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Tiiketici karar siireclerini etkilemek icin pazarlama yéneticileri kitlik ¢ce-
kiciliklerini kullanirlar. Pazarlamacilar iirtinlerini satabilmek i¢in sinirli
miktar ve siireyi kullanarak tiiketicilerin satin alma niyetini arttirmaya
cabalar. Konunun é6nemine karsilik, kitlik mesajlarinin etkisini aciklayan
degiskenlerin kullanildigi ¢calisma sayisi olduk¢a az miktardadir. Bu ¢a-
lisma ile farkl kitlik mesajlarinin algilanan iiriin degeri, algilanan iiriin
kalitesi ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi arastirilmigtir. Aragtirma
kapsaminda ti¢ farkl kitlik mesajinin yer aldigi web sitesinin basili ekran
goriintiisti kullamlmigtir. Tiiketicinin degerlendirdigi etkinliklerdeki fark-
It mesajlar a) simirly siiredeki iiriin i¢in (Bu fiyat 28-29-30 Nisan 2015
tarihleri arasinda gecerlidir), b) stnirli miktarda iiriin icin (bu fiyata son
iki tirtin) ve c) kontrol grubu (herhangi bir kitlik mesaji yok) seklindedir.
Arastirmanin sonucunda, kitlik mesajlarinin yer aldigi web sayfast me-
sajlarimin algilanan iiriin degeri ve algilanan iiriin kalitesi bakimindan
kontrol grubundan daha etkili oldugu ve satin alma niyetini etkiledigi
bulunmustur. Bulgular, tartisma, sonug ve éneriler ayrica verilmigtir.

Anahtar kelimeler: Kitlik, algilana kalite, algilanan deger, satin alma
niyeti.
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The Effects of Product Scarcity Messages, Perceived Quality and
Perceived Value on Purchase Intention

Abstract

Marketing managers use scarcity appeals to influence the consumer de-
cision making process. Marketers try to increase purchase intention of
consumers to sell their products by arguments such as limited quantity
and time. In spite of the importance of the issue, the number of studies
on the use of variables describing the impact of scarcity appeals is quite
limited. This study investigates how different scarcity message effects
consumer perceived value, perceived quality and purchase intention. The
printed images of a website with three different scarcity messages were
examined under this investigation. The different messages consumer as-
sesses are a) for a limited time (e.g. available only April 28-29-30), b)
for a limited quantity of product (e.g. last two items for this price), and
c) control group (there is no scarcity appeal). As a result of the research,
messages in web pages having scarcity appeals are more effective than
the control group web sites in terms of perceived product value and per-
ceived product quality and it also affects the purchase intention.

Keywords: Scarcity, perceived quality, perceived value, purchase inten-
tion.

Giris

Tiiketicilerin bir seyi kaybetmesi veya elde edememesi ayni seyi kazan-
maktan daha giidiileyici olabilmektedir (Kahneman ve Tversky, 1984).
Tiiketiciler elde edilmesi daha kolay olan seylerden daha ziyade, elde
edilmesi daha zor olan seylerin daha iyi oldugunu algilar (Lynn, 1991).
Bu amacla tiiketicilerin dikkatini ¢ekip etkilemek icin degisik iletiler ha-
zirlanmaktadir. Bu iletileri genel olarak; korku, mizah, cinsellik, miizik,
rasyonellik, duygusallik ve kitlik olarak siralayabiliriz (Clow ve Baack,
2005:145). Uygulamada pazarlama yoneticileri talebi arttirmak i¢in iirii-
niin stoklarda ¢ok az kaldigini, asir1 talep gordiigiinii, sinirli ve kit ol-
dugunu bu nedenle tiikenecegini veya cazip firsatin belirli bir siitre i¢in
gecerli olacagini vurgulayan iletilerden yararlanirlar.
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Kitlik ¢ekiciligiyle ilgili olarak literatiirde yapilan ¢aligmalarda elde edi-
len bulgulart a) katlik ¢ekiciliginin tiiketici lizerindeki etkisi ve b) kitlik
cekiciliginin uygulandig: alanlar olarak iki farkli sekilde simiflandirmak
miimkiindiir. Buna gore sirasiyla yapilan calisma ve elde edilen bulgula-
11 $0yle siralayabiliriz. Uriin kithgmin tiiketici iizerindeki etkisi iizerine
yapilan ¢aligmalar; iiriiniin algilanan kalitesi (Swami ve Khairnar, 2003;
Cialdini, 2012; Eisend, 2008), iiriiniin algilanan degeri (Lynn, 1991; Ci-
aldini, 2012; Wu, Lu, Wu ve Fu, 2012), iiriine olan istek ve arzu (Lynn,
1992), kat iiriinii satin alarak kendini daha farkli 6zel (unique) hissetme
diizeyi (Verhallen ve Robben, 1994), ilgilenim diizeyi (Suri, Kohli ve
Monroe, 2007) ve satin alma niyeti (Ku, Kuo, Yang ve Chung, 2013; Wu,
Lu, Wu ve Fu, 2012; Ku, Kuo ve Kuo, 2012; Aggarwal, Jun ve Huh, 2011)
seklinde siralanabilir. Kitlik ¢ekiciliginin uygulandigi alanlari; yeni iirii-
niin sunus agamasinda (Stock ve Balachander, 2005), fiyat promosyon-
larinda (Suri, Kohli ve Monroe 2007), iirlin/markalar {izerinde (Wu, Lu,
Wu ve Fu, 2012; Parker ve Lehmann, 2011; Gierl ve Huettl, 2010), sinirlt
sayida veya Ozel iiretim {iriinlerde (LystigFritchie ve Johnson, 2003), gi-
yim markasi ilizerinde H&M (Eisend, 2008), market raflarinda bulunan
siirlt sayida iiriinde (VanHerpen, Pieters ve Zeelenberg, 2009; Parker ve
Lehmann, 2011) online satis sitelerinde (Jeong ve Kwon, 2012), yogurt
(Zhu ve Ratner, 2015), kurabiye (Worchel, Lee ve Adewole, 1975), sarap
(Parker ve Lehmann, 2011; Van Herpen, Pieters ve Zeelenberg, 2009),
saat ve parfiim (Aggarwal, Jun ve Huh, 2011), diger mal ve hizmetler
(Suri, Kohli ve Monroe, 2007) biciminde siralayabiliriz.

