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FREE SAMPLES: A CONCEPTUAL FRAMEWORK

Abstract: A widely used sales promation technique is offering
free samples. The purpose of this study is to provide a
conceptual framework for the effects of free sanples on the
buyper. We examine these effects under six headings: (i)
Samples carry information about the product and may create
awareness. (ii) The sample may result in the endowment effect.
(iii) Free sample may create curiosity and expectations
towards the product itself. (iv) Because the sample is costless,
value-discounting of the product may be relevant. (v) Free
samnples are gifts, and hence receiving them may create a good
nmood. (vi) Receiving the sample as a gift may lead to a sense of
reciprocity. Belief, attitude, intention, and (purchase) behavior
may change due to these effects. Our contribution to the
literature is twofold: First, it enhances our understanding of
free samples by providing a conceptual framework for their
effects; second, endowment and curiosity effects have not been
discussed before in regards to the free samnples.

Keywords: Free Samples, Product Sample, Sales Promotion

UCRETSIZ ORNEKLER: KAVRAMSAL BIR CERCEVE

Ozet: Ucretsiz ornekler pazarlamacdarm  yaygin  olarak
kullandigy satis promosyonu tekniklerindendir. Bu ¢aligmada
amag, drneklerin alici iizerindeki etkilerine dair bir kavramsal
gerceve cizmektir. Bu  etkiler altt  bashk altinda
incelenmektedir: (i) Ornekler iiriine dair bilgi tasir ve
farkindalik  yaratabilir. (i) Ornek iiviin  almak kiside
sahiplenme etkisine neden olabilir. (iii) Ornek, iiriiniin
kendisine dair merak ve beklenti olugturabilir. (iv) Ornegin
ticretsiz olmast nedeniyle alicida liriine dair deger-indirgeme
olugabilir. (v) Ornek bir cesit hediye oldugu icin alicrda
olumlu bir duygu durumu yaratabiliv. (vi) Hediye almis olinak
karsiikhilik  hissine yol agabilir. Bu etkilere bagl olarak
alicimin inamy, tutum, niyet ve (satin alma) davranis
degisecektir. Bu calismanin literatiive iki temel katkist vardir:
Birincisi, ¢alisma, ficretsiz orneklerin etkilerine dair
kavramsal bir cerceve cizerek bu promosyonun daha iyi
anlagimasma yardimcr olmaktadir; ikincisi, iicretsiz érnekler
baglanunda daha dnce sahiplenme ve merak etkileri
tartisgiimanugtir.

Ucretsiz Ornek, Ornek Uriin, Satis
Promosyonu

Anahtar Sozciikler:

1 GIRIS

Ucretsiz 6mek (veya numune) iiriin  dagitum
6nemli ve yaygmm olarak kullamilan pazarlama
araglarndan birisidir. Pazarlama karmasi agisindan,
temelde promosyon / iletigim bileseni i¢inde olmakla
beraber, licretsiz drnek aym zamanda {iriin bilesenini de
temsil etmektedir. Dergi sayfalanmna iligtirilmis parfiim
Omekleri, internet satis sitelerinde sarkilarm kisa
omnekleri, slipermarketlerdeki tadimhk yiyecekler gibi
cesitli nygulamalar sayilabilir. Ornek iiriinlerin ne kadar
yaygn kullanildigna dair bir fikir vermek gerekirse, NFO
Worldgroup tarafindan ABD’de yiiriitiilen bir ankette
titketicilerin %88°1 yilda en az bir 8mek ¥iriin aldiklarm
belirtmigtir [1]. Omek dagmimi sadece tiiketicilere yonelik
degildir: Sadece ABD’de doktorlara dagitilan ornek
ilaglarin piyasa degeri yaklagik 11,5 milyar dolardir [2].
Piyasadaki yaygin kullammu birebir yansitmasa da,
literatiirde ticretsiz 6meklerle dogrudan veya dolayh ilgili
akademik galismalar goriilmektedir. Bu ¢alismanmn amact,
omeklerle ilgili galismalar bir perspektife oturtmak ve
omeklerin etkilerine dair bir cergeve cizmektir. Bu
dogrultuda, literatiir 6zetine ilaveten yorum ve goriigler de
sunulacaktir.

