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TUKETICILERIN KITLIK MESAJLARINA YONELIK TUTUMU
VE SEFFAFLIK ALGISI: BiR DENEYSEL ARASTIRMA

DAMLA SARI

Bu tez calismasinin amaci, tiiketicilerin kitlik mesajlar1 iceren kampanyalara ve bu
kampanyalarda yer alan bilgilere yonelik algilar ile satin alma niyetlerinin, mesajin
belirginligine ve kitlik mesajinin tiirline gore farklilik gosterip gostermedigini
incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda arz ve zaman kitlik mesaj tiirlerinin, belirli ve
belirsiz olarak tasarlanmalari durumunda, satin alma niyetinin, kampanya teklifinin
algilanan kithiginin, kampanya teklifinin algilanan popiilerliginin, kampanya bilgisinin
giivenilirligi ve seffafliginin, algilanan fiyat belirsizliginin ve kampanya teklifine
yonelik tliketici algisinin farklilasip farklilasmadigl incelenmistir. Arastirma amact
dogrultusunda, her birinin iki alt seviyesi bulunan kithk mesaj tiiri ve mesaj
belirginligine bagli olarak, denekler arasi tasarim diizeyinde deneysel tasarim
hazirlanmistir. Aragtirmanin deneysel tasarimina bagli olarak bes anket formu
olusturulmus ve toplamda gecerli 1078 veri toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS
programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde tek yonlii varyans (ANOVA)
analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore, kontrol grubu ile kitlik mesaj1 iceren
deney gruplar1 arasinda yapilan karsilastirmalarda, kampanyaya ve kampanya
bilgisine yonelik algi agisindan gruplar arasi istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
saptanmistir. Satin alma niyeti a¢isindan bulgular degerlendirildiginde, belirsiz zaman
kithgr ile yapilan karsilagtirma haricinde, deney gruplari ile kontrol grubu arasinda
anlaml farkliliklar bulunmustur. Kitlik mesaj1 iceren deney gruplar1 arasinda yapilan
karsilastirmalarda ise kampanya ve kampanya bilgisine yonelik algi ile satin alma

niyeti acisindan ¢esitli farkliliklar tespit edilmistir. Ek olarak aragtirma degiskenleri



acisindan deney gruplarinin kendi aralarinda ve kontrol grubu ile yapilan

karsilastirmalarinda gesitli farkliliklarin oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Zaman Kithgi, Arz Kithigi, Mesaj Seffafligi, Mesaj

Belirginligi, Deneysel Tasarim, Mesaj Glivenilirligi



ABSTRACT

CONSUMERS' ATTITUDES TOWARDS SCARCITY MESSAGES
AND THE PERCEPTION OF TRANSPARENCY: AN
EXPERIMENTAL RESEARCH
Damla SARI

The purpose of this study is to examine whether consumers' perceptions towards deals
with scarcity messages and the information in these deals and their purchase intentions
differ depending on the message specificity and the type of the scarcity message. With
this purpose, it is examined whether the purchase intention, perceived scarcity of the
deal, perceived popularity of the deal, credibility and transparency of the deal
information, perceived price uncertainty, and perception towards the deal differ if the
supply and time scarcity message types are designed as specific and nonspecific. For
the purpose of the research, an experimental design was designed as between subject
design level, depending on the scarcity message type and message specificity, each of
which has two sub-levels. Based on the experimental design of the research, five
surveys were prepared and a total of 1078 valid data were collected. The obtained data
were analyzed with SPSS program. One-way analysis of variance (ANOVA) was used
to analyze the data. According to the results of the analysis, statistically significant
differences were found between the groups in terms of perception towards the deal and
deal information in the comparisons made between the control group and the
experiment groups. In terms of purchase intention, significant differences were found
between the experiment groups and the control group, except for the comparison with
nonspecific time scarcity. In the comparisons made between the experiment groups,
various differences were determined in terms of perception of the deal and deal
information and purchase intention. In addition, in terms of research variables, it was
determined that there were various differences in the comparisons between the

experiment groups and the control group.



Keywords: Time Scarcity, Supply Scarcity, Message Transparency, Message
Specificity, Experimental Design, Message Credibility



ONSOZ

Tiiketicileri ikna etmenin her zamankinden daha 6nemli ancak daha zor oldugu,
glinlimiiz rekabet kosullarinda, tiiketicilerin alternatifleri arastirmasini engellemek ve
“muhtemelen bu en iyi secenek” algisin1 olusturmak i¢in kitlik mesajlar1 pazarlama
profesyonelleri tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Bu tez c¢aligmasinin amaci
tilketicilerin kitlik mesajlar1 iceren kampanyalara ve bu kampanyalarda yer alan
bilgilere yonelik algilar1 ile satin alma niyetlerinin, mesajin belirginligine ve kitlik
mesajinin tiirline gore farklilik gosterip gostermedigini incelemektir. Bu amag
dogrultusunda, arz ve zaman kithk mesaj tiirlerinin, belirli ve belirsiz olarak
tasarlanmalart durumunda, satin alma niyetinin, kampanya teklifinin algilanan
kitliginin, kampanya teklifinin algilanan popiilerliginin, kampanya mesajinin
giivenilirligi ve seffafliginin, algilanan fiyat belirsizliginin ve kampanya teklifine

yonelik tiiketici algisinin farklilagip farklilasmadigi incelenmistir.

Tezin konusunun belirlenmesi, hazirlanmasi ve tamamlanmasi siirecinde desteklerini
benden esirgemeyen ¢ok degerli hocam Prof. Dr. Siiphan Nasir’a en derin saygi ve
tesekkiirlerimi sunarim. Ilk kez bilimsel bir arastirma siireci icinde olmam nedeniyle
yasamis oldugum belirsizligi engin tecriibesi ile benim i¢in ¢ok keyifli bir yolculuga
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GIRIS

Bir {irine ya da kampanya teklifine erisimin zaman ve miktar yOniinden
kisitlanmasinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki giidiileyici etkisi, pazarlama
profesyonelleri tarafindan kesfedildiginden bu yana, gerek biiyiik gerek ise kiiciik
Olcekli isletmeler tarafindan, hizli tiiketim {irtinlerinden, elektronige, cevrimigi
rezervasyon sitelerinden, finans ve bankaciliga kadar, satin alma niyetini etkilemek ya
da satin alma hizin1 ve miktarin arttirmak i¢in kitlik mesajlari siklikla kullanilmaktadir
(Parker ve Lehmann, 2011). iletisim calismalar1 kapsaminda, gerek pazarlama
profesyonellerinin gerek ise arastirmacilarin dikkatini en ¢ok ¢eken ikna taktiklerinden
biri olan kitlik mesajlari, en bilinen tanimi ile bir iirline ya da kampanyaya yonelik
erigilebilirligi zaman ya da miktar yoniinden sinirlayan mesajlardir (Cialdini, 2009;
Gierl v.d.,, 2008; Aggarwal v.d., 2011). Giinimiizde siklikla Kkarsilagtigimiz
“Muhtesem Cuma”, “Siber Pazartesi” gibi tiiketim ¢ilginligina neden olan
kampanyalar, sinirl tiretim iirtinler kitlik mesajlarinin en bilinen drneklerindendir. Ek
olarak, “Sadece sinirl1 bir siire i¢in %40 indirim”, Bu fiyattan sadece 3 adet {irtin kald1”
ya da “ Yiksek talep goriiyor! Son 24 saatte 55 kez rezerve edildi” gibi ifadeler, kitlik
mesajlarmin yaygin olarak kullanilan formlarindandir. Kithik mesajlan tiiketicileri
ikna etmek (Rodriguez, 2013), kampanya tekliflerinin ¢ekiciligi ve degerini arttirmak
i¢in siklikla kullanilirlar (Lynn, 1992; Gierl ve Huettl, 2010).

Kitlik mesajlar, tiiketicilerin kampanyaya yonelik algilarin, iiriin degerlendirmelerini
ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Bozzolo ve Brock, 1992;
Inman, v.d., 1997). Ancak kitlik durumunun yaratacag: etki tiiketici 6zelliklerinden,
mesajlarin iletildikleri ortama, mesaj1 ileten kaynaktan, bizzat bu mesajlarin
ozelliklerine kadar bir¢ok unsurdan etkilenebilmekte ve her zaman satin alma niyetini
olumlu etkilemeyebilmektedir. Kitlik etkisinin arzu edilen sekilde sonuglanabilmesi

icin bu unsurlarin neler oldugunun bilinmesi son derece dnemlidir.

Literatiirde yapilan arastirmalarin bulgulari, tliketicilerin kitlik mesajlarini, kampanya
tekliflerini degerlendirmek i¢in karar alma siireglerinde bilgi ipuglar1 olarak
kullandiklarin1 gostermistir (Inman v.d., 1997). Bu nedenle bu mesajlarin nasil

tasarlandiklari son derece 6nemlidir.



Tiiketiciler, isletmeler tarafindan yapay olarak bir kitlik olusturulmaya calisildigin
diistindiiklerinde, kitlik mesajlarint manipiilatif ve aldatici olarak algilarlar
(Rodriguez, 2013). Bu durum kampanyaya yonelik tliketici algilarin1 olumsuz etkiler.
Ozellikle, tiiketicilerin kitlik mesajlarma giinliik yasamlarinda ¢ok sik rastlamalari, bu
mesajlara yonelik manipiilatif algisini arttirmaktir. Bu nedenle kitlik mesajlarinin
inandiric1 ve giivenilir olarak tasarlanmasi, bu alginin 6niine gecebilmek i¢in oldukga

Onemlidir.

Literatiirde yapilan arastirmalarin bulgular1 incelendiginde kitlik mesajlarint belirli
(somut bilgiler igeren) olarak tasarlamanin, belirsiz (soyut bilgiler igeren) olarak
tasarlanmasina kiyasla, bu mesajlara olan giliveni artirdig1 goriilmektedir. Belirli kitlik
mesajlari, belirsiz kitlik mesajlarindan daha somut, agik, net ve anlasilabilir
mesajlardir ve tiiketiciler nezdinde daha az aldatic1 ve manipiilatif olarak algilanirlar.
Dolayisiyla belirli kitlik mesajlart tiiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak
algilanmaktadir (Tan ve Chua, 2004). Daha net bir ifade ile 6rnegin, kitlik bilgisi
iceren bir mesaj1 “Sadece smirli bir siire i¢in gegerli” sekilde tasarlamak yerine
“Sadece bugiine 6zel” seklinde tasarlamak, bu mesajlara yonelik tiiketici algilarim
olumlu olarak etkilemektedir. Ancak, her durumda belirli kitlik mesajlarina yonelik
giivenilirlik algilar1 ve tiiketicilerin tutum ve davraniglar tizerindeki etkileri olumlu
olmayabilir. Baz1 durumlarda bu genel etkinin aksine, kithik mesajin1 belirli olarak
tasarlamak, tiiketicilerin bu mesajlara yonelik gilivenini zedeleyebilir (Rodriguez,
2013). Bu nedenle belirli mesajlarin tiiketicilerin karar alma siireglerinde
kullanabilecekleri bilgi ipuclart olarak tasarlanarak iletisgimlerinin yapilmasi

gerekmektedir.

Giliniimiizde pazarlamacilar ve akademisyenler arasinda, tiiketicilerle iletisim kurarken
acik ve diirlist olmanin 6nemi daha sik vurgulanmaktadir. Bu nedenle seffaflik kavrami
son yillarda daha da fazla ilgi gormeye baslamistir. Ancak, seffaflifin son yillarda
artan dnemine ragmen, pazarlama alaninda seffaflig1 etkileyen unsurlar ve seffafligin
sonuclarina dair yapilan arastirmalarin son derece sinirli oldugu goriilmektedir. Kitlik
iletisimi, ¢evrimigi ortamlarda, bilgi seffafliginin birgok stratejik kaldiracindan biri
olarak goriilmelidir. Kitlik mesajlar1 {iriin miktar1 ve kampanya ile alakali bilgiler

tagidiklarinda, mevcut durum ve gelecekteki durum ile ilgili agik bilgiler tasirlar, bu
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nedenle seffaf olarak kabul edilirler (Li v.d., 2014). Kithik mesajlarinin etkin
kullaniminin, bu mesajlar1 seffaflik algisi olusturacak sekilde tasarlayarak miimkiin

olabilecegi varsayilabilir.

Buraya kadar agiklanan gerekcelerden yola ¢ikarak; arastirmanin amaci “tiiketicilerin
kithik mesajlar1 igeren kampanyalara ve bu kampanyalarda yer alan bilgilere yonelik
algilar ile satin alma niyetlerinin, mesajin belirginligine ve kithik mesajinin tiiriine
gore farklilik gosterip gostermedigini incelemektir”. Bu amag¢ dogrultusunda, arz ve
zaman kitlik mesaj tiirlerinin, belirli ve belirsiz olarak tasarlanmalar1 durumunda, satin
alma niyetinin, kampanya teklifinin algilanan kitliginin, kampanya teklifinin algilanan
popiilerliginin, kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafliginin, algilanan fiyat
belirsizliginin ve kampanya teklifine yonelik tiiketici algisinin  farklilagip
farklilagsmadigr incelenmistir. Arastirma kapsaminda 2 (Kitlik Mesaj Tiirli: Arz ve
Zaman) x 2 (Mesaj Belirliligi: Belirli Mesaj, Belirsiz Mesaj) denekler arasi deneysel
tasarim uygulanmistir. Arastirmada dort deney grubu haricinde, herhangi bir
manipiilasyon icermeyen kontrol grubu bulunmaktadir. Boylece toplam bes anket,

Tiirkiye genelinde 18 yas tizeri 1078 katilimeiya, https://algoritmayazilim.com/anket

tizerinden, her bir katilimciya yalnizca bir anket gelecek sekilde rastgele olarak

dagitilmistir.

Tezin birinci boliimiinde, pazarlama iletisiminde kullanilan mesajlara yonelik tutumun
belirleyicileri ve kitlik mesajlariin ¢aligma prensipleri altinda yatan mekanizmalari
aciklamada kullanilan teorilerden bahsedilmistir. Bu boliim kapsaminda ayrica ikna
edici iletisimde seffafligin tanim1 ve boyutlarindan kisaca bahsedilmis ve son olarak
literatliirde yaygin olarak kullanilan kitlik tiirleri agiklanmis, bdylece kavramsal

cerceve ¢izilmeye calisilmistir.

Aragtirmanin ikinci bdliimiinde, teorik alt yapiyr olusturmak icin arz ve zaman
kithgmin tiiketici tutum ve davramislar tizerindeki etkileri literatiirde ylriitiilen
arastirma bulgulart kapsamli bir sekilde aciklanmistir. Daha sonra ise kitlik
mesajlarma yonelik algiy1 etkileyen mesaj kaynakli faktorlere yer verilmistir. Bu
boliimde ilave olarak, seffaflik algisinin tiiketici tutum ve davraniglarindaki etkilerini

anlamak i¢in literatiirden arastirma bulgularina yer verilmistir.


https://algoritmayazilim.com/anket

Arastirmanin ii¢lincli ve son boliimiinde ise, arastirmanin metodolojisi, arastirmanin
amaci, aragtirmanin deneysel tasarimi ve senaryolari, kullanilan dlgekler, veri toplama

yontemi ile analizler ve arastirma sonuglarina yer verilmistir.



BiRINCI BOLUM
PAZARLAMA ILETISIMINDE IKNA STRATEJiSi OLARAK
MESAJ SEFFAFLIGI VE KITLIK ALGISI

Tarihsel siirecinde pazarlama kavramimi agiklamak i¢in farkli tanimlamalar
yapilmustir. Pazarlama, “misteriler, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri olan
teklifler yaratma, iletme, sunma ve degis tokus etme faaliyeti ve siiregler biitiintidiir.”
(AMA, 2017). Diger bir tanima gore pazarlama bireylerin veya gruplarin ihtiyac ve
isteklerini karsilamak amaciyla deger yaratan mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve diger
deger yaratan mal ve hizmetlerle miibadelesini igeren sosyal bir siirectir (Kotler,
1998). Mucuk (2010)° a gore pazarlama bireysel ve oOrgiitsel hedefleri
gerceklestirebilmek icin yeni mal, hizmet ve fikirler gelistirerek, bunlarin
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi amaciyla gerceklestirilen planlama ve
uygulama siirecidir. Pazarlama ile ilgili olarak verilen tanimlardan da anlasilabilecegi
lizere pazarlama bir miibadele siirecidir ve bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve
isteklerini karsilayacak deger yaratan mal, hizmet ve fikirlerin yaratilmasi ve
dagitilmas: ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir. Dolayisiyla pazarlamanin temel
amacinin degisimi gerceklestiren taraflarin istek ve ihtiyaclarini karsilayan deger
tekliflerinin yaratilmasi olarak ifade edilebilir. Bu amaci yerine getirirken isletmelerin
gerceklestirdigi faaliyetler “pazarlama karmas1” olarak adlandirilmaktadir. McCarthy
(1960)’nin yapmis oldugu siniflandirmaya gore, pazarlama karmasi iginde fiyat
(price), dagitim (place), tutundurma (promotion) ve iriin (product) unsurlar1 yer
almaktadir. Bu unsurlar literatiirde pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilmaktadirlar.
Zaman igerisinde, 6zellikle hizmet pazarlamasinin kendine has 6zellikleri de dikkate
alinarak, pazarlama karmasima yeni unsurlar eklense de McCarthy (1960) tarafindan

yapilan siiflandirma (4P simiflandirmasi) yaygin olarak kabul edilmektedir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan tutundurma isletmelerin hedef kitlelerini,
deger yaratan tekliflerini ile ilgili ikna etmeye yonelik iletisim faaliyetlerinden olusur

(Kotler ve Armstrong, 2017). Tutundurma faaliyetlerinin siniflandirilmasina yonelik



farkli siniflandirmalar yapilmis olsa da; yaygin olarak bu faaliyetlerin reklam, halkla
iligkiler, satis tutundurma, kisisel satis ve dogrudan pazarlama c¢abalarindan olustugu
gorilmektedir. Pazarlama anlayisinda yasanan gelismeler ve degisimler nedeniyle
tutundurma kavrami yerine pazarlama iletisimi kavrami gelistirilmistir. Pazarlama
iletisimi, isletmelerin tirettikleri mal ve hizmetler ya da teklifler hakkinda hedef kitleyi
bilgilendirmek, ikna etmek, hatirlatmak ya da bunlarin rakiplerden farkliliklarini
aciklamak amaciyla kullanilan bir aractir (Kotler ve Keller, 2012). Verilen bu
tanimdan da anlagilacagi iizere pazarlama iletisimi bilgilendirme, hatirlatma,
farklilastirma ve ikna etme gibi farkli amaclarla gerceklestirilebilir (Fill, 2009). Bu
amaglar icerisinde en 6nemlisi iknadir. Bu durumun en temel nedeni tiim pazarlama

iletisimi faaliyetlerinin temel amacinin tiiketiciyi ikna etme olmasidir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda iknanin gerceklestirilebilmesi igin ¢esitli araglar
kullanilmaktadir. Bu araglar reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari, kisisel satis,
dogrudan pazarlama olarak siralanabilir. Bahsedilen bu pazarlama iletisimi araglari
araciligiyla isletmeler, satin alma istekliligi, {irline ve kampanyaya yonelik tiiketici
algilar, tiriine yonelik kalite algilart gibi satin alma niyetinin onciilii sayilan bir¢ok
tiketici tutum ve davranigini etkilemeyi amaglamaktadirlar. Bu araglarin etkin
kullanimi ikna edici pazarlama iletisiminin tasarlanabilmesi agisindan son derece

Onemlidir.

Daha once de belirtildigi iizere pazarlama iletisiminin en temel amaci ikna etmektir.
Ikna tanim olarak tiiketicilerin degerlerini, tutumlarin1 ve inanglarim etkilemeye ve
degistirmeye yonelik bir iletisim siirecidir (Simons, 1976). Pazarlama faaliyetleri
kapsaminda  gerceklestirilen bir iletisimin  ikna edici iletisim  olarak
degerlendirilebilmesi i¢in bazi1 kosullarin var olmas1 gerekmektedir. Iletisimin tutum
ve davranislart degistirme amaci tasimasi, arag olarak iletisimin segilmesi ve ikna
edilmeye ¢aligilan tarafin 6zgiir iradesinin bulunmasi kosullar1 altinda iletisim, ikna
edici iletisim olarak kabul edilmektedir (O’Keefe, 2002). Ikna edici iletisimin etkinligi
mesajin  kendisinden, mesajin kaynagindan ya da alicinin 6zelliklerinden

etkilenebilmektedir.



Mesajin kaynagi, mesaji ileten ve ikna amaci tasiyan taraftir. Tiiketiciler satin alma
karar siireclerinde kaynagin uzmanhgi, ¢ekiciligi, giivenilirligi, inanilirligi gibi
kredibilite unsularin1 dikkate almaktadirlar. Yiiksek glivenilirlige sahip bir kaynagin
iletisim faaliyetleri, diisiik glivenilirlige sahip kaynaklardan gelen iletisim faaliyetlere
kiyasla tiiketici algilarin1 daha fazla etkilemektedir (Ohanian, 1990). Daha uzman ya
da daha giivenilir olarak algilan bir kaynak tarafindan gerceklestirilen iletisim
faaliyetleri tliketiciler tarafindan daha ikna edici olarak algilanmaktadir (Rhine ve

Severance, 1970).

Mesajinin kaynagi ile birlikte alicinin 6zellikleri de pazarlama iletisiminde iknanin
saglanmasinda etkili olmaktadir. Alici, kaynak tarafindan iletilen mesaj araciligi ile
tutum ve davranislarinda degisiklik olusturulmasi planlanan kisi veya kurumladir.
Alicilara ait bazi Ozellikler iknanin saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu

ozellikler agagida maddeler halinde verildikleri sekilde ifade edilebilir (Yiiksel, 1994):

» Alicinin kaynagin mesaji iletirken manipiilatif amag tasiyip tasimadigs ile ilgili
diisinceleri iknay1 etkilemektedir. Bu acgiklamaya gore, alici, kaynagin
kendisini ikna etme amaci tasidigini anlarsa ya da kendisinin kaynaktan gelen
mesaja tesadiifen denk gelmedigini hissederse iletisim bu durumdan olumsuz
etkilenir.

» [kna alaninda yapilan arastirmalara gore 6z giiveni (kendine giiven) az olan
alicilar, 6z giiveni yiiksek olan alicilara gore daha kolay ikna olabilmektedir.
Kendine giiveni yiiksek olan alicilar kendi tutumlarina aykir1 ya da ters diisen
mesajlar1 kabul etmeme, gormezden gelme ya da hatirlamama egilimi
gostermektedir. Bu nedenle daha zor ikna olmaktadirlar. Kendine giiveni diistik
olan alicilar ise bir mesaj, nesne ya da fikir ile ilgili olarak kendi tutumlarina
onem vermediklerinden dolay1 daha kolay ikna olmaktadir.

= Zekd ve egitim diizeyi ile ikna arasindaki iliskiyi aciklamaya calisan
arastirmalarin  sonuclar1 incelendiginde, zekd ve egitim diizeyi ile ikna
arasindaki iliskiye yonelik net sonuglarin olmadig: goriilmektedir. Ancak zeka
ve egitim diizeyi yiiksek olan bireylerin mesajlardaki c¢eliskileri ve mantik
hatalarin1 daha kolay algilamasi ve dolayisiyla daha zor ikna olmalar

beklenmektedir (Freedman v.d., 2003). Ancak bu durumun tam tersi olarak

7



zekd ve egitim diizeyi yiiksek olan alicilarin daha kolay ikna edilebildigi
durumlar da s6z konusudur (Yiiksel, 1994).

»  Yukarida belirtilen alic1 6zellikleri disinda alicinin sosyal statiisii, cinsiyeti,
biling ihtiyac1 gibi faktorler de pazarlama iletisiminde 6nem tasimaktadir

(Ayvaz, 2018)

Ikna edici iletisimin basarisini etkileyen diger bir faktdr ise mesajin 6zellikleridir.
Tiiketiciler satin alma kararlarindaki belirsizlikleri gidermek icin pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde karsilastiklar1 mesajlar1 degerlendirirler. Bu nedenle mesajin nasil
tasarlandig tiiketicileri ikna edebilmek i¢in 6nem tasimaktadir. Pazarlama iletisimi
mesajlarinin belirliligi, mesajin i¢indeki argiimanin kalitesi, mesajin sayisi, mesajda
kullanilan dil, mesajin taraflilifi, argiimanlarin tasarlanma diizeni ve iletisimde
kullanilan mesajin gercevelemesi gibi bazi mesaj Ozellikleri ikna edici iletigimin
basaris1 acisindan 6nem tagimaktadir. Ornegin; Argiiman giicii (kalitesi) ne kadar
yiiksek ise iletisim mesajimnin ikna giicli o kadar artmaktadir (Petty v.d. 1980). Benzer
sekilde tiiketicilerin iletisimi yapilan mesaja karsi ilgilenimleri diisiik ya da bu mesaja
kars1 olumsuz tutuma sahipler ise giiclii argiimanlar ile iletisime baslamak iletisimin
ikna ediciligini arttirmaktadir (Belch ve Belch, 2018). Bahsedilen bu mesaj
ozelliklerinden argliman kalitesi, mesaj g¢ercevelemesi, mesaj tarafliligi ve mesaj
belirginliginin ikna tizerindeki giiglii etkileri nedeniyle arastirmacilar tarafindan
siklikla calisilmaktadir. Mesaj 6zellikleri, pazarlama iletisimi kapsaminda iletilen
mesaja yonelik tutum ve dolayisiyla ikna iizerinde etkilidir. Bahsedilen bu mesaj
ozelliklerinin pazarlama iletisimi kapsaminda sunulan mesaja yonelik tutumu nasil
etkiledigi Pazarlama Iletisim Mesajina Yonelik Tutumunun Belirleyicileri boliimiinde

detayli olarak acgiklanacaktir.

1.1. Pazarlama iletisim Mesajina Yénelik Tutumunun
Belirleyicileri

Iletisim siirecinin en dnemli dgelerinden biri pazarlama iletisimi mesajidir. Iletisim
caligmalarinin tiiketicilerin tutum ve davraniglari iizerindeki etkisini anlayabilmek icin
pazarlama iletisiminde iletilen mesaja yonelik tutumun tespit edilmesi son derece

onemlidir. Pazarlama iletisiminde mesaj en genel tanimi ile hedef kitleye ulastiriimak



istenen bilgi, mesaj ya da haberdir. Iletisimi mesajina yonelik tutum, iletisim
kapsaminda iletilen mesaja yonelik olumlu ya da olumsuz tiiketici duygular1 ya da
egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin pazarlama faaliyetleri kapsaminda
sunulan kampanya tekliflerine yonelik tutumlarini inceleyen c¢alismalar, tiiketicilerin
bu tekliflere yonelik tutum ve c¢ikarimlarinin pazarlama iletisimi mesajindan
etkilendigini gostermektedir (Cambpell, 1995; MacKenzie ve Lutz, 1989; Kirmani ve
Wright, 1989). Ornegin; tiiketiciler iletisim mesajinin manipiilatif amacla
sunuldugunu diisiindiiklerinde, mesajin dogruluguna inanmadiklarinda ya da mesaja
stiphe ile yaklastiklarinda tiiketicilerin satin alma niyeti bu mesajlardan olumsuz
etkilenir. Dolayistyla tiiketicileri ikna edebilmek i¢in pazarlama iletisimi mesajlarina

yonelik tliketici algisinin sekillendiren unsurlarin tespit edilmesi son derece 6nemlidir.

Pazarlama iletisimi mesajlar1 ¢cogunlukla iirlin promosyon mesajlar1 olarak karsimiza
cikmaktadir (Shareef v.d, 2019). Promosyon ifadeleri olmalarinin yani sira, bu
mesajlar anlamsal ipuglar1 da icermektedir. Bu ipuglar iletisimi yapilan kampanya
tekliflerini vurgulamak ve kampanya ile ilgili bilgi vermek i¢in kullanilmaktadir
(Grewal v.d., 1996). Ornegin; “10 TL yerine 7 TL 6deyin. 3 TL kar elde edin!” gibi
kazancin vurgulanmasi, “Diger magazalarda 10 TL’ ye satiliyorken bizde 7 TL’ye
satiliyor” seklinde rakip karsilagtirmalar1 yapilmasi, “Bayram boyunca saat 06:00 ile
11:00 aras1 indirimli!” gibi gelecek fiyat ile simdiki fiyat1 karsilastiran taktikler bu
anlamsal ipuglarina ornek olarak verilebilir (Aggarwal ve Vaidyanathan, 2003).
Iletisimde kullanilan mesajlarin igerdigi bilgiler sunulan teklifin degeri iizerinde
anlamli ve giicli bir etkiye sahip olup (Shareef v.d, 2019), tiiketicilerin satin alma
niyeti tizerinde etkilidir (Greyser, 1973).

Pazarlama iletisimi mesajinin basarisi, mesaji ileten kaynagin 6zelliklerinden, mesajin
bizzat kendisinden, mesajin iletildigi ortamdan, alicinin 6zelliklerinden, {iriiniin
ozelliklerinden etkilenebilir (Ozkan, 2017). Iknanin nasil sekillendiginin
kavranabilmesi i¢in bu unsurlarin tiiketicilerin bilgi edinme siireclerinde nasil
kullanildiginin tespit edilmesi son derece dnemlidir. Tkna galismalarinda &zellikle
kaynak ve alic1 6zelliklerinin ikna lizerindeki etkisi siklikla ¢alismasina ragmen mesaj

kaynakl1 unsurlarin etkisi nispeten daha az ¢alisilmistir. Bu mesajlarin ikna siirecinin



etkili birer unsuru oldugu g6z oniine alindiginda, pazarlama iletisimi mesajina yonelik

tiiketici algilarini etkileyen mesaj kaynakli degiskenlerin tespiti son derece dnemlidir.
1.1.1. Mesaj Belirginligi

Son yillarda pazarlama iletisiminde ikna calismalari kapsaminda, mesaja yonelik
tutumu etkileten faktorler arasinda mesajin belirginligi onem kazanmistir. Mesaj
belirginligi mesajin somut, kolay anlasilabilir, niceliksel ve istatistiki, kesin ve dogru
ifadeler icererek sekilde detayli olarak tasarlanmasi ve iletilmesidir (Alniagik, 2009).
Literatiirde yapilan arastirmalarin bulgulari incelendiginde belirli mesajlarin (diger bir
ifade ile daha canli, somut, kesin, objektif, detayli ve daha giiclii argiimanlar igeren

mesajlarin) iletisim mesajina yonelik tutumu olumlu etkiledigi gériilmektedir.

Pazarlama iletisiminde iletilen mesajin belirgin olmasi, alicilarin dikkatini daha fazla
cektiginden dolay: iletisimi yapilan kampanya teklifinin etkinligini arttirmaktadir
(MacKenzie, 1986; Roberson v.d., 2005; Feldman v.d., 2006). Bunun ile birlikte,
belirgin mesajlar daha detayli ve ise yarar bilgiler sunduklarindan dolayi, tiiketiciler
tarafindan daha ikna edici ve daha bilgilendirici olarak kabul edilmektedir (Feldman,
2006). Belirgin mesajlar inanilirhigi arttirarak, tiiketicilerin kaynaga ve iletisim
mesajina karsi olumlu tutum gelistirmelerini saglamaktadir. (Snyder, 1989). Yalch ve
Elmore-Yalch (1984)’ e gore mesajlarda sayisal bilgilerin kullanilmasi, diger bir ifade
ile belirli ifadelerin yer almasi, mesajin ikna ediciligini arttirmaktadir ve tiiketicilerin
karar alma siireclerindeki belirsizligi azaltmaktadir (Kivetz ve Simonson, 2000).
Inandiricilik ile iletisimi yapilan teklife yonelik tutum arasindaki pozitif iliski dikkate
alindiginda, sayisal bilgi iceren belirgin mesajlarin bu tekliflere yonelik tutumu olumlu
yonde etkiledigi yorumu yapilabilir. Yukarida bazi arastirmacilardan verilen
sonuglardan yola cikarak, belirli mesajlarin belirsiz mesajlara istiinliigiintin, bu
mesajlarin daha ikna edici olarak algilanmasindan dolay1 olabilecegi ifade edilebilir.
Ogilvy (1983), belirli bilgiler igeren mesajlarin tiiketici tarafindan daha fazla
hatirlandigin1 ve belirsiz bilgiler iceren mesajlara kiyasla daha giivenilir oldugunu
iddia etmistir. MacKenzie (1986) somut (belirli mesaj iceren) iletisim mesajlarinin,
soyut (belirsiz mesaj igeren) mesajlara kiyasla daha dikkat ¢ekici oldugunu tespit

etmistir.
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Kurgusal diizey teorisine gore, bir mesaj belirsiz olarak tasarlandiginda, tiiketiciler
tarafindan daha soyut olarak yorumlandigindan dolayisiyla tiiketiciler iiriinden ya da
mesajdan uzaklasabilirler. Ancak tam tersi durumda, diger bir ifade ile iletilen mesaj
belirgin oldugunda, tiiketiciler tarafindan mesaj, daha diistik bir soyutlama diizeyinde
algilanmakta ve sonug olarak tiiketiciler {irline ya da mesaja kendilerini daha yakin

hissetmektedirler (Reczek v.d., 2018).

Pazarlama iletisiminde ikna stratejisi olarak mesaj belirginligi kullanilirken asiri/ug
ifadelerin kullanilmasindan kaginilmasi1 gerekmektedir. Diger bir ifade ile tiiketiciler
tarafindan mantikli olarak kabul edilen ifadelerin, mesajlarin tasariminda kullanilmas1
gerekmektedir. Aksi bir durumda tiiketiciler iletisim mesajin1 aldatict olarak
algilayarak, mesaja yonelik negatif tutum sergileyebilirler (Stafford v.d., 1996). ilave
olarak ortiik, kapali, iki anlamli ya da belirsiz mesajlar, tiiketicilerin mesaj1 anlamasini
zorlastirmakta ve pazarlama teklifine yonelik gilivenilirlik algisini azalmaktadir

(Ducoffe, 1995).

Literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde mesaj belirginliginin ikna iizerinde
etkisi lizerine farkli goriislerin oldugu goriilmektedir. Bu alanda calisma yapan bazi
arastirmacilar mesaj belirginliginin, mesaja yonelik tutumu olumsuz etkileyebilecegini
iddia etmektedir. (Rodriguez v.d., 2013; Reczek v.d., 2018). Bu nedenle pazarlama
iletisimine mesaj belirginliginin ikna iizerindeki etkisini aragtiran daha fazla ¢aligmaya
ithtiya¢ duyuldugu sdylenebilir. Mesaj belirginliginin mesaja yonelik tutum iizerindeki
etkisini agiklamak icin yiiriitilen mevcut arastirma bulgularina bakarak, mesaj
belirginliginin azalmasinin mesaja yonelik tiiketici algilarmi olumsuz etkiledigi

sOylenebilir.

Iletisim mesajimin hangi kosullarda daha ikna edici olacagini arastiran ¢alismalarda
mesaj belirginligi (message specificity), mesaj canliligi (message vividness), mesaj
objektifligi (message objectivity), mesaj degeri (message valence), argiiman kalitesi
(argument quality), mesaj seffaflignt (message transperancy), argliman
giicii(argument strength), gibi cesitli terimler kullanilmaktadir. Genel olarak bu
terimler arasinda c¢esitli farkliliklar bulunmakla beraber, birbirlerinin yerine

kullanildiklar1 da goriilmektedir ve belirgin mesaj 6zelligi gosterdikleri ifade edilebilir

11



(Alniagik, 2009). Arastirma kapsaminda bu mesaj 6zellikleri ayr1 basliklar altinda

incelenmistir.

1.1.2. Argiiman Kalitesi

Argliman, mesajin tasidig1 iddia ve bu iddiay1 kanitlayan belgeler arasindaki gercekei
iliskidir (Boller v.d., 1990). Ikna arastirmalarinda énemli rol oynayan argiiman kalitesi
ise tiiketicilerin argiimanin canlandirmay1 hedefledigi diisiincelerin 6zelligine bagh
olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler, kendilerini ikna etmeye calisan bir pazarlama
iletisimi mesaji1 ile karsilastiklarinda, mesaj iddialarinin gergekligini degerlendirirler.
Bu nedenle karsilastiklar1 arglimani sistematik ya da g¢evresel olarak bu
degerlendirmelerinde kullanirlar (Petty ve Cacioppo, 1986). Bu nedenle mesajin

tasidig1 arglimanin kalitesi mesajin ikna ediciligi iizerinde etkilidir.

Bir mesajin tasidigr argiimanin kalitesi gliglii ya da zayif argliman olmak iizere iki
farkli sekilde manipiile edilebilir. Giiglii argiimanlar, iletisimi yapilan {iriinlerin arzu
edilen 6zellik ve kullanim sonuglarina odaklanir. Zayif arglimanlarin nasil manipiile
edilecegi ise degiskenlik gosterebilir. Bu nedenle zayif argiimanlari anlayabilmek icin
giicli bir argiimanin nasil olusturuldugunu anlamak 6nem tasimaktadir. Gliglii bir
arglimanlar, mesajin kabul edilebilirlik, uygunluk ve yeterlilik boyutlarini tagimast ile
olusturulabilir (Hoeken v.d., 2020). Bu boyutlar1 kisaca tanimlamak gerekilirse;
Kabul edilebilirlik (Acceptability), mesajin dogru olarak kabul edilmesi; Uygunluk
(Relevance), argiiman ve iletisim mesajinin tasidigi iddia arasindaki baglantinin
yeterliligi, alaka diizeyidir. Yeterlilik (Sufficiency) ise pazarlama teklifinde yer alan
iddianin kabul edilip edilmemesi ile ilgilidir. Bu boyutlarin alici/tiiketici tarafindan

reddedilmesi bir argiimani zayif olarak algilamasina neden olabilir.

Detaylandirma olasilik modeli ¢ercevesinde, argiiman kalitesi ikna siirecinin en
onemli girdilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Bu modele gore gii¢lii arglimanlar,
zayif arglimanlara gore tiiketicilerde mesaja yonelik daha fazla pozitif tutuma neden
olurlar (Petty ve Cacioppo, 1986). Pazarlama iletisimi mesajina yonelik tutumun,
iletisimi yapilan teklife yonelik tiiketici algilar1 lizerindeki etkisi dikkate alindiginda,
giiclii arglimanlarin iletisimi yapilan kampanyaya yonelik tiiketici algisini, zayif

arglimanlara gore daha olumlu etkiledigi sdylenebilir. Tiiketiciler mesaja yonelik algi
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gelistirirken argiimanin kalitesinden etkilenmektedirler ve argiimanlar1 zihinlerinde
giiclii ve zayif argiimanlar olarak kodlamaktadirlar. Sistematik isleme diger bir ifade
ile detaylandirmanin yiiksek oldugu durumlarda giiclii argiimanlarin iletilmesi iletisim
mesajinin ikna ediciligini artirmakta ve mesaja yonelik tutumu olumlu etkilemektedir

(O'Keefe ve Jackson, 1995).

Literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde arastirmacilar tarafindan farkl
argliman kalitesi boyutlarinin vurgulandigi goriilmektedir. Lee v.d. (2008) yaptiklar
calismada, alaka diizeyi, giincellik, dogruluk ve kapsamliligin argiiman kalitesinin
belirlenmesindeki kritik faktorler oldugunu ifade etmislerdir. Areni ve Lutz (1988)
argliman kalitesinin mesaj degeri ve argliman giicii olmak iizere iki boyutundan
bahsetmektedir. Arglimanin  giicii, tiiketicilerin mesajin  tasidigt  iddianin
gerceklesmesine iligkin algilari olarak tanimlanirken; mesaj degeri ise tiiketicinin bu
iddiaya yonelik degerlendirmelerini icermektedir. Pazarlama iletisiminde kullanilan
mesajin degeri birgok faktdrden etkilenebilir (Septianto v.d., 2019). Ornegin; mesajin
degeri, mesajin pozitif ya da negatif olarak ¢ergevelenmesinden etkilenebilmektedir.
Diger bir ifade ile tiiketicilerin pazarlama iletisimi mesajina yonelik tutumlari, bu
mesajin pozitif ya da negatif olarak cercevelenmesine gore farklilik gosterebilir
(Kahneman ve Tversky, 1979; Septianto v.d., 2019). Mesaj degeri yiiksek ve giiclii
arglimanlarin iletisim kapsaminda sunulmasit mesaja yonelik tutumu olumlu
etkilemektedir (Petty v.d., 1981). Argiiman kalitesinin boyutlari ile ilgili olarak Tien
v.d. (2019), bilgi kabul modeli gergevesinde argliman kalitesinin bilgilendiricilik ve

ikna edicilik olmak {izere iki alt boyutu oldugunu iddia etmistir.

Mesajin bilgilendiriciligi pazarlama iletisimi mesajina yonelik tutumu ve arglimanin
kalitesini etkiyen onemli faktorlerden biridir. Literatiirde mesaj bilgilendiriciligi,
mesajin giincel, kapsamli ve alakali bilgiler tasimasi seklinde tanimlanmaktadir (Oh
ve Xu, 2003). Milne ve Gordon (1993)’ e gore bir mesajin bilgilendiriciligi, bazi nitel
Ozelliklerin varligina baglidir. Bu ozellikler, uyguniuk, giincellik ve kullanisliliktir.
Iletisim galigmalar1 kapsaminda iletilen mesajin bilgilendiriciligi tiiketicilerin iletisim
mesajina yonelik tutumunu dogrudan etkilemektedir. Tiiketiciler bir mesaj1 ne kadar
bilgilendirici bulurlarsa, bu mesaj1 manipiilatif ve aldatici olarak algilama egilimleri o

kadar azalir (Friestad ve Wright, 1994). Literatiirde yer alan aragtirmalarin bulgular

13



incelendiginde, arastirmacilar arasinda mesaj bilgilendiriciliginin, iletisim mesajinin
basarisina etki eden 6nemli bir faktor olarak kabul edildigi gorilmektedir (Aaker ve
Stayman,1990; Blanco v.d., 2010).

Manipiilatif olarak algilanan mesaj daha az giivenilir olmas1 ve daha fazla aldatici
olarak algilanmasi sebebiyle satin alma niyetini olumsuz etkiler (Campbell, 1995).
Dolayistyla iletisim mesajinin (6rnegin; kithik taktikleri) bilgilendirici olarak
tasarlanmasi son derece onemlidir. Bilgi kabul modeline gore argliman kalitesinin bir
boyutu da ikna ediciliktir. Ikna edici bir mesaj “rasyonel karar verici” tarafindan kabul
edilen, mantikli ve iyi belgelenmis argiimanlarla desteklenmis mesaj olarak
tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bu tanimdan yola ¢ikarak giicli

arglimanlarin daha ikna edici oldugu sdylenebilir.

1.1.3. Mesaj Cercevelemesi

Mesaj cercevelemesi, pazarlama iletisimi mesajinin pozitif ya da negatif olarak
tasarlandiginda, bireylerin karar alma siireglerinin bu durumdan etkileyip
etkilemedigine odaklanir (Levin v.d., 1998). Mesaj cer¢evelemesi, mesajin ikna
ediciligini arttiran ve mesaja yonelik tutumu olumlu etkileyen 6nemli faktorlerden
biridir. Mesaj gergevelemesi pozitif ya da negatif olarak tasarlanabilir. Olumlu/pozitif
(tesvik edilen davranigin gerceklestirilmesinden kaynaklanan kazanglari vurgulayan)
ya da olumsuz/negatif (tesvik edilen davranisin gerceklestirilmemesi durumunda
ortaya ¢ikabilecek muhtemel kayiplar1 vurgulayan) olarak mesajlarin iletilmesi olarak
tanimlanan mesaj cergevelemesi, pazarlama iletisimi mesajma yonelik tutumu
etkilemektedir (Pounders v.d, 2018). Pozitif mesaj cergevelemesine drnek olarak, eger
simdi siparis verirseniz %50 daha az ddeyecekseniz; negatif mesaj ¢ergevelemesine
ornek olarak ise eger simdi siparis vermezseniz daha sonra %50 daha fazla

Odeyeceksiniz verilebilir.

Diizenleyici odak teorisine gore olumlu mesajlar kazanca isaret ederken, olumsuz
mesajlar ise muhtemel bir kayb1 6nlemek i¢in aciliyete isaret eder. Pozitif ve negatif
mesaj ¢ergevelemesinin birbirlerine olan {istlinliikleri konusunda arastirmacilar
arasinda goriis ayriliklar1 vardir. Kimi arastirmacilar pozitif mesaj gercevelemesinin

daha ikna edici oldugunu savunurken (Davis, 1995; Kim ve Kim, 2014); kimi yazarlar
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negatif mesaj ¢ercevelemesinin ikna iizerinde daha etkili oldugunu iddia etmektedir

(Maheswaran ve Meyers-Levy, 1990; Fiske, 1980).

Maheswaran ve Meyers-Levy (1990)’ ye gore, bir durum, nesne ya da fikir ile ilgili
katilimcilarin ilgilenimleri yiiksek oldugu durumlarda, tliketicilerin tutum ve
davraniglart negatif mesaj cer¢evelemesinden daha fazla etkilenmektedir.
Detaylandirmanin yiiksek oldugu bu durumlarda tiiketiciler negatif mesaji daha
bilgilendirici, giivenilir olarak algilamakta ve bu mesajlari, pozitif cer¢evelenen
mesajlardan daha fazla dikkate almaktadirlar. Smith ve Petty (1996), hem pozitif hem
de negatif mesaj cercevelemesinin iletisim mesajinin ikna ediciligini artirdigini tespit
etmisler ancak mesaj ¢ercevelemesini kullanmanin en etkili yolunun, ¢ercevelemeyi
tilkketicinin beklentilerine ters sekilde tasarlamak oldugunu ifade etmislerdir. So6z
gelimi, tiiketiciler, sigarayr biraktirmaya yonelik yapilacak bir reklamin, sigara
kullaniminin olumsuz sonuglarina odaklanmasini beklemektedirler (6liim, hastalik,
sakatlik ihtimallerini vurgulayan). Ancak bu reklami pozitif sonuglara vurgu yaparak
iletmek (6rnegin, daha saglikli olursunuz gibi) iletisim mesaja yonelik tutumu, negatif
sonuglara vurgu yaparak ileten mesajlara kiyasla, daha olumlu etkilemektedir. Smith
ve Petty (1996) mesaja yonelik beklentiyi dikkate alarak bu sekilde hazirlanan bir
iletisim mesajinin katilim derecesi hem diisiik hem de yiiksek katilimcilarda, mesaj

bilginin islenmesini tetikledigini ifade etmislerdir.

Her ne kadar hem mesaj cercevelemesi hem de kaynak kredibilitesi ikna tizerinde ayr1
ayr1 etkili olsa da, aralarindaki etkilesimde tiiketicilerin ikna algilar1 tizerinde etkilidir.
Genel olarak, tiiketiciler nezdinde yiiksek kredibilite algisina neden olan bir kaynaktan
gelen mesaj daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Tam tersi durumda, diisiik
kredibilite algisina sahip bir kaynaktan mesaj iletildiginde tiiketicilerin mesajin
inandiricilign  ve ikna ediciligine yonelik algilart bu durumdan olumsuz
etkilenmektedir (Grewal v.d., 1994). Mesaj cer¢evelenerek iletildiginde, tiiketiciler,
mesajin kaynagmin kim oldugunu ve ne kadar giivenilir oldugunu anlamaya
caligabilir, bu durum kaynak kredibilitesi ve mesaj gergevesinin ikna iizerindeki
etkilesimini ortaya ¢ikarabilir. Yaygin kabul edilen goriise gore, yliksek kredibilite bir

kaynaktan gelen pozitif mesaj ¢ercevelemesi ikna iizerinde en yiiksek etkiye sahiptir.
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Bu nedenle yiiksek kredibiliteye sahip kaynaktan gelen pozitif ¢ergevelenmis bir
mesaja yonelik tutum diger kombinasyonlara kiyasla daha olumlu olacaktir (Buda ve

Zhang, 2000; Jones v.d., 2003).

Kim ve Kim (2014) kaynak kredibilitesi ve mesaj ¢ercevelemesi etkilesiminin ikna
tizerindeki sonuglarni inceledikleri ¢aligmalarinda, kaynagin yiiksek ya da diisiik
giivenilirlik seviyesini temsil etmesine bakilmaksizin, pozitif mesaj ¢ercevelemesinin

mesajin tasidigr iddialara yonelik ikna ediciligi artirdigini iddia etmislerdir.

1.1.4. Mesaj Taraflihg

Pazarlama iletisiminde mesajlar, tasidiklar1 argiimanin destekledigi iddianin/goriisiin
yoniine gore c¢ift yonlii mesajlar ve tek yonli mesajlar olmak tizere iki sekilde
manipiile edilir (Allen, 1991). Tek yonlii mesajlar sadece pozitif argiimanlari
icerirken; ¢ift yonlii mesajlar hem pozitif hem negatif argiimanlar1 icermektedirler.
Cift yonlii mesajlarda desteklenen fikir ya da goriigiin haricinde karsit arglimanlara da
yer verilir (Allen, 1991). Tek tarafl1 bir mesajin veya iki tarafli bir mesajin tutum veya
inang degisikligi iizerindeki ikna edici etkisine mesaj tarafliligi etkisi denir (O'Keefe,
1999). Bir bagka tanima gore tek yonlii mesajlar kaynagin sadece kendi diislincesini
destekleyen arglimanlara yer verdigi; ¢ift yonlii mesajlar ise karsit arglimanlarin da

verildigi mesajlardir (Kagit¢ibasi, 1988).

Cift yonlii mesajlar, tek yonlii mesajlar ile karsilastirildiklarinda, kampanyaya yonelik
tutumu (Kao, 2011), kampanyaya yonelik giiveni (Swinyard, 1981), kaynak
kredibilitesini (Bohner v.d., 2003) ve satin alma niyetini (Etgar ve Goodwin, 1982)
daha fazla etkilemektedir. Bir mesaja olumsuz bilgilerin eklenmesi (sadece olumlu
mesajlar eklenenler ile kiyaslandiginda) mesajin ikna ediciligini artirmaktadir
(Pechmann, 1992). Bu nedenle hem olumlu hem olumsuz bilgileri igeren ¢ift yonlii
mesajlar, sadece olumlu bilgileri igceren tek yonlii mesajlara kiyasla daha ikna edici

olarak algilanmaktadirlar.

Cift yonlii mesajlar, iletisim mesajina yonelik kredibilite algilarin1 (Pechmann, 1992)
ve mesajin inandiriciligint artirmaktadir (Kamins ve Assael, 1987). Negatif bilgiler

tilketiciler nezdinde daha bilgilendirici kabul edilmektedir. Bu nedenle ¢ift yonli
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mesajlar tek yonlii mesajlardan daha bilgilendirici olarak algilanmadirlar (Earl ve
Pride, 1980). Cift yonlii mesajlar hazirlanirken, olumsuz mesaj sayisi, olumsuz
bilginin mesaj i¢cinde nerede olacagi, hangi karsit argiimanlarin kullanilacaginin tespiti
son derece onemlidir. Aksi takdirde pazarlama iletisimi kapsaminda iletilen mesaja

yonelik tutum olumsuz etkilenebilmektedir (Rind, 1990).

1.1.5. Mesaj Kredibilitesi

Pazarlama iletisiminde mesajin giivenilirligi, en genel tanimu ile tiiketicilerin mesajin
dogruluguna iliskin degerlendirmelerini ifade etmektedir (Appelman ve Sundar,
2016). Baska bir tanima gdre mesaj gilivenilirligi ya da kredibilitesi, tiiketicilerin
mesajin tasidigi iddialar1 dogru ve inandirict olarak algilama derecesidir (Mackenzie
ve Lutz, 1989). Tiketiciler gelencksel iletisimde kullanilan mesajlar
(pazarlamacilardan- tiiketicilere tek yonlii), iiriin degerlendirmede, algi ve genel tutum

gelistirmede kullanirken, her zamankinden daha fazla giivene ihtiya¢ duymaktadirlar.

Iletisim mesajimin kredibilitesini etkileyen bircok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar
mesaj ile ilgili, mesajin gonderildigi ortam ile ilgili ya da direk olarak mesaj1 gonderen
kaynak ile ilgili unsurlar olarak gruplandirilabilir. Ornegin; pazarlama iletisim
mesajinin kredibilitesini etkileyen kaynak ile iligkili unsurlardan olan kaynak
kredibilitesi, mesaj kredibilitesini etkileyen 6nemli bir sezgisel ipucu olarak kabul
edilmektedir (Slater ve Rouner, 1996). Kredibilite teorisine gore giivenilir olarak
algilanan kaynaktan gelen iletisim mesajina yonelik tiiketicilerin kredibilite algilar
daha yliksektir. Bu nedenle zayif bir kaynaktan gelen mesaj, mesaja yoOnelik
degerlendirmeleri olumsuz etkilyebilmekte (Woodroof v.d., 2020) ve mesaja yonelik
stipheyi artirmaktadir (Bartels v.d.,2020). Mesaj kaynaginin inanilirligi, uzmanhg,
giivenilirligi ve ¢ekiciligi de mesaja yonelik tutumu olumlu ya da olumsuz olarak
etkilemektedir (Slater ve Rouner, 1996; Brifiol ve Petty, 2009; Schmidt v.d., 2016;
Woodroof v.d., 2020). Ancak her ne kadar giivenilir kaynaktan gelen bir iletisim
mesaj1 tiiketiciler nezdinde daha giivenilir olarak algilansa da, mesajin 6zellikleri bu

durumu degistirebilmektedir.

Bilgi bilimi literatiiriindeki ¢aligmalar, ikna iizerinde kaynaktan ziyade mesaja yonelik

kredibilite algilarinin etKisi iizerinde yogunlasmaktadir (Ozkan,2017). Pazarlama
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iletisiminde mesaj kredibilitesi {izerine yapilan c¢aligmalar, mesajin kredibilite
boyutlariin; giivenilirlik, kesinlik, gecerlilik, netlik/agiklik, kapsamlilik, dogruluk ve
giincellik unsurlarim1 kapsayacak sekilde gelistigini gostermektedir (Flanagin ve
Metzger, 2003). Bu durum bir mesaj ne kadar kesin, gegerli, net/acik, kapsamli, dogru

ve glincel ise o kadar giivenilirdir seklinde yorumlanabilir.

Tiiketicilerin iletisim mesajma yonelik kredibilite degerlendirmelerinde, mesajin
tasidig1 iddia, mesajin iletilme amaci ve yapisi 6nemli rol oynamaktadir. Giivenilir bir
kaynaktan ya da platformdan gelse bile iletisim mesajinin tasidigi bilgi tiiketici

tarafindan ana konu ile alakasiz olarak algilanirsa, mesajin giivenilirligi azalmaktadir
(Mackenzie, 1986).

Ikna amaciyla iletilen bilgi asir1 manipiilatif amag tasindiginda tiiketicilerde iritasyona
sebep olabilir (Ducoffe, 1996) ve pazarlama iletisimi mesajimna yonelik tutumu
olumsuz etkiler (Brackett ve Carr, 2001). Tiketiciler iletisim mesajin1 ne kadar
manipiilatif, asagilayici ya da miidahaleci olarak algilar ise mesajdan o kadar rahatsiz
olurlar. Bu durum iletisim mesajina yonelik tutumu olumsuz olarak etkiler ve mesaj

giivenilirliginin azalmasina neden olur.

Biligsel uyumsuzluk teorisi gore tiiketicide baski ve belirsizlik yaratmayan mesajlar
daha ikna edici mesajlardir ve disiik giivenilirlikteki kaynaktan gelen bilginin
kabuliinde 6nemli rol oynamaktadir (Housel ve McDermott, 1976). Bu durum,
giivenilirligi diisiik bir kaynaktan gelen mesajin, giivenilirligi yiiksek bir kaynaktan
gelen mesaj gibi algilanabilecegi seklinde yorumlanabilir. Giivenilir bir kaynaktan
gelen iletisim mesajinin tiiketiciler nezdinde daha giivenilir olarak algilanacagini iddia
eden geleneksel bakis agisinin aksine; iletisimsel uzmanlik goriisti, iletisimin yapildigi
konu hakkinda bilgi veren etkili bir mesajin, kaynagi giivenilir yapacagini iddia
etmektedir (Collins ve Evans, 2002). Dolayisiyla tiiketicilere detayli, canli, kapsamli,
dogru ve giincel bilgiler veren mesaja yonelik tiiketicilerin kredibilite algilarinin
artacagl ve mesaja yonelik tutumun olumlu etkilenecegi sOylenebilir.Literatiirde
yapilan seffaflik tanimlar1 incelendiginde canli, kapsamli, somut ve giincel bilgiler

iceren mesajlarin seffaf mesajlar olarak tanimlandigi goriilmektedir. Dolayisiyla
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pazarlama iletisimi mesajina yonelik tutumu etkileyen unsurlardan bir digerinin mesaj

seffaflig1 oldugu sdylenebilir.

1.2. ikna Iletisimi Stratejisi Olarak Mesaj Seffafhig

1.2.1. Mesaj Seffafligi ve ikna

Ikna, ikna etme amaci tastyan bir bireyin, baska bir bireyin belirli tutum ve davranislari
benimsemesi i¢in harekete gecirmeye caligsmasi olarak tanimlanmaktadir (Reardon,
1991). ikna siirecinde mesaja yonelik oOzellikler (&rnegin; mesajin tarafliligs,
cergevelemesi, seffafligi vb.) belirleyici unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger
bir ifade ile iletisimde kullanilan mesajin igerigi ya da tasidigi iddia, tutum ve
davraniglarin arzu edilen sekilde degistirilmesi noktasinda 6nem tagimaktadir (Tutar
ve Yilmaz, 2012). Bu nedenle mesajin ikna edici olabilmesi i¢in nasil tasarlanmasi

gerektiginin tespiti kritik 6nem tasimaktadir.

Pazarlama profesyonelleri tarafindan tiiketiciler ile iletisim kurarken onlara kars1 agik,
diirist ve net iletisim kurmanin Oneminin anlasilmast ile birlikte, iletisim
calismalarinda seffaflik uygulamalar1 yayginlasmaya baglamistir.  Seffaflik
kavramimin daha belirgin hale gelmesi ile birlikte sosyal medyadan, geleneksel
magazalara, siyasetten, muhasebeye ve gazetecilige kadar farkli alanlarda seffaflik
taktikleri gelistirilmistir. Seffafligin ikna {izerindeki etkisinin de kesfedilmesi ile
birlikte, pazarlama iletisiminde seffaflik algis1 yaratmanin farkli yollar arastirmacilar

tarafindan incelenmeye ve tespit edilmeye baglanmistir.

Tiketiciler siirekli olarak pazarlama taktikleri ile karsilasmaktadirlar. Siirekli olarak
bu taktikler ile karsilagsmalar1 nedeniyle tiiketiciler, pazarlama taktiklerinin manipiilatif
niyet icerdigini diisiinmektedirler (Campbell ve Kirmani, 2000). Pazarlama
uygulamalarinin ¢ogunda, pazarlamacilarin manipiilatif amaci, tiiketiciler tarafindan
kolaylikla anlasilabilmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar i¢cin bu manipiilatif amacin
nasil gizleneceginin tespiti onem tasimaktadir. Bu duruma bir ¢6ziim yolu olarak
seffaflik algis1 yaratmak 6nemli bir ikna stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mesaj
seffaflig1 satin alma niyetini (Degeratu v.d., 2000) ve ikna iletisiminin etkinligini

etkilemektedir (Klaver, 2015).
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Pazarlama uygulamalarinda seffaflik algis1 yaratmanin bir¢ok yolu bulunmaktadir.
Omegin; sponsorlu icerik tamtimlarinda, bu tanitimimn sponsorlu oldugunun agikca
ifade edilmesi, firmalar tarafindan gergeklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin hangi amagla gerceklestirileceginin belirtilmesi, internet tizerinden satig
yapan firmalarin satici, 6deme kosullari, fiyat, teslimat kosullar1 ve siireleri ile ilgili
bilgileri tiiketicilerle paylasmalari vb. uygulamalar seffaflik algist olusturmak icin
pazarlamacilar tarafindan kullanilan taktiklerdir. Ancak aragtirmanin konusu geregi bu

kisimda mesaj seffafligi {izerinde durulacaktir.

Mesaj seffafligi en net tanimi ile mesajin agik/net, kesin, dogru, kapsamli ve giincel
bilgiler icermesi olarak tanimlanmaktadir (Schnackenberg ve Tomlinson, 2016). Bilgi
kalitesi mesaj seffafligiin  kavramsallastirilmasinin -~ merkezindedir. Mesaj
seffafliginin hangi alt boyutlar1 kapsayacak sekilde tasarlanacagi ile ilgili olarak
aragtirmacilar arasinda farkli goriisler bulunmaktadir. Bu boyutlara ayr1 bir baglik

altinda deginilecektir.

Tiiketicilerin ortiili veya aldatic1 iletisim mesajina yonelik tutumlart seffaflik
normlarini ne 6l¢iide karsiladigina bagl olarak degisebilmektedir. Mesaj seffafliginin
saglanmasi, mesajin manipiilatif niyet icermedigi konusunda tiiketicileri ikna
etmektedir (Evans v.d., 2019). Detaylandirma olasilik modeline gére manipiilasyon
taktikleri hakkinda bilgi vermek (Campbell ve Kirmani, 2000) ikna algilarini
artirmaktadir. Petty ve Cacioppo (1986)’ a gore ise gelecekte gergeklesecek olaya
yonelik bilgi sunmak mesajin ikna ediciligini artirmaktadir. Gelecege yonelik bilgi
veren mesajlara 6rnek olarak bir fiyat indiriminin ne kadar siire i¢in gegerli oldugunu
vurgulayan kitlik mesajlar1 6rnek verilebilir. Sadece bugiine 6zel ya da 4-6 Mayis
tarihleri arasinda gegerli gibi ifadeler gelecekte fiyatin nasil olacag ile ilgili onceden

bilgi verdigi i¢in gelecege yonelik bilgi tasiyan mesajlar olarak kabul edilmektedir.

Mesaj seffafligi, tiiketiciyi bilgilendirme perspektifinden bakildiginda, es zamanl
bilgi saglamanin bir yoludur (Teubner ve Graul, 2020). Bir mesaj, ne kadar belirsizligi
azaltacak sekilde tasarlanmissa (canli mesajlar) ya da bilgilendirici ise bilgiyi kabul o

kadar artmaktadir (Myers, 2014). Seffaf mesajlar net, somut, agik mesajlardir ve
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belirsizligi azaltirlar. Daha net, somut, acik ve kapsamli mesajlar, iletisim mesajina
yonelik tutumu olumlu etkilerler. Bu nedenle seffaf mesajlarin, pazarlama iletisimi
kapsaminda iletilen mesaja yonelik tutumu olumlu olarak etkiledigi ve dolayisiyla

daha ikna edici olduklar1 séylenebilir.

Pazarlama iletisiminde mesaj seffafliginin etkilerinin daha iyi anlasilabilmesi igin
seffaflik kavraminin ne oldugu ve boyutlarinin neler oldugunun bilinmesinin faydali
olacag disiiniilmektedir. Bu nedenle asagida seffaflik kavrami ve boyutlar1 farklh

alanlardan ornekler verilerek agiklanmustir.

1.2.2. Seffaflik Kavrami ve Boyutlari

Ekonomik anlamda ilk kez 21. Yy ’da kullanilmaya baslanan seffaflik, gazetecilikten
pazarlamaya, pazarlamadan muhasebeye kadar farkli disiplinlerde yer alan bir kavram
olarak karsimiza cikmaktadir. Yeni bir norm olarak ortaya ¢ikan bu kavram,
Uluslararas1 Seffaflik Dernegi’nin tanimina gore “Kararlarin, kurallar ve diizenlemeler
dogrultusunda alinmasi ve uygulanmasi, alinan kararlardan etkilenecek olanlarin bilgiye
erisiminin saglanmast ve bu bilginin de ulasilabilir, anlasilir ve somut olmasi prensibidir”
seklinde tanimlanmaktadir. Her ne kadar Tiirkcede “agiklik” kelimesi ile yakin bir
anlamda kullanilsa da, seffaflik kavraminin net bir tanimindan bahsetmek miimkiin
olmadig1 ve su ana kadar yapilan seffaflik tanimlarinin ¢ok genel oldugu sdylenebilir
(Grimmelikhuijsen, 2010). Bu nedenle seffaflik kavramini anlayabilmek i¢in farkli
disiplinlerde nasil kavramsallagtirilldigint ve seffaflik olusumuna etki eden
mekanizmalarin neler oldugunun tespit edilmesi gerekmektedir. Holland v.d. (2018)’
a gore seffaflik li¢ alanda kavramsallastirilabilir. Bunlar; orgiitsel seffaflik, mesaj
seffaflig1 ve bireysel seffafliktir. Bu kavramlar ile ilgili aciklamalara deginilmeden
once farkli seffaflik tanimlarindan 6rnekler verilmesi, konun daha iyi anlasilabilmesi
adina faydali olacaktir. Literatiirdeki tartigmalara bakildiginda seffafligin aslinda “ne
oldugu” ile ilgili olarak arastirmacilar arasinda bir goriis birliginin olmadigi
goriilmektedir. Bu noktada ise seffafliin ne oldugu ile ilgili olarak daha genis
perspektiften bir tanimlamaya ihtiya¢ oldugu yorumu yapilabilir. Seffaflik genellikle
paydagslar arasinda acik bilgi akisi olarak tanimlanir. Holzner ve Holzner (2006) ’a

gore seffaflik; paydaslar arasindaki agik bilgi akis1 olarak tanimlanmaktadir. Albu ve
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Flyverbom (2019) seffafligin bilgi, aktarim ve verimlilikle ilgili bir kavram oldugunu
aciklamistir. Schnackenberg ve Tomlinson (2014)’ e gore seffaflik; bir iletigim
kaynagi tarafindan kasith olarak paylasilan bilginin kalitesidir. Bu tanimdan yola
c¢ikarak Schnackenberg ve Tomlinson (2014)’ nin seffafligi bilgi kalitesi (information
quality) ile iliskilendirdigi sdylenebilir. Benzer sekilde Hofstede (2004), seffaflik ile
bilgi kalitesini iliskilendirmis ve bilginin kalitesini alaka, dogruluk, ger¢eklik, nicelik,
giivenilirlik ve zamanlilik 6zellikleriyle tanimlamistir. Asagida farkli aragtirmacilarin

seffaflik tanimlari tablo halinde verilmistir.

