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OZET

Bu ¢alismanin amact duygusal ve rasyonel reklam mesajlarimin istedigin kadar
ode (PWYW) fivatlama stratejisi tizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadiginin haywr
kurumu (LOSEV) iiriinleri ézelinde test etmektir. Bu amaclar ¢ercevesinde ¢alismada
nicel arastirma yontemlerinden genel tarama modeli icinde yer alan iliskisel
karsilastirmalt model tercih edilmistir. Calismanin evreni Tiirkiye 'de yasamakta olan
ve 43-57 yas araliginda yer alan X kusagindan olusmaktadir. Anket teknigi ile
uygulanarak yapilan saha arastirmasi sonucunda X kusagina mensup 335 kisiden veri
toplanmistir. Calismadan elde edilen sonuglar, ana akimin iktisadin savundugu
rasyonel bireyin (homoekonomikus) aksine, bireylerin duygusal ve rasyonel
mesajlarin etkisi ile kendi ¢ikarlarint maksimize etmek yerine digerlerini diistinerek
LOSEV iiriinlerine daha fazla odeme de bulunma niyetlerini beyan ettigini
gostermektedir. Yapilan karsilastirmalar sonucunda, rasyonel mesajlarin duygusal
mesajlara gore daha fazla 6deme istegi olusturdugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Istedigin Kadar Ode (PWYW), Duygusal Mesaj, Rasyonel
Mesaj, LOSEV

COMPARING THE EFFECTS OF EMOTIONAL AND RATIONAL
MESSAGES ON THE PAY-AS-YOU- WANT (PWYW) PRICING
STRATEGY: THE EXAMPLE OF LOSEV
ABSTRACT
The aim of this study is to test whether emotional and rational advertising messages
have a significant effect on the pay-what-you-want (PWYW) pricing strategy in the
context of charity (LOSEV) products. Within the framework of these purposes, the
relational comparative model was preferred. The relational comparative model is
counted as one of the quantitative research methods and is included in the general
survey model. The universe of the study consists of the X generation, who live in Turkey
and are between the ages of 43-57. As a result of the field research conducted by
applying the questionnaire technique, data were collected from 335 people belonging
to the X generation. The results obtained from the study show that, contrary to the
rational individual (homoeconomicus) advocated by the mainstream economics,
individuals declare their intention to pay more for LOSEV products by thinking of
others instead of maximizing their own interests with the effect of emotional and
rational messages. As a result of the comparisons, it has been determined that rational

messages create more willingness to pay than emotional messages.
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1. Giris

Bireyler, satin alma niyetinde olduklar1 herhangi bir mal i¢in kendi i¢lerinde
belirledikleri rezervasyon fiyatindan daha fazlasini 6dediklerinde bu durumdan
memnun kalmazlar. Bu nedenle, genellikle miimkiin oldugunca az 6deme yapmak i¢in
iyi firsatlar bulmaya calisirlar. Bununla birlikte ana akim iktisada gore bireyler
rasyoneldir ve maliyetlerini minimize ederek faydalarin1 maksimize etmeye ¢alisirlar.
Ancak, insanlarin isteyerek kendi iclerinde belirlediklerinden daha fazlasini 6dedigi
durumlar da s6z konusudur. Bunlardan biri *‘istedigin kadar 6de’” (PWY W) fiyatlama
politikasidir. Bu durum ana akim iktisadin 6nemli varsayimlarindan her zaman
rasyonel olan homoekonomikus ile ters diismektedir. Ciinkii maliyetini minimize
etmeye odaklanan rasyonel birey miimkiinse hi¢ 6deme yapmadan veya minimum
fiyat vererek mal1 almak isteyecektir. Halbuki giinliik hayatta bireylerin kendi ¢ikarim
maksimize etmeyi diisinmeden hatta maliyetini yiikseltecek sekilde kararlar alarak
elde etmek istedigi mallara daha yiliksek fiyatlar 6dedigi ‘‘istedigin kadar 6de’’
fiyatlama politikas1 a¢isindan gesitli ¢alismalarla ispatlanmistir (Kim vd., 2009;
Johnson ve Cui, 2013; Soule ve Madrigal, 2015). Bu noktada bu 6deme politikasinda
bireyleri daha fazla 6deme yapmaya tesvik eden etmenlerin arastirilmasi 6nem arz
etmektedir.

Bu etmenlerden birinin hayir kurumu {riinlerine yonelik sosyal pazarlama
iletisimi olan duygusal ve rasyonel mesajlar oldugu sdylenebilir. Farkli sektorlerde
kullanilan “‘istedigin kadar o6de’” fiyatlama politikas1 Ozellikle hayir kurumu
iirinlerine yonelik alanlarda kullanilirken duygusal ve rasyonel mesajlarin bir etkisi
var m1 veya hangi mesaj iletisimi daha etkilidir gibi sorulara verilecek cevaplar,
bireylerin PWYW fiyatlama stratejisin neden daha fazla 6deme istegi olusturdugunu
hayir kurumuna yonelik agiklayacaktir. Bu baglamda c¢alismanin temel amaci, X
kusagmim LOSEYV iiriinleri i¢inden belirlen bardaga neden daha fazla 6deme yapmaya
niyetli oldugunu duygusal ve rasyonel mesajlar agisindan incelemektir. Bu amagla
duygusal ve rasyonel mesajlar ¢ergevesinde tasarlanan iki farkli yar1 deneysel anketle
cevrimici ve yiiz yiize veriler X kusagina mensup bireylerden toplanmistir. Calismanin
bundan sonraki PWYW fiyatlama stratejisi agiklanacak, tiiketici satin alma davranisi
ve reklamin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisi rasyonel ve duygusal mesaj
acisindan detayli bir sekilde irdelenecek ve en son agsamada ise arastirmada kullanilan
yontem agiklanip elde edilen bulgulardan bahsedilecektir.

