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INCELENMESI
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Isletmeler, satis promosyonlarinda zaman veya miktar limitleri yoluyla kithk
mesajlari sunarak ve digsal referans fiyat uygulamalariyla tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyebilmektedirler. Bu ¢alisma da, Urlin satislarinda uygulanan kitlik
mesajl tlrlerinin ve referans fiyatin tiiketici rekabeti, algilanan islem degeri,
algilanan kalite, fiyat bilinci ve satin alma istekliligi baglamlarindaki etkilerini
Turkiye ve Polonya’daki katiimcilar Gzerinde ampirik olarak incelemektedir. Bu
amagla, toplam 848 (niversite 6grencisi lizerinde 2X4 MANCOVA tasariminda
dediskenlerin  manipile edildigi deneysel tasarim uygulanmistir. Arastirma
sonuglarina gore, 6rneklem gruplar arasinda tiketiciler arasi rekabet, algilanan
islem dederi ve satin alma istekliligi baglamlarinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir.
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ABSTRACT

Businesses can influence consumers’ purchasing decisions by providing scarcity
messages through time or quantity limits and by applying external reference
prices in their sales promotions. This study empirically investigates the effects of
scarcity message types and reference prices that are applied in product sales on
participants in Turkey and Poland in the context of consumer competition,
perceived transaction value, perceived quality, price consciousness and
willingness to buy. For this purpose, a 2X4 experiment was conducted with a total
of 848 university students in which variables were manipulated in a MANCOVA
design. In the results of the research, significant differences were determined
among the sample groups in terms of consumer competition, perceived
transaction value and willingness to buy.
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GIRIS!

Saticllar, satis tutundurma faaliyetleri kapsaminda tiiketicilere
gesitli  fiyat promosyonlart  uygulamaktadirlar.  Arastirmalar, fiyat
promosyonlarinin tiketici satin alma davraniglarina yonelik olumlu
olabildigi gibi (Guerreiro vd., 2004), olumsuz sonuclar verebildidini de
(Blattberg, Briesch ve Fox, 1995) gdstermektedir. Genel olarak bu durum,
markalarin tiketiciler tarafindan taninmis olup olmadiklar ile tiketicilerin
marka hakkinda dnceden bilgilerinin olup olmadigina baglidir (Tybout ve
Scott, 1983). Bu galismalar tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin satin
alma davraniglarini farkl sekillerde etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu
nedenle, arastirmacilarin tutundurma faaliyetleri ve Griin tiirleri arasindaki
uyumu dikkate almalarn gerekmektedir. Bircok satis tutundurma tirleri
bulundugundan ve hepsini bir calismada incelemek mimkiin
olmadigindan dolayi, bu calismada fiyat indirimi gibi tek bir tutundurma
tird ele alinmstir.

Pazarlamacilar, pazara sunduklar Urtnleri gekici hale getirmek ve
tlketicileri harekete gecirmek amaciyla gesitli kithk iletilerini siklikla
kullanmaktadirlar. Bu iletiler, Griiniin stokta az kaldigini, sinirli sayida
Uretildigini, asir talep gorduginid yani sinirh ve kit oldugunu ve bu
ylizden tiikenecedini veya Urln firsatinin sadece kisith bir siire icin gecerli
oldugunu belirten iletiler seklindedir. Gierl, Plantsch ve Schweidler (2008)
kithk cesitlerini, sinirh miktar kithgi (limited quantity scarcity) ve sinirli
sire kithgr (limited time scarcity) seklinde iki ana kategoride
incelemislerdir. Sinirli stire kithg yalnizca arz kaynakli olup satislarda Grin
satis teklifi yalnizca kisith bir siire icin gecerli olmaktadir. Dolayisiyla bu
slreyi satic belirlemektedir ve ™“... giin boyunca gecerli teklif” gibi
ifadelerle kithk mesaji tiketiciye iletiimektedir. Sinirli miktar kithginda ise,
s6z konusu mal veya hizmet kisith miktarda satisa sunulmaktadir. Miktar
kisith satis teklifleri hem arz nedeniyle hem de talep nedeniyle
olabilmektedir. Arz nedeniyle miktar kithgr kosulunda saticilar Griinlerini
kisith miktarda (limited edition) Uretip pazara sunmaktadirlar. Sinirli
miktar kithginin talep kaynakli olmasinin sebebi tiiketiciler tarafindan satin
alma miktaridir. Saticilar, talep kaynakli miktar kithgr durumunda
tlketicileri “Urlnlerin %90"1 satildi, stokta yalnizca 6 adet kaldi” vb.
seklinde iletilerle bilgilendirmektedirler.

! Bu makale Dog. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN'In danismanhi§inda Muharrem
KUCUKTALASLIO'nun Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi'nde hazirladigi
yliksek lisans tezinden Uretilmistir.
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Pazarlama literatiirinde  kithk  mesajlarinin  etkisine  dair
gerceklestirilen bircok arastirma (Ornegin; Knishinsky; 1982; Brannon ve
Brock 2001; Suri ve Monroe 2003; Jung ve Kellaris 2004; Abendrot ve
Diehl 2006; Suri, Kohli, Monroe 2007; Eisend 2008; Gupta, 2013), bu tiir
mesajlarin - mesajin  amacina  yonelik olumlu sonuglar verdigini
desteklemektedir. Buna ragmen, kithk mesajlarinin ve referans fiyatin
tiketicilerin  satin  alma istekliligi (zerindeki etkisini inceleyen
arastirmalara da ihtiyac duyulmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci,
ariin satislarinda uygulanan kithk mesajlarinin ve fiyat indirimlerinin satin
alma istekliligi ile iliskisinin Tirkiye'de ve Polonya’da incelenmesidir.

REFERANS FIYAT KAVRAMI VE REFERANS FIYATIN
SINIFLANDIRILMASI

Pazarlama literatlrii incelendiginde, referans fiyat ile ilgili bircok
calismanin yer aldigi goérilmektedir (Orn.; Briesch, Krishnamurthi,
Mazumdar ve Raj, 1997; Kalyanaram ve Winer, 1995; Kalwani, Yim,
Rinne ve Sugita 1990; Krishnamurthi, Mazumdar ve Raj, 1992; Lattin ve
Bucklin, 1989, Monroe, 1990; Winer, 1986). Bu calismalardan bir kismi
referans fiyati kavramsal olarak ele almistr. Ilgili calismalar
incelendidinde referans fiyatin, tiiketicilerin dnceki satin alma tecriibeleri
ve mevcut satin alma ortami tarafindan sekillendirilen tahmini fiyat
beklentileri olarak tanimlandigi goérilmektedir (Briesch, Krishnamurthi,
Mazumdar ve Raj 1997; Kalyanaram ve Winer 1995). Bir baska tanimda
ise referans fiyat; tiiketicilerin, herhangi bir Griini satin alma karar
verirken basvurduklan zihinlerinde yer alan fiyat seklinde ifade edilmistir
(Kotler ve Armstrong 2000: 311).

Referans fiyatlar en son O6denen fiyattan, en sik dédenen fiyattan,
diger musterilerin benzer (riinler icin ddediklerini soyledikleri fiyattan,
piyasa fiyatlarindan ve tiliketicilerin hafizalarina kaydettikleri fiyatlardan
gelebilirler (Kimes ve Wirtz, 2002). Referans fiyat ile ilgili yapilan ampirik
calismalar (Kalyanaram ve Winer 1995, Mayhew ve Winer 1992),
tiketicilerin referans fiyat olusturma sirecinin bir pargasi olarak
gecmisteki fiyatlart kullandiklarini kanitlar niteliktedir. Bazi calismalar
(Mayhew ve Winer, 1992; Krishnamurthi, Mazumdar ve Raj, 1992)
referans fiyatin tlketici zihnindeki olusma siirecinde yalnizca son satin
alma fiyatinin etkili olustugunu &ne siirerken; dider calismalar (Kalwani
vd., 1990; Winer 1986), referans fiyatin olusmasinda yalnizca gegmis
fiyatlarin degil, ayni zamanda markanin tutundurma faaliyetlerinin siklig,
madaza Ozellikleri ve fiyat egilimi gibi diger baglamsal faktorlerinde
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referans fiyat olusma siirecinde etkili oldugunu belirterek kavramsal
aciklamayi genisletmislerdir. Bununla birlikte, Hardie, Johnson ve Fader
(1993) ile Mazumdar ve Papatla (1995) tarafindan gergeklestirilen
arastirmalarla referans fiyatin, yalnizca aligveris sirecinde karsilasilan
anlik fiyatlarla olusabilecegi ifade edilmistir.