Bu calismada literatiirde yer alan su bosluklar1 doldurmaya calisacaktir.
Uluslararas literatiiriin aksine yerli literatiirde kitlik ¢ekiciligi mesajlari-
nin etkinligi konusunu, pazarlama agisindan ele alan herhangi bir calis-
maya rastlanilmamustir.Ozellikle yerli pazarlama yonetimi literatiiriinde
kithik ¢ekiciligi iceren mesajlarin psikolojik ve davranigsal sonuglari ele
almip incelenmemistir. Bu nedenle yapilan calisma kithik cekicilikleri-
nin etkisi iizerinde yerli literatiirde temel olusturacaktir. Kithk iletileri-
nin, pazarlama uygulamacilari tarafindan siklikla kullanilmasina ragmen
hangi teknigin daha etkili oldugu belirgin degildir. Bu nedenle kithk
iletilerinin tiiketiciler iizerindeki etkisi degisik acilardan incelenmis ol-
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masina ragmen hala daha aydinlatilmayan eksik kalan kisimlar mevcut-
tur. Farkli kitlik iletilerinden hangisinin daha etkili oldugu, farkl kithik
iletileri karsisinda algilanan iiriin degerinin, algilanan iiriin kalitesinin
satin alma niyeti lizerinde durulmamistir. Kithik cekiciliklerinden (smirh
stire, stnirli miktar ve kontrol grubundan) olusan ii¢ farkli manipiilasyon
aracina yonelik satin alma niyetinin algilanan iiriin kalitesi ve algilanan
tiriin degerine gore nasil farklilasti1 incelenecektir.

Yukarida ifade edilen bosluklardan hareketle bu arastirmada asagida yer
alan ili¢ ana soruya cevap aranacaktir. Bu sorular a) Algilanan iiriin degeri
ve algilanan {iriin kalitesi satin alma niyetine gore farklilagsmakta midir?
b) Kitlik mesaj1 igeren manipiilasyon araclari satin alma niyetine gore
farklilagsmakta midir? ¢) Algilanan iiriin degeri, algilanan iirtin kalitesi ve
kitlik algilar1 arasindaki etkilesim anlamli midir? seklinde siralayabiliriz.

Yukarida ifade edilen sorulara cevap bulmak i¢in arastirma siireci a) Te-
orik cerceve ve degiskenlerin agiklanmasi, hipotezlerin gelistirilmesi,
b) Yontem ve hipotezlerin analizi ¢) Tartisma, sonug ve dnerilerden mey-
dana gelmektedir.

Teorik Cerceve ve Hipotez Gelistirme

Klasik iktisadi yaklasim kit olan iiriin ve iiretim faktorlerinin sinirsiz tii-
ketici ihtiyaclarini karsilamak i¢in optimum tahsisi ile ilgilenmektedir.
Son yillarda kit olanin iiriinler ya da iiretim faktorleri oldugu goriisiiniin
aksine, paranin kit oldugu iddias1 kabul gérmeye baslamistir (Sen, 1999).
Ayrica, rasyonel davrandigi iddia edilen tiiketici kendisi i¢in ¢ogunlukla
sinirsiz ihtiya¢ tanimi yapmaz. Buna karsin pazarlama yoneticileri tiike-
ticilerin pazar firsatlarindan (indirim, gelecekte bulamama) yararlanma
imkanin arttirmak i¢in kithk cekiciliklerini kullanmaktadir. Bu neden-
le giinlimiizde pazarlama yoOneticileri amaclarina ulagabilmek i¢in kithk
algisindan yararlanmaktadirlar. Satis elemanlar1 ve reklamcilar tiiketi-
cileri hemen satin almaya yoneltmek icin kitlik ¢ekiciligini kullanirlar.
Kitlik algis1 kavramini agiklamak i¢in gelistirilen teorilerden bahsetmek
miimkiindiir. Kitlik algis1 kavramini agiklamak icin yaygin olarak Mal
Teorisi (commodity theory) (Lynn, 1991; Lynn, 1992), Psikolojik Tepki
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Teorisi (Brehm, 1966/2008) ve Kitlik Ilkesi’nden (Cialdini, 2012) yarar-
lanilmaktadir.

Mal Teorisine gore; iiriine olan erisilebilirlik azaldikga tiiketicilerin iirti-
ne atfettigi deger artmaktadir yani iiriin kit oldukca tiiketici i¢in 6nemli
hale gelmektedir. Lynn (1991), malin degerinin erisilebilirliginin azal-
mastyla birlikte arttigin1 iddia etmektedir. Uriiniin kit veya sinirli olma-
sia ragmen degerli olabilmesi i¢in a) kullanish ve arzulanir, b) miilkiyet
transferinin ve c) liriine sahip olabilme imkaninin olmasi gerekir (Lynn,
1991; Eisend, 2008). Uriin kithig1 ile deger algilamasi arasinda giiclii po-
zitif bir iliskiden s6z edilmekte ve tiiketicinin iiriine olan satin alma ar-
zusu ve Uriiniin algilanan degeri lizerinde olumlu etkiye yol actig1 iddia
edilmektedir (Lynn, 1991).