2. Istedigin Kadar Ode (PWYW) Fiyat Politikasi

Istedigin kadar 6de (PWYW), tiiketicinin fiyat belirleme iizerindeki kontroliiniin
maksimum diizeyde oldugu bir fiyatlandirma mekanizmasidir. Tiiketici, sifira esit ve
sifirin lizerinde herhangi bir fiyat belirleyebilir ve satic1 bu teklifi reddedemez (Kim,
vd., 2009). PWYW, esas olarak hizmet endiistrilerinden oteller, restoranlar veya
miizeler gibi alanlar ile dijital iirlinler (6r. miizik ve video oyunu indirmeleri) alaninda
poptiler hale gelmistir (Kim vd., 2009). PWYW fiyatlandirmasinin uygulamadaki en
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onemli 6rnegi ise, Radiohead grubunun, 2007 yilinda piyasaya siirtilen “In Rainbows”
albiimiinde gerceklestirdigi uygulamadir. Grubun hayranlarina, albiimii grubun web
sitesinden sifir dahil olmak tizere istedikleri fiyata indirebilme olanagi sunulmus (Kim
vd., 2013) olmasina ragmen hayranlarin yiiksek fiyatlar 6demeye razi olduklari
gbzlenmigtir. Grubun uyguladig: fiyatlama stratejisi sonrasinda basarili olmalar1 cogu
kar amaci giitmeyen isletmelerin PWYW'yu benimsemesine yol agmustir.
Uygulamanin baska bir bagarili 6rnegi de miisterilerinin isletmenin web sitesinden,
cogunlukla video oyunlar1 olan bir dizi medya {iriiniinii indirebilmeleri i¢in istedikleri
tutar1 6demelerine izin veren ¢evrimici medya perakendecisi Humble Bundle’dir. Adi
gecen sirket, ayrica miisterilerinin gerceklestirdikleri 6demelerinin ne kadarinin hayir
kurumlarina gidecegine de karar vermelerine izin vermistir. Sirketin ¢evrimici video
oyunlarinin ¢ogunun fiicretsiz oldugu goz oniine alindiginda, Humble Bundle’daki
uygulamay1 kullanan ¢ogu miisterinin gereginden fazla 6deme yaptiklar1 goriilmiistiir.
Ustelik Humble Bundle’in 2010'daki lansmanindan bu yana "istedigin kadar 6de" fiyat
stratejisi sayesinde hizla biiyliyen bir isletmeye doniistiigii de bagka ilgi ¢ekici bir
gercektir (http-1). Var olan karar verme teorilerinin altinda yatan belirli varsayimlar
gdz oOniinde bulunduruldugunda bireyleri aldiklar1 kararlar sonucunda belirli
davraniglar1 yapmaya iten faktorlerin farkli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan biri,
insanlarin nihayetinde kendilerine fayda saglayacak ekonomik kararlar almalaridir
(Smith, 1776). Maddi kisisel ¢ikar arayisi ekonomik iliskilerde baskin normlar olarak
kabul edilir (Fiske, 1992; Heyman ve Ariely, 2004). Ancak Radiohead ve Humble
Bundle 6rneklerinde ulasilan sonuglar insanlarin ekonomik ¢ikarlarini baskalar1 i¢in
feda edebildigini ortaya ¢ikarmistir.

Ayrica alan yazin taramasina gore de tiiketicilerin sifirdan 6nemli dlgtide biiyiik
fiyatlar sectigi (Kim vd., 2009; Johnson ve Cui, 2013; Soule ve Madrigal, 2015) ve
bunun da sirketlerin satiglari, karlar1 ve agizdan agiza pazarlama (WOM pazarlama )
tavsiyelerini artirarak kar saglayabilecegini gostermektedir (Kim vd., 2009; Chao vd.,
2015; Isaac vd., 2015; Krdamer vd., 2017). Ancak PWYW fiyatlandirmasi, fiyat
kontroliinii tamamen tiiketiciye devretmesi sebebiyle, bir¢ok diiriist olmayan
miisterilerin sifir veya c¢ok diisiikk 6demeler yaparak isletmeleri biiyiik mali sikintilara
sokabilir (http-2). Bu noktada isletmelerin zarar etmemesi adina PWYW’nin hangi
sektorlerde daha karli oldugu ve daha fazla 6deme saglayan motivasyonlarin ne
oldugunun bilinmesi onem arz etmektedir. Bu motivasyonlar fiyat hakkaniyeti
(Schwendemann, 2011), fiyat farkindaligi (Schwendemann, 2011), bireylerin gelir
diizeyi (Regner ve Barria, 2009), sadakat (Schwendemann, 2011) ve son olarak
fedakarlik (Kim vd., 2009) seklinde siralanabilir.

