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PAZARLAMA ILETiSIMINDE KULLANILAN KITLIK
TAKTIKLERININ TUKETICILER UZERINDEKI ETKIiSi'

ibrahim AYVAZ2

Umit ALNIACIK?
oz

Kitlik olgusu, bireysel ve toplumsal davraniglari agiklamada kullanilan 6nemli kavramlardan bir tanesidir. Pazarlama
alaninda tiiketici 6zellikleri ve durumsal faktorler acisindan kitlik taktiklerinin etkililigine yonelik bircok ¢alisma yapilmistir.
Mevcut calismalarda genellikle kitlik taktiklerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi degerlendirilmis, ancak bu taktiklerin
titketicilerin fiili satin alma davranigini nasil etkiledigine iliskin yeterli caligma yapilmamustir. Bu aragtirmada, tiiketicilerin
satin alma davraniginin degisik kitlik taktiklerinden nasil etkilendigi ve bu etkilesimin katilimcilarin bilis ihtiyact diizeyine
gore nasil degistigi incelenmistir. Bu gergevede bir deneysel tasarim hazirlanmig ve 360 kisilik bir 6rneklem rastgele ii¢ ayri
gruba boliinerek (kitlik mesaj1 yok, miktar kitlig1, zaman kitlig1), her bir gruptaki katilimeilar farkl kitlik mesajlarina maruz
birakilmistir. Her bir gruptaki katilimeilarin maruz kaldiklari kitlik mesajlarina bagl olarak satin alma niyetlerinin ve satin
alma davranislarinin nasil etkilendigi analiz edilmistir. Arastirma bulgularina gore, miktar veya zaman kitlig1 mesaji iceren
reklama maruz kalan katilimeilarin bu tiir bir mesaja maruz kalmayanlara gore daha fazla iiriin satin aldig1 goriilmiistiir. Buna
ilaveten, miktar kithig1 iceren mesajin, zaman kitlig1 iceren mesaja gore satin alma davranist lizerinde daha etkili sonuglar
verdigi belirlenmistir. Son olarak miktar kitlig1 taktiklerinin bilis ihtiyac: yiiksek olan kisilerde daha etkili oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgular 1s181nda gerek arastirmacilara gerekse pazarlama yoneticilerine yonelik ¢esitli 6neriler sunulmustur.
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THE EFFECT OF SCARCITY TACTICS USED IN MARKETING COMMUNICATIONS ON
CONSUMERS

ABSTRACT

The notion of scarcity is an important concept to explain individual and social behavior. Marketing literature covers
several studies about scarcity and its effectiveness in terms of different variables like consumer characteristics and situational
factors. However, there is a lack of empirical research on the effects of scarcity tactics on actual buying behavior. A vast
majority of the studies on the subject is focused on measuring purchase intentions. This study aims to determine the
effectiveness of scarcity tactics on actual buying behavior while controlling the effect of need for cognition as a moderator
variable. To this aim an experimental design was used in this study. A sample 360 university students is randomly divided into
three subgroups (limited quantity, limited time, no scarcity) and participants in each subgroup was manipulated by different
scarcity messages. The differences in actual buying behavior and buying intentions between different experimental groups were
analyzed. The results show, participants who exposed to scarcity messages purchased more products compared to those who
saw no scarcity messages in the ads. In addition, limited quantity messages found to be more effective than limited time
messages on actual buying behavior. Furthermore, limited quantity tactics was found to be more effective on participants with
high need for cognition. Based on these findings, we proposed a number of managerial and research implications.

Keywords: Scarcity tactics, Limited time, Limited quantity, Purchase behavior, Marketing communication
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GIRIS

Kitlik kavrami “Simirsiz insan isteklerini karsilayacak kaynaklarin yetersizligi” olarak
tamimlanmaktadir (TDK). Daha genel bir sekilde kitlik; ihtiyaca yetmeyecek kadar az olma, az ve zor
bulunma seklinde tanimlanabilir. Herhangi bir varligin kitlig1 ¢evresel veya insana dayali nedenlerden
dolay1 olabilir (Oses-Eraso, Udina ve Vilarich-Grau, 2008: 530). Pazarlama ac¢isindan ise bu ayrim “
pazar gliglerine (arz ve talep) dayali olan” ve “ yapay” kitlik seklinde siniflandirilabilir (Verhallen ve
Robben, 1994: 316). Kitlik taktikleri pazarlama iletisiminde siklikla kullanilmakta ve giinliik hayatta
bircok sekilde tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bu taktikler temel olarak “zaman kitlig1” ve “miktar
kitlig1” olarak iki ana kategori altinda toplanabilir (Cialdini, 2008: 178). Miktar kitliginda teklif edilen
iirlin belirli bir say1 ile sinirli iken, zaman kitliginda s6z konusu teklif sadece belirli bir siire igin gegerli
olmaktadir. Temelinde kitlik olgusunun yer aldigi satin alma taktikleri pazarlama faaliyetlerinin 6nemli
bir kismini1 kapsamaktadir. “Sinirli iiretim”, “son 50 {iriin”, “son giin” gibi dogrudan zaman ve miktar
sinir1 vurgusu yapan taktikler kadar, indirim kampanyalar1 ya da indirim kuponlar1 gibi nihai olarak
sinirli bir zaman ve miktar1 kapsayan taktikler de yine kitlik prensibine dayanmaktadir.

Uygulamadaki yayginligi ve dnemi dolayisiyla, pazarlama alaninda tiiketici ozellikleri ve
durumsal faktorler agisindan kitlik taktiklerinin etkililigine yonelik birgok ¢caligma yapilmistir (Abendrot
ve Diehl, 2006; Jung ve Kellaris, 2004; Suri ve Monroe, 2003; Grossman ve Mendoza, 2003; Verhallen,
1982; Eisend, 2008; Inman, Peter ve Raghubir, 1997; Gupta, 2013). Bununla birlikte yapilan ¢aligsmalar
genellikle kithik taktiklerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisine yoneliktir. Bu agidan kithk
taktiklerinin, tiiketicilerin fiili satin alma davramisini nasil etkiledigine iliskin gorgiil arastirmalara da
ihtiya¢ duyulmaktadir. Aym1 zamanda kitlik taktiklerinin belirli degiskenler agisindan ne gibi etkiler
yaratacagma yonelik cevaplanmamis sorular bulunmaktadir. Ornegin, kitlik taktiklerinin bilis ihtiyact
acisindan farkli 6zelliklere sahip tiiketicileri ne sekilde etkileyecegi cevaplanmasi gereken dnemli bir
sorudur. Pazarlama iletisimi ve tiiketici davranislar1 agisindan énemli bir kavram olan bilis ihtiyaci,
bireyin karsilastigi bir mesaja ya da duruma yonelik biligsel ¢aba harcama egilimini gdsteren kisisel bir
Ozelliktir ve ikna ile dogrudan iliskilidir. Bilis ihtiyaci diizeyine bagl olarak kitlik iddiasi i¢eren
mesajlarin tiiketicilerin niyetleri yaninda davramislarimi da nasil etkiledigini anlamak pazarlama
yoneticileri i¢in yararli ipuglar1 sunabilir.

Bu ¢ergevede bu ¢alismanin amaci kitlik taktiklerinin satin alma niyeti ve satin alma davranisi
tizerindeki etkilerini belirlemek ve bu etkilerin bilis ihtiyaci diizeyi agisindan nasil degistigini ortaya
koymaktir. Bu amagla, Kitlik taktikleri: (miktar kitligi / zaman kitlig1 / kontrol [kitlik mesaj1 yok] ) X
Bilis ihtiyaci diizeyi: (diisiik / yiiksek) seklinde 3X2 gruplar arasi bir deneysel ¢alisma yapilmustir.
Arastirma ile literatiirde yer alan boslugu doldurmakla birlikte pazarlama profesyonellerine kitlik

taktiklerini daha etkili kullanabilmeleri i¢in dneriler sunulmasi hedeflenmektedir.
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1. LITERATUR OZETi

1.1. Kathk Taktikleri

Kitlik olgusunun olusturdugu etkileri agiklamak i¢in kullanilan iki temel teori bulunmaktadir.
Bunlardan iktisat kokenli olan mal teorisine (commodity theory) gore herhangi bir ticari mal ne kadar
az bulunursa o kadar degerli olacaktir (Brock, 1968: 246). Boylece kit olana yonelik algilanan deger
daha yiiksek olacaktir. Daha ¢ok psikolojik agidan olaya agiklama getiren tepkisellik teorisine (reactance
theory) gore ise, bireyler ozgilirliikleri tehdit altina girdigi zaman 6zgiirliiklerini geri kazanabilmek ve
sinirlandirmalari ortadan kaldirabilmek icin belirli tepkiler ortaya koyarlar. Bu anlamda zaman veya
miktar kithigr bireyin karar vermede 6zgirliigiinii elinden almakta ve birey bu kisitlamay1 ortadan
kaldirmak icin kisitlanan varligt bir an once elde etmeye yonelmektedir (Ditto ve Jemmott, 1989;
Markus ve Schwartz, 2010; Worchel ve Brehm, 1971; Brehm ve Sensenig, 1966; Crawford, Allen, Amy
ve Steven, 2002).

