OZGECILIGIN HAYIR KURUMU URUNLERINE YONELIK ISTEDIGIN
KADAR ODE FIYATLANDIRMA STRATEJiSi UZERINDEKI ETKISi

DOKTORA TEZi
ESRA KOC
Eskisehir 2023



OZGECILIGIN HAYIR KURUMU URUNLERINE YONELIK ISTEDIGIN
KADAR ODE FiYATLANDIRMA STRATEJiSIi UZERINDEKI ETKIiSi

Esra KOC

DOKTORA TEZi
iktisat Anabilim Dal
Damisman: Dog. Dr. Meltem ERDOGAN

Eskisehir
Anadolu Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiist

Mart 2023

Bu tez ¢alismasi BAP komisyonunca kabul edilen 2203S058 no’lu proje kapsaminda
desteklenmistir.



JURI VE ENSTITU ONAYI



OZET
OZGECILIGIN HAYIR KURUMU URUNLERINE YONELIK iISTEDIGIN KADAR
ODE FIYATLANDIRMA STRATEJiSi UZERINDEKI ETKISi

- EsraKOC
) Iktisat Anabilim
Anadolu Universitesi, Sosyal bilimler Enstitiisii, Mart, 2023
Dog. Dr. Meltem ERDOGAN

Bu ¢alismanin amaci, istedigin kadar 6de (PWY W) fiyat stratejisini, duygusal ve
rasyonel mesajlar araciliyla hayrr kurumu (LOSEV) iiriinlerinin satin almmasinda
““0zgecilik’’ etkisinin ne oldugunu X, Y ve Z kusagi ¢er¢evesinde incelemektir. Bu
amaglar cer¢evesinde caligmada nicel arastirma yontemlerinden genel tarama modeli
icinde yer alan nedensel karsilastirmali model tercih edilmistir. Calismanin evreni
Tiirkiye’de yasamakta olan ve 43-57 yas (X), 27-56 yas (Y) ve 26-17 yas (Z) araliginda
yer alan kisilerden olusmaktadir. Anket teknigi uygulanarak yapilan saha arastirmasi
sonucunda X kusagina mensup 335, Y kusagina mensup 400 ve Z kusagina mensup 400
kisiden veri toplanmistir. Calismadan elde edilen sonuglar, ana akim iktisadin
savundugu rasyonel bireyin (homoekonomikus) aksine, bireylerin duygusal ve rasyonel
mesajlarin etkisi ile kendi ¢ikarlarim1 maksimize etmek yerine digerlerini diislinerek
LOSEV iiriinlerine daha fazla 6deme de bulunma niyetlerini beyan ettigini
gostermektedir. Yapilan karsilastirmalar sonucunda, X, Y ve Z kusaginin her biri i¢in
rasyonel mesajlar ile duygusal mesajlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir ve
bu nedenle bireylerin 6deme istekligini duygusal ve rasyonel mesajlar ayni sekilde
etkilemektedir. Diger sonuglara gore ise, Ozgeciligin PWYW iizerindeki etkisi, X
kusaginda rasyonel mesajlara gére mutluluk faktoriinde, Y kusaginda ise duygusal
mesajlara gore mutluluk faktoriine gére anlamli bir farklilik bulunmustur. Z kusaginda
ise 0zgecilik motivasyonlarinin PWYW fiyatlama stratejisi iizerinde anlamli bir iliski
bulunamamistir. Calisma hayir kurumuna yonelik bir ¢alisma oldugundan PWYW
fiyatlama stratejisi LOSEV ve fiiriinleri s6z konusu oldugunda basarili bir sekilde
caligmustir.

Anahtar Sézciikler: Istedigin kadar 6de (PWYW), Ozgecilik, Rasyonel birey,
Duygusal mesaj, Rasyonel mesaj, LOSEV
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The aim of this study is to examine the pay-what-you-want (PWYW) price
strategy and the "altruism" effect on the purchase of charity (LOSEV) products through
emotional and rational messages within the framework of X, Y and Z generations.
Within the framework of these purposes, the causal comparative model, included in the
general survey model, which is one of the quantitative research methods, was preferred.
The population of the study consists of people living in Turkey and aged between 43-57
years (X), 27-56 years (Y) and 26-17 years (Z). As a result of the field research
conducted by applying the questionnaire technique, data were collected from 335
members of the X generation, 400 from the Y generation and 400 from the Z
generation. The results obtained from the study show that, contrary to the rational
individual (homoeconomicus) advocated by the mainstream economics, individuals
declare their intention to pay more for LOSEV products by thinking of others instead of
maximizing their own interests with the effect of emotional and rational messages. As a
result of the comparisons, no variation was found between the driven messages and
emotional messages for each of the X, Y and Z generations, and therefore, emotional
and purposeful messages affect the individuals' willingness to pay in the same way.
According to other results, the effect of altruism on PWYW has a significant effect on
the happiness factor according to the target messages in the X generation, and on the
happiness factor according to the emotional messages in the Y generation. In the Z
generation, however, no relationship was found between the altruism motivations and
the PWYW pricing strategy. PWYW pricing strategy LOSEV and its products have

worked successfully in this regard, as it is a study for the working environment.

Keywords: Pay What You Want (PWYW), Altruism, Rational individual, Emotional
message, Rational message, LOSEV



ONSOZ

Ele almis oldugum bu ¢alismanin ger¢eklesmesinde bilgi, birikim ve tecriibeleriyle bana
yol gosteren ve destegini hi¢ esirgemeyen degerli danismanim Dog. Dr. Meltem
ERDOGAN’a, tezin uygulama asamasmnda kapisini caldigim, yardim istedigim ve
benden bir an olsun yardimlarini esirgemeyen sayin Prof. Dr. Zafer ERDOGAN’a

sonsuz tesekkiir ve saygilarimi sunarim.

Tez izleme jlrimde yer alarak degerli yorumlariyla ¢alismaya katkida bulunan sayin
Dog. Dr. Nuray ISLATINCE ve Dog. Dr. Behget Yalin OZKARA’ya ¢ok tesekkiir

ederim.

Bu calisma Anadolu Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Merkezi
tarafindan desteklenmistir (Proje No: 2203S058). Anadolu Universitesi Bilimsel

Arastirma Projeleri Koordinasyon Merkez calisanlarina ¢ok tesekkiir ederim.

Caligmam siiresince maddi ve manevi destekleriyle beni hicbir zaman yalniz
birakmayan annem, babam ve benim igin diinyadaki en biiyilk sanslarim olan
kardeslerime sonsuz tesekkiir ederim. Ayrica tez ¢alismam boyunca destegini her zaman
hissettigim, moral ve motivasyon kaynagim olan ablam Elvan KOC’a ¢ok tesekkiir

ederim.



16/03/2023
ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMES]

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu; ¢calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve
higbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya g¢ikacak

tiim ahlaki ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.

Esra KOC



ICINDEKILER

Sayfa
JURI VE ENSTITU ONAYL.eeeeeennnsssssssssssssssssssssesssssesssssssssssssssesens i
OZET .couoeeevrerrerereresessssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassasesesssssssssssssssssssessns
AB ST RAC T .ottt ettt ettt e e iii
ONSOZuuoeeeeeieeererrseseerssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssesssssssssssssssassssssssssssssssssessssasssssenrs iV
ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI vi
ICINDEKILER............coooiiiiieeiees ettt vii
TABLOLAR DIZINI..uuouceieereeeeeeeeeeeessesssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssses ix
SEKILLER DIZINT weveveveeioieiciceeeeeeee ettt Xi

SIMGELER VE KISALTMALAR DIZANI...ucovoieeeeereeeeeeesesseeesessesessesessesserssrenesn Xl
GIRISouvuvrrererererrerereresesesesesesesesesesesssesssenessssssnesssssssssssssssssosssssssessessesssesesesesenenenens L

BIRINCI BOLUM

1. TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISI VE ETKILEYEN FAKTORLER.......4
1.1.Tiiketim ve Thtiyac Kavrami ...........ccco.cccoovoierieceiiceeeece e, 4
1.2.Tiiketici ve Tiiketici Satin Alma Davranisi.............cccccovviiiiiiiieenniieee e, 6
1.3.Tiiketici Satin Alma Kararlarin Etkileyen Faktorler ............................ooo. 7
1.3.1.S0syal faKtorler..............cooviiiiiiiii 7

1.3.2. Kigisel FAKtOTIEr .............cccoiiiiiiiiiiiiieie s 9
1.3.3.PSIKOIOJIK faKtOTIT . ..........oviiiiiiiieieee s 10
1.4.Reklamlarin Tiiketici Satin Alma Davranislarima EtKisi ............................ 12
1.4.1.Duygusal ve rasyonel reklamlar............c.cccocooviiiiiiiic i, 13
1.5.Kusak Kavram ve iktisadi Kararlar Uzerindeki EtKisi ............................ 15
1.5.1. Kusak KAVIAMIL.......ocooiiiiiiiiiii e 15

1.5.2. Kusak siiflandirilmasi ile X, Y ve Z kusaginin temel ozellikleri........ 16

1.5.3. Kusak farkinin satin alma kararlari iizerindeki etkisi........................ 18

2. OZGECILIK KAVRAMI, TEMELLERI VE DAVRANISSAL iKTiSATLA
OLAN TLISKIST ..ot 20
2.1.0zgecilik Kavrami ve Temelleri....................cccoovrveviieiirceieieeece e 20
2.2.0zgeciligi Aciklayan Temel YaKlasimlar .................ccccoooeueveieveieceesneniennnns, 22
2.2.1. EVrimsel yaKIasim...........ccccooiiiiiiiiiiiece e 22

2.2.2. Psikodinamik yaKIasim............cccccooiiiiiiiiiiii 23

2.2.3. Toplumsal kiiltiirel yaKlasim.................cccocoooiiiiiniiiiinc e 24
2.2.4.Sosyal 6grenme yaKIagiml.............cccoiiiiiiiiiiiicneeee e 25
2.3.0zgecilik ve Empati THSKisi ..............cccccoovivriviiiiiiceeece e 26

Vi



2.4.0zgecilik ve Mutluluk THSKISi..............ccccovveivereiiieiceieece e 27

2.5.0zgecilik ve Din THSKiSi.............c..cccooeviveieiiceiecee e 28
2.6.0zgecilik ile itibar veya Gosteris TlsKisi..............c..cccooevorereriiereciece e, 28
2.7.Davramssal Tktisatta Ozgecilik ................c.coocovoevvieieiciciceecece e, 29
2.7.1.Rasyonalite kavrami ve ozgecilik iliskisi.................ccccooiiiiiiininnnn, 30
3. FIYATLANDIRMA STRATEJILERI ILE ISTEDIGIN KADAR ODE
(PWPW) FIYATLANDIRMA STRATEJISININ INCELENMESI........................ 33
3.1.Fiyatlandirma Kavrami ve Stratejileri...................ccccoiiiinin, 33
3.1.1.Geleneksel (Temel) fiyatlandirma stratejileri.................cccocoooviiinnnnnn, 34
3.1.1.1.Maliyet temelli fiyatlandirma.................ccocooiiiiiiiiie 35
3.1.1.2.Rekabet temelli fiyatlandirma...................cccocoooiiiiiii e 36
3.1.1.3.Miisteri degeri temelli fiyatlandirma..................cccocoooiiiiiinienn, 36
3.1.2. Psikolojik fiyatlandirma................ccooiiiiiiiiiiiiie e 37
3.1.3. Katihmeai (yeni) fiyatlandirma stratejileri................cccccooeniiiiniinenne 39
3.1.3.1. Kendi Fiyatimz Belirleyin (NYOP) fiyatlandirma stratejisi.......... 40
3.1.3.2.Istedigin Kadar Ode (PWYW) fiyatlama stratejisi......................... 42
3.1.3.2.1. PWYW  fiyatlandirma  stratejisinin  avantaj ve
dezavantajlari...............coooooiiiiiiii 43
3.1.3.2.2.Rasyonalite kavrami cercevesinde istedigin kadar ode
MOTEIT. ...t e 46
3.1.3.2.3.Adalet, karsihkhilik ve statiiko etkilerinin PWYW
tizerindeki etkisi..............coooiiiiiiiii 47
4. METODOLOJL.......ooooiiiiiiiiiiieeee s 50
4.1. Arastirmanin Amact Ve ONemi................cococovevviiiiiieeniseeeeeese e 50
4.2. Arastirmanin Deney Kurgusu............c.ccccooiiiiiiiiiic 51
4.3. Arastirmanin Evreni ve OrneKIemi..................cccoovovvvovneveeseenssreseennnen, 53
4.4.Cahsmada Kullamlan Olgekler, Cahsmanin Modeli ve Smanacak
HIPOTEZIET ...ttt 53
4.5.Cahismanin KastthhKIary ... 56
4.6.Bulgular ve Genel Degerlendirme .................cccooiiiiiiiiiniiicccceeee, 56
4.6.1. Demografik o0zelliKIer ..................c.ccooiiiiiiiiii 58
4.6.2. Kesifsel faktor analizi...................cccccovviiiiii i 64
4.6.3. Dogrulayici faktor analizi ve uyum degerleri............cccocoovniinnnnnn, 67
5. SONUC VE TARTISMA ... ..ottt ettt 74
KAYNALKCA . ...ttt ettt bt et e st e e e bt e nneeanbeesnneanneen 77
EKLER

vii



TABLOLAR DiZiNi

Sayfa
Tablo 1.1. Kusaklarin Smiflandirtlmast.........c.cccvveiiieiiiiiie i 17
Tablo 4. 1. X, Y ve Z kusagina ait demografik 6zellikler............ccoccevirininiininiiciienn 59

Tablo 4. 2. Mesajlarin Algilanan Duygusal ve Rasyonel Diizeylerinin X Kusagina Gore
Karsilastirilmasi (Independent Sample Test)......ccveviiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 60
Tablo 4. 3. Mesajlarin Algilanan Duygusal ve Rasyonel Diizeylerinin Y Kusagina Gore
Karsilagtirilmasi (Independent Sample TeSt)........ccoovreeriiiiiieiieiieeee e 61
Tablo 4. 4. Mesajlarin Algilanan Duygusal ve Rasyonel Diizeylerinin Z Kusagina Gore

Karsilastirilmasi (Independent Sample TESt)......ccevvvrereiiiiiiiisinieee e 61
Tablo 4. 5. X kusagina gore Kupa-1 ve Kupa-2 i¢in Paired Samples T-Testi.............. 62
Tablo 4. 6. Y kusagina gore Kupa-1 ve Kupa-2 igin Paired Samples T-Testi............... 62
Tablo 4. 7. Z kusagina gére Kupa-1 ve Kupa-2 i¢in Paired Samples T-Testi ............... 62
Tablo 4. 8. X kusagina gore Kupa 1 ve Kupa 2’nin farklari igin Independent Samples T-
LSS U TSP TSP TTPPRPPTRO 63
Tablo 4. 9. Y kusagina gére Kupa 1 ve Kupa 2’nin farklar1 i¢in Independent Samples T-
LSS USSP UR TP PSPPSR 63
Tablo 4. 10. Z kusagma gore Kupa 1 ve Kupa 2’nin farklar i¢in Independent Samples
T ST e 64
Tablo 4. 11. Empati 6lgegine ait kesifsel faktor analizi..........cccceeveerveneiinniienesenen, 64
Tablo 4. 12. Sosyal etki 6l¢egine ait kesifsel faktor analizi.........ccocevvereiiienieennsinnnnn, 65
Tablo 4. 13. Inang dlgegne ait kesifsel faktdr analizi...........cocoeveveveveecervererseieceerann, 66
Tablo 4. 14. Mutluluk 6lgegine ait kesifsel faktor analizi...........ccceverereiiiiininniieinnnnn, 66
Tablo 4. 15. DFA uyum iyiligi deger araliklart ............cooovviiiiiieiinc e 68
Tablo 4. 16. X, Y ve Z kusaklar i¢in ikinci diizey dogrulayici faktor analizi............... 69
Tablo 4. 17. X, Y ve Z kusaklar1 i¢in yapilan ikinci dereceden DFA i¢in yapinin
gecerlilik ve glivenirlik deGerleri.......ccoouviiiiiiiiiiiii e 70
Tablo 4. 18. YEM’de X, Y ve Z kusaginin veri tiiriine bagli uyum degerleri ............... 71
Tablo 4. 19. X, Y ve Z kusagina ve mesaj tliriine gore hipotez sonuglari ..................... 72

viii



SEKILLER DiZIiNi

Sayfa

Sekil 3. 1. Miisteri Degeri Temelli Fiyatlandirma (Kotler ve Armstrong, 2018, s. 302)37

Sekil 3. 2. Katilimc1 Fiyatlandirma Mekanizmalarinin Siniflandirilmas: (Kim vd.,

2009). 40
SeKil 4. 1. Kupa 1 @OTSCLi.....ccviiiiiiiiiiiciii s 52
SeKil 4. 2. KUPA 2 GOTSCLi.ccuviiiiiiiiiiiieiiecieeeteee ettt eseneennaes 52
Sekil 4. 3. Duygusal mesaj OTSEli.......c.cuviiiiiiiiiiiiii e 53
Sekil 4. 4. Rasyonel mesaj GOrSeli.......c.eevuiiriieiiieiieiiiieee s 53
Sekil 4. 5. Arastirma MOdeli.........ccoiiiiiiiiiiiiiiie e 54



AFA

ASV

AVE

CR

DFA

LOSEV

MSV

NYOP

PWYW

SFL

TDK

WOM

YEM

SIMGELER VE KISALTMALAR DiZiNi

: Aciklayicl (Kesifsel) Faktor analizi
: Ortalama Paylasilan Varyans
: Aciklanan Varyans Ortalamalari
: Birlesik Giivenilirlik
: Dogrulayic1 Faktor Analizi
: Losemili Cocuklar Saglik ve Egitim Vakfi
: Maksimum Paylagilan Varyans
: Name Your Own Price (Kendi Fiyatin1 Belirle)
: Pay What You Want (Istedigin Kadar dde)
: Standartlastirilmis Faktor Yiikleri
: Turk Dil Kurumu
: Word of Mouth (Agizdan Agiza Pazarlama)
: Yapisal Esitlik Modellemesi

: Cronbach’s Alpha Katsayis1



GIRIS

Bireyler, satin alma niyetinde olduklar1 herhangi bir mal i¢in kendi iglerinde
belirledikleri rezervasyon fiyatindan daha fazlasin1 6dediklerinde bu durumdan memnun
kalmazlar. Bu sebeple, genellikle miimkiin oldugunca az 6deme yapmak i¢in indirim
gibi iyi firsatlar bulmaya ¢aligirlar. Bununla beraber ana akim iktisada gore bireyler
maliyetlerini minimize ederek faydalarini maksimize etmekte ve bu sayede her zaman
rasyonel davramiglar gerceklestirmektedirler. Ancak, bireylerin isteyerek veya
istemeyerek kendi iclerinde belirlediklerinden daha fazlasim1 6dedikleri durumlar da sz
konusudur. Bunlardan biri istedigin kadar 6de (PWYW) fiyatlama stratejisidir. Bu
durum ana akim iktisadin Onemli varsayimlarindan her zaman rasyonel olan
homoekonomikus ile ters diigmektedir. Ciinkii maliyetini minimize etmeye odaklanan
rasyonel birey PWYW fiyatlama stratejisinde miimkiinse minimum fiyat veya hig
6deme yapmadan mali satin almak isteyecektir. Ancak, giinliik hayatta bireylerin kendi
cikarmi maksimize etmeyi diisiinmeden hatta maliyetini yiikseltecek sekilde kararlar
alarak elde etmek istedigi mallara daha yiiksek fiyatlar ddedigi PWYW fiyatlama
politikasi farkli calismalarla ispatlanmistir (Kim vd., 2009; Johnson ve Cui, 2013; Soule
ve Madrigal, 2015). Baska bir degisle, fiyat kontroliiniin tamamen tiiketicilerde oldugu
PWYW fiyatlama stratejisinde, ana akimin aksine tiiketicilerin her zaman sifirdan daha
fazla 6deme yaptigi gozlenmistir (Kim et al. 2009). Bu sebeple, ekonomik ajanlari
olusturan tiiketicileri, PWYW fiyatlama yonteminde daha fazla 6deme yapmaya tesvik

eden faktorlerin arastirilmasi 6nem arz etmektedir.

Literatiirdeki arastirmalar sonucunda PWYW fiyatlamasinda bir tiiketicinin
sectigi fiyat1 belirleyen faktorler gelir ve fiyat bilinci (Kim vd. 2009; Marrett vd. 2012),
baglilik, adalet, miisteri memnuniyeti, fedakarlik (Kim vd. 2009; Kunter 2015; Marrett
vd., 2012), comertlik (Regner, 2015) ve satic1 ve alict arasindaki samimiyet (Gravert,
2017) olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte, bireyin sifir fiyat 6dememesinin
sebeplerinden biri olan 6zgeciligin sosyal yardim gibi faaliyetlerde fiyat se¢imini nasil
etkiledigine dair kapsamli bir arastirma yapilmamustir. Ozgecilik, bir kisinin kendi
cikari gozetmeden, baska birine yardim etmesi veya kendinden bir seyler kaybetmeyi
goze alarak baskasina “fayda” saglayacak sekilde davranmasi olarak ifade edilebilir
(Cetin, 2020, s. 5). Ozgeciligin gerceklesmesinde empati, mutluluk, itibar ve gdsteris

etkisi ile inanglar onemli birer motivasyon olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyoloji
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kokenli olan 6zgecilik kavrami, davranigsal iktisadin varligiyla ekonomide énemli bir
kavram haline gelmis ve bireyin neden sinirli rasyonel davrandigi bu kavram
cergevesinde de agiklanmaya ¢alisilmis ve galisilmaktadir.

Bireylerin satin alma davranislarin1 etkileyen 6nemli faktorlerden bir digeri
reklamlardir. Reklamlar, {riin veya hizmetlerin satisini  saglamak amaciyla
kullanilmasinin yani sira bir orgiit veya fikri igeren mesajlarla, bir iletisim formu olarak
kullanilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007). Sirketler ve kuruluslar biiyiik pazar ve
endiistri rekabetini gormezden gelmeyi giderek daha zor bulmaktadir. Bu nedenle,
stirekli olarak artan rekabetle miicadelelerde sirketler ve kuruluslar reklam igerigiyle
tiketicilere ulasmak ve bdylece rekabet avantajlarini yaratmak igin reklamlari
kullanmak zorundadir. Rekabet avantajlari, sadik misterileri elde tutmanin ve yeni
miisteriler yaratmanin 6énemli bir parcasidir (Breda vd., 2008). Rekabet ticari sirketler
arasinda oldugu kadar kar amaci giitmeyen kuruluslar arasinda da gecerlidir (Dolnicar
ve Lazarevski, 2009). Reklamlarin bir {irlin, hizmet, orgiit veya bir fikre ait mesajlar
seklinde kullanilmasi, bireylerin belli bir yonde duygu, diisiince ve davraniglarini tiriin
ve marka lehine etkilemek tizere yapilmaktadir. Bu noktada, isletmeler tiiketicileri
etkilemek i¢in reklam gekiciligini kullanmaktadir. Reklam ¢ekiciligi, bir tiiketicinin
reklam mesajlarini gordiikten sonra istek ve ihtiyaclari ile {iriin arasinda bag kurup satin
almaya tesvik edilme g¢abasi olarak ifade edilmektedir (Bovee, vd., 1995, s. 232).
Reklamlarda kullanilan ¢ekicilikler insanlarin duygu, disiince ve davranislarini
etkileyecek sekilde hazirlanmakta (Elden ve Bakir, 2010) ve Konusuna gore yiizlerce
farkli ¢ekicilik tiirii vardir. En fazla kullanilan ¢ekicilik tiirleri ise; duygusal ve rasyonel
mesaj ¢ekiciligidir (Belch ve Belch, 2007). Reklamlarda kullanilan rasyonel mesajlar
marka algilarin1 sekillendirmek i¢in bilgi ve mantiksal argiimanlara dayanirken,
duygusal mesajlar duygu ve goriintiilere dayanarak tiiketicileri etkilemeye ¢alismaktadir
(Panda vd., 2013, s. 18).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 yasadiklar1 zaman diliminin sosyal, kiiltiirel
ve tarihsel olaylarma bagl olarak tiiketim aligkanliklarini sekillendirmekte (Sar1 ve
Harta, 201, s. 273) ve buna bagli olarak istek ve arzular da siirekli degismektedir. Bu
degisim nedeniyle, kusak farklart ve her kusagin benzer iktisadi davraniglari
olusmustur. Ornegin; giiniimiizde genel olarak ebeveynlerden olusan X kusagi,
genclerden farkl {iriin ve hizmetlere ihtiya¢ duymakta ve talep etmektedirler. Y kusag:

satin alma davraniglarina bakildiginda, donemin gelismis teknolojilerine paralel olarak



cevrimici aligverisi aligkanlik haline getiren bir kusak oldugu goriilmektedir. Z kusagi
ise, sosyal medyay1 aktif sekilde kullanmakta ve bundan dolayr moday:1 yakinen takip
ederek imaja dayanan tiiketime yonelmektedir (Altuntug, 2012, s. 208-210).

Sonug olarak 6zgecilik, sosyal pazarlama iletisimi olan duygusal ve rasyonel
mesajlar ile kusak farki seklinde sayilacak faktorler tiiketici satin alma davranislarini
etkilemekte ve sekillendirmektedir. Farkli sektdrlerde kullanilan PWYW fiyatlama
stratejisinin 6zellikle hayir kurumu triinlerine yonelik uygulamalarinda bireyleri daha

yiiksek 6demeye tesvik ettigi gorilmiistiir.

Bu baglamda ¢alismanin asil amaci, X, Y ve Z kusaginin hayir kurumlarindan bir
tanesi olan LOSEV in iiriinleri arasindan belirlenen bardaga daha fazla 6deme yapmaya
niyetli olup olmadiklarin1 6zgecilik (empati, inang, sosyal etki faktorii, mutluluk) ve
rasyonel ve duygusal mesajlar perspektifinden incelemektir. Bu amacla rasyonel ve
duygusal mesajlar gergevesinde tasarlanan iki farkli yar1 deneysel anketle veriler X, Y

ve Z kusagina mensup bireylerden yiiz yiize ve ¢evrimici olarak toplanmustir.

Calisma dort farkli boliimden olusmaktadir. Ik bolimde tiiketici satin alma
davraniglar1 ve bu davranislari etkileyen faktorler ortaya konulmustur. Ayrica, tiiketici
satin alma davraniglarini etkileyen reklam mesajlari ile kusak farkina da yine bu
boliimde deginilmistir. Ikinci béliimde dzgecilik kavrami, 6zgeciligi etkileyen faktorler
ve davranigsal iktisatta oOzgecilik kavramindan bahsedilmistir. Ugiincii béliimde
fiyatlama kavrami, fiyatlama stratejileri ve PWYW fiyatlandirmasimnin kavramsal
cergevesi genis bir sekilde ele alinmis ve davranigsal iktisatla olan iligkisi ilizerinde
durulmustur. Son bolimde ise ¢aligmanin yontemi ve elde edilen bulgular g6z 6niine

serilmistir.



BIiRINCI BOLUM
1. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE ETKILEYEN FAKTORLER

Diinyada yasayan her canli yasamini siirdiirebilmek icin birtakim {irtinleri
tilkketmek zorundadir. Bu tiiketim, canlinin dogumuyla baslayip Oliimiine kadar
stirmektedir. Benzer sekilde insanlarin da hayatlarini siirdiirebilmek igin tiiketim
yapmalar1 gerekmektedir. Ancak, insanlarin tiikettikleri mal ve hizmetlerin tiikketime
uygunluk seviyesi, iktisadi faaliyetlerin diizeyini belirlemektedir. Diinyada insanlar
disinda yasayan tiim canlilar ihtiyag duyduklar1 seyleri dogada hazir bulup,
yiyebiliyorken, insanlarin ise tiikettikleri seylerin tiiketime uygun hale getirilmesi i¢in
tiretim gibi ekonomik faaliyetlerde bulunmalar1 zorunlu hale gelmektedir. Dolayisiyla,
diinyada ekonomik faaliyetlerle ugrasan ve tiiketmek igin tiretmek zorunda olan tek
canlinin insanoglu oldugu sdylenebilir (Cekig, 2016, s. 4).