Bir fiyat gosterimi ve piyasadaki fiyat farkhliklari, tiketicilerin kendi
aralarinda fiyat karsilastirmalari yapmalarina sebep olabilmektedir (Chen
vd., 1998). Kamen ve Toman (1970)'a gore, tiketiciler belirli bir Griin icin
neyin adil bir fiyat oldugu konusunda ©nceden edinilmis fikirlere
sahiptirler. Mevcut fiyat referans fiyattan diisiik ise, tiiketiciler mevcut
fiyatt “uygun” ve “adil” olarak algilamaktadirlar, aksine mevcut fiyat
referans fiyattan yilksek ise misteriler bu durumu olumsuz
degerlendirmektedirler (Monroe, 1990). Ayrica Kalyanaram ve Winer
(1995), indirim uygulamalarinin  sirekliliginin, referans fiyatlari
disurmekle birlikte iki olumsuz etkisinden bahsetmektedir: (1) Tlketiciler,
daha sonraki indirimleri 6ncekiler kadar iyi olarak dederlendirmezler ve
(2) isletmenin tekrardan eski fiyatlarina gegislerinde, tiiketiciler bu fiyat
degisimini bir fiyat artisi gibi algilayabilifler. Arastirmalar, fiyat
beklentilerine dayanan referans fiyat tanimlarindan yola cikarak referans
fiyatin igsel referans fiyat (internal reference price) ve digsal referans fiyat
(external reference price) olmak Uzere iki tirlinden bahsetmektedir
(Briesch vd., 1997; Kalyanaram ve Winer, 1995).

I¢sel Referans Fiyat

Bir tlketicinin igsel referans fiyati; mal veya hizmetin, yiksek
oranda gecmis fiyatlarinin da etkisiyle tliketicinin zihninde olusan,
beklenen fiyatini temsil etmektedir (Han vd., 2001). Bununla birlikte
referans fiyat, tiiketicilerin gézlemleri ve cevreden edindikleri bilgilerle de
olusmaktadir (Gabor ve Granger 1977). Madaza atmosferi, Uriinlerin
fiyatlarinin sunum sekli, indirim taktikleri gibi perakendecilerin kontrol
edebildigi cesitli uygulamalar, Urin fiyatlarinin tiiketicilerin zihinlerinde
degerlendirilmesini  kolaylastirabilmekte ve dolayisiyla igsel bir fiyat
standardinin (icsel referans fiyat) olusmasina katki saglayabilmektedir
(Atilgan, 2014: 91). icsel referans fiyatin yargisal bicimde tiiketicilerin
zihinlerindeki olusum siireci, tliketicilerin fiyatlara yonelik beklentileri ile
ilgiliyken; davranigsal bigimi, tiketicinin bir Griin kategorisinde yasadiklari
deneyimler ile ilgilidir (Lowengart, 2002).

Tiketiciler satin alacaklari Griine yonelik edindikleri deneyim ve
icsel fikirleri ile bir referans fiyati olustururlar ve ilgilendikleri Griine
referans fiyatlarini asan miktarda 6deme yapmak istemeyebilirler. Bu
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dislincenin temelinde, “islem fayda teorisi” bulunmaktadir. Satin alma
faydasi, Uriine sahip olmaktan elde edilen faydalar yansitirken; islem
faydasi, tiiketicilerin 6demeyi bekledigi “adil fiyat” ile karsilasilan mevcut
“piyasa fiyati” arasindaki farki yansitmaktadir (Martins ve Monroe 1994).
Bununla birlikte tlketiciler, fiyat karsilagtirmalarini kar algilar ve fiyat
adaleti yargilan ile yapmaktadirlar (Atilgan, 2013). Monroe (1990),
tlketicilerin satin alma sirecinde zihinlerindeki igsel referans fiyatin
Uzerindeki fiyatlari olumsuz olarak dederlendirdiklerini ifade etmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin igsel referans fiyat seviyeleri, Griin/hizmet
fiyatlarini degerlendirmeleri lizerinde etkili bir faktordiir.

Digsal Referans Fiyat

Dissal referans fiyat, lriin satin alimlari sirasinda, yani aligveris
ortamindaki tiiketicinin goézlemledigi fiyatlar olarak tanimlanmaktadir.
Tiketicilerin digsal referans fiyatlar aligveris esnasinda reklam afisleri,
Urdnlerin fiyat etiketleri, kataloglar gibi Griin fiyatlarinin bulundugu
uyaricillar tarafindan gevreden toplanan fiyat bilgileri ile sekillenmektedir
(Blair ve Landon, 1981; Liefeld ve Heslop, 1985). Dolayisiyla dissal
referans fiyat, satin alma siirecinde tiliketicinin gevresindeki Uriinlerin
fiyatlan ile alakalidir. Ayrica digsal referans fiyat, bir Griiniin satin alma
fivati ile diger markalarin satin alma fiyatlari arasinda bir karsilastirma
slrecini de icermektedir (Krishna, Wagner, Yoon ve Adaval, 2006).
Pazarlamacilar, digsal referans fiyati tiiketicilerin icsel referans fiyatlarini
etkilemek amaciyla etkin olarak kullanmaktadirlar (Lowengart, 2002:
147). Dolayisiyla tiiketicilerin igsel referans fiyatlarinin olusum siirecinde
isletmelerin fiyatlandirma stratejileri 6nem arz etmektedir.

KITLIK MESAJLARI VE KITLIK ETKiSi

Satis tutundurma faaliyetlerinin bir baska yontemi, bazi Griinleri
kitlastirmak veya kit goriinmesini saglamaktir (Gierl, Plantsch ve
Schweidler, 2008). Kitlik algisi, bazi tlketicilerde bir Griini acilen satin
alma istegine neden olan bir heyecan duygusu yaratir (Wu vd., 2012).
“Kithk etkisi”, algilanan kithgin bir nesnenin &znel arzu edilebilirligi
Uzerindeki etkisidir (Jung ve Kellaris, 2004).

Pazarlamacilar  tilketicileri harekete gecirmek icin  Grln
taniimlarinda siklikla kithk mesajlari kullanirlar.  Reklami yapilan bir
Grindn sinirh kullanilabilirligini vurgulayan iletiler, kithk mesajlari olarak
adlandinlir (Aggarwal vd., 2011). Bir Urline sahip olma veya deneyimleme
firsatina kisitlk getirmek 6zgirliik kaybina sebep oldugu icin tiiketiciler
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Ozglirlik kaybini ortadan kaldirma davranisi sergilerler ve dolayisiyla bu
sinirflamalarin konuldugu nesneleri arzu etme egilimindedirler (Aggarwal
vd., 2011).

Jung ve Kellaris (2004) galigmalarinda, musterilerin kit Griine asina
olmamalari  durumunda, kithk sinyalinin daha etkili oldugunu
bildirmislerdir.  Tuketici tzerinde kithk etkisi yaratan ifadeler “son 10
ariin”, “bu fiyattan son 5 saat”, “sevgililer giiniine 6zel fiyat”, “ilk 50
musteri icin gegerli fiyat”, “bu Uriinden sadece 20 adet (retildi” seklinde
olabilmektedir. Kitlik mesajlarinin satin alma niyetine etkisini élgen gesitli
arastirmalar gergeklestirilmistir (Knishinsky, 1982; Wu vd., 2012; Ku, Kuo
ve Kuo, 2012; Ku, Kuo, Yang ve Chung, 2013). Ornegin, Knishinsky
(1982)'nin calismasinda, bir gruba yakin bir gelecekte sidir eti sikintisi
cekilecedi soylenmis ve kitlik mesaji verilen bu grup bodyle bir mesaj
verilmeyen katilimcilara kiyasla sidir eti miktarini iki kat daha fazla satin
almiglardir.