Tablo 1.1: Seffaflik Tanimlar:

Calisma Calismanin Alam Seffaflik Tanim
Larsson, Bengtsson, | Stratejik Yonetim (Stratejik | Ortaklara karst  aqiklik
Henriksson ve Sparks (1998) | Ittifaklar) (Ornegin; Siparis, Uretim,

Tedarik Zinciri, Tahminler ile
ilgili verilerin paylasilmasi)

Madhavan, Porter, ve Weaver | Finans Ticari faaliyetler ile ilgili

(2005) katilimcilarin bilgilere
erigilebilirlik saglanmasi

Walumbwa, Luthans, Avey, | Liderlik Bilginin agik¢a paylasilmasi,

ve Oke (2011) liderin gergek diislincelerini
acikca paylasmasi

Zhu (2004) Elektronik pazarlar Bilginin  goriiniirlik ~ ve

erigilebilirlik derecesi

Kim, Choi ve Tanford (2020) | Pazarlama Iletisimi- Kithk | Kisithlik  kosulu  igeren
Mesajlari mesajin somut olmasti
(Ornegin;  yiiksek  talep
goriiyor yerine son 24 saatte
55 kez rezerve edildi gibi)

Teubner ve Graul (2020) Pazarlama Iletisimi- Kitlik | Tiiketiciye triiniin
Mesajlari ulagilabilirligi ile ilgili

bilgilerin sunulmast.

(Ornegin; kalan iiriin miktar1)

Yu-Lun Liu (2018) Is ilanlar1 (Insan Kaynaklari) | is ilanlarmin sadece gorev

tanimlar1 yerine is ile ilgili
diger bilgileri de igermesi
(Mesaj Belirginligi)
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Zhou, Zhoua, Xu, Liu ve Gu | E-Ticaret Web Sitesi ( B2C | Web sitesinde bilgilerinin
(2018) e-ticaret baglaminda) mevcudiyeti ve erisilebilirligi
agisindan, e-satici, iriin ve
islem siireci ile bilgilerin yer
almasi.  (Ornegin; Odeme
yontemi, Teslimat siireci,
fiyat, iiriin ozellikleri, satici
iletisim adresleri vb. bilgilerin
web sitesinde sunulmasi.)

Wojdynski, Evans ve Hoy | Sponsorluk iliskileri Taniticinin, iiriin tanitiminda
(2018) marka ile is birligi olup
olmadigini agik¢a sdylemesi

W. Buell (2019) Operasyonel Seffaflik Organizasyonda gerceklesen
stirecler ile ilgili minimum
caba ve kolaylikla
gosterilebilecek noktalarinin
miisterilere goriiniir
kilinmasindir.

Kang ve Hustvedt (2014) Kurumsal Sosyal | Firmalarin sosyal sorumluluk
Sorumluluk faaliyetleri gergeklestirirken
amaglar1 ile ilgili kamuyu
aydinlatmalar1. (Ornegin; Ne
amagla bu sosyal sorumluluk
projesine girildigi, bu
projeden herhangi bir Kkar
amaci taginip taginmadigl, ne
kadar bagis toplandigt vb. )
Paydaglara  karst hesap
verebilir olmalari.

Seffafligin tanimi lizerine yapilan ¢alismalar incelendiginde, seffaflik yapisi iizerinde
teorik olarak temellendirilmis bir fikir birliginin eksikligi goriilmektedir. Bu nedenle
seffaflik tanimin1 ve dolayisi ile onu etkileyen mekanizmalar1 anlayabilmek i¢in nasil
kavramsallastirildiginin  agiklanmasi gerekmektedir. Holland v.d. (2018) yapmis
olduklar1 calismada seffaflifin 3 alanda kavramsallagtirilabilir oldugunu ifade

etmislerdir. Bunlar; orgiitsel seffaflik, mesaj seffaflig1 ve bireysel seffafliktir.

Orgiitsel seffaflik; alaninda en bilinen seffaflik tamimlarindan biri Grimmelikhuijsen
(2012)’ e aittir. Grimmelikhuijsen (2012) orgiitsel seffafligl, “bir kurulus hakkindaki
bilgilerin mevcudiyeti veya dis aktorlerin o kurulusun i¢ ¢alismalarmm veya performansin
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izlemesine izin verilmesi ” olarak tanimlamistir. Verilen tanimdan da anlasildig: lizere
orgiitsel seffaflik, en temel tanimi ile orgiit ile ilgili bilgilerin halka (ilgili kisilere) agik

hale getirilmesi olarak yorumlanabilir.

Mesaj Seffafligi; pazarlama iletisiminde mesaj/ mesaj karakteristikleri araciligi ile
seffaflik algisi olugturmak onemli bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Holland
v.d., 2021). Grimmelikhuijsen (2012)’ a gdre bir mesajin/bilginin seffaf olarak kabul

edilmesi i¢in;

= Alakali bilgilerin alic1 ya da alicilar tarafindan ulasilabilir olmast,
*  Mesajin tiim pozitif ve negatif bilgileri igermesi,

* Mesajin igerik ile ilgili giincel ve anlasilir bilgiyi sunmasi gerekmektedir.

Vishwanath ve Kaufmann (2001), mesaj (bilgi) seffafliginin 5 boyutu oldugunu
vurgulamis ve bunlart ulasilabilirlik, kapsamlilik, uygunluk, kalite ve giivenilirlik
olarak siralamistir. Mesaj seffafligi, iletisim ¢alismalarinda kullanilan mesajin, dogru
(accuracy), agik (clarity) ve tam agiklanarak (disclosure) sunulmasi olarak

tamimlanabilir (Holland v.d., 2021; Schnackenberg ve Tomlinson, 2016).

Mesaj A¢ikligi tanim olarak mesajin alici tarafindan anlasilabilirdik derecesidir. Diger
bir ifade ile agiklik, alicinin mesaj1 anlayabilmesidir (Kundeliene ve Leitoniene, 2015).
Mesajda aciklik nasil saglanir sorusuna yanit olarak arastirmacilarin farkli alanlardan
farkl1 goriisleri bulunmaktadir. Ornegin; Curnin v.d. (2015) mesaj agiklig1 i¢in mesajin
basit ve net bir dille tasarlanmasi gerektigini savunmuslardir. Lindell v.d. (2016) ise

acik bir mesajin anlam olarak belirsizlik yaratmayan mesaj oldugunu ifade etmislerdir.

Mesajin Dogrulugu tamim olarak, kaynak ile alici arasindaki iliski g6z Oniine
alindiginda, mesajin dogru oldugu algisidir. Bagka bir tanima goére mesaj dogrulugu,
paydaslara iletilen mesajin manipiilatif ama¢ i¢germemesidir. Mesaj dogrulugunun
seffaflik algis1 olusturmada temel teskil ettigi konusunda aragtirmacilar arasinda goriis
birligi vardir (Taylor ve Van Every, 2000; Vorauer ve Claude, 1998). Mesaj dogrulugu
literatliirde bazi arastirmacilar tarafindan mesaj giivenilirligi (Angulo v.d., 2004),
diiriistliik (Dietz ve Den Hartog, 2006) ve bilgi paylasiminda ac¢ik olma ile
iliskslendirilmistir.
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Mesaj Ifsasi/Mesaj Aciklamasi® literatiirde birgok arastirmaci tarafindan seffaflik
saglama yollarinin merkezine konulmaktadir (Bloomfield ve O’Hara, 1999; Pfeuffer
ve Huh, 2020; Williams, 2008; Madhavan v.d., 2005). Tanim olarak mesaj
ifsasi/agiklamasi, alici tarafindan alakali kabul edilen bilgilerin sunuldugu algis1 olarak
tanimlanabilmektedir (Bloomfield ve O’Hara, 1999). Mesaj ifsasi/Aciklamasi
genellikle mesaj ile birlikte iletilen bilgiye ulagim ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir
(Craft ve Heim, 2008). Ancak mesaj odakli perspektiften bakildiginda iki kavramin
birbirinden farkli anlamda kullanildig1 gériilmektedir (Holland v.d., 2018). Bu kavram
mesajin seffaf olarak kabul edilebilmesi icin alakali bilgilerin agik¢a paylasilmasi
gerektigini ima eder. Ancak bu durum mevcut olan tiim bilgilerin agik¢a paylasilmasi
seklinde yorumlanmamalidir. ifsa edilecek bilginin alakali bilgi olmas1 gerekmektedir.
Bu nedenle ilk olarak alakali bilginin tespit edilmesi daha sonra ise bunun terciime
edilip, kodlanmasi ve iletisiminin yapilmasi1 gerekmektedir (Williams, 2008). Buraya
kadar anlatilanlardan yola ¢ikarak kaynak tarafindan sunulan bilginin seffaf olarak
algilanmasi icin alicinin ihtiya¢ duydugu bilgi ile ortiismesi ve kolaylikla ulasilip,

acikca anlasilabilir olmas1 gerektigi sonucuna ulasabiliriz.

Granados v.d. (2010) c¢evrimigi rezervasyon sitelerinde seffaf uygulamalar icin
aciklanmasi gereken bilgileri; tirtin ile 1lgili bilgiler, fiyat ile 1lgili bilgiler, stok durumu
ile ilgili bilgiler, maliyet ile ilgili bilgiler, siirec¢ ile ilgili bilgiler olarak ifade etmistir.
Bu bilgiden yola ¢ikarak seffaflik saglamamin temel yolunun bilgi zenginligi
saglamak oldugu sdylenebilir. Ancak Remsperger ve Worms (2000) bilgi zenginligi
ile bilgi seffafliinin aym1 sey olmadigini, bu nedenle maksimum sayida bilgi

sunmanin seffaflik saglamayacagini iddia etmislerdir.

Yukarida verilen seffafik  tanimlart  incelendiginde bu  tanimlamalarin
pazarlamacilardan-miisteriye geleneksel iletisimi temel alinarak yapildigi soylenebilir.
Bu tez calismasi kapsaminda da pazarlamacilardan-tiiketiciye gonderilen mesajlarda

seffaflik temel alinarak senaryolar olusturulmustur.

! Disclosure kelimesi Tiirk¢ede agma, aydinlatma, dipnot seklinde de cevrilebilmektedir.
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Yukarida farkli ¢aligmalardan verilen bazi seffaflik tanimlar1 incelendiginde, her ne
kadar farkli alanlar i¢in tanimlanmis olsalar da seffaflik kavramina iligkin bazi ortak
noktalarinin oldugu sdylenebilir. Bu noktalarin her biri seffaflik kavraminin ayr bir

boyutuna vurgu yapmaktadir.

Literatiirde seffafligin tanimi ile ilgili yapilan tartigmalarin yani sira seffafligin
boyutlart ile ilgili tartismalar da bulunmaktadir. Seffaflik literatiiriinde yapilan
calismalar incelendiginde seffafligin yaygin olarak bilginin ifsas1 diger bir ifade ile
alakali bilginin ilgili t¢iindii kisiler ile paylasilmasi (disclosure of information)
(Akkermans v.d., 2004; Eijffinger ve Geraats, 2006), bilginin daha giivenilir ve daha
dogru olmasi (truthfulness and accuracy of information) (Walumbwa v.d., 2011),
bilginin goriintirligi ve erisilebilirligi (visibility and accessibility of information)
(Madhavan v.d., 2005; Pagano ve Roell, 1996; Zhu, 2004), bilginin netlii ve
anlasilirlig: (clarity and understandability of information) (Potoski, 2008), bilginin
giincelligi  (timeliness of information) (Bloomfield ve O’Hara, 1999) ile

iligkilendirdigi goriilmektedir.

Grimmelikhuijsen (2012) seffafligin a) bilginin tamligi/eksiksizligi b) bilginin
canliligt ve c¢) bilginin kullanighhigi olmak {izere ii¢ alt boyutu oldugunu
vurgulamaktadir. Kim v.d. (2014) ise seffafligin detayl bilgilerin agiklanmasi ve bu
bilginin herkes tarafindan ulasilabilir olmasi seklinde iki alt boyutu oldugunu
vurgulamistir. Ancak bazi yazarlar ise seffafligi cok alt boyutlu bir kavram olarak
gormek yerine, tek boyutlu bir kavram olarak ele almislardir (Kaptein, 2008; Rawlins,
2008; Walumbwa v.d., 2008). Yukarida da deginildigi tizere seffafligin literatiirde bir
entegrasyonun olmamasi, seffaflifin taniminin ve boyutlarinin belirlenmesini
zorlagtirmaktadir (Schnackenberg ve Tomlinson, 2016). Farkli alanlarda arastirma
yapan arastirmacilarin ¢alismalar1 incelendiginde, farkli seffaflik boyutlarina
rastlanmaktadir. Bu noktada 6nemli olan ortak olarak kabul edilen seffaflik boyutlarini
tespit edebilmektedir. Yukarida bazi aragtirmacilardan verilen 6rnekler incelendiginde
seffafligin; alaka diizeyi, kapsamlilik, aciklama, aciklik ve dogruluk olmak temel
boyutlar1 oldugu goriilmektedir.
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1.3. Kithk Mesajlar

Pazarlama faaliyetleri kapsaminda bir¢ok ikna taktigi kullanilmaktadir. Cialdini
(2009) ikna taktiklerini alt1 kategori altinda toplamistir. Bu ikna taktikleri ve kisa

aciklamalari belirtilmistir.

Karsilik yaratma; bireylerin kendilerine yapilan iyiligi aynen karsi tarafa iletme
istekleri ile ilgilidir. Miitekabiliyet ilkesi dogrultusunda, bireyler kendilerine verilen
hediye ya da yapilan iyilik kargisinda kendilerini bor¢lu hissederler ve bu borcu 6deme
konusunda sorumluluk hissederler. Saticilarin verdikleri hediyeler, promosyonlar vs.
bu ikna taktigine Ornek olarak verilebilir. Baglilik ve Tutarlilik; Bireyler aldiklari
kararlarda tutarli olmak isterler. Bu nedenle bir konu hakkinda alinan bir karar, verilen
bir s6z gelecekte o konu hakkindaki tutum ve davranislar etkilemektedir. Toplumsal
Kanit; Bireyler kararsiz ya da emin olmadiklar1 ya da belirsizlik igeren durumlarda
karar verebilmek, neyin dogru oldugunu kavrayabilmek i¢in baska kisilerin karar ve
davraniglarini inceler ve bu karar ve davranmiglar1 dogru kabul ederler. Begeni,
Insanlarin tamdiklar1 ve begendikleri kisilerin sdylediklerine inanmaya egilimli olmasi
ile ilgilidir. Otorite; bireylerin karar alma siireglerinde giivenilir olarak zihinlerinde
konumlandirdiklar: kisilerin etkili olmasi ile ilgilidir. Kaynak kredibilitesi teorisine
gore gilivenilir bir kaynaktan gelen bilgiyi bireyler daha fazla benimsemektedir. Altinci
ve son ikna taktigi ise kitliktir. Pazarlama iletisimi kapsaminda tiiketicileri ikna etmek
icin yaygin olarak kullanilan bu taktik temel olarak az olan (nadir olan) degerlidir
prensibine dayanmaktadir. Tiiketiciler kit olan {iirliniin diger tiiketiciler arasinda
popliler oldugunu diisiindiiklerinde, bu algiyr {riiniin kalitesi ile zihinlerinde
eslestirebilmektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler kit olan iirlinlere ya da tekliflere karsi

olumlu tutum gelistirebilirler.

1.3.1. Kiuthik ve Ulasilabilirlik Kavramlari
Kokeni 13. yy’a dayanan kithik kavrami, temel olarak ekonomik durum ve
davraniglarin agiklanmasinda kullanilmis olsa bile, giiniimiizde psikolojiden tarihe,

antropolojiden sosyolojiye ¢ok farkli disiplinlerde bireysel ve toplum diizeyinde

durum ve davranislarin agiklanmasinda kullanilmaktadir. Bu nedenle kitlik kavrami
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disiplinler aras1 bir 6zellige sahiptir. 19. Yiizyilin sonlarina kadar kelime anlami
olarak, arzin yetersizligi olarak ifade edilen kitlik, bu tarihten sonra, 6zellikle kiiresel
capta yasanan ekonomik degisiklikler nedeniyle, sinirhi iiretim, fazla talep, nadirlik,
fakirlik gibi nedenlerle mal ve hizmetlerin miktarinin yetersizligini ifade edecek
sekilde anlami genisletilmigtir. Kitlik taniminin hangi bakis agisiyla pazarlama

alaninda kullanilacaginin belirlenmesi 6nem tasimaktadir (Orug, 2015)

Kitllk mesajlart ile ilgili a¢iklamalar yapilmadan ulasilabilirlik (avaibility)

kavramindan bahsedilmesi gerekmektedir. Kithk kavrami esas itibari ile
ulagilabilirligin bir tiiriidiir (Brock, 1968). Bu durum kithgn ulasilabilirlik? algisi
olusturmada kullanilacak yontemlerden sadece biri oldugu ve aslinda ulasilabilirlik
kavraminin ¢ok daha genis bir anlami temsil ettigi seklinde yorumlanabilir. Pazarlama
alaninda ulasilabilirlik tanimi ve siniflandirmalarina temel teskil eden calismalar
Brock (1968), Lynn (1991), Verhallen ve Robben (1995) tarafindan yapilmistir.
Verhallen ve Robben (1995) ulasilabilirligi dort gruba ayirmistir. Bunlar; bulunmama,

kisitlanmis bulunma, sinirli bulunma, sartli bulunma olarak ayrilmaktadir.

Tablo 1.2: Verhallen ve Robben (1995) Ulasilabilirlik Simflandirmasi

Bulunmama (unavaibility)

Ulagsilabilirlik Tamm
(Availability)
- Uriiniin dogal nedenlerden dolay1 {iriiniin bulunmamasi
Ulasamama/

- Uriiniin yasalar, kurallar ya da mevzuatlar geregi iiriiniin
bulunmamas1

Kisitlanmig Ulagilabilirlik
(restricted availability)

- Uriiniin sadece belirli bir grup kisi icin erisilebilir olmas,
grup disindaki kisilere erisilebilir olmamast ya da sinirli
erigilebilirliginin olmasi

—>Pazarda  meydana  gelen  durumlardan  dolay:
Smirhh  Ulagilabilirlik ~ (limited | erisilebilirligin simirlanmasi. Ornegin; talebin yiikselmesi,
availability) arzin sinirlanmasi ya da ayn1 anda hem arzin sinirls, talebin
yiiksek olmasi.
Sartls bulunma (conditional 9Ulasllgbilirvl'ig.in'be.:.liflinkosullarm gq@klesmesing ba'gh
availability) olmasi. Ornegin; bir {iriinii elde etmek i¢in ekstra maliyetine

katlanmak vb.

2 Ulasilabilirlik yerli kaynaklarin bazilarinda bulunabilirlik ya da erisilebilirlik olarak gegmektedir.
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Yukarida yapilan agiklamalar dogrultusunda, kithigin ulasilabilirlik manipiilasyonu
saglammin tek yolu olmadigi, farkli sekillerde tiiketiciler nezdinde {iriinlere
ulagilabilirligin  sinirlandirilabildigi  goériilmektedir. Bu noktada pazarlamacilar
tarafindan Ozellikle dikkat edilmesi geren nokta kitlik yoluyla saglanacak bir
ulagilabilirlik kisitlamasinin nasil olmasi gerektigidir. Diger bir ifade ile pazarlama
acisindan kitlik nedir? sorusunun cevabidir. Bu sorunun cevabi i¢in yukarida kisaca
bahsedilen ulasilabilirlik siniflandirmalar1 dikkate alinmalidir. Tiiketiciler nezdinde,
ulagimina imkan olmayan ya da sadece belirli bir grubun ulasimina agik olan iiriinler
deger tasimamaktadir. Bu nedenle kitlik algisi olusturulurken herkesin ulagimina agik
olan (sadece belirli bir grup i¢in agik olmayan), ancak ¢esitli sebepler (6rnegin; miktar
azlig1, zaman smir1 vb.) ile satin alma konusunda, {iriiniin gelecekte ulasilabilir
olmama ihtimaline kars1 acele edilmesi gerektigi algis1 yaratan ifadelerin se¢ilmesi cok

Onemlidir.

Kitlik etkisinin tiiketici davranislar lizerindeki etkisini agiklamak icin arastirmacilar
tarafindan farkli teoriler gelistirilmistir. Bu teorilerden yaygin olarak kullanilanlari

asagida agiklanmaktadir.

1.3.2. Kiathk Etkisini A¢iklamada Kullamlan Teoriler

1.3.2.1. Mal Teorisi

Kitlik algisinin tiiketici tutum ve davranisi iizerindeki etkisini agiklamaya c¢alisan
arastirmalardan biri Brock (1968) ¢ a aittir. Brock (1968)’un mal teorisini agikladigi
calismasi, kithik algisinin tiiketicilerin tutum ve davraniglarimi nasil etkiledigini
aciklamaya calismaktadir. Bu teoriye gore bir liriiniin kit olmasi, bu iiriinii, kit olmayan
ikamesine gore daha degerli kilmaktadir. Ancak bu etki direk olarak
gerceklesmemektedir. Kithik algisi tiiketicilerin biligsel inceleme motivasyonlarimi
arttirir bu durum ise kit olan {irliniin degerini artirir. Diger bir ifadeyle, bir mal ne kadar
kit ise tiiketici nezdinde o kadar degerli olmaktadir. Kitlik algisinin tiiketici tutum ve
davraniglar1 tizerindeki etkisini agiklamadan 6nce, konunun daha iyi anlagilabilmesi
icin mal, deger ve kitlilk kavramlarinin teori kapsaminda nasil ele alindiginin

aciklanmasi faydali olacaktir. Brock (1968)’e gore;
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Mal: Tiiketici i¢in faydali olan, sahip olunabilir ve gerekli durumlarda sahipligi
devredilebilir olan maddi nesneler, materyaller ve mesajlar (bilgiler)’dir. Tanimdan
anlagilabilecegi ilizere, bir nesnenin, mesajin vb.’nin mal sayilabilmesi i¢in bazi
Ozellikleri tasimasi gerekmektedir. Bunlar; faydali olma, sahip olunabilir olma ve
sahipligi devredebilir olarak 3° e ayrilmaktadir. (Brock,1968; Lynn, 1991). Daha
onceki boliimlerde de deginildigi tizere, tiiketicilerin belirli amaglar dogrultusunda
elde etmeyi arzu etmedigi ve ulasamayacag iiriinler deger ifade etmemektedir. Bu
nedenle kithik algis1 iizerine ¢alisma yapan arastirmacilarin, arastirmalarinda
kullanacaklar1 triinleri belirlerken hedef kitleleri i¢cin deger ifade eden firiinleri

belirlemeleri 6nem tasimaktadir.

Deger: Brock’ a gore deger mallarin arzu edilirlik seviyesindeki artistir. Brock ve
Brannon (1992)’a gore bir mal; say1 olarak diger mallardan daha az oldugunda,
tedarik¢isinin az olmasi durumunda, pazarlamacilar tarafindan zaman ya da miktar
bakimindan yapay olarak kisitlandiginda veya tiiketicinin iirline ulusmak i¢in ¢cok caba

sarf etmesi gerektigi durumlarda daha degerli olmaktadir.

Mal teorisi, kitligin durumunu etkileyen degiskenlere odaklanmis olup, kitligin etkisini
aciklayan psikolojik etkenleri gbz ardi etmesinden dolay: elestiri almistir. Bu durum,

psikolojik reaksiyon teorisinin ortaya atilmast sonucunu dogurmustur.

1.3.2.2. Psikolojik Reaksiyon Teorisi

Kitlik etkisini agiklamada kullanilan diger bir teori psikolojik reaksiyon teorisidir. Bu
teori kithigin etkisini psikolojik agidan ele alarak agiklamaktadir. Brehm’in gelistirdigi
psikolojik reaksiyon kuraminin temeli “yasak olan sey daha caziptir.” ile sozii
aciklanabilir (Verhallen ve Robben, 1995). Bu kurama goére bireyler ozgiirliikleri
kisitlandiginda ya da tehdit edildiginde, ozgiirliikklerini kisitlayan durumu ortadan
kaldirma yoniinde davranis gosterirler. Bireyler o6zgitrliikkleri kisitlandiginda,
Ozgiirliiklerini korumak ya da geri kazanmak icin psikolojik bir tepki gosterirler
(Brehm, 1966). Bu tepki, kisitlik hali yaratan duruma yonelik olarak pozitif bir tutum
sergilenmesine ya da ozgiirliigii tehdit eden davranisin daha degerli, ¢ekici olarak

algilanmasina neden olabilir. Kit olan tekliflere tiiketiciler daha fazla deger vermekte
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ve bu tekliflere yonelik satin alma aciliyeti hissetmektedirler. Bu ise tiiketicide tepkisel
satin alma davranisina neden olabilmektedir (Aggarwal v.d., 2011). Tiiketicilerin
Ozgiirliiklerinin kisitlanmasi durumunda verdikleri psikolojik tepkiler her zaman arzu
edilen sekilde olmayabilir. Ozgiirliigii kisitlanan tiiketici, bu duruma ters tepki vererek,
baski hissettirmeyen alternatif lirlinii tercih etme (bumerang etkisi), satin almama,
satin almay1 erteleme, mesaja yonelik olumsuz tutum sergileme gibi ters tepkiler

verebilir (Wicklund, 1974).

1.3.2.3. Detaylandirma Olabilirlik Modeli

Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan gelistirilen ve ikna teorilerinden biri olan
bu modele gore, bireyler bir mesajdan c¢evresel ve merkezi olmak iizere iki yolla
etkilenmektedir. Bu model, bir mesajin (argiimanin) ikna etkinliginin bireylerin
ilgilenim ve bilgi isleme kapasitelerine bagli oldugunu vurgulamaktadir. Bireyler bir
mesaj1 islemeye yonelik daha az motive olduklarinda ya da bunu yapmak i¢in yeterli
kapasiteye sahip olmadiklarinda, cevresel yolu izleyerek tutum degisimlerini
gerceklestirirler (detaylandirmanin diisiik oldugu durum). Bu durumda bireyler
degerlendirmelerinde c¢evresel bilgileri kullanirlar. Cevresel bilgiler gercek mesaji
cevreleyen diger bilgilerdir. Mesajin uzunlugu, kaynagin ¢ekiciligi, kitlik mesajlar vb.
bilgiler ¢evresel bilgilerin en bilinen Ornekleridir. Tam tersi durumda, diger bir
ifadeyle bireylerin bir mesaj1 islemeye yonelik motivasyonlar: yliksek oldugunda ya
da bunu yapmak i¢in yeterli kapasiteye sahip olduklarinda ise tiiketiciler merkezi yolu
izleyerek tutum degisimlerini gerceklestirirler (Detaylandirmanin yiiksek oldugu

durum) ve merkezi bilgileri degerlendirmeye yonelirler (Petty ve Cacioppo, 1986).

Uriinlerin dzellikleri, kullanimlar1 sonucu elde edilecek faydalar vb. bilgiler merkezi
bilgilere 6rnek olarak verilirken; kaynak kredibilitesi, argiiman sayis1 gibi bilgiler
cevresel bilgilere drnek olarak verilebilir. Kitlhik mesajlar1 direk olarak {iriin ile ilgili
bilgileri icermediginden dolayr DOM kapsaminda ¢evresel bilgiler olarak
degerlendirilmektedir (Bozzolo ve Brock, 1992).

Bir iirlin ya da hizmet i¢in promosyon mesaji sunulmast durumunda, tiiketicilerin
motivasyonlari, Uriinlerin erisilebilirliginden etkilenebilir (Bozzolo ve Brock, 1992).

Kithk durumu, tiketicilerin bilgiyi isleme yetenegini sinirladigindan, tiiketiciler
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tiriinler hakkinda karar vermek i¢in basit ipuglarina giivenebilirler (Suri v.d., 2007).
Kampanya teklifleri “Yalnizca 5 iiriin i¢in gegerlidir” gibi belirli bir miktar kisitlamasi
igerdiginde, tirtinler daha 6zel, bilgilendirici, giivenilir ve benzersiz olarak goriiliir ve
bu nedenle tiiketiciler i¢in sinirli {iriin bulunabilirligi daha degerli ve ¢ekici goriilebilir

(Gierl ve Huettl, 2010).

Zaman kithgi, tiiketicileri bilingli degerlendirmelere ve mesajin tasidigi argiimani
islemek icin daha yiiksek motivasyona sahip olmalar1t konusunda yonlendirici

olabilmektedir (Gollwitzer, 1990).

Belirli (belirgin) sekilde iletilen kitlik mesaji, tiiketicilerin mesaji isleme
motivasyonlar1 arttirarak, karar vermede merkezi rotay1 izlemelerine ve dolayist ile
tirtin ozellikleri gibi merkezi bilgilere odaklanarak, cevresel bilgiyi (kitlik mesajini)
alakasiz olarak degerlendirmelerine neden olabilecegine dair goriislerde mevcuttur
(Rodriguez, 2013). Bu durum kitlik mesajinin giivenilirliginin yitirmesine, kitlik
mesajinin alakasiz olarak degerlendirilmesine neden olabilir. Bu noktada, dikkat
edilmesi gereken sorunun; merkezi bilginin eksikliginde tiiketiciler ¢evresel bir bilgi
olan kitlik mesajlarimi hala alakasiz bir bilgi olarak gormeye devam ederler mi?

oldugu sdylenebilir.

Kitlik mesajlar1 dort sekilde tiiketicilerin karar alma siireglerini etkiler. Bunlar
(Friedrich ve Figl, 2018); a) bir mesaj argiimani olarak, b) bir ipucu olarak, c)
detaylandirmanin kapsamini belirleyerek ve d) detaylandirmada bir dnyargi iireterek.
Buradan yola ¢ikarak, merkezi bir bilginin yoklugunda, tiiketicilerin gevresel bilgiyi,
merkezi bilgi olarak kullanabilecegi sOylenebilir. Zhu ve Ratner (2015)’ a gore
tiiketiciler kitlik mesajlarin1 merkezi bilgi olarak degerlendirdiklerinde, tiiketicilerin
bilgilendiricilik algilari artmaktadir. Suri v.d. (2007) kitlik mesajlarinin, iiriin fiyatinin
islenmesi iizerindeki etkisini arastirmak i¢in yapmis olduklar1 caligmada, kitlik
mesajlarinin hem yiiksek motivasyona hem de diisiik motivasyona sahip bireylerde
sistematik bilgi islemeyi tetikledigini iddia etmislerdir. Bu bulgudan yola ¢ikarak,
kitlik mesajinin merkezi bir bilgi gibi islenecegi sdylenebilir. Bu noktada ise bireylerin
karar almalarina etki edecek olan bilginin kendisi kitlik mesaji olacagindan dolayz,

daha once de deginildigi lizere bu mesajlarin nasil tasarlandigi son derece onemlidir.
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DOM’a gore yiiksek detaylandirma altinda kitlik mesaji bir argliman gibi
caligmaktadir. Bir bilginin argliman olarak degerlendirilebilmesi i¢in s6z konusu
bilginin iirlin ile alakali olmasi gerekmektedir (Grant v.d., 2014). Seffaf mesajlarin
iirtin ile ilgili alakal1 bilgiler tagidig1 goz oniinde alindiginda, belirli kitlik mesajlariin
belirsiz kitlik mesajlar1 ile karsilastirildiginda daha fazla argliman gibi galistig

varsayilabilir.

Seffaflik alaninda yapilan arastirmalarin sonuglar1 incelendiginde, tiiketicilerin
seffaflik algilarinin sonuglarini incelemek i¢in detaylandirma olasilik modelinin
siklikla kullanildig: goriilmektedir (Verbeke, 2005; Shrum v.d. 2012; Rumble ve Irani,
2016; Parris v.d., 2016; Reynaldy v.d., 2020).

Alicilarin bir mesajin igerigini islemek ve degerlendirmek i¢in daha fazla motive
olacagi kosullardan biri, mesajlarin yiiksek kisisel alaka diizeyine sahip olmasidir
(Petty ve Cacioppo, 1981). DOM’ a gore; detaylandirilmis mesajlar olan belirli iletisim
mesajint alicilar i¢in daha somut hale getirir. Bu nedenle alicilarin belirli mesajlar
dogrudan karar alma siiregleri ilgili bilgi olarak algilamalar1 ve mesaj igerigini isleme
yeteneklerini gelistirmeleri daha olasidir. Bu nedenle, belirli mesajlarin merkezi ikna
yoluyla islenmesi muhtemeldir (Petty v.d., 1995). Ote yandan, mesaj belirginligi

kosullar1 mevcut olmadiginda, iknanin ¢evresel yoldan gerceklesmesi daha olasidir.

Pazarlama alaninda yapilan c¢alismalar incelendiginde, mesaj belirginliginin
tilketicilerin biligsel ve tutumsal tepkileri iizerinde bir etkiye neden oldugu
soylenebilir. Ornegin, Petty ve Cacioppo (1981), somut argiimanlara sahip iiriin
mesajlarinin, soyut ve genel arglimanlara sahip mesajlara gore, {irliniin algilanan

niteliklerine yonelik daha olumlu biligsel tepkilerle sonuglandigini tespit etmislerdir.

Kalakota ve Whinston (1996)’a gore tiiketicilerin satin alma kararlarinda yeterli {iriin
bilgisine sahip olmalari satin alma kararlarinda kritik dnem tasimaktadir. Uriinler ilgili
verilen bilgilerin kalitesinin iyilestirilmesi, satin alma belirsizliginin azaltilmasina
yardimci olmaktadir. Belirsizligi azaltma yollarindan biri de seffafliktir. Tiiketiciler
Ozellikle internet ortaminda satin alma kararlarini verirken seffaflik ihtiyaclarinin
karsilanmasini isteyebilirler (Cheng ve Loi, 2014). Ikna edici mesajlar sunmak

firmalarin iletisimde seffaflik saglamalar1 acisindan son derece Onemlidir. Mesaj
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seffafligimin ~ azalmasi, tiiketicilerin  mesaj  degerlendirmelerini  olumsuz
etkileyebilmektedir (Xu, 2006). Bu nedenle seffaf olarak kabul edilen kitlik

mesajlarina yonelik tutumun daha olumlu olabilecegi sdylenebilir.

Seffafligin 6nemi goz Oniine alindiginda, pazarlamacilarin seffaflik algis1 olusturmak
icin mesajlarda neyi ve nasil sunacaklarini tespit etmeleri son derece dnemlidir. Bu
calisma kapsaminda mesaj belirginligi ile seffaflik arasinda bir iligki kurulmustur.
Bunun en temel nedenlerinden biri tiiketicilerin mesaj belirginligini pazarlamacilarin

manipiilatif niyetini tespit etmek icin kullandiklar1 ipuglar1 olmasidir.

Net, belirli ve somut mesajlar sunmak argiiman kalitesini arttirmaktadir. DOM
gergevesinde, argiiman kalitesi merkezi islemeyi tetiklemektedir. Bu nedenle daha
yiilksek argiiman kalitesini temsil eden belirli mesajlarin merkezi islemeyi
tetikleyecegi diisiiniilebilir. Argiiman kalitesi ile tiiketicilerin mesaja yonelik tutumlari
arasindaki iligki g6z 6niine alindiginda, belirli kitlik mesajlarinin daha olumlu tutuma
neden oldugu sdylenebilir. Tiketiciler, yiiksek motivasyon altinda bilgiyi islerken
kithiga neden olan durumu odaklanabilirler. Bu durum diger bilgilerin islenmesini

engelleyebilir.

Daha once de bahsedildigi lizere DOM, tiiketicilerin iirlin veya kampanyaya yonelik
degerlendirmelerinde kitlik mesajlarinin tistlendikleri rolleri agiklamaktir. Bu modele
gore kitlik mesajlari, tiiketicilerin iiriine/kampanyaya yonelik tutumu olumlu ya da
olumsuz olmak {iizere farkli sekillerde etkileyebilmektedir. Bu duruma Kkisilerin
karakteristikleri, mesaj ve kaynak ile ilgili cesitli faktorler neden olabilmektedir.
Brannon ve Brock (2001) zayif argiimanlar sunmanin, kitlik mesajina yonelik negatif
tiiketici degerlendirmelerine neden olabilecegini ifade etmistir. Bu dogrultuda giiclii
arglimanlar sunmanin (6rnegin; yiiksek talep, sinirli iiretim vb. nedenlerle kitligin
olustugunu vurgulamak, somut ve agik bilgiler sunmak vb.) kitlik mesajlarina yonelik

degerlendirmeleri olumlu etkileyecegi diisiintilebilir.

Arastirma kapsaminda kitlik mesajlar1 arasindaki farliliklar1 agiklamak icin DOM
tercih edilmistir. Bu teori (1) Farkli kitlik mesajlarinin karar stireglerinde oynadiklari
rolii aciklayabilmesi (2) Hem kitlik hem de seffaflik algilarinin sonuglarina iligskin

aciklamalar getirebilmesi (3) Tiketiciler i¢in karar almanin 6nemli olmadigi

34



durumlarda da kithik mesajinin etkilerini agiklayabilmesi nedeniyle arastirma

kapsaminda tercih edilmistir.

Detaylandirma olabilirlik modeli (DOM), kitlik mesajlarinin etkilerini agiklamak igin
ortaya atilan, farkli bakis acilarimi potansiyel olarak uzlastirmak ve kitligin
isleyebilecegi ek mekanizmalara iligkin tahminler iiretmek i¢in yararli bir ¢erceve
saglamaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986). Diger bir ifade ile DOM’ un c¢oklu rol
varsayimi, kithik mesajlarinin  karar vermede c¢esitli rollerden birine hizmet
edebilecegini belirtir. Bu duruma gore, tiiketicilerde detaylandirmay: diistik kilacak
durumlar olustugunda da, kithik mesaj1, tliketicileri mesajin tasidigr argliman
degerlendirme konusunda motive edebilir. Kitlik mesajinin tasidigi argiiman, bu
mesajlara yonelik tutumun olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirilmesinde 6nemli

rol oynayabilir (Brock ve Brannon, 1992; Grant v.d, 2014).

Bu arastirma kapsaminda DOM model ¢ergevesinde, kitlik mesajlarinin daha dnce test
edilmemis oldugu disiiniilen bir etkisi arastirilmaktadir. Kitlik mesajlarinda ytiksek
detaylandirmaya neden olabilecek bir bilgi sunuldugunda, kitlik mesajlarina yonelik
tikketici algisinda farklilasmanin olup olmayacagi arastirma kapsaminda test
edilecektir. Grant v.d. (2014), Kardes v.d. (1986) gibi aragtirmacilar kitlik mesajlarinin
tiikketicilerin degerlendirme siireglerindeki rollerini arastirdiklar1 caligmalarinda,
yiiksek detaylandirma motivasyonuna neden olan durumlar da (6rnegin; merkezi bilgi
sunulmasi, karar almak icin yeterli zamanin bulunmasi, kararin énem derecesinin az
olmasi vb.) tiiketicilerin degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyebilecegini iddia

etmislerdir.

1.3.2.4. Bilissel Uyumsuzluk Teorisi

Sosyal psikolojinin en ¢ok ¢alisilan teorilerinden biri olan Leon Festinger ’1n biligsel
uyumsuzluk teorisine gore bilissel uyumsuzluk, bireyin iki veya daha fazla bilise sahip
olmas1 nedeniyle ortaya ¢ikan durumdur. Kim (2011) ise biligsel uyumsuzlugu,
alternatiflerin oldugu bir ortamda se¢im yapmak zorunda olan bireyin yasadigi kaygi
olarak tanimlamistir. Hayvan haklarina duyarli birinin, hayvanlar tizerinde test yapan
bir kozmetik firmasindan iirlin almas: sonucu duydugu kaygi bilissel uyumsuzluga
ornek olarak verilebilir.
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Tiiketiciler satin alma kararlarinin her asamasinda bilissel uyumsuzluk yasayabilirler
ve bu uyumsuzluk onlarin satin alma kararlarmi etkileyebilir (Oliver, 1997). Satin
alma sonrasi yasanan bilissel uyumsuzluk tiiketicilerin triin degerlendirmelerini
olumsuz olarak etkilemektedir (Simonson, 1992). Bilissel uyumsuzluk yasayan

bireyler bu uyumsuzlugu iki yol ile rasyonelize etmeye ¢alisirlar,

a) Davranisi degistirerek; Bireylerin davranislaring, bilisleri (bilgileri) ile uyumlu
hale getirmesidir. Ornegin; daha énce kullandig1 iiriinden memnun kalmayan
tiikketicinin, tiriinii tekrar satin almamasi (Adaptif Davranis).

b) Tutumu degistirerek; Bireyler uyumsuzluga neden olan bilisleri yok sayarak
tutumlarini degistirebilirler. Uyumsuzluga yol agan bilis yok sayilir, hatta bazi
durumlarda birey yeni bilgiler ekleyerek uyumsuzluga neden olan durumu

ortadan kaldirmaya calisabilir (Adaptif Olmayan Davranis).

Davranis1 degistirmek tutumu degistirmekten daha zordur ve pazarlama iletisiminde
amag davranis1 degistirmektedir. Ornegin; bir iiriine yonelik satin alma niyetinin, satin
alma davranigina doniismesi ya da genel bir 6rnek iizerinden agiklamak gerekirse,
alkol icme davranis1 bulunan bir kisinin alkol igmeyi birakmasi davranisi degistirmeye

ornek olarak verilebilir.

Kitlik mesajlarinin temel amaci daha 6nce de belirtildigi tizere, tiiketicilerde anlik satin
alma davranis1 yaratmaktir. Bu nedenle, tiiketicilerde diirtiisel satin alma davranigina
neden olduklarindan dolay1, biligsel uyumsuzluga neden olabilirler. Ani kararlar
tiketicilerde, kararin sonuclarina yonelik pismanliga neden olur (Gabler, 2017),
pismanlik ise biligsel uyumsuzluga neden olan durumlardan biridir (Festinger, 1962).
Buna paralel olarak, tiiketicilerde ani satin alma davranigina neden olan kitlik mesajlari
nedeniyle tiiketicilerin pismanlik yasayacagi ve bunun ise biligsel uyumsuzluga neden
olacag1 sOylenebilir. Kitlik nedeniyle gelisen diirtiisel karar, detayli arama yoluyla en
1yl secenegin secilmesini engelleyebilir ve bilissel uyumsuzluga yol agabilir. Daha
once deginildigi iizere, bilissel uyumsuzluk ortaya ¢iktiginda tiiketiciler tutum ya da
davranig degisikligi yoluyla bu uyumsuzlugu zihinlerinde dengelemeye calisirlar.
Kitlik mesajlarindan kaynaklanan biligsel uyumsuzlugun azaltilabilmesi i¢in satin

alma oOncesi bilissel uyumsuzlugun azaltilmasi gerekmektedir. Sadece satin alim
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sonrast biligsel uyumsuzlugun azaltilmasina yonelik c¢alismalar (6rnegin; miisteri
hizmetleri, uzun garanti siireleri vb.) yalnizca davranis degisikligine neden olup,
tutuma yonelik degisiklige neden olmadiklari i¢in satislarin azalmasi, markaya yonelik
sadakatin azalmasi gibi sonuglar dogurabilir ( My Bui v.d., 2011; Lee ve Cotte, 2009;
Saleh, 2012). Bu nedenle satin alma oncesi siiregte ne/nelerin biligsel uyumsuzlugu

azaltacagiin cevabi iletisim ¢aligmalar1 kapsaminda ele alinmalidir.

Satin alma Oncesi biligsel uyumsuzlugu azaltabilmek icin kitlik mesajlarinin
iletisimimin nasil yapilacag: biliylik 6nem tagimaktadir. Bu iletisim yontemlerinden
biri ise mesajin belirli ya da belirsiz olarak iletilmesidir. Kitlik mesajlarinin
tilketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki olumlu etkisini arttirmak ig¢in fiyat
indirimleri ile birlikte kullanilmaktadirlar (Aydinli v.d., 2014). Fiyat indirimi igeren
arz kitlig1 daha az daha diisiik biligsel islemeye neden olarak, talep kitligina kiyasla
tiiketiciler tarafindan daha tutarli ve giivenilir olarak algilanmaktadir (A.e, 2014; Kim
v.d., 2020). Benzer sekilde, fiyat indirimi igeren arz kitligina nazaran talep kitlig
tilkketicilerde yiiksek bilisi aktive ettigi ederek fiyat ve kitlik mesaj1 arasinda bir catigsma
ve uyumsuzluk durumu yaratir. Zaman kitliginin da arz temelli bir kitlik oldugu goz
Ontine alindiginda (Gierl v.d., 2008), talep kithgma nazaran daha az bilissel
uyumsuzluk yaratacagi varsayilabilir. Gorildigi gibi kitlik mesajlarinin biligsel

uyumsuzluk yaratmamasi i¢in giivenilirliklerinin artirilmasi gerekmektedir.

Literatiirde yapilan caligmalar incelendiginde biligsel uyumsuzluga neden olan
onciillerden birinin algilan risk oldugu gortilmektedir. Algilanan risk arttikga, biligsel
uyumsuzluk artmaktadir (Koller ve Salzberger, 2007). Kitlik mesajlar1 da tiiketiciler

acisindan bazi olasi riskler igermektedir. Bunlar (Gabler v.d., 2017);

a) Kit olan iiriinii satin almay1 reddederek, bu tiriinii alma sansini kagirma riski

b) Kit olan iiriinii diirtiisel olarak satin alarak, daha iyi bir teklifi kagirma riski

dolayis1 ile kitlik mesajlari, tiiketiciler i¢in risk olusturup, bilissel uyumsuzluk
yaratabilirler. Bu nedenle bilissel uyumsuzlugu azaltacak kithik mesajlarinin

olusturulmasi 6nem tasimaktadir.
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1.3.3. Kithk Mesajlarinin Siniflandirilmasi

Pazarlamada kitlik etkisi yaratmak ic¢in bir¢ok taktik kullanilmaktadir. Kitlik
mesajlarinin ¢evrimici ortamlarda farkli 6rneklerini gdormek miimkiindiir. Ornegin;
Otel rezervasyon sitelerinde “Bu fiyattan son oda”, “ Bu tarihler arasinda sizinle
birlikte X kisi daha ayni otel odasina bakiyor” gibi ifadeler kitlik mesajlarinin en
yaygin ornekleri arasinda gosterilebilir. Bir baska &rnek ise “Smirli Uretim”
trlinlerdir. Hazir giyim markalarinin, iinlii modacilar ile birlikte ¢ikardiklar1 6zel

koleksiyonlar ya da 6zel tasarim saatler bu gruba 6rnek olarak verilebilir.

Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde, arastirmacilar tarafindan c¢ok farkh
kitlik mesaj1 siniflandirmalarinin yapildigr goriilmektedir. Bu siniflamalardan ilki
Cialdini (1984) tarafindan yapilmistir. Cialdini, iletisimde iknanin saglanmasi igin
kullanilabilecek bir yontem olarak gosterdigi kitligi genel olarak; zaman ve miktar
kitlig1 olmak lizere 2 gruba ayirmistir. Miktar kitlig1 temel olarak, sunulan teklifin
belirli miktar ile sinirli olmasini ifade ederken; zaman kithig1 ise bir isletme ya da
kurum tarafindan sunulan teklifin belirli bir zaman dilimi arasinda olmasini ifade

etmektedir.

Diger bir smiflama ise Verhallen ve Robben tarafindan 1994 yilinda yapilmistir.
Verhallen ve Robben (1994) kitlik mesajlarini; pazar giigleri nedeni ile olusan kitlik
(talep kithigi, arz kitlig1 ve hem talep hem de arz kitlig1) ve pazar giigleri nedeniyle

olugmayan kitlik (tesadiifi kitlik) olmak iizere 2 gruba ayirmistir.

Kitlik mesajlar1 alaninda yaptigi calismalari ile bilinen Gierl (2008) kitlik mesajlarini
2 gruba ayirmistir. Bunlar; miktar ve zaman kitliklaridir. Miktar kitlhigi kendi iginde
arz kithg ve talep kithgr olarak ikiye ayrilmaktadir. Gierl (2008), arz kithigi
mesajlarina ornek olarak, “simirli iiretim nedeni ile x adet stoklarda mevcut, simirli
tedarik nedeniyle stoklarla simirlidir’”; talep kithgia 6rnek olarak, “stoklarin nerdeyse
tamamu satildi, stoklarda sadece x adet iiriin kaldi”; zaman kitligina 6rnek olarak ise

. tarihine kadar gecerlidir, sadece sumirl bir siire icin gegerlidir” ifadelerini

kullanmustir.

Kitlik mesajlar1 iizerine caligmalar1 ile bilinen diger bir aragtirmacit Aggarwal’dir.

Aggarwal v.d. (2011) kitlik mesajlarint miktar ve zaman kitlig1 olmak {izere 2 gruba
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ayrrmistir. Arz kithgmi temsilen Aggarwall v.d. (2011) “sadece 100 miisteri ile
stmrlidir, sadece sumirlt sayida”; zaman kithgimi temsilen ise “sadece sinirl bir siire

icin, sadece 6 giin icin gecerli” ifadelerini arastirmalarinda kullanmiglardir.

Rodriguez (2013) kitlik mesajlarma iliskin farklt bir smiflandirmaya gitmistir.
Rodriguez (2013)’e gore kitlik mesajlar1 arz, talep ya da zaman olarak degil, belirli ya
da belirsiz kithk mesajlar1 olarak ayrilmaktadir. Ornegin; “sadece 500 kisi ile
stmwrlidr” ifadesi belirli kithik mesajina O6rnek olarak verilebilirken; “stoklarla
smirlidir” ifadesi belirsiz kitlik mesajlarina 6rnek olarak verilebilir. Aragtirmamiz
kapsaminda farkli kitlik mesajlarina yonelik tutum incelenirken, mesaj belirliligi
maniplilasyonuna gidilmis, mesaj belirliligi/belirsizligi yonlendirmesinin tiiketici

nezdinde seffaflik algis1 olusturma yontemi olarak kullanilmistir.

Tablo 1.3: Belirli ve Belirsiz Kithk Mesajlar1 Ornekleri

Kithik Mesajlarinda Mesaj Belirginligi
Miktar Kithg: Zaman Kithg:
Arz Kithg: Talep Kithg Hem Arz Hem Talep
Kithg
Belirli Belirsiz Belirli | Belirsiz | Belirli Belirsiz Belirli | Belirsiz
Mesaj Mesaj Mesaj Mesaj Mesaj Mesaj Mesaj Mesaj
Sadece | Ozel Uretim | Yogun Popiiler | Reyonda | Raflarda son | Sadece | Sadece
500 Kkisi talep Uriin! sadece 5 | birkag adet | bugiine | sinirl
ile Sinirli sayida | nedeniyle riin iriin  kaldi, | 6zel! bir siire
simirlidir! | satisa stoklarda var! stoklar igin
sunulmustur! | son 5 tikenmeden | 3-4-5

Simirlt iriin acele edin! Mayis
tretim kaldu1! tarihleri
nedeni icin
ile Son 24 gecerli!
stoklarda saat igin
sadece 2 55  kez
iriin sizinle
mevcut! ayni

tarihler

icin

rezerve

edildi

Griskevicius v.d. (2009) kitlik mesajlarini ise ayirt edici (farklilik) kitlik ve sinirlt firsat
kitlig1 olmak iizere 2’ye ayirmistir. Ayirt edici (farklilik) kitliginin temelinde kit olan
tiriine sahip olmalar1 durumda tiiketicinin farkl, 6zel ve ayricalikli hissetmesini
saglamak yatmaktadir. Griskevicius v.d. (2009) arastirmalarinda kitlik mesajina

“kalabaligin arasinda siyril” ifadesini ekleyerek bu kithk manipiilasyonunu
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gergeklestirmiglerdir. Smirli firsat kithigi tiirtinde ise ayirt edici (farklilik) kitlikta

oldugu gibi tiiketicinin 6zel, farkli vb. hislere kapilmasi s6z konusu degildir.

Yukarida belirtilen kitlik siniflandirmalari incelendiginde, kitlik mesajlarinin genel
olarak, miktar kithg (arz kithg, talep kithigl) ve zaman kithig olmak iizere ikiye
ayrildigr goriilmektedir. Bu nedenle arastirma kapsaminda literatiirdeki kitlik mesaji

ayrimina paralel olarak; arz kithi§1 ve zaman kitlig1 ayrimina gidilmistir.

1.3.3.1. Miktar Kithg:

Miktar kitlig iiretimin, iiretim kaynaklarinin ve stoklarin yetersiz, az sayida ve kit
oldugu durumda ortaya ¢ikan katlik tiirtidiir. Miktar kitliginda tiiketicilerin iiriine ya da
kampanyaya erigimi miktar ile kisitlanmistir. Bu katlik tiirlinde kampanya teklifi sinirl
sayida irlin igin gegerli olmaktadir. Miktar kitlig1 arza, talebe ya da hem arza hem de

talebe bagli olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

Arza dayali kitlikta {irin ya da kampanya teklifine erisim, iretici tarafindan bilingli
olarak ya da biling dis1 olarak siirlanmaktadir. Ornegin; iireticinin, {irliniinii lojistik
sebeplerden dolay1r ya da hammadde temininde yasanan zorluklar nedeniyle sinirl
sayida, mevsimsel olarak vs. satisa sunmasi bilingli olarak yapilmayan kitliga 6rnek
verilebilir. Ancak bir iirlinii 6zel iiretim olarak sinirli sayida satiga sunmak ise bilingli
olarak yapilan arz kithigina ornek verilebilir. Arz temelli kitlik mesajlar1 yaygin olarak
stokta iiriiniin (neredeyse) olmadigin1 vurgulayacak sekilde tasarlanmaktadir. Ornegin;
“Sinirl {iretim nedeniyle sadece 1 iiriin kald1!”, “Maalesef az once tiikendi”, “Ilk 500

kisi ile sinirhidir” gibi ifadeler arz kithiginin yaygin 6rneklerindendir.

Miktar temelli bir diger kitlik tiirii talep kitligidir. Talep kitligi artan talebin sonucu
olarak, bir lirtin ya da hizmetin popiilerligini gostermektedir. Tiiketiciler yiiksek
talebin {irtin kalitesinin bir sonucu oldugunu diisiinebilmektedirler. Zihinlerinde kalite
ve yiiksek talebi eslestirdiklerinde, diger bir ifade ile diger tiiketicilerin iirlinii talep
etmelerinin nedenini lirliniin kaliteli olmasi oldugunu varsaydiklarinda tiiketicilerin kit
olan triine olan talepleri artmaktadir (Ku v.d., 2012). Talep kithg farkli sekillerde
karsimiza ¢ikabilmektedir. Ornegin; {iriinii daha once satin alan kisilerin sayisini
vermek, en c¢ok satan, ¢ok satiyor, popiiler iiriin gibi ifadelerin iriinle birlikte

kullanilmast ya da ¢evrimigi rezervasyon sitelerinde siklikla kullanilan “Sizinle aym
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tarihler xx kisi bu otel odasina bakiyor, “ Son 24 saatte xx kez rezerve edildi.” gibi

ifadeler talep kitligina 6rnek olarak verilebilir.

1.3.3.2. Zaman Kithg:

Zaman kithiginda, kampanya teklifi, dnceden belirlenen bir siire icin gegerlidir.
“Sadece bugiine 6zel”, “Yilbas1 indirimleri”, “3-4-5 Mayzs tarihleri arasinda gecerli”
gibi ifadeler zaman kithginin en yaygmn Orneklerini temsil etmektedir. Zaman
kitliginda tiiketiciler bir {iriiniin bitmesinden dolay1 kaygi duymazlar. Daha agiklayici
bir ifadeyle, tiiketiciler belirtilen siire aralifinda ne zaman karar verirlerse versinler
iriinii belirtilen fiyattan satin alabileceklerini diistliniirler. Sadece belirtilen zaman
noktasini ya da periyodu kagirmamalari yeterlidir (Aggarwal v.d. 2011). Her ne kadar
miktar kithiklarinda da agikga belirtilemeden siire agisindan rekabete dayali bir
siirlama s6z konusu olsa da, miktar kithiginda bahsedilen temel durum {iriin

miktarinin sinirli olmasidir.

Miktar kithig1 genel olarak iiretici tarafindan sunulan teklifin miktar kisit1 oldugunu,
zaman kithg ise dretici tarafindan iletisimi yapilan teklifin belirli bir zaman
noktasinda ya da belirli bir zaman periyodunda gecerli oldugunu ifade eder. Miktar
kitliklar1 ve zaman kitliklar1 arasinda bazi temel farklar vardir. Bu farklar asagida

maddeler halinde kisaca verilmistir.

* En temel fark miktar kithiginin, zaman kithigina kiyasla daha fazla belirsizlik
icermesidir. Zaman kithginda, tiiketiciler istedikleri miktarda tirtinii belirtilen
siirede alabileceklerini varsaydiklari i¢in, satin alma konusunda birbirleri ile
bir rekabet i¢ine girmezler ancak miktar kitliginda bu durumun tam tersi s6z
konusudur. Miktar kithiginda teklif siirli miktarda sunulmustur ve tiiketici
tirtinii satin almadig1 her an bagska biri o liriinii satin aldig i¢in {irliniin tiikkenme
riski ile kars1 karsiyadir. Bu durum bir belirsizlik ortami olusturarak tiiketicileri
birbirleri ile rekabete itebilir (Aggarwal v.d., 2011; Jang v.d., 2015; Bolton ve
Reed, 2004).

= Miktar kitliklar1 arz ve talebe bagli olarak degisirken, zaman kitlig1 sadece arza

bagli olarak degismektedir (Gierl ve Huettl, 2010).
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Arz ve zaman kithgi, teklifi sunan tarafin kontrolinde olan kitliklar
oldugundan dolay1 tiiketiciler tarafindan talep kithigina (talep kithg teklifi
sunan tarafa bagli degil, tiiketicilere bagli bir durumdur) kiyasla daha
manipiilatif olarak algilanabilirler (Rodriguez, 2013)

Arastirma konumuz ile baglantili olarak, seffaflik algisi agisindan bu mesajlari
degerlendirmek gerekirse arz ve zaman kitlig, talep kitligina kiyasla tiiketiciler
tarafindan daha az yaniltic1 ve daha dogru bilgi olarak algilandigindan dolay1
daha seffaftir seklinde yorumlayabiliriz. Schins (2014) kitlik mesajlarina
yonelik tiiketicilerin siiphecilik seviyelerini Zaman Kithgr > Arz Kithg >

Talep Kitlig1 olarak ifade etmistir.
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IKINCi BOLUM

PAZARLAMA ILETISIMINDE SEFFAFLIK ALGISI VE KITLIK
MESAJLARININ TUKETICI TUTUM VE DAVRANISINA
ETKILERI

2.1. Seffafligin Tiiketici Tutum ve Davramslar1 Uzerindeki EtKisi

Internet kullaniminin yayginlasmasi firmalarm pazar bilgilerini kullanarak rekabet
etme sekillerinde de onemli degisiklikler meydana getirmistir (Granados v.d., 2008).
Bu degisikliklerden biri de seffaflik stratejileridir. Seffaflik stratejilerinin uygulamada
nasil oldugu, muhtemel sonuglarinin neler olabilecegi uygulama alanina gore
degisiklik gosterebilmektedir. Literatiirde yapilan c¢alismalar incelendiginde,
seffafligin olumlu ya da olumsuz kesin bir etkisinden bahsedilememektedir. Ancak bu
etkileri diger bir ifade ile seffaflik uygulamalarina kars1 yaklagimlari {i¢ ayr1 grupta

toplamak miimkiindiir (Grimmelikhuijsen, 2012)

» Jyimserler: lyimserler, seffafligin olumlu etkileri {izerine odaklanirlar. Bu
yaklagimi benimseyen arastirmacilar seffafligin nihayetinde iyi bir uygulama
oldugunu savunurlar ve tiiketici tutum ve davranislar1 lizerinde seffafligin
hedeflenen degisiklikleri gergeklestirebilecegini iddia ederler (Oliver, 2004;
Kinnunen ve Koskela, 2003).

= Kotiimserler: Bu goriisii destekleyen arastirmacilarin temel argtimanlari,
seffafligin aliciya gereksiz bilgi yiiklemesi yapacagi, bu durumun ise bilgiyi
karmasiklastiracagi ve netice olarak, alicida gonderilen bilgiyi islemeyi
zorlastiracagidir (Stasavage, 2006). Ornegin; Heald (2006) seffaf bilginin
alicida kaynak tarafindan arzu edilen tutum ve davranis degisikligini meydana
getirmesi i¢in alictmin onu isleyecek kapasitesinin olmasi gerektigini
savunmaktadir. Bu bakis agisindan haraketle seffaf bilginin amac ve hedefler
dogrultusunda arzu edilen sekilde calismasi icin aliciya fazla bilgi
yiklememesi ve yanlis bilgilendirme yapmamasi gerektigi soylenebilir

(Grimmelikhuijsen, 2012; Peschel ve Aschemann-Witzel, 2020). Bu
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nedenlerden dolay1 kotiimser yaklagimeilar igin seffafligin negatif etkileri s6z
konusudur.

»  Stipheciler: Seffafligin etkisinin abartildigini, aslinda seffafligin herhangi bir
etkisinin olmadigin1 savunurlar (Peschel ve Aschemann-Witzel, 2020; Henke
v.d., 2022)

Seffaf bilgilere ulasim son zamanlarda tiiketiciler tarafindan daha c¢ok talep
edilmektedir. (Bhaduri ve Ha-Brookshire, 2011). Tiiketicilerin bu talepleri ¢ok ¢esitli

nedenlerden ileri gelebilmektedir. Bunlar asagidaki sekilde ifade edilebilir,

= Internet kullamminin artmasi ile birlikte g¢evrimigi (online) alisverisin
tilkketiciler arasinda yayginlagsmasi, bunun dogal sonucu olarak mal ve
hizmet alternatiflerinin artmasi ve fiyat, kalite vb. 6zellikler nezdinde bu
tiriinleri karsilastirma ihtiyacinin dogmast

» Internet kullanimmin artisina bagh olarak, tiiketicilerin ¢ok fazla bilgiye
maruz kalmalari, bu durumun bilgi isleme siireglerini karmasik hale
getirerek bu siireci olumsuz etkilemesi

= Tiiketicilerin son zamanlarda sosyal ve c¢evresel konularda daha duyarh
olmasi ve isletmelerin faaliyetleri, tiriinleri, sosyal sorumluluk faaliyetleri
vb. konularda ““ bilmeye hakkim var” yaklagimini daha fazla benimsemeye

baslamalar1

Bu ve benzeri durumlar nedeniyle tiiketiciler karar siireclerinde kullanmak {izere seffaf
bilgiye ulagmak isteyebilirler. Benzer sekilde mesaj kaynaklar1 da (6rnegin; reklam

verenler, firmalar) bazi durumlarda seffaf bilgi sunma ihtiyaci da duyabilirler,

= Seffaf bilginin sunulmasinin bazi durumlarda yasal zorunluluk olmasi,

= Tiketicilerin reklamlara kars1 genel olarak slipheci tutumlart olmasi, bu
nedenle reklam verenlerin bu negatif tutumu kirmak i¢in ek bilgiler sunmak
istemesi

= Reklam verenlerin seffaf bilginin satiglar1 arttiracagini, marka farkindalig

yaratacagini, isletme performansini arttiracagini diisiinmeleri
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» Tiiketicilerin seffaflig1 takdir etmesi ve bu durumun onlar1 karar alma siirecine

katilimlarin1 saglamasi durumunda seffaf mesaj iletme ihtiyact duyabilirler.

Pazarlama iletisiminde seffafligin 6neminin artmasi ile birlikte seffaflik algisinin nasil
saglanacaginin ve tiiketici tutum ve davraniglari tizerindeki etkisinin nasil olacaginin
tespiti onem kazanmistir. Mesaj seffafligi, seffaflik algisini olustururken siklikla
kullanilmaktadir. Mesaj dizayni ile tiiketicilerin mesaja yonelik seffaflik algilarinin
nasil saglanacagina yonelik yapilan caligmalarin literatiirde ¢ok az sayida oldugu
goriilmektedir. Mesaj seffafligi, mesaja yonelik gilivenilirlik algilarini ve mesaj
kaynagina yonelik tutumu olumlu etkilemektedir (Holland v.d., 2018). Asagida farkli
alanlardan seffaflik uygulamalariin tiiketici tutum ve davranmiglar1 {izerindeki etkisi
literatiirden caligmalar verilerek aciklanmaya g¢alisiimistir. Belirtilen bu alanlardaki
seffaflik algilar1 mesaj seffaflig1 araciligi ile saglanmistir. Bu nedenle tiiketici tutum

ve davranislarindaki etkiler mesaj seffafligindan kaynaklanmaktadir.

