin raflarda tekrar yer alisina
atfedilebilecegi one siirtilmiistiir (Gallace ve Spence, 2011). Elbette tiikketicinin bir nesneye
dokunmak istemesi i¢in gorselliginde 6nemli oldugunu séylemeliyiz. Spence, Charles ve
Gallace (2011), ¢ok duyulu bir nesnede sadece vizyonun catigmaya sebep olacagini,
dokunma duyusunun bu ¢atisma iizerinde hakim duyu oldugunu sdylemistir. Tiiketici bir
nesne onun icin gorsellestirildi§i zaman o nesneye dokunma ihtiyac1 hisseder. Uriiniin
boyutu veya sekli 6zellikleri gorsel gostergeler ile degerlendirirken, doku veya sicaklik gibi

iriiniin mikro yapisal 6zelliklerini dokunarak degerlendirir.

Howes (2005) 'in de belirttigi gibi, bir iirlinlin tliketiciye yasattig1 hissi dokunsal
ozelliklerinin degistirilmesi yoluyla farklilagtirmak iiriinii rekabet icerisinde oldugu
rakiplerinden ayirmak i¢in ek bir yol saglar. Johnson (2007) bu duruma 6rnek olarak Apple
Iphone kasa tasariminin pazarda yaratifi yenilik¢i hissiyati gostermistir. Apple ayni
zamanda taginabilir elektronik cihazlar i¢in rol model olan yenilik¢i tasarimlara imza atarak
pazardaki basarisini dikkat ¢gekici ve benzersiz tirlinleri ile arttirmistir. Markalarin gorsel ve
dokunsal 6zelliklerini farklilastirmadiklar1 zaman yasayabilecegi negatif deneyime 6rnek
olarak kameralar1 sdyleyebiliriz. Ornegin es teknolojiye sahip fotograf makinelerinin

birgcogundan alinan ¢iktilar kalite olarak insanlarin zor ayirt edecegi diizeyde birbirine
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yakindir. Cogu insanin dokunmadan &nce kamera markalar1 arasindaki farka
soyleyemedikleri goriilmiistiir. (Concorso Coolproject, 2009). Bu durumda tercih edilmeyi
saglayacak tek sey tirtiniin goriiniis ve dokunsal 6zelliklerini manipiile etmektir. Dolayisiyla,
bir kameranin makrogeometrik veya dokunsal niteliklerini degistirmek, etkin bir {irlin veya

marka farklilastirmasina aracilik saglayabilir (Spence ve Gallace, 2011).

Belirli bir markanin belirli bir dokunsal 6zelligi ile iligkilendirilmesi bazen yaniltici
olabilir. Gentile, Spiller ve Noci (2007), katilimcilardan spesifik iirlinler satin alirken
kendileri i¢in en onemli duyusal girdileri degerlendirmeleri istenmistir. Bu arastirmanin
sonucu olarak Pringles patates cipsleri sadece tadi ile 6n plana ¢ikmis, ambalajin sekli, cipsin
elde yarattig1 taze ve ince his ya da 1sirdigimiz zaman ¢ikan ses geri planda kalmistir. Benzer
bir 6rnek Harley Davidson motosikletler i¢in verilebilir. Arastirmada motorun garpict ve
dikkat cekici sesinden ¢ok gorsel ozellikleri tiiketici i¢in 6n plana ¢ikmistir. Apple Ipod’un

basaris1 dokunsal 6zellikleri yadsinarak miizikal netligine atfedilmistir.

Sozii edilen ornekler g6z oOniinde bulunduruldugunda, geleneksel pazarlama
tekniklerinin, bilingaltinda satin almayi tesvik eden duyu ipuglart saglamadig: agiktir. Bu
yilizden dokunsal duyarli bir marka olusturabilmek, {iriiniin dokunsal 6zellikleri ile markay1
Ozdeslestirebilmek i¢in ndropazarlama yaklasimini belirlemek 6nemlidir (Ballesteros ve
Reales, 2004). Uriinlerin basarisin1 dokunsal 6zellikleri ile iliskilendirmek her zaman dogru
olmayabilir. Bu sebeple arastirmacilarin ve pazarlamacilarin anket iizerindeki yanitlardan

cok gergek davranisi gozlemlemeleri dogru olacaktir (Spence, Charles ve Gallace, 2011).
2.4.2. Cevrimici ve Katalog Ahsveriste Dokunma Etkisi

Dokunmanin karar verme lizerindeki etkisi hakkinda bilgi sahibi olmak, iiriine
dokunma imkaninin bulunmadigi ¢evrimici aligveris karar verme siireglerinde oldukga
onemlidir. Yakin gecmiste kataloglar, televizyon magazalari ve gilinlimiizde ozellikle
internet tizerinden yapilan aligveris orami giderek artmaktadir. Bu kosullar altinda kararlar,
fiyat, marka, web sitesinin giivenilirligi gibi digsal ve iiriinlin internet {izerinde sunulan
gorsel ozelliklere dayanarak verilir (Gallace ve Spence, 2011). Tiiketiciler ¢ok duyulu tiriin
deneyiminden kopuktur ve satin alma karar1 verirken ¢ogu zaman séz konusu {irlinlere
dokunamaz, hissedemez, koklayamaz veya duyamazlar. Nesne Ozellikleri yalnizca

dokunmaya alternatif bir kesif secenegi sunan gérme yoluyla degerlendirilebilir. Gorsel
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islemede goz hareketleri bir cisim {lizerinde tarama yaparak rengini, boyutunu ve seklini
analiz eder. Ote yandan, bir nesnenin materyal 6zellikleri hakkinda bilgi kodlarken

dokunma, gérmeye oranla daha 6nemlidir (Yazdanparas ve Spears, 2012).

Gallace ve Spence (2014) bazi tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapmama
nedenlerinden birinin ¢oklu duyusal deneyim eksikligiyle ilgili oldugunu sdylemistir. Bu
nedenle ¢evrimigi satis yapan markalar ve ¢evrimi¢i aligveris sirketlerinin dokunma
firsatlarimin  eksikligini  telafi eden pazarlama stratejileri gelistirmeleri Onemlidir.
Dokunmanin iirlin ve marka bilgisini elde etmede baskin duyusal modalitelerden biri oldugu
distintildiigiinde, ¢evrimigi satiglarda dokunsal uyariin olmamasi, internet {izerinden satis
yapmakta olan firmalarin nispeten yavas biiylimesini agiklamaya yardimc1 olacaktir (Gallace
ve Spence, 2011). Bu nedenle, geleneksel perakende satis magazalarini tercih eden
tiikketicilerin ilgisini ¢gekmenin yollarini bulmak bugiin pazardaki bir¢ok sirket i¢in en 6nemli
zorluklardan birini olusturmaktadir. Dokunma eksikligi tercih etmeme adina 6nemli bir
sebeptir. Cevrimici ve katalog perakendecileri {iriin kalite algisini1 artirmak ve risk algisini
azaltmak maksadiyla, agizdan agiza iletisim, ciro kullanma, pahali modeller, kisisel deneme
bilgisi ve 6nemli marka imgelerinin reklamlari, marka sadakatini artirma, numune sunma ve
paray1 geri verme garantisi gibi cesitli risk azaltma stratejileri kullaniyorlar (McCorkle,
1990, Roselius, 1971). Ozellikle kiyafet aligverisi yapanlar, yiiksek risk algis1 ve kiyafetin
materyal kalitesini degerlendirme zorluguyla karsilastiklarinda muhtemelen bilgi arama

aktiviteleri ile ugragsmaktadirlar (Dowling ve Staelin, 1994).

Dokunsal nitelikleri ile 6nce ¢ikmis marka ve {iriinler icin magaza i¢i aligveris halen
en uygun kanal olarak goziikkmektedir. Fakat buna ragmen internet {izerinden satin alinan
iriinlerin memnuniyetsizlik durumunda iadesi kolaylastiran secenekler sunmak, satin alma
Oncesi talep lizerine iirlin 6rnekleri gondermek, dokunsal bilgi igeren yazili ve gorsel icerik
kullanmak dokunmanin eksikligini telafi etmeye yardimci yollar olarak karsimiza
cikmaktadir. Uzmanlar dokunmanin eksikligini iirlinle temas edildigi zaman gergeklesen
uyarimu taklit edebilecek VR teknolojileri lizerine ¢aligmalar yapmaktadir. Bu arastirmalara
paralel olarak dokunma olmadiginda dokunsal bilgi ve deneyim saglayan cihazlar
gelistirilmistir (6r. Logitech iFeel fare) (Burdea, 1996). Ayrica arabalar, video oyunlar1 ve
ev sinemalar1 gibi dijital teknoloji barindiran {iriinler kullaniciya yapay basing ve

salimimlarla dokunsal bir deneyim yasatabilmektedir.
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Gelistirilen dokunsal arayiizler bir mesafe kat etmis olsa da dogrudan dokunsal kesif
ile karsilastirildiginda hala ilkel durumdadir ve dokunma hissi telafisi veya taklidi en
karmasik his olarak diistinilmektedir. Teknoloji diinyasinda dokunma hissini yasatabilen
secenekler olsa da dokunmak taklidi en karmasik eylemdir (Peck ve Childers, 2003b). Gorsel
ve isitsel ipuglari, ¢evrimici liriin satan sirketler tarafindan pazarlama araglar1 olarak
kullanilabilirken, bugiine kadar dokunmay1 taklit eden dokunmatik ¢evrimigi bir arayiiz
bulunamamistir. Gliniimiizde dokunma hissi ile elde edilen bilgiler herhangi bir dokunmatik
ortamda ger¢ekei bir bicimde iiretilemez. Bu belki de bazi tiiketiciler ve bazi {iriinler i¢in
geleneksel perakende aligverisin kolayca degistirilemeyecegini gostermektedir (Peck ve
Childers, 2003b).

2.4.3. Dokunma Eksikliginin Telafi Stratejileri

Dokunmanin eksikligi dokunsal bilginin degerlendirme {izerindeki etkisi géz oniine
alindig1 zaman satin alma asamasinda tiiketici i¢in biiyiik bir engel haline doniisiir. Lester ve
arkadaslar1 (2005) ¢evrimi¢i aligverisin tercih edilmemesine iliskin bes nedenden birinin
tiriine dokunma yetersizligi oldugunu bulmustur. Bu durum psikolojik sahiplik kavrami
acisindan bakildigi zamanda Onemli bir hal almaktadir. Psikolojik sahipligin sayisiz
onciilleri sunulmus olmasina karsin (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003), tiiketici arastirmacilari

icin Ozellikle bir tanesi dikkat ¢ekici hale gelmistir. Bu onciil kisinin nesneye dokunabilme

imkanmdir.

Dokunsallik i¢in iki genis alan belirlenmistir (Citrin ve digerleri, 2003). Dokunsal
girdiye ihtiyac¢ duyulan ilk alan marka/iiriin degerlendirme amaciyla dokunsal girdinin arzu
edildigi alan olarak tanimlanir (Citrin ve digerleri, 2003). Ikinci alan ise dokunmak ve giiven
ile iligkilidir. Dokunsal girdinin daha iyi bir iiriin degerlendirmesine nasil yardimci oldugu
ile ilgilidir. Dokunsal girdiye duyulan gereksinim, baz tiiketiciler igin, 6zellikle giyim gibi

irlin kategorileri i¢in aligveris ortami se¢imini etkilemektedir.

Tiiketici arastirmalari, bireylere bir nesneye dokunma firsati verildiginde nesnenin
daha fazla sahiplenildigini bildirmistir (Peck ve Shu, 2009; Shu ve Peck, 2011). Ancak,
dokunmak her zaman i¢in miimkiin degildir. Tiketici ¢evrimigi aligveris esnasinda satin
alma dncesi iiriine dokunma imkani bulamaz. internet iizerinde yapilan alisveriste, satin alma

samasinda tiiketici tavrini ve tatminine etki eden en belirgin faktor iiriin hakkinda saglanan

57



bilgilerdir (Jarvenpaa ve Todd, 1997; Szymanski ve Hise, 2000). Uriinlerin internet iizerinde
sunulma bigimleri tiiketicinin bilgi isleme bi¢imini olusturur (Jiang ve Benbasat, 2007) ve
karar vermek igin yeterli bilgi sunulmasi gerekir (Fiore ve digerleri, 2005). Bu durum
arastirmacilart dokunma imkaninin olmadigi durumlarin telafisine yonelik caligmalar

yapmaya yonlendirmistir.

Literatiir dokunmanin miimkiin olmadigi durumlarin {iistesinden gelebilmek ig¢in
tiketiciye sunulan 6zel teklifler, yazili tamimlamalar, sanal uygulamalar gibi dokunsal ve
dokunsal olmayan cesitli telafi stratejileri onermistir. Dokunsal stratejiler arasinda iiriiniin
karakteristigini dokunsal terimler ile tiiketiciye aktarma (McCabe ve Nowlis, 2003), yazili
tanimlar ve iirliniin resminin sunulmasi (Peck ve Childers, 2003) ile tiiketiciyi dokunma
hayaline yoneltecek dokunsal imgelem kullanilmas1 (Peck, Barger, Webb, 2012)

bulunmaktadir.

Dokunsal olmayan telafi stratejileri ise marka adi ve iriin fiyat1 bilgisi gibi kalite
ipucglarinin saglanmasi (Olson ve Jacoby, 1972), iade politikalarinin belirlenmesi (Kirmani
ve Rao, 2000), tiiketicinin ruh hali ya da iirline iliskin uzmanlik gibi durumsal iyilestirici
faktorlerin kontroliinii (Yazdanparast ve Spears, 2012) icerir. Kurumsal giivenilirlik,
perakendeci itibar1 ve diger tiiketicilerin yaptigi ¢evrimigi iiriin incelemeleri gibi ipuglari,
tirlin kalitesi algis1 ve algilanan risk tizerinde giiglii etkilere sahiptir (Aldas, Curras, Sanz,
2011)

2.5. Dokunma Ihtiyaci

Dokunmak, insanoglunun yasadigi ¢evreyi algilayabilmesi ve anlamasi i¢in merkezi
bir anahtar rolii iistlenmektedir. Hem kisileraras1 hem kisi ve nesne arasinda gerceklesen
dokunma eylemi, M.O. 4.yiizyildan bu yana felsefe, psikoloji, tip, kriminoloji, pazarlama
vb. alanlarda analiz edilmektedir. Aristo bes duyu hiyerarsi basamaginda dokunmayi ilk
basamaga koymus ve diger duyularin dokunsal uyarimin keskinligini arttirdigini soylemistir.
Aristo dokunmanin gérme duyusu dahil tiim duyularin algilanmasinda araci oldugunu
sOylemistir (Siegel, 1970). Ayrica, dokunma ve evren dogal olarak birbiriyle baglantilidir.
Ciinkii insanligin devami i¢in s6z konusu olan cinselligin ve cinsel uyarilmanin temelinde

dokunma hissi bulunmaktadir.
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Dokunma duyusu anne rahminde gelisen ilk duyu olup ayni zamanda yasla birlikte
kaybedilen son duyudur. Anne rahmindeki bebek heniiz dogmadan dokunmaya yanit
vermeye baslar ve dokunsal uyarimlar ile ¢evresindeki diinyay1 fark eder. Hamilelik siireci
boyunca ilk olarak dokunma sonra sirasiyla koku alma, tat alma, duyma ve son olarak gérme
duyusu gelisir (Krishna, 2011). Bebege dokunmak ondaki konfor hissini arttirir. Ayni
zamanda dokunmak bebek ve ebeveyn bagmin derinlesmesine bebegin duygusal ve

fizyolojik olarak gelismesine sebep olur.

Aristo, dokunusun nesnenin dogal niteliginin ger¢ek bir goriintlisiinii sagladigin
belirterek, pazarlama penceresinden dokunma literatiiriine duyulan ihtiyacin farkindaligina
adim atilmasini saglamistir (Siegel, 1970). Psikoloji ve pazarlama alanlarinda yapilan farkl
aragtirmalar bir iiriine dokunuldugunda elde edilen bilgilerin satin alma kararlarina siklikla
etki ettigini gostermektedir ( Peck ve Childers, 2003a, 2003b; Peck ve Shu, 2009; Peck ve
Wiggins, 2011). Bu bulgulara ek olarak nesnelerle temas etmenin bu nesneler i¢in 6deme

yapma istekliligini artirdig1 bulunmustur (Wolf ve digerleri, 2008).

Dokunma Ihtiyaci, kavramsal olarak, dokunsal sistem yoluyla elde edilen bilgilerin

cikarilmasi ve kullanilmasi tercihi olarak tanimlanir (Peck ve Childers 2003a.).