Psikolojik Tepki Teorisine gore; serbest tercihler kisitlandig1 veya teh-
dit edildiginde, tiiketicinin 6zgiirliiglinii koruma ihtiyac1 devreye girer
ve lirlinleri 6ncesinden daha fazla istemeye yol acar.Teori, tiiketicileri kit
tiriinlere daha fazla deger verip ve satin almaya yonelik psikolojik tepki-
ler vermeye egilimli oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketici, liriine erisme
ve se¢cme Ozglirliigiinii tehlike altinda goriirse bu duruma psikoloji tepki
verir (Brehm, 1966/2008). Diger taraftan kitlik algisi, tiiketicide aciliyet
duygusu olusturmaktadir. Olusan bu aciliyet duygusu daha kisa bilgi top-
lama ve yiiksek tatmin diizeyi ile sonuclanmaktadir (Aggarwal, Jun ve
Huh, 2011). Hazcr tiiketim, kisisel rekabet ve gosteris tiiketicileri kitlik
iceren mesajlar karsisinda daha hizli psikolojik tepkiler vermeye itmek-
tedir. Uriin kithiginda tiiketiciyi psikolojik tepki vermeye iten unsurlari;
tiriiniin tekrar satisa sunulmayacak olmasi, iiriinii bir daha alma imkani-
nin ortadan kalkmasi ve diger tiiketicilerle yasadigi rekabet olarak sirala-

29 ¢

> popi-
ler iiriin”, “yetisen aliyor” gibi mesajlarla harekete gecirmeye calisirlar.

nabilir. Reklamcilar siklikla bu egilimi “satin almak icin acele et

Kitlik Tlkesine gore; Cialdini, (2012) kitlik algis1 mesajlarmi a) sirh
sayl/miktar, b) sinirh siire, c) nadirlik ve d) sansiir olarak dorde ayira-
rak siralamustir. Buna gore a) Sinirli sayi/miktar: Uriiniin iiretim,dagitim
veya stok gibi nedenlerden dolay1 temin edilememesini ifade eder. Yani
siirlt sayida iiretilmis ya da tedarik edilmis olabilir. Bir diger smirl
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miktar mesaj ¢ekiciligi asirt miigteri talebi iirliniin magazada bulunmasi-
n1 zorlastirmas: ile ortaya c¢ikar. Yani raflar bostur ciinkii asir talep soz
konusudur. Talep temelli kitlik ¢ekiciliklerinde tiiketiciye aslinda iiriiniin
ne kadar meshur, kaliteli ve cogunluk tarafindan tercih edildigi mesaji
verilmektedir. Buna karsin sinirli sayida tedarik veya sinirh tiretim kay-
nakl kithikta ise tiiketicinin kendisini nasil daha farkli, ayricalikli, 6zel
hissedecegi vurgulanmaktadir. b) Siirli siire: Uriiniin tedarik ve talebin-
de herhangi bir engel yoktur. Buna karsin iiriiniin satis1 belirli bir hafta,
giin veya saatle siirlandirilmistir. Ornegin hafta sonuna ©zel indirim,
babalar giiniine 6zel, iki saat sonra sona erecek gibi belirli zaman arali-
g1 veya sinirh siireyi esas almaktadir. Bu sayede pazarlama yonetici-
leri hedef pazarlardaki miisterileri harekete gecirmek istemektedirler. c)
Nadirlik: Uriiniin tek biricik olmasi, tekrar iiretilme imkaninin olmadigi
durumlarda ortaya cikan kitlik durumudur. Ornegin acik artirmada veya
miizayede satilan iirlinleri bu tiirden bir nadirlik i¢inde degerlendirmek
miimkiindiir. d) Sansiir, yasaklanan veya erisilmesi engellenen iiriinle-
re tiiketicilerin gosterdigi tepki, yasaklanmadan onceki durumdan daha
yiiksektir. Yasaklanan yayin, kitap, goriintii yasaklandiktan sonra daha
fazla kisinin dikkatini ¢ekmektedir. Genel olarak kimsenin istemedigi
seyler kolaydir ve kimse tarafindan onemsenmez ancak yasak olanlar
daha cekici ve onemlidir (Cialdini, 2012:294-334).

Arastirmada kullanilan sinirli miktar, sinirl siire ve kontrol degiskenin-
den olusan ti¢ farkli manipiilasyona kars1 deneklerin algilanan kalite, al-
gilanan iirlin degeri ve satin alma niyeti etkisini belirlemek i¢in asagida
a)smirl miktar, algilanan deger ve algilanan kalite algisi, b) sinirl siire,
algilanan deger ve algilanan kalite algis1 iligkisi ifade edilmis ve daha
sonra hipotezler gelistirilmistir.