Ucretsiz 6meklerin etkilerini incelemeden &nce,
Ornekten ne anlasildidmi agiklamak faydali olacaktir.
Amerikan Pazarlama Demegi (American Marketing
Association), iicretsiz 6rnegi “iriiniin normal veya belirli -
bir miktariun potansiyel alicilara iicretsiz olarak
dagitildig1 bir satis promosyonu” olarak tanimlamaktadir
[3]. Bu g¢aligma tanmu genis kapsamhi olarak
anlamaktadir; 6regin bir sinema filminin TV fragmam da
omek olarak degerlendirilmektedir. Ornek iiriinlerin temel
Ozelliklerine bakildig1 zaman, birinci olarak, 6rmek asil
tiriinle birebir aym olabilmekle beraber genellikle daha
kiigiik veya daha azdir. Kiiciik veya az olma durumu da,
O6megin, demo (deneme amagl) yazilimlar icin
kullanimda zaman kisitlamasi seklinde olabilmektedir.
Tkinci olarak, drek firiiniin kalite seviyesi daba diigiik
olabilir: Omegin, Amazon.com’da sark: Srneklerinin ses
kalitesi diigtiktiir. Uclincii olarak, iitiintin belli 6zellikleri
dmekte bulunmayabilir: Ornegin demo yazilimlarda belli
fonksiyonlar kullanima kapali olabilmektedir.

II. KAVRAMSAL CERCEVE

Satig promosyonlarmin etkileri, 6zellikle de satis
etkileri, literatiirde yaygin olarak incelenmistir (6rn. [4-
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6]). Chandon vd. [5] satiy promosyonlarinm tiiketiciye
faydalarmi incelemis ve iirlinle promosyonun niteligi
arasinda uyuma odaklanmustir. Bu ¢aligmada, Chandon
vd.’'nin [5] promosyonlarin faydalarmm bir yapiya
oturtmasina benzer olarak, 6rnek iiriinlerin etkilerine dair
bir gergeve ¢izilmis ve daha once deisik ¢aligmalarda
bahsi gecen etkiler birarada tartisitrugtir. Bu etkiler alti
bashk altinda toplanmaktadw: (i) bilgi, farkindalik;
(ii) sahiplenme (endowment) etkisi; (iii) merak ve
beklenti; (iv) defer-indirgeme (value-discounting);
(v) duygudurum (mood) etkisi; ve (vi) karsiliklilik
(reciprocity). Bu degiskenler biitiinleyici bir yap: iginde
degerlendirilecektir. Sekil.l’in sol tarafinda sunulan bu
etkilerin sonucu olarak inants, tutum, niyet ve (satin alma)
davrams defiisecektir. Iki noktayr agiklamakta fayda
vardir: Birincisi, belirtilen etkilerin dérdii literatiirde
incelenmekle beraber, sahiplenme ve merak olgulan
ormek triinler baglaminda daha dnce
degerlendirilmemigtir. Ikinci olarak, etkilerin derecesi
duruma gére degisebilir: Ornegin, bilgi ve merak yaratma
agisindan bakilirsa, bir parca peynir tadan bir miisteri
tirtinle ilgili net bir yargiya varabilir, ama bir filmin
fragmam tiimii hakkinda sadece kismi bir bilgi kaynagidir
ve dolayisiyla filme dair merak uyandirabilir.

* bilgi, farkindalik = inamg
» sahiplenme etkisi * tutum
» merak ve beklenti * niyet

* deger-indirgeme
* duygudurum etkisi
= kargitiklihk

>

= davrani§ (satin alma)

Sekil.1. Ucretsiz Ornek Uriinlerin Etkileri

II.1. Bilgi ve Farkandahk

Ucretsiz émegi kullanan tiketiciler {iriin hakkinda
dogrudan bilgi edinir. Yukanda deginilen NFO anketinde
omek iirtin alous olan katilimcilarin ¢ogunlugn iiriin
bilgisine baktiklarmi belirtmigtic  {1]. Tiketici riin
hakkinda olumlu bir sey §grendigi takdirde tiriine yonelik
tutumu ve satin alma olasilif degisecektir.