2.1.1. Pazarlama Alaninda Seffaflik Etkisinin Sonuclari

Seffaflik etkilerini kullanan pazarlama taktikleri incelendiginde, yaygin olarak,
iletisimde kullanilan mesajda mal ya da hizmeti kullanmanin getirdigi avantajlarin,
kullanim sonucu miisterinin elde edecegi faydalarin vurgulanarak seffaflik algisinin
olusturulmaya ¢alisildigr  goriilmektedir. Pazarlama profesyonelleri arasinda
potansiyel miisterilere, bir mal ya da hizmetin 6zellikleri ve kullanim sonuglari ile ilgili
sadece avantajlar1 vurgulayacak sekilde tasarlanan iletisim mesajlar1 sunmak
potansiyel miisterileri mevcut miisterilere doniistiirmek ya da satiglar1 hizlandirmak
icin mantikl1 olan se¢enek gibi kabul edilmektedir. Mal ya da hizmetler ile ilgili olarak
zarar olasihig1 gosteren Ozellik ve sonuglart vurgulamak alisiimisin disinda bir
stratejidir. Bu nedenle bir iletisim kaynaginin bu stratejiyi uygulamak istememesi ve
mesajda avantajlar1 ve pozitif 6zellikleri vurgulayan tek yonlii mesajlar kullanmasi son
derece dogaldir (Lee ve Kim, 2020). Benzer sekilde firmalarin, rekabet edebilirlige
zarar verecegini diigiinerek maliyet bilgisini paylagmak istememesi, liriin tanitan
kisilerin bu yapilan bu tanitimin bir igbirligi oldugunu agiklamak istememesi de son
derece dogaldir. Literatiirde yapilan ¢caligmalar incelendiginde, iletisim kaynaklarinin

bu tercihini destekleyen arastirmalarin mevcut oldugu goriilmektedir. Ornegin; Chetty
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v.d. (2009), vergi fiyatinin etikette ayri olarak gosterilmesinin, vergi dahil fiyatin
etikette sunulmasi ile karsilagtirildiginda, tiiketici davranisinda negatif bir etkiye
neden oldugunu ve verginin etikette ayr1 olarak gosterilmesinin ekonomik anlamda bir
verimlilik azalisina neden olacagini iddia etmistir. Benzer sekilde, Cabral ve Hortacsu
(2010), iiriinlere yonelik ¢evrimici platformlarda yapilan kotli yorumlar: gostermenin
firmalarin gelirlerinde % 13’ e kadar bir azalamaya neden olabilecegini ifade
etmiglerdir. Bahsi gecen arastirmacilardan yola c¢ikarak, iletisim kaynaklariin
firmalar ile ilgili hassas bilgileri ifsa etmesinin (ligiincii kisiler ile paylagmanin)
tilkketici davraniglarinda bazi olumsuz sonuglara neden oldugu sdylenebilir. So6zii
edilen bu arastirma sonuglarinin aksine, bazi arastirmalarin ise tiiketicilerin karar alma
stireglerinde hassas bilgilerin paylasilmasinin, firmalar ile samimi iligkiler kurulmasi
acisindan etkili oldugu sonucuna ulastiklar: goriilmektedir (Moon, 2000). Goriildiigii
tizere seffafligin net olarak olumlu ya da olumsuz tek bir etkisinden
bahsedilememektedir. Bu nedenle farkli alanlarda seffaflik sonuglarinin incelenmesi

genel bir fikir edinilmesi acisindan 6nem tagimaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda seffafligin etkileri {izerine ¢aligmalar yapan
arastirmacilardan Peschel ve Aschemann-Witzel (2020) geri doniistiiriilebilir tirtinlere
yonelik tiiketici {iriin tercihlerinin seffaflik algisindan nasil etkilendigini arastirdiklari
aragtirmalarinda, mesaj seffafliinin herhangi bir etkisi olmadigi sonucuna
ulagsmiglardir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde seffafligin etkisini aragtiran
bazi arastirmacilar ise Peschel ve Aschemann-Witzel (2020)’nin tam tersine, mesaj
seffafligin tiiketici giiveni (Kim ve Lee, 2018) ve satin alma niyetini (Kang ve

Hustvedt, 2014) olumlu yonde etkiledigini iddia etmislerdir.

Son yillarda pazarlama alaninda yapilan seffaflik ¢aligmalart incelendiginde maliyet
seffafhigr (bazi1 kaynaklarda fiyat seffafligi ile aym1 anlamda kullanilmaktadir
(Simintiras, v.d., 2015) uygulamalarinin gerek pazarlama profesyonelleri gerek ise
aragtirmacilar arasinda popiiler oldugu goriilmektedir. Maliyet seffafligi tanim olarak
bir irlinlin Uretilmesi i¢in gereken toplam maliyetin tiiketicilere agiklanmasidir
(Schlossberg, 2015). Maliyet seffafliginin algilanan fiyat adaleti (Xia v.d., 2004), satin
alma niyetini (Tong ve Su, 2020) ve giivenini (Mohan v.d., 2014) olumlu yonde
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etkiledigi goriisii arastirmacilar arasinda yaygindir. Asagida pazarlama alaninda

yaygin olarak karsilagilan seffaflik 6rnekleri bagliklar altinda verilmistir.

2.1.2. Sosyal Medya Ortaminda Seffaflik Etkilerinin Sonuclar:

Pazarlama alaninda seffaflik calismalari, sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi,
sosyal medyada iriin tanitimlarinin artmasi, sosyal medyada tiiketicilerin her
zamankinden daha fazla bilgiye maruz kalmasi gibi nedenlerle siklikla telaffuz
edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda seffaflik algisinin saglanmasi i¢in yaygin
olarak kullanilan taktigin iiriin tanitim1 ya da sponsorluk iligkileri ¢ergevesinde iletilen
promosyon mesajinin agik¢a bir reklam oldugu, bu tanitimin agik¢a sponsorlu bir
icerik oldugunun sdylenmesi oldugu ifade edilebilir (Lee ve Kim, 2020; Kay v.d.,
2020). Sosyal medya pazarlamasinda farkli seffaflik algisi olusturma yontemleri de

bulunmaktadir.

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin alma kararlarinda fenomenlerinin {iriin
tavsiyelerini dikkate almaya baslamasi ile birlikte fenomen pazarlamasi giiniimiizde
onem kazanmaya baglamistir (De Veirman v.d., 2017). Woodroof v.d. (2020)
fenomen pazarlamasinda (influencer marketing) seffafligin etkilerini incelemis
olduklar1 ¢aligmada, iiriin taniminin finansal bir iliskiye ¢ercevesinde gergeklesip
gerceklesmediginin agikca soylenmesinin (seffafligin), algilanan seffafligi arttirdigini,
bunun sonucu olarak ise tiiketicilerin satin alma niyetini arttigini ifade etmislerdir.
Weismueller v.d. (2020), reklamlarda seffaflik algisi olusturmanin, diger bir ifade
sponsorluk iliskisinin direk olarak tiiketicilere sdylenmesinin, kaynak kredibilitesinin
alt boyutlar1 tizerinde 6nemli etkisinin oldugunu ve bunun sonucu olarak da satin alma
niyetinin artigini belirtmislerdir. Benzer sekilde Wojdynski v.d. (2018), sponsorluk
iligkilerinde seffaflik algis1 saglamanin tiiketicilerin reklama yonelik stipheleri
tizerindeki etkilerini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, sponsorluk iliskisinin belirli bir
amag¢ dahilinde agikca ifade edilmesinin, tiiketicilerin reklama yonelik algilanan
stipheciligini azalttigini, bunun ise satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ifade

etmislerdir.

Ancak bazi arastirmacilara gore sponsorluk iligkilerinin agikca karsi tarafa sGylenmesi,

tilketicilerin ikna bilgilerinin tetiklenmesine neden olabilmektedir (Campbell ve
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Evans, 2018). Ikna bilgisi daha énce de deginildigi iizere tamim olarak, tiiketicilerin
reklamin niyetini anlamalarin1 ve elestirel olarak yorumlamalarini saglayan farkli ikna
amaci tasiyan mesajlar ile ilgili olarak daha 6nce edindikleri deneyimlerini ifade eder
(Friestad ve Wright, 1994). ikna bilgisi kapsaminda, sponsorluk iliskilerinde
seffafligin etkisini inceleyen caligsmalar tiiketici tutum ve davraniglarinda seffaflik
taktiklerinin negatif etkisinin olabilecegini iddia etmektedirler (Colliander ve
Erlandsson, 2015; Campbell v.d., 2013). Ornegin; Campbell v.d. (2013) hem
televizyon programlarinda hem de bloglarda sponsorluk iligkisini agik¢a sdylemenin
etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, bu agiklamalarin her iki ortamda da insanlarin

markaya yonelik tutumu olumsuz etkiledigini tespit etmislerdir.

2.1.3. Cevrimic¢i (Online) Ahsveris Sitelerinde Seffaflik Etkileri

Internet kullaniminin artmast, internet {izerinden yapilan alisveris hacminin artmasini
da beraberinde getirmistir. Tiiketicilerin ¢evrimig¢i aligverisleri, geleneksel magaza
ortaminda yapilan aligverise tercih etmelerinin ¢esitli nedenleri vardir. Bu nedenlerden
biri de ¢evrimi¢i aligveris sitelerinin fiyat, iiriin bilgisi, kalite, teslimat vb. konularda
tiikketicilere bir satic1 ya da iirlinli, diger satici ve lriinler ile karsilagtirma imkani
saglamasidir (Childers v.d., 2001). Cevrimigi aligveris siteleri satin alimlarda
tiiketiciler i¢in birer bilgi kaynagidir. B2C ticaretin son zamanlarda hizli gelisimi ile
birlikte, tiiketiciler i¢in satin alimlarda ihtiya¢ duyulan bilgiye ulagim son derece 6nem
kazanmistir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar: bilgilere ¢esitli nedenlerden dolay: her
zaman ulasamayabilirler. Ornegin; saticnin kasith olarak bilgiyi paylasmamasi,
bilginin herkesin erisimine agcilmamasi/erisimin belirli gruplarla sinirlandirilmasi gibi
cesitli nedenler bu durumun ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Bu gibi durumlar
seffafliginin olmadig1 ortamlar1 yansitmaktadir. Seffafliginin eksikligi tiiketicilerin
satin alma davranigini terk etmesinde neden olan 6nemli etkenlerden biridir (Zhou v.d.,
2018). Dolayisiyla ¢cevrimigi ortamlarda seffafligin saglanmasinin son derece 6nemli
oldugu soylenebilir. Tiiketici bilgilendirme perspektifinden bakildiginda, seffaf
mesajlar bilgi asimetrisinin azalmasini saglar. Bilgi asimetrisinin azalmasi, algilanan
riski azalttig1 i¢in (¢cevrimigi aligverislerde 6zellikle performans riskinin azalmasi satin
alma davranmisinin gerceklesmesi agisindan son derece Onemlidir) biiylik 6nem

tagimaktadir (Chiu v.d., 2014; Agarwal ve Teas, 2000).
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Literatiirdeki arastirmalar tiiketicilerin ¢evrimici islemlerde bilgi seffafligi eksikligi
nedeniyle giderek daha fazla rahatsiz olduklarini gostermektedir (Zhu, 2004; Granados
v.d., 2003). Cevrimigi ortamlarda seffaflik tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen
en Onemli faktOrlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve 6nemi bir¢ok arastirmaci
tarafindan vurgulanmaktadir (Xu v.d., 2014; Zhu, 2004). B2B ve B2C ortamlarda
seffaflik algis1 iiriine, saticiya, fiyata yonelik bilgilerin tiiketicilere iletilmesi ile

saglanabilmektedir (Granados v.d., 2003).

Cevrimi¢i ortamlarda satin alma niyetini etkileyen en Onemli faktorlerden biri
algilanan risktir. Bu ortamlarda yapilan aligverigler finansal, performans, sosyal,
psikolojik, fiziksel olmak {izere riskler icerirler (Kaplan v.d., 1974). Tiketiciler
cevrimici ortamlarda aligveris kararlarinin sonuglarinin neler olabilecegini net olarak
tahmin edemeyebilir ve bu nedenle bazi durumlarda satin alma kararlan ile ilgili
olumsuz degerlendirmeler yapabilirler. Ayrica tiiketiciler ve e-saticilar arasindaki
fiziksel ve zamansal ayrim sebebi ile risk, ¢evrimici aligveriste artmaktadir (Tan,
1999). Tiiketiciler tarafindan risk algisinin artmasi satin alma niyetini olumsuz
etkilemektedir. Seffaflik algisi1 bilgi asimetrisini azalttigindan dolay1 algilanan riski

azaltir ve satin alma niyetini artirir (Zhou v.d., 2018).

Zhu (2004) elektronik pazarlarda sunulan bilgi seffafliginin, tiiketicilerin {iriin ve
kampanya degerlendirmelerini kolaylastiracagi i¢in zaman ve paradan tasarruf
etmelerine olanak saglayacagini iddia etmistir. Zhou v.d. (2018) B2B ve B2C e-ticaret
sitelerinden yapilan ¢evrimigi aligverislerde tiiketicilere seffaf bilgi sunulmasinin,
diger bir ifade ile iirlin, satic1 ve satin alma islemlerine yonelik bilgilerin agik¢a ve tam
olarak tiiketicilere sunulmasimin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
savunmuglardir. Bu bakis acisindan yola ¢ikarak, {iriin 6zellikleri, iiriin kalitesi, tirliniin
fiyati, 6deme kosullari, satic1 iletisim bilgileri vb. konularda detayli bilgi sunmanin

seffaflik algis1 olusturdugu diistiniilebilir.
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Sekil 2.1: Zhou v.d.(2018)’nun Arastirma Modeli

Kaynak: Zhou, L., Wang, W., Xu, J. D., Liu, T., Gu, J. (2018). Perceived information transparency in
B2C e-commerce: An empirical investigation. Information & Management, 55(7), s. 912-927.

E-ticaret sitelerinde —mesaj odak olarak alindiginda- seffafligin arastirmacilar
tarafindan ortak olarak kabul edilen {i¢ alt boyutu bulunmaktadir. Bunlar sirayla; iiriin

seffaflig, fiyat seffaflig1 ve stok(envanter) seffafligidir (Zhou v.d., 2018).

Fiyat Seffafligi:

piyasadaki diger saticilarin ayni iiriin i¢in sunduklari fiyatlarin tiiketiciye sunulmasi ya

Fiyat seffaflifi genel olarak saticinin fiyat indirim gec¢misini,

da detayli bir sekilde fiyat1 olusturan kalemlerin belirtilmesi (6rnegin; kargo ticretinin,
KDV’ nin, maliyetin ve karmn ayr1 ayr1 sunularak verilmesi) gibi taktikleri ifade
etmektedir (Granados v.d., 2008). Fiyat seffafliginin uygulama sekilleri ve sonuglari
pazarlama alaninda yaygin olarak calisilan konulardan biridir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden biri fiyatin tliketici satin alma kararlarinda dogrudan ve giiglii bir
etkisinin olmas1 ve diger diger digsal bilgilerin yoklugunda, iiriine yonelik kalite
algisinin en 6nemli belirleyicisi olmasidir. Fiyat seffafliginin gerekliligi konusunda
arastirmacilar arasinda tartisma s0z konusudur. Bazi arastirmacilar bu tiir bir
uygulamanin tiiketici acisindan nihai fiyatin ne oldugu ve nasil olustugu konusunda
belirsizligi giderecegi gibi nedenlerden dolayir olumlu sonuglar doguracagin
diisiiniirken (Zhou v.d., 2018), kimi aragtirmacilar ise fiyat seffafliginin tiiketicilerin
fiyat degisikliklerine yonelik hassasiyetlerini arttiracagini ve onlar1 daha diistik fiyath
alternatiflerin varligi hakkinda bilgilendirecegini bu nedenle firma i¢in olumsuz
sonuglar doguracagini savunmaktadirlar (Lynch ve Ariely, 2000; Miao ve Mattila,
2007)
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Uriin seffafligi: Uriin seffaflig1 uygulamalarda farkli sekillerde ortaya ¢iksa da temel
olarak tirlin ile ilgili bilgilerin (6rnegin; iirliinliin mensei, igerik listesi, liretilme siireci,
kalitesi vb.) tiiketiciye sunulmasi seklinde uygulanmaktadir (Nitzko, 2019). Diger bir
ifade ile algilan {irtin seffafligs; tiiketicilerin tirtiniin performansimi degerlendirebilmek
icin ihtiya¢c duyduklar1 bilginin satic1 tarafindan sunulmasidir. Uriin seffafligmin
etkinligi tiriiniin homojen ya da heterojen olmasina gore farklilik gosterebilir (Bakos,
1997). Tanim olarak triinlerin birbirini tam olarak ikame ettigi ve birbirleri arasinda
fark olmayan {irtinler olarak tanimlanan homojen iiriinler i¢in iirlin seffaflig1r daha az

Onem tasirken, hetorejen iirtinler i¢in daha dnemlidir.

Stok (Envanter) Seffafligi: Uriiniin stoklardaki mevcut durumu ile ilgili bilgilerin
sunulmasidir. Tiiketiciler ¢cevrimici aligverislerinde, zaman kaybetmemek, bitmis bir
iriinii se¢mek istememeleri gibi nedenlerden dolay1 ulasilabilir iiriin miktarinin satici
tarafindan agikga belirtilmesini isterler (Granados v.d., 2010). Bunun ile birlikte stok
bilgisi sunmak, tiiketiciler i¢in arz ve talep arasindaki denge durumu hakkinda ipuglari
sunmaktadir (Lyons, 1996). Dolayisiyla stok seffafliginin {iriiniin diger tiiketiciler

arasindaki popiilerligi ile ilgili ipuclar1 verdigi sdylenebilir.

2.2. Tiiketici Davramisinda Kithk Mesajlarimin Etkileri

Pazarlama iletisimi kapsaminda tiiketicilerin tutum ve davranislarini degistirebilmek,
diger bir ifade ile tiiketicileri ikna edebilmek pazarlama profesyonelleri tarafindan
bircok iletisim stratejisi uygulanmaktadir. Bu stratejilerden biri de tlizere lrtinlere ve
kampanya tekliflerine erisimin kisitlandig1 kitlik mesajlaridir. Tiiketicilerin, stratejik
amaglarla olusturulan ve iletisimi yapilan bu mesajlara verecegi tepkiler mesajin,

iirtiniin ya da kaynagin 6zellikleri gibi ¢esitli faktorler nedeniyle farklilik gosterebilir.

Tiiketiciler, genel olarak kit olan mal ya da hizmeti daha degerli olarak algilamakta
(Brock, 1968) ya da kitlik durumunu &zgiirliiklerini tehdit eden bir durum olarak
algilayarak, 6zgiirlerini geri kazanmaya calismakta (Brehm, 1966) ya da zihinlerinde
kitlik algist ile essizlik ihtiyaci arasinda baglant1 kurarak essizlik ihtiyaclarini kit olan
tirtinlere ulasarak tamamlamaya ¢alisirlar. Katlik durumu tiiketicilerin, kit olan mal ya
da hizmetin daha fazla hatirlamasina neden olabilmektedir (Brannon ve Brock, 2001).

Bu durum kit olan {irliniin kit olmayan iiriine tercih edilmesi ile sonuglanabilmektedir.
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Dolayistyla, kitlik algis1 yaratmanin tiiketicileri satin alma konusunda motive edecegi

sOylenebilir.

Kithk etkinin olumsuz sonuglarina odaklanan perspektiften, tiiketiciler
erisebileceklerini digiindiikleri bir mal ya da hizmetin mevcut olmadigini
gordiiklerinde, iletisimi yapilan kit tiriinii degersizlestirme egiliminde olurlar ve bu
durum onlarda hayal kiriklig1r yaratir (Worchel, 1992). Kitlik algisina ikna bilgisi
acisindan yaklasan arastirmacilar kithik mesajlart aracilign ile iletilen bilgi,
tiketicilerde sistematik bilgi islemeyi tetikleyerek kitlik mesajinin dogruluguna
yonelik siipheleri artirabilir (Eisend, 2008). Dolayistyla kitlik algisinin tiiketicilerde
olumsuz tepkilere neden olabilecegi diisiintilebilir. Buraya kadar anlatilanlardan yola
cikarak, kithk algisinin tiiketiciler nezdinde farkli tepkilere neden olabilecegi

sOylenebilir.

Tablo 2.1: Kithk Mesajlarinin Sonuclarina Etki Eden Faktorler

Tiiketici Fiyat ile Tlgili Uriin ile Tlgili | Mesaj ile Tlgili Kithk Pazar
Ozellikleri Ozellikler Ozellikler Ozellikler Tiirii Tiirii
-Benzersizlik -Fiyat -Uriin Bilgisi | -Mesaj -ArzKihgi | -B2C
Thtiyaci Bilgisi/Bilinci -Uriine Belirginligi -Talep Pazarlar
-Pigsmanliktan -Indirim Diizeyi | Katilimi -Mesaj Kithgt -C2C
Kacinma -Referans Fiyatin | -Algilanan Seffaflig -Zaman Pazarlar
Egilimi Varlig Uriin Kalitesi | -Argiiman Kithgt
-Bilis Thtiyac1 -Tiiketicilerin -Uriin Tiirii Kalitesi -Raf
-Katlik Gecmis Fiyat -Argiiman Diizenine
Beklentisi Bilgisi Sayisi Dayali
-Motivasyon -Mesaj Kitlik
-0z Denetim Tarafliligt -Pazar
-Diirtiisellik Kaynakli
Egilimi Olan ve
-Reklama Pazar
Yonelik  Genel Kaynaklt
Tutum Olmayan
-Demografik Kitlik
Ozellikler
-Rekabetci
Olma Egilimi
-Siiphecilik
-Gegmis
Deneyim
-Firsatlari
Kacirma Egilimi
-Ikna Bilgisi
-Hedonik ve
Faydaci
Tiiketim
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-Satin  Almak
icin Yeterli
Zaman Olup
Olmamasi

Tablo 2.2: Kithik Mesajlarinin Tiiketici Tutum ve Davramslar1 Uzerindeki

NS

Etkileri

Satin Alma Niyeti

Odeme Istekliligi

Algilanan Kalite

Algilanan Fedakarlik
Algilanan Deger
Kampanyaya Yo6nelik Tutum
Satin Alma Davranisi
Tiiketilen Miktar

Plansiz Satin Alma Davranisi
Fiyata Yonelik Tutum

Kitlik Mesajlarina Yonelik Tutum
Satin Alma Davranisi
Bilissel Uyumsuzluk
Rezervasyon Niyeti
Algilanan Rekabet
Algilanan Popiilerlik
Algilanan Egsizlik

Marka Tercihi

Tekrar Satin Alma Davranist
Algilanan Aciliyet

Mesaj Glivenilirligi

2.2.1. Tiiketici Tutum ve Davramislarinda Arz Kithgimin Etkileri

Arz temelli kitlik, tirtinlerin, stoklarin iireticinin istegi ile ya da istegi disinda yetersiz,

kisitlt olmasi durumudur (Cialdini, 1984). Miktar temelli bir kitlik tiirii olan arz kitlig
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satin alma niyeti, kampanyaya yonelik tutum ve algilanan deger gibi birgok tiiketici

tutum ve davranisi etkilemektedir.

2.2.1.1. Arz Kithgimin Uriine Yonelik Tutum Uzerindeki Etkileri

Onceki béliimlerde deginildigi iizere arz kitlig1, isletmelerin bilingli olarak mal ya da
hizmetin arzin1 sinirladig katlik taktigidir. Arz kitligi bir malin stoklarinin nerdeyse
tikkendigini belirtir, bu nedenle bu mesajlar tiiketicilerin iirtine yonelik kitlik algilarini
artirmak icin kullanilirlar (Teubner ve Graul, 2020). Arz kithg tiiketicilerin {iriine
yonelik tutumlarindan, satin alma niyetlerine kadar etkili olabilmektedir. Arz kitlig
bazi arastirmalarda miktar kitlig1 olarak da adlandirilmaktadir. Diger bir ifade ile baz1
arastirmacilar arz kitligini, her ne kadar arz kitligr miktar kithiginin bir uygulama sekli
olsa da, miktar kithg: olarak adlandirmislardir (Aggarwal v.d., 2011). Bu nedenle

asagida miktar kilig1 olarak ifade edilen yerlerden kasit arz kithiginin etkileridir.

Uriine yonelik tutum tiiketicilerin iiriinlere yonelik olumlu ya da olumsuz diisiince ve
tutumlar olarak tanimlanabilir. Kitlik etkisinin iirtine yonelik tutum tizerinde pozitif
etkisi oldugu birgok arastirmaci tarafindan kabul edilmektedir (Lynn, 1989; Gierl v.d.,
2008; Gierl ve Huetll, 2010; Shen, 2013; Mukherjee ve Lee; 2016). Arz kitlig kisiti
altinda tiiketiciler {iirtinleri diger {irlinlere kiyasla daha degerli algilayabilmektedirler
(Aggarwal v.d., 2011). Wu ve Lee (2016), arz ve talep kitliginin {iriine yonelik tutuma
etkilerini inceledikleri arastirmalarinda, arz kith@nin algilanan {riin essizligini
arttirdigini ve {irline yonelik tutumu talep kitligindan daha fazla olumlu etkiledigini
iddia etmislerdir. Gierl v.d. (2010) arz ve talep kithiginin gosteris tiikketimine uygun
olan ve olmayan firiinlere yonelik tutum {zerindeki etkisini arastirdiklar
caligmalarinda, iirline yonelik tutum tizerinde arz kithginin 6nemli etkilerini tespit
etmistir. Arastirma bulgulara gore, iiriin gosteris tiilketimine uygun oldugunda
(6rnegin; kol saati, diziistii bilgisayar vb.) arz kitligi {iriine yonelik tutumu (talep
kitligina kiyasla) daha fazla olumlu etkilemektedir. Ancak tam tersi durum s6z konusu
oldugunda diger bir ifade ile iirlin gosteris tiikketimine uygun olmadiginda (6rnegin;
sampuan, ¢ikolata, sabun, soda, yogurt, deodorant vb.) talep kithig (arz kithigr ile
kiyaslandiginda) iriine yonelik tutumlari daha fazla olumlu etkilemektedir.

Aragtirmanin ikinci agsamasinda arastirmacilar, her iki liriin grubunda da yer alabilecek
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bir iirlin olan stereo miizik setine yonelik tutuma arz ve talep kithiginin etkisini test
etmislerdir ve bu etkinin iirlinlin bagkalar tarafindan goriinlip gériinmemesine gore
nasil farklilagtigini arastirmislardir. Bulgular, {iriinlin goriintir olmadig1 durumda her
iki katlik tiiriiniin de tiriine yonelik tutumu olumlu etkiledigini ancak talep kitliginin bu
tutumu arz kithgma kiyasla daha fazla etkiledigini gostermistir. Uriiniin goriiniir
oldugu durumlarda ise talep kitliginin iiriine yonelik tutum {izerinde olumsuz (higbir
kithk mesajinin yer almadigi kontrol grubuna kiyasla) etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Arz kithigi ise iirliniin goriliir oldugu durumlarda hem kontrol hem de talep

kithigina kiyasla iirtine yonelik tutumu daha olumlu etkiledigi tespit edilmistir.

Mukherjee ve Lee (2016)’a gore arz kitliginin iiriine yonelik tutum tizerindeki etkisi
tiiketicilerin kitlik beklentilerinden etkilenmektedir. ikna bilgisi cercevesinde
yiiriitiilen caligmalarinda, arz ve zaman kithigmin {iriine yonelik tutum tizerindeki
etkisinin, tiikketicilerin kitlik beklentisinin yiiksek oldugu durumda daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Iki calisma seklinde yiiriitiilen arastirmanin birinci asamasinda denekler
aras1 tasarim uygulanmis ve arz kith@inda yiiksek kitlik beklentisini temsilen

aligverisin yeni y1l zamani1 gerceklestirildigi katilimcilara sdylenmistir.

2.2.1.2. Arz Kithginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri

Tiiketici davranislar arasinda (6rnegin; 6deme istekliligi, marka sadakati, satin alma
davranigi, liriine yonelik, kampanyaya yonelik tutum) satin alma niyeti kitlik taktikleri
arastirmalarinda en ¢ok calisilan bagimli degiskendir. Satin alma niyeti, adindan da
anlasilabilecegi iizere tiiketicilerin mal ya da hizmetleri satin alma istekliligi olarak

tanimlanabilir.

Kitlik mesajlari ile ilgili olarak yapilan arastirmalarin bulgular1 incelendiginde, kitlik
mesajlarinin  satin alma niyeti iizerinde her zaman olumlu etkisinin olmadig:
gorilmektedir. Kitlik mesajlarinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi tiiketici, iriin,
kaynak ya da mesaj ile ilgili bazi unsurlarin moderator etkisinden etkilenebilir ve satin
alma niyetini tetiklemeyebilir (Orug, 2015). Ornegin; belirsizlikten kacinma ve marka
bilinirligi (Jung ve Kellaris, 2004), mesaj ¢ercevelemesi (Roy ve Sharma, 2015) gibi

degiskenlerin diizenleyici etkisi altinda satin alma niyeti olumsuz etkilenebilir.
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Bununla birlikte bazi digsal bilgilerin oldugu durumlarda kitlik mesajlarinin satin alma
niyetini olumsuz etkilemesi s6z konusu olabilir. Li v.d. (2021), pandemi kosullarinda
talep kithgnin satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirdiklar1 arastirmalarinda
tiikketici yorumlarinin kitlik mesajlarindan daha tanisal olarak algilandigini bu nedenle
kitlik mesajlarinin etkisinin azaldigin1 ve satin alma niyetinin olumsuz etkilendigi
iddia etmislerdir. Benzer sekilde, Lee v.d. (2018)’e gore arz kitliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi tiiketicilerin kisisel kontrol seviyelerine baglidir ve bu kontrol
seviyesinin ylikseklik ve distikliigline bagli olarak satin alma niyeti olumlu ya da
olumsuz etkilenebilir. Buna gore, diisiik kisisel kontrol seviyesine sahip olan
tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde arz kitliginin olumlu etkisi s6z konusu iken;
yiiksek kisisel kontrol seviyesine sahip tiiketicilerde arz kitlig1 satin alma niyetine
neden olmamaktadir. Arz kithiginin satin alma niyeti iizerindeki olumsuz etkisine
vurgu yapilan ¢aligmalardan biri de Park v.d. (2020)’ e aittir. Park v.d. (2020) yapmis
olduklar1 c¢aligmada, kurgusal bir aligveris sitesi tasarlamis ve dayanakli iiriin
grubundan olan tencere iiriiniine yonelik olarak arza dayali stok bilgisi (“Stoklarda 5
ya da daha az iriin kald1”) iletmislerdir. Bu web sitesi {lizerinden alinan veriler
incelendiginde arza dayali stok bilgisi sunmanin giinliik satiglarda %5°’lik bir azalmaya
neden oldugu tespit edilmistir. Ancak literatlirdeki arastirmalarin bulgular1 genel
olarak degerlendirildiginde kitlik mesajlarinin satin alma niyeti iizerinde olumlu
etkisinin oldugu sdylenebilir (Lynn ve Bogert, 1996; Aggarwal v.d., 2011; Bae ve Lee,
2005; Ku v.d., 2012; Chae v.d., 2020). Bu nedenle bir kitlik tiirii olan arz kitliginin da

satin alma niyeti lizerinde benzer etkilerinin oldugu sdylenebilir.

Inman v.d. (1997) arz ve zaman kitligiin satin alma niyeti lizerindeki etkisini tespit
edebilmek i¢in arastirmalar1 kapsmainda iki calisma yiiriitmiislerdir. Arastirmada arz
kithgr i¢in “Simnirh teklif. Satiglar sadece 1 kisi ile siirhidir”; zaman kithigi i¢in ise
“Sinirh teklif! Sadece sinirl bir siire i¢in gegerli. ..... tarihinde sona eriyor” sekilinde
manipiilasyon ciimleleri kullanilmigtir. Aragtirma kapsaminda kitlik mesajlarinin satin
alma niyeti tizerindeki etkisine indirim diizeyinin diizenleyici etkisi de incelenmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda 2 (kitlik tiirli: miktar kithgi/arz kitligi, zaman kithgl) x 2
(indirim diizeyi: yiiksek, diislik) seklinde denekler arasi deneysel bir tasarim

hazirlanmistir. Yiiksek indirim diizeyi olarak %20, diisiik indirim diizeyi olarak ise %5

56



olarak belirlenen ¢aligmanin bulgulari, arz ve zaman kitlig1 arasinda satin alma niyeti
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigin1 gostermektedir.
Aragtirmanin ikinci agamasinda ise arz ve zaman kitligina ek olarak satin alma kosulu
kisitlamasi da ilave edilmistir. Satin alma smirlamast manipiilasyonu i¢in “Sinirh
teklif. Minimum 25$ ve iizeri aligverislerde gegerlidir” ifadesi kullanilmistir. Bu
asamada birinci asamadan farkli olarak indirim yiizdesi, yiiksek indirim i¢in %50,
diisiik indirim diizeyi i¢in ise %5°lik bir indirim kullanilmistir. Arastirma bulgularina
gore, diisiik indirim diizeyinde kitligin satin alma niyetini olumsuz etkiledigi tespit
edilmistir. Yiiksek indirim diizeyinde (%50) ise kitligin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin arttigr gézlemlenmistir. Arastirma bulgular1 genel olarak yorumlandiginda,
arz kithgmnin gekici tekliflerde (%50 indirim gibi) satin alma niyetini arttirdig: ve
¢ekici olmayan tekliflerde (diisiik indirimi olan teklifler) ise satin alma niyetini

olumsuz etkiledigi sdylenebilir.

Huang v.d. (2020) kitlhik mesajlarinin (talep kithgr ve arz kitligi) ve tiiketicilerin
internet lizerinden rezervasyon baglaminda satin alma niyeti {izerindeki etkisinde
algilanan riskin araci, gii¢ duygusunun diizenleyici etkisini arastirdigi ¢alismalarinda,
kitlik mesajlarinin satin alma niyeti iizerinde gii¢ algisinin diizenleyici, algilanan riskin
ise araci etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Arasgtirma bulgularmma gore talep
kithgmin (arz kithig: ile karsilastirildiginda) yiiksek gilic duygusuna sahip tiiketiciler
arasinda daha fazla satin alma niyetine neden oldugunu, ancak bu etkinin diisiik gii¢
duygusuna sahip tiiketiciler arasinda azaldigin1 gostermektedir. Ayrica aracilik analizi
sonuglarina gore, algilanan riskin bu etkilerin altinda yatan psikolojik mekanizma

oldugu tespit edilmistir.

Ku v.d. (2012) tiiketicilerin motivasyonel yonelimlerinin (“Onleme” ve “promosyon”)
ile arz ve talep kithgmin etkilesiminin satin alma niyeti tiizerindeki etkisini
arastirdiklar1 caligmalarinda arz ve talep kithiginin tiiketicilerin motivasyonel
egilimlerine gbre satin alma niyeti {izerinde esit derecede etkili olmadiginmi tespit
etmislerdir. Arastirma bulgularmma gore onleme odakl tiiketiciler talep kitligindan
daha fazla etkilenirken; promosyon odakli tiiketicilerde arz kitlig1 satin alma niyeti

tizerinde daha etkilenmektedir. Bahsedilen iki arastirmanin sonuglari incelendiginde
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kitlik mesajlarinin satin alma niyeti tizerinde etkili olup olmadigr diger degiskenlerin

varlig1 altinda farklilagsabilmektedir. Bu degiskenlerden biri de iiriin tiirtidiir.

Kitlik mesajlart farkli iiriin tiirleri i¢in ayni derecede etkili olmamaktadir. Ezhilkumar
(2020) farkli kithk mesajlar1 ve iirlin tlrli arasindaki iliskiyi inceledikleri
arastirmalarinda, faydaci iirtinler i¢in talep kitligimin, hedonik {iriinler i¢in ise arz
kithgmin daha ¢ok satin alma niyeti ile sonu¢landigini gézlemlemistir. Benzer bir
sonu¢ Ku v.d. (2013) tarafindan da gozlemlenmistir. Arastirmada arz ve talep
kitliklariin satin alma niyeti tizerindeki etkileri faydaci ve hedonik iiriinler arasinda
incelenmis, kendini izleme 6zelliginin diizenleyici etkisi arastirilmistir. Arastirmada
katlik mesaj1 tiirii manipiilasyonu sinirl1 arz/talep nedeniyle stoklarda yalnizca iki adet
kald1 ifadeleriyle, kontrol grubu ise stoklarda ¢ok sayida iirlin mevcut ifadesi ile
gerceklestirilmistir. Hedonik tiriinleri temsilen ¢ikolata, faydaci iiriinleri temsilen ise
giines kremi kullanilmistir. Arastirma sonucunda arz ve talep kitliginin satin alma
niyeti lizerinde olumlu etkisinin oldugu, faydaci {iriinlerde talep kithginin (arz
kitligindan), hedonik iirlinlerde ise arz kithginin (talep kithigina kiyasla) daha etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Daha agiklayici bir ifade ile ¢ikolata {iriinii i¢in arz
kithigr satin alma niyetini artirirken; talep kitligi bu iiriine yonelik satin alma niyetini
azaltmaktir. Ancak arastirmada satin alma niyetinin sadece {irlin tiiriine bagl olarak
degismedigi, bagkalarinin karar ile ilgili diislincelerinin énemli oldugu durumlarda,
talep kithgmin satin alma niyeti iizerinde (arz kithigindan) daha onemli oldugu
bulgular elde edilmistir. Diger bir ifade ile iiglincii kisilerin tliketicilerin aldiklari
kararlarda 6nemli olmas1 durumunda arz kitliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisi
azalmaktadir. Fogel ve Setton (2021) liiks cilt bakim {iriinlerine yonelik zaman, arz ve
talep kithiklarinin etkini karsilastirdiklar1 ¢aligmalarinda, talep kitliginin diger kitlik
mesajlarindan daha etkili oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmada talep kitlig1 igeren
reklama katilimcilarin (arz ve zaman kithgr) ile karsilastirildiginda daha az stiphe

duyduklari tespit edilmistir.

Siirh iiretim gosteris amacl ve gosteris amacli olmayan tiriinlere yonelik tiiketici
degerlendirmelerini inceleyen Jang v.d. (2015), hem zaman hem de arz kitliginin bu
tiriinlere yonelik tliketici degerlendirmeleri iizerinde etkili oldugu sonucuna

varmuslardir. ki ¢alisma halinde yapilan arastirmanin bulgularma gore; ilk ¢alisma
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sonunda, arz ve zaman kitliklarini esit derecede satin alma niyetini etkilemedigi ve
marka degerlendirmelerinin arz ve zaman kitliklar1 altinda farklilagtigi tespit
edilmistir. Birinci arastirmanin diger bulgularina gore arz kithigi sinirli iiretim gosteris
amacli ve gosteris amagli olmayan iirlinlerde satin alma niyetini olumlu olarak
etkilemektedir. Ancak simirl iiretim goéze ¢arpmayan iriinlerde zaman kitliginin arz
kithgindan satin alma niyeti bakimindan daha etkili oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmanin ikinci ¢aligmasinda, kitlik mesajlarinin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacinin diizenleyici etkisi sinirli tiretim farkli
tirtinler agisindan incelenmistir. Bu ¢aligmanin bulgularina gore, géze ¢arpan sinirl
tiretim trlnler i¢in, benzersizlik ihtiyaci yiiksek olan bireyler arz kitlig1 altinda daha
fazla satin alma niyeti gelistirmislerdir. Diisiik benzersizlik ihtiyaci olan tiiketicilerde
ise arz kithg ile zaman kithig1 arasinda satin alma niyeti acisindan benzer etkilerin
oldugu gozlemlenmistir. Bir arz kitlig: tiiri olan sinirl Giretim {iriinlerin satin alma
niyeti tizerindeki etkisini kapsamli bir sekilde agiklayan bir diger arastirma ise Chen
ve Sun (2014) tarafindan yapilmistir. Sinurli iiretim video oyunu tirliniine yonelik satin
alma niyetinin incelendigi ¢aligmada algilanan pahalilik, algilanan deger, algilanan
fedakarlik, algilanan kalite degiskenlerinin araci etkisi olup olmadig1 tespit edilmeye
calisilmistir. Aragtirma sonuglarina gore sinirh tiretim arz kitlhigi, algilanan pahalilik,
algilanan benzersizlik ve algilanan degeri artirmakta ve dolayisiyla tiiketicilerin satin

alma niyetlerini artirmaktadir.

Benzersizlik ihtiyacinin yiiksek ya da diisiik olmasina gore arz kithiginin satin alma
niyeti lizerindeki etkileri farklilagsmaktadir. Arz kithiginin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini psikolojik reaksiyon teorisi ¢ergevesinde agiklamaya ¢alisan arastirmacilara
gore arz kithgr “benzersizlige” atifta bulunur ve tiiketicilerin 6zglrliiklerini
kisitlayarak onlar i¢in bir tehdit olusturur ve bu durum satin alma istekliligini arttirir
(Snyder, 1992). Van Herpen v.d. (2009) benzersizlik ihtiyaci arttikga, arz kitliginin
daha fazla tercih edildigini tespit etmistir. Van Herpen v.d. (2009) arz kitliginin
algilanan ayricalik ile eslestirildigini ve benzersizlik ihtiyacina bagli olarak satin alma
niyeti lizerindeki etkilerinin farklilastigin1 iddia etmistir. Buna gore, talep kitligi
tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacina bakilmaksizin {iriine yonelik tercihleri artirirken;

arz kithgr ise sadece tiiketicilerin yiiksek benzersizlik ihtiyact oldugu durumlarda

59



tiriine yonelik tercihleri etkilemektedir. Diger bir ifade ile tiiketicilerin benzersizlik
ihtiyacinin diisiik olmast durumunda arz kithgmnin {riine yonelik tercihleri bu

mesajlardan etkilenmemektedir.

Roy ve Sharma (2015) kitlik mesajlar1, mesaj ¢ergevelemesi ve benzersizlik ihtiyaci
arasindaki iliskiyi arastirdiklar1 ¢alismalarinda tiglii bir etkilesim tespit etmislerdir.
Aragtirma bulgularina gore kayip odakli mesaj cercevelemesinde daha yiiksek
benzersizlik ihtiyaci seviyelerine sahip katilimcilarin satin alma niyetlerinde arz
kithginin talep kithgindan daha etkili oldugu tespit edilmistir. flave olarak, hem kazang
hem de kayip mesaj cergcevelemesi altinda daha diisiik benzersizlik ihtiyaci
seviyelerine sahip katilimeilarin, arz cekiciligine kiyasla talep kitligini tercih ettigini
gosteren bir etkilesim tespit edilmis; kayip cercevelemesi altinda, daha yiiksek
benzersizlik ihtiyaci seviyelerine sahip katilimecilarin, talep cekiciligine kiyasla arz
kithgmi tercih ettigi iddia edilmistir. Arastirma bulgular1 genel olarak
yorumlandiginda mesaj gercevelemesinin arz kitlig1 ve satin alma niyeti arasindaki
iliskide diizenleyici etkisinin oldugu goriilmektedir. Arz kithg ile mesaj
cercevelemesi arasindaki  etkilesim  “Ziippe Etkisi (Snob  Effect)” ile
aciklanabilmektedir (Leibenstein, 1950).

Zibbe etkisi, diger kisilerden geri kalmama istedigi olarak tanimlanan bandwagon
etkisinin tam tersi olarak adlandirilmaktadir. Bu etkiye gore kisilerin, bagka kisilerin
de 0 mal veya hizmeti satin almasi nedeniyle, s6z konusu mal ya da hizmete yonelik
satin alma niyetlerinin azalmas1 durumudur (Leibenstein, 1950). Lopez v.d. (2016)’ e
gore hedonik diirtiileri olan tiiketiciler, zevkler ve ruh halleri bakimindan gelismis
Ozellikte trlinler aradiklarindan dolayi, baskalar tarafindan tiiketilen {iriinleri satin
almaya istekli degillerdir; bu nedenle daha 6zel ve benzersiz iiriinlere ithtiyag duyarlar.
Arz kithg bu tiir 6zellikteki tiiketicilerin daha fazla dikkatini cekmektedir. Bu nedenle
arza dayali kitliktan kaynaklanan miinhasirlik ve benzersizlik ipuclari, kazang
hedefinden kaynaklanan ekonomik motivasyonlar veya normatif hedef
cergevelemelerinden gelen sosyal normlarin yarattigindan daha fazla satin alma

niyetine neden olmaktadir (A.e)
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Arz kithig1 cevrimigi rezervasyon sitelerinde de siklikla kullanilmaktadir. Bu nedenle
arz kithigmin rezervasyon niyeti lizerindeki etkisini agiklayan caligmalarin bulgular
bu iliskinin anlagilabilmesi agisindan Onem tasimaktadir. Literatiirde yer alan
caligmalara bakildiginda rezervasyon niyeti kavraminin satin alma niyeti yerine
kullanilan bir kavram oldugu goriilmektedir. Bu nedenle rezervasyon niyeti ile satin

alma niyeti kavramlarinin tanimlariin ayni oldugu diisiiniilebilir.

Fobker (2018) zaman kitlig1 ve arz kithigi, otel rezervasyonu yaparken kadin ve
erkeklerde algilanan yeniligi, algilanan ayricaligi, algilanan degeri ve satin alma
niyetini ne Ol¢iide etkiler?” sorusunun cevabini arastirdigi ¢alismasinda cinsiyet ve
firsatlar1 kagirma korkusunun diizenleyici etkisini incelemistir. Arastirma bulgularina
gore arz ve zaman kithigini bir arada kullanmak satin alma niyetinde en yiiksek olumlu
etkiyi yaratmaktadir ve cinsiyet ve firsatlar1 kagirma korkusunun kitlik mesajlarinin

satin alma niyeti iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

Arz kithg rezervasyon niyeti ve satin alma niyetini olumlu ya da olumsuz olarak
etkileyen onemli bir taktiktir (Parker ve Lehmann, 2011; Jeong ve Kwon, 2012).
Rezervasyon niyeti, satin alma niyeti kapsaminda degerlendirilebilecek onemli bir
tilketici davramigidir. Otelcilik ve turizm alaninda yapilan aragtirmalar, kitlik
mesajlarinin rezervasyon niyetini olumlu etkiledigini géstermektedir (Song v.d., 2019;
Park v.d., 2017). “Aradiginiz tarihler arasinda bu otelde yalnizca xx oda kald1” ya da
“Son 24 saat icinde 55 kez rezerve edildi” gibi arz kithigi ifadelerinin ¢evrimigi
rezervasyon sitelerinde siklikla miisterilerin rezervasyon niyetlerini etkilemek igin
kullanildig1 goriilmektedir. Belirli bir otelde ya da sehirde kalan oda sayisi ile ilgili
ipuglart vermek diger bir ifade ile oda envanteri hakkinda bilgiler sunmak ¢evrimigi
rezervasyon sitelerinde kullanilan ve rezervasyon niyetini etkileyen onemli bir

taktiktir.

Teubner ve Graul (2020)’ a gore arz kithg tiikketicilerde kitlik algisini tetiklemekte ve
rezervasyon niyetini olumlu etkilemektedir. Talep ve arz kitliginin rezervasyon niyeti
tizerindeki etkisinde algilanan deger ve algilanan aciliyetin araci etkisini B2C ve C2C
platformlarda inceledikleri arastirmalarinda, arz kithiginin talep kithigindan daha fazla

algilanan kitliga ve rezervasyon niyetine neden oldugunu tespit etmislerdir.
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Bahsedilen platformlara talep kitlig1 eklemenin algilanan kithig1 artirmadigini ancak
arz kithgr eklemenin ise tam tersi sekilde algilanan kithig artirdig: tespit edilmistir.
Ayrica, arastirma kapsaminda algilanan aciliyet ve degerin arz kitliginin satin alma

niyeti lizerindeki etkisinde araci rolii oldugu iddia edilmistir.

Arz kithgr mesajlari, ¢cevrimigi rezervasyon sitelerinde belirli bir otelde ya da sehirde
miisait olan oda sayis1 (envanteri) ile ilgili daha fazla bilgi sundugundan dolay1
tiiketiciler tarafindan daha giivenilir bir bilgi olarak algilanabilmektedirler (Kim v.d.,
2020). Diger bir ifade ile arz kithgr (diger kathik tiirleri ile karsilagtirildiginda)
tilkketicilerin karar alma siireclerinde ihtiya¢ duydugu alakali bilgiyi sunduklarindan
dolay1 daha tiiketiciler nezdinde daha giivenilir bir bilgi olarak algilanmaktadir. Kim
v.d. (2020) arz kithginin daha seffaf ve gilivenilir bilgiler icermesinden dolayr satin
alma karar1 6ncesinde tiiketicilerin biligsel uyumsuzlugunu azalttigini, bu durumun ise

otel rezervasyon niyetini ve 6deme istekliligini daha olumlu etkiledigini iddia etmistir.

Arz kithgmin satin alma niyeti iizerindeki etkisi tiiketicilerin tirtin katiliminin
diizenleyici etkisi altinda farklilagabilmektedir. Detaylandirma olasilik modeline gore
ikna, tiiketicilerin bilgiyi isleme motivasyonlarina ya da yeteneklerine bagli olarak
gelisen ve degisen bir siirectir. Pazarlama iletisimi kapsaminda iletilen bir promosyon
mesaj1 ile karsilasan tiiketicilerin, bu mesajlardan etkilenip etkilenmeyecekleri teklife
konu olan iriine olan katilimlarina bagli olarak degisebilir. Tiiketicilerin iirlinlere
yonelik katilimlar yiliksek ya da diisiik olabilir. Yiiksek katilim {irtinler tiiketicilerin
satin alma karar stireclerine katilimlarinin daha yiiksek oldugu ve satin alma kararinin
sonuglariin tliketiciler i¢in daha fazla 6nem tasidigi iirlinleri temsil etmektedir ve bu
trlinler ile ilgili alinan kararlar daha fazla satin alma riski tasimaktadir (Kim v.d.,
2017). Bunedenle kitlik mesajlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin, diisiik {irtin
katiliminin oldugu durumlarda daha fazla olmasi beklenebilir (Sun v.d., 2022). Bu
noktadan yola ¢ikarak bir kitlik tiirli olan arz kithgmin da bu genel etkiye paralel
olarak, diisiik katilimin oldugu iiriinlerde (6rnegin; cikolata, yogurt, dis macunu vb.)

arz kitliginin daha fazla satin alma niyeti ile sonuglanacag: varsayilabilir.

Bae ve Lee (2005) kitlik mesajlarinin tiikketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini

inceledikleri ¢aligmalarinda, iirtin katilimini ve tiiketicinin iirlin bilgisini diizenleyici
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olarak kullanarak kullanmig ve 3 (katlik tiirii: zaman kithig1, miktar kitligi, kitlik yok)
x 2 (trtin katilimi: yiiksek, diistik) x 2 (iriin bilgisi: diistiik, yliksek) deneysel tasarim
bir calisma hazirlamiglardir. Arastirma sonuglari (1) arz kithginin satin alma niyetini
arttirdigr (2) arz kithgmin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin iiriine yonelik katilim
diisiik oldugunda (yiliksek oldugu duruma kiyasla) daha fazla oldugunu (3) arz
kithigimin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin iiriin bilgisinin diisiik oldugu durumda
(yiiksek oldugu duruma kiyasla) daha etkili oldugunu gostermistir. Uriin katilimi kitlik
mesajlarmin etkinligi acisindan &nem tasimaktadir. Ozellikle, kitlik smirli arzdan
kaynaklandig1 durumlarda daha {irtin katilimi yiiksek tirtinlerde satin alma niyeti daha

fazla artmaktadir (Van Herpen v.d., 2014).

Arz kithiginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi argiiman kalitesinin etkisi altinda da
farklilik gosterebilir. Gierl v.d. (2008) giiglii arglimanlarin kitlik mesajlarinin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini arttirdigini iddia etmiglerdir. Arz kitligin argiiman
kalitesi ile etkilesiminin satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirdiklari
calismalarinda; zayif argiiman ile birlikte iletilen arz kitliginin {iriiniin arzu edilirligi
ve satin alma niyeti acisindan higbir kitlik mesajiin yer almadigi kontrol grubu ile
ayn1 etkiyi yarattig1 gézlemlenmistir. Ancak giiglii bir arglimanin varlig1 altinda arz
kithgmin, higbir kithlk manipiilasyonunun yer almadigi kontrol grubu ile
karsilagtirildiginda satin alma niyetini arttirdig1 tespit edilmistir. Benzer sekilde
Bozzollo ve Brock (1992)’e gore arz kithigr ikna iizerinde farkli rollere sahiptir. Ik
olarak, arz kithig1 cevresel bir ipucu olarak iletisimde iknay1 artirabilir. Ayrica, arz
kithgr tiiketicilerin mesaja yonelik deger algilarini arttirabilir (reaksiyon, benzersiz
olma ihtiyaci veya diger siiregler yoluyla). Algilanan deger ise iknay artirmaktadir.
Arastirma bulgularma gore arz kithiginin ikinci rolii, mevcut olmama algilarinin,
kisinin bilgiyi isleme motivasyonu diisiik oldugunda bilgiyi isleme motivasyonunu
artirmaya yonelik hizmet edebilecegini gostermektedir. Arz kitligi mesaj argiimanlari
giiclii oldugunda iknay1 arttirmakta ve mesaj argiimanlar1 zayif oldugunda ise iknay1
azaltmaktadir. Tkna ile satin alma niyeti arasindaki ayn1 yonlii iligki dikkate alindiginda
arz kithg ile birlikte iletilen gii¢lii bir argiimanin satin alma niyeti {izerinde daha etkili

bir kombinasyon olacagi sdylenebilir.
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2.2.1.3. Arz Kithgmn Algilanan Tiiketici Rekabeti Uzerindeki
Etkileri

Rekabet, tiiketicileri diger tiiketicilere karst miicadele etmeye cesaretlendiren
motivasyon (Maller, 1929), digerlerinin ayni anda elde etmek icin ugrastigi kit
varliklar ugruna gdsterilen ¢aba olarak tanimlanabilir (Deutsch, 1949). Tiiketiciler kit
bir iiriin ile karsilasip, bu {irtinleri elde etmek istediklerine kendi aralarinda rekabete
girebilirler. Kitlik iletisimi alaninda ¢alisma yapan arastirmacilar, kitlik mesajlarinin
tiiketiciler arasinda mal ya da hizmetlerin sahipligini kazanmaya yonelik algilarim
artirdig1 i¢in bu mesajlarin ikna stratejisi olarak kullanilabilecegini ifade etmektedirler
(Knowles ve Linn, 2004). Kitlik mesajlar tiiketicilerin sadece kit olan tirlinleri daha
fazla istemelerine degil, ayn1 zamanda bu {iriinlere yonelik rekabet algilarini da
artirmaktadir (Cialdini, 2009). Aggarwal v.d. (2011), kitlik mesajlarinin satin alma
niyeti tizerinde kitlik algisi olmayan bir mesaja kiyasla daha dnemli bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymus ve ayrica, kitlik mesajinin varligi ile satin alma niyeti
arasindaki 1iliskiye tiiketici rekabetinin aracilik ettigini bulmuslardir. Arastirma
kapsaminda zaman ve miktar kithiklarinin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin
algilanan rekabet ile agiklandigi iddia edilmistir. Zhu ve Ratner (2015) farkl arz kithig
seviyelerinin tiiketici tercihleri lizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, farkl
arz kithg seviyelerinin algilanan rekabeti arttirdigini tespit etmislerdir.

Psikolojik reaksiyon teorisine gore tiiketiciler, kithigin satici tarafindan yaratildigim
diisiindiiklerinde daha fazla rekabetci tavir sergilemektedirler. Arz kitligi tiirtiniin
satic1 kontroliinde olan bir kithik tiirii oldugu goz Oniine alindiginda, diger kitlik
tiirlerine kiyasla tiiketiciler arasinda daha fazla algilanan rekabete neden algilanan
rekabete neden olacag: diisiiniilebilir. Gupta ve Gentry (2019), psikolojik reaksiyon
kuramui ¢ergevesinde pazarlama iletisimde kullanilan ve kitlik algis1 yaratan mesajlarin
tilkketici davranislart iizerindeki etkisini aragtirdigi ¢aligmalarinda algilanan rekabetin
algilanan kitlik ve magaza i¢i biriktirme (lirlinii magazada alacakmig gibi biriktirme)
davranigt arasindaki iligkiyi pozitif olarak etkiledigini gozlemlemislerdir. Arz kitligt
ile algilanan kitlik arasindaki iligki gz oniine alindiginda (arz kithgmin tiiketiciler

nezdinde kitlik algisina neden olmasi durumu), arz kithiginin magaza igi biriktirme
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davranig1 iizerindeki etkisinin algilanan rekabete bagli olarak degisebilecegi
sOylenebilir.

Daha oncede deginildigi gibi kitlik mesajlar tiiketiciler arasindaki rekabet algisini
arttirmakta ve satin alma niyetlerini etkilemektedir (Aggarwal v.d., 2011). Ancak tiim
kitlik mesajlar1 algilanan rekabeti ayn1 derecede etkilememektedir. Ornegin; talep ve
arz kitliklariin yapilari birbirinden farklidir. Arz kithigy, tiretici tarafindan yaratilan ve
tiikketicilerin lizerinde kontrollerinin olmadig: bir kithig1 temsil ederken; talep kitligi
diger tiiketicilerin tercihlerinin yogunlugundan kaynaklanan ve tiiketicilerin iizerinde
kontrol sahibi olduklari bir kitlig1 temsil etmektedir. Bu nedenle talep kitliginda diger
tilketiciler arasinda rekabet daha belirginken, arz kithginda bu durum daha az
belirgindir. Bu nedenle arz kithiginin talep kitligina kiyasla daha az algilanan rekabete
neden oldugu sdylenebilir (Steinhart v.d., 2014). Aggarwal v.d. (2011)’e gore miktar
kitliklar1, zaman kitliklarina kiyasla tiiketiciler arasi rekabete neden olurlar. Zaman
kitliginda tiiketiciler Girtiniin tiikenme riski ile kars1 karsiya kaldiklarini diisiinmezler.
Ancak bunun tam tersine tiiketiciler miktar kithiginda zaman gegtikce satin alinabilir
miktar azaldigini diisiinmekte bu nedenle daha fazla rekabet duygusuna kapilirlar (a.e).
Diger bir ifade ile miktar kitlig1 durumunda, kisitlama mevcut iiriin veya hizmetin
miktarna yonelik olarak getirilir. Tiiketiciler satin almaya karar verdiginde, mevcut
belirtilen iiriin veya hizmetin kalan mevcut birimleri azalir. Bu aciklamadan yola
cikarak arz kithiginin, zaman kithigina kiyasla tiiketiciler arasinda algilanan rekabeti

arttirdig1 soylenebilir.

2.2.1.4. Arz Kathgimin Plansiz Satin Alma Davramisi Uzerindeki
Etkisi

Plansiz satin alma davranist “hedonik hislerle veya bir uyarana maruz kalinmasi
neticesinde gergeklesen plansiz satin alma davranisi” olarak tanimlanabilmektedir
(Piron, 1991). Farkli siniflandirmalari olan plansiz satin alma davranisini etkileyen pek
cok faktor bulunmaktadir. Diisiik fiyat, {irlin Omriiniin kisa olmasi, iirline yonelik
marjinal ihtiyag, kitlesel dagitim, reklamlar gibi faktorler plansiz satin alma niyetini
etkilemektedirler (Stern, 1962). Plansiz satin alma davranisina neden olan faktorlerden
birinin de kitlik mesajlari oldugu diisiiniilmektedir (Lee ve Song, 2011; Wu v.d., 2012;

Lee v.d., 2015). Kitlik mesajlan tiiketicilerde tiriiniin satin alinmamasi ya da satin
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aliminin ertelenmesi durumunda yasanacak muhtemel bir kayba isaret etmelerinden
dolay1 plansiz satin alma davranigina neden olmalar1 olasidir. Literatiirde kitlik
mesajlarinin plansiz satin alma davranisina etkileri hakkinda caligmalarin yapildigi
gorilmektedir.

Kitlik mesajlarmin (miktar ve zaman kithig1 seklinde) plansiz satin alma davranisi
tizerindeki etkinde, bilissel yakinlik ve mesaj ¢ercevelemesinin diizenleyici etkisini
arastirdiklar1 calismalarinda Lee v.d. (2015), Cinli tiiketicilerin, miktar kitlig1 altinda
Koreli tiiketicilere gére miktar kitlhigindan daha fazla etkilendigini tespit etmislerdir.
Arastirma kapsaminda ilk asamada kitlik mesajlar1 (zaman ve miktar) ile mesaj
cergevelemesinin (olumlu ve olumsuz plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkisinin
tespiti i¢in denekler arasi tasarim uygulanmistir. Daha sonra ise kitlik mesajlar1 (zaman
ve miktar) ile bilis ihtiyacinin (yliksek ve diisiik) etkisini 6l¢ebilmek i¢in denek igi
tasarim deneysel tasarim yontem Koreli ve Cinli tiiketiciler arasinda uygulanmustir.
Miktar kitligr hem Koreli hem de Cinli tiiketiciler arasinda zaman kitligindan daha
fazla plansiz satin alma davranisina neden olmaktadir. Ancak bu etki Cinli
tilkketicilerde (Koreli tiiketicilere kiyasla) daha yiliksektir. Arastirma bulgular
incelendiginde, kitlik mesajlari, mesaj cercevelemesi ve bilis ihtiyact arasinda
etkilesim oldugu goriilmektedir. Daha net bir ifade ile Koreli tiiketiciler i¢in miktar
kithgmin (zaman kithgma kiyasla) pozitif ¢ergeveli mesajlarla birlikte plansiz satin
alma davranisi iizerinde daha etkili oldugu goriilmektedir. Arastirmada miktar kitlig:
icin kullanilan manipiilayon ifadesi arz kithigini temsil etmektedir (“300 adet ile
sinirhidir.”). Bu nedenle sonuglar arz kithgnin etkilerini yansitmaktadir. Wu v.d.
(2021) arz ve zaman kithiginin plansiz satin alma davranigi tizerindeki etkisini
arastirdiklar1 ¢aligmalarinda algilanan uyarilmanin hem arz hem de zaman kitliginin
plansiz satin alma davranisi lizerinde algilanan uyarilmanin araci etkisini tespit

etmislerdir.
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Personal
Limited-Quantity Impulsiveness
Scarcity
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Perceived Arousal Impulse Purchase
H4

Limited-Tune
Scarcity

Sekil 2.2: Wu v.d. (2018) 'nin Arastirma Modeli

Kaynak: Wu, Y., Xin, L., Li, D., Yu, J., Guo, J. (2021). “How does scarcity promotion lead to impulse
purchase in the online market? A field experiment”, Information & Management, 58(1), s. 103283.

2.2.1.5. Arz Kithgimin Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi

Algilanan deger bir iriiniin sagladigi fayda ve iiriiniin islevselligi hakkinda
tilketicilerin genel fayda degerlendirmeleridir (Munnukka ve Jarvi, 2012). Kitlik
mesajlar1 algilanan degeri artirarak, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
etkilemektedir. Kitlik algis1 tirlinlerin ya da pazarlama iletisimi kapsaminda sunulan
kampanya tekliflerinin algilanan degerlerini artirmaktadir. Bu deger artisinin altindaki
mekanizmay1 aciklayan ve bugiin gegerliligi kabul edilen en dnemli teorilerden biri
olan mal teorisine gore “herhangi bir iiriin ya da hizmet kit oldugu 6l¢iide degerlidir.”
(Brock, 1968). Bu nedenle kitlik mesajlarinin iiriine ya da kampanya tekliflerine
yonelik algilanan degeri artirmasi beklenmektedir. Tiiketiciler miktar kitligi iletilen bir
tirtine sahip oldugunda kendilerinin diger tiiketicilerden farkli oldugunu hissedebilirler
(Jang v.d., 2015). Miktar temelli kitliklar, tiiketicilerin iiriinleri diger {iriinlere kiyasla
daha degerli ve diger iirlinlere kiyasla daha islevsel ve faydali olarak algilamalarina
neden olabilir (Smith ve Colgate, 2007). Miktar temelli bir kitlik olarak arz kitliginin
da bu etkilere sahip oldugu diisiiniilebilir.

Wu ve Lo (2017) arz ve talep kitliginin algilanan deger ve satin alma niyeti {izerindeki
etkisinde benzersizlik algisinin araci roliinii arastirdig1 ¢calismalarinda arz ve algilanan
deger arasinda bir iligskinin varligini tespit etmistir. Aragtirma iki farkli iriin tiirii i¢in
gergeklestirilmistir. Goze ¢arpan iiriinii temsilen cep telefonu, gdze ¢arpmayan {iriinii
temsilen dus jeli kullanilmistir. Arastirma bulgularina gore, arz kithiginin algilanan
deger lizerindeki etkisinde benzersizlik ihtiyacinin diizenleyici etkisi vardir. Ayrica arz

kithigr dogrudan ve dolayli olarak (algilanan deger araciligi ile) satin alma niyetini
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etkilemektedir. Benzersizlik algisinin, arz kitlig1 ve algilanan deger arasindaki araci
rolii bagka arastirmacilar tarafindan da vurgulanmaktadir. Ornegin; Snyder ve Fromkin
(1980)° e gore tiiketiciler essizliklerini ve farkliliklarini arz kitligi olan {irtinleri satin
alarak gostermek isterler. Bu nedenle arz kitligima konu olan {iriin ve kampanya

tekliflerine yonelik deger algilar1 daha yiiksek olmaktadir.

Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde arz kitliginin algilanan deger ve 6deme
istekliligi iizerindeki iliskide araci roliiniin arastirmacilar tarafindan incelendigi
goriilebilir (Chen v.d., 2020). Chen v.d. (2020) iiriine yonelik tutumun Odeme
istekliligi tizerindeki etkisini arastirdigi ¢alismasinda arz kithiginin algilanan degeri

arttirdigini bu etkinin de {iriiniin arzu edilirligini artirdigini iddia etmislerdir.

