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Makale Ge¢cmisi Oz

Génderim Tarihi:08.07.2021 Teknolojik yenilikler insanlar1 tilketim konusunda bilinglendirirken, diger yandan da
tiiketimi hizlandirmaktadir. Tiiketim hizint artiran en biiyiik etkenlerden birisi, siiphesiz

Kabul Tarihi:16.09.2021 pazarlama yontemleridir. Gliniimiizde pazarlamanin boyutu bir hayli degisiklige ugramis ve

her gegen giin pazarlamaya yon kazandiracak yeni yontemler ortaya ¢ikmistir. Giintimiizde
biliylik bir potansiyele sahip olan ve bir¢ok farkli markanmn kullanmis oldugu yeni
yontemlerden biri olan néropazarlama; etkili bir yontem olarak kullanilmakta ve tiiketici
Pazarlama davranislarint anlama ve yorumlamada pazarlamacilara 1sik tutmaktadir. Bu baglamda,
calismanin amaci, ndropazarlama yaklagimimin turizm sektoriiniin tiiketicileri olan
turistlerin davranislar1 iizerindeki etkisini incelemek ve tiiketicilerin noéropazarlama
Tiiketici hakkinda diisiincelerini belirlemektir. Calismanin analizinde, SPSS 22. ve AMOS 22.
. istatiksel ~ programlarindan  faydalamilmigtir.  Calismanin  sonucunda, pazarlama
Turist yaklagimlarinin turist davraniglar1 iizerinde dogrudan bir etki biraktigi goriilmiistiir.
Turizm Noropazarlama heniiz ¢ok yeni bir arastirma alani olmasindan dolayr mevcut ¢alismada
kapsamli ve detayli inceleneceginden, ileride yapilacak olan akademik ¢aligmalara drnek
olmasi ve 151k tutmasi yoniinden katki sunacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler

Noropazarlama

Keywords Abstract
Marketing
Neuromarketing While technological innovations make people gain awareness about consumption, they also

accelerate consumption. One of the biggest factors that increase the consumption rate is
undoubtedly the marketing methods. Nowadays, the size of marketing has changed
Tourist considerably and new methods are emerging that will give direction to marketing day by
day. Today, neuromarketing, which holds a great potential today and is one of the new
methods used by many different brands, is used as an effective method and sheds light on
marketers in understanding and interpreting consumer behavior. Thus, the aim of the study
is to investigate the effect of neuromarketing approach on the behavior of tourists who are
consumers of tourism sector and to determine consumers' beliefs on neuromarketing. SPSS
o 22.and AMOS 22. statistical programs have been utilized in the analysis of the study. Since
Makalenin Tiirit neuromarketing is a very new field of research area, it is thought that it will contribute to
the future academic studies as an example and shedding light thanks to comprehensive and
detail analysis in the current study.
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GIRIS

Gelisen ve degisen diinya ile birlikte, insanlarin talep ve istekleri siirekli degisiklik gostermekte ve toplum tiiketim
cilginligr yagamaktadir. Artan tiiketim ¢ilginligiyla birlikte rekabet ortami artmistir (Babaogul & Bener, 2010). Bu
durumun en bilyilk mimarlarindan birisi ise pazarlamadir. Pazarlamanin temel amaci, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini belirlemek, bu istekler dogrultusunda tiretim yapmaktir. Bu baglamda, tiiketicinin tercihine sunmak olan
pazarlama kavrama {iretim ve tiikketim agisindan dnemi ¢ok biiyiiktiir (Akkus & Akkus, 2019). Pazarlama tiiketiciyi
bir {irlinii satin almasi igin ikna etmek olarak diisiiniilse de aslinda tiiketicinin ihtiyaci olan liriinleri lireterek tiiketiciye
sunmaktir (Altuntug, 2012). Giiniimiizde gelisen teknoloji, artan rekabet ve toplumdaki yapisal degisim, tiiketicinin
bilinglenmesine ve miisteri profilinin degismesine sebep olmustur (Ozbek & Kiilahli, 2016). Degisen tiiketici
tercihleri, tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini etkilemistir. Dolayistyla, tiiketicilerin karar alma siireci, daha

karmagik ve zor bir durumu ortaya ¢ikarmistir (Tung, 2018).

Tiiketicinin karar alma siirecinde yasadiklarini anlamaya calismak; pazarlamacilarin bilmesi gereken bir
konusudur ve tiiketicinin kararini etkileyen faktorleri ile etkilerini, karar siirecini 6grenmelidirler (Dursun, Alniagik
& Kabadayi, 2013). Teknolojinin gelismesi ile insanlar her seyden her dakika haber alir duruma gelmis olup
farkindaliklar1 da artmistir. Bu gelisim, tiiketicilerin iletisim diizeylerindeki artis bilgi diizeylerinin de artmasina
neden olmustur (Bozkurt, 2014). Tiim bunlar, pazarlama anlayisinda biiyiik gelismelere sebep olmus ve firmalar
tiikketici merkezli pazarlama stratejileri yaratmaya zorunlu kilmistir (Alabay, 2010). Rekabetin ¢ok yiiksek oldugu
giliniimiizde, tiiketicilerin satin alma asamasini ve bu agsamaya kadar giden siireci anlamalari, isletmelerin sektordeki
kaliciliklari artirmakta ve pazarin lideri olmasinda biiyiik bir etken olmaktadir (Durmaz, Bahar & Kurtlar, 2011).
Teorik olarak baktigimizda tiiketiciler karar verirken, fayda ve maliyetleri gz dniinde bulundurup saglayacaklari net
faydanin maksimumuna en yakin olanini segmektedirler (Altuntug, 2012). Fakat bu standart diginda tiiketici davranist
sergileyenlerin oldugu yasanilan deneyimlerden ortaya ¢ikmistir. Ciinkii bazen bireylerin duygu ve diisiinceleri akil
ve mantigin oniine gegmektedir; bu yiizden ¢ogunlukla akilci ve mantikli davranilmamaktadir, bundan dolayi, farkli
yollar aranmig ve aragtirma yontemleri gelistirilmistir. (Giirbiiz, Ayaz & Albayrak, 2015). Noropazarlama kavrami
dogrultusunda norobilim pazarlama teknikleri 1970°1i yillardan itibaren kullanilmaya baglanmistir (Murphy, Illes &
Reiner, 2008). Heniiz ¢ok yeni bir arastirma yaklasimi olan néropazarlama 2000°li yillarin baslarindan itibaren daha
cok kullanilmaya baslanmistir (Tapiklama, 2017). Noropazarlama teknigi; pazarlama arastirmalarinda beyin tarama
teknolojisinin kullanilmasiyla ortaya ¢ikmis giincel bir arastirma yaklasimidir (Sop, 2018). Arastirmacilar, 70’li
yillardan itibaren, Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (Functional Magnetic Resonance Imaging—
(FMRI)), Electroencephalography — Elektroensefalografi (EEG), Galvanik Deri Tepkisi (Galvanic Skin Response —
(GSR)) ve Gz Izleme (Eye tracking — (ET)) gibi farkli norobilim tekniklerini kullanarak, tiiketicilerin markalara,
tiriinlere ve reklamlara vermis olduklari bilingalti tepkilerini anlamaya ¢alismiglardir (Lee, Broderick & Chamberlain,
2007; Ustaahmetoglu, 2015). Bircok arastirmaci tarafindan anket ya da odak grup gibi geleneksel arastirma
tekniklerinden daha etkili ve {istliin goriilen bu teknik, tiiketicinin beynindeki “satin alma butonu” nu bulmaya

calismaktadir (Eser, Isin & Tolon, 2011; Fortunato, Giraldi & Oliveria, 2014).