Aggarwal vd. (2011), kithk mesajlarinin satin alma niyetine etkisini
tlketiciler arasi rekabet faktori ile incelemis, kithk mesajlarinin, islevsel
nitelikteki Uriinlere oranla sembolik nitelikteki Griinlerde daha etkili
oldugunu ve tiiketici rekabetinin de kithk mesajlarinin satin alma niyetleri
Uzerindeki etkisine aracilik ettigi bulgularina rastlamiglardir.  Cialdini
(1993), tiketicilerin sosyallesmeleri sonucu, sinirli sayidaki Grinlerin sinirli
olmayanlara kiyasla daha yiiksek nitelikli olarak algilandiklarini ifade
etmektedir.

Kithk mesajlarinda, tlketicilere derhal satin almadiklari slrece
gelecekte satin alamayacaklarn mesaiji iletiimektedir. Bunlar genel olarak
“siire kithgl” veya “miktar kithg” seklindedir. Satis teklifi siire kithdgi
iceriyor ise teklif sadece belirli bir siire icin, miktar kithdi iceriyor ise belirli
bir miktar icin gecerlidir. Miktar kithgi kosulunda, satilan her birim ile
birlikte kithk derecesi artar, siire kithdi kosulunda ise kitlik derecesi zaman
icinde artis gdsterir (Gierl vd., 2008).

Sinirh Miktar Kithgi

Sinirl miktar kithginda, Griin veya hizmet kisith miktarda satisa
sunulmaktadir. Aggarwal vd. (2011), gerceklestirdikleri calismada, miktar
kisith mesajlarin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemede sire kisitli
mesajlardan daha etkili oldugu sonucuna varmiglardir. Aggarwal vd.
(2011: 20), buna sebep olan faktdriin miktar kisith satiglardaki tiiketiciler
arasi rekabet unsuru oldugunu belirtmektedir. Tlketiciler, zor elde
edilebilen Grinlerin niteligini kolay elde edilebilen iriinlere gbre daha
yiiksek algilamaktadirlar (Lynn, 1991). Dederli nesneler cogu zaman kit
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oldugundan dolay: tiiketiciler, kit olarak algiladiklari Griinlerin degerli
olduklarini diisiinmektedirler (Cialdini, 1993; Jung ve Kellaris, 2004).

Miktar kisith satis teklifleri hem arz nedeniyle hem de talep
nedeniyle olabilmektedir. Uriin satislarindaki miktar kitligi, saticinin neden
oldugu mevcut birimlerdeki sinirlamalardan kaynaklaniyorsa arz kaynakli
kithk s6z konusudur. Arz kaynakli miktar kithginda satici, Griinlin mevcut
birim sayisini kendisi sinirlar ve satis teklifinde belirtir. Uretilecek veya
satilacak Griin belirlenir, sinirl birim ile satisa sunulur ve Uriin pazarda
tikendigi zaman, misteriler ilgili Grin{ artik satin alamaz. Tiketiciler bu
tir kithgr perakendede kullanilan bir pazarlama taktigi olarak
algilayabilmektedirler (Gierl vd., 2008). Birgok Unlii marka, tiiketicileri
markalarina gekmek ve tiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemek igin
sinirh sayida olacak sekilde pazarlanmak amaciyla tasarlanmis Griinler
Uretmis ve pazara sunmustur (Balachander ve Stock, 2009; Gierl ve
Huettl, 2010). Bu tir uygulamalar gesitli triin kategorilerinde sinirli stiriim
(limited edition) etiketi ile pazara sunulur. Sinirh stirim yelpazesi,
kozmetik, market Urinleri, mobilya veya otomobil gibi dayanikl tiiketim
mallarina kadar cesitlilik gosterir (Gierl vd., 2008). Sinirh strim
drdnlerinin pazarlanma surecinde, satici satis miktarini belirler ve ilgili
ariin satislan gercgeklestirildikten sonra artik satisa sunulmaz (Gierl vd.,
2008). Ornegin Adidas, gectigimiz yillarda 723 cift dretilen “David
Beckham Limited Edition PredatorPulse” model ayakkabiy1 723 ABD dolari
ile satisa sunmustur. Bu ayakkabinin siradan Adidas ayakkabilara oranla
daha pahali olmasinin en dnemli sebebi ise, ayakkabinin cok az sayida
Uretilmis olmasidir.

Sinirh stirim  Grinler genelde iki tir kithk ile piyasaya
sunulmaktadir. Bunlar sinirl sire kithgi ve simirh miktar kithgidir. Sinirli
siire kithdr kosulunda, markalar tiiketicileri sinirli bir siire icin mimkiin
oldugunca fazla sinirl stiriim Griini almaya tesvik etmektedir (Jang, Ko,
Morris ve Chang, 2015). Sinirl stire mesajlari, sinirli stirim Grtnlerinin
yalnizca sinirli bir siire icin elde edilebilecegini belirtirken; sinirli miktar
mesajlari, Uriinlerin dnceden belirlenmis bir miktarla sinirlandirilmis olarak
elde edilebilecegini vurgulamaktadir (Jang vd., 2015). Yapilan
arastirmalar, sinirl miktar kithgi ile sunulan Grinleri tiketicilerin, uygun
fiyat cikarimi nedeniyle sinirh siire kithgi kosuluna goére daha degerli
algiladiklarini ifade etmektedir (Inman vd., 1997; Aggarwal vd., 2011).
Gierl ve Huettl, (2010) tlketicilerin az sayida pahali ve gbze carpan
tiketim Grinleri ile, ylksek sosyal statiilerini ve zenginliklerini diger
insanlara da gosterebildiklerini ifade etmektedir. Bununla tutarh olarak
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Aggarwal vd. (2011), sinirli stirim drtnlerinin tiiketicilere kendilerini daha
Ozel, dederli ve benzersiz oldugunu hissettirdigine ve bu sebeple
tliketicilerin Uriin dederlendirmelerini olumlu yénde etkiledidini ifade
etmektedir. Lynn (1992) ayrica, Kitlik-Pahalilik-Harcama (SED) modelini
belirterek, insanlarin kit mallarin daha pahali oldugunu disiindiklerini
ifade  etmektedir. Calismalar ayrica, kithgin  farklilik  olarak
nitelenebilecedini ve boylece essizlije ihtiyac duyan tiketicilerin kit
Urdnleri tercih edebilecedini ileri stirmektedir (Lynn, 1991; Snyder ve
Fromkin 1977). Aggarwal vd. (2011), arastirmalarinda, sinirl sayida
uretilen drinlerin tiketicilerin daha 0zel, essiz ve dederli olduklarini
hissetmelerini ve dolayisiyla {riinii dederlendirmelerinde olumlu bir etki
sagladigini gosteren bulgulara rastlamistir. Lynn (1992) gerceklestirdikleri
arastirma sonuglarinda, miktar sinirli Grinlerin tiiketiciye Gstinlik hissi
verebilecedi nedeniyle pazarlamacilarin miktar sinirlamasini hizmet ve
Uriin satis faaliyetlerinin algilanan degerini artirmak ve bdylece
tiketicilerin satin alma niyetlerini yikseltmek amaciyla kullanabileceklerini
belirtmigtir.

Uriin satislarindaki miktar kith§i, talepten kaynaklaniyorsa talep
kaynakl kithk s6z konusudur. Talep kithdi, arzin disinda kalan tiketici
talebinden kaynaklanir. Gierl vd. (2008), hem gb6ze carpan tiiketim hem
de normal tiiketim davranisi baglaminda arz, talep ve siire kithginin Uriin
arzu edilebilirligi tzerindeki etkilerini arastirmistir. Gierl vd. (2008)'ne
gore, tuketiciler, bir Grinlin satin alinmasinin lehine bir sezgisel uyaran
olarak miktar kithgini talepten kaynakli olarak yorumlayabilmektedirler.
Ustelik, tiiketiciler, yiiksek talep nedeniyle kitlasan bir Griiniin iyi bir riin
olacagini, cok sayida tiiketicinin kotl bir Grin satin alma olasiliginin
oldukca diisiik olabilecedi varsayiminda bulunabilmektedirler (Gierl vd.
2008). Bu dustincenin ardinda “birgok mdsteri yaniliyor olamaz” gikarimi
vardir. Worchel, Lee ve Adewole (1975)'e gore tiketiciler, diger
tlketicilerin herhangi bir Urline olan taleplerini ilgili GUrliniin dederiyle
iliskilendirmektedirler. Bu dislincenin temelinde de yine ayni sekilde,
ylksek talep nedeniyle az bulunan bir Griiniin, iyi bir Griin olmasi
gerektigi dislincesi vardir.