Dokunmak, "kutanoz ve kinestetik girdileri kullanarak bir nesne uyariminin
niteliklerini elde etmek igin ellerin aktif kullanimi” olarak tanimlanir (James ve digerleri,
2007, s. 219). Dokunma hissi ile elde edilen bilgiler, enstriimantal ve ototelik bilgiler olarak
iki farkli tiirde olur (Peck ve Childers, 2003b). Dokunma ihtiyacinin enstriimantal boyutu
satin alma hedefi tagir ve tiiketicinin satin almaya yonelik degerlendirmeleri ile iliskilidir
(Holbrook ve Hirschman, 1982, Peck ve Childers, 2003b). Enstriimantal boyutun arka
planinda sakli olan analitik diisiince bu satin alma hedefi tarafindan giidiilenir (McClelland
ve digerleri, 1989). Enstriimantal boyut daha ¢ok iiriiniin doku, sertlik, 1s1 ve agirlig1 gibi
yapisal ve materyal 6zellikleri ile ilgili dokunsal kullanima uyumlu 6zellikler ile iligkilidir
(Peck ve Childers, 2003b). Ornegin kislik bir kazak ihtiyaci olan tiiketicinin kazagin yeteri
kadar 1sitip 1sitamayacagina karar verebilmek i¢in dokunmasi enstriimantal bilgi toplama
hedefi igerir. Ototelik Boyut ise belirgin bir satin alma hedefi igermeyen, dokunmanin
kendisinin verdigi haz ile iliskili olan boyuttur (Peck ve Childers, 2003b). Holbrook ve
Hirschman (1982) ototelik dokunma eyleminin arkasinda bir tiir eglence arayisi igeren,

duyusal olarak uyarim ve keyif arayan hedonik egilimin yattigin1 sdylemistir. Ornegin kadife
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hissi veren govdeye sahip bir gitara, herhangi bir satin alma hedefi olmadan, o kadife
hissiyatinin yasattig1 hazz1 duymak adina dokunmak duyusal deneyim ve hazza dayal1 bir
degerlendirme igerir. Herhangi bir satin alma niyeti bulunmayan bir tiiketicinin, aligveris
magazasinda dolasirken, kasmir kumagh bir fulara sirf keyif verdigi i¢in dokunmasi,

dokunma ihtiyacinin ototelik boyutunu yansitir.
2.5.1. Dokunma Ihtiyacim Etkileyen Faktorler

Peck ve Childers'a (2003b) gore, dokunma ihtiyaci bireyler, iiriinler ve durum
arasinda farlilik gdstermektedir. Dokunma ihtiyaci tercihi bireyler arasindaki motivasyonel
ve yetenek farkliliklarina dayanir (Spreen ve Strauss 1991). Bireyler arasinda ilgisiz bir
varyans oldugundan, yetenek bilesenleri goz ardi edilebilirken; bilgi isleme stratejileri, liriin
uzmanlig ve kiiltiirel gegmis gibi diger faktdrler dokunmaya motivasyon iizerinde etkili

olabilir. Ayrica varyanslar cinsiyete ve yasa bagli olabilir.

Bireylerin bir nesne ile dokunsal iletisime ge¢me veya dokunma ihtiyact ayni
diizeyde degildir. Pazarlama perspektifinden bakildig1 zaman bazi tiiketicilerin dokunmay1
digerler tiiketicilere oranla daha fazla tercih ettikleri gdzlenmistir. Bireylerdeki bu
farkliliklari ve bu farkin tiriin degerlendirmesi ile tiiketici davraniglari tizerindeki etkilerinin
bilinmesi dnemlidir. Gallace ve Spence (2011) bir {iriiniin satin alinmasinda dokunmanin
onemi ile ilgili yapilan bir¢cok arastirmanin ankete dayali oldugunu ve sadece spesifik
triinlerin  satin alim1  swrasinda insanlarin  dokumaya iligkin tutumlarin1  Slgiip

degerlendirmeyi hedefleyen arastirmalar oldugunu belirtmistir.
2.5.1.1. Bireysel Farkliliklar

Holbrook ve Hirschman’in (1982) tiiketici motivasyonlarindan bahsederken
tilketiciyi iki gruba aymrmustir. Belirli bir ihtiyaca sahip olup bu ihtiyacin giderilmesine
yonelik satin alma hedefi olan tiiketici ‘‘problem ¢oziicii’* olarak adlandirilmigtir. Bu
tiikketici i¢in ihtiyag bir problem olup bu ihtiyaca cevap veren iiriinii satin almak bu problemi
¢ozmeye yonelik bir davranistir. Diger grupta yer alan tiiketici ise eglence arayisi
icerisindedir. Belirgin bir satin alma hedefi olmadan duyusal uyarim, fantezi ve keyif arayan
tiikketicilerdir. Problem ¢dziiciiler miimkiin olan en etkin bigimde hedeflerine ulasmak adina

satin alirken hazci tiiketici aligverigin potansiyel eglence degerini ve aligveris deneyiminin
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yasattig1 keyfi goz oniine alir. Hazc1 i¢in 6nemli olan herhangi bir hedefe ulasmak zorunda
olmaksizin duyulan memnuniyettir. Tiiketicinin aradig1 dokunsal bilgi ve dokunma tercihi
motivasyonlar farliliklari tizerinde problem ¢6ziicii veya haz pesinde olmanin etkisi vardir.
Bahsedilen motivasyon farkliligit McClelland ve arkadaslar1 (1989) tarafindan savunulan
ikili motivasyon modeli ile uyumludur. Bu farkliliklar, bilingli bir ¢aba gostermeden,
davranislar1 otomatik olarak etkileyen semantik bellekten tiiretilenlere kars1 epizodik olarak
yonlendirilen motiflerin bilingli hedef belirleme niteligi arasinda yapilan ayrimlara

benzemektedir.

Peck ve Childers’in bireyler aras1 dokunma ihtiyaci boyutlari farkliliklarin1 6lgmek
i¢in dizayn ettikleri dokunma ihtiyaci 6l¢egi, Holbrook ve Hirschman’in tiiketici motivasyon
farkliliklar1 smiflandirmast ve McClelland’in ikili motivasyon modeli ile tutarli bir
perspektif tizerine kurulmustur. Bu ikili ayrimda, dokunma ihtiyacinin kendine atfedilen
motivasyona Karsilik gelen enstriimantal boyut, davranislar1 yonlendiren agik bir hedefle
baslatilan organize analitik diisiinceyle karakterize edilir. Buna karsilik, dokunma
ihtiyacinin ototelik boyutu daha ortiikk sebeplere karsilik gelen kompulsif ve duygusal
temalar1 Oziimser. Karsilanmamis bir hedefin yarattig1 etkinlik yoktur (Peck ve Childers,
2003a).

Bireyler arasinda {iriine dokunma ihtiyac1 farkliliklari, bireyin bilgi isleme
stratejilerindeki farkliliklarindan kaynakli olabilmektedir. Yazdanparast ve Spears (2012),
tiiketicilerin dokunsal bilgiye olan bagimlilik diizeylerinin dokunsal bilgiyi elde etme ve
yorumlama stratejilerini farklilastirdigini belirtmistir. Uriine dokunma imkaninin olmadig:
cevrimigi aligveris kurgusu iizerine yaptiklar arastirma sirasinda, dokunma ihtiyaci yiiksek
bireyler ile diisiik bireyler arasinda gozlemledikleri farkli isleme bigimlerini gozlemleyip
test etmislerdir. Bulgular dokuma ihtiyaci yliksek tiiketicileri tirlinlerin 6zelliklerini analitik
bir sekilde 6zellikten 6zellige islediklerini (feature by feature) gostermistir. Tiiketicinin bir
siiveterin 0nce yumusak kollarina, daha sonra ahsap diigmelerin dokusuna, yakanin
sertligine ve astarin piirlizsiizligiinii dokunarak kontrol etmesi analitik bir sekilde 6zellikten
ozellige islemeye Ornektir. Bununla birlikte, dokunma ihtiyaci diisiik olan tiiketici iligkisel
bir isleme stratejisi benimseyerek gecmis tecriibelere, 6grenilmis bilgilere dayanan, bazen
fizik muayeneyi dahi igermeyen, bir bakista ¢oklu 6zelliklerin ¢ikarildig: sezgisel isleme ile

genel bir sliveter degerlendirmesi yapabilir. Dolayisiyla birey, iiriin bilgisini elde etmek igin
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dokunsal sisteme ¢ok fazla giivenmediginde iiriiniin dokunsal oOzelliklerini sirasiyla
incelemek yerine geg¢mis deneyimleri, sezgileri ve gorsel bilgileri kapsayan bir

degerlendirme yapacaktir (Yazdanparast ve Spears, 2012).

Duyusal uyarimin 6neminin bireyler arasinda farklilik gosterdigine iliskin bulgular,
pazar boliimlendirme ve hedef pazar belirleme i¢in 6nemli bir temel olusturmaktadir.
Dokunsal bilgi tercihinde sadece bireysel farkliliklarin etkisi s6z konusu degildir, ayni
zamanda farkli durumlar veya {riinler satin alim 6nce dokunma motivasyonu iizerinde etki
eder. Peck ve Childers (2003b) dokunsal bilginin 6neminin, yalnizca miisterilere gore degil,
aymi zamanda iiriinlere ve durumlara gore farklilik gosterdigini sdylemistir. Uriin
Ozelliklerinin veya farkli aligveris ortamlarinin tiiketicinin dokunusunu nasil etkilediginden,
iriine kars1 tutumunun nasil degistigini gosteren pek ¢ok ¢aligma yapilmistir. Bireysel

farkliliklarin digindaki etkenleri ortaya koyan bu ¢alismalarin incelenmesi yerinde olacaktir.
2.5.1.2. Uriiniin Dokunsal Ozellikleri

Uriinler, materyal dzelliklerinin belirgin 6zellikleri 6l¢iisiinde birbirlerinden farklilik
gosterirler. Nitekim dokunsal sistem iiriiniin dokusu, sertlik derecesi, sicaklig1 ve agirlig
gibi materyal o6zellikleri bilgisini elde etme ve kodlamada ustaca kullanilir (Klatzky ve
Lederman, 1993). Dolayisiyla materyal 6zelliklerinin tanisal bir sekilde degisiklik gosterdigi
iirlin kategorilerinin dokunmay1 tesvik etme olasili§i daha yiiksektir (Peck ve Childers,

2003b).

Wright ve Lynch (1995) iiriin 6zellikleri hakkinda varilan algmin ‘‘arama veya
deneyim’* sonucu olustugunu belirtmistir. Deneyimsel algi, niteligi 6znel deneyime bagl
olarak edinilen bilgidir. Ornegin bir siiveterin hissi 6znel deneyime bagl oldugu igin sadece
dokunarak hissedilebilir. Ote yandan, arama sonucu gelisen algi, siiveterin markas1 veya
rengi gibi, iirline dokunmadan elde edilebilecek bilgileri kapsar. Bu gibi hususlara
dayanarak sik dokunsal etkilesim ihtiyaci yaratacak yeni ¢ikmis veya yenilik¢i iirtinlerin
dokunsal 6zelliklerinin satin alma davranisi lizerinde en 6nemli rolii oynamasi muhtemeldir

(Gallace ve Spence, 2011).
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2.5.1.3. Durumsal Faktorler

Perakende ortami ve vitrin gibi fiziksel ortamin karakteristigi olusturan faktorler,
trlinlere dogrudan dokunma firsatin1 azaltarak veya tamamen Onleyerek materyal
ozelliklerinin etkisini degistirebilir. Peck ve Childers (2006) tarafindan yapilan arastirma
dokunmaya iligkin hem bireysel hem de ¢evresel faktorlerin diirtiisel satin alma davranisini
artirabilecegini ortaya koymustur. Genel olarak dokunma ihtiyacinin ototelik boyutu yiiksek
olan kisiler, diisiik ototeliklere oranla daha fazla diirtiisel satin alma davranisi
gostermektedir. Bununla birlikte hem yiiksek hem de diisiik ototelik bireyler igin aligveris
yapilan ¢evrede daha belirgin hale getirilmis dokunsal bilgi veya dokunsal yonlendirici,
Ornegin satig noktalarinda iiriine dokunmaya tesvik eden belirgin yazilar veya isaretler,

diirtlisel satin alma davranisinda artisa sebep olmustur (Peck ve Childers, 2006).

Ote yandan, dokunma eksikliginin bireyin dokunsal bilgiye duydugu ihtiyacla
etkilesir ve Kkisinin iriine iliskin degerlendirmesine duydugu giiveni azaltir (Peck ve
Childers, 2003b). Elbette dokunsal segenekler internet, katalog veya televizyon kanallari
gibi uzak baglamlarda degisiklik gosterir. Bu baglamlarda kisilerin tiriinlere dokunma firsati
bulunmazken tiiketici esas olarak gérme duyusuna dayanarak degerlendirme yapar. Ayrica
bazi arastirmalar durumlara bagli kisisel bir faktor olarak, bir iirtine iliskin uzmanligin
belirgin materyal nitelikleri hakkinda dokunsal bilgilere yonelik motivasyonu ve tercihi
etkiledigini gostermistir (Yazdanparast ve Spears, 2012; Selnes ve Howell, 1999). Selnes ve
Howell (1999) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismadan elde edilen sonuglar, iiriine iliskin
uzmanlik diizeyinin, yazili ipuglarina olan bagimlilig1 azalttigini, duyusal bilgi ipuglarini
daha 1iyi algilayabilecekleri bilissel becerilere sahip olduklarindan arastirma ve
degerlendirme siirecinde duyusal bilgi ipuglarina duyulan giliveni artirdigini ortaya
koymustur. Uzman olmayan bireyler ise bu becerilerden yoksun olduklari igin,
degerlendirmelerini ve daha sonra yapacaklari se¢imleri yazili veya dis tanimlamalar {izerine
dayandirir. Dokunsal bilginin erisilebilir olmadig1 durumlarda uzman kisilerin satin alma
niyetleri, duyusal verilere daha ¢ok giivendikleri ve yazili bilgilere giiven duymadiklari i¢in
daha diisiik de olabilmektedir (Selnes ve Howell, 1999).

Kiiltiirel arka plan, bireylerin dokunma ihtiyaclar1 farkliliklarina yol agabilir.
Dokunsal davranig kiiltiirler arasinda degisiklik gosterir. Dokunma davranigindaki bireysel

degisim, kiiltiirler ve toplumlar arasindaki farkliliklar ile iliskilidir. Insanlarin dokunma
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sirasinda ne kadar rahat olduklar1 ve dokunmaya nasil tepki verdiklerini belirleyen bireysel
farkliliklar vardir (6r. Fromme ve digerleri 1989). Dolayisiyla dokunmaya ve dokunsal

bilgiye duyulan gereksinim bireyler arasinda farkli olacaktir.

Arastirmacilar dokunma yolu ile kisilerarasi iletisim farkliliklarini, dokunmadan
kaginma ya da dokunma egilimi g6z Oniine alinarak pazarlama agisindan incelemislerdir
(Peck ve Childers 2003a). Dokunma ihtiyac1 6lgegi oncelikli olarak tiiketicinin tiriine
dokunmasi ile iliskiliyken, son kanitlar bireylerin dokunsal girdi aramaya yonelik arzularinin
dokunma ile elde edilen duyusal bilgi ihtiyaglari ile yakin iliskili oldugunu ortaya
koymaktadir (Peck ve Wiggins, 2011; Orth ve digerleri, 2013). Bu bulguyu bireylerin
duyusal girdi gereksinimlerinin farkli seviyelerde oldugu bilgisi (Krishna ve Morrin, 2008)
ile biitiinlestirmek, dokunma ihtiyacindaki bireysel farkliliklarin dokunma ile elde edilen

duyusal girdilerin tercihi ile iligkili olduguna isaret eder.

Bir satis elemaninin tiikketiciye dokunusu, kisisel dokunus davranisinin daha yaygin
oldugu bir kiiltlirlerde giiven arttirmaktadir (Orth ve digerleri 2013). Bu nedenle, miisterinin
kiiltiirel ge¢misi, kisisel dokunus davranisi ve dokunma ihtiyacina etki eden bir diger unsur
olabilir. Kisileraras1 dokunsal iligkinin dokunma ihtiyaci ve kisisel dokunma davranisi
yoniinden farklilik gosterdigi bulgusu, bir misterinin kiiltiirel geg¢misinin dokunma
ihtiyacinda ve duyusal bilgileri dokunma yoluyla elde etmesinde farkliliklara neden

olabilecegine isaret eder.
2.5.2. Dokunma Ihtiyaci Boyutlar

Dokunma imkaninin bulunmadigi katalog, televizyon ve internet alisverisi gibi ¢esitli
medya formlariin biiylimesiyle, dokunma yolu bilgi elde etme tercihi {izerine bireysel
farkliliklar1 6lgme ve kavramsallastirma ihtiyaci ortaya ¢ikmistir (Peck ve Childers 2003a).
Dokunsal bilginin tiiketiciler arasindaki farkli rollerinin degerlendirilmesi, genis kapsamli
alanlardaki tiiketici davraniglarinin daha iyi anlagilmasina katkida bulunacagi 6ngoriilmiis
fakat 2003 yilina kadar dokunma hissi yoluyla elde edilen bilgilerin tercihine yo6nelik bir
arastirma yapilmamistir (Peck ve Childers 2003a). 2003 yilinda ise Peck ve Childers,
bireyler aras1 dokunsal bilgi tercihi farkliliklarin1 6lgmek i¢in NFT’yi (Dokunma Ihtiyaci
Olgegi) gelistirmistir.
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NFT olgegi psikometrik 6zellikleri bir dizi ampirik ¢alisma ile ortaya ¢ikarilmais,
enstriimantal ve ototelik boyuttan olusan 12 maddelik bir 6lgektir. Olgekte yer alan 6 madde
katilimcilarin ototelik dokunma ihtiyaci boyutunu 6lgmek i¢in seg¢ilmis olup ‘‘riinlere
dokunmak eglenceli olabilir’, “‘magazalara goz gezdirirken ¢ok sayida iiriine dokunmaktan
hoglanirim’‘ gibi hazci ifadeleri barindirir. Diger 6 madde ise NFT nin enstriimantal
boyutunu 6lgmek i¢in tasarlanmustir. “‘Bir diriintin satin alinmaya deger oldugundan emin

olmanmin tek yolu, ona gergekten dokunmaktir” gibi faydaci ifadeler igerir (Gallace ve

Spence, 2011).
2.5.2.1. Enstriimantal Boyut

Dokunma ihtiyacinin enstriimantal boyutu belirgin bir satin alma hedefi igeren 6n
satin alma dokunusu ve sonuca yonelik dokunma yonlerini ifade eder (Peck ve Childers,
2003a, 2003b). Enstriimantal dokunma, iiriiniin faydaci nitelikleri hakkinda karar vermek
i¢in bir nesnenin dokunsal 6zelliklerini (doku, sertlik, sicaklik veya agirlik) degerlendirirken
dokunsal bilgileri yorumlamada kendine giivenen ve bu eylemden memnun olan kisileri

kapsar.