2.2.1.6. Arz Kithgimin Kampanyaya Yonelik Tiiketici Algilar1 Uzerindeki Etkisi

Farkli kithik mesaji tiirlerinin tiiketicilerin kampanyaya yonelik algilarini nasil
sekillendirecegi, kitlik mesaj1 tiirliniin tiiketiciler tarafindan bilgilendirici olarak
algilanip algilanmamasina bagl olarak farklilik gosterebilir. Mesaj kredibilitesi,
tiketicilerin kampanyaya yonelik algilarint olumlu etkileyen 6nemli faktorlerden
biridir (Wu ve Wang, 2011). Bir mesaj ne kadar bilgilendirici olarak algilanirsa
mesajin ikna giicii o kadar artmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1975). Tiiketiciler kitlik
mesaji igeren kampanya tekliflerini manipiilatif olarak algiladiklar1 zaman,
kampanyaya yonelik algilar1 bu durumdan olumsuz etkilenebilir (Friestad ve Wright
1994). Daha net bir ifade ile tiiketiciler, kitlik mesaj1 iceren bir kampanya teklifinin
manipiilatif niyet icerdigini diigiindiiklerinde, bu tekliflere yonelik glivenilirlik algilar
azalmakta ve bu teklifleri daha aldatici olarak algilamaktadirlar (Kirmani ve Zhu,
2007). Arz kithig1 mesajlari, tiiketiciler acisindan daha dogru bilgi seviyesini temsil
ettiginden dolay, talep kitlig1 gibi saticilarin dogrudan erisiminin olmadigi bilgileri
iceren kitlik mesaji tiirlerine kiyasla, tiiketiciler tarafindan daha az manipiilatif olarak
algilanirlar. Dolayisiyla saticilarin lizerinde kontrol sahibi oldugu arz kithgi,
tiiketiciler tarafindan daha dogru bir mesaj olarak algilanmaktadir (Rodriguez, 2013).
Arz kithig1 mesaj1 iceren kampanya teklifleri tiiketiciler tarafindan daha bilgilendirici
olarak algilandiklarindan dolayr bu mesajlar1 iceren kampanya teklifleri daha az

yaniltict ve daha fazla giivenilir olarak algilanmaktadir (Kirmani ve Zhu, 2007).
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Dolayisiyla arz kitligr mesaji iceren kampanyalara yonelik tiiketici algilarinin bu
mesajlardan olumlu etkileyecegi diisiiniilebilir.

Kitlik mesaj1 iceren kampanya teklifleri her zaman kampanyaya yonelik tiiketici
algilarmi olumlu etkilemeyebilir ve hatta tiiketicilerin kampanyaya yonelik negatif
tutum gelistirmelerine neden olabilir (Eisand, 2008). Bu nedenle kitlik mesajlarinin
tilkketicilerin kampanyaya yonelik algilarini olumsuz etkileyecek unsurlarin tespit
edilip bu unsunlarin nasil kontrol edilebilecegini tespit etmek son derece dnemlidir
(Festinger, 1962). Kim v.d. (2020)’ e gore bu unsurlarsan biri bilissel uyumsuzluktur.
Talep ve arz kithgmin rezervasyon niyeti tizerindeki etkisini aragtirdiklari
calismalarinda Kim v.d. (2020) arz kithginin, talep kitligina kiyasla daha seffaf ve
giivenilir olarak algilanan mesajlar oldugunu bu nedenle biligsel uyumsuzlugu
azalttigin1 ve tiliketiciler tarafindan daha ikna edici olarak algilandiklar1 sonucuna
ulagsmiglardir. Mesajin ikna ediciligi ile kampanyaya yonelik tiiketici algilar
arasindaki iligski g6z ontine alindiginda, arz kitlig1 iceren kampanya tekliflerine yonelik

tiikketici algilarini olumlu etkileyecegi varsayilabilir.

Arz kithgmin kampanyaya yonelik tutum iizerindeki etkisinde, arz kithgr ve
benzersizlik ihtiyacinin etkilesimi etkili olabilmektedir (Roy ve Sharma, 2015). Roy
ve Sharma (2015) arz ve talep kithiklarinin benzersizlik ihtiyaci ile etkilesiminin,
kampanyaya yonelik tiiketici tutumu tizerindeki etkilerini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda,
yiiksek benzersizlik ihtiyaci olan tiiketicilerin arz kithgi iceren kampanyalara karsi

(talep kithigina kiyasla) daha fazla olumlu tutum sergiledigini tespit etmislerdir.

2.2.2. Tiiketici Tutum ve Davramisinda Zaman Kithginin Etkileri

Zaman kitlig1 bir kampanya teklifini belirli bir zaman noktas1 ya da zaman aralig ile
smirlayan kithik tiiriidiir ve tiiketicileri kampanya teklifinden belirtilen siire zarfi i¢inde
yararlanmalari i¢in cesaretlendirmektedir (Gierl v.d., 2008). Zaman kithig1 satin alma
niyetinden, firsatlar1 kacirma korkusuna kadar bir¢ok tiiketici tutum ve davranisi

etkilidir. Asagida bu etkiler literatiirdeki aragtirmalardan 6rneklerle agiklanmistir.

2.2.2.1. Zaman Kithgimin Uriine Yonelik Tutum Uzerindeki Etkileri

Pazarlama profesyonelleri tiiketicilerin iletimi yapilan {iriine yonelik tutumlarim

etkilemek i¢in zaman kithgindan siklikla yararlanmaktadirlar. Literatiirde yapilan
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aragtirmalarin bulgulart incelendiginde kitlik mesajlarinin iiriine yonelik tutumu
olumlu olarak etkiledigi goriilmektedir (Lynn 1989; Eisend 2008; Rodriguez 2013).
Uriine yonelik tutum, tiiketicilerin bir iiriine yonelik olumlu veya olumsuz diisiinceleri
olarak tanimlanabilir.

Daha 6nce yapilan arastirmalar, kitlik mesajlarinin tiikketicilere sinirli tiretim tiriinlerin
daha 6zel, benzersiz ve degerli oldugunu hissettirdigi ve dolayisiyla iirline yonelik
degerlendirmelerini olumlu etkiledigine iliskin deneysel kanitlar sunmustur. Bu
nedenle son zamanlarda sinirli iiretim iirlinler i¢in zaman kithik taktikleri siklikla
kullanilmaya baglanmistir. Zaman kitlig1 kosulu altinda, tedarikgiler, kampanya teklifi
stiresi boyunca maksimum kazanci elde etmek i¢in tiiketicileri miimkiin oldugu kadar
¢ok sinirli tiretim {iriin satin almaya tesvik eder (Jang v.d., 2015). Jang v.d. (2015) arz
ve zaman kithiginin farkl tiirde sinirli iretim mallara yonelik tutumu nasil etkiledigini
tespit etmek igin bir dizi ¢alima yapmislardir. Arastirmanin temel amaci () zaman ve
arz kithgmnin farkli tiirde sinirli {iretim mallar tizerindeki etkisini ve bunun temel
tilkketici davraniglarindan bazilari tizerinde (satin alma niyeti ve agizdan agiza iletigim)
tespit etmek (b) bu iliskide tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacini tespit etmektir.
Arastirma kapsaminda zaman kitlig1 manipiilasyonu i¢in “Sadece 15 giin gecerlidir.”
Ifadesi kullanilmustir. Arastirma bulgularina gore zaman kithig1 géze ¢arpmayan sinirl
iretim {riinler i¢in satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisimini arz kithgindan daha
fazla etkilemektedir. Ayrica zaman kithgmin goze carpan siirh iirlinlerde de satin
alma niyeti ve agizdan agiza iletisimi arttirdig1 gézlemlenmistir. Farkli benzersizlik
thtiyact altinda ise zaman kitlhiginin satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim tizerinde
arz kithgma ustlinliigii tespit edilmemistir. Eisand (2008), 6zel tasarim giines
gozliiklerine yonelik tutumun zaman ve arz kitliklar1 arasindaki farklari arastirdiklar
caligmalarinda, zaman kitliginin kitlik igermeyen duruma gore {iriine yonelik tutumu
daha olumlu etkiledigini bulmuslardir.

Soni (2013) farkh kitlik tiirleri ile benzersizlik ihtiyacinin diizenleyici roliinii satin
alma niyeti ve lirline yonelik tutum gibi bagimsiz degiskenler {izerinde arastirdigi
caligmasinda kitlik mesaj1 olarak arz ve zaman kitligin1 kullanmis ve sonuglar1 kontrol
grubu ile karsilagtirmistir. Arastirma bulgularina gore, hem diisiik hem de yiiksek
benzersizlik ihtiyaci olan deneklerinin arz kaynakli kitlik ¢ekiciligi ile zaman kitlig

cekiciligi arasinda herhangi bir fark gérmediklerini, ancak kithk (arz/zaman) ve
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kontrol grubu (kitlik yok) arasinda fark oldugu tespit edilmistir. Diger bulgulara gore
fonksiyonel bir {iriiniin (dizlsti bilgisayar) kithik teklifinin, kitlik olmayan teklife
kiyasla yiiksek benzersizlik ihtiyaci olan denekler iizerinde farkli bir etkiye sahip
olmadigini, ancak diisiik benzersizlik ihtiyaci olan tiiketicileri (yani satin alma niyeti
ve lriine kars1 tutum) tlizerinde farkl bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir). Bu
bulgular1 zaman kithiginin etkisi agisindan degerlendirmek gerekirse, zaman kitligi
diisiik benzersizlik ihtiyaci olan kisilerde, kitlik olamayan durum ile kiyaslandiginda
iriine yonelik tutumu daha fazla olumlu etkilemektedir. Yiiksek benzersizlik
durumunda olan kisilerde ise zaman kitlig1 ile arz kitlig1 iirine yonelik tutumu benzer
sekilde etkilemekte, birbirlerine tstiinliikleri bulunmamaktadir. Sasirtict bir sekilde,
sembolik bir iiriin (kol saati) icin, yiiksek benzersizlik ihtiyaci olan deneklerinin kit
olmayan durumda, miktar/zaman kitlig1 durumuna gore daha yiiksek bir satin alma
niyeti ve algilanan islevsel faydaya sahip oldugu bulunmustur. ilave olarak diisiik
benzersizlik ihtiyaci olan deneklerin, kitlik olmayan durumuna kiyasla miktar/zaman
kitligina tepkilerinde hicbir fark yoktu. Zaman kitlig1 agisindan sonuglari yorumlamak
gerekirse sembolik tiriinlerde zaman kithigi, kitlik olmayan durumlara kiyasla satin
alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Bu arastirma bulgular1 dikkate alindiginda
sembolik tirtinler i¢in kitlik mesaj1 kullanmamanin pazarlama profesyonelleri i¢in daha
avantajli  olacagi sOylenebilir. Arastirma sonuglar1 genel bir paydada
degerlendirildiginde kitlik ¢ekiciligine sahip sembolik bir {iriin, bazi durumlarda
yiiksek benzersizlik ihtiyacina sahip tiliketiciler agisindan, s6z konusu iirliniin yaygin
oldugu algisin1 yaratabilir, bu nedenle yiiksek benzersizlik ihtiyacina sahip,
benzersizligi korumak i¢in hi¢ teklif edilmeyen sembolik bir iirlinii satin almay1
secebilir. Bu durumda, iirline yonelik tutum {izerindeki etkide {iriin tiirliniin 6nemli

oldugu diistliniilebilir.
2.2.2.2. Zaman Kithginin Algilanan Deger Uzerindeki Etkileri

Algilanan deger bir {irline sahip olmanin karsiliginda ne kazanildigi ve ne feda
edildiginin degerlendirilerek s6z konusu iriin hakkinda yapilan genel fayda
degerlendirmeleridir (Zeithaml, 1988). Cesitli arastirmalar, zaman kithginin deger
algilarini artirabilecegini bulmustur (Kumar v.d., 1998; Tan ve Chua, 2004; Suri v.d.,
2007; Suri ve Monroe, 2003).
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Suri ve Monroe (2003) zaman kisitlamalarinin tiiketicilerin tiriin degerlendirmelerini
farkli fiyat bilgisi seviyeleri iizerinden nasil etkiledigini inceledikleri ¢alismalarinda
zaman kitligiin algilanan deger iizerindeki etkileri agisindan 6nemli sonuglar elde
etmiglerdir. Calismada zaman kitliginin etkilerini anlamak igin, tliketicilerin bilgi
islemeleri {lizerinde zaman kitliginin hem motivasyonel hem de kaynak etkilerini
iceren kavramsal bir cergeve gelistirilmistir. Zaman baskisinin fiyatlarin
degerlendirilmesi tizerindeki etkileri, 2 (motivasyon: yiiksek, diisiik) x 3 (zaman
baskisi: yiiksek, orta ve diisiik) x 2 (fiyat seviyesi: yiiksek, diisiik) denekler arasi
tasarim Kullanilarak incelenmistir. Algilanan kalite ve algilanan fedakarlik bagimli
degiskenlerine ek olarak, katilimcilarin iiriine yonelik deger algilari da tespit
edilmistir. Suri ve Monroe (2003)’e gore eger tiiketiciler biligsel olarak kalite
algilarindan vazgegip deger yargilarina ulasmak i¢in fedakarlik yaparlarsa, algilanan
kalitede artis (azalma) veya algilanan parasal fedakarlikta azalma (artig) sonucunda
deger algilar artacaktir (azalacaktir). Diger bir ifade ile zaman kithiginin etkileri ve
motivasyonun deger algisi lizerindeki etkilerine algilanan kalite ve algilanan
fedakarligin aracilik etkisi s6z konusu olacaktir. Analiz sonuglarmma gore
motivasyonun, zaman kithiginin ve indirim diizeyinin algilanan deger {izerinde
etkilesimi tespit edilmistir. Arastirma bulgular1 zaman kitlig1 bilgiyi islemek icin
diisiik bir motivasyonun s6z konusu oldugu durumlarda bile, ilgili bilginin daha

sistematik islenmesine yol agtigini gdstermektedir.

2.2.2.3. Zaman Kithgimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri

Kitlik mesajlar1 iceren promosyon mesajlar1 pazarlama profesyonelleri tarafindan
tiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemek i¢in siklikla kullanilan mesajlardir.
Bundan dolay1 satin alma niyeti literatiirde en ¢ok calisilan bagimsiz degiskenlerden
biridir. Tanim olarak satin alma niyeti bir Giriinii ya da hizmeti satin alip almama
konusundaki yargilaridir (Bergeron, 2004). Arastirmacilar arasinda yaygim kabul
edilen goriise gore kitlik mesajlari satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. Diger bir
ifade ile bir iiriin ya da hizmetin erisilebilirligini kisitlayan mesajlar s6z konusu iiriin
ya da hizmete yonelik satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. Bir kitlik mesaj1 tiirii
olmast nedeniyle zaman kithgmin da satin alma niyetini olumlu etkilemesi

beklenebilir. Ancak Kitlhik mesajlarinin satin alma niyeti {izerindeki etkileri
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karmagsiklik gosterebilmektedir. Dolayisiyla zaman kitliginin da satin alma niyetini
tizerindeki etkilerinin karmagiklik gosterecegi diisiiniilebilir. Bu nedenle hangi
kosullar altinda zaman kithiginin satin alma niyetini olumlu, hangi kosullar altinda
olumsuz etkilediginin tespiti son derece dnemlidir.

Aggarwal ve Vaidyanathan (2003)’a gore, bir kampanya teklifinin siiresinin
kisitlanmasinin satin alma niyeti lizerinde iizerinde hizlandirict bir etkisi vardir.
Yapmis olduklar1 calismada Aggarwal ve Vaidyanathan (2003) zaman kitlig1 altinda
tiikketicilerin satin alma isteklerinin arttigit ve satin alma kararlarinda bagka
kampanyalar1 arastirma egilimlerinin azaldig1 tespit etmislerdir. Benzer sekilde
Simonson (1992) tarafindan yapilan bir calismada zaman kisit1 olan bir kampanyadan,
kampanya siiresi i¢inde yararlanmadiklari durumda nasil hissedeceklerine daha fazla
odaklanan katilimcilarin, satin alma niyetlerinin zaman kitlig1 mesajlarindan olumlu
etkilendigini gézlemlemistir.

Zaman kitliklar1 tiiketicilerin satin alma niyeti ¢ogu zaman olumlu etkilese de her
zaman bu mesajlarin tiiketicilerin satin alma niyetlerini artiracagi sdylenemez. Zaman
kitliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisi, bu mesajlar ile birlikte iletilen argiimanin
zayif ya da giiclii olmasina bagl olarak farklilik gosterebilir (Brannon ve McCabe,
2001). Brannon ve McCabe (2001)’ a gore tiiketicilerin satin alma niyetleri gliclii
arglimanlarin varligindan artarken; zayif arglimanlar altinda satin alma niyetinde
herhangi bir degisiklige neden olmamaktadir.

Zaman kithiginin satin alma niyeti iizerindeki etkisi gdze carpan ve carpmayan {iriinler
bazinda farkl kitlik mesajlarinin etkisi ayni olmayabilir. Jha v.d. (2019)’ a gore goze
carpmayan Uriinler i¢in zaman kithg1 arz kithgmna kiyasla daha fazla satin alma
niyetine neden olmaktadir. Sinirli iiretim iirlinlerin yayginlagsmasi ile birlikte zaman
kitliginin bu iirlinlere yonelik satin alma niyetlerini nasil etkiledigi 6nem kazanmistir.
Jang v.d. (2015) zaman kithiginin satin alma niyeti lizerindeki etkisine tiiketicilerin
benzersizlik ihtiyacinin etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda sinirlt iiretim iiriinleri
gbze carpan ve goze ¢arpmayan sinirl iiretim iirlinler olmak iizere incelemislerdir.
Aragtirma sonuglar1 goze ¢arpmayan sinirh iiretim Uriinler i¢in satin alma niyetini
artirdigini tespit etmislerdir. Ayrica hem diisiik hem de yliksek benzersizlik ihtiyaci
olan katilimcilarda, géze ¢arpan ve géze ¢arpmayan sinirl liretim {irtinler i¢in zaman

kithigmin istatistiksel olarak miktar kithgindan farklilagmadig gozlemlenmistir.
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Sun v.d. (2022) yiiriitmiis olduklar1 arastirmalarinda, mobil kuponlarda yer alan ve
kitlik belirten mesajlarin (miktar ve zaman kitlig1 olarak ele alinmistir aragtirmada)
akilli telefon kullanicilar1 arasindaki satin alma niyeti iizerindeki etkisini ve ayrica
iirlin tiirii ve konumun (ev ve magaza) diizenleyici etkisini arastirmislardir. Arastirma
bulgularma gore, zaman kithginin sati satin alma niyetini artirmaktadir. Ilave olarak
zaman kithgmin, kampanyay1 evde goren tiiketicilere kiyasla, magaza ortaminda
karsilasan tiiketicilerde satin alma niyetini daha az arttirdig: tespit edilmistir.

Literatiirde yapilan arastirmalara bakildiginda zaman kitlig1 mesajlarinin satin alma
niyeti iizerindeki diizenleyici etkisini aragtiran ¢alismalarin da oldugu goriilmektedir.
Ormegin; Song v.d. (2021) senaryo bazli denekler aras1 deneysel tasarim yoluyla sosyal
ipuglar ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi agiklamaya calistiklar1 ¢alismalarinda
zaman ve miktar kithiginin diizenleyici, algilanan rekabetin araci roliinii test

etmislerdir.

Miktar ve zaman kith@inin satin alma rolii lizerindeki etkisini arastirdiklari
calismalarinda algilanan rekabetin araci ve sosyal ipucglarinin diizenleyici roliinii
arastirmiglardir. Arastirma kapsaminda kitlik mesajlarinin diizenleyici etkisi test
edilmistir. 2 (kitlik tiirli: miktar kithg ve zaman kitlig1) x 2 (sosyal ipuglari: var, yok)
seklinde hazirlanan deneysel tasarim arastirmanin sonuglarina gore; sosyal ipuglar
kullanilan ve kullanilmayan senaryolar arasinda zaman kithig1 altinda sosyal ipuglari
iceren mesajlar ile bu ipuclari1 icermeyen mesajlar arasinda satin alma niyeti agisindan
farklilik olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifade ile sosyal ipucu igeren bir
kampanya teklifinde zaman kitligi kullanildiginda tiiketicilerin satin alma niyeti bu
ipuclarindan etkilenmemektedir. Coulter ve Roggeveen (2012) tiiketicilere, {riinii
daha once satin alan tiiketicilerin sayisinin verilmesi ile zaman kitliginin bir arada
kullanilmasinin (sadece liriinii daha 6nce satin alan tiiketici sayisinin verilmesi durumu

ile karsilagtirildiginda) satin alma niyetini artirdig1 iddia etmislerdir.

2.2.2.4. Zaman Kithgimin Plansiz Satin Alma Uzerindeki Etkileri

Plansiz satin alma davranisi, anlik gelisen ve planlanmayan satin alma davranisidir
(Ahn ve Kwon, 2022). Plansiz satin alma davranisa etki eden faktorler i¢ faktorler ve

dis faktorler olarak gruplandirilabilir. Pazarlama iletisimi kapsaminda gergeklestirilen
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stratejiler digsal faktorler olarak (Zhao v.d., 2014), plansiz satin alma davranigina iten
diirtiisel 6zellikler ise i¢sel faktorler olarak (Sengupta ve Zhou, 2007) Zaman kitlig1
tiikketicilerin plansiz satin alma davranigi iizerindeki etkisi nedeniyle pazarlama
iletisimi kapsaminda kullanilmaktadir.

Zaman kithg tiiketicilerin deger algilarini artirarak, hedonik {iirlinlerine yonelik
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir (Chung v.d., 2017). Sohn ve
Lee (2017), turistlerin satin alma davranislarini inceledigi ¢alismalarinda, turistlerin
olumsuz bir ruh halindeyken ve ugustan 6nce bol zamanlar1 olduklarinda plansiz satin
alma egiliminde olmadiklarini, seyahatlerinden 6nce zaman kitlig1 algilayan turistlerin
ise plansiz satin alma egiliminde olduklarini 6ne stirmektedir. Li v.d. (2021) zaman
kithiginin plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisini agiklamak icin gec¢mis
deneyimin diizenleyici, asir1 giivenin araci etkisini incelemistir. Iki ¢alisma seklinde
gerceklestirilen c¢alismada denekler arasi deneysel tasarimdan yararlanilmistir.
Arastirma bulgularina gore daha fazla seyahat deneyimi olan turistler i¢in zaman
kitlig1, asir1 gliven iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve bu durum plansiz satin alma
davranigini artirir. Ancak daha az seyahat deneyimi olan turistler i¢in zaman kithigi,
asir1 giiven lizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir ve anlik satin alma davranigini azaltir.
Diger bir ifade ile asir1 glivenin zaman kitligi ile plansiz satin alma davranisi arasinda
araci etkisi vardir. Bu bulgulara ilave olarak ge¢mis seyahat deneyiminin zaman kitlig1
ve plansiz satin alma davranisi arasinda diizenleyici etkisi tespit edilmistir. Wu v.d.
(2018) zaman kithiginin plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkisini inceledikleri
calismada, zaman kitliginin plansiz satin almayi artirdigini, bu etki iizerinde algilanan
diirtiiselligin aract; kisisel diirtiiselligin ise algilanan diirtiisellik ve plansiz satin alma
arasinda diizenleyici etkisi oldugunu tespit edilmistir.

Ancak son zamanlarda zaman kithiginin plansiz satin alma davranisi lizerindeki
etkisinin tek tip olmadigi ve her zaman plansiz satin alma davranisini olumlu
etkilemedigi arastirmacilar arasinda telaffuz edilmeye baslanmistir. Literatiirde yer
alan baz1 arastirmalarin bulgularina bakildiginda, zaman kitliginin plansiz satin alma
niyeti iizerindeki etkisinin negatif olabilecegi gézlemlenmistir. Bu durum tiiketicilerin
diirtiisel kisilik 6zelliklerinden dolayr meydana gelebilmektedir (Sohn ve Lee, 2017).

Hyun v.d. (2016) liiks restoranlarda zaman kithiginin tiiketicilerde riskten kaginma
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egilimine ve rahatsizliga neden oldugundan dolayr plansiz satin alma davranigini

olumsuz etkiledigini tespit etmiglerdir.

2.2.2.5. Zaman Kithgimin Kampanyaya Yénelik Tutum Uzerindeki
Etkileri

Literatiirde yapilan arastirmalarin bulgular1 incelendiginde zaman kitliginin pazarlama
iletisimi kapsaminda sunulan kampanya tekliflerine yonelik tutumu etkiledigi
goriilmektedir (Aggarwal v.d., 2011; Inman v.d., 1997, Swain v.d., 2006).
Kampanyaya yonelik tutum tiiketicilerin bir kampanyaya karsi olumlu ya da olumsuz
kanaatleri olarak tanimlanabilir.

Aggarwal v.d. (2011) zaman kitliginin kampanyaya yonelik tutum iizerinde olumlu
etkisinin oldugunu iddia etmistir. Inman v.d. (1997) zaman ve arz kithginin etkilerini
inceledigi ¢aligmalarinda zaman kithiginin kampanyaya yonelik tutum iizerindeki
etkisinin indirim diizeyine bagl olarak degistigini iddia etmistir. indirim yiizdesinin
yiiksek ve diisiik olarak manipiile edildigi iki ¢alismadan olusan arastirmada, zaman
kitliginin sadece yiiksek indirim diizeyinde kampanyaya yonelik tutumu olumlu olarak
etkiledi sonucuna ulasilmistir. Inman v.d. (1997) bu ¢alismalarinda indirim diizeyinin
satin alma niyeti ilizerindeki etkisinde kampanyaya yonelik tutumun araci etkisi
oldugunu iddia etmistir.

Inman v.d. (1997)’den farkli olarak Swain v.d. (2006) kampanyaya yonelik tutumun
satin alma niyetini yalnizca dogrudan degil, ayn1 zamanda beklenen pismanlik aracilig
ile dolayli olarak etkiledigini iddia etmistir. Arastirmacilar kampanyaya yonelik
tutumun olumlu ve beklenen pigsmanligin fazla oldugu durumlarda, tiiketicilerin
aciliyet duygusunu artirdigini iddia etmislerdir. Ozet olarak, bu arastirma kapsaminda
indirim seviyelerinin ve zaman kitliginin, tiiketicilerin kampanyaya yonelik tutumu,
beklenen pismanhigr ve iggiidiisel (aciliyet) tepkilerini etkileyerek satin alma
niyetlerini nasil degistirdigi aragtirllmaktadir. Bu amag¢ kapsaminda iki farkli ¢calisma
gerceklestirilmistir. Birinci ¢alismada 2 (Indirim Diizeyi: Diisiik, Yiiksek) x 2 (Siire
Kisitlama: Diisiik, Yiiksek) seklinde denekler arasi deneysel tasarim uygulanmistir.
Arastirma sonuglar diiglik siire kisitlamalarinin hem kampanyaya yonelik tutumu
olumsuz etkileyerek satin alma niyetini olumsuz etkileyebilecegini hem de aciliyet

duygusunu artirarak satin alma niyetini olumlu etkileyebilecegini gostermektedir.
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llave olarak, beklenen pismanligin, kampanyaya yénelik tutumun hem aciliyet hem de
satin alma niyeti iizerindeki etkisine kismen aracilik ettigi tespit edilmistir.
Aragtirmanin ikinci kisminda ise birinci asamada elde edilen bulgular tekrarlanmastir.
Ikinci ¢alismanin tasarimi, birinci ¢alisma ile ayn1 olarak tasarlanmistir, ancak birinci
asamadan farkli bir geri 6deme davranisi modele dahil edilmistir. Arastirma
sonuglarina gore geri 6deme davramiginin kampanyaya yonelik tutumu olumlu
etkiledigi, daha fazla beklenen pismanlik ve aciliyet yarattigi ve satin alma niyetini
daha olumlu etkiledigi gézlemlenmistir. Soni (2013) “Miktar kitlig1 ve zaman kithigi
cekicilikleri tiiketicilerin tutum ve davraniglarini farkli sekilde etkiler mi?” sorusunun
cevabini aradigl arastirmasinda bu soruya cevap verebilmek icin iki g¢aligma
yuriitmistiir. Bagimsiz degiskenlerin iki ¢alismada da satin alma niyeti, lirline yonelik
tutum ve algilanan sembolik ve algilanan fonksiyonel fayda oldugu bu arastirmada, Ilk
calisma i¢in benzersizlik ihtiyaci ve kitlik tiirii bagimsiz degiskenler olarak ele alinmis,
ikinci ¢alisma igin ise anlagma egilimi ve kitlik tiirleri bagimsiz degiskenler olarak ele
alinmustir. Arastirma bulgularina gore, katilimcilar kitlik mesajlarina (miktar ve zaman
kitligr), kitlik durumunun verilmedigi duruma gore farklilik gostermistir. Ancak bu
sonucun sadece diisiik benzersizlik ihtiyact ve kampanya egilimi gosteren tiiketiciler
i¢cin gegerli oldugu gozlemlenmistir. Zaman kitliginin diisiik benzersizlik ihtiyact ve
anlagma egilimi olan katilimcilarda kampanyaya yonelik tutumu daha fazla etkiledigi
ve literatiire paralel olarak satin alma niyetini olumlu etkilemistir. Jha v.d. (2019)
miktar ve zaman kitlig1 mesajlarinin kampanyaya yonelik tutumu nasil etkiledigini
arastirdiklar ¢calismalarinda, reklamin tirlin odakli, fiyat odakli ya da dengeli reklam
tasarimlari agisindan bu etkinin farklilik gosterip gostermedigini de arastirmiglardir.
Arastirma sonuclarma gore zaman kitligiin kampanyaya yonelik tutumu en olumlu
etkiledigi senaryonun fiyat ve {lriin bilgisinin dengeli olarak yer aldig1 dengeli reklam
oldugu gozlemlenmistir. Arastirma kapsaminda fiyat odakli reklam indirimin daha
fazla goze carptigi, {irlin odakli reklam {irin bilgisinin indirimden daha fazla
vurgulanacak sekilde tasarlandig1 reklamlar1 temsil etmektedir. Arastirma bulgulari
genel bir ¢cerceveden yorumlandiginda zaman kithiginin kampanyaya yonelik tutumu
olumlu etkileyebilmesi igin fiyat ve irlin bilgisinin baskin tutulmamasinin daha
avantajli olacagi varsayilabilir. Daha once de yer yer deginildigi iizere detaylandirma

olasilik modeli ¢ercevesinde {iirlin bilgisi ve fiyat bilgisi merkezi bir bilgi olarak
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simiflandirilmigtir ve sistematik bilgi islemeyi tetikler. Sistematik bilgi isleme, kitlik
bilgisi gibi cevresel bilgileri alakasiz hale getirir ve etkisini tliketici tutum ve
davraniglar1 iizerindeki etkisini olumsuz etkileyebilir. Dolayisiyla zaman kitliginin
dengeli reklamlarla birlikte kullanildiginda daha etkili olabilecegi bu cergevede

agiklanabilir.

2.2.2.6. Zaman Kithgmin Algilanan Tiiketici Rekabeti Uzerine
Etkileri

Kitlik mesajlari iirlin ya da hizmetlerin kit olmayan alternatiflerine kiyasla daha fazla
tercih edilmesine neden olabilmektedir. Kitlik teorileri boliimiinde detaylica ifade
edildigi iizere kitlik mesajlari, temel olarak, kitliga konu olan iiriinlerin degerini
artirmak ya da oOzgirliiklerini kisitlamak yoluyla bu friinlere yonelik talebi
artirmaktadir. Bu durum kitlik mesajlarini tiiketiciler arasi rekabeti artiran 6nemli bir
kavram haline getirmektedir (Brock, 1968; Lynn, 1992; Nichols, 2012). Tiiketicilerde
zaman baskist yaratan durumlar, tiiketiciler arasindaki rekabeti artirmaktadir
(Wofford, 2001). Dolayistyla kampanaya tekliflerine ve {irilinlere erisimi zaman
yoniinden kisitlayan zaman kitlig1 mesajlariin da tiiketiciler arasi rekabeti artirmasi
beklenebilir. Zaman kitlig1 rekabetle iliskilendirildiginden dolay1, zaman kitlig1 igeren
bir kampanya teklifinden yararlanmak, tiiketiciler igin rekabeti kazanmak olarak ifade
edilebilir (Knowles ve Linn, 2004).

Bir kampanya teklifine erisimi sinirlandiran kitlik mesajinin eklenmesi kampanyadan
yararlanarak fayda saglamak icin tiiketicileri birbirleri ile rekabet etme konusunda
motive etmektedir (Aggarwal, 2011; Barone ve Roy 2010). Aggarwal v.d. (2011)’ e
gore bir kampanya teklifine, lirline erisimi sinirlandiran zaman kitliklar: tiiketiciler
aras1 rekabeti artirmaktadir. Zaman ve miktar kitliginin satin alma niyeti izerindeki
etkisini inceledikleri ¢calismalarinda Aggarwal v.d. (2011), zaman ve miktar kithiginin

algilanan tiiketici rekabetini artirarak satin alma niyetini artirdigini tespit etmislerdir.

Zaman kithigr ile iliskilendirilen rekabet ile miktar kithig: ile iliskilendirilen rekabet
temel olarak birbirinden farklidir (Aggarwal v.d., 2011). Zaman kithiginda tiiketiciler
kit olan {irliniin tiilkenmesinden endise duymazlar. Diger bir ifade ile miktar kitliginin

tersine zaman kithginda tiiketiciler stoklarin tiikenmesi ihtimali oldugunu
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diisiinmezler (a.e). Zaman kithiginda tiiketiciler belirtilen zaman sinirlari igerisinde

kampanya teklifinden yararlanmak icin birbirleri ile rekabet ederler (a.e).

Wu v.d. (2021) miktar ve zaman kitliklarinin diirtlisel satin alma niyeti tizerindeki
etkisini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda algilanan tiiketici rekabetinin araci roliinii tespit
etmislerdir. Zaman kitlig1 agisindan arastirma bulgularina gére zaman kithigi algilanan

rekabeti artirarak tiiketicilerin diirtiisel sartin alma niyetlerini artirmaktadir.

Asagida kitlik mesajlarinin tiiketici algilart ve davraniglart iizerindeki etkilerini
aciklayan bazi calismalarin yer aldigi literatiir tablosu verilerek bu mesajlarin etkileri
0zet olarak aciklanmaya calisilmistir.

Tablo 2.3: Kithik Mesajlariin Tiiketici Tutum ve Davramislaria Etkileri
Literatiir Tablosu

Yazarlar Kithk Bagimh Diizenleyici Araci Baz Onemli
Tiirii Degisken Degisken Degisken Bulgular
Aggarwal Zaman | Satin  Alma | Marka Konsepti | Tiiketici -Miktar kithig
v.d. (2011) | Kithg: Niyeti (Fonksiyonel ve | Rekabeti zaman kithg ile
Miktar Sembolik) karsilagtirildigind
Kitlig a satin alma niyeti
iizerinde daha
etkilidir.

-Kithik mesajlar1
ile satin alma
niyeti  arasinda
tiiketici
rekabetinin aract
etkisi vardir.
Marka
konseptinin kitlik
mesajlart ile satin
alma niyeti
arasinda
diizenleyici etkisi
vardir. Miktar
kithgr  sembolik
markalarda satin
alma niyetini
zaman  kithigina
gore daha fazla

artirmaktadir.
Aggarwal Zaman | -Satin  Alma -Zaman  Kithg
ve Kithig Niyeti—>Calig satin alma niyetini
Vaidyanath ma 1 artirmaktadir.
an (2003) -Alternatifleri -Zaman  Kithg
Arama kampanyaya
Niyeti—>Calig yonelik  tutumu
ma 2 olumlu

etkilemektedir.
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-Kampanyaya
Yonelik
Tutum->Calig
ma 2

-Zaman kithig
alternatifleri
arama niyetini
olumsuz
etkilemektedir.

Aguirre-
Rodriguez
(2013)

Arz
Kitlig
Talep
Kitlig

-Kampanya
Yanilticiligt
-Kampanya
Giiveni

-Mesaj

Belirginligi

(Belirli
Belirsiz)

ve

-Arz kithgr talep
kithgindan daha
giivenilirdir.

-Arz kithgr talep
kithgma kiyasla
tiiketiciler
tarafindan daha az
manipiilatif olarak
algilanmaktadir.
Ancak mesaj
belirginligi bu
durumu
degistirebilir. Arz
kithigt belirli
olarak
iletildiginde daha
fazla manipiilatif
olarak
algilanmakta ve
kithk  mesajina
duyulan  giiven
azalmaktadir.
-Talep kithiginda
ise mesaj
belirginliginin
etkisi
gozlemlenmemist
Ir.

-Arz kithgt talep
kithgina kiyasla
daha bilgilendirici
olarak
algilanmaktadir.

Ayvaz
(2018)

Miktar
Kitlig
Zaman
Kitlig

-Satin ~ Alma
Niyeti

-Satin  Alma
Davranisi

Bilis
(Distik
Yiiksek)

Ihtiyaci
ve

-Kitlik  mesajlart
satin alma
niyetine  olumlu
etki
etmemektedir.

- Katlik mesajlari

satin alma
davranigina
olumlu etki
etmektedir.

-Kitlik
mesajlariin satin
alma niyeti
izerindeki
etkisinde bilis
ihtiyacinin
diizenleyici  roli
bulunmamaktadir.

Diger bir ifade ile
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kithik mesajlarinin
satin alma niyeti
tizerindeki etkisi
tiiketicilerin
biligsel
ihtiyaclarma gore
farklilagsmamakta
dir.

-Katlik
mesajlarmin satin
alma  davranisi
tizerindeki etkisi
bilis  ihtiyacinin
diizenleyici  roli
bulunmaktadir.
Diger bir ifade ile
kitlik mesajlarinin
satin alma
davranigi
iizerindeki etkisi
tiketicilerin
bilissel
ihtiyaglarina gore
farklilagmaktadir.

Ayvaz ve
Alniagik
(2018)

Miktar
Kithgi
Zaman
Kithgt

Satin
Niyeti

Alma

Bilis  Ihtiyaci
(Yiiksek ve
Diistik)

-Kitlik  mesajlart
satin alma niyetini
artirmaktadir.
Miktar kithig
zaman kitligina
kiyasla daha fazla
satin alma
niyetine neden
olmaktadir.
-Miktar kitlig
bilis ihtiyact
yiiksek olan
tiiketicilerde daha
fazla satin alma
niyetine  neden
olmaktadir.

Bae ve Lee
(2005)

Miktar
Kitlig
Zaman
Kitlig

Satin
Niyeti

Alma

Uriin ~ Katilim
(Yiksek ve
Dusiik)>
Caligma 1
Uriin Bilgisi
(Yiksek ve
Diisiik)>
Calisma 2

-Her iki kithk
mesaji  da satin
alma niyetini
artirmaktadir.
-Uriin katilimi
diistik oldugu
durumlarda kitlik
mesajlari satin
alma niyetini daha
fazla
artirmaktadir.
-Uriin bilgisi
diistik oldugu
durumlarda satin
alma niyeti daha
fazla artmaktadir.
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Balik
(2020)

Kithik
Algisi

Satin Alma

Niyeti

-Benzersizlik
Thtiyac1
-k
Arzusu
-Sembolik
Deger

Olma

-Katlik
benzersizlik
ihtiyacini, ilk
olma arzusunu ve
sembolik  degeri
olumlu etkiler
-Kitlik algis1 ile
satin alma niyeti
arasinda
benzersizlik
ihtiyacini, ilk
olma arzusunu ve
sembolik degerin
arac1 etkisi vardir.

algisi

Banerjee ve
Pal (2020)

Miktar
Kithgt
Zaman
Kitlig

Rezervasyon
Niyeti

-Hem zaman hem
de miktar kithig
rezervasyon
niyetini
arttirmaktadir.
-Tiiketicilerin
rezervasyon
yapma
sikliklarinin kitlik
mesajlari ile
rezervasyon niyeti
lizerinde
etkilesimleri
yoktur.

Chen ve
Sun (2014)

Arz
Kitlig
(Limite
d
Edition)

Satin Alma

Niyeti

-Algilanan
Pahalilik
-Algilanan
Kalite
-Algilanan
Fedakarlik
-Algilanan
Benzersizlik
-Algilanan
Degerlilik

-Sinirl liretim
temelli arz kitligi
algilanan
pahalilik,
algilanan kalite ve
algilanan
benzersizligi
artirmaktadir.
-Arz kithiginin
satin alma niyeti
tizerinde algilanan
benzersizlik  ve
algilanan
kalitenin
rolii vardir.
-Sinirh iiretim
temelli arz kitligi
algilanan
pahalilig1
artirmaktadir.

aracl

Ezhilkumar
(2020)

Talep
Kithig
Arz

Kithig

Uriin
Davranigsal
Niyeti

-Uriin Tiird
(Faydact  ve
Hedonik Uriin)

-Algilanan
Uriin
Benzersizligi
-Algilanan
Tiiketim Riski

-Faydaci
irinlerde  talep
kitlig arz kitligina
kiyasla daha fazla
uriin tercihini
etkiler.

-Hedonik

uriinlerde arz
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kitligs iiriine
yonelik tercihleri
olumlu etkilerken;
talep kitligs
negatif etkiler.
-Algilanan
popiilerlik  talep
kithigimin
kullanildig1
durumlarda
artmaktadir. Arz
kitligs ise
algilanan
popiilerligi
etkilememektedir.
-Algilanan
tilketim  riskinin
kithik ile  iirlin
tercihi  arasinda
araci rolii vardir.

Fobker
(2018)

Zaman
Kitlig
Arz

Kithgt

-Satin ~ Alma
Niyeti
-Algilanan
Yenilik
-Algilanan
Pahalilik
-Algilanan
Deger

Cinsiyet (Kadin
ve Erkek)

-Rekabet
-Firsatlar1
Kagirma
Korkusu

-Her iki katlik tiirii
de algilanan
yenilik, algilanan
deger, algilanan
pahaliligt olumlu
etkilememektedir.
-Rekabet ve
firsatlar1 kagirma
korkusunun kitlik
mesajlart ile
bagimsiz
degiskenler
arasinda araci roli
yoktur.
-Kadinlar  kitlik
altimda
erkeklerden daha
fazla firsatlari
kagirma korkusu
yasamaktadir.
-Zaman ve arz
kithgmin beraber
olarak kullanildig1
kithk durumunda
erkekler
kadinlardan daha
fazla satin alma
niyetine sahip
olmaktadir.

Gierl ve
Huettl
(2008)

-Arz
Kithig
-Zaman
Kitlig
-Talep
Kitlig

Uriin Tercihi

Uriin Tiirii
(Géze Carpan
Uriinler ve Goze
Carpmayan
Uriinler)

-Erigilebilirlik
stiresi kisa oldugu
durumlarda,
zaman kithg1 goze
¢arpan urtin
tiirtinde iiriine
yonelik istekliligi
artirmaktadir.
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-Goze carpmayan
tirtinlerin

cekiciligini  arz
kithg arttirirken;

talep kithigt
etkilememektedir.
-Belirsiz arz

kithigt giicli
arglimanlarin ikna
ediciligini artirir.
-Belirsiz arz
kithg1 gdze carpan
riinlerin  tercih
edilirligini
artirirken;  goze
carpmayan
iiriinlerinkini
attirmaz

Gierl ve
Huettl
(2010)

Arz
Kitlig1
Talep
Kitlig

Uriine Y6nelik
Tutum

Uriin Tiirii
(Goze  carpan
Uriinler ve Goze
Carpmayan
Uriinler)

-Arz kithig tirtine
yonelik  tutumu
olumlu etkilerken;
talep kithigt
olumsuz
etkilemektedir.
-Goze carpmayan
uriinlerde arz
kithgi, talep
kithgina kiyasla
iiriine yonelik
tutumu daha
olumlu etkiler.
-Goze carpmayan
triinlerde “sinirli
tretim” uriine
yonelik  tutumu
olumlu etkleme
konusunda etkili
olmamaktadir.

Coulter ve
Roggeveen
(2012)

Arz

Kitlig
Zaman
Kitlig

Satin Alma
Niyeti

-Sosyal  Ipucu
(Onceki  satin
alan kisi sayisi
var ve yok)

-Beklenen
Pigmanlik
-Algilanan
Deger

-Uriinii daha &nce
satin  alan  kisi
sayisint  vermek
satin alma niyetini
olumlu etkiler
-Arz kithigr satin
alam niyetini
olumlu etkiler
ancak sona erme
siresi ile ilgili
bilgi vermek (eger
bu siire uzunsa)
zaman kithginin
etkisini
yitirmesine neden
olur.

-Kitlik
mesajlarinin satin
alma niyeti
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tizerindeki
etkisinde
algilanan deger ve
beklenen
pismanligin araci
etkisi vardir.

Guo v.d.
(2017)

Zaman
Kitlig
Miktar
Kitlig

Diirtiisel Satin
Alma

Diirtti

-Her iki kitlik tiir
de tiiketicilerin
dirtilerini
arttirmaktadir.
-Her iki katlik tiirt
de satin alma
niyetini
artirmaktadir.
-Diirtiiniin, kitlik
mesajlart ve satin
alma niyeti
arasida araci
etkisi vardir.

Gupta
(2013)

Kithik
Algist

-Satin ~ Alma
Aciliyeti
-Magaza  ici
stoklama
davranisi
-Magaza  i¢i
saklama
davranis

-Cinsiyet
-Benzersizlik
Ihtiyaci
-Rekabet
-Hedonik
Aligveris
Motivasyonu

-Beklenen
Pigsmanlik

-Kitlik algis1 satin
alma aciliyetini ve
magaza i¢i stok
davranigini
artirmaktadir.
-Katlik
durumunda
erkekler daha
fazla satin alma
aciliyeti
hissederken;
kadinlar daha
fazla magaza ici
stoklama
davranigi
gostermektedirler.
-Katlik
durumunda
kadinlar
erkeklerden daha
fazla magaza ici
stoklama
davranigi
gostermektedir.
-Benzersizlik
ihtiyact  yiiksek
olan erkekler
diger gruplardan
daha fazla magaza
ici stoklama
davranisi
gostermektedir.

Huang v.d.
(2020)

Talep
Kitlig
Arz
Kitlig

Satin Alma
Niyeti

Giig

Algilanan Risk

-Her iki katlik tiirti
de, yiiksek giic
algist altinda satin
alma niyetini
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artirmaktadir.
Ancak diisiik giic
algist altinda bu
etki
gozlemlenmemist
Ir.

-Kithik  etkisinin
satin alma niyeti
iizerindeki etkisi
algilanan kitlik ile
aciklanmaktadir.

Inman v.d.
(1997)

Arz

Kitlig
Zaman
Kithgi

-Satin  Alma
Niyeti

-Bilissel
Tamamlanma
Thtiyac1 (Diisiik
ve Yiiksek)
-Indirim Diizeyi

-Tiiketicilerin
kampanya
degerlendirmel
eri

-Kitlik  mesajlart
satin alma niyetini
artirir.

-Kitlik  mesajlart
diisiik biligsel
tamamlanma
diizeyine  sahip
tiketicilerde satin
alma niyetini
etkilemektedir.
Ancak yiiksek
bilissel
tamamlanma
ihtiyacina  sahip
kisilerde
goriilmemektedir.
-Kitlik  mesajlart
yiksek  indirim
diizeyinde satin
alma niyetini
olumlu etkiler.
-Katlik
mesajlarmin satin
alma niyeti
tizerindeki
etkisinde
kampanya
degerlendirmeleri
nin aract etkisi
vardir.

Jang  v.d.
(2015)

Zaman
Kitlig
Miktar
Kitlig

-Satin  Alma
Niyeti

-Smurlt Uretim
Uriine Y6nelik
Tutum
-Markaya

Y o6nelik
Tutum
-Algilanan
Deger

-Uriin Tiirii
(Goze cgarpan ve
Goze carpmayan
iirtinler)
->Caligsma 1

-Benzersizlik
Ihtiyac1 (Diisiik
ve
Yiiksek)>Calig
ma 2

-Goze carpmayan
sinirlt iiretim
iriinler igin
zaman kitligs
miktar kitligindan
daha fazla satin
alma niyetine
neden olmaktadir.
-Goze carpan

smirh uretim
urtinler i¢cin
yiiksek
benzersizlik

ihtiyacina  sahip
tiiketicilerin satin
alma niyetleri
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miktar kitligindan
daha fazla
etkilenmektedir.
-Diisiik
benzersizlik
ihtiyacini olan
tiketicilerde ise
satin alma niyeti
ve algilanan deger
acisindan zaman
ve miktar kithgi
acisindan farklilik
yoktur.

Jeong ve | Arz -Satin ~ Alma | -Mesgj -Algilanan -Kitlik  mesajlart
Kwon Kithgi Niyeti Giivenilirligi Uriin Kalitesi satin alma niyetini
(2012) Talep -Algilanan -Tiiketicilerin | arttirmaktadir.
Kithgt Uriin Kalitesi riskten -Algilanan  iiriin
kaginma kalitesinin  kitlik
egilimi mesajlart ve satin
alma niyeti
arasinda aract
etkisi yoktur.
-Tiketiciler —arz
kithgint giivenilir
olarak
gormemektedir.
Jha v.d. | Zaman | -Fiyat -Zaman  kithg
(2019) Kitlig Cekiciligi kampanyanin
Miktar | -Satin ~ Alma etkinligini
Kithigi Niyeti artirmaktadir.
-Satin ~ Alma -Zaman kitliginin
Istekliligi etkin  kullanimi
icin fiyat
bilgisinin

kampanyada ¢ok
belirgin olmamasi
gerekir. Bu etki
miktar kithgmda
goriilmemektedir.
-Kitlik  mesajlari
satin alma
istekliligini, fiyat
cekiciligini ve
satin alma niyetini
olumlu etkiler.
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Jung
Kellaris
(2004)

ve

Algilana
n Kitlik

Satin Alma
Niyeti

-Uriin Asinalig1
-Belirsizlikten
Kag¢inma
Egilimi
-Biligsel
tamamlanma
Ihtiyaci

-Kitlik  mesajlari
satin alma niyetini
artirmaktadir.
-Diisiik iriin
asinaliginda
kitligin satin alma
iizerindeki etkisi
artmaktadir.
-Belirsizlikten
kacinma derecesi
arttikca  kithigin
satin alma niyeti
tizerindeki etkisi
artmaktadir.
-Bilissel
tamamlanma
ihtiyact  arttikca
kitligin satin alma
niyeti Tlizerindeki
etkisi artmaktadir.

Kim
(2018)

v.d.

Zaman
Kitlig

-Satin  Alma
Niyeti
-Kampanyaya
Yo6nelik

Tutum
-Markaya
Yonelik
Tutum

-Yorumlama
Diizeyi (Yiiksek
ve
Diisiik)>Calig
ma 1

-Son Tarih Tiirii
(Belirli ve
Belirsiz)>
Caligma 1

-Geri Sayim
Bilgisi (var ve
yok)>Calisma
2

- Zaman kithigi
satin alma niyeti
tizerinde etkilidir.
-Zaman kithig
markaya yonelik
tutumu  olumlu
etkilemektedir.
-Yiiksek
yorumlama
diizeyine  sahip
kisiler zaman
kithigindan
etkilenmemektedi
r.

-Yiiksek
yorumlama
diizeyine  sahip
tiiketicilerde
belirgin ~ zaman
kitligs
arastirmanin
bagimsiz
degiskenleri
iizerinde etkili
olmamaktadir.
-Yiiksek
yorumlama
diizeyine  sahip
tiikketiciler, bir
geri sayim sayaci
kullanildiginda
zaman kitligindan
daha fazla
etkilenmekte ve
satin alma
niyetleri
artmaktadir.
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Kim
(2020)

v.d.

Arz
Kitlig
Talep
Kitlig

-Rezervasyon
Niyeti
-Bilissel
Uyumsuzluk

-Arz Kithg talep
kithgina kiyasla
kampanyaya
yonelik  tutumu
daha olumlu
etkiler.

-Talep kithigt
tiiketicilerde
biligsel
uyumsuzluga
neden olmaktadir.
-Talep kithgr arz
kithgina kiyasla
daha belirsiz ve
daha az giivenilir
olarak
algilanmaktadir.
-Arz kithg kalan
oda sayisini net
bir sekilde
belirttiginden
dolay1 daha canli,
daha seffaf ve
daha  giivenilir
olarak
goriilmektedir.
-Katlik
mesajlarmin etkili
uygulamast igin
kitlik mesajlarinin
seffaf olmasi
gerekmektedir.

Klaver,
2015

Kitlik
(Zaman
Kitligr)

Satin Alma
Niyeti

-Benzersizlik
Ihtiyaci
-Bilissel
Tamamlanma
Ihtiyacin
-ikna Asinalig

Algilanan Uriin
Degeri

-Kithigin satin
alma niyeti
tizerindeki
etkisinde
algilanan iiriin
degerinin  araci
etkisi vardir.
-Kitligin satin
alma niyeti
iizerindeki etkisi
farkli iiriin
tiirlerine gore
degisebilmektedir
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Ku v.d. | Talep Satin = Alma | -Uriin Tiirii -Faydac1 firiinler
(2012) Kithgt Niyeti (Faydaci ve icin arz kithg
Arz Hedonik daha fazla satin
Kithg Uriinler)> alma niyetine
Caligma 1 neden  olurken;
hedonik iiriinler
-Kendini icin talep kithig
Izleme=> Calism daha fazla satin
a2 alma niyetine
neden olmaktadir.
-Kendini izleme
arttikga talep
kithgindan daha
fazla  etkilenme
egilimi
artmaktadir.
Kiigiiktalasl | Miktar Satin Alma -Farkli kitlik
10 (2019) Kiltigi Niyeti tirleri  arasinda
Zaman | Algilanan satin alma niyeti,
Kiltiga Deger alginan rekabet,
Fiyat Bilinci algilanan  kalite,
Algilanan fiyat bilinci ve
Rekabet algilanan  iglem
degeri  arasinda
farkliliklar vardir.
Lee v.d. | Kitlik Uriine Yénelik | -Bilissel  Yiik -Bilissel yiik
(2014) Algist Tutum (Diisiik ve azaldikca,
Yiiksek) tiketiciler
-Marka Imaj1 tarafindan  katlik
mesajlart
-Bilissel yiik
yiiksek
oldugunda, kitlik
mesajlarimnin
iiriine yonelik
tutum {izerindeki
etkisi marka
imajindan

etkilenmemektedi
r.

-Biligsel yik ve
marka imaj1 diisiik
oldugunda
tiketiciler  kitlik
mesajlarin1  daha

fazla yaniltict
olarak
algilamaktadirlar.
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Lee
(2015)

v.d.

Zaman
Kitlig
Miktar
Kitlig
Ulke
(Cin ve
Gliney
Kore)

Diirtiisel Satin
Alma

-Mesaj
Cergevelemesi
(Olumlu ve
Olumsuz)
-Biligsel
Tamamlanma
Ihtiyaci (Yiiksek
ve Diisiik)

-Kitlik  mesajlari
diirtiisel satin
alma tizerinde
direk etki sahibi
degildir.

-Cinli
tiketicilerin
diirtiisel satin
alma
davraniglarinda
zaman kitlig1 daha
etkilidir.

-Koreli
tiikketicilerin,
diirtiisel satin
almalar1, pozitif
mesaj
cercevelemesi
altinda, miktar
kithgindan daha
fazla
etkilenmektedir.
Bu durum Cinli
tiketiciler  igin

zaman kithig
pozitif mesaj
gercevelemesi
altinda daha
etkilidir.

-Miktar kitliginin
durtisel satin
alma izerindeki
etkisi hem Cinli
hem de Koreli
tiikketiciler
arasinda  zaman
kithgindan daha
etkilidir.

-Farkli bilissel
tamamlanma
seviyelerinde
zaman ve miktar
kithgmin diirtiisel
satin almam
tizerindeki etkisi
her iki tiiketici
grubu i¢cin de
degismemektedir.
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Luo v.d.

(2021)

Zaman
Kitlig
Miktar
Kitlig

Cevrimigi
Diirtiisel Satin

Alma

Davranisi

Beklenen
Pigmanlik

-Uriin Tiri
(Hizli tiiketim
tirinii ve hizh
tiketim Uriini
degil)
-Diirtiisel
Ozellikler

-Zaman  Kithg
miktar kitligindan
daha fazla
beklenen
pismanlik
yaratmaktadir.
-Hizli tilketim
mallarinda  kitlik
taktikleri satin
alma niyetini daha
fazla
etkilemektedir.
-Cevrimigi
diirtiisel satin
alma  davranisi
tizerinde kitlik
mesajlarimin

Nake
(2020)

Arz
Kitlig
Zaman
Kitlig
Talep
Kithgt

-Rezervasyon

Niyeti

-Algilanan
Popiilerlik
-Algilanan
Fiyat

-Kithik  mesajlari
rezervasyon
niyetini
artirmaktadir.
-Algilanan
popiilerlik artikca
rezervasyon niyeti
artmaktadir.
-Talep kitliginin
rezervasyon niyeti
tizerindeki
etkisinde
algilanan
popiilerligin
diizenleyici etkisi
vardir.

-Fiyat ile ilgili
ipuglar1  sunmak
fiyat algist
tizerinde etkili
degildir.

Narauskaité
(2020)

Arz
Kitlig

Satin
Niyeti

Alma

-Benzersizlik
Ihtiyaci (Yiiksek
ve Diisiik)

-Algilanan
Tatmin

-Algilanan
Ozgiinliik

-Tiiketicilerin
benzersizlik
ihtiyaci, algilanan
Ozglinligiin ~ arz
kithgmin  satin
alma niyeti
iizerindeki aract
etkisinde
diizenleyici  etki

gosterir. Bu
aracilik etkisi,
benzersizlige

ihtiyact  yiiksek
tilkketiciler  igin,
diistik tiiketicilere
gore daha
belirgindir.

-Arz  kithgr ile
satin alma niyeti
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arasindaki aracilik
etkisinde,
tiiketicilerin
benzersizlik
ihtiyacinin
diizenleyici etkisi
vardir. Bu aracilik
etkisi benzersizlik
ihtiyact1  yiiksek
olan tiiketicilerde,
disik  olanlara
kiyasla daha
fazladir.

Shen
(2016)

Zaman
Kithgi

Uriin
Degerlendirme
Si

Argiiman
Kalitesi

Bilgi Isleme

-Zay1f arglimanlar
ile birlikte iletilen
zaman kithigy,
tiiketicilerde bilgi
uyumsuzlugu
yaratir. Bilgi
uyumsuzlugu
iiriine yonelik
tiketici
degerlendirmeleri
ni olumsuz
etkilemektedir.

Song
(2019)

v.d.

Talep
Kitlig1
(Birim
Kithgi
ve
Segenck
Kitligr)

Rezervasyon
Niyeti

Rezervasyon
Zamanina Olan
Zamansal
Uzaklik

-Algilanan
Kredibilite
-Algilanan
Tiikenme Riski

-Birim
secenek
kithgindan daha
canli mesajlardir
ve bu mesajlara
gore daha
giivenilirdir.
-Rezervasyon
zamanina olan
zamansal uzaklik
kisa ise birim ve
secenek  kitligi
arasinda
kredibilite
agisindan farklilik
yoktur.
-Rezervasyona
olan zamansal
uzaklik uzun
oldugunda birim
kithgr algilanan
tikenme  riskini
artirmakta ve
dolayisiyla daha
fazla rezervasyon
niyetine  neden
olmaktadir.

kithigi,
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Song
(2021)

v.d.

Miktar
Kitlig
Zaman
Kitlig

Satin
Istekliligi

Alma

Sosyal  Isaret
Mesajlari

Algilanan
Tiiketici
Rekabeti

-Sosyal isaret
mesajlari ile
miktar kitlig
sunuldugunda
algilanan tiiketici
rekabeti ve
dolayisiyla  satin
alma niyeti
artmaktadir.
-sosyal isaret
mesajlari ile
zaman kitlig
sunuldugunda,
algilanan tiiketici
rekabeti ve satin
alma  niyetinde
artig
goriilmemektedir.

Sun
(2022)

v.d.

Zaman
Kitlig1
Miktar
Kitlig
Belirsiz
Kithik

Satin
Niyeti

Alma

-Uriin Katilim
(Diigiik ve
Yiiksek)
-Lokasyon

-Kithik  mesajlari
satin alma niyetini
artirmaktadir.
Zaman kitlig
diger iki kitlik
tirlinden daha az
satin alma niyetini
artirmaktadir.
-Uzak mesafe
lokasyonlarda
satiglar1  artirmak
icin zaman kitlig1
daha etkiliyken;
yakin mesafelerde
arz kithgt daha
etkilidir.

-Belirsiz kitlik
iirtine yonelik
yiiksek katilimin
oldugu
durumlarda satin
alma niyetini daha
fazla
etkilemektedir.

Sen (2017)

Kithik
Algist

Satin
Aciliyeti

Alma

-Beklenen
Pigsmanlik
-Rekabetcilik
-Hedonik
Tiiketim
Gidiist
-Egsizlik
Ihtiyaci

-Katlik algisi
essizlik ihtiyaci,
hedonik tiiketim
giidiisti ve
beklenen
pismanlig1
artirmaktadir.
-Rekabetcilik,
beklenen
pismanlik,
hedonik tiiketim
giidiisii ve essizlik
satin alma
aciliyetine  etki
etmemektedir.
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Senel
(2018)

Miktar
Kitlig
Zaman
Kitlig

Plansiz

Satin

Alma Niyeti

-Firsatlari
Kagirma
Korkusu

-Her iki katlik tiirt
de plansiz satin
alma niyetini
olumlu
etkilemektedir.
-Her iki katlik tiirii
de firsatlari
kacirma
korkusunu olumlu
sekilde
etkilemektedir.
-Firsatlari
kagirma
korkusunun
algilanan kitlik ile
plansiz satin alma
niyeti  arasinda
aracilik etkisi
vardir.

Teubner ve
Graul
(2020)

Arz
Kitlig
Talep
Kithgt

Rezervasyon

Niyeti

-Platform (B2C
ve C2C)

-Algilanan
Aciliyet
-Algilanan
Deger

-Arz  ve talep
kithgr  ifadeleri
algilanan  katlig1
artirir ve
rezervasyon
niyetini artirir.
-Talep kithg, arz
kithginmn oldugu
yerde algilanan
kithigt
etkilememektedir.
-Algilanan
aciliyet  sadece
B2C
platformlarda
kitlik ile
rezervasyon niyeti
arasinda aracilik
etmektedir.

-iki platformda da
algilanan degerin
algilanan kitlik ile
rezervasyon niyeti
arasinda aract
etkisi vardir.

Tifekei v.d.
(2015)

Kithik
Algist

Moda

Odakli

Icgiidiisel

Satin

Alma

Davranisi

-Katlik algisi
moda odakl1
icgidiisel  satin
alma davranigini
olumlu
etkilemektedir.
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Herpen v.d. | Arz -Uriin tercihi -Benzersizlik -Katilmin ytiksek
(2014) Kithgt Amaci oldugu ve
Talep -Uriin  Katilim tiiketicilerin
Kithgi (Diisiik ve benzersizlik
Yiiksek) amacin1  oldugu
durumlarda kithk
daha etkilidir.
Wu v.d. | Arz Satin ~ Alma -Algilanan -Arz kithig
(2012) Kithigi Niyeti Benzersizlik algilanan
(Sinirh -Algilanan pahalilig
Uretim) Pahalilik artirmaktadir.
-Algilanan -Arz kithig
Kalite algilanan
-Algilanan benzersizligi
Deger artirmaktadir.
-Algilanan -Arz kithig
Fedakarlik algilanan
benzersizlik  ve
algilanan
fedakarligt
artirarak satin
alma niyetini
etkilemektedir.
-Algilanan
fedakarlik ve
algilanan  degeri
arasinda negatif
yonli  bir iligki
vardir.
-Algilanan
benzersizlik satin
alma niyetini
olumlu
etkilemektedir.
-Algilanan deger
satin alma niyetini
olumlu
etkilemektedir.
Wu v.d. | Miktar | Dirtiisel Satin | Kisisel Algilanan -Hem zaman hem
(2018) Kitlig Alma Diirtiisellik Uyarilma de miktar
Zaman kithginin satin
Kithgt alma niyeti
iizerindeki
etkisinde
algilanan
uyarilmanin aract
etkisi vardir.
Wu ve Lee | Arz -Uriine Satin Alma | -Algilanan -ki kathk tiirii de
(2016) Kithig Yonelik Amac1 (Sahsi ve | Uriin satin alma niyetini
Talep Tutum Baskalar1  i¢in | Benzersizligi olumlu
Kithgt -Satin ~ Alma | satin alma) -Algilanan etkilemektedir.
Niyeti -indirim Diizeyi | Tiiketim Riski | -Talep kithg: ile
-Algilanan algilanan urilin
Uriin Degeri degeri  arasinda

algilanan tiiketim
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riskinin  aracilik
etkisi vardir.

-Arz  kithgr ile
algilanan iirtin
degeri  arasinda
algilanan iiriin
benzersizliginin
araci etkisi vardir.
-Tiiketiciler
kendileri i¢in
yaptiklart ~ satin
alimlarda arz
kithgindan daha
¢ok etkilenirken;
bagkalar1 icin
satin  alimlarda
talep kitligindan
daha fazla
etkilenmektedirle
r.

-Talep Kilig
diisiik indirim
diizeyinde de
etkili iken; arz
kitligs yiiksek
indirim diizeyinde
etkili olmaktadir.
-Bagkalar1 icin
satin alim yapan
tiikketiciler diigiik
indirim diizeyinde
talep kitligindan
daha fazla
etkilenmektedir.

2.3. Pazarlama Iletisiminde ikna ipuclar1 Olarak Kullanilan Kithk

Mesajlarima Yonelik Tutumun Belirleyicileri

Iletisime konu olan mesajin tasidig1 dzellikler tiiketicilerin mesaja yonelik tutumunu

degistirebilir (Cohen, 2018; Walter ve Cohen, 2019, Varnali, 2014). Bu nedenle bu

faktorleri tespit etmek hem pazarlama profesyonelleri hem de arastirmacilar agisindan

son derece dnemlidir. Ikna edici iletisim kapsaminda mesajin 6zellikleri, icerigi ve

tasarim1 gibi faktorler biiyilkk onem tasimaktadir. Pazarlama iletisiminde mesaj

ozellikleri denildigi zaman argliman kalitesi, argliman sayisi, mesajin tarafliligi,

mesajin seffafligt gibi Ozellikler akla gelmektedir. Kitlik mesajlar1 agisindan bu

mesajlarin nasil tasarlandigi biiylik 6nem tasimaktadir. Diger bir ifade ile kithik
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mesajlarinin ikna edici pazarlama iletisim mesaji olarak hangi 6zellikleri tasiyarak

tasarlandig1 son derece dnemlidir.