Davranigsal iktisadin varliyla ekonomide daha fazla bahsedilen 6zgecilik
kavrami, bireyin kendi ¢ikarini diisiinmeden baska birinin faydasini arttirma durumu
(Ko¢ ve Erdogan, 2021), istedigin kadar ode fiyat politikasinda da fedakarlik
motivasyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmalara gore tiiketicilerin
ozellikle bir hayir kurumu i¢in pozitif édemeler yaptigr gozlemlenmistir. Bunun
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nedeninin ise, hayir kurumu bagisiyla, tiiketicilere “sicak bir pariltr’’ hissinin verdigi
ve aliciy1 sosyal olarak sorumlu biri olarak hissettirmesidir (Gneezy vd., 2010).

3. Tiiketici Satin Alma Davramsi ve Reklamlarin Bu Davramislara Etkisi

Tiiketici davranisi, bireylerin tiiketim siireci olan tirlin ve hizmetleri satin almast,
kullanmasi ve kullanim sonucu olusan duygusal ve zihinsel davraniglarinin tamamini
kapsayan bir siirectir (Kardes, Cronley, & Cline, 2011). Tiiketici karar verme stireci
bireylerin yasaminin her alaninda 6nemli bir faaliyet olmasiyla birlikte; satin alma
stirecinde yer alan tiiketicinin Ozelliklerine ve satin alinan iriin veya hizmetin
ozelliklerine gore de farklilik gosterebilmektedir (Kotler, 2000). Odabasi ve Baris'a
(2007) gore tiiketici davranisina ait farkli 6zellikler sunlardir:

e Tiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

e Tiiketici davranisi dinamik bir asamadir.

o Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

e Tiiketici davranigi farkli roller ile ilgilenir.

e Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

e Tiiketici davranisi kisiye gore farkliliklar gosterebilir.

o Tiiketici davranis1 dis faktorlerden etkilenir. Bu etkilenme kimi zaman
reklamlardan olurken kimi zaman kiiltiirel etkilerden kaynaklanir.

Tiketici satin alma davraniglar1 yukarida anlatilan bireysel ozelliklerden
cinsiyet, yas, 1rk, din, sosyal siif gibi faktorler ile dis faktorlerden olan reklamlardan
etkilenebilmektedir. Bu nedenle isletmeler iiriin veya hizmetlerini satmak igin
yaptiklar1 reklam ve satin alma stratejilerini bu unsurlar1 géz oniinde bulundurarak
hazirlamaktadir (Tekvar, 2016). Reklam iiriin ve hizmetlerin belirli bir tcret
karsiliginda, hedef pazarda yer alan tiiketicilere bilgi verilmesi ve farkindaligin
saglanmasi1 olarak ifade edilmektedir (Cooper, 1993). Elden ve Ulukok (2006)
reklamin, belirli mesajlari, degerleri, davramis kaliplarini, yasam bigimlerini,
toplumsal rolleri, kiiltiirel degerleri de kapsadigini, tiiketicilerin tiiketim
aliskanliklarini ve tercihlerini etkileyebildigini ifade etmektedir. Bu noktada isletmeler
bireyleri etkilemek amaciyla reklamin ¢ekiciligini kullanmaktadir. Reklam c¢ekiciligi,
reklami yapilan {iriin ile tiiketicinin hissettigi ihtiya¢ ve istek arasinda baglant1 kurma
cabasidir. Insanlar yasamlarindaki bosluklar1 kapatmaya istekli oldugundan reklamda
kullanilan ¢ekicilikler, reklamda gdsterilen iiriiniin bu ihtiyaci karsilayacagini ve bu
arzuyu yerine getirecegini vurgulayarak tiiketicileri etkilemeye ¢aligmaktadir (Bovee
vd., 1995:232). Bu nedenden dolay1 reklamda kullanilan ¢ekicilikler insanlarin duygu,
diisiince ve davranislarina gore sekillenmektedir (Elden ve Bakir, 2010).

Reklam mesajlarimin - konusuna gore yiizlerce farkli ¢ekicilik tiirii
bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan iki farkli ¢ekicilik tiirii s6z konusudur. Bunlar
duygusal ve rasyonel ¢ekicilik (mesaj) tiirtidiir (Belch ve Belch, 2007). Reklamlarda
kullanilan duygusal mesajlar marka algilarin1 sekillendirmek i¢in duygulara ve
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goriintiilere dayanirken, rasyonel mesajlar ise bilgi ve mantiksal argiimanlara
dayanarak tiiketicileri etkilemeye calismaktadir (Panda vd., 2013: 18).