Enstriimantal faktor, faydaci yonelimi yansitir. Bu tiir dokunusla ugrasan tiiketicinin
imaj1, nihai bir {iriin kararina varmak adina hedefe doniik bilginin aranmasi faaliyetleri ile
bilingli olarak mesgul olan bir problem ¢oziiciidiir (Peck ve Childers 2003a). Ornegin bir
cep telefonu veya tabletin taginabilirligini degerlendirmek adina eline alan kisi {irlini
enstriimantal olarak degerlendirmektedir. Enstriimantal dokunma {iriiniin kalitesi ve
dayanikliligina iliskin stipheleri kaldirmak adina hedef odakli degerlendirme sonuglarini

igerir.

Dokunma ihtiyacinin enstriimantal boyutu yliksek bir tiiketici iirliniin doku ve
yumusaklik gibi malzeme 6zellikleri degerlendirebilmek adina {iriine dokunma imkanina
sahip oldugu zaman, o iriine yonelik olumlu tutum ve satin alma niyetinde artig
gozlemlenmistir (Grohmann, Spangenberg, ve Sprott, 2007; Peck ve Childers, 2003a,
2003Db).
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25.2.2. Ototelik Boyut

Dokunma ihtiyacinin ototelik boyutunda hedef dokunma eyleminin kendisidir (Peck
ve Childers, 2003a). Bu dokunma seklinde belirgin bir satin alma hedefi bulunmaksizin,
dokunmanin duyusal yonlerini ifade eder. Eglence arayisi i¢inde olan, duyusal uyarimin
kendisinden alinan hazzi seven, keyif arayan, haz odakli boyuttur (Holbrook ve Hirschman,
1982). Bu boyut deneyimsel olup birey diirtiisel olarak dokunarak kesfetmeye karsi
konulamaz bir istege sahiptir (Peck ve Childers 2003a). Deneyimsel yon miizik veya
heykellerin dokunulabildigi sergiler gibi, ¢oklu duyusal deneyimler sunan ortamlarda daha

cok gozlemlenebilmektedir (Peck ve Childers, 2003b).

Ototelik dokunma belirgin satin alma hedefi olmaksizin spontane bir eylem olarak
diirtiisel davranigin bir yansimasidir (Peck ve Childers, 2003a). Diirtiisel satin alma aligveris
deneyimi baslangicinda gbze garpan bir satin alma hedefinin olmamasi ile karakterize edilir
(Peck ve Childers, 2006). Arastirmacilar diirtiisel satin almanin hazci bir bilesen oldugu

konusunda hemfikirdir (Ramanathan ve Menon, 2002).

Ramanatan ve Menon (2002) diirtiisel davranisin temelinde hazsal memnuniyetin
yattigini ve diirtiisel insanlar i¢in hedonik motivlerin kronik olarak daha erisilebilir oldugunu
sOylemistir. Ortada hedonik bir hedef oldugu zaman hem diirtiisel hem de diirtiisel olmayan
davranislar olusabilir. Dokunma ihtiyacinin ototelik boyutu daha c¢ok sosyal veya
rekreasyonel amaglarla yonlendirilen deneyimsel aligveris ile pozitif iliskilidir (Viera, 2012).
Aslinda her iki durum i¢in satin alma deneyimi, iiriinii satin almak i¢in bilgi toplama ihtiyaci

ile dokunmaktan ¢ok eglence i¢in dokunma tarafindan giidiilenir (Viera, 2012).
2.5.3. Dokunmanin Tutum ve Davramslar Uzerine Etkisi

Wolf ve arkadaslar1 (2008) iirline dokunmanin 6deme yapma istekliligini artirdiginm
bulmuslardir. Bu aragtirma dokunma ihtiyacinin {iriin degerlendirme iizerindeki etkisini
miisteri davranis ve tutumlar1 penceresinden incelemis ve tiiketicinin {iriine iliskin yargisi,
tirtine iliskin miilkiyet algisi, iiriine yonelik duygusal tepkileri ve iknas1 iizerine dokunma

ithtiyacinin dogrudan etki ettigini ortaya koymustur.

Peck ve Childers (2003a) dokunma ihtiyacinin dogrudan dokunma ihtiyacinin

deneyim ve triine iliskin varilan yargiya duyulan giiven ile iligkisini incelemistir. Dokunma

66



ihtiyaci yiiksek bireylerin dokunmaya engel bir bariyerin bulundugu durumlarda ortaya
c¢ikan dogrudan deneyim eksikliginin kararlara daha az giiven duyulmasina neden oldugunu
sOylemistir. Dokunma ihtiyaci diisiik bireyler icin ise dogrudan deneyim giiven artisina
neden olmamuistir. Ayrica, dokunmaya duyarli olanlarin, {iriinii dogrudan tecriibe etme firsati
olmadig1 zaman aligveris slirecini sinir bozucu olarak degerlendirme olasilig1 ytiksektir
(Peck ve Childers, 2003b). Fakat dokunsal duyarlilig1 diisiik olan insanlar, dokunmaya engel
bulunan bir durumda gorsel verileri kullanarak dokunsal fikir sahibi olabilir ve aligveris

stirecini olumlu degerlendirebilir (Klatzky, Lederman, ve Matula 1993).

Peck ve Wiggins (2006; 2011) hosnut bir dokunusun dokunma ihtiyaci ne diizeyde
olursa olsun ikna siirecini iyi yonde etkiledigini ve bunun iiriine olumlu duygusal tepki ile
sonuc¢landigint bulmustur. Bu durum tiiketicinin iiriine iliskin degerlendirmesini de olumlu
yonde etkilemistir. Ek olarak, iirliniin dokunsal 6geleri faydacilik yoniinden higbir bilgi
vermese dahi dokunmanin iknay1 olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Peck ve Wiggins
(2006), trtinle ilgili yararh bilgilerin yok oldugu durumda dokunmanin ikna edici etkisini
duygusal bir arag olarak arastirmis ve dokunusun, duygusal tepki ile ikna tizerinde 1liml1 bir
etkisi oldugunu bulmustur. Dokunma eylemine eglenceli veya ilging oldugu i¢in motive olan
insanlarda notr veya pozitif duyusal geri bildirim saglayan dokunus sonucu pozitif duygusal
tepki ve ikna gozlemlenmistir. Eglenme amaci glitmeyen insanlarda da hosnutluk yaratan
dokunus sonucu pozitif duygusal tepki ve olumlu ikna gozlemlenmistir. Fakat onlar i¢in

dokunus {irliniin enstriimantal yonleri ile iligkili olmalidir (Peck ve Wiggins, 2006).

Bireyin iirline ilgi diizeyi, dokunma ihtiyaci ve tutum arasindaki iligkiye etki edebilir.
Uriine olan ilginin diisiik oldugu kosullarda eglenceli dokunsal bir 6genin diisiik ototelik
bireyler i¢in ikna edici oldugu gozlemlenmistir (Peck ve Wiggins, 2006).Yumusak bir kumas
parcast kullanilarak yapilan ¢aligmalarinda dokunmanin etkisi her iki boyut i¢in olumlu iken,
dokunma ihtiyac1 yiiksek bireylerin duygusal tepkisi daha yiiksektir (Peck ve Wiggins,
2006).

Uriline dokunmak, dokunma olumlu ya da olumsuz olsun hissedilen psikolojik
sahipligi etkileyici bir duygusal reaksiyon yaratabilir. Olusan reaksiyon bireyin {iriine iliskin
degerlendirmesini dokunsal deneyimin degerine bagli olarak olumlu veya olumsuz
etkileyebilir. Peck ve Shu (2009), fiziksel temas yoluyla ortaya ¢ikan duygusal deneyimlerin

kayiptan kaginmanin dogasiyla giiclii bir iligski igerisinde olabilecegini belirtmistir.
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Dokunma ihtiyaci yliksek bir birey icin memnuniyet verici dokunsal uyarim yaratan {iriinti
bireyden almak biiyiik bir kayip manasina gelebilir. Birey bu kayiptan dolay1 aci1 ¢eker.
Hissedilen psikolojik sahiplik ve duygusal reaksiyonun dokunusun degerleme tizerindeki
etkisine aracilik ettigi eder. Dahasi, dokunma imkani1 bulunmadig1 zaman sahiplik hayalinin
dokunsal deneyimi telafi edebildigi belirtilmistir. Nesneye dokunma imkaniin bulunmasi
sahiplik hissini artirmakta, dokunsal deneyimin notr veya pozitif duyusal geribildirim
sagladiginda tiriin degerlemesi artis gostermektedir. Aragtirma bulgular1 dokunsal deneyim
olumlu veya olumsuz fark etmeksizin dokunmanin hissedilen psikolojik sahiplik ve buna

bagli {irtin degerlemesi lizerinde dogrudan etki ettigini ortaya koymustur.

Diger taraftan, Grohman, Spangenberg ve Sprott (2007) dokunsal girdinin etkisinin
duygusal tepki tlizerinden degil, en iyi sekilde, bilgi isleme mekanizmasi tarafindan
aciklanacagini sOylemistir. Yani, dokunmanin etkisi dokunma eyleminin tagidig1 duygusal
degerden c¢ok duyusal uyaricinin bilissel isleme siirecine tasidigi bilgi miktarinca uyariciya
kars1 degerlendirmesi ile ilgilidir. Grohnman ve arkadaslar1 (2007) ise dokunsal girdinin
varliginin tiiketicilerin perakende iiriin degerlendirmelerini hangi sartlar altinda olumlu
yonde etkiledigine iligkin literatiire 6nemli katkilar saglamistir. Gergekten de dokunsal girdi
insanlarin triine iligkin yargilarin1 etkilemektedir. Beklendigi tlizere bu etki sadece
dokunarak deneyimlenebilen karakteristik 6zelliklere sahip iiriinler i¢in daha belirgindir (Bir
yastik kilifinin degerlendirilmesi i¢in yumusaklik ve doku: Underhill, 1999). Daha enteresan
bir sekilde, dokunma etkisinin yiiksek kaliteli iirlinler i¢in 6zellikle olumludur. Buna karsin,
dokunsal girdi genellikle katilimcilarin diisiik kaliteli tiriinlere yonelik degerlendirmelerinde

olumsuz bir etkiye sahiptir.
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BOLUM II1
3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER
3.1. Arastirmanin Konusu

Bu ¢aligma, iirtine dokunma imkaninin bulunmadigi ¢evrimigi aligveris ortaminda
kisilerin dokunma ihtiyaci ile dokunma eksikliginin telafisi i¢in kullanilan yazili bilgiler
arasindaki etkilesiminin psikolojik sahiplik {izerindeki etkisini arastirmaktadir. Ayrica
cevrimigi aligveris ortaminda psikolojik sahipligin belirlenen alis fiyati, belirlenen satis
fiyati, agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti tzerindeki etkisi belirlenmeye

calisilacaktir. Bu amaglar dogrultusunda 6nerilen model Sekil 3.1°de gosterilmistir.

Belirlenen Satis Fiyat

Belirlenen Alig Fiyati

PSIKOLOJIK
SAHIPLIK

YAZILI BiLGi —

Agizdan Agiza iletisim

Satin Alma Niyeti

Faydaci Bilgi  Hazci Bilgi

Yiksek

Dokunma ihtiyaci

Diisiik

Enstrimantal  Ototelik

Sekil 3.1. Arastirmanin Onerilen Modeli

3.2. Psikolojik Sahiplik ve Dokunma

Psikolojik sahiplik bireyin bir nesneyi kendisine ait hissetmesidir. Kavramin teorik
temelleri Pierce, Kostova ve Dirks (2001, 2003) tarafindan yapilan ¢alismalarda ayrintilt bir
sekilde ortaya konmustur. Psikolojik sahiplik hem bilissel hem duygusaldir. Baska bir
deyisle, bir kisinin sahip olma hedefiyle ilgili kisisel bilincini, diislincelerini, inanglarini ve
buna bagh kisisel anlam ve duygular1 ya da etkileri yansitir (Jussila ve digerleri, 2015).

Psikolojik sahiplik kavraminin pazarlama alanina adaptasyonuna yonelik arastirmalar,
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psikolojik sahiplik hissi ile miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim
ve 6deme istekliligi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Asatryan
ve Oh, 2008; Fuchs ve digerleri, 2010; Peck ve Shu, 2009). Bu calismalar belirli tiiketici
algilarin1 ve niyetlerini sekillendirmede psikolojik sahipligin roliine iligkin degerli bilgiler
verirken aragtirmacilarin bir diger 1lgi alan1 psikolojik sahiplige etki eden Onciiller olmustur.
Bu onciillerden biri tiiketicinin nesneye dokunma imkani’dir. Uriine dokunma imkanina
sahip olmak, o iirline kars1 hissedilen psikolojik sahipligi biiylik oranda artirmaktadir (Peck

ve Shu, 2009; Shu ve Peck, 2011).

Nesneye fiziksel olarak dokunabilme imkani, buna bagl olarak gelisen psikolojik
sahiplik ve nesneye verilen deger iliskisi yasal sahipliginin olmadig1 durumlarda dahi birey
ve nesne arasinda gozlemlenmektedir (Pierce, Kostova, ve Dirks, 2003). Bu durum bagis
etkisini arastiran ¢alismalar ile agiklanabilir. Bagis etkisi ¢aligmalarinda bir grup katilimciya
nesnenin saticist rolii verilir. Diger grupta yer alan katilimcilar ise alici roliindedir. Satici
rolindeki katilimcilara nesneyi elden ¢ikarmak igin kabul edecegi fiyat sorulur. Alici
roliindekilere ise nesneyi satin almak i¢in gozden ¢ikaracaklari bedel sorulur. Arastirmalar
alicilar ile karsilagtirildigi zaman satici roliindeki katilimeilarin nesneye en az iki kati daha
yiiksek bir fiyat bigtiklerini gostermistir (Kahneman ve Tversky, 1979). Bu durum yaygin
bir sekilde bagis etkisi nedeniyle ortaya ¢ikar (Thaler 1980; Knetsch ve Sinden, 1984,
Kahneman, Knetsch ve Thaler, 1990).

Bagis etkisi ¢alismalar1 piyango biletleri, kupalar, kalemler ve ¢ikolata gubuklari
dahil olmak tizere birbirinden farkli nesneler kullanilarak tekrarlanmis ve benzer sonuglara
ulagilmistir (Knetsch ve Sinden, 1984; Kahneman ve digerleri, 1990; Franciosi ve digerleri,
1996; Johnson ve digerleri, 1993). Neredeyse tiim bagis etkisi ¢aligmalarinin ortak 6zelligi,
alicilarin ve saticilarin islem goéren nesneyi fiziksel olarak dokunma sansina sahip
olmalaridir. Shu ve Peck (2007) dokunmanin etkisini ortaya koymak adina yaptiklar1 bagis
etkisi c¢alismasinda katilimcilar1 geleneksel olarak alici ve saticit roliine ayirmistir.
Katilimeilarin bir boliimiine nesneye direk dokunma imkani verilirken diger boliime
nesnenin i¢inde oldugu, nesneyi gorebildikleri fakat dokunamadiklar bir paket verilmistir.
Sonuglar nesne ile fiziksel temas kuran saticilarin iiriinii elden ¢ikarmak i¢in daha yiiksek
bir bedel talep ettigini géstermistir. Bu ¢alisma dokunma imkani bulunan bireyin daha fazla

sahiplik hissettigini ve buna bagli olarak daha yiiksek degerleme yaptigin1 gostermektedir.
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Dokunma hissi doku, sertlik, sicaklik ve agirlik bilgisini elde etmede {istiinliik
saglamaktadir (Klatzky ve Lederman, 1992; 1993). Bir iiriin kategorisi bu niteliklerden
birinde veya daha fazlasinda farklilasirsa, tiiketiciler bu nitelik bilgisini bulmak i¢in satin
almadan 6nce iiriine dokunmaya daha fazla motive olacaktir (Peck, 2009). Ornegin, kislik
kazak ihtiyac1 olan bir kisi, raflarda yan yana duran iki kazagin dokusunun veya kalinliginin
farkli olmas1 durumunda tiriine dokunarak incelemeye daha fazla motive olur. Kisinin tiriine
dokunmasi psikolojik sahipligin artmasina ve buna bagl olarak {iirline verdigi degerde artisa
sebep olur (Peck ve Shu, 2009). Fakat tiiketiciler i¢in {lirline dokunmak her zaman miimkiin

olmamaktadir.

Televizyon magazalari, katalog alisverisi ve Ozellikle g¢evrimi¢i magazalar
pazarlamacilar agisindan daha diisiik maliyet ile daha fazla miisteriye ulagsma imkani
yaratmasina karsin, tiiketici ile tiriiniin fiziksel olarak bulusamadig: alisveris platformlaridir.
Oysa tirtine dokunmak bazi durumlarda degerlendirme yapma adina en 1yi se¢ceneklerden
biri olmakla kalmaz; tek segenek olur. Isi, agirlik, sertlik gibi bilgileri elde etmenin ya da
dokunun tende biraktigi hissi deneyimlemenin tek yolu dokunmaktir (Craig ve Rollman,
1999).

Dokunma ve tiiketici algis1 lizerine yapilan bazi aragtirmalar nesnelerin 6zelliklerine,
insanlarin bir nesneyi algilamak i¢in kullandiklar1 el ve parmak hareketlerine ve insanlarin
tecriibe ettigi zihinsel gosterimlere odaklanmistir (Klatzky, Lederman, ve Matula, 1993;
Lederman ve Klatzky, 1990). Klatzky ve digerlerinin caligmalar1 nesneleri geometrik ve
materyal olarak iki genel kategoride siniflandirir. Geometrik nesnenin en baskin 6zelligi
boyut veya sekildir. Materyal nesnenin en baskin 6zelligi ise, doku, piiriizliiliik, sertlik,

agirlik, sicaklik veya nesneyi olusturan her bir par¢anin kendisidir.