Ogrenme kuramlan agismdan bakildigi zaman,
hem davramsgsal hem de biligsel teorilerle iliski kurulabilir
(teoriler " igin bakmmz [7]). Davramissal (behavioral)
teoriler, Ofrenmeyi dig uyaranlara karsi gozlenebilir
tepkiler olusmast olarak degerlendirir, &grenme
slirecinden ¢ok dgrenmenin girdi ve sonuglan ile ilgilenir.
Bu Dbaglamda, iicretsiz omek bir destekleyici
(reinforcement) olarak  degerlendirilebilir. Omegin,
denedigi sampuandan memnun kalan bir tiketici {iriinii
satmn alabilir. Schiffman ve Kanuk [7] otomobil deneme
slirligiinii, tercth ve satin alma davramigindan Once
gergeklesmesi nedeniyle, sekillendiren (shaping) bir
destekleyici olarak degerlendirmektedir. Biligsel Zrenme
teorisi ise zihinsel aktiviteyi ve motivasyonu 6ne ¢ikarir.
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ilgi (involvement) agismdan bakildiginda deneyimin
reklama gore daha aktif ve dogrudan bir 6grenmeye yol
actifl One siirtilebilir. Bilginin niteligi agisindan da
reklama gbre liriin deneyimi daha giigli bir bilgj
kaynagidir [8]. Smith ve Swinyard’in arastirmasi, {iriin
denemeye dayah tiiketici tutumunun satislan daha iyi
tahmin ettifini belirtmektedir [8]; dolayisiyla, firmalar
tirtin 6rneklerini satig veya pazar payin tahmin etmek i¢in
de kullanabilir.

Tagman bilginin niteligi ve niceligi iiriiniin dogas
ile ilgilidir. Nelson [9], {iriinii satin almadan veya
kullanmadan  Once  degerlendirilebilecek  “arama
Ozellikleri”  (search  qualities) ile  kullanmadan
degerlendirilme yapilamayacak “deneyim 6zellikleri”
(experience qualities) arasinda ayrim yaprmgtir. Arama
ozelligine 6mek olarak mikroislemcinin hizt, deneyim
ozelligine ornek olarak maden suyunun tadi verilebilir,
[laveten, “itimat tiriinii” (credence good) olarak nitelenen
bazi ftriinleri tiiketicinin satin aldiktan sonra bile
degerlendirmesi kolay degildir [10]: Omnegin vitamin
haplarinin ne kadar iyi veya faydali oldugu kullandiktan
sonra bile anlagilmayabilir. Nelson, reklamun ilettigi en
6nemti bilginin markamn varligi oldugunu [9] ve deneyim
triiniinii degerlendirmek igin kullammin daha &nemli
oldugunu belirtmigtir [11]. Uriin 6rnekleri bu kullanimu
kolaylagtirir. Dolayisiyla, Ormekileme uygulamasimin
arama veya itimat triinlerinden ziyade deneyim iriinleri
i¢in daha faydali olacag1 s6ylenebilir.

Uriin 6mekleri farkindalik (awareness) yaratmaya
veya arttirmaya da yardim eder. ABD’de Cadilar Bayram
igin hazirlanmmg bir 6mmek ifirlin torbasindaki markalann
farkindalik ve satiglarmin arttify goriilmiigtiir [12]. Aym
irtin 6meginin kisiye birden ¢ok kez ulasabildigi
durumlarda, tekrarlama arttik¢a edinilen bilgi, farkindalik
ve hatirlama artabilir (6megin bir sinema filminin
reklamim iki kez gérmek veya bes kez gérmek). Belli bir
noktadan sonra, farkindaligin artmayacagi, buna kargilk
negatif bir tutum olusabilecegi one siirtilebilir. Goniil vd.
[13] ilag Ornegi (ve detayh bilgi sunumu) miktan ile
doktorun ilaci yazma davramsi arasinda ters-U seklinde
bir iligki bulmuslardir; baska bir deyisle, tekrarlama belli
bir noktadan sonra doktorlar1 negatif yonde etkilemeye
baslamaktadir. Bunun nedeni promosyonun bikkinlik
vermesi veya {reticinin ¢ok agresif oldugunun
digtiniilmesi olabilir. Tuketici agismdan ise, {iriin
Orneginin miktart bilyiikse veya gok defa tekrarlanssforsa,
tiriintin kendisini satin almak gereksiz hale gelebilir.

Heiman vd. [14] teorik ¢alismalarinda, drneklerin
satig anlaminda kisa vadeli etkisine ilaveten uzun vadede
iyi niyet (goodwill) birikimine dair etkisini de
incelemistir. Buna gore, piyasada uzun siiredir var olan
tirlinlerin 6mekleri, kisa vadeli satis etkisinden bagska,
iiriinti unutma egilimine kars1 hatirlatma iglevi goriir.
Mizik ve Jacobson’un [15] yaptifi calismada ilag
temsilcilerinin  @i¢ ilag ig¢in detayll bilgi ve &mek



doktorlarin
6reklemenin

regete
etkisi

yazmasma  etkisi
kiigiik bulunmakla

gonderme yerine perakendecide miisteriye sunuldugu
zaman, Omegi begenen miisterinin iirlint satin almasi
daha ¢abuk olacaktir. Ayrica, dis macunu gibi bazi
“iriinler igin Srnegin kullanimu ve degerlendirme hemen
" olmayacagl igin lirlinin kendisini satin alma zaman
. alabilir.