Tiiketimine konu olan iriin ve hizmetler bireylerin varliginin devami igin
zorunluluk gerektirdigi gibi bazen de haz veya arzuya dayanan tiiketimler seklinde
gerceklesebilmektedir. Bu noktada, tiiketimin nasil yapilacagi, nelerin ihtiyag olup
olmadig: ve tiiketicinin tercih ve kararini nelerin etkiledigi gibi farkli tiiketim kaliplari
olugmus ve konuyla ilgili arastirmalar yapilmaya devam edilmektedir. Ciinkii, donem ve
bireyler degistikge istek ve ihtiyaglarda degismekte ve giliniimiiz kiiresel diinyasinda
firmalar ve aragtirmacilar tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri 6grenmek icin
tiiketimle ilgili aragtirmalar yapmak zorunda kalmaktadir.

Bu baglamda, ¢alismanin bu bolimiinde Once tiiketim, ihtiyag, tiiketici
kavramlari ile tiiketici satin alma davranist agiklanmistir. Sonrasinda, tiiketicilerin satin
alma davraniginda bulunurken etkilendikleri sosyolojik, kisisel ve psikolojik
faktorlerden bahsedilmistir. Calismanin deney kisminda kullanilan reklam mesajlari
nedeniyle bu boliimde tiiketici satin alma davranislari ile reklam mesajlart ile olan
iliskisi agiklanmis ve devaminda duygusal ve rasyonel mesajlarin tiiketici satin alma
davraniglarina etkisinden bahsedilmistir. Son olarak; X, Y ve Z kusag1 6zelikleri ile ve

bu kusaklarin iktisadi kararlar tizerindeki etkisi {izerinde durulmustur.

1.1. Tiiketim ve Ihtiya¢c Kavramm
Bireyler, yapilar1 geregi siirekli tatmin etmeleri gereken bazi ihtiyaglara sahiptir.

Ihtiyag kavrammin anlamina bakildiginda, insan yasaminm siirekliligi, diizenliligi,

cevreyle uyumu, rahathigi ve iyiligi i¢in karsilanmasi gereken zorunlu veya zorunlu
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olmayan noksanliklardir denilebilir. Bu noksanliklarin bir kismi biyolojik olarak
karsilanmasi miimkiinken, bir kismi da psikososyal noksanliklardir (Eroglu, 2013, s.
55). Ihtiya¢ kavramma karsmn tiiketim kavrami, bireyin ihtiya¢ duydugu iiriin veya
hizmetleri bedava ya da satin alarak sahip olmasi ve devaminda kullanmasi olarak
tanimlanabilir.

TDK’ya gore, “lretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim,
istihlak ve tiretimin karsit1”’ tiiketim olarak tanimlanmaktadir (http-1). Sosyal bilimler
sozliigiine gore ise, iktisadi mal veya hizmetlerin belirli bir bedel karsiliginda bireyler
tarafindan ihtiya¢ veya isteklerini gidermek i¢in kullanilmasidir (Demir ve Acar, 2002,
s. 409).

Celik’e (2013, s. 171) gore tiiketim, insanlarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak
icin mal ve hizmetleri iiretmesi ve yine kendileri tarafindan kullanilmasidir.
Baudrillard’a (1997) gore tiikketim kavrami ise, sadece nesneleri degil, ayrica fikir ve
olgularin da tiiketilmesini kapsar. Yani tiketim, simgesel anlamlar araciliyla da
tilketimin anlamina dair bilgiler tasimaktadir (Baudrillard, 1997°den akt. Aytag, 2006, s.
30). Tiiketim kavramimin anlami, tarihi siireglerde farkli kuramsal goriislere gore
degisiklik gostermis (Bocock, 2005, s. 42) ve bazi aragtirmacilar tiiketim kavramina
olumlu anlamlar yiiklerken, bazilar1 ise olumsuz anlamlar yiiklemistir. Tarihsel siirecte
tilketim ilk olarak fizyolojik anlamdaki ihtiyaglar1 kapsarken, zamanla buna sosyal,
kiiltiirel iceriklerde dahil edilmistir. Bu agidan tiiketim, toplumlarin giinliik yasamlari ile
kiiltiirel diizeninin bir pargasidir. Ayrica tiiketim, kiiltiiriin sekillendigi yer olarak
goriilmektedir (Komiircii, 2007). Eke’ye (1982) gore tiiketim kavrami, iktisadi bir olgu
olmaktan ziyade, farkli {ilkelerin ve toplumlarin benimsedikleri sosyal-kiiltiirel
degerleriyle sekillenen, zamanin kosullarina gore degisen toplumsal bir olgudur (Kaya
ve Oguz, 2010, s. 149).

En kapsamli sekilde tiiketim, insanlarin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel
acidan bir¢ok zorunlu ya da zorunlu olmayan ihtiyacinin giderilmesi i¢in harcanan ve
harcanmas1 goze alinan maddi ve manevi degerlerin kullanilmasidir (Torlak, 2000, s.
17). En basit tanimiyla tiikketim ise bireylerin ihtiyaglarinin karsilanmasi igin iiretilen
mal ve hizmetlerin kullanilmasi ve onlardan yararlanilmasidir (Kocacik, 1998, s. 16).
Tiiketim kavramina yonelik bir¢cok tanimlama olsa da, tam bir anlam biitiinligi
saglanamamigtir. Cilinkii tanimi yapan Kkisilerin uzmanlik alanlari, ilgi alanlari,

yasadiklar1 toplum ve ¢aglari birbirinden farklilik géstermektedir.



1.2. Tiiketici ve Tiiketici Satin Alma Davranisi
Insanlar dogalar1 geregi, hayatlarim1 idame ettirmek icin siirekli tiiketmek

zorundadir. Bu tiiketilen mal ve hizmetler, hem zorunlu tiiketimi olusturabilecegi gibi,
hem de haz ve arzuya dayali tikketimi de kapsayabilmektedir. Tiiketici tiiketimin de
nelere ihtiyag duyduguna ve nasil tliketecegine karar veren kisi oldugundan, farkli
tilkketicilerin olmasi farkli bir¢ok tiiketim seklinin meydana gelmesine neden olarak,
farkli tiiketici kavramini ortaya c¢ikarmistir. Ayrica teknolojide, sanayide ve yasam
kosullarinda meydana gelen degisimlerin tiiketici kavraminda meydana getirdigi
degisikliklerle birlikte, alici, miisteri ve karar verici gibi yeni kavramlar olusmustur. Bu
kavramlar, bazi1 ¢alismalarda birbirlerinin yerine kullanilmistir (Cekig, 2016, s. 9).
Tiiketici kavramimin anlamina baktigimizda ise kisisel ihtiyag, istek ve arzulari igin
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesi olan kisi olarak ifade
edilmektedir (Karabulut, 1989, s. 15).

Daha genis bir tanimlamayla tiiketici kavrami, ihtiyaglar1 olan ve bu ihtiyaglarimi
zevklerine gore secen, iirlin ve hizmetleri satin almak igin iktisadi kaynaklar1 kullanan
ve bu davranislar1 neticesinde bunlardan fayda elde eden kisilerdir. Tiiketicinin verdigi
kararlar hem kendi hayatina yon verirken, hem de ekonomik kararlar olan; iiretilecek
iirtiniin secilmesi, hangi yontemle ve ne kadar iretilip faktorler arast dagiliminin nasil
yapilacagi, ihtiyaglar i¢in gelir ve tasarruflarin nasil kullanilacagini da etkilemektedir.
Bu noktada, tiiketici almis oldugu kararlarinda her ne kadar mikro diizeyde hareket etse
de makro diizeyde de etkiler gerceklesmektedir (Penpece, 2006).

Tiiketici davraniginin tanimima baktigimizda ise, ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla
baslayan ve bu ihtiyacin giderilmesi i¢in mal ve hizmetlerin satin alinip, kullanilmasi ve
devaminda elde edilen faydanin degerlendirilmesini kapsayan siirece denir (Altunigik ve
Digerleri, 2004).

Odabas1 ve Barig’a (2007) gore tiiketici davranislarina ait yedi temel 6zellik vardir.
Bunlar;

e Tiiketici davraniglar1 giidiilenen bir davranis olarak kabul edilmektedir.
Ciinki tiiketicilerin satin alma eylemine gegiren motivasyon bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasiyla gerceklesmektedir.

e Tiketici davranislart dinamik bir siireci kapsamaktadir. Tiketici bir
ithtiyacin1 karsilarken, satin alma Oncesi (ihtiyacin ortaya g¢ikmasi), satin

alma siireci (ihtiyacin elde edilmesi) ve satin alma sonrasi (ihtiyacin



kullanilmasi1) gibi siireclerden olugsmakta ve bu silire¢ birbiriyle iliskili
oldugundan dinamik bir yapiy1 gosterdigi soylenmektedir.

o Tiiketici davranislart ¢esitli faaliyetlerden olusmaktadir. Tiiketicinin
isteyerek ya da istemeyerek gergeklestirdigi diisiinceleri, kararlari,
deneyimleri ve degerlendirmeleri s6z konusudur. Bu durumlar sonucunda
farkli davranis faaliyetleri meydana gelmektedir.

e Tiiketici davramislart karmasik ve zamanlama agisindan farkliliklar
gostermektedir. Farkli iirlinlerin satin alinmasinda davranisin farkli olmast
ve ayrilan zaman farklilik gosterebilir. Ornegin bir kutu meyve suyunu
almak i¢in harcanan zaman ile bir bilgisayar satin almak i¢in harcanan
zaman ayni olmayip, durum ne kadar karmasiksa harcanan zamanda o kadar
fazla olmaktadir.

e Tiiketici davranislar farkli rol modellerden etkilenmektedir.

e Tiiketici davranislar1 ¢cevre etkeninden etkilenmektedir. Ciinkii tiiketici satin
alma islemini gerceklestirirken cevresindeki insanlarin se¢imlerinden ve
davraniglarindan olumlu veya olumsuz etkilenebilmektedir.

e Tiiketici davranislar1 herkes icin ayn1 olmayabilir. Bireyler ayni {iriin veya
hizmetlere benzer sekilde tepki gostermemektedirler. Ciinkii tliketicilerin
kisilikleri farkli oldugu icin ayni {irline yaklasimlar1 da farkli olmaktadir.
Ornegin, bir reklam bir tiiketicinin ilgisini ¢ekerek satin alma davranigini

olumlu etkilerken, bir bagka tiiketicinin ilgisini hi¢ cekmeyebilir.

1.3. Tiiketici Satin Alma Kararlarin Etkileyen Faktorler
Tiiketiciler, yas, cinsiyet, meslek, egitim ve gelir diizeyi ile i¢inde bulundugu

sosyal ¢evre ve sosyal siif gibi faktorler konusunda pek ¢ok noktada benzerlik gosterse
de, tiikketim kaliplar1 agisindan farkliliklar s6z konusudur. Bu farkliliklarin en 6nemli
nedeni ise, her bireyin birbirinden farklilik gosteren psikolojik ve duygusal yapilarinin
varligidir. Tiketici davraniglarini etkileyen faktorler, kisisel faktorler, sosyal faktorler,
psikolojik faktorler ve ekonomik faktorler olarak dort farkli baslik olarak siralanabilir.
Bu faktorler, tiiketicilerin davraniglarinin anlasilmasi noktasinda incelenmesi gereken
faktorlerdir.
1.3.1. Sosyal faktorler

Sosyal faktorler, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin anlagilmasi noktasinda

incelenmesi gereken 6nemli faktorlerden biridir. Bu faktorler; aile, sosyal sinif, kiiltiir
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ve alt kiiltiir, danigma grubu (referans grubu) ve roller ile statiilerden olugsmaktadir.
Bireyler verdikleri ekonomik kararlarinda her ne kadar kimsenin etkisinde kalmadigini
savunsa da i¢inde bulunduklar1 toplumun baskisindan ve sosyokiiltiirel etkisinden
etkilenmektedirler. Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda sosyokiiltiirel
faktorlerin etkisi onemli bir yere sahiptir.

Insan davranislarmin sekillendigi ilk sosyal alanlardan biri ailedir. Aile, gelirin
kazanilmasi, harcanmasi gibi unsurlarla ilgilendigi gibi, aile {iyesinin tiikketimiyle ilgili
olan davranislarinda da etkilidir (Andag, 2008). Aile iiyelerinin sayist degistik¢e veya
yaslandikca, iirlin ve hizmetlere olan ihtiyag ve talepte degisiklikler meydana
gelmektedir. Ayrica, aile iiyeleri yaslandikga gelir seviyesi de artmakta ve bu da ailenin
daha kaliteli ve farkli fonksiyonlar1 olan {irlinlere yonelmesini saglayarak bireylerin
satin alma davranislarinda 6nemli degisiklikler meydana getirmektedir (Calik, 2003, s.
71). Bu nedenle, aile faktoriiniin bireylerin satin alma davraniglarinda énemli bir rol
oynadigi sdylenebilir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen sosyal faktorlerden bir digeri,
sosyal smiftir. Sosyal sinif, toplumun i¢inde benzer olan hayat tarzlarini, degerlerini,
davranig seklini ve ilgilerini benimsemis heterojen olmayan alt bdliimler olarak ifade
edilmektedir. Toplumlar, kendi igerisinde farkli agilardan smiflandirilmaktadir. Bu
simiflandirmanin yapilmasinda birgok farkli degisken s6z konusudur. Bunlar; gelir
degiskeni ve kaynagi, meslekte yonetilme ve yonetme degiskeni, mesleki basar1 ve
yapilan igin tiirli gibi degiskenlerdir. Ayrica simiflandirma alt, orta ve {iist siiflar
seklinde gergeklesmektedir ancak bireyler iist smiflara ya da alt siniflara gegmek
istemeleri  halinde sosyal siniflar arasinda kesin bir smir olmadigindan
degistirebilmektedirler (Papatya, 2014).

Bireyin satin alma davranislarini etkileyen sosyal faktdrlerin icerisinde yer alan
kiiltiir, insan1 etkileyen her tiirlii sosyal etkiyi barindirmakta ve bu nedenle kapsami
genis bir unsurdur. Kiiltiiriin kapsaminin bu kadar genis olmasi nedeniyle, tiiketici satin
alma davraniglarinin tahmin edilmesi veya yonlendirilmesi i¢in 6nemli bir faktordiir.
Kiiltiirtin tanimina bakildiginda ise; insanlar tarafindan ortaya c¢ikarilan, paylasilan,
kusaktan kusaga aktarilan ve bir degisim siireci i¢inde bulunan 6grenilmis davranis
sekilleriyle ve bu davranis sekillerinden (inang, tavir, maddi unsur ve degeri kapsayan)
olusan bir yagsam bi¢imi olarak ifade edilmektedir (Giiney, 2006, s. 25). Alt kiiltiiriin

tanimina baktigimizda ise, biiyiik bir toplumun iiyelerinin, o toplumda bulunan kiiltiirel



degerleri, inanglar1, davranis ve tutum sekillerini yasayip paylasmalariyla ortaya cikan,
ayrica kendilerine ait orf, adet, tutum, inan¢ ve ahlak degerlerine sahip kisilerin
sergilemis olduklar1 davraniglaridir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s. 440). Sonug olarak,
tiikketicilerin farkl kiiltiir ve alt kiiltiirlere sahip olmasi farkli satin alma davranislarinin
olmasina sebebiyet vermektedir.

Referans grubu da tiiketicilerin satin alma davranigim1 etkileyen sosyal
faktorlerden biridir. Referans grubu, tliketicilerin satin alma davranislarinda aile,
akraba, arkadas veya komsulardan olusan insan topluluklarinin tutumlarini, fikirlerini ve
deger yargilarini1 géz Oniine alarak onlar gibi hareket etmesini kapsamaktadir. Boylelikle
referans grubu, tiiketicilerin ihtiyaclarmi satin alirken kendilerine yardimci
olmalarindan dolayi, tiiketicilerin en giivendigi bireylerden olusmakta ve satin alma
kararlarinin olusmasinda en etkili faktérden biri olarak goriilmektedir (Savas, 2015, s.
36).

Her tiiketici yasadigi ¢evre, kurum ve grup gibi yerlerde bir statiiye sahiptir. Bu
statiiler sayesinde farkli roller ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, ortaya ¢ikan statii ve
roller neticesinde bireyin tiiketim aliskanliklarinda ve davranislarinda ve degisiklikler
meydana gelmektedir.

1.3.2. Kigsisel Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglarini yas, yasam donemleri, cinsiyet, meslek, gelir-
ekonomik durum, yasam bigimi gibi kisisel faktorlerde etkilemektedir. Bireyler, dogup
yaslanana kadar siirekli farkli ihtiyaclara gereksinim duymaktadir. Bu noktada, yas ve
yasanan donemler bireylerin satin aldiklar1 {irlin  ve hizmetleri birbirinden
farklilastirmaktadir. Ornegin; yashlar elde ettikleri deneyimlerle daha c¢ok aym
markalar1 kullanirken, geng tiiketiciler ise farkli marka ve triinleri kullanabilmektedir
(Mittal ve Kamakura, 2001, s. 135).

Kisisel faktorlerden biri olan cinsiyetin, tiiketicilerin  davraniglarinin
belirlenmesinde etkisi yiiksektir. Ciinkii farkli cinsiyetlere sahip tiiketicilerin, istekleri,
zevkleri ve ihtiyaglara karsi gosterdikleri davranmiglar birbirinden farklilik
gostermektedir. Bazi arastirmalara gore, kadinlar erkeklere gore daha duygusaldir, bu
nedenle kadin ve erkeklerin aligveris yaparken ki satin alma davraniglar1 birbirinden
farklilik gostermektedir. Ornegin; kadmlar bu duygusalliklarini &n plana ¢ikaran
tirtinleri tercih ederken, erkeklerin bagimsiz davraniglarindan dolay1 eglence unsurunu

iceren iriinleri daha fazla tercih ettikleri tespit edilmistir. Bunun da 6tesinde, kadinlarin



cevresel faktorlerden daha fazla etkilendikleri i¢in giyim aligverislerinde daha ¢ok
sosyal ve kisisel iliskilerine gore karar verdikleri, erkeklerin ise daha ¢ok ben odakli
olduklar1 ve bu nedenle giyim aligverisinde kisiliklerine gore iirlinleri tercih etmeye
daha fazla dikkat ettikleri gézlemlenmistir (Dittmar vd., 1995, s. 507).

Kisisel faktorlerden biri olan meslek, bireylerin ekonomik durumunu belirleyen
faktorlerden biridir. Meslek, tiiketicilerin iktisadi kararlarinda 6nemli bir etkiye sahiptir
(Cemalcilar, 1986, s. 58). Baska bir ifadeyle tiiketicinin meslegi, sadece belirli iiriinlere
kars1 istek ve ihtiyac olusturmaktadir. Ornegin; belirli mesleklere sahip kisilerin giymesi
gereken elbiseler vardir. Bir miithendis veya bir doktorun mesleklerinden 6tiirli giymesi
gereken elbiseler birbirinden farklidir. Cilinkii farkli mesleklerin ihtiyaglar1 olan arag ve
gerecgler degisiklik gostermektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin egitim diizeyleri
arttikga, daha iyi meslekleri olur bu da istek ve ihtiyaglarini hem artirir hem de
cesitlendirir (Comert ve Durmaz, 2006, s. 354).

Ekonomi alan yazininda, fazla gelire sahip kisilerin (6zellikle bu kisiler daha fazla
tilketim yapan bireylerse) faydasinin daha yiiksek oldugu varsayilmaktadir. Fazla gelire
sahip kisilerin farksizlik egrisi de yiiksek olabilmektedir. Ciinkii bu bireylerin
gelirlerinin yiiksek olmasina bagli olarak segtikleri tercih sepetleri de genistir (Tenaglia,
2007, s. 21). Kisacasi bireyin geliri ne kadar ¢ok artarsa, tiikketim harcamalarina ayrilan
biitcede de o kadar artis meydana gelmektedir (Ozkul ve Tapsin, 2010, s. 141; Giinay
vd., 2013, s. 214).

Tiiketicinin davraniglarim1 etkileyen bir baska faktér ekonomik sartlardir. Bu
ekonomik sartlar, tiikketicilerin iktisadi kararda bulundugunda i¢inde bulundugu maddi
sartlart ve durumlan ifade etmektedir. Ornegin herhangi bir ev almay: diisiinen bir
bireyin isini kaybetmesi bu evi almaktan vazgegmesine veya tam tersine maagina zam
yapilmas1 daha iyi bir ev almaya karar vermesine yol agabilmektedir. Sonug olarak,
ekonomik sartlar da tiiketicinin satin alma kararlarina dogrudan etki yapan faktorlerdir
(Durmaz vd., 2011, s. 119).
1.3.3.Psikolojik faktorler

Tiiketicinin tiiketim alisgkanligini ve davranisini etkileyen dort farkli psikolojik
faktor vardir. Bunlar; giidii (motivasyon), tutum ve inanglar, algilama ve 6grenme
kavramlarindan olusmaktadir (Bursali, 2008).

Ihtiyaglar, uyarilmis giidiiler tarafindan meydana gelmektedirler. Ustelik

ihtiyaclar ortaya ¢ikan gerilime karsi tepki verme istegi meydana getirirken, giidiiler
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bireyleri faaliyete gegirerek belirli bir amaci yerine getirmelerini gerceklestirmektedir.
Kisacasi giidiiler, ihtiyaglarin ortaya ¢ikarmis oldugu gerilime kars1 nasil tepki verilmesi
gerektigini belirlemektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2010, s. 84).

Algilama, bireylerin bir dis etkiyi duyu organlariyla almasindan sonra zihinlerinde
canlandirmalart ve s6z konusu bu dis etkene karsi pozitif veya negatif tepki gostermesi
seklindeki bir siireci ifade etmektedir (Tokol 1991°den akt., Akyiiz, 2008). Ancak, ayni
olaya taniklik etmis kisiler bu konu hakkinda ayni diistiinmeyebilirler. Ciikii her bireyin
algilama derecesi, gereksinimin siddetine, oncelik sirasina, kisinin beklentilerine ve
tatmin derecesine gore sekillenmekte ve bu da bireylerin aymi konuda farkli
diistinmelerine sebebiyet vermektedir.

Tutum, bireylerin, algilamalarin1 ve davraniglarini dogrudan etkileyen, bir fikre,
karsilastigt sembol veya nesneye karsi olusturdugu pozitif ya da negatif duygu ve
davranislar olarak ifade edilmektedir. Inang ise, tutumlardan etkilenen, bireyin herhangi
bir sey hakkinda, kisisel tecriibeyle ya da baska kaynaklar tarafindan sekillenen
bilgilerini, kanilarin1 ve goriislerini kapsayan bir durumdur (Karabulut, 1981, s. 35).

Piyasadaki igletmeler, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerine kars1 tutumlarinin olumlu
veya olumsuz olduklarini bilmek isterler ve bu tutumlarinin nedenlerini 6grenmek onlar
i¢cin olduk¢a mithimdir. Clinkii isletmeler artan rekabetle birlikte piyasada tutunabilmek
i¢in tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorleri 6grenip bunlara uygun hareket etmek
durumundadirlar (Cubukgu, 1999, s. 83).

Tiiketicilerin davranisini etkileyen psikolojik faktorlerden bir digeri ise 6grenme
faktoriidiir. Ogrenme, bireylerin basindan gegmis olan olaylar neticesinde edindigi
bilgilerin davranislarinda meydana getirdigi degisimleri ifade etmektedir. Ogrenme
kavrami, tanimindan da anlasilacag: iizere {i¢ farkli dzellige sahiptir. Ilki, 6grenmenin
bir siire¢ oldugudur. Bu siireg igerisinde yeni bilgiler; okumalar, gozlemler, tartigmalar,
yorumlamalar ve analiz etme gibi birgok farkli ydntem sayesinde elde edilir. Ikinci
Ozellik, Ogrenmenin bireyin davranislarinda gelisen, kalici ve uzun siireli olmasi
beklenen degisiklikleri kapsamaktadir. Bu degisiklikler olumlu ve olumsuz ydnde
gelisebilmektedirler. Ugiincii 6zellik ise, dgrenmenin bilingli veya bilingsiz olarak
gelisebilmesidir. Bireylerin bir ihtiyagtan dolay1 iirtin ve hizmet hakkinda 6grenmis
olduklar bilgiler bilingli olarak kabul edilirken, bir rastlanti sonucu 6grendikleri bilgiler
bilingsiz 6grenme olarak ifade edilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s. 207).
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1.4. Reklamlarin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi
Reklam, bir iiriin veya hizmetin, istenilen kitlelere tanitmak amaciyla yapilan

sOzlii, yazili ve goriintiilii etkinliklerin tamami olarak tanimlanabilir. Baska bir tanimla,
iirin ve hizmetlerin belirli bir {icret karsiliginda, hedef pazar kitlesindeki tiiketicilere
bilgi verilerek farkindaligin saglanmasina reklam denir (Cooper, 1993). Yapilan
reklamlarin genel amaci, lirlin veya hizmet satigini arttirmak, talebini olusturmak ve bu
talebi kisa ve uzun vadede devam ettirmektir. Kisa vadede talep olusturulmasi,
tiiketicinin tiriin ve hizmeti satin almaya ikna edilmesidir. Uzun vadede ise, tiiketiciye
tirtiniin fayda ve bilgisinin verilerek talebinin attirilmasi amaglanmaktadir (Kapferer,
2008).

Reklamlar, iiriin veya hizmetlerin satigini saglamak amaciyla kullanilmasinin yani
stra bir orgiit veya fikri iceren mesajlarla, bir iletisim formu olaraktan kullanilmaktadir.
Reklamlarin bir {iriin, hizmet, orgiit veya bir fikre ait mesajlar seklinde kullanilmasi,
bireylerin belli bir yonde duygu, diisiince ve davranmiglarini {irlin ve marka lehine
etkilemek tizere yapilmaktadir. Ciinkii tiiketici satin alma davranislari bireysel 6zellikler
olan cinsiyet, yas, sosyal sinif, irk, inang ile dis unsurlardan (Odabas1 ve Baris, 2007)
biri olan reklamlardan etkilenmektedir. Elden ve Ulukok’a (2006) gore reklamlar, belirli
mesajlar1, davranig kaliplarini, degerleri, yasam bigimlerini, toplumsal rolleri ve kiiltiirel
degerleri kapsayabilmekte ve bu sayede reklamlar tiiketicilerin tercih ve tiiketim
aliskanliklar1 etkileyebilmektedir. Bu noktada, isletmeler tiiketicileri etkilemek igin
reklam ¢ekiciligini kullanmaktadir. Reklam c¢ekiciligi, bir tiikketicinin bir iiriin igin
yapilan reklami1 gordiigiinde iriin, istek ve ihtiyaglar1 arasinda baglanti kurdurarak
tiikketiciyi satin almaya tesvik etme c¢abasidir. Tiiketiciler yasamlarindaki bosluklari
doldurmaya istekli oldugundan reklamlarda kullanilan mesaj c¢ekicilikleri sayesinde,
tirliniin bu ihtiyaci karsilayacagi ve bu istedikleri arzuyu yerine getirecegi vurgulanarak
tilketiciler ikna edilmeye c¢alismaktadir (Bovee, vd., 1995, s. 232). Ayrica ilginglik,
dikkat ¢ekicilik ve cazibe gibi farkli kavramlarla eslestirilen ¢ekicilik, yaratici ile ikna
edici mesajlarin dnemli temel taglarindan biri olarak goriilmektedir.

Reklam ¢ekiciligi, bir {irlin, marka, hizmet veya kurumun tiiketicinin zihninde ve
pazar ortaminda degerini yiikseltmekle iliskilendirilmektedir (Khanna, 2016). Dix ve
Marchegiani'ye (2013) gore ¢ekicilik, hedef kitleye reklam mesajin1 baglayan bir
yapistiricidir. Ozetle, reklam mesajlarinda, ayirt edici iddiamin sunum araci olarak

cekicilik unsuru kullanilmakta ve bu ¢ekicilik unsuru, tiiketicilerin tercih ve satin alma
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davraniglarini tetikleyici bilesenler olarak hazirlanmaktadir (Lee ve Johnson, 2005).
Ozetle, reklam mesajlarinda, ayirt edici iddianin sunum araci1 olarak ¢ekicilik unsuru
kullanilmakta ve bu c¢ekicilik unsuru, tiiketicilerin tercih ve satin alma davraniglarini
tetikleyici bilesenler olarak hazirlanmaktadir (Lee ve Johnson, 2005).