2.3.1. Kithk Mesajlarinin Belirginligi

Mesaj belirginligi, bir durumun belirli veya belirli olmayan bilgilerle agiklanip
aciklanmadig ile ilgilidir. Belirli bilgiler ile belirsiz bilgiler arasindaki en temel fark;
belirli bilgilerin somut, net bilgiler tasirken, belirsiz bilgilerin bu durumun tam tersi
olarak genel bilgiler igermesidir. Kitlik mesajlar1 agisindan mesaj belirginligi,
mesajinin somut olup olmamasini, arz, ya da zaman ile ilgili olarak belirli sayilar icerip
icermemesidir (Orug, 2015). Diger bir ifade ile kitlik mesajlari i¢in mesaj belirginligi,
miktar kitliklar1 agisindan mesajin tedarik ile ilgili sayilarin verilmesi, zaman kitlig1
acisindan ise kalan siirenin verilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Ornegin; Sadece
siirlt bir siire i¢in mesaj1 belirsiz bir mesaj1 temsil ederken, sinirli iiretim nedeni ile
stoklarda son 1 {iriin mevcut gibi bir ifade belirli bir mesaj1 temsil etmektedir. Mesaj
belirginligi kitlik mesajlarinin etkinliginde rol oynayan 6nemli faktorlerden biridir.
Detaylandirma olasilik modeli kapsaminda, belirli mesajlar, merkezi bilgi ile
eslestirilmistir (Grant v.d., 2014). Belirli mesajlar, belirsiz mesajlara kiyasla daha
yiiksek bir argiiman kalitesini temsil ederler. Bunun en temel nedeni iiriin ile ilgili
alakali bilgileri igerdikleri varsayimidir. Bu agiklama dogrultusunda yukaridaki
aciklamaya bir diizeltme getirilebilir. Uriin ile ilgili alakali bilgileri iceren seffaf
mesajlarin daha giiclii bir argiiman seviyesini temsil ettigi sdylenebilir. Giiglii
arglimanlar ise iiriin ve kampanyaya yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedirler
(Gierl v.d., 2008). Literatiirde yer alan ¢aligmalar incelendiginde belirli kitlik mesajlar
ve belirsiz kitlik mesajlar1 arasinda kampanyaya yonelik tutum acisindan farklarin
oldugu soylenebilir. Daha 6nce yapilan ¢aligsmalar, daha belirli veya somut mesajlarin,
belirli olmayan veya belirsiz bir sekilde ifade edilen iddialarla karsilastirildiklarinda
daha fazla kabul edildiklerini ve daha az kars1t argiiman olusturduklarini
gostermektedir (Macklin v.d., 1985).Belirli mesajlar daha giivenilir mesajlar1 temsil
etmektedirler (Ogilvy, 1983). Bu nedenle kampanyaya yonelik tutumu, belirli
mesajlarin daha olumlu etkilemesi muhtemeldir. Daha ac¢ik bir ifadeyle, ornegin;
“siurl bir siire i¢in sadece 10 TL” gibi bir kampanyanin, “Sadece bugiine 6zel 10 TL”

gibi bir kampanyadan daha az cekici ve inandirict olmasi beklenmektedir.
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Belirli mesajlar daha net, agik ve somut bilgi diizeylerini temsil etmektedirler.
Dolayisiyla bu mesajlarin tiiketicilerin satin alma kararlarindaki belirsizligi azaltmasi
beklenebilir. Kivetz ve Simonson (2000)’a gore belirli mesajlar tiiketicileri (belirsiz
mesajlara kiyasla) daha fazla bilgilendir. Belirsiz mesajlar ise tiiketicilerin karar
stireglerindeki belirsizlikleri artirmaktadir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak belirli kitlik
mesajlarinin (belirsiz kitlik mesajlari ile karsilastirildiklarinda) tiiketiciler tarafindan
daha bilgilendirici olarak algilanacagi diistiniilebilir. Daha net bir ifade ile “Sadece
bugiine 6zel” gibi bir kitlik ifadesinin “Sinirli bir siire i¢in gecerli” gibi bir ifadeden
daha bilgilendirici oldugu sdylenebilir.

Tan ve Chua (2004), kitlik mesajlarinin belirsiz olarak ¢ergevelemenin (“Stoklar
tilkenmeden”) tiiketicilerin kampanyaya yonelik tutum iizerindeki etkisini arastirmis
olduklar1 c¢alismalarinda farkli indirim formatlar1 ile birlikte bu etkinin nasil
farklilastigr da tespit edilmeye calisilmistir. Farkli indirim formatlarini temsilen
“yiizde 60'a kadar tasarruf edin” ve “ylizde 60 tasarruf edin” ifadelerinin kullanildig1
calismalarinin bulgularina gére kampanya teklifinin belirsiz bir kitlik mesaji ile
cergevelemenin ve belirsiz bir kampanya teklifi formati kullanmanin, yalnizca abartili
fiyat indirimleri s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin teklifin algilanan bilgi degerini
artirdigin1 gostermektedir. Yazarlar aragtirma kapsaminda belirsiz, net olmayan kitlik
mesajlarmin, tiiketicilerde belirsizlik hissi yarattigini ve saticilarin belirsiz bir kithik
cekiciligi kullanarak, tliketicilerin teklifin bilgi degeri algisim1 ve algilanan
tasarruflarini etkileyebilecegini 6ne siirmiislerdir. Ayrica, belirsiz kitlik mesajlarinin
tiketicilerde siiphecilige neden oldugunu, bu nedenle indirime yonelik
degerlendirmelerinin olumsuz etkilendigini iddia etmislerdir.

Coulter ve Roggeveen (2012), talep kitlig1 mesajlarinda, iiriinii satin alan tiiketici
sayisinin verilmesinin, “sosyal onaylama” isareti algilandigini ve tiiketicilerin deger
algilarin1 olumlu yonde etkiledigi, bu nedenle talep kithigma yonelik glivenilirlik
algisini arttirdigini ifade etmislerdir. 2 (Kampanyanin bitimine kalan siire: uzun ve
kisa) x 2 (Su ana kadar iirlinii satin alan kisi sayist: yiiksek ve diigiik sayida) x 2 (satin
alma limiti: var ve yok) seklinde deneysel tasarimin uygulandig1 arastirmada, daha
Once lirlinii satin alan kisi sayis1 verilmesinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde
olumlu bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Onceki satin alan tiiketici sayismin

verilmesi, bir tiiketicinin ¢evrimici grup satin alma web sitesinde satin alma karari
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tizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilir. Bir satin alma limiti koymak bu olumlu
etkileri artirabilir, ancak (goreceli olarak uzunsa) sona erme siiresi hakkinda bilgi
vermek etkileri ortadan kaldirabilir.

Cohen (2018) kitlik mesajlarinin belirli ve belirsiz olarak sunulmasinin, tiiketicilerin
inanglart ve satin alma niyetleri lizerindeki etkisini dort farkli ¢alisma yaparak
incelemistir. Belirsiz mesajlara tiiketicilerin daha ¢ok inandigmni ve bunun dogal
sonucu olarak belirsiz mesajlarin daha c¢ok satin alma niyeti olusturacagini
beklemesine ragmen, aragtirmalarinin sonucunda belirli mesajlarin, belirsiz mesajlara
kiyasla daha inandiric oldugu ve tiiketicilerde daha fazla satin alma niyeti olusturdugu
sonucuna varmistir. Ayrica belirli mesajlarin, belirsiz mesajlara kiyasla daha fazla
satin alma aciliyeti ve niyetine neden oldugu ile ilgili literatiir bulgular1 mevcuttur
(Jones v.d., 2003).

Mesaj belirginliginin kitlik mesajlarina yonelik tutum tizerindeki etkisine farkli agidan
yaklagan aragtirmalar da mevcuttur. Bu arastirmalarin en bilinenlerden biri Alexandra
Aguirre-Rodriguez tarafindan yapilmistir. Rodrigez (2013) ikna yaklagimi
kapsaminda arz ve talep kitliklarinin ikna ediciligini arastirdigi ¢alismasinda iki
calisma ylirtitmiistlir. Arastirmanin birinci asamasinda arz ve talep kitliklar algilanan
stiphecilik, kitlik bilgisinin algilanan tanisalligi, algilanan arz kithigi, algilanan talep
ve satin alma niyeti a¢sindan farkliliklar1 karsilastirilmistir. Birinci ¢alismanin
sonuglarina gore arz kithg talep kithg: ile kiyaslandiginda ikna bilgisini daha az
tetiklemektedir. Diger bir ifade ile arz kithig talep kitligina kiyasla tiiketiciler
tarafindan daha fazla ikna edici bir bilgi olarak algilanmaktadir. Sonugclar tiiketicilerin
arz kithgini daha az satis taktigi olarak algiladigini ve talep kithigina kiyasla bu kitlik
mesajlarin1 daha gilivenilir olarak algiladigini gdstermektedir. Ayrica, aragtirma
sonuclar talep kitligina kars: tiiketicilerin daha silipheci oldugunu ve arz kitligindan
daha az satin alma niyetine neden oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin ikinci
asamasinda ise mesaj belirginliginin diizenleyici etkisi tespit edilmistir. 2 (Kitlik tiirti:
Arz ve Talep Kithig1) x 2 (Mesaj belirginligi: Belirli Mesaj ve Belirsiz Mesaj) denekler
aras1 tasarimin uygulandigi calismada arz kithgr agisindan mesaj belirginliginin
bagimsiz degiskenler iizerinde olumsuz etkileri tespit edilmistir. Arastirma sonuglarina
gore mesaj belirginliginin arz kithgma yonelik siipheleri arttirdigini ve ikna

ediciliginin azaldig1 goriilmiistiir. Bir ve ikinci ¢aligsmalarin sonuglar1 genel olarak
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degerlendirildiginde tiiketicilerin nezdinde arz kithiginin talep kitligina gére daha ikna
edici ve daha az manipiilatif olarak algilandigr goriilmiistiir. Ancak mesaj
belirginliginin bu durum iizerinde diizenleyici etkisi oldugu tespit edilmistir. Ancak
talep kitliginda ise mesaj belirginliginin diizenleyici etkisi tespit edilmemistir. Bu
sonuglardan yola ¢ikarak “Sinirli miktarda iiriin mevcut” gibi bir arz kitlig1 ifadesinin
“Son bir {irtin mevcut gibi bir kitlik ifadesinden” daha ikna edici oldugu ve daha fazla
satin alma niyeti ile sonuglandigi s6ylenebilir. Belirsiz kitlik mesajlarinin belirli kitlik
mesajlarina kampanyaya yonelik tutum ve satin alma davranisi lizerindeki tistiinligii
detaylandirma olasilik modeli ¢ergevesinde agiklanabilir. Detaylandirma olasilik
modeline gore bir iletisim mesajin1 belirli olarak tasarlamak bireylerde sistematik
islemeyi tetikleyebilir. Tiiketicilerin bilgi isleme siireclerinde iki tiir bilgi
bulunmaktadir. Bunlar: gevresel ve merkezi bilgilerdir (Petty ve Cacioppo, 1986).
Kitlik mesajlar1 cevresel bilgilerdir. Sistematik bilginin tetiklenmesi durumunda
tiketiciler zihinlerinde g¢evresel bilgi alakasiz olarak algilamaktadirlar. Bir baska
degisle kitlik mesajlar1 sistematik bilginin islenmesi durumunda kitlik mesajlarinin
etkisi azalabilmektedir.

Literatiirde yapilan arastirmalar kitlik taktigi olarak siklikla kullanilan zaman kitligi
mesajlariin tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir (Gollwitzer, 1990; Simonson, 1992; Aggarwal ve Vaidyanathan, 2003;
Suri v.d., 2007; Shen 2016; Mardon ve Belk, 2018) Tiiketiciler bir fiyat indiriminin
gelecekte mevcut olmayacagini diisiindiikleri zaman, s6z konusu fiyat indirimini daha
cazip ve ¢ekici bulurlar (Simonson, 1992). Zaman kitligi mesajlarinin etkisini
aciklamada pigsmanlik ve olasilik teorileri de kullanilabilmektedir. Tiiketiciler zaman
kithigr ile birlikte sunulan bir indirim kampanyasi ile karsilastiklarinda, siire bitiminden
once bu tekliften yararlanamazlar ise bunun potansiyel bir kayip olacagini diisiiniirler
(Kahneman ve Tversky, 1979). Zaman kitlig1 mesajlar1 kampanyaya yonelik tutumu
olumlu yonde etkilemektedir (Aggarwal ve Vaidyanathan, 2003).

Zaman kithig1 mesajlar1 incelendiginde, belirsiz (6rnegin; “sadece sinirli bir siire i¢in”)
ve belirli (“Sadece 1 Ocak 2022- 5 Ocak 2022 tarihleri arasinda”) olarak
tasarlanabildikleri goriilebilmektedir. Zaman kisitlar1 kitlik algis1 yaratmakta, bu
durum ise tiiketicilerin zihninde kampanyanin kit bir teklif oldugu ve yararlanmak i¢in

acele edilmesi gerektigi seklinde bir algi olusturmaktadir. Davranis psikolojisi
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arastirmacilarina gore zaman kitlhiginin neden oldugu aciliyet durumunda tiiketiciler
kazang olarak algiladiklar1 durumdan faydalanabilmek i¢in alternatifleri aragtirmazlar
kitlik ve satin alma yoniinde gii¢lii bir istek duyarlar (Zur ve Breznitz, 1981; Cialdini,
2009). Zaman kitlig1 mesajlarinin tiiketicilerin tutum ve satin alma cevaplari tizerinde
mesaj belirginliginin etkisi vardir. Yorumlama diizeyi perspektifinden zaman kitligin
ele alan aragtirmacilara gore; kitlik mesajlart belirli olarak sunuldugunda, bireylerde
diisiik yada yiiksek yorumlama diizeyine sahip olduguna fark etmeksizin, son tarih
daha net anlagildigindan dolay1, zaman kitlig1 mesajina yonelik tutumu pozitif olarak
etkilemektedir (Malott, 2005; Hanna v.d., 2016). Yukaridaki agiklamalar
dogrultusunda belirli zaman kithiginin, belirsiz zaman kitlhigina kiyasla daha fazla
algilanan kitliga, indirimli fiyata yonelik daha pozitif tutuma ve dolayisiyla daha fazla
sat1 alma niyetine neden olacagi sdylenebilir.

Zaman kithigin belirsiz olarak sunmak, tiiketicilerin zihninde kampanyanin uzun siire
gecerli oldugu algisinin olugmasina neden olabilmektedir. Bu durum kampanya
teklifine olan psikolojik uzakligin artmasina neden olabilmektedir (Hanna vd., 2016).
Bu nedenle belirli zaman kitlig1 mesajlarinin, belirsiz zaman kitlig1 mesajlarindan daha
fazla algilanan kitliga ve satin alma niyeti ile sonuglandig1 soylenebilir.

Spears (2001)’mn farkli zaman kithig1 mesajlarina yonelik bilgilendiricilik algilanin
farklilagip farklilagmadigini arastirdigi ¢aligmasinda, kampanya siiresi ile ilgili net
bilgi sunan zaman kitlig1 mesajlarinin daha fazla algilanan kithiga sebep oldugu ve
tiiketiciler agisindan daha bilgilendirici olarak algilandiklarini gézlemlemistir.
Tiketiciler, bir kampanyanin bitimine daha vakit oldugunu diistindiiklerinde, alternatif
tirtinleri aramaya baslarlar ve zaman kitli1 bilgisinden ziyade fiyat bilgisini karar alma
stireclerinde kullanirlar (Payne v.d., 1988). Ancak kampanyanin sona erme siiresini
belirgin hale getiren bir mesaj ile karsilastiklarinda iirtin diger 6zelliklerinden ziyade
zaman kisitini karar siireclerinde kullanirlar (Blattberg v.d., 1995). Bu noktadan yola
c¢ikarak belirli zaman kitliginin, belirsiz zaman kitlig1 mesajlarindan daha etkili oldugu
yorumu yapilabilir.

Aggarwal ve Vaidyanathan (2003), zaman kisitini net olarak ifade eden kampanyalarin
tiikketicilerin satin alma kararini hizlandirdigini iddia etmislerdir. Kim v.d., (2020)
mesaj belirginligi ve geri sayim ipuclariin, satin alma niyeti {izerindeki etkisine,

yorumlama diizeyinin moderatdor etkisini inceledigi ¢aligmasinda; mesaj
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belirginliginin sadece diisilk yorumlama diizeyindeki bireylerde etkili oldugunu,

yilksek yorumlama diizeyindeki bireylerde geri sayim seklinde verilen zaman

kithigmin (belirli zaman kitliginin) daha etkili oldugunu iddia etmislerdir.

Asagida kitlik mesajlarinda mesaj belirginliginin tiiketici tutum ve davranmiglar

tizerindeki etki {izerine yapilan bazi ¢aligmalari i¢eren literatiir tablosu yer almaktadir.

Tablo 2.4: Kithk Mesajlarinda Mesaj Belirginliginin Etkileri Uzerine

-Belirsiz Zaman

Cahismalar
Yazarlar Kithk Belirginligi Temel Bulgular
Aggarwal v.d. (2011) -Belirsiz Arz -Belirsiz arz kithigi satin alma

niyetini olumlu etkiler.
-Belirsiz zaman satin alma
niyetini olumlu etkilemektedir.

Aggarwal
(2003)

ve Vaidyanathan

- Belirli Zaman Kitlig1

-Zaman kithgr satin alma
niyetini ve kampanyaya yonelik
tutumu olumlu etkiler.
-Tiiketicilerin alternatifleri
aragtirma niyetini azaltir.

Aguirre-Rodriguez (2013)

-Belirsiz Arz
-Belirsiz Talep

Belirsiz arz kampanyaya olan
giiveni artirir; talep  katligt
kampanyanin manipiilatif amag
tasidigina iligkin sinyaller verir.

Bae ve Lee (2005) Belirsiz Miktar Kithg: (Arz ya | -Belirsiz miktar kithigi satin
da talep olarak belirtilmemis) alma niyetini olumlu
etkilemektedir.
Banerjee ve Pal (2020) -Belirli Miktar Kitlig1 -Her iki kithk tiri de
-Belirli Zaman Kitlig1 rezervasyon niyetini
artirmaktadir.
-Belirli zaman kitlig1, belirli arz
kithigindan daha fazla
rezervasyon niyetine neden
olmaktadir.
Gierl v.d. (2008) -Belirsiz Arz -Belirsiz arz kithig1 géze ¢arpan
-Belirli Arz irtinlerde riinlin tercih
-Belirli Zaman edilirligini artirmaktadir.
-Belirsiz  arz  kithgr  giicli
arglimanlarin ikna ediciligini
artirmaktadir.

- Belirli arz kitlig1 géze carpan

iirtinlerde iirlintin tercih
edilirligini artirmaktadir.
-Belirli zaman kithgr goze

carpmayan iriiniin ¢ekiciligini,
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iirline yonelik ilgiyi ve satin
alma niyetini artirmaktadir.

Gierl ve Huettl (2010) -Belirsiz Arz -Belirsiz talep ve belirsiz arz
-Belirsiz Talep iirline yonelik tutumu olumlu
etkiler.

Inman v.d. (1997) -Belirli Zaman -Kampanyaya yonelik tutum
olumlu etkilenmekte ve satin
alma niyeti zaman kitlig1 altinda
artmaktadir.

Kim v.d. (2020) -Belirli Talep -Arz kithg tikketiciler tarafindan

-Belirli Arz daha giivenilir olarak
algilanmaktadir.
-Talep kithigt bilissel
uyumsuzluga neden olmakta ve
satin alma niyetini
azaltmaktadir.

Ku v.d. (2013) -Belirli Arz -Hedonik iiriinlerde satin alma
niyeti artarken; faydaci
driinlerde  bdyle bir etki
gbzlemlenmemistir.

Suri v.d. (2007)

-Belirsiz Zaman

-Uriine yonelik kalite algilarint
artirmaktadir.

Tan ve Chua (2004)

Belirsiz miktar Kithig1 (Arz ya
da talep olarak belirtilmemis)

-Yiksek indirim ile birlikte,
kithik mesajmin
bilgilendiriciligini
artirmaktadir.

Teubner ve Graul (2020) -Belirli Arz -Kitlik mesajlar1  satin  alma
-Belirli Talep niyetini algilanan aciliyet ve
algilanan  degeri  artirmak
yoluyla artirmaktadir.
Wu v.d. (2012) -Belirli Arz -Belirli arz kitligmin satin alma

niyeti  iizerindeki etkisinde
algilanan pahalilik ve algilanan
benzersizligin  arac1  etkisi
vardir.
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2.3.2. Kithk Mesajlarinin Giivenilirligi

Kithik mesajlar1 her ne kadar mal ve hizmetlerin ulasilabilirligini kisitlayarak,
tiikketicilerde mal ve hizmetlere ulasmak i¢in rekabet etmeleri gerektigi algisi olustursa
da her zaman satin alma niyetini olumlu yonde etkilemeyebilir (Verhallen ve Robben,
1994). Bu durumun nedenlerinden biri de tiiketicilerin kitlik mesajlarina yonelik
giivenilirlik algilaridir. Kitlik mesajlarina yonelik giivenilirlik algisinin olugmasi, bu
mesajlarin basarist agisindan son derece 6nemlidir (Jeong ve Kwon, 2012; Park v.d.,
2017; Song v.d., 2019). Bu mesajlara yonelik giivenilirlik algilarinin azalmasi,
tiiketicilerin siipheciligini tetikleyebilmektedir (Chou, 2019) ve satin alma niyetini
olumsuz etkileyebilir (Verhallen ve Robben, 1994). Bu durumda kitlik mesajlarinin
satin alma niyeti lizerindeki olumlu etkilerinde, bu mesajlara yonelik tiiketicilerin
kredibilite algilarinin 6nemli bir roli oldugu sdylenebilir. Mesaj kredibilitesi
pazarlama iletisiminde iknanin saglanabilmesi i¢in kritik dneme sahiptir (Appelman
ve Sundar, 2016). Bu nedenle kitlik mesajlarina yonelik tutum tespit edilirken bu
mesajlara yonelik tiiketici giivenilirlik algilarinin 6ncelikli olarak belirlenmesi 6nem

tagimaktadir.

Literatlirde yapilan arastirmalarin bulgulart incelendiginde mesajin somut ve canli
olmasimin kredibilite algilarim1 sekillendiren 6nemli bir faktor oldugu goriilmektedir
(Lee ve Song, 2011). Tiiketici bilgilendirmesi perspektifinden bakildiginda somut
bilgiler igeren mesajlar daha giivenilir olarak algilanmaktadir (Li v.d., 2014). Ornegin;
Belirli bir otelde kalan oda sayisinin verilmesi (belirli mesaj) , bir sehirde kalan oda
sayisinin (belirsiz mesaj) verilmesinden daha somut bir bilgi olarak tanimlanir ve bu
nedenle daha giivenilirdir. Bu perspektifinden bakildiginda belirli mesajlarin, belirsiz
mesajlara kiyasla daha giivenilir oldugu ifade edilebilir. Meents v.d., (2020) arz kitlig
mesajlarmin talep kitlig1 mesajlarindan daha bilgilendirici ve giivenilir oldugunu, bu

nedenle kampanyaya yonelik tutumu daha olumlu etkiledigi iddia etmistir.

Kirmani ve Zhu (2007)’ ye gore arz kithig mesajlar1 daha bilgilendirici mesajlardir.
Bunun bir sonucu olarak ise daha tiiketiciler nezdinde daha ikna edici, inandirici,
giivenilir ve daha az yanilticidirlar. Bu durumun agiklanan en temel nedenlerinden biri

tilketicilerin, pazarlamacilarin iiretim, dagitim, stok gibi bilgiler iizerinde kontrol
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sahibi olduklari, bu nedenle dogru bilgi sunduklarini diigiinmeleridir. Kaynagin, dogru
bilgi iizerindeki kontrol yetersizligi, bilgiye yonelik giivenilirligi azaltmaktadir (Tan

ve Chua, 2004).

Bunun bir sonucu olarak ise arz kitligi mesajlarinin diger kitlik mesajlart ile
kiyaslandiginda daha fazla algilanan kitliga neden oldugu sdylenebilir. Arz kitlhiginin,
daha giivenilir olmas1 kampanyaya yonelik tutumu olumlu etkiledigi varsayilabilir.
Zaman kitliginin da bir arz kitlig tiirli oldugu diistintildiigiinde, kampanyaya yonelik
tutumu olumlu etkileyecegi sdylenebilir. Glivenilir mesajlar satin alma niyetini olumlu

yonde etkilemektedir (Campell, 1995; Kirmani ve Zhu, 2007; Wu ve Wang, 2011)

2.3.3. Kithk Mesajlarinin Seffafhigi

Kitlik iletigimi, ¢evrimici ortamlarda bilgi seffafliginin stratejik yontemlerinden biri
olarak goriilmektedir (Granados v.d., 2010). Kithik mesajlarinin igerdigi bilgiler
tilkketicilerin kitlik algilarimi etkileyebilmektedir. Farkli kitlik mesajlarinin, tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkisi farkli olabileceginden dolay1, bu mesajlar tasarlanirken

hangi bilgilerin kullanildigi son derece 6nemlidir.

Kitlik mesajlarinin icerdigi bilgilerden biri de stok ya da diger adiyla envanter
bilgisidir. Stok bilgisi, seffaf mesajlar olusturmak i¢in yaygin olarak kullanilan
bilgilerdendir (diger bilgiler i¢in bkz. Boliim 1). Kithik mesajlarinin stok bilgisini
icermesi Ozellikle internet ortaminda bilgi seffafligini saglamanin yollarindan biridir
(Teuner ve Graul, 2020). Her ne kadar stok bilgisinin 3. kisiler ile paylasilmasinin
olumsuz sonuglar meydana getirme ihtimali olsa da (Teuner ve Graul, 2020). tiiketici
bilgilendirmesi (yani, tliketicilerin diger bilgilerin yam1 sira iirlin/kampanyanin
bulunabilirligi hakkindaki bilgisi) perspektifinden bakildiginda tirliniin ulasilabilirligi
ile ilgili bilgi sunmas1 nedeni ile kitlik mesajlarinin bagarisina olumlu etki yapacagi
sOylenebilir (Li v.d.,2014). Bu durumda “ Sinirl1 arz nedeni ile stoklarda sadece 3 {iriin
mevceut” gibi bir ifadenin “Stoklarda sadece birkac adet iiriin mevcut” gibi bir kitlik

ifadesinden tiiketici tutum ve davranislari {izerinde daha etkili olacag diisiiniilebilir.

Stok bilgisi tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde kullandiklar1 bilgiler
arasindadir. Daha onceki boliimlerde detaylica deginildigi tizere tiiketicilere karar

alma siireclerinde alakali bilgiler sunmak (satin alma kararinda kullanabilecekleri)
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seffaflik algis1 olusturmanin en Onemli sartlarindan biridir. Buraya kadar
anlatilanlardan yola ¢ikarak, stok bilgisi igeren kitlik mesajlarmin, bu bilgiyi
icermeyen mesajlara kiyasla daha seffaf mesajlar oldugu ifade edilebilir. Stok bilgisi,
miktar kithg ile iliskilendirilen bir bilgidir. Zaman kithginda ise tiiketiciler
kampanyaya konu olan {iriiniin tiikenecegi iizerinde durmazlar. Zaman kithiginda
onemli olan kampanya siiresi i¢inde satin alimi yapmaktir (Aggarwal v.d., 2011). Bu
durumda zaman kithigi ile karsilasan tiiketiciler i¢in 6nemli olan kampanya siiresinin
ne zaman sona erecegidir. Bu durumda zaman kitliginda tiiketiciler i¢in alakali olan
bilginin kampanya bitimine olan siire oldugu diisiiniilebilir. Dolayisiyla bu kitlik
tiriinde seffaf bilgi, ulasilabilirligi vurguladigi icin kampanyanin bitimine kalan siire

bilgisidir seklinde ifade edilebilir.

Arz kithig1 mesajlart, tiriin miktart ile ilgili bilgiler i¢erdiginden dolay talep kitlig1 gibi
diger miktar tabanl kitlik mesajlarindan daha giivenilir olarak algilanmaktadir (Park
v.d., 2017). Ornegin; talep kitliklari, bir {iriine yonelik popiilerlik ve tiiketici
tercihlerini yansitmak ile birlikte, azalan ya da kalan {iriin miktan ile ilgili bilgi
vermemektedir (A.e., 2017). Diger bir ifade ile talep kitlig1 iirline yonelik artan
tercihleri ifade yansitirken, iiriin miktar1 ile ilgili ipuclarini tagtmamaktadir. Artan
talep sonucu ne kadar {iriiniin kaldig1 net degildir (Kim v.d., 2020) Dolayisiyla talep
kithgr mesajlarmi seffaf olarak tasarlamak ic¢in kalan iirlin bilgisinin mesajda
belirtilmesi gerekmektedir. Talep kithigi seffaf olarak tasarlandigina giivenilirligi
artmaktadir (Cialdini ve Goldstein, 2004; Park v.d., 2017). Bu aciklamadan yola
cikarak “Son 24 saatte 55 kez rezerve edildi” gibi bir ifadeden ziyade “Son 24 saatte
55 kez rezerve edildi. Bu fiyattan kalan son 10 oda” gibi bir kitlik mesaj1 ifadesinin
daha seffaf oldugu soylenebilir. Dolayisiyla seffaf bilgi iceren kitlik mesajlarina
yonelik giivenilirlik algilarinin seffaflik algist yaratacak sekilde tasarlanmayanlara

kiyasla daha fazla olacag: sdylenebilir.

Teuner ve Graul (2020) konaklama sitelerinde kullanilan kitlik mesajlarinin
rezervasyon niyetine etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarinda kalan iiriin stoku bilgisini
iceren mesajlar1 seffaf mesaj olarak tanimlamis ve seffaf kitlik mesajlarinin daha
giivenilir oldugunu gozlemlemislerdir. Arastirmalarinin sonuglara gore arz kithginin,

talep kithigindan daha fazla rezervasyon niyetine neden olmasina ragmen kalan oda
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bilgisini iceren talep kithiginin daha fazla algilanan kitlik ve rezervasyon niyetine
neden oldugunu tespit etmislerdir. Arastirma bulgularin1 genel olarak yorumlamak
gerekirse karsilagtirmalari olarak tiiketici tutum ve davraniglari lizerinde daha az etkili
olan ya da olumsuz etkiye sahip olan bir kitlik mesajini seffaflik algis1 yaratilacak

sekilde tasarlandiginda etkinliginin artacagi sdylenebilir.

Bir iirline ait satin alinmaya miisait olan miktar1 belirtmek, tiiketicilere daha somut,
acik ve net bilgi iletmektir ve daha giivenilir bilgi seviyesine isaret etmektedir. Kitlik
mesaj1 ne kadar somutsa, mesaja yonelik gilivenilirlik algis1 o kadar artar (Song v.d.,

2019).

Seffaf kitlik mesajlar1, kithik ile ilgili gercek ve es zamanl bilgi kaynagi olarak
goriilebilir. Mesaj ile iletilen iddianin gergeklesme ihtimali, mesaja olan inandiricilig
arttirmaktadir. Seffaf kitlik mesajlari, daha somut ifadeler tasidiklarindan dolay,
mesajda iletilen iddianin gelecekte gerceklesip gerceklesmeyecegine iliskin
belirsizligi azaltirlar (Keller ve Block, 1997; Myers, 2014; Pounders v.d., 2015). Kitlik
mesajlarinin amaglar1 goz oniine alindiginda, gelecekte gerceklesmesi beklenen olay
iriiniin tlikenmesidir. Bu bilgiye paralel olarak, daha seffaf olarak algilanan arz ve
zaman seffaf olmayan eslerine kiyasla daha fazla algilanan kitliga neden olacag:
varsayilabilir. Benzer yaklasimla seffaf kitlik mesajlarinin, kampanyanin gelecekte
tekrar etmeyecegine yonelik algiy1 arttirmasi beklenebilir. Artan algilanan kithik ve
fiyat belirsizliginin tiiketicilerde daha fazla satin alma niyetine sebep olacag:

soylenebilir (Park ve Jang, 2018).

Seffaf mesajlar, tiiketiciler i¢in daha alakal1 ve belirsizligi azaltan ipuglari igerirler, bu
nedenle daha ikna edicidirler (Keller ve Brock, 1997). Dolayisi ile seffaf bilgi tasiyan
kithik mesajlarin1 iceren kampanyalara yonelik tiiketici tutumunun daha olumlu
etkileyecegi savunulabilir. Kitlik mesajlarinin basarisinda seffaf olarak algilanmalari
onemli bir rol oynamaktadir. Kim v.d. (2020) fiyat indirimi ile arz ve talebe dayali
kitlik arasindaki etkilesimi inceledikleri caligmalarinda kitlik mesajlarin seffaf olmasi
durumunda kampanya teklifine yonelik tutumun olumlu oldugunu iddia etmistir.
Bilissel uyumsuzluk teorisi kapsaminda gerceklestirilen bu c¢alismada, arz ve talep

yoluyla gergeklestirilen kitlik mesajlarinin, fiyat indirimi ile birlikte tiiketicilerin
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rezervasyon kararlarina ve bilissel uyumsuzluklarina nasil etki ettigi arastirilmistir. Bu
amaca yonelik olarak denekler arasi1 ve denekler i¢i olarak farkli deneysel tasarimlar
ile calisilmig, boylece farkli deney kosullar1 altinda katlik etkisinin ayni sonucu verip
vermeyecegi tespit edilmeye ¢alisiimustir. Iki farkli calisma seklide gergeklestirdikleri
arastirmalarinda Kim v.d. (2020) kitlhik mesajlarinin seffaf olmasi durumunda
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin ve satin alma istekliliklerinin artacagi ve biligsel
uyumsuzluklarinin azalacagi iddia etmislerdir. Arastirmanin birinci kisminda,
tiikketicilerin tlim alternatifleri gordiikleri gercek¢i bir rezervasyon ortamini
saglayabilmek amaciyla denek i¢i tasarim yontemi ile 2 (Arz kitligi: var, yok) x 2
(Talep kithgr: var, yok) x 2 (Fiyat: Indirimli, Indirimsiz) seklinde deney tasarimi
hazirlanmistir. Calismada arz kithigmi temsilen “3 odamiz kaldi”; talep kitligim
temsilen ise “67 kisi bu teklife bakiyor” ifadeleri kullanilmistir. Katilimcilarin biligsel
uyumsuzluklari tespit edebilmek amaciyla satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi
degerlendirmelerine yonelik sorularinda yer aldig1 sorularin analiz sonuglarina gore
talep kithiginda katilimcilarda biligsel uyumsuzluk goézlemlenmis ve kampanyaya
yonelik olumsuz tutum sergilemislerdir. Arz kitliginda ise talep kitliginin tam tersine
katilimcilarin arz kithiginin yer aldigi kampanyaya yonelik tutumlari olumlu olmus ve
rezervasyon niyetleri ve satin alma isteklilikleri artmigstir. Talep kithiginda ise bu
durum tam tersi seklinde sonuglanmistir. Arastirmanin ikinci g¢alismasinda ise
katilimcilarin bahsedilen bu kitlik mesajlar1 ve fiyat indirimine tepkileri denekler arasi
tasarim 1ile test edilmistir. Bu amagla birinci agamadaki ile ayni deneysel tasarim
kullanilmastir. Ikinci ¢alismanin sonuglarma gére kalan oda sayist konusunda net bir
bilgi veren arz kitliginin talep kithigina kiyasla daha az pismanliga, daha fazla 6deme
istekliligine ve rezervasyon niyetine neden oldugunu tespit edilmistir. Aragtirmanin
bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde kitlik mesajlarinin efektif kullanimi i¢in
seffaf olarak tasarlanmalar1 gerektigi sOylenebilir. Aragtirmada gore kalan oda sayisini
net olarak belirten arz kithiginin talep kithgindan daha giivenilir olarak algilandig
goriilmiistiir. Talep kitligi, yogun talebe dayali olarak satin alma sansinin azalmasi
anlamina gelse de, mesajin belirsiz ve muglak olarak algilandig1 ifade edilmistir.
Seffaf bilgi saglamada basarisiz olan talebe dayali kitlik, arza dayali kitlik ile
karilastirildiginda  giivenilirligin azalmasina ve satin alma niyetinin olumsuz

etkilenmesine neden oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmanin bulgulari, mesajin
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seffafliginin, diger bir ifade ile netliginin ve belirginliginin kitlik mesajlarinin bagarisi
acisindan Onemli rol oynadigimi gostermektedir. Arastirma sonucunda kitlik
mesajlarinin ikna edici olmasi igin seffaf bilgilerin sunulmasinin bu mesajlarin ikna

ediciligini arttirdig1 sonucuna ulagilmistir.

Detayl1 bilgiye dayanan mesaj canliligi, bilginin giivenilirligini ve bilgiyi benimseme
niyetini birbirine baglar (Chang ve Wu, 2014). Diger bir ifade ile detayli bilgi sunan
mesajlar, tliketiciler tarafindan benimsenmektedir. Dolayisiyla, kampanya yonelik
tutum, mesaja yonelik tutum, satin alma niyetinin bu durumdan olumlu etkilenecegi
sOylenebilir. Bu durumu kitlik mesajlar1 acasindan degerlendirmek gerekirse detayl
bilgi tasiyan kitlik mesajlarinin tiiketiciler tarafindan daha fazla benimsenecegi
sOylenebilir. Seffaf mesajlar daha canli ve detayli mesajlardir (Kim v.d., 2020) ve
mesaja yonelik giivenilirligi artirmaktadir (Song v.d., 2019). Dolayisiyla “Sadece
siirl bir siire igin gegerli” gibi bir katlik ifadesi ile karsilastirildiginda “Bu fiyattan
son bir giin” ifadesi tiiketiciler tarafindan daha fazla benimsenebilmektedir. Bilgi
kabul modeli ¢ercevesinde bilgiyi benimseme ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir
iligkinin varligindan bahsedilir. Erkan ve Evans (2016)’ a gore bilgi ne kadar fazla
benimsenir ise satin alma niyeti o kadar artar. Bu nedenle seffaf kitlik mesajlarinin

daha fazla satin alma niyeti ile sonuglanacagi diistiniilebilir.

Aggarwal ve Vaidyanathan (2003), zaman kitliginin, kampanyaya yonelik tutum, satin
alma istekliligi ve alternatifleri arama niyeti arama tizerindeki etkisini inceledikleri
arastirmasinda “Sadece 10 Saat Icin Siiper Indirim” ifadesini iceren zaman kitligimnin
, “10. Y1l Siiper Indirimi” ifadesini iceren zaman kithgindan belirtilen tiiketici
cevaplari lizerinde daha etkili oldugunu iddia etmislerdir. Daha 6ncede deginildigi gibi
“Sadece 10 Saat I¢in Siiper Indirim”, , ““10. Yil Siiper Indirimi” ifadesinden daha net,
somut ve anlagilir bir ifadedir. Diger bir degisle “Sadece 10 Saat I¢in Siiper Indirim”
ifadesi, , “10. Yil Siiper Indirimi”  ifadesinden daha seffaf bir ifadeyi temsil
etmektedir. Bu nedenle seffaf zaman kithiginin kampanyaya yonelik tutum, satin alma
istekliligi ve alternatifleri arama niyeti arama tizerindeki daha olumlu etkisi oldugu
yorumu yapilabilir. [lave olarak, Aggarwal ve Vaidyanathan (2003)’ a gore, kalan oda

numarasini gosteren agik mesaj, kaybetme korkusunu tetiklemekte bu da tiiketicilerde

satin alma aciliyeti yaratmaktadir.
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Tiiketicilerin gilinliik yasamindaki siradan olaylarda bile zaman baskisinin etkisi g6z
Oniline alindiginda, kampanya tekliflerindeki zaman kisitinin tiiketicileri etkilemesi
yiiksek ihtimaldir. Zaman kithig1, kampanya tekliflerinde belirli ya da belirsiz sekilde
cikabilmektedir. “Son 5 glin” belirli zaman kitligina 6rnek verilebilirken, “Sadece
siirl1 bir siire igin acele edin” ise belirsiz bir zaman kitligini temsil etmektedir. Zaman
baskis1 belirli zaman kitliklarinda daha belirgindir (Spears, 2001). Mesaj belirginligi
ile mesaj seffaflig1 arasindaki iliski géz 6niine alindiginda ise belirgin zaman kitliginin
daha seffaf bir kitlik mesaj1 oldugu ve daha fazla zaman baskisi ilettigi soylenebilir.
Satis promosyonu bakis agisindan degerlendirildiginde zaman kitliklar: tiiketicilerin
kampanyadan yararlanmalar1 durumunda kazang saglayacaklar1 algis1 yaratir.
Kampanya siiresi ile ilgili acik bilgiler veren zaman kitliklar tiiketicilerin zihninde
daha fazla kayip algis1 yaratir ve kampanyadan yararlanma konusunda daha fazla
isteklilik yaratmaktadir. Bu agiklamadan yola ¢ikarak seffaf zaman kitlig1 mesajlarinin
daha fazla satin alma niyetine sebep olacagi sdylenebilir. Belirli kitlik mesajlarinin,
belirsiz kitlik mesajlarina kiyasla daha somut, net, acik, canli ve kapsamli bilgi
seviyesine sahip olduklar1 g6z Oniine alindiginda belirli kitlik mesajlarinin, belirsiz
kitlilk mesajlarindan daha seffaf olduklart ve seffaflik etkilerinin belirli kitlik

mesajlarinda daha baskin oldugu varsayilabilir.

Geri sayim sayaci verilmek suretiyle kampanya bitimine kalan siirenin verilerek
zaman kithgimin grup satin alma davranis1 tizerindeki etkisini inceledikleri
caligmalarinda kalan zaman bilgisinin grup satin alma davranisini tetikledigini tespit
etmislerdir. ilave olarak zaman kithiginin kampanyalara karsi diisiik siiphecilik
seviyesinde olan katilimcilarda grup satin alma niyetini istatistiksel olarak
etkilemedigi, ancak yiiksek kampanya silipheciligine sahip katilimcilarda ise grup satin
alma davranisini anlamh sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Arastirma sonuglari, geri
saymm seklinde verilen zaman kithigin1 manipiile etmenin, kampanya siipheciligi
(disiik olan tiiketiciler ile kiyaslandiginda) yliksek olan tiiketicilerin grup satin alma
niyetlerini etkileme olasiliginin daha yiliksek oldugunu, bunun nedeninin geri
sayimdan kaynaklanan zaman baskisinin tiiketicilerin alternatifleri arastirarak bilgi
toplamalarinin engellenmesi oldugu ifade edilmistir. Bu sonuglara ilave olarak

hedonik {irlinlere yonelik verilen zaman kithgmin (faydact drlinler ile
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karsilagtirildiginda) grup satin alma niyetini daha fazla etkiledigi tespit edilmistir. Bu
bulgulardan yola ¢ikarak seffaf kitlik mesajlarinin grup satin alma niyetini attiracagi
diisiiniilebilir. Kim v.d. (2020) zaman kithginda geri sayim ipuglarinin verilmesinin
satin alma niyeti ve kampanyaya yonelik tutum {tizerindeki etkisini inceledikleri
calismalarinda kalan siirenin agik¢a verilmesinin etkin bir yontem olacagina dair bazi
bulgular elde etmislerdir. Iki ¢alisma seklinde yiiriitiilen ¢alismada yorumlama
diizeyinin (yiiksek ve diisilk) ve mesaj belirginliginin diizenleyici etkisi de
arastiritlmistir. Calisma 1°in sonuglar1 yliksek yorumlama diizeyine sahip kisilerin
belirli zaman kithigindan etkilenmedigini, ¢alisma 2 ise yiikksek yorumlama diizeyine
sahip kisiler iizerinde zaman kithgmin ikna ediciligini artirmak i¢in geri sayim
ipuglarinin kullanilmas1 gerektigini géstermistir. Arastirma kapsaminda belirli zaman
kitligi olarak 3 Aralik 2014-5 Aralik 2014 arasinda gegerlidir; geri sayim ipucu olarak
ise 04 giin 3 saat 40 dakika 3 saniye sekilde ifadeler kullanilmistir. Belirli kitlik mesaji
ve seffaf kitlik mesaj1 arasindaki fark goz oniine alindiginda geri sayim ipucunu igeren
zaman kithigmin seffaf kitlik mesajini temsil ettigi goriilmektedir. Arastirma bulgular
mesaj karakteristiginin ikna tizerindeki etkisi agisindan degerlendirildiginde, seffaf

kitlik mesajlarinin belirgin kitlik mesajlarindan daha ikna edici oldugu varsayilabilir.

Kitlik mesajlar1 bir iirline ya da kampanyaya yonelik algilanan degeri artirsa da
(Coulter ve Roggeveen, 2012; Park v.d., 2017), mesajin seffafligi, kitligin etkisini
degistirebilir (Kim v.d. 2020). Kithk mesajlarinin seffafligi, bu mesajlarin
giivenilirligini saglamak ag¢sindan son derece onemlidir. Talep kithgi i¢in seffaflik
saglamanin yollarindan biri de iirlinii daha 6nce satin alan kisilerin sayisin1 vermektir.
Daha 0Once liriinii satin alan kisilerin sayisin1 vermek tiiketiciler tarafindan sosyal bir
kanit gibi algilanmaktadir ve kampanyaya yonelik tutumu ve satin alma niyetini

olumlu yonde etkilemektedir (Dean ve Lang, 2008; Monroe ve Krishnan, 1985).

Arastirmamiz kapsaminda seffaf zaman kithigmin tasarimi yapilmistir. Miktar
kitliklar (arz ve talep) acisindan seffaf olan mesajlarin, alakali ve somut bilgisi olarak
stok bilgisi ise; bu durumun zaman kithig1 agisindan kampanyanin kalan gecerlilik
stiresi oldugu ifade edilebilir. Tiiketiciler agisindan aciliyete neden olan durum
kampanya siiresinin ne zaman bitecegidir (Aggarwal v.d., 2011). Bu dogrultuda

arastirma kapsaminda kampanyanin ne zaman bitecegini net bir sekilde ifade eden
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“sadece bugiine 6zel” ifadesinden yararlanilmistir. Tiiketiciler bir kampanyanin ne
zaman bitecegini kampanyadan yararlanma istekleri artmaktadir (Inman ve McAlister,

1994).

Kitlik mesajlart agisindan seffafligin olumsuz etkilerinin olabilecegi iddia eden
arastirmalar da mevcuttur. Ornegin; Park v.d. (2020), ¢evrimici bir perakendeci web
sitesinde stoklardaki iirlin miktarmi1 vererek, satiglardaki degisimi inceledikleri
arastirmalarinda, stok bilgisi vermenin, satiglarda azalmaya neden oldugunu
gozlemlemislerdir. Kitlik algisi i¢in “5 ya da daha az iiriin stokta kaldi” ifadesinin
kullanildig1 calismada, stok agiklamasimnin giinliik satislart %17,60 azalttig:
gbzlemlenmistir. Bu arastirma bulgularindan yola ¢ikarak seffaf kitlik mesajlarinin
tiketicilerin satin alma niyetini olumsuz etkileyecegi diisiiniilebilir. Ancak bu
aragtirmada verilen stok bilgisi “kismi” stok bilgisi oldugundan dolayi, tam olarak

seffaf mesajlar1 temsil etmedigi de sdylenebilir.

Tablo 2.5: Seffaf Kithk Mesaji Ornekleri

Kithik Mesaji Seffaf Kithk Mesaji
“Son 24 saatte 55 kez rezerve edildi” “Son 24 saatte 55 kez rezerve edildi bu fiyattan 3
oda mevcut”
“Bu iirtinden 1000 adet tiretildi” “Bu iriinden 1000 adet tretildi! Stoklarda 550
adet iirtin kald1
“Sadece sinirh bir siire i¢in gegerli” “Sadece bugiine 6zel %25 indirim”
“10. Y1l siiper indirimi!” “10. Y1l siiper indirimi son 3 giin!”

Tiiketiciler ¢evrimigi ortamlarda, geleneksel  magaza  ortamlarinda
karsilastirdiklarindan daha fazla alternatif ile karsilagsmaktadirlar. Alternatifler
fazlalastikca tiiketicilerin alternatifler arasindan en wuygun olan1 se¢meleri
zorlagsmaktadir. Alternatiflerin fazla oldugu diger bir ifade ile satin alma ortaminda
karsilastirma yapmaya yetecek kadar fazla satici ve lirlin segeneginin oldugu
durumlarda seffaflik tiiketicilerin karar alma siire¢lerinde O6nem tasimaktadir.
Cevrimi¢i ortamlarda sunulan bilgi seffafligi tiiketicilerin ¢evrimig¢i ortamlarda
alternatifleri daha detayli ve kapsamli karsilagtirmalarii saglar ve satin alma
niyetlerini olumlu etkiler (Degeratu v.d., 2000). Ancak bilgi seffafliginin ¢evrimici
ortamlarda olumlu etkilerinden bahsedilse de tiiketicilerin karar alma siireclerinde
olumsuz etkilerinin olabilecegini de iddia eden ¢alismalar da mevcuttur (Slattery v.d.,

2013). Bilgi seffafligit kithin yarattig1 iriinlere ulasilabilirligin smirlandig
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durumlarda tiiketicilerin daha iyi bir segenegi (6rnegin daha diistik fiyat, daha ytliksek
kalitede) arama siirecini basitlestirir (Klaver, 2015). Bu durum kithgin ikna

ediciliginin azalmasina neden olmaktadir (a.e).

Bu noktaya kadar anlatilanlardan yola ¢ikarak, belirsiz mesajlara kiyasla daha yiiksek
bir seffaflik algisina neden olan belirli mesajlar ile belirsiz mesajlar arasinda algilanan
kitlik, kampanyaya yonelik tutum, satin alma niyeti, fiyat belirsizligi, kampanya

bilgisine yonelik tutum arasinda farkliliklar oldugu varsayilabilir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin bu béliimiinde, arastirmanin metadolojisi, arastirma kapsaminda
hazirlanan senaryolar, 6rneklem yontemi, veri toplama yontemi ve siireci, kullanilan

Ol¢ekler gibi konular ile ilgili olarak detayl1 agiklamalar yapilacaktir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu tezin amaci, tiiketicilerin kithk mesajlar1 igeren kampanyalara ve bu
kampanyalarda yer alan bilgilere yonelik algilar1 ile satin alma niyetlerinin, mesajin
belirginligine ve kitlik mesajinin tiirtine gore farklilik gosterip gostermedigini
incelemektir. Bu amac¢ dogrultusunda arz ve zaman kitlik mesaj tiirlerinin, belirli ve
belirsiz olarak tasarlanmalari durumunda, satin alma niyetinin, kampanya teklifinin
algilanan kitliginin, kampanya teklifinin algilanan popiilerliginin, kampanya mesajinin
giivenilirligi ve seffafliginin, algilanan fiyat belirsizliginin ve kampanya teklifine
yonelik tiiketici algisinin farklilasip farklilagmadigi incelenmistir. Bu amaca yonelik
olarak kitlik mesajinin tiirii ve mesajin belirginligi manipiile edilerek, gruplar aras1 bir

deneysel ¢alisma yapilmistir.

3.3. Arastirmanin Deneysel Tasarim

Deneysel tasarimlar olaylar arasindaki neden sonug iligkisini tespit etmeye yarayan bir
aragtirma yontemi oldugundan dolayi, farkli kithk mesajlarina yonelik tiiketici
algilarim tespit etmek icin kullanilabilir. Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin kitlik
mesajlar1 iceren kampanyalara ve bu kampanyalarda yer alan bilgilere yonelik algilar
ile satin alma niyetlerinin, mesajin belirginligine ve kitlik mesajinin tiirtine gore
farklilik gosterip gostermedigini incelemektir. Bu nedenle bu alanda yapilan
calismalarda da yaygin olarak kullanilan senaryo teknigine dayali deneysel tasarim
tercth edilmistir. Senaryo teknigine dayali yontem manipiilasyonlarin yapilmasini
uygun hale getirdiginden dolay1 aragtirma kapsaminda internet {izerinden anket
yoluyla veriler toplanarak deneysel bir ¢alisma tercih edilmistir. Deneysel tasarim

denekler arasi tasarim ve denek i¢i tasarim olmak {izere iki farkli sekilde
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uygulanabilmektedir. Deneysel tasarimin, c¢alismalarda deneyin hangi sekilde
uygulanacagina karar verilmesi son derece dnemlidir. Bunun en temel nedeni, tiikketici
davraniglarinin ~ farkli  deneysel tasarimlar altinda farkli sekillerde ortaya

¢ikabilmesidir.

Denekler arasi tasarim, her bir katilimciin sadece bir grubunu gordiigii tasarimdir,
denek i¢i tasarim ise katilimcilarin arastirmacinin belirledigi sirada tiim deney
gruplarmi gordiigii tasarimlardir (Charness v.d., 2012). Denek i¢i tasarimda bir
katilimcinin tiim manipiilasyon ve kontrol gruplarini gérmesi s6z konusu oldugundan,
daha az katilimei ile galigilmasina imkan tanir. Dolayisi ile zaman yonetimi agisindan

avantaj saglamaktadir.

Deneysel tasarimin, diger tim yontemlerde de oldugu gibi, bazi avantaj ve
dezavantajlart vardir. Deneysel tasarimin en Onemli avantaji; gercek ortamda
yapilmas: zaman alan ve maliyetli olan manipiilasyonlarin yapilmasina olanak
tanimasidir. Bu nedenle zaman ve maliyet agisindan avantaj saglamaktadir. Bununla
birlikte, neden sonug iliskisini gli¢lii bir sekilde agiklar ve bulgularin benzer olaylara,
durumlara ve fikirlere uygulanabilmesine imkan tanir. Arastirma modelinde yer
almayan degiskenlerin etkilerini engeller. Deneysel tasarimin avantajlar1 yaninda bir
takim dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Ornegin; arastirmadan ayrilan veya uyumsuz
denekler sonuglari olumsuz etkileyebilmektedir ve Orneklem standardizasyonu

saglamak bazi durumlarda zor olabilmektedir.

Arastirma kapsaminda 2 (Kitlik tiirii: zaman kithigy, arz kithigr) x 2 (Mesaj belirginligi:
belirli mesaj, belirsiz mesaj) ve kontrol grubu seklinde denekler aras1 deneysel tasarim
uygulanmistir. Kontrol grubu manipiilasyon igermeyen grubu temsil etmektedir ve
manipiilasyon yapilan gruplarin (deney gruplarinin) sonuglarini degerlendirmede
referans noktasini olusturmaktadir. Diger bir ifade ile deney uygulandiktan sonra
karsilastirma yapmak i¢in se¢ilen grubu temsil etmektedir. Arastirma deseni sekil

yardimut ile agagidaki gibi gosterilebilir.

Deney GrubuA: R X O1
Deney GrubuB: R X O2
Deney GrubuC: R X O3
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Deney GrubuD: R X O4
Kontrol Grubu: R Os

Yukaridaki simgelerde “X” etkisi arastirilacak deneysel degiskeni; “O” ise dlgme
araci ile gergeklestirilen bir 6l¢iimii ifade etmektedir. Bu tiirde bir desen, aragtirmacilar
arasinda yaygin olarak kullanilan kontrol-gruplu son test yontemidir. Bu deney
deseninde katilimcilar gruplara rastgele olarak atanir. Deney sadece deney gruplarinda
uygulanir ve tiim gruplara (deney ve kontrol) sadece son test uygulanir. Arastirmada
gruplara katilimcilar rastgele atandiklarindan dolay1 gercek-deneysel bir tasarim s6z

konusudur.

Katilimcilar internet lizerinden kendilerine iletilen https://algoritmayazilim.com/anket

linki aracilig1 ile ankete ulasmislardir. Linke tiklayan her bir katilimeiya farkli bir
anket iletilmistir. Ornegin; Linke tiklayan bireyl anket1’e erisirken, birey2 ayni linke
tiklayarak anket5’c erismektedir. Katilimeilarin rastgele deney gruplarina
atanamamas1 durumunda Orneklemin evreni temsil etme giicli diismektedir ve bu
durum deneyin i¢ gegerliligini tehdit etmektedir (Wickens ve Keppel, 2004). Bu
nedenle katilimcilarin deney gruplarina rastgele atanmasi son derece dnemlidir. Bu
arastirmada bireylerin tek bir link araciligiyla rastgele deney gruplarina atanmasina

olanak tantyan bir yontemin benimsenmesi ile bu sorun giderilmeye calisilmistir.

Deneysel bir arastirma yiiriitirken katilimcilarin se¢imi haricinde deneyin ig
gecerliligine yonelik baska tehditler de bulunmaktadir. Bu tehditler ve arastirma
kapsaminda alinan onlemler asagida maddeler halinde siralanmustir. i¢-gegerlilige
tehdit olusturan durumlar belirlenirken Creswell (2012)’in  c¢alismasindan

yararlanilmagtir.

Katilimer Kaybi: Deney stirecinde katilimcilar ¢esitli nedenlerle arastirmay: yarida
birakabilirler. Bu durum arastirma sonuglarim1 olumsuz etkileyebilmektedir. Bu
durumun 6nlenebilmesi i¢in genis bir 6rneklem biiyiikliigii ile ¢alisilmistir. Arastirma

sonuclar1 boliimiinde gruplara ait katilimci sayilarina detaylica yer verilecektir.

Olgme Araci: Arastirmada kullanilan dlgeklerin gruplar arasinda farklilik gdstermesi,
Olctimiin farkli olmasia neden olabilmektedir. Bu durumu onlemek i¢in anketlerde

ayni Olgekler kullanilmistir.
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Bilissel yiik teorisine gore; belleginde daha fazla bilgiye sahip bireyler, daha fazla
biligsel yiik altindadirlar. Bu durum, diger bir ifade ile biligsel yiikiin fazla oldugu
durumlarda, bireylerin kitlik mesajlarina yonelik manipiilatif algilarin1 arttirmaktadir.
Dolayisiyla bireylerde kitlik mesajlarina yonelik bir 6n yarginin olusmasina neden
olabilmektedir (Lee v.d., 2014; Kardes v.d., 1986; Inman v.d., 1997 ). Bu nedenle
aragtirma kapsaminda, {iriin bilgisi agisindan gruplar arasindaki bir farkliligin gruplar
arasi karsilastirmalarin giivenilirligini olumsuz etkiledigi varsayilmaktadir. Calisma
kapsaminda kitlik mesajlarina yonelik algidaki farkliliklar tespit edilirken bes grup
icin iriin bilgisinin homojen dagilip dagilmadigina dikkat edilmistir. Katilimcilar

senaryoyu gormeden Once lriin bilgisi sorularina cevap vermislerdir.

3.4. Arastirmanin Ornekleme Siireci

Arastirma pazarlama iletisiminde siklikla pazarlama profesyonelleri tarafindan ikna
taktigi olarak kullanilan kitlik mesajlarinin ve mesaj belirginliginin manipiile edildigi
denekler arasi deneysel tasarim seklinde hazirlanmistir. Arastirmaya katilacak olan
kisiler Tiirkiye geneli 18 yas lizeri katilimcilar arasindan kolayda 6rnekleme yontemi
ile secilmistir. Aragtirmanin anakiitlesine ulagsmak zaman ve maliyet agisindan
zorluklar igermesinden dolay1 anakiitleyi temsil eden bir 6rneklem lizerinden arastirma
kapsaminda toplanan veriler ile yorumlamalar yapilmasinin daha etkili olabilecegi
diisiiniilmistiir. Arastirma kapsaminda varyansi bilinmeyen anakiitle i¢in kullanilan

orneklem biyiikligi formiili kullanilmistir (Malhotra, 2010).

n(1-n)z?

D2

n=

Arastirmada sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarda tercih edilen %95
giivenirlilik diizeyi ile ¢alisilmistir. Bu dogrultuda a=0,05 ve z=1,96, varyansin
maksimal diizeye ulagmasi i¢in Orneklemde yer alan her bir katilimci basina
anakiitleye elverisli olma oranini temsil eden  degeri 0.50 olarak degerlendirilmistir.
Yapilan hesaplama sonucunda oOrneklem biiyiikliigliniin minimum 384 kisiden
olusmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Aragtirma kapsaminda bes bagimsiz grup
arasinda farkliliklarin tespit edilmesi agisindan her bir grup i¢in en az 200 katilimei

olacak sekilde, toplamda en az 1000 veri toplanmak sekilde plan yapilmustir.
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3.5. Arastirmada Kullanilan Senaryolar

Aragtirma hipotezlerinin test edilip 6l¢iilebilmesi i¢in katilimcilara internet iizerinden

anket uygulanmistir. Kontrol grubu dahil, toplam bes anketin oldugu ¢alismada, farkli

senaryolar arasinda tiiketicilerin kitlilk mesajlarina yonelik tutumlar1 arasinda

farkliliklarin olup olmadigi, daha net bir ifade ile tiiketicilerin kitlik mesajlaria

yonelik tutumlarmin mesajimn belirli/belirsiz olarak tasarlanmasindan etkilenip

etkilenmedigi tespit edilmeye c¢alisilmistir. Senaryolar olusturulurken gercege yakin

sonuclara ulasabilmek i¢in bazi noktalara dikkat edilmistir. Bu noktalar asagida

maddeler halinde kisaca agiklanmustir.

Kitlik mesajinda kullanilan kitlik birimi (6rnegin; zaman kitlig1 icin sadece
bugiin, arz kitlig1 i¢in son bir iirlin mevcut gibi.) ger¢ek hayatta tiiketicilerin
karsilastiklar1 ve kitlik algisin1 net sekilde olusturacak sekilde segilmistir.
Kitlik birimi, mevcut {irlinlerin miktarindaki veya satin almalar i¢in mevcut
olan siiredeki eksiklikleri gosterir (Aggarwal v.d., 2011; Kim v.d, 2020). Net
bir sekilde kitlik algisini olusturacak birimin tespit edilmesi kimi zaman zor
olabilmektedir. Bunun en temel nedeni tiiketicilerin hangi kitlik birimini
“gergekten kit” olarak algilayacaginin net olmamasidir. Bu durumu agiklamak
icin birbiri ile ¢elisen iki kavram olan “eksi liziim etkisi” ve “yesil ¢cimen
etkisinden” bahsedilmesi gerekebilir. Eksi lizim etkisi, tiiketicilerin
ulasamayacaklarini1 diisiindiikleri odiillerin (tirtinlerin) degerini diisiirerek
hayal kirikligmi Onlemesi ve boylece yasayacaklar1 olast bir biligsel
uyumsuzlugu Onlemesi olarak agiklanabilir (Kim v.d., 2021). Ekonomi
ilkelerinin destekledigi yesil ¢imen etkisi ise ne kadar kit o kadar degerli
prensibine dayali galisir. Kitlik durumu bilissel uyumsuzluga neden olabilir ve
eksi liziim etkisini tiiketicilerin zihninde aktif hale getirebilir. Diger bir ifade
ile “Indirimli fiyattan son 4 iiriin kald1 ~ ifadesi, “indirimli fiyattan son 2 iiriin
kaldi.” ifadesinden daha kit olarak algilanabilmektedir. Ancak yesil iiziim
etkisine gore de tam dersi bir durum s6z konusudur. Diger bir ifade ile
“indirimli fiyattan 2 {irlin kald1 ” daha kit bir durumu ifade etmektedir (Berglas
ve Jones, 1978). Bu durumun 6niine gecmek i¢in herkes tarafindan kit olarak

algilanan son giin ya da son [ iiriin gibi ifadelerin kullanilmas1 net bir kitlik
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algis1 olusturmak onemlidir. Bu nedenle arastirma kapsaminda zaman kitlig1
icin “sadece bugiine 6zel”, arz kitlig1 i¢in *“ son bir iiriin mevcut” ve talep kitlig
i¢in “ son 1 adet {iriin kald1” seklinde kitlik birimleri kullanilmistir. Bununla
birlikte son kalan {iriin ya da son gilin bugiin vurgusu pazarlamacilar tarafindan
siklikla  kullanilan ~ kithk  taktigi oldugundan dolayi, senaryolarin
inandiriciligimi arttirmak i¢in bahsedilen bu birimler kullanilmistir. Stok
bilgisini 1 adet olarak belirlerken gz onlinde bulundurulan hususlardan biri
de, miktar smirlamasina yonelik kitlik algisinin  bolgeden bdlgeye
degisebilecegidir. S6z gelimi, 50 kisilik kii¢iik bir yerde yasayan biri i¢in “son
10 iiriin” bir kitlik ifade etmeyip, bolluk durumunu temsil edebilirken, biiyiik
sehirlerde yasayan kisiler i¢in bu say1 yiiksek bir kitlik durumunu temsil
edebilmektedir (Aggarwal v.d., 2011). Arastirmanin online ortamda
yirtitiildigli ve dolayistyla her yerlesim yerinden insanlara ulagabilecegi goz
ontlinde alindiginda, herkes i¢in ortak bir kitlik diizeyini temsil eden “1 adet”
kisitlamas1 tercih edilmistir. Kithik birimi belirlenirken ve senaryolar

olusturulurken dikkat edilen diger hususlar asagidaki gibidir;

Zaman kithig1 1 haftadan fazla olursa kitlik algisin1 kaybedebilir bu nedenle en
fazla 1 hafta (7 giin) olacak sekilde senaryonun hazirlanmasi gerekir. En yaygin
olan uygulama ise sadece bugiin ya da sadece bir giin igin olan ifadeleridir
(Aggarwal ve Vaidyanathan, 2003).

Senaryolarin gorsel olarak birbirine benzer olmasina 6nem verilmistir.
Puntolar, renkler, mesajin reklam ic¢indeki konumu tiim senaryolarda ayni
olarak sunulmustur.