- T1.2. Sahiplenme Etkisi

Ornek {iriinler (bagka iiriinler gibi) sahiplenme
- etkisine de yol agabilir. Sahiplenme etkisi, bir {iriiniin
* bireyin miilkiyetleri arasina girmesinden dolay1 bireye
olan degerinin artmasi geklinde tammlanabilir [17].
Sahiplenme etkisine dair bulgular sunan ¢ok sayida
- caliyma vardir (6. [17], [18], [19], [20]). Sahiplenme
- etkisine dair bir pratik Omek vermek gerekirse,
Knetsch’in  [18] deneylerinden birinde, bir grup
katilimerya bir kahve kupasi verilmis, sonra da g¢ikolata
ile degistirmek isteyip istemedikleri sorulmustur. fkinci
bir katilime1 grubuna ¢ikolata verilmis ve sonra kahve
kupas: ile degistirmeyi isteyip istemedikleri sorulmugtur.
Ik gruptaki katilimeilarin %90°1 kupada karar kilarken,
ikinei gruptakilerin %901 ¢ikolatay: tercih etmistir. Bagka
bir deyisle, ber iki grup da kisa bir siireligine de olsa sahip
olduklan iiriini tercih etmis, diger iriine gére daha gok
kiymet vermistir.

Sahiplenme etkisinin teorik dayana@ Kahneman
ve Tversky’nin [21] Prospect Theory’sidir. Prospect
Theory’ye gore, kiginin durumundaki veya refahindaki
degisiklikler bir referans noktasma gére degerlendirilir,
bu referans noktasma gére olan kayiplar kazanimlara gore
daha bilyilk etki yapmaktadrr. Omegin, benzin fiyatma
yapilan %35 zam kigiyi mutsuz edecek veya eksi fayda
saflayacaktir, tersi durumda %5°lik fiyat indiriminin
yaratacad artt fayda bir 6nceki durumdaki eksi faydadan
daha azdiwr. Bir diriiniin kisinin miilkiyetine girerken
kazamm, qikarken kayip olarak  algilanacagm
disiiniiliirse, ikinci durumdaki eksi etki daha biiyik
olacagi icin kisi triinii kaybetmek istemeyecek, iriin
kiymet kazanacaktir.

Kahneman, Knetsch ve Thaler [19], sahiplenme
etkisi ve referans noktasi kavramlarmun “dnceden
yapilanlar veya siiregelen diizenin stirmesi beklentisi” igin
de gegerli olabilecegini belirtmistir. Ucretsiz émegin
kisinin miilkiyetine dahil olacag: ve referans noktasinin
degisecegi varsayilrsa, iicretsiz Grnegin kiymetlenecegi
ve titketiminin bir kayip olusturacagi séylenebilir. Bu tiir

bir sahiplenme sonucu kisinin iirlinden kopmasinm zor
olacagmi gz Oniine alan pazarlama pratikleri bulmak zor
degildir. Ornegin, bir mobilya magazasi, miisterilerine
mobilyayr birka¢g giinliigline evlerinde tutmalarim
Onerirken (zaman bazli bir icretsiz omek), sadece
egyalarn uynmunu yerinde gérmenin faydasin degil, aym
zamanda miiterinin tiriinden kopmasinin zorlasacagim da
g6z Oniine almaktadir.

Tiiketicilerde sahiplenme etkisinin olugmasi ve
tirlinii satn alma egilimi i¢in Ornegin yeteri kadar biiyiik
veya yeterince uzun siire kiside kalmasi, kullamlmas:
gerektigini diigiiniilebilir. Strahilevitz ve Loewenstein
[22] sahiplenme etkisinin nesnenin kiginin miilkiyetinde
kalma siiresiyle arthgma dair bulgular sunmaktadir. Bu
konuyla ilintili bir kavram da statilko egilimidir (status
quo bias). Schweitzer [23] statiiko egiliminin siiregelen
durumu  koruma, degisiklik istememe ve harekete
gecmeme yoniinde abartilh  bir tercih  igerdigini
belirtmektedir. Tiketicinin var olan statitkosuna dair
tercihini kirmak i¢in de ticretsiz Srmegin belli bir
biiyiikliigii agmas1 gerektigini 6ne siiriilebilir. Dolayisiyla,
satic1 firma ficretsiz ornegin biiyiikliigini, Szelliklerini
secerken sadece miisterinin edindigi bilgiye degil, dnceki
aligkanliklan, statikoyu kirma ve sahiplenme -etkisi
yaratma agisindan da bakmak durunmundadir.