Reklamda kullanilan c¢ekicilikler insanlarin duygu, diisiince ve davraniglarim
etkileyecek sekilde hazirlanmakta (Elden ve Bakir, 2010) ve konusuna gore yiizlerce
farkli ¢ekicilik tiirii yer almaktadir. En fazla kullanilan cekicilik tiirleri ise; duygusal ve
rasyonel mesaj ¢ekiciligidir (Belch ve Belch, 2007). Reklamlarda kullanilan rasyonel
mesajlar marka algilarim1 sekillendirmek ic¢in bilgi ve mantiksal arglimanlara
dayanirken, duygusal mesajlar duygu ve goriintiilere dayanarak tiiketicileri etkilemeye
calisilir (Panda vd., 2013, s. 18).

Reklamlarin ¢ogu genellikle kar elde etmeyi isteyen isletmeler tarafindan
yapilmaktadir. Ancak bazi reklamlar, kar amaci giitmeyen kuruluslar ile politik orgiitler
tarafindan kurulus amagclar ile ilgili bilgi vermek i¢in de yapilmaktadir (Bovee vd.,
1995). Kar amaci gilitmeyen kuruluglarin asil amaci topluma hizmet etmektir ve bu
nedenle iiriin yerine hizmet iiretirler (Tek, 1997). Uriinlerin yerini hizmetler aldiginda
ortaya ¢ikan sorunlar ve bunlarin ¢6ziim yollari, bu orgiitlerin mallarinin reklamini
yapmak i¢in kullandiklari kavramlar gibi degisir (Cemalcilar, 1979). Bu sebeple, kar
amaci gltmeyen firmalarin sosyal pazarlama uygulamalarini yaygin bir sekilde
kullandiklar1 goriilmektedir. Sosyal pazarlamada birincil amag, ilgili kesim veya
toplumun bilgi diizeyi ile genel refahini arttirmaktir. Sosyal pazarlama araglarinin en
onemlileri arasinda ise duygusal ve rasyonel mesaj ¢ekicilikleri yer almaktadir.

1.4.1. Duygusal ve rasyonel reklamlar

Kar amaci giitmeyen kuruluslar ile ¢ogu isletme, iletisim mesajlariyla hedef
kitlelerinin duygu, diisiince ve tutumlarini sekillendirerek kendi amaglar1 dogrultusunda
davranmalarin1  saglamak igin c¢alismaktadir. Hayir kuruluslari, amaglarim
gerceklestirmek icin finansal kaynaklara ihtiya¢ duymaktadirlar. Bagislarin yani sira bu
kurumlar gelir saglamak amaciyla hedef kitlelere yonelik olarak iiriinler satmaktadir ve
satig islemini gergeklestirmek igin reklamlardan yararlanmaktadir. Bu faaliyetler, alan
yazininda sosyal pazarlama olarak adlandirilmaktadir ve ilk olarak Kotler ve Levy
(1969) tarafindan ortaya atilmistir. Sosyal pazarlama kavrami, “hedef Kkitlenin
goniilliiliik davranmigini etkileyecek, onlarin parcasi olduklar1 toplumlarin ve kendi

bireysel refahlarin1 arttiracak programlarin tasarlanmasi igin ticari pazarlama
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teknolojilerinin uyarlanmasi1” olarak ifade edilmistir (Kotler ve Levy, 1969). Sosyal
pazarlama ile ilgili yapilan c¢aligmalar kapsamli bir sekilde incelendiginde, daha ¢ok
anne saglhigi, cocuk sagligi ve saglikli beslenmeyi attirmak, sigara ve madde kullanimini
engellemek, kardiyovaskiiler hastalik riskini azaltmak ve gelismekte olan iilkelerin aile

planlamasini1 yapmaya yonelik oldugu goriilmektedir (Walsh vd., 1993).

Ticari amagla pazarlama yapan isletmeler hedef kitlenin kisisel ihtiyaglarina
odaklanarak ya da onlara yeni ihtiya¢ alanlar1 olusturarak hareket etmektedir. Ancak
sosyal amacla hareket eden kurumlar, tliketicileri bagkalarinin sagliklarina ve
hayatlarina katkida bulunacak birtakim davranislar1 gergeklestirmesi igin ikna etmeye
calismaktadir. Tiiketicilerin ikna edilmesinde sosyal pazarlama iletisim cabalarindan
reklam mesaj c¢ekiciliklerinin O6nemi yiiksektir. Reklam mesajlar1 olusturulurken
faydalanilan ¢ekiciliklerin, hislere yonelik mi yoksa mantiga yonelik mi olacagi,

duygusal ve rasyonel mesaj igeriklerine gore iki farkli baslik altinda toplanmaktadir.

Rasyonel mesajlar genellikle bilinglenme siireci olarak tanimlanirken, duygusal
mesajlar duygusal hisler ve tepkiler olusturmayr amaglayan uyaricilar olarak
tanimlanmaktadir (Aytekin ve Yakin, 2015). Tiiketicilerin, duygusal mesajlarla
uyarilarak iirlin hakkinda olumlu veya olumsuz bir tutum gelistirmeleri saglanmaktadir.
Duygular sadece gercek bilgilerden ibaret olmayan ve tiiketicinin bakis agisini
degistirmeyi amaglayan ikna edici reklamlar i¢in temel unsurdur (O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2004). Duygusal mesajlarla bireylere mesaj igerisindeki mizahi,
tiziintii, korkutucu vb. hissi 6geler araciliyla olumlu veya olumsuz birtakim isaretler
gonderilerek tiiketiciler ikna edilmeye caligilir (Pelsmacker vd., 2002). Ancak rasyonel
reklamlar, bilgilendirici olma egilimindedir ve bu yaklasimi kullanan isletmeler,
genellikle tiiketiciyi, sattiklar1 tirin ya da hizmetleri hakkinda onlarin ihtiyaglarin
tatmin etmeye yonelik birtakim faydalar sunduguna dair ikna etme calisir. Rasyonel
reklamlarda hedef kitleyi motive etmek i¢in, kalite, dayaniklilik, konfor, kullanighlik,
performans, konfor, ekonomiklik vb. (Belch ve Belch, 2012) ile iriin/hizmet fiyati,
marka ismi, istatistikler ve aragtirma sonuglari gibi verilerden faydalanilmaktadir (Main

vd., 2004, s. 124).

Rasyonel igerikli mesaj kullanimi, bilgi islem yaklagimina (information
procecessing model) dayanmaktadir. Bilgi islem yaklasimi, bireyin karar alirken
mantikli ve tutarli davranma durumunu ifade etmektedir. Rasyonel yaklasimlar, marka
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ozellikleri hakkindaki argiimanlarin ikna edici gilicine dayanmaktadir (Albers-Millers
ve Stafford, 1999). Duygusal reklamlar genellikle iiriinler hakkinda az bilgi barindirir.
Bu nedenle, tiiketicinin risk algisi azaltilmamakta ve bu da tiiketicinin satin alma
kararin1 sinirlayabilmektedir. Duygusal mesajlar her ne kadar tiiketicilerde sicak hisleri
uyandirip, olumlu marka tutumu olustursa da tiiketici dogru bigimde bilgilendirilmedigi
i¢in bir triin/hizmet hakkinda satin alma kararmin verilmesini zorlastirmaktadir. Bu
sebeple, duygusal reklamlar, ne {irliniin satin alinmasinda giivenilir bir neden sunmakta
ne de iirtine yonelik var olan inanci degistirmektedir (Chandy vd, 2001). Sonug olarak
tilketicilerin ikna edilmesinde rasyonel mesajlarin duygusal mesajlardan daha etkili

oldugu soylenebilir.

1.5. Kusak Kavram ve iktisadi Kararlar Uzerindeki Etkisi
Bu bagslik altinda ¢calismanin igerigini daha iyi anlayabilmek i¢in kusak kavramina

ve X, Y ve Z kusagmin temel 6zelikleri ile kusak farkinin iktisadi kararlar tizerindeki
etkisine deginilecektir.
1.5.1. Kusak kavram

Diinya, ilk yaratiligla beraber siirekli degisim halinde olmus ve insanda bu
degisimin Onemli bir parcast olmustur. Bu degisimlerle beraber insan davraniglari
degismis ve sekillenmistir. Ayni donemlerde yasayan insanlar birbirlerine benzer
davraniglar sergilediginden kusak kavrami ortaya c¢ikmistir. Kusak kavrami, benzer
dogum yillari, donemleri, bolgeleri ve anlam biitiinliigiine sahip yasamsal olaylari
yasayan, ilk, cekirdek ve son dalga olarak 5-6 arasi yillara boliinerek olusturulan
gruplara denir  (Kupperschmidt, 2000, s. 66). TDK’ya gore kusak kavrami ise,
“‘yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer
sikintilar1, kaderleri paylagsmis, benzer ddevlerle ylikiimlii olmus kisilerin toplulugu’’
olarak tanimlanmaktadir (http-2).

Kusak caligmalartyla ilgili ilk bilimsel ¢alisma Auguste Comte (1830 — 1840)
tarafindan yapilmistir. Comte, kusaklarin tarihsel siirecte degisimleri kapsadigini ve
sosyal ilerlemenin ancak bir kusagin bir sonraki kusaga aktaracagi bilgi ve birikimler ile
olacagin1 séylemistir. Bunlara ek olarak Karl Mannheim, kusak arastirmalarinda 20.
yiizyilda gelistirilen bilimsel arastirma tekniklerini kullanan ilk kisidir ve bu teknikleri
kullanarak sistematik ve ayrintili bir ¢alisma ortaya koymustur. Mannheim (1950)
kusaklar1, ortak kiiltiir ve aligkanliklar1 paylasan kisiler toplulugu olarak ifade etmistir
(Latif ve Serbest, 2014, s. 136).
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Neil Howe ve William Strauss'un kusak kavramina gore, ayni kusakta dogup
biiyliyen bireyler benzer davraniglar sergilerken, bu davraniglar her yeni kusakla birlikte
degismektedir. Her kusagin ortak arzulari, ihtiyaglari, eylemleri, tutumlari, inanglar1 ve
algilama diizeyleri farklidir. Bu farklhiliklar is diinyasi, egitim hayati, beslenme
aligkanliklar1 gibi 6nemli alanlarda 6n plana ¢ikmaktadir. Kusaklar arasi farkliliklar,
25-30 yillik zaman dilimlerinde dogup biiyiliyen, ayn1 donemin sosyal, siyasal, tarihsel
ve ekonomik kosullarini bir arada yasayan ve benzer bakis acilarina sahip insan gruplari
arasindaki farkli bakis acilarina denir (Aka, 2018). Literatiirde kusaklarin zaman
araliklar1 farklilik gosterse de birbirinden ¢ok farkli degildir. Kusak farki, ebeveyn ve
¢ocugun dogum doneminde toplumsal degerler, teknoloji ve calisma kosullari gibi
toplumsal  yapida  6nemli  degisikliklerin  meydana  geldigi  zamanlarda
gerceklesmektedir. Ayni kusagin bireyleri ayn tarihsel olaylara maruz kaldiklari i¢in o
donemin kiiltiirti, degerleri, aile yasami, tutum, inang¢ ve davranislar1 gibi ortak
ozelliklere sahiptirler (Baydar, 2016). Her kusagin 6ne ¢ikan temel 6zellikleri olmakla
beraber, ayn1 kusagin iiyelerinin bu 6zellikleri ayn1 sekilde sergiledigini sdylemek her
zaman dogru degildir (Lower, 2008).

1.5.2. Kusak siiflandirilmasi ile X, Y ve Z kusaginin temel ozellikleri

Diinyadaki tarihsel siirecler ile toplumsal olaylar 1s18inda kusak siniflandirmalari
yapilmigtir. Bu simiflandirmalar diinya genelinde birgcok iilkede farkli sekillerde
gerceklesmistir. Bu nedenle kusak siniflandirmasi ile ilgili net bir fikir birligi yoktur.
Kusaklarin smiflandirmasina iligkin yapilan g¢alismalarda, 6nemli kiiltiirel, sosyal ve
tarihsel olaylar ile farkliliklarin etkili oldugu sdylenebilir. Ayrica farkli kusaktaki
insanlarin diislince yapilari, hayata bakislar1 birbirinden farklidir.

Genel olarak olusturulan kusak siniflandirmalari; Sessiz Kusak (1946-1964),
Bebek Patlamasi1 Kusagi (1946-1964), X Kusagi (1965-1979), Y Kusagi1 (1980-1994), Z
Kusag1 (1995 ve sonrasi) olarak siniflandirilmistir (Adigiizel vd., 2014, s. 167-170). Bu
calismada sadece X, Y ve Z kusagi 6zellikleri tizerinde durulacaktir. Bu amagla X, Y ve
Z kusaklarina ait siniflandirma tablo 1’de belirtilmistir. X kusagmin en yaslis1 57, en
genci 43 yasinda, Y kusaginin en yaslist 42, en genci 28 yasinda ve Z kusaginin en
yaslis1 27, en genci ise bu ¢alismanin anket kisminda yer alan katilimcinin yas olarak 17

olmasi nedeniyle alt1 sinir 17 olarak alinmistir.
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Tablo 1.1. Kusaklarin Stiflandiriimast

Kusak Adi Dogum Baglangic1 | Dogum Son Y1l En Geng En Yash
X Kusagi 1965 1979 43 57
Y Kusagi 1980 1994 28 42
Z Kusag 1995 2005 17 27

X Kusagr (1965-1979): 1965-1979 yillarinda dogmus olan bireyler X kusagini
olusturmaktadir. X Kusagi kavrami ilk defa Douglas Coupland (1991) tarafindan
““‘Generation X: Tales for an Accelerated Culture” adli ¢calismada kullanilmistir. 1965-
1979 yillar1 arasinda diinyada egitim, saglik ve niifus alanlarinda onemli degisim ve
dontigiimler yasanmistir. Bu donemin yasam kosullarindaki olumlu gelismeler, insanlari
parasal konularin disinda sosyal hayata da 6nem vermeye yoneltmistir (Ayhiin, 2013).
Teknolojinin yeni yiikselmeye basladigi, kadinlarin is hayatina katildigi bir donemdir
(Baydar, 2016). Sahip olduklar1 gelecek kaygisi sebebiyle, daha ¢ok calisip para ve
kariyer yapmaya ¢alisan X kusagi “yasam i¢in ¢alisma” anlayisina sahiptir (Williams ve
Page, 2011, s. 8; Altuntug, 2012, s. 205). Basar1 pesinde kosmalarina ragmen daha az
maddeci, kazanmaktan ¢ok tecriibe arayisindaki bireylerdir. Deneyimleri yiiksek olan
bu bireyler, anne-baba bosanma oranlar1 yiiksek ve annelerin daha yiiksek istihdam
olanaklarina sahiptir. X kusaginin bireyleri i¢in once aileleri sonra mesleki kariyerleri
gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2015, s. 72).

Y kusagi (1980-1994): 1980-1994 yillar1 arasinda dogan Y Kusagi, diinyanin en
kalabalik kusagi olarak kabul edilmektedir. Bu donemde teknoloji hizli ilerlemis,
internet ve cep telefonu kullanimi yaygilagmistir (Downing, 2006, s. 4). Bu sebeple,
teknolojik imkanlarin gelistigi, kiiresellesmenin basladiglr bir déonem olarak bireyler,
bireysel ve rahat bir diinyada yetigsmistir. Bu kusak bireylerinin iyimser, teknoloji
odakli, degisime acik, yenilige yatkin kisiler olduklari bilinmektedir. Y kusagi,
kiiresellesme nedeniyle bolgesel farkliliklarin en az hissedildigi kusaktir. Onceki
kusaklardan ayrilan en 6nemli 6zelligi teknoloji ve bilgisayarin hayatlarinin ayrilmaz
bir pargast olmasi ve teknolojiyi is ve 6zel hayatlarinin bir pargasi olarak gérmeleridir

(Zemke vd., 2013; Baydar, 2016; Arslan, 2015)

Y kusaginin 6nem verdigi unsurlar su sekilde ifade edilmektedir; gezme, eglence,

yeni seyler deneme, sorgulama, ne istedigini bilmek, hayallerinin pesinden kosma,
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basari, para, aligveris, yogun c¢alisma ve sevdiklerine zaman ayirma (Ayhiin, 2013). Y
kusaginin olumlu o6zellikleri 6zgiiveni yiiksek, teknolojiyi etkili sekilde kullanan, hizli
ve pratik davranan, birden fazla isi ayn1 anda yapabilen ve girisimci ruhlarinin gelismis
olmasi sayilabilir. Bu olumlu 6zelliklere kars1i daha az sabirli, sadakat duygusu az,
bencil, ¢ok sik is degistiren, sorumluluk almaktan kagmnan, ekonomik sikinti ¢ok
cekmedikleri i¢in fedakarlik duygularinin az olmasi gibi 6zelliklere sahiptirler. Ayrica,
Y kusagi bireyleri ¢alismay1 ebeveynleri gibi ge¢imini saglamak igin degil, eglenmek
amacli ve motivasyonlarini yiiksek tutmak i¢in yapmaktadirlar (Muslu, 2017, s. 483).

Z kusagi (1995 ve sonrasy): 1995 ve sonrasinda doganlarin olusturdugu kusaktir
(Ol¢iim ve Polat, 2016, s. 363; Dogan, 2018, s. 60) ve diger ii¢ kusaga gore teknoloji ile
en i¢ ice olan gruptur (Altuntug, 2012). Ebeveynleri X ve Y kusaklar1 olan, koruyucu
bir sistem i¢inde yetistirilen ve simdiye kadarki en egitimli ebeveynlere sahip olan Z
kusagi, teknoloji kullanimi agisindan Onemli farkliliklara sahiptir (Baydar, 2016). Z
kusag1 bireyleri internet ve sanal ortam sayesinde kiiresel diinyanin her yerinde insanlar
ile iletisim kurabilen ilk nesil olarak sayilmaktadirlar. Bununla birlikte, bu kusak ¢ok
kiiciik yaslardan itibaren teknolojiyi kullandiklari i¢in, telefon, tablet ve internet onlar
icin vazgecilmezdir. Ayrica diger kusaklara gore kendi baslarima daha fazla zaman
gecirirler (Yelkikalan, 2010; Tiirk, 2015).

Yapilan bazi arastirmalara gore, Z kusaginin beyin yapisinin gorsel yeteneklerden
sorumlu kisminin diger kusaklara gore daha gelismis oldugu bulunmustur. Bu durum, Z
kusaginin isitsel Ogrenme yerine goOrsel Ogrenmesinin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir (Rothman, 2016, s. 3). Hafizas: gii¢lii olan Z kusagi, yaraticiliga olanak
taniyan davranislardan hoslanmaktadirlar. Ayrica esitlik, adalet olgularina deger veren
ve cevreye duyarli bir kusak olmakla beraber sosyal olaylara daha duyarsizdirlar
(Biiytikuslu, 2017, s. 12-13).

1.5.3. Kusak farkinin satin alma kararlar iizerindeki etkisi

Arastirmacilar ve isletmecilerin tiiketici tercihlerini daha iyi anlamak ve
yorumlamak icin farkli duygulara, hislere ve Ozelliklere sahip olan kusaklara gore
analizlerini yapmalarinda fayda vardir. Ciinkli, zaman degistikge tiiketicilerin
diisiinceleri, hayatlar1 ve davramslar1 farklilik gosterebilmektedir (Izmirlioglu, 2008, s.
54). Ayrica, ayn1 donemin kiiltiirel, ekonomik, siyasal ve sosyal olaylarina taniklik

etmis insanlarin davranis ve diisiinceleri diger donemlerden farklidir. Bu sebeple, farkli
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donemlerde farkli olaylarla karsilasan kusaklarin, satin alma davranislar1 da birbirinden
farklidir.

Tiiketim, insanoglu var oldugu giinden beri siiregelen bir ihtiyagtir. Bireylerin
yasadiklar1 zaman diliminin sosyal, kiiltiirel ve tarihsel olaylarina bagl olarak tiiketim
aligkanliklar1 (Sar1 ve Harta, 201, s. 273) ve buna bagh olarak istek ve arzulari da
siirekli degismektedir. Ornegin; X kusag1 genel olarak ebeveynlerden olusmaktadir. Bu
nedenle, genclerden farkli tirin ve hizmetlere ihtiya¢ duymakta ve talep etmektedirler.
Ayrica, X kusagi bireyleri, bir {irin veya hizmet satin aliminda markayi 6n planda tutan
ilk kusak olarak sayilmaktadir. Bu kusak, geleneksel degerleri devam ettiren mantiga ve
duygulara gore tiiketimini gerceklestirmektedir. Y kusaginin satin alma davraniglarina
bakildiginda, donemin gelismis teknolojilerine paralel olarak cevrimici aligverisi
aligkanlik haline getiren ve kendinden onceki kusaklara gére daha rahat tiiketim
gerceklestiren bir kusaktir. Z kusagi ise, sosyal medyayi aktif sekilde kullanmakta ve
bundan dolayr moday:1 yakinen takip ederek imaja dayanan tiiketime yonelmektedirler.
Ayrica, bu kusaktaki bireyler her istedigi tiriine hemen sahip olmak, tiikketmek ve hemen
yeni bir tikketimi gerceklestirmek istemektedirler (Altuntug, 2012, s. 208-210).

Farkli istek ve ihtiyaclara sahip kusaklarin temel o6zelliklerinin bilinmesi,
iktisat¢ilar agisindan da onemlidir ¢linkii istekleri farkli olan tiiketicileri tatmin etmek
her gegen giin giiclesmekte ve kaynak dagilimini olumsuz yonde etkilemektedir.
Dolayisiyla, farkli istek ve ihtiyaglara onem veren tiiketicilerin kugaklar vasitasiyla,
iirlin veya hizmetlerin satin alma davraniglarina etkisi 6zellikle hayir kurumlar1 s6z
konusu oldugunda farklilik gosterebilmektedir.

Bu boliimde tiiketici davraniglari, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler ve bu
faktorlerden reklam ¢ekicilikleri arasinda sayilan duygusal ve rasyonel mesajlar ile
kusak farkliliklarina deginilmistir. Calismanin bundan sonraki boliimiinde 6zgecilik

kavrami detayli olarak aciklanacaktir.
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IKINCI BOLUM
2. Ozgecilik Kavram, Temelleri ve Davramssal Iktisatla Olan Tliskisi
Rasyonel se¢im teorisi, insanlarin ekonomik, politik ve hatta ahlaki durumlar da
dahil olmak ftizere ¢esitli baglamlarda nasil davrandiklarini ag¢iklamaya ¢alisan 6nemli
ana akim iktisat teorilerinden biridir. Bu teori de bireylerin her zaman rasyonel
oldugunun savunulmasi ve bireylerin bagimsiz olarak kendi ¢ikarlarini rasyonel bir
sekilde takip etmelerinin Onerilmesi bir yandan kapsamli teorik ve ampirik basariya
sahip olmustur ancak c¢esitli disiplinlerde uygulandiginda genis elestirilere maruz
kalmistir. Bu elestirilerden biride rasyonel olan bireylerin bencil olmasi gerekirken,
O0zgeci  davraniglarda  bulunmasiyla  bireylerin ~ davraniglarinin = yeterlice
aciklanamamasina neden olmaktadir.
Calismanin bu boliimiinde 6zgecilik kavramindan ve temellerinden, 6zgeciligi
aciklayan temel yaklasimlarindan, 6zgecilik ile empati, mutluluk, sosyal etki faktorii ve
inangla olan iliskisinden ve son olaraktan davranigsal iktisatla olan iligkisi ile rasyonel

bireyin sinirli davranmasindaki etkisinden bahsedilmistir.

2.1. Ozgecilik Kavram ve Temelleri
Sosyoloji kokenli olan 6zgecilik kavrami, egitim, ilahiyat, felsefe, biyoloji ve

iktisat gibi birgok disiplinde de arastirma konusu olmus ve olmaktadir. Bu nedenle
ozgecilik, farkli bilim dallarinda farkli tanimlarla karsimiza ¢ikmaktadir. Ozgecilik
kavramini literatiirde kullanan ilk kisi, Fransiz Sosyolog Auguste Comte’dir. Comte
ozgeciligi, benciligin zidd1 ve baskalar: i¢in yagsama istedigi olarak ifade etmektedir.
Ciinkii bencillik, kisileri baskalar1 i¢in yasamaktan alikoyar ve bencil olan kisiler
hayatlarinda manevi bir biitiinliige ulagsmalar1 zordur (Scott ve Seglow, 2007).

Ozgecilik kelimesi, Latincede “alter” kelime kokiinden olan ve Tiirk¢ede digerleri
anlammda kullanilan bir kelime kokiinden tiiremistir (Churchill, 2008). Ingilizce
karsilig1 altruism olan 6zgecilik kavrami, Tiirkge literatiiriin de 6zgecilik (Karadag ve
Mutafeilar, 2009), elseverlik (Topses, 2012) ve digerkamlik (Ersanli ve Cabuker, 2015)
gibi farkli kelimelerle ifade edilmistir. Tiirk Dil Kurumunda ise, digerkam, 6zgeci ve
Ozgecilik kelimeleri olarak yer almaktadir. TDK’da 6zgeci kavrami, kendi ¢ikarmi
diisinmeden bagka bireylere yardim eden kimse olarak tanimlanirken, 6zgecilik
kavrami ise, digerkamlik ve 6zgeci olma durumu olarak tanimlanmaktadir (http-3).
Durkheim 6zgecilik kavramini, *‘kisisel ¢ikar olmaksizin, kisisel yikiciligin siddet dolu

ve goniilli hareketi’” olarak ifade etmistir (Dubeski’den akt. Karadag ve Mutafe¢ilar,
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2009). Ozgeciligin 6nde gelen temsilcilerinden biri olan Schopenhauer ise, Ahlakin
temelinde acima duygusunun oldugu, acima duygusundan yoksun kisilerin bencil
oldugunu ve bagkalarima yardimda bulunmadigini ifade etmistir. Bu nedenle
Schopenhauer gore, 6zgeci davranisin gergeklestirilmesinde acima duygusu etkilidir ve
acima duygusu ahlakin temelidir (Elmas, 1998, s. 20). Leeds (1963) gore 6zgecilik
davraniginin gerceklesmesinde ii¢ farkli 6zelligin olmasi gerekir. Bunlar, kiginin goniillii
olarak herhangi bir 6diil beklentisi icerisinde olmadan, baska kisilere yardim ederek
onlara pozitif getirisi olan davranislarin ger¢eklesmesi gerekir.

Monroe (1996)’ye gore Ozgecilik davranisi, bireyin risk almasi gereken bir
durumda bile, bagkasina yarar saglayacak davranislar sergileme durumudur. Monroe’ye
gore Ozgecilikten bahsedebilmek i¢in sadece niyetler degil, bu niyetlerin eyleme
dontismesi gerekir. Ayrica 6zgeci davranigin bir amag ¢ergevesinde baskasinin refahinm
arttirmas1  gerekir. Yoksa bireyin kendi refahim1 arttirmak amaciyla yaptigi bir
davranigin baskasinin refahi artirmasi 6zgecilik davranisiyla bagdasmaz. Kisacasi

niyetler elde edilen sonuclardan daha 6nemlidir.

Ozgeciligi kiiltiirel bir kavram olarak ele alan Cohen’e (1972) gére, kisilerin
goniilli olarak bagis yapmasi, yardim etmesi ve empati kurmasi gibi degerleri kapsayan
davraniglar1 gerceklestirmesi ve bu davranislarin gergeklestirmesi sonucunda aliciya
hi¢cbir sekilde bir maliyetinin olmamasi durumudur (Akt. Akbaba, 1994). Campbell’e
(1972) gore 6zgecilik, saglikli bir sosyal diizenin saglanabilmesi i¢in, kisilerin samimi
bir sekilde gosterdigi 6zveridir. Psikoloji bilimine gore 6zgecilik tanimi ise, bireylerin
goniillii olarak yardima muhtag¢ kisilere, herhangi bir 6diil beklemeksizin yaptiklari

fayda saglayic1 davranislardir (Erkus, 1994).