Sinwrl miktar, algilanan deger ve algilanan kalite algist

Siirlt miktarda iiriin kitlig1 literatiirde yogun talepten kaynaklanan kit-
lik ve tedarik yetersizliginden kaynaklanan kitlik olmak iizere iki farkl
bicimde ele alinmistir. Sirastyla bu degiskenler ve bu degiskenler ait bul-
gulara kisaca asagida yer verilmistir.
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Yogun talepten kaynaklanan kitlik: Asir1 talepten kaynaklanan iriin kit-
l1ig1 durumunda tiiketiciler iiriiniin popiiler, diisiik riskli ve yogun bir
sekilde satin alindigini diisiiniirler (Gierl ve Huettl, 2010). Asir1 talep
sonucu ortaya ¢ikan iirlin kithigr miisteri kaynakhidir ve saticinin kont-
roliinde olan bir durum gibi goziikmemektedir. Ciinkii satici talep patla-
masini tahmin edemedigi i¢in iriin kit hale gelmistir (Aggarwal, Jun ve
Huh, 2011). Tiiketicilerin iiriine olan ilgilenim diizeyleri diisiik ve iirii-
niin degeri hakkinda emin degilse genellikle en popiiler markay1 tercih
ederler. Bu sayede tiiketicilerde herkesin tercih ettigi markayi tercih et-
meye yonelik bir egilim ortaya ¢ikar (Van Herpen, Pieters ve Zeelenberg,
2009). Pazarlama yoneticileri iiriinleri daha kisa siirede satmak i¢in en
cok satilanlar listesi olusturarak tiiketiciler arasinda rekabet¢iligi tesvik
etmektedirler. Bu yonde yapilan ¢alismada iiriiniin algilanan kitlig1 veya
kisa siirede tiikenecek olmas tiiketiciler arasinda rekabetciligi arttirdigi
bulunmustur (Mittone ve Savadori, 2009). lgi cekici bir iiriiniin rafta kit
olmas: tiiketiciler tarafindan iiriiniin popiiler, yiiksek kaliteli ve hemen
satilip tiikenecegi seklinde algilanmasina yol agmaktadir (Van Herpen,
Pieters ve Zeelenberg, 2009). Bundan dolay1 pazarlama yoneticileri rek-
lamlarinda, magaza gorsellerinde, el ilanlarinda, magaza brosiirlerinde,
online satig sitelerinde “asir1 talepten dolay1 siirli sayida iiriin kaldi”,
“en ¢ok satilan iiriin”, “stoklarin % 80’1 satild1”, “yaklasik 40 milyon sise
satild1”, “popiiler iiriin”, “yogun talep var” ve “buna bakan miisteriler
ayrica sununla da ilgilendi” gibi kitlik mesajlar1 agir1 talepten kaynakla-
nan bir kitlik sonrasinda miisterilerin {iriinii bulup satin alamama riskine
vurgu yapmaktadirlar (Gierl ve Huettl, 2010; Jeong ve Kwon, 2012).

Tedarikten kaynaklanan kitlik: Tedarik kitlig1 etkisi tiiketici dikkatini
cekme ve iriiniin algilanan degerini arttirma bakimindan yogun talep
kithig1 etkisinden daha yiiksektir (Roy ve Sharma, 2015). Ciinkii yogun
talepten kaynaklanan kitlik isletmenin kontroliinde olmayan bir durum
iken tedarikten kaynaklanan kitlik firmanin kontrol altinda tutabildigi
bir unsurdur (Aguirre-Rodriguez, 2013). Yapilan bir caligsmada iiriinlerin
kit olarak algilandig1r durumda iiriiniin daha fazla degerli ve kaliteli algi-
landig1 ortaya ¢ikmistir (Worchel, Lee ve Adewole, 1975; Eisend, 2008;
Van Herpen, Pieters ve Zeelenberg, 2009). Satin alma niyeti ile ilgili ola-
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rak Gierl ve Huettl (2010), tarafindan yapilan ¢alismada gore tiiketiciler
diger miisterilerde olmayan, sinirli sayida tedarik edilen veya iiretilen
iriinleri satin alma egilimi daha yiiksek bulunmustur.

Tedarikten kaynaklanan kithga uygulamada degisik ornekler vermek
miimkiindiir. Stoklarda sadece ii¢ tane kaldi, hemen siparis ver, bu fiyat-
tan son otel odasi, bu fiyattan son iki ucak bileti kaldi, satilip tiikenmesi
biiyiik olasilik, sinirli sayida iiretim (limited edition), stoklar bittiginde
tiriin tekrar tedarik edilemeyecek/edilmeyecek ve ilk gelen alir gibi ileti-
ler tedarik kitligina ornek gosterilebilir. Bu sayede tiiketicilere {iriiniin kit
oldugu ve yakinda bitecegi mesaj1 verilmektedir. Bazi durumlarda yeni
cikan iiriinlere olan ilgiyi artirmak i¢in kithik cekiciliklerinden yararlani-
lir. Bu tiir cekicilige “Her magazamizda sadece 20 tane bulunacak {iriin
29 Ekim’den itibaren satisa sunulacaktir” mesajini 6rnek verebiliriz.