Noropazarlama tekniginin pazarlamadaki 6nemi ve diger tekniklerden daha iistiin olmasi, 2010 yilinin baglarindan
itibaren turizm alanindaki arastirmacilarin da ilgisini ¢ekmistir (Ural, 2008). Arastirmacilarin ¢ogu, ndrobilim ve

turizm iliskisini konu alan kavramsal ¢aligmalar yapmis (Parrinello, 2012), bazilari ise farkli ndrobilim tekniklerini

1933



Cizreliogullar, M. N. & Altun, O. & Babayigit M. V. JOTAGS, 2021, 9(3)

kullanarak turistlerin bilingalt1 tepkilerini incelemislerdir (Bastiaansen vd., 2018; Li, Huang & Christianson,2016;
Tanasic, 2017). Bundan dolayi, turizmde noéropazarlama tekniklerinin kullanilabilirligi ve ne diizeyde
kullanilabilecegi konusulmaya baslanmistir (Hammou, Galib & Melloul, 2013). Norobilim ve turizm arasindaki
iliskiye yonelik artan ilgi sonucunda ndroturizm (Sinirbilim (Neuroscience) ve turizmi birlestiren bir disiplin dali) ve
psikonérobiyokimyasal analiz gibi yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Pekar, 2017; Erkal, Tatarlar
& Kesken, 2017). Noroturizm yonetim, ekonomi, pazarlama, psikoloji, sosyoloji ve estetik gibi ¢esitli disiplinleri

icerdiginden, turizmi Sinirbilim ile birlestirmek gii¢lii bir unsur olusturmaktadir (Giudici, Dettori & Caboni, 2017).

Glintimiizde biiylik bir neme sahip olan ve bir¢cok farkli markanin kullanmis oldugu yeni yontemlerden biri olan
noropazarlama, etkili bir yontem olarak kullanilmasi ve tiiketici davraniglarini anlama ve yorumlamada
pazarlamacilara 11k tutmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin amaci, ndropazarlama yaklasiminin turizm sektoriiniin
tiikketicileri olan turistlerin davranislar1 iizerindeki etkisini incelemek ve tiiketicilerin néropazarlama hakkinda
diisiincelerini belirlemektir. Bu dogrultuda, Noropazarlama yaklagiminin turistlerin tiiketici davraniglari tizerindeki
etkisine iliskin neopazarlama hakkindaki goriisleri nelerdir? sorusuna cevap aranmistir. Calismanin ana problemi

dogrultusunda bazi alt problemler belirlenmistir:

e Noropazarlama yaklagiminin, turistlerin tiiketici davraniglari izerinde anlamli bir etkisi var midir?
e Pazarlama teknikleri, Noéropazarlama yaklasgimini 6énemli 6l¢giide etkilemektemidir?
e Tiiketici davranislari ve noropazarlama yaklagimlari turistlerin demografik degiskenlerine goére anlaml

farklilik gostermekte midir?
Kuramsal Cahsma
Noropazarlama

Noropazarlama; psikoloji, sosyoloji, pazarlama, ndroloji gibi farkli disiplinlerin bir araya geldigi, tiiketicinin satin
alma karar1 verirken “rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan kararlarimi” belirleyen bir pazarlama teknigidir (Ural,
2008). irrasyonel kararlar, diirtiisel, duygusal ve bes duyu organinin algiladig1 uyaricilara gore uyari vermek ve bu
kararlarinin yalnizca rasyonel degil, irrasyonel etkilerinin agiklanmaya ¢alisilmasidir (Yiicel & Cubuk, 2013, s.173).
Bu baglantiy1 gosteren; FMRI, EEG, GSR ve ET farkli nérobilim yontemlerini kullanmaktadir (Akan, Atalik &
Yiicel, 2019). Tas’in (2014), yapmis oldugu ¢alismasinda; Noropazarlama, gesitli yontemler ve cihazlar kullanimi
ile beyin dalgalarim goriintiileyen ve Olgerek tiiketicilerin iiriin, hizmet veya reklam uygulamalarina karsi
diisiincelerini beynin tepkileri iizerinden dlgen ve inceleyen bir bilim dali olarak tanimlanmigtir. Uzbay’1in (2014) ele
aldig1 caligmasinda ise, bu yontemin, tiiketicilerin talep ve tercihlerinin gergege en yakin bicimde tahmin edilmesine,
karar alma siireglerinin anlagilmasia ve bu siireglerin yonlendirilmesine imkan saglayacak olan beyin haritasini
cikararak kullanicilara sundugunu sdylenmektedir. Bu yontemin amact; tiiketicilerin bir iirline karst bilingli veya

bilingsiz olarak vermis olduklar1 beyin tepkilerini 6l¢gmek i¢in kullanilan gesitli tibb1 teknolojilerin, beynin hangi

kisminin tercih siirecine etki ettigini agiga ¢ikarilabilmektir (Ural, 2008).

Noropazarlama, tiiketicinin beyninde bulunan “satin alma butonu” nu bularak tiiketiciyi etkileyecek pazarlama
araclari tasarlamak i¢in firmalara ¢ok 6dnemli bir firsat sunmaktadir (Krishnan, Anand & Saju, 2016). Ancak, birgok
norobilimci bu yontem uygulandiginda, bireylerin pazarlama araclarma karsi direngli duramayacagini, tiiketime

yonlendirilecegini diisiinmekte ve bunun hakkinda endiselenmektedirler. Dolayisiyla, tiiketicilerin beyinlerindeki
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satin alma butonunun bulunmasinin pazarlama arastirmalarinda kullanilmasimi etik agidan dogru bulmamakta ve
elestirmektedirler (Ural, 2008). Bilim’e (2015) gore, néropazarlama mevcut olan pazarlama stratejisinin yaninda
bilimsel arastirma metodolojisinin hem kantitatif (tiiketiciye gosterilen igerigin siiresi) hem de kalitatif (tliketiciye

gosterilen igerigin tasarlanmasi) yonlerini kullanan pazarlama arastirma yontemidir (bkz. Sekil 1).

Sekil 1. Noropazarlamanin kavramsal ger¢evesi (Sharma, Koc & Kishor, 2014).
Turizm ve Noropazarlama

Turizm ile Noropazarlama arasindaki iliski ele alindiginda, turizmdeki benzer siiregler ve davranislar
noropazarlama stratejilerinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Bu benzerlikler, turistlerin karar siireci, seyahate ¢ikmadan
onceki kararlari, seyahat esnasinda edinilen deneyim ve tecriibeleri, edinilen tecrilbe ve deneyimlerle ilgili
degerlendirmeleri, tatil sonrasindaki niyet ve davranislarini kapsamaktadir (Boz, Arslan & Kog, 2017). Karmasik bir
siire¢ olarak karsimiza ¢ikan turizm hizmetinin satin alinmasi karari, normal bir tiikketim iiriinii satin almaya karar
vermekten daha ¢ok seyahat ve tatil hizmetine iligkin birden farkli unsuru iceren kararlar zincirinden olusmaktadir
(Demirtiirk & Yiicel, 2016). Ornegin, turistler tatil hizmetini satin alma kararindan 6nce gidecegi destinasyona,
kullanacagi ulagim tiiriine, tatilinin sitiresine ve konaklama tipine, yilin hangi sezonunda tatile gidecegine, seyahatinin
tiirline ve buna benzer bir¢ok seye karar vermektedirler (Hayta, 2008). Bu kararlar1 verip tatile gittikten sonra da
karar siireci onlar1 beklemektedir. Bu kapsamda, seyahatleri boyunca yiyecekleri yemekten, igecekleri icecekten,
katilacaklar1 aktiviteye kadar turistlerin birden fazla karar alma durumu, satin alma siirecini daha da
karmagiklastirmakta ve zorlastirmaktadir (Swarbrook & Horner, 2007). Bu kadar ¢ok karar vermek zorunda kalan
turistlerin tiim parametreleri dikkatlice degerlendirip en iyi karar1 alabilmesi bazen miimkiin olmamaktadir. Bunun
sebebi ise, sadece degerlendirmenin zorlugundan olmayip, ayn1 zamanda turizm sektoriiniin tiiketicisi olan turistlerin
bilissel durumuna yani bilgi birikimine, karar verecegi iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmasina ve
tercihleri dogrultusunda bu bilgiyi degerlendirmesine dayanmaktadir. Bu tiir durumlar her ne kadar kisisel olarak
bilinmesine karsin, yapilmis olan birgok ¢aligmada toplumun biiyiik bir kesiminde biligsel sapmalarin sebep oldugu

davranislar sergiledigi saptanmistir (Yazicioglu & Akbulut, 2015; Yiiksel, 2016; Yiicel & Cizel, 2019).
Noroturizm