Genellikle reklamlarin ¢ogu kar etmeyi isteyen isletmeler tarafindan ticari
amacla yapilir. Ancak bazi reklamlar, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve politik
orgiitler tarafindan kurulusun amaci hakkinda bilgi vermek i¢in de kullanilmaktadir
(Bovee vd., 1995). Kar amaci giitmeyen kuruluslar mal yerine hizmet {iretirler ve
birincil amaglar1 kar elde etmekten ¢ok topluma hizmet etmektir (Tek, 1997).
Uriinlerin yerini hizmetler aldiginda ortaya ¢ikan sorunlar ve bunlarin ¢dziim yollari,
bu orgiitlerin mallarimin reklamimi yapmak i¢in kullandiklar1 kavramlar gibi degisir
(Cemalcilar, 1979). Bu nedenle kar amaci giitmeyen firmalarin sosyal pazarlama
uygulamalarindan yaygin bir sekilde yararlandiklar1 goriiliir. Sosyal pazarlamada asil
amag, toplumun veya ilgili kesimin genel refah ve bilgi diizeyini arttirmaktir. Sosyal
pazarlama araglarinin en Onemlileri arasinda duygusal ve rasyonel mesajlar yer
almaktadir.

3.1.Duygusal ve Rasyonel Mesajlar

Pek cok firma ve kar amaci glitmeyen kurumlar iletisim mesajlar1 vasitasiyla
hedef kitlelerinin duygu, diisiince ve tutumlarimi sekillendirerek kendi amagclari
dogrultusunda davranmalarint saglamaya cabalarlar. Hayir kurumlar1 amaclarin
gerceklestirmek icin finansal kaynaklara ihtiya¢ duyarlar. Bagislarin yani sira bu
kurumlar gelir saglamak amaciyla hedef kitlelere yonelik olarak {iriinler sunarlar.
Literatiirde sosyal pazarlama olarak adlandirilan bu faaliyetler Kotler ve Levy (1969)
tarafindan ortaya atilmistir. Yazarlar sosyal pazarlama kavramini, “hedef kitlenin
gontlliliik davranisimi etkileyecek, onlarin pargasi olduklari toplumlarin ve kendi
bireysel refahlarmi arttiracak programlarin tasarlanmasi i¢in ticari pazarlama
teknolojilerinin uyarlanmasi” olarak tanimlanmiglardir.
Sosyal pazarlamanin, saglik alanindaki kampanya uygulamalarmin ve ilgili literatiiriin
kapsamli bir sekilde incelenmesi sonucunda, anne ve ¢cocuk sagligi1 ve beslenme, sigara
icmeye kars1 yiiriitilen kampanyalar, gelismekte olan iilkelerin aile planlamasi,
kardiyovaskiiler hastalik riskini azaltma ve geng¢ yetiskinlerin madde kullanimini
engellemeye yonelik oldugu goriilmektedir (Walsh vd., 1993). Sosyal pazarlamanin
basariyla uygulanmasinda pazarlama iletisim g¢abalarinin 6nemi oldukg¢a biiyiiktiir.
Ticari pazarlamada yoneticiler hedef kitlenin kisisel ihtiyaclarina odaklanarak veya
onlara yeni ihtiya¢ alanlar1 olusturarak yiiriitebilmenin avantajlarina sahiptir. Ancak
sosyal pazarlamada tiiketicileri baskalarinin sagliklarina ve hayatlarina katkida
bulunacak birtakim eylemlerin gergeklestirilmesi igin ikna edilmeye calisiimaktadir.
Bu ikna yontemlerin en 6nemli olan1 reklam mesa;j icerikleridir. Reklam mesajlar1
olusturulurken faydalanilan ¢ekiciliklerin, mantiga gore mi yoksa hislere yonelik mi
olacagi, rasyonel ve duygusal mesaj iceriklerine gore iki farkli baslik altinda
toplanmaktadir. Duygusal mesajlar, duygusal hisler ve tepkiler olusturmay1 amaglayan
uyaricilar olarak tanimlanirken, rasyonel mesajlar ise bir bilinglenme siireci olarak
tanimlanir (Aytekin ve Yakin, 2015). Tiiketiciler, duygusal mesajlarla uyarilarak iiriin
hakkinda olumlu veya olumsuz bir tutum gelistirir. Duygular sadece gercek bilgileri
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sunmaktan ibaret olmayan ve tiiketicinin bakis agisin1 degistirmeyi amaglayan ikna
edici reklamlar igin temel faktordiir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004).
Duygusal mesajlarla bireylere mesaj igerisindeki korkutucu, mizahi vb. hissi 6geler
vasitastyla olumlu veya olumsuz birtakim isaretler gonderilerek ikna edilmeye ¢aligilir
(Pelsmacker vd., 2002).

Rasyonel reklamlar, bilgilendirici olma egilimindedir. Bu yaklasimi kullanan
reklamcilar, genellikle tiiketiciyi, sattiklari iirlin veya hizmetleri hakkinda onlarin
ithtiyaglarini tatmin etmeye yonelik birtakim faydalar sunduguna dair ikna etme
cabasindadir. Bu reklamlarda pek cok rasyonel sebep (konfor, dayamiklilik, kalite,
ekonomiklik, kullanighlik, performans vb.) (Belch ve Belch, 2012) ile marka ismi,
irtin/hizmet fiyati, istatistikler ve aragtirma sonuclar1 gibi verilerden faydalanarak
ortaya koydugu mantikli bilgiler araciligiyla hedef kitleyi motive etmeye calisir (Main
vd., 2004: 124).

