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The Relationship between Pay What You Want Pricing
Strategy and Altruism for Charitable Products

0z
Bu calismanin amaci, istedigin kadar 6de (PWYW)
fiyatlandirma stratejisini kullanarak, X, Y ve Z kusaklar
acisindan duygusal ve rasyonel mesajlarla hayir kurumu
(LOSEV) iriinlerinin satin alinmasinda "6zgecilik" etkisini
incelemektir. Analiz igin gerekli olan veriler, tesadufi
ornekleme yontemi ile Turkiye'nin gesitli illerinde
yasayan X, Y ve Z kusagina ait 1135 kisiden gevrimigi ve
yuz yiize anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotezler t-testi, DFA ve YEM
analiziyle test edilmistir. Elde edilen sonuglara goére
bireylerin  PWYW durumunda duygusal ve rasyonel
mesajlar araciliyla daha fazla 6demelerde bulundugu ve

Abstract

The purpose of this work is, by using the pay what you
want (PWYW) pricing strategy, to examine the "altruism"
effect on purchasing charity (LOSEV) products through
emotional and rational messages from the perspective of
generations X, Y and Z. The data required for the analysis
was obtained using a random trial method through 1135
users from X, Y and Z generations living in various
provinces of Turkey with a face-to-face survey method.
Hypotheses within the scope of the research were tested
with t-test, CFA and SEM analysis. According to the
results obtained, individuals pay more through
emotional and rational messages in the case of PWYW,
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1. Girig

istedigin Kadar Ode (PWYW), bir Giriiniin (mal veya hizmetin) fiyatini saticinin degil alicinin
belirledigi bir fiyatlandirma yaklasimidir. Alci, sifirin Gzerinde veya sifira esit bir fiyat
belirlemekte ve satici, alicinin bu teklifini kabul etmek zorundadir (Kim vd., 2009). PWYW
fiyatlandirma yaklasimi, 6zellikle hizmetler (restoranlar, hayvanat bahgeleri, miizeler) ve dijital
urtinler (video oyunu ve muzik indirmeleri) icin gercek diinya uygulamalarinda giderek daha
popiiler hale gelmektedir. Ayrica iktisat ve pazarlama akademisyenleri bu yeni fiyatlandirma
kavramini daha iyi anlamak igin arastirmalar yurGtmektedirler (Gneezy vd., 2012, Jang ve Chu,
2012, Kim vd., 2009).

Bazi arastirmacilar, PWYW 6demelerinde mdsterileri ydnlendiren motivasyonlarinin neler
olduguyla ilgili arastirmalar yapmistir (Kim vd., 2009; Marett vd., 2012; Kunter 2015). Bu
arastirmalar neticesinde PWYW fiyatlamasinda tiketicileri etkileyen faktorler olarak fiyat
bilinci ve gelir (Kim vd., 2009; Marrett vd., 2012), adalet, baghhk, fedakarlk, musteri
memnuniyeti (Kim vd., 2009; Kunter 2015; Marrett vd., 2012), comertlik (Regner, 2015) ve
alici ve satic arasindaki samimiyet (Gravert, 2017) olarak bulunmustur. Ancak simdiye kadar
PWYW fiyatlandirmasi, 6zgecilik dirtilerinin sosyal yardim gibi faaliyetlerde nasil etkiledigine
dair genis bir aragtirma yapilmamigtir.

Ozgecilik, bireylerin kendi ¢ikarini diisinmeden, baska birine yardim etmesi veya
kendinden bir seyler kaybetmeyi gbze alarak baskasinin faydasini artiracak sekilde davranmasi
olarak tanimlanabilir (Cetin, 2019, s. 5). Ana akim iktisada gore bireyler kendi ¢ikarini diisiinen
bencil kisilerdir ve bu ylizden her zaman rasyonel davraniglar sergilemektedirler. Buna karsin
davranigsal iktisat psikoloji ve diger bir¢ok bilimden aldigi yardimla bireylerin her zaman bencil
olmadigl baskalarini dusiunerek hareket ettigini ve bu nedenle sinirli rasyonel oldugunu
savunmaktadirlar. Bu sebeple bireylerin neden sinirli rasyonel davrandigini agiklayan
kavramlardan biride, baskasinin ¢ikarini distinen, 6zgecilik kavramidir. Sosyoloji kékenli olan
bu kavram, bireylerin davranislarina yansimasinda mutluluk, empati, inang ile itibar ve
gosteris etkisi onemli birer diirtli olarak goérilmektedir.

Bireylerin davranislarini etkileyen bir diger énemli faktor reklamlardir. Reklamlar, Griin
veya hizmetlerin satisini saglamak amaciyla kullanilmasinin yani sira bir 6rgit veya fikri iceren
mesajlarla, bir iletisim formu olaraktan kullanilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007). Sirketler ve
kuruluglar bilylk pazar ve endistri rekabetini gormezden gelmeyi giderek daha zor
bulmaktadir. Bu nedenle surekli olarak artan rekabetle miicadelelerde sirketler ve kuruluslar
reklam igerigiyle tuketicilere ulasmak ve bodylece rekabet avantajlarini yaratmak icin reklam
uyarlamak zorundadirlar. Rekabet avantajlari, sadik musterileri elde tutmanin ve yeni
misteriler yaratmanin 6nemli bir parcasidir (Breda vd., 2008). Rekabet ticari sirketler arasinda
oldugu kadar kar amaci giitmeyen kuruluslar arasinda da gecerlidir (Dolnicar ve Lazarevski,
2009). Reklamlarin bir Grin, hizmet, 6rgit veya bir fikre ait mesajlar seklinde kullaniimasi,
bireylerin belli bir yonde duygu, disiince ve davranislarini Griin ve marka lehine etkilemek
lizere yapilmaktadir. Bu noktada isletmeler tiiketicileri etkilemek icin reklam cekiciligini
kullanmaktadir. Reklam c¢ekiciligi, bir tiketicinin reklam mesajlarini gérdikten sonra istek ve
ihtiyaclar ile Grin arasinda bag kurup satin almaya tesvik edilme c¢abasi olarak ifade edilir
(Bovee, vd., 1995, s. 232). Reklamlarda kullanilan cekicilikler insanlarin duygu, dislince ve
davranislarini etkileyecek sekilde reklamin konusuna gore hazirlanmaktadir (Elden ve Bakir,
2010). Konusuna gore olusturulan cekicilik tlrlerinden, en cok rasyonel ve duygusal mesaj
cekicilikleri kullanilmaktadir (Belch ve Belch, 2007). Reklamlarda kullanilan rasyonel mesajlar,
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bireylerin marka algilarini sekillendirmek icin bilgi ve mantiksal argiimanlara dayanirken,
duygusal mesajlar duygu ve gorlntilere dayanarak tiiketicileri etkilemeye galisilir (Panda vd.,
2013, s. 18). Duygusal mesajlar genellikle sicak hisler ifade etmekte ve olumlu marka tutumu
olusturmaktadir ancak duygusal mesajlar az bilgi barindirdigindan tiketiciler dogru
bilgilendirilememektedir. Dogru bilgilendirilemeyen tiiketici, tirin ve hizmet yonelik risk algisi
azaltilamamakta bu da tiketicinin satin alma davranisini kisitlayabilmektedir (Chandy vd,
2001). Buna karsin rasyonel mesajlarin ise icerik kullanimi, bilgilendirici olma egilimindedir.
Ornegin bu reklamlarda kalite, ekonomiklik, konfor, dayanikllik, performans, kullanislilik, vb.
(Belch ve Belch, 2012) ile riin ve hizmet fiyati, marka ismi, istatistiksel arastirma sonuglari
gibi verilerden faydalanilmakta (Main vd., 2004) ve bu sayede mantikli bilgiler araciligiyla
hedef kitle motive edilmeye calisiimaktadir. Sonug olarak literatirdeki ¢alismalara gore
rasyonel mesajlar duygusal mesajlardan daha fazla tiketicileri ikna etme giicline sahiptir.