McCabe ve Nowlis (2003), bu siniflandirmayi dikkate alarak geometrik ve materyal
iirlin gruplar yaratarak katilimcinin {irtine dokunabilecegi durum, iiriiniin sadece resmi ve
yazili taniminin sunuldugu durum ve sadece yazili tanimin verildigi durum {izerinden
tiiketici satin alma tercihlerini arastirmistir. Uriinlerin materyal 6zellikleri aciklayict bir
sekilde tarif edildiginde, fiziksel ve sanal ortam arasindaki tercihlerin farkliliklar:
azalmaktadir. Materyal 6zelliklerin fark yaratacak derecede degiskenlik gosterdigi kiyafet
ve ev esyalar1 gibi liriin gruplarinda, tiiketici fiziksel muayene olanaklarina sahip aligveris

ortamlarini tercih etmektedir. Ancak, materyal 6zelligin fark yarattig1 bir durum s6z konusu
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olmadigi zaman tiiketici i¢in tirliniin resmini gormek ve yazili tanimin1 okumak dokunma
eksikliginin telafisi i¢in yeterli olmustur. Bu durumda yazili bir agiklama ile dokunma

eksikligini telafi etmek miimkiindiir (McCabe ve Nowlis, 2003; Peck ve Childers, 2003a).
3.3. Dokunma Ihtiyaci, Yazih Bilgi ve Psikolojik Sahiplik

Dokunma hissinin bireyin nesne hakkinda bilgi edindigi 6nemli bir duyusal ag ge¢idi
oldugu uzun siiredir bilinmektedir (Sheldon ve Arens, 1932). Dokunmak, iiriinlerin
degerlendirme siirecinde o {irline kars1 hissedilen psikolojik sahiplik ve gelistirilen tutum
lizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Onceki arastirmalar, iiriinlere dokunmaktan elde
edilen bilgilerin siklikla satin alma kararlarinin kalbinde yattig1 ger¢egine iliskin yeterli kanit
saglamistir (Citrin, Stem, Spangenberg ve Clark, 2003; Peck ve Childers, 2003a; 2003b,
2006; Peck ve Shu, 2009; Peck ve Wiggins, 2006; 2011; Shu, 2007). Bununla birlikte

tiiketicilerin tirlinlere dokunmalar1 konusundaki tercihleri ve dokunma ihtiyaglari farklidir.

Dokunmak, tirtinlerin dokular1 gibi fiziksel 6zelliklerini incelemek ve dokunmanin
yarattig1 duyusal deneyimi yasamak adina anahtar bir role sahiptir (Grohmann ve digerleri,
2007; Klatzky ve digerleri, 1993). Bu durum iiriinlere dokunma ve deneme imkani saglayan
perakendecilerin tiiketicilerin dncelikli tercihi olmasini agiklar (McCabe ve Nowlis, 2003).
Tiketiciler i¢in ¢evrimici aligveris ve benzeri magazasiz konseptler i¢in dokunsal risk
tilkketicinin yazili ve gorsel girdiler iceren sanal deneyimi sonucu yaptigi degerlendirmeye
dayanir (Yu, Lee ve Damhorst, 2012). Kisinin dokunma ihtiyact seviyesi dokunsal bilgiyi
isleme motivasyonuna ve yazili bilgileri isleme yetenegine de etki eder (Peck ve Childers,
2003b; McCabe ve Nowlis, 2003). Dokunsal bilgi ihtiyaci ve elde edilen bilgiyi yorumlama
bigimi kisiden kisiye degisir (Peck ve Childers, 2003b). Bu nedenle dokunma ihtiyacinin
yiiksek veya diigiikk olmasi ile dokunma eksikliginin telafisi i¢in verilen yazili bilgi tiirii

arasindaki ekilesimin psikolojik sahiplik tizerinde etki etmesi beklenir.

Hi: Cevrimigi alisveris ortaminda bireyin dokunma ihtiyacinin yiiksek veya diisiik olmasi ile

vazil bilgi tiirii arasindaki etkilesimin psikolojik sahiplik iizerinde etkisi vardir.

Dokunma ihtiyaci yiiksek kisiler, dokunma ihtiyaci diisiik kisiler ile karsilastirildigi
zaman dokunsal bilginin elde edilip kullanilmasi baglaminda farklilik gosterirler. Dokunma

ihtiyac1 yiiksek kisiler dokunma yolu ile nesneye dair bilgi edinmede daha yetenekli
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olmalarinin yani sira, iriin degerlendirme siirecinin erken asamalarinda dokunmay1
kullanirlar. Bu kisiler dokunduklar1 nesneye ve dokunarak elde ettikleri bilgiye dair giiclii
bir bellek kullanirlar (Peck ve Childers, 2003b). Dokunma seviyesi yiiksek kisiler iiriine
dogrudan erigime sahip olduklarinda daha fazla giiven duyar ve daha az gerilim hissederler.
(Peck ve Childers, 2003a). Bu bireyler iirinlere dogrudan dokunma firsatina sahip

olmadiklar bir alisveris ortaminda daha fazla hayal kirikligina ugrayabilirler.

Dokunma ihtiyac1 yiiksek bireyler i¢cin dokunma eksikliginin telafisi her zaman
miimkiin degildir. Ornegin iiriine dokunma imkan1 bulunmadig1 zaman, bu eksikligin telafisi
icin saglanan resimler dokunma ihtiyaci yliksek bireyler icin tek basina yeterli olmamistir
(Peck ve Childers, 2003b). Dokunma ihtiyaci yiiksek birey resim ile birlikte mutlaka yazil
bilgiye de ihtiyag duyar (Peck ve Childers, 2003b). Yazili bilginin icerigi de dokunma
ihtiyaci yiiksek kisi icin énemlidir. Uriine dokunma imkan1 bulunmadig1 durumda dokunma
ihtiyact yiiksek bireylere faydaci dokunsal bilgi saglanmasi, bir baska deyisle, sunulan
bilginin faydaci 6zellikler igermesi tiiketicilerin {iriine karsi giiven duygusunun artmasina
neden olmaktadir (Peck ve Childers, 2003a; 2003b). Dokunma ihtiyaci diisiik bireylerde ise
yazili bilginin igerigi onemli degildir; birey sezgileri ve gorsel ipuglar ile degerlendirme
yapar (Peck ve Childers, 2003a; 2003b; Yazdanparast ve Spears, 2012). Bu nedenle
dokunma ihtiyaci yiiksek bireylerde dokunma eksikliginin telafisi i¢in saglanan faydaci

bilgilerin, hazci bilgilere gore daha fazla psikolojik sahiplik yaratmasi beklenir.

Hia: Cevrimi¢i alisveris ortaminda dokunma ihtiyaci yiiksek kisilerin faydact yazili bilgiyi
okudugu durumda hissettigi psikolojik sahiplik, hazci bilgiyi okuduklar: duruma gore daha
fazladnr.

Dokunma ihtiyaci diisiik kisiler i¢in yargilarina duyduklari gliven {irline dokunmaya
bagli degildir (Peck ve Childers, 2003a). Dokunma ihtiyac1 diigiik bireylerde tiriiniin agik bir
sekilde goriiniiyor olmasi, dokunma engeli bulunsa bile iiriine iliskin degerlendirmelerine
etki etmemistir (Peck ve Childers, 2003b). Oysa dokunma ihtiyac: yiiksek birey i¢in gorsel
ipucu tek basina yeterli olmamakta, yazili bilginin igerigi de 6nem kazanmakta ve gorsel ile
birlikte verilen faydaci bilgi olumlu etki yaratmaktadir. Diger taraftan hazci duyusal bir bilgi
iceren yazili tamimlar aymi etkiyi yaratmamaktadir (Peck ve Childers, 2003a; 2003b).
Dokunma ihtiyaci diisiik bireyler iginse tiriiniin agik bir gérselinin sunulmasi, faydaci bilgiye

ihtiyag duyulmaksizin dokunma eksikliginin telafisi i¢in yeterli olmaktadir (Peck ve
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Childers, 2003b). Bu nedenle iiriine dokunma imkanin bulunmadigi durumda, dokuma
ihtiyac1 diisiik bireylerin trtiniin 6zelliklerini duyusal bir dille ifade eden hazci bilgilerden
daha ¢ok etkilenmesi ve faydaci bilgiyi okuduklari duruma gore daha fazla psikolojik

sahiplik yaratmas1 beklenir.

Hib: Cevrimici aligveris ortaminda dokunma ihtiyact diisiik kisilerin hazci bilgiyi okudugu

durumda hissettigi psikolojik sahiplik, faydac: bilgiyi okuduklar: duruma gére daha fazladr.

Dokunma ihtiyacinin ototelik ve enstriimantal boyutlar1 kavramsal olarak dokunsal
bilginin elde edilmesi ve kullanimi igin bir tercih olarak tanimlanir. (Peck ve Childers,
2003b). Bilginin elde edilip kullanilmas: tercihindeki fark, bireyler arasindaki motivasyon
ve yetenek farkliliklarina dayanmaktadir (Johansson, 1987; Spreen ve Strauss, 1991).
Bireylerin dokunma ihtiyaci boyutlar1 ve ihtiya¢ duyduklari dokunsal girdiler, iirlinlerin
dokunsal nitelikleri ve tiiketici motivasyonlar: ile iliskilidir. Peck ve Childers (2003)
dokunma ihtiyaci 6lgeginin enstriimantal ve ototelik boyutlarinin Holbrook ve Hirschman
(1982) tiiketici motivasyonlari ile uyum igerisinde oldugunu, McClelland ve arkadaglarinin
(1989) savundugu ikili motivasyon modeli (self-attributed & implicit motives) ile de

tutarlilik gosterdigini belirtmistir.

Holbrook ve Hirschman (1982) fayda odakli problem ¢oziiciiler ve hazcilar olarak
iki farkli tiiketici ayrimi yapmustir. Bu ikili durumun perakende baglaminda karsiligi
aligverisi bir gorev olarak gdren faydaci tiiketiciler (Sherry, McGrath, ve Levy, 1993) ve
buna zit olarak aligverisi bir eglence olarak goren hazci tiiketicilerdir (Babin, Darden, ve
Griffin, 1994; Sherry, 1990). Faydac1 degerler 6nceden belirlenmis bir hedef dogrultusunda
satin alian triiniin verimliligi ile iliskilidir. Hazc1 degerler ise plansiz ve diirtlisel satin
almay1 igeren, aligveris faaliyetinin kendisinin amag oldugu, gerek aligverisin gerekse {irlinii
deneyimlemenin yarattig1 duyusal hisler ve alinan keyif ile ilgilidir (Babin ve digerleri, 1994;
Holbrook ve Hirschman, 1982; Noble ve digerleri, 2005). Bu gruplama ile tutarli olarak,
McClelland ve arkadaglarinin (1989) ikili motivasyon yaklagimina gore, bireyin agik bir
hedef dogrultusunda analitik diisiince ile karakterize edilmis bilingli davranislar1 faydaci
yonli temsil ederken, herhangi bir hedefin etkisinde olmadan biling dig1 giidiilenen

davranislar hazci yonii kapsamaktadir.
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Hazci bir satin alma deneyimi, 6ncelikle 6znel ve kisiseldir; duygularin olugmasi
tizerine odaklanir ve eglenceden, keyif ve zevk almaktan etkilenir (Holbrook ve Hirschman,
1982). Genel hedef dokunarak hissedilen duyusal hissi deneyimlemenin kendisidir ve
bireysel iiriinlerin satin alinmasindan daha O6nemli ve anlamlidir (Arnold ve Reynolds,
2003). Aksine, faydaci bir satin alma deneyimi bir gorevi yerine getiren ya da belirli bir
hedefi karsilayan satin alma deneyimini amaglar. Faydaci yonelim satin alma davranigina
belirli bir sonu¢ elde etmeyi amaglayan bir "is anlayis1 ile" yaklastigindan rasyonel ve
bilissel bir ozelliktir (Babin ve digerleri, 1994; Batra ve Ahtola, 1991). Bununla baglantili
olan ana faktorler, bilginin elde edilmesi, fiyat, ¢esitlilik ve liriine sahip olma uygunlugunun
yani sira duyusal bir degerlendirme yoluyla bilginin iiretilmesidir (Mclver, Luxton ve Sands,
2009).

Dokunma ihtiyacinin enstriimantal ve ototelik boyutlart bu yonleri ile hem Holbrook
ve Hirschman (1982) tiiketici motivasyonlari, hem de McClelland ve arkadaslarinin (1989)
ikili motivasyon yaklagimi ile tutarli bir sekilde faydaci veya hazci bireyin yonelimini

yansitir.

Dokunma ihtiyaci enstriimantal olan bir kisi iirlinliin materyal nitelikleri ve temel
faydasi ile iligkili bilgi edinmek ve bu bilgiyi kullanarak degerlendirme yapmak i¢in
dokunur. Dokunma ihtiyact enstriimantal olan bireyin dokunusu belirgin bir satin alma
hedefi icerir ve satin alma kararini belirleyen degerlendirmeye etki eder (Peck ve Childers,
2003a). Ornegin kislik bot ihtiyaci olan dokunma ihtiyaci enstriimantal olan birey, kaymayan
ve su gecirmeyen bir bot secmek adina tabaninda ve ylizeyinde kullanilan malzemeyi teshis
etmek icin dokunur. Hedef karda kaymayan ve su ge¢irmeyen bir bottur. Bu 6rnekte oldugu
gibi faydact dokunsal bilgi edinmek i¢in dokunan tiiketicinin imaj1, bilginin aranmasi ve
nihai bir {irlin kararia varilmasi i¢in hedefe doniik faaliyetlerle bilingli olarak mesgul olan
bir problem ¢o6ziicii imajidir (Peck ve Childers, 2003a). Bu nedenle, dokunma ihtiyaci
enstriimantal olan tiiketiciler i¢in, dokunma imkaninin bulunmadigi aligveris ortamlarinda
dokunma eksikliginin telafisi i¢in sunulan faydaci bilgilerin daha fazla psikolojik sahiplik

yaratmasi beklenir.

Dokunma ihtiyaci ototelik olan bir kisi ise dokunmanin kendisini bir amag olarak
goriir. Birey, dokunma eyleminin kendisinden aldig1 haz ile ilgilenir. Belirli bir satin alma

hedefi bulunmaz. Onlar i¢in dokunmak eglenceli, ilgi ¢ekici ve keyiflidir. Dokunma ihtiyaci
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ototelik birey hazci degerlerle ilgilenir ve herhangi bir kategoriye veya iiriine odaklanmadan
keyfin ve eglencenin hakim oldugu anlik ve sezgisel kararlar alir (Childers ve digerleri,
2001). Bu nitelikler, tiiketicileri problem ¢oziicii ya da keyif ve duyu uyarisi isteyen
tilkketiciler olarak smiflandiran Holbrook ve Hirschman (1989) tarafindan hazirlanan
niteliklere ve dnceden belirlenmis bir hedef bulunmadan bilingdis1 glidiilenen davranisa
(McClelland ve digerleri, 1989) uygundur. Dokunma ihtiyaci ototelik kisi siklikla, kars1
konulamaz bir istekle, dokunmanin duyusal boyutlarina odakli bir dokunma ihtiyaci hisseder
(Peck ve Childers, 2003b). Satin alma niyeti olmaksizin kasmir kumasa dokunan miisteri
dokunma ihtiyac1 ototelik oldugu ve o kumasa dokunmaktan keyif aldig1 i¢in dokunur. Hazc1
bir satin alma deneyimi duygularin gelisimine odaklanarak eylemin kendisinin yarattigi
eglence ve keyiften etkilenir. Tiim bu deneyimde esas hedef deneyimin kendisidir. Deneyim,
satin alian iiriiniin kendisinden daha anlamli ve degerlidir (Arnold ve Reynolds, 2003). Bu
nedenle, dokunma ihtiyaci ototelik olan tiiketiciler icin dokunma eksikliginin telafisi adina
sunulan hazci bilgilerin, faydaci bilgilere gére daha fazla psikolojik sahiplik yaratmasi

beklenir.

H2: Dokunma ihtiyacinin ototelik ve enstriimantal boyutlari ile yazili bilgi tiirii arasindaki

etkilegim psikolojik sahiplige etki eder.

Hoa: Dokunma imkdaninin bulunmadigr ¢evrimici alisveris ortaminda, dokunma ihtiyaci
enstriimantal kigilerin faydaci yazili bilgileri okuduklar: durumda hissettigi psikolojik
sahiplik, hazc: bilgileri okuduklar: duruma gére daha fazladir.

Hob: Dokunma imkdninin bulunmadigr cevrimi¢i alisveris ortaminda, dokunma ihtiyaci
ototelik kisilerin hazci yazili bilgileri okuduklar: durumda hissettigi psikolojik sahiplik,
faydaci bilgileri okuduklart duruma gére daha fazladir.

3.4. Psikolojik Sahipligin Bagis Etkisi Degiskenleri Uzerine Etkisi

Bagis etkisi bireyin kendisine ait olan ya da kendisine ait olarak algiladig1 nesnelere
daha fazla deger vermesi olarak ifade edilir (Franciosi, Kujal, Michelitsch, Smith ve Deng,
1996). Bu durum belirlenen alis fiyat1 (kisinin bir iiriinii almak i¢in 6demeyi goze aldigi
bedel) belirlenen satis fiyati (kisinin nesnenin sahibi oldugu durumda iiriinii elden ¢ikarmak

icin kabul edecegi bedel) arasindaki farka neden olur (Kahneman, Knetsch ve Thaler, 1990).
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Bu fark bagis etkisi literatiiriinde kayiptan kaginma ile agiklanmistir (Kahneman ve digerleri,
1990). Bireyin sahibi oldugu nesneyi elden ¢ikarmasi sahipligin getirmis oldugu duygusal
baglanma ile bir kayip olarak goriilmekte ve kaybin agirhigi kazanglardan daha fazla
hissedilmektedir. (Kahneman ve digerleri, 1990; Becker ve Stigler, 1977). Bu durum
dokunma ve yasal sahipligin bulunmadigi psikolojik sahiplik iligkisini inceleyen
caligmalarda da gozlemlenmistir. Birey bir nesneye dokundugunu hayal ettigi zaman bile o
nesneye karsi psikolojik sahiplik gelistirebilmekte ve ortaya giiclii bir bagis etkisi
cikabilmektedir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003; Reb ve Connoly, 2007). Shu ve Peck
(2011) psikolojik sahipligin iirtin degerlemesine tutarli bir sekilde Onciillik ettigini

gostermistir.