I1.3. Merak ve Beklenti

Bir iirliniin ticretsiz Srnegi, trtintin kendisi i¢in
merak yaratan bir dis wuyaran (stimulus) olarak
diigiiniilebilir. Merakin derecesi omegin biiyiikliigii ile,
daha dogrusu iirtinle ilgili belirsizligi ne derece ortadan
kaldordig: ile, badlantilidir. Yukarida verilen Ornekte
peyniri tadan miisteride merak olusmayabilir, ama bir
filmin fragmam filme ydnelik meraki arttirabilir. Marka
bilinilirligini ve satin alma niyetini arttirmak i¢in merak
uyandirmak zaman zaman uygulanan bir taktiktir:
Omegin, yeni bir tirtiniin ilk kampanyasinda bir agamaya
kadar marka kimligini gizlenebilir. Bir reklam iginde
dahi, markanin kimligi reklamn sonunda agiklanarak
marka bilinilirligi arttinlabitir [24].

Merakin tammu, boyutlar1 ve nedenleri konusunda
degisik goriisler vardir -- kapsamlt bir tarama ve yorum
icin bakimz Loewenstein [25]. Berlyne’in [26] algisal
(perceptual) merak kavramu ile ticretsiz dmekler arasmda
baglant: kurulabilir; algisal merak, yeni uyaran ile
canlanan ve uyarana maruz kalma ile azalan bir giidii
olarak tammmlanmaktadir. Dolayistylay bir film fragmam
belli bir uzunluktan fazla olursa filme yOnelik merak
azalabilir. Berlyne’e [26] gore bireyler orta seviye uyarma
potansiyeline (orta seviyede meraka karsilik gelen) sahip
uyaranlara karg: ilgi duymaktadir. Hebb [27] bireylerin
¢ok veya az seviyede meraktan kacindifim ve orta
seviyede  meraki  tercih  ettifini  belirtmistir.
Yukaridakilerin 15181nda, ticretsiz 6meklerin orta seviyede
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merak uyandirma potansiyeline sahip olmasi gerektigi
sOylenebilir.

Merak seviyesi hem uyarammn tagidid: bilgiden hem
de kisinin bilgi diizeyinden etkilenir: Kahneman ve
Tversky’ye [21] gbre, bilginin merak uyandirp
uyandirmamasi kiginin halihazirdaki  bilgi  diizeyine
baghdir. Loewenstein [25] meraka kisinin bildigi ve
bilmek istedigi arasindaki “bilgi boslugu” perspektifinden
bakmaktadwr: Bilgi eksikligi, merak denilen yoksunluk
hissini yaratir. Kisith veya kismi bilgi bilinmeyeni isaret
ederek, bu yoksunluk hissini arttirabilir. Swasy ve
Rethans [28], reklamin uzunlugunun merak yaratmaya
etkisi konusunda, kisa reklarhin (30 saniye) uzun reklama
(90 saniye) gore yaklagik iki kat merak tepkisi yarattigimi
bulmustur. Diger yandan, Smith ve Swinyard [29] firiin
denemenin reklama gore daha giiclii algi ve inamslara,
fakat daha az meraka yol agtigim 6ne siirmektedir.

Smith ve Swinyard [29], merakla beklenti-degeri
(expectancy-value) teorisi [30] arasinda baglants
kurmaktadir. Beklenti-degeri teorisine gére kesin bilgi
sahibi olmama, iiriin farkindahifs ve ilgi, firiine yénelik
merak uyandirir. Dolayisiyla, kisi 6mek firiinii gordiigii
denedigi zaman “tim” iiriine dair bir beklenti olusur.
Goering [31] bilginin beklentileri etkiledigini belirtmistir.
Sonu¢  olarak, iiriin  Smedinin merak  yaratma
potansiyelinin  tasidign  bilgiye, isaret ettigi ama
sunulmayan bilgiye, yarattigi beklentiye de bagh oldugu
sOylenebilir.