Noroturizm, bireylerin kararlarinin tip, psikoloji, sosyoloji ve turizm gibi gesitli disiplinlerin entegrasyonu ile
yorumlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Calli, 2015). Sinirbilim ve turizm is birliginden ortaya ¢ikan bir disiplindir
(Uzbay, 2016). Sinirbilimin sosyal bilimlere uygulanmaya baslamasiyla birlikte turizm alaninda da ampirik

calismalar, anket vb. gibi diger ¢alismalar yapilmaya baslanmistir (Tosun, Ozdemir & Cubuk, 2016). Noroturizm,
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turizm alani i¢in turistlerin davraniglarinin sinir mekanizmalarini incelemektedir (Liasidou, 2013). Bu baglamda,
Sinirbilim araglari, mutluluk, memnuniyet ve ndrofizyoloji verilerini toplamak i¢in tekrar gézden gecirme nedenleri
dahil olmak tizere insan viicudundaki bazi bilesenleri 6lgen mekanizmadir (Koob, Sanna & Bloom, 1998; Parrinello,
2012). Bunun yaninda, Sinirbilim ara¢lar1 kullanilarak bilissel ve duygusal siire¢ler, bilgiyi turizm deneyimi sirasinda
elde edebilir ve kaydedebilir. Dolayisiyla, turizm ydneticileri daha iyi izleme ve programlama yapabilir. Bu nedenle,

ndrofizyoloji verilerinin yonetim bilgi sistemlerine dahil edilmesi 6nerilmektedir (Ma vd., 2014).

Farkli bir perspektiften ele alindiginda, turistik hareketler, 6nemli o6lgiide psikolojik faktorlerden
kaynaklanmaktadir (Hayta, 2008). Insanlarin seyahat etme motivasyonlar1 ve karar vermeleri 6nemli bir psikolojik
stirectir (Altun & Cinar, 2019). Seyahat sirasinda bireylerin diisiinme bicimlerindeki ve tutumlarindaki degisiklikler,
bunlarin davranislar iizerindeki etkileri ve memnuniyetlerine ile hayal kirikliklarina uyum saglamak icin
gelistirdikleri davramslar sektdr yoneticileri agisindan ¢ok &nemli unsurlardir (Unal, 2020). Insanlarin tepkileri,
seyahat ve tatil esnasindaki karsilasilan zorluklari, turizmin zihinsel durumu ve turist davranislar tizerindeki etkileri,
yore halkimin ve turistlerin psikolojileri ile 6nemli 6l¢iide iliskilidir. Bu nedenle, turistik {iriin alimi ile baslayan ve
insanlarin ayrilmasindan tekrar evlerine donmelerine kadar gecen zorlu bir psikolojik bir siire¢ olarak
gerceklesmektedir (Tosun vd., 2016). Noroturizm ve noropazarlama arastirma araglari ve prosediirleri, insan
viicudunun turizm pazarlama kavramina verdigi tepkileri dlcen ve beynin tepkilerini 6l¢en araglar olmak iizere iki
genel smifa ayrilmaktadir. Bu iki siniftaki her metodoloji farkl: tiirden sinyalleri alabilmektedir ve hepsi de tahmin
teknolojisi olarak artilar ve eksiler sunmaktadir (Giudici vd., 2017; Boz vd., 2017).

Yiiz ifadeleri: Insan yiizii, iki diizeyde okunabilen genis bir duygusal durum gesitliligini kaydeder ve ifadelerdeki
gbzle goriiliir degisiklikleri gdsterir. Ornegin: giiliis veya asik surat ve algilanamayan mikro degisiklikler veya kiiciik
kas kasilmalari. Bu dnlemlerin olumlu veya olumsuz duygusal tepkilerin giiclii gostergeleri oldugu goriilmiistiir

(Yiicel & Coskun, 2018).

Goz takibi: Bu cihaz, bir sey veya birisini goriirken goz hareketlerini ve géz bebeginin genislemesini tespit etmek
i¢in kizilotesi 1gmlarin kullanilmasini gerektirir. Goz takibi, ndroturizmde ¢ok sayida uygulamaya sahiptir. Her ikisi
de 6zerk bir cihazdir ve diger farkli 6lgtimlere birer destektir. Goz hareketindeki degisimin hiz1 ve seyri, dikkat, ilgi
ve ¢ekicilik saglar. Dergi reklamlarina bakarken sadece bir kisinin gézlerinin yoniinii degil, ayn1 zamanda belirli bir

unsurunu incelemek i¢in harcadiklar1 zaman da ortaya koyuyorlar (Girisken & Giray, 2014).

Elektro-Dermal Aktivite: Deri terlemesi, parmaklara tutturulmus elektrotlar kullanilarak 6lgiiliir ve bilingalti
tepkilerin cok hassas bir gostergesi olabilir. Bu aracin sinyalleri sinir sisteminin duygusal uyarilmas ile artar. insanlar
belirli bir hatiray1 hatirladik¢a, dnemli bir duygusal uyarilma ani artig1 gosterilir. Bu aracin bir kisiti, olumlu ve

olumsuz duygusal sonuglarin belirlenmesinde imkansizliktir (Esen, 2000).

Fonksiyonel manyetik rezonans goriintilleme (FMRI). Bu yontem, arastirmacilar tarafindan en ¢ok tercih
edilen yontemdir, ¢linkii beyindeki kan akisin1 6lgen herhangi bir yerdeki aktivitenin tam olarak gdriintiilenmesini
saglar. Beyindeki kan akigindaki oksijen seviyesindeki artig1 dlger ve beynin belirli boliimlerindeki aktivitenin ne
zaman arttigini gosterir. Serebrumun bazi kisimlarinin dinamik olmaya basladigi noktada kan akar. Kan demir
igerdiginden, bu akisi incelenen kiginin kafasini kapsayan bir miknatis kullanilmaktadir. FMRI makineleri ¢ok
maliyetlidir ve ¢ogu hastanede, kolejde ve diger 6zerk arastirma merkezlerinde kullanilabilir durumdadir. Beynin
calismasiyla ilgili modelleri ve teorileri test etmekte kullanilir. Bununla birlikte, bu cihazi kullanan bazi
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noropazarlamacilar, FMRI'y1 maliyet, karmasiklik ve yapay test ortami nedeniyle pazar arastirmasi test araci olarak

kullanilmamasini diisiinmektedirler (DeYoe vd., 1994; Forman vd.,1995).

Elektroensefalografi (EEG). Beyin aktivitesinin tirettigi kiiciik elektrik sinyallerini yakalamak i¢in sensorler
kullanan bir beyin tarama teknolojisidir. EEG, serebrum aktivitesinin iirettigi birkag elektrik alaninin derinliklerinde
kaliteyi 6lger ve minimum c¢abasi ile uyarlanabilir ekipman onkosullar1 nedeniyle en iyi bilinen tekniktir. EEG’nin
yetersizligi ise beyinin elektriksel aktivitesindeki derin degisiklikleri tutarli bir sekilde 6lgememesidir (Giudici vd.,
2017).