Kitlik olgusu iizerine yapilan ¢aligsmalar ii¢ temel problem {izerine odaklanmaktadir. Bunlar;

a) Kitlik durumu tiiketici davraniglarini nasil etkilemektedir?

b) Kitlik durumunun tiiketici davramiglarim tizerindeki etkisinde hangi degiskenler rol
oynamaktadir?

c) Hangi degiskenler kithigin etkisine olumlu veya olumsuz yonde etki etmektedir?

Kitlik ¢ekiciliginin tiiketici davranislart tizerindeki etkisine yonelik cok sayida ¢aligma yapilmig
ve birbirini destekleyen sonucglar ortaya konmustur. Yapilan bu calismalar sonucunda kitligin
tiikketicilerde tiriine yonelik, algilanan deger (Cialdini, 1985; Brock, 1968; Lynn, 1991, Ustaahmetoglu,
2015) ve algilanan kalite (Suri ve Monroe, 2003; Suri, Kohli ve Monroe, 2007; Ustaahmetoglu, 2015)
acisindan olumlu etkiler ortaya ¢ikardigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda {iriin tercihi (Parker ve Lehmann,
2011; Verhallen, 1982) ve satin alma niyetini (Bae ve Lee, 2015; Eisend, 2008; Inman vd. , 1997;
Hardesty, Bearden ve Carlston 2007) artirdigi tespit edilmistir. Bunanla birlikte yapilan ¢alismalarda bu
etkilerin direkt olarak ele alinmadigini genellikle belirli araci degiskenler agisindan degerlendirildigini
belirtmek gerekir (Oruc, 2015: 61).

Kitlik {izerine yapilan bazi ¢alismalar ise kitlik durumunun tiiketici {izerinde olusturdugu bu
etkilerin hangi psikolojik sebeplerden kaynaklandigini agiklamaya yoneliktir. Bu ¢calismalara gore kitlik
durumu insanlarda; rekabet hissi (Grossman ve Mendoza, 2003), 6zgiirliigiin kisitlanmasi (Brehm ve
Sensenig, 1966), pismanlik duygusu (Abendrot ve Diehl, 2006), acelecilik (Swain, Hanna ve Abendroth,
2006) gibi psikolojik duygular olugturmakta ve bunun sonucunda kit olana yonelik ¢esitli tepkiler ortaya
cikmaktadir.

Kitlik tizerine yapilan bir grup baska calismada ise, hangi kisisel ozelliklerin ya da hangi
durumlarin kithgn tiiketici iizerindeki etkisini olumlu ya da olumsuz yonde degistirdigi problemi
incelenmistir. Bu hususta yapilan arastirmalar sonucu, nadirlik arayist (Snyder ve Fromklin, 1980),

iriinii tanima (Jung ve Kellaris, 2004), rekabet¢i olma (Roux, 2014), iirliniin indirimde olmas1 (Inman
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vd, 1997) gibi kisisel 6zellik ve durumlar, kithgmn etkisine yonelik araci degiskenler olarak ortaya
konulmustur.

1.2. Bilis ihtiyac1

Kitlik taktiklerinin tiiketiciler iizerindeki etkisine yonelik diger bir araci degisken ise bilis
ihtiyacidir. Bilis ihtiyac1 kavrami ilk defa Cohen ve meslektaglar tarafindan 1955 yilinda yaptiklar bir
caligma ile ortaya konulmustur. Bu ¢alismada bilig ihtiyaci, “ Diinyay1 akilci bir sekilde anlamlandirma
ihtiyac1” olarak tanimlanmustir (Cohen, Stotland ve Wolfe; 1955: 291). Buna gore bireyler belirsizlikten
kaciirlar ve bu yiizden ¢evrelerinde olup bitenleri anlamlandirmaya, agiklik getirmeye ve belirli bir
diizene sokmaya c¢alisirlar. Bilis ihtiyaci ilerleyen yillarda Cacioppo ve Petty tarafindan daha detayli
olarak ele alinmis ve daha spesifik olarak tanimlanmaya ¢alisilmistir. Cacioppo ve Petty (1982: 116)

13

bilis ihtiyacini kigisel bir 6zellik olarak kabul etmis ve “ Bireylerin bilissel aktivitelere yonelik
gosterdikleri ¢aba ve bu cabadan keyif almalar1” olarak tanimlamislardir. Buna gore bilis ihtiyaci
kisilerin herhangi bir uyariciya (mesaj, olay vs.) maruz kaldigi zaman onu anlamaya yonelik
gosterdikleri bilissel cabalar1 ve bu ¢abalardan keyif alip almadigini ortaya koyan kisisel bir 6zelliktir.
Yani benzer bir durumda bazi kisiler diisiinsel bir ¢abaya kaginmadan giriyor ve bundan keyif aliyor
iken bazi kigiler bu ¢abadan kaginmakta ve durum lizerine ¢ok fazla kafa yormamaktadir. Pazarlama
iletisiminde kithik taktikleri, tiiketicileri s6z konusu {iriinii satin almaya yoneltmek i¢in uygulanan
psikolojik bir sartlandirma ve yonlendirme girisimidir. Bu noktada bilis ihtiyac1 yiiksek ve diisiik olan
kisilerde bu taktige yonelik verilen tepkinin farklilasmasi beklenmektedir. Bu konuda c¢aligmalar
yapilmis ve bilis ihtiyaci diisiik olanlarin bu taktiklere kars1 daha kirilgan olduklan tespit edilmistir
(Inman, Peter ve Raghubir, 1997; Bozzolo ve Brock, 1992). Ancak yapilan ¢aligmalar yetersiz olup
farkli baglamlarda tekrarlanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu noktada, bu ¢aligmanin amaci kitlik taktiklerinin satin alma niyeti ve satin alma davranist
izerindeki etkilerini belirlemek ve bu etkilerin bilis ihtiyaci diizeyi agisindan nasil degistigini ortaya
koymaktir. Bu amaca yonelik olarak bir deneysel ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismanin yontem ve siirecine
iliskin bilgiler bir sonraki béliimde sunulmaktadir.

2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Problemi

Bu aragtirmada cevap aranan temel soru; pazarlama iletisiminde kullanilan degisik kitlik
taktiklerinin tiiketicinin satin alma davranigini nasil etkiledigidir. Bu sorunun cevaplanmasi igin
tniversite 6grencileri lizerinde deneysel bir arastirma yapilmistir. Bu deneysel arastirma kapsaminda
farkli kitlik manipiilasyonlar altinda katilimcilarin 6nce satin alma niyetleri 6l¢iilmiis daha sonra fiili
olarak iirlin satis1 yapilmis ve satin alma davranislart gézlemlenmistir. Arastirma kapsaminda cevap
aranan diger sorular su sekildedir;

. Pazarlama iletisiminde kullanilan kitlik taktikleri tiiketicilerin satin alma niyetini nasil

etkilemektedir?
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. Kitlik taktiklerinin satin alma niyetine ve satin alma davranigina etkisi agisindan miktar

kitlig1 ve zaman kitligr arasinda bir fark bulunmakta midir?

o Tiiketicilerin bilis ihtiyac1 diizeyi, kithik taktiklerinin basaristm ne sekilde

etkilemektedir?