Daha onceden belirtildigi gibi ve yukaridaki farkli tanimlardan da anlasilacag:
tizere 0zgecilik kavraminin ortak bir tanimi yoktur. Ancak her ne kadar farkli tanimlar
bulunsa da farkli disiplinlere gore, 6zgecilik davranisini olusturan doért temel 6zelligin

bulundugu belirtilmektedir (Uslu, 2019). Bunlar:

e Ozgecilik davramsin bilingli olarak yapilmasi gerekmektedir. Farkinda
olmadan yapilan davranislar 6zgecilik sayilmamaktadir.

e Ozgeci davranis1 goniillii olarak yapilmasi germektedir.
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e Ozgeci davramis1 gerceklestiren kisinin bir 6diil beklemeksizin yapmasi
germektedir.

e Ozgeci davranisin baska kisilere yarar/fayda saglamas1 gerekmektedir.

2.2. Ozgeciligi Aciklayan Temel Yaklasimlar
Ozgeciligi aciklayan dort farkli kuram s6z konusudur. Bunlar; evrimsel yaklasim,

psikodinamik yaklasim, toplumsal kiiltiirel yaklagim ve sosyal 6grenme yaklagimidir.
2.2.1.Evrimsel yaklasim

Bazi arastirmacilara gore bireylerin 0zgecilik davranislarinin nedeni genlerdir.
Bunlardan biri olan Wilson (1975) 6zgecilik davranisin insanlarin dogal bir parcasi
olarak, insanlarin hayatlarini devam ettirmek i¢in O6nemli bir duygu oldugunu ve
sonradan Ogrenilecek bir duygu olmadigini ileri siirmiistiir. Sakagami ve Akahira
(1960)’nin bal arilan ile ilgili yaptiklar1 bir caligmada, bal kovanini diigmanlardan
kurumak i¢in ig¢i arilar, diismanlara igneleri ile sokma islemi gergeklestirmekte ve
sokma islemi sonrasi is¢i arilar hayatlarini kaybetmektedir. Benzer sekilde cogu hayvan,
yavrularini bir tehlikede oldugunu fark ederse hi¢ diisiinmeden kendilerini feda ederler.
Bu davraniglara gore oOzgecilik davraniglari, canlilarin genlerinden gelmektedir.
Evrimsel kuramin bilimsel agiklamasinin desteklenmesinde ii¢ farkli yaklasim ileri

stirilmiistiir. Bunlardan ilki akraba se¢ilimi yaklagimidir (Hamilton, 1964).

Akraba se¢ilimi; canlilarin genetik olarak kendisiyle akraba olan baska canlilari,
kendi genlerini, koruyarak bir sonraki nesle ge¢irdigi stirectir (Phill ve Ma, 2016). Alan
yazin taramasina baktigimizda akraba segilimi teorisinin temeli William Donald
Hamilton tarafindan olusturulmustur. Hamilton, kisilerin genetik olarak kendine
benzeyen ve yakin oldugu kisilere, bagka kisilere nazaran, daha fazla yardim ettigini
savunmaktadir. Ashton vd., akraba se¢ilimini, canlilarin kendi hayatini tehlikeye atarak,
ayni ailede genetik benzerligi veya kan bagi olan kisilerin yasama olasiligini arttirma
durumu olarak ifade etmektedirler (Ashton vd., 1998, s. 243). Dawkins (1976) gore ise,
kisiler, ortak geninden olan kisileri kurtarmasi s6z konusu ise, hayatlar1 pahasina risk
alarak 0zgeci davranista bulunur. Sonu¢ olarak Darwin’in Evrim Kuramina gore,
canlilarin hayatta kalma olasiligini artiran genler dogal secilimler tarafindan desteklenir
ve bu dogal secilimler, ortak genden olan kisilerin, akraba genleri, 6zgeci davranislarini
da desteklemektedir (Barash, 1979). Akraba secilimi, bireylerin 6zgeci davranislarini

ayni genlere sahip kisilere gore aciklamaktadir. Ancak ayni genlere sahip olmayan
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kisilerin Ozgeci davraniglari da s6z konusudur. Bu nedenle, bireyin 6zgecilik
davraniglarinin agiklanmasinda bagka evrimsel kuramlar ileri siirilmiistiir. Bunlardan

biri karsilikl 6zgeciliktir.

Karsilikli  Ozgecilik; kisilerin 6zgeci davranislar1 neticesinde, yardim ettigi
kisilerden yardim gérme ihtimalinin artmasi olarak ifade edilmektedir (Aronson vd.,
2012). Kisiler kendisine yapilan yardimdan dolayi, yardim yapan kisilere karsi
minnettarlik duyar ve bu minnettarlik duygusuna karsilik olarak 6zgeci bireye yardim
etmeye yonelir. Hamilton’dan sonra akraba secilimi gelistiren Trivers, akraba se¢ilimini
gelistirerek karsilikli 6zgecilige tasimistir. Trivers’e gore karsilikli 6zgecilik, bireylerin
baska kisilerin faydasini diisiinerek onun iyiligi i¢in hareket etmesi, ancak gelecekte
bunun karsiligini alacagi beklentisi soz konusu oldugu durumlarda gegerlidir. Eger
Ozgeci davranisi, O0zgeci bireye bir faydasi yok ise, bu 6zgeci davranisi kalitimsal
(genetik akraba) oldugu belirtilir (Trivers, 1971). Bir baska tanima gore karsilikl
0zgecilik kurami, 6zgeci davranisinin gelecekte 6zgeci bireyler i¢cin ekonomik faydalar
yarattig1 gorlisline dayanmaktadir. Ancak gelecekte net bir faydanin gerceklesmemesi,
karsilikli 6zgecilik yaklagimin agiklanmasinda giigliikler ortaya ¢ikarmaktadir (Fehr ve

Fischbacher, 2003).

Grup Segilimi; 6zgeciligin bazen belirli kisiler yerine grup ¢apinda etki gostermesi
anlamina gelir. Bilindigi lizere insanlarin, akraba olmadiklart kisilere, hatta daha once
tanimadiklar1 kisilere de yardim etme davranis1 gosterdikleri ve ayrica herhangi bir
karsilik beklemeden de yardim ettigi aciktir. Bu noktada 6zgeciligin evrim teorisi
perspektifinden agiklanmasinda akraba secilimi ve karsilikli 6zgecilik yetersiz
kalmaktadir. Insanlik tarihinde kitlik, dogal afet ve savas gibi grup ici is birligini
gerektiren Ozgeci i1s birliginin sik sik yasanmis oldugu disiintiliirse, bu 6zgeci is
birligini miimkiin kilan psikolojik mekanizmalarin grup secilimi yoluyla evrimlesmis

oldugu kabul edilmektedir (Fehr ve Henrich, 2003; Gintis vd., 2003).

2.2.2.Psikodinamik yaklasim

Ozgecilik davranisinin Psikodinamik kuram cercevesindeki aciklamasimi Freud
1997 yilinda bir caligmasinda yapmistir. Agiklamaya gore, toplum yasantilarinin
bireylerde bir baski yarattig1 ve yaratilan bu baski, bireylerin birbirlerini sevmeye iterek
benmerkezcilikten 6zgecilige dogru davraniglarinin degismesini saglamaktadir. Ayrica
Freud’un kizi Anna Freud’a gore oOzgecilik, olgun ve olumlu bir savunma
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mekanizmasidir. Toplumun baska bireylerine yardim etmek, toplum tarafindan kabul
gérmenin 6nemli bir yoludur. Ozgeci bireyler kendileri icin arzu ettikleri hayallerini
gerceklestiremeyince, baskalarina yansitarak yasatmaya calisir ve bu sayede
gerceklestiremedikleri hayallerine ulagsmaya calisir. Bu savunma mekanizmasiyla kisiler
narsistik davranislarinin Gistesinden gelmeye ¢aligmaktadir. Her ne kadar bu davranislar
bencil olarak algilansa da, Anna Freud bu davranislara 6rnek olarak, bir erkek ¢ocugun
yasaminda elde ettigi basarisi, aslinda ailesindeki kadinlarin gergeklestiremedikleri
hayallerini telafi etmek istedikleri i¢in gerceklestigini belirtmektedir (Freud, 1966, s.
89). Bireyler normal 6zgecilik davranigi gergeklestirirken icten gelen bir sevgiyle
yaparken, savunmayla ilgili yapilan davranista ise, birey sevgi ve ilgi almak veya
rahatlamak icin yapmaktadir. Bu beklentileri gerceklesmeyen 6zgeci kisiler, bu duruma
ya tepki gosterir ya da devam ettirmekten vazge¢cmektedir (Esin, 2016).

2.2.3. Toplumsal kiiltiirel yaklasim

Toplumsal kiiltiirel yaklasim bireylerin  6zgeci davraniglarini  agiklarken,
toplumsal-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle gergeklestigini ve bireylerin 6zgeci davranisinin
evrimsel faktoriiniin aciklayamadigi, akraba olmayanlara yardim etme, kisminm
aciklamaya calismaktadir. Bu duruma Campell (1972) su sekilde dikkat ¢ekmeye
calismaktadir; genetik evrim ebeveynlerin ¢ocuklarina yardim etmesi gibi toplumsal
davranig1 agiklarken, yabanci birine yardim etmeyi aciklamakta basarisizdir (Akt.
Uziimgeker vd., 2019). Bu noktada 6zgeciligi agiklamak icin evrim kurami disinda
farkli kuramlara ihtiyag vardir.

Boehm’e (1979) gore bireylerin 6zgecilik davranislari, i¢ginde bulunduklari toplum
tarafindan  desteklenip/desteklenmemesine  ve  toplumun  Ogiitlerine  gore
sekillenmektedir (Akt., Onatir, 2008). Zahn vd., (1972) tarafindan, bir yasindaki
cocuklarin bir yil boyunca davraniglarindaki farkliliklar izlenmis ve elde edilen
sonuglara gore cocuklarin olumlu sosyal davranis frekanslarinin arttigini tespit
etmislerdir (Akbaba, 1994).

Toplumsal-kiiltiirel ~ kuramin ~ savunuculari,  6zgecilik  davranislarinin
gerceklesmesinde karsililik ve toplumsal sorumluluk normlarnin 6nemli iki faktor
oldugunu belirtmislerdir. Karsiliklilik normu, insanlarin sosyal iliskilerinde kendilerine
yardimda bulunan kisilere karsilik olarak yardim etmesi gerektigi diislincesi, alma-
verme arasinda dengenin saglanmasi, olarak ifade edilmektedir (Gouldner, 1960).

Toplumsal sorumluluk normunda ise, insanlarin yardim ettigi kisilerden gelecekte bir
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karsilik beklemeden, ihtiya¢ sahiplerine yardim edilmesi gerektigi savunur (Schwartz,
2000). Ancak bu norm farkli kiiltiirlere ve durumlara gore farklilik arz edebilmektedir.
Ornegin Hindistan’nin goreceli olarak yardimsever kiiltiiriinde yasayan insanlar,
Bati’nin benmerkezci toplumlarinda yasayanlarina gére toplumsal sorumluluk normunu
daha fazla destekledigi sdylenebilir (Baron ve Miller, 2000).

Sonu¢ olarak yapilan aragtirmalara gore, Ozgeciligin sekillenmesinde ve
gerceklesmesinde toplumsal ve kiiltiirel ¢gevre 6nemli bir rol oynamaktadir.
2.2.4.Sosyal 6grenme yaklasim

Ogrenme, bireyin dmriinde yavas bir hizda ve siireklilik arz eden bir gelisme ve
bir takim degisiklikleri kapsamaktadir (Baymur, 1994). Temelinde 6grenme olan sosyal
O0grenme kurami, Albert Bandura (1969) tarafindan gelistirilmistir. Bu kurama gore
davraniglar, bireylerin birilerini rol model olarak se¢mesi ve onlarin davranislarini
gbzlemlemesi sonucunda Ogrenilir (Bandura, 1977’den akt. Piliavin ve Charng, 1990).
Ancak bireylerin davraniglari sadece ¢evresindeki insanlari rol model almasiyla
olugsmaz. Buna ek olarak biligsel olarak da 6grendigi bilgileri islemesi sonucunda da
olusur (Goziim ve Bag, 1998).

Mussen ve Eisenberg (1977) o0zgecilik davranisinin  ¢evrenin etkisiyle
ogrenildigini ve bu O6grenmenin rol model alma, 6diil ve ceza gibi prensiplere gore
gerceklestigini belirtmislerdir (Akt. Ummet, 2012). Ornegin bireylerin olumlu sosyal
davraniglar1 Odiillendirildigi zaman, daha fazla 6zgeci davramiglarda bulunmaktadir
(Taylor vd., 2015). Bireylerin 06zgecilik davranislar1 ilk olarak aile ortaminda
sekillenmekte, daha sonra toplum tarafindan pekistirilmesi durumunda kalict hale
gelmektedir. Ancak bu davraniglar toplum tarafindan pekistirilmez ise kalict hale
gelmemektedir (Boylu, 2020). Fischer tarafindan 1963 yilinda ¢ocuklar iizerinde
yapilan bir arastirmada, sakizlarini diger arkadaslariyla paylasan cocuklara 6vgii
sozlerinin sOylenmesiyle paylasim davramisini  6grendikleri, bu davraniglar
gozlemleyen liciincii kisilerinde bu yardim etme davranigini taklit ettikleri saptanmustir.
Bagka bir arastirmada da bir oyunda jetonlara ihtiyaci olan bir ¢ocuga jetonlarini veren
bir yetiskini gozlemleyen c¢ocuklar bu davranistan etkilenerek 6zgeci davranislarda
bulunmuslardir (Taylor vd., 2010, s. 385). Yukarndaki orneklerden de anlasilacagi
lizere, bireyler dogrudan ve dolayli gozlem ve pekistirmelerle, 6zgecilik gibi olumlu

sosyal davraniglart 6ziimseyebilmektedirler (Uslu, 2019, s. 52).
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2.3. Ozgecilik ve Empati Iliskisi
Empati, baskalar1 hakkindaki bilgimize katkida bulunmakta ve ayrica ampirik

aragtirmalar empatinin, 6zgecil eylemlerine neden olma veya onlart motive etme
egiliminde oldugunu da ileri siirer. Clink{i empatik bireyler, bagkalarinin bakis agilarini,
duygularini, endise ve ihtiyaglarimi hissedip, benimsemektedir (Oxley, 2011, s. 59).
Ozgeci bireyler ise, baskalarmin duygu ve diisiincelerinin gercek anlaminin farkinda
olarak, kendini onlarin yerine koyarak sevinglerini ve acilarin1 paylasmaktadir (Budak,
2003). Bu nedenle, 6zgecilik ve empatinin tanimindan da anlasilacag tizere empatik
bireylerin 6zgecilik egilimleri yiiksektir.

Bagka bir tanima gore empati, bireylerin baskasinin duygusal ve zihinsel agidan
neler hissettiklerini anlayarak kendisini onun yerine koyma becerisidir (Worthington ve
Wade, 1999). Fakat bu beceri hemen olusmayarak, yasla beraber geliserek bir Omiir
stirmektedir (Eisenberg ve Strayer, 1982). Empatiyle ilgili 6nemli ¢aligmalar1 olan
Rogers’a (1983) gore, empati, bir bireyin kendisini baskasinin yerine koyarak olaylara
onun bakis acisiyla bakmasi neticesinde o kisinin duygu ve diisiincelerini dogru
anlayarak ona yardimda bulundugu bir siiregtir. Bireylerin ihtiya¢ sahiplerine karsi
empati duymasi dogal olarak 6zgeci davraniglarini da beraberinde getirmektedir. Ciinkii
baskalarina duyulan empati, bireyin herhangi bir karsilik beklemeden yardim etme
istegini ortaya ¢ikarmaktadir (Ak, 2013).

Bireylerde empati durumunun gerceklesmesinde empatik egilimin 6nemli bir etkisi
s6z konusudur. Cinkld empatik egilim, baskalarinin bilis ve duygularini hissetme potansiyeli
olarak gorilmektedir (Smith, 2006). Empatik egilim ne kadar yliksekse empati duygusu da o
kadar yuksek olmaktadir. Empatik egilim, kisilik 6zelligi olan sosyal duyarlilik olarak da ifade
edilmekte ancak bu duyarllik herkeste bulunmayabilir. Bu duyarliliga sahip kisiler empatiyi hizl
bir sekilde 6grenmekte ve daha empatik olmaktadir (Rogers, 1983).

Ozgecilik ve empati iliskisine dair énemli galismalar yapan Martin Hoffman
(1978) empatik egilimin dort farkli 6zelligini agiklamistir. Bunlar;
e Yardim etme davranisi gergeklesmeden once bireylerde empatik egilim durumu
gerceklesmektedir.
e Bireylerde empatik egilimin siddeti, ihtiya¢ sahibi kiginin yagamis oldugu acinin
siddetiyle dogru orantihidir. Thtiyag sahibi ne kadar ac1 cekiyorsa, bireylerin 0
kisiye kars1 empatik egilim siddeti de o kadar yiiksek olmaktadir.
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e Yardim etme davranisinin gergeklesmesinde empatik egilimin siddeti onem arz
etmektedir.

e Son olaraktan empatik egilim, yardim etme davranisindan sonra azalmaktadir.
Ancak yukaridaki ozelliklerin yapilabilmesi icin empatik egilimin 6zgeciligin
motivasyonu oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Ayrica Hoffman, ‘*Altruism insan
dogasinin bir parcast m1?’’ adl1 calismasinda, empatinin 6zgecilik ve bencilik arasindaki
boslugu doldurmada 6nemli bir motivasyon kaynagi oldugunu, nedenini ise empatinin,
bir bagka insanin talihsizligini kiginin kendi iginde hissettigi bir huzursuzluga
doniistiirebilme 6zelligine sahip olmasiyla agiklamaktadir (Hoffman, 1981, s. 133). Bu
sayede Dbireyler ihtiya¢ sahiplerine yardimda bulunabilmektedir. Alan yazin
calismalarindan da anlasilacagi lizere 6zgecilik davraniglarinin ger¢eklesmesinde empati

O6nemli bir motivasyon kaynagidir.

2.4. Ozgecilik ve Mutluluk liskisi
Mutluluk, bir dizi olumlu duygusal ve biligsel durumun varligi ile depresyonun

olmamasini ifade etmektedir (Joseph vd., 2004). Bununla birlikte insanlarin genel
yasam kalitesine iliskin degerlendirmesinin de bir Olgilisii olarak, iyi olus ve yasam
memnuniyeti gibi kavramlarin yerine de kullanilmaktadir (Abdel-Khalek, 2006;
Welsch, 2009).

Yapilan bir¢ok calismada oOzgecilik ve mutluluk arasinda olumlu iligki
vurgulanmigtir (Myers, 2000; Diener ve Seligman 2002; Caprara 2005; Dovidio, 2001,
Ricard, 2017). Ozellikle &zgecilik ve mutlulukla ilgili énemli galismalara imza atan
Martin Seligman tarafindan yapilan arastirmalar, cikar gdzetmeyen bir Ozgecilik
davranisin verdigi hazzin derin bir tatmin sagladigim1 gostermistir (Seligman, 2002).
Ornegin, bu arastirmalardan birinde iki farkli grup 6grenciye bir miktar para verilmis ve
bir gruba bu parayla birkag¢ giin disarida dolasip eglenmeleri istenmis, bir baska gruba
da bu parayla ihtiya¢ sahipleri olan yasli, hasta vb. kisilere yardim etmeleri i¢in
kullanmalar1 séylenmistir. Deney neticesinde ihtiya¢ sahiplerine yardim eden ozgeci
grubun, diger gruba gore daha fazla tatmin edici duygular i¢inde oldugu saptanmustir.
Ayrica bu 6zgeci gruba ait kisilerin daha arkadas canlis1 olduklari, daha iyi bir dinleyici
ve bagka kisiler tarafindan daha fazla takdir edilme gibi duygular i¢inde olduklar
anlasilmistir (Diener ve Seligman, 2002). Yapilan bir baska calismada da, baskalar1 i¢in
para harcamis oldugunu bildiren kisilerin, tiim kaynaklarin1 kendilerine harcayanlardan
daha mutlu olduklar1 belirtilmistir (Dunn, 2008, 2011).
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Steger vd. (2008) tarafindan yapilan bir ¢alismada, giinliikk ¢ikar gbzetmeyen
eylemleri (0zgeci davranislar1) yerine getiren kisilerin, bir sonraki giin daha mutlu
olduklar1 ve bunun neticesinde iyilik yapmanin insanlarin anlamli ve tatmin edici
yasamlar yaratmalar1 i¢in 6nemli bir rehber olabilecegi sonucuna varilmaistir.

Bir baska c¢alismada ise, 0Ozgecilik davranislarinin  bireylerde olumlu
duygulanimlari, esenligi ve minnettar diisiinmeyi gelistirdigi tespit edilmis ve ayrica
0zgecilik davraniginin her iki tarafa da faydasi oldugu belirtilmistir. Ciinkii 6zgeci birey
yaptig1 yardim neticesinde mutlu olurken, ihtiyag¢ sahibi kisi ise almis oldugu yardim

sayesinde faydasi arttirtlmistir (McCullough, 2002; Watkins, 2003).

2.5. Ozgecilik ve Din iliskisi
Ozgecilik kavrami yirminci yiizyila kadar, daha ¢ok yardimseverlik ve hayir

kurumu gibi kavramlarin bagliklart altinda g¢aligilmistir. Bu durum 6zgecilik ve din
iliskisine daha fazla 6nem verilmesine neden olmustur (Karadag ve Mutafcilar, 2009).
Ozgecilik, iyilik, fedakarlik, yardimseverlik ve olumlu sosyal davranislar olarak
aciklanmisti. Bu olumlu davranislarin yapilmasini ilahi dinler tesvik etmis ve bu
davramislarda bulunmasim1 emretmistir. Ornegin, Kur’ani Kerimin bircok ayetinde
yardimlasma emredilmistir. Benzer sekilde ilahi bir din olan Hiristiyanlik’ta da 6zgeci
davraniglarin yapilmasi emredilmistir (Akbaba, 1994).

Dini 6gretilerde bireylerin olumlu sosyal davranislarda bulunmalar i¢in, 6zelikle
cennet vaadi sunulmustur (Schroeder vd., 1995). Bennet ve Einolf (2017) bir
caligmalarinda olumlu sosyal norm ve degerlerin gelistirilip yardim etmenin tegvik
edilmesinde dinin 6nemli bir faktdr oldugu vurgulanmistir. Dini tutumun o6zgecilik
davraniglarinda nasil bir etkisinin oldugu, ulusal ve uluslararast bilimde psikoloji ve
0zelde din psikolojisi alaninda arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Yapilan ¢aligmalar
neticesinde dini tutumlar yiiksek olan kisilerin 6zgeci davraniglarinin yiiksek oldugu,
ancak 6zgeci davraniglarin sadece dindar bireylere 6zgii olmayip ayni zamanda herhangi
bir dine mensup olmayanlarinda 6zgecilik diizeyinin yiiksek oldugunu gosteren

arastirmalar mevcuttur (Bennet ve Einolf, 2017).

2.6. Ozgecilik ile itibar veya Gosteris Tliskisi
Bireyler her zaman karsiliksiz ve gergek anlamda ozgecilik davraniglarinda

bulunmayip, itibar kazanmak, daha tanmir olmak, c¢evresine takdire deger bir seyler

yaptigin1 gosterebilmek ve gosteris yapmak gibi farkli amaglarla davranabilmektedir.
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Ozgecilik davranisi bireylere gevresinde ve toplum nezdinde takdir kazandirmaktadir.
Takdir kazanmis bireyler, kendini daha degerli hissetmektedir. Bu nedenle, bireyler,
toplumda sayginlik kazanmak, itibarin1 arttirmak ve toplum tarafindan kendilerine
sunulabilecek imkanlardan yararlanmak igin bilingli olarak ozgeci eylemlerde
bulanabilmektedir (Andreoni, 1990, s. 464). Ayrica yaptiklar1 yardimlar1 bagkalarinin
gorecegi ve bilecegi sekilde yapmayi tercih etmektedirler. Bireylerin bu eylemlerinin
nedeni ise, ileriye yonelik sosyal faydalarini diistindiikleri i¢indir.

Winterich vd. (2013) hem bagis hem de goniilliiliik {izerine yaptiklar
calismalarinda bireylerin 6zgecilik davranigsint  yapmasinda taninma ve itibar
kazanmanin etkisinin s6z konusu oldugunu oOne siirmiislerdir. Yapilan ¢aligsmalarda
ozellikle kurumsal yardimlarda gosteris motivasyonun daha etkili oldugu bulunmustur
(Giingor, 2019).

Ayrica bireyler 6zgeci eylemlerini yerine getirirken baskalar1 tarafindan veya
yakin ¢evresi tarafindan bilinmesini istemekte ve bunu disiinerek hareket etmesi de
gbsteris amagh olarak ifade edilmektedir. Ozgecilik eylemlerinde gosteris
motivasyonuyla hareket edilmesinde, bireylerin baskalari tarafindan takdir edilme, itibar
kazanma ve baskalarma kendisi hakkinda olumlu izlenimler birakmak istemesinden
kaynaklandig1 belirtilmektedir (Sargeant ve Shang, 2010, s. 67). Giiniimiizde bu durumu
en 1yi Orneklerinden biride, bireylerin yaptiklart yardimlar1 sosyal medyada
paylasmalar1 gosterilmektedir. Yapilan bu davranista bireylerin yardim gereksinimi olan
kisileri ve cevresel olaylar1 fark etmesini saglamaktan ziyade, kendi yaptiklarimi fark
edilmesi ve takdir edilmesi gibi isteklerden dolayidir. Yapilan bu 6zgeci davranislar,
bireyi ahlaki yonden beslememekle birlikte sadece toplum tarafindan onaylanmak igin
yapilmaktadir (Giingor, 2019).

2.7. Davramgsal Iktisatta Ozgecilik
Davranigsal iktisat, bireylerin ekonomik davranmiglarindaki karar ve se¢imlerinde

psikolojik faktorlerin etkisini inceleyen bir bilim dalidir. Davranigsal iktisadin baglangic
noktasi, geleneksel iktisadin temel varsayimi olan “rasyonalite” kavraminin her yerde
ve her zaman gegerli olmadig: diisiincesidir (Aktan, 2018, s. 347). Ana akim iktisadin
rasyonel insan “homoeconomicus” varsayimina gore birey, her zaman rasyonel, bencil
ve faydasini maksimize etmektedir. Ancak duygulariyla hareket eden ve bir¢ok faktoriin
etkisinde kalan tiim bireyleri aynm: kaliba koymak mantikli degildir. Geleneksel iktisatta

bireylerin davranislart agiklanirken modellemelerde psikoloji kisitlara yer verilmeyerek
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sadece matematiksel analizler yardimiyla gerceklestirilmektedir (Dumludag ve Ruben,
2015). Ancak davranigsal iktisat bireyin davramigim1 acgiklarken teorilerinin test
kismimda, psikoloji ve diger bir¢ok bilim dalindan aldigr yardimla, modellemelerine
davranigsal siirecleri de eklemektedirler. Davranigsal iktisat sonuglarina gore bireyler,
ekonomik kararlarinda genellikle duygulariyla hareket etmekte ve her zaman tam
rasyonel ve bencil davranislar gergeklestirememektedirler. Sonug¢ olarak davranissal
iktisat, ana akim iktisat ekoliiniin temel varsayimlarina getirdigi bu elestirilerle ortaya
¢tkmis (Kahneman, 2003) ve iktisadin bir¢ok farkli bilim daliyla olan iliskisi ve yeni
konular arastirma konusu olmus ve olmaktadir. Bu konulardan biri de sosyoloji kokenli
olan 6zgecilik kavramidir.