Swmirl siire, algilanan kalite ve algilanan deger algist

Sinurls siire, belirli bir zaman dilimini igeren ve bu zaman dilimi i¢indeki
fiyatlarin siire bitiminde gecerli olmayacagini ifade eden mesaj cekici-
ligidir. Smirh siire kitlig1 kosulunda, tiiketicilerin deger verdigi iiriinler
daha az ulasilabilir hale geldikce iiriinlere atfettigi deger artmaktadir.
Bunun altinda yatan neden iiriiniin algilanan kalitesinin yiikselmesi ve
irline gelecekte ulasamama kaygisidir (Ahmetoglu, Furnham ve Fagan,
2014). Sinirh siire kithigr kosulunda tiiketicide bir an dnce satin alma
arzusu olusmaktadir. Ozellikle bu olgu son yillarda online satis sitele-
rinde siirli siire ile indirimli iiriinlerde avantaji ve acik arttirma ile fiyat
yiikseltilmesinde goriilmektedir. Sinirlt siire kitlig1 iceren promosyonla-
rin; kitlik etkisini tiiketiciye hissettirmede, miisterilerin iiriin kalitesini
abartmalarini saglamada, iirliniin algilanan degerini yiikseltmede, bilgi
toplama ihtiyacini azaltmada, iiriin/markanin algilanan riskini azaltmada
ve satin alma niyetini arttirmada etkili oldugu sdylenebilir (Ahmetoglu,
Furnham ve Fagan, 2014). Ancak yeterli degerlendirmenin yapilama-
yacagl kadar kisa siire, iirliniin degerlendirilmesi ve satin alma niyetini
olumsuz etkilemektedir (Swain, Hanna ve Abendroth, 2006). Haftaso-
nuna 6zel, anneler giiniine 6zel indirim, pazar giinii indirimler bitecek,
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25 Temmuz’a kadar, ilk 1000 miisteri i¢in gecerli indirim, sinirl siire,
cuma giiniine kadar gecerli ve size 6zel sinirli abonelik yakinda bitiyor
avantajin1 devam ettirmek i¢in bir hafta icinde tekrar bagvurup tiyeligi-
nizi uzatin gibi iletiler siire kitligina 6rnek olarak verilebilir. Miisterilere
simdi karar vermezlerse, daha sonra aym iiriinii ya daha pahaliya almak
zorunda kalacaklar1 ya da hi¢ alamayacaklar bildirilir (Cialdini, 2012).
Yakin gelecekte iiriiniin ulagilabilir olmayacak olmasi tiiketicilerin iiriine
daha fazla deger vermesine neden olmaktadir. Televizyonlarda dogrudan
satis reklamlarinda tiiketicilere iiriinlerin sinirli sayida oldugu eger he-
men ya da 20 dakika i¢inde ararlarsa ilave indirimden veya hediye iiriin
hakkindan yararlanabilecekleri mesaji kendilerine iletilir (LystigFritchie
ve Johnson 2003).

Yukarida ifade edilen bulgularda genel olarak sinirli siire ve sinirli sa-
yida {iriin miktar1 iiriiniin algilanan kalitesini ve iiriin degerini olumlu
etkilemektedir. Bu ¢calismada hazirlanan ii¢ farkli manipiilasyon aracinin
hangisinin daha etkili oldugunu gérmek i¢in satin alma niyeti; algilanan
tiriin degeri ve algilanan iiriin kalitesine gore farklilagip farklilasmadigi-
n1 belirlemek icin asagidaki hipotezler olusturulmustur. Buna gore algi-
lana iiriin degerinin satin alma niyetine etkisini test etmek i¢in asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

H, : Satin alma niyeti algilanan iiriin degerine gore farklilagmaktadir.

la:
H,,: Kitlik mesaji igceren manipiilasyon araglari satin alma niyetine gore
farklilagsmaktadir.

H,.: Algilanan iiriin degeri ve kithk algilar1 arasindaki etkilesim anlam-
lidir.

Son olarak algilanan iiriin kalitesinin satin alma niyetine etkisini test et-
mek icin asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H,,: Algilanan iiriin kalitesi satin alma niyetine gore farklilagmaktadir.
H,,: Farkli kithk mesajlari satin alma niyetine gore farklilagmaktadir.
H, . Kitlik mesajlar ile algilanan iiriin kalitesi satin alma niyetine gore

farklilagmaktadir ad1 altinda 6 hipotez gelistirilmistir.
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Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Siireci

Calisma 3 X 2 [katlik etkisi (sinirlt siire- sinirli miktar-kontrol grubu) X
algilanan tiriin degeri (diisiik-yiiksek)] ve 3 X 2 [katlik etkisi (sinirl siire-
stnirli miktar-kontrol grubu) X algilanan iiriin kalitesi (diisiik-yiiksek)]
gruplar aras1 deneme diizeni esas alinarak analiz edilmistir. Buna gore
aragtirma tasarim ti¢ faktor ve iki diizeyden olugmaktadir.

Aragtirma Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yer alan bir {iniversitenin 68ren-
cileri arasindan kolayda 6rnekleme teknigi kullanilarak yiiriitiilmiistiir.
Arastirma 330 68renci lizerinde uygulanmig ancak 23 6grenciden elde
edilen veriler eksik veya hatali oldugu i¢in degerlendirilmeye alinmamis-
tir. Verilerin analizi 307 6grenciden elde edilen verilerle yapilmigtir. Ka-
tilimcilarin 1531 (%49,8) kadin deneklerden olusmaktadir. Ogrencilerin
katiliminda goniilliiliik esas alinmig ve 6grencilere herhangi bir tegvik
verilmemistir. Arastirma 24-27 Nisan 2015 tarihleri arasinda iiniversi-
tenin sosyal alanlar1 ve yurtlarindaki 6grenciler ilizerinde uygulanmustir.

Deney tasarimi: Universite 6grencilerinin ilgilenim diizeyi yiiksek oldu-
gu varsayilan USB belleklere yonelik iki farkli kitlik mesaji (sinirh siire
ve sinirli miktar) ve kontrol grubu olusturularak kitlik algis1 dl¢iilmiistiir.
Kithik algisin1 6lgmek icin online aligveris sitesi web ekran goriintiisii
tasarlanmis ve li¢ farkli bicimde basilarak deneklere gosterilmistir. Onli-
ne satig sitesinin ad1 ve USB bellek adi 6nyargilara neden olmamak icin
hipotetik olarak belirlenmistir. Online aligveris sitesi i¢in tiklaal.com ve
USB bellek icin ise QX marka adlar1 olusturulmustur. Kitlik algisini 6l¢-
mek i¢in sinirh siire, sinirli miktar ve kontrol grubundan olusan ti¢ farkli
manipiilasyon araci gelistirilmistir. Manipiilasyon ara¢larinda USB bel-
lek ile ilgili iirtin dzellikleri ve fiyat, iirlin gorseli gibi unsurlar standart
olarak kullanilmistir. Sinirlt siire, sinirli miktar ve kontrol degiskeni ile
ilgili katlik algisini 6lgmek icin farkli mesajlar gelistirilmistir. Buna gore
kithik algisin1 6lgmek icin a)Sinirh siire mesajinin etkisini 6lgmek icin
“Bu fiyat 28-29-30 Nisan 2015 arasinda gecerlidir. Bu tarihlerden sonra
irliniin satis fiyati51,81TL olacaktir.”” b)sinirli miktar mesajinin etkisini
O0lcmek i¢in “Bu fiyata son 2 iiriin; Kampanya bitiminde iirliniin fiyati
51,81 TL olacaktir.” ve c) kontrol grubunu olusturmaktadir ve herhangi
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bir kitlik mesaj1 verilmemistir. Ayrica manipiilasyon araclarinin tam hali
Ek:1’de gosterilmistir.