Fiyat belirlenirken internet iizerinden satig yapan zincir marketlerin siteleri
incelenerek ortalama bir fiyat belirlenmistir (60 TL normal, 42 TL indirimli)
Indirim yiizdesinin kitlik mesajinin etkisini basttrmamas igin 1liml bir indirim
yiizdesi kullanilmistir. (%30)

Kitlik mesajlar1 sodadan, deterjana, tasarim iirlinlerden, sanat eserlerine kadar
genis yelpazede liriine uygulanabilen tiriinlerdir (Lynn, 1989; Verhallen, 1982;
Verhallen ve Robben, 1994). Bu durum senaryolarda kullanilacak olan {iriiniin

tespiti agisindan kolaylik saglamaktadir. Senaryolarda kullanilmak {izere
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zeytinyag iiriinii tercih edilmistir. Zeytinyagi {irlin 6zellikleri bakimindan sik
araliklarla satin alinan bir {irlin oldugundan dolay: tiiketicilerin bu {iriine
yonelik bilgileri isleme motivasyonlar1 yiiksek olacaktir. Ayrica iki cinsiyete
de hitap etmesi, yeni {iriin etkisi olmamasi, kitlik mesaji1 uygulamaya uygun

olmasi nedeniyle zeytinyag iiriinii arastirma kapsaminda tercih edilmistir.

3.6. Arastirma Verisinin Toplanmasi

Kaliteli bir bilimsel arastirma yiiriitmek ic¢in kritik noktalardan biri kullanilan
yontemin aragtirmaya uygunlugudur. Sosyal bilimlerde yiriitilen arastirmalar
incelendiginde, anket yonteminin siklikla kullanilan ydntemlerden biri oldugu
sOylenebilir. Arastirma kapsaminda kullanilan bir anketin basaris1 biiyiik Olciide,
ankette dogru dlgeklerin kullanilmasi, geneli temsil edebilecek 6rneklem biiytikliigiine
erisilebilmesi, katilimcilarin ankette yer alan sorulara dogru cevap vermesi, anket
sorularinin yonlendirici olmamasi ve arastirma konusunun anket yontemine uygun
olmasina baghdir (Arikan,2018). Literatiirde yer alan farkli anket yOntemi
siniflandirmalart mevcuttur. Arastirma kapsaminda internet iizerinden, ¢evrimigi
(online) anket yontemi kullanilmistir. Geleneksel yontemler ile karsilastirildiginda
cevrimi¢i anket uygulamasinin bazi avantajlart bulunmaktadir (Cakiroglu, 2008).

Cakiroglu (2008) ’ne gore bu avantajlar asagida belirtilmistir.

» Veriler daha hizli toplanabilmektedir.

* Anketin ¢cogaltilmas1 gibi masraflar s6z konusu degildir.

= Cevaplar veri analizi programlarina kolaylikla aktarilabilmektedir.

» Katilimcilara ulagmakta 6nemli bir engel olan mesafe sorunu ortadan
kalkmaktadir.

= Katilimcilarin anketi cevaplama siiresi kisalmaktadir.

Bahsedilen bu nedenler ve pandemi kosullar1 nedeni ile arastirma kapsaminda online
anket yontemi kullanilmigtir. Katilimcilara 6nceden hazirlanan bes anketten biri
tesadiifi olarak iletilmistir. Ankete katilim https://algoritmayazilim.com/anket
adresi lizerinden gergeklesmistir. Linke tiklayan her bir katilimer tesadiifi olarak bes

anketten birini gormektedir. Arastirmaya Tirkiye genelinden 18 yas lizeri tiiketiciler
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katilmistir. Anket sorulari, alanda yapilmis diger ¢aligmalar da géz Oniine alinarak

hazirlanmistir.

Katilimcilar ankete “Bu ankete katilmayr onayliyor musunuz?” sorusu ile
baslamaktadir. Akabinde ise iirlin bilgisi sorular1 ile anket devam etmektedir. Daha
sonra katilimcilara bir gorsel araciligi ile bes senaryodan biri rastgele sunulmus ve

diger Olceklerin sorularina yer verilmistir. Tiim anketlerde ortak olarak katilimcilara;

= Kitlik Bilgisinin Giivenilirligi ve Seffaflig

» Kampanya Teklifinin Algilanan Kithig

» Kampanya Teklifinin Algilanan Popiilerligi
» Kampanya Teklifine Yonelik Tiiketici Algisi
» Satin alma niyeti

* Algilanan Fiyat Belirsizligi

sorular1 yoneltilmis ve cevaplamalari istenmistir. Olgek ifadelerinden sonraki kisimda
katilimcilarin demografik 6zelliklerini (meslek, cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir)

O0grenmek amaciyla sorular da anket tasarlanirken kullanilmistir.

Kontrol grubu haricinde kalan diger dort senaryo kitlik ve mesaj belirginligi
manipiilasyonu icermektedir ve arastirmanin deney gruplarin1 olusturmaktadir.
Arastirmamiz kapsaminda kithk mesajlarindaki seffaflik algisi1 mesaj belirginligi
manipiilasyonu araciligi ile olusturulmustur. Arastirma deseni 2x2 denekler arasi
deneysel tasarim seklindedir. Deneysel tasarim manipiilasyonu yapilamayan
degiskenin Ol¢limiine imkan vermedigi i¢in ve kithk mesajlarindaki farkliliklarin
tespitini saglamak i¢in ayrica bir kontrol grubu da tasarlanmistir. Bu kontrol grubu
herhangi bir kitlik mesaj1 ve mesaj belirginligi manipiilasyonu igermeyip, bilgi olarak
zeytinyag1 gorseline eslik eden referans fiyat, indirimli fiyat ve indirim yiizdesi

bilgilerini icermektedir.

3.7. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Katilimcilarin anketteki ifadelere katilim durumlarini tespit etmek icin likert tipi
(dereceleme toplamlar1) 6l¢ek kullanilmistir. Bu tip dlgekte katilimcilar katildigi

ifadeleri isaretlemek yerine, ankette yer alan ifadelere ne derecede katilip
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katilmadiklarin1 dereceler i¢inde belirtirler (Ozgiiven, 2011). Likert tipi bir 6lgekten
alman puan, ilgili Olgekte yer alan maddelere verilen puanlarin toplamindan
olusmaktadir (Tezbasaran, 2008). Her bir madde icin verilen puan ise o maddeye
cevaplayicilarin katilim derecesini ifade etmektedir. Olgegin toplam puani arttikca,
Olciimiin yapildig1 objeye yonelik tutumun yogunlugunun da artis gdsterdigi kabul

edilmektedir (a.e).

Likert tipi Olgeklerin kullanilabilmesi i¢in bazi varsayimlarin yerine getirilmesi

gerekmektedir. Bunlar (Oppenheim, 2001);

= Olgegin tek boyutlu olmast gerekmektedir. Diger bir ifade ile 6lgegi olusturan
maddelerin ayni seyi 6lgmesi gerekmektedir.
= Olgekte alt boyutlar olsa bile, bu alt boyutlarin 6lgegin tiimii ile yiiksek

korelasyon gostermesi gerekmektedir.

Katilimcilarin  anketteki ifadeler karsisinda tarafsiz kalmalart yerine bir taraf
belirtmelerini saglamak ve algilarin1 daha iyi anlayabilmek i¢in 10 noktali
katiliyorum/katilmiyorum o6l¢egi kullanilmistir. 10 noktalr likert tipi bir 6lgekte orta
nokta bulunmamaktadir. Orta nokta anketlere, katilimcilarin ifadeye yonelik
tutumlarinin tarafsiz oldugunu ifade edebilmeleri i¢in eklenmektedir. Ancak orta nokta
secenegi, anketlerde sosyal begenilme arzusu ve merkeze yonelme yanliligina neden
oldugundan dolay1 tartisma konusudur (Nadler v.d., 2015). Tartismalarin odaginda
orta noktanin, katilimcilar tarafindan ilgili ifadeye yonelik katilim tarafsizligini
belirtmek yerine, amag dis1 kullanilabilecegi siipheleri vardir. Nadler v.d. (2015), orta
noktanin, katilimcilar tarafindan “fikrim yok”, “emin degilim”, “fark etmez” gibi 16
farkli sekilde kullanildigini tespit etmistir. Orta nokta soruna ¢oziim olarak sunulan
yontemlerden biri, orta noktaya yer verilmemesidir (Garland, 1991; Nadler v.d., 2015).

Bu nedenle bu arastirma kapsaminda orta noktaya yer verilmemistir.

Arastirma amaci dogrultusunda ankete katilan kisilere {iriin bilgisi, kampanya
teklifinin algilanan kitlig1, kampanya teklifinin algilanan popiilerligi, satin alma niyeti,
kithik bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi, algilanan fiyat belirsizligi, kampanya
teklifine yonelik tiiketici algis1 ve manipiilasyon kontrol sorular1 yoneltilmistir. Kitlik

mesajlara yonelik algiy1 tespit ederken kullanilan dlgekler bu alanda yapilmis ve
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onceki arastirmalarda kullanilan Slgeklerin bu arastirmaya uyarlanmasi neticesinde

olusturulmustur.

Bes farkli bagimsiz senaryo arasinda belirli ve belirsiz kitlik mesajlarina yonelik algiy1
tespit etmeden Once; Olgeklerdeki ifadeler arasinda karsilikli bagimliliklarin tespit
edilerek anlamli ve 6zet bir bigimde sunulmasi i¢in faktér analizi yapilmistir. Faktor
analizinin dogru bir sekilde yapilabilmesi i¢in her ifadeye en az 10 gozlem degerinin
denk gelmesi gerekmektedir (Hair v.d.,1998) Arastirma kapsaminda bu oran 34:1
olup, gerekli oranin (10:1) tizerindedir. Dolayisiyla faktor analizi yapmak i¢in gecerli
olan bu sartin saglandig1 sOylenebilir. Yapilan faktor analizi sonucunda tiim dlgekler

tek boyutlu ¢ikmustir.

5 ifadeden olusan iiriin bilgisi 6lgegi Awasthy v.d. (2012) * nin “Understanding the
role of prior product knowledge to information search: An application of process
theory to the Indian market” ¢alismasindan alinmistir. Orijinal 6lgekte iiriin bilgisi ile
ilgili olarak 7 ifade bulunmaktadir. Ancak aragtirma kapsaminda elde etmeyi

planladigimiz bilgiler agisindan bu ifadelerden 5’1 arastirmaya dahil edilmistir.

6 maddelik kampanya teklifinin algilanan kitlig1 6lgeginin maddeleri; Herpen v.d.
(2009)’ nin “When demand accelerates demand: Trailing the bandwagon”; Nina
Fobker (2018) “ Can you resist? The influence of limited-time scarcity and limited-
supply scarcity on females and males in hotel booking apps ”; Magdalena Nake (2020)’
nin “Increasing Online Hotel Bookings with the Application of Promotional Cues”

1simli calismasindan alinmustir.

Kampanya teklifinin algilanan popiilerligi 6l¢egi 3 ifadeden olusmakta olup, Herpen
v.d. (2009)’ nin “When demand accelerates demand: Trailing the bandwagon”; Nina
Fobker (2018) “ Can you resist The influence of limited-time scarcity and limited-
supply scarcity on females and males in hotel booking apps”’; Magdalena Nake (2020)’
nin “Increasing Online Hotel Bookings with the Application of Promotional Cues”

isimli ¢alismasindan alinmustir.

Satin alma niyetini 6lgmek i¢in kullanilan 3 ifade; Jha v.d. (2019)’nin “Effectiveness

of monetary discounts: comparing quantity scarcity and time restriction” ve Aggarwal
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ve Vaidyanathan (2003)’nin “Use it orlose it: Purchase acceleration effects of time-

limited promotions” isimli ¢aligmalardan uyarlanmistir.

Kampanyaya yonelik tiiketici algilari ile ilgili ifadeler Magdalena Nake (2020)’nin
“Increasing Online Hotel Bookings with the Application of Promotional Cues”; Gierl
v.d. (2008)’nin “Scarcity effects on sales volume in retail”; Alexandra Aguirre-
Rodriguez (2013)’ iin “The Effect of Consumer Persuasion Knowledge on Scarcity

Appeal Persuasiveness” isimli ¢aligmalarindan adapte edilmistir.

Algilanan fiyat belirsizligi ifadeleri, Noone ve Lin (2020)’ in “Scarcity-Based Price
Promotions: How Effective are they in a Revenue Management Environment? ve
Aggarwal ve Vaidyanathan (2003)’nin “Use it orlose it: Purchase acceleration effects

of time-limited promotions” isimli ¢alismalardan uyarlanmstir.

Kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi sorulari, Chang ve Wu (2013)’iin “ An
examination of negative e-WOM adoption: Brand commitment as a moderator” Ve
Peschel ve Aschemann-Witzel (2020)’ nin “ Sell more for less or less for more? The
role of transparency in consumer response to upcycled food products” isimli

calismalarindan uyarlanmistir.

Arastirmalarda kullanilan ifadelerin giivenilirligini aciklamak i¢in farkli yontemler
olmak ile birlikte, bu yontemler arasinda yaygin olarak kullanilant Cronbach's alfadir.
Cronbach Alfa, oOlgeklerde yer alan x ifadenin homojen bir yapiyr olusturup
olusturmadigini arastirir. Alfa katsayisi ne kadar yiiksek olursa 6l¢eklerdeki ifadelerin
0 kadar birbiriyle tutarli, benzer ve ayni 6zelligi agiklayan ifadeler oldugu sdylenebilir
(Cronbach, 1951). Bu katsay1 0 ile 1 arasinda deger alir. Deger 1” e ne kadar yakinsa
ankette yer alan ifadenin, 6lgmek istenilen ana unsuru temsil etme giicii o kadar

artmaktadir.

Cronbach’s Alpha analizi yapilirken bazi hususlarin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Bunlar;

* Veri toplama aracindaki demografik ozellikler haricindeki diger sorular
arasinda birbiri ile iligkili ¢ok sayida soru olmali,

» Katilimcilar rastgele se¢ilmis olmalidir.
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» Gozlem sayist, soru ( ifade ) sayisindan fazla olmalidir.

Cronbach’s Alpha katsayisinin kabul edilen alt sinir1 0.70 ile 0.80 arasindadir. Katsay1
0.70’in tstiine ¢iktiginda 6l¢egin tutarli ve gilivenilir oldugu sdylenebilir (Hair v.d.,
1998). Alfa katsayisinin yer aldigr araliklara gore gilivenirlik durumlar asagida

belirtilmistir.

Tablo 3.1: Cronbach Alfa Katsayis1 Ol¢ek Giivenilirligi Yorumu

Cronbach Alfa Katsayisi (o) Giivenilirlik Yorumu
a>0.90 Miikemmel
0.80<a<0.90 Iyi
0.70<a<0.80 Kabul Edilebilir
0.60<0<0.70 Stipheli
0.5<a<0.6 Zay1f
a<0.5 Kabul Edilemez

Kaynak: George, D., Paul M.: 2016, IBM SPSS Statistics 23 Step By Step: A Simple Guide and
Reference, 14th ed., New York, Routledge, 2016.

Tablo 3.2: Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlikleri

. . Giivenilirlik
Olgek Adi Ifade Sayisi Cronbach Alfa
Yorumu
Uriin Bilgisi 5 0,942 Miikemmel
Kampanya Teklifinin .
6 0,859 Iyi
Algilanan Kithg:
Kampanya Teklifinin .
3 0,808 Iyi
Algilanan Popiilerligi
Satin Alma Niyeti 3 0,893 Iyi
Kampanya Teklifine
Yonelik Tiiketici 6 0,885 Iyi
Algisi
Algilanan Fiyat .
3 0,816 Iyi
Belirsizligi
Kampanya Bilgisinin
Giivenilirligi Ve 5 0,873 Iyi
Seffafhig
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Tabloda yer alan bilgilerin 15181nda, aragtirma 6l¢eklerinin alfa katsayilarinin 0,80 den

yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.8. Arastirmanin Sonuclari

Bu boliim altinda arastirma sonuglari agiklanacaktir. Arastirma kapsaminda hazirlanan
anketler 10/02/2022 - 09/03/2022 arasinda web sitesinde yayinlanmistir. 1 aylik siire

zarfi icerisinde toplam 1078 katilimciya ulasiimistir.

3.8.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirma 18 yas Ustii tiim bireyler iizerinde uygulanmis olup, toplam 1078 kisi
katilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 3.3.° de gosterilmistir.
Arastirmaya katilan 1078 kisinin 257 si (%23,8’i) 18- 25 yas arasi, 180’i
(%16,7’si) 26- 35 yas aras1, 218'i (%20,2°si) 36-45 yas arasi, 235'l (%21,8’1) 46-
55 yas aras1, 128 (%11,9’u) 56-65 yas arasi, 60’1 (%5,6’s1) 65 yas istii bireylerden
olugsmaktadir. Arastirmaya katilan cevaplayanlarin yas araligi dagilimina bakildiginda,
yogun olarak 18-25 yas arasinda toplanilmis olsa da, yas gruplar1 arasinda dengeli bir

dagilimin varlig1 goriilmektedir.

Anket ¢alismasina katilan 1078 kisiden 588’1 (%54,5°1) kadin, 490’1 (%45,5°1) erkek
olup, cogunlugunun evli oldugu goriilmektedir. Evli olan bireylerin sayist 611 olup

(%56,7), bekar katilimer sayisinin ise 467 (%43,3) oldugu gozlemlenmistir.

Katilimecilarin bagka bir demografik ozellik olan egitim durumlar dagilimina
bakildiginda, liniversite mezunu bireylerin sayis1 425 (%39,4) iken, lisansiistii 6grenim
diizeyindeki bireylerin 238 (%22,1) kisi oldugu goriilmektedir. Diger egitim diizeyleri
acisindan sonuglar incelendiginde katilimcilarin 16°s1 (%1,6’s1) ilkogretim, 108’ inin
(%10,0’nun) ortadgretim, 291’inin (%27,0’sinin) lise egitim seviyesinde oldugu
goriilmustiir. Katilimcilarin egitim diizeyleri genel olarak degerlendirildiginde, egitim

diizeylerinin olduk¢a yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.3: Katilmcilarin Yas, Cinsiyet, Egitim ve Medeni Durumlari

Yas Egitim Durumu
n % n %
18-25 257 23,8 ilkogretim 15 1,4
26-35 180 16,7 Ortadgretim 108 10,0
36-45 218 20,2 Lise 291 27,0
46-55 235 21,8 Universite 426 39,5
56-65 128 11,9 Lisansiistii 238 22,1
65 iistii 60 5,6 Toplam 1078 100,0
Toplam 1078 100,0
Cinsiyet Medeni Durum
n % n %
Kadin 588 54,5 Bekar 467 43,3
Erkek 490 45,5 Evli 611 56,7
Toplam 1078 100,0 Toplam 1078 100,0

Tablo 3.4: Kithik Tiirii ve Mesaj Belirginligi Ac¢isindan Senaryo Metinleri

Senaryolar Manipiilasyon ifadesi Manipiilasyon ifadesi

1 Belirsiz Zaman Kitlig1 Sadece Sinirh Bir Siire igin

2 Belirli Zaman Kitlig1 Sadece Bugiine Ozel
Sinirl Uretim Nedeni ile Sadece

3 Belirsiz Arz Kithigt Birka¢ Adet Uriin Mevcut

4 . N Simirh Uretin} Nedeni ile Son Bir

Belirli Arz Kithigt Adet Uriin Meveut
5 Kontrol Grubu -
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Tablo 3.5. Senaryolara Gore Katihmei Sayilar

Deney Degiskenleri
Senaryo Zaman Arz Kithg Mesaj Toplam Yiizde (%0)
Gruplari Kithg ifadesi Belirginligi
ifadesi

Senaryo 1 Var Yok Yok 223 20,7

Senaryo 2 Var Yok Var 209 19,4

Senaryo 3 Yok Var Yok 224 20,8

Senaryo 4 Yok Var Var 212 19,7

Senaryo 5 Yok Yok Yok 210 19,5
1078 100,0

Katilimcilar her bir senaryoya tesadiifi olarak atanmaistir. Bdylece, her bir gruba diisen
bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerinin homojen olmasi amaglanmistir. Tablo 3.5’¢
gore; 1. Senaryoya katilan kisilerin sayis1 223 (%20,7), 2. Senaryoya katilan kisilerin
sayist 209 (%19,4), 3. Senaryoya katilan kisilerin sayis1 224 (%20,8), 4.Senaryoya
katilan kisilerin sayist 212 (%19,7), 5. Senaryoya katilan kisilerin sayis1 210
(%19,5)’dir. En yiiksek katilimeci sayist 3. Senaryoda iken; en az katilimei 2.
Senaryoda yer almaktadir. Tabloda verilen dagilimlar incelendiginde, gruplardaki
katilimc sayilar1 esit olmasa da her bir gruba katilan kisi sayilarinin dengeli oldugu

goriilmektedir.

Senaryolar bazinda katilimec1 sosyo-demografik 6zelliklerinin homojenlik gosterip
gostermediklerinin incelenmesi deney gruplarinin karsilastirilabilmesi agisindan son
derece onemlidir. Gruplar arasinda sosyo-demografik 6zellikler agisindan farklilik
olmamasi, analiz sonuglarinin bu farkliliktan kaynaklanmadiginin gosterilmesi ve

sonuglarin dogru bir sekilde yorumlanabilmesi agisindan son derece dnemlidir.

Bu nedenle aragtirma kapsaminda orneklem profilinin, senaryolar arasinda yas,
cinsiyet ve egitim Ozellikleri a¢isindan homojenlik gosterip gostermedigi
arastirilmistir. Tablo 3.6’da senaryolara gore katilimeilarin cinsiyet dagilimi, tablo 3.8’
de senaryolara gore katilimcilarin egitim dagilimi ve tablo 3.7°de ise senaryolara gore

katilimcilarin yas dagilimlari verilmistir.
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Tablo 3.6: Senaryolar Arasi Cinsiyet Dagilimlar:

Senaryolar
1 2 3 4 5 Toplam
107 112 120 124 125 588
o Kadin ™ 18506) | (19,0%) | (204%) | (2L,1%) | (21,3%) | (100,0%)
Cinsiyet 116 97 104 88 85 490
Brikek Moz 7o) | (19.8%) | (212%) | (180%) | (17.3%) | (100.0%)
Toplam 223 209 224 212 210 1078
(20,7%) | (19,4%) | (20,8%) | (19,7%) | (19,5%) | (100,0%)
Tablo 3.7: Senaryolar Aras1 Yas Dagilimlar:
Senaryolar
1 > 3 7 5 Toplam
. 64 29 54 59 51 257
249% | 11,3% | 21,0% | 23,0% | 19.8% | 100,0%
sl 24 40 28 43 45 180
133% | 222% | 15,6% | 23.9% | 250% | 100,0%
. 39 58 55 35 31 218
o 17.9% | 26,6% | 252% | 16,1% | 142% | 100,0%
16,55 67 40 47 37 44 235
285% | 17.0% | 20,0% | 15,7% | 18,7% | 100,0%
o6.65 21 23 32 25 27 128
16,4% | 18,0% | 250% | 19,5% | 21,1% | 100,0%
L 8 19 8 13 12 60
65 istil 133% | 31,7% | 13,3% | 21,7% | 20,0% | 100,0%
Toplam 223 209 224 212 210 1078
20,7% | 19,4% | 20,8% | 19,7% | 19,5% | 100,0%
Tablo 3.8: Senaryolar Arasi Egitim Dagilimlar
Senaryolar
1 > 3 2 5 Toplam
o 3 5 4 1 2 15
Tikogretim 20,0% | 33.3% | 26,7% | 6,7% | 13,3% | 100,0%
Ortadgretim 29 28 19 11 21 108
26,9% | 25.9% | 17.6% | 10,2% | 19,4% | 100,0%
- _ 59 55 72 51 54 201
Egitim Lise 20,3% | 18,9% | 24,7% | 17.5% | 18,6% | 100,0%
. 77 68 85 101 95 426
Universite 18,1% | 16,0% | 20,0% | 23,7% | 22,3% | 100,0%
- 55 53 44 48 38 238
Lisansiistii 231% | 22.3% | 18,5% | 20,2% | 16,0% | 100,0%
Toplam 223 | 209 | 224 | 212 | 210 | 1078
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| | 20,7% | 19,4% | 20,8% | 19,7% | 19,5% | 100,0% |

Katilimcilarin senaryolar arasi cinsiyet, yas ve egitim S0Syo-demografik Ozellik
dagilimlart incelendiginde, her bir senaryodaki dagilim yiizdelerinin birbirine yakin
oldugu goriilmektedir. Bu durum homojenligin saglanmasi agisindan son derece

Onemlidir.

Yukarida verilen tablolarin sonuglart dogrultusunda, bes farkli senaryonun sunuldugu
birbirinden bagimsiz bes grubun katilimcilarinin sosyo-demografik &zellikleri
acisindan birbirinden farkli olup olmadigi Kruskal-Wallis testi ile incelenebilir.
Kruskal-Wallis testi, ANOVA testinin parametrik olmayan alternatifidir ve gruplar
aras1 farkliliklarin tespitinde kullanilabilir. Tablo 3.9’ da cinsiyet, yas ve egitim
acisindan bes farkli grubun karsilastirildigt Kruskal-Wallis analizinin sonuglari
Ozetlenmistir. Kruskal-Wallis testinde anlamlilik diizeyi 0,05’den biiyiik (p> 0,05) ise
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi yorumu yapilir.
Deneyin i¢ gegerliliginin saglanabilmesi igin belirtilen sosyo-demografik o6zellikler
acisindan anlamli bir farkliligin olmamasi arzu edilmektedir.

Tablo 3.9: Senaryolar Arasi Sosyo-Demografik Ozelliklerin Farklihklar ile
Tlgili Kruskal-Wallis Testi

Cinsiyet Yas Egitim
Chi-Square 7,461 7,173 | 6,452
Df 4 4 4
p (Asymp. Sig.) 0,113 0,127 0,168

a. Kruskal Wallis Test
b. Gruplayici Degisken: Senaryo

Tablo 3.9 ’da verilen Kruskal-Wallis testi sonuglar1 incelendiginde, cinsiyet, yas ve
egitim sosyo-demografik degiskenleri i¢cin bes bagimsiz senaryo arasinda yapilan
karsilastirma sonuglarinin p degerleri sirasiyla 0,113, 0,127, 0,168 olarak ¢ikmustir.
Daha o6ncede belirtildigi iizere Kruskal-Wallis testinde anlamlilik diizeyi 0,05 ten
biiyiik oldugunda (p> 0,05), gruplar arasinda herhangi bir farklilik olmadigi yorumu
yapilmaktir (Newbold, 1991). Tablo 3.9 dogrultusunda bes bagimsiz grubun sonuglari
karsilagtirildiginda, gruplarin belirtilen sosyo-demografik 6zellikler agisindan farklilik

gostermedigi Kruskal-Wallis testi sonucglarindan agik¢a goriilmektedir.
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3.8.2. Arastirmanin i¢sel Gecerliliginin Olgiilmesi

Aragtirmada sosyo-demografik 6zellikler ve iiriin bilgisi agisindan farkliliklarin
olmamasi agisindan, katilimcilara bes bagimsiz senaryodan biri tesadiifi bir sekilde
gosterilmistir. Tiketicilerin {irlin bilgisi, arastirmanin igsel gecerliliginin saglanip
saglanmadiginin tespit edilmesi agisindan arastirma kapsaminda degerlendirilmistir.
Bu sayede kitlik mesajlarina yonelik algida farklilik olmasi durumunda, bu farkin {iriin
bilgisinden ileri gelip gelmedigi tespit edilecektir. Senaryolar arasi iiriin bilgisi
farkliliklarinin tespiti igin ANOVA analizinden yararlanilmistir. Sosyo-demografik
ozelliklerin homojenligi ile birlikte tiiketicilerin {iriin bilgisinin de bes bagimsiz grup
arasinda homojenlik gostermesi durumunda arastirmanin icsel gecerliligin saglandig
yorumu yapilabilecektir. Gruplar arasi iiriin bilgisi ile ilgili betimsel istatistiklerin

sonuclar1 Tablo 3.10’da verilmistir.

Tablo 3.10: Uriin Bilgisi Ol¢cek Puanlarinin Betimsel istatistikleri

Senaryo n Ortalama Standart Sapma Standart Hata
1 223 5,6422 2,29975 0,15400
2 209 5,6182 2,32814 0,16104
3 224 5,5643 2,38112 0,15910
4 212 5,5085 2,11511 0,14527
5 210 5,4686 2,02384 0,13966
Toplam 1078 5,5612 2,23304 0,06801

Anova analizi yaparken bazi noktalara dikkat edilmesi gerekilmektedir. Bunlardan
biri de grup basina diisen 6rnek biiytikliigiidir. Arastirma kapsaminda her bir gruba
katilanlarin sayis1 esit degildir. Tablo 3.10° da goriilebilecegi gibi farkli kithik
mesajlarmin verildigi bagimsiz senaryolarda birinci senaryoya 223 kisi, ikinci
senaryoya 209 kisi, liclincii senaryoya 224 kisi, dordiincii senaryoya 212 kisi ve higbir
kitlik mesajinin verilmedigi besinci senaryoya ise 210 kisi katilmistir. Esit olmayan
orneklem biiytikliikleri, ANOVA analizinin varsayimlari ihlal edildiginde, istatistiksel
testleri daha duyarl hale getirmektedir (Hair v.d.,1998).
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Anova analizi parametrik bir test oldugundan dolayr normallik sartinin saglanmasi
kosuluyla kullanilabilir. Veri setinde normallik sarti saglanmiyor ise bu durumda
Anova analizi yerine non-parametrik esi olan kruskal-wallis analizi yapilmalidir.
Normal dagilim varsayiminin kontrolii i¢in her bir degiskenin skewness(¢arpiklik) ve
kurtosis(basiklik) degerlerine bakilmistir. Sosyal bilimlerde skewness degeri +1,5 ve
-1,5 arasinda oldugu zaman verilerin normal dagildigi kabul edilmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Arastirma degiskenlerine ait bu degerler +1,5 ve -1,5 arasinda
oldugundan dolayr normal dagilimin saglandigi kabul edilip, ANOVA analizi
gerceklestirilmistir.

Tablo 3.11: Senaryolar Arasi Uriin Bilgisi Levene Istatistigi Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig. (p)

3,070 4 1073 0,016

Levene testi iki ya da daha fazla grubun varyanslarinin esitligini test etmek igin
kullanilan bir testtir (Glass,1966). Anova gibi grup ortalamalar1 farkliliklarinin
degerlendirildigi analizlerde gruplarin varyanslarin farkli olmadig1 varsayilmaktadir.
Ancak her zaman veri boylar1 esit olmadigindan dolayr varyanslar homojen
dagilmayabilir. ~ Varyanslarin  homojen  dagilim  gosterip  gdstermedigi,
varyanslarin homojenligi testi tablosunda yer alan sig.(p) degerine bakilarak
yorumlanabilir. Eger test istatistigi kritik degerden sig.(p) biiyiik ise diger bir ifade ile
p>0,05 ise gruplar arasi  varyanslarin = homojen dagildigi,  p<0,05
ise homojen dagilmadigi kabul edilir. Homojenligin saglanmadigi durumlarda gruplar
aras1 farkliliklarin tespiti icin Tukey, Scheffe gibi testler yerine Games-Howell,
Tamhane'nin  T2'si gibi ¢oklu karsilastirma testleri kullanilir. Tablo 3.11
incelendiginde, p degerinin 0,05 ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu durumda gruplar
aras1 varyanslarin homojen dagilim gostermedigi gorilmektedir. Levene testi
sonuclar1 yorumlandiktan sonra Anova tablosu gruplar aras1 farkliligin olup olmadigi

tespit etmek i¢in yorumlanmalidir.
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Tablo 3.12. Senaryolar Arasi Uriin Bilgisi ile Ilgili Anova Tablosu

Foi;e:fn: Ser. Der. Oft::::ﬁgg F Sig.(p)
Senaryolar Arasi 4,533 4 1,133
Senaryolar fci 5365,886 1073 5,001 0,227 0,924
Toplam 5370,419 1077

* Hata diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir (o = 0,05).

Analiz sonuglar1 degerlendirilirken hata diizeyi 0,05 olarak belirlenmistir. Yukarida
verilen Anova tablosuna bakildiginda p degerinin 0,05 den biiyiik oldugu
goriilmektedir. Bu durumda bes bagimsiz grup arasinda, katilimecilarin iiriin bilgisi ile
ilgili istatistiksel olarak énemli bir farkliliklarin olmadigini sdylenebilir. Ozet olarak,
arastirma kapsaminda deneyin i¢ gecerliliginin kontrolii i¢in asagidaki adimlar

izlenmistir;

* Yas, cinsiyet ve egitim diizeyi sosyo-demografik ozellikler agisindan bes
bagimsiz grup arasinda farkliliklarin olup olmadigini tespit etmek amaciyla,
Kruskal-Wallis testi yapilmis ve gruplar arasinda yas, cinsiyet ve egitim diizeyi
acisindan farklilik tespit edilmemistir.

= Deneyin i¢ gecerliliginin kontrolii i¢in ikinci agsamada ise gruplar arasinda {iriin
bilgisi agisindan farkliliklarin tespit edilmesi amaglanmis ve bu dogrultuda
anova analizi uygulanmistir. Anova sonucglarma goére bes bagimsiz grup

arasinda katilimeilarin tirlin bilgisi agisindan farklar1 olmadig tespit edilmistir.

3.8.3. Cevaplayicilarin Olceklere Katihm Durumlarinin Dagihim

Arastirmada kullanilan 6lgeklere cevaplayicilarin katilim durumlart Tablo 3.13” de
gosterilmistir. Kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi olgegi, senaryolar
arasinda farklilagan, ayr1 bilgi durumlarint icermektedir. Bu nedenden dolay,
kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi 6lgegi, her bir senaryo igin ayri olarak

degerlendirilip tablo haline getirilmistir.
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Tablo 3.13: Cevaplayicilarin Olceklere Katihm Durumlarimin Dagilim

Senaryo 1: Belirsiz Zaman Kithg:
Kod ifade Katihimc1 Ort. Std. Sapma
Sayisi
KBGS1 Kampanya ile ilgili verilen 223 571 2,482
bilgilerin dogru olmadiginm
diistiniiyorum.
KBGS2 Kampanya ile ilgili verilen 223 5,52 2,405
bilgiler giivenilirdir.
KBGS3 Kampanya ile ilgili verilen 223 5,65 2,407
bilgilerin inandirici
oldugunu diisliniiyorum.
KBGS4 Kampanya ile ilgili verilen 223 6,12 2,387
bilgiler agik/nettir.
KBGS5 Kampanya ile ilgili verilen 223 6,44 2,396
bilgilerin anlasilabilir
oldugunu diisliniiyorum
Senaryo Ortalamasi: 5,89
Senaryo 2: Belirli Zaman Kithg:
Kod ifade Katilimci Ort. Std. Sapma
Sayisi
KBGS1 Kampanya ile ilgili verilen 209 6,15 2,777
bilgilerin dogru olmadigim
diistiniiyorum.
KBGS2 Kampanya ile ilgili verilen 209 6,23 2,634
bilgiler giivenilirdir.
KBGS3 Kampanya ile ilgili verilen 209 6,46 2,605
bilgilerin inandirici
oldugunu diisliniiyorum.
KBGS4 Kampanya ile ilgili verilen 209 6,90 2,443
bilgiler agik/nettir.
KBGS5 Kampanya ile ilgili verilen 209 7,12 2,287
bilgilerin anlasilabilir
oldugunu diisiiniiyorum
Senaryo Ortalamasi: 6,57
Senaryo 3: Belirsiz Arz Kith@
Kod ifade Katihmel Ort. Std. Sapma
Sayisi
KBGS1 Kampanya ile ilgili verilen 224 6,05 2,642
bilgilerin dogru olmadigint
diisliniiyorum.
KBGS2 Kampanya ile ilgili verilen 224 5,40 2,534
bilgiler giivenilirdir.
KBGS3 Kampanya ile ilgili verilen 224 5,65 2,421
bilgilerin inandirici
oldugunu diisliniiyorum.
KBGS4 Kampanya ile ilgili verilen 224 6,04 2,543

bilgiler agik/nettir.
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KBGS5 Kampanya ile ilgili verilen 224 6,30 2,537
bilgilerin anlagilabilir
oldugunu diigiinityorum

Senaryo Ortalamasi: 5,89

Senaryo 4: Belirli Arz Kith@

Kod ifade Katihmel Ort. Std. Sapma
Sayisi
KBGS1 Kampanya ile ilgili verilen 212 6,20 2,623
bilgilerin dogru olmadigini
diistiniiyorum.
KBGS2 Kampanya ile ilgili verilen 212 6,11 2,562
bilgiler giivenilirdir.
KBGS3 Kampanya ile ilgili verilen 212 6,26 2,476

bilgilerin inandirici
oldugunu diigiinityorum.

KBGS4 Kampanya ile ilgili verilen 212 6,83 2,425
bilgiler agik/nettir.
KBGS5 Kampanya ile ilgili verilen 212 7,16 2,223

bilgilerin anlasilabilir
oldugunu diisliniiyorum

Senaryo Ortalamasi: 6,51

Senaryo 5: Kontrol Grubu

Kod ifade Katihmel ort. Std. Sapma
Sayisi
KBGS1 Kampanya ile ilgili verilen 210 5,51 2,704
bilgilerin dogru olmadigim
diigiiniiyorum.
KBGS2 Kampanya ile ilgili verilen 210 5,14 2,603
bilgiler giivenilirdir.
KBGS3 Kampanya ile ilgili verilen 210 5,07 2,564

bilgilerin inandirici
oldugunu diigiinityorum.

KBGS4 Kampanya ile ilgili verilen 210 5,28 2,683
bilgiler agik/nettir.
KBGS5 Kampanya ile ilgili verilen 210 5,65 2,666

bilgilerin anlagilabilir
oldugunu diisliniiyorum

Senaryo Ortalamasi: 5,33
Kampanya Bilgisinin Giivenilirligi ve Seffafhigi Olcegi Genel Ortalama: 6,04

Kitlik mesajlarina yonelik seffaflik algisini 6l¢gmek i¢in kullanilan kampanya bilgisinin
giivenilirligi ve seffafligi dlgegine verilen katilimer yanitlart incelendiginde, belirli
kithik mesaj1 iceren gruplarin 6lgek ortalamalar1 6lgegin genel ortalamasindan biiyiik
oldugu goriilmektedir (6,04). Ayrica ifadelere verilen cevaplardan elde edilen ortalama

degerlerin 1 ile 10 araliginda deger alabilecegi géz Oniinde bulunduruldugunda,
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katilimcilarin belirli bilgi iceren kitlik mesajlarina yonelik giivenilirlik ve seffaflik
algilarinin, belirsiz bilgi igeren kitlik mesajlarina kiyasla daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Belirsiz zaman kithig1 senaryosu (5,89) ile belirli zaman kithig
senaryosunun (6,57) ortalamalar karsilastirildiginda, zaman kisitlamasiin belirli
olarak tasarlanmasinin, tiiketicilerin zaman kitlig1 mesajlarin1 daha giivenilir (6,23),
inandiric1  (6,46), agik/net (6,90) ve anlasilabilir (7,12) olarak algilamasi ile
sonuglandigr goriilmektedir. Benzer sekilde arz kithg agisindan sonuglar
degerlendirildiginde, belirli arz kitliginin, belirsiz arz kitligia kiyasla katilimcilar
tarafindan daha giivenilir (6,11), inandirict (6,26), agik/net (6,83) ve anlasilabilir
(7,16) olarak algilandig1 tespit edilmistir.

Seffaf mesajlari, diger mesajlardan ayiran 6zelliklerden en 6nemlileri mesajin agik/net
ve anlasilabilir olmasidir. Daha somut bilgi diizeyini temsil eden belirli kitlik
mesajlariin, belirsiz kithk mesajlarindan daha acik/net olarak algilanmasi
beklenmektedir. Zaman kitlig1 agisindan; belirsiz zaman kitligr ile kiyaslandiginda,
belirli zaman kithiginin daha acik/net (6,90) ve anlasilir (7,12) oldugu goriilmektedir.
Arz kithgr agisindan da benzer bir durumunun oldugu goriilmektedir. Belirsiz arz
kithgr ile kiyaslandiginda, belirli arz kitliginin daha agik/net (6,83) ve anlasilir (7,16)

oldugu goriilmektedir.

Kontrol grubu ile deney grubu arasindaki karsilastirmalara baktigimizda, belirli ya da
belirsiz sekilde tasarlanmasina bakilmaksizin, tiiketicilerin kithik bilgisinin
giivenilirlik ve seffaflik algilarinin kitlik mesajindan olumlu etkilendigi goriilmektedir.
Higbir kitlik mesajinin yer almadigi durumlarda, tiiketicilerin kampanya bilgilerini
daha az giivenilir (5,14), inandirici (5,07), acik/net (5,28), anlasilabilir (5,65) olarak
tanimladiklar1 goriilmektedir. Deney gruplart ve kontrol grubu arasindaki bu
karsilagtirmalardan yola ¢ikarak; kampanyalarda belirli ya da belirsiz kithk mesaji
sunmanin tiiketicilerin giivenilirlik ve seffaflik algis1 ortalamalarinda artisa neden
oldugu goriilmektedir. Olgek ortalamalar1 incelendiginde belirli bilgi iceren kitlik
mesajlarinin, belirsiz bilgi iceren kitlik mesajlarindan daha fazla seffaflik algisina
neden oldugu goriilmektedir. Yapilan ortalama karsilastirmalari bakimindan dikkat
¢eken nokta, mesajin belirgin olmas1 durumunda katilimcilarin mesaji dogrulugundan

siiphe etmeleri olmustur. Ayrica kontrol grubu ile deney gruplar karsilastirildiginda,

137



hicbir kitlik mesaji olmadigi durumda tiiketicilerin kampanyay1 daha dogru olarak

algiladiklar1 gortilmektedir.

Daha oOncede deginilmis oldugu iizere, arastirmada 10 noktali likert tipi Slgek
kullanilmistir. Bu nedenle 6lgek ortalamalarinin 1 ile 10 arasinda deger alabilecegi
distintildiiginde, katilimcilarin kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffatlig
algilarimin yiiksek oldugunu ancak ¢ok kuvvetli olmadigi soylenebilir. Deney gruplari
bazinda farkli kitlik mesajlar1 ortalamalar karsilastirildiginda, en yiliksek ortalamaya
belirli zaman kithiginin (6,57), en az ortalamaya ise belirsiz zaman (5,89) ve belirsiz
arz kitliklarinin (5,89) sahip oldugu goriilmektedir. Belirli arz kithigi (6,51) ile belirsiz
zaman kitlig1 (5,89) ortalamalar karsilastirildiginda; belirli arz kitliginin, belirsiz
zaman kithigindan daha giivenilir ve seffaf olarak algilandigi goriilmektedir. Benzer
sekilde belirli zaman kitlig1 (6,57) ile belirsiz arz kithiginin (5,89) 6l¢ek ortalamalarina
bakildiginda belirli zaman kitlig1 bilgisinin daha giivenilir ve seffaf olarak algilandigi
sOylenebilir. Belirli arz kitlig1 (6,51) ve belirsiz zaman kithig (5,89) 6lcek ortalamalar
karsilastirildiginda, belirli arz kitligi ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ayrica belirli arz kithg: (6,51) ve belirli zaman kithig (6,57) dlgek ortalamalarinin
birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Calismada yer alan diger 6l¢eklere yonelik

yanitlar ise Tablo 3.14” de yer almaktadir.

Tablo 3.14: Katihmeilarin Arastirmadaki Diger Olgeklere Katiim Durumlarina
Mliskin Istatistikler

Satin Alma Niyeti
Ifadeler Katihhmel Oort. Std. Sapma
Sayisi
Bu zeytinyagini belirtilen fiyattan satin 1078 6,00 2 595
alirim.
Kampanyadaki zey‘qnyaglm bu 1078 5,80 2,615
saticidan almak isterim.
Bu zeytinyagini hemen alirdim. 1078 5,32 2,742

Olcek Ortalamasi: 5,70
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Algilanan Fiyat Belirsizligi

ifadeler Katihime ort. Std. Sapma
Sayisi
Eger bu teklifi simdi degerlendirmezsem
boyle bir fiyat indirimini gelecekte 1078 5,48 2,809
bulamayabilirim.
Eger bu kampanyali zeytinyagimi simdi
satin almazsam gelecekte daha yiiksek 1078 6,52 2,688
bir fiyat ddemek zorunda kalabilirim.
Simdi bu zeytinyagini satin almazsam
fiyatlarin daha sonra nasil olacagini 1078 6,61 2,633
bilmiyorum.
Olcek Ortalamasi: 6,20
Kampanyaya Yonelik Tiiketici Algisi

. Katilimcl

ageler Sayisi Ort. Std. Sapma
Kampanya teklifi i¢in belirtilen fiyatin 1078 5,93 2,669
makul olduguna inantyorum.
Kampanya teklifi i¢in belirtilen fiyatin 1078 5,94 2,630
uygun oldugunu diisiiniiyorum.
Bu indirimli kampanya teklifinden 1078 5,96 2,761
yararlanmak isterim.
Bu kampanya teklifinin  aldatict 1078 5,64 2,825
oldugunu diistiniiyorum.
Bu kampanya teklifi ¢ekicidir. 1078 6,13 2,654
Kampanya teklifini tanidiklarima hemen 1078 5,28 2,879
Onerir/haber veririm
Olcek Ortalamast: 5,82

Kampanya Teklifinin Algilanan Kithg:
ifadeler Kathma ort. Std. Sapma
Sayisi

Kampanya kapsaminda satiga sunulan 1078 6,07 2,877
zeytinyagi miktari sinirlidir.
Kampanya teklifi kisa zaman iginde 1078 6,45 2,760
tikkenecektir.
Reklamda gosterilen zeytinyagindan az 1078 5,64 2,744
sayida kaldigini diistiniiyorum.
Indirimde olan zeytinyagindan satin 1078 5,84 2,893
alabilmek i¢in hizli hareket etmem
gerektigini diisinliyorum.
Bu indirim kampanyasinin uzun siire 1078 6,30 2,813
gecerli olmayacagim diistiniiyorum.
Bu kampanya teklifi kit bir tekliftir. 1078 5,98 2,590

Olcek Ortalamasi: 6,05
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Kampanya Teklifinin Algilanan Popiilerligi

ifadeler Kathmer ort. Std. Sapma
Sayisi
Bu kampanya teklifinden birgok kisi 1078 6,29 2,556
yararlanacaktir.
Kampanyali fiyattan satisa sunulan 1078 7,01 2,478

miktarin sinirli olmasindan dolay1 birgok
kisi bu zeytinyagini almak isteyecektir.

Bu zeytinyagi teklifine ¢ok ragbet 1078 6,67 2,449
edilecegine inanityorum.
Olcek Ortalamast: 6,65

Uriin Bilgisi
. Katilime1
Ifadeler Ort. Std. Sapma
Sayisi

Zeytinyaglar1 hakkinda yeterince bilgi 1078 6,07 2,387
sahibiyim.
Zeytinyaglari ile ilgili gevremdeki bircok 1078 5,65 2,482
insandan daha ¢ok bilgi sahibiyim.
Zeytinyaglarinin kalitesindeki 1078 5,57 2,506
farkliliklar1 ayirt edebilirim.
Farkli zeytinyaglarin1 kiyaslayabilecek 1078 5,24 2,482
kadar iiriin Ozellikleri hakkinda bilgi
sahibiyim.
Zeytinyaglarin1 birbirinden farkli kilan 1078 5,28 2,526
ozelliklerini bilirim.

Olcek Ortalamas: 5,56

Aragtirmadaki diger dlgeklere yonelik katilimci yanitlarina bakildiginda; tiim 6lgek
ortalamalarinin 5,56 ile 6,65 arasinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, aragtirma
degiskenleri agisindan katilimeilarin ¢ok yiiksek bir algiya sahip olmadiklar1 daha ok
kararsiz bir tutum sergiledikleri soylenebilir. Olgek ortalamasi en yiiksek olan
degiskenin kampanya teklifinin algilanan popiilerligi (6,65), en diisiik degiskenin ise
irlin bilgisi (5,56) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin iiriin bilgisi diizeylerinin
yiiksek seviyede olmadigi goriilmiistiir (5,56). En yiiksek olgek ortalamasina sahip
olan algilanan popiilerlik O6l¢egindeki ifadelerin ortalamalarma bakildiginda,
katilimcilarin - kampanyalara olan talebin yiiksek olacagmi diisiindiiklerini

gostermektedir (ortalama deger 7’ ye yakin).

Kitlik mesaj1 igeren gruplarda katilimcilarin kitlik algilarinin nasil sekillendigini daha
net gorebilmek i¢in arz ve zaman kitliklar1 gruplarinda bazi sorular yer almaktadir. Bu

sorular ve katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki tablolarda gosterilmektedir.
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Tablo 3.15: Belirsiz Zaman Kithg

. Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Kampanyadaki zeytinyaginin sadece Evet 141 63,2 63,2 63,2
sinirlt b1f1 stire icin satisa sun;ﬂdugunu Hayir 82 36.8 36.8 100,0
tigtiniiyor musunuz?
Toplam 223 100,0 100,0
n En Diisiik | En Yiiksek | Ortalama | Std. Sapma
Kampanyadaki
zeytinyaginin sinirli siire 223
nedeniyle stoklarimin
yetersiz kalma ihtimali ! 10 584 2,569
nedir?
Kampanya teklifinden 223
yararlanmak i¢in size ne
kadar siire verildi? ! N 4,84 1,996
Tablo 3.16: Belirli Zaman Kithg:
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kampanyadaki Evet 149 71,3 71,3 71,3
zeytinyaginin Hayir 60 28,7 28,7 100,0
sadece sinirli bir
slire i¢in satisa
S‘é‘f“{d‘?fgun“ Toplam 209 100,0 100,0
tistinityor
musunuz?
n En Diisiik | En Yiiksek | Ortalama Std. Sapma
Kampanyadaki
zeytinyaginin sinirl siire
nedeniyle stoklarinin
yetersiz kalma ihtimali 209 1 10 541 2,843
nedir?
Kampanya teklifinden
yararlanmak i¢in size ne 209 1 10 6.30 2758
kadar siire verildi? ' '
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Tablo 3.17: Belirsiz Arz Kithgi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kampanyadaki Evet 110 49,1 49,1 49,1
zeytinyaginin Hayir 114 50,9 50,9 100,0
sinirlt Giretim
oldugunu
diistintiyor
musunuz?

Toplam 224 100,0 100,0

n En Diisiik | En Yiiksek | Ortalama Std. Sapma

Kampanya teklifindeki

zeytinyagindan ne kadar 224 1 10 6,11 2,771

miktar satisa sunulmustur?
Kampanyadaki

zeytinyaginin sinirli iretim

nedeniyle stoklarinin 224 1 10 5,68 2,755

yetersiz kalma ihtimali

nedir?

Tablo 3.18: Belirli Arz Kithgi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Kampanyadaki Evet 115 54,2 54,2 54,2

zeytinyaginin
sinirh Giretim Hayur 97 45,8 45,8 100,0

oldugunu
diistiniiyor Toplam 212 100,0 100,0
musunuz?

n En Diisiik | En Yiiksek | Ortalama Std. Sapma

Kampanya teklifindeki

zeytinyagindan ne kadar 212 1 10 6,09 2,627

miktar satisa sunulmustur?
Kampanyadaki

zeytinyaginin sinirli iretim

nedeniyle stoklarinin 212 1 10 6,11 2,730

yetersiz kalma ihtimali

nedir?

Tablo 3.15, Tablo 3.16, Tablo 3.17, Tablo 3.18 incelendiginde, katilimcilarin kitlik

mesaj1 iceren senaryolara erisimin kisitl oldugunu diistindtikleri goriilmektedir.

3.8.4. Hipotez Testleri

Bes bagimsiz senaryo arasinda, tiiketicilerin kitlik mesajlar1 iceren kampanyalara ve

bu kampanyalarda yer alan bilgilere yonelik algilar1 ile satin alma niyetlerinin, mesajin
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belirginligine ve kitlik mesajinin tiirtine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmek amaciyla, kampanya teklifinin algilanan kitligi, kampanya teklifinin algilanan
popiilerligi, satin alma niyeti, kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi, algilanan
fiyat belirsizligi ve kampanya teklifine yonelik tiiketici algis1 degiskenleri arasinda

ANOVA yapilmistir.

3.8.4.1. Bagimsiz Gruplar Arasinda Kampanya Tekfinin Algilanan
Kithg Karsilastirmalan

Arastirma kapsaminda ilk asamada, hi¢ bir kitlik manipiilasyonu igermeyen kontrol
grubu ve farkli kithik manipiilasyonlari igeren dort deney grubu arasinda kampanya
teklifinin algilanan kitlig1 a¢sisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliliginin olup
olmadigi incelenemistir. Bu farkliligin tespiti amaciyla varyans analizilANOVA)
uygulanmistir. Verilerin skewness(carpiklik) ve kurtosis(basiklik) degerleri +1,5 ve -
1,5 arasinda oldugundan dolayr normallik varsayimi saglanmistir. Bu nedenle
kampanya teklifinin algilanan kithig1 degiskeni agisindan farkliliklarin parametrik bir

test ile dl¢lilmesi bakimidan bir engel bulunmamaktadir.

Tablo 3.19: Kampanya Teklifinin Algilanan Kithg Olgek Puanlarinin Betimsel

Istatistikleri

Kampanya
Teklifinin
Algilanan

Kithg Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Senaryo 1 223 6,1921 1,87660 0,12567
Senaryo 2 209 6,1770 2,04243 0,14128
Senaryo 3 224 6,1265 2,16971 0,14497
Senaryo 4 212 6,3121 2,16060 0,14839
Senaryo 5 210 5,4063 2,28846 0,15792

Toplam 1078 6,0461 2,13072 0,06490

ANOVA analizi uygulanirken dikkat edilmesi gereken onemli noktalardan biri her bir
senaryoya diisen katilimci (6rnek) sayisidir. Tablo 3.19° daki veriler incelendiginde
senaryo basina diisen 6rnek sayisinin esit olmamak ile birlikte birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. Tabloda verilen bilgiler dogrultusunda, en fazla katilimcinin belirsiz
arz kithgi (n=223), en az katilimcinin ise belirli zaman kithig1 (n=209 kisi) grubunda

oldugu goriilmektedir.
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Birbirinden bagimsiz bes senaryo i¢in kampanya teklifinin algilanan kithg
ortalamalari; X1= 6,1921; X2= 6,1770; X3= 6,1265; X4= 6,3121; X5= 5,4063
seklindedir. Kampanya teklifinin algilanan kitlig1 ortalamasi en diisiik grubun kontrol
grubu, en yiiksek olan grubun ise belirli arz kithig1 oldugu goriilmektedir (X5= 5,4063,
X4=6,3121). Dolayisiyla katilimcilarda en yiiksek kitlik algisina belirli arz kithiginin

neden oldugu diisiiniilebilir.

Zaman kithigr iceren senaryolarin ortalama degerleri incelendiginde; belirli zaman
kithigr ile belirsiz zaman kitlig1 ortalamalarinin neredeyse esit diizeyde birbirine yakin
oldugu goriilmektedir (X2=6,1770, X1= 6,1921). Benzer sekilde bu karsilastirma arz
kitlig1 igeren gruplar icin yapildiginda; belirli arz kitlig1 ortalamasinin belirsiz arz

kithigindan daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir (X3= 6,1265; X4= 6,3121).

Belirli zaman kitlig1 6l¢ek ortalamasinin belirsiz arz kithigindan ¢ok az bir farkla daha
yiiksek; belirsiz zaman kith@indan ise ¢ok az bir fark ile daha diisiik oldugu
goriilmektedir (X2= 6,1770, X3= 6,1265; X1= 6,1921). Bu durumda zaman kith
acisindan mesajin belirgin olmasinin katilimcilarda daha fazla kampanya teklifinin
algilanan kithigina neden olmayacagi soylenebilir. Belirli arz kitlig1 ortalamasi belirsiz
zaman ve belirsiz arz kitlig1 ortalamalarindan daha fazladir (X1=6,1921, X3=6,1265,
X4= 6,3121). Ancak Olgek ortalamalar1 genel olarak incelendiginde, belirgin
mesajlarin, belirsiz kitlik mesajlarina kiyasla, kampanya teklifine yonelik kitlik algis
yaratma konusunda kesin olarak daha basarili olduklarini, ortalamalar arasi farklar az

oldugundan dolay1 s6ylemek zordur.

Kontrol grubu ile deney gruplar arasindaki Ol¢ek ortalamalar1 karsilastirmalarina
bakildiginda, belirli ya da belirsiz mesaj ayrimi yapilmadan, bir kithk mesajinin

varliginin, katilimcilarin kampanyaya yonelik kitlik algilarini arttirdigr goriilmektedir

[(X1=6,1921, X2=6,1770, X3= 6,1265, X4= 6,3121, X5=5,4063)].

Yukarida verilen Olgek ortalamalari dogrultusunda, mesajin belirginligine baglh
olmaksizin bir kitlik bilgisinin varliginin, kampanyaya yonelik kitlik algilarim
arttirdign soylenebilir. Olgek ortalamasi en yiiksek olan grup belirli arz kithg
oldugundan dolay1, kampanya teklifinin algilanan kitligin1 artirmak i¢in en etkili yolun

belirli arz kitligi mesaj1 oldugu sdylenebilir. Mesajin belirginligi zaman kithigr i¢in
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onemli bir etkiye sahip olmaz iken; arz kithig1 i¢cin mesajin belirli bilgiler igerecek
sekilde tasarlanmasinin daha etkili oldugu 6lgek ortalamalarindaki artisa bakilarak

varsayilabilir.

Belirsiz kitlik mesajlart i¢in verilen tablo bilgilerine bakildiginda; belirsiz zaman
kithgmin, belirsiz arz kithgindan daha yiiksek bir ortalama degere sahip oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla belirsiz zaman kithgmin, belirsiz arz kithgma kiyasla
kampanyanin kit oldugu hususunda tiiketicileri ikna etmede daha etkili oldugu
sOylenebilir. Ancak bu iki kitlilk mesajinin 6l¢ek ortalamalariin birbirine yakin
oldugu, belirsiz zaman kithgmmn (X1= 6,1921), belirsiz arz kithgindan (X3= 6,1265)
az bir farkla yliksek oldugu Tablo 3.19” da goriilmektedir.

Tablo 3.20: Senaryolar aras1 Kampanya Teklifinin Algilanan Kithg: Levene

Testi
e dfL df2 | Sig. (p)
Istatistigi g9-(p
2,958 4 1073 | 0,019

ANOVA analizi yapilirken dikkat edilmesi gereken 6nemli noktalardan biri bagimsiz
gruplar arasindaki varyans homojenligi olmasidir. Arastirma gruplarinin homojenligi
test edilirken kullanilan yontemlerden biri Levene testidir. Gruplar arasindaki farklilik
test edilirken, Levene testinde anlamlilik (p) degeri 0,05 ile karsilastirilir. Bu degerin
0,05 den biiyiik olmast durumda bagimsiz gruplarin varyanslart homojen dagilmistir
seklinde yorumlanir. Anlamlilik degeri ile yapilan bu karsilagtirma, ANOVA analizi
sonucu degiskenlerin ortalamalar1 arasinda farkin ¢iktig1 durumlarda, farkliliga neden
olan grup/gruplarin tespiti i¢in hangi coklu karsilastirma (post-hoc) testinin
kullanilacag: kararinin verilmesi agisindan 6nemlidir. Gruplar arasi varyansin esit
olmasi ve esit olmamasi durumunda farkli post-hoc testleri kullanilmaktadir (Nelson,

1983).

Varyansin esit oldugu durumlarda; LSD, Bonferroni, Tukey, Tukey’s-b, Hochberg’s
GT?2, Gabriel, Scheffe gibi testler kullanilirken (Kirk, 1968); varyansin esit olmadigi
durumlarda ise Games-Howell, Tamhane’s T2, Dunnet’s C ve Dunnet’s T3 ¢oklu
karsilagtirma testleri kullanilabilir (Sparks, 1963). Tablo 3.20° de verilen Levene testi
sonuglari incelendiginde p degerinin 0,019 ve bu degerin 0,05 den kiigiik oldugu
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gozlemlenmektedir. Bu durumda, gruplar arasinda varyanslarin homojen olmadigi
sOylenebilir. Bu durumda ANOVA sonuglarinda istatistiksel olarak bir farkin ¢ikmasi
durumunda varyans homojenligi olmadigi durumda gegerli olan ¢oklu karsilastirma

testlerinden birinin kullanilmas1 gerekmektedir.

Tablo 3.21: Kampanya Teklifinin Algilanan Kithgi Acisindan Senaryolar Arasi

Farklihklarinin Belirlenmesi ile Tlgili Anova Tablosu

”:Soaprlzlfnrl Ser. Der. Oft::::ﬁgg F degeri (?elge(r?)
Senaryolar Arasi 110,733 4 27,683
Senaryolar Ici 4778,812 1073 4,454 6,216 0,000*
Toplam 4889,545 1077

* Hata diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir (a. = 0,05).

Istatistiksel anlamlilik diizeyini gdsteren p (sig.) degerin 0,05°den kiiciik olmasi
durumunda gruplardan en az ikisi arasinda farkliligin oldugu séylenebilir (Hair, v.d.,
1998). Boyle bir farkliligin ortaya ¢ikmasi durumunda, farkliliga neden olan gruplarin
tespiti i¢in ¢oklu karsilastirma (post-hoc) testleri yapilmaktadir.

Kampanya teklifinin algilanan kitlig1 6l¢eginin senaryolar arasi farkliliklarinin tespit
edilmesi i¢in yapilan ANOVA analizine iliskin sonuclar incelendiginde gruplar
arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin nereden
kaynaklandigini tespit etmek icin ise varyanslarin homojen olmadigi durumlarda
kullanilan post-hoc testlerinden Games-Howell tercih edilmistir. Bu ¢oklu
karsilagtirma testi hem 6rneklem biiyiikliigiiniin esit olmadig1 ve hem de varyanslarin

homejen olmadig1 durumlarda kullanilabildigi i¢in tercih edilmistir.

Tablo 3.22: Kampanya Teklifinin Algilanan Kithgi Acisindan Senaryolar Arasi
Farkhliklarin Tespiti

Senaryolar Ortalama Standart Sig.( P
Farklari Hata degeri)

2 0,01504 0,18908 1,000

3 0,06559 0,19185 0,997

4 -0,12003 0,19445 0,972

5 0,78573" 0,20182 0,001

1 -0,01504 0,18908 1,000
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3 0,05055 0,20242 0,999
4 -0,13507 0,20489 0,965
5 0,77068" 0,21189 0,003
1 -0,06559 0,19185 0,997
3 2 -0,05055 0,20242 0,999
4 -0,18562 0,20745 0,899
5 0,72014" 0,21437 0,008
1 0,12003 0,19445 0,972
4 2 0,13507 0,20489 0,965
3 0,18562 0,20745 0,899
5 0,90576" 0,21670 0,000
1 -0,78573" 0,20182 0,001
5 2 -0,77068" 0,21189 0,003
3 -0,72014" 0,21437 0,008
4 -0,90576" 0,21670 0,000

* p<0,05

Farklarin tespiti igin sig. (p degeri) degeri 0,05’ten kiigiik olan gruplar istatistiksel
acidan 6nem tasimaktadir (Sharma, 1996). Tablo 3.22° de yer alan ¢oklu karsilastirma
sonuglar1 incelendiginde, deney kosullarinda, diger bir ifade ile kitlik mesaj1 igeren
gruplar arasinda yapilan karsilastirmalarda kampanya teklifinin algilanan kithig
degiskeni acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gériilmemistir. [(X4-X3
=0,18562, p>0,05; X4- X2 = 0,13507, p>0,05; X2- X1 =-0,01504 , p>0,05; X2- X3 =
-0,05055, p> 0,05; X4- X1 = 0,12003, p>0,05; X3- X1 = -0,06559, p>0,05]. Her ne
kadar istatistiki olarak anlamli bir fark olmasa da belirli arz kithiginin, belirsiz arz ve
belirsiz zamandan daha fazla kithk algisina neden oldugu sdylenebilir. Zaman
kithginda ise mesajin belirli olmasmnin bdyle bir etkisinden s6z edilememektedir. lave
olarak, belirli arz kithgi, belirli zaman kithigindan daha yiliksek ortalamaya sahip

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.22°deki veriler incelendiginde kontrol grubu ile deney gruplari arasinda
anlamli bir istatistiksel farkin oldugu goze ¢arpmaktadir. [(X5- X1 =-0,78573, p<0,05;
X5- X2 =-0,77068, p<0,05; X5- X3 =-0,72014, p<0,05; X5- X4 =-0,90576, p<0,05)].
Dolayisiyla kampanya tekliflerine, kitlik tiirline ve mesajin belirginligine bagh
olmaksizin, bir kitlik mesaji eklemenin kampanya teklifinin algilanan kitligini artirdig

sOylenebilir.

Verilen ortalama farklar1 karsilastirildiginda, en yiiksek ortalama farkinin belirli arz

kitlig1 ile kontrol grubu arasinda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle kampanya teklifine
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yonelik kitlik algilarimin en fazla belirli arz kithgindan etkiledigi soylenebilir. Bu
gruptan sonraki en 6nemli farklilik belirli zaman ve kontrol grubu arasindadir (X1-
X2=-0,78573, p<0,05) Istatistiksel olarak ortalama farkinin en diisiik oldugu grup ise
belirsiz arz ve kontrol grubu arasindadir (X3- X5= 0,72014, p<0,05). Kontrol grubu
ile deney gruplari arasinda kampanya teklifinin algilanan kitlig1 agisindan istatistiksel
olarak anlamli farkliliklarin ¢ikmasi yapilan kitlik manipiilasyonunun, tiiketiciler
tarafindan anlasildigin1 géstermektedir. Bu durum deney gruplar1 ve kontrol grubu
arasinda arastirma degiskenleri agisindan karsilastirma yapilmasma imkan

tanimaktadir.