Tiketicilerin satin alma davranisglari yasadiklari zaman diliminin sosyal, kiiltiirel ve tarihsel
olaylarina bagli olarak tiketim aliskanhklarini sekillendirmekte (Sari ve Harta, 2018) ve buna
bagh olarak istek ve arzularn da sirekli degismektedir. Bu nedenle belli araliktaki yas
gruplarina ait kusaklar olusmus ve ayni kusaktaki bireylerin benzer iktisadi davranislari s6z
konusudur. Ornegin genel olarak ebeveynlerden olusan X kusagi, genclerden farkl iriin ve
hizmetlere ihtiyag duymakta ve talep etmektedirler. Y kusagl satin alma davranislarina
bakildiginda, dénemin gelismis teknolojilerine paralel olarak cevrimici alisverisi aliskanlik
haline getiren bir kusaktir. Z kusag ise, sosyal medyayi aktif sekilde kullanmakta ve bundan
dolayr modayi yakinen takip ederek imaja dayanan tiiketime yonelmektedir (Altuntug, 2012, s.
208-210). Sonug olarak her bir kusagin farkli ihtiyag ve istekleri s6z konusudur.

Sonug olarak 6zgecilik, duygusal ve rasyonel mesajlar ile kusak farkinin her biri, tiketici
satin alma davranislarini etkilemekte ve sekillendirmektedir. Farklh sektorlerde kullanilan
PWYW fiyatlama stratejisinin, hayir kurumu drinlerinin satisinda kullanilmasi durumunda
rasyonel ve duygusal mesajlar 6zelinde bir etkisi var mi ya da hangi mesaj iletisimi daha
etkilidir, kusak farkinin bir etkisi var mi ve ayrica 6zgecilik faktorlerinden olan empati, inang,
sosyal etki faktori ile mutluluk etkilerinin ne olduguyla ilgili sorulara verilecek cevaplar,
PWYW fiyatlama stratejisinin hayir kurumu drinlerine yonelik neden basarili oldugunu
aciklayacagl disiunilmektedir. Ayrica PWYW fiyatlama stratejisinde bireylerin neden sinirli
rasyonel oldugunu, kusak kavrami, Ozgecilik dirtileri ve duygusal ve rasyonel mesaj
motivasyonlari yardimiyla agiklanacagi diistiniimektedir.

Bu baglamda calismanin asil amaci, X, Y ve Z kusaginin PWYW fiyatlanma durumunda,
LOSEV iiriinleri arasinda belirlenen bardaga neden daha fazla 6deme yapmaya niyetli
olduklarini 6zgecilik (empati, inang, sosyal etki faktérti, mutluluk) ve rasyonel ve duygusal
mesajlar perspektifinden incelemektir.

2. Yontem
2.1. Calismanin Amaci ve Deney Kurgusu

Calismanin amaci, istedigin kadar 6de (PWYW) fiyatlandirma stratejisinin duygusal ve
rasyonel mesajlarla hayir kurumu (LOSEV) driinlerinin satin alinmasinda &zgecilik
motivasyonlarindan olan empati, sosyal etki faktord, inang ve mutluluk etkisinin ne oldugunu
X (43-57 yas), Y (27-42 yas) ve Z (17-26 yas) kusag perspektifinden incelemektir. Bu amag
cercevesinde nicel arastirma yontemlerinden iliskisel tarama modelinden nedensel
karsilastirmali  model tercih edilmistir. Birden ¢ok degisken arasindaki iliskisinin
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belirlenmesinde iliskisel tarama modeli tercih edilmektedir. Cliinkii bu modelde iliskilerin
belirlenmesinde varyans analizi, t-testi, regresyon, korelasyon ve diger istatistiksel teknikler
kullaniimakta ve grup ortalamalarinin karsilastirmasini mimkiin kilmaktadir (Simsek, 2012).
Nedensel karsilagtirmali modelin kullanim alani ise, arastirmacinin kontroli disinda
olusabilecek bir faktoriin, arastirmacinin temel ilgisini olusturan bagimli degisken Gzerindeki
etkisini test eder (Simsek, 2012). Nedensel karsilastirmali yontem igin yari deneysel iki anket
tercih edilmis ve bu anket formlarin ilki duygusal mesaji igerirken, ikincisi ise rasyonel mesaj
resmini icermektedir. Her bir anket formu t¢ kissmdan olusmaktadir. ilk kissm demografik
sorulardan, ikinci kisim 5'li Likert olgegine gore (kesinlikle katilmiyorum, katiimiyorum,
kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum) hazirlanmis 20 yargiya yer verilmistir. Uglincii
kisimda ise, PWYW fiyatlama yonteminin test edilmesi icin 3 farkli deneysel soruya yer
verilmistir. Deneysel sorularin arasinda, LOSEV dernegine ait reklamlar kullaniimis ve burada
nitel bir arastirma yéntemi olan gostergebilimsel analiz tekniginden yararlanilmistir. Bu analiz
yontemi, iletisim amaciyla olusturulan gorsellerin yapisalci bir yaklasimla, algilanmasi ve
yorumlanmasini saglar (Parsa, 2007, s. 1149).

Ugilinci bélimiinde yer alan ilk gorsel olarak resimsiz bir kupa (sekil 1) segilmistir ve
katimcilara bu kupayi almak istemeleri durumunda ne kadar bir 6deme yapmak istedikleri
bildirmeleri icin bos bir alan birakilmisti. Bu resimsiz kupa manipilasyonun calisip
calismadigini test etmek icin kullanilmistir. Ardindan ankete, LOSEV’in topladigl bagislarla
neler yaptigina dair kisa bir bilgi koyulmustur. Anketin devaminda bir anket grubuna duygusal
mesaj gorseli (Sekil 3), baska bir anket grubuna ise rasyonel mesaj gorseli (Sekil 4)
yerlestirilmis ve ardinda bu iki gruba LOSEV diikkaninda satilan iriinler arasindan segilen
resimli kupa (Sekil 2) ankete yerlestirilerek, katilimcilara kupaya ne kadar 6deme yapmak
isteyeceklerine yonelik soru sorulmustur.

Sekil 1: Resimsiz kupa gorseli Sekil 2: LOSEV e ait Kupa gérseli
l
]
( "Harpatimir ool
el J'-'""'
» i

Sonug olarak anket, duygusal ve rasyonel mesaj gorselinin yer aldigi iki farkli anket formu
seklinde hazirlanmistir.

Ankette alan rasyonel ve duygusal mesaj gorsellerinin belirlenmesi igin 400 kisilik bir
orneklem grubuna oOn test yapimistir. Bu 6rneklem grubuna 3 adet rasyonel ve 3 adet
duygusal mesaj gorseli olmak lizere 6 adet gorsel gosterilmis ve katilimcilardan ilgili resimleri
ne kadar duygusal veya rasyonel algiladiklarina yoénelik 7’li Likert 6lgek (1 ¢ok duygusal, 7 ¢ok
rasyonel) Uzerinde isaretlemeleri istenmistir. Elde edilen veriler icin t-testi sonrasi duygusal
mesaj gorseli icin Sekil 3, rasyonel mesaj gorseli icinse sekil 4 secilmistir. Ayrica, duygusal ve
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rasyonel mesajlarin ne kadar duygusal ve rasyonel algilandig her ti¢linci bélimiin son sorusu
olaraktan 7’li Likert 6lgegi olarak hazirlanmistir.

Sekil 3: Duygusal mesaj gorseli Sekil 4: Rasyonel mesaj gorseli

“Bana hayatimi 12 yildir %92 basariyla ¢ocukluk ¢agi

BAG|$LA! " kanserine dur diyoruz.
LOSEV yardimlarinizi bekliyor...

Lészv/@ LGSEV/LD_I

Calismada kullanilan reklam mesajlari ve hediyelik Grin, ¢alismanin amaci gercevesinde
LOSEV dernegine ait reklam mesaji ve hediyelik iiriin tercih edilmistir. LOSEV’in reklamlarinin
segilmesinin nedeni, kurumun kampanyalarinda farkli mesaj igerikleri ile farkh reklam
stratejilerini kullaniyor olmasi ve bu reklamlarin hem giincelligi hem de hedef kitlesi agisindan
arastirmanin amacina uygun olmasi belirleyici olmustur. Hediyelik Griin ile Mesajlarin temini
LOSEV’e ait olan https://www.losev.org.tr/v6 internet adresinden elde edilmistir. Ayrica, bu
tirtin ve mesajlarin calismada kullaniimasina yénelik LOSEV’den gerekli izinler alinmustir.