Yontem

Aragtirmanin evrenini, Kuzey Kibris’in Girne ilgesinde yer alan 5 yildizli otellerde konaklayan turistler
olusturmaktadir. Orneklemini ise, Kuzey Kibris’ta 2019-2020 yillarinda faaliyet gosteren 17 tane bes yildizli otelde
konaklayan 211 turist olusturmaktadir. Mevcut ¢aligsmanin verileri 2020 yilindan 6nce toplandigi i¢in etik kurul izni
almmamistir. 2019 yilinda Kuzey Kibris’a gelen yolcu sayist 1,749,979 iken Mart ayinda yasanan pandemi sonrasi
2020 y1l1 Ocak-Aralik dénemi icin bu rakam % 77.8 oraninda azalarak 388,837 olarak gergeklesmistir. 2019 yilinda
turistik konaklama tesislerinde 1,149,714 kisi kalirken, 2020 yilinda 244,614 kisi kalmistir (Turizm Planlama Dairesi,
2020). Orneklem sayismi belirlemek igin n = t2 pq / d2 formiilii kullanilmistir (Cizreliogullar1, Altun & Altintas,
2020; 1252). Formiil hesaplamasi sonucunda, 6rneklem sayisina iliskin alt sinir 300 olarak hedeflenmistir. Ancak
220 tane toplanmis, katilimeilarin yanlis ve eksik cevaplamasindan dolay1 211 tanesi degerlendirmeye alinmistir.
Calisma grubunda yer alacak turistler, kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Bu yontemin se¢ilmesindeki amag,
ana kiitle igerisinden segilecek drnek kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlenmesi ve ana kiitleden en kolay, hizli
ve ekonomik sekilde toplanmasidir (Hasiloglu, Baran & Aydin, 2015). Arastirma insan unsurlarina dayandigindan
ve ¢alisanlarin davraniglariin degerlendirilmesini igerdiginden, sosyal bilimlerdeki arastirmalarin genel sinirliliklar

bu arastirma i¢in de gegerlidir. Bunun yaninda, 6rneklemin evreni temsil etmemesi diger bir sinirliliktir.

Noropazarlamanin turistlerin tiiketici davraniglarini etkileyen temel faktdrleri bulmak amaci ile olusturulan anket,
211 katilimer tarafindan cevaplandirilmistir. Anket sorulari; Kesek (2017), Cevik (2015) ve Solmaz’mn (2014) tez
calismalardan ele alinmig, aragtirmanin amacina gore revize edilmistir. Ankette, 27 adet soru yer almaktadir. 27 adet
soru 4 temel boliime ayrilmis, faktor analizi bu boliimlere gore 4 faktor altinda 6l¢iilmiistiir. Kullanilan maddelerin
okunabilirliklerini artirmak, uygun bir faktor yapisi yakalamak igin rotasyon yontemlerinden faydalanilmistir.
Calismada kullanilan rotasyon teknigi, dogrusal rotasyon tekniklerinden olan varimax teknigi olmustur. Bunun
yaninda, Scree grafigi, temel bilesenler analizinde veya faktor analizinde dikkate alinacak ilgili bilesenlerin veya

faktorlerin sayisinin se¢iminde kullanilan grafiksel bir ara¢ olmasindan dolay1 bu ¢alismada dikkate alinmistir.

Anket sorular1, Turist Davraniglar1 (TD), Pazarlama Teknikleri (PT), Noropazarlama Aligkanliklart (NPYA) ve
Noropazarlama (NPYB) olarak belirlenmis, Turist Davraniglari i¢in 5, Pazarlama Teknikleri igin 6, Noropazarlama
Aligkanliklan igin 9 ve Noropazarlama i¢in 8 soru kullamilmistir. Her bir soru 5°1i likert tipi (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim Yok, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) seklinde hazirlanmustir.
Her bir kisinin, her bir soru i¢in verdigi puan degerleri kullanilarak, her bir faktor i¢in ayri bir ortalama puan degeri
elde edilmistir. Oncellikle bu ortalama puan degerlerinin dagilimlari Kolmogonov-Smirnov ve Shapiro Wilks testleri
kullanilarak normal dagilima sahip olup, olmadiklar arastirilmistir. Her iki testin de anlamli ¢ikmasi (p<0.001),

ortalama degerlerinin normal dagilimdan gelmedigini gostermektedir. Bu nedenle de, 4 temel faktor igin elde edilen
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bu ortalama puan degerlerlerinin farkli demografik 6zellik gruplarinda (kisinin cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi ve gelir
durumu) anlamli1 derece bir fark olusturup, olusturmadigina bakmak i¢in iki gruba sahip olan cinsiyet degiskenindeki
fark i¢in bagimsiz 6rneklemlerde uygulanan Mann-Whitney U-test, ikiden fazla gruba sahip egitim diizeyi ve gelir

durumu degiskenlerindeki fark karsilastirmalar i¢in ise Kruskal Wallis testleri gergeklestirilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), bir tutarhilik temelli istatistiksel metodolojidir. Arastirmacinin nedensel
iliskiler hakkindaki hipotezleri basit veya ¢oklu dogrusal regresyon gibi aym sekilde test etmesini saglar. YEM
normalde gizli faktorler arasindaki nedensel iligkiyi test ettigi icin, ilk adimda her Ol¢iliniin dogrulanmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, YEM modelinin altinda yatan 6l¢timleri teyit etmek amaci ile ilk olarak SPSS AMOS
programi kullanilarak, dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir.

Anket calismalar1 sonucunda turistlerin tiiketici davraniglarina yonelik 211 gecerli anket formu elde edilmis, bu

anketlerin demografik verilerine iligkin istatistikler Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Bilgileri

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 126 59,7
Kadin 85 40,3
Yas 18-21 25 11,8
22-25 48 22,8
26-29 67 31,8
30 ve Uzeri 71 33,6
Egitim Onlisans 58 27,5
Diizeyi Lisans 89 42,2
Yiksek Lisans 44 20,8
Doktora 20 9,5
Gelir 1000 ve alt1 22 10,4
Diizeyi 1000-3000 101 479
3000-5000 50 23,7
5000 ve tizeri 38 18,0
Toplam 211 100

Tablo 1°de gorildigi lzere, arastirmaya katilan turistlerin tiiketici davraniglarinin cinsiyet degiskenine gore
dagilimlar1 incelendiginde, %59,7 erkek, %40,3 kadin oldugu, yas degiskeninde ise, en azin1 %11,8 ile 18-21 yas
araligi, en cogunu %33,6 ile 30 ve lizerindeki turistler olugturmaktadir. Katilimcilarin egitim diizeyi incelendiginde,
turistlerin % 27,51 6n lisans, % 42,2’ lisans ve % 20,81 ise yliksek lisans ve %9,5’1 ise doktora egitim diizeyindedir.
Son olarak, katilimecilarin gelir durumu incelendiginde, en az gelir grubu %10,4 ile 1000 ve alt1, en fazla gelir grubu

ise %47,9 ile 1000-3000 arasindaki turistlerdir.
Bulgular

Yapilan testler sonucunda kadin ve erkek cinsiyet gruplar arasinda 6nemli farkliliklar gosteren puanlar; ortalama
turist davranislart puani (p=0.034) ve ortalama NPYB puani (p=0.002) olmustur. Yapilan testler sonucunda yas
gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar gosteren puanlar; ortalama turist davraniglari puan (p=0.012), ortalama NPYA
puant (p=0.020) ve ortalama NPYB puani (p=0.003) olmustur. Yas gruplar1 karsilastirmasinda hangi gruplar arasinda
onemli farkliliklarin olustugunu bulmak amaci ile ikili karsilastirmalar ve Bonferroni diizeltmesi yapilmistir. Yapilan