Aragtirma uygulama siireci: Ug farkli manipiilasyonu iceren anket formu
ogrencilere rastgele dagitilmigtir. Her katilimer sadece bir ankete katil-
dig1 icin Ornekler birbirinden bagimsizdir. Katilimcilara online satis si-
tesinin web ekran goriintiisii gosterilmis ve yeterince (yaklasik 30sn) in-
celemeleri saglandiktan sonra anket kismina ge¢ilmistir. Anket kisminda
katilimcilar; cinsiyet, algilanan iriin kalitesi, algilanan iiriin degeri ve
satin alma niyeti Ol¢limiinii iceren ifadeleri degerlendirdikten sonra an-
ket tamamlanmustir.

Olgme araci kontrolleri: Manipiilasyon araclarmin kontrolii i¢cin denek-
lere ilgili aracin etkinligini 6l¢cmek i¢in birer soru sorulmus ve 5 aralik-
I1 6lcekle degerlendirmesi istenmistir. Buna goére sinirli miktar algisin
(mk) olgmek icin “Brosiirdeki bilgiye gore USB bellek stoklart sinir-
I1 sayidadir”, Sinirlt siire algisini (zk) 6lgmek i¢in “Brosiirdeki bilgiye
gore USB bellek kisa siire sonra tiikenecek™ ve kontrol grubu (kg) i¢in
“Brosiirdeki bilgiye gore USB bellek kampanyasinda stoklar yeterince
boldur” gibi ifadelerle manipiilasyon araglarinin kontrolleri yapilmaistir.
Manipiilasyon araglart olan sinirlt siire kitligi (zk), sinirli miktar kithig
(mk) ve kontrol grubu (kg) olusan manipiilasyon araclarinin kontrolleri-
nin uygun bir sekilde calistig1 gdzlemlenmistir (Manipiilasyon araglari
ortalama ve ANOVA testi sonuglar1 X, = 2,62; X, = 2,95 ve ng =2,48,
F, 304:0,0s=4,98; p<0,01 olarak hesaplanmistir).

Olcekler: Arastirmada kullanilan algilanan kalite, algilanan deger ve sa-
tin alma niyeti degiskenlerinin dl¢iimleri icin 5 araliktan (1: olumsuz, 5:
olumlu) olusan anlamsal farklilik 6l¢egi kullanilmistir. Algilanan iiriin
kalitesi 6l¢iimiinde Dodds, Monroe ve Grewal (1991) ile Jeong ve Kwon
(2012), tarafindan gelistirilen 6l¢ekten yararlanilmistir. Algilanan iiriin
kalitesi ol¢egi; diisiik/yliksek kalite, kotii/iyi iscilige sahip, dayanikli/da-
yaniksiz ve giivenilir/giivenilmez ifadelerinden olugsmaktadir. Algilanan
iiriin degeri Olclimiinde Dodds, Monroe ve Grewal (1991), Kantamneni
ve Coulson (1996) ile Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen
Olceklerden yararlanilmigtir. Algilanan iiriin degeri Olcegi; ddenecek
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paraya de8er/degmez, deneyimsel degeri yiiksek/diisiik ve fonksiyonel
degeri yiiksek/diisiik ifadelerinden olugsmaktadir. Satin alma niyeti 0l-
climiinde Mackenzie, Lutz ve Belch (1986), Dodds, Monroe ve Grewal
(1991), Jeong ve Kwon (2012) tarafindan gelistirilen dl¢eklerden yarar-
lanilmisgtir. Satin alma niyeti 6l¢egi; satin alabilirim/almam, satin alma
istegi diisiik/yiiksek ve lirlinii satin almay1 isterim/istemem ifadelerinden
olusmaktadir.

Hipotezlerin Testi

Hipotezlerin test edilmesinde varyans analizi cesidi olan faktoriyel
ANOVA kullanmilmigtir. Varyans analizi varsayimlarindan biri olan de-
giskenlerin kovaryans matrislerinin homojenligi ve hata varyanslarinin
gruplar arasinda homojen oldugu varsayiminin test edilmesi i¢cin Box’s
M testi ve Levene’nin testi kullanilmigtir. Elde edilen test sonuglarina
gore hipotezlerin varyans analizi varsayimlarini sagladigr goriilmiistiir
(Fs301:005= 1,533 p=0,179). Algilanan iiriin kalitesi ve algilanan iiriin de-
geri degiskenlerinin her biri birlestirilip ortalamasi alinmistir. Ortalama
degerin altindaki katilimcilar diisiik, ortalamanin iistiindeki katilimcilar
ise yiiksek kalite/deger algisina sahip olarak degerlendirilmistir. Buna
gore algilanan iiriin degeri degiskeninin yer aldig1 hipotezler ve hipotez-
lerin testi asagida yer almaktadir.

HI,: Satin alma niyeti algilanan iiriin degerine gore farklilagmaktadir.