Anket formu, Microsoft Word ile Google Form Web sitesinde iki farkl sekilde hazirlanmis
ve Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya araglari ile yliz ylize olarak tesadifi
ornekleme yolu ile elde edilmistir. Calismanin ana kutlesini Tlrkiye de yasamakta olan X, Y ve
Z kusagindan olusmaktadir. Anket verileri 17 Mart 2022 ile 31 Mayis 2022 tarihleri arasinda
yliz ylze ve ¢evrimici olarak katihmcilardan toplanmistir. Toplamda 1200 kisiden anket formu
elde edilmis ancak galismanin 6rneklemi igin 1135’i uygun bulunmustur. Katimcilarin 567’si
rasyonel anket formunu, 568 kisisi ise duygusal mesaj anket formunu doldurtmustur.

Calismanin ikinci boliminde yer alan olgekler ve ifadeler icin su calismalardan
yararlanilmistir: Empati 6lgegi Schlegelmilch vd. (1997)'nin c¢alismasinda; inan¢ 6lgegi
Worthington vd. (2003)’nin ¢alismasinda; Sosyal etki 6lgegi Bennett ve Choudhury’nin (2009)
calismalarindan; mutluluk olgegi Dogan ve Cotok’un (2011) galismalarindan yararlaniimistir.
Bu olgeklere ait gegerlilik, glivenirlik ve anlasilirlklari daha 6nce arastirmacilar tarafindan test
edilmis olmasiyla beraber bu ¢calismada da gerekli analizler yapiimistir.

Calismanin bagimli degiskeni istedigin kadar 6de (PWYW), iimh degisken (dlzenleyici
degisken) duygusal ve rasyonel mesaj, bagimsiz degisken ise 6zgeciliktir (empati, inang,
mutluluk, sosyal etki faktori). Bu dogrultuda calismanin modeli Sekil 5’te gosterildigi gibidir.
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Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

. —— .
Empati Duygusal Mesaj

Sosyal Etki Faktt':rt']\

PWYW

¥%

~

yd

inang

e

Mutluluk Rasyonel Mesaj

X, Y ve Z kusagin her biri icin arastirma modelinin hipotezleri ise asagidakiler gibidir:

H1: Duygusal ve rasyonel mesajlara yonelik tutumun PWYW fiyat stratejisi Uzerinde olumlu
yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H1lx: X kusagl katilimcilari igin duygusal ve rasyonel mesajlara yonelik tutumun
PWYW fiyat stratejisi Gizerinde olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.
Hly: Y kusag katihmcilari icin duygusal ve rasyonel mesajlara yonelik tutumun
PWYW fiyat stratejisi (izerinde olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.
Hlz: Z kusag katilimcilari igin duygusal ve rasyonel mesajlara yonelik tutumun
PWYW fiyat stratejisi Gzerinde olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.

H2: PWYW fiyat stratejisi icin duygusal ve rasyonel mesaj arasinda anlamli bir farklilk s6z
konusudur.

H2x: X kusagi katilimcilari icin PWYW fiyat stratejisi icin duygusal ve rasyonel mesaj
arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur
H2y: Y kusagi katilimcilari icin PWYW fiyat stratejisi icin duygusal ve rasyonel mesaj
arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur.
H2z: Z kusagi katihmcilari icin PWYW fiyat stratejisi icin duygusal ve rasyonel mesaj
arasinda anlamh bir farkhlk s6z konusudur.

H3: Ozgecilik motivasyonlarinin PWYW fiyat stratejisi lizerinde duygusal ve rasyonel
mesajlara goére olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3x1: X kusagl katihmcilari igin empati faktériiniin PWYW fiyat stratejisi Gzerinde
duygusal mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.
H3x2: X kusagl katihmcilari igin empati faktoriinin PWYW fiyat stratejisi Gzerinde
rasyonel mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.
H3vi: Y kusagl katihmcilari igin empati faktorinin PWYW fiyat stratejisi Gzerinde
duygusal mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.
H3v2: Y kusagl katiimcilari igin empati faktorinin PWYW fiyat stratejisi Gzerinde
rasyonel mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.
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o H3z: Z kusagl katilimcilari igin empati faktériinin PWYW fiyat stratejisi lizerinde
duygusal mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.

o H3z: Z kusagl katilimcilari igin empati faktériinin PWYW fiyat stratejisi tzerinde
rasyonel mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3xs: X kusagl katilimcilari igin artan dindarlk faktoriinin PWYW fiyat stratejisi
Uzerinde duygusal mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3xa: X kusagl katilimcilari igin artan dindarhk faktérinin PWYW fiyat stratejisi
Uzerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3vs: Y kusagl katiimcilari icin artan dindarlik faktérinin PWYW fiyat stratejisi
Uzerinde duygusal mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3va: Y kusagl katilimcilari icin artan dindarlik faktérinin PWYW fiyat stratejisi
Uzerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3z: Z kusagl katihmailari igin artan dindarlik faktérinin PWYW fiyat stratejisi
Uzerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3z: Z kusagl katihmailari igin artan dindarlik faktérinin PWYW fiyat stratejisi
Uzerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3xs: X kusagi katiimcilari igin sosyal etki faktoriinlin PWYW fiyat stratejisi tizerinde
duygusal mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3xe: X kusagi katihmcilari igin sosyal etki faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi lizerinde
rasyonel mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3ys: Y kusagl katihmcilari igin sosyal etki faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi Gzerinde
duygusal mesaja gore olumlu yénde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3ye: Y kusagi katiimcilari igin sosyal etki faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi (izerinde
rasyonel mesaja goére olumlu ydnde anlaml bir etkiye sahiptir.

e H3z: Z kusagl katilimcilari igin sosyal etki faktdriiniin PWYW fiyat stratejisi Gzerinde
duygusal mesaja goére olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3z: Z kusagl katilimcilari igin sosyal etki faktdriiniin PWYW fiyat stratejisi Gzerinde
rasyonel mesaja goére olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3x7: X kusagl katihmcilari icin mutluluk faktérinin PWYW fiyat stratejisi Gizerinde
duygusal mesaja goére olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3xs: X kusagl katiimcilari icin mutluluk faktériiniin PWYW fiyat stratejisi Gzerinde
rasyonel mesaja goére olumlu ydnde anlaml bir etkiye sahiptir.

e H3y7: Y kusagi katilimcilari igin mutluluk faktériniin PWYW fiyat stratejisi (izerinde
duygusal mesaja goére olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3ys: Y kusagi katimcilari icin mutluluk faktériiniin PWYW fiyat stratejisi Gzerinde
rasyonel mesaja gore olumlu yénde anlaml bir etkiye sahiptir.

e H3z7: Z kusagi katilimcilari igin mutluluk faktérinin PWYW fiyat stratejisi tizerinde
duygusal mesaja goére olumlu yénde anlaml bir etkiye sahiptir.

e H3z: Z kusagi katilimcilari igin mutluluk faktorinin PWYW fiyat stratejisi tizerinde
rasyonel mesaja gore olumlu yénde anlaml bir etkiye sahiptir.

2.2. Calismada Kullanilan Analiz Yontemi

Calismanin yontemi olarak anket tercih edilmis ve t-testi, DFA ve YEM analizi yapilmistir.
Veriler SPSS 26 ve AMOS 24 programiyla test edilmistir. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ¢ok sayida
istatistiksel teknigi icinde barindiran ve cgesitli paket programlar {izerinden islem yapilan bir
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kavramdir. YEM analiziyle uygun bir model bulmak yerine kuramsal bir temele dayanmakta
olan bir modelin gegerli olup olmadigi arastiriimaktadir (Cokluk vd., 2012) ve ayrica hipotez
testi olarak da kullaniimaktadir (Bagozzi ve Yi, 1988). Bu sebeple arastirmada ortik
degiskenlerle olusturulan modelin gegerli bir model olup olmadigi ve kurulan hipotezlerin
desteklenip desteklenmedigini belirlemek icin kullaniimaktadir.