Fullerton (2003) belirlenen alis fiyatini tartistig1 calismasinda benzer bir duygusal
baglanmadan bahsederek; mal veya hizmetin tiiketiciyi tatmin etmesi sonucu olusan
duygusal bagliligin, s6z konusu mal veya hizmet igin talep edilen yiiksek bedeli 6demeyi
kabul etme olasiligimi yiikselttigini belirtmistir. Boyle bir duygusal baglilik, psikolojik
sahiplik anlayisi ile tutarlidir. Psikolojik sahiplik, nesneyi korumay1 ve iliskiyi siirdiirmek
icin fedakarlik yapmay1 kabul eder (Pierce, 2003) Bu nedenle bir nesneye karst psikolojik
sahiplik gelistiren birey psikolojik sahiplige konu olan hedefiyle iliskisini siirdiirmek i¢in
daha yiiksek maliyetleri 6demeye daha fazla motive olur (Asatryan ve Oh, 2008). Bu nedenle
tirtine dokunma imkaninin bulunmadig1 ¢evrimigi aligveris ortaminda psikolojik sahipligin

belirlenen alis ve belirlenen satis fiyatina etki etmesi beklenir.

Hs: Cevrimici aligveris ortaminda, psikolojik sahiplik diizeyi belirlenen satis fiyatina etki

eder.

Ha: Cevrimici alisveris ortaminda, psikolojik sahiplik diizeyi belirlenen alis fiyatina etki
eder.

3.5. Psikolojik Sahipligin Agizdan Agiza iletisime Etkisi

Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin kendi aralarinda gergeklesen iletisim siirecini ve
birbirlerine yaptiklari Onerileri kapsayan, pazarlama stratejisinin 6nemli bir bilesenidir
(Bowen ve Shoemaker, 2003; Oh, 2002). Agizdan agiza iletisim taraflarin i¢inde pazarlama

kaynaginin bulunmadig: bir iletisimi kapsar (Bone, 1995). Westbrook (1987) agizdan agiza
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iletisimi  “diger miisterilere miilkiyet veya belirli mal ve hizmetlerin ézelliklerini veya
satictlarini yonlendiren, resmi olmayan iletisim” olarak tanimlamistir. Pozitif Onerileri
tesvik edicidir. Ornegin kisi bir digeri ile kendi deneyimini veya psikolojik sahiplik
gelistirdigi yer ve nesneler ile bagini bir arkadasi ile paylasabilir ve bu paylasim o arkadasin

bu deneyimleri merak etmesine sebep olabilir.

Pazarlama arastirmacilari agizdan agiza iletisimin tiiketici tutumu ve satin alma
karar1 ilizerinde etkisi oldugunu belirtmistir (Arndt, 1967). Agizdan agiza iletisim yolu ile
elde edilen bilgi, isletmeler tarafindan sunulan {iriin bilgilerine oranla tiiketici géziinde daha
bliyiik bir krediye sahiptir (Derbaix ve Vanhamme, 2003). Tiiketicilerin algiladiklar1 satin
alma riski baska kullanicilarin kendileri ile paylastigi deneyimler sonucu diisme egilimi
gostermektedir (Arndt, 1967; Murray, 1991). Bununla beraber agizdan agiza iletisim
tilketicinin satin alma karari siirecinde hissettigi gerginligi azaltmaktadir (Dichter, 1966).
Bireyler is arkadaslarindan, akrabalarindan gelen bilgilerin dogruluguna isletmelerin

tutundurma faaliyetleri ile sunduklar1 bilgilerden daha fazla giivenir.

Psikolojik olarak sahip olunan hedefler genisletilmis benligin bir pargasi haline
geldiginde (Belk, 1988) bireyler hedefleri paylasmak isteyecek ve etrafindaki insanlar ile
daha fazla iletisim halinde olacaktir (Kirk, Swain ve Gaskin, 2015). Ornegin birey birkag
kez ziyaret ettigi ve memnun kaldig1 bir restorana karsi sahiplik gelistirecek ve zamanla bu
yeri arkadaslar ile paylasacaktir. Psikolojik sahiplik kavrami ile uyumlu olarak, tiiketicinin
kendisini igletme tarafindan yetkilendirilmis hissetmesi (6rnegin, yeni iiriin tasarimlar1 igin
fikir alinmasi gibi), lirtine kars1 gelistirdigi psikolojik sahipligi arttirir ve birey tirtin hakkinda

sosyal ¢evre ile daha fazla sozlii paylasimda bulunur (Fuchs, Prandelli ve Schreier, 2010).

Insanlarin sahibi olduklari veya psikolojik sahiplik gelistirdikleri yer ve nesneleri de
yiikseltme motivasyonu vardir (Leary, 2007). Kisi sahiplik hissettigi hedefleri benliginin bir
parcasi yaptig1 i¢in o hedeflere dair olumlu paylasimlar yaparak ayni zamanda kendini de
yiikseltir. Bu durum agizdan agiza iletisimin dahil oldugu bir siirectir. Psikolojik sahiplik
duygusunun giiclii hissedildigi bir hedef s6z konusu oldugu zaman o hedef ile ilgili s6zlii

paylasim artacaktir (Alexandrov, Lilly ve Babakus, 2013; Wien ve Olsen, 2014).

Hs: Uriine dokunma imkdanimin bulunmadigi cevrimici alisveris ortaminda, psikolojik

sahiplik diizeyi agizdan agiza iletisimi etkiler.
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3.6. Psikolojik Sahipligin Satin Alma Niyetine Etkisi

Satin alma niyeti, tiiketicinin degerlendirme asamasinin ardindan bir mal veya
hizmete iliskin satin alma karar1 olarak tanimlanir (Diallo, 2012). Axelrod (1968), satin alma
niyetini satin alma davranigini tahmin etmek i¢in kullanilan bir tutum olarak analiz etmistir.
Tiiketicilerin satin alma niyetleri, pazarlama yoneticilerinin gelecekteki satiglari tahmin
etmek ve iriin veya triin gamu {lizerinde yapilan degisikliklerin tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 nasil etkileyecegini belirlemek icin kullandigi temel girdilerden biridir
(Jamieson ve Bass, 1989). Niyet terimi tiiketicilerin {iriin veya hizmet alimlarini tesvik eden
ve yonlendiren Onciiller olarak tanimlanir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).
Pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin gercek davraniglar1 hakkinda bir anlayis kazanmak
i¢in Ustlenilen en yaygin yaklagimlardan biri, niyetlerini incelemektir (Blackwell, Miniard
ve Engel, 2006; Ghalandari ve Norouzi, 2012). Bunun bir diger anlami, satin alma niyetinin
tiikketicinin bir Uiriinii satin almadan 6nce degerlendirmesi ve bu degerlendirme sonucu {iriine

dair tutum gelistirmesidir (Younus, Rasheed ve Zia, 2015).

Tiiketicinin iirlin degerlendirme siirecinde tirtiniin doku, sertlik, agirlik gibi materyal
bilgilerini edinmesinin en etkin ve tatmin edici rolii dokunmaktir. Ornegin giyim
kategorisinde yer alan bir {irliniin tende biraktig1 hissi deneyimlemenin tek yolu o iirlinle
kurulan fiziksel temastir. Peck (2009), iirlinlerin materyal niteliklerinin ayirt edici olmasi
durumunda bireylerin iiriin degerlendirme siirecinde dokunmaya daha fazla motive olacaginm
sOylemistir. Birey degerlendirmek i¢in dokunurken iirline iizerinde fiziksel bir kontrol
saglar, triinii daha yakindan tanir. Bu durum Pierce ve arkadaslarinin (2001, 2003)
psikolojik sahipligin olusmasi i¢in gerekli onciiler olarak ifade ettigi nesne {izerinde kontrol,
nesneyi yakindan tanimak ve nesneye yatirim durumlarindan birini ortaya ¢ikarir. Satin alma
kararina varmak i¢in dokunarak yapilan iriin degerlendirmesi olumlu geribildirim ile
sonuclanirsa bireyin algiladigi psikolojik sahipligi artar iiriin ile tiiketici arasinda olusan bu
bag satin almaya tesvik eder (Peck ve Childers, 2006). Baska bir deyisle, tiiketici aradigi
nitelikleri ve hazzi dokundugu iirlinde buldugu zaman psikolojik sahiplik duygusu
gelistirecek ve satin alma niyeti artacaktir. Tiiketiciler dokunma imkanina sahip olduklarinda
iiriinii almaya daha isteklidir (Bushong ve digerleri, 2010; Peck ve Shu, 2009; Reb ve
Connolly, 2007; Wolf, Arkes, ve Muhanna, 2008). Bu nedenle dokunma imkén1

79



bulunmadig1 zaman, bu eksikligin telafisi i¢in saglanan yazili tanimlarin yarattigi psikolojik

sahiplik satin alma niyetine etki etmesi beklenir.

He: Uriine dokunma imkamnin bulunmadigi cevrimici alisveris ortaminda, psikolojik

sahiplik diizeyi satin alma niyetini etkiler.
3.7. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismanin amaci dokunma imkaninin bulunmadigi ¢evrimigi aligveris ortaminda,
dokunma ihtiyac1 ve dokunma eksikliginin telafisi i¢in kullanilan yazili bilgiler arasindaki
etkilesimin psikolojik sahiplik tizerindeki etkisini incelemektir. Calismada ayrica, psikolojik
sahipligin belirlenen satis fiyati, belirlenen alis fiyati, agizdan agiza iletisim ve satin alma
niyeti lizerine etkisi incelenecektir. Arastirmada izlenen basamaklar, arastirmanin evreni ve
orneklemi, anket formunun hazirlanmasi ve kapsamui, pilot ¢aligma, anketin uygulanmasi ve

analiz yontemi basliklar1 altinda anlatilacaktir.
3.7.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Ankara’da yasamakta olan tiiketiciler olusturmaktadir.
Dokunma imkaninin bulunmadigi c¢evrimi¢i aligveris ortami farkli cinsiyet, yas, egitim
diizeyi ve gelir diizeyine sahip tiiketiciler tarafindan kullanilmaktadir. Bu nedenle 6rneklem
se¢ciminde demografik 6zellikler agisindan bir kisit konmamistir. Ankara’da bulunan farkl
tiniversitelerin dgretim iiyeleri ve 6grencileri, ¢esitli kamu kurum ve kuruluslar ile 6zel
sektorde faaliyet gosteren sirketlerin degisik bolim ve pozisyonlarda istihdam edilen
calisanlar1 ve farkl liselerde egitim veren 0gretmenler ile egitim goren 6grenciler kolayda
orneklem yolu secilerek heterojen bir yapi olusturulmaya calisilmistir. Arastirmanin
ylriitiilmesi i¢in gerekli olan birincil veriler, anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. 561
adet anket formu dagitilmistir. Gegersiz sayilan 85 anket calisma digsinda birakilarak

analizler 476 anket lizerinden yuriitilmiistiir.
3.7.2. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Kapsam

Bu arastirmada kullanilan anket dort boliimden olusmaktadir. Anketin ilk béliimiinde
katilimciya iirline dokunma imkaninin bulunmadigi ¢evrimigi aligveris ortaminda satilmakta

olan bir yataga ait internet sayfasinin gorseli verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde sirasiyla
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psikolojik sahiplik diizeyi, agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti, belirlenen satis fiyat1 ve
belirlenen alis fiyat1 dl¢lilmistiir. Anketin tiglincti bélimiinde ise tiiketicilerin dokunma
ihtiyaci Ol¢iilmistiir. Son bolimde cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyi gibi demografik

sorulara yer verilmistir.

Anket formunun ikinci bolimiinde yer alan psikolojik sahiplik 6lcegi “Bu yatag
bana ait hissettim”, “Yatak ile aramda bir bag kurdum”, “Bu yatagi benim yatagimmus gibi

’

hissettim”, “Bu yatagi ¢oktan satin almisim gibi hissettim” ifadelerinden olusan dort
maddelik bir dlgektir. Psikolojik sahiplik 6lgegini olusturan maddeleri ilk olarak Pierce,
Kostova ve Dirks (2001) gelistirmis ve Orgiitsel davranis alaninda kullanmistir. Bu
calismada kullanilan maddeler ise Pierce ve arkadaslarinin gelistirdigi dlgegi pazarlama
alanina uyarlayan c¢esitli ¢alismalardan alinmistir (Reb ve Conolly, 2007; Peck ve Shu,

2009; Brasel ve Gips 2014; Jussila ve digerleri, 2015; Chebat, 2016).

Agizdan agiza iletisim Ol¢egi “Yatak almayr diisiinen bir arkadasima bu yataga
bakmasini oneririm” ve “Bu yatak hakkindaki olumlu diisiincelerimi bagkalar: ile
paylasirim” ifadelerinden olusan iki maddelik bir 6lgek olup Walker (2001) tarafindan

yapilan ¢alismadan esinlenerek hazirlanmstir.

Satin alma niyeti 6l¢egi “Yatagin ozelliklerini okuduktan sonra bu yatagi satin alma
fikri ilgimi ¢ekti” ve “Gergekten bir yataga ihtiyacim olursa bu yatagr satin almay:
diigtiniiriim” ifadelerinden olusan iki maddeli bir 6l¢ek olup Grewal, Monroe ve Krishnan

(1998) ile Spears ve Singh (2004) tarafindan yapilan ¢alismalardan uyarlanmistir.

Arastirmada kullanilan psikolojik sahiplik, agizdan agiza iletisim ve satin alma
niyeti 6lgekleri 7°li Likert ile 6l¢lilmiistiir. Katilimcilardan verilen ifadeleri “1” Kesinlikle

katilmiyorum ile “7” Kesinlikle katiliyorum arasinda derecelendirmeleri istenmistir.

Belirlenen alis fiyati ve belirlenen satig fiyatin1 6l¢gmek i¢in Kahneman, Knetsch ve
Thaler (1990), Shu ve Peck (2007), Reb ve Connolly (2007), Brasel ve Gips (2014)
tarafindan yapilan bagis etkisi ¢alismalar1 6rnek alinmistir. Katilimcilara ilk olarak anket
formunun birinci kisminda yer alan yatagi satin almak icin 6demeyi goze alacaklart bedel

(belirlenen alig fiyati) sorulmus, daha sonra ise yatagin saticisinin kendileri olmasi
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durumunda yatagin satis1 icin kabul edecekleri bedeli (belirlenen satis fiyat1) yazmalari

istenmistir.

Anket formunun igiincii boliimiinde yer alan dokunma ihtiyaci 6l¢egi, Peck ve
Childers (2003b) tarafindan yapilan ¢alismadan alinarak Tiirk¢eye ¢evrilmistir. Dokunma
thtiyaci 6lcegi 6 enstriimantal ve 6 ototelik olmak tizere toplam 12 maddeden olugmaktadir.
Dokunma ihtiyact boyutu 7’li Likert tipi 6l¢ek ile Ol¢iilmiistiir. Katilimcilardan verilen
ifadeleri  “1” Kesinlikle katilmiyorum ile “7” Kesinlikle katiliyorum arasinda

derecelendirmeleri istenmistir.

Anket formunun dordiincii ve son boliimiinde katilimcilara sirasiyla cinsiyet, yas,
aylik gelir diizeyi ve egitim diizeyi bilgileri sorulmustur. Bu degiskenlerden yas acik uglu,

diger degiskenler kategorik olarak gruplandirilarak sorulmustur.
3.7.3. Pilot Calisma ve Anket Formunun Uygulanmasi

Bu arastirma, dokunma eksikliginin telafisi i¢in verilen faydaci ve hazci yazil
bilgilerin, bireyin dokunma ihtiyac1 ve dokunma ihtiyaci alt boyutlar1 ile uyumlu olmasi
durumunda daha fazla psikolojik sahiplik yaratacagini dnermistir. Bu nedenle ¢aligma icin
kurgulanan ve anket sayfasinin birinci boliimiinde katilimcilara gosterilen internet siteleri
sadece faydaci yazili bilgi ve sadece hazc1 yazili bilgi igeren iki farkli sekilde kurgulanmaistir.
Hazirlanan internet siteleri ayni tasarima sahip olmakla beraber site icerigindeki yazil

bilgiler faydaci ve hazci olarak degisiklik gostermektedir.

Dokunma ihtiyacinin enstriimantal boyutuna hitap etmesi i¢in faydaci igerik; ototelik
boyut icin ise hazci igerik kullanilmistir. Calismada ¢evrimigi satisi s6z konusu olan {iriiniin
hem faydaci hem de hazci 6zelliklere sahip olmasina dikkat edilmistir. Bununla birlikte {iriin
hem erkekler hem de kadinlar tarafindan esit diizeyde kullanilan bir iirlin olmalidir. Yatak,
dogasi geregi ten ile temasin ve dokunmanin énemli oldugu; dokunma yolu ile hem faydaci
hem hazci geri bildirim saglayan bir {riindiir. Bu sebeple arastirmada kullanilacak {iriin

“yatak” olarak belirlenmistir.

Faydaci ve hazci igerik hazirlanirken kullanilan yazili mesajlar i¢in Tiirkiye’de
faaliyet gosteren ve c¢evrimigi olarak yatak satist yapan firmalarin internet siteleri

incelenmistir. Secilen mesajlar Holbrook ve Hirschman (1982) tiiketici siniflandirmasi ile
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Peck ve Childers (2003b) tarafindan yapilan dokunma ihtiyaci ¢caligmasina bagl kalinarak

faydac1 ve hazci olmak tizere gruplandirilmistir.