Ayrica, arz kaynakl kitlikla nitelendirilen bir Griniin satin alinmasi,
sahibine daha fazla statli veya benzersizlik kazandirabilirken, talep kithg
olan bir Uriine sahip olmak ayni rliniin dider sahipleriyle 6zdeslesmeye
dayanan bir glivenlik hissi sunacaktir (Ku vd., 2012). Bir irlin teklifine
kisitlamalar getirildiginde, teklif kit bir kaynak haline gelir (Aggarwal vd.,
2011). Boyle bir teklifin motive edici etkisi parasal dederinin 6tesine gecer
(Schindler, 1989). Ayrica, sinirl bir satis teklifinden yararlanabilmek,
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aliclar arasinda “akill misteri” olma duygusu yaratir (Babakus, Tat ve
Cunningham 1988).

Sinirh Siire Kithgi

Sure kithdi iceren satislarda Uriin veya hizmetin satis teklifi yalnizca
kisith bir sire ile tiiketicilere sunulur. Sire kisitlamali kitlik mesajlari
yalnizca tedarikten kaynakli olabilmektedir. Satis teklifinin baslangicinda
siire kisitlamasi belirli bir siire belirtilerek tanimlanmaktadir (6rn., “Urin
yalnizca alti giin siireyle satisa sunulmustur”). Gierl vd. (2008), siire sinirli
stratejilerin, tlketicilere bilgi aramaya ya da tavsiye aramaya zaman
tanimadidini ve bu nedenle tiketicilerin zaman baskisi algilamalarini
sadlayarak, daha fazla tiiketicinin satin alma niyeti gelistirmelerine olanak
sagladigini  belirtmigtir.  Uriin  satiginin  ne kadar siirecedi  diriin
mevcudiyetini garanti etmez. Bu nedenle tliketici, satin alma karar
verecedinde Urin teklifinin halen mevcut olacagindan emin olamaz.
Dolayisiyla tiketiciler, miktar kisith tekliflere goére sire kisith satis
tekliflerini daha cazip gorebilirler (Aggarwal vd., 2011). Tiketici, sire
kithgi ile sunulan yani belirli bir siire igin gegerli olan Uriin veya hizmeti
diledigi zaman satin alabilmektedir. Fakat miktar kithg: ile satisa sunulan
drtin/hizmet sinirli miktarda oldugu icin diger tlketicilerin satin almalari
durumunda kithk artacak olup ilgili Griin/hizmet daha ulasilmaz hale
gelecektir. Miktar kisith satislarda satici, tedarikte kati bir kisitlama
getirirken, siire kisith satislarda tedarik kisitlamasi yoktur. Yani sire kisith
satiglarda, promosyon siiresi boyunca sinirsiz tedarik saglanabilir.

Sire kithdi iceren satislarda, bir tiketici dier tiketiciler ile rekabet
etmez (Aggarwal vd., 2011). Promosyon teklifinden yararlanmak igin,
saticl tarafindan belirlenen son tarihe uymasi yeterlidir (6rn., satis sal
glnl sona erecektir). Dolayisiyla siire kithgi, kac misterinin anlasmadan
istifade etmek istedigine bakilmaksizin, anlasmanin kullanilabilir ve
mevcut oldugunu ifade eder. Miktar kithginda ise, satis teklifi belirli bir
miktar ile sinirhdir. Miktar kithgr ile sunulan Grinler, her satis
gerceklestiginde satin almak icin kalan mevcut birim sayisi azaldidi icin
tlketicilere belirsizlik algisi yaratabilmektedir (Aggarwal vd., 2011).

ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada birden fazla grup yer aldigindan dolayr ve bu gruplar
arasindaki farkliliklan test etmek amaciyla gruplararasi deneysel tasarim
uygulanmistir.  Bu badlamda uygulanan senaryo, internette satisi
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gerceklesen hayali bir Grtintin gorselini, fiyat bilgisini, (referans fiyatl ve
referans fiyat olmadan) ve kitlik mesaji tiriind (miktar kithgi, stre kithdi,
sinirli stirim ve kithk mesaji olmadan) igermektedir. Her bir dlke igin (TR
ve PL) katiimcilar sekiz gruba rastgele atanmistir. Katiimcilardan, anket
formunu aligveris durumundaymis gibi doldurmalari istenmistir.

Senaryoda, referans fiyat Tirkiye icin 300 TL, Polonya icin 300
PLN; satis fiyati ise Tirkiye icin 210 TL ve Polonya igin 210 PLN olarak
belirtilmistir. Kitlik siiresi olarak 6 glin secilmistir ve senaryoda “bu
fiyattan son 6 giin” seklinde ifade edilmistir. Aggarwal vd. (2011)
tarafindan yapilan arastirmada 6 giinlik bir satisa es deder sinirl miktar
teklifinin 100 birime karsilik gelecedi sonucuna varildigindan dolayi, 6 giin
siire kisidina karsilik 100 birim miktar kisidi secilmis ve senaryoda “bu
fiyattan son 100 drin” seklinde ifade edilmistir. Bu senaryo ile
katilimcilarin manipiile edilmesi amaglanmistir.

Uygulanan senaryoda uyaran olarak kot pantolonu Grind
secilmistir. Tiketiciler, essizlige olan ihtiyaglarini ve benlik imajlarini essiz
bir sekilde olusturmalarina yardimc olan giysileri satin alarak veya
kullanarak sergileyebildikleri (Tepper ve Hoyle, 1996) ve vyapilan
arastirmalarla (Aaker, 1997; Ramaseshan ve Tsao, 2007) tiketiciler
tarafindan sembolik Uriin kategorisinde yiiksek puanla degerlendirilmesi
nedeniyle kot pantolonu, arastirmanin dediskenlerinin incelenmesine
uygun oldugu distnilerek secilmistir.

Anket formuna uygulanan senaryoda indirim diizeyleri %30 olarak
belirlenmistir. %30 indirim dizeyinin secilmesi Lichtenstein, Burton ve
Karson (1991) calisma sonuglarina dayanmaktadir. Arastirma sonuglarina
gore, %30 oraninda yapilan bir indirim, tiiketiciler tarafindan biyik bir
indirim olarak dederlendirilmektedir (Lichtenstein, vd., 1991).

Arastirmada kullanilan bir baska uyaran olan fiyat renginin kirmizi
olarak segilmesinin sebebi ise, Puccinelli vd. (2013) calismalarinin
sonuglarina dayanmaktadir. Calismada, kadin ve erkek gruplarina ayni
fiyat teklifi, siyah ve kirmizi renkte gdésterilmis ve sonug olarak, satis
reklamlarinin  tiiketiciler Gzerindeki etkisi cinsiyete goére farklilik
gostermistir. Diger yandan calisma sonuglarina gore kirmizi renkte fiyat
gosteriminin, kadinlara oranla erkeklerde daha yiksek fiyat tasarrufu
olarak algilandi§i bulgusuna rastlanmistir. Bu arastirmaya goére kadinlar,
reklamdaki bilgileri daha derinlemesine dederlendirmektedir ve satis
reklamindaki fiyat bilgilerini zihinlerinde erkeklere oranla daha etkin
islemektedirler.

Arastirmada kovaryans degisken olarak Mittal ve Lee (1989)'nin
gelistirdigi 3 ifadeli ilgilenim dizeyi Olgedi kullanilmistir. Katilimcilarin
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tlketiciler arasi rekabet diizeylerini 6lgmek amaciyla, Aggarwal vd. (2011)
tarafindan gelistirilen 3 ifadeli olcek; algilanan islem dederi diizeylerini
Olgmek amaciyla, Lichtenstein, Netemeyer ve Burton (1990) tarafindan
gelistirilen 3 ifadeli dlcek; algilanan kalite dizeylerini dlgmek amaciyla
Dodds vd. (1991) tarafindan gelistirilen 5 ifadeli 6lgek; satin alma
istekliligini 6lcmek amaciyla yine Dodds vd. (1991) tarafindan gelistirilen
5 ifadeli dlgek ve son olarak katimailarin fiyat biling diizeylerini 6lgmek
icin ise Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993) tarafindan gelistirilen
5 ifadeli 6lgek kullaniimistir.