2.2. Arastirmamin Hipotezleri

Kitlik taktiklerine yonelik bir¢ok ¢alismada, kitligin satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde
etki yaptigina dair bulgular ortaya konmustur. (Bae ve Lee, 2015; Eisend, 2008; Inman vd., 1997,
Hardesty vd., 2007; Jung ve Kellasris, 2004; Lynn, 1989; Ustaahmetoglu, 2015). Bununla birlikte, farkl
kithik taktiklerinin, tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisinin degisebilecegi ongoriilmektedir. Yapilan
bazi caligmalarla 6zellikle miktar kitliginin zaman kithigia gore daha etkili oldugu ortaya konulmustur.
Miktar kithigin1 zaman kitligina gére daha etkili kilan bazi sebepler bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlisi miktar kitliginda zaman kitligimin aksine bir rekabetin s6z konusu olmasidir (Aggarwal, Jun
ve Huh, 2011: 20). Zaman kithgindan sunulan teklif belirli bir siire icerisinde gegerlidir ve tiiketici o
stire icerisinde istedigi zaman {irlinii satin alabilir. Miktar kitliginda ise sinirli sayida {irlin bulunmakta
ve diger tiiketiciler tarafindan yapilan her satin alma {iriinii daha kit hale getirerek bireyin iiriinii elde
etme sansini azaltmaktadir. Bu agidan miktar kitliginda birey {irtinii elde etmek icin diger tiiketicilerle
bir rekabet icerisinde bulunmaktadir. Diger bir nokta ise miktar kithi§inin zaman kithigina gére daha
dogal goziikmesidir. Onceki boliimde belirtildigi gibi pazarlama iletisiminde kitlik pazar giiglerine (arz
ve talep) dayali ya da yapay kitlik seklinde olabilir. Tiketiciler kitligin pazar giiglerine dayali
olmadigmi, bir pazarlama taktigi oldugunu disiindiiklerinde kitlik taktiklerinden daha az
etkileneceklerdir (Lee, Oh ve Jung, 2014: 744-745). Bu noktada miktar kitlig1 {iriine yonelik talebin
yiiksek olmasindan dolayi bir kitlik oldugu hissini verebilirken zaman kitliginin pazar giiglerine dayali
bir kithik diisiincesi olusturmasi daha zordur. Bununla baglantili olarak tiiketiciler miktar kitliginda
kithigm tiriine yonelik fazla talepten kaynaklandigimi diisiinmekte ve {iriine yonelik bu taleple kalite
arasinda bir iligki kurabilmektedir (Caminal ve Vives, 1996: 222). Bu bilgiler 1s1ginda aragtirmanin ilk
iki hipotezi su sekilde gelistirilmistir;

Hl1,: Pazarlama iletisiminde kullanilan kithik mesajlar tiiketicinin satin alma niyetini
artirmaktadir.

Hliy: Miktar kithguin satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkisi zaman kithgina gore daha
yiiksektir.

Kitlik taktiklerinin fiili satin alma davranisim nasil etkiledigine yonelik yeterli ¢alisma s6z
konusu olmamasina ragmen, gerek satin alma niyetine yonelik ¢aligmalar gerekse kitligin algilanan iiriin
degerini artirdigina yonelik bulgular (Cialdini, 1985; Brock, 1968; Lynn, 1991) satin alma davraniginin
da kitlik mesajlarindan olumlu etkilenecegini isaret etmektedir. Ajzen ve Fishbein (1970: 467) niyetin,
davranisin giicli bir gostergesi oldugunu belirtmektedir. Bu acgidan satin alma davranisina yonelik
hipotezler satin alma niyeti igin gelistirilen hipotezler ile paralel olacak sekilde kurulmustur. Bu

baglamda gelistirilen hipotezler su sekildedir.
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H2,: Pazarlama iletisiminde kullanilan kitlik mesajlar tiiketicilerin satin alma davranigini
artirmaktadir.

H2y: Miktar kathgimn satin alma davranst izerindeki olumlu etkisi zaman kithgina gére daha
yiiksektir.

Bilis ihtiyac1 diizeyi, bireylerin maruz kaldiklar1 mesajlara yonelik verdikleri tepkiyi agiklayan
onemli bir kigisel degiskendir. Bilis ihtiyaci ve kitlik taktikleri etkilesimine yonelik ¢alismalar oldukca
siirli ve sadece satin alma niyetini iizerindeki etkilerine yoneliktir. Bilis ihtiyacinin kitlik taktiklerinin
basarisina yonelik etkisi {izerine yapilan bir ¢alismada bilis ihtiyaci diisiik olanlarin kitlik taktiklerinden
daha cok etkilendigi yoniinde tespitler yapilmustir. (Inman vd., 1997). Ancak yapilan diger ¢alismalarda
bilis ihtiyaci diizeyi ve kitlik taktikleri arasindaki bu etkilesimin maruz kalinan mesajin giiclii ve zayif
olmasi ya da iirliniin fiyatinin yiiksek ya da diisiik algilanmasi gibi sebeplerden dolay1 farklilik
gbsterebilecegi ortaya konulmustur (Suri vd., 2007; Bozzolo ve Brock, 1992). Uriinii tanima, rekabet
duygusu, nadirlik arayis1 vb. gibi birgok kisisel 6zelligin de bu etkilesimde belirleyici olabilecegi
sOylenebilir. Satin alma davraniginda ise bilis ihtiyaci diizeyinin kitlik taktiklerinin bagarisina yonelik
etkisi cevaplanmamis bir sorudur. Her ne kadar satin alma niyeti satin alma davranisimin énemli bir
gostergesi olsa da, aralarinda her zaman dogrusal bir iligki s6z konusu degildir ve bilig ihtiyaci s6z
konusu oldugunda durum daha karmasiklagsmaktadir. Satin alma davranisi, satin alma niyetine gore
maruz kalinin mesajin daha detayli olarak biligsel slirecten gegirilecegi bir karar agsamasidir. Satin alma
davranisi ilgilenimin daha yiiksek oldugu bir durum oldugundan dolay1 Birey davranis 6ncesinde konu
tizerinde daha fazla biligsel ¢aba harcayacaktir. Bu agidan bilis ihtiyaci diizeyinin satin alma davranisi
izerindeki etkisi satin alma niyetine etkisi ile paralellik gdstermeyebilir. Biitiin bunlar dogrultusunda
bilis ihtiyac1 diizeyinin kitlik taktiklerinin basarisina yonelik bir etkisi oldugu soylenebilirken, bu etkinin
hangi yonde gerceklesebilecegi konusu degisiklik gosterebilir. Bu dogrultuda son iki hipotez su sekilde
formiile edilmistir.

H3,.: Kithk taktiklerinin satin alma niyetine etkisi bilis ihtiyact diizeyine gére farklilik
gostermektedir.

H3y: Kitlik taktiklerinin satin alma davramisina etkisi bilis ihtivact diizeyine gorve farklilik
gostermektedir.

Bu hipotezlerin test edilmesi i¢in deneysel bir ¢alisma yapilmistir. Deneysel c¢alismanin
yontemine iligkin bilgiler asagida ayrintili olarak agiklanmustir.

2.3. Arastirmanin Modeli

Aragtirma probleminin ¢éziimiine yonelik hipotezlerin test edilmesi amaciyla, Kitlik Taktikleri:
(miktar kithig1 / zaman kithig / kitlik olmamasi) X Bilis Ihtiyaci Diizeyi: (diisiik / yiiksek) seklinde 3X2
gruplar aras1 bir deneysel tasarimin kullanildigi iki asamali bir aragtirma gergeklestirilmistir. Ancak bu
arastirma yapilmadan Once arastirmada kullanilacak {iriin kategorisinin belirlenmesi i¢in bir 6n ¢alisma
yapilmistir. On calisma, ana arastirmanin da evrenini olusturan Kocaeli Universitesi 6grencileri

arasindan kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 150 kisi (cogunlugu lisans 6grencisi, cinsiyet dagilimi
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yaklasik yar1 yartya) iizerinde yapilmustir. Universite dgrencilerinin sikga satin aldig1 ve yaygin sekilde
kullandig1 bir {irlin olma, cinsiyete gore tiiketim farkliligi gostermeme gibi Olgiitler agisindan bir 6n
degerlendirmeden gecirildikten sonra belirlenen 11 farkl: iiriin, secilen 6rnekleme uygulanan bir anket
aracilifi ile degerlendirilmistir. On arastirma sonucunda, drneklemdeki iiniversite dgrencileri tarafindan
en ¢ok istenen ve kullanilan iirlin tiiri tagmabilir sarj cihazi (powerbank) olarak belirlenmistir. Bu
asamada ayn1 zamanda bir soru yardimi ile katilimeilarin s6z konusu iirlin i¢in 6demeye razi olduklar
fiyat aralig1 da tespit edilmistir.