HI,: Kitlik mesaj1 igeren manipiilasyon araglari satin alma niyetine gore
farklilagsmaktadir.

HI : Algilanan iiriin degeri ve kitlik ¢ekiciligi algilar1 arasindaki etkile-
sim anlamldir.

Aragtirmaya katilan deneklerin satin alma niyeti algilanan iriin de-
gerine gore farklilagmaktadir (Xyn gegeri aqugik= 2.19; std hata=0,08,
Xiriin degeri yiksek= 3-07, std hata=0,07; HI1_ hipotezi igin: F; 54,9 0s=
57,489p<0,001, 1°=0,16). Kithk mesajlar1 satin alma niyetine gore
farklilasmaktadir  (Xg,, sire = 2.93; std hata=0,10; Xy, mikar =

3,071, std hata=0,09; Xoniol degiskeni= 2-28, std hata=0,09; HI, icin:
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F, 301.005= 16,343p<0,001; I32:0,09). Kitlik mesajlari ile algilanan iiriin
kalitesi satin alma niyetine gore farklilasmamaktadir. Yapilan anali-
ze gore aralarinda anlamli etkilesim s6z konusu degildir (H1. icin:
F, 301:005= 2.912; p>0,05). Asagidaki Tablo 1’de sdz konusu etkilegime
dair tanimsal bulgular yer almaktadir.

Tablo 1: Satin alma niyetinin farkli kitlik ¢ekiciligi ve algilanan iiriin
degerine gore etkilesimi

Algilanan iiriin degeri

Diisiik Yiiksek
X ss n X ss n
Sinirh siire 1,95 0,83 41 3,10 1,22 64
Sinirli miktar 2,56 1,10 46 3,57 0,95 59
Kontrol degiskeni 2,05 0,74 56 2,51 0,97 41

Tartisma

Uriine daha yiiksek deger atfeden deneklerin iiriinii satmn alma niyeti
daha yiiksek ortalama degere sahip bulunmustur. Elde edilen bu sonug
beklenen ve literatiir ile uyumlu bir sonugtur. Ciinkii yiiksek deger veya
onem atfetme ile satin alma niyeti arasinda dogrusal bir iligkiden sz
edilir. Ayn1 sekilde diisiik deger algisi ile satin alma niyeti arasinda ters
yonlii dogrusal bir iliskiden soz edilebilir. Farkli kitlik mesajlarina karsi
deneklerin verdigi tepkiler arasinda istatistiksel olarak farklilik bulun-
mustur. Yapilan Tukey ¢oklu karsilastirma testine gore ortaya ¢ikan fark-
lilik Ek 1’yer alan a ve ¢ dl¢iimleri hari¢ yani sinirl siire iceren mesaj ve
kontrol degiskeni arasinda gozlemlenmemistir. Buna karsin sinirli a ve b
yani siire ve sinirli miktar; b ve ¢ dl¢limleri yani sinirlt miktar ve kontrol
degiskenleri arasinda gézlemlenmistir. Stnirli miktar (Ek 1: b) satin alma
niyeti iizerinde en fazla etkisi ortaya cikan degiskendir. Yapilan analize
gore kontrol de8iskeni en diisiik satin alma niyeti etkisine sahiptir. Siirl
stire mesaj1 iceren Ol¢ciim (Ek 1: a) satin alma niyeti iizerinde ikinci sirada
yer almaktadir. Denekler sinirli miktar kitligina karg1 daha yiiksek orta-
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lama ile tepki gostermesinin altinda iiriiniin tekrar tedarik edilemeyecek
olmasi algisi etki etmis olabilir. Smurl siire kithig1 algisinda ise denek-
lerin iiriinii satin alma hiirriyetlerine bir engel gostermemis olabilirler.
Ciinkii iiriin hala daha stoklarda vardir ancak fiyat1 yiiksektir. Dolayisi
ile elde edilen bulgular ge¢cmis literatiir ile uyumlu ve birbirini destekler
niteliktedir.

Son olarak algilanan iiriin kalitesi degiskeninin yer aldig1 hipotezler ve
hipotezlerin testi asagida yer almaktadir.

H2 : Algilanan iiriin kalitesi satin alma niyetine gore farklilagmaktadir.
H2,: Farkli kitlik mesajlari satin alma niyetine gore farklilagacaktur.

H2 : Kithik mesajlar ile algilanan iiriin kalitesi satin alma niyetine gore
farklilagsmaktadir.

Aragtirmaya katilan deneklerin iiriin kalite algilamalar1 arasinda farkli-
lik vardir ()_Ciirun kalitesi dii§iik= 2’12; std hata=0’06’ )_C'Liriin kalitesi yijksek= 3’69’
std hata=0,10; H2, i¢in: F| 3910 05= 166,32p<0,001, 1°=0,36). Kitlik me-
sajlar1 satin alma niyetine gore farklilasmaktadir (x4, sire= 3.15; std
hata=0,09, Xnm, mike= 2,89;std hata=0,08; Xionror degiskeni= 2,078, std
hata=0,13; H2yicin: F, 30;.05= 4,532;p<0,05 1°=0,03). Kitlik mesajla-
11 ile algilanan iiriin kalitesi satin alma niyetine gore farklilasmamakta-
dir. Aralarinda anlamli etkilegim bulunamamigtir (H2,. igin: F, 541, 05=
2,954p=0,55). Asagidaki Tablo 2’de soz konusu etkilesime dair tanimsal

bulgular yer almaktadir.