karsilagtirmalar sonucunda turist davraniglarinin ortalama puanindaki dnemli farkin 18-21 yas grubu ile 22-25 yas
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grubu arasinda oldugu, NPYB ortalama puanindaki 6nemli farkin 22-25 yas grubu ile 26-29 yas grubu arasinda
oldugu ve ayni zamanda da 22-25 yas grubu ile 30 yas ve iizeri grubu arasinda oldugu tespit edilmistir. Yapilan
testler sonucunda egitim diizeyi gruplart arasinda anlamli farkliliklar gésteren puanlar, ortalama turist davranislar
puant (p=0.001), ortalama pazarlama teknikleri puani (p=0.038) ve ortalama NPYa puani (p<0.001) olmustur. Egitim
diizeyi gruplan karsilastirilmasinda hangi gruplar arasinda 6nemli farkliliklarin olustugunu bulmak amaci ile ikili
karsilagtirmalar ve Bonferroni diizeltmesi yapilmistir. Yapilan karsilagtirmalar sonucunda turist davraniglarinin
ortalama puanindaki 6nemli farkin lisans grubu ile onlisans grubu arasinda oldugu, NPYA ortalama puanindaki
onemli farklarin doktora ve yiikseklisans grubu arasinda, onlisans ve ylikseklisans grubu arasinda ve lisans ve
ylikseklisans grubu arasinda oldugu tesbit edilmistir. Yapilan testler sonucunda gelir diizeyi gruplar1 arasinda 6nemli
farkliliklar gosteren puanlar, ortalama turist davraniglar1 puani (p=0.032) ve ortalama pazarlama teknikleri puani
(p=0.003) olmustur. Gelir diizeyi gruplar1 karsilastirilmasinda hangi gruplar arasinda 6nemli farkliliklarin olustugunu
bulmak amaci ile ikili karsilastirmalar ve Bonferroni diizeltmesi yapilmistir. Yapilan karsilagtirmalar sonucunda
turist davraniglariin ortalama puanindaki énemli farkin 1000 TL ve alt1 gelir diizeyi ile 3000 TL — 5000 TL aras1
gelir diizeyi olan kisiler arasinda oldugu, pazarlama tekniklerinin ortalama puanindaki énemli farklarin 1000 TL —

3000 TL arasi gelir diizeyi ile 5000 ve iizeri gelir diizeyi olan kisiler arasinda oldugu tesbit edilmistir.

Noropazarlamanin turistlerin tiiketici davranigini etkileyen temel faktorleri bulmak amaci ile yapilan bu
calismanin ikinci agsamasinda, 211 kisi tarafindan toplanan verileri kullanarak PCA (Temel Bilesen Analizi) faktor
analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda bulunan Kaiser-Meyer-Olkin test degerinin 0.682 bulunmasi,
bu degerin 0.5 degerinden biiyiik olmasi, bu veri setiyle faktdr analizi yapmanin uygun oldugunu gdstermektedir.
Bartlett’s Test of Sphericity degerinin anlamli olmasi ise degiskenlerin birbirleri ile aralarinda bir korelasyon
oldugunu belirtirken, ayn1 zamanda da veri setinin faktér analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Her bir
maddenin igerisinde, analiz sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin varyanslarindan ne kadarmin bulundugu
incelendiginde ise, tablo 1°deki sonuglar elde edilmektedir. Tablo 1°de faktorlestirme (extraction) boliimiinde 0.5
degerinden biiylik olan degerlerde, maddenin iginde, 6l¢egin igindeki maddelerin olusturdugu ortak varyansinin
biiylik kisminin bulundugunu gosterir. Bu durumda TD faktoriinde TD2, TD3 VE TD4 sorulart 6nem tasirken, PT
fakétiiriinde PT4, PT5, PT6 sorulari, NPYA faktoriinde NPYA2, NPYA3, NPYA4, NPYAS, NPYA6, NPYA7
sorular1 ve NPYB faktériinde NPYB4, NPYBS5 ve NPYB7 sorulart onem tasimaktadir.

Tablo 1. Faktorlestirme (Exctraction)

Varyans
Sorular Faktorlestirme
Tatil i¢in otel secerken ge¢misteki hizmet deneyimleri 6nemlidir. 0.186
Tatil satin alirken ihtiyacimi kargilamasi dnemlidir. 0.668
Tatil satin alirken hissettigim mutluluk énemlidir. 0.752
Tatil satin alirken iirliniin veya hizmetin kisiligim ve tutumlarima uygun olmasi énemlidir. 0.649
Tatil satin alirken otelin ismi, goriiniimii konsepti, kalitesiyle ilgili algisal faktorler nemlidir. 0.491
Geleneksel pazarlama aragtirma yontemlerini (odak gruplari, anketler, deney, gézlem) biliyorum. 0.375
Geleneksel pazarlama arastirma teknikleri, pazarlama stratejileri gelistirmek icin yeterlidir. 0.371
Geleneksel pazarlama arastirma tekniklerinin dogru sonug vermedigini diisiiniiyorum. 0.147
Giincel pazarlama uygulamalart hakkinda bilgi sahibiyim. 0.587
En giincel pazarlama arastirma yontemlerinden olan Noropazarlama hakkinda bilgi sahibiyim. 0.756
Noropazarlama tekniklerinin nerelerde kullanildigini biliyorum. 0.707
Noropazarlama tiiketicinin agiklayamadigi diisiinceleri 6l¢mede etkili bir yontemdir. 0.399
Noropazarlama insanlarin akillarini okuyan bir sistemdir. 0.554
Noropazarlama teknikleri daha ¢ok veriye dayali bir tekniktir. 0.553
Noropazarlama tiiketici algist hakkinda daha gergekei (objektif) bilgi saglar. 0.631
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Tablo 1. Faktorlestirme (Exctraction) (Devami)

Noropazarlama, pazarlamada daha 6nce tam olarak dl¢iilemeyen (fiyatlama, perakendecilik, reklamcilik 0.685
ve satig) alanlarda daha yararli sonuglar yaratir.

Noropazarlama pazara siiriilen yeni iiriinlerin tutundurulmasi sirasinda yapilacak hatalar1 en aza indirmek 0.652
amaciyla etkin bir rol oynamaktadir.

Noropazarlama uygulama sonuglarinin diger geleneksel pazarlama tekniklerine gore daha iyi sonug 0.624
verdigini diigliniiyorum.

Noropazarlama tiiketicilerin hangi markay1 neden tercih ettigini arastirirken kullandig: tibbi teknikler 0.405
(PET, EMG, vb.) insan sagligini tehdit eder.

Noropazarlama aragtirmalari etik ilkelere gore uygulanmalidir. 0.492
Tiirkiye'de Noropazarlama tekniklerini kullanan markalar1 biliyorum. 0.461
Tiirkiye'de Noropazarlama arastirmasi yapan sirket sayisinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum. 0.431
Tiirkiye’deki iiretici sirketlerin pazarlama ydneticileri, Noropazarlama aragtirmalar1 konusunda yeterli 0.389
bilgiye sahiptir.

Noropazarlama arastirmalarinin maliyetlerinin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum. 0.507
Katlanilan yiiksek maliyetlere karsi, elde edilen bilgilerin yeterince kiymetli oldugunu diisiiniiyorum. 0.517
Tiirkiye'de Noropazarlama kavraminin daha ¢ok taninmasi, uzman norologlar ve pazarlamacilar tarafindan 0.450
bu alanda yeni arastirmalar yapilmasi kanaatindeyim.

Noropazarlama arastirmasi yapan sirket sayisinin gelecekte daha ¢ok artig gosterecegini diigiiniiyorum. 0.545

PCA faktor analizi sonucunda 4 faktor kullanilmistir ve tablo 2’de sonuglari verilen her bir bilesenin 6zdegerinin
2’nin iizerinde oldugu saptanmistir. 1. bilesen bu Olcekte Olgiilmeye calisan 6zelligin (Noropazarlamanin)
%23.541’ini agiklarken, sirasiyla 2. bilesken %10.472’isini, 3. bilesken %10.273’lini ve 4. bilesken %7.513 {inii
aciklamaktadir. Toplamda bu dlgek, Olgiilmeye c¢alisan Ozelligin  (Noropazarlamanin)  %51.798’ini

aciklayabilmektedir.