On calismayla iiriin kategorisi belirlendikten sonra hipotezlerin test edilmesi i¢in iki asamali bir
calisma yapilmustir. {lk asamada, farkli kitlik manipiilasyonlarindan birine maruz kalan katilimcilarm
reklamini gordiikleri tiriinii satin alma niyetleri, ikinci asamada ise satin alma davraniglar1 6l¢iilmiis ve
ayr1 ayrt degerlendirilmistir. Her iki asamada ayni kisiler arastirmaya katilmislar ve ayni tiir
manipiilasyonlara maruz kalmiglardir.

Birinci Asama: Birinci agama i¢in farkl kitlik mesajlarinin (zaman kitligi- miktar kithigi) yer
aldig1 ve herhangi bir kitlik mesajinin bulunmadigi (kontrol grubu) {i¢ farkli reklam brosiiriinii i¢eren
ti¢ ayr1 anket formu hazirlanmistir. Reklam brosiirii piyasa fiyatindan indirimli olarak satisa sunulan bir
tagiabilir sarj cihazini tanitmaktadir. Bu anket formlar1 360 katilimciya uygulanmistir. Anketler her bir
grupta 120 adet katilimci olacak sekilde rasgele olarak dagitilmig boylece miktar kitligi grubu, zaman
kithgr grubu ve kontrol grubu olmak iizere ii¢ ayr1 grup rasgele olusturulmustur. Katilimcilara
inceledikleri reklam brosiiriinde yer alan {irline yonelik satin alma niyetleri, dort sorudan olusan likert
tipi bes aralikli (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) bir 6l¢cek (Dodds, Monroe ve
Grewal,1991) aracilig ile ol¢iilmiistiir.

Anket formunda ayrica manipiilasyon kontrolii i¢in bir soruya yer verilmistir. Katilimcilara
inceledikleri reklam brosiiriinde yer alan mesajin icerigini hatirlayip hatirlamadiklarina iliskin ¢oktan
secmeli (li¢ segenekli) bir soru sorulmustur. Cevap secenekleri, reklam brosiiriinde sunulan teklifin;
miktarla sinirli olduguna, zamanla sinirlt olduguna ya da herhangi bir sinirlama mesaji bulunmadigina
dair ifadeleri icermektedir. Katilimcilara, sadece bir segenegin dogru oldugu vurgulanmis ve geri doniip
tekrar reklam brosiiriine bakmaksizin, hatirladiklar1 sekliyle bu soruyu cevaplamalar1 sdylenmistir.
Sonug olarak bu agsamada katilimcilarin farkli kitlik mesajlarina maruz kaldiklar1 durumlarda satin alma
niyetlerinin ne sekilde etkilendigi degerlendirilmistir. Bu asamaya katilan kisilerin her birine, ¢aligmay1
izleyen hafta i¢cinde 20 TL katilim tesvik 6demesi yapilmistir.

Ikinci Asama: Arastirmanin ikinci asamasinda kitlik taktiklerinin fiili satin alma davranisi
iizerindeki etkisinin incelenmesi igin bir baska deneysel tasarim gerceklestirilmistir. Ikinci asama,
birinci asamadan bir ay sonra yapilmistir. Boylelikle birinci asamada deneye tabi tutulan katilimeilar
izerinde olasi test etkisini minimize etmek amaglanmistir. Birinci asamada rasgele olarak olusturulmusg
olan deney gruplari iginde yer alan katilimcilar ikinci asamada yine ayn1 gruplarda olacak sekilde farkli
giinlerde belirli bir yere davet edilmistir. Bu asamada 6ncelikle bir anket formu yardimui ile katilimeilarin

bilis ihtiyaci diizeyleri ol¢iilmistiir. Bilis ihtiyacim 6lgmek i¢in Petty ve Caicappo’nun (1984) 18
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soruluk 6lcegi kullanilmigtir. Daha sonra, arastirmanin birinci agamasinda kullanilan reklam brostiriinde
yer alan iiriiniin, oradaki teklifin aynisi olacak sekilde (29,90 TL yerine 19,90 TL) indirimli fiyattan
fiilen satisa sunuldugu duyurulmustur. Oncelikle kontrol grubuna duyuru yapilmis ve bu gruptakilere
herhangi bir kitlik mesaj1 verilmeden istedikleri zaman iiriinii indirimli fiyattan temin edebilecekleri
sOylenmistir. Kontrol grubuna duyuru yapildiktan iki giin sonra miktar kitlig1 grubuna bir duyuru
yapilarak, iiriin satisa sunulmus ancak bu gruptakilere satisa sunulan iiriinlerin sayisinin sinirlt oldugu
ve biitiin katilimcilara yetmeyecegi vurgulanmistir. Son olarak miktar kitlig1 grubuna yapilan duyurudan
iki giin sonra zaman kitlig1 grubuna da bir duyuru yapilmis ve bu gruptakilere, indirimli iiriin fiyatinin
sadece 2 giin i¢in gegerli oldugu belirtilmistir. Calismada her bir grup icerisinde yer alan kisilerin 2.
asamaya katilimlarini takip eden 2 giin icerisinde satin aldiklari iiriin miktar1 kaydedilerek, gruplar
arasinda satin alma miktar1 acgisindan farklilik olup olmadigi analiz edilmistir. Bu asamaya katilan
kisilerin her birine 20 TL tesvik 6demesi daha yapilmistir. Ancak katilim tesvigi olarak 6denen paranin,
iirlin{i satin alma davranisini etkilememesi i¢in, 6demeler katilimdan iki hafta sonra yapilmistir.

Farkli kithik mesajlarina maruz kalan katilimcilarin {iriinii satin alma niyetleri ve bedelini
Odeyerek fiilen satin alma davranislari agisindan aralarinda anlamli bir farklilik olup olmadigina yonelik
analizler bulgular béliimiinde sunulmustur.

2.4. Orneklem ve Ornekleme Siireci

Ana aragtirma 3 farkli grubu igeren ve segilen iiriine iliskin pazarlama iletisimi mesajlarinda
kitlik mesajinin maniple edildigi deneysel bir tasarim seklinde planlanmistir. Ana arastirmaya katilacak
denekler Kocaeli Universitesi 6grencileri arasindan kolayda érnekleme yontemiyle secilmis, ancak
deney gruplarina rastgele atanmislardir. Fakiiltelerin duyuru panolarina asilan ilanlar ve dersler sirasinda
yapilan toplu duyurular ile iki ay boyunca ¢alismaya goniillii katilimeilar toplanmistir. Duyuruda, bir
aragtirma projesine katilim karsiliginda 40 TL para &diilii verilecegi anlatilmistir. Bagvuru siirecinde,
katilimcilarm kisisel ve iletisim bilgileri kayit altina almarak bir veri tabaninda toplanmistir. Toplam
420 dgrencinin ¢alismaya katilmak iizere kaydi almmustir. ki asamadan olusan arastirmanin birinci
asamasina 420 d6grencinin 360 tanesi katilmig, arastirmanin ikinci asamasina ise birinci agsamaya katilan
360 ogrencinin 263 tanesi istirak etmistir. Katilimcilarin cinsiyetlere gére dagilimi yaklasik yari
yariyadir. Agirlikl olarak Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinden olmakla birlikte, fletisim,
Egitim, Miihendislik Fakiiltelerinden de 6grenciler ¢caligsmaya katilmustir.

3. BULGULAR

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda farkli kitlik taktiklerine maruz kalan kisiler arasinda
tiikketicilerin satin alma niyeti ve satin alma davranisi agisindan farkliliklar olup olmadigi test edilmistir.
Buna ilaveten, tiiketicilerin bilis ihtiyac1 diizeyinin kitlik taktiklerinin satin alma niyeti ve satin alma
davranis1 {izerindeki etkisine ne sekilde tesir ettii degerlendirilmistir. Oncelikle birinci asamada
uygulanan manipiilasyon kontrolii ve her iki asamada kullanilan oOl¢eklerin degerlendirilmesi

yapilmustir.
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3.1. Manipiilasyon Kontrolii
Arastirmanin birinci agamasinda reklam brosiirii araciligi ile yapilan manipiilasyonun basarili
olup olmadigimi belirleyebilmek i¢in tek bir soru araciligi ile manipiilasyon kontrolii yapilmustir.