Ozgecilik, bireylerin kendi ¢ikarlarii diisiinmeden bagkasmin faydasimi arttirma
durumu olarak ifade edilmektedir (Ko¢ ve Erdogan, 2021). Diger bir degisle bireylerin
kisisel bir 6diil beklemeden baskasina fayda saglamak icin toplum yanlis1 davraniglarda
bulunmasidir. Bu toplum yanlisi davranigin yaygin uygulamalart ise, gondlliiliik,
hayirseverlik ve acil durumlarda bagkalarina yardim etmesini igermektedir (Piliavin ve
Charng, 1990). Ancak bu toplum yanlis1 davraniglar geleneksel iktisadin rasyonel birey
kavramina ters diismektedir (Rushton, 1984).
2.7.1.Rasyonalite kavrami ve ozgecilik iliskisi

Rasyonalite kavraminin kokii olan rasyo kelimesi ‘‘oran’’ anlamma gelirken,
rasyonel kelimesi “oranti” anlamini ifade etmektedir. Rasyonalite kelimesinin Tiirkce
karsilig1 ise “akilcilik” manasina gelmektedir (Senigne, 2011, s. 3). Ayrica, TDK’ya
gore rasyonellik kavrami “‘akla, mantifa gore davranan, aklin kurallarina dayanan,
hesapli, Ol¢iilii, ussal” seklinde ifade edilmistir (http-4). Rasyonellik kavrami, Neo-
Klasik iktisat teorisinin temelini olusturmaktadir ve bu akima gore Dbirey
homoeconomicus’dur. Homoeconomicus, akilct ve rasyonel davraniglar sergileyerek
faydasin1 maksimize etmeye, zararlarini minimize etmeye calisan ve sadece kendi ¢ikar
ve menfaatleri dogrultusunda hareket eden bencil bir varliktir. Miitkemmel rasyonel olan
bu varlik, John Von Neumann (1903-1957) ve Oskar Morgenstern (1902-1977)
tarafindan 1944 yilinda ortaya atilan ‘Beklenen Siibjektif Fayda’ kavrami ¢ercevesinde
tanimlanmaktadir. Beklenen Siibjektif Fayda teorisine goére, bireyler karar verirken
olasiliksal hesaplamalar yaparak faydalarimi maksimize etmektedirler (Tekin, 2016).
Ancak, davranigsal iktisadin rasyonellik kavramina getirdigi elestirilerle ‘Beklenen

Siibjektif Fayda’ teorisi yerini sinirli rasyonellik kavramina birakmistir.
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1978 Nobel Iktisat Odiiliinii alan Herbert Alexander Simon (1916-2001) tam
rasyonellik varsayimini sinayan arastirmalar yapmis ve tam rasyonellik varsayiminin
gercekgilikten uzak ve gecersiz oldugunu iddia etmistir. Simon calismalar1 neticesinde
iktisat bilimine, sinirli rasyonellik kavramini kazandirmistir (Simon, 1955). Simirh
rasyonellige gore, bireyler kararlarinda sistematik ve tahmin edilebilir bir sekilde hata
yapabilir. Ciinkii bireyler ¢ok iyi bir hafiza ve miikemmel bir hesaplama yetenegine
sahip degillerdir ve bu kisitlar altinda eksiklikleri gidermek iginse not tutmaya, zihinsel
kisa yollardan (Jolls vd., 1998, s. 1477) cergeve etkisine, ulasilabilirlige, referans
bagimlilig1 gibi siireglere yonelmektedirler. Burada sadece, bilissel kisa yollar degil
empati, sempati, 6zgecilik, mutluluk, 6fke, kizgmlik vb. duygular da karar siirecinin
sekillenmesinde etkili olan 6nemli faktorlerdendir (Gigerenzer ve Brighton, 2009,
5.108-109). Simon’a gore, kisitlar altinda karar vermeye caligsan bireyler, kendilerine
mantikli gelen karar verme prosediirleri gelistirirler. Bu prosediirler, ‘tatminkar’ olarak
ifade edilmistir. Yani bireyler, kisitlar nedeniyle en iyi karari verememekte ancak
optimale en yakin karar olan tatminkar karar1 verebilmektedir (Ayyildiz, 2014, s. 96).
Dolayisiyla bireylerin kararlarinda miikemmel rasyonel veya irrasyonel olduklarini
sOylemek yerine sinirli rasyonel olduklarini séylemek daha gergekei olacaktir.

Neoklasik akim teorisi, homoeconomicus veya diger bir ifadeyle rasyonel
davranan birey varsayimini agiklarken sadece matematiksel islemlerle aciklayip,
psikoloji, sosyoloji ve diger bir¢ok bilim dalin1 g6z ardi etmesi, sosyoloji kdkenli olan
ozgecilik kavramini ve birey davranigini agiklayan diger birgok kavrami agiklamakta
yetersiz kalmaktadir. Ciinkii, bireylerin davranislarinin temelinde duygular yer
aldigindan bunu sadece matematiksel islemlerle agiklamak dogru degildir. Ornegin
0zgeci birey, kendi ¢ikarmi diistinmeden baskasinin faydasini arttirmaya calisan ve
bencil olmayan bir bireydir (Ko¢ ve Erdogan, 2021). Bu bireyin, kendini diistinmeden
bagkasina yardim etmesi geleneksel iktisadin bencil olarak tanimladigi birey tanimiyla
celismektedir. Bu noktada, iktisat yaziminin goéz ardi ettigi 6zgecilik davranislar
bireylerin rasyonel davranmasini engelleyen faktorlerden biri olarak sayilabilir.

Giingor’e (2019) gore simdiye kadar 6zgeciligin belli bagli motivasyon sebepleri;
evrimsel yaklasim, psikodinamik yaklasim, toplumsal kiiltiirel yaklasim, sosyal
o0grenme yaklagimi, mutluluk, empati, itibar ve gosteris etkisi ile dini degerler olarak
belirtilmistir. Ancak, kendi adina belirli risklere girerek baskalarina yardim eden

bireylerin, yine bir karsilik bekleyerek hareket ettigi, karsilikli ¢ikar iligkisi kurarak,
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zihninde fayda maliyet analizi yaptigi tespit edilmistir (Giingér, 2019). Karsilikli
0zgecilik kavrami, akrabalar arasinda oldugu kadar akraba olmayan kisiler arasinda da
0zgecil eylemlerin degis tokusu olarak tanimlanmaktadir (Packer, 1977, s. 441).
Geleneksel iktisat teorileri ile karsilikli 6zgecilik arasinda rasyonalite hipotezi
konusunda bariz bir anlagsmazlik vardir. Karsilikli 6zgecilik, hemen fayda getirisi elde
edemese de is birligini tesvik etmek igin maliyeti 0demeye istekli davranisla
aciklanabilir (Milinski vd., 1990; Takano vd., 2016). Davraniglarinda, bireyler her ne
kadar her zaman kendi ¢ikarimi diisiinmese de bireylerin bir sekilde maliyetini ve
faydasii hesapladigr diisiiniilmektedir. Ornegin; yardim eden bireylerin mutlu olmasi
ve mutlu oldukg¢a baskalarina daha fazla yardimda bulunmalari ve bu déngiiniin devam
etmesinde, birey her ne kadar baslangigta mutlu olsa da tekrarlanmasi halinde mutluluk
seviyesinin artmasi bireyin ¢ikarinadir. Toplumsal adaleti saglama ya da ilkeli bir durus
gostermekten dolay1 baskalarina yardim eden bireylerin kendilerini iyi ve erdemli bir
sey yapiyor olarak diisiinmelerini ve benlik saygilarinin artmasini saglamakla beraber
kendi basglarina bir sey geldiginde karsilikli olarak kendilerine de yardim edilecegi
diistincesi s6z konusu olmaktadir.

Ozgecilik davramislarin gergeklesmesinde, empati, mutluluk, dini degerler, etik
normlar ve ahlak, evrimsel bakis, yakin ¢evre ile olan etkilesim, itibar ve gosteris gibi
motivasyonlar etkili olmaktadir. Bu motivasyonlarin hepsi gergekte goriilebilir veya
gorillemez  birgok faydaya sahiptir. Ornegin bireyler ozgeci davranislari
gerceklestirdikten sonra, kendisinde birakacagi mutluluk hissi s6z konusu olacagindan,
faydasinin hi¢ olmadig1 séylenemez (Giingor, 2019). Bu nedenle, bireylerin irrasyonel
oldugunu sdylemek yerine sinirli rasyonel oldugunu sdéylemek daha dogru olmaktadir.

Bu bolimde ozgecilik kavrami ve temelleriyle 06zgeciligin motivasyonlari
tizerinde durulmus ve Ozgeciligin davranigsal iktisattaki yerine deginilmistir.
Calismanin bundan sonraki boliimiinde fiyatlama stratejilerine yer verilmis ve ozellikle

istedigin kadar 6de fiyatlamasi agiklanmustir.
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UCUNCU BOLUM
3. FIYATLANDIRMA STRATEJILERI ILE ISTEDIGIN KADAR ODE
(PWPW) FIYATLANDIRMA STRATEJISININ INCELENMESI

Gilinlimiiz diinyasinda, {iriin tek basina bir deger teskil etmemektedir. Bu noktada
saticilar, pazarda bulunan rakipleri ile rekabet edebilmek ve tiiketicileri de etkileyecek
bir fiyatlandirma stratejisi ile pazarda kendilerine 6nemli bir konum saglayabilmektedir.
Gliniimiizde tiiketici davraniglart ana akimin rasyonel olarak tanimladigi gibi kabul
gormemektedir. Davranigsal iktisat, ana akima getirdigi elestirilerle bireyin bir¢ok
faktoriin etkisinde kaldigi i¢in smnirli rasyonel davrandigimi savunmaktadir. Bu
goriiglerin kabul edilmesiyle beraber isletmeciler, pazarlamacilar ve arastirmacilar
tilketici davraniglari anlama ve etkileme noktasinda bir¢ok yeni arastirma yapmis ve
arastirmaya devam etmektedirler. Fiyatlama konusu, bireylerin satin alma davranisinda
onemli bir faktér oldugundan, farkli fiyatlandirma stratejilerinin ve istedigin kadar 6de
(PWYW) fiyatlandirma stratejisinin tiiketici davranisini nasil etkilediginin davranigsal

iktisat agisindan bilinmesi 6nem arz etmektedir.

Bu boliimde; c¢alismanin temel konusunu olusturan fiyatlandirma kavrami
tizerinde durularak, geleneksek (temel) fiyatlandirma stratejileri, psikolojik
fiyatlandirma stratejisi ve katilimer fiyatlandirma stratejilerinden kendi fiyatini belirle
(NYOP) ve istedigin kadar 6de (PWYW) fiyatlandirma stratejisinin Onemi ve

davranigsal iktisatla olan iligkisi incelenecektir.

3.1. Fiyatlandirma Kavram ve Stratejileri
Fiyat, bir tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin almak i¢in 6demek zorunda

oldugu para veya karsiliginda degis tokus yapacagi mal veya hizmetler olarak
tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2006, s.29). Kotler ve Armstrong’a (2021, s. 296) gore
en dar anlamiyla fiyat, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet i¢in 6dedigi para miktaridir.
Daha genis tanimu ise, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alarak ona sahip olmalari
veya bu lirlin ve hizmetten fayda elde etmek i¢in vazgectigi tiim degerlerin toplami
olarak tanimlanmaktadir. Tirk dil kurumunda, bir seyin alim ya da satiminda para
karsihigindaki degeri veya bir iiriin veya is gilicii karsiliginda odenen para olarak

tanimlanmaktadir (http-5).

Pazarlama literatiiriinde fiyat konusuna bakildiginda, ekonomik yonlii bakis agisi

zamanla psikolojik bakis a¢isina dogru kaymistir. Bu acidan giliniimiizde davranigsal
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fiyatlama onemli bir ilgi gormektedir. Psikoloji fiyatlama davranigsal fiyatlama alani
icerisinde yer aldigi sOylenebilir. Davranissal fiyatlama, tiiketicilerin fiyat1 gercekte
nasil algiladiklarini, degerlendirdiklerini ve fiyat tekliflerine nasil tepki gosterdiklerini
inceler (Estelami ve Maxwell, 2003, s. 353). Davranigsal fiyatlama, tiiketicilerin
fiyatlara karst tutumlarinin rasyonel mi yoksa smirli rasyonel mi agiklamaya
caligmaktadir. Geleneksel ekonomiye bakildiginda, tiiketicilerin her zaman faydalarini
maksimize eden fiyatlar1 tercih ederek rasyonel davrandigi Qoriisii, gliniimiizde
tiikketicilerin fiyat bilgisi, algis1 ve degerlendirmelerinde homojenliginin azalmasi

sebebiyle, gegerliligini yitirmektedir (Gijsbrechts ve Campo, 2000, s. 218).

Pazarlama karmasi elemanlari arasinda yer alan fiyat, ekonomik sistemin temel
unsurlarindan biridir. Ayrica, pazarlama karmasi iginde gelir yaratma 06zelligi olan
(Jobber, 2019) tek elemandir. Dolayisiyla fiyat, tiikketicilerin geliriyle ilgili oldugundan,
bir mal veya hizmetin satin alinmasinda en 6nemli unsur haline gelmekte (Karafakioglu,
2006, s.29) ve ayrica psikolojik yoniiniin merak konusu olmasi sebebiyle iktisatgilar igin

onemli bir arastirma konusu olmaktadir.

Fiyatlandirma, farkli igletmeler tarafindan farkli stratejiler seklinde
kullanilmaktadir. Strateji, isletmelerin uzun dénemli amaglarini yerine getirmek igin
gerekli olan kaynaklarin ayirmasi yoluyla uygun politikalarin hazirlanmas: olarak
tanimlanmaktadir (Chandler, 1962). Fiyatlandirma stratejisi ise, isletmelerin pazarlama
da driinlerin fiyatlandirmasinda kullanmis oldugu genel politikalart igcermektedir.
Fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmasinin ii¢ temel sebebi vardir. Bunlar; pazar pay1
kazanmak, asir1 stoktan kurtulmak ve eski ve c¢ok talep edilmeyen firiinlerin talebini

arttirmaktir (Fatma, 2019).

Alan yazin taramasinda birgok farkli fiyat stratejisi bulunmaktadir. Ancak
calismamizda temel (geleneksel) fiyat stratejileri, psikolojik fiyatlandirma ve katilimer
(yeni) fiyatlandirma stratejilerinden istedigin kadar 6de ve kendi fiyatin1 belirle

fiyatlandirma stratejilerinden bahsedilmesi uygun bulunmustur.

3.1.1. Geleneksel (Temel) fiyatlandirma stratejileri
Geleneksel bir ortamda, sirketler bir iiriin ya da hizmet i¢in bir fiyat belirler ve
tiketiciler bu siirecte katilimci bir rol oynamaz. Bu geleneksel fiyatlandirma

stratejilerinden en temel bilinen ¢ strateji soz konusudur. Bunlar; maliyet temelli
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fiyatlandirma, rekabet temelli fiyatlandirma ve miisteri degeri temelli fiyatlandirma

olarak siniflandirilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018).

3.1.1.1. Maliyet temelli fiyatlandirma
Maliyete dayali fiyatlandirma, iiriin ve hizmetler fiyatlandirilirken maliyet

yapilarina bakilarak belirlenmesidir (Johansson vd., 2012). Bu fiyatlandirma
stratejisinde, bir {irliniin tiretim, dagitim ve satis maliyetleri ile isletmenin ¢abasi ve riski
icin adil bir getiri oran1 temel alinacak sekilde fiyat belirlenmektedir. Bu fiyatlandirma
stratejisi genellikle iiriin odaklidir. Firmalar Oncelikle iiriinleri tasarlamakta ve
devaminda bu iriinlerin tasarlanmasinda gergeklesen maliyetleri baz alarak fiyat
belirlemektedir. Ayrica firmalar daha sonraki asamada, hedef miisterilerine,
belirledikleri fiyatlar1 iriinlerin degerine uygun olduguna ikna etmelidir (Kotler ve
Armstrong, 2018, s. 301). Maliyete dayali fiyatlandirma yonteminin, talebin tahmin
edilmesinin ¢ok zor oldugu pazarlarda kullanilma ihtimali daha yiiksektir (Noble ve
Gruca, 1999). Bu fiyat stratejinin ii¢ ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar; maliyet arti
fiyatlandirma yontemi, sabit kar oranli fiyatlandirma ve hedef kar fiyatlandirmadir
(Indounas, 2006).

Maliyet art fiyatlandirma yéntemi; her bir tiriin basina maliyetlerin hesaplandigi
ve buna ek olarak standart bir kar marjinin eklendigi fiyatlandirma yontemidir. Bu
fiyatlandirma yonteminde, fiyatlarin kolay hesaplanmasi ve yonetilmesi ile piyasayi
stabilize etme egiliminde olmasi gibi avantajlar vardir. Bu avantajlara karsin, rakip
firma ve miisterilerin g6z ardi edilmesi ile firsat maliyetlerin yok sayilmasi gibi
dezavantajlarda s6z konusudur (Dolgui ve Proth, 2010). Bu yontem genellikle
isletmeler triinlerine olacak talep hakkinda ¢ok az bilgi sahibi oldugu zamanlarda daha
fazla kullanilmaktadir (Harrison ve Wilkes, 1975).

Sabit kar oranli fiyatlandirma yontemi; bir iirliniiniin ya da hizmetin bir biriminin
tiretme maliyetine ek olarak sabit bir yiizde eklenmesidir. Bu yontemde tasarlanan son
saylr Urliniin satig fiyatidir. Bu fiyatlandirma yonteminde sadece birim maliyete
bakilmakta ve rakipler tarafindan belirlenen fiyatlar dikkate alinmaz. Bu yontemin en
biiylik dezavantaji, belirlenen yiizdenin misterilerin {irline verdigi degeri yansitip
yansitmadigi sorusuna yanit vermemesidir (Indounas, 2006).

Hedef kar fiyatlandirma yontemi, alicilarin iirline verdikleri degere bagli olarak
fiyatin belirlenmesidir (Atkinson vd., 1997). Bu fiyatlandirma da alicilarin kalite-fiyat

ikilemine bigtigi degerin tahminini gerektirmektedir. Ayrica bu yontem kullanilirken
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rakip triinlerin fiyatlar1 ile miisteri grubunun odeme arzu ve giicliniin iyice

arastirtlmasini gerektirmektedir (Yikgii, 1999, s. 924-925).

3.1.1.2. Rekabet temelli fiyatlandirma
Rekabet temelli fiyatlandirma yontemi en ¢ok kullanilan fiyatlandirma

yontemlerinden biridir. Bu yontemde, bir isletme iiriiniiniin fiyatini, rakip isletmenin
lirlinliniin maliyetine ve stratejisine bagli olarak belirlemektedir (Noble ve Gruca,
1999). Tiiketiciler genellikle bir iiriiniin degeriyle ilgili goriislerini, rakip isletmenin
benzer iriinler i¢in sunmus oldugu fiyatlara dayandirmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2018, s. 308). Bu baglamda firmalar fiyat belirlerken, rakip firmalarin fiyatlarini ve
eylemlerini tahmin etmeleri gerekir (Dolgui ve Proth, 2010). Bu yaklagimlar altinda
firmalar, tirinlerin farklilagtirma derecesine ve pazardaki rekabetin yogunluguna bagh
olarak fiyatlarni, firmanin fiyatinin {izerinde, altinda veya benzer bir fiyat vererek
fiyatlandirma yapmaktadir. Bir¢ok sektorde, biiyiik firmalar lider konumda oldugu i¢in
oyunun kurallarin1 belirlemekte ve kiiclik firmalar fiyat konusunda onlar1 takip

etmekten bagka secenekleri kalmamaktadir (Heil ve Helsen, 2001).

Firmalar, bazen rakiplerin fiyatlarin1 temel alarak fiyatlandirma yapabiliyorken
(Hanna ve Dodge, 1995), bazen de pazardaki en diisiik fiyat seviyesine sahip olmaya
caligmaktadir (Noble ve Gruca, 1999). Rakiplerinden daha diisiik bir fiyatin
belirlenmesi daha ¢ok rekabet yogunlugunun oldugu piyasalarda gerceklesmektedir. Bu
noktada firmalar tiiketicilerin ne kadar ddemeye istekli olduklarini goz ardi ederek

diistik fiyat belirlemektedir (Avlonitis ve Indounas, 2006).

Ayrica, lider firmalar bir fiyat degisikligine gittiginde takipgi firmalarinda fiyat
degisikligine gitmesini beklemek bir baska rekabet temelli fiyatlandirma

orneklerindendir (Rao ve Kartono, 2009).

3.1.1.3. Miisteri degeri temelli fiyatlandirma
Isletmelerin iiriinlerinin  fiyatini, miisterilerin algiladiklar1 degere gore

belirlemesine deger temelli fiyatlandirma denir (Daly, 2002, s. 80). Baska bir tanimla
deger temelli fiyatlandirma yontemi, bir {iriin ya da hizmetin miisterilere sundugu deger
yardimiyla fiyatlandirilmasidir (Johansson vd., 2012). Bir iiriin veya hizmetin fiyatinin
dogru olup olmadigina son durumda miisteriler karar vermektedir. Bu noktada bir
tirtinden miisterinin aldig1 faydayla beraber verdigi deger {iniin fiyatlandirmasinda etkili
olmaktadir.
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Sekil 3.1°de belirtildigi gibi deger temelli fiyatlandirmadaki siirecte, firmalar
hedefledikleri fiyat1 belirlerken 6ncelikle miisterilerinin ihtiya¢ ve deger algilarini analiz
etmekte ve devaminda miisterilerin deger algilarim1 uyaracak hedef fiyati
belirlemektedirler. Sonrasinda hedeflenen deger ve fiyatlandirma da hangi maliyetlerin
olusabilecegi ve nihai iriin tasarimiyla ilgili kararlar verilerek fiyatlama siiresi

tamamlanir (Kotler ve Armstrong, 2018, s. 301).

Miigtert
thtryaglarint ve

Mugteri deger Olugabilecek
) algisina uyacak maliyetleri
deger hedef fiyatin belirlemek

Istenilen degeri
hedef fiyatla
sunabilecek

yargilarim —

incelemek

belirlenmesi

tasarlanmasi

Sekil 3. 1. Miisteri Degeri Temelli Fiyatlandirma (Kotler ve Armstrong, 2018, s. 302)

Miisteri degeri temelli fiyatlandirmada, tiiketicilerin bir Girlinii tiketmesiyle elde
ettigi tiim soyut ve somut degerler dikkate alinir. Ornegin bir tiiketici bir fincan kahveyi
siradan bir kahvede 2, bir ¢ay bahgesinde 3 ve liiks bir otelde ise 10 lira ddeyerek
icebilir. Bu noktada kahvelerin lezzetinde ve maliyetinde ¢ok fark olmamasina karsin,
tiikketicinin igtigi yere gore elde ettigi deger etkilidir. Bu deger kimlik degeri, prestij,
sosyal statii vb. olabilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2016, s. 252).

Monroe (2003, s. 145) gore, deger odakli bir fiyatlandirma yontemine sahip
olmanin getirdigi kazang¢ diger herhangi bir fiyatlandirma yaklasimindan ¢ok daha
fazladir. Ancak bu yontemin uygulanmasi durumunda bazi kosullarin saglanmasi
gerekir. Bu baglamda bu yontemin daha c¢ok rekabetin az oldugu ve farklilagtirilmig
triinlerin ~ bulundugu piyasalarda kullanilarak etkili olmasi saglanabilecegi
diistiniilmektedir (Daly, 2002, s. 80).

3.1.2. Psikolojik fiyatlandirma

Glinimiizde fiyat etiketleri, satis ilanlari, indirimler ve paket teklifleri gibi
tasarimlar, ekonomik degiskenlerden psikolojik degiskenlere dogru kaymustir
(Poundstone, 2009). Psikolojik fiyatlandirmanin temel dayanagi, tiiketicilerin satin alim
stirecinde akilc1 davranmak yerine duygulariyla hareket etmesidir (Bizer ve Schindler,
2005; Blythe, 2005). Psikolojik fiyatlamada, tiiketicilere mesaj vermek amaciyla

fiyatlarda ayarlamalar yapilmaktadir. Tiiketiciler, 6zellikle bilgi ve beceri eksikligi
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durumunda kaliteyi degerlendiremediklerinde, fiyat1 yliksek olan tirtinleri daha kaliteli
algilamaktadir (Berkowitz vd, 1997). Ayrica fiyat etiketlerinin sonundaki 9 ya da 0.99
sayilar1 tiiketiciler i¢in bir firsat olarak algilanmaktadir. Naipaul ve Parsa (2000)
tarafindan yapilan bir ¢alismada, tliketicilerin 10 kurusluk indirimleri (5.05’ten 4,95’¢),
45 kurusluk indirimlerden (4.95°den 4.50’ye) daha yiiksek indirimler olarak
algiladiklar1 saptanmistir. Bu baglamda firmalar psikolojik fiyatlandirma stratejileri
sayesinde tiiketicilerin algilarin1 degistirerek iiriin imaji1 ve talebini olumlu ydnde
etkileyebilmekte ve bu sayede pazarlamacilar, tiiketicilerin algilarini ve satin alma
davraniglarint manipiile ederek neyi ne kadar satin alacaklarmi etkilemektedir
(Ahmetoglu vd., 2014).

Psikolojik fiyatlandirma stratejileri; prestij fiyat stratejisi, kiisuratli fiyat stratejisi
ve lirlin grup fiyat stratejisi olarak siniflandirilmaktadir (Naipaul, 2002)

Prestij Fiyat Stratejisi; bazi miisterileri gruplarinin iriiniin fiyat1 arttikga kalitesi
artar disiincesiyle, bir Uriiniin fiyat1 ile kalitesi arasinda baglanti kurarak rakip
mallardan daha yiiksek fiyata satilan tirlinleri daha fazla tercih etmesidir (Berkowitz vd,
1997).

Kiisuratl Fiyat Stratejileri; trtnler i¢in tasarlanan fiyatlarin sonunda kullanilan
rakamlarin tiiketici algis1 tizerinde farkli etkileri bulunmaktadir (Naipaul ve Parsa,
2000). Bu fiyatlandirma yodnteminin bircok farkli etkisi sdz konudur. Ornegin,
tiiketiciler fiyat1 “4,99” TL olan bir {iriinii, “5.00” TL olarak algilamak yerine “4,00” TL
seklinde algilamalar1 daha muhtemeldir. Ayrica tiiketiciler iirlin fiyatlarina goz attiginda
ilk fark ettikleri rakam fiyatin ilk rakami olan sol tarafindaki rakam olmaktadir.
Isletmeler kiisurath fiyat stratejilerini kullanarak, kalite veya deger algisi
yaratabilmektedir. Ornegin isletmeler fiyatlarm sonunda “0” kullanilarak kalite imajt
saglarken, “2, 4, 5, 8 ve 9” rakamlarin1 kullanaraktan deger imaj algis1 saglamaktadir
(Stiving ve Winer, 1997).

Uriin Grubu Fiyat Stratejisi; isletmelerin belirli bir iiriin grubuna tek bir fiyat
vererek bu iiriin grubunu tiiketicilere sunmasidir (Cemalcilar, 1999). Ornegin ¢anta
satig1 yapan bir isletme, spor, okul ve klasik cantalar i¢in farkli fiyatlar belirlemesine
irlin grubu fiyat stratejisi denir. Bu stratejiyle, tiiketicilerin satin alim karar stireci daha
kisa siirmektedir. Bu sebeple, benzer 6zellikli iiriinlerin, iiriin grubu fiyat stratejisi ile

tiiketicilere sunularak onlara yardimci olunmaktadir (Arpaci vd., 1994, s. 125).
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3.1.3. Katilimei (yeni) fiyatlandirma stratejileri

Katilime1 fiyatlandirma, bir mal veya hizmetin satis fiyatinin belirlenmesinde
tiketicilerin de katilimin1 saglayan yontemlere verilen genel bir addir. Bu mekanizma
hem resmi ve yapisal olan (agik eksiltme, agik arttirma) hem de resmi ve yapisal
olmayanlar (gayri resmi satig, sokak saticisiyla pazarlik etmek) seklinde ayrilmaktadir.
Bu mekanizma ile daha onceleri pahali sanat eserlerini acik arttirma ile satma islemi
gerceklesirken, zamanla online (¢evrimigi) satin almanin kullanim yaygimnligi, araba
kiralama, otel ve ugus rezervasyonlari, elektronik tiriinler, kitaplar gibi iiriin/hizmetlerin
biiyiik ¢ogunlugunda katilimci fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmasini miimkiin hale

getirmistir (Chandran ve Morwitz, 2005).