YEM analizi yapilmadan 6nce verilerin analize uygun hale getirilmesi igin verilerin normallik
testleri incelenmistir. Normallik verileri, normal dagilima uygun olmasini ifade eder ve
parametrik testler icin bir zorunluluk tasimaktadir. Verilerin normalligi hem istatistiksel hem
de grafiksel yontemlerle degerlendirilebilmektedir (Hair vd., 2010; Tabachnick and Fidell,
2011).

YEM analizi yapilmadan 6nce modelin uyumunu gésteren Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
yapilmistir. Dogrulayici Faktor analizi, daha 6nce tanimlanmis ve sinirlandirilmig bir yapinin, bir
model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edildigi bir analiz teknigi olarak belirtilir
(Cokluk vd., 2012). Yapilan testler neticesinde model uyumun yeterli olmasi neticesinde YEM
analizi yapilmistir.

3. Bulgular ve Genel Degerlendirme

Bu ¢alismada, 6zgeciligin istedigin kadar 6de fiyat stratejisi lizerindeki etkisi duygusal ve
rasyonel mesaj cercevesinde X, Y, Z kusagina gore incelenmesi amaglanmistir. Bu amag
cergevesinde X kusagi anketine katilanlarin % 48,7 (163) oranindaki kismi kadinlardan, %51,3
(172) oranindaki kismi ise erkeklerden olusmaktadir. Y kusagi katilimcilarin % 50 (200)
oranindaki kismi kadinlardan, %50 (200) oranindaki kismi ise erkeklerden olusmaktadir. Ayni
sekilde Z kusagi anketinin % 50 (200) oranindaki kismi kadinlardan, %50 (200) oranindaki kismi
ise erkeklerden olusmaktadir.

Diger demografik 6zelliklerden de bahsedecek olursak; katihmcilarin X kusaginda en fazla
sahip olunan gelir grubu 5001 TL-7500 TL (98)'dir ve devaminda 75001-10,000 TL (86) gelir
sahipleri gelmektedir. Y kusaginda gelir grubu en fazla olan kisiler ise, 7501-10.000 TL (129)
kisidir. Z kusaginda ise, 2500 TL ve alti (241) gelir grubuna sahip kisilerdir. X, Y ve Z kusagina
gore cevresinde |0semili hasta sayisi sirasiyla 22, 45 ve 63’tlr. Duygusal ve rasyonel anket
cevaplayan katilimci sayisi Y ve Z kusaginda duygusal ve rasyonel mesajin her birinde 200 kisi,
X kusaginda ise duygusal ankette 168 kisi katilirken, rasyonel anketine 167 kisi katilmistir.
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Tablo 1: X, Y ve Z kusagina ait demografik 6zellikler

Degiskenler Kategoriler N %
X Kadin 163 48,7
Erkek 172 51,3
Toplam 335 100,0
Y Kadin 200 50
Cinsiyet Erkek 200 50
Toplam 400 100,0
z Kadin 200 50
Erkek 200 50
Toplam 400 100,0
X (43-57) 335 100,0
Yas Y (27-42) 400 100,0
z (17-26) 400 100,0
2500 TL ve alti 32 9,6
2501 TL-5000 TL 46 13,7
5001 TL-7500 TL 98 29,3
X 7501-10.000 TL 86 25,7
10. 001 TL ve Ust 73 21,8
Toplam 335 100,0
2500 TL ve alti 84 21,0
2501 TL-5000 TL 63 15,8
5001 TL-7500 TL 70 17,5
Aylik Gelir 7501-10.000 TL 129 32,3
Y 10. 001 TL ve Ustu 54 13,5
Toplam 400 100,0
2500 TL ve alti 241 60,3
2501 TL-5000 TL 96 24,0
5001 TL-7500 TL 22 5,5
7501-10.000 TL 19 4,8
z 10. 001 TL ve Ust 22 5,5
Toplam 400 100,0
Duygusal anket 168 50,1
X Rasyonel anket 167 49,9
Toplam 335 100,0
Duygusal ve rasyonel Duygusal anket 200 50,0
anket katilimci sayisi Y Rasyonel anket 200 50,0
Toplam 400 100,0
Duygusal anket 200 50,0
z Rasyonel anket 200 50,0
Toplam 400 100,0

Arastirma da kullanilan rasyonel ve duygusal mesajlar (7’li Likert 6lcegi) arasinda, anlaml
bir fark olup olmadigina dair X, Y ve Z kusagina ayri ayri t-testi yapimistir. X, Y ve Z
kusaklarinin her biri icin yapilan t-testi sonucuna gore (Tablo 2), rasyonel ve duygusal mesaj
arasinda p (0,001<0,05) degerine gore anlamh bir farkhihk s6z konusudur. Bu anlamli farkhliga
gore duygusal mesaj gorselini cevaplayan katilimcilarin duygusal mesaji dogru algiladiklari,
rasyonel mesaj gorselini cevaplayan katilimcilarin da rasyonel mesaj gorselini dogru
algiladiklari elde edilen ortalamalardan tespit edilmistir. Sonug olarak, X, Y ve Z kusagi bireyleri
duygusal ve rasyonel mesajlari dogru algilamisladir.
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Tablo 2: Mesajlarin Algilanan Duygusal ve Rasyonel Diizeylerinin X, Y ve Z Kusagina Gore
Karsilastiriimasi

Gruplar N Ortalama S.S t df p
Degerler  Duygusal 168 3,10 1,85 -9,46

Mesaj 333 0,001*
X Rasyonel 167 4,98 1,79 -9,47

Mesaj

Duygusal 200 3,67 1,97 -6,98

Mesaj 398 0,001*
Y Rasyonel 200 4,86 1,51 -6,98

Mesaj

Duygusal 200 3,41 1,71 -8,94

Mesaj 398 0,001*
z Rasyonel 200 4,86 1,51 -8,94

Mesaj

*p<.05

Arastirmada tiiketicilerin hayir kurumu trinine yonelik 6deme (PWYW) testinde X, Y ve Z
kusagi icin resimsiz kupa (bos Kupa) ve Lésev kupasina eslestirilmis 6rneklem t-testi (Tablo 3)
yapilmistir. Eslestirilmis 6rneklem t-testine gore X, Y ve Z kusaklarinin her biri igin bos kupa ve
Losev kupasinin p degeri 0,05'den kiiglik bulunmus ve bu deger Bos kupa ve Losev kupasi
arasinda anlaml bir farkhihk oldugunu gostermektedir. Bos kupanin ortalamasi X, Y ve Z
kusaklari icin sirasiyla, (19,7), (17,17) ve (13,59) olarak bulunurken, Lésev kupasinin ortalamasi
X, Y ve Z kusaklar icinse sirasiyla, (87,70), (70,81), (52,22) olarak bulunmustur. Lésev
kupasinin ortalamalari bos kupanin ortalamalarindan biyik ¢ikmistir. Bu bulgular, X, Y ve Z
kusag! bireylerinin rasyonel ve duygusal mesajlardan etkilenerek LOSEV (Lésev kupasi) igin
ekstra 6deme niyetlerinin olustugunu gostermektedir. Bu netice, H1 hipotezinin kabul
edildigini gostermektedir.
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Tablo 3: X, Y Ve Z Kusagina Gére Resimsiz Kupa Ve Lésev Kupasi igin Eslestirilmis Orneklem T-

Testi
Degerler  Gruplar N Ortalama S.S t df p

X Bos Kupa 335 19,07 17,76

4,50 334 0,001*
LOSEV Kupasi 335 87,70 282,61
Bos Kupa 400 17,17 14,57

Y -8,68 399 0,001*
LOSEV Kupasi 400 70,81 125,25
Bos Kupa 400 13,59 10,38

z -8,05 399 0,001*
LOSEV Kupasi 400 52,22 96,23

*p<.05

X, Y ve Z kusagi katilimcilarin hayir kurumu driinlerine yonelik 6deme (PWYW) testinde,
duygusal ve rasyonel mesajlarin hangisinin daha fazla 6deme istekliligi olusturduguna yoénelik,
bos kupa ve Losev kupasi igin 6demeye razi olunan fiyat farki alinarak, bagimsiz 6rneklem t-
testi yapilmistir (Tablo 4). Yapilan bu test neticesinde X, Y ve Z kusaklari icin p degeri 0,05’den
blylk bulunmustur. Bu sonug, rasyonel ve duygusal mesaj arasinda anlamli bir farkhlik
olmadigini géstermektedir. Bu nedenle, X, Y ve Z kusagi bireyleri PWYW i¢in 6deme istekligi
hem duygusal ve hem de rasyonel mesajlar igin ayni derece gerceklesmektedir. Bu netice, H2
hipotezinin reddedildigini gdstermektedir.