Faydacit gruptaki yazili mesajlar 6 ana bashk altinda toplam 16 maddeden
olusmustur. Hazc1 grupta ise 6 farkli yazili mesaj bulunmaktadir. Her iki grup i¢in secilen
mesajlar bir anket formunda toplanmistir. Bu anket formunda faydaci bilginin ve hazci
bilginin ne oldugu tanimlanarak katilimcilardan bu tamimlar1 dikkate alarak mesajlari
degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilardan faydaci mesajlari “1”” Hig faydaci degil ile “5”
Tamamen faydaci, hazc1 mesajlart “1” Hi¢ hazci degil ile “5” Tamamen hazci arasinda
degerlendirmeleri istenmistir. Degerlendirme sonucu ortalamasi 2.5’in iizerinde olan

mesajlarin ¢alismada kullanilmasina karar verilmistir.

Pilot calismadan elde edilen sonuglara gore iki yatakla ilgili faydaci bilgileri digeri
hazci bilgileri igeren iki ayr1 internet sayfasi gorseli olusturulmustur. Faydaci ve igeren iki
farkl1 sayfa kurgusunda sayfa tasarimi ve satist sz konusu olan yatagin gorseli gibi
Ozellikler ayn1 tutulmustur. Faydaci kurgunun bulundugu ana anket formuna “F”’ kodu, hazci
kurgunun bulundugu ana anket formuna ise “H” kodu verilmistir. Dagitilan ana anketler “F”

ve “H” olarak esit sayida basilarak 6rnekleme rastgele uygulanmistir.
3.7.4. Analizler

Calisma anketi sonucu toplanan veriler SPSS programina girilerek veri seti
olusturulmustur. Ilk olarak betimleyici istatistikler hesaplanmis, daha sonra kullanilan
Olceklerin gilivenirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Degiskenler arasindaki iligkiler
korelasyon analizi ile inceledikten sonra modelin testi i¢in Univariate analiz, ANOVA ve

regresyon analizleri yapilmustir.

83



3.7.5. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Gore Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan 476 kisinin 243’4 kadin olup Orneklemin % 51.1°ini

olusturmaktadir. Erkek katilimecilar ise 233 kisi olup oOrneklemin % 48.9’unu

olusturmaktadir.
Tablo 3.1. Katilmcilarin Cinsiyet Dagilim
Cinsiyet Sikhik Yiizde
Erkek 233 48.9
Kadin 243 51.1
Toplam 476 100

Katilimeilarin gelir diizeyleri “1000 TL’den az”, “1001 TL — 2000 TL”, “2001 —
3000 TL”, “3001 — 4000 TL”, “4001-5000 TL”, “5001 TL ve iizeri” olmak iizere 6 grup
olusturularak sorulmustur. Katilimcilarin 103’tintin aylik ortalama geliri 1000 TL’den az,
78’inin geliri 1001-2000 TL arasinda, 64’tiniin geliri 2001-3000 TL arasinda, 80’inin geliri
3001-4000 TL arasinda, 95’inin geliri 4001-5000 TL ve 56’siin geliri 5001 TL ve {izeri

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2. Katihmcilarin Gelir Diizeyi Dagilim

Gelir Diizeyi Sikhk Yiizde
1000 TL'den az 103 21.6
1001-2000 TL 78 16.4
2001-3000 TL 64 13.4
3001-4000 TL 80 16.8
4001-5000 TL 95 20.0
5001 TL ve tizeri 56 11.8
Toplam 476 100

Katilimcilarin 9’u ilkokul, 7’si ortaokul, 62’si lise, 340’1 iiniversite, 57’si yiiksek
lisans, 1’1 doktora mezunudur. Katilimcilarin % 83.6’lik boliimiiniin en az liniversite mezunu
oldugu, bunlardan % 14.32’sinin yiiksek lisans, % 0.25’inin ise doktora derecesine sahip
oldugu goriilmektedir. Bu veriler 1s18inda 6rneklem grubunun iyi diizeyde egitime sahip

oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.3. Katihmcilarin Egitim Diizeyi Dagilim

Egitim Diizeyi Sikhik Yiizde
Ortaokul 7 15
Lise 62 13
Universite 340 71.4
Yiiksek Lisans 57 12.0
Doktora 1 0.2
Total 476 100

3.7.6. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

Arastirmada dokunma ihtiyac1 6lgegi hari¢ kullanilan tiim Olceklerin ortalama,

standart sapma, korelasyon ve giivenilirliklerini gosteren Croanbach Alfa degerleri Tablo

3.4’te verilmigstir. Vavra (1999) bir 6lgegin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in Cronbach Alpha

katsaymin 0.70 veya iizerinde olmas1 gerektigini sdylemistir. Bu nedenle ankette yer alan

biitiin 6lgekler icin elde edilen a degerlerinin 0.70'den biiyiik olmas1 beklenir.

Tablo 3.4. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Psikolojik Belirlenen Belirlenen Agizdan Satin Alma
Sahiplik Alis Bedeli | Satis Bedeli Agiza Niyeti
[letisim

Psikolojik

Sahiplik (:92)

Belirlenen o i

Alig Fiyati '

Belirlenen o o

Satig Fiyati 13 61

Agizdan

agiza 62** 22* 16** (.89)

iletisim

ﬁ%;lel:ialma 65%* 28%* 23%* 76%* (.88)

Ortalama 3.53 1132 4.57 4.44

f;g';?:” 1.75 412.40 604.58 1.78 1.85

*

Korelasyon 0.05 i¢in anlamlidir.

** Korelasyon 0.01 i¢in anlamlidir.
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Psikolojik sahiplik ile belirlenen alis fiyati arasinda % 21.1 (p < 0.01), belirlenen
satis bedeli arasinda % 13.7 (p < 0.01), agizdan agiza iletisim arasinda %62.2 (p < 0.01) ve
satin alma niyeti arasinda % 65.7 (p < 0.01) diizeyinde pozitif bir iligki oldugu bulunmustur.

Belirlenen satis fiyati ve agizdan agiza iletisi arasinda % 15.7 (p < 0.01), satin alma

niyeti arasinda % 23.3 (p < 0.01) diizeyinde pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim ile satin alma niyeti arasinda % 76.3’liik (p < 0.01) pozitif bir
iliski bulunmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin Cronbach Alpha katsayisi psikolojik sahiplik
Olgegi icin (.92), agizdan agiza iletisim Glgegi igin (.89), satin alma niyeti dlgegi igin (.88),
olarak bulunmustur. Odeme istegi ve satis kabul istegi tek madde iizerinden 6l¢iildiigii icin

korelasyon katsayis1 hesaplanmamustir.

Bu caligmada kullanilan dokunma ihtiyaci 6lgegi katilimcilarin dokunma ihtiyacini
diisiik ve yiiksek olarak genel diizeyde, enstriimantal ve ototelik olarak ise alt boyutlarda
Olger (Peck ve Childers, 2003b). Bu nedenler dokunma ihtiyact i¢in korelasyon analizi

yapilmamustir.

Dokunma ihtiyacinin genel diizeyde Ol¢limii i¢in her bir katilimcinin dokunma
ihtiyac1 ortalamalar1 hesaplanmistir. Daha sonra 4.52 olarak hesaplanan ortalamalarin
ortanca degeri, katilimcilar1 gruplandirmak igin kullanilmistir. Dokunma ihtiyact ortalamasi
ortanca deger ve tstiinde olan katilimcilar dokunma ihtiyaci yiiksek, ortanca degerin altinda
olan katilimcilar ise dokunma ihtiyaci disiik tiiketiciler olarak gruplandirilmistir (Peck ve
Childers, 2003b).

Dokunma ihtiyacinin enstriimantal ve ototelik boyutlarin1 belirleme i¢in ise
aciklayici faktor analizi yapilmigtir. Her iki faktor i¢in faktor yiikleri arasindaki fark %10°un
altinda olan maddeler Olgekten cikarilmistir. Geriye kalan faktor yikleri ve giivenilirlik

katsayilar1 Tablo 3.5’te verilmistir.
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Tablo 3.5. Dokunma Ihtiyac1 Olgegi Faktor Analizi

. ) Ototelik Enstriimantal
Dokunma Ihtiyaci Olgegi Dokunma Dokunma
Ihtiyac ihtiyaci

Magazalar arasinda dolanirken her cesit iirline

.. .70
dokunmaktan kendimi alikoyamam.
Satin alma niyetim olmasa bile {irtinlere dokunmaktan 89
keyif alirim. '
Magazalarda dolasirken ¢ok sayida iiriine dokunmay1 88
severim. '
Kendimi magazalarda her ¢esit {irline dokunurken 87
bulurum. '
Satin almadan 6nce dokunma imkani bulunan {iriinlere 87
daha ¢ok giiven duyarim. '
Bir iirlinii fiziksel olarak inceledikten sonra satin

. . .88
almak daha rahat hissettirir.
Bir iirtine dokunduktan sonra onu satin almak beni 78
daha giivende hissettirir. '
Magaza igerisinde iiriine dokunamazsam satin almaya 63
kars1 isteksiz olurum. '
Ortalama 3.87 5.31
Standart sapma 1.83 1.46
Croanbach Alfa (.90) (.85)

Dokunma ihtiyact 6lgeginin ototelik ve enstriimantal boyutu i¢in yapilan faktor analizi

sonucu ototelik boyut i¢in Cronbach Alfa degeri (.90), enstriimantal boyut i¢in Cronbach

Alfa degeri (.85) bulunmustur. Her iki deger referans deger kabul edilen .70’in iizerinde olup

aragtirmada kullanilan 6lgeklerin tamaminin Cronbach Alpha degerleri .70’in lizerindedir.
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3.7.7. Hipotez Testleri

Hipotez testinin ilk boliimiinde dokunma imkaninin bulunmadigi ¢evrimigi aligveris
ortaminda dokunma ihtiyaci diizeyi (ylksek/diisiik) ve yazili bilgi tiirii (faydaci/hazci)
arasindaki etkilesimin psikolojik sahiplige etkisi test edilmistir. Calismaya katilan 240
katilimecinin dokunma ihtiyac1 diisiik, 236 katilimcinin dokunma ihtiyaci ise yliksek

bulunmustur.

Tablo 3.6. Diisiik ve Yiiksek Dokunma Ihtiyaci ile Yazil Bilgi Tiirii Etkilesiminin
Psikolojik Sahiplik Ortalamalan

Dokunma ihtiyaci Yazih Bilgi Tiirii Psikolojik Sahiplik
Ortalamasi
Faydaci 3.75
Yiiksek
e Hazci 3.88
Faydaci 3.12
Diisiik
e Hazci 3.38

Yapilan univariate analiz sonucuna gore dokunma ihtiyaci (yiiksek/diisiik) ve yazili
bilgi tiirti (faydaci/hazci) faktor diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkilesim
bulunmamaktadir (F1,472= 159, p > 0.05). Uriine dokunma imkaninin bulunmadig1 cevrimici
aligveris ortaminda, dokunma ihtiyacinin yiiksek veya diisiik olmasi ve yazili bilgi tiirii

etkilesiminin psikolojik sahiplik iizerinde etkisi yoktur. Bu nedenle Hi reddedilmistir.

Analiz sonuglarina gore dokunma ihtiyaci yiiksek olan kisilerin faydaci bilgileri
okuduklar1 zaman hissettikleri psikolojik sahipligin ortalamasi 3.75, hazc1 bilgiyi okuduklari
zaman hissettikleri ise 3.88 olarak bulunmustur. Bu nedenle iiriine dokunma imkaninin
bulunmadigi ¢evrimi¢i aligveris ortaminda, dokunma ihtiyaci yiiksek bireylerin dokunma
eksikliginin telafisi i¢in verilen faydaci bilgiyi okuduklari durumda hissettikleri psikolojik
sahipligin, hazci bilgiyi okuduklari duruma goére daha fazla olacagini 6neren Hia hipotezi

reddedilmisgtir.

Analiz sonuglarina gore dokunma ihtiyaci diisiik olan kisilerin hazci bilgileri
okuduklar1 zaman hissettikleri psikolojik sahipligin ortalamas1 3.38, faydaci bilgiyi
okuduklar1 zaman hissettikleri ise 3.12 olarak bulunmustur. Bu sonug¢ Hib ile uyumlu olsa
da, ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu nedenle iiriine

dokunma imkanimin bulunmadigi ¢evrimigi aligveris ortaminda, dokunma ihtiyaci diisiik
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bireylerin dokunma eksikliginin telafisi i¢in verilen faydaci bilgiyi okuduklar1 durumda
hissettikleri psikolojik sahipligin, faydaci bilgiyi okuduklari duruma gore daha fazla

olacagini 6neren Hip hipotezi reddedilmistir.

Dokunma
4,00 [htiyac
— Digilk
- — Ylksek
3,8803
3,80
3,75
=
=
= 360
]
w
-
E.
o
& 3407
w
o
3,20
31269
3,00
T T
Faydaci Bilgi Hazci Bilgi

Yazih Bilgi Tari

Sekil 3.2: Diisiik ve Yiiksek Dokunma Ihtiyaci ile Yazih Bilgi Tiirii
Etkilesiminin Psikolojik Sahiplige Etkisi

Sekil 3.2°de diisiik ve yiiksek dokunma ihtiyacinin faydaci ve hazci bilgi tiirii ile
etkilesiminin psikolojik sahiplik iliskisine etkisi gosterilmektedir. Sekilde yer alan yesil egri
dokunma ihtiyaci yiiksek kisilerin faydaci bilgiyi okuduklari zaman hissettikleri psikolojik
sahipligin hazci bilgiyi okuduklar1 zaman hissettiklerinden diisiik oldugunu gostermektedir.
Dokunma ihtiyaci yliksek bireyler i¢in, yesil egri iizerinde faydaci bilgiden hazci bilgiye
gidildikge psikolojik sahiplik artmaktadir. Mavi egri ise dokunma ihtiyaci diisiik kisilerin
hazci bilgiyi okuduklar1 zaman hissettikleri psikolojik sahipligin, faydaci bilgiyi okuduklari
zaman hissettiklerinden yiiksek oldugunu gosteriyor olsa da psikolojik sahiplik ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.
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Hipotez testinin ikinci boliimiinde dokunma imkanmin bulunmadigi g¢evrimigi
aligveris ortaminda dokunma ihtiyacinin enstriimantal ve ototelik alt boyutlari ile yazil1 bilgi
tirii (faydaci/hazci) arasindaki etkilesimin psikolojik sahiplige etkisi test edilmistir.
Calismaya katilan 406 Kkatilimcinin dokunma ihtiyaci enstriimantal, 70 katilimcinin

dokunma ihtiyaci ise ototelik bulunmustur.

Tablo 3.7. Enstriimantal ve Ototelik Dokunma fhtiyaci ile Yazih Bilgi Tiirii Etkilesiminin
Psikolojik Sahiplik Ortalamalarn

i Psikolojik Sahiplik
Dokunma ihtiyaci Yazih Bilgi Tiirii sikolojik sanipll
Ortalamasi
Faydaci 3.25
Enstri tal (N=406
nstriimantal ( ) Harcr 2ot
; Faydaci 4.28
lik N=7
Ototeli (N=70) . e

Univariate analiz sonucuna gore dokunma ihtiyacinin enstriimantal ve ototelik alt
boyutlari ile faydaci ve hazci yazili bilgiler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkilesim
bulunmaktadir (F1,472 = 4,358, p < 0.05). Bu nedenle dokunma ihtiyacinin enstriimantal ve
ototelik boyutlar1 ile yazili bilgi tiirii arasindaki etkilesimin psikolojik sahiplige etki

edecegini dneren Hz hipotezi kabul edilmistir.

Analiz sonuglarima gore dokunma ihtiyaci enstriimantal olan kisilerin faydaci
bilgileri okuduklari zaman hissettikleri psikolojik sahipligin ortalamasi 3.25, hazci bilgileri
okuduklar1 zaman ise 3.64 olarak bulunmustur. Dokunma ihtiyaci yiiksek olan kisilerde
dokunma eksikliginin telafisi i¢in verilen hazci bilgiler, faydaci bilgilere gore daha fazla
psikolojik sahiplik hissedilmesine sebep olmustur. Bu nedenle dokunma imkaninin
bulunmadig1 cevrimici aligveris ortaminda, dokunma ihtiyaci enstriimantal olan kisilerin
faydaci yazili bilgileri okuduklar1 durumda hissedecekleri psikolojik sahipligin, hazci yazili
bilgileri okuduklar1 durumda hissedeceklerinden daha fazla olacagini 6neren Hza hipotezi

reddedilmistir.