IL4. Deger-Indirgeme

Benlik-algis: (self-perception) teorisine gore, kisi
davranisi tizerinden inamg ve tutummuna dair gikarimlar
yaparken davranigin nedenini g6z 6niine almaktadir [32].
Kiginin daha olumlu bir tavir olugturmas: igin davramsm
disardan  gelen nedenlere dayanmamasi  gerekir;
dolayisiyla, kupon veya indirim nedeniyle almmus bir
tirtiniin kiginin gdziindeki degeri gorece olarak azalabilir
[33]. Omegin, Raghubir [34], baska bir iriinle verilen
hediye fiiriine bigilen deferin veya triinii satin alma
isteginin, hediye olarak verilmemesi durumuna gére daha
az oldugunu gdrmiistiir,

Scott’un [33] ¢aligmasmda katilmecilar bes gruba
ayridmis ve yeni bir yerel gazetenin iki haftalik deneme
aboneligi igin farkli kampanyalar sunulmustur: (i) normal
fiyattan deneme aboneligi, (ii) %50 iskontolu deneme
aboneligi, (iii) tcretsiz deneme aboneligi, (iv) iicretsiz
deneme aboneligi arti hediye (bir restorandan indirim) ve
(v) kontrol grubu (herhangi bir promosyon sunulmayan).
Iki hafta sonra tiim katilimcilara gazeteye diizenli abone
olmak isteyip istemedikleri sorulmustur. ilk dort grubun
genelinde, beginci kontrol grubuna gore, diizenli aboneligi
kabul edenler daha fazla olmasina ragmen, dizenli
abonelige en az istekli olanlar iicretsiz deneme aboneligi
alan gruptakiler olmustur. Dért deney grubundakilerin
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hepsine iiriinii deneme sansi verildigi igin, denemey;
ticretsiz yapabilen kisilerin {irtinii daha degersiz gordigi
sonucu ¢ikarilmugtir. Daha da ilginei, iicretsiz abonelik
alanlar icinde diizenli abonelige gegenler, hichir
promosyondan faydalanmayan besinci gruba gore bile
daha az olmustur. Bagka bir deyisle, {icretsiz 6rneklerin
gelecekteki satiglara etkisi negatif gériinmektedir -- by
bulgu muhtemelen sira disi bir durumdur. Ote yandan
McGuinness, Brennan ve Gendall’'m [35] ¢alismasinda
siv1 deterjan, dis macunu ve hazir kahve kullamlmis ve
ticretsiz ornek verilenler, kontrol grubuna gore, iriiniin
kendisini satin almaya daha egilimli ¢tkmustir.

Dodson, Tybout ve Sternthal [36] promosyonlarin
deger-indirgeme etkisinin fiyat promosyonlan igin daha
olast oldugunu sdylemektedir; ¢iinkii, miisteri {irlinii
neden aldigiu  diigiindiigiinde bariz bir neden
gormektedir. Promosyonlar bu baglamda karsilagtirilmak
istenirse, uzun vadede satig etkilerine bakarak deger-
indirgeme agisindan ¢ikarim yapilabilir. Gedenk wve
Neslin [37] maden suyu ve yoBurt kategorilerinde fiyat
promosyonundan kaynaklanan (su anki) satislarm uzun
vadede marka tercihinde eksilmeye yol agtigmm, fakat
maden suyu i¢in iicretsiz 6meklemenin tercihe pozitif etki
yaptigimi  bulmustur  (6mekleme  promosyonunun
¢ogunlukla yeni bir maden suyu markas1 tarafindan
yapildigim not etmekte fayda var). Yazarlann bulgularina
gore, fiyat promosyonu kisa vadede iiriine daha ¢ok
miigteri ¢ekmesine ragmen, {riinli promosyonsuz alma
durumunda sonradan tekrar alma olasihfi daha yiiksek
olmaktadir.

Sonug olarak, ticretsiz 6meklerin neden oldugu
deger-indirgemenin derecesine veya uzun vadede tercihe
ne kadar yansidigma dair kesin yargilara varmak zor
goriinmektedir, bu degerlendirme iiriin bazinda yapilmal:
ve pazarlama aragtirmasindan faydalamlmahdir. Ornegin
iirlin yeniyse ve tamtim amagh olarak 6mnek sunuldugu
vurgulanirsa deger-indirgeme en az seviyede tutulabilir.
Bir baska yaklasim da tcretsiz 6rnegi denemek icin
miigterinin bir ¢aba gdstermesine dair bir mekanizma
olugturmaktir: Ornegin, bazi Turkcell servislerini belli bir
slire iicretsiz deneyebilmek igin (son alt1 ay servisi
kullanmarms olma sartiyla), ilgili numaraya bir mesaj
atmak gerekmektedir. Dolayisiyla, miisteri az da olsa bir
caba gdstermekte, servisi kullanmarmms olmasi dolayisiyla
bu promosyonun verildigi vurgulanarak deger-indirgeme
en az seviyede tutulmaktadir.