[13

Katilimeilara “ Bir onceki sayfada incelediginiz tasimnabilir sarj cihazi reklamiyla ilgili asagidaki
seceneklerden hangisi dogrudur? Liitfen tek bir sik isaretleyiniz.” Seklinde bir soru sorulmus ve
reklamda sunulan teklifin sinirli sayida iiriin i¢in gegerli oldugu, sinirhi bir zaman araliginda gegerli
oldugu, herhangi bir miktar ve zaman sinirlamasi bulunmadigi seklinde ii¢ se¢enek sunulmustur.
Manipiilasyon sorusu dort sayfalik anket formunun en son sayfasina yerlestirilmis ve katilimcilardan bu
soruya, onceki sayfalara doniip bakmaksizin cevap vermeleri istenmistir. Analiz sonuglari tiim gruplarda
manipiilasyonun basarili oldugunu gostermektedir. Her biri 120 katilimci igeren ii¢ gruptan; miktar
kitlig1 grubunda 68 kisi (%57) inceledikleri reklamda yer alan teklifin sinirli sayida {iriin i¢in gegerli
olduguna yonelik secenegi se¢mistir. Zaman kitligi grubunda 106 kisi (%88) reklamda yer alan teklifin
belirli bir siire aralifinda gecerli olduguna yonelik se¢enegi isaretlemistir. Son olarak, kontrol grubunda
93 kisi (%75) reklamda yer alan teklif i¢in herhangi bir miktar veya zaman kisitlamasi olmadigt
segenegini segmistir.

3.2. Olgeklerin Degerlendirilmesi

Daha 6nceki boliimlerde belirtildigi gibi aragtirma kapsaminda satin alma niyeti ve bilis ihtiyact
diizeyini 6l¢mek i¢in iki ayri 6lgek kullanilmigtir. Satin alma niyeti 6lgeginde yer alan 4 soru {izerinde
kesifsel faktor analizi yapilmis, analiz sonucunda toplam varyansin %76,6’sin1 agiklayan tek bir faktor
ortaya ¢cikmistir. Buna baglh olarak Olgekte yer alan sorulara verilen yanitlarin aritmetik ortalamasi
alimarak “satin alma niyeti” adli yeni bir degisken olusturulmustur. Satin alma niyeti olgegi igin
giivenilirlik degeri (Cronbach’s Alpha) 0,897 olarak tespit edilmistir.

Bilis ihtiyact 6l¢egi i¢in yapilan faktdr analizi sonucunda birden fazla faktor ortaya ¢ikmasina
ragmen varyansin %29,862’ sini agiklayan baskin bir faktor oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda tek
bir soru haricinde biitiin sorularin bu faktor i¢indeki yiikii 6nemli diizeydedir (>0,343). Bu sonuglar bilig
ihtiyaci diizeyinin temel alindigi orijinal ¢alisma (Cacioppo, Petty ve Kao, 1984) ve 6lgegin Tiirkgeye
ilk gevirisinin yapildi ¢calisma (Giilgéz ve Sadowski, 1995) ile uyumludur. Bu noktada bilis ihtiyaci
diizeyi tipki bu ¢alismalarda oldugu gibi tek bir faktor olarak degerlendirilmistir. Bu noktada once bilis
ihtiyaci 6lgeginde yer alan 18 sorunun aritmetik ortalamasi alinarak “bilis ihtiyaci diizeyi” adli yeni bir
degisken olusturulmustur. Daha sonra bu degiskenin medyan degeri (3,44) kesme noktasi olarak alinmig
ve “bilis ihtiyaci diisiik olanlar” ve “bilis ihtiyaci yiiksek olanlar” seklinde iki grup belirlenmistir. Bilig
ihtiyaci diizeyi 6lgeginin giivenilirlik katsayisi ise (Cronbach’s Alpha) 0,812 olarak tespit edilmistir.

3.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin ilk agsamasinda, her bir grupta 120 kisi olacak sekilde farkli kitlik taktiklerine
maruz kalan 360 katilimcinin, reklamini gordiikleri tirlinii satin alma niyetleri arasinda farklilik olup

olmadigini test etmek i¢in varyans analizi kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo.1’de goriilmektedir.
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Tablo-1: Farkh Kithk Mesajlarina Maruz Kalan Katihmeilarin Uriinii Satin Alma Niyetleri

Deney Gruplari Katilime1 Sayisi Ortalama Standart Sapma F p
Miktar Kitlig 120 3,3063 ,87715

Zaman Kithgi 120 3,2396 97252 ,162 ,851
Kontrol 120 3,2729 ,86905

Tablo 1 de goriildiigii iizere, kitlik mesajina maruz kalmayan ve farkl kitlik mesajlarina maruz
kalan katilimcilarin, reklamini gordiikleri iirlinii satin alma niyetleri arasinda istatistiki agidan anlamli
bir farklilik yoktur (Fs3s0= 0,162; p=0,851). Bu agidan H1, hipotezini destekleyecek yeterli kanit
bulunamamustir. Tiim gruplardaki katilimecilarin satin alma niyetleri, orta nokta olan 3,00 diizeyinin
tizerindedir.

Arastirmanin ikinci asamasina katilan ve farkli kitlik taktiklerine maruz kalan tiiketicilerin
iiriinii satin alma davraniglar1 arasinda farklilik olup olmadigini test etmek i¢in ise ki-kare analizinden
faydalanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo.2 de goriildiigil gibidir.

Tablo-2: Satin alma davramisinin kithk mesajlarina maruz kalmaya gore degismesi

Satin alma Davranisi
Deney Gruplart Katilime1 Sayis1 Satin alan Satin almayan

Pearson KiKare p sd

GD BD GD BD TOPLAM
Kithik Grubu 171 36 24,7 135 1463 171 1
17,247 ,000
Kontrol Grubu 92 2 133 90 787 92
TOPLAM 263 38 38 225 225 263

*GD= Gozlenen Deger, BD= Beklenen Deger

Tablo 2 ‘de gorildiigii lizere kitlik manipiilasyonu uygulanan 171 katilimcidan 36 kisi fiili
olarak {irlinii satin almasina ragmen herhangi bir kitlik mesajina maruz kalmayan 92 katilimcidan sadece
2 kisi fiili olarak iiriinii satin almigtir. Yapilan KiKare analizi sonucunda kitlik mesajina maruz kalan
katilimcilar ile herhangi bir kitlik mesajina maruz kalmayan katilimeilar arasinda reklamda gordiikleri
{iriinii satin alma davranis1 agisindan istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu anlasilmustir (X%.263=
17,247; p<0,001). Bu sonuglar H2, hipotezini desteklemektedir.

Katilimcilarin satin alma davraniginin miktar kithig1 ve zaman kitlig: taktiklerinden etkilenmesi
arasinda bir farklilik olup olmadigim belirlemek i¢in sadece bu iki grubu kapsayan bir KiKare analizi
yapilmistir. Analiz sonuglar asagidaki gibidir;

Tablo-3: Satin alma davramisinin miktar kithg ve zaman kithgina gore degismesi
Satin alma Davranigi

Katilimei Pearson
Deney Gruplari Satin alan  Satin almayan . p sd
Sayis1 GD BD GD BD TOPLAM  KiKare
Miktar Kitlig1 76 21 16 55 60 76 1
3,563 ,045
Zaman Kithigi 95 15 20 80 75 95
TOPLAM 263 36 36 135 135 263

*GD= Gozlenen Deger, BD= Beklenen Deger
Analiz sonuglarinda goriildiigii gibi miktar kithig zaman kithgma gore satin alma davranigim
daha ¢ok artirmistir. Miktar kitlig1 grubunda bulunan 76 kisiden 21 kisi iirlinii satin almigken zaman

kithiginda 95 kisiden 15 kisi satin almistir. Yapilan Kikare analizi sonuglarina gore bu farklilik
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anlamlidir (X%263= 3,563; p<0,05). Bu noktada “H2,: Miktar kitliginin satin alma davransi iizerindeki
olumlu etkisi zaman kithgina gore daha yiiksektir” hipotezi desteklenmistir.

Bilis ihtiyac1 diizeyinin kitlik taktiklerinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini ne sekilde
degistirdigini test etmek amaciyla ¢cok degiskenli varyans analizi yapilmistir. Bu analizde, bilis ihtiyaci
(diistik-yiiksek) ve kitlik mesaji (zaman-miktar-kontrol) seklinde iki bagimsiz degiskenin satin alma
niyetine etkisi incelenmistir. Analiz sonuglar1 asagida Tablo 4 ve Sekil 1 de sunulmustur.

Tablo-4: Bilis ihtiyaci ve kithk durumunun satin alma niyeti iizerindeki etkileri.