Rasyonel igerik kullanimu, bilgi islem yaklagimina (information procecessing
model) dayanmaktadir. Bilgi islem yaklagimi, bireyin karar alirken mantikli ve tutarl
davranma durumudur. Rasyonel yaklagimlar, marka oOzellikleri hakkindaki
argiimanlarin ikna edici giicine dayanmaktadir (Albers-Millers ve Stafford, 1999).

Duygusal reklamlar genellikle tirtinler hakkinda az bilgi barindirir. Bu nedenle
tilkketicinin risk algis1 azaltmamakta ve bu da tliketicinin satin alma davranisini
kisitlayabilmektedir. Her ne kadar duygusal mesajlar sicak hisleri ifade etse ve olumlu
marka tutumu olustursa da tiiketicinin dogru bigimde bilgilendirilmedigi i¢in bir iiriin
hakkinda satin alma davranisini olusturmasi zor olmaktadir. Bu nedenle duygusal
reklamlar, ne {irliniin satin alinmasinda giivenilir bir neden sunmakta ne de {iriine
yonelik var olan inanci degistirmektedir (Chandy vd, 2001). Duygular1 6n plana
cikaran reklamlarin, sadece rasyonelligi kullanan mesajlara kiyasla istek, arzular,
inanglar ve degerler lizerinde degisiklik yaratma ihtimalinin ¢ok daha fazla oldugu
disiintilmektedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004).

4. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Calismanin amaci, hayrr kurumu iirlinlerin satin alinmasinda duygusal ve
rasyonel mesaj araciliyla istedigin kadar 6de fiyat politikasin1 X (43-57 yas) kusagi
cercevesinde incelemektir. Bu amagcla hayir kurumu olarak LOSEV dernegine ait
duygusal ve rasyonel mesajlar tercih edilmisti. LOSEV’in reklamlarmin
secilmesinde, kurumun farkli reklam stratejilerini ve mesaj igeriklerini
kampanyalarinda kullaniyor olmasi ve reklamlarin gerek giincelligi gerekse hedef
kitlesi acisindan ¢alismanin amacina uygun nitelikte olmasi belirleyici olmustur.
Duygusal ve rasyonel mesajlar LOSEV e ait olan https://www.losev.org.tr/v6 internet
adresinden temin edilmistir. Ayrica LOSEV’den hem isminin hem de gérsellerinin
caligmada kullanilmasina dair gerekli izinler alinmstir.

Calismanin evrenini Tirkiye’de yasayan 43-57 yas arasindaki X kusagi
kapsamaktadir. X kusagi, 1965-79 yillar1 arasinda dogan insanlarin siniflandirilmasi
icin kullanilan tanimdir. Demografik siniflandirma terimi olarak ele alinan X
kusag sinifinda yer alan kisilerin en yaslisi su an 57 en genci ise 43 yasindadir. 2021
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yili TUIK (http-3) verileri bu kusakta yer alan bireylerin toplam niifustaki oranmi %21
olarak agiklamistir. Coupland (1989) X kusaginin varoluslarinin altinda mal miilk
edinme kaygisi, saygin bir mevkiye yiikselme, para ve sosyallesme olduguna
deginmistir. Bununla birlikte bu kusak is yasaminda sadik, kanaat duygular1 yiiksek
ve ayni iste uzun yillar ¢alismis bireyler olarak bilinmektedir (Coupland, 1989;89).
Zemke vd. (2013) tarafindan gergeklestirilen ve kusaklarin temel oOzelliklerini
betimledikleri calismalar1 X kusagi bireylerinin 6zgliven sahibi, amag odakli,
girisimci, kendi kendini yonetebilen, is-yasam arasinda dengeye ulasmay1 hedefleyen
ve teknoloji ile barisik olduklarini gostermektedir. Keles, (2011) ve Mercan (2016) bu
kusagin‘‘yasamak i¢in calismak™ diisturunda olduklarini belirtmistir.

Yaptiklar1 isleri ciddiye alan bu kusak kadinlarinin is hayatina atilmasi
yasadiklar1 dénemde aile modelinin de farklilasmasma yol agmustir (izmirlioglu,
2008). Kadinlarin disarida calismaya baslamasi ve sonucunda daha az ¢ocuk sahibi
olmalar1 da bu kusagin belirleyici 6zelliklerindendir (Mengi, 2009). Kanaatimizce,
gecirdikleri donem disiiniildiiginde karsi karsiya kaldiklar1 ¢esitli ekonomik
zorluklara ragmen bu kusak iiyelerinin ig-yasam dengesine verdikleri onem ait
olduklar1 ailelere ve topluma fayda saglamak istemelerinin gostergesi olarak
aciklanabilir. Hatta bu durum X kusaginda bulunan kisilerin sahip oldugu aidiyet
duygular1 ile de aciklanabilir. Ayrica, dine, kiiltire ve manevi degerlere Gnem
verdikleri de bilinmektedir (http-4). Bu bilgiler ¢alismanin evreninin X kusagi olarak
tercih edilmesinde biiyiik role sahiptir.