Tablo 4: X, Y Ve Z Kusaklarina Gére Resimsiz Kupa ile Lésev Kupasinin Farki igin
Bagimsiz Orneklem T- Testi

Gruplar N Ortalama S.S t df p
Degerler Duygusal 168 58,54 69,29
X Mesaj 683 333 0,495
Rasyonel 167 79,37 389,17
Mesaj
Duygusal 200 56,66 135,37
Mesaj
Y
Rasyonel 200 50,63 110,78 /488 398 0,626
Mesaj
Duygusal 200 37,56 84,42
z Mesaj
-,223 398 0,824
Rasyonel 200 39,70 106,70
Mesaj
*p<.05
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Calismanin ifadelerine yonelik basiklik ve carpiklik degerleri Tablo 5’te belirtilmistir.
Verilerin normal dagilimi 6lgen carpiklik (Skewness) degerinin +1.0-1.0 degerleri arasinda
kalmasi verilerin normalden asiri sapmadiginin bir isareti olarak yorumlanmaktadir
(Bliylikoztiirk, 2018 s.40). Ayrica alan yazininda garpiklik (Skewness) katsayisi +2.0 -2.0 araligin
da yer almasi halinde verilerin normal dagildigini géstermektedir (George ve Mallery, 2010) ve
calismanin bu degerleri de +2.0 -2.0 araligin da yer aldigi icin verinin normal dagildig ve ilgili
parametrik analizlerin yapilabilmesi i¢in uygun oldugu bulunmustur.

Tablo 5: Ozgecilik Motivasyonlari icin Anket Olcegi Ogelerine Ait Genel Veriler

Olgekler Ortalama Standart Varyans GCarpikhk Basikhk
Sapma

Bagkalarinin basina gelen kotii seylerden derinden 3,90 1,042 1,086 -,764 ,047

etkileniyorum. (B1)

Olaylara  bagkalarinin  bakis acisiyla  kolaylikla 4,05 ,951 ,905 -,991 ,799

bakabiliyorum. (B2)

Benzer durumlara bagkalarinin verdigi tepkileri daha 4,03 ,874 ,765 -,875 ,803

iyi anliyorum. (B3)

Kot durumda olan birini tanimiyor olsam da ona 4,51 ,766 ,587 -1,852 1,800

yardim ettig§imde mutlu olurum. (B4)

ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebim biiyiik élciide 2,16 1,283 1,647 ,848 -,442

baskalarinin da ayni dénemde bagis yapiyor olmasidir.

(C1)

ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebim ailem, 1,87 1,184 1,403 1,252 ,494

arkadaglarim ve is arkadaslarimin bagis yaptigimi
onayliyor olmalaridir. (C2)

ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebimin altinda yatan 2,22 1,371 1,881 ,765 -,762
temel neden tanidiklarimin da bagis yaptigini biliyor
olmamin beni iyi hissettirmesidir. (C3)

ihtiyaci olanlara bagls yapma sebebim ailem, 1,71 1,095 1,199 1,558 1,554
arkadaglarim ve is arkadaslarimin bagis yapmam
konusunda beklenti iginde olmalaridir. (C4)

Hayata bakisimin  temelinde dini  inanglarim 3,36 1,429 2,042 -,402 -1,159
yatmaktadir. (D1)

inancimi anlamak igin zaman harcarim. (D2) 3,47 1,284 1,650 -,569 -,689
Zamanimi dini dusiince ve tefekkiir iginde gegirmek 3,12 1,380 1,906 -,157 -1,177
benim igin 6nemlidir. (D3)

Dini inanglarim hayattaki tim iligkilerimi etkiler. (D4) 2,88 1,435 2,061 ,088 -1,327
Din benim igin ozellikle 6nemli ¢linkdi hayatin anlami 3,42 1,400 1,961 -,446 -1,072
hakkinda birgok soruyu yanitliyor. (D5)

Kendimden memnun degilim. (E1) 2,35 1,262 1,593 ,578 -,742
Hayatin ¢ok 6dillendirici oldugunu hissediyorum. (E2) 3,23 1,261 1,592 -,264 -,885
Hayatimdaki her seyden oldukga memnunum. (E3) 3,10 1,165 1,359 -,171 -,811
Cevremdeki glizelliklerin farkina varirim. (E4) 3,97 ,984 ,969 -,952 ,674
Yapmak istedigim her seye zaman bulabilirim. (E5) 3,21 1,198 1,436 -,159 -,860
Zihinsel olarak kendimi tamamen zinde (ding) 3,14 1,163 1,353 -,209 -,801
hissederim. (E6)

Gegmisle ilgili mutlu anilara sahip degilim. (E7) 2,35 1,252 1,570 ,633 -,600

3.1. Dogrulayici Faktor Analiz Bulgulari

Dogrulayici Faktor Analizi (DFA), gbézlenebilen ve gézlenemeyen degiskenler arasi iliskiler
ve olusturulan teorinin yapisal gegerliliklerin test edilmesinde kullanilmaktadir (Mueller, 1996,
s. 62; Schreiber vd., 2006, s. 323; Field, 2000, s. 636; Cokluk vd., 2014, s. 275; Girbiz ve Sahin,

240



Nisan 2023, 18 (1)

2015, s. 326). DFA icin en sik kullanilan etmenlerden biri uyum iyiligi istatistikleridir. Bu uyum
iyiligi istatistikleri modelin uyumunu yorumlamak amaciyla kullanilan yéntemlerden biridir
(Tabachnick ve Fidell, 2011). Bunlar; iyi uyum olarak x2/df <3, SRMR<0,05, AGFI>0,95,
CFI>0,95, RMSEA<0,05’tir. Kabul edilebilir uyum igin, 3< x2/df<5, SRMR<0,08, AGFI>0,90/0,85,
CFI>0,90, RMSEA<0,08’dir (Gurbiz ve Sahin, 2016; Meydan ve Sesen, 2015; Cokluk vd., 2010).

Tablo 6: Dogrulayici Faktér Analiz Sonuglari

Kugaklar DFA X? df X*/df p RMSEA CFl SRMR  AGFI Uyum
Diizeyi
ik analiz 539,678 131 4,120 ,000 ,097 ,856  ,103 ,798 Zayif
uyum
X
Modifikasyon 385,922 126 3,063 ,000 ,079 ,909  ,094 ,853 Kabul
sonrasl edilebilir
uyum
ik analiz 323,901 131 2,473 ,000 ,061 941,087 ,891 Kabul
Y edilebilir
uyum
ik analiz 446,027 131 3,405 ,000 ,078 ,894 111 ,843 Zayif
uyum
z
Modifikasyon 344,211 127 2,710 ,000 ,065 ,927  ,089 ,879 Kabul
sonrasl edilebilir
uyum

X, Y ve Z kusaklari icin ikinci diizey dogrulayici faktor analizinde yapilan modifikasyonlara
yonelik bilgiler tablo 6’da verilmistir. Yapilan analizler neticesinde mutluluk faktérinde
glvenirlik degerini diistik ¢ikaran E1 (Kendimden memnun degilim) ve E7 (Gegmisle ilgili mutlu
anilara sahip degilim) ifadeleri 6lgekten gikarilarak DFA yapilmistir. Yapilan DFA sonucunda
elde edilen bilgilere gore Y kusaginda herhangi bir modifikasyona ihtiya¢c duyulmamistir. X
kusagin da 5, Z kusaginda ise 4 modifikasyon yapilmistir. Modifikasyonlar sonrasi tim
modellerde kabul edilebilir uyum elde edilmistir.
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Tablo 7: X, Y Ve Z Kusaklari igin Yapilan DFA icin Yapinin Gegerlilik Ve Giivenirlik Degerleri