Faktor Tip 11T Sd 0. K. F P A. G.
K.T.

Diizeltilmis Model 4,152* 5 ,830 1,041 ,394 ,982

Sabit Terim 2802,642 1 2802,642 3513,090 ,000

Bilis Ihtiyaci (BI) 3,069 1 3,069 3,846 ,051 ,085

Kitlik Durumu (KD) ,506 2 ,253 ,317 ,7129

Bix KD ,360 2 ,180 ,225 ,798 115

Hata 205,027 257 ,798

Toplam 3041,000 263 ,604

Diizeltilmis Model 209,179 262

(a) R2= 0,20 ( Diizeltilmis R2= 0,001)

Tablo 4 de goriildiigi gibi bilis ihtiyaci ve kitlik taktiklerinin birlikte satin alma niyeti tizerinde
anlami bir etkisi ortaya ¢ikmamustir. Bu acidan “H3,: Kitlik taktiklerinin satin alma niyeti iizerindeki
etkisi bilis ihtiyaci diizeyine gore farklilik gostermektedir.” Hipotezi desteklenememistir. Ancak satin
alma niyetinin bilig ihtiyacina diizeyine gore farklilagtigina yonelik marjinal diizeyde anlamli bir
farklilik bulunmustur (F1;263= 3,846; p=0,51).

Bu farklilik dogrultusunda Grafik 1 incelendiginde bilis ihtiyaci diisiik olanlarin satin alma
niyeti ortalamalar1 bilis ihtiyac1 yiiksek olanlara goére biitiin gruplarda daha fazla oldugu goze
carpmaktadir. Ancak miktar kitlig1 grubunda bu farkin nispeten daha diisiik oldugu gortilmektedir.

Grafik-1: Kithk Taktiklerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Bilis Ihtiyac1 Diizeyine
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Son olarak, bilis ihtiyac1 diizeyinin katlik taktiklerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini ne
sekilde degistirdigini test etmek amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi yapilmistir. Bu analizde, bilis
ihtiyact (diistik-yliksek) ve kitlik mesaji1 (zaman-miktar-kontrol) seklinde iki bagimsiz degiskenin satin
alma davranigina etkisi incelenmistir. Analiz sonuglari tablo 5 ve Sekil 2” de goriildiigii gibidir;

Tablo-5: Bilis ihtiyaci ve kithk durumunun satin alma davranisi iizerindeki etkileri.

Faktor Tip III K.T. Sd 0. K. F P A. G.
Diizeltilmig Model 3,679 5 , 736 6,559 ,000 ,997
Sabit Terim 5,910 1 5,910 52,687 ,000 1,000
Bilis Ihtiyaci (BI) ,263 1 ,263 2,342 ,127 ,994
Kitlik Durumu (KD) 2,622 2 1,311 11,686 ,000 ,332
Bix KD ,768 2 ,384 3,421 ,034 ,639
Hata 28,831 257 112

Toplam 38,000 263

Diizeltilmis Model 32,510 262

(a) R2= 0,113 ( Diizeltilmis R2= 0,096)

Yapilan varyans analizi sonuglarma gore bilis ihtiyaci diizeyi tek basina satin alma davranisi
tizerinde etkili degilken bilis ihtiyaci diizeyi ve manipiilasyon tiiriiniin birlikte satin alma davranisi
iizerinde anlamu bir etkisi bulunmaktadir (F2,263= 11,686; p<0,001). Bu acidan “H3,: Kitlik
taktiklerinin satin alma davranist tizerindeki etkisi bilis ihtiyaci diizeyine gore farklilik gostermektedir”

hipotezi desteklenmektedir.
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Grafik-2: Kithk Taktiklerinin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisinin Bilis Thtiyac1 Diizeyine
Gore Degisimi

Grafik 2’de goriildiigii gibi zaman ve kontrol gruplar1 agisindan yiiksek ve diisiik bilis ihtiyaci

olanlarin satin alma davranigi benzer olmasina karsin miktar grubunda yliiksek bilis ihtiyacina sahip

bireylerin satin alma davranisi bilis ihtiyac1 diisiik olanlarinkine gore daha fazla ¢ikmistir. Elde edilen

bulgular sonug ve tartisma boliimiinde degerlendirilmistir.
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SONUC VE TARTISMA

Bu aragtirmada katlik taktiklerinin satin alma niyeti ve satin alma davranisi iizerindeki etkisi ve
bu etkinin bilis ihtiyaci diizeyine gore nasil degisiklik gosterdigi incelenmistir. Arastirma sonucunda
elde edilen bulgulara gore, farkl kitlik taktiklerine maruz kalan veya kalmayan katilimcilarin satin alma
niyetleri arasinda anlaml bir farklilik bulunamamistir. Bu sonug literatiirle uyumlu géziikmemektedir (
Bae ve Lee, 2015; Eisend, 2008, Inman vd., 1997; Hardesty vd., 2007; Jung ve Kellasris, 2004; Lynn,
1989). Bunun sebebi, mevcut arastirmada kitlik mesajmin yer aldigi reklam brosiiriinde sunulan
indirimli teklifin katilimcilara olduk¢a cazip gelmesi, yani asiri manipiilasyon olabilir. Analiz
sonuglarina gore biitlin gruplarda yiliksek oranlarda satin alma niyeti ortaya ¢ikmistir. Bu agidan
bakildiginda, bu konuda yapilacak benzer deneysel ¢alismalarda, fiyat manipiilasyonunun siddetinin
daha 1liml1 ayarlanmasi gerektigi gibi bir sonuca varilabilir.

Uriine iliskin reklam gorselini goren katilimeilarin satin alma niyetlerinin yiiksek ¢ikmasina
karsin, fiili satin alma davranisi, katilimecilarin niyetlerinin oldukca asagisinda kalmistir. Bu agidan
bakildiginda bu arastirmanin bulgulari, satin alma niyetinin her zaman satin alma davranisinin kesin bir
gostergesi olamayacagina isaret etmektedir. Bu bulgu, daha dnce de belirtildigi gibi, tiiketicilerin fiili
satin alma davranigina yonelik arastirmalarin yapilmasi ihtiyacini desteklemekte ve bu ¢aligmay1 daha
da anlamli kilmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular kitlik taktiklerinin satin alma davranigini olumlu
yonde etkiledigini gostermektedir. Buna gore miktar kitlig1 ve zaman kitlig1 mesajlarina maruz kalan
katilimcilarin satin alma oran1 herhangi bir kitlik mesajina maruz kalmayanlara gore anlamh diizeyde
yiiksek bulunmustur. Ayn1 zamanda miktar kitligina maruz kalanlarin satin alma davraniglarinin zaman
kithigina maruz kalanlardan daha yiiksek oldugu gdzlemlenmistir. Bu bulgu literatiirde daha onceki
caligmalarla uyumludur. Yapilan arastirmalara gore miktar kithigi zaman kitliginin aksine tiiketiciler
arasinda bir rekabet hissi olugturmakta ve bu sebeple {irline yonelik ilgiyi artirmaktadir (Aggarwal vd.,
2011).

Kitlik taktiklerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde bilis ihtiyaci diizeyi anlamli bir
degisiklik yaratmamasina ragmen, bilis ihtiyaci diizeyinin genel olarak satin alma niyeti iizerinde
marjinal diizeyde anlamli bir etki yarattigi belirlenmistir. Buna gore bilis ihtiyac1 disiik olan
katilimcilarin satin alma niyeti bilis ihtiyaci yiiksek olan katilimcilara gore daha yiiksek ¢ikmustir.
Ozellikle kontrol ve zaman grubunda bu farklilik daha yiiksek iken miktar grubunda satin alma niyeti
ortalamalar1 daha yakindir.