Arastirmada incelenen sekiz grubun (4 kithk mesaji uyarani: kithk
mesajl: yok / miktar kisith / slre kisith / sinirl siiriim X 2 referans fiyat
uyarani: var/yok), arastirma dediskenleri agisindan farklliklarinin test
edilmesi amaciyla olusturulan hipotezler soyledir:

H1: Tiketicilerin fiyat bilinci seviyeleri, arastirmadaki katiimci
gruplan arasinda farklilik géstermektedir.

H2: Tiketicilerin algiladiklar kalite seviyeleri, arastirmadaki
katilimci gruplari arasinda farkliik géstermektedir.

H3: Tuketiciler arasi rekabet seviyeleri, arastirmadaki katiimc
gruplar arasinda farklilik gostermektedir.

H4: Tuketicilerin algiladiklar islem dederi seviyeleri, arastirmadaki
katilimcr gruplari arasinda farklik géstermektedir.

H5: Tiketicilerin satin alma istekliligi, arastirmadaki katilimci
gruplar arasinda farklilik gostermektedir.

ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni, Polonya Lodz Universitesinde ve Tiirkiye
Mersin Universitesi'nde 6grenim goren dgrencilerden olusmaktadir. Bu
ana kiitleden secilmis olan 6rneklemlerden anketler yoluyla veriler elde
edilmis ve bu verilerin analiz edilmesi ile arastirma hipotezleri test
edilmistir. Literatiirde, 6zellikle faktorler giiclii ve belirgin oldugunda ve
dedisken sayisi fazla biiylik olmadiginda, 100 ile 200 arasindaki 6rneklem
blylkliginin yeterli oldugu belirtilmektedir (Blylkoztirk, 2007:480).
Arastirma verileri Tirkiye'de (n=434) ve Polonya’da (n=429) uygulanan
anketler ile elde edilmistir. Eksik veya hatali doldurulmus toplamda 15
adet anket formu arastirma kapsamindan cikariimis ve sonucta Tirkiye
icin 424, Polonya igin 424 olmak Uzere toplam 848 veri Uzerinde
arastirmanin analizleri gergeklestirilmistir. Zaman kisidi ve arastirmanin
yapisina uygun olmasi acgisindan, arastirmanin  katiimcilarinin
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belirlenmesinde, kolayda o6rnekleme ydnteminin uygulanmasina karar
verilmistir.

Ogrencilerin tiiketici davraniglari calismalarinda 6rneklem olarak
kullanimi  yaygindir. Arastirma katiimcilarinin  (6grencilerin) tamami
arastirmacilar tarafindan distik veya sifir maliyetle kolayca elde edilebilir
olmasi arastirmaciya avantaj sadlar (Enis, Cox ve Stafford, 1972). Fakat
bu avantajlarin golgesinde, 6grenci yanitlarinin diger tiiketicilerin davranis
bicimini dogru bir sekilde yansitip yansitmadigi merak konusudur. Bu
konuya iligkin gesitli arastirmalar mevcuttur.

Enis, Cox ve Stafford (1972)'a gére birgok pazarlama galismasina
uygun olan tiiketici profili ev hanimlandir, ancak bu alanda
arastirmacilara buyiik 6lglide en uygun olan tiiketici grubu erkek lisans
Ogrencileridir. Clevenger, Lazier ve Clark (1965) tarafindan yapilan bir
arastirmada, iki onde gelen sirket imajlarinin semantik farkhliklarina
yonelik Universite &grencilerine ve ev hanimlarina uygulanan bir
arastirmada, iki sirket icin ortaya gikan faktor yiiklerinin oldukca benzer
oldugu bildirilmistir. Diger yandan Cunningham, Anderson ve Murphy
(1974), gerceklestirdikleri bir calisma ile davranissal arastirmalarda
orneklem olarak 6grencilerin kullanilmasinin, 6grenci veri kaynaklarindan
elde edilen arastirma bulgularinin genel gecerliligini olumsuz ydnde
etkileyebilecegini ileri sirmektedir. Enis, Cox ve Stafford (1972)'un,
gergek tiiketiciler yerine 06grencilerin kullaniminin gegerliligi ile ilgili
arastirma sonuclarinda elde edilen veriler ise 6grencilerin, tiketici olarak
ev hanimlarinin davraniglarini yansitip yansitmadidi sorusuna net bir
cevap verememektedir.

ARASTIRMANIN UYGULANMASI

Bu calismada, kolayda Ornekleme ydntemi ile toplamda 848
katihmciya anketler uygulanmistir. Uriin satiglarinda uygulanan  kitlik
mesajlarinin ve referans fiyatin, iki Glkede yasayan katiimcilar (Polonya
ve Turkiye) Uzerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla veri toplama sireci
iki asamada ylritalmastir. Arastrmanin  ilk  bdélimi  Polonya’da
gergeklestirilmistir. Bu siiregte 8 farkli katihmca grubuna, toplamda 424
anket formu Polonya’nin resmi dili olan Lehge'ye cevrilerek uygulanmistir.
Anketin Lehce’ye cevrilmesinde Polonya Lodz Universitesi'nde pazarlama
alaninda arastirmalar gergeklestiren 6gretim (yelerinden destek
alinmistir. ik olarak kontrol grubu olarak secilen 52 kisiye uygulanan
anketlerdeki hayali senaryonun icerigi, Griin teklifinin gorseli (kot
pantolonu) ve referans fiyat olmadan fiyat bilgisini icermektedir. Kontrol
grubuna uygulanan anketler kitlik ifadesi icermemektedir. Diger 3 gruba
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(3 grup icin toplam 156 katiimci) daditilan anketler, ayni sekilde Griin
gorseli, referans fiyat olmadan fiyat bilgisi ve her grupta farkli tiirden
kithk mesaji (miktar kithdi, siire kithgi ve sinirli siirim) icerecek sekilde
ariin gorseli sunulmustur. Daha sonra referans fiyat iceren anketlerin
uygulanmasina gegcilmistir. 52 kisilik gruba uygulanan anketlerin senaryo
icerigi; Grlin teklifinin gorseli (kot pantolonu) ve referans fiyat ile birlikte
fiyat bilgisini icermektedir. Ayrica bu gruba verilen anketlerde kitlik bilgisi
bulunmamaktadir. Farkli diger 3 gruba (3 grup icin toplam 164 katilimci)
uygulanan anketler, ayni sekilde Grin gorseli, referans fiyat ile birlikte
fiyat bilgisi ve her grupta farkli tiirden kithk mesaji (miktar kithgi, siire
kithgr ve sinirli siiriim) igerecek sekilde driin teklifi gorseli sunulmustur.
Arastirmanin ilk asamasinda toplanan veriler Kasim 2018 tarihinde Lodz
Universitesinde 6grenim gérmekte olan dgrencilerden elde edilmistir.

Veri toplama sirecinin ikinci asamasina Mart 2019 tarihinde
Tirkiye'de devam edilmis olup, 8 farkli tirden katilimci grubuna toplamda
424 katiimcrya ayni anket formlan, Ttrkce diline gevrilerek uygulanmistir.
Orijinal dlceklerin Ingilizceden Tiirkce'ye cevirisi arastirmaci tarafindan
gerceklestiriimis  olup, gerekli vyeterlilie sahip kisiler tarafindan
desteklenmistir. Takip eden prosedirler ayni sekilde olup, katilimcilardan
verilen senaryoyu gozden gecirdikten sonra anket sorularinin
cevaplanmasi istenmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda elde edilen
veriler, Mersin Universitesinde 6grenim goérmekte olan 6grencilerden
toplanmistir. Bu calismada kullanilan anketler arastirmaci tarafindan
katihmailar ile ylz ylize gergeklestirilerek uygulanmigtir.