Tablo 2. Faktor Analizi

Toplam Aciklanan Varyans

Dondiirme Sonrasi Karelerin

Baslangic Oz degerleri Yiiklerin Karelerinin Toplami Toplam

% of Kiimiilati % of Kiimiilatif % of Kiimiilati
Bilesenler  Toplam Varyans f % Toplam  Varyans % Toplam Varyans f %
1 6.356 23.541 23.541 6.356 23.541 23.541 5.248 19.438 19.438
2 2.828 10.472 34.013 2.828 10.472 34.013 3.052 11.302 30.740
3 2.774 10.273 44.286 2.774 10.273 44.286 2.844 10.532 41.272
4 2.028 7.513 51.798 2.028 7.513 51.798 2.842 10.526 51.798
5 1.726 6.391 58.189
6 1.612 5.972 64.161
7 1.080 3.999 68.160
8 0.957 3.543 71.703
9 0.938 3.473 75.175
10 0.908 3.364 78.539
11 0.734 2.720 81.259
12 0.669 2.479 83.738
13 0.591 2.190 85.927
14 0.520 1.926 87.853
15 0.484 1.793 89.646
16 0.453 1.677 91.323
17 0.410 1.518 92.841
18 0.346 1.280 94.121
19 0.271 1.005 95.126
20 0.255 0.945 96.071
21 0.245 0.906 96.977
22 0.194 0.720 97.697
23 0.170 0.631 98.328
24 0.165 0.609 98.937
25 0.131 0.486 99.423
26 0.102 0.378 99.801
27 0.054 0.199 100.000

1940



Cizreliogullar, M. N. & Altun, O. & Babayigit M. V. JOTAGS, 2021, 9(3)

Tablo 3°de belirtilen sonuglara gére yine maddeler 4 faktorde toplanmigtir ve her bir bilesene etki eden maddeler
ve bu maddelerin kuvvet dereceleri gosterilmistir. Kuvvet derecesi 0.7 ve lizeri olan maddeler, bilesenlerin

varyansina biiyiik katki saglamaktadir.

Tablo 3. Rotasyon Teknigi

Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi?

Bilesen

NPYA PT NPYB D

Noropazarlama, pazarlamada daha 6nce tam olarak 0.825
Olciilemeyen (fiyatlama, perakendecilik, reklamcilik ve satis)

alanlarda daha yararli sonuglar yaratir.

Noropazarlama tiiketici algist hakkinda daha gergekei 0.763
(objektif) bilgi saglar.

Noropazarlama uygulama sonuglarinin diger geleneksel 0.757
pazarlama tekniklerine gore daha iyi sonug verdigini

diisiiniiyorum.

Noropazarlama pazara siiriilen yeni {irlinlerin tutundurulmasi 0.745
sirasinda yapilacak hatalari en aza indirmek amacryla etkin

bir rol oynamaktadir.

Noropazarlama teknikleri daha ¢ok veriye dayali bir tekniktir. 0.740

Noropazarlama insanlarin akillarini okuyan bir sistemdir. 0.714

Noropazarlama arastirmalar etik ilkelere gore 0.625

uygulanmalidir.

Noropazarlama tiiketicilerin hangi markay1 neden tercih 0.587

ettigini arastirirken kullandig1 tibbi teknikler (PET, EMG,

vb.) insan sagligini tehdit eder.

Noropazarlama tiiketicinin agiklayamadigi diisiinceleri 0.555

6lgmede etkili bir yontemdir.

En giincel pazarlama arastirma ydntemlerinden olan 0.835
Noropazarlama hakkinda bilgi sahibiyim.

Noropazarlama tekniklerinin nerelerde kullanildigini 0.796
biliyorum.

Glincel pazarlama uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibiyim. 0.738

Geleneksel pazarlama arastirma yontemlerini (odak gruplart, 0.604

anketler, deney, gézlem) biliyorum.

Geleneksel pazarlama arastirma teknikleri, pazarlama 0.436

stratejileri gelistirmek igin yeterlidir.

Geleneksel pazarlama arastirma tekniklerinin dogru sonug 0.428

vermedigini diisiiniiyorum.

Katlanilan yiiksek maliyetlere karsi, elde edilen bilgilerin 0.698
yeterince kiymetli oldugunu diistiniiyorum.

Noropazarlama arastirmalariin maliyetlerinin yiiksek 0.647
oldugunu diisiiniiyorum.

Tiirkiye'de Noropazarlama tekniklerini kullanan markalari 0.623
biliyorum.

Tiirkiye’deki iiretici sirketlerin pazarlama ydneticileri, 0.598
Noropazarlama aragtirmalar1 konusunda yeterli bilgiye

sahiptir.

Tiirkiye'de Noropazarlama arastirmasi yapan sirket sayisinin 0.540
yeterli oldugunu diisliniiyorum.

Noropazarlama arastirmasi yapan sirket sayisinin gelecekte 0.529
daha ¢ok artig gosterecegini diisiiniiyorum.

Tiirkiye'de Noropazarlama kavraminin daha ¢ok taninmasi, 0.496
uzman nérologlar ve pazarlamacilar tarafindan bu alanda

yeni arastirmalar yapilmasi kanaatindeyim.

Tatil satin alirken hissettigim mutluluk 6nemlidir. 0.847

Tatil satin alirken ihtiyacimi kargilamasi1 6nemlidir. 0.796
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Tablo 3. Rotasyon Teknigi (Devami)
Tatil satin alirken iirtiniin veya hizmetin kisiligim ve
tutumlarima uygun olmasi 6nemlidir.
Tatil satin alirken otelin ismi, goriiniimii konsepti, kalitesiyle
ilgili algisal faktorler 6nemlidir.
Tatil igin otel segerken gegmisteki hizmet deneyimleri
onemlidir.

JOTAGS, 2021, 9(3)

0.792
0.639

0.416

Scree Grafigi

Eigenvalue
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Soru Numarasi

Sekil 2. Scree Grafigi

Noropazarlamaya iliskin faktorlerin turistlerin tiiketici davranislar tizerindeki etkisi i¢in yapisal esitlik modeli

kullanilmistir. Bu baglamda, calismanin amaci ile orantili olarak yapisal esitlik modellemesi olan dogrulayici faktor

analizi modeli ve sonuglari, sirasiyla sekil 3 ve tablo 4’de yer almaktadir.

O TD2 TD3 TD= TDS

o

]

Sekil 3. Yapisal esitlik modellemesi
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Tablo 4. Standartlastirilmis Regresyon Agirliklar

Tahmin p-degeri

TD1 <--- TD .186

TD2 <--- TD .785 .012
TD3 <--- TD .883 .012
TD4 <--- TD .686 .013
TD5 <--- TD 474 .016
PT1 <--- PT .381

PT2 <--- PT 247 .002
PT3 <--- PT .096 176
PT4 <--- PT 567 Fkk
PT5 <--- PT .989 Fkk
PT6 <--- PT .926 Fkk
NPYA1 <--- NPYA .538

NPYA2 <--- NPYA .705 k%
NPYA3 <--- NPYA .695 Fkk
NPY A4 <--- NPYA 749 Fxx
NPYAbS <--- NPYA .808 Fkk
NPY A6 <--- NPYA 735 Frx
NPYA7 <--- NPYA 743 Fhx
NPY A8 <--- NPYA 524 Fkk
NPYA9 <--- NPYA .568 Fkk
NPYB1 <--- NPYB .304

NPYB2 <--- NPYB .295 .002
NPYB3 <--- NPYB 241 .006
NPYB4 <--- NPYB .365 Fkk
NPYB5 <--- NPYB 542 Fkx
NPYB6 <--- NPYB .618 Fkk
NPYB7 <--- NPYB .906 Fkk
NPYB8 <--- NPYB 919 Fokk