Yapilan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, kontrol grubu ile deney gruplari arasinda
anlamli farkliliklar ¢ikmasi, arastirma kapsaminda yapilan manipiilasyonun ¢aligtigini
gostermektedir. Ayrica bir kampanya teklifine, kitligin nedenine ve mesajin
belirginligine bakilmaksizin, kitlik ifadesi eklemenin, tiiketicilerin kampanya teklifine
yonelik kithik algilari arttirdigi sdylenebilir. Yapilan ortalama karsilagtirmasinda
belirsiz zaman kitliginin ¢ok az bir fark ile belirli zaman kithigindan yiiksek oldugu
goriilmektedir (X1- X2 = 0,01504, p> 0,05). Arz kithginda ise belirli arz kithg,
belirsiz arz kithigindan daha fazla kampanya teklifine yonelik algilanan kitliga neden
olmustur (X4-X3 =0,18562, p>0,05). Dolayisiyla kampanya teklifine yonelik kitlik
algis1 yaratmanin en etkili olan yolunun belirli arz kitlig1 oldugu sdylenebilir. Belirsiz
arz kithig1 ortalamasi ile belirli zaman ve belirsiz zaman ile karsilastirildiginda, belirsiz
arz kithig1 ortalamasinin ¢ok az bir fark ile daha diisiik oldugu goriilmektedir (X1- X3
= 0,06559, p> 0,05; X2- X3 = 0,05055, p> 0,05). Dolayisiyla kampanyaya yonelik
kithik algis1 yaratma konusunda bu kitlik mesajlarinin benzer derecede oldugu

sOylenebilir.
Son durumda hipotezler;

H1: Kampanya teklifinin algilanan kitli§1, kampanya teklifinin kithk mesaj1 igerip
icermemesine ve kitlik mesaj1 igeren kampanya tekliflerinde mesajin belirginligine

gore farklilik gostermektedir. = Kismen Desteklendi
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Hla: Kitlik mesaj1 igermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak,
arz veya zaman kitlik mesajlarindan birini igeren kampanya teklifleri arasinda
kampanya teklifinin algilanan kitlig: farklilik gostermektedir - Desteklendi
H1b: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaji igceren kampanya teklifleri
arasinda kampanya teklifinin algilanan kithigi farklilik gostermektedir =
Desteklenmedi.

Hlc: Belirli zaman kithig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaji iceren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan kithigi farklilik géstermektedir

- Desteklenmedi

Hl1d: Belirli arz kitligi ve belirsiz zaman kithigi mesaji igeren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan kitlig farklilik gostermektedir

- Desteklenmedi

Hle: Belirli zaman kithig1 ve belirsiz arz kithigr mesaji iceren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan kitlig: farklilik gostermektedir

- Desteklenmedi

3.8.4.2. Bagimsiz Gruplar Arasinda Kampanya Teklifinin Algilanan
Popiilerligi Karsilastirmalari

Arastirmanin deneysel tasariminda yer alan bes farkli senaryonun kampanya teklifinin
algilanan popiilerligi degiskenine gore farkliliklarinin tespit edilmesi amaciyla tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Kampanya teklifinin algilanan
popiilerligi degiskeni agisindan skewness(carpiklik) ve kurtosis(basiklik) degerleri -
1,5 ve +1,5 degerleri arasinda oldugundan dolayi, ortalamalar aras1 farkliliklar
karsilagtirirken parametrik bir test olan ANOVA’ nin kullanilmasinda bir engel

bulunmamaktadir.
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Tablo 3.23: Kampanya Teklifinin Algilanan Popiilerligi Ol¢ek Puanlarinin
Betimsel Istatistikleri

Kampanya

Teklifinin Katilimci Sayisi Ortalama Std. Sapma Std. Hata

Algilanan

Popiilerligi

Senaryo 1 223 6,5650 2,02873 0,13585

Senaryo 2 209 6,8309 2,03603 0,14084

Senaryo 3 224 6,8452 2,03160 0,13574

Senaryo 4 212 7,1824 1,85387 0,12732

Senaryo 5 210 5,8381 2,40043 0,16565
Toplam 1078 6,6546 2,12018 0,06457

Tablo 3.23 incelendiginde dl¢ek ortalamasi en yliksek olan grup belirli arz kithg
oldugu goriilmektedir (X4 = 7,1824). Bu ortalama degeri, belirsiz arz kithg takip
etmektedir (X3 = 6,8452). Bununla birlikte belirli zaman ve belirsiz arz kith
ortalamalari arasinda yiiksek bir ortalama farkinin olmadig1 da dikkat gekmektedir (X2
=6,8309, X3 = 6,8452). Olcek ortalamasi en diisiik grup ise hicbir kitlik ifadesinin yer
almadig1 kontrol grubudur (X5 = 5,8381).

Kontrol grubu ile karsilastirildiginda tiim deney gruplarinin 6lgek ortalamalarinin daha
fazla oldugu goriilmektedir (X1 = 6,5650, X2 = 6,8309, X3 = 6,8452; X4 = 7,1824,
X5 = 5,8381). Dolayisiyla mesajin belirginligine ve kitlik mesajinm tiiriine bagh
olmadan, kithk mesajlarmin kampanya teklifinin algilanan popiilerligini arttirdigi

sOylenebilir.

Belirli zaman kithiginin ortalamasi, belirsiz zaman kithigindan; belirli arz kithiginin
ortalamas, belirsiz arz kihigindan daha yiiksektir (X2 = 6,8309, X1 = 6,5650; X4 =
7,1824, X3 = 6,8452). Belirli zaman kitliginin ortalamasi belirsiz arz kithigindan diisiik
olmakla birlikte birbirlerine ¢ok yakin olduklari gériilmektedir (X2 = 6,8309, X3 =
6,8452). Belirli arz kithiginin 6lgek ortalamasi ise belirsiz zaman kitligindan yiiksektir
(X4 = 7,1824, X1 = 6,5650). Belirli kitlik mesaji igeren gruplar kendi aralarinda
karsilastirildiklarinda, belirli arz kitliginin, belirli zaman kithigindan daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (X4 = 7,1824, X2 = 6,8309). Belirsiz arz
kithginin 6lgek ortalamas belirsiz zaman kithgindan daha yiiksektir (X3 = 6,8452, X1
= 6,5650). Verilen dl¢ek ortalamalarina bakildiginda mesajin belirli ve belirsiz olarak
verildigi her iki durumda da arz kitliginin kampanya teklifinin algilanan popiilerligini

daha fazla arttirdig1 goriilmektedir. Dolayisiyla kampanya teklifinin algilanan
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popiilerligini arttirmak i¢in belirli arz kithgmnin tercih edilebilecegi sdylenebilir.
Belirsiz arz kithigi (X3 = 6,8452) ortalamas: ile belirli zaman kithigi (X2 = 6,8309)
karsilastirildiginda ortalamalarinin birbirinegok yakin oldugu, ¢ok az bir fark ile
belirsiz arz kitliginin daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Belirsiz arz
kithgr ortalamast (X3 = 6,8452), belirsiz zaman kithg (X1 = 6,5650) ile
kiyaslandiginda, belirsiz zaman kithigindan daha yiliksek Olcek ortalamasina sahip
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla belirli ve belirsiz arz kithiklariin kampanya
teklifinin algilanan popilerligini, belirli ve belirsiz zaman kitliklarina kiyasla daha
fazla artiracag1 sdylenebilir (X3 = 6,8452, X1 = 6,5650, X2 = 6,8309).

Tablo 3.24: Senaryolar Aras1 Kampanya Teklifinin Algilanan Popiilerligini
Levene Testi

Levene .
istatistigi dfl diz Sig. (p)
2,633 4 1073 0,033

Tablo 3.24° de goriildiigl lizere Levene test istatistigi degerinin (p) 0,05 den kiigiik
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kampanya teklifinin algilanan popiilerligini
acisindan grup varyanslarinin homojenligi varsayiminin ihlal edildigi gériilmektedir.

Tablo 3.25: Kampanya Teklifinin Algilanan Popiilerligini A¢isindan Senaryolar
Arasi Farkliiklarimin Belirlenmesi ile ilgili Anova Tablosu

Kareler Kareler L. Sig.(p
Toplami Ser. Der. Ortalamasi F degeri degeri)
Senaryolar Arasi 215,487 4 53,872
12,496 0,000*
Senaryolar I¢i 4625,800 1073 4,311
Toplam 4841,288 1077

* Hata diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir (o = 0,05)

Yapilan ANOVA analizi sonuglarina gore deney gruplarindaki katilimcilarin
kampanya teklifine yonelik popiilerlik algilarinin en az iki grup arasinda anlamli bir
sekilde farklilagtigi goriilmistiir. Bu farkin hangi gruplar arasindaki ortalama

farkindan kaynaklandiginin tespiti agisindan ¢oklu karsilagtirma testleri (post-hoc)
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yiirlitiilmistiir. Tablo 3.26° da goriildiigl lizere varyanslarin homojenligi varsayimi

ihlal edildiginden dolay1, Games-Howell ¢coklu karsilastirma testi tercih edilmistir.

Tablo 3.26: Kampanya Teklifinin Algilanan Popiilerligi Acisindan Senaryolar
Arasi Farkhiliklarin Tespiti

Senaryolar Ortalama Farklar1 | Standart Hata S'g'( p
degeri)
2 -0,26592 0,19568 0,654
1 3 -0,28022 0,19205 0,590
4 -0,61737" 0,18619 0,009*
5 0,72693" 0,21423 0,007*
1 0,26592 0,19568 0,654
) 3 -0,01430 0,19560 1,000
4 -0,35145 0,18986 0,346
5 0,99285" 0,21742 0,000*
1 0,28022 0,19205 0,590
3 2 0,01430 0,19560 1,000
4 -0,33715 0,18611 0,368
5 1,00714" 0,21416 0,000*
1 0,61737" 0,18619 0,009*
4 2 0,35145 0,18986 0,346
3 0,33715 0,18611 0,0368
5 1,34429" 0,20893 0,000*
1 -0,72693" 0,21423 0,007*
5 2 -0,99285" 0,21742 0,000*
3 -1,00714" 0,21416 0,000*
4 -1,34429" 0,20893 0,000*

* Ortalamalar arasi farklar a = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Games-Howell ¢oklu karsilagtirma testinin sonuglart incelendiginde bazi senaryolar
arasinda kampanya teklifinin algilanan popiilerligini agisindan istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Higbir kitlik ifadesi icermeyen sadece %30 indirim
ile satilan zeytinyag1 gorselinin bulundugu kontrol grubu ile mesaj belirginligi ve kitlik
tiiri manipiile edilerek farkli sekillerde sunulan kitlik mesajlarinin yer aldigi deney
gruplarinin tiimii arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmigtir [(X3- X5 = 1,00714,
p<0,05, X2- X5 = 0,99285, p<0,05, X1- X5 = 0,72693, p<0,05, X4- X5 = 1,34429,
p<0,05)]. Kontrol grubu ile yapilan karsilastirmada en fazla ortalama farkina sahip
olan deney grubu belirli arz grubudur (X5- X4 = -1,34429, p<0,05). En diisiik anlaml1
ortalama farki ise belirli arz ile belirsiz zaman arasindadir (X4- X1 =0,61737, p<0,05).
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Belirli ve belirsiz zaman kitliklarinin diger gruplar ile farkliliklar1 incelendiginde;
belirsiz zaman kithiginm, belirli arz kithg (X1- X4 = -0,61737, p<0,05 ) ve kontrol
grubu ile (X1- X5 = 0,72693, p<0,05) anlamli olarak farkliik gosterdigi
gorilmektedir. Belirli zaman kithigr ile kontrol grubu arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir (X2- X5 = 0,99285, p<0,05). Ancak belirli zaman kithigi, kitlik
mesaj1 iceren diger gruplar ile karsilagtirildiginda, bu gruplarla statistiksel olarak
anlaml bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir. Belirli zaman kithg ile belirsiz arz

kithig1 arasinda statistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmemistir.

Arz kithg iceren gruplar ile yapilan karsilastirmalara bakildiginda; belirsiz arz
kithigmin kontrol grubu ile anlamli ortalama farkina sahip oldugu (X3- X5 = 1,00714,
p<0,05) ancak deney gruplar ile arasinda yapilan karsilastirmalarda anlamli farkin
olusmadig1 goriilmektedir (p>0,05). En yiiksek ortalamaya sahip belirli arz kitliginin
ise, belirsiz arz ve belirli zaman kitlig1 ile anlamli ortalama farklar1 bulunmazken
(p>0,05); belirsiz zaman ve kontrol grubuyla anlamli farki vardir (X4- X1 = 0,61737,
p<0,05; X4- X5 = 1,34429, p<0,05)

Analiz sonucglar1 dogrultusunda bir kampanyaya, belirli ya da belirsiz sekilde
tasarlanmasina bagli olmaksizin, kithk ifadesi eklemenin, kampanyanin insanlar
arasinda popiiler olacagina dair katilimcilarin inanglarini artirdigi sdylenebilir. Her ne
kadar istatistiksel olarak anlamli farkliliklar ¢ikmasa da, belirli zaman ve belirli arz
kitliklarinin, belirsiz eslerinin ortalamasindan daha yiiksek olmasi nedeniyle, belirli
bilgiler igeren kitlik mesajlarinin kampanya teklifinin algilanan popiilerligini artirdig

soylenebilir (X2=6,8309, X1= 6,5650, X4=7,1824, X3= 6,8452)

Belirli kithik mesaj1 iceren gruplar arasinda yapilan karsilastirmalarda, bu gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar goriilmemistir. Ancak belirli arz kithg
ile belirli zaman kitliginin 6lgek ortalamalar1 karsilastirildiginda, istatistiksel olarak
anlaml bir fark olmamasina ragmen, belirli arz kitlig1 6l¢ek ortalamasinin daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir (X4=7,1824, X2=6,8309). Belirli zaman kithg ile belirsiz arz
kitlig1 arasinda istatiksel olarak anlamli fark bulunmamistir (X3- X2 = 0,01430,
p>0,05). Bu iki grubun ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.
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Dolayistyla katilimcilarin kampanya teklifinin algilanan popiilerligini benzer derecede

etkileyebilecekleri diisiiniilebilir.

Benzer sekilde belirsiz kitlik mesaji igeren gruplar arasinda yapilan karsilastirmalarda
da anlamli bir farkin olmadigi goriilmektedir. Ancak oOlgek ortalamalari arasi
karsilastirma yapildiginda belirsiz arz kith@inin, 6lgek ortalamasi daha yiiksek
oldugundan dolayi, belirsiz zaman kithigindan daha fazla kampanya teklifinin

algilanan popiilerligine neden olacag: varsayilabilir (X3= 6,8452, X1= 6,5650).

Sonug olarak; berlirli arz kitliginin, belirsiz zaman kitligina; belirli zaman kitliginin
ise belirsiz zaman kithigmma kiyasla daha fazla kampanya teklifinin algilanan
popiilerligine neden oldugu sdylenebilir. Genel olarak arz kitlig1 mesajlarinin 6lgek
ortalamasi istiinliikleri gbéz Oniine alindiginda, katilimcilar1i kampanyaya yiiksek
talebin olduguna ikna etmek i¢in arz kitlig1 mesajlarinin, zaman kitlig1 mesajlarindan

daha etkili olacagi varsayilabilir.
Son durumda hipotezler;

H2: Kampanya teklifinin algilanan popiilerligi kampanya teklifinin kitlik mesaji i¢erip
icermemesine ve kitlik mesaj1 iceren kampanya tekliflerinde mesajin belirginligine

gore farklilik gostermektedir. - Desteklenmedi

H2a: Kitlik mesaj1 icermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak,
arz veya zaman kitlik mesajlarindan birini igeren kampanya teklifleri arasinda
arasinda kampanya teklifinin algilanan popiilerligi farklilik gostermektedir =

Desteklendi

H2b: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaji igeren kampanya teklifleri
arasinda kampanya teklifinin algilanan popiilerligi farklilik gostermektedir =

Desteklenmedi

H2c: Belirli zaman kithig1 ve belirsiz zaman kitli§1 mesaji iceren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan popiilerligi farklilik

gostermektedir = Desteklenmedi
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H2d: Belirli arz kitligi ve belirsiz zaman kitlhigi mesaji igeren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan popiilerligi farklilik

gostermektedir > Desteklendi

H2e: Belirli zaman kitlig1 ve belirsiz arz kitligi mesaji igeren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan popilerligi farklilik

gostermektedir > Desteklenmedi

3.8.4.3. Bagimsiz Gruplar Arasinda Satin Alma Niyeti
Karsilastirmalan

Gruplara gore satin alma niyeti farkliliklarin tespiti icin yapilan ANOVA analizine ait
sonuclar asagida verilmistir. Satin alma niyeti agisindan katilimci cevaplarinin normal
dagilip dagilmadigini tespit etmek amaciyla skewness(carpiklik) ve kurtosis(basiklik)
degerlerine bakilmistir. Degerler -1,5 ve + 1,5 arasinda oldugundan dolay1 verilerin

normal dagilim gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 3.27: Satin Alma Niyeti Olcek Puanlarinin Betimsel istatistikleri

Saﬁllily‘:tlima Katilimc1 Sayisi Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Senaryo 1 223 5,4111 2,47509 0,16574
Senaryo 2 209 6,0734 2,31424 0,16008
Senaryo 3 224 5,8155 2,45288 0,16389
Senaryo 4 212 6,0566 2,27817 0,15647
Senaryo 5 210 5,1730 2,38064 0,16428
Toplam 1078 5,7041 2,40536 0,07326

Tablo 3.27° de verilen tanimlayici istatistik bilgileri incelendiginde en fazla
katilimcinin belirsiz arz kithgr (n=224), en az katilimcinin ise belirli zaman kithig
(n=209) grubunda oldugu goriilmektedir. Her ne kadar katilimer sayilari gruplar
arasinda esit olmasa da birbirlerine ¢ok yakin olduklar1 goriilmektedir. Satin alma
niyeti agisindan en diisiik ortalamaya sahip olan grup higbir kitlik mesajinin yer
almadign kontrol grubudur (X5= 5,1730). Verilen o&lgek ortalamas: degerleri
karsilagtirildiginda satin alma niyeti ortalamasi en yiliksek olan grup belirli zaman
kithigr olmak ile birlikte belirli arz kitlig1 ortalamasiyla aralarinda ¢ok az bir farkin
oldugu goriilmektedir (X2= 6,0734, X4= 6,0566). Dolayisiyla belirli zaman kithig1 ile

belirli arz kitliginin birbileri ile benzer derecede satin alma niyetine neden oldugu
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varsayilabilir. Belirsiz kitlik mesajlar1 agisindan ortalamalar karsilastirildiginda;
belirsiz arz kithigr ortalamasimin belirsiz zaman kitligindan daha yiliksek oldugu

goriilmektedir (X1= 5,4111, X3= 5,8155).

Kitlik mesaj1 igeren deney gruplarinin 6lgek ortalamalar incelendiginde, tiim deney
grubu ortalamalariin  kontrol grubu ortalamasindan daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla, mesajin belirginliginden bagimsiz olarak, kitlik
mesajlarmin katilimcilarm satin alma niyetlerini arttirdign sdylenebilir (X1= 5,4111,

X2=6,0734, X3=5,8155, X4=6,0566, X5=5,1730).

Tablo 3.27° de verilen belirli ve belirsiz kithik mesajlarinin  ortalamalarina
bakildiginda; belirli kitlik mesajlarinin, belirsiz kitlik mesajlarindan daha ytiksek
ortalamaya sahip olduklari tespit edilmistir (X2= 6,0734, X1= 5,4111; X4= 6,0566,
X3=5,815). Belirli zaman kithig1 ortalamasi, belirsiz zaman ve belirsiz arz kithgindan;
belirli arz kithig1 ortalamasi da belirsiz zaman kithigindan ve belirsiz arz kitligindan

daha ytiksektir.

Belirli kitlik mesajlar1 iceren gruplarin 6lgek ortalamalari daha yiiksek oldugundan
dolayi, belirsiz kithik mesajlarina kiyasla satin alma niyeti lizerinde daha etkili
olduklart varsayilabilir. Belirli zaman kithg ve belirli arz kithigini1 ortalamalari
neredeyse esit oldugundan dolayr katilimcilarin satin alma niyetleri tizerinde
karsilagtirmali bir dstiinliiklerinin olmadig1 diisiiniilebilir. Belirsiz arz kithiginin
belirsiz zamandan 6l¢ek ortalamasi degeri daha yiiksek oldugundan dolay:1 daha etkili

oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3.28: Senaryolar arasi Satin Alma Niyeti Levene Testi

Levene ;
Istatistigi drt df2 Sig. (p)
1,258 4 1073 0,285

Levene istatistigi sonucglarma bakildiginda p degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle gruplar arasi varyanslarin homojenliginin

saglandig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.29: Satin Alma Niyeti Acisindan Senaryolar Arasi1 Farkhihiklarinin

Belirlenmesi ile Ilgili Anova Tablosu

Kareler Kareler .. Sig.
Toplam Ser. Der. Ortalamasi F degeri dege(r?)
Senaryolar Arasi 136,000 4 34,000 5,985 0,000*
Senaryolar Ici 6095,269 1073 5,681
Toplam 6231,269 1077

* Hata diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir (o = 0,05).

Anlamlilik diizeyi 0,05 degerinden kiigiik oldugundan dolay1 (p<0,05), en az iki grup
arasinda satin alma niyeti acisindan anlamli bir farklilagma vardir. Farkin hangi gruplar
arasindaki ortalama farkliligindan kaynaklandiginin tespiti agisindan ¢oklu
karsilastirma testleri (post-hoc) yiiriitiilmiistiir. Tablo 3.28° de goriildiigii iizere
varyanslarin homojenligi varsayimi saglandigindan dolayi, Tukey ¢oklu karsilagtirma

testi tercih edilmistir.

Tablo 3.30: Satin Alma Niyeti Acisindan Senaryolar Arasi Farkhiliklarin Tespiti

Senaryolar Ortalama Standart Sig.(p
Farklarn Hata degeri)

2 -0,66230" 0,22946 0,032

1 3 -0,40441 0,22546 0,378
4 -0,64554" 0,22862 0,039

5 0,23805 0,22918 0,837

1 0,66230" 0,22946 0,032

) 3 0,25789 0,22922 0,793
4 0,01676 0,23233 1,000

5 0,90035" 0,23287 0,001

1 ,040441 0,22546 0,378

3 2 -0,25789 0,22922 0,793
4 -0,24113 0,22837 0,829

5 0,64246" 0,22893 0,041

1 0,64554" 0,22862 0,039

4 2 -0,01676 0,23233 1,000
3 0,24113 0,22837 0,829

5 0,88359" 0,23205 0,001

1 -0,23805 0,22918 0,837

5 2 -0,90035" 0,23287 0,001
3 -0,64246" 0,22893 0,041

4 -0,88359" 0,23205 0,001

* Ortalamalar arasi farklar o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglarindan goriildiigii iizere, istatistiksel olarak
anlamli en yliksek ortalama farki belirli zaman kithig: ile hicbir kitlik bilgisinin yer
almadig1 kontrol grubu arasindadir (X5- X2 = -0,90035, p<0,05). Bu ortalama
farklihigini belirli arz kithg: ile kontrol grubu arasindaki fark takip etmektedir (X5- X4
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= -0,88359, p<0,05). En diisiik anlamli ortalama farki belirsiz arz kitlig1 ve kontrol
grubu arasinda olmak ile birlikte (X5- X3 = -0,64246, p<0,05; belirli arz kithg ile
belirsiz zaman kithig1 arasindaki farkin neredeyse bu farka esit oldugu goriilmektedir

(X4- X1 = 0,64554, p<0,05).

Kontrol grubu ile belirli zaman, belirsiz arz ve belirli arz kitliklar1 arasinda anlamli
fark vardir (X5- X3 = -0,64246, p<0,05; X5- X4 = -0,88359, p<0,05; X5- X2 = -
0,90035, p< 0,05). Belirsiz zaman kitligi ile anlamli bir ortalama farki tespit
edilmemistir (X5- X1 = -0,23805, p> 0,05). Her ne kadar istatistiki olarak anlaml
olmasa da belirsiz zaman kitliginin satin alma 6l¢egi ortalamasinin kontrol grubundan
yiiksek oldugu gériilmektedir (X1= 5,4111, X5=5,1730). Dolayisiyla belirsiz zaman
kithigr mesajiin da katilimeilarin satin alma niyetini artirdig1 varsayilabilir. Kontrol
grubu ile yapilan bu karsilastirmalar sonucunda kitlik mesajlarinin satin alma niyetini
arttirdig1 soylenebilir. Ancak mesajin belirli olarak verildigi durumlarda satin alma

niyetinin daha da arttig1 goriilmektedir.

Belirli zaman ve belirli arz arasindaki ortalama fark: karsilastirildiginda anlamli bir
farkin olmadig1 goriilmektedir. Bu gruplarin 6lgek ortalama farklarina bakildiginda
belirli zaman kitlig1 ortalamasi ile belirli arz kithigr ortalamalarinin birbirlerine ¢ok
yakin oldugu goriilmektedir (X2- X4 = 0,01676, p>0,05). Bu nedenle belirli arz ya da
belirli zaman kithiklarindan herhangi birbirinin kullanilmasmin satin alma niyeti
tizerinde benzer etkilerinin olabilecegi diisiiniilebilir. Belirsiz zaman kithigr ile belirli
zaman kithig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (X1- X2 =-0,66230,
p<0,05). Bu iki grup arasinda ortalama farklar1 incelendiginde belirli zaman kithiginin
belirsiz zaman kithigindan daha fazla satin alma niyetine neden oldugu goriilmektedir.
Benzer bir karsilastirma belirli arz ve belirsiz arz kitliklar1 arasinda yapildiginda,
belirli ve belirsiz arz kitliklar1 arasinda anlamli bir farkin olmadig1 gériilmektedir (X4-
X3 = 0,24113, p>0,05). Ancak belirli arz kithgmm ortalamasmin (X4=6,0566),
belirsiz arz kithigr ortalamasindan daha yiliksek olmasi nedeniyle belirli arz kithk
mesajinin daha fazla satin alma niyetine neden olacagi varsayilabilir (X4- X5 =
0,88359, p>0,05). Belirsiz zaman kithiginin, belirsiz arz ile satin alma niyeti

ortalamalar1 arasinda fark bulunmamaktadir (X4- X3 = 0,24113, p>0,05). Ancak
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belirsiz arz kithigmin dlgek ortalamasinin yiiksek olmasi nedeniyle daha fazla satin

alma niyeti ile sonuglanacagi varsayilabilir.

Belirli arz kithig ile belirsiz zaman kitlig1r arasinda anlaml (X4- X1 = 0,64554,
p<0,05); belirli zaman kithg ile belirsiz zaman kithg: arasinda anlamli (X2- X1 =
0,66230, p<0,05) bir farklilig1 vardir. Her ne kadar istatistiksel olarak anlamsiz olsa da
belirli zaman kitlig1 ortalamasi ile belirsiz arz kithig1 ortalamasi karsilastirildiginda,
belirli zaman kithiginin daha yiiksek bir satin alma niyetini temsil ettigi sdylenebilir
(X2=6,0734, X3=5,8155). Belirli ve belirsiz kitlik mesajlari ile ilgili sonuglarini genel
olarak degerlendirmek gerekirse, belirli mesaj1 gruplarinin satin alma niyeti tizerinde

istiinliikleri gbze carpmaktadir.
Son durumda hipotezler;

H3: Satin alma niyeti, kampanya teklifinin kitlik mesaj1 igerip icermemesine ve kitlik
mesaji iceren kampanya tekliflerinde mesajin belirginligine gore farklilik

gostermektedir > Kismen desteklendi

H3a: Kitlik mesaj1 icermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak, arz
veya zaman kitlik mesajlarindan birini iceren kampanya teklifleri arasinda satin

alma niyeti farklilik gostermektedir = Kismen Desteklendi

H3b: Belirli arz kithig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaj1 igeren kampanya teklifleri

arasinda satin alma niyeti farklilik géstermektedir = Desteklenmedi

H3c: Belirli zaman kitli1 ve belirsiz zaman kitli§1 mesaji igeren kampanya

teklifleri arasinda satin alma niyeti farklilik gostermektedir=> Desteklendi

H3d: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaj1 iceren kampanya teklifleri

arasinda satin alma niyeti farklilik gostermektedir—> Desteklendi

H3e: Belirli zaman kitlig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaj1 iceren kampanya teklifleri

arasinda satin alma niyeti farklilik géstermektedir-> Desteklenmedi

159



3.8.4.4. Bagimsiz Gruplar Arasinda Algilanan Fiyat Belirsizligi
Karsilastirmalan

Katilimeilarin - senaryolardaki algilanan fiyat belirsizligi sorularina verdikleri
cevaplarin farklilagip farklilasmadigini tespit etmek icin ANOVA analizinden
yararlanilmistir. Cevaplarin skewness(carpiklik) ve kurtosis(basiklik) degerlerinin -

1,5 ve +1,5 araliginda olmasi nedeniyle normallik varsayimini saglanmustir.

Tablo 3.31: Algilanan Fiyat Belirsizligi Olcek Puanlarinin Betimsel Istatistikleri

Algilanan
Fiyat Katilimc1 Sayisi Ortalama Standart Sapma Standart Hata

Belirsizligi
Senaryo 1 223 6,1405 2,22691 0,14913
Senaryo 2 209 6,3190 2,32653 0,16093
Senaryo 3 224 6,0625 2,48945 0,16633
Senaryo 4 212 6,3553 2,30153 0,15807
Senaryo 5 210 6,1349 2,23364 0,15414

Toplam 1078 6,2001 2,31727 0,07058

Tablo 3.31° de yer alan bilgiler incelendiginde; gruplar arasi katilimei sayilarinin esit
olmadig1 goriilmek ile birlikte birbirlerine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Gruplarda
en fazla katilimci belirsiz arz kithig1 (n=223), en az katilimci ise belirli zaman kithig

(n=209) senaryosunda yer almaktadir.

Senaryolarin dlgek ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek algilanan fiyat belirsizligi
ortalamasina sahip grubun belirli arz kithg1 oldugu goriilmektir (X4= 6,3553). Bu
degeri belirli zaman kithg takip etmektedir (X2= 6,3190). 1iki ortalama
karsilastirildiginda her ne kadar belirli arz ortalamasi daha yiiksek olsa da belirli zaman
kitlig1 ortalamasi ile aralarinda ¢ok az bir fark oldugu goriilmektedir. Bu nedenle belirli
arz ve belirli zaman kitlig1 manipiilasyonlarini goren katilimeilarin, gelecekte aym
fiyat1 ve aym fiyat indirimini bulabilme konusundaki endiselerinin benzer oldugu
sOylenebilir. Algilanan fiyat belirsizligi ortalamasi en diisiik olan senaryo ise belirsiz

arz kithgidir (X3= 6,0625).

Belirli arz kitlig1 ortalamasinin, belirsiz arz kitligindan ve belirsiz zaman kitlig1 daha
yiiksek oldugu goriilmektedir (X4= 6,3553, X3= 6,0625, X1= 6,1405). Belirli zaman

kitlig1 ortalamasinin da benzer sekilde belirsiz zaman kitlig1 ortalamasindan ve belirsiz
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arz yiiksek oldugu goriilmektedir (X2= 6,3190, X3= 6,0625, X1= 6,1405). Dolayisiyla
belirli kithk mesajlarina maruz kalan katilimcilarin gelecekte belirtilen indirimli
fiyattan, senaryodaki {iriinii tekrar bulamayacaklarimi daha fazla diisiindiikleri

gorilmektedir.

Higbir kitlik mesajinin yer almadigi kontrol grubunun ortalamasi ile belirsiz zaman
kitlig: ortalamasinin birbirlerine ¢ok yakin olduklari goriilmektedir (X5= 6,1349; X1=
6,1405). Bu nedenle belirsiz zaman kithig1 aracilifiyla yaratilmaya ¢aligilan bir fiyat
belirsizliginin yetersiz kaldigi sOylenebilir. Ortalamalarda dikkat ceken nokta ise
belirsiz arz kithig1 ortalamasinin (X3= 6,0625), kontrol grubu ortalamasinin altinda
kalmasidir (X5= 6,1349). Bu dogrultuda sadece indirimli fiyatin, belirsiz arz kithg
bilgisinden gelecekteki fiyatin nasil olacagi ile ilgili daha fazla endiseye neden olacagi
sOylenebilir. Belirsiz zaman kithiginin belirsiz arz kithgindan daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (X1= 6,1405, X3= 6,0625). Bu dogrultuda
belirsiz zaman kithiginin, belirsiz arz kitligindan daha fazla fiyat belirsizligine neden

olacagi sOylenebilir.

Yapilan fiyat belirsizligi ortalamalar1 karsilastirmalari sonucunda, belirli kitlik
mesajlarina maruz kalan tiiketiciler, indirimli fiyattan {irtinii tekrar bulamayacaklarin
daha fazla diistinmektedirler. Ortalama bakimindan en ytiksek degere sahip oldugu igin
belirli zaman kithgmin (X2= 6,3190) fiyat belirsizligi algis1 yaratmada diger kithik
gruplarina kiyasla daha etkili oldugu sdylenebilir. Ancak 6l¢ek degerlerinin 1 ile 10
arasinda deger aldig1 goz Oniine alindiginda bes senaryo icin verilen ortalamalarin ¢gok
yiiksek olmadig1 da sdylenebilir. Ortalamalar arasi istatistiksel anlamliliklarin olup

olmadig1 ise ANOVA sonuglarina gore belirlenmistir.
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Tablo 3.32: Algilanan Fiyat Belirsizligi Acisindan Senaryolar Arasi
Farkhihklariin Belirlenmesi ile Tlgili Anova Tablosu ve Levene Istatistik Degeri

r:ii:lf:i:’l Ser. Der. Olﬁg{:rlﬁz';51 F degeri (?elge(r?)
Senaryolar Arasi 13,988 4 3,497
Senaryolar ¢i 5769,198 1073 5,377 0,650 0,627
Toplam 5783,187 1077

* Levene 1statistigi: 1,428, p=0,223; Hata diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir (a = 0,05).

Yukarida verilen Anova tablosu sonuglarina gore senaryolar arasinda istatistiksel

olarak anlamli farkliliklar tespit edilmemistir.
Son durumda hipotezler;

H4: Kitlik mesaj1 igermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak, arz veya
zaman kitlik mesajlarindan birini igeren kampanya teklifleri arasinda algilanan fiyat

belirsizligi farklilik gostermektedir - Desteklenmedi

H4a: Kitlik mesaji igermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak, arz
veya zaman kithk mesajlarindan birini igeren kampanya teklifleri arasinda

algilanan fiyat belirsizligi farklilik géstermektedir = Desteklenmedi

H4b: Belirli arz kithig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaji igeren kampanya teklifleri

arasinda algilanan fiyat belirsizligi farklilik gostermektedir = Desteklenmedi

H4c: Belirli zaman kithig1 ve belirsiz zaman kitligi mesaji igeren kampanya
teklifleri arasinda algilanan fiyat belirsizligi farklihk gostermektedir -

Desteklenmedi

H4d: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaj1 iceren kampanya teklifleri

arasinda algilanan fiyat belirsizligi farklilik gostermektedir = Desteklenmedi

H4e: Belirli zaman kithg ve belirsiz arz kitlig1 mesaj1 iceren kampanya teklifleri

arasinda algilanan fiyat belirsizligi farklilik gostermektedir = Desteklenmedi
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3.8.4.5. Bagimsiz Gruplar Arasinda Kampanya Bilgisinin
Giivenilirligi ve Seffafhgr Karsilastirmalan

Katilimeilarin kampanya bilgisinin glivenilirligi ve seffafligina yonelik sorulara
verdikleri cevaplarin skewness(¢arpiklik) ve kurtosis(basiklik) degerleri -1,5 ile +1,5
degerleri arasinda oldugundan dolayr normal dagilim gostermistir. Bu nedenle
senaryolar aras1 kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi agisindan farkliliklarin
tespiti icin ANOVA analizi yapilmustir.

Tablo 3.33: Kampanya Bilgisinin Giivenilirligi ve Seffafligi Olcek Puanlarinin
Betimsel Istatistikleri

Kampanya
Bilgisinin
. > . L. | Katilimer Sayisi Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Giivenilirligi
ve Seffafligi
Senaryo 1 223 5,8879 1,93195 0,12937
Senaryo 2 209 6,5722 2,05684 0,14227
Senaryo 3 224 5,8884 1,93329 0,12917
Senaryo 4 212 6,5123 1,98650 0,13643
Senaryo 5 210 5,3295 2,29482 0,15836
Toplam 1078 6,0347 2,08859 0,06361

Tablo 3.33” de verilen bilgilere bakildiginda en fazla katilimcinin belirsiz arz kithgi
(n=224), en az katilimcinin ise belirli zaman kitliginda oldugu goriilmektedir (n=209).
Senaryolara gore katilimci sayilart her ne kadar esit olmasa da birbirlerine ¢ok yakin

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi sorularina verdikleri
yanitlar dogrultusunda elde edilen Slgek ortalamalarina bakildiginda, en ytiksek
ortalamaya belirli zaman kithg sahip oldugu goriilmektedir (X2= 6,5722). Bu
ortalama degeri belirli arz kithig1 takip etmektedir (X4= 6,5123). Iki grubun ortalama
degerleri birbirine yakin oldugundan dolay1 katilimcilarin kampanya bilgisinin
giivenilirligi ve seffafligi algilariin benzer oldugu sdylenebilir. En diisiik ortalama

degere ise kontrol grubunun sahip oldugu goriilmektedir (X5= 5,3295).

Kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi agisindan belirli zaman kitligi, belirsiz
zaman kithgimdan daha yiiksek ortalamaya sahiptir (X2=6,5722, X1=5,8879). Benzer

sekilde, belirli arz kithig1 ortalamasi da belirsiz arz kitlig1 ortalamasindan ytiksektir
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(X4= 6,5123, X3= 5,8884). Belirli arz kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 ortalamasi ile
belirli zaman ve belirsiz arz kitlig1 ortalamalari karsilastirildiginda, belirli arz ve belirli
zaman kitliklarinin daha yiiksek ortalama degerlere sahip olduklar1 goriilmektedir
(X4= 6,5123; X2= 6,5722; X3= 5,8884, X1= 5,8879). Dolayisiyla mesajin belirli
oldugu durumlarda tiiketicilerin kampanya bilgilerini daha giivenilir ve seffaf olarak

algiladiklar1 sdylenebilir.

Kontrol grubu ile karsilastirildiginda deney gruplarinin timiinde 6l¢ek ortalamalarinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir (X1= 5,8879, X2= 6,5722, X3= 5,8884, X4=
6,5123, X5= 5,3295). Bu durumda kitlik mesajmn tasidig1 bilginin belirli ya da
belirsiz olmasina bakilmaksizin, katilimcilarin kithk mesajmnin tasidigi bilgiyi

giivenilir ve seffaf olarak algiladiklar1 varsayilabilir.

En yiiksek ortalamaya sahip olmasi nedeniyle belirli zaman kithigimnin giiven ve
seffaflik algis1 yaratmada daha etkili oldugu ifade edilebilir (X2= 6,5722). Ancak
belirli arz ile belirli zaman kitlig1 arasinda yiiksek bir ortalama farkinin olmadig da
goze garpmaktadir (X2= 6,5722, X4= 6,5123). Benzer sekilde belirsiz zaman kithig
ile belirsiz arz kithig1 ortalamalarinin da birbirlerine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir

(X1=5,8879, X3= 5,8884).

Verilen oOlgek ortalamasi bilgileri dogrultusunda, katilimcilarin kithk bilgilerini
giivenilir ve seffaf bilgi olarak algiladiklar1 sdylenebilir. Ancak belirli kithk
mesajlarini igeren gruplarinin ortalamalarinin, belirsiz kitlik mesaj1 igeren gruplardan
daha yiiksek olmasi nedeniyle katilimcilarin belirli kithk mesajlarinin yer aldigi
kampanyalarin tasidigi bilgileri daha giivenilir ve seffaf olarak algiladiklar
sOylenebilir. Katilimcilarin belirsiz kampanya bilgisine yonelik giivenilirlik ve
seffaflik algilar1 arasinda yiiksek bir ortalama farkliligin olmadig goriilmiistiir.

Tablo 3.34: Senaryolar arasi1 Kampanya Bilgisinin Giivenilirligi ve Seffafhig
Levene Testi

Levene ;
Istatistigi drt df2 Sig. (p)
1,357 4 1073 0,247

Levene istatistigi sonucu p degeri 0,05 anlamlilik diizeyinden yiiksek oldugundan

dolay1 grup varyanslariin homojen olarak dagildig: sdylenebilir.
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Tablo 3.35: Kampanya Bilgisinin Giivenilirligi ve Seffafligi Acisindan
Senaryolar Arasi Farkhliklarin Tespiti

Kareler Kareler .. Sig.(p
Toplami Ser. Der. Ortalamasi F degeri degeri)
Senaryolar Arasi 222,771 4 55,693
13,353 0,000
Senaryolar ici 4475,331 1073 4,171
Toplam 4698,102 1077

Analiz sonuglarina gore katilimcilarin kampanya bilgisinin glivenilirligi ve seffaflig

ortalamalar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu farkliliginin

hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in Tukey ¢oklu karsilastirma testi

yiirtitiilmistiir. Tablo 3.36° de Tukey testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.36: Kampanya Bilgisinin Giivenilirligi ve Seffaflig1 Acisindan
Senaryolar Arasi Farkliiklarinin Belirlenmesi ile ilgili Anova Tablosu

Senaryolar Ortalama Standart Sig.( p
Farklarn Hata degeri)

2 -0,68436" 0,19662 0,005

3 -0,00050 0,19319 1,000

1 4 -0,62437" 0,19590 0,013
5 0,55837" 0,19638 0,037

1 0,68436" 0,19662 0,005

5 3 0,68386" 0,19641 0,005
4 0,05998 0,19907 0,998

5 1,24272" 0,19954 0,000

1 0,00050 0,19319 1,000

3 2 -0,68386" 0,19641 0,005
4 -0,62387" 0,19569 0,013

5 0,55887" 0,19617 0,036

1 0,62437" 0,19590 0,013

4 2 -0,05998 0,19907 0,998
3 0,62387" 0,19569 0,013

5 1,18274" 0,19883 0,000

1 -0,55837" 0,19638 0,037

5 2 -1,24272" 0,19954 0,000
3 -0,55887" 0,19617 0,036

4 -1,18274" 0,19883 0,000

*Ortalamalar arasi farklar o = 0,05 diizeyinde anlamlidr.
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Tukey ¢oklu karsilasgtirma testlerinin sonuglari incelendiginde bazi gruplar arasinda
kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi agsindan anlamli ortalama farklarinin

oldugu goriilmektedir.

Senaryolar arasi istatistiksel olarak anlamli en yiiksek ortalama farki hicbir
manipiilasyonun yer almadigi kontrol grubu ile belirli zaman kitlig1 arasindadir (X2-
X5 =1,24272, p<0,05). Bu ortalamayi, kontrol grubu ile belirli arz kithg: arasindaki
ortalama farki takip etmektedir (X4- X5 = 1,18274, p<0,05). Bu iki ortalama farkinin
birbirine yakin oldugu sdylenebilir.

Tabloda verilen ortalama farklar1 incelendiginde, belirli zaman kithigi ve belirsiz
zaman kithgr ile belirli arz kithigi ve belirsiz arz kithig arasinda anlamli bir fark
goriilmektedir (X2- X1 = 0,68436, p< 0,05; X4- X3 = 0,62387, p<0,05). Benzer
sekilde belirli zaman kitlig1 ve belirsiz arz kitligi ile belirli arz kitlig1 ile belirsiz zaman
kitlig1 arasindaki ortalama farklarina bakildiginda, bu gruplar arasindaki farkliliklarin
istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir (X2- X3 = 0,68386, p<0,05; X4- X1 =
0,62437, p<0,05). Dolayistyla katilimcilar arasinda belirli kitlik mesajlarinin, belirsiz
kitlik mesajlarina kiyasla kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi daha fazla

artirdig soylenebilir.

Kontrol grubu ortalamasi ile tim deney gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklarin =~ oldugu  goriilmektedir. Kontrol grubu ile yapilan ortalama
karsilagtirmalar1 negatif degerler aldigindan dolay1, deney gruplari ile kiyaslandiginda
kontrol grubunun daha az kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligina neden
oldugu sdylenebilir [(X5- X1 = -0,55837, p<0.05; X5- X2 = -1,24272, p<0.05; X5- X3
= -0,55887, p<0.05; X5- X4 = -1,18274, p<0.05]. Bu dogrultuda, katilimcilarin,
mesajin belirginligine bagli olmaksizin, kitlik mesajlarinin kampanya bilgisinin

giivenilirligi ve seffafligini artirdig1 sdylenebilir.

Daha 6ncede deginildigi lizere belirli zaman kitliginin belirsiz zaman kitligina, belirli
arz kithgmin ise belirsiz arz kitligina kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffaflig
acisindan anlamli bir Ustiinliigli vardir. Benzer bir karsilastirma belirsiz kitlik mesajlar
arasinda yapildiginda, belirsiz arz kitligi ile belirsiz zaman kitlig1 arasinda ortalamalar

aras1 anlaml bir farkin olmadig1 goriilmektedir (X1- X3 = -0,00050, p>0,05). Bu iki
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grup arasindaki ortalama farkina bakildiginda birbirleri ile neredeyse esit ortalamalara

sahip oldugu goriilmektedir.
Son durumda hipotezler;

H5: Kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi, kampanya teklifinin kitlik mesaji
icerip icermemesine ve kithk mesaji iceren kampanya tekliflerinde mesajin

belirginligine gore farklilik gostermektedir - Desteklendi.

H5a: Kitlik mesaj1 igermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak, arz
veya zaman kitllk mesajlarindan birini iceren kampanya teklifleri arasinda
kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi farklilik gostermektedir =>
Desteklendi.

H5b: Belirli arz kithigi ve belirsiz arz kitligi mesaj1 igeren kampanya teklifleri
arasinda kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi farklilik gostermektedir =

Desteklendi

H5c: Belirli zaman kithg ve belirsiz zaman kitligi mesaji igeren kampanya
teklifleri arasinda kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi farklilik

gostermektedir=> Desteklendi.

H5d: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaji iceren kampanya teklifleri
arasinda kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffaflig1 farklilik géstermektedir—>

Desteklendi.

H5e: Belirli zaman kithig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaj1 iceren kampanya teklifleri
arasinda Kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi farklilik géstermektedir->

Desteklendi.

3.8.4.6. Bagimsiz Gruplar Arasinda Kampanya Teklifine Yonelik
Tiiketici Algilar1 Karsilastirmalan

Katilimcilarin  kampanya teklifine yonelik tiiketici algis1 ifadelerine verdikleri
cevaplarin skewness(¢arpiklik) ve kurtosis(basiklik) degerleri -1,5 ile +1,5 degerleri

arasinda oldugundan dolay1 veriler normal dagilim gostermektedir. Bu nedenle
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senaryolar arasinda kampanya teklifine yonelik tiiketici algis1 farkliliklarin tespiti igin

ANOVA analizi yapilmustir.

Tablo 3.37: Kampanya Teklifine Yonelik Tiiketici Algis1 Ol¢egi Puanlariin
Betimsel Istatistikleri

Kampanya
Teklifine Yonelik Kathmer Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Tiiketici Algis1 Sayisi

Senaryo 1 223 5,6256 2,20415 0,14760

Senaryo 2 209 6,2329 2,07556 0,14357

Senaryo 3 224 5,8333 1,90925 0,12757

Senaryo 4 212 6,3978 2,16598 0,14876

Senaryo 5 210 4,9929 2,28454 0,15765
Toplam 1078 5,8151 2,18178 0,06645

Tablo 3.37° de verilen bilgilere bakildiginda en fazla katilimci belirsiz arz kitlig
(n=224), en az katilimc1 ise belirli zaman kithig1 grubunda yer almaktadir (n=209).
Senaryolara gore katilimci sayilart her ne kadar esit olmasa da birbirlerine ¢ok yakin

oldugu goriilmektedir.

Kampanya teklifine yonelik tiiketici algis1 ortalamasinin en yiiksek oldugu grup belirli
arz kithgi, en diisiik oldugu grup ise higbir kitlik ifadesinin verilmedigi kontrol
grubudur (X4= 6,3978, X5= 4,9929). Belirli arz kithgindan sonra en yiiksek
ortalamaya sahip olan grubun belirli zaman kithg oldugu goriilmektedir (X2=
6,2329). Belirli zaman kithigi, belirli arz kithgindan daha diisiik 6lgek ortalamasina
sahiptir (X2=6,2329, X4= 6,3978).

Tabloda 3.37° de 6zetlenen 6l¢ek ortalamalar ile ilgili bilgiler incelendiginde, kalan
siire ve kalan miktarin net olarak verildigi kampanya teklifine yonelik tiiketici algist
ortalamalarinin, bu bilgilerin net olarak verilmedigi kampanyalara goére daha ytliksek
oldugu goriilmektedir. Belirli zaman kitlig1 ortalamast belirsiz zaman kithigindan daha
yiiksektir (X2= 6,2329, X1= 5,6256). Benzer sekilde belirli arz kithig ortalamasi,
belirsiz arz kithg ortalamasindan daha yiiksektir (X4= 6,3978, X3=5,8333). Belirli
arz kithgmin kampanya teklifine yonelik tiiketici algis1 ortalamasi, belirsiz zaman
kithgr ortalamasindan; belirli zaman kithg ortalamasi ise belirsiz arz kithg

ortalamasindan yiiksektir (X4= 6,3978, X1= 5,6256; X2= 6,2329, X3= 5,8333).
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Dolayistyla belirli kitlik mesajlarinin kampanya teklifine yonelik tiiketici algisini daha
olumlu etkiledigi goriilmektedir. Belirsiz kitlik mesaj1 igeren gruplar arasinda ortalama
degerler karsilastirildiginda; belirsiz arz kithi§i ortalamasinin belirsiz zaman kitlig
ortalamasindan daha yiiksek oldugu gériilmektedir (X3= 5,8333, X1= 5,6256).
Kontrol grubu ile yapilan kiyaslamalarda tiim deney gruplarinin ortalamalarinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir [(X4= 6,3978, X1= 5,6256; X2= 6,2329, X3= 5,8333,
X5=4,9929)].

Verilen tanimlayici istatistik bilgileri genel olarak degerlendirildiginde, kampanyalara
bir kitlik mesaji eklemenin kampanya teklifine yonelik tliketici algisini olumlu
etkiledigi sdylenebilir. Kitlik mesajinin belirli bilgiler igerecek sekilde tasarlanmasi
(belirsiz bilgiler igerecek sekilde tasarlamasina kiyasla) kampanya teklifine yonelik
tiiketici algisini daha olumlu etkilemektedir. Olgek ortalamasi degeri en yiiksek olan
grup belirli arz kithigidir. Bu grubu sirayla belirli zaman, belirsiz arz, belirsiz zaman
ve kontrol grubu takip etmektedir. Deney gruplari arasinda en diisiik ortalamaya
belirsiz zaman kithigr sahiptir. Ortalamalar arasi istatistiksel olarak anlamh

farkliliklarin olup olmadigina ANOVA sonuglari neticesinde karar verilecektir.

Tablo 3.38: Kampanya Teklifine Yonelik Tiiketici Algis1 Levene Testi

Levene ;
Istatistigi drt df2 Sig. ()
1,866 4 1073 0,114

Tablo 3.38” de gosterilen Levene istatistigi sonuglarina bakildiginda p degerinin 0,05
anlamlilik diizeyinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle gruplar arasi

varyanslarin homojenliginin saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 3.39: Kampanya Teklifine Yonelik Tiiketici Algis1 Olceginin Senaryolara

Gore ANOVA Sonuglari
Kareler Kareler o Sig.(p
Toplam Ser. Der. Ortalamasi F degeri degeri)
Senaryolar Arasi 258,520 4 64,630
14,245 0,000
Senaryolar i¢i 4868,177 1073 4,537
Toplam 5126,697 1077

* Hata diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir (o = 0,05)
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Tablo 3.39° da verilen analiz sonuglarina gore katilimcilarin kampanya teklifine
yonelik tiiketici algist ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu

farkliliginin kaynagini tespit etmek i¢in Tukey ¢oklu karsilastirma testi yiirtitiilmiistiir.

Tablo 3.40: Kampanya Teklifine Yonelik Tiiketici Algis1 A¢cisindan Senaryolar
Arasi Farkhiiklarinin Belirlenmesi Ile 1lgili Anova Tablosu

Senaryolar Ortalama Standart Sig.(p
Farklan Hata degeri)
2 -0,60729" 0,20507 0,026
3 -0,20777 0,20149 0,841
. 4 -0,77224" 0,20432 0,002
5 0,63270" 0,20482 0,018
1 0,60729" 0,20507 0,026
3 0,39952 0,20485 0,291
? 4 -0,16494 0,20763 0,932
5 1,24000" 0,20812 0,000
1 0,20777 0,20149 0,841
2 -0,39952 0,20485 0,291
: 4 -0,56447" 0,20410 0,046
5 0,84048" 0,20459 0,000
1 0,77224" 0,20432 0,002
2 0,16494 0,20763 0,932
) 3 0,56447" 0,20410 0,046
5 1,40494" 0,20738 0,000
1 -0,63270" 0,20482 0,018
2 -1,24000" 0,20812 0,000
° 3 -0,84048" 0,20459 0,000
4 -1,40494" 0,20738 0,000

* Ortalamalar arasi farklar o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.40° de verilen sonuglar incelendiginde bazi gruplar arasinda anlamh
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. En yiiksek anlamli ortalama farki, higbir kitlik
ifadesinin verilmedigi kontrol grubu ile belirli arz kitligi, en diisiik anlamli ortalama

farki ise kontrol grubu ile belirsiz arz kithg arasindadir (X4- X5 = 1,4049, p<0,05;
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X4- X3 =0,56447, p<0,05). En yiiksek ortalama farkini kontrol grubu ile belirli zaman
kithig ortalama farki takip etmektedir (X5- X2 = 1,2400, p<0,05).

Kontrol grubu ile deney gruplari arasinda yapilan karsilastirmada, higbir katlik ifadesi
icermeyen kontrol grubu ile deney gruplari arasinda anlamli farkliliklar oldugu
goriilmektedir [(X5- X1 = -0,63270, p<0,05; X5- X2 = -1,2400, p<0,05; X5- X3 = -
0,84048, p<0,05; X5- X4 = -1,40494, p<0,05]. Dolay1siyla, belirli ya da belirsiz olmas1
fark etmeksizin, kampanya tekliflerinde kitlik mesajlari ile karsilasan katilimcilarin

kampanya teklifine yonelik algilarinin bu mesajlardan etkilendigi sdylenebilir.

Tablo 3.40 incelendiginde, belirli zaman kitliginin belirsiz zaman kitlig1 ile anlaml1 bir
farki oldugu goriilmektedir (X2- X1 = -0,60729, p<0,05). Belirli zaman kithigmin,
belirsiz zaman kithig1 mesajina kiyasla kampanya teklifine yonelik tiiketici algisini
daha fazla etkiledigi goriilmektedir. Benzer sekilde belirli arz kitliginin da kampanya
teklifine yonelik tiiketici algisin1 belirsiz arz kitligindan daha fazla etkiledigi
goriilmektedir (X4- X3 = 0,56447, p<0,05). Belirli arz kitlig1 ile belirsiz zaman kitlig1
arasinda anlamh bir fark gériilmemistir (X4- X1= 0,77224, p<0,05). Ancak her ne
kadar istatistiksel olarak anlami olmasa da Ol¢ek ortalamalar1 karsilastirildiginda
belirli zaman kithigimin belirsiz arz kithgindan daha yiiksek bir ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir (X2= 6,2329, X3= 5,8333). Bu nedenle kitlik mesajlarinin
belirli olmasinin diger bir ifade ile net/acik ve anlagilabilir bilgiler tasimasinin
kampanya teklifine yonelik tiiketici algisini daha olumlu etkiledigi varsayilabilir.
Belirsiz kitlik mesajlar1 agisindan ortalama farklarina bakildiginda; belirsiz arz kitlig
ile belirsiz zaman kitlig1 arasinda anlamli bir fark goriilmemek ile birlikte belirsiz arz
kithgmin daha etkili oldugu ortalama farkindan anlasiimaktadir (X3- X1 = 0,20777,
p>0,05).

Buraya kadar verilen bilgilerden yola ¢ikarak, kitlik mesajlarinin kampanya teklifine
yonelik tiiketici algisin1 (bu mesajlarin yer almadigi kampanyalara kiyasla) daha
olumlu etkiledigi sdylenebilir. Verilen ortalama bilgileri dogrultusunda, belirli kitlik
mesajlarimin kullanimi (belirsiz mesajlara kiyasla) kampanya teklifine yonelik tiiketici
algisin1 olumlu etkilemek agisindan daha etkili bir yoldur. Olgek ortalamalari ve

ortalamalar aras1 farklarin yer aldigi tablolar incelendiginde, belirli arz kithiginin,
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kampanyaya yonelik tiiketici tutumu acisindan diger gruplara kiyasla daha etkili

oldugu goriilmektedir.
Son durumda hipotezler;

H6: Kampanyaya yonelik tliketici algisi, kampanya teklifinin kitlik mesaj1 igerip
icermemesine ve kitlik mesaj1 iceren kampanya tekliflerinde mesajin belirginligine

gore farklilik gostermektedir > Kismen Desteklendi

Héa: Kitlik mesaj1 igermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak, arz
veya zaman kitllk mesajlarindan birini iceren kampanya teklifleri arasinda

kampanyaya yonelik tiiketici algisi farklilik gostermektedir = Desteklendi

Hé6b: Belirli arz kithigr ve belirsiz arz kitligi mesaj1 iceren kampanya teklifleri

kampanyaya yonelik tiiketici algisi farklilik gostermektedir = Desteklendi

Hé6c: Belirli zaman kitligi ve belirsiz zaman kithi§i mesaji iceren kampanya
teklifleri kampanyaya yonelik tiiketici algis1 farklilik gostermektedir =
Desteklendi

Héd: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaji1 igeren kampanya teklifleri

kampanyaya yonelik tiiketici algis1 farklilik gostermektedir = Desteklendi

Hé6e: Belirli zaman kitlig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaj1 iceren kampanya teklifleri

kampanyaya yonelik tiiketici algist farklilik gostermektedir = Desteklenmedi

3.9. Hipotez Testlerinin Ozeti

Bu baglik altinda hipotezlerin desteklenme durumlari ve arastirma sonuglarina yer

verilmistir.

3.9.1. Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan analizler sonucu hipotezlerin desteklenip desteklenmeme durumlari asagida

Ozetlenmistir.
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Tablo 3.41: Arastirma Kapsamgndak'i' Hipotezlerinin Desteklenme Durumlari
ile Ilgili Ozet Bilgiler
H1: Kampanya teklifinin algilanan kitligi, kampanya teklifinin kitlik mesaj1 igerip
icermemesine ve kitlik mesaji iceren kampanya tekliflerinde mesajin belirginligine
gore farklilik gostermektedir. 2> Kismen Desteklendi
Hla: Kithk mesaji icermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz
olarak, arz veya zaman kitlik mesajlarindan birini igeren kampanya teklifleri
arasinda arasinda kampanya teklifinin algilanan kithg farklilik
gostermektedir - Desteklendi
H1b: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaji iceren kampanya teklifleri
arasinda kampanya teklifinin algilanan kitligi farklilik gostermektedir =
Desteklenmedi
Hlc: Belirli zaman kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaj1 iceren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan kithg farklilik
gostermektedir - Desteklenmedi
H1d: Belirli arz kithg ve belirsiz zaman kitligi mesaj1 iceren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan kithgr farklilik
gostermektedir = Desteklenmedi
Hle: Belirli zaman kithig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaj1 iceren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan kithgr farklilik
gostermektedir = Desteklenmedi

H2: Kampanya teklifinin algilanan popiilerligi kampanya teklifinin kitlik mesaji
icerip icermemesine ve kitlik mesaji igeren kampanya tekliflerinde mesajin
belirginligine gore farklilik gostermektedir. = Kismen Desteklendi
H2a: Kitlik mesaji igermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz
olarak, arz veya zaman kitlik mesajlarindan birini iceren kampanya teklifleri
arasinda arasinda kampanya teklifinin algilanan popiilerligi farklilik

gostermektedir = Desteklendi
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H2b: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz arz kitligi mesaji1 igeren kampanya teklifleri
arasinda kampanya teklifinin algilanan popiilerligi farklilik gostermektedir
-> Desteklenmedi

H2c: Belirli zaman kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaji igeren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan popiilerligi farklilik
gostermektedir = Desteklenmedi

H2d: Belirli arz kithigr ve belirsiz zaman kitlhig1 mesaji i¢ceren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan poptlerligi farklilik
gostermektedir = Desteklenmedi

H2e: Belirli zaman kitlig1 ve belirsiz arz kitligi mesaji iceren kampanya
teklifleri arasinda kampanya teklifinin algilanan popiilerligi farklilik

gostermektedir = Desteklenmedi

H3: Satin alma niyeti, kampanya teklifinin kitlik mesaj1 icerip icermemesine ve
kitlik mesaji iceren kampanya tekliflerinde mesajin belirginligine goére farklilik
gostermektedir = Kismen Desteklendi
H3a: Kitlik mesaj1 igermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak,
arz veya zaman kitlik mesajlarindan birini igeren kampanya teklifleri arasinda
satin alma niyeti farklilik gostermektedir = Kismen Desteklendi
H3b: Belirli arz kithig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaj1 iceren kampanya teklifleri
arasinda satin alma niyeti farklilik goéstermektedir = Desteklenmedi
H3c: Belirli zaman kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaj1 igeren kampanya
teklifleri arasinda satin alma niyeti farklilik gostermektedir-> Desteklendi
H3d: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaj1 igeren kampanya
teklifleri arasinda satin alma niyeti farklilik gostermektedir=> Desteklendi
H3e: Belirli zaman kitlig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaj1 igeren kampanya

teklifleri arasinda satin alma niyeti farklilik gostermektedir=> Desteklenmedi
H4: Algilanan fiyat belirsizligi, kampanya teklifinin kithk mesaj1 icerip

icermemesine ve kitlik mesaji igeren kampanya tekliflerinde mesajin belirginligine

gore farklilik gostermektedir = Desteklenmedi
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H4a: Kitlik mesaj1 igermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak,
arz veya zaman kitlik mesajlarindan birini iceren kampanya teklifleri arasinda
algilanan fiyat belirsizligi farklilik gostermektedir - Desteklenmedi

H4b: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz arz kithigi mesaj1 iceren kampanya teklifleri
arasinda algilanan fiyat belirsizligi farklilik gostermektedir = Desteklenmedi
H4c: Belirli zaman kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaj1 iceren kampanya
teklifleri arasinda algilanan fiyat belirsizligi farklilik gostermektedir —>
Desteklenmedi

H4d: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaj1 igeren kampanya teklifleri
arasinda algilanan fiyat belirsizligi farklilik gostermektedir = Desteklenmedi
H4e: Belirli zaman kithig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaji1 igeren kampanya teklifleri

arasinda algilanan fiyat belirsizligi farklilik gostermektedir = Desteklenmedi

H5: Kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi, kampanya teklifinin kitlik
mesaj1 igerip icermemesine ve kitlik mesaj1 iceren kampanya tekliflerinde mesajin
belirginligine gore farklilik gostermektedir - Desteklendi.
H5a: Kitlik mesaj1 icermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak,
arz veya zaman kitlik mesajlarindan birini igeren kampanya teklifleri arasinda
kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi farklilik gostermektedir =>
Desteklendi.
H5b: Belirli arz kithgi ve belirsiz arz kithigr mesaji igeren kampanya teklifleri
arasinda kampanya bilgisinin glivenilirligi ve seffafligi farklilik gostermektedir
- Desteklendi
H5c: Belirli zaman kithig1 ve belirsiz zaman kithig1 mesaji igeren kampanya
teklifleri arasinda kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi farklilik
gostermektedir-> Desteklendi
H5d: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaji igeren kampanya teklifleri
arasinda kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi gostermektedir—=>

Desteklendi
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H5e: Belirli zaman kitlig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaji iceren kampanya teklifleri
arasinda kampanya bilgisinin  giivenilirligi ve seffaflign  farklilik

gostermektedir> Desteklendi

H6: Kampanyaya yonelik tiiketici algisi, kampanya teklifinin kitlik mesaj1 igerip
icermemesine ve kitlik mesaji igeren kampanya tekliflerinde mesajin belirginligine
gore farklilik gostermektedir = Kismen Desteklendi
Hé6a: Kitlik mesaj1 igermeyen kampanya teklifi ile belirli veya belirsiz olarak,
arz veya zaman kitlik mesajlarindan birini igeren kampanya teklifleri arasinda
kampanyaya yonelik tiiketici algis1 farklilik gostermektedir = Desteklendi
Hob: Belirli arz kithig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaj1 igeren kampanya teklifleri
arasinda kampanyaya yonelik tiiketici algis1 farklilik gostermektedir —>
Desteklendi
Héc: Belirli zaman kitligi ve belirsiz zaman kitlig1 mesaj1 iceren kampanya
teklifleri arasinda kampanyaya yonelik tiiketici algisi1 farklilik gostermektedir >
Desteklendi
Hé6d: Belirli arz kitlig1 ve belirsiz zaman kitlig1 mesaj1 igeren kampanya teklifleri
arasinda kampanyaya yonelik tiiketici algis1 farklilik gostermektedir —>
Desteklendi
Hé6e: Belirli zaman kithig1 ve belirsiz arz kitlig1 mesaj1 iceren kampanya teklifleri
arasinda kampanyaya yonelik tiiketici algis1 farklilik gostermektedir —>

Desteklenmedi

3.9.2. Arastirma Sonuclar

Aragtirma kapsaminda yer alan degiskenler agisindan (kampanya teklifinin algilanan
kitlig1, kampanya teklifinin algilanan popiilerligi, satin alma niyeti, kampanya
bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi, algilanan fiyat belirsizligi, kampanya teklifine
yonelik tiiketici algisi), bes bagimsiz senaryo arasinda farkliliklarinin tespiti icin tek
yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. (1) Deney degiskenleri arasinda
anlaml farka sahip olan gruplar tespit edildikten sonra (2) bu farklarin kaynagini tespit

etmek diger bir ifade ile hangi gruplarin bu farkliliga neden oldugunu tespit etmek igin
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coklu karsilagtirma testleri uygulanmistir (post-hoc). Farkli gruplar arasi ortalamalari
karsilastirarak, istatistiksel olarak anlamli farkliliklar1 tespit etmeye imkan
sagladigindan dolay1 gruplar arasindaki farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in post-
hoc testlerinden yararlamnilmistir. Arastirma kapsaminda varyanlarin homojenligi
varsayiminin ihlal edildigi durumlar i¢in Games-Howell, varsayimimn saglandigi

durumlar i¢in ise Tukey ¢oklu karsilagtirma testlerinden yararlanilmistir.