Chandran ve Morwitz (2005) katilimci fiyatlandirmanin alicida daha yiiksek
kontrol algis1 yarattigi ve bu alginin daha ¢ok miktarda satin alim niyetine yol agtigini
iddia etmekte, ayrica bazi tiiketicilerin daha dnce sabit fiyatla aldiklari tirinleri katilimci
fiyatlandirma ile alinca eski sabit fiyattan satin aldiklarinin goézlemlendigini
belirtmislerdir. Bununla birlikte, sz konusu mekanizma agizdan agiza reklam (WOM)
yoluyla saticiyi/isletmeyi popiiler hale getirmektedir (Kim vd., 2009). Anlasilacagi
izere katilimci fiyatlandirma mekanizmasi, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte ve potansiyel

olarak yeni tiiketicileri de cezp etmektedir.

Katilime1r fiyatlandirmanin en 6nemli iki 6rneginden biri “‘Kendi Fiyatinizi
Belirleyin>> (NYOP), bir digeri ise *‘Istedigin Kadar Ode’> (PWYW) fiyat stratejisidir.
Bu iki fiyatlandirma stratejileri, alicilarin fiyat belirlemeye katilimi ile karakterize
edilen, katilme1 fiyatlandirma icinde smiflandirilmaktadir. Bu simiflandirma sekil

3.2’de yer almaktadir (Kim, vd., 2009).

Sekil 3.2'deki farkli katilimer fiyatlandirma mekanizmalar1 satict ve alici
etkilesim tiirtine gore siiflandirilmistir. Bu siniflandirma, bir satici ve bir alicidan
olusuyorsa bire bir, birkag¢ alic1 ve/veya birkag saticidan olusuyorsa yatay etkilesimdir.
Yatay etkilesimli katilimci fiyatlandirma mekanizmalarindan olan acik artirma (1),
birden fazla alicinin bir saticidan bir iirlin satin almak i¢in artan tekliflerle rekabet
etmesi olarak tanimlanir. Agik eksiltme (2), birden fazla saticinin bir aliciya satmak igin
azalan tekliflerle rekabet etmesidir. Degis tokus (3), birden fazla alict ve saticinin
pazarin her iki tarafinda rekabet ettigi piyasalardir. Bire bir katilimci fiyatlandirmalar

ise sadece bir alict ve bir saticinin iiriin fiyati lizerinde pazarlik yaptig1 pazarliklar ve
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alicinin fiyat1 belirledigi PWYW (5) ve NYOP'tur (6). Ancak, PWYW’de satici, alici
tarafindan segilen fiyati kabul etmek zorunda iken, NYOP'ta, satic1 tarafindan 6nceden
belirlenen agiklanmayan bir esik fiyatin altindaysa, saticinin alicinin teklifini kabul

etmek zorunda degildir.

(1) Agik Arttirma (2) Acik Eksiltme (3) Degis Tokus
Saticilar Saticilar
Satict
L] ]
% Al Degis Tokus
o Alicilar = )
Alicilar
Fiyat belirleme Fiyat belirleme Alie1-Satict
(Satici) Alier) (4) Pazarlik
Saticl Satici Saticl
l T |
- 4
‘E Alict Alict N
[ Satici Esik Fiyatini Belirleme
Hay1r| ‘Evet
(5) PWYW (6) NYOP

Sekil 3. 2. Katilimct Fiyatlandirma Mekanizmalarinin Smiflandirimast (Kim vd., 2009).

3.1.3.1. Kendi Fiyatinizi Belirleyin (NYOP) fiyatlandirma stratejisi
Kendi fiyatiniz1 belirleyin (NYOP), fiyatlarin ve dagitim tahsislerinin

belirlenmesinde geleneksel olmayan bir yol sunan bir fiyat stratejisidir. NYOP,
alicilarin bir {irliniin fiyati i¢in 6neride bulundugu, saticilarin da belirli bir fiyat esigine
kadar satin almalarina izin verdigi, fiyatlandirma stratejisidir (Fay, 2009, s. 277). Bu
fiyatlandirma stratejisinde Onemli olan, alicinin segtigi fiyat saticinin gizli olarak
belirledigi esigin iizerinde bir fiyat olmasidir (Anderson ve Wilson, 2011; Spann ve
Tellis, 2006).

NYOP, tiiketicilerin heterojenligini hesaba katarak farklilagtirilmis fiyatlara izin
vermekte ve tiiketicilerin islem i¢in nihai fiyat iizerinde bir miktar kontrol sahibi
olmalarin1 saglamaktadir (Spann ve Tellis, 2006). Bu sebeple, yapilan NYOP

caligmalarinin sonuglarina gore, tiiketicilerin fiyat ilizerindeki daha yiiksek algilanan
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kontrolii sebebiyle daha yiiksek bir satin alma niyetinin olugmasina yol actig
bulunmustur. Ayrica NYOP stratejisini, daha dnce deneyimleymis tiiketicilerin dnceden
belirlenmis (yani, ilan edilen) fiyatlara nazaran daha fazla tercih ettikleri bulunmustur

(Chandran ve Morwitz, 2005, s. 5).

Literatiirde en 6nemli NYOP 6rnegi, ¢evrimici seyahat hizmetleri saticis1 olan
Priceline’dir (www.priceline.com). 1990'larin sonunda ortaya ¢ikan e-ticaret seyahat
hizmetlerinin ¢ogunun aksine, Priceline internet ¢okiisiinden kurtulmus ve daha da
bliyltimiistiir (Fay, 2009, s. 277). Priceline’da tiiketiciler, sirketin web sitesinde sunulan
hizmetin (6rnegin otel ve ara¢ kiralama, ugak bileti) fiyatin1 belirler ve bir kredi karti
kullanarak tekliflerini garanti altina almak zorundadir (Anderson ve Wilson, 2011 ).
Priceline’da daha sonra teklifi dogrudan havayollari, oteller veya araba kiralama
sitketleri gibi hizmeti saglayan katilimci sirketlere iletir. Priceline'da tiiketiciler,
hizmetin ayrintilarin1 (6rnegin belirli bir otel) secemezler ve bunlar bunun yerine
saglayict tarafindan belirlenir; sadece bir sehir ve alt bolgesi tiiketici tarafindan
secebilmekteler (Anderson, 2009). Verilen teklif ¢ok disiikse, sistem kullaniciyi
teklifini reddedilme olasilig1 hakkinda bilgilendirmektedir (Mills ve Law, 2001; Wilson
ve Zhang, 2008). Kullanict daha sonra ayni teklifi tutmayi segebilir veya sistem
tarafindan Onerilen kabul edilebilir bir aralikta yeni bir teklif sunabilmektedir
(Anderson, 2009). Sonug olarak Priceline’nin NYOP basaris1 sayesinde, arastirmacilar
ve isletmelerin dikkati NYOP’un iizerine kaymis ve bir¢cok arastirmaci bu tiir
ortamlarda tiiketici ve satict davranislarini analiz etmeye ¢alismistir (Cheema vd., 2005;

Wilcox, 2000; Dolan ve Moom, 2000; Rust ve Eisenmann, 2000).

Literatiirde yapilan NYOP calismalar1 incelendiginde, aragtirmacilar tarafindan
farkli agilardan incelendigi goriilmiustiir. Bunlar; tliketici tekliflerinin optimalligini
analiz etmek (Spann ve Tellis, 2006), tekliflerin siirekli bir araliktan ziyade ayri
seviyelere sinirlandirilmasint degerlendirmek (Chernev, 2003), teklif verme davranisi
(Ding vd., 2005) ve tiiketicilerin 6deme istekliliginin 6l¢iilmesi (Spann vd., 2004; Ding
vd., 2005; Spann ve Tellis, 2006; Liu vd., 2016), perakendecinin ihale kurallarinin
tasarimina iligkin bakis acisinin 6l¢iilmesi (Fay, 2004; Terwiesch vd., 2005), saticilar ve
alicilar arasindaki 6grenme ve teklif verme davraniglarini arastirilmasi (Chen vd., 2017;
Voigt ve Hinz, 2014), sorunlar1 hizmet saglayicilar veya saticilar agisindan

degerlendirilmesi (Fay, 2009; Wang vd., 2009; Chen vd., 2014; Anderson ve Xie, 2014;
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Wang vd., 2016; Huang vd., 2017; Nosoohi, 2022, s. 1) ve son olaraktan Wagner ve
Pacheco (2020, s. 583-600) firmalar ve tiiketiciler i¢in olumlu ve olumsuz etkilerine

iliskin ¢alismalar1 gézden gecirmeleri gibi arastirmalar yapilmistir.

NYOP stratejisinin yapilan c¢alismalar nezdinde basarist degerlendirildiginde,
mevcut literatiirin  ¢ogu, NYOP formatinin yayimnlanan fiyatlardan (geleneksel
fiyatlandirmadan) daha iyi performans gostermedigini belirtmistir (Fay, 2004;
Terwiesch vd., 2005). Ayrica, bazi ¢alismalar NYOP formatinin yayinlanan fiyatlara
kars1 bazi dezavantajlar1 oldugunu ileri siirmektedir. Ozellikle, gergek fiyat esiginin
belli olmamasi sebebiyle, tiiketicilerin esik degerinin ¢ok altinda fiyat teklif etmelerine
neden olmaktadir (Spann vd., 2004; Ding vd., 2005) ve bu teklif vermeyle iliskili
stirtiinme maliyetlerinin 6nemini ortaya c¢ikarmaktadir (Hann ve Terwiesch, 2003).
Ciinkii tiiketicilerin esik degerinin altinda fiyatlar vermesi sistemin islemesini

zorlagtirmakta ve bundan dolayi siirtiinme maliyetlerini de artirmaktadir.

Sonu¢ olarak, yapilan ¢alismalar neticesinde, NYOP stratejisi geleneksel
fiyatlandirmaya karsi, tiiketicinin 6deme istekliligini azaltabilmekte ve slirtiisme
maliyetlerini artirabilmektedir. Bu nedenle boyle bir is modelinin ne zaman ve nerede
avantajli olacagini anlamak ve NYOP mekanizmasint dogru bir sekilde yapilandirmak
icin NYOP formatinin neden alternatif satig mekanizmalarina tercih edilebilecegine dair

daha derin bir anlayis gelistirmek 6nemlidir (Fay, 2009, s. 278).

3.1.3.2. Istedigin Kadar Ode (PWYW) fiyatlama stratejisi
Istedigin kadar 6de (PWYW) fiyat modeli, fiyat belirlemenin tamannin aliciya ait

oldugu bir fiyatlandirma mekanizmasidir. Bu mekanizmada satici bir veya daha fazla {irtinii
veya hizmeti PWYW kosullart altinda sunarak, fiyat belirmeyi tamamen aliciya
birakmaktadir. Alici fiyat1 belirledikten sonra islem otomatik olarak devam eder. Bu
nedenle satici, alicinin fiyatin1 kabul etmek zorunda ve iirlin teklifini geri ¢ekemez (Kim
vd., 2009). Bir bagka degisle istedigin kadar 6de fiyatlandirma stratejisi, bir iriin veya
hizmetin saticisindan ziyade, alicist tarafindan fiyatinin belirlenmesidir. Alici, sifira esit
veya sifirin iizerinde herhangi bir fiyat secebilir ve satici bu alicinin teklifini kabul
etmek zorundadir (Bertini ve Koenigsberg, 2014; Roy, 2015). PWYW fiyatlama,
ozellikle restoranlar, oteller ya da miizeler gibi hizmet endiistrileri ile dijital iiriinler (Gr.
video oyunu ve miizik indirmeleri) alanlarinda daha fazla kullanilmistir (Kim vd.,

2009). Bu fiyatlandirma mekanizmasinin en dnemli 6rnegi, Radiohead grubunun, o
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zamanlar biiyiik bir heyecanla beklenen 2007 yilinda piyasaya siiriilen “In Rainbows”
albiimiidiir. Hayranlar, sifir dahil olmak iizere sectikleri herhangi bir fiyata alblimii
grubun web sitesinden indirebilmislerdir (Kim vd., 2013). Klasik iktisat teori, alic1 i¢in
rasyonel kararin hi¢bir sey 6demeyerek, albliimii iicretsiz alacaklarini 6ngoriir. Ancak,
yiiz binlerce hayran bu albiim i¢in pozitif bir meblag 6demeyi se¢mis ve grup aslinda bu
fiyatlandirma bi¢iminden yararlanarak diger tiim stiidyo albiimlerinin dijital olarak
indirilmesine kiyasla daha fazla para kazanmistir (Bitsch vd., 2020). Radiohead grubun
uyguladigi bu fiyatlama stratejisinin basarili olmasi neticesinde cogu kar amaci
gitmeyen isletmelerin PWYW'yu benimsemeye baslamistir. Bu isletmelerden biri
Humble Bundle’dir. Humble isletmesi, miisterilerine web sitesinden ¢ogunlukla video
oyunlar1 olan bir dizi medya {iriinii indirebilmeleri i¢in istedikleri meblagda bir 6deme
yapmalarina izin vermistir.

Ayrica sirket, miisterilerinin yapmak istedikleri 6demelerinin ne kadarinin hayir
kurumlarma gideceginin belirlenmesini kendilerine birakmistir. Sirketin ¢evrimici video
oyunlarinin ¢ogu {icretsiz ve bu gbéz Oniine alindiginda, Humble Bundle’daki
uygulamay1 kullanan ¢ogu miisterinin ¢ok fazla 6demede bulunduklar1 gézlemlenmistir.
Ustelik Humble Bundle’in 2010'daki lansmanindan bu yana ‘“PWYW’ fiyat yontemi
sayesinde hizla biiyiiyen bir isletmeye doniistiigii de baska ilgi ¢ekici bir gergektir (http-
6).

3.1.3.2.1. PWYW fiyatlandirma stratejisinin avantaj ve dezavantajlart
Saticilar veya isletmeler, PWYW yontemini uygulamaya karar vermeden 6nce

kendi is sonuclar1 ve alicilar iizerinde PWYW’nin etkisinin dogru bicimde
degerlendirmeleri 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, PWYW mekanizmasinin iyi
yonlerini ve zorluklarini alict ve satici perspektifinden kesfetmek gerekmektedir. Balan
(2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada, PWYW mekanizmasinin alicilar ve saticilar
icin olumlu ve olumsuz yonlerini daha genis bir sekilde agiklamistir. Bunlar asagida
daha detayli anlatilmistir.

Alict agisindan avantajli sonuglar asagidaki gibidir (Balan, 2014’den aktaran
Cmar, 2017):

Kontrol algisi: Katilimc fiyatlar bireylere daha fazla kontrol algisi saglamaktadir.
Ozellikle PWYW fiyatlandirmasinda fiyatin tamamen tiiketici tarafindan belirlenmesi,

tilketiciye daha fazla kontrol algisi saglamaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler aligveris
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sirasinda kontrol giicline sahip oldugundan sabit fiyatlara nazaran PWYW’yi daha fazla
tercih etmek istemektedirler (Chandran ve Morwitz, 2005).

PWYW édeme stratejisi sonrast olugan mutluluk: Bireylerin istedikleri tutar
O0demeleri sonucunda elde ettikleri olumlu sonuglardan biri kendilerini mutlu
hissetmeleridir. Liu ve Aaker tarafindan 2008 yilinda yapilan bir arastirmaya gore
bireylerin istedikleri kadar bir 6deme yapmalar1 sonucunda daha fazla mutlu olduklari
tespit edilmistir (Liu ve Aaker, 2008). Ayrica PWYW o6demeleri 6zellikle bir hayir
kurumu i¢in oldugunda tiiketiciler pozitif 6demeler yapabilmektedir. Ciinkii hayir
kurumu bagisi, tiiketicilere ‘‘sicak bir parilti’ hissi vererek mutlu hissettirmektedir
(Gneezy vd., 2010).

Sosyal kimligin iletilmesi: Bir grup Amerikan arastirmaci tarafindan
gerceklestirilen bir arastirmaya gore; 6zgeci davraniglarin sosyal kimlige isaret ettigi ve
bireylerin benlik algisi dogrultusunda davrandigini ortaya koymuslardir (Gneezy vd.,
2012). Kisacast bireyler olumlu kimliklere sahip olduklarini gostermek istedikleri
zamanlarda daha yiiksek tutarlarda 6demede bulunabilmekteler.

PWYW yonteminde alicilar ayni zamanda ¢ok sayida dezavantajlarla kars:
karsiya kalmaktadirlar. S6z konusu dezavantajlar (Balan, 2014, s. 958):

Satin alma kaynagint kaybetme: PWYW fiyatlandirmasinin uygulanmasi
durumunda, bir¢ok diiriist olmayan miisteri higbir sey 6demeden veya 6nemli 6l¢iide
diisiik 6deme yaparak isletmeleri biiyiik mali sikintilara sokarak kapanmasina sebebiyet
verecektir. Bu nedenle de alicilar satin alma kaynaklarini kaybedeceklerdir.

Cimri imaji: Bireyler genel olarak baskalarinin kendileri hakkinda ne
diisiindiiklerinden etkilenirler.  PWYW fiyatlandirmas1 durumunda da bireyler
bagkalarmin kendileri hakkinda olumsuz diisiinmelerini engellemek amaciyla cimri
imajin1 yansitmaktan kagiarak iriin/hizmet igin hicbir fiyat 6demeden satin almaya
kars1 olmaktadir.

Miisterilerin adil olmayan muamelesi: PWYW yonteminin uygulanmasi
durumunda tiiketiciler istedikleri kadar bir 6deme gergeklestirmektedirler. Odenen
miktar benzer mal ya da hizmet i¢in, diger tiiketiciler tarafindan daha yiiksek, daha
diisiik veya sifir bir 6deme olabilir. Bu noktada, ayn1 mal veya hizmetler icin alicilar
tarafindan farkli tutarda 6demelerin ger¢eklesmesi sebebiyle, bazi tiiketiciler tarafindan
bu durum haksiz olarak algilanabilmektedir.

PWYW yontemini uygulayan firmalar i¢in olumlu sonuglar (Balan, 2014, s. 958):
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Sadik tiiketicilerin daha yiiksek fiyattan odeme yapma goniilliiliigii: Y apilan
calismalara gore firmalar tiiketicilere farkli fiyatlardan satin almaya izin verdiginde,
sadik miisterilerin daha fazla 6dedigi saptanmistir. Ozellikle sadakat diizeyi yiiksek
alicilarin daha yiiksek 6demeler gerceklestirdigi gozlemlenmistir (Kim vd., 2009).

Rekabetten farklilasma: Tiketiciler PWYW yontemini uygulayan firmalari
yenilik¢i olarak algilayabilir. Bu sayede, bu firmalar diger firmalardan farklilasarak
miisteri kitlesini artirabilirler.

Ucretsiz agizdan agiza pazarlama (WOM pazarlama): Sirketler mal ve
hizmetlerini PWYW kapsaminda sattig1 zaman bu durumdan memnun kalan tiiketiciler
cevrelerindeki kisilere bu durumdan bahsedeceklerdir. Bu sayede, firmalar bu fiyat
politikasiyla yeni potansiyel tiiketicileri firmaya ¢ekebilirler (Kim vd., 2009; Isaac vd.,
2015; Chao vd., 2015; Kramer vd., 2017).

Yukarida firmalar icin ele alinan avantajlarla birlikte, PWYW ydnteminin
uygulanmas1 durumunda ortaya ¢ikabilecek zorluklar ise agsagidakiler gibidir:

Alictmin - hichir  sey oddememesi riski: PWYW fiyatlandirmasinda fiyat
belirlemenin tamamen tiiketiciye birakilmasi nedeniyle bircok diiriist olmayan
miisterilerin higbir sey 6dememesine yol agabilir ve firmalar1 biiylik mali sikintilara
sokabilir (http-7).

Odenen fiyati reddedememe: PWYW mekanizmasinda, firma fiyat belirlemesini
tamamen tiiketiciye devretmesi sebebiyle tiiketici sifir veya az bir Odeme
gerceklestirebilmekte ve bu durumda firma bu fiyati ret edemez (Balan, 2014, s. 958).

Kar elde edememe: PWYW mekanizmasiyla satilan mal veya hizmetlerin karlilig1
her zaman maliyetleri karsilamak icin yeterli olmayabilir. Bu noktada, uygulanan
PWYW mekanizmasi ancak igletmenin devamliligini saglayan karlilik, yeterli diizeyde
odeme yapan tiiketicilerin sayisina baglidir (Hinz vd., 2011).

Firma imajimin kiiciilmesi: PWYW mekanizmasinin kullanilmas: potansiyel
miisterilerin kafasinda bazi olumsuz sorularin olusmasina neden olabilir. Bu olumsuz
sorunlardan bazilari; bu yontemi uygulayan markanin giiclii bir marka olmadig1 ve bu
nedenle zayif ve kiigiilen bir marka oldugu, ayrica bu strateji kriz donemlerinde
kullanildigi ve bu mali zorluklarla bas etmek isteyen kurumsal sirket, bireyleri bu
yontemi kullanarak etkilemeye ¢alismaktadir gibi tutumlar olabilmektedir (Balan, 2014,
s. 958).
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3.1.3.2.2. Rasyonalite kavrami cercevesinde istedigin kadar éde modeli
Rasyonel kavrami genel anlamiyla, bireylerin belli tiirdeki eylemlerinin, duygular

veya bagka bir seyden etkilenmemesi ya da tamamiyla tek bir hedefe odaklanarak
ekonomik faydalarinin maksimizasyonu i¢in ¢alismalarin1 kapsamasi (Weber, 1964)
seklinde tanimlanmaktadir. Bagka bir degisle rasyonel kavrami, bireylerin giinliik
davraniglarinda sagma ve mantiga aykirt olmayan, akla uygun olan eylemleri yerine

getirerek karlarini ve faydalarin1 maksimize etmeleridir.

Iktisat disiplininde ¢ogunlukla kullanilan rasyonalite kavrami, ana akimin da
temel diisiincesi olan rasyonel insan kavrami (homo economicus), davranigsal iktisattin
varliyla birgok yonden elestirilmistir. Clinkii ana akima gore bireyler her zaman her
konuda karlarin1 veya faydalarini maksimize etmek amaciyla hareket etmektedir. Ancak
psikoloji ve diger bir¢ok bilim dalindan alinan yardimla yapilan aragtirmalara gore
bireylerin her zaman rasyonel olmadigi g6zlemlenmistir. Bu nedenle bireylerin
davraniglart incelenirken sinirli rasyonel davranmalarinda etkili olan sapmalar ve
sezgisel cikarsamalarin neler oldugu ve hangi durumlarda bunu gergeklestirdikleri
psikoloji ve sosyoloji gibi bilimler goz ardi edilmeden davranigsal iktisat ¢ercevesinde

incelenmesini gerektirmektedir.

Bireyin  smirli  rasyonel davrandigi  konulardan biri de katilimei
fiyatlandirmalardan biri olan istedigin kadar 6de (PWYW) fiyatlama stratejisidir (Kim
vd., 2009). PWYW fiyatlama mekanizmasinda, fiyat kontroliiniin tamamen tiiketiciye
gecmesi sebebiyle, ana akim iktisat teorisi, tiiketicinin rasyonel olarak herhangi bir
0deme yapmamasin1 dngdrmektedir. Ancak, yapilan ¢alismalara gore bireylerin sifirdan
onemli dlglide biiyiikk 6demeler de bulunuldugu tespit edilmistir (Johnson ve Cui, 2013;
Kim vd., 2009; Soule ve Madrigal, 2015, Bitsch vd., 2020). Bu noktada bireylerin sinirh
rasyonel davranmasinda etkili olan motivasyonlarin, bireylerin gelir diizeyi (Regner ve
Barria, 2009), fiyat farkindaligt (Schwendemann, 2011), fiyat hakkaniyeti
(Schwendemann, 2011), sadakat (Schwendemann, 2011) ve son olarak fedakarlik ve
memnuniyet (Kim vd., 2009) olarak gosterilmektedir. Davranigsal iktisat
perspektifinden yapilan ¢alismalar da bu fikri desteklemektedir. Davranissal ekonomi,
psikolojik ve duygusal faktorlerin bireyin ekonomik kararlar1 tizerindeki etkilerine
odaklanir (Kahneman ve Tversky, 1979). Baska bir deyisle, insanlar her zaman rasyonel

degildir, bilginin nasil sunuldugu (gergeveleme etkisi) ve bir kararla higbir ilgisi
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olmayan bilgiler (sabitleyici etkiler) dahil olmak iizere ekonomik olmayan
degiskenlerden kolayca etkilenerek sinirli rasyonel davranirlar (Levin ve Gaeth, 1998;
Tversky ve Kahneman, 1974, 1981).

Ayrica bireylerin pozitif 6demelerde bulunmalart 06zgecilik (fedekarlik)
davraniglarina da baglanmaktadir (Jang ve Chu, 2012). Yapilan bir calismada
tilkketicilerin PWYW stratejisinde baskalarina fayda saglamak amaciyla daha fazla
O0demelerde bulunduklari tespit edilmistir. Bu noktada kisiler her ne kadar sifir ya da
cok az bir 6deme yapabileceklerini bilseler de baskalarina yardim etmek amacinda
olduklarini algiladiklari igin bunu yapma olasiliklar1 daha disiiktiir (Jang ve Chu, 2012).
Bu nedenle de Ozgecilik gibi motivasyonlarla kisiler sinirli  rasyonel

davranabilmektedirler.

3.1.3.2.3. Adalet, karsiliklilik ve statiiko etkilerinin PWYW iizerindeki etkisi
Bir mal veya hizmetin fiyati, tiiketicilerin algisin1 ve davranigini 6nemli dlgilide

etkiler ve bu sebeple fiyatlandirma, verilmesi zor ancak 6nemli bir yonetimsel karardir
(Chung ve Petrick, 2015). Fiyatlandirma kararlari, rakiplerden farklilasmay1 sagladigi
gibi miisterilerin memnuniyetsiz olma riskini de tasimaktadir (Diller, 2008; Wiibker ve
Lauszus, 2005). Ornegin 2000 yilinda, ¢evrimici perakendeci Amazon tarafinda, yeni ve
mevcut misterilere farkli fiyatlarin  gosterildigi  bir fiyatlandirma  stratejisi
uygulanmigtir. Amazon, mevcut miisterilerin yeni miisterilere goére daha disiik fiyat
duyarliligina sahip oldugunu varsaymis ve bu nedenle mevcut miisterilere ayni iiriinleri
daha yiiksek fiyatlarla sunmustur. Fiyat farki, kendilerine esit davranilmadigi diisiincesi
olusturdugu icin mevcut miisterilerin biiylik protestolarina yol agmistir. Bu yiizden
Amazon, fazla 6deme de bulunan miisterilerinin fiyat farkin1 geri 6demistir. Ancak bu
noktada Amazon’unun itibar1 zedelenmistir (Adamy, 2000; Fassnacht ve Mahadevan,
2010; Xia vd., 2004). Bu noktada PWYW'nin fiyat kontroliinii tamamen tiiketiciye
devretmesi de, en az li¢ 6nemli sonucu ortaya c¢ikarmaktadir. Bunlardan ilki, farkli
tilketicilerin farkli fiyatlar 6demesi nedeniyle adalet kavramimin Onemine, ikincisi
tiikketicilerin kararlarinin karsiliklilik etkiler tarafindan belirlenmesine ve son olarak
statiiko etkisiyle tiiketicilerin fiyat belirlenmesini kendilerine devredilmesi nedeniyle
her zaman bu durumdan hoslanmamalarina sebebiyet vermesi olarak siralanabilir. Bu

faktorlerin her biri asagida tartisilmaktadir.
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Adalet: Cogu ekonomik model, kisisel ¢ikarin tiim bireylerin davranislarina
rehberlik ettigi varsayimina dayansa da (Fehr ve Schmidt, 2006), bireylerin 6zgecilik
veya adalet endisesi nedeniyle baskalarinin refahin1 6nemsedigini 6ne siiren ¢ok sayida
arastirma vardir (Thaler, 1985: Kahneman vd., 1986; Bolton, 1991; Rabin 1993;
Gundlach ve Murphy, 1993; Fehr ve Schmidt, 1999). Bu nedenle adalet endiseleri,
PWYW fiyatlandirmasinin uygulanabilirligi i¢in ¢ok o©nemli bir faktor olabilir.
Pazarlama ve ekonomi alanindaki arastirmalar, tiiketicilerin davranislarinin, fiyat
adaletiyle ilgili yargilardan 6nemli 6lgiide etkilendigini gostermistir (Thaler, 1985, Xia
vd., 2004, Bolton vd., 2003, Bolton ve Lemon, 1999). Bunlara ek olarak, PWYW
fiyatlandirmasina iligkin son ampirik arastirmalar, adalet kaygilarinin tiiketicileri “adil
hissettiren” fiyatlar 6demeye yonelttigini gostermektedir (Kim vd., 2009, Gneezy vd.,
2012). Sonug olarak adalet algisi, tiiketicilerin PWYW kapsaminda 6dedigi fiyatlar
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Kim vd., 2009).