Sekil 3 ve tablo 4’de gosterilen modelin, yaygin olarak kabul edilen esiklere dayali olarak 6rnek verilere uygun
olarak kabul edilebilir olmadigi uyum indeksleri dlgiitlerinden anlagilmaktadir (¥2 = 1665.541, df = 344, p <.001,
CFI =.615, TLI =.577, RMSEA = .135). Dogrusallik problemine neden olan pazarlama tekniklerinin 2. ve 3. maddesi
ile tikketim davraniglarinin 5. maddesi ¢ikartilarak yeniden analiz yapilmstir. Analiz neticesinde, sekil 4 ve tablo 5°de
goriildiigl lizere, yapilan modifikasyonda ¢ikarilan maddelerden sonra énemli dlgiide indekslerin uyum gosterdigi
goriilmustiir. Sekil 4 de yapisal esitlik modelinde uyumuna iliskin analiz sonugunda, modelin uyum olgiitleri ile
standart degerler karsilastirildiginda, artan uyum indekslerinde CFI, TLI ve RMSEA uyum degerlerinin artis
gosterdigi ve 211 drneklem biiyiikliigli s6z konusu uyum 1iyiligi degerlerinin kabul edilebilir uyum degerleri icinde

oldugu goriilmistiir (x2 = 140.75, df = 125, p <.001, CFI =915, TLI =.927, RMSEA = .016).
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Sekil 4. Yapisal Esitlik Modeli (Modifikasyon)
Tablo 5. Standartlastirilmis Regresyon Agirliklari

Tahmin p-degeri

TD <--- PT .003 .965
NPYA <--- TD .039 .614
NPYB <--- TD .053 485
NPYB <--- PT .385 .002
NPYA <--- PT 295 .001
TD1 <--- TD 185

TD2 <--- TD .783 .012
TD3 <--- TD .885 .012
TD4 <--- TD .685 .013
PT1 <--- PT .383

PT4 <--- PT .568 falaled
PT5 <--- PT .982 falaled
PT6 <--- PT 932 Fkk
NPYA1 <--- NPYA .543

NPYA2 <--- NPYA .709 il
NPYA3 <--- NPYA .699 falaled
NPYA4 <--- NPYA 759 falaled
NPYAS5 <--- NPYA 812 falaled
NPYAG <--- NPYA 729 il
NPYA7 <--- NPYA 722 il
NPYAS8 <--- NPYA 544 kel
NPYA9 <--- NPYA .555 falaled
NPYB1 <--- NPYB 310

NPYB2 <--- NPYB .310 .001
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Tablo 5. Standartlastirilmis Regresyon Agirliklar: (Devami)

NPYB3 <--- NPYB .235 .007
NPYB4 <--- NPYB .365 il
NPYB5 <--- NPYB .548 flekel
NPYB6 <--- NPYB .615 flekel
NPYB7 <--- NPYB .907 flekel
NPYB8 <--- NPYB 916 il

Turistlerin tiiketici davraniglar iizerinde pazarlama teknikleri, Noropazarlama da 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu dogrultuda, tablo 5’de goriildigii iizere; pazarlama teknikleri (PT), Noropazarlama (NPYA’deki) varyansini
o6nemli 6l¢iide agiklamaktadir (f = .295,p = .001). Bu durum, bir kisinin PT'sindeki her standart sapma birimi artist
icin NPYA'nin 0,295 standart sapma birimi daha fazla oldugu anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda, elde edilen
sonuglar, pazarlama tekniklerinin, Noropazarlama (NPYB’deki) varyansi 6nemli dlciide agikladigini gostermektedir
(B = .385,p =.002). Aym1 zamanda, bir kisinin PT'sindeki her standart sapma birimi artig1 icin NPYB'nin 0,385

standart sapma birimi daha fazla oldugu anlamina gelmektedir.
Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Calismanin demografik analizinde, aragtirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu erkeklerin olusturdugu goriilmiistiir.
Bunun yaninda, katilimcilarin yas grafigi incelendiginde, arastirmaya katilan turistlerin gogunlugu 30 ve iizeri yas
grubundadir. Turistlerin egitim diizeyleri incelendiginde, en az katilim gosteren doktora derecesine, en fazla katilhim
gosteren ise lisans derecesine sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna bakildiginda, en
az gelir grubu 1000 ve alt1, en fazla gelir grubu ise 1000 ile 3000 arasindaki gelir seviyesine sahip turistlerin oldugu

gbzlemlenmistir.

Yapilan analizler neticesinde, kadin ve erkek cinsiyet gruplari, egitim ve gelir diizeyi gruplari arasinda dnemli
farkliliklar oldugu gézlemlenmistir. Noropazarlamayi etkileyen temel faktorleri bulmak amaciyla PCA faktor analizi
yapilmigtir. Analiz sonucunda, varyans degerin 0.5 degerinden biiyiikk olmasi faktdr analizi yapmanin uygun
oldugunu gostermistir. PCA faktor analizi sonucunda, degiskenler 4 faktore ayrilmis, her bir bilesenin 6zdegerinin
2’nin iizerinde oldugu saptanmistir. Yapisal esitlik modelinin altinda yatan dlglimleri teyit etmek amaci ile, AMOS
programi1 kullanilarak, dogrulayici faktor analizi yapilmis, modifikasyon yapisal esitlik modelinde yaygin olarak
kabul edilen degerlere dayali olarak ortaya ¢ikan verilerin uygun olarak kabul edilebilir oldugu, gizli faktorlerin
iligkili gbzlenen degiskenlerin giiclii yansimalar1 oldugu goriilmiistiir. Anlamlilik derecesinin p<.05 degerinden
diisiik olmasindan dolay1 pazarlama tekniklerinin turistlerin tiiketici davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etki biraktig1

sonucuna varilmistir.

Insanlar, yalnizca karmasik kararlar almak icin bulussal yontemlere giivendiklerinde veya salt kisisel ¢ikarlarina
dayali olmayan kararlar aldiklarinda; karar verme siirecleri igsel duygusal degisimlerinden etkilenmektedir. Turizm
ve konaklama endiistrisindeki tiiketicilerin duygulardan etkilenen sinirli rasyonellige dayali kararlar verme olasilig
daha yiiksektir. Bagka bir ifadeyle, turistlerin imajlar1 gibi belirli uyaricilar tarafindan iiretilen duygulan kararlarim
etkileyebilir. Moyle, Moyle ve Bec (2017), turistlerin davramiglarimi etkilemek i¢in olumlu/olumsuz duygular
uyandirmak i¢in gesitli goriintiilerin nasil kullanildigini incelemistir. Turistler genellikle duygularinin bilingli olarak
farkinda degildirler veya duygularini yanlis hatirlayabilmektedirler. Bu nedenle, turistlerin gergek zamanli

duygularin1 ve duygularin davranis tizerindeki etkisini incelemek i¢in nérogoriintiilleme teknolojini uygulamak

1945



Cizreliogullar, M. N. & Altun, O. & Babayigit M. V. JOTAGS, 2021, 9(3)

uygundur (Li vd., 2021). Son on yildir, nérogdriintiileme teknolojisindeki gelismelerin bir sonucu olarak, tiiketicilerin
biyo ve noro-sinyallerini giyilebilir, giivenilir ve konforlu cihazlarla kayit edebilir (Akglin & Ergiin, 2016). Bu
teknoloji, akademik ve endiistriyel alandaki bilim insanlarini ve arastirmacilari, pazarlama amagli deneyler yapmaya

ve glnliik hayattaki uygulamalara tegvik etmistir.