Analiz sonuglarma gore dokunma ihtiyaci ototelik olan kisilerin hazci bilgileri
okuduklart zaman hissettikleri psikolojik sahipligin ortalamasi 3.73, faydaci bilgileri
okuduklar1 zaman ise 4.28 olarak bulunmustur. Dokunma ihtiyaci ototelik olan kisilerde
dokunma eksikliginin telafisi i¢in verilen faydaci bilgiler, hazci bilgilere gore daha fazla

psikolojik sahiplik hissedilmesine sebep olmustur. Bu nedenle dokunma imkaninin
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bulunmadig1 ¢evrimigi aligveris ortaminda, dokunma ihtiyaci ototelik olan kisilerin hazci
yazili bilgileri okuduklar1 durumda hissedecekleri psikolojik sahipligin, hazci yazili bilgileri

okuduklar1 durumda hissedeceklerinden daha fazla olacagini Gneren Hazp hipotezi

reddedilmistir.
Dokunma
Ihtiyaci
—— Ototelik

425 Enstrumantal
4,007
2
=
<
7]
x
© 3759
o
E
" ld
o 36411

3,50

3,25 T

3,2574
T T
Faydaci Bilgi Hazc Bilgi

Yazih Bilgi Tdrd

Sekil 3.3: Enstriimantal ve Ototelik Dokunma ihtiyaci ile Yazih Bilgi Tiirii
Etkilesiminin Psikolojik Sahiplige Etkisi

Sekil 3.3’te Enstriimantal ve ototelik dokunma ihtiyact ile yazili bilgi tiirli
etkilesiminin psikolojik sahiplige etkisi gosterilmektedir. Sekilde yer alan mavi egri,
dokunma ihtiyaci ototelik bireylerin hissettigi psikolojik sahipligin faydaci bilgiden hazci
bilgiye gidildik¢e azalmakta oldugunu gostermektedir. Dokunma ihtiyact ototelik bireyler
faydact bilgileri okuduklar1 zaman hazci bilgileri okuduklarindan daha fazla psikolojik
sahiplik hissetmistir. Bu durumda mavi egri Hza’da beklenen durumun tersi yoniinde hareket
etmektedir. Benzer sekilde dokunma ihtiyaci enstriimantal olan katilimcilar1 temsil eden
yesil egrinin hareketide Hzp'de beklenen yoniin aksine olup, dokunma ihtiyaci enstriimantal
olan bireylerin hissettigi psikolojik sahiplik faydaci bilgiden hazci bilgiye gidildikce
artmaktadir. Dokunma ihtiyacinin enstriimantal ve ototelik alt boyutlar1 ile yazili bilgi tiirti

etkilesiminin psikolojik sahiplik lizerine etkisi olsa da, bu etki ters yonliidiir.
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Hipotez testinin tglincli bolimiinde Hs ve Ha test edilerek ¢evrimigi aligveris

ortaminda katilimcilarin satis1 s6z konusu {iriine karsi hissettigi psikolojik sahipligin bagis

etkisinin faktorleri olan belirlenen satis fiyati ve belirlenen alis fiyati iizerine etkisi

incelenmistir.
Tablo 3.8. Psikolojik Sahipligin Belirlenen Satis Fiyat1 ve Belirlenen Alis Fiyat1 Uzerine
Etkisi
Bagimsiz Degisken Bagimlhi Degiskenler
Psikolojik Sahiplik Belirlenen Satis Fiyati Belirlenen Alis Fiyati
F (1,474) 9.02"" 221"
B 473" 49.8"
T 3.07 47"
Diizeltilmis R? .017 .043

*  Korelasyon 0.05 i¢in anlamlidir.
** Korelasyon 0.01 i¢in anlamlidir.

Yapilan regresyon analizi (F1474 = 9.02; p < 0.01) modelin anlamli oldugunu

gostermektedir. Psikolojik sahiplik belirlenen satis fiyati tizerinde anlamli etki yaratmaktadir

(B=47,3,p<0.01). Bunedenle gevrimigi aligveris ortamindaki psikolojik sahiplik diizeyinin

belirlenen satis fiyatina pozitif etki edecegini 6neren Hs hipotezi kabul edilmistir.

Belirlenen Sats Fiyat
5000+ o
4000 o]
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2000 ©

o 000 000000 0ODORO0COOOO0
o
e 8o o
o goooooooooogo o
8 o © o 9@

4 ,|IJU 3 ,|IJU
Psikolojik Sahiplik

Q Gézlemlensn Deder
— Linear

Sekil 3.4. Psikolojik Sahipligin Belirlenen Satis Fiyatina Etkisi
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Sekil 3.4’te psikolojik sahiplik ve belirlenen satis fiyati arasindaki iliski dogrusal
olarak gosterilmistir. Cevrimigi aligveris ortaminda katilimcilarin algiladigi psikolojik

sahiplik arttik¢a belirlenen satis fiyati artmakta olup dogrusal egri yukar1 yonlidiir.

Ha gevrimigi aligveris ortaminda psikolojik sahiplik diizeyinin alic1 roliin satin almak
icin 6demek istedigi fiyata pozitif etki edecegini onermektedir. Yapilan regresyon analizi
(Fra7a = 22.1; p < 0.01) modelin anlamli oldugunu géstermektedir. Psikolojik sahiplik
belirlenen alis fiyat1 izerinde anlamli etki yaratmaktadir (§ = 49.8, p < 0.01). Bu nedenle
cevrimigi aligverig ortaminda psikolojik sahiplik diizeyinin belirlenen alis fiyatina pozitif

etki edecegini 6nere Ha hipotezi kabul edilmistir.
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Sekil 3.5. Psikolojik Sahipligin Belirlenen Als Fiyatina Etkisi

Sekil 3.5’te psikolojik sahipligin belirlenen alis fiyatina etkisi dogrusal olarak
modellenmistir. Cevrimici aligveris ortaminda katilimcilarin algiladigi psikolojik sahiplik
arttik¢a Uiriinii satin almak i¢in gézden ¢ikardiklar1 bedel artmakta olup dogrusal egri yukari

yonlidiir.
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Hipotez testinin dordiincii ve son bdliimiinde ise regresyon analizleri yapilarak Hs ve

Hs test edilmis; {irline dokunma imkani bulunmayan c¢evrimigi aligveris ortaminda satilan

tirtine kars1 hissedilen psikolojik sahipligin 6deme istegi, agizdan agiza iletisim ve satin alma

istegi iizerindeki etkisine bakilmustir.

Tablo 3.9. Psikolojik Sahipligin Agizdan Agiza fletisim ve Satin Alma Niyetine Etkisi

Bagimsiz Bagimh Degiskenler

Degisken

Psikolojik Agizdan Agiza Iletisim Satin Alma Niyeti
Sahiplik

F (1,474) 298" 359"

B 635" 696"

t 17.3" 18.96™
Diizeltilmis R? .385 430

*  Korelasyon 0.05 i¢in anlamlidir.
** Korelasyon 0.01 i¢in anlamlidir.

Hs hissedilen psikolojik sahipligin satin alma niyetine etki ettigini 6nermektedir.

Psikolojik sahipligin satin alma niyeti tizerindeki etkisini test etmek i¢in yapilan regresyon

analizine gore model anlamlidir (F1,474= 359, p < 0.01). Psikolojik sahiplik satin alma niyeti

tizerinde anlamli etki yaratmaktadir (B = .696, p < 0.01). Bu nedenle Hs kabul edilmistir.

Psikolojik sahipligin satin alma niyetini agiklama oran1 % 43’tiir.
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Sekil 3.6. Psikolojik Sahipligin Agizdan Agiza iletisime Etkisi
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Sekil 3.6’da psikolojik sahiplik ve agizdan agiza iletisim arasindaki iliski dogrusal
olarak modellenmistir. Cevrimig¢i aligveris ortaminda katilimcilarin algiladigi psikolojik

sahiplik arttikca agizdan agiza iletisim artmakta olup dogrusal egri yukar1 yonlidiir

He hissedilen psikolojik sahipligin agizdan agiza iletisime etki ettigini 6nermektedir.
Hipotezi test etmek icin yapilan regresyon analizine gore model anlamlidir (F1,474 = 298, p
< 0.01). Psikolojik sahipligin agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli bir etki yarattigi
goriilmiistiir (B = .635, p < 0.01). Bu nedenle Hs kabul edilmistir. Psikolojik sahipligin

agizdan agiza iletisimi acgiklama oran1 %38.5’tir.

Satm Alma Niyeti
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7,00 o o 000CO0 0O 00 Q00000000 = Linear
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Sekil 3.7. Psikolojik Sahipligin Satin Alma Niyetine EtKisi

Sekil 3.7°de psikolojik sahiplik ve satin alma niyeti arasindaki iliski dogrusal olarak
modellenmigtir. Cevrimi¢i aligveris ortaminda katilimcilarin algiladigi psikolojik sahiplik

arttikca satin alma niyeti artmakta olup dogrusal egri yukar1 yonliidiir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada ilk olarak ¢evrimigi aligveris ortaminda dokunma eksikliginin telafisi
i¢in tliketiciye sunulan faydaci (liriiniin ¢ekirdek faydasini ve materyal 6zelliklerini anlatan)
veya hazci (liriinii duyusal yonleri ile anlatan) yazili bilgiler ile dokunma ihtiyaci
etkilesiminin psikolojik sahiplik {izerindeki etkisi incelenmistir. Daha sonra g¢evrimigi
aligveris ortaminda olusan psikolojik sahipligin belirlenen alis fiyati, belirlenen satis fiyati,

agizdan agiza iletisim Ve satin alma niyeti lizerine etkisi arastirilmistir.

Bireylerin dokunsal bilgi ihtiyaglar farklilik gosterebilir. Dokunma ihtiyaci yiiksek
bireylerde iiriiniin dokusu, sertligi, ebati, agirligi ve materyal 6zellikleri gibi faydaci bilgileri
edinmede iiriine dokunmak birincil girdi kaynagidir (Peck ve Childers, 2003a; 2003b).
Uriine dokunma imkaninin bulunmadig1 durumlarda ise dokunma ihtiyaci yiiksek bireyler
iriinlin resminin yaninda faydaci bilgilere de ihtiya¢ duyar; aksi halde dokunma eksikligi
telafi edilemez (Peck ve Childers, 2003b). Bu nedenle dokunma ihtiyaci yiiksek bireylerde
trlinlin faydaci oOzellikleri ile ilgili bilgileri igeren bir sayfa kurgusunun hazci sayfa
kurgusuna gore daha fazla psikolojik sahiplik yaratmasi beklenir. Diger taraftan dokunma
ihtiyac1 diisiik bireylerde tiirline dokunma imkaninin olmadigi durumda, yazili bilgi
olmaksizin iiriiniin resminin bulunmasi telafi i¢in yeterli olmaktadir (Peck ve Childers,
2003b). Bu bireyler i¢in iiriin degerlendirme siirecinde yazil bilgilerin dnemi diisiiktiir. Uriin
ile ilgili karar vermek i¢in gorsel ve sezgisel yollar ile elde ettikleri bilgiyi tercih ederler. Bu
nedenle dokunma ihtiyaci diistik kisilerde triiniin sadece duyusal yonlerine odaklanan ve
hazci ifadelerin yer aldig1 internet sitesi kurgusunun daha fazla psikolojik sahiplik yaratmasi
beklenir. Ancak, ¢alismanin sonuglarina gére dokunmanin miimkiin olmadig1 ¢evrimigi
aligveris ortaminda iiriine kars1 hissedilen psikolojik sahiplik, dokunma ihtiyacinin yiiksek
ya da diigiikk olmasina iiriin ile ilgili verilen bilginin tiirtine gore farklilik gdstermemektedir.
Dokunma ihtiyac1 yiiksek bireyler i¢in gevrimigi ortamda iiriin “yatak” ile ilgili verilen yazil
bilgilerin faydaci1 veya hazci 6geler igermesi iirline karsi sahiplik hissedilmesinde farklilik
yaratmamaktadir. Benzer olarak, dokunma ihtiyaci diisiik bireylerde iiriin ile ilgili okunan
bilginin tiir{i tirtine kars1 hissedilen yakinlig1 etkilememektedir. Bu sonuglarin nedeni, yazilt

bilgilerin iirline dokunma eksikligini telafi edememesi olabilir.
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Tiiketicinin sadece tiriine dokunarak elde edilebilecegi doku, sertlik gibi faydaci veya
irtine dokunmanin yaratacagi hissi duyusal yonleri ile anlatan hazci bilgilerin ¢evrimigi
aligveris ortaminda yazili olarak verilmesi gercek dokunus ile ayni etkiyi yaratmayabilir.
Faydaci yazili bilgiyi okumak iiriine dokunuldugu zaman yasanacak deneyimi telafi
etmemistir. Bu nedenle dokunma ihtiyaci yiiksek olan birey hangi bilgi tiiriinii okursa okusun
irlin ile kurdugu bag farklilagmamaktadir. Benzer olarak dokunma ihtiyaci diisiik bireyler
icin iriin ile ilgili verilen bilginin faydaci ya da hazc1 6geler icermesinin iiriin ile kurulan
baga bir etkisi yoktur. Dokunma ihtiyaci diisiik olan bireyler iiriine dokunarak elde
edilebilecek bilgileri yorumlamakta dokunma ihtiyaci yiiksek olan bireyler kadar basarili
degildir (Peck ve Childers, 2003a; 2003b). Bu nedenle iiriine dokunma imkaninin olup
olmamasi onlar i¢in bir sey ifade etmemis olabilir. Dolayistyla dokunma eksikliginin telafisi
icin verilen bilginin icerigi dokunma ihtiyaci diisiik bireyin iiriin ile kurdugu bagi

etkilememektedir.

Calismanin sonuglarina gére dokunmanin miimkiin olmadigi ¢evrimigi aligveris
ortaminda {iirline kars1 hissedilen psikolojik sahiplik iiriin ile ilgili verilen bilginin faydaci
veya hazci olmasi ile dokunma ihtiyacinin enstriimantal ya da ototelik olmasina gore
farklilik gostermistir. Ancak dokunma ihtiyaci alt boyutlar1 (enstriimantal/ototelik) ve yazili
bilgi tiirti (faydaci/hazci) arasindaki etkilesim, beklenenin tersine, iki degisken arasinda

olmasi beklenen uyumdan farkli yonde gergeklesmistir.

Dokunma ihtiyact enstriimantal olan kisiler, iirline materyal 6zellikleri ve temel
faydasina iliskin bilgileri elde etmek i¢in dokundugundan (Peck ve Childers, 2003), bu
bireylerde iiriin ile ilgili faydac1 bilginin hazci bilgi ile kiyaslandiginda daha fazla psikolojik
sahiplik yaratmas1 beklenmistir. Ancak dokunma ihtiyaci enstriimantal bireylerde ¢evrimigi
aligveris ortaminda satilan yataga dair faydaci bilgiler, hazci bilgilerden daha diisiik diizeyde
psikolojik sahiplik yaratmistir. Benzer olarak, dokunma ihtiyaci ototelik olan bireylerde,
dokunma ihtiyacinin motivasyonu ile uyumsuz olarak, faydaci bilgi hazci bilgiden daha fazla
psikolojik sahiplik yaratmistir. Dokunma ihtiyaci ototelik olan birey firiine dokunmanin
verdigi eglence, keyif ve haz ile ilgilenir (Peck ve Childers, 2003b; Childers ve digerleri,
2001). Bu nedenle bu bireylerin kendilerine verilen hazci 6geler igeren bilgilerden daha fazla
etkilenmesi beklenir. Ancak dokunma imkaninin bulunmadigi ¢evrimigi aligveris ortaminda

hazci bilgiyl okuyan ototelik bireylerin iiriin ile kurdugu sahiplik bag: iiriiniin materyal
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Ozellikleri hakkinda bilgi veren faydaci bilgileri okuduklar1 zamankinden daha diisiik

bulunmustur.

Cevrimi¢i aligveris ortaminda tiriin ile ilgili bilgiler {irlin gorseli ve yazili tanimlar ile
elde edilir. Bu ¢alismada kullanilan ¢evrimici aligveris sayfalar1 sadece igerdikleri yazili
bilgiler bakimindan farkli olup tasarimlar1 degistirilmemistir. Satis1 s6z konusu olan {irline
dair sunulan gorsel de ayni tutulmustur. Bu benzerlikler verilen yazili bilgilerin tiiketiciler
tarafindan ayristirtlamamis olmasina neden olmus olabilir. Dokunma ihtiyaci enstriimantal
veya ototelik olan bireyler, gegmis dokunsal deneyimlerinde elde ettikleri bilgileri yeni tiriin
degerlendirmelerinde kullanabilir. Bu nedenle ¢evrimigi aligveris ortaminda satisi s6z
konusu olan iiriine karsi dokunsal deneyime sahip olan birey, enstriimantal veya ototelik
dokunma ihtiyacindan bagimsiz olarak yazili bilgilere odaklanmaksizin yatagin gorseli
tizerinden degerlendirme yapmis olabilir. Dokunma ihtiyact ototelik olan bireyler i¢in
faydaci bilginin daha fazla psikolojik sahiplik yaratmis olmasinda g¢aligmada verilen
senaryonun da etkisi olabilir. Calismada kullanilan senaryo katilimcilara ihtiyaglar1 olan bir
riin tanimlamistir. Dokunma ihtiyaci ototelik bir insan herhangi bir satin alma hedefi
olmadan, dokunma eyleminin kendisinden aldig1 keyif i¢cin dokunur (Peck ve Childers,
2003b). Senaryoda ise katilimcilara bir satin alma gorevi tanimlanmis olmasi ototelik bireyin
dokunma motivasyonu ile uyumlu bir durum olmamaktadir. Dokunma ihtiyaci ototelik olan
birey i¢in tiriine dokunuldugu zaman hissedilenleri duyusal bir sekilde betimleyen hazci
bilginin gergek bir dokunma durumunda deneyimlenecek hisleri telafi etmesi miimkiin
olmamaktadir. Bu yiizden bireyin dokunma ihtiyaci ototelik olsa bile iiriine kars1 psikolojik

sahiplik hissedebilmesi i¢in faydaci bilgiler daha anlamli olmus olabilir.