Calismanin yontemi olarak anket tercih edilmistir. Anket formu Google Form
Web sitesi kullanilarak hazirlanmis ve Twitter, Facebook ve Instagram sosyal medya
platformlarindan kolayda 6rnekleme yolu ile toplanmistir. Calismada duygusal mesaj
iceren resimler ve rasyonel mesaj i¢eren resimler olmak iizere iki farkli anket formu
kullanilmistir. Duygusal mesaj anket formu 168 kisi tarafindan, rasyonel mesaj igeren
anket formu ise 167 kisi tarafindan doldurulmustur. Toplamda 335 anket formu
doldurulmus ve formlarin hepsi analiz i¢in uygun bulunmustur. Anket formunun ilk
boliimii demografik sorulardan, ikinci boliimii istedigin kadar 6de (PWY W) fiyatlama
stratejisinin test edilmesi i¢in 3 farkli soru setine yer verilerek olusturulmustur. ikinci
boliimiin ilk gorseli manipiilasyonun ¢alisip ¢alismadigini test etmek i¢in resimsiz bir
kupa (Sekil 1) ve hemen altinda katilimcilarin bu kupay1 almak isteselerdi ne kadar
O0demeye razi olduklarin1 rakam ile bildirmeleri i¢in bosluk birakilmig bir alanin yer
almasmdan olugmustur. Ardindan LOSEV’in bagislardan elde ettigi gelirlerle neler
yaptigina iliskin kisa bir bilgi ankete yerlestirilmistir. Bundan sonraki agamada belirli
bir gruba duygusal (Sekil 3) belirli bir gruba rasyonel mesaj iceren gorseller (Sekil 4)
gosterilmis ve hemen ardindan LOSEV dernegine ait hediyelik iiriinler arasindan
secilen resimli kupa (Sekil 2) katilimcilara gosterilmistir. Bu gorsel sonrasinda
bireylere bu kupalara ne kadar 6deme yapmak isteyecekleri tekrar sorulmustur.
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Sekil 1. Kupa 1 gorseli Sekil 2. Kupa 2 gorseli

Duygusal anket formunda LOSEV dernegine ait duygusal mesaj gorseli (Sekil
3) yer alirken, rasyonel anket formunda ise LOSEV dernegine ait rasyonel mesaj
gorseli (Sekil 4) yer almaktadir. Duygusal ve rasyonel mesajlar Kupa 1’den sonra,
Kupa 2’den 6nceki soru olarak hazirlanmaistir.

Calismada yer alacak duygusal ve rasyonel mesaj resimlerin belirlenmesi i¢in

oncelikle 400 kisilik bir 6rneklem grubuna 6 adet (3 adet duygusal mesaj, 3 adet
rasyonel mesaj olmak {izere) resim gdosterilmistir. Katilimeilar ilgili resimlerin altinda
yer alan ifadeleri 1 ¢ok duygusal, 7 ¢cok rasyonel olacak sekilde puanlamiglardir. T-
testi sonras1 anlamli bulunan ve asagida yer alan 1 duygusal (Sekil 3) ve 1 rasyonel
mesaj (Sekil 4) secilmistir.

“Bana hayatimi 12 yildir %92 basariyla gocukluk gagi
BAGlSLA!" kanserine dur diyoruz.

LOSEV yardimlarinizi bekliyor...

L(")SEV/L}J

Sekil 3. Duygusal mesaj gorseli Sekil 4. Rasyonel mesaj gorseli

Ikinci béliimiin son sorusu ise, 7°1i likert dlgegi ile hazirlanmis ve duygusal ve
rasyonel mesajlarin ne kadar duygusal ve ne kadar rasyonel algilandigin1 anlamamiza
yardimci olacak dl¢egin yerlestirilmesi olmustur.

Caligmanin hipotezi ise asagidaki gibidir.
H1: Duygusal ve rasyonel mesajlara yonelik tutumun istedigin kadar 6de (PWYW)
fiyati lizerinde pozitif etkisi vardir.
5. Bulgular ve Genel Degerlendirme

Elde edilen verilere gore duygusal ankete katilanlarin % 48,8 (82) oranindaki
kismi1 kadinlardan, %51,2 (86) oranindaki kismi ise erkeklerden olusmaktadir. Gelir
grubu en ¢ok sirastyla 5001 TL-7500 TL (43), 7501-10.000 TL (42) ve 10. 001 TL ve
listli (42) olarak gerceklesmistir. Ayrica ¢alismada katilimcilara ¢evrelerinde 16semi
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hastasinin olma durumuna yonelik soruya, % 6,5 (11) oranindaki kismi evet, %93,5
(157) oranindandaki kismi hayir cevabini vermistir. Ilgili veriler Tablo 1°de yer

almaktadir.
Tablo 1: Duygusal Mesajlar1 Goren Katilimeilari Demografik Ozellikleri
Degiskenler Kategoriler N %
Cinsiyet Kadin 82 48,8
Erkek 86 51,2
Toplam 168 100,0

Aylik Gelir 2500 TL ve alt1 16 9,52
2501 TL-5000 TL 25 14,8
5001 TL-7500 TL 43 25,5
7501-10.000 TL 42 25,0
10. 001 TL ve tstii 42 25,0
Toplam 168 100,0