Karsiliklihik:  Bireylerin  eylemleri genellikle bagkalar1 tarafindan nasil
goriildiikleri ve segimleri diger insanlarin onlara karsi davraniglarinin nasil olduguna
dair gergeklesmektedir (Ariely vd., 2009, Hoffman vd., 1996). Ekonomi ve evrimsel
biyolojinin alan yazin taramasinda karsilikli kavram, iki farkli kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunlarin ilki, "karsilikli 6zgecilik" olarak bilinen, yaygin olarak
belgelenmis bir davranis tiirtidiir (Fehr ve Fischbacher, 2003). Bu, “akrabalar arasinda
oldugu kadar akraba olmayan kisiler arasinda da 6zgecil eylemlerin degis tokusu”
olarak tamimlanmaktadir (Packer, 1977, s. 441). Ornegin, giiler yiizlii garsonlarm daha
az arkadas canlis1 olanlara gore daha fazla bahsis almasi karsilikli 6zgecilik olarak
gosterilmektedir (Tidd ve Lochard, 1978). Ikinci tiir karsihklilk ise, dolayli
karsilikliliktir ve itibara dayalidir (Rankin ve Eggiman, 2008, s. 1). Davranig kisinin
itibarin etkilediginden, iyi eylemlerde bulunan bir kisi, bu tiir iyi eylemlerden dogrudan
yararlananlarin karsilik verip vermeyeceginden bagimsiz olarak, popiilasyonda ki diger
bireyler tarafindan odillendirilmeyi bekleyebilmektedir (Novak ve Sigmund, 2005).
Diger bir deyisle, dolayli karsiliklilik altinda, eger A bireyi B'nin C'ye yardim ettigini
gozlemlerse, A'nin B'ye yardim etme olasiligini artirir. Tekrar satin alma niyetinde
olmasalar veya saticilarin davraniglarina  nasil  tepki  verecegi  konusunda

endiselenmeseler bile kendi itibarlar i¢in satin alma davranisini gerceklestirebilirler.
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Statiiko Onyargisi: Fiyatlandirma baglaminda, “statiiko yanlilig1” tiiketicilerin
geleneksel fiyatlandirma politikasi i¢in abartili bir tercih sergiledikleri bir durum olarak
tamimlanmaktadir (Chernev, 2004, Kahneman vd., 1991, Samuelson ve Zeckhauser,
1988, Machado ve Sinha, 2013). Yani tiiketiciler, kabul edilen normlara istisna teskil
eden kararlar vermeleri durumunda rahatsizlik hissedip, ne 6demeleri hakkinda emin
olmadiklar1 igin huzursuz olabilmektedirler. Istedigin kadar o6de (PWYW)
politikasinda, tiiketicilerin karar vermesini istemenin iki farkli kiilfeti olabilir. Her
seyden Once, yeni fiyatlandirma mekanizmasini degerlendirirken daha fazla bilissel
caba sarf etmeleri gerekmektedir. Ikinci olarak, alicilarin, PWYW kapsaminda 6denen
fiyatin ¢ok yiiksek veya c¢ok az olup olmadigimi bilmeme belirsizligiyle ilgili
uyumsuzlugun istesinden gelmeleri gerekmektedirler (Luce, 1998). Bu tutarsizligin
nedeni, insanlar kendileriyle ilgili olumlu bir imaji korumak istediklerinden, 6z imaj
kaygilarindan kaynaklaniyor olabilmektedir. Bununla gelisen PWYW islemleri, ig
catismalar1 koriikleyebilir ve tiiketicilerin 6z imajlarini tehdit edebilmektedirler. Sonug
olarak, miisteriler bu tiir satin alma siire¢lerinden kaginma egiliminde olmaktadirlar
(Gneezy vd., 2012). Uygun fiyatlar (referans fiyatlar) Onerilerek bu etkiden
yararlanilabilir.

Adalet, statliko algis1 ve karsilikli faktorlerden anlasilacagi iizere, bir tiiketicinin
fiyat algisinda ve bir mali satin alma kararinda sadece ekonomik giidiiler degil, ayni
zamanda 6znel algilar ve tercihler de 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu béliimde fiyatlama kavrami ile fiyatlama stratejilerine yer verilmis ve 6zellikle
istedigin kadar dde fiyatlamasi agiklanmistir. Calismanin bundan sonraki boliimiinde

calismanin yontemi ve elde edilen bulgular ortaya konulmustur.
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DORUDUNCU BOLUM

4. METODOLOJI

Bu béliimde g¢alismanin amaci, énemi, kisitliliklari, kullanilan 6lgekler, smanan
hipotezler ile deney kurgusuna yonelik alan yazini derlendikten sonra bulgular ortaya

konulmustur.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Ana akim iktisat teorisine gore tiiketiciler kendi ¢ikarlarini maksimize edecek

kararlar vererek akilci davranmaktadir. Yani, tiiketiciler duygulariyla degil ¢ogunlukla
akil ve mantiklariyla hareket etmektedir. Ancak, davranigsal iktisada gore tiiketiciler
karar alma siireglerinde duygulariyla hareket ettigi igin her zaman rasyonel
davranmamaktadir. Bu noktada, davranmissal iktisat ana akim iktisat teorisinden
farklilasarak tiiketicilerin smirli rasyonel davranabilecegi goriisiinii savunmaktadir.
Ciinki, tiiketicilerin satin alma karar siirecini sosyolojik, psikolojik ve g¢evre gibi
etkileyen birgok faktor vardir. Ayrica, belli diirtiilerle tiiketiciler satin alma
davraniglarinda smirli rasyonel davranabilmektedirler (Ko¢ ve Aydin, 2018). Bu
diirtiilerden bazilarmin “‘istedigin kadar 6de’” (PWYW) fiyatlandirma stratejisi ile
““0zgecilik’” kavrami oldugu sdylenebilir.

Bu baglamda c¢alismanin amaci, tiiketicileri rasyonaliteden uzaklastiran
varsayimlardan biri olan ‘‘istedigin kadar 6de’’ fiyat stratejisini, duygusal ve rasyonel
mesajlar araciliyla hayir kurumu iiriinlerinin (LOSEV iiriinlerinin) satin alinmasinda
““6zgecilik’’ etkisinin ne oldugunu X (43-57 yas), Y (27-42 yas) ve Z (26-17) kusagi
cercevesinde incelemektir.

Caligsmada, oncelikle deneyde kullanilan “‘istedigin kadar 6de’’ fiyat politikasi ile
duygusal ve rasyonel mesajlarin hayir kurumu {irtinlerinin satin alinmasinda test
ediliyor olmasi diger 6zgecilik calismalarindan farklilasmaktadir. ¢“Istedigin kadar 6de’’
stratejisini, hayir kurumu iriinleri 6zelinde farkli kusaklar icin incelemek ekonomik
bireyi tanimlamak agisindan 6nem tasimakta ve bu yeni fiyat politikasinin kullanimi
icin Oneriler sunmak ekonomik aktorlere yol gosterici bir nitelik tasimaktadir. Ayrica,
0zgecilik motivasyonlarinin  6grenilmesi ile ekonomik bireyin yardimseverlik
konusunda yeni yonlerinin tanimlanmasi hem literatiire katki hem de hayir kurumlarina
gelirlerinin arttirilmasinda kullanabilecekleri etkili bir yol olmasi agisindan 6nem arz

etmektedir. Son olarak, yeni bir fiyatlandirma stratejisi olarak adlandirilan istedigin
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kadar 6de fiyat stratejisinin ilk defa duygusal ve rasyonel mesajlarla test edilmesi
caligmanin orijinalligine katki saglamakta ve literatiire kazandiracagr etkiyi

arttirmaktadir.

4.2. Arastirmanin Deney Kurgusu
Aragtirmada nicel aragtirma modellerinden olan genel tarama modelinden iliskisel

tarama modeli ve hem deneysel model hem de tarama modeli arasinda yer alan nedensel
kargilastirmali model tercih edilmistir. Birden ¢ok degisken arasindaki iliskinin
belirlenmesinde iliskisel tarama modeli tercih edilmektedir. Bu modelde, iliskilerin
belirlenmesinde varyans analizi, t-testi, korelasyon, regresyon ve diger istatistiksel
teknikler kullanilmakta ve gruplarin ortalamalarinin karsilastirilmasi yapilabilmektedir
(Simsek, 2012, s. 92). Nedensel karsilastirmali modelin kullanim alan1 ise,
arastirmacinin kontrolii disinda olusabilecek bir 6zelligin, aragtirmacinin temel ilgisini
olusturan bagimli degisken tizerinde bir etkisinin olup olmadigini test etmektir (Simsek,
2012, s. 93).

Calismamin yontemi olarak yari deneysel anket tercih edilmis ve bu anket formu
rasyonel ve duygusal mesajlar igeren gorsellerle desteklenerek iki farkli anket seklinde
hazirlanmistir. Anket formlar1 {ic kisimdan olusmaktadir. Ik kistm demografik
sorulardan olan cinsiyet, yas, gelir durumu ve ¢evrelerinde 16semili hasta olup
olmamasma yonelik demografik sorulardan olusmaktadir. Ikinci kistmda 5°1i likert
Olgegine gore hazirlanmis 20 ifadeye yer verilmistir. Bu ifadelerle, 6zgecilik
motivasyonlarindan olan empati, sosyal etki faktorii, inan¢ ve mutluluk 6l¢eklerinden
olugsmaktadir. Bu ifadelerin 5°li likert dlgegine gore hazirlanmasinin nedeni, dlgekteki
her bir ifadenin katilimcilarin  kisisel diisiincelerini  yliksek derecede ortaya
koymalaridir.

Ucgiincii kisimda ise PWYW fiyatlama ydnteminin test edilmesi i¢in 3 farkli soru
setine yer verilmistir. Bu boliimde, LOSEV dernegine ait duygusal ve rasyonel mesaj
reklamlar: ile hediyelik tiriin gorseli kullanilmigtir. Calismada kullanilan duygusal ve
rasyonel mesajlar i¢in nitel bir arastirma yontemi olan gostergebilimsel analiz
tekniginden yararlanilmistir. Bu analiz yOntemi, iletisim amaciyla olusturulan
gorsellerin yapisalci bir yaklasimla, algilanmasi ve yorumlanmasini saglar (Parsa, 2007,
s. 1149). Arastirmada LOSEV’in reklamlarmin segilmesinin nedeni ise, kurumun farkli
mesaj icerikleri ile farkli reklam stratejilerini kampanyalarinda kullaniyor olmasi ve

reklamlarin gerek giincelligi gerekse hedef kitlesi acisindan ¢alismanin amacina uygun
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nitelikte olmasidir. Ayrica, ¢calismada PWYW fiyat stratejisinin 6l¢iilmesi i¢in deneyde
kullanilan hediyelik iiriin olarak LOSEV diikkam fiiriinlerinden biri olan kupa bardak
gorseli sec¢ilmistir. Bu kupa, 20 dgrenci iizerinde yapilan ve farkli LOSEV hediyelik
esyalar1 icinde en yiiksek tercih edilmesi ve hem kadin hem erkege hitap etmesi sebebi
ile secilmistir. Bu hediyelik iiriin ile duygusal ve rasyonel mesajlar LOSEV’e ait olan
https://www.losev.org.tr/v6 internet adresinden temin edilmistir. Ayrica LOSEV’den
hem isminin hem de gorsellerinin c¢alismada kullanilmasina dair gerekli izinler
alinmustir.

Ucgiincii béliimiin ilk gdrseli manipiilasyonun galisip calismadigini test etmek icin
resimsiz bir kupa (Sekil 4. 1) ve hemen altinda katilimcilarin bu kupayr almak
isteselerdi ne kadar 6demeye razi olduklarini rakam ile bildirmeleri i¢in bosluk
birakilmig  bir alanin  yer almasindan olusturulmustur. Devaminda LOSEV’in
bagislardan elde ettigi gelirlerle neler yaptigina iliskin kisa bir bilgi ankete
yerlestirilmistir. Bundan sonraki agamada belirli bir gruba duygusal (Sekil 4. 3) belirli
bir gruba rasyonel mesaj igeren gorseller (Sekil 4. 4) gdsterilmis ve hemen ardindan
LOSEV dernegine ait hediyelik iiriinler arasindan segilen resimli kupa (Sekil 4. 2)
katilimcilara gosterilmistir. Bu gorsel sonrasinda bireylere bu kupaya ne kadar 6deme

yapmak isteyecekleri sorulmustur.

¢
\

‘ i
( “Harpatiminr Gocel
‘ Lot

Sekil 4. 1. Kupa 1 gorseli Sekil 4. 2. Kupa 2 gorseli

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

Calismada yer alacak duygusal ve rasyonel mesaj gorsellerinin belirlenmesi i¢in
oncelikle 400 kisilik bir 6rneklem grubuna 6 adet (3 adet duygusal mesaj, 3 adet

rasyonel mesaj olmak {izere) resim gosterilmistir. Katilimeilar ilgili resimlerin altinda
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yer alan ifadeleri 1 ¢ok duygusal, 7 ¢ok rasyonel olacak sekilde puanlamiglardir. T-testi
sonrasi anlamli bulunan ve asagida yer alan bir adet duygusal (Sekil 4. 3) ve bir adet

rasyonel mesaj (Sekil 4. 4) se¢ilmistir.

“Bana hayatimi 12 yildir %92 basariyla cocukluk gagi
BAG|$LA!" kanserine dur diyoruz.

LOSEV yardimlarinizi bekliyor...

LGSEV/Q L(")SEV/IQ

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

Ucgiincii boliimiin son sorusu ise, 7’li likert 6lgegi ile hazirlanmis ve duygusal ve
rasyonel mesajlarin ne kadar duygusal ve ne kadar rasyonel algilandigini anlamamiza

yardimc1 olacak 6l¢egin yerlestirilmesi ile olusturulmustur.

4.3. Arastirmanmin Evreni ve Orneklemi
Calismanin ana kiitlesi Tiirkiye'de yasamakta olan X, Y ve Z kusagindan

olugsmaktadir. Anket formu iki farkli yolla Word belgesi olarak hazirlanmis, yiiz yiize
uygulanmis ve ayrica Google Form Web sitesinde olusturularak Facebook, Instagram ve
Twitter gibi sosyal medya araglarindan kolayda ornekleme yolu ile elde edilmistir.
Farkli sosyal medya araglarinda paylasilmasinin tercih edilmesinde farkli ekonomik ve
sosyo-ekonomik kisilere wulasilarak cografi yanliligin (bias) Oniine gecilmeye
calistlmigtir. Anket verileri 17 Mart 2022 ile 31 Mayis 2022 tarihleri arasinda yiiz yiize
ve ¢evrimici olarak duygusal ve rasyonel anket formlart X, Y ve Z kusagl
katilimcilarindan toplanmistir. Rasyonel anket formu 567 kisi tarafindan, duygusal
mesaj anket formu ise 568 kisi tarafindan doldurulmustur. Toplamda 1200 anket formu

toplanilmistir ancak ¢alismanin 6rneklemi i¢in 1135’1 uygun bulunmustur.

4.4. Cahsmada Kullanilan Olcekler, Calismanin Modeli ve Sinanacak Hipotezler
Calismada kullanilan olcekler ve ifadeler icin Empati Olcegi Schlegelmilch

vd.,’nin (1997) calismasindan; inang¢ dlgegi Worthington vd.,’nin (2003) ¢alismasindan;
Sosyal etki 6lgegi Bennett ve Choudhury’nin (2009) calismalarindan; mutluluk dlgegi

ise Dogan ve Cotok’un (2011) ¢alismalarindan yararlanilmistir. Bu  6lgeklerin
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giivenirlik, gecerlilik ve anlagilirliklart aragtirmacilar tarafindan daha Once test
edilmistir. Ancak bu aragtirmada da gerekli incelemeler yapilmigtir.

Calismanin bagimli degiskeni istedigin kadar 6de (PWYW), ilimli degisken
(diizenleyici degisken) duygusal ve rasyonel mesaj, bagimsiz degisken ise 6zgeciliktir
(empati, inang, mutluluk, sosyal etki faktorii). Bu dogrultuda ¢alismanin modeli sekil 4.

5°te gosterildigi gibidir.

. ————— .
Empati Duygusal Mesaj

Sosyal Etki Faktt‘:ru\

PWYW

/

<

/

/

Mutluluk Rasyonel Mesaj
EEEE—

inang

Sekil 4. 5. Arastirma Modeli

X, Y ve Z kusagm her biri igin aragtirma modelinin hipotezleri ise asagidakiler

gibidir:

H1: Duygusal ve rasyonel mesajlara yonelik tutumun PWYW fiyat stratejisi

tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e Hlx: X kusag katilimcilar1 ig¢in duygusal ve rasyonel mesajlara yonelik
tutumun PWYW fiyat stratejisi iizerinde olumlu yonde anlamli bir etkiye
sahiptir.

e Hly: Y kusag katilmecilarn i¢in duygusal ve rasyonel mesajlara yonelik
tutumun PWYW fiyat stratejisi iizerinde olumlu ydnde anlamli bir etkiye
sahiptir.

e Hlz: Z kusagi katilimcilart i¢in duygusal ve rasyonel mesajlara yonelik
tutumun PWYW fiyat stratejisi iizerinde olumlu yonde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H2: PWYW fiyat stratejisi i¢in duygusal ve rasyonel mesaj arasinda anlamli bir

farklilik s6z konusudur.

e H2x: X kusagr katilmecilarn icin PWYW fiyat stratejisi i¢in duygusal ve
rasyonel mesaj arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur

e H2y: Y kusag katilimcilart icin PWYW fiyat stratejisi i¢in duygusal ve
rasyonel mesaj arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur.
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H2z: Z kusag katilimcilan icin PWYW fiyat stratejisi i¢in duygusal ve
rasyonel mesaj arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur.

H3: Ozgecilik motivasyonlarmin PWYW fiyat stratejisi iizerinde duygusal ve
rasyonel mesajlara gére olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3x1: X kusag katilimcilart igin empati faktoriinin PWYW fiyat stratejisi
iizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3x2: X kusag katilimcilart igin empati faktoriinin PWYW fiyat stratejisi
iizerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3vi: Y kusag katilimcilart igin empati faktoriinin PWYW fiyat stratejisi
iizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3y2: Y kusagr katilimcilart i¢in empati faktoriinin PWYW fiyat stratejisi
izerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3z1: Z kusag katilimcilar i¢in empati faktoriinin PWYW fiyat stratejisi
tizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3z2: Z kusagi katilimeilar i¢in empati faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi
izerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3x3: X kusagi katilimcilart icin artan dindarlik faktoriiniin PWYW fiyat
stratejisi iizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H3xs: X kusagi katilimcilart i¢in artan dindarlik faktriinlin PWYW fiyat
stratejisi lizerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H3vs: Y kusagi katilimeilan icin artan dindarlik faktoriinin PWYW fiyat
stratejisi iizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H3va: Y kusagt katilimcilart i¢in artan dindarlik faktriinlin PWYW fiyat
stratejisi lizerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H3z3: Z kusagi katilimcilan i¢in artan dindarlik faktoriinin PWYW fiyat
stratejisi iizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H3z4: Z kusag katilimcilan i¢in artan dindarlik faktoriinin PWYW fiyat
Stratejisi lizerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H3xs: X kusagi katilimcilari igin sosyal etki faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi
iizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3xe: X kusagi katilimcilar i¢in sosyal etki faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi
iizerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3ys: Y kusagi katilimcilari igin sosyal etki faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi
iizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3ve: Y kusagi katilimcilar icin sosyal etki faktoriinlin PWYW fiyat stratejisi
lizerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3zs: Z kusagi katilimeilart igin sosyal etki faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi
lizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3z6: Z kusagi katilimeilart igin sosyal etki faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi
iizerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3x7: X kusagi katilimeilart i¢in mutluluk faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi
izerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.
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e H3xs: X kusag katilimcilar igin mutluluk faktoriinlin PWYW fiyat stratejisi
tizerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3v7: Y kusagi katilimcilart igin mutluluk faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi
iizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

e H3ys: Y kusag katilimcilar igin mutluluk faktoriinlin PWYW fiyat stratejisi
iizerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

o H3z7: Z kusag katilimcilart i¢in mutluluk faktoriiniin PWYW fiyat stratejisi
iizerinde duygusal mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

o H3zs: Z kusagi katilimcilar igin mutluluk faktoriinin PWYW fiyat stratejisi
izerinde rasyonel mesaja gore olumlu yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

4.5. Calismanin Kasithhiklar:
Calismanin, sadece anket yontemiyle uygulamiyor olmasi ve gercek diinyada

(uygulamada) bireylerin davranislarinin daha farkli olma ihtimalinin olmasi, LOSEV
imajinin  Slgiilmemis olmasi, sadece hediyelik Triinlere yoOnelik Olglilmiis olmasi
sOylenebilecek kisitlardandir. Bu sebeple, ileriki donemlerde yapilacak calismalarda,
anketten once tiiketicilerin LOSEV imajmna yonelik diisiinceleri olgiilerek bunun
kontrolii yapilabilir. Calismanin deneysel tasarimi genisletilebilir ve gelistirilebilir.
Ayrica satis1 gerceklestirilen iiriin ¢esidi degistirilebilir veya ¢esitlendirilebilir. Yeni
yapilacak olan ¢aligmalarin 6zellikle iilkemiz gibi gelismekte olan yapisi 6zelinde, artan
O6nemi g6z oniinde bulundurularak hizmet sektoriine yonelik olmasinin 6nem arz ettigi

diistiniilmektedir

4.6. Bulgular ve Genel Degerlendirme
Analiz edilecek verilerden gecerli sonuclarin ¢ikartilabilmesi i¢in Oncelikle

verilerin nitelikli hale getirilmesi gerekmektedir. Cilinkii istatistiksel analizlerden elde
edilecek sonuglarin giivenilir ve gecerli olmasi verinin niteliine baghdir (Cokluk vd.,
2012). Bu acidan verilerin analize uygun hale getirilmesi i¢in asagidaki islemler
yapilmistir.

Oncelikle hatali ve eksik verilere sahip anketler ayiklanmis ve geriye
kullanilmaya uygun olan 1135 anket SPSS programina aktarilmistir. Devaminda ters
kodlu verilerin kodlamasi yapilmis ve bu baglamda mutluluk dl¢eginde ‘‘E1 ve E7”’
numaral ifadeler ters kodlanmistir. Daha sonra verilerin analize uygun hale getirmek
icin normallik verileri incelenmistir. Normallik verileri, verilerin normal dagilima
uygun olmasini ifade eder ve parametrik testler icin bir zorunluluk tasimaktadir.
Verilerin  normalligi  hem  grafiksel hem de istatistiksel  yOntemlerle
degerlendirilebilmektedir (Tabachnick and Fidell, 201; Hair vd., 2010). Bu

degerlendirmelerden biri de “carpiklik” ve “basiklik” degerleridir ve bu degerlerin -1,+1

56



arasinda olmast dagilimin normalden asir1 sapmadiginin bir gostergesi oldugu
belirtilmekle (Coklu vd., 2012, s.16) birlikte bu degerin +2.0 -2.0 araligin da yer almasi
verinin normal dagildigini gostermekte ve ilgili parametrik analizlerin yapilabilecegini
gostermektedir (George ve Mallery, 2010). Ek 2’de goriilecegi tizere c¢alismanin
degiskenlerinin “garpiklik” ve “basiklik” degerleri +2.0 -2.0 arasinda yer aldig1 i¢in
calismanin verilerinin normal dagilima sahip oldugu ve ilgili parametrik analizlerin
yapilabilecegini gostermistir.

Calismanin verilerinin analize uygun hale getirilmesi i¢in yapilan islemler sonrasi
tamimlayic1 istatistiklere bakilmistir. 1lk olarak kesifsel faktdr analizi yapilip,
degiskenlerin yapisi test edilmistir. Faktor analizinin kabul edilmesi i¢in orneklem
sayisinin en az 300 olmasi gerektigi genel kabul goren bir yaklagimdir (Cokluk vd.,
2012). Dolayisiyla bu ¢alismada 1135 6rneklem ile ¢alisilmasi sebebiyle bu gerekliligin
karsilandig1 goriilmiistiir. Faktor analizinde, veri setinin uygunlugunu belirlemek i¢in {i¢
yonteme bagvurulmaktadir. Bunlar; korelasyon matrisinin olusturulmasi, Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi ile Barlett testidir (Kalayci, 2010; Hair vd., 2010). Barlett testinin
anlamli olmasi (51g<0,05) ve KMO degerinin de 0,50 degerini agmas1 beklenmektedir
(Hair vd., 2010, s.103-105). Belirlenen yontemler incelendiginde, degiskenler arasinda
faktor ¢ikarmaya uygun bir korelasyon oldugu; KMO degeri ile Barlett testininde
anlamli ¢iktig1 goriilmiistiir.

Calismada Kesifsel Faktor Analizinden sonra Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
yapilmistir. Dogrulayict Faktor Analizinde degiskenler arasindaki iligkilerin faktor
yapist ile uyumu test edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2011). Calismada yapilan
DFA’da degisken verilerinin model uyumun kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmiistiir. Ayrica ¢alismada DFA sonrasinda verilere giivenirlik ve gegerlilik testi
yapilmustir. Gegerlilik ve giivenirlik testi i¢in AVE (Ortalama Agiklanan Varyans),
MSV (Maksimum Paylasilan Varyans), ASV (Ortalama Paylasilan Varyans) ve CR
(Bilesik Giivenirlik) degerleri ile Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmaktadir. Bu
degerlerden AVE’nin 0,5’ten biiyiik olmasi ve tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden
ve 0,70’ten biiyiikk olmasi yakinsak gecerliligi saglamaktadir. Iraksak gecerliligin
saglanmasi1 iginse AVE>MSV; MSV>ASV olmali ve AVE’nin karekokiiniin boyutlar
arasi korelasyonlardan biiyiik olmasi gerekmektedir (Yaslioglu, 2017). Tablo 4.17’de
goriildiigii lizere yakinsak ve iraksak gegerliligin saglandigi goriilmiistiir ve bu modelin

YEM analizi i¢in gerekli olan sartlar1 sagladigini gostermektedir.
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YEM analizi ¢ok sayida istatistiksel teknigi iginde barindiran ve gesitli paket
programlar ilizerinden islem yapilan bir analizdir. Bu analiz, uygun bir model bulmak
yerine kuramsal bir temele dayanmakta olan bir modelin gecerli olup olmadigi
arastirtlmasinda kullanilmaktadir (Cokluk vd., 2012). YEM analizi ayn1 zamanda
hipotez testi olarak da kullanilmaktadir (Bagozzi ve Yi, 1988). Bu sebeple ¢aligmada
ortiik degiskenlerle olusturulan modelin gecerli bir model olup olmadig1 ve olusturulan
hipotezlerin desteklenip desteklenmedigini belirlemek i¢in YEM analizi kullanilmustir.