BULGULAR

Katihmcilarin  verdigi cevaplara gore Tirkiye'deki katilimcilarin
%>56,1'inin kadin ve %43,9'unun ise erkek oldugu gdbzlemlenmistir.
Katihmailarin cogunlugunun (%25,7) gelir diizeyi 5000 TL ve {stiinde
olup, %16,7'sinin ise 1000 TL ve alti gelir diizeyine sahiptir. Katihmailarin
cogunlukla (%93,6) 20-29 yas araliginda olduklari gézlemlenmektedir.
Yine katilimcilarin gogunun (%51,4) lise mezunu oldugu ve bunu %44,6
ile lisans-onlisans mezunlarinin  takip etti§i  gozlemlenmektedir.
Polonya'daki katiimacilarin ise %58,5'i kadin ve %41,51 erkek oldugu
gozlemlenmistir. 20-29 yas grubu bu katiimcilarin ¢ogunu (%82,8)
olusturmaktadir. Ayrica katiimcilarin yine codunlugunun (%61,1) lise
mezunu oldugu gorilmektedir.
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Arastirmanin Faktor Analizi Sonuglari

Bu calismada var olan kuramlardan elde edilen degiskenler
kullanildigindan ve faktér deseninin kesfedilmesi amaclandigindan,
boyutlar agimlayici faktér analizi yontemi ile elde edilmistir.

Faktor analizinde veri setinin uygun olup olmadigini dederlendirmek
Uzere kullanilan KMO degerinin 0,5'in lizerinde olmasi gerekmektedir.
Arastirmada uygulanan faktor analizi sonuglarina gore; Temel Bilesenler
Analizinde, Kaiser Meyer Olkin (KMO) dederi 0.863 (p=0,000<0,05)
saptanmaktadir. KMO testi, dadilimin faktér analizi igin yeterli olup
olmadiginin test edilmesidir ve literatiir incelendiginde 0.80-0.90 araligi
cok iyi olarak degerlendirilmektedir (Akgiil ve Osman Cevik, 2003).

Ortak faktoér varyansi olarak da isimlendirilen ortak varyans ile
O0zgul varyansin  toplami, ifadelerin  glvenirligini yorumlamada
kullaniimaktadir ~ (Blyukoéztirk, 2007: 473). Faktér analizinde
dediskenlerde yer alan ifadelerin ortak faktoér varyansi (communality)
degerleri 0,5'ten diislik olmamasi ve her bir ifadenin ilgili faktdrlere en az
0,5 dizeyindeki faktor yikleriyle yiklenmelerinin yeterli oldugu ifade
edilmektedir (Hair vd., 1998).

Arastirmada faktor analizi iki asamada gergeklestirilmistir. Yapilan
ilk faktér analizlerinin sonuglarinda ortak faktér varyans (communalities)
dederinin 0,5ten disik oldugu (0,364) gbzlemlenen algilanan kalite
Olcedinden bir ifade ve yine ayni sekilde varyans degeri 0,5ten disik
olan (0,378 ve 0,185) fiyat bilinci 6lgedinin iki ifadesi 6lgek giivenilirligini
diisiirmesi sebebiyle arastirma kapsamindan cikarilmistir.  ifadenin
Olgekten cikarildiginda hesaplanan Alfa dederi genel Alfa dederinden
yiksek cikarsa o ifadenin Olgek glvenilirligini azalttigi ve Olgekten
cikariimasi gerektigi ifade edilmektedir (Kalayc, 2016: 413). Dolayisiyla
fiyat bilinci 6lceginin giivenilirlik diizeyi alfa dederi 0,678 iken iki ifadenin
arastirma kapsami disina cikarilmasi ile birlikte 0,737 dederi elde edilmis
olup &lgek giivenilirliginin artisi saglanmistir. Diger yandan algilanan kalite
Olceginin glivenilirlik analizinde rastlanilan alfa degeri 0,814 iken bir
ifadenin gikarilmasi ile birlikte glvenilirlik diizeyinin 0,832'ye artisi
saglanmistir.
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Tablo 1: Arastirmanin Faktor Analizi Sonuglan

Faktorler
Faktor| Faktor| Faktor| Faktor| Faktor| Faktor
1 2 3 4 5 6
Satin Alma Istekliligi 4 0,797
Satin Alma Istekliligi 1 0,773
Satin Alma Istekliligi 3 0,743
Satin Alma Istekliligi 5 0,731
Satin Alma Istekliligi 2 0,724
Algilanan Kalite 5 0,794
Algilanan Kalite 3 0,788
Algilanan Kalite4 0,756
Algilanan Kalite2 0,756
Algilanan Islem Degeri 2 0,837
Algilanan Islem Degeri 3 0,823
Algilanan Islem Degeri 1 0,799
Tigilenim 2 0,873
Ilgilenim 1 0,844
Iigilenim 3 0,802
Tiketiciler Arasi Rekabet 1 0,819
Tuketiciler Arasi Rekabet 3 0,813
Tiketiciler Arasi Rekabet 2 0,761
Fiyat Bilinci 5 0,840
Fiyat Bilinci 3 0,805
Fiyat Bilinci 4 0,753
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olciisii=0,863
Bartlett Kiresellik Testi: Ki-kare degeri=8452,707 Serbestlik derecesi=210
p=0,000

Degiskenler

Kalan olgek ifadeleri ile yapilan ikinci faktor analizi sonucunda
Temel Bilesenler ve Varimax dondirme yontemiyle, ortak varyans
(communality) dederlerinin 0,5 ten biyik oldugu ve tim faktor yiklerinin
0,724 ve lzerindeki faktor vyiklerine sahip oldugu goézlemlenmistir.
Arastirmanin faktor analizi sonuclarn Tablo 1'de gdsterilmektedir.

Bir dlgedin glvenilirligini incelemek amaciyla Cronbach Alfa, ikiye
bélinmis model, guttman modeli, paralel model, Kuder Richardson-20,
madde-toplam puan korelasyonu gibi teknikler kullanilabilmektedir
(Kalayci, 2016: 403). Cronbach alfa katsayisi bitiin bilim dallarinda en
¢ok bagvurulan giivenilirlik analiz ydntemidir (Kartal ve Dirlik, 2016:1869).
Dolayisiyla faktor analizi ile incelenen boyutlarin givenilirligini incelemek
amaciyla Cronbach alfa katsayilari kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan bir
Olcedin giivenilir olmasi icin Cronbach Alfa katsayisinin en az 0,7 olmasi
gerekmektedir (Nunnally, 1978). Arastirmada kullanilan ilgilenim &lgegi
0,812, algilanan islem degeri 0lgegi, 0,870, fiyat bilinci olcegi, 0,737,
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algilanan kalite 6lcedi, 0,832 ve tiiketiciler arasi rekabet 6lcedi ise 0,790 a
katsayisi ile glivenilir oldugu sonucuna varilmaktadir.

Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu galismada iki grup referans fiyat (var ve yok) ve dort grup kitlik
mesajindan (kithk mesaji yok, miktar kithgi mesaji var, sire kithgi mesaj
var ve sinirl stirim kithgr mesaji var) olusan sekiz farkl grup arasindaki
farklilhklar test etmek amaclandigindan, ilgilenim dediskeninin kovaryans
olarak ele alindigi (2x4) MANCOVA kullanilmistir. Birden c¢ok grup
icerisinde birden fazla bagimli degdiskenin farklilik gdsterip gostermedigini
incelemek ve etkisini analiz etmek amaciyla MANCOVA uygulanmistir.

Verilerin parametrik testlerinin gergeklestirilebilmesinin 6n sarti,
varyans-kovaryans matrisinin homojenliginin sadlanmasi ve verilerin
normal dagiimasidir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 303). Dagilim normal
oldugunda, carpiklik ve basiklik dederleri sifirdir (Tabachnick ve Fidell,
2014: 113). Sifinn altindaki veya (zerindeki dederler normallikten
ayrilmayl gostermektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014: 69).
Ozellikle carpiklik degerinin -1 ila +1 aralidinda kalmasinin, verilerin
carpk dagiimda olmadigini ve normal dadiim gosterdigini ifade ettigi
belirtiimektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014: 34). Bu calismada,
ilgilenim degiskeni icin egiklik -0,465, basiklik -0,471; algilanan islem
degeri icin egiklik -0,596 basiklik -0,517; algilanan kalite icin egiklik -
0,336 basiklik -0,356; satin alma istekliligi igin egiklik -0,132 basiklik -
0,669; fiyat bilinci icin egiklik -0,396 basiklik -0,465 ve tiiketiciler arasi
rekabet degiskeni icin ise egiklik 0,158 basiklik 0,873 degerleri elde
edilmisti. Bu sonuclara gore, verilerin normal dadilim gosterdigi
sOylenebilir.