Bu ¢alisma ¢evrimigi aligveris ortaminda psikolojik sahipligin, bagis etkisinin iki
faktorii olan belirlenen satig fiyati ve belirlenen alig fiyati {izerine etkisini ayri ayri
incelemistir. Bagis etkisi kisinin kendisine ait olan nesneye daha fazla deger vermesi, bu
nedenle sahibin belirledigi satis fiyat1 ile alicilarin belirledigi alis fiyati1 arasindaki fark
olarak 6zetlenir (Knetsch ve Thaler, 1990). Fakat literatiir psikolojik sahipligin {iriine bigilen
degeri arttirmakla birlikte, o liriinii satin almak i¢in gdzden ¢ikarilan bedelde de artisa sebep
oldugunu gostermektedir (Pierce, 2003; Fullerton, 2003; Asatryan ve Oh, 2008; Chebat,
2015). Bu durum tiiketicilerin heniiz satin almadiklari {iriinler i¢in de gegerlidir (Pierce,

2003, Asatryan ve Oh, 2008). Bu nedenle bu ¢alisma psikolojik sahiplik arttik¢a belirlen alig
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fiyat1 ve belirlenen satis fiyatinin artacagini Onermistir. Calismanin sonuglarina gore
cevrimi¢i aligveris ortaminda katilimceilarin {irtine kars1 hissettigi psikolojik sahiplik arttikca
tirliniin saticis1 olmalar1 durumunda {irin i¢in belirledikleri satis fiyati da artmaktadir. Benzer
sekilde, psikolojik sahiplik diizeyindeki artis, katilimcilarin {irine sahip olmak igin gézden

cikardiklar1 bedel olan belirlenen alis fiyatinin da yiikselmesine neden olmustur.

Psikolojik sahipligin agizdan agiza iletisim ve satin alma niyetine olumlu etkisi
bulunmaktadir (Asatryan ve Oh, 2008; Fuchs ve digerleri, 2010; Peck ve Shu, 2009). Fakat
bu etki ¢evrimigi aligveris ortaminda neredeyse test edilmemistir. Bu nedenle ¢evrimigi
aligveris ortaminda satilan nesneye kars1 hissedilen psikolojik sahipligin tiiketici tutumlari
tizerine etkisinin internet perakendecileri i¢in 6nemli bir bulgu olacag: distiniilmiis ve

calismada test edilmistir.

Calismada c¢evrimici ortamda psikolojik sahipligin tiiketicilerin satin alma niyeti ve
agizdan agiza iletisim lizerine etkisi arastirilmistir. Psikolojik sahipligin satin alma niyeti ve
agizdan agiza iletisim tizerindeki olumlu etkisi literatiirde yer alan diger ¢alisma bulgular:
(Kirk, C. P., McSherry, B., ve Swain, S. D., 2015; Lessard-bonaventure, S. ve Chebat, J.,
2016) uyumludur. Katilimeilarin {irtine kars1 psikolojik sahiplikleri arttik¢a yatagi satin alma
niyetleri artmaktadir. Benzer sekilde psikolojik sahiplik arttikga tiriine dair olumlu fikir
beyan etme, iiriin hakkinda paylasim yapma davranisi da artis gostermektedir. Bu sonuglar
¢evrimigi aligveris ortaminda satilan iirlinlere ait internet sayfalari tasarlanirken, psikolojik
sahiplik yaratma potansiyeli olan ifadelere daha fazla yer verilmesinin gerekliligini
gostermektedir. Uriin ile arasinda duygusal bag kuran tiiketiciler iiriin hakkinda diger
tikketiciler ile olumlu paylasimlarda bulunacaktir. Ayrica kurulan bu duygusal bag

tiiketicinin iirline kars1 satin alma niyetini artiracaktir.

Bu calismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirmaya katilan katilimeilar
dokunma ihtiyaci diisiik ve yiiksek olarak dengeli bir dagilim gostermekte fakat ototelik
(n=70) ve enstriimantal (n=406) katilimcilar arasinda dengeli bir dagilim bulunmamaktadir.
Bu sebeple dokunma ihtiyaci alt boyutlarinin yazili bilgi tiri etkilesiminin psikolojik
sahiplik tizerindeki arasindaki etkisine daha dengeli bir dagilim ile yeniden bakilmasi yararli

olacaktir.
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Bu calismada kurgulanan g¢evrimigi aligveris ortami ¢alismanin zaman ve maliyet
kisitlar1 nedeniyle katilimcilara bilgisayar, tablet veya telefon benzeri cihazlar lizerinden
sunulamanustir. Internet sitesi faydaci ve hazci yazil icerige sahip olacak sekilde iki farkli
sayfa olarak tasarlanmis ve sitenin goriintiisii anket formunun sayfasina basilarak
katilimeilara ulastirilmustir. Ilerleyen ¢alismalarda arastirma modelinin gercek bir internet

deneyimi ile test edilmesi sonuglarda farklilik yaratabilir.

Literatiirde, arastirmada kullanilan dokunma ihtiyaci dlgeginin gecerliligini kabul
eden ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Peck ve Childers, 2003a; 2003b; Krishna, 2012;
Peck ve Shu, 2009; Gallace ve Spence, 2011; Viera, 2012). Buna ragmen Viera (2012)
kiltiirlere 6zgii nitelikler ve anlamlar farkli olabilecegi i¢in 6lgegin maddelerinde kullanilan
dilin farkli kiiltiirlerde farkli sonuglara yol acabilecegini sOylemistir. Bu caligmada
kullanilan dokunma ihtiyac1 6l¢geginin 4 maddesi yapilan gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
sonucu ¢ikarilmistir. Bu durum Viera’nin Onerisini destekler niteliktedir. Olgegin
Tirkiye’de kullanildig1 arastirma sayisinin arttiritlmasi ve Olgekte uyumlama calismasi

yapilmasi faydali olabilir.

Calismada tek bir irlin kullanilmig ve tiim degiskenler bu {iriin {izerinden
belirlenmistir. Dokunma ihtiyact boyutlar1 ile yazili bilgi tiirii etkilesimi farkli tirlin
gruplarinda olusabilecek psikolojik sahiplik diizeyini etkileyebilir. Arastirmada Onerilen
modelin yeni {iriin gruplart icin test edilmesi ve sonuglarin karsilastirilmasi c¢evrimici

aligveris ortaminda faaliyet gosteren igletmeler icin 6nemli geri bildirim saglayabilir.

Uriine dokunma imkaninin bulunmadig1 cevrimigi aligveris ortaminda, tiiketiciler
tizerinde olumlu tutum yaratan psikolojik sahipligin nasil saglanacaginin belirlenmesi
internet {izerinden satis yapan tiim perakendeciler i¢cin 6nemli bir konudur. Bu calisma
cevrimici aligveris ortaminda dokunma ihtiyaci ile dokunma eksikliginin telafisi i¢in
kullanilan yazili bilgi tiirii arasindaki etkilesimin psikolojik sahiplik tizerine etkisini 6l¢en
onciil bir caligmadir. Calisma ayrica, ¢evrimigi aligveris ortaminda olumlu tutum yaratan
psikolojik sahiplik kavramini ayrintili bicimde ele alarak c¢evrimigi aligveriste psikolojik

sahipligi olusturacak ve giiclendirecek stratejileri belirlemesi agisindan 6nem tagimaktadir.
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AURORA
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Renk | Beyaz v
Olei | 180x200 cm ®
Adet |1 EEWECHEANEN & Favorilere Ekle

Ucretsiz
;L.o Odeme Segenekleri Q Kargo Hizmeti

Tamamlayici Uriinler Onerilen Uriinler Magaza Stok Durumu

Gift Kisilik atak

Sizin Yataginiz ;

AN Tl
CzEe)
DHT Yay Sistemi ile tek tarafli kullanimlarda bile uzun yillar 4/
boyunca ilk giinkii formunda kalir. Farkl sertlige sahip 2B et DHT ‘ ) | ‘ ‘
bélgelerle viicudu adirlik noktalarina gére dogru oranda Yatak Kumas Yay
destekler. Sert bir uyku ylzeyi olusturarak bel ve sirt igin YiikseKligi Tam cift kisilik yatak ariinleri
ideal destegdi sunar.
Woolmark Yiin Vatka : %100 saf yeni yliinden yapilr. é ﬁj‘\
Antialerjiktir. Alev geciktiricidir. Geri dontstirdlebilir. Protein £ *
6zIU yapisi kot kokuyu engeller. Kalp atislarini rahatlatir, § et Pt
antistress ozelliklidir. Woolmark Yiin Vatka kislik tarafi sicak Sy | | el || e
tutar. J L
Purotex Teknolojisi : Hastaliklara neden olan bakteri, mayt =3
ve alerjenleri dogal yontemlerle ve gok 6zel teknolojileriyle @ f
uzak tutarak, yataginizin uzun siire korunmasini saglar. i S
Purotex ® kumasin igerigindeki probiyotikler, kumas yiizeyini = mmswx;m ‘:L
i & lev Almaz, Woolma 'urotex
kaplayarak zararl bakterilere gogalacak yer birakmaz. e Tatusur g Teknolosi
Kislik tarafinda sicak tutan %100 dogal Woolmark ® yiin .
vatka, yazlik tarafinda serin tutan pamuk vatka ile cift tarafl
kullanim imkani saglar.
Feran Ice® Teknolojisi ile terleme nedeniyle yatak
kumasinda olusan nemi hizlica buharlastirarak yatagin kuru
kalmasina yardimci olur ve serin bir uyku ortami saglar.
Visco Elastic hafizali stinger teknolojisi sicaklik ve agirliga
gore viicudun seklini alarak dogal omurga egrisine uyum
gosterir.
Ozel 6rgli organik pamuk kumasiyla nemi emer ve terlemeyi
onler.
Ebatlar Bilmekte Fayda Var
Uzunluk: 200 cm Karyola latas ya da yatak bazasi ile
tamamlanmalidir.
Genislik: 180 cm
187 yay/m2
Kalinlk: 25 cm 7
Bakim Talimatlan
Yikanmaz.
5 Doseme sampuani ile temizleyin.
YIL
GARANTI
51 Haklanuzda
Nakliye 15 Fikrim]
Hizmetier Tarihcemiz Kurumsal Saus
Gran Toplama ve Nakiiye
Odeme Secenekleri
Oiger Hizmatlar
Sikea Sorulan Sorular Yatak Odasi Planiayicisi
Ev Planlayicis: Adana Siparls ve Teslim Noktas:
Internet Magazas:
BilGH Toplumy Mizmatier)  Onemil Biigilendirme ik Soxiesmesi  Kipisel Verilarin Korunmas
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Aydinlatma

Ana Sayfa » Yatak Odalan » Yataklar » Yayl Yataklar

Bulutlarin lizerinde uyku ..

Tamamlayia Uriinler

m Tiirkce

English

Adet |1

=

Magazalar
Aile Kart

AURORA

Gift kisilik yatak

Renk | Beyaz

Olei | 180x200 cm

Odeme Segenekleri

Onerilen Uriinler Magaza Stok Durumu

Sepete Ekle

UOye Girisi
Favorilerim

«

Alisveris
Sepetim

% Favorilere Ekle

Ucretsiz
Kargo Hizmeti

Yataginiza hosgeldiniz.
Sizin yataginiz,

Doganin pargasi olan insani merkeze alir.
Konforlu bir yatak ve bulutlarin tzerinde uyku
deneyimi igin sizin doganizi ve ihtiyaglarinizi
dikkate alan tasarima sahiptir.

Nefes alan malzemelerle dretilir. Daglarin,
denizlerin ve ugsuz bucaksiz ormanlarin
esintisini odaniza tasiyarak size gece boyunca
huzurlu ve doganin kucaginda bir uyku sunar.

Dogallig ve safligi yatak odaniza bulusturarak
mevsimleri bir sélene donustirar.

Kis gecelerinde viicudunuzu akdenizin sicakhigi
ile kargilayarak huzur verir. Yazin cildinize esen
meltemler ile serinlik vererek enerji dolu bir
gline baslamanizi saglar.

Yatak Uretimi deneyimini bir uyku sanatina
dondsturir. Yataginiz size her gece biylleyici
ve egsiz bir uyku diinyasi deneyimi yasatir.

Yatak odanizda gokyiiziine uzanmak ve
bulutlara dokunmak bir riiya degil.

Bilmekte Fayda Var Bakim Talimatlan
Karyola latasi ya da yatak bazasi ile Yikanmaz.

tamamlanmalidir.

Ddseme sampuani ile temizleyin.

Kuru temizleme yapilmaz.

Miisteri Hi i

Bize Ulasin Nakliye

Tade Politikasi | Misteri Hizmetleri

Hizmetleri Urin Toplama ve Nakliye

Garanti Kosullari Hizmeti

E-Biltene Uye Olun Odeme Secenekleri

Stok Sorgula Diger Hizmetler

Sika Sorulan Sorular Yatak Odasi Planlayicisi
Ev Planlayicisi

Magazalarimiz Hakkimizda

Ankara 1s Fikrimiz
Bayrampasa Tarihcemiz

Bursa
Izmir
Umraniye

Gift Kisilik

Yatak

4 o] o] ] i

Tam ift Kisilik yatak dranleri

Aile Kart
Restoramt
Kurumsal Satis

Bilgi Toplumu Hizmatleri

Onemli Bilgilendirme

Gizlilik Sazlesmesi

Kigizel Verilerin Korunmasi
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<>

BASKENT UNIVERSITESI

Degerli Katilimci

Bu anket ¢aligmas1 Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dalinda yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans tezinde kullanilacaktir. Calismanin basarili
olabilmesi i¢in asagida yer alan senaryonun dikkatli bir sekilde okunmasi, sorularin bu
senaryo dogrultusunda eksiksiz ve dogru bicimde cevaplandirilmasi gerekmektedir. Anket
cevaplariniz gizli tutulacak ve hicbir sekilde paylasilmayacaktir. Aragtirma sonuglarinin
tarafiniza iletilmesini isterseniz asagida yer alan e-posta kutusuna e-posta adresinizi

yazmanizi rica eder ilginiz ve ¢alismaya katkiniz i¢in tesekkiir ederim.

E-Posta :

SENARYO :

Anketin ilk sayfasinda bilinen bir internet sitesi {izerinden satilmakta olan ¢ift kisilik
yataga ait web sayfasinin ekran goriintiisii bulunmaktadir. Yatagin sahip oldugu
ozellikler sayfada belirtilmistir. Bir yataga ihtiyaciniz oldugunu diisiiniin. Web
sayfasinda gosterilen tiriinle ilgili bilgileri yatak odaniza bir yatak satin alacakmissiniz
gibi dikkatlice okuyarak sorulari cevaplandirin.
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A. Asagida verilen ifadelere katim diizeyinizi incelemis oldugunuz site ve yatagi
diisiinerek, “1” Kesinlikle katilmiyorum ile “7” Kesinlikle katiliyorum arasinda
derecelendirin. Dilerseniz sorular1 cevaplarken web sitesinin bulundugu sayfayi
tekrar inceleyebilirsiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum Katihyorum
1. Bu yatagi bana ait hissettim. 1 2 3 4 5 6 7
2. Yatak ile aramda bir bag kurdum. 1 2 3 4 5 6 7
3 B.u yatagi benim yatagimmis gibi 1 2 3 4 5 6 7
hissettim.
n B_u ya_tagl coktan satin almisim gibi 1 2 3 4 5 6 7
hisettim.
5 Yatak a}mayl dusuner} blr. quadaslma 1 2 3 4 5 6 7
bu yataga bakmasini 6neririm.
6. B}l .}‘/atak hgkklndakl olumlu 1 5 3 4 5 5 7
diisiincelerimi baskalari ile paylagirim.
Yatagin 6zelliklerini okuduktan sonra
’ bu yatag satin alma fikri ilgimi ¢ekti. ! 2 3 4 > 6 !
8 Gergekten bir yataga ihtiyacim olursa 1 5 3 4 5 6 7

bu yatagi satin almay diisiiniirim.

B. Bu sitede satilan cift Kisilik yatak fiyatlar1 700 TL ile 2500 TL arasinda
degismektedir. Asagidaki sorular: bu bilgi 15181nda cevaplayiniz.

Bu yatagi satin almak i¢in 6deme yapmay1 goze alacaginiz fiyati -
VazZINIZ. e
Bu yatag siz satiyor olsaydiniz belirleyeceginiz satis fiyati ne L
olurdu? T e
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D. Bir iiriine dokunmak ile ilgili asagida

. . T . " Kesinlikle Kesinlikle
yer alan ifadeleri kendinize gore
- e e Katilmiyorum Katiliyorum
degerlendiriniz.

Magazalar arasinda dolanirken her ¢esit

1.  iriine dokunmaktan kendimi 1 2 3 5 6 7
alikoyamam.

2. Uriinlere dokunmak eglenceli olabilir. 1 2 3 5 6 7
Satin almadan 6nce dokunma imkéni

3. bulunan iiriinlere daha ¢ok giiven 1 2 3 5 6 7
duyarim.
Bir {iriinii fiziksel olarak inceledikten

4. 1 2 3 5 6 7
sonra satin almak daha rahat hissettirir.
Magazalarda dolasirken iirlin ne olursa

5. olsun elime almak ve dokunmak benim 1 2 3 5 6 7
icin onemlidir.
Magaza icerisinde liriine dokunamazsam

6. ‘ ‘ 1 2 3 5 6 7
satin almaya kars1 isteksiz olurum.
Satin alma niyetim olmasa bile iiriinlere

7. 1 2 3 5 6 7
dokunmaktan keyif alirim.
Bir iirline dokunduktan sonra onu satin

8. 1 2 3 5 6 7
almak beni daha gilivende hissettirir.
Magazalarda dolasirken ¢ok sayida iiriine

0. . 1 2 3 5 6 7
dokunmay1 severim.
Bir iirliniin satin almaya deger olup

10. olmadigindan emin olmanin tek yolu o 1 2 3 5 6 7

urine dokunmaktir.
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Satin almadan 6nce sadece

11. dokunabildigim takdirde satin almay1 1 2 3 4 5 6 7
diisiindiigiim bir¢ok iiriin mevcut.
Kendimi magazalarda her ¢esit tirline

12. 1 2 3 4 5 6 7
dokunurken bulurum.

Cinsiyet: Erkek () Kadin ()

Yasmz: .....

Aylik Gelir Diizeyiniz

1000 TL’den az () 1001 TL—-2000 TL () 2001 TL-3000TL ()
3001 TL-4.000TL () 4001 TL —5000 TL ( ) 5001 TL ve iizeri ()

Egitim Durumunuz

flkokul ( ) Ortaokul () Lise () Universite () Yiiksek Lisans ()
Doktora ()
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