Kusaklar Faktorler SFL CR AVE MVS AVS o
B1 ,70
Empati B2 6 080 0,51 0,045 0,027 0,67
B3 ,80
B4 ,69
C1 ,56
Sosyal Etki Cc2 ,85 0,81 0,52 0,042 0,018 0,79
Faktori Cc3 ,69
c4 s
X D1 ,86
D2 ,72
inang D3 ,92 0,91 0,69 0,042 0,027 0,91
D4 ,78
D5 ,87
E2 ,62
E3 ,78
Mutluluk E4 ,79 0,87 0,58 0,045 0,021 0,78
ES ,73
E6 ,87
B1 ,62
Empati B2 ,82 0,81 0,52 0,025 0,014 0,69
B3 ,80
B4 ,62
Cc1 ,65
Sosyal Etki Cc2 ,85 0,862 0,612 0,063 0,038 0,85
Faktorii C3 ,75
C4 ,86
Y D1 ,85
D2 ,64
inang D3 ,85 0,916 0,688 0,077 0,051 0,91
D4 ,85
D5 ,93
E2 ,67
E3 ,74
Mutluluk E4 77 0,865 0,563 0,077 0,052 0,80
ES ,78
E6 ,78
Bl ,56
Empati B2 ,778
B3 ,78 0,81 0,51 0,059 0,036 0,67
B4 74
Cc1 ,71
Sosyal Etki Cc2 ,86
Faktori Cc3 ,78 0,88 0,65 0,062 0,048 0,81
C4 ,86
z D1 ,90
D2 ,65
inang D3 ,91 0,92 0,71 0,094 0,065 0,90
D4 ,87
D5 ,89
E2 ,71
E3 ,76
Mutluluk E4 ,73 0,84 0,51 0,094 0,064 0,77
ES ,66
E6 ,75

SFL: Standartlastiriimis Faktor Yikleri, CR: Birlesik Glivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans Ortalamalari, MVS: Maksimum
Paylasilan Varyans, AVS: Ortalama Paylasilan Varyans, a: Cronbach’s Alpha Katsayisi
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X, Y ve Z kusagi verilerine uygulanan ikinci diizey DFA igin gegerlilik ve glivenirlik sonuglari
tablo 7'de belirtilmistir. Tabloda yer alan AVE (Ortalama Agiklanan Varyans), MSV (Maksimum
Paylasilan Varyans), ASV (Ortalama Paylasilan Varyans) ve CR (Bilesik Glivenirlik) degerleri
yakinsak ve iraksak gecerliliklerin degerlendirilmesini saglamaktadir. Bu degerlerden AVE’nin
0,5’ten biyik olmasi ve tim CR degerlerinin AVE degerlerinden ve 0,70’ten blyik olmasi
yakinsak gecerliligi saglamaktadir. Iraksak gecerliligin saglanmasi icinse AVE>MSV; MSV>ASV
olmali ve AVE’'nin karekokiinin boyutlar arasi korelasyonlardan buyik olmasi gerekmektedir
(Yashoglu, 2017). Tablo 7’de goruldiigu tGzere X, Y ve Z kusaklarinin tim AVE degerleri 0,5’ten
buyuktiir ve CR degerlerinden kuglktlr. Dolayisiyla yakinsak gecerliligin saglandig
soylenebilir. Diger bir ifadeyle, degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklari
faktor ile iligkili olduklari séylenebilir. X, Y ve Z kusaginin her biri icin iraksak gegerliligine
bakildiginda ise dort boyutta da tiim AVE degerleri MSV degerlerinden, tim MSV degerleri de
ASV degerlerinden blyiktir. Ayrica dort boyut icinde AVE degerlerinin karekdkleri en yliksek
paylasilan varyanstan biylktlr. Ek olarak, Cronbach’s Alpha degerlerinden sadece empati
faktérin degeri 0,70 degerinin altinda bulunmustur. Ancak bu deger 0,67 ve (zerinden
bulunmasi sebebiyle kabul edilebilir diizeyde oldugu gorlUlmistir (Kilig, 2016). Mutluluk,
sosyal etki faktorli ve inang Olgeklerine ait Cronbach’s Alpha degerleri ise 0,70’den biyiik
bulunarak modelin gegerlilik ve glvenilirlik degerleri anlamli bulunmustur. Bu degerler,
modelin YEM analizi i¢in uygun oldugunu géstermektedir.

3.2. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

YEM analizi sayesinde kurgulanan modelin uyum degerleri tizerinden gegerli olup olmadigi
ve hipotezler test edilebilmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988). Calismanin modelinin YEM analiziyle
oOlcilebilmesi icin 6nceden bazi sartlarin saglamasi gerekir. Bunlar; KFA ve DFA gibi istatistiki
testler ile AVE, CR, ASV, MSV ve Cronbach’s Alpha degerleri ile dlglilen glivenirlik ve gegerlilik
degerleridir. Bu ¢alismada yapilan DFA, gecerlilik ve gilivenirlik degerleri neticesinde modelin
YEM analiziyle test edilmesi igin uygun oldugu bulunmustur. YEM analizi AMOS 24 programi
ile yapilmis ve elde edilen uyum degerleri tablo 8’de belirtilmistir. Analizde verinin bitliniine
ait uyum degerleri ile mesaj tirlerine ait (duygusal ve rasyonel) verilerin uyum degerleri ayri
ayri X, Y ve Z kusagina gore test edilmistir. Tablo 8’e bakildiginda butin veri tirlerinde uyum
indekslerinin kabul edilebilir uyum dizeylerine sahip oldugu gorilmektedir. Sonug olarak,
bitilin veri tiirlerinde model uyumu anlamli bulunmustur.
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Tablo 8: Yem’de X, Y Ve Z Kusaginin Veri Turiine Bagli Uyum Degerleri

Kullanilan Veri Tiirii ve Uyum X2 df X?/df p RMSEA CFI AGFI Uyum
Degeri Diizeyi

Duygusal 225,121 138 1,966 ,000 ,076 ,904 ,855 Kabul
mesajlara ait edilebilir
uyum degerleri

X Rasyonel 225,121 138 1,631 ,000 062 939,878 Kabul
mesajlara ait edilebilir
uyum degerleri
Butuin veriye ait 330,115 138 2,827 ,000 ,074 ,911 ,850 Kabul
uyum degerleri edilebilir
Duygusal 227,819 143 1,593 ,000 055 ,948 857 Kabul
mesajlara ait edilebilir
uyum degerleri
Rasyonel 178,312 143 1,247 ,024 035 ,978  ,887 iyi uyum

Y mesajlara ait
uyum degerleri
Butiin veriye ait 333,959 143 2,328 ,000 ,058 ,942  ,892 iyi uyum
uyum degerleri
Duygusal 226,972 139 1,633 ,000 ,056 ,943 851 Kabul
mesajlara ait edilebilir
uyum degerleri
Rasyonel 230,115 139 1,656 ,000 ,057 ,936 852 Kabul
mesajlara ait edilebilir

z uyum degerleri
Butln veriye ait 426,266 143 2,981 ,000 ,070 ,905 ,856 Kabul
uyum degerleri edilebilir

Arastirmada duygusal ve rasyonel mesaj tlrlne ait veriler tizerinden X, Y ve Z kusagina
gore hipotezler test edilmis ve sonuglar tablo 9’da belirtilmistir. Tablo 9 incelendiginde X
kusaginin mutluluk faktérinin PWYW fiyatlama stratejisi lizerinde rasyonel mesaja gore (p:
,033<0,05) anlamli bir farklilik bulunmugken, ancak empati, sosyal etki faktori ve inang
faktorlerinin PWYW fiyatlama stratejisi tizerinde anlamli bir farklilik bulunmamistir.
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Tablo 9: X, Y Ve Z Kusagina ve Mesaj Tlrline Gore Hipotez Sonuglari