Bilis ihtiyact diizeyinin kithik taktiklerinin satin alma davramisi iizerindeki etkisini farkl
sekillerde degistirdigi belirlenmistir. Buna gére zaman kitligi grubunda ortalamalar birbirine olduk¢a
yakin ve anlamli bir farklilik yok iken, miktar kitlig1 grubunda ise yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireylerin
satin alma davranis1 diisiik bilis ihtiyacina sahip bireylere gore anlaml diizeyde artmistir. Bu noktada
bilis ihtiyac1 diizeyinin satin alma davranisina etkisini farkli kithk gruplan acisindan degerlendirmek

faydali olacaktir.
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Oncelikle zaman kithig grubunda bilis ihtiyac1 diizeyi yiiksek ve diisiik olan bireylerin satin
alma davraniglari arasinda bir farklilik gozilkmemektedir. Bu sonug, satin alma niyeti sonuglari ile zitlik
gostermektedir. Bunun temel sebebi satin alma davraniginin, satin alma niyetine kiyasla ilgilenimi daha
yiiksek bir durum olmasi ve dolayisi ile satin alma davraniginda katilimeilarin maruz kaldiklart mesaja
daha yogun dikkat gdstermeleri olabilir. Bu noktada diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler satin alma
davranigi s6z konusu oldugunda kararin 6neminden dolay1 maruz kaldiklar1 mesaj1 islemeye yonelik
daha yiiksek bir motivasyon sergilemis olabilirler. Bu sebeple satin alma niyetinde ortaya ¢ikan farklik
satin alma davraniginda ortaya ¢ikmamis olabilir. Miktar kithgi grubunda ise yiiksek bilis ihtiyaci
diizeyine sahip bireylerin satin alma davraniginin diisiik bilis ihtiyaci diizeyine sahip bireylerden daha
fazla oldugu gbzlemlenmistir. Satin alma niyeti s6z konusu oldugunda da yiiksek bilis ihtiyaci diizeyine
sahip bireylerin miktar kitlig1 manipiilasyonundan, diger kitlik durumlarina gére daha ¢ok etkilendigi
goriilmektedir. Bu agidan miktar kitliginin diger kitlik durumlarina gore yiiksek bilis ihtiyaci diizeyine
sahip bireyler acisindan daha etkili oldugu ve satin alma davranigi s6z konusu oldugunda diisiik bilis
ihtiyacina sahip bireylere gore daha ¢ok etkiledigi soylenebilir.

Miktar kitlig1 grubu agisindan boyle bir sonucun ¢ikmasinin temel sebebinin “ rekabet duygusu”
olmas1 muhtemeldir. Rekabet duygusu kitlik taktiklerine yonelik aragtirmalarda 6nemli bir araci
degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir (Grossman ve Mendoza, 2003; Roux vd, 2015). Yapilan aragtirma
sonuglarina gore miktar kitlig1 zaman kithgina gore daha etkili bulunmus ve bu farkin en temel sebebi
olarak miktar kitliginin tiiketicilerde olugturdugu rekabet duygusu oldugu vurgulamistir. Bilis ihtiyacini
konu alan bir arastirmada bilis ihtiyaci, rekabete girmek icin temel motivasyon kaynagi olarak
gosterilmistir (Weiksner, Fogg ve Liu, 2008: 158). Buna gore yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler
diisiik bilis ihtiyacina sahip bireylere gore rekabetten daha ¢ok hoslanir. Rekabet bir amaca ulagmak igin
baskalar1 ile yapilan bir miicadele olarak tanimlanabilir. Bu agidan dogasi geregi kisiyi zorlayan ve ¢aba
gerektiren bir durumdur. Bilis ihtiyaci diisiik olanlar kendilerini zorlayan ve caba gerektiren
aktivitelerden kaginmaktadirlar (Cacioppo, Petty ve Kao, 1986: 1033; Haugtvedt, Petty ve Cacioppo,
1992: 241) . Sonug olarak yiiksek bilis ihtiyac1 diizeyine sahip kisiler rekabetten daha ¢ok hoslandiklari
icin miktar kitligt durumundan daha ¢ok etkilenmekte ve satin alma davranislart daha yiiksek
olmaktadir.

Bu bulgular gerek teorik gerekse uygulama agisindan bazi iggoriiler sunmaktadir. Oncelikli
olarak kitlik taktikleri {izerine var olan ¢alismalar genellikle satin alma niyetine yonelik yapilmistir. Bu
arastirma kitlik taktiklerinin fiili satin alma davranisina etkisini ortaya koymasi ve literatiirde var olan
bu eksikligi gidermesi agisindan énemlidir. Ayn1 zamanda kitlik taktikleri ve bilis ihtiyaci arasindaki
iliskiye yonelik ¢aligmalar olduk¢a siirlidir. Calismanin bu noktada da var olan literatiire katki
saglayacaktir. Diger taraftan arastirma bulgularinin pazarlama uygulayicilan i¢in faydali olacag
diistiniilmektedir. Kitlik taktigi bir¢ok pazarlama uygulamasinin temelinde yer almaktadir. Bu
taktiklerin satin alma davranisi {izerindeki etkisinin belirlenmesi ve hangi durumlarda, hangi mesajin

daha etkili oldugunun tespit edilmesi pazarlama profesyonellerine yol gosterici olacaktir. Bu baglamda
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hedef tiiketicilerin diisiik ve yliksek bilis ihtiyacina sahip olmasina gore farkhi kitlik taktiklerinin
kullanilmasi onerilebilir.

Arastirmamn Kisitlar:

Bu aragtirmanin bazi énemli kisitlar1 bulunmaktadir. Her seyden 6nce, deneysel tasarim dogasi
geregi bir yapaylik igermekte ve ekolojik gecerlilik agisindan bir kisit teskil etmektedir. Diger taraftan,
kurgulanan deneysel tasarim tek bir iirlin kategorisi i¢in ve sadece fiyat indirimi odakli bir tasarimdir.
Bu konu ile ilgili gelecekte yapilacak calismalarda, farkli {iriin kategorileri ve teklifler ¢ergevesinde
analizler yapilabilir. Buna ilaveten, arastirmanin katilimcilarinin iiniversite 6grencileri arasindan
kolayda ornekleme ile secilmis kisilerden olusmasi, calismanin digsal gecerliligini olumsuz
etkilemektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, Ogrenci katilimci disinda, tesadiifi 6rnekleme
yontemleriyle belirlenmis, daha farkli kesimlerden katilimecilarin kullanilmasi daha uygun olacaktir. Bu
konu ile ilgili yapilacak ¢alismalarda, farkli kitlik taktiklerinin satin alma davranisi izerindeki etkisinin
cesitli aract degiskenler tarafindan (tiiketicilerin karar verme tarzlari, iirin ilgilenimi vb.) nasil
etkilendiginin incelenmesi de 6nemli ipuglar1 sunabilecektir. Boylelikle, pazarlama yoneticilerinin kitlik

taktiklerini daha etkili kullanabilmeleri agisindan daha somut 6neriler ortaya konulabilir.

Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi (The Journal of Social Economic Research) / 18 /35/1-19




Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi Nisan 2018, Sayi 35 17

KAYNAKCA

Abendroth, L. J., & Diehl, K. (2006). Now or Never: Effects of Limited Purchase Opportunities
on Patterns of Regret over Time. Journal of Consumer Psychology, 33(3), 342-350.
http://dx.doi.org/10.1086/508438.

Aggarwal, P., Sung Y. J., & Jong H. H. (2011). Scarcity Messages: A Consumer Competition
Perspective. Journal of Advertising, 40(3), 19-30. http://dx.doi.org/10.2753/JOA0091-3367400302.

Ajzen, 1., & Fishbein, M. (1970). The Prediction of Behavior From Attitudinal and Normative
Variables. Journal of Experimental Social Psychology, 6(4), 466-487. http://dx.doi.org/10.1016/0022-
1031(70)90057-0.

Bae, Y., & Lee, S. (2005). The Effect of Scarcity Message on Consumer’s Purchase Intention
in the Internet Shopping Mall. Asia Pacific Advances in Consumer Research, 6,252-258.

Brehm, J. W., & Sensenig J. (1966). Social Influence as a Function of Attempted and Implied
Usurpation of Choice. Journal of Personality and Social Psychology, 4(6), 703-707.
http://dx.doi.org/10.1037/h0023992.

Bozzolo, A. M., & Brock T. C. (1992). Unavailability Effects on Message Processing: A
Theoretical Analysis and an Empirical Test. Basic and Applied Social Psychology, 13(1), 93-101.

Brock, Timothy C. (1968). Implications of Commodity Theory for Value Change. Su kitapta:
Ed. Greenwald, T. C. Brock, & T. M. Ostrom. Psychological Foundations of Attitudes. New York:
Academic Press. 243-275

Cacioppo, J. T., & Petty, R. E. (1982). The Need for Cognition. Journal of Personality and
Social Psychology, 42(1), 116—131. http://dx.doi.org/10.1037/0022-3514.42.1.116.

Cacioppo, J. T., Petty, R. E., & Kao C. F. (1984). The Efficient Assessment Of Need For
Cognition. Journal of Personality Assessment, 48(3), 306-307.
http://dx.doi.org/10.1207/s15327752jpa4803 13.