Diger yandan 6rneklem buyukliginin yeterli biyilklikte olmasinin
ornekleme hatasini azaltarak istatistiksel glici artirma etkisine sahip
olmasina benzer sekilde biylik érneklem boyutlarinin normallige yonelik
zararl etkilerini de azalttigi bilinmektedir. Bununla birlikte, 200 ya da
daha fazla 6rneklem boyutu icin, normallige yonelik zararl etkiler Gnemsiz
hale gelmekte, 6zellikle grup karsilastirmalari yapilan testlerde (ANOVA,
MANCOVA gibi), gruplar arasindaki farkli érneklem boyutlarinin zararl
etkileri yok edilebilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Bu nedenle,
orneklem blylkligu arttikca, normal olmayan degiskenler ile ilgili daha
az endise duyulmasi gerektigi belirtiimektedir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2014: 70).

Literatlir incelendiginde, arastirmadaki ©rneklem miktarinin her
grupta esit ve yeterli sayida (n>30) olmasi durumunda homojenligin
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saglandigi gorilmektedir (Pallant, 2005). Bu calismada gruplar arasi
testler (MANCOVA) yapilmis olup her grup igin yeterli érneklem (n>30)
alinmasindan dolay;, MANCOVA analizi icin ilgili varsayimlarn sadladigi
sonucuna varilmaktadir.

Bolim dediskenine bagli verilerin, MANCOVA analizi ile ilgili
varsayimlari test etmek amaciyla kovaryanslarin esitligini test etmek igin
uygulanan Box’s M istatistigi sonucuna gore [Box's M:131,338; F (1,227):
0,057, p>0.05] kovaryanslarin esitligi kabul edilmistir. Varyanslarin esitligi
icin ise Levene's testi hesaplanmistir. Levene's testinde homojenligin
saglanmasi icin test sonuglarinda elde edilen dederin 0.05ten biyiik
olmasi gerekmektedir. Calismada yer alan gruplar lzerinden esitligi test
edilen hata varyanslarinin bagimli degiskenlerine ait Levene’s Testi
sonuglarina gére varyans esitligi  (p>0,05) sartinin  saglandigi
gorilmektedir. Bagimli degiskenler acisindan varyanslarin esitligi Tablo
2'de de gorildiigu Gizere kabul edilmistir.

Tablo 2: Varyanslarin Esitligi (Levene's) Test Sonugclari

Degisken F sd1l sd2 p
Tiketiciler Arasi Rekabet| 0,261 7 840 0,968
Algilanan Islem Degeri | 0,770 7 840 0,612"
Algilanan Kalite 1,186 7 840 0,308"
Satin Alma Istekliligi 1,620 7 840 0,126
Fiyat Bilinci 1,205 7 840 0,297"
* p>0,05

Verilerin, MANCOVA analizine uygunlugunu tespit etmek amaciyla
uygulanan Box’s M istatistigi sonucuna gore kovaryanslarin ve Levene's
testi sonucuna (bkz. Tablo 2) gore de bagimli degiskenlerin varyanslarinin
gruplarda esit oldugu (p>0,05) goriilmektedir. Ayrica MANCOVA istatistik
sonuglarina gore, arastirmada incelenen gruplar arasinda farkliliklarin
anlaml sonucuna dayanarak arastirmanin MANCOVA icin uygun oldugu
sonucuna varilmistir. Cok dediskenli test sonuclari Tablo 3'de
gosterilmektedir.
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Tablo 3: Cok Degiskenli Testler

Deger F sd Sd hata p

Pillai's Trace 0,068 1,656 35,000 | 4195,000 | 0,009"

Wilks' Lambda 0,933 1,661 35,000 | 3514,958 | 0,009"

Hotelling's Trace | 0,070 1,663 35,000 | 4167,000 | 0,009"

Roy's Largest 0,036 4,319 7,000 | 839,000 0,000"
Root

Grup ici etki testleri gruplar arasi farkliliklarin olup olmadigini test
eder. Grup ici etki testlerine gére calismada incelenen gruplar arasinda,
tlketiciler arasi rekabet (p=0,005, F=2,961), algilanan islem degeri
(p=0,012, F=2,577) ve satin alma niyeti (p=0,036, F=2,160)
baglamlarinda farkliiklarin bulundugu bulgularina ulagiimistir. Grup igi etki
testi sonuglar Tablo 4'te gosterilmektedir.

Tablo 4: Grup Ici Etki Testleri

Tip III
Bagimh Degisken Kareler | sd Ortalam F p
a Kare
Toplami

Tiketiciler Arasi 26,375 7 3,768 2,961 | 0,005
Rekabet

Algilanan Islem 47,737 7 6,820 | 2,577 | 0,012*

Degeri

Algilanan Kalite 13,346 7 1,907 1,420 0,194
Satin Alma 27,442 7 3,920 2,160 | 0,036"
istekliligi

Fiyat Bilinci 23,124 7 3,303 1,558 0,144

Dolayisiyla arastirma hipotezleri olan H3 (tliketiciler arasi rekabet
seviyeleri, arastirmadaki  tiketici gruplari arasinda  farkliik
gostermektedir), H4 (tlketicilerin algiladiklar islem dederi seviyeleri,
arastirmadaki tiketici gruplan arasinda farkhlik gdstermektedir) ve H5
(tiiketicilerin satin alma istekliligi, arastirmadaki tiiketici gruplari arasinda
farklihk gostermektedir) desteklenmis olup, H1 ve H2 hipotezleri
desteklenememistir. Coklu karsilastirma testleri incelendiginde ise satin
alma istekliligi, tliketiciler arasi rekabet ve algilanan islem degeri
degiskenleri baglaminda gruplar igi anlamh farkliliklar gézlemlenmektedir.
Coklu karsilastirma testleri Tablo 5'de gdsterilmektedir.
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Tablo 5: Coklu Karsilastirma Testleri

. Grup | Grup | Ortalamalar | Standart
Degisken P
(I) (6))] Farka (I-J) Hata
1 0,432 0,185 0,020"
3 0,412 0,187 0,028"
Satin
6 4 0,464 0,186 0,013"
Alma
. 5 0,511 0,186 0,006"
Istekliligi
7 0,535 0,188 0,005"
8 7 0,381 0,186 0,041*
1 0,562 0,155 0,000"
2 0,425 0,152 0,005"
Tiiketiciler
6 3 0,336 0,157 0,032"
Arasi
4 0,534 0,156 0,001*
Rekabet
5 0,495 0,155 0,001"
8 1 0,324 0,153 0,035"
3 5 0,450 0,227 0,047*
7 0,583 0,230 0,011*
Algilanan _
. 1 0,591 0,224 0,008
Islem
L. 4 0,551 0,225 0,014"
Degeri 6
5 0,662 0,224 0,003"
7 0,795 0,227 0,000"
* p<0,05

Coklu karsilastirma sonuclar incelendiginde, referans fiyat ve
miktar kithdi mesaji iceren (riin satislarinin, referans fiyat ve herhangi bir
kithk mesaji icermeyen satislara gore satin alma istekliligi baglaminda
anlaml farkliiklar bulunmustur. Bulgulardan yola cikarak (ortalamalar
farki: 0,432; p=0,020) referans fiyat ve miktar kith§i mesaji iceren
artinlerin referans fiyat ve kithk mesaji icermeyen (riinlere gore
tliketicilerin satin alma istekliliklerini artirdigi sdylenebilir.

Referans fiyat ve miktar kithgi mesaji iceren satislarin, referans
fiyat olmaksizin sire kithgi mesaji iceren satislara (ortalamalar farki:
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0,412; p=028); referans fiyat ve siire kithdi iceren satislara (ortalamalar
farki: 0,464; p=0,013); referans fiyat icermeyen ve miktar kithgr mesaij
iceren satislara (ortalamalar farki: 0,511; p=0,006) ve referans fiyat
icermeyen sinirll stirim kithgi mesaji iceren satislara goére (ortalamalar
farki:  0,535; p=0,005) tiketicilerin satin alma istekliligini artirdigi
gozlemlenmektedir. Referans fiyat ve sinirll stirim kithgi mesaji iceren
satiglarin ise, referans fiyat icermeyen ve sinirli siirim kithgi mesaiji iceren
satislara gore tiketicilerin satin alma istekliligini artirdigi ifade edilebilir
(ortalamalar farki: 0,381; p=0,041).