Hipotezler Mesaj Tiirii B p Sonug

H3xa1: Duygusal -,588 ,405 Desteklenmedi
TH3x: Empati —> PWYW Rasyonel ,620 ,105 Desteklenmedi
H3x3: Duygusal -,562 ,910 Desteklenmedi
“H3xs:  Imang-—--> PWYW Rasyonel -,033 ,928 Desteklenmedi
X H3xs: Duygusal -,074 ,369 Desteklenmedi
kusagl  H3ye: Sosyal Etki Faktord ----> PWYW Rasyonel -,345 ,331 Desteklenmedi
H3x7: Duygusal -,462 ,492 Desteklenmedi

TH3y: | Mutluluk > PWYW Rasyonel -,819 ,033*  Desteklendi
H3v1: Duygusal ,452 ,119 Desteklenmedi
TH3v Empati - -—> PWYW Rasyonel ,617 ,059 Desteklenmedi
H3y3: Duygusal ,173 ,780 Desteklenmedi
Y 3 “H3u:  Inang-—->PWYW Rasyonel -,528 ,095 Desteklenmedi
kusagl H3ys: Duygusal -,074 ,780 Desteklenmedi
" H3y:  Sosyal Etki Faktord ——-> PWYW Rasyonel ,053 ,859 Desteklenmedi

H3yz: Duygusal ,496 ,008*  Desteklendi
T H3ye:  Mutluluk —-> PWYW Rasyonel ,634 ,060 Desteklenmedi
H3z: Duygusal ,950 ,224 Desteklenmedi
TH3m Empati > PWYW Rasyonel ,228 ,575 Desteklenmedi
H3z: Duygusal ,179 ,799 Desteklenmedi
z 3 “H3z:  Inang---> PWYW Rasyonel ,444 ,265 Desteklenmedi
kusagl H3zs: Duygusal -,495 ,429 Desteklenmedi
T H3g:  Sosyal Etki Faktérd ----> PWYW Rasyonel ,238 ,505 Desteklenmedi
H3z: Duygusal ,110 ,891 Desteklenmedi
T H3z:  Mutluluk > PWYW Rasyonel 612 ,146 Desteklenmedi

*p<.05

Y kusagina gore mutluluk faktorinin PWYW fiyatlama stratejisi (izerinde duygusal mesaja
gore (p:,008<0,05) anlamli bir farklilik bulunmustur ancak empati, sosyal etki faktorl ve inang
oOlgegine gore anlamli bir farkhlik bulunmamistir. Z kusagina goére ise, empati, mutluluk, sosyal
etki faktord ile inang faktorlerinin PWYW Uzerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir.

4. Sonug

Ana akim iktisatta gore bireyler, her zaman secimlerinde kendisine optimal kazang ve
fayda saglayacak sekilde davranarak akilci davranmaktadir. Bu sebeple, giinliik hayatinda
slirekli karar vermek zorunda olan birey, kararini vermeden 6nce maliyetini ve faydasini en
dogru sekilde hesaplar ve bu iki hesaplamayi da karsilastirarak faydasinin en yiiksek oldugu
secenegi tercih etmektedir. Bu varsayima karsin, gilnimizde bireylerin satin alma
davranislarinda ve diger kararlarinda her zaman rasyonel davranmadigi varsayilmaktadir. Bu
varsayimlardan biri de istedigin kadar 6de (PWYW) fiyatlama stratejisidir. PWYW fiyatlama
stratejisi, bireylerin sifir veya daha fazla 6demeye izin veren fiyatlama stratejilerinden biridir
(Kim vd., 2009). Bu strateji de ana akimin savundugu gibi bireylerin rasyonel olarak
sayilabilmeleri igin sifir veya ¢ok az miktarda bir 6deme gergeklestirmeleri gerekirken, yapilan
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calismalar bireyin sifirdan ¢ok daha yiliksek bir 6deme yaptigini géstermektedir (Johnson ve
Cui, 2013; Soule ve Madrigal, 2015). Bu yiiksek 6demelerinin sebebi olarak gelir bilinci, adalet,
musteri memnuniyeti (Kunter, 2015; Marrett vd., 2012), alici ve satici arasindaki samimiyet
(Gravert, 2017), comertlik ve fedakarlik (Regner, 2015) gibi bircok faktoriin etkisi
bulunmustur. Ancak alan yazinindaki ¢alismalar igerisinde, ozgecilik motivasyonlar ile
duygusal ve rasyonel mesajlarin PWYW fiyatlama stratejisi Gzerindeki etkilerine dair bir
calisma yapilmamistir.

Bu nedenle galismanin amaci, X, Y ve Z kusagi tiiketicilerinin 6zgecilik motivasyonlarinin
(empati, inang, sosyal etki faktori, mutluluk), LOSEV iriinlerine yonelik, istedigin kadar 6de
fiyatlama stratejisi (zerindeki etkisinin duygusal ve rasyonel mesajlar bazinda test etmektir.
Bu amag cercevesinde anket yontemiyle yari deneysel bir calisma gerceklestirilmistir. Elde
edilen sonuglara gore, PWYW fiyatlama stratejisinin duygusal ve rasyonel mesajlar araciliyla
hayir kurumu drtnlerine yonelik uygulanmasi durumunda tiiketicilerin daha fazla 6deme
niyetlerinin  olustuguna dair sonuglara ulasilmistir.  Bununla birlikte, 6zgeciligin
motivasyonlarindan olan mutluluk faktériinin PWYW fiyatlama stratejisi Uzerindeki etkisi
anlamh bulunmustur. Bu bulgular, ana akim iktisattin savundugu rasyonel bireyin aksine
bireylerin sinirl rasyonel oldugunu gostermekte ve literatlirdeki calismalari da destekler
niteliktedir (Kim vd., 2009; Soule ve Madrigal, 2015; Johnson ve Cui, 2013).

Bulgular, X, Y ve Z kusag tlketicilerinin rasyonel ve duygusal mesaj araciliyla PWYW
fiyatlama stratejisi (izerinde 6nemli 6lgtide anlamh sonuglari bulunmustur (H1x, Hly, H1z). Bu
noktada alicilar sifir ve daha disik bir 6deme gerceklestirebilecekken, duygusal ve rasyonel
mesajlar etkisiyle sifirdan blyik 6demelerde bulunarak sinirli rasyonel davranmislardir. Ancak
X, Y ve Z kusaginin her biri icin, duygusal ve rasyonel mesajlardan hangisinin bireyleri daha
fazla O6deme vyapmaya ittigine yonelik yapilan karsilastirmada anlamli  bir farkhlik
bulunmamustir (H2x, H2y, H2z). Bu nedenle duygusal ve rasyonel mesajlar LOSEV Uriinleri igin
X, Y ve Z kusag tuketicilerini ayni derece de etkilemektedir. Literatirdeki ¢alismalara gore
rasyonel mesajlar duygusal mesajlardan daha fazla bireyi ikna etme noktasinda etkilidir
(Chandy vd, 2001). Bu noktada, ¢alismanin literatlirden farklilasarak hem duygusal hem de
rasyonel mesajlarin hayir kurumu Grlnlerine yonelik X, Y ve Z kusagini ayni derece ikna ettigi
tespit edilmistir.