ILS. Duygudurum Etkisi

Ucretsiz 6rnek iiriin almak kisiyi daha pozitif bir
ruh haline de sokabilir -- burada 6mek {iriiniin
tikketiminden elde edilen fayda kastedilmemektedir. Kahn
ve Isen [38] giindelik hayatta insam iyi hissettirebilecek
seylere 6rnek olarak icretsiz drnekleri de saymugstir. Iyi
hissetmenin yardim etmeye etkisini dlgmeye ydnelik bir
galismada, Isen, Clark ve Schwartz {39] iyi duygudurumu
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{mood) yaratmak igin {icretsiz Srnekler daBitmugtir; drnek
Jartasiye iiriinii alanlar, almayanlara gore, yardim etmeye
daha egilimli ¢ikomstir.

Kahn ve Isen [38] olumlu hissetmenin yeni
firtinleri deneme egilimini arttirabildigini bulmustur. Isen,
Niedenthal ve Cantor [40] iyi duygudurumunun kisinin
bilglyi daha olumlu degerlendirilmesine yol agabildigini
belirtmektedir. Gorn, Goldberg ve Basu’nun [41]
bulgular, olumlu duygudurumunun {iriin
degerlendirmesini yukariya taidify yoniindedir. Olumlu
duygudurumunun  ahgveriste  harcama  miktarmm
arttirdigma  dair ¢ahismalar da vardir (6. [42]).
Dolaysiyla, ticretsiz Ornegin sagladigt deneyim ve
bilgiden dolay: tirliniin satin almmasmin 6tesinde, olumlu
duygudurumu yarattig 6lgiide ilave faydalan olabilir.

Olumlu duygudurumunun aligveriste harcamayi
arttrmasindan ~ ve  diicretsiz  Ompeklerin  olumlu
duygudurumu yaratabileceginden yola ¢ikarak, 6reklerin
boyle bir harcama etkisinin olabilecegini &ngéren
Heilman vd.’min [43] bulgulan bu  hipotezi
desteklememektedir -- fakat bahsi gecen calismada bir
miigteri diliminin aligveris sepetinin, diger miisteri
dilimlerinin sepetleri ile karsilastirilmas: yapilnustir,
zaman bazli bir ¢aligma yapilmadig:i igin Grneklerin
harcamay1 arttinp arttrmadigim gézlemlemek miimkiin
olmamustir. Bu konuda ilerde yapilacak ¢aligmalar
literatiire katki saglayabilir. Ucretsiz 6rnegin yarattif
duygudurumunun toplam harcamaya etkisini ve {iriinii
satin almadaki kismi roliinii karsilastirabilmek ilging
olabilir. Orrieklerin harcama miktarni arttirmadaki rolil
net olmamakla beraber, Orneklerin perakendecide
tikketicinin aligverige basgladigi noktaya yakin bir yerde
sunulmasmin faydali olabilecegi soylenebilir; bdylece,
tilketici magaza iginde daha olumlu bir duygudurumuna
sahip olabilecektir.

Tiiketici ticretsiz 6rnekleri hediyeden ziyade ticari
beklentilerle  verilen trlinler olarak  diisiiniirse
duygudurumuna olan pozitif etki azalabilir. Gom,
Goldberg ve Basu [41] tiiketicinin  olumlu
duygudurumunun kaynagi veya nedeninin farkinda olmasi
durumunda, etkilerin azaldigim bulmustur. Omek olarak
verilen iiriiniin kendisi ve erisim sekli de duygudurumuna
olan etkiyle iliskilendirilebilir. Omegin, magazada
sunulan ¢ikolata ile internetten indirilen bir demo yazilim
duygudurumu  agisindan  muhtemelen  farkli  etki
yaratacaktir. Bu noktalarm igiginda, iicretsiz Grnekler
baglamminda tiiketicinin hangi durumlarda daha olumlu
hissettigi konusunda yeni calismalarn faydali olacagi
sdylenebilir,

IL6. Karsihklihk
Insanlar igin temel normlardan biri  olan

kargihklilik (reciprocity) ilkesine” gore, birey kendine
verilen geye veya yardmma karsilik vermeye ¢ahigir veya

calismalidir [44]. Ornegin bir restoranda hesapla beraber
bir gekerleme sunuldugu zaman garsonlara verilen
bahgisin arthg: goriilmiistiir [44].