Cacioppo, J. T., & Petty, R., E., Kao, C. F., Rodriguez, R. (1986). Central and Peripheral Routes
To Persuasion: An Individual Difference Perspective. Journal Of Personality and Social Psychology,
51(5), 1032-1043. http://dx.doi.org/10.1037/0022-3514.51.5.1032.

Caminal, R., & Vives, X. (1996). Why Market Shares Matter: An Information-Based Theory.
Journal of Economics, 27 (2), 221-239. http://dx.doi.org/10.2307/2555924.

Cialdini, R. B. (1985), Influence: Science and Practice (1. Baski). Scott, Foresman and
Company.

Cialdini, R. B. (2008). Influence: Science and Practice. Boston: Pearson Education.

Cohen, A.R., Stotland, E., & Wolfe, D.M., (1955). An Experimental Investigation of Need for
Cognition. Journal of  Abnormal and Social Psychology, 51(2), 291-294.
http://dx.doi.org/10.1037/h0042761.

Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi (The Journal of Social Economic Research) / 18 /35/1-19




18 ibrahim AYVAZ, Umit ALNIACIK

Crawford, M. T., Allen, R. M., Amy C. L., & Steven J. S. (2002). Reactance, Compliance, and
Anticipated  Regret.  Jowrnal of  Experimental  Social  Psychology, 38(1), 56-63.
http://dx.doi.org/10.1006/jesp.2001.1481.

Ditto, P. H., & Jemmott, J. B. (1989). From Rarity to Evaluative Extremity: Effects of
Prevalence Information on Evaluations of Positive and Negative Characteristics. Journal of Personality
and Social Psychology, 57(1), 16-26. http://dx.doi.org/10.1037/0022-3514.57.1.16.

Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of Price, Brand, and Store
Information on Buyers' Product Evaluations. American Marketing Association, 28(3), 307-319.
http://dx.doi.org/10.2307/3172866.

Eisend, M. (2008). Explaining the Impact of Scarcity Appeals in Advertising: The Mediating
Role of Perceptions of Susceptibility. Journal of  Advertising, 37(3), 33-40.
http://dx.doi.org/10.2753/JOA0091-3367370303.

Grossman, H. 1., & Mendoza, J. (2003). Scarcity and Appropriative Competition. European
Journal of Political Economy, 19 (4), 747-58. http://dx.doi.org/10.1016/S0176-2680(03)00033-8.

Gupta, S. (2013). The Psychological Effect of Percieved Scarcity on Consumers’ Buying
Behavior. Doktora Tezi, University of Nebraska. Nebraska.

Giilgdz, S., & Sadowski C. J. (1995). Diisiinme Ihtiyac1 Olgeginin Tiirkce Uyarlamasi ve
Ogrenci Basaris1 Gostergeleri ile Korelasyonu. Tiirk Psikoloji Dergisi, Cilt10, 10(35), 15-24

Hardesty, D. M., Bearden, W. O., & Carlson, J. P. (2007). Persuasion Knowledge and Consumer
Reactions to Pricing Tactics. Journal of Retailing, 83(2), 199-210.
http://dx.doi.org/10.1016/j.jretai.2006.06.003.

Haugtvedt, C. P., Petty, R. E., & Cacioppo J. T., (1992). Need for Cognition and Advertising:
Understanding the Role of Personality Variables in Consumer Behavior. Journal of Consumer
Psychology, 1(3), 239-260. http://dx.doi.org/10.1016/S1057-7408(08)80038-1.

Inman, J. J., Peter, A. C., & Raghubir P. (1997). Framing the Deal: The Role of Restrictions in
Accentuating Deal Value. Journal of  Consumer  Research, 24(1), 68-79.
http://dx.doi.org/10.1086/209494.

Jung, J. M., & Kellaris, J. J. (2004). Cross-National Differences in Proneness to Scarcity Effects:
The Moderating Roles of Familiarity, Uncertainty Avoidance, and Need for Cognitive Closure.
Psychology & Marketing, 21(9), 739-753. http://dx.doi.org/10.1002/mar.20027.

Lee, S. Y., Oh, S., & Jung, S. (2014). The Effects Of Scarcity Appeal On Product Evaluation:
Consumers’ Cognitive Resources and Company Reputation. Social Behaviour and Personality, 42(5),
743-756. http://dx.doi.org/10.2224/sbp.2014.42.5.743.

Lynn, M. (1989). Scarcity Effects on Value: Mediated by Assumed Expensiveness?. Journal of
Economic Psychology, 10(2), 257-274.

Lynn, M. (1991). Scarcity Effects on Value: A Quantitative Review of the Commodity Theory
Literature. Psychology and Marketing, 8(1), 43-57. http://dx.doi.org/10.1002/mar.4220080105

Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi (The Journal of Social Economic Research) / 18 /35/1-19




Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi Nisan 2018, Sayi 35 19

Markus, H. R., & Schwartz B. (2010). Does Choice Mean Freedom and Well Being?. Journal
of Consumer Research, 37(2), 344-52. http://dx.doi.org/10.1086/651242.

Oruc, R. (2015). The Effects of Product Scarcity on Consumer Behavior: A Meta-Analysis.
Doktora Tezi. Europa-Universitdt Viadrina.

Oses-Eraso, N., Udina F., & Vilarich-Grau, M. (2008). Environmental versus Human-Induced
Scarcity in the Commons: Do they Trigger the Same Response?. Environmental and Resource
Economics, 40(4), 529-550. http://dx.doi.org/10.1007/s10640-007-9168-6.

Parker, J. R., & Lehmann D. R. (2011). When Shelf-Based Scarcity Impacts Consumer
Preferences. Journal of Retailing, 87(2), 142-55. http://dx.doi.org/10.1016/j.jretai.2011.02.001.

Roux, C. (2014). On the Psychological and Behavioral Consequences of Resource Scarcity.
Doctoral Thesis, Evanstone, Illianos, June 2014.

Roux, C., Goldsmith K., Bonezzi A. (2015). On the Psychology of Scarcity: When Reminders
of Resource Scarcity Promote Selfish (and Generous) Behavior. Journal of Consumer Research, 42(4),
615-631. http://dx.doi.org/10.1093/jcr/ucv048.

Snyder, C. R., & Fromkin H. L. (1977). Abnormality as a Positive Characteristic: The
Development and Validation of a Scale Measuring Need for Uniqueness. Journal of Abnormal
Psychology, 86(5), 518-27. http://dx.doi.org/10.1037/0021-843X.86.5.518.

Suri R., & Monroe, K. B. (2003). The Effects of Time Constraints on Consumers’Judgments of
Price and Products. Journal of Consumer Research, 30(1), 92-104. http://dx.doi.org/10.1086/374696.

Suri, R., Kohli C., & Monroe, K. B. (2007). The Effects of Perceived Scarcity on Consumers’
Processing of Price Information. Journal of the Academy of Marketing Science, 35(1), 89—100.
http://dx.doi.org/10.1007/s11747-006-0008-y.

Swain, S. D., Hanna R., & Abendroth, L. J. (2006). How Time Restrictions Work: The Roles
of Urgency, Anticipated Regret, and Deal Evaluations. Advances in Consumer Research, 33, 523-25.

Ustaahmetoglu, E. (2015). Satin Alma Niyeti Uzerinde Uriin Kitlik Mesajlari, Algilanan Kalite
ve Algilanan Degerin Etkisi. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi. 7(1). 157-177

Verhallen, T. M. (1982). Scarcity and Consumer Choice Behavior. Journal of Economic
Psychology, 2 (2), 299-321. http://dx.doi.org/10.1016/0167-4870(82)90034-4.

Verhallen, T. M., & Robben H. S. J. (1994). Scarcity and Preference: An Experiment on
Unavailability and Product Evaluation. Journal of Economic Psychology, 15(2), 315-31.
http://dx.doi.org/10.1016/0167-4870(94)90007-8.

Weiksner, G. M., Fogg, B. J., & Liu, X. (2008). Six Patterns for Persuasion in Online Social
Network. Persuasive Technology Third International Conference PERSUASIVE 2008, Finland.

Worchel, S. ve & Brehm, J. W. (1971). Direct and Implied Social Restoration of Freedom.
Journal of Personality and Social Psychology, 18(3), 294-304. http://dx.doi.org/10.1037/h0031000.

Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi (The Journal of Social Economic Research) / 18 /35/1-19