Arastirma kapsaminda bagimsiz bes senaryo hazirlanmistir. Birinci senaryo,
kampanyanin gegerlilik siiresinin net olarak verilmedigi belirsiz zaman kitligidir. 223
katilimcinin yer aldigr grubun sosyo-demografik 6zelliklerine bakildiginda; erkek
katilimcilarin kadin katilimcilardan daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu grubun
yogun olarak 46-55 yas arasi kisilerden olustugu ve egitim diizeylerinin daha ¢ok
ortaggretim diizeyi oldugu goriilmektedir. Kampanya siiresinin net olarak verildigi
belirli zaman kithig1 grubunu bu 6zellikler agisindan incelendiginde, daha ¢ok kadin
katilimcilarin mevcut oldugu goriilmektedir. Grupta 36-45 yas araliginda ve egitim
diizeyi liniversite olan katilimeilarin daha fazla oldugu goriilmektedir. Stok bilgisinin
net olarak verilmedigi belirsiz arz kitligi grubu katilimcilari, daha ¢ok kadin, 36-45
yas arasi ve egitim diizeyi iniversite olan bireylerden olugsmaktadir. Stok bilgisinin net
olarak verildigi belirli arz grubunda ise katilimcilar, daha ¢ok kadin, 18-25 yas aras1
ve egitim diizeyi yogunlukla iiniversite olan katilimcilardan olusmaktadir. Higbir kitlik
bilgisinin verilmedigi kontrol grubunun daha ¢ok kadin 18-25 yas arasi ve egitim
diizeyi tniversite olan katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Toplam 1078
katilimcimin 223 ‘i (%20,7) birinci senaryoya, 209°u (19,4) ikinci senaryoya, 224 i
(%20,8) tiglincii senaryoya, 212 si (%19,7) dordiincii senaryoya, 210° u (%19,5)
besinci senaryoya aittir. Verilen katilimci sayilarina bakildiginda senaryolardaki
katilime1  sayilart esit olmamakla birlikte birbirlerine ¢ok yakin olduklari
goriilmektedir. Ayrica belirtilen sosyo-demografik ozellikler agisindan da gruplarin

benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda bazi degiskenler agisindan gruplar arasinda anlamli farkliliklar

tespit edilirken, baz1 gruplar agisindan ise anlaml farkliliklar tespit edilmemistir.
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Higbir kitlik ifadesi icermeyen sadece %30 indirimle satisa sunulan zeytinyaginin yer
aldig1 kontrol grubu ile belirli ya da belirsiz zaman ve arz kitliklarinin yer aldig: diger
dort grup arasinda arastirma degiskenlerine bagl olarak yapilan karsilastirmalara
bakildiginda baz1 degiskenler acisndan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Kontol grubu ile kampanya teklifinin algilanan kitligi, kampanya teklifinin
algilanan popiilerligi, satin alma niyeti, kithik bilgisinin gilivenilirligi ve seffaflifi,
kampanya teklifine yonelik tiiketici algis1 degiskenleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Ancak algilanan fiyat belirsizligi ile yapilan

karsilastirmalarda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi agisindan kontrol grubu ile yapilan
coklu karsilastirma testlerinin sonuglari incelendiginde, kontrol grubu ile kitlik mesaji
iceren tiim deney gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Bu nedenle, katilimcilarin, kitlik mesajlarini giivenilir ve seffaf bilgi olarak
algiladiklar1 analiz bulgularina dayanarak sdylenebilir. Benzer sekilde kontrol grubu
ile deney gruplar1 arasinda kampayaya yonelik tiiketici algis1 degiskeni agisindan
yapilan karsilagtimalara bakildginda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla kampanya tekliflerine, bu tekliflere erisimi zaman ya da
arz bakimindan kisitlayacak bir kitlik mesaji eklemenin kampanya teklifine yonelik
tiiketici algilarin1 olumlu etkiledigi sdylenebilir. Kampanya teklifinin algilanan kithig
ve algilanan popiilerligi acisindan kontol grubu ile kitlik mesaj1 iceren deney gruplari
arasinda yapilan karsilastirmalara bakildiginda, benzer sekilde istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Dolayisiyla kithk mesajlarinin belirli ya da
belirsiz 6zellikte olmasindan bagimsiz olarak, kampanya tekliflerinde kullanimlarinin
kampanyaya yonelik tiikenebilirlik ve popiilerlik algilarini artirdig1 sdylenebilir. Satin
alma niyeti acisindan kontrol grubu ile belirsiz zaman kitlig1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmazken; diger gruplar arasinda farkliliklarin oldugu
goriilmektedir. Bu durumda belirsiz zaman kithgmin (kontrol grubu ile
karsilastirildiginda) satin alma niyeti ile sonuglanmayacagi diisiiniilebilir. Ancak
belirsiz zaman kithiginin satin alma niyeti ortalamasi, kontrol grubundan yiiksektir

(X1=5,4111, X5=5,1730). Bu nedenle her ne kadar istatistiksel olarak anlaml1 bir fark
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tespit edilmese de belirsiz zaman kithigmin satin alma niyetini artirabilecegi

disiiniilebilir.

Arz kitliklar1 agisindan sonuglar degerlendirildiginde, satin alma niyeti, algilanan fiyat
belirsizligi, kampanya teklifinin algilanan kitligi ve kampanya teklifinin algilanan
popiilerligi acisindan belirli arz ve belirsiz arz kitlig1 arasinda anlamli bir fark
bulunmamistir. Kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi ve kampanya teklifine
yonelik tiiketici algist agisindan ise bu iki grup arasinda istatistiksel olarak anlaml
farkliligin oldugu goriilmektedir. Belirli arz ve belirsiz arz kitliginin aragtirma
degiskenleri acisindan Olgek ortalamalar1 karsilastirildiginda, belirli arz kithiginin
Olcek ortalamalarinin tiim degiskenler acisindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla istatistiksel olarak anlamli farklarin olmadigi gruplarda da belirli arz
kithgmin belirsiz arz kithigina kiyasla daha fazla etkisi oldugu varsayilabilir. Diger bir
ifade ile satin alma niyeti, algilanan fiyat belirsizligi, kampanya teklifinin algilanan
kitlig1 ve kampanya teklifinin algilanan popiilerligi ag¢isindan da belirli arz kitliginin

belirsiz arz kitligina kiyasla daha etkili oldugu varsayilabilir.

Belirli zaman kitlig1 ile belirsiz zaman kitlig1 gruplar arasinda dlgek ortalamalarina
gore yapilan karsilagtirmalarda, kampanya teklifinin algilanan kithgi harig, belirli
zaman kitlig1 6l¢ek ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Satin alma
niyeti, kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi, kampanyaya yonelik tiiketici
algis1 degiskenleri agisindan belirli ve belirsiz zaman kitlig1 arasinda istatistiki olarak
anlamli farklar olmakla beraber algilanan fiyat belirsizligi, kampanya teklifinin
algilanan kithigr ve kampanya teklifinin algilanan popiilerligi acisindan istatistiksel
anlamli  farkliliklar ~ bulunmamistir. Kampanya teklifinin  algilanan  kithg
ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin oldugu g6z oOniline alindiginda, kampanyaya
yonelik kithik algisimi arttirmak i¢in zaman kithig1 acisindan mesaj belirginliginden
bagimsiz olarak zaman kithgmin etkili oldugu sdylenebilir. Her ne kadar istatistiki
olarak anlamli bir fark olmasa da belirli zaman kitliginin belirsiz zaman kithigindan
kampanya teklifinin algilanan popiilerligini artirmada daha etkili olacagi
diistintilebilir. Benzer durumun algilanan fiyat belirsizligi degiskeni icin de gegerli
oldugu goriilmektedir. Iki grup arasinda anlamli farkliliklar olmamasina ragmen belirli

zaman kithgnin belirsiz zaman kitligindan daha yiiksek Olgcek ortalamasina sahip
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oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla belirli zaman kithgmin tiiketicilerin fiyatlarin

gelecekteki durumuna yonelik endiselerini daha fazla artirdigi sdylenebilir.

Belirli arz ktiligr ile belirsiz zaman kitliklar1 arasinda yapilan Slgek ortalamalar
karsilastirmalarinda, belirli arz kithiginin arastirma degiskenleri agisindan o6lgek
ortalamalari, belirsiz zaman kithgindan yiiksektir. Ilave olarak belirli arz kithg ile
belirsiz zaman kitlig1 arasinda satin alma niyeti, kampanya bilgisinin giivenilirligi ve
seffafligl, kampanya teklifine yonelik tiiketici algis1 ve kampanya teklifinin algilanan
popiilerligi agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunurken; arastirmanin
diger degiskenleri ac¢sindan yapilan karsilastirmalarda boyle bir farklilik tespit

edilmemistir.

Kampanya teklifinin algilanan kitlig1 ve kampanya teklifinin algilanan popiilerligi
hari¢ diger arastirma degiskenleri acisindan belirli zaman kitlig1 ortalamasinin belirsiz
arz kithgindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Senaryolarin kampanya teklifinin
algilanan kithig1 ortalamalarina bakildiginda belirli zaman kitliginin ¢ok az bir farkla
daha yiiksek oldugu gorillemektedir. Kampanya teklifinin algilanan popiilerligi
ortalamalarina bakildiginda ise ¢ok az bir fark ile belirsiz arz kithiginin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu iki kitlik grubunun katilimeilarin zihninde

benzer kitlik ve popiilerlik algilarina neden oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda, belirsiz zaman ve belirsiz arz kitlig1 ortalamalari arasinda satin
alma niyeti, kampanya teklifine yonelik tiiketici algisi, kampanya bilgisinin
giivenilirligi ve seffafligi, algilanan fiyat belirsizligi, kampanya teklifinin algilanan
kithigi ve kampanya teklifinin algilanan popiilerligi degiskenleri bakimindan
istatistiksel olarak anlaml farkliliklar tespit edilmemistir. Dolayisiyla belirsiz arz ve
zaman kithig1 mesajlarinin arastirma degiskenleri iizerinde benzer farkliliklara neden
olabilecegi soylenebilir. Belirsiz zaman ve belirsiz arz kitliklari, kampanya bilgisinin
giivenilirligi ve seffafligi ve kampanya teklifinin algilanan kitlig1 6l¢ek ortalamalar
acisindan karsilastirildiginda, bu degiskenlere ait 6l¢ek ortalamalarinin birbirine ¢ok
yakin oldugu goriilmektedir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak katilimcilarin belirsiz kitlik
bilgisi ile karsilastiklarinda, kitlik mesajinin tiirii onemli olmaksizin, bu bilgileri

benzer giivenilirlik ve seffaflikta algiladiklar1 sdylenebilir. Arastirma bulgular
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incelendiginde, kampanya teklifinin algilanan kithigr degiskeni agisindan belirsiz

zaman ve belirsiz arz kitliklar1 agisindan benzer bir durumun mevcut oldugu

goriilmektedir. Diger bir ifade ile belirsiz zaman ve belirsiz arz kitliklarinin

katilimcilarin nezdinde benzer kitlik algilarina neden olacagi diisiiniilebilir.

Tablo 3.42: Arastirma Sonuclari

Kampanya
Kampanya | Kampanya Kampanya
- - Satin Algilanan o Teklifine
Teklifinin Teklifinin Bilgisinin
Alma Fiyat Yonelik
Algilanan Algilanan o Giivenilirligi
Niyeti Belirsizligi Tiiketici
Kithg Popiilerligi ve Seffaflig
Algilan
-Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz
zamandan zamandan zamandan | zamandan zamandan zamandan
Olcek 6lgek 6lgek olcek 6leek olcek
- ortalamast ortalamast ortalamast | ortalamasi ortalamast ortalamasi
g daha diisiik | daha yiiksek | daha daha daha yiiksek | daha yiiksek
< ancak -Belirsiz yiiksek yiiksek -Belirsiz -Belirsiz
N ortalamalar | zaman ile | -Belirsiz ancak zaman ile | zaman ile
= cok yakin anlamh fark | zaman ile | ortalamalar | anlamli fark | anlamli fark
© -Belirsiz yok. anlaml ¢ok yakin var. var.
m . T .
zaman ile fark var. -Belirsiz
anlaml fark zaman ile
yok. anlamli fark
yok.
-Belirli -Belirli -Belirli -Belirli -Belirli zaman | -Belirli
c zamandan zaman zaman zaman 6lgek zaman Olgek
g Olcek Olcek Olcek Olgek ortalamast ortalamasi
ﬁ ortalamasi ortalamast ortalamast | ortalamasi | daha yiiksek daha yiiksek
N daha yiiksek | daha yiiksek | daha daha
® ancak yiiksek yiiksek
= ortalamalar ancak
oM ¢ok yakin ortalamalar
cok yakin
-Belirsiz arz | -Belirsiz arz | -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz arz | -Belirsiz arz
ile anlamli | ile anlamli | arz ile | arz ile | ile  anlamli | ile anlamh
N fark yok fark yok anlamli anlamh fark | fark var. fark var.
:: -Belirsiz -Belirsiz fark yok yok -Belirsiz -Belirsiz
— arzdan arzdan -Belirsiz -Belirsiz arzdan Olgek | arzdan
= Olgek Olgek arzdan arzdan ortalamasi Olgek
et ortalamast ortalamast Olcek Olgek daha yiiksek ortalamasi
daha yiiksek | daha yiiksek | ortalamasi | ortalamasi daha ytiksek
daha daha
yiiksek yiiksek
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yok.

yok.

-Belirli arz | -Belirli arz | -Belirli arz | -Belirli arz | -Belirli arz ile | -Belirli arz
N ile anlaml | ile anlaml | ile anlaml | ile anlaml | anlamli fark | ile anlamh
:: fark yok fark yok fark yok fark yok var. fark var.
N -Olgek -Olgek -Olgek -Olgek -Olgek -Olgek
e ortalamasi ortalamasi ortalamasi | ortalamasi | ortalamasi ortalamasi
© belirli belirli belirli belirli belirli arzdan | belirli
@ arzdan arzdan arzdan arzdan diisiik arzdan
diigiik diisiik diisiik diigiik diigiik
-Tim deney | -Tim deney | -Belirsiz -Gruplar -Tim deney | -Tim deney
gruplart ile | gruplart ile | zaman arasinda gruplart  ile | gruplart ile
> anlaml anlaml kithig anlaml anlaml anlaml
= farkliliklar | farkliliklar | grubu farkliliklar | farkliliklar farkliliklar
(’5 var. var. haricinde yok. var. var.
S diger tiim
S deney
c .
() gruplar ile
X anlaml
farkliliklar
var.
Kampanya
Kampanya | Kampanya Kampanya o
B i Algilanan o Teklifine
Teklifinin Teklifinin | Satin Alma . Bilgisinin
o Fiyat Yonelik
Algilanan Algilanan Niyeti Giivenilirligi
Belirsizligi Tiiketici
Kithg Popiilerligi ve Seffaflig
Algilan
-Belirsiz -Belirsiz arz | -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz
arzdan ¢ok | kitligi ile | arzdan Olgek | arzdan 6l¢ek | arzdan oOl¢ek | arzdan olgek
az fark ile | neredeyse ortalamast ortalamasi ortalamasi ortalamasi
daha yiiksek | ortalamalar | yiiksek. yiiksek. yiiksek. yiiksek.
Olgek esit -Belirsiz arz | -Belirsiz arz | -Belirsiz arz | -Belirsiz arz
ortalamasina | -Belirsiz arz | ile anlaml | ile anlamli | ile  anlamh | ile anlamh
S sahip. ile anlamli | fark yok fark yok fark var fark yok
IS -Belirsiz arz | fark yok -Belirli -Belirli -Belirli -Belirli
& | ile anlamh | -Belirli arzdan daha | arzdan daha | arzdan daha | arzdan daha
= fark yok. arzdan daha | yiiksek diisiik olgek | yiiksek olgek | diisiik Olgek
= -Belirli disik olgek | olgek ortalamasi ortalamasi ortalamasi
m arzdan daha | ortalamasi ortalamasi var. Ancak | var. Ancak | var. Ancak
diisiik olgek | var. var. Ancak | ortalamalar | ortalamalar ortalamalar
ortalamasi Aralarinda ortalamalar | ¢ok yakin. | ¢cok  yakin. | ¢cok  yakin.
var. anlamh fark | cok yakin. | Aralarinda Aralarinda Aralarinda
Aralarinda yok. Aralarinda anlamli fark | anlamli fark | anlamli fark
anlamli fark anlamli fark | yok. yok. yok.
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-Belirli
arzdan daha
diisiik 6lgek

-Belirli
arzdan daha
diisiik Olgek

-Belirli
arzdan daha
disiik 6lgek

-Belirli
arzdan daha
diisiik o6lgek

-Belirli
arzdan daha
diisiik 6lgek

-Belirli
arzdan daha
diisiik o6lgek

ortalamasina | ortalamasina | ortalamasina | ortalamasina | ortalamasina | ortalamasina
sahip sahip sahip sahip sahip sahip
-Belirli arz | -Belirli arz | -Belirli arz | -Belirli arz | -Belirliarzile | -Belirli arz
% ile anlamli | ile anlamli | ile anlamli | ile anlamli | anlamli fark | ile anlaml
g | fark yok. fark var. fark var. fark yok. var. fark var.
,‘\]5 -Belirsiz arz | -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz arz | -Belirsiz
~ | ile anlamli | arzdan daha | arzdan daha | arzdan daha | ile  anlamli | arzdan daha
iz fgrk yok. | disik olgek | disiik Olcek | yiiksek ff':lrk yok. | disuk olgek
< | Olgek ortalamast ortalamast olcek Olgek ortalamasi
2} ortalamalar1 | var. var. ortalamasi ortalamalar1 var.
yakin. -Belirsiz arz | -Belirsiz arz | var. yakin -Belirsiz arz
Ancak az | ile anlaml | ile anlamli | -Belirsiz arz ile anlamlh
fark ile daha | fark yok. fark yok. ile anlaml fark yok.
yiiksek fark yok.
ortalamaya
sahip.
-Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz
zamandan zamandan zamandan zamandan zamandan zamandan
daha yiiksek | daha yiiksek | daha yiiksek | daha yiiksek | daha yiiksek | daha yiiksek
olcek Olcek 6lgek Olcek olcek olcek
ortalamasina | ortalamasina | ortalamasina | ortalamasina | ortalamasina | ortalamasina
sahip sahip sahip sahip sahip sahip
-Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz -Belirsiz
zaman ile | zaman ile | zaman ile | zaman ile | zaman ile | zaman ile
N anlamh fark | anlamli fark | anlamli fark | anlamli fark | anlamli fark | anlamli fark
< yok. var. var. yok. var. var.
= -Belirli -Belirli -Belirli -Belirli -Belirli -Belirli
5 zamandan zamandan zamandan zamandan zamandan zamandan
m daha yiiksek | daha yiiksek | daha diisiik | daha yiiksek | daha diisiik | daha yiiksek
Olgek Olgek Olcek Olgek Olgek Olgek
ortalamasi ortalamasi ortalamasi ortalamasi ortalamasi ortalamasi
var. var. var. Ancak | var. Ancak | var. Ancak | var. Ancak
Aralarinda Aralarinda ortalamalar | ortalamalar | ortalamalar ortalamalar
anlamli fark | anlamli fark | ¢gok yakin. | ¢ok yakin. | gok  yakin. | ¢ok yakin.
yok yok Aralarinda Aralarinda Aralarinda Aralarinda
anlamli fark | anlaml fark | anlamli fark | anlamli fark
yok. yok. yok. yok.
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Belirsiz Arz

-Belirli
zamandan
¢ok az fark
ile daha
diisiik olgek
ortalamasina
sahip. Olgek
ortalamalar1
yakin
-Belirsiz
zaman ile
anlamh fark
yok. Olgek
ortalamalar1
yakin

-Belirli
zamandan
¢ok az fark
ile daha
yiiksek
Ancak 06lgek
ortalamalar1
neredeyse
esit.
-Belirsiz
zamandan
daha yiiksek
olcek
ortalamasina
sahip.
-Belirsiz
zaman ile
anlamli fark
yok.

-Belirli
Zzaman
kithigt
ortalamasi
daha yiiksek
-Belirsiz
zamandan
daha yiiksek
Olcek
ortalamasina
sahip.
-Belirsiz
zaman ile
anlamh fark

yok.

-Belirli
Zaman
ortalamasi
daha yiiksek.
-Belirli
zaman ile
anlamli fark
yok.
-Belirsiz
zamandan
daha yiiksek
olcek
ortalamasina
sahip.
-Belirsiz
zaman ile
anlamli fark
yok.

-Belirli
zaman
ortalamasi
daha yiiksek.
-Belirli
zaman ile
anlamli fark
var.
-Belirsiz
zaman ile
anlamli fark
yok.  Olgek
ortalamalar1
¢ok yakin.

-Belirli
Zaman
ortalamasi
daha yiiksek.
-Belirli
zaman ile
anlamli fark
yok.
-Belirsiz
zamandan
daha yiiksek
olcek
ortalamasina
sahip.
-Belirsiz
zaman ile
anlamli fark
yok.
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SONUC

Kampanya tekliflerine olan ilgiyi arttirmak i¢in kithgmn cekiciligini kullanmak
pazarlama profesyonelleri tarafindan 6nemli bir ikna stratejisi olarak goriilmektedir.
Bugiin siklikla karsimiza ¢ikan 6zel iiretim {iriinler, muhtesem cuma, anneler giinii,
bayram indirimi gibi sadece belirli giin veya haftalara 6zel gegerligi olan fiyat
indirimleri, perakendeciler tarafindan kullanilan ¢ok satan, en ¢ok satan iirlin gibi
isaretler kitlik cekiciligi yaratmak i¢in kullanilan yontemlerdir. Zaman ya da miktar
kisitlamasi yoluyla {iriine ya da kampanyaya erisimin sinirli oldugu algis1 yaratan
ifadelere literatiirde kitlik mesajlar1 denilmektedir (Aggarwal v.d., 2011). Kithik
mesajlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti (Aggarwal v.d., 2011) ve satin alma
davraniglar1 (Brannon ve Brock, 2001) iizerindeki olumlu etkilileri nedeniyle ikna

iletisimi kapsaminda siklikla kullanilmaktadirlar (Cialdini, 2009).

Tiiketicilerin kitlik mesajlar1 iceren kampanyalara ve bu kampanyalarda yer alan
bilgilere yonelik algilar1 ile satin alma niyetlerinin, mesajin belirginligine ve kitlik
mesajinin tlirline gore farklilik gosterip gdstermedigini incelemek amaciyla yapilan bu
tez ¢aligmasi kapsaminda, senaryo teknigine ve denekler arasi deneysel tasarima dayali
yontem uygulanmistir. Arastirmanin degiskenleri, bu alanda yapilan g¢alismalara
dayanarak, kampanya teklifinin algilanan kithgi, kampanya teklifinin algilanan
popiilerligi, satin alma niyeti, algilanan fiyat belirsizligi, kampanya bilgisinin

giivenilirligi ve seffafligi ve kampanyaya yonelik tiiketici algisi olarak belirlenmistir.

Arastirma amact dogrultusunda her birinin iki alt seviyesi olan mesaj belirginligi ve
kitlik mesaji tiiriine bagli olarak 2x2 tasarim seklinde denekler aras1 deneysel tasarim
hazirlamistir. Arastirma kapsaminda, kitlik mesajlar1 ve seffaflik alaninda yapilan
calismalara dayanarak, arz ve zaman kithig mesajlart i¢cin belirli kitlik mesaj
tasariminin  nasil olacag belirlenmistir. Bu dogrultuda, belirli kitllk mesaji
tasariminda, arz kitlik mesajlar i¢in stok bilgisi; zaman kitlig1 i¢in ise kampanya

stiresinin gegerligi ile ilgili bilgiler kullanilmastir.

Arastirma amaci dogrultusunda mesaj belirginligi seviyeleri belirli mesaj ve belirsiz
mesaj olarak; kitlik mesaj1 tiirli ise arz kitlig1 ve zaman kitlig1 olarak tasarlanmistir.

Aragtirmanin deneysel tasarimi dogrultusunda bes bagimsiz grup olusturularak,
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aragtirma degiskenleri ac¢sisindan deney gruplarinin kendi aralarinda ve higbir kitlik
mesaj1 icermeyen kontrol grubu ile farkliliklar1 degerlendirilmistir. Literatiirde yapilan
arastirmalarin sonuglarindan yola c¢ikarak aragtirma degiskenleri agisindan gruplar
arast farkliliklarin katilimeilarin dirtin bilgisi farkliliklarindan kaynaklanabilecegi
dikkate alinmigtir. Bu dogrultuda, gruplar arasindaki farkliliklarn {irtin bilgisinden
kaynaklanmasini 6nlemek amaciyla katilimcilarin tiriin bilgilerinin gruplar arasinda
farklilagip farklilasmadigr incelenmistir. Farkliliklarin tespiti i¢in tek yonlii varyans
analiziltANOVA) yapilmistir. Deneyin i¢ gegerligini saglamak amaciyla, {iriin
bilgisindeki farkliliklarin tespitine ilave olarak yas, cinsiyet ve egitim sosyo-
demografik oOzellikleri agisindan gruplar arasinda farkliligin olup olmadigina
bakilmistir. Sosyo-demografik 6zellikler agisindan gruplar arasi farkliliklarin tespiti
icin Kruskal-Wallis; iiriin bilgisi agisindan muhtemel farkliliklarin tespiti i¢in
ANOVA analizi kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan senaryolarda kullanilmak iizere iiriin olarak
zeytinyagl tercih edilmistir. Senaryolarda yer alacak ftriin tespit edilirken kithik
mesajlarinin birlikte siklikla kullanildigi ve sadece belirli bir cinsiyete hitap etmeyen
zeytinyagt tercih edilmistir. Aragtirma degiskenlerini 6lgmek i¢in kullanilan
Olgeklerde yer alan ifadeler bu iiriine gore uyarlanmistir. Arasgtirma kapsaminda
kullanilan 6l¢ekler literatiirdeki ¢aligmalardan alinarak arastirmaya adapte edilmistir.
Kampanya teklifinin algilanan kithg olcegi alti, kampanya teklifinin algilanan
popiilerligi 6lgegi tig, iiriin bilgisi 6l¢egi bes, satin alma niyeti li¢, kampanya bilgisinin
giivenilirligi ve seffaflig1 bes, kampanya teklifine yonelik tiiketici algis1 6l¢egi alti

ifadeden olugmaktadir.

Aragtirma verileri, ana kiitleyi temsilen Tiirkiye geneli 18 yas iizeri 1078 kisiden
kolayda orneklem yontemi ile toplanmugtir. Veriler internet {izerinden anket
aracilifiyla katilimcilara iletilmistir. Veri toplama siirecinin sonunda, birbirine yakin
sayida ve yas, cinsiyet ve egitim sosyo-demografik ozellikleri agisindan birbirine

benzer gruplar olusturulmustur.

Aragtirma kapsaminda, her bir deney grubu icin mesaj belirginligi ve kithk tiri

maniplile edilerek farkl kitlik ifadelerinin yer aldig1 senaryolar gelistirilmistir. Her bir
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katilimeinin karsilastig bilgi miktarinin ve tiiriiniin kampanyaya yonelik algiy1 olumlu
ya da olumsuz etkileyebilecegi géz Oniine alinarak senaryolarin birbirlerine benzer

sekilde tasarlanmasina dikkat edilmistir.

Arastirmanin amaci ve hipotezleri dogrultusunda aragtirma degiskenleri agisindan
bagimsiz gruplar arasi farkliliklar incelenmistir. Bu farkliliklar incelenirken tek yonlii

varyans(ANOVA) analizinden yararlanilmistir.

Kampanya teklifinin algilanan kitlig1 acisindan arastirma bulgulari incelendiginde,
higbir kitlik durumunun olmadigi kontrol grubu ile bir kitlik ifadesinin yer aldigi deney
gruplart arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buradan yola ¢ikarak kitlik
mesajlarinin kampanya teklifinin sinirlt oldugu ve kisa siire i¢inde tiikkenecegi ile ilgili
olarak katilimcilari ikna ettigi soylenebilir. Bu bulgu literatiirdeki bir¢ok arastirmanin
bulgulart ile paralellik gostermektedir (Aggarwal v.d. 2011; Gierl v.d. 2008). Ancak
deney gruplar1 arasinda kampanya teklifinin algilanan kitlig1 agisindan karsilastirma
bulgular1 incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin  olmadigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda belirli ve belirsiz kitlik mesajlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlaml farkliliklarin olmamasi, kampanya siiresinin ve stok bilgisinin net
olarak veren kitlik mesajlar ile belirsiz kitlik mesajlarmin kampanya teklifinin
algilanan kithigin1 benzer sekilde etkiledigi seklinde yorumlanabilir. Yapilan literatiir
taramasi sonucunda, belirli ve belirsiz kitlik mesajlarin kampanya teklifinin
algilanan kithg1 acisindan farkliliklarini arastiran calismalara rastlanmamistir. Bu
noktada kampanya teklifinin algilanan kitlig1 agisindan arastirma bulgulariin Tiirkge
ve Uluslararasi literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Belirli zaman kitlig1 ile
belirsiz zaman kithg arasinda kampanya teklifinin algilanan kithg o6lgek
ortalamalarina bakildiginda birbirlerine ¢ok yakin olduklar1 ve belirsiz zaman
kithgmin az bir farkla, belirli zaman kithigindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Zaman kithg acisindan kampanya teklifine yonelik tiiketici algilar1 sonuglari
incelendiginde, zaman kithiginin belirli ya da belirsiz olarak tasarlanmasina bagli
olmadan kampanya teklifine yonelik tiiketici algilarini artirdig: goriilmektedir. Belirli
zaman kithg ile belirsiz zaman kithgmin kampanya teklifinin algilanan kitlig

tizerindeki etkilerinin, yapilan karsilagtirma ortalamalarinda birbirine ¢ok yakin olmasi
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ve aralarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olmamasi nedeniyle benzer oldugu

disiiniilebilir.

Kampanya teklifinin algilanan popiilerligi degiskeni acisindan arastirma bulgular
incelendiginde, hicbir kitlik mesajinin verilmedigi kontrol grubu ile deney gruplari
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu bulgu literatiirdeki bazi aragtirma
bulgulari ile benzerlik gostermektedir (Herpen v.d., 2009; Parker ve Lehmann, 2011).
Ancak bu bulgunun aksine kitlik mesaji igeren deney gruplari arasinda kampanya
teklifinin algilanan popiilerligi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar tespit edilmemistir. Deney gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklarin olmamasi arz ve zaman kitliklarinin direk olarak tiiketici talepleri ile ilgili
ipuglar1 tasimamasindan kaynaklanabilmektedir (Aggarwal v.d. 2011). Zaman ve arz
kitliklar1 kampanya teklifinin ulasilabilirligini sinirlamak ile birlikte bu teklife yogun
tiiketici talebi olup olmadig1 hakkinda sadece dolayli bilgi saglarlar. Bu nedenle deney
gruplar1 arasinda kampanya teklifinin algilanan popiilerligi acisindan anlamh
farkliliklarin olmadig: diisiiniilebilir (Herpen v.d., 2009). Zaman kitlig1 iceren gruplar
ile karsilastirildiginda, arz kithigr igeren gruplarin kampanya teklifinin algilanan
poptilerligi 6l¢ek ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum miktar
temelli kitliklarin talep ile ilgili daha fazla bilgi tasimalar ile agiklanabilir (Gierl ve
Huettl, 2010; Wu ve Lee, 2016; Song v.d., 2021). Kampanya teklifinin algilanan
popiilerligi degiskeni icin verilen tanimlayict istatistik tablosu incelendiginde, arz
kitliklariin 6lgek ortalamalarinin zaman kitlig1 iceren gruplardan daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle arz kisit1 igeren kitlik mesajlarinin, zaman kisit1 igeren kitlik
mesajlarina kiyasla kampanya teklifinin popiilerligini daha fazla artirdigini ifade
etmek miimkiindiir. Bu bulgu miktar temelli arz kithiklariin kalite gostergesi olarak
algilanmis olmasindan kaynaklanabilmektedir. Arz kitlig1 mesajlarinin zaman kithigi
mesajlarindan daha yiiksek 6l¢ek ortalamasina sahip olmasinin katilimecilarin kalite
algilarindan ileri geldigi diisiiniilebilir. Her ne kadar direk olarak popiilerlik ipucu
tagimasa da, tiiketiciler tarafindan arz kithigi ile iletilen stok bilgisinin yogun talep
sonucu ortaya ¢iktigi algilanabilmektedir. Talep ile iiriin kalitesi literatiirde birbiri ile
neden-sonug iliskisi olan iki kavram olarak goriilmektedir. Daha net bir ifadeyle

tiiketiciler kaliteli olan iiriine talebin yiiksek oldugunu diisiinmektedirler (Wu v.d.
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2011; Van Herpen, 2009). Bu ag¢iklamadan yola ¢ikarak zaman kisiti iceren gruplarda
tiriine yonelik kalite ve talep algilarinin daha diisiik olabilecegini sdylemek
mimkiindiir (Li v.d., 2021). Dolayisiyla iiriine yonelik kalite algilarindaki olumsuz
tiketici  yargilarinin, kampanya teklifinin algilanan popiilerligini azalttig1

varsayilabilir (a.e).

Satin alma niyeti agisindan gruplar arasinda yapilan karsilastirmalarda, kitlik mesaji
icermeyen kontrol grubu ile belirsiz zaman kitlig1 haricinde, diger deney gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklara rastlanmistir. Her ne kadar istatistiksel
olarak aralarinda anlamli bir farklilik olmasa da belirsiz zaman kitlig1 ortalamasinin
kontrol grubu satin alma niyeti Ol¢ek ortalamasindan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla belirsiz zaman kitlig1 mesajlarinin kampanya tekliflerinde
kullanilmasinin da tiiketicilerin satin alma niyetlerini artiracagi sdylenebilir. Kontrol
grubu ile yapilan bu karsilagtirmalar genel olarak degerlendirildiginde kitlik
mesajlarinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirdiklar1 yorumu yapilabilir. Kitlik
mesajlarinin satin alma niyetini artirdigina dair bu bulgunun, literatiirde yapilan bir¢cok
caligmanin bulgulari ile uyumlu oldugu goriilmektedir (Lynn, 1989; Inman v.d., 1997;
Eisend, 2008; Wu v.d., 2012; Aggarwal v.d., 2011; Mukherjee ve Lee, 2016; Kim v.d.,
2020; Fogel ve Setton, 2021). Belirsiz zaman kitlig1 ile istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin ¢cikmamasinin nedeni olarak bu kitlik mesajinin katilimeilar arasinda yeterli
rekabet duygusunu yaratamamis olmasindan ileri geldigi diisiiniilebilir. Zaman
kitliklar1, genel olarak, miktar kitliklarindan daha az tiiketiciler arasi rekabete neden
olmaktadir (Aggarwal v.d., 2011). Miktar kithiginda her ne kadar acik bir sekilde
belirtilmese de her satin alimda kalan {iriin miktar1 azaldigindan dolay1 bir zaman kisitt
mevcuttur. Zaman kithiginda tiiketiciler iirlinlin tiilkenecek olmasindan endise
etmemektedirler (a.e.). Bu nedenle kampanya teklifinde belirtilen siire i¢cinde herhangi
bir zaman noktasinda riinii almak yeterlidir. Belirsiz zaman kitligi, kampanya
stiresinin siirini net olarak ¢izmediginden dolayi, katilimeilarin nezdinde “kampanya
teklifinin bitimine daha ¢ok var” algisi yaratabilmektedir (Tan ve Chua, 2004). Bu
durumun tiiketiciler arasindaki rekabeti azaltarak belirsiz zaman kitliginin satin alma
niyetini azaltmig olmas1 muhtemeldir (Aggarwal v.d. 2011). Bu aciklamanin belirsiz

kithik mesaj1 ile ilgili agiklamaya yonelik bir kanit olabilecegi, belirsiz arz kithg
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mesaj1 ile belirli zaman katliklar1 arasindaki karsilagtirmalara bakilarak dogrulanabilir.
Tiiketiciler aras1 rekabet ¢ergevesinden bakildiginda, zaman kithiginda, kitliga yonelik
net bilgi sunulmasinin rekabeti arttirmasi ve bunun sonucunda ise satin alma niyetinin
artmast beklenir. Her ne kadar arz kitligina iliskin verilen stok bilgisi tiiketiciler
arasinda Uriine yonelik rekabeti artirsa da kalan stok bilgisine iligskin agik/net bir
bilginin olmamasi durumunda, zaman kitlig1 tabanl bir fiyat promosyonu, tiiketicilerin
irlin i¢in diger tiiketicilerle "rekabet" i¢inde olduklarina dair algilarimi artirabilir
(Noone ve Lin, 2020). Dolayisiyla zaman kitligin1 belirli mesaj olarak tasarlamanin,
daha fazla tiiketici rekabetine neden oldugu kabul edilen miktar (arz) kithigina satin
alma niyeti agisindan yaklastirdigi sdylenebilir. Bu bulgunun, literatiirde yapilan bazi
arastirmalarin sonuglarina paralellik gosterdigi goriilmektedir (Coulter ve Roggeveen,
2012; Aggarwal v.d., 2011; Sun v.d., 2022). Belirli zaman kitlig1 ile belirsiz arz ve
belirli arz kitliklar1 ile yapilan karsilastirmalarda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklarin olmadig1 saptanmistir. Ancak Ol¢ek ortalamalarina bakildiginda, belirli
zaman kitlig1 ortalamasinin, belirli arz kithgindan ¢ok az bir fark ile yiiksek oldugu,
ortalamalarinin birbirlerine ¢cok yakin oldugu goriilmektedir. Buna gére kampanya
tekliflerinde kalan stok bilgisi ile kampanya siiresinin net olarak ifade edilmesinin
tiikketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin benzer olacag diisiiniilebilir.
Belirsiz arz ile yapilan Olgek ortalamasi karsilastirmasinda belirli zaman kitlig

ortalamasinin daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Belirli zaman kitliginin, belirsiz zaman kitlig1 ve kontrol grubu ile olan ortalama
karsilastirmalarina bakildiginda istatistiki olarak anlamli farkliliklarin oldugu
goriilmektedir. Diger bir ifade kampanya siiresini net olarak belirtmek satin alma
niyetini artirmaktadir.

Arastirma kapsaminda bagimsiz bes grup arasinda yapilan algilanan fiyat belirsizligi
karsilastirmalarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmemistir. Biitiin
gruplarda katilimcilarin kampanya teklifi sunulan iriinii gelecekte aym fiyat ve
indirim oranini tekrar bulacaklarina iligkin goriislerinin ve gelecekte ayni iiriin i¢in
daha fazla odeyip odemeyecekleri ile ilgili diisiincelerinin benzerlik gosterdigi
goriilmiistiir. Tiketiciler kitlilk mesajlar1 ile karsilagtiklarinda kampanya teklifi ile

sunulan fiyat indirimini bulamayacaklarini diislinerek daha sonra pigman olmamak
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icin satin alma karar1 verebilirler. Ancak bu durum satin alma karar siiresinin
uzunluguna bagli olarak degisebilir. Tiiketiciler satin alma kararlarin1 vermek igin
uzun zamanlar1 oldugunu diistindiiklerinde, gelecekte fiyatlarin nasil olacag iizerine
daha detayli degerlendirme yapabilirler. Dolayisiyla satin alimlar igin uzun siirenin
oldugu durumlarda Kitlik mesajlarinin neden oldugu algilanan fiyat belirsizliginin,
farkli kitlik tiirleri arasinda ve kitlik icermeyen durum ile benzer oldugu diisiiniilebilir
(Noone ve Lin, 2020; Courty ve Ozel, 2019). Dolayisiyla gruplar arasinda fiyat
belirsizligi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik ¢ikmamasinin, katilimcilarin
karar vermek i¢in uzun zamanlar1 oldugunu diisiiniip bir aciliyet hissetmemelerinden
kaynaklandig1 diigiiniilebilir. Ancak 6lgek ortalamalari dikkate alindiginda en yiiksek
algilanan fiyat belirsizligi ortalamasmin belirli arz kitliginda oldugu ancak bu
ortalamanin belirli zaman kithig ile ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu
iki kitligin benzer fiyat belirsizligi algisina neden olduklari diisiiniilebilir. Ilave olarak
belirli zaman kithiginin algilanan fiyat belirsizligi 6l¢cek ortalamasinin belirsiz zaman
kitligindan; belirli arz kithiginin 6lgek ortalamasinin da belirsiz arz kithigindan yiiksek
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde belirli zaman kitlig1 6l¢ek ortalamasinin belirsiz
arz kitligindan; belirli arz kithiginin ise belirsiz zaman kitligindan daha ytiksek oldugu
goriilmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak kitlik mesajinin belirli bilgi tagimasinin

algilanan fiyat belirsizligini artirdig1 varsayilabilir.

Kampanya bilgisinin giivenilirligi ve seffafligi agisindan bulgular incelendiginde,
kitlik igermeyen kontrol grubu ile tiim deney gruplar1 arasinda kampanya bilgisinin
giivenilirligi ve seffafligi acisindan anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu
nedenle kitlik mesajinin belirli ya da belirsiz olmasina ya da kitlik mesajinin tiiriine
bakilmaksizin kitlik mesajlariin katilimcilar tarafindan giivenilir ve seffaf olarak
algilandig1 saptanmistir. Belirli kithik mesajlar ile belirsiz kithk mesajlar1 arasinda
yapilan ortalama karsilastirmalar1 incelendiginde istatistiki olarak anlamli farkliliklar
bulunmustur. Belirli zaman kitlig1 ile belirsiz arz ve belirsiz zaman kitli1 ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu saptanmistir. Belirli zaman
kithgr Olgek ortalamasinin bu iki gruba kiyasla daha yiiksek oldugu bulunmustur.
Benzer bir sonug belirli arz kithg ile yapilan karsilagtirmalarda da goriilmektedir.

Belirli arz kitlig1 ile belirsiz zaman ve belirsiz arz kitliklari arasinda istatistiksel olarak
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anlaml farkliliklarin oldugu bulunmustur. Belirli arz kithigi dlgek ortalamasinin
bahsedilen iki gruba kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgulardan yola
cikarak kitlik tiiriine bagl olmaksizin, kitlik mesajinin belirli olmasin kampanya
bilgisinin giivenilirligi ve seffafligin1 artirdigi goriilmektedir. Dolayisiyla kitlik
mesajlarinin  daha somut bilgi icermesi durumunda kitlik bilgisinin tiiketiciler
tarafindan daha giivenilir ve seffaf olarak algilandig1 sdylenebilir. Diger bir ifade ile
kithga iliskin net bilgiler icerecek sekilde acik ve anlasilabilir olan kithik mesajlari
daha giivenilir ve seffaf olarak algilanmaktalardir. Bu sonug literatiirdeki diger
aragtirmalarin bulgulariyla paralellik gostermektedir (Chang ve Wu, 2014; Song v.d,
2019). Belirli arz kithig ve belirli zaman kithig arasinda O6l¢ek ortalamalar
karsilastirildiginda Slgek ortalamalarinin birbirine yakin olduklar1 goriilmektedir.
Analiz sonuglara goére bu deney gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkin olmadigi tespit edilmistir. Benzer sekilde belirsiz arz ve belirsiz zaman kitliklar
ortalamalar1 arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.
Bahsedilen bu iki deney grubunun 6lgek ortalamalar1 incelendiginde, iki ortalamanin
neredeyse birbirlerine esit oldugu fark edilmistir. Mesaj belirginliginin kampanya
bilgisinin giivenilirligi ve seffaflig1 algisinda 6nemli bir farkliliga neden oldugu
bulgusu dikkate alindiginda tiiketicilerin kitlik mesajlarinin tiirinden ziyade mesajin
tasidigr ve seffaflik algis1 yaratan bilgiye daha fazla onem verdikleri yorumu
yapilabilir. Belirli arz ve belirli zaman kitlig1 mesajlari ile belirsiz kitlik mesajlart ve
kontrol grubu karsilagtirmalar1 sonucunda anlamli farkliliklar ¢gikmasi da bu iddiay1
destekler niteliktedir.

Kampanyaya yonelik tiiketici algilar1 agisindan arastirma bulgular incelendiginde,
higbir kitlik mesajina maruz kalmayan kontrol grubu ile kitlik mesaj1 iceren gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Dolayisiyla kitlik
mesajlart i¢eren kampanyalara yonelik tiikketici algilarinin (bu mesajlar1 icermeyen
kampanyalara kiyasla) daha olumlu oldugu sdylenebilir. Arastirma bulgular
incelendiginde kitlik mesajlar1 iceren kampanyalarda katilimcilarin fiyati daha makul
olarak algiladiklar tespit edilmistir. Ilave olarak analizler sonucu elde edilen bulgular
1s1ginda, katilimcilarin kithk mesajlart iceren kampanya tekliflerini daha cekici

bularak, bu tekliflerden daha fazla yararlanmak istedikleri tespit edilmistir. Kitlik
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mesaj1 igeren gruplarda katilimecilarin kampanya teklifini bagkalarma da Onerme
egiliminde oldugu da arastirmanin onemli bulgular1 arasinda yer almaktadir. Bu

bulgunun literatiirdeki diger arastirmalarin bulgular1 ile uyumlu goriilmektedir

(Aggarwal v.d., 2011; Inman v.d., 1997; Shen, 2011,2013).

Arastirma bulgularina gore belirli zaman kithig ve belirsiz zaman kithigmin kendi
aralarinda; belirli arz ve belirsiz arz kitliklarinin da kendi aralarinda istatistiksel olarak
anlaml farkliliklarinin oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle kitlik mesajinin daha
yiikksek gilivenilirlik ve seffaflik algisina neden olacak sekilde bilgi igermesi
durumunda kampanyaya yonelik tiiketici algilarinin olumlu etkilendigi analiz

sonuglar1 dogrultusunda iddia edilebilir.

Arastirma amact dogrultusunda yapilan analizlerde belirsiz arz ve belirsiz zaman
kithiklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu
durumda belirsiz bilgi durumunda kithgm tiirii 6nemli olmaksizin katilimcilarin
kampanyaya yonelik algilarinin benzer oldugu goriilmektedir. Benzer durumun belirli
arz ve belirli zaman kitliklari i¢in de gecerli oldugu goriilmektedir. Dolayiyla mesajin
belirginliginin kampanyaya yonelik algilar1 sekillendiren 6nemli bir faktor oldugu

varsayilabilir.

Aragtirmanin sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin kampanya
teklifine yonelik algilarinin ve satin alma niyetlerinin kitlik mesajlarindan etkilendigi
goriilmektedir. S6z konusu etki kitlik mesajlarina yonelik giivenilirlik ve seffaflik
algisina gore farklilik gdstermektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, giivenilirlik
ve seffaflik algis1 daha fazla olan belirli kitlik mesajlarinin satin alma niyetini arttirdig
ve kampanyaya yonelik tiiketici algisini daha olumlu etkiledigi tespit edilmistir.
Arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda belirli kithik mesajlarinin
katilimcilar tarafindan daha giivenilir, inandirici, anlasilir ve agik/net olarak
algilandig tespit edilmistir. Ozetle, etkili sonuglar iiretmek i¢in bir kitlik mesajlarinin

giivenilir ve seffaf olmasi1 gerektigi soylenebilir.
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Arastirmanin Kisitlari

Diger arastirmalarda oldugu gibi yiiriitilen bu arastirmanin da baz1 kisitlar
bulunmaktadir. Katilimcilarin kitlik mesajlarina yonelik tiiketici algilarinin tespiti igin
deney ortaminda bir ¢aligma yiirlitiilmiistiir. Ancak dogal bir satin alma ortaminda
katilmcilarin - kitlilk mesajlarina  yonelik algilar1 ve degerlendirmeleri farkli
olabilmektedir (satin alma davranisi). Bu nedenle gercek bir pazar ortaminda

sonuclarin farkli olabilme ihtimali vardir.

Arastirma kapsaminda tek bir iirlin kullanilmistir. Farkli {iriin tiirlerine yonelik
tiketicilerin algilar1 farklilik gosterebileceginden dolayi, kithk mesajlarinin
kampanyaya yonelik tiiketici algilar1 ve satin alma niyeti iizerindeki etkileri farklilik

gosterebilir.

Arastirmada kithk mesaji manipiilasyonu olarak; zaman ve arza dayali bir
siiflandirma kullanilmistir. Ancak literatiirde farkli kitlik mesaji1 siniflandirmalar da

mevcuttur. Diger kitlik mesaj tiirleri i¢in arastirma bulgular farklilik gosterebilir.

Kisit olarak degerlendirilebilecek diger bir husus ise 6rneklem yontemidir. Arastirma
kapsaminda sosyal ve egitim bilimlerinde en ¢ok kullanilan, kolay ve ucuz olmasi ve
hizli bir sekilde arzu edilen 6rneklem biiyiikliigiine ulasmay1 saglamasi nedeniyle
kolayda orneklem tercih edilmistir. Ancak bu yontemin bazi dezavantajlari da
bulunmaktadir. Kolayda 6rneklem yontemi ile toplanmis olan verinin arastirmanin
evrenini temsil etme yetenegi zayiftir. Bu nedenle sistematik ornekleme hatasina

aciktir.

Pazarlama Profesyonellerine Oneriler

Kitlik mesajlar1 pazarlama iletisiminde kullanilan bir¢cok ikna taktigine teskil
etmektedir. Bu nedenle kithigin tiiketiciler iizerindeki etkisi ve kitlik mesajlarma
yonelik algiy1 nasil ve neden farklilagtigini tespit etmek uygulamacilar i¢in 6nem
tagimaktadir. Arastirma kapsaminda kitlik mesajlarinin giivenilir ve seffaf olmasinin
kampanyaya yonelik algilart olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Bu nedenle kitlik

mesajlarini, bu mesajlara yonelik giivenilirlik ve seffaflik algilarini artiracak sekilde
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belilirli olarak tasarlamalar1 pazarlama profesyonelleri igin onerilebilir. Ancak kitlik
mesaj1 ile birlikte kampanyada baska argiimanlarin kullanilip kullanilmayacagi ve
kithk mesajinin ne siklikla kullanilacagi kitlik mesajilarinin basarist i¢in onem
tasimaktadir. Kitlik mesaji ile birlikte diisiik kalitede algilanan bir argiimanin varlig
(bakterilerin %60’ 11 Oldiiriir, tadim testlerinde katilimcilarin %50’si bizi tercih etti
vb.) kitlik mesajinin ile argiiman arasinda bilgi uyumsuzluguna neden olacag: igin
belirli kithk mesajinin etkilerini azaltabilir. Benzer sekilde kithik igeren
kampanyalarinin siklikla uygulanmasi mesajin inandiriciligini azaltacagindan dolay1
bu mesajlarm ne siklikla iletilecegine dikkat edilmesi gerekmektedir. Ornegin; Yilbas
indirimleri ile sirketin kurulus yi1l doniimii i¢in yapilacak indirim yakin tarihlerde
gerceklesecekse tiiketicilerde kitlik beklentisi azalacagindan dolayr satin alma

niyetleri olumsuz etkilenecektir.

Pazarlama profesyonelleri i¢in dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise {iriin
tiriidiir. Katlik ile birlikte gelecek popiilerlik algis1 satin alma niyetini géze ¢arpan
tiriinlerde ve 6zel {iretim iirlinlerde azaltabilir. Belirli bilgilerin kithik algisin1 daha
fazla vurguladigl goz Oniline alindiginda, goze carpan iiriinlerde ve sinirli iiretim

iriinlerde belirli kitlik mesaj1 kullanimina dikkat edilmelidir.

Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Farkli ikna iddialarinin artan 6nemine ragmen bu iddialarin etkilerini incelemek igin
yeterli sayida arastirma yapilmamistir (Hausman ve Siekpe, 2009). Bu nedenle en gok
kullanilan ikna iddialarindan olan kitlik mesajlarinin farkli kosullar altindaki etkilerini
tespit edilmesine yonelik daha fazla arastirma yapmak Onem tasimaktadir. Bu
dogrultuda arastirma kapsaminda gelecek arastirmacilara bir takim Oneriler

sunulmustur.

Tiiketiciler tirtinler ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklarinda, {iriin ile dogrudan
alakali olmayan (¢evresel) bilgileri satin alma karar siire¢lerinde kullanilirlar (Kardes
v.d., 2004; Herpen v.d., 2009; Rodriguez, 2013). Bu nedenle farkl {iriin bilgisine sahip
bireyler arasinda kitlik mesajlarinin etkinligi farklilasabilir. Bu dogrultuda gelecek
aragtirmacilar, trlin bilgisindeki farklhiliklarin, kithk mesajlarinin  sonuglarma

muhtemel etkilerini arastirabilirler. Benzer sekilde farkli {irtin tiirleri i¢in kitlik
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mesajlarinin farkli etkileri s6z konusudur (Sun v.d., 2022), bu nedenle zeytinyagi
haricinde baska {iriinler i¢inde arastirma tekrarlanabilir. Gelecekteki arastirmalar,
arastirma kapsaminda elde edilen sonuclari, kitlik mesajlarinin genis yelpazede {iriin
kategorisine uygulanabildigi disiiniildiiglinde, hizmet faaliyetleri ic¢in de

tekrarlayabilirler.

Her satin alma niyetinin satin alma davranisi ile sonuglanmadig dikkate alindiginda,

gercek bir ortamda satin alma davranisi gézlemlenerek sonuglar karsilastirilabilir.

Bu arastirma kapsaminda, denekler arasi deneysel tasarim arastirma yontemi olarak
tercih edilmistir. Deneysel tasarim arastirmalar denekler aras1 olabildigi gibi, denek i¢i
olarak da tasarlanabilir. Denek i¢i tasarimda her bir katilimer tiim manipiilasyonlari,
arastirmacilarin onceden belirledigi zaman araliklarinda degerlendirdiler. Ortak bir
degerlendirme, tek bir degerlendirmeden (denekler arasi tasarimin degerlendirmesi)
farkli sonuglar verebilir (Fox ve Tversky, 1995). Gergek ortamdaki kararlar genellikle
denek i¢i tasarim konseptine daha yakindir (Skitka ve Tetlock, 1992). Bu nedenle
gelecek arastirmalar igin, aragtirmanin denek ici tasarim seklinde tasarlanarak tekrar

yiirlitiilmesi 6nerilebilir.

Kitlik mesajlarinin etkisi fiyat indirimleri olmamast durumunda azalabilmektedir
(Spar, 2006). Bu nedenle arastirma fiyat indirimi olmadan ayni kitlik ifadeleri ile

tekrarlanip sonuglar karsilastirilabilir.

Belirli ve belirsiz kitlik mesajlarinin diger merkezi bilgilerin varlig: altinda, aragtirma
degiskenleri agisindan farkliliklarinin nasil degisecegini tespit etmek amaciyla, kitlik
mesajlarina ek baska {riin, satict vb merkezi bilgiler sunularak sonuglar

degerlendirilebilir.

Arastirmanin Onemi

Aragtirma bulgularinin hem pazarlama profesyonelleri hem de arastirmacilar igin
cesitli faydalar sunmasi beklenmektedir. Bu faydalar asagida maddeler halinde

belirtilmistir.

= Literatiirde yer alan ¢aligsmalar incelendiginde kitlik mesajlarinin basarisina

etki eden faktorler olarak arastirmacilarin kitlik mesajlarinin tiiriine (zaman,
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arz, talep vb.) ve iriin ile ilgili faktorlere (iirtin tiirii, trtin bilgisi vb.)
odaklandig1 goriilmektedir. Gerek uluslararas: literatiirde gerek ise ulusal
literatiirdeki calismalar incelendiginde kitlik mesajlarinin etkinligine yonelik
mesaj karakteristigine iliskin faktorlerin etkisini arastiran ¢alismalarin yok
denecek kadar az oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu aragtirmanin konuyu
ulusal literatiire tanitarak daha sonra yapilacak arastirmalara onciiliik edecegi
distintiilmektedir.

Daha Onceki arastirmalar incelediginde arastirmacilarin kithk mesajlarmin
farkli farkli sekillerde ¢ergevelemelerini kullandiklar1 goriilmektedir (Parker
ve Lehmann, 2011; Koch ve Benlian, 2015; Park v.d., 2017). Ancak kitlik
mesajlarinin, mesajin belirginligi ¢ergevelemesi bakimindan kampanyaya ve
kampanya bilgisine yonelik tiiketici algilar1 ve satin alma niyeti {izerindeki
olusturdugu farkliliklar1 inceleyen c¢alismalarin son derece smirli oldugu
goriilmektedir. Bu arastirma ile birlikte boyle bir boslugun doldurulmasi
amagclanmistir.

Pazarlama iletisiminde seffaflik algisinin  yarattigit net bir etkiden
bahsedilememektedir. Literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde farkli
alanlarda farkli seffaflik etkilerinden bahsedildigi goriilmektedir. Bu arastirma
ile birlikte, seffaflik algisinin, kitlik mesajlari ile nasil ¢alistig1 tespit edilerek
pazarlama iletisimi literatiiriine katki saglanacag: diigiiniilmektedir.
Arastirmanin akademik katkilarin yani sira pazarlama profesyonelleri
acisindan da bir takim faydalar1 olacag diisiinlilmektedir. Daha 6nce de
deginildigi lizere kitlik mesajlar1 pazarlama iletisiminde yaygin olarak
kullanilan ikna taktikleri arasindadir. Kitlik mesajlar1 gesitli sektorlerden
bircok firma tarafindan kullanilmaktadir. Bu nedenle kitlik mesajlariin
etkinligine yonelik gerceklestirilen arastirmalarin  sonuglari, pazarlama
profesyonelleri acisindan bu mesajlarin daha etkili kullanilabilmesine olanak
saglayacagi diisiiniilmektedir. Hangi kithik mesajinin, nasil ve ne sekilde
tiikketicilere sunulacagina yonelik tespitler, pazarlama profesyonellerinin daha

etkili karar verebilmelerine olanak saglayacaktir.
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EK 2. Ornek Arastirma Anketi

Degerli Katilimer;

Bu arastirma tiiketicilerin fiyat indirimlerine yonelik tutumlarini arastirmak
amaciyla yapilmaktadir. Calisma yiiksek lisans tezi kapsaminda yapilan akademik
bir arastirma olup, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Fakiiltesi
Isletme Anabilim Dali yiiksek lisans ©grencisi Damla Sar1 tarafindan,
Prof.Dr.Siiphan Nasir danismanliginda yuriitiilmektedir.
Bu ankette kisisel bilgileriniz kesinlikle istenmeyecek, yanitlariniz sadece akademik
amagla kullanilacak olup, gizli tutulacaktir. Sorularin dogru ya da yanlis cevabi
yoktur. Anketi  tamamlamak  yalnizca 10  dakika  siirmektedir.
Arastirmaya sagladiginiz  katkilardan dolayr simdiden tesekkiir ederim.
Saygilarimla;

Damla Sar1

Bu ankete katilmay1 onayliyor musunuz?

= Evet

= Hayir

Liitfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Zeytinyaglar1 hakkinda yeterince bilgi sahibiyim.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kesinlikle Katiliyorum
Zeytinyaglari ile ilgili ¢evremdeki birgok insandan daha ¢ok bilgi sahibiyim.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kesinlikle Katiliyorum

Zeytinyaglarinin kalitesindeki farkliliklar ayirt edebilirim.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kesinlikle Katiliyorum
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Farkli zeytinyaglarim1 kiyaslayabilecek kadar iiriin 06zellikleri hakkinda bilgi
sahibiyim.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kesinlikle Katiliyorum

Zeytinyaglarini birbirinden farkli kilan 6zelliklerini bilirim.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kesinlikle Katiliyorum

BURAYA EK 1'DE YER ALAN SENARYO GORSELLERINDEN BiRi
GELECEK

Liitfen asagidaki ifadelere katilhm derecenizi belirtiniz.(Her bir ifade i¢in

yalmizca bir sikki isaretleyin.)

Bu zeytinyagini su anda satin almazsam bile daha sonra tekrar stokta bulabilecegimi

diistinliyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiltyorum

Bu zeytinyagini satin almak isteyen herkes i¢in yeterli miktarda zeytinyaginin var

olduguna inantyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Bu zeytinyaginin magaza tarafindan bol miktarda satisa sunuldugunu diisiintiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Kampanya kapsaminda satigsa sunulan zeytinyagi miktari sinirlidir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiltyorum
Kampanya teklifi kisa zaman i¢inde tiikkenecektir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum

Bu kampanya teklifinden bir¢ok kisi yararlanacaktir.
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Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiltyorum

Kampanyali fiyattan satigsa sunulan miktarin sinirli olmasindan dolay1 bir¢ok kisi bu

zeytinyagini almak isteyecektir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Bu zeytinyagi teklifine ¢ok ragbet edilecegine inaniyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Reklamda gosterilen zeytinyagindan az sayida kaldigini diistiniiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum

Indirimde olan zeytinyagindan satin alabilmek i¢in hizli hareket etmem gerektigini

diistinliyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiltyorum
Bu indirim kampanyasinin uzun siire gegerli olmayacagini diisiinliyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiltyorum
Bu kampanya teklifi kit bir tekliftir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum

Kampanyali zeytinyagini su anda satin almazsam daha sonra stokta bulabilecegimi

diistinmiiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.(Her bir ifade icin

yalnizca bir sikki isaretleyin.)

Bu zeytinyagini belirtilen fiyattan satin alirim.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Kampanyadaki zeytinyagini bu saticidan almak isterim.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
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Bu zeytinyagini hemen alirdim.
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen asagidaki ifadelere katilhm derecenizi belirtiniz.(Her bir ifade icin

yalnizca bir sikki isaretleyin.)

Kampanya teklifi i¢in belirtilen fiyatin makul olduguna inaniyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Kampanya teklifi i¢in belirtilen fiyatin uygun oldugunu diistiniiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Bu indirimli kampanya teklifinden yararlanmak isterim.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Bu kampanya teklifinin aldatict oldugunu diistiniiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Bu kampanya teklifi ¢ekicidir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Kampanya teklifini tanidiklarima hemen 6nerir/haber veririm.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen asagidaki ifadelere katilm derecenizi belirtiniz.(Her bir ifade icin

yalmizca bir sikki isaretleyin.)

Eger bu teklifi simdi degerlendirmezsem bdyle bir fiyat indirimini gelecekte

bulamayabilirim.
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum

Eger bu kampanyali zeytinyagini simdi satin almazsam gelecekte daha yiiksek bir

fiyat 6demek zorunda kalabilirim.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
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Simdi bu zeytinyagini satin almazsam fiyatlarin daha sonra nasil olacagini

bilmiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiltyorum

Bu zeytinyagini yakin zamanda daha ucuza bulma ihtimalimin yiiksek oldugunu

diistiniiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen asagidaki ifadelere katilhm derecenizi belirtiniz.(Her bir ifade icin

yalmizca bir sikki isaretleyin.)

Kampanya ile ilgili verilen bilgilerin dogru olmadigini diisiiniiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Kampanya ile ilgili verilen bilgiler giivenilirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Kampanya ile ilgili verilen bilgilerin inandiric1 oldugunu diisiiniiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum
Kampanya ile ilgili verilen bilgiler agik/nettir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiltyorum
Kampanya ile ilgili verilen bilgilerin anlasilabilir oldugunu diisiinliyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.(Her bir ifade icin

yalnizca bir sikki isaretleyin.)

Kampanyadaki zeytinyaginin sadece sinirli bir siire i¢in satisa sunuldugunu

diistinliyor musunuz?

= Evet

= Hayir
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Kampanya teklifinden yararlanmak i¢in size ne kadar siire verildi?
Cok kisa 1 23 456789 10 Cok uzun

Kampanyadaki zeytinyaginin sinirli siire nedeniyle stoklarinin yetersiz kalma

thtimali nedir?
Hig ihtimaldegil 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yiiksek ihtimal

Liitfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.(Her bir ifade icin

yalmizca bir sikki isaretleyin.)

Cinsiyetiniz?

= Kadin
= Erkek
Yasimz?
= 18altr
= 18-25
= 26-35
= 36-45
= 46-55
= 56-65
= 65 isti

Liitfen medeni durumunuzu belirtiniz.

= Evli
= Bekar

Ogrenim durumunuz nedir? (Liitfen en son tamamladigimiz egitim diizeyini

diisiinerek cevap veriniz.)

= [lkogretim
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Ortadgretim
Lise
Universite

Yiksek Lisans ve tizeri

Liitfen mesleginizi belirtiniz.

Liitfen aylik hane gelirinizi isaretleyiniz.

Orta ve st diizey kamu ve 6zel sektor ¢alisanlart (yoneticiler, miidiirler, sefler,

Vs.)

Profesyonel meslek mensubu (hekim, avukat, mimar, 6gretim tiyesi, dis hekimi

VS.)

Isveren

Hizmet ve satis elemanlari

Biiro hizmetlerinde ¢alisan elemanlar
Sanatkar ve ilgili islerde ¢alisanlar
Emekli

Ogrenci

Calismiyor

Tarim sektoriinde ¢alisan elemanlar
Sanayi sektoriinde ¢alisan elemanlar

Insaat sektoriinde calisan elemanlar

4250 TL alt1

4250- 9999 TL arast
10.000-14999 TL aras1
15000-19999 TL aras1
20000 TL — 24999 TL aras1
25000- 29999 TL aras1
30000 TL ve tiistii
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