Bawa ve Shoemaker [45] magaza iginde bir
gbrevli tarafindan verilen Omeklerin, insani etkilegim
boyutu dolayisiyla, karsiliklilik etkisinin olabilecegini,
ama eve yollanan 6rnekler i¢in durumun farkl oldugunu
belirtmigstir. Codoban [46] iletisimi konu aldif) yazisinda,
mafazada Omek fiiriinii deneyen ¢ofu insanin iirtini
Ozellikle begenmis olmasa bile satin aldifin not
etmektedir; Codoban’a gore iicretsiz 6rnekler bir cesit
hediyedir ve bundan dolayr insanlar karsibik verme
ihtiyaci hissetmektedir. Aym argiimandan yola c¢ikan
Heilman, Lakishyk ve Radas’in [47] gorgiil analizi bu
hipotezi desteklememekle beraber, bahsi gegen yazarlarm
karsibklilik  hissinden =ziyade, omegi hediye olarak
almann yaratacag1 bir ¢esit sugluluk duygusunu 6lgen bir
skala kullandigim belirtmekte fayda vardur.

Lammers’in [48] saha deneyinde, bir ¢ikolata
magazasina girenlerin bir kismuna hediye ¢ikolatalar
verilmis, sonra da hediye verilen ve verilmeyen gruplarn
davranigma bakilmugtir. Cikolata verilenler arasinda
aligveris yapanlarmn orani, verilmeyenlere gore, yalmzca 5
dolardan az harcama yapanlar arasmda fazla ¢ikmmstir;
5-20 arast ve 20 dolar tizeri aligveri§ yapanlar arasmda
omek alan ve almayanlanin oranlan birbirine ¢ok
yakindir, Bunun i¢in §oyle bir agiklama 6nerilebilir: Zaten
aligveris yapacak olan miisteriler hediye c¢ikolatadan
etkilenmezken, kararsiz olan veya sadece bakmaya
gelenler bir karsihk verme (aligveris yapma) geregi
hissetmis ama harcamay: sinurl tutmug olabilir. Burada
bahsedilen ¢alismalarin is1ginda, iicretsiz Orneklerin
karsibklilkk etkisine yonelik daha fazla akademik
caligmaya ihtiyag oldugu diistiniilmektedir.

II. SONUC

Bu caligmada icretsiz  Orneklerin  tliketici
iizerindeki birbiriyle ilintili etkileri incelenmistir. Bu
etkiler, (i) bilgi sunma ve farkindalik yaratma,
(ii) sahiplenme etkisi, (iii) iiriiniin kendisine dair merak ve
beklenti olusturma, (iv) triine dair deger-indirgeme,
(v) olumlu duygudurumu, ve (vi) karsiliklihik hissi olarak
dzetlenebilir. Firma, bu etkiler yoluya inams, tutum ve
niyetin degiserek tiiketicinin denedidi {iriinii satm
almasim beklemektedir; bu dogrultuda esas kazang iiriinle
ancak bu sekilde tamigma sans1 bulan tiiketicilerin miisteri
haline gelmesi olacaktir. .

Ne tiir iiriinlerde iicretsiz 6rneklerin daha faydals
olacag konusunda ¢ikarim yapmak gerekirse, deneyim
tiriinleri i¢in faydal olacag: s6ylenebilir; 6zellikle de {irlin
piyasaya heniiz yeterince yayimamis, ¢ofu miisterin
heniiz denememis ise. Bu konunun bagka bir ¢aligmada
daha ayrintil: incelenmesi faydali olacaktir. Aym sekilde
iicretsiz  lirin ~ promosyonlarmin  planlanmas1  ve
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uygulanmasi swasmda dikkat edilecek noktalar da bir
¢alisgma konusu olabilir. Kisaca deginmek gerekirse,
6meklerin maliyetinin kazamlan miisterilerden gelen
satiglarla geri donmesi gerekir. Bu baglamda, liriiniin ne
kadar stk alindigi, ticretsiz iiriiniin maliyeti, potansiyel
miisteriye ulagmanin maliyeti gibi faktorler goz Oniine
alinmalidr. Bunlara ek olarak, orneklemenin ¢ok “sik”
tekrar edilmemesi; “bilyiikliige” karar verirken iletilen
bilgi, merak ve sahiplenme etkisinin de degerlendirilmesi
tavsiye edilebilir. Son olarak, iiriin 6rnekleme, pazarlama
ve konumlanduma stratejisinden ayr1 diigiiniilmemelidir.
Ucretiz 6megin nerede, nasil, ne zaman ve kimlere
sunulacagina dkkat edilmelidir.
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