Cevrenizde Evet 11

losemi hastasi 6,5

var m? Hayir 157 93,5
Total 168 167

Tablo 2 rasyonel mesajlar1 gorenlerin demografik 6zelliklerini gostermektedir.
Elde edilen veriler 15181nda ankete katilanlarin %48,5°1 (81) kadinlardan, %51,5°1 (86)
erkeklerden olugsmaktadir. Gelir grubu en fazla olanlar sirasiyla 5001 TL-7500 TL
(55), 7501-10.000 TL (44) scklinde dagilim gostermistir. Ayrica ¢alismada
katilimcilara ¢evresinde 16semi hastasi olma duruma soruldugunda 9%6,6 (11)
oranindaki kismi evet, %93,4 (156) oraninda hayir cevabin1 vermistir.
Tablo 2: Rasyonel Mesajlar1 Géren Katilimeilari Demografik Ozellikleri

Degiskenler Kategoriler N %
Cinsiyet Kadin 81 48,5
Erkek 86 51,5
Toplam 167 100,0
Ayhk Gelir 2500 TL ve alt1 16 9,5
2501 TL-5000 TL 21 12,5
5001 TL-7500 TL 55 33,2
7501-10.000 TL 44 26,3
10. 001 TL ve ustii 31 18,5
Toplam 167 100,0
Cevrenizde Evet 11 6,6
losemi hastasi Hayir 156 93,4
var m1? Total 167 100,0
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Caligmada kullanilan duygusal ve rasyonel mesajlar (7°li Likert olgegi)
arasinda anlamli bir fark olup olmadigina dair t-testi yapilmistir. Tablo 3’e gore
duygusal mesaj1 cevaplayan katilimcilarin 3,10 ortalamayla duygusal mesaji, rasyonel
mesaji cevaplayan katilimcilarin ise 4,98 ortalamayla rasyonel mesaj olarak
algiladiklar1 s0ylenebilir. Ayrica duygusal ve rasyonel mesaj arasinda da 0,001<0,05
anlamlt bir farklilik bulunmustur. Bu sonu¢ hedeflenen manipiilasyonun g¢alistigini
isaret etmektedir.

Tablo 3. Mesajlarin Algilanan Duygusal ve Rasyonel Diizeylerinin Karsilastiriimasi

Gruplar N Ortalama S.S t df p
Degerler Duygusal
Mesaj 168 3,10 1,85 -9,46
333 0,001*
Rasyonel 167 4,98 1,79 -9,47
Mesaj

*p<.05

Calismada bireylerin hayir kurumu iirliniine yonelik 6deme (PWYW) testinde
kupa-1 ve kupa-2 i¢in yapilan paired samples t-testine gore (Tablo 4), Kupa-1’in
ortalamas1 19,07 iken, Kupa-2’nin ortalamasi 87,70 ve p degeri 0,001<0,05 bulunarak
anlaml bir farklilik oldugu gozlenmistir. Bu anlamli farkliliktan yola c¢ikilarak
katilimcilarin duygusal ve rasyonel mesajlardan etkilenerek ekstra 6deme niyetinin
olustugu soylenebilir.
Tablo 4. Kupa-1 ve Kupa-2 igin Paired Samples T-Testi

Gruplar N Ortalama S.S t df p
Degerler Kupa 1 335 19,07 17,76

-4,50 334  0,001*
Kupa 2 335 87,70 282,61

*p<.05

Katilimcilarin hayir kurumu {irliniine yonelik 6deme (PWY W) testinde kupa-1
ve kupa-2’ye ddemeye razi olduklari fiyatlarin arasindaki fark alinarak yapilan t-
testine gore (Tablo 5), duygusal mesaji goren katilimcilar1 ortalamasi 58,54 iken,
rasyonel mesaj1 goren katilimcilarin ortalamasi 79,37’ dir.
Tablo 5. Kupa 1 ve Kupa 2’nin Farklari i¢in Independent Samples T- testi

Gruplar N Ortalama S.S t df p
Degerler Duygusal 168 58,54 69,29

Mesaj -,683 333 0,495

Rasyonel 167 79,37 389,17

Mesaj
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*p<.05

Tablo 5’te p degeri 0,495>,05 oldugundan rasyonel mesaj ve duygusal mesaj
arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Ancak rasyonel mesajin ortalamasi duygusal
mesajin ortalamasindan daha biiyiikk bulundugundan, bireylerin 6deme istekligini
rasyonel mesajlarin duygusal mesajlardan daha fazla etkiledigi soylenebilir.