Anketler ve miilakatlar gibi geleneksel pazar aragtirmasi yontemleriyle karsilastirildiginda, néropazarlamanin
tiikketici davraniginin daha dogru bir sekilde incelenmesine katkida bulunan iki ana giicii vardir. Bunlardan ilki,
insanlarin kendi duygu ve diisiincelerine iliskin beyanlarina dayanan geleneksel yontemlerdir. Bu yontemler, zayif
hafiza veya gercek duygularini agiga vurma konusundaki isteksizlik nedeniyle dnyargili olabilir (Hetland, Vittersg,
Fagermo, @vervoll & Dehl, 2015). Bu sinirlama, teknolojik cihazlar1 kullanan, Elektro-Dermal aktivite, yiiz ifadeleri,
g6z takibi, Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme ve Elektroensefalografi gibi gercek zamanli sinirsel verileri
toplayan ndropazarlama arastirmalariyla agilabilir (Fortunato vd., 2014). ikincisi ise, geleneksel yontemler insanlarin
bilingli tepkilerini yakalar, ancak karar verme siirecinin gogunlugu (% 95) bilingsizdir ve yalnizca noropazarlama ile
Olciilebilmektedir. Bu nedenle ndropazarlamanin, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ¢ok 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir (Ariely & Berns, 2010; Li vd., 2021). Noropazarlamanin kullanisliligina ragmen, otomotiv, icecek
ve reklamcilik gibi diger bircok sektére uygulanmasina ragmen turizm ve konaklama alaninda nadiren

uygulanmaktadir (Touchette & Lee, 2017).

Turist davraniglarindaki neropazarlama c¢aligmalar1 turizm alaninda 6nemli bir etkiye sahiptir. Turizm ve
konaklama alaninda turist davraniglarinin pazarlama literatiiriiyle iliskilendirilmesi, turizm tiiketiminin hedonik,
duygusal yonleri ve bunlarin giinliikk yasamda veya yasam kalitesinde tiiketimin diger yonlerinin arastirilmasiyla bu
calisma gelistirilebilinir. Ayrica, neropazarlama teknikleri, turizm ve otelcilik alanindaki g¢esitli temalarin
incelenmesinde uygulanabilinir. Noropazarlama arastirma yontemleri, standart turizm arastirma ydntemlerini
tamamlamalidir, ¢iinkii kiiresel turizm pazarin1 yoneten motivasyonlar ve egilimler stirekli degismektedir. Son olarak,
norolojik arastirmalarin yiiksek maliyeti géz Oniine alindiginda, elde edilen veriler tiim destinasyonlar igin

kullanilabilir oldugundan, daha yiiksek ulusal diizeyde organize edilmelidirler.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

cikar catigmasi yoktur.
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Extensive Summary

Neuroscience marketing techniques have been used since the 1970s. Neuromarketing, which is a very new
research approach, has started to be used more and more since the early 2000s. Neuromarketing technique is a current
research approach that emerged with the use of brain scanning technology in marketing research. The importance of
neuromarketing technique in marketing and its superiority over other techniques have attracted the attention of
researchers in the field of tourism since the beginning of 2010. Most of the researchers have done conceptual studies
on the relationship between neuroscience and tourism, and most of them have examined the subconscious reactions
of tourists using different neuroscience techniques. In this context, the usability and level of neuromarketing
techniques in tourism have begun to be discussed. As a result of the increasing interest in the relationship between
neuroscience and tourism, new concepts such as neurotourism and psychoneurobiochemical analysis have emerged.
Neuromarketing, which has great importance today and is one of the new methods used by many different brands,

sheds light on marketers to be used as an effective method and to understand and interpret consumer behavior.

Considering the relationship between tourism and neuromarketing, similar processes and behaviors in tourism are
also encountered in neuromarketing strategies. These similarities include the decision process of the tourists, the
decisions before the trip, the experiences gained during the trip, the evaluations about the experiences and their
intentions and behaviors after the holiday. While technological innovations make people gain awareness about
consumption, they also accelerate consumption. One of the biggest factors that increase the consumption rate is
undoubtedly the marketing methods. Nowadays, the size of marketing has changed considerably and new methods
are emerging that will give direction to marketing day by day. Today, neuromarketing, which holds a great potential
today and is one of the new methods used by many different brands, is used as an effective method and sheds light
on marketers in understanding and interpreting consumer behavior. Thus, the aim of the study is to investigate the
effect of neuromarketing approach on the behavior of tourists who are consumers of tourism sector and to determine

consumers' beliefs on neuromarketing.

The universe of the research consists of tourists staying in 5-star hotels in the Kyrenia district of Northern Cyprus.
The sample consists of 211 tourists staying in 17 five-star hotels operating in Northern Cyprus in 2019-2020. The
lower limit for the number of samples was targeted as 300. However, 220 were collected and 211 were evaluated.
Tourists to be included in the study group were selected by simple random sampling method. Using Kolmogonov-
Smirnov and Shapiro Wilks tests, it was investigated whether they have normal distribution or not. In addition, the

Mann-Whitney U-test applied in independent samples for the difference in the gender variable, and the Kruskal
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Wallis test for the comparison of the difference in the variables of education level and income status with more than

two groups were performed.

As a result of the tests, the scores that showed significant differences between the male and female gender groups
were the average tourist behavior score (p=0.034) and the average NPYB score (p=0.002). In addition, the scores
that showed significant differences between age groups were the mean tourist behavior score (p=0.012), the mean
NPY A score (p=0.020) and the mean NPYB score (p=0.003). As a result of Principal Component Analysis, 4 factors
were used. While the first component explains 23.541% of the feature trying to be measured on this scale, the second
component explains 10.472%, the third component explains 10.273% and the fourth component explains 7.513%. In
total, this scale can explain 51,798% of the neomarketing feature that is being measured. As a result of the analyzes
made, it was observed that there were significant differences between male and female gender groups, education and
income level groups. PCA factor analysis was performed to find the main factors affecting neuromarketing. Also,
the variance value being greater than 0.5 showed that it was appropriate to conduct factor analysis with this data
collected by 211 people. Confirmatory factor analysis was performed using the AMOS program to confirm the
measurements underlying the structural equation model. As a result of the analysis, it was concluded that the latent
factors that were acceptable in accordance with the sample data based on widely accepted thresholds were strong
reflections of the associated observed variables. In addition, marketing techniques have been found to significantly

explain the Neuromarketing variance.

Compared to traditional market research methods such as surveys and interviews, neuromarketing has two main
strengths that contribute to a more accurate study of consumer behavior. The first of these is traditional methods
based on people's statements about their own feelings and thoughts. Second, traditional methods capture people's
conscious reactions, but the majority of decision making (95%) is unconscious and can only be measured by
neuromarketing. Therefore, neuromarketing is considered to be very important in the development of marketing
strategies. As a result of advances in neuroimaging technology over the past decade, consumers can record bio and
neuro-signals with wearable, reliable and comfortable devices. This technology has encouraged scientists and

researchers in the industrial field to conduct experiments for marketing purposes and applications in daily life.

When people rely solely on heuristics to make complex decisions or make decisions that are not based solely on
self-interest; Decision-making processes are affected by internal emotional changes. Consumers in the tourism and
hospitality industry are more likely to make decisions based on limited rationality influenced by emotions. In other
words, tourists' emotions produced by certain stimuli, such as images, can influence their decisions. It is important
to link the advances in research on tourist behavior in tourism to the broader neuromarketing literature.
Neuromarketing studies on tourist behavior have a significant impact in the field of tourism. The flow of information
from the field of tourism to the marketing literature in tourist behavior, the unique hedonic and emotional aspects of
tourism consumption, and other aspects of their consumption in daily life or quality of life, can further this study. In
addition, neuromarketing techniques can be applied to study various themes in tourism and hospitality.
Neuromarketing research methods should complement standard tourism research methods because the motivations
and trends governing the global tourism market are constantly changing. Finally, given the high cost of neurological
research, they should be organized at a higher national level, as the data obtained is indeed available for all

destinations.
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