Sonuglar, mutluluk faktoriinin X kusaginda rasyonel mesajlar (H3xs), Y kusaginda duygusal
mesajlar (H3y7) araciliyla PWYW fiyatlama stratejisi Gzerinde anlaml etkileri oldugunu tespit
etmekle birlikte, empati (H3x1, H3v1, H3x2, H3y2), inang (H3xs, H3vs, H3x4, H3v4) ve sosyal etki
(H3xs, H3ys, H3xs, H3ve) boyutlarinin PWYW fiyatlama stratejisi tizerinde anlamli bir etkisi tespit
edilememistir. Ayrica, Z kusagi icin empati (H3z1, H3z2), inang (H3z3, H3z4), sosyal etki faktoru
(H3zs, H3z6) ile mutluluk (H3z7, H3zs) boyutlarinin PWYW fiyatlama stratejisi tizerinde anlamh
bir etkisi bulunamamistir. Bu neticeler, X ve Y kusagi tiketicilerinin mutluyken daha fazla
6demelerde bulundugu, Z kusag tiiketicilerinin ise mutluluk faktoriinden etkilenerek ekstra
6demelerde bulunmadigl sonucuna varilmasina yol agmistir. Literatlirdeki ¢alismalar mutlu
bireylerin daha fazla 6zgeci davranislarda bulundugunu gostermekte (Myers, 2000; Diener ve
Seligman 2002; Caprara 2005; Dovidio, 2001; Ricard, 2017) ve g¢alismanin sonugclari da mutlu
olan tuketicilerin daha fazla 6deme yapma niyetinde oldugu arglimaninin X ve Y jenerasyonu
icinde gecerli oldugunu gostermistir. Ancak X, Y ve Z kusagi tiiketicilerinin empati, sosyal etki
faktori ile inang faktériinden etkilenmeden yliksek 6deme niyetlerinin olustugu séylenebilir.
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Elde edilen sonuglara gore tlketicilerin ddemelerinin bir hayir kurumuna fayda saglamak
amaciyla yapilmasi durumunda, kullanilan manipulasyonlar araciliyla daha fazla 6deme yapma
niyetinde olduklarn goézlenmistir. Bu sonug, bireylerin kendisine bir fayda saglamasa da
baskasinin g¢ikarini disiinen 06zgeci bireyler oldugunu gostermektedir. Arastirma, hayir
kurumuna yénelik bir uygulamaya sahip oldugundan PWYW fiyatlamasi LOSEV ve {riinleri s6z
konusu oldugunda kullanilan duygusal ve rasyonel manipilasyonlar sayesinde basarili bir
sekilde cahsmistir. Bu yilzden, bu calismadaki manipilasyonlar ve uygulanmis dinya
orneklerinin 6nerdigi gibi, PWYW fiyatlama stratejisinin hayir kurumlari Grin satisina dahil
edilerek kullanilmasi bu tir kurumlarin gelirini arttiracaktir.

Bu galismanin en énemli kisitlar olarak, LOSEV imajinin dlg¢iilmemis olmasi, galismanin
sadece anket yontemiyle test ediliyor olmasi ve gergek diinyada (uygulamalarda) bireylerin
davranislarinin daha farkli olma ihtimalinin olmasi ve deneyin sadece bir hediyelik Grline
yonelik dlglilmis olmasi, gosterilebilir. Bu ylzden gelecek ¢alismalarda anket uygulanmadan
dnce LOSEV veya baska kurumlarin imajina yénelik disiinceleri dl¢iimii yapilarak tekrar test
edilebilir. Calismada satisi gergeklestirilen Griin cesidi degistirilerek veya c¢esitlendirilerek
deneysel tasarim gelistirilebilir. Ayrica yeni yapilacak ¢alismalarin 6zellikle hizmet sektoriine
yonelik yapilmasi bu alanin daha iyi anlasiimasini saglayacagi distnilmektedir.
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Extended Summary
The Relationship between Pay What You Want Pricing Strategy and Altruism for Charitable Products

According to mainstream economic theory, individuals focus on obtaining optimal gains from their decisions by acting
rationally in all circumstances. For this reason, individuals prefer the option with the highest benefit by calculating the benefit
and cost in the most accurate way before making a decision. Despite this assumption, it is assumed that individuals do not
always act rationally in their purchasing behaviors and other decisions. Pay what you want (PWYW) pricing strategy is one of
the pricing strategies that allow individuals to pay zero or more (Kim et al., 2009). While buyers can perform rational
behaviors by making zero or fewer payments in this strategy as the mainstream advocates, studies show that individuals pay
much higher than zero (Johnson & Cui, 2013; Soule & Madrigal, 2015). In the PWYW pricing strategy, many factors such as
fairness, customer satisfaction, income awareness (Kunter 2015; Marrett et al., 2012), sincerity between buyers and sellers
(Gravert, 2017), altruism and generosity (Regner, 2015) have been found to affect individuals' limited rational behavior.
However, among the studies in the literature, there is no study on the effects of altruism motivations and emotional and
rational messages on the PWYW pricing strategy.

Altruism can be expressed as a person helping another person without taking care of his own interests or acting in a way
that will "benefit" others by risking losing something from himself (Cetin, 2020, p. 5). In the realization of altruism, empathy,
happiness, prestige, and beliefs are important motivations. The concept of altruism, which is rooted in sociology, has become
an important concept in economics with the existence of behavioral economics, and it has been tried and studied to explain
why the individual behaves with limited rationality within the framework of this concept.

Consumers' purchasing behaviors shape their consumption habits depending on the social, cultural and historical events
of the time period they live in (Sari & Harta, 2018), and accordingly, their wishes and desires are constantly changing. For this
reason, generational differences have occurred, and each generation has similar economic behaviors. For example,
generation X, this generally consists of parents, needs and demands different products and services from young people.
Considering the purchasing behaviors of the Y generation, it is a generation that makes online shopping a habit in parallel
with the advanced technologies of the period. Generation Z, on the other hand, uses social media actively and therefore
follows fashion closely and tends towards image-based consumption (Altuntug, 2012, pp. 208-210).

Another important factor affecting the purchasing behavior of individuals is advertisements. Because many companies
and non-profit organizations have to use factors such as advertising and advertising attractiveness in order to shape the
emotions, thoughts and attitudes of their target audiences and to enable them to act in line with their own goals. Advertising
is expressed as providing information and awareness to consumers in the target market for a certain fee to ensure the sale of
products and services (Cooper, 1993). Advertising attractiveness, on the other hand, is expressed as an effort to encourage a
consumer to purchase by linking their wants and needs with the product after seeing the advertising messages (Bovee, et al.,
1995, p. 232). Attractions used in advertisements are prepared according to the subject of the advertisement in a way that
will affect people's feelings, thoughts and behaviors (Elden and Bakir, 2010). Rational and emotional message appeals are
used the most among the appeal types created according to the subject (Belch & Belch, 2007). While rational messages used
in advertisements rely on information and logical arguments to shape individuals' brand perceptions, emotional messages
are tried to influence consumers based on emotions and images (Panda et al., 2013, p. 18). Since rational messages provide
information, they persuade more individuals than emotional messages (Chandy et al., 2001).

The aim of the study is to examine the pay what you want (PWYW) pricing strategy and the "altruism" effect on the
purchase of charity (LOSEV) products through emotional and rational messages from the perspective of generations X, Y and
Z. As the method of the study, the causal comparative model from the relational screening model, which is one of the
quantitative research methods, was preferred. The population of the study consists of people aged 43-57 (X), 27-56 years (Y)
and 26-17 years (Z) living in Turkey. The questionnaire was chosen as the method of the study, and it consists of two different
quasi-experimental questionnaires containing emotional message and rational message. As a result of the field research
conducted by applying the quasi-experimental survey technique, data were collected from a total of 1135 people, including
335 members of the X generation, 400 members of the Y generation and 400 members of the Z generation. The collected
data were tested with t-test, exploratory factor analysis (EFA), confirmatory factor analysis (CFA) and Structural Equation
Modeling (SEM) analysis.

The results of the study have reached conclusions that consumers are more willing to pay if the PWYW pricing strategy is
implemented through emotional and rational messages for charity products. However, there was no significant difference in
which of their emotional and rational messages persuaded them to pay more. Among the altruism motivations, only the
happiness factor was found to have a significant effect on PWYW pricing. These results, contrary to the mainstream, support
the studies in the literature that individuals are not rational, but limited rational (Kim et al., 2009; Johnson & Cui, 2013; Soule
& Madrigal, 2015).

Pay what you want (PWYW) pricing method has worked successfully if applied to charity (LOSEV) products. As suggested
by the manipulations and applied world examples in this study, it is thought that the use of PWYW pricing strategy by
including the sale of charity products will increase the income of such institutions.
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