Tablo 2: Satin alma niyetininfarkli kithik ¢ekiciligi ve algilanan iiriin
kalitesi diizeyine gore etkilesimi

Algilanan iiriin kalitesi

Diisiik Yiiksek
X ss n X ss n
Sinirhi siire 2,18 0,90 79 4,11 0,86 26
Sinirli miktar 2,08 0,86 37 3,70 0,81 68
Kontrol degiskeni 2,10 0,80 85 3,25 0,75 12
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Tartisma

Algilanan iiriin kalitesini yiiksek ortalama diizeyi ile algilayan denekle-
rin satin alma niyeti daha yiiksek bulunmustur. Buna gore, kalite algisi
arttik¢a iirline yonelik satin alma niyeti artmaktadir denilebilir. Kalite
algisi ile elde edilen satin alma niyeti algis1 daha onceki ¢alismalar ile
uyum gostermektedir. Farkli kitlik mesajlarina kars1 deneklerin verdi-
gi tepkiler arasinda farklilik bulunmustur. Ortaya ¢ikan farklilik hangi
degiskenden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey ¢oklu karsilagtirma
testi kullanilmigtir. Tukey coklu karsilagtirma testine gore ortaya ¢ikan
farklilik sinirhs siire (Ek 1: a), sinirli miktar (Ek 1:b) ve kontrol degiskeni
arasinda gozlemlenmemigtir. Sinirlt siire ve simirli miktar mesaj1 satin
alma niyeti iizerindeki etkisi diger iki degiskenden daha yiiksek ¢ikmis-
tir. Buna karsin kontrol degiskeni en diisiik satin alma niyeti ortalamasi-
na sahip ¢cikmistir.

Sonuc ve Oneriler

Gergekte iiriinlerin kit olmadigin, tiiketicilerin talep etmesi ve bedeli-
ni 6demesi kosuluyla isletmelerin rahatlikla biitiin iriinleri iiretebile-
ceklerini soyleyebiliriz. Pazarlama yoneticileri {iriin stok devir hizlarini
arttirmak icin liriiniin bir daha iiretilmeyecegini, bir daha tiiketici istese
bile bu iiriinii satin alamayacagini duyururlar. Burada tiiketicinin firsati
kacirmasi sadece uygun fiyat soz konusu ise gegerli olabilir. Bu neden-
le genellikle tiiketiciler uygun fiyat avantajindan yararlanmak icin kithik
iletilerine kars1 daha hassas davranmaktadirlar.

Yapilan bu calismada farkli kithik mesaji igeren cekicilik unsurlarina
tiiketicilerin verdikleri tepkiler arastirilmistir. Ortaya c¢ikan bulgular-
da farkli kithik mesajlarina kars: tiiketici tepki ortalamalar1 birbirinden
farkli oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler sinirli miktar ve simirl siire
iceren mesajlara kontrol grubuna gore daha yiiksek ortalama ile tepki
vermislerdir. Ozellikle siirli miktar, sinirli siire ve kontrol grubuna gore
tiiketiciler tarafindan daha yiiksek ortalama ile degerlendirilmistir. Bu
yonden elde edilen bulgular literatiir ile uyumludur. Satin alma niyeti
yiiksek deneklerin algiladiklari iiriin degeri ve algiladiklar {iriin kalitesi
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daha yiiksek bulunmustur. Manipiilasyon araglar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmusgtur.

Elde edilen bulgular uygulamacilara su agilardan 1s1k tutmaktadir. Sinirh
siire ve miktar kitlig1 mesajimnin yer aldig1 tutundurma ortamlari tiiketici-
nin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Hicbir kitlik iletisi-
nin yer almadig1 kontrol degiskeninde satin alma niyeti, algilanan kalite
ve algilanan {iriin degeri daha diisiik ortalamaya sahiptir. Kitlik iletileri
miisterilerde iiriinii tilkenmeden almak i¢in tiiketici karar siireclerini ya-
samadan aceleyle satin almaya yardimci olmaktadir denilebilir.

Aragtirma deneysel tasarimu ile siirdiiriildiigii icin bazi kisitlara sahiptir.
Denekler belli degiskenler itibariyle (algilanan deger, algilanan kalite
ve satin alma niyeti) ve kolayda ornekleme teknigi ile olciilmiistiir. Oy-
saki gercek durumda tiiketiciler online satig sitelerinden birka¢ marka
ve Ozellik kargilagtirarak karar verebilmektedirler. Secilen iiriin (USB
bellek), marka ve online satis magazas1 marka algis1 da satin alma ni-
yetini etkiledigi varsayilabilir. Ancak ¢alismada etkilerinin sabit oldugu
varsayimi bir diger kisittir. Kitlik iceren mesajlar bir pazarlama teknigi
olarak alinmis gercek anlamda bir kitliktan bahsedilmemistir. Ornegin
uzun siireli bir elektrik kesintisi durumunda ortaya ¢ikan mum kitlig1 ele
allmamugtir.

Daha farkl iiriin gruplari, markalar, tiiketici gruplar tizerinde ¢alismalar
yapilarak daha genelleyici sonuglara ulasilabilir. Bu nedenle asagidaki
ilave ¢alismalarin yapilmasi kitlik iletilerinin tiiketici iizerindeki etkisini
anlamada gecerli ve genellenebilir sonuglara ulasmada yardimei olacak-
tir. Bu amacla; yogun talep ve yetersiz tedarik iletisi iceren kitlik mesajla-
rindan hangisinin daha etkili oldugu degisik tiiketici ve iiriin gruplarinda
incelenebilir. Kitlik mesajlarinin kendini daha 6zel ayricalikli (unique)
hissetmek isteyen tiiketiciler iizerindeki etkisi incelenebilir. Ayrica san-
siir ve nadirlik igeren kitlik cekiciliklerinin tiiketici iizerindeki etkileri
incelenebilir.
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