6. Sonuc

Bu arastirmada ama¢ X kusaginda yer alan tiiketicilerin LOSEV iiriinlerine
yonelik istedigin kadar 6de fiyatlama stratejisinin kullaniminin etkilerini test etmektir.
Ayrica tiiketicilerin duygusal ve rasyonel mesaj agisindan 6deme isteklerinin
farklilagip farklilasmadigin1 bulmaktir. Ana akim iktisat yaklasimi, insanlarin her
kosulda rasyonel davrandigini ve kararlarindan optimal kazanglar elde etmeye
odaklandigini iddia etmistir. Giinliik hayatinin her asamasinda karar almak zorunda
kalan birey, karar1 almadan 6nce faydasini ve maliyetini en dogru sekilde hesaplar, her
iki hesaplamay1 da karsilastirir ve sonunda da her zaman faydasinin en yiiksek oldugu
secenegi tercih eder. Ana akim iktisadin bahsettigi rasyonel birey varsayiminin gegerli
olmasi durumunda c¢aligmamizda kullandigimiz manipiilasyonlarin hi¢bir zaman ise
yaramamis olmasi, tiliketicilerin rasyonel ve duygusal mesajlara herhangi bir tepki
vermemeleri ve tiiketicilerin istedigin kadar 6de fiyatlama stratejisi ile karsilastiginda
odeyebilecekleri en diisiik fiyati teklif etmeleri gerekirdi. Halbuki elde edilen sonuglar
tiketicilerin 6demelerinin bir hayir kurumuna fayda saglamak gibi sosyal bir degere
sahip olmasi durumunda, kullanilan manipiilasyonlara yanit olarak daha fazla 6deme
yapma niyetinde olduklarmi gostermistir. Bu noktada bireylerin sadece kendi ¢ikarini
degil bagkalariin ¢ikarini da diisiinen 6zgeci bireyler oldugu sdylenebilir.

Calisma hayir kurumuna yonelik bir ¢alisma oldugundan istedigin kadar 6de
fiyatlama stratejisi LOSEV ve iiriinleri s6z konusu oldugunda basarili bir sekilde
islemistir. Uygulamada bu stratejinin Ozellikle kar amaci giitmeyen kuruluslar
tarafindan kullanilmasi diinyanin her yerinde ihtiyag sahiplerinin yardimina kosmay1
ve devletlerin yiikiinli hafifletmeyi hedefleyen bu tiir kuruluslarin finans yiiklerinin
azaltilmasinda tercih edilebilecek etkili bir yontem olarak rahatlikla diisiiniilebilir.
Ancak PWYW fiyatlandirmasinda fiyat kontroliiniin tamamen tiiketicide olmasi
sebebiyle, bazi tiiketiciler sifir veya daha az bir 6deme yaparak firmalar1 zarara
sokabilmektedir. Bu yiizden firmalarm PWYW fiyatlandirmasin1 uygulayacaklari
sektorleri, miisteri kitlesini, {iriin{i, iirlinlin maliyetini vb. faktorleri goz {iniinde
bulundurarak hareket etmesi gerekmektedir. Aksi takdirde firmalar zarar edebilir.
PWYW fiyatlandirmasi yeni bir fiyatlandirma politikast oldugundan uygulamali
ornekleri ve literatiirdeki deneysel ¢alismalar1 olduk¢a azdir. Bu anlamda, literatiirdeki
eksikliklerin giderilmesi i¢in PWYW fiyatlamasinin 6zellikle kar amaci glitmeyen
sivil toplum kuruluslarina yonelik uygulamalarina iligskin akademisyenler tarafindan
konuya egilinmesi, ihtiyaci olanlara daha fazla kaynak ulagtirmasi anlaminda refahinin
arttiritlmasina sebep olabilir.

Duygusal reklam mesajlarinin rasyonel reklam mesajlarina gére daha fazla
dikkat ¢ektigi bilinmekle beraber literatiirdeki baz1 arastirmalar dikkat ¢ekmenin her
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zaman o reklami hatirlanabilir kilmadigini, dolayisiyla da reklamin ikna etme islevini
yerine getirmedigini gostermistir. Bu noktada, 6zellikle bu ¢alismada yer alan X
kusagi mensuplarinin daha fazla 6demeye ikna edilmesinde rasyonel mesajlarin
duygusal mesajlardan daha etkili oldugu sonucuna ulasilmis olmasi ve rasyonel mesaji
goren bireylerin duygusal mesaj1 goren bireylerden daha fazla 6deme yapma niyetinde
olmalar1 argiimanin bahsi gegen X jenerasyon igin gegerli oldugunu gostermektedir.

Caligmanin sadece su anda 43-57 yagslar1 arasinda olan X kusagina yapilmis
olmasi, calismanin ana kiitle evreninin sadece 335 kisiden olusmasi, ¢alismanin gesitli
illeri ve gesitli egitim diizeylerine sahip bireyleri igermemesi, LOSEV imajimnin
katkisinin 6l¢iilmemis olmasi sayilabilecek kisitlar arasindadir. Bu nedenle yapilacak
ileriki donemli calismalarda caligma farkli jenerasyonlar icin gergeklestirilebilir,
calismada uygulanan anket say1s1 daha yiiksek tutulabilir ve ankette kullanilan LOSEV
kurumunun tiiketici goziindeki imaji1 anket Oncesinde Olgiilebilir, bunun kontrolii
yapilabilir. Arastirmanin deneysel tasarimi gelistirilebilir ve genisletilebilir. Yeni
yapilacak olan calismalarin 6zellikle lilkemiz gibi gelismekte olan yapist 6zelinde,
artan dnemi goz oniinde bulundurularak hizmet sektoriine yonelik olmasinin 6nem arz
ettigi distiniilmektedir.
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