Yine arastirmanin goklu karsilastirma testlerinden yola gikarak,
referans fiyat ve miktar kithgi mesaji iceren satiglarin, referans fiyat ve
herhangi bir kithk mesaji icermeyen satislara (ortalamalar farki: 0,562;
p=0,000); referans fiyat iceren ve herhangi bir kithk mesaji icermeyen
satislara (ortalamalar farki: 0,425; p=0,005); referans fiyat icermeyen ve
sire kithgi mesaji iceren satislara (ortalamalar farki: 0,336; p=0,032);
referans fiyat ve siire kith§i iceren satislara (ortalamalar farki: 0,534;
p=0,001) ve referans fiyat icermeyen ve miktar kith§i mesaji iceren
satislara gore (ortalamalar farki: 0,495; p=0,001) tiketiciler arasi
rekabeti artirdi§i gézlemlenmektedir. Referans fiyat ve sinirli stirim kithdi
mesajl iceren Uriin satislarinin ise referans fiyat ve herhangi bir kithk
mesajl icermeyen satislara oranla tiketiciler arasi rekabeti artirdigi
gorilmektedir (ortalamalar farki: 0.324; p=0,035).

Referans fiyat olmaksizin siire kith§i mesaji iceren satislarin, yine
referans fiyat olmaksizin miktar kith§ mesaji iceren satislara (ortalamalar
farki: 0,450; p=0,227) ve referans fiyat olmaksizin sinirl stirim kithg
mesajl iceren satislara (ortalamalar farki: 0,583; p=0,011) gore
tiketicilerin algiladiklar islem dederini artirdigi gorilmektedir. Referans
fiyat ve miktar kith§i mesaji iceren satiglarin ise, referans fiyat ve
herhangi bir kithk mesaji icermeyen satiglara (ortalamalar farki: 0,591;
p=0,008); referans fiyat ve siire kith§i mesajl iceren satislara
(ortalamalar farki: 0,551; p=0,014); referans fiyat icermeyip miktar
kithgi mesaji iceren satislara (ortalamalar farki: 0,662; p=0,003) ve
referans fiyat icermeyip simirh strim kithgr mesaji iceren satislara
(ortalamalar farki: 0,795; p=0,000) goére tlketicilerin algiladiklar islem
degerini artirdigi  goriilmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Isletmeler, Griinlerini daha cekici hale getirmek adina {riinlerinin ve
sunulan fiyat avantajinin kit oldugu mesajini iletirler. Tiiketicilerin de satis
promosyonlarinda fiyat avantajl saglayan ve kithk mesajlar iceren
Urlnlerin dikkatlerini cektikleri ifade edilebilmektedir. Bu badlamda bu
galismanin sonucunda elde edilen bulgulara gore, referans fiyat ile birlikte
miktar kithgi mesajina maruz kalan veya kalmayan katilimcilarin arasinda
satin alma istekliligi baglaminda anlamli farkhliklar oldugu bulunmustur.
Bulgular sonucunda, Uriin satislarinda miktar kithginin referans fiyat ile
verilmesi kosulunda tiiketicilerin satin alma istekliliklerini artirdidi ifade
edilebilmektedir. Burada lzerinde durulmasi gereken nokta, miktar kithg
mesajlarinin etkinligindeki referans fiyatin roliidiir. Oyle ki, referans fiyat
ile birlikte gosterilen miktar kithgi mesajinin satin alma istekliligine etkisi,
referans fiyatin gosterilmedigi diger tim kithk kosullarina oranla
yuksektir. Ayrica arastirma sonuclarina gore referans fiyatin bu etkisi
sinirli stirim rdinler icin de gegerli oldugu gorilmistiir. Referans fiyat ve
sinirh stirim  kithgi  mesajina maruz kalan katiimcilar, arastirmada
kullanilan Griine yonelik tiiketiciler arasi rekabet oldudunu algilamiglar ve
dolayisiyla bu katilimca grubun satin alma istekliliklerinin, referans fiyat
olmadan sinirl strim kithgina maruz kalan katiimcilara oranla yiiksek
oldugu go6zlemlenmistir. Dolayisiyla bu bilgiler isiginda, pazara sinirli
sirim veya miktar kithdr iceren driinler sunan isletme yoneticilerine
tiketicilerin satin alma istekliligini artirmak adina referans fiyat
kullanmalari 6nerilebilir.

Referans fiyat ile birlikte miktar kithgi iceren bir satisa maruz kalan
katiimailarin, referans fiyat icermeyen miktar ve sire kithgi kosullarina
oranla Uriin(i elde etmek adina tiiketiciler arasi rekabet algisini da artirdigi
goriilmektedir. Ayrica miktar kithgi ve referans fiyatin, rekabet algis
yaratmakla birlikte, tiiketicilerin Uriin fiyatlarini referans fiyat ve herhangi
bir kithk mesaji icermeyen satislara oranla daha olumlu
degerlendirmelerini  sagladigi  goriilmektedir. Arastirma sonuclarinda
dikkat ceken bir diger onemli husus, referans fiyat ile birlikte gosterilen
miktar kithginin, ayni sekilde referans fiyat iceren siire kithgina oranla
tlketiciler arasi rekabeti artirdigi bulgularndir. Daha ©nceki yapilan
arastirmalara goére miktar kithginin, sire kithginin aksine tiketiciler
arasinda rekabet hissi olusturdugu ve bu nedenle tiiketicilerin {rline
yonelik ilgilerini artirdidi belirtiimektedir (Aggarwal vd., 2011). Bununla
tutarh olarak, miktar kithginin siire kithgina goére daha etkili olmasinin
sebebi tiiketiciler arasinda vyarattigi rekabet duygusu oldugu
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disindlmektedir. Arastirmadaki referans fiyat ve miktar kithgi iceren
Uriinlere eslesen katihmcilar Griin fiyatini, referans fiyat ve siire kithgi
iceren; referans fiyat icermeyip miktar kithdi iceren ve referans fiyat
icermeyip sinirh  stirim kithgi igeren (riinlere oranla daha olumlu
dederlendirmislerdir. Burada 6lgiilmesi amaglanan “algilanan islem degeri”
olmustur. Martins ve Monroe, (1994)'nun tanimina gére islem faydasi,
tlketicilerin 6demeyi bekledigi “adil fiyat” ile karsilasilan mevcut “piyasa
fiyat”” arasindaki farktir. Arastirma bulgularindan yola cikarak, miktar
kithginin, referans fiyat uygulanmasi durumunda algilanan islem degerini
artirdigi séylenebilir.

Tiiketicilerin ilgilenim, fiyat bilinci ve Uriine yonelik kalite algis
dizeyleri hem iki lilke hem de arastirmada incelenen gruplar agisindan
anlaml bir farkhlik gostermedigi gorilmistir. Tuketicilerin fiyat bilinci ve
ilgilenim seviyelerinin farklilik géstermemesi, incelenen gruplarin homojen
bir yapiya sahip oldugunu ve dolayisiyla arastirmanin diger degiskenleri
ile ilgili arastirmanin yapisina uygun sonuglar elde edilmesi adina olumlu
dederlendirilmistir.

Kithk taktiklerinin hangi kosullarda satin alma davranisi Uzerinde
etkili olacaginin belirlenmesi ve hangi kitlk tirii mesajinin referans fiyat
ile verilmesi durumunda daha etkili oldugunun tespit edilmesi gibi kithk
taktiklerinin daha etkili kullanilabilmesi adina pazarlama yoneticilerine yol
gosterici olacaktir. Bu badlamda Griin satislarinda tiiketiciler arasi
rekabeti, tiketicilerin algiladiklar islem dederi diizeylerini ve satin alma
istekliligini artirmak amaciyla miktar kithginin referans fiyat ile birlikte
uygulanmasi  onerilmektedir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarin, islevsel o6zellikleri 6n planda
olan farkh Urin kategorileri ile tekrarlanmasi ve farkli demografik
Ozelliklerdeki kitlelere uygulanmasi sonuglarin genellenebilmesine katki
saglayacaktir. Gelecekteki arastirmalar icin kitlik mesajlarinin ve referans
fiyatin etkilerinin, tiketicilerin plansiz satin alimlari ve satin almada
aciliyet duygulan perspektifinden de incelenmesi 6nerilmektedir.
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