Asagida ilk olarak betimsel istatistikler i¢in elde edilen bulgulara, giivenirlik ve
gegerlik analizlerine iligkin bulgulara ve son olarak da yordamsal istatistiklere iliskin
bulgulara yer verilmistir.

4.6.1. Demografik ozellikler

Bu c¢alismada, 6zgeciligin istedigin kadar 6de fiyat stratejisi tizerindeki etkisi
duygusal ve rasyonel mesaj c¢ercevesinde X, Y, Z kusagina gore incelenmesi
amaglanmistir. Bu amag cergevesinde X kusagi anketine katilanlarin % 48,7 (163)
oranindaki kismi kadinlardan, %51,3 (172) oranindaki kismi ise erkeklerden
olugmaktadir. Y kusagi katilimeilarin % 50 (200) oranindaki kismi kadinlardan, %50
(200) oranindaki kismi ise erkeklerden olusmaktadir. Ayn1 sekilde Z kusagi anketinin %
50 (200) oranindaki kismi kadinlardan, %50 (200) oranindaki kismu ise erkeklerden
olusmaktadir. Yas 6zelliklere sahip kisilerde X kusaginda 43-57 yas araliginda olan 335
Kisi, Y kusaginda 27-42 yas ve araligin da 400 kisi ve son olaraktan Z kusagindan 17-26

yas araligindan olan 400 katilimci vardir.

Diger demografik ozelliklere bakilacak olursa katilimeilarin X kusaginda en fazla
sahip olunan gelir grubu 5001 TL-7500 TL (98)’dir ve devaminda 75001-10,000 TL
(86) gelir sahipleri gelmektedir. Y kusaginda gelir grubu en fazla olan kisiler 7501-
10.000 TL (129) araligindadir. Z kusaginda ise, 2500 TL ve alt1 (241) gelir grubuna
sahip kisilerdir. X, Y ve Z kusagina gore ¢evresinde 16semili hasta sayisi sirastyla 22,
45 ve 63’tir. X kusaginda duygusal ve rasyonel anketleri cevaplayan katilimci sayisi
duygusal ankette 168, rasyonel ankette 167 kisidir. Y ve Z kusaginin her birinin
duygusal ve rasyonel anketleri cevaplayan katilimeci sayisi duygusal ankette 200,
rasyonel ankette 200 kisidir.
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Tablo 4. 1 X, Y ve Z kusagina ait demografik ozellikler

Degiskenler Kategoriler N %
X Kadin 163 48,7
Erkek 172 51,3
o Toplam 335 100,0
Cinsiyet Y Kadmn 200 50
Erkek 200 50
Toplam 400 100,0
Z Kadin 200 50
Erkek 200 50
Toplam 400 100,0
X (43-57) 335 100,0
Yas Y (27-42) 400 100,0
Z (17-26) 400 100,0
2500 TL ve alt1 32 9,6
2501 TL-5000 TL 46 13,7
X 5001 TL-7500 TL 98 29,3
7501-10.000 TL 86 25,7
10. 001 TL ve usti 73 21,8
Toplam 335 100,0
2500 TL ve alt1 84 21,0
Aylik Gelir 2501 TL-5000 TL 63 15,8
v 5001 TL-7500 TL 70 17,5
7501-10.000 TL 129 32,3
10. 001 TL ve usti 54 13,5
Toplam 400 100,0
2500 TL ve alt1 241 60,3
2501 TL-5000 TL 96 24,0
2 5001 TL-7500 TL 22 55
7501-10.000 TL 19 48
10. 001 TL ve usti 22 55
Toplam 400 100,0
Evet 22 6,6
% ve
Hayir 131 93,4
Cevrenizde Toplam 400 100,
Losemili hasta
var m? v Evet 45 11,3
Hayir 355 88,8
Toplam 400 100,0
7 Evet 63 15,8
Hayir 337 84,3
Toplam 400 100,0
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Tablo 4. 1. (Devam) X, Y ve Z kusagina ait demografik ozellikler

X Duygusal anket 168 50,1
Rasyonel anket 167 49,9
Duygusal ve Toplam 335 100,0
rasyonel anket
katilimer sayist v Duygusal anket 200 50,0
Rasyonel anket 200 50,0
Toplam 400 100,0
7 Duygusal anket 200 50,0
Rasyonel anket 200 50,0
Toplam 400 100,0

Calismada kullanilan rasyonel ve duygusal mesajlar (7°li Likert 6lgegi) arasinda
anlamli bir fark olup olmadigina dair X, Y ve Z kusaklarina ayr1 ayri t-testi yapilmistir.
Tablo 4.2°ye gore X kusagi i¢in duygusal ve rasyonel mesajlar1 ne kadar duygusal ve
rasyonel algiladiklarina yonelik sorulan soru igin toplanan verilerden duygusal mesaj
gorselini cevaplayan katilimcilarin 3,10 ortalamayla duygusal mesaji, rasyonel mesaji
cevaplayan katilimcilarin ise 4,98 ortalamayla rasyonel mesaj olarak algiladiklar
bulunmustur. Ayrica rasyonel ve duygusal mesaj arasinda da (0,001<0,05) anlaml bir
farklilik tespit edilmistir. Bu netice hedeflenen manipiilasyonun X kusagi i¢in ¢alistigini

gostermektedir.

Tablo 4. 2. Mesajlarin Algilanan Duygusal ve Rasyonel Diizeylerinin X Kusagina Gore Karsilagtirilmasi
(Independent Sample Test)

Gruplar
N  Ortalama S.S t df P
Degerler  Duygusal
Mesaj 168 3,10 1,85 -9,46
333 0,001*
Rasyonel 167 4,98 1,79 947

Mesaj

*p<.05

Tablo 4.3’e gore Y kusagi i¢in duygusal ve rasyonel mesajlar1 ne kadar duygusal
ve rasyonel algiladiklarina yonelik sorulan soru icin toplanan verilerden duygusal mesaj
gorselini cevaplayan katilimcilarin 3,67 ortalamayla duygusal mesaji, rasyonel mesajt
cevaplayan katilimcilarin ise 4,95 ortalamayla rasyonel mesaj olarak algiladiklar

bulunmustur. Ayrica rasyonel ve duygusal mesaj arasinda da (0,001<0,05) anlaml bir
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farklilik tespit edilmistir. Bu netice, hedeflenen manipiilasyonun Y kusagi igin

calistigini gostermektedir.

Tablo 4. 3. Mesajlarin Algilanan Duygusal ve Rasyonel Diizeylerinin Y Kusagina Gére Karsilastiriimasi
(Independent Sample Test)

Gruplar
N Ortalama S.S t df P
Degerler  Duygusal
Mesaj 200 3,67 1,97 -6,987
398 0,001*
Rasyonel 200 4,95 1,68 6,987

Mesaj

*p<.05

Tablo 4.4’te gore Z kusagi i¢in duygusal ve rasyonel mesajlart ne kadar duygusal
ve rasyonel algiladiklarina yonelik sorulan soru i¢in toplanan verilerden duygusal mesaj
gorselini cevaplayan katilimcilarin 3,41 ortalamayla duygusal mesaj olarak, rasyonel
mesaji  cevaplayan katilimcilarin  ise 4,86 ortalamayla rasyonel mesaji dogru
algiladiklar1 bulunmustur. Ayrica, rasyonel ve duygusal mesaj arasinda da (0,001<0,05)
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu netice, hedeflenen manipiilasyonun Z kusagi
i¢in ¢alistigint gdstermektedir.

Tablo 4. 4. Mesajlarin Algilanan Duygusal ve Rasyonel Diizeylerinin Z Kusagina Gére Karsilastirilmasi
(Independent Sample Test)

Gruplar
N Ortalama S.S t df P
Degerler  Duygusal
Mesaj 200 3,41 1,71 -8,94
398 0,001*
Rasyonel 200 4,86 1,51 8,94

Mesaj

*p<.05

Arastirmada bireylerin hayir kurumu iriinitine yonelik 6deme (PWYW) testinde
kupa-1 ve kupa-2 i¢in yapilan paired samples t-testine gore (Tablo 4.5), X kusagi i¢in
Kupa-1’in ortalamasi 19,07 bulunurken, Kupa-2’nin ortalamasi 87,70 bulunmus ve p
degeri 0,001<0,05 bulunarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu sonug, X kusagi
katilimeilarmin rasyonel ve duygusal mesajlardan etkilenerek LOSEYV iiriinii (Kupa 2)
icin ekstra 6deme niyetlerinin olustugunu gostermektedir. Bu netice, X kusagi i¢in H1X

hipotezinin kabul edildiginin ispatidir.
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Tablo 4.5. X kusagina gére Kupa-1 ve Kupa-2 i¢in Paired Samples T-Testi

Gruplar N Ortalama S.S t df P
Degerler  Kupa 1 335 19,07 17,76
-4,50 334 0,001*
Kupa 2 335 87,70 282,61

*p<.05

Arastirmada bireylerin hayir kurumu iriiniine yonelik 6deme (PWYW) testinde
kupa-1 ve kupa-2 igin yapilan paired samples t-testine gore (Tablo 4.6), y kusagi i¢in
Kupa-1’in ortalamas1 17,17 bulunurken, Kupa-2’nin ortalamasi 70,81 bulunmus ve p
degeri 0,001<0,05 bulunarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu sonug, Y kusagi
katilimeilarin rasyonel ve duygusal mesajlardan etkilenerek LOSEV iiriinii (Kupa 2)
i¢in ekstra 6deme niyetlerinin olustugunu gostermektedir. Bu netice, Y kusagi i¢in H1y

hipotezinin kabul edildiginin ispatidir.

Tablo 4. 6. Y kusadina gére Kupa-1 ve Kupa-2 igin Paired Samples T-Testi

Gruplar
N Ortalama S.S t df P
Degerler  Kupal 400 17,17 14,57
-8,68 399 0,001*
Kupa 2 400 70,81 125,25

*p<.05

Arastirmada bireylerin hayir kurumu iriiniine yonelik 6deme (PWYW) testinde
kupa-1 ve kupa-2 igin yapilan paired samples t-testine gore (Tablo 4.7), Z kusagi i¢in
Kupa-1’in ortalamas1 13,59 bulunurken, Kupa-2’nin ortalamasi 52,22 bulunmus ve p
degeri 0,001<0,05 bulunarak, kupa-1 ile kupa-2 arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmigtir. Bu sonug, Z kusagi katihmcilarmin rasyonel ve duygusal mesajlardan
etkilenerek LOSEV iiriinii (Kupa-2) icin ekstra 6deme niyetlerinin olustugunu

gostermektedir. Bu netice, Z kusagi i¢in H1z hipotezinin kabul edildiginin ispatidir.

Tablo 4. 7. Z kusagina gére Kupa-1 ve Kupa-2 i¢cin Paired Samples T-Testi

Gruplar
N Ortalama S.S t df p
Degerler  Kupa 1 400 13,59 10,38
-8,05 399 0,001*
Kupa 2 400 52,22 96,23

*p<.05
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X kusagi katilimcilarinin hayir kurumu {iirtintine yonelik 6deme (PWY W) testinde,
duygusal ve rasyonel mesajlardan hangisinin daha fazla bir 6deme istekligi
olusturduguna yonelik, kupa-1 ve kupa-2 i¢in 6demeye razi olunan fiyat farki alinarak,
Independent Samples T- testi yapilmistir (Tablo 4. 8). Yapilan bu test neticesinde p
degeri 0,05’den (0,495>,05) biiyiik bulundugundan rasyonel ve duygusal mesaj arasinda
anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu nedenle, X kusagi bireyleri PWYW i¢in 6deme
istekligi hem duygusal ve hem de rasyonel mesajlar i¢in ayn1 sekilde gerceklesmektedir.

Sonug olarak H2x hipotezi ret edilmistir.

Tablo 4. 8. X kusagina gére Kupa 1 ve Kupa 2 ’nin farklari icin Independent Samples T- testi

Gruplar
N Ortalama S.S t df p
Degerler  Duygusal 168 58,54 69,29
Mesaj -,683 333 0,495
Rasyonel 167 79,37 389,17
Mesaj

*p<.05

Y kusagi katilimeilarinin hayir kurumu tiriiniine yonelik 6deme (PWY W) testinde,
duygusal ve rasyonel mesajlardan hangisinin daha fazla bir Odeme istekligi
olusturduguna yonelik, kupa-1 ve kupa-2 i¢in 6demeye razi olunan fiyat farki alinarak,
Independent Samples T- testi yapilmistir (Tablo 4. 9). P degeri 0,05’den (0,626>,05)
biiyiik bulundugundan rasyonel ve duygusal mesaj arasinda anlaml bir farklilik yoktur.
Bu nedenle, Y kusagi bireyleri PWYW i¢in 6deme istekligi hem duygusal hem de
rasyonel mesajlar i¢in ayni1 derecede gerceklesmektedir. Sonug olarak H2y hipotezi ret

edilmistir.

Tablo 4. 9. Y kusagina gére Kupa 1 ve Kupa 2 nin farklart igcin Independent Samples T- testi

Gruplar
N Ortalama S.S t df p
Degerler  Duygusal 200 56,66 135,37
Mesaj ,488 398 0,626
Rasyonel 200 50,63 110,78
Mesaj

*p<.05

Z kusag katilimcilarinin hayir kurumu iirtiniine yonelik 6deme (PWY W) testinde,
duygusal ve rasyonel mesajlardan hangisinin daha fazla bir o6deme istekligi

olusturduguna yonelik, kupa-1 ve kupa-2 i¢in 6demeye razi olunan fiyat farki alinarak,
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Independent Samples T- testi yapilmistir (Tablo 4. 10). Yapilan bu test neticesinde p
degeri 0,05’den (0,824>,05) biiyiik bulundugundan rasyonel ve duygusal mesaj arasinda
anlaml bir farklilik bulunamamistir. Bu nedenle, Z kusagi bireyleri PWYW icin 6deme
istekligi hem duygusal ve hem de rasyonel mesajlar i¢in ayn1 derece ger¢eklesmektedir.

Bu netice, H2z hipotezinin ret edildigini gostermektedir.

Tablo 4. 10. Z kusagina gore Kupa 1 ve Kupa 2 ’nin farklari i¢in Independent Samples T- testi

Gruplar
N Ortalama S.S t df p
Degerler  Duygusal 200 37,56 84,42
Mesaj -,223 398 0,824
Rasyonel 200 39,70 106,70
Mesaj
*p<.05

4.6.2. Kesifsel faktor analizi

Veri setinin uygunlugunu belirlemek igin korelasyon matrisi, Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Barlett testleri kullanilmaktadir (Kalayci, 2010; Hair vd., 2010, s.103-
104). KMO degerinin 0,50 degerini asmasi, Barlett testinin ise anlamli olmasi
(sig<0,05) beklenmektedir (Hair vd., 2010, s.103-105). Asagida X, Y ve Z kusaklarina
ait degiskenlerin tiimii i¢in yapilan kesifsel faktor analizlerinin sonuglar1 yer almaktadir.

Empati olcegi; bu 6lgek igin yapilan Kesifsel Faktor Analizi’ne gore binislik
olusturan madde yoktur ve tek boyutlu bir yap1 elde edilmistir. Empati 6lgegine iliskin
ifadeler, yiik degerleri, agiklanan varyans, giivenirlik degerleri gibi psikometrik

ozellikler tablo 4. 11°de belirtilmistir.
Tablo 4. 11. Empati 6l¢egine ait kesifsel faktor analizi

Faktor | Agiklanan | Cronbach
Faktorler ve ifadeler Yiikleri | Varyans | Alfa
Katsayisi
Empati % 54 0.708
Bagkalarmin bagina gelen kotii seylerden derinden etkileniyorum ,630
(B1)
Olaylara bagkalarinin bakis agisiyla kolaylikla bakabiliyorum ,785
(B2)
Benzer durumlara bagkalarinin verdigi tepkileri daha iyi ,7192
anltyorum (B3)
Kétii durumda olan birini tanimryor olsam da ona yardim 731
ettigimde mutlu olurum (B4)
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,706
Bartlett Testi 0,000
Aciklanan Toplam Varyans % 54
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi 0.708
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Tablo 4. 11 incelendiginde faktor yiiklerinin 0,50 iistii oldugu ve tek boyutun yaklasik
% 54 varyansa sahip oldugu ve son olaraktan gilivenirlik degeri 0.70 oldugu tespit
edilmistir.

Sosyal etki ol¢egi; bu oOlgek igin yapilan Kesifsel Faktor Analizi’ne gore
binislik olusturan madde bulunmamistir ve tek boyutlu bir yapt elde edilmistir. Bu
Ol¢ege iliskin ifadeler, yiik degerleri, aciklanan varyans ve diger psikometrik ozellikler
asagidaki tablo 4. 12°de belirtilmistir. Tablo 4. 12’e bakildiginda yiik degerlerinin
gorece yliksek oldugu, tek boyutun yaklasik % 66 varyansa sahip oldugu ve giivenirlik
degerinin ise 0,82 bulunarak yiiksek ¢iktig1 goriillmektedir.

Tablo 4. 12. Sosyal etki 6l¢egine ait kesifsel faktor analizi

Faktorler ve ifadeler Faktor | Aciklanan | Cronbach
Yiikleri | Varyans Alfa
Katsayisi
Sosyal etki faktorii % 66 ,822
Ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebim biiyiik 6lciide 127

baskalarinin da ayn1 dénemde bagis yapiyor olmasidir (C1)

Ihtiyac1 olanlara bagis yapma sebebim ailem, arkadaslarim ve ,866

is arkadaglarimin bagis yaptigimi onayliyor olmalaridir (C2)

Ihtiyac1 olanlara bagis yapma sebebimin altinda yatan temel ,800
neden tanidiklarimin da bagis yaptigini biliyor olmamin beni

iyi hissettirmesidir (C3)

Ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebim ailem, arkadaslarim ve ,852

is arkadaslarimin bagis yapmam konusunda beklenti iginde

olmalaridir (C4)

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 197
Bartlett Testi 0,001
Aciklanan Toplam Varyans % 66
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayis ,822

Inanc 6lcegi; bu olcek igin yapilan Kesifsel Faktor Analizi'ne gore binislik
olusturan madde ve tek boyutlu bir yap1 s6z konusudur. Bu 6l¢ege iliskin ifadeler, yiik
degerleri, agiklanan varyans, giivenirlik degerleri gibi psikometrik 6zellikler tablo 13’de
verilmistir. Tablo 4.13’e gore yiik degerleri gorece yiiksek ¢iktigi, tek boyutun % 74
varyansa sahip oldugu ve giivenirlik degerinin 0,91 bulunarak énemli derecede anlaml

ciktig1 goriilmektedir.
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Tablo 4. 13. Inang élgegne ait kesifsel faktor analizi

Faktorler ve ifadeler Faktor Agciklanan | Cronbach

Yiikleri | Varyans Alfa
Katsayisi

Inanc % 74 911

Hayata bakisimin temelinde dini inanclarim yatmaktadir (D1) 891

Inancimi anlamak i¢in zaman harcarim (D2) 712

Zamanimi dini diisiince ve tefekkiir iginde gecirmek benim ,906

icin onemlidir (D3)

Dini inan¢larim hayattaki tiim iliskilerimi etkiler (D4) ,872

Din benim i¢in 6zellikle 6nemli ¢linkii hayatin anlami ,905

hakkinda bir¢ok soruyu yanitliyor (D5)

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 884

Bartlett Testi 0,001

Aciklanan Toplam Varyans % 74

Olcegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi 911

Mutluluk o6lcegi; bu olgek icin yapilan Kesifsel Faktor Analizi sonucuna gore

binislik olusturan maddelerden E7 (Gegmisle ilgili mutlu anilara sahip degilim) ve E1

(Kendimden memnun degilim) analizden ¢ikarilmis ve tek boyutlu bir yapi elde

edilmistir. Olgege iliskin ifadelerin yiik degerleri, agiklanan varyans, giivenirlik

degerleri gibi psikometrik 6zellikler tablo 4. 14’te belirtilmistir. Bu tablo incelendiginde

yiik degerlerinin 0,30 iizeri olduklari, tek boyutun yaklasik % 55 varyansa sahip oldugu

ve giivenirlik diizeyinin 0,79 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. 14 Mutluluk él¢egine ait kesifsel faktor analizi

Faktorler ve ifadeler Faktor | Aqklanan | Cronbach

Yiikleri | Varyans Alfa
Katsayisi

Mutluluk % 55 7194

Hayatin ¢ok ddiillendirici oldugunu hissediyorum (E2) ,715

Hayatimdaki her seyden olduk¢a memnunum (E3) , 164

Cevremdeki giizelliklerin farkina varirim (E4) ,718

Yapmak istedi§im her seye zaman bulabilirim (ES5) 734

Zihinsel olarak kendimi tamamen zinde (ding) hissederim (E6) 178

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 814

Bartlett Testi 0,000

Aciklanan Toplam Varyans %55

Olcegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi 7194
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4.6.3.Dogrulayici faktor analizi ve uyum degerleri

Dogrulayici faktor analizi (DFA) ile bir onceki baslikta yapilan kesifsel faktor
analiziyle ortaya ¢ikan yapi tekrardan incelenmis ve test edilmistir. DFA, verinin
temelindeki yapiy1 degerlendiren kesifsel faktor analizinin (AFA) bir uzantis1 olarak
kabul edilmektedir (Oksiiz ve Malhan, 2005). Kesifsel faktdr analizi, ¢eviri olan veya
yeni olusturulmus Olceklerin faktor yapisi hakkinda bilgi elde edilmesini saglarken,
DFA’da, daha once kullanmilmis oOlgekler veya kesifsel faktor analizi neticesinde
belirlenen faktorler arasinda yeterli diizeyde bir iliskinin olup olmadigi, bu iliskinin
diizeyinin modeli agiklanmakta yeterli olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir
(Ozdamar, 2004; Suhr, 2006).

DFA i¢in en sik kullanilan etmenlerden biri uyum iyiligi istatistikleridir. Bu uyum
iyiligi istatistikleri modelin uyumunu yorumlamak amaciyla kullanilan yontemlerden
biridir (Tabachnick ve Fidell, 2011). Alan yazinda en ¢ok kullanilan uyum indekslerinin
Ki-kare (XZ), CFI1, GFI, RMSEA, NFI ve SRMR degerleri oldugu tespit edilmistir.
Ancak Kline (2011) uyum iyiligi i¢in Ki-kare, CFl, GFI, SRMR ve RMSEA degerlerini
dikkate alirken; Tabachnick ve Fidell (2011) ise, ki-kare, CFI, GFI ve RMSEA
degerlerini dikkate almaktadir. Bu calismada da uyum degerleri icin uygun goriilen

degerler Ki-kare, CFl, AGFI, SRMR ve RMSEA’dur.
x2 uyum testi (Relative Chi Square Index); ¢alismada kuramsal olarak Onerilmis

model ile 6rneklemden elde edilen veri arasindaki uyumun ne oldugunu test eder. 2/df
degerinin 5 ve altinda bir deger almas1 gerekir ve bu deger 3-5 arasinda olmasi1 modelin
kabul edilebilir bir uyum gosterdigini, 3 ve altinda olmas: ise modelin iyi bir uyum
gosterdigini ifade etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 337).

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index): Veri setinin yiiksek 6rnek hacmindeki
eksikligini gidermek amaciyla kullanilan uyum indexlerinden biridir. Ozellikle
orneklem sayisinin yiiksek oldugu durumlarda AGFI’nin daha temsili bir uyum indeksi
oldugu sdylenebilir. Uyum degerleri 0.90 ve 1 arasinda olmasi iyi uyumu, 0.85 ve 0.90
arasinda olmasi ise kabul edilebilir uyum degerini temsin etmektedir (Cokluk vd.,
2010). Bu calismanin 6rneklem sayisinin yiiksek olmasi sebebiyle GFI yerine AGFI
uyum indexsinin kullanilmas1 daha uygun bulunmustur.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation); arastirma modelinin
orneklemle uyumlu olup olmadiginmi test eden bu deger, yaklasik hatalarin ortalama
karekokii seklinde tanimlanmaktadir. O ile 1 arasinda bir deger alan bu uyum iyiliginin

sifira yakin degerler vermesi istenmektedir. Deger 0.08 ve altinda olmasi durumunda
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modelin kabul edilebilir oldugunu, 0,05’den kiiciik olmasi durumunda ise modelin iyi
bir degere sahip oldugunu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 34).

CFI (Comparative Fit Index); karsilastirmali uyum iyiligi indekslerinden biri olan
CFI, 6rneklem buytikligi ve serbestlik derecesini dikkate alarak modeli test etmekte ve
temel modele gore karsilastirma yapmaktadir. Bu degerin 1°e¢ yakin olmasi iyi uyuma
isaret ederken, 0.90 ve 0.97 arasinda olmasi ise modelin kabul edilebilecegini
gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 338).

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual); standartlastirilmis hata
kareleri ortalamasinin karekokii olarak ifade edilen uyum iyiligi indexsinin .05 esit ve
kiiglik olmasi iyi uyumu, .05 ve .10 arasinda bir deger almasi ise kabul edilebilir bir
model uyumunu gostermektedir (Cokluk vd., 2010; Wang ve Wang, 2012).

Dogrulayici faktor analizine ait iyi uyum ile kabul edilebilir uyum degerleri Tablo
4. 15’te belirtilmistir.

Tablo 4. 15. DFA uyum iyiligi deger araliklar

Iyi uyum Kabul edilebilir uyum
Uyum indexleri
. <3 <5

CMIN/DF (X?/df)

CFI >0,97 >0,90

AGFI >0,90 >0,85

RMSEA <0,05 <0,08

SRMR <0.05 <0.10

Kaynak: Meydan ve Sesen, 20135, s. 37; Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 337; Cokluk vd., 2010

Ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi X, Y ve Z kusagn her biri icin test edilmis
ve elde edilen degerler Tablo 4. 16’de gosterilmistir. X, Y ve Z kusaklari igin ikinci
diizey faktdr analizinde yapilan modifikasyonlara yonelik bilgiler tablo 4.16’de
verilmistir. Elde edilen bilgilere gore Y kusaginda herhangi bir modifikasyona ihtiyag
duyulmamistir. X kusaginda 5, Z kusaginda ise 4 modifikasyon yapilmistir.

Modifikasyonlar sonrasi tiim modellerde kabul edilebilir uyum elde edilmistir.
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Tablo 4. 16. X, Y ve Z kusaklar: igin ikinci diizey dogrulayici faktor analizi

DFA X? df X%df p RMSEA CFI SRMR AGFI Uyum
Kusaklar Diizeyi
{1k analiz 539,678 131 4,120 ,000 ,097 856 ,103 798  Zayif

uyum

X Modifikasyon 385,922 126 3,063 ,000 ,079 909 094 853  Kabul
sonrast edilebilir

uyum

[1k analiz 323,901 131 2,473 ,000 ,061 941 087 ,891  Kabul
Y edilebilir
uyum

flk analiz 446,027 131 3,405 ,000 ,078 894 111 843  Zayif

uyum

z

Modifikasyon 344,211 127 2,710 ,000 ,065 927 089 ,879  Kabul
sonrasi edilebilir

uyum

X, Y ve Z kusag verilerine uygulanan ikinci diizey DFA ig¢in gecerlilik ve
giivenirlik sonuglart tablo 4.17°da belirtilmistir. Tabloda yer alan AVE (Ortalama
Aciklanan Varyans), MSV (Maksimum Paylasilan Varyans), ASV (Ortalama Paylasilan
Varyans) ve CR (Bilesik Giivenirlik) degerleri yakinsak ve 1raksak gecerliliklerin
degerlendirilmesini saglamaktadir. Bu degerlerden AVE’nin 0,5’ten biiylik olmas1 ve
tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden ve 0,70’ten biiyiik olmas1 yakinsak gegerliligi
saglamaktadir. Iraksak gegerliligin saglanmasi icinse AVE>MSV; MSV>ASV olmali ve
AVE’nin karekokiiniin boyutlar aras1 korelasyonlardan biiylik olmasi gerekmektedir
(Yaslioglu, 2017). Tablo 4.17°de goriildiigi lizere X, Y ve Z kusaklarinin tiim AVE
degerleri 0,5’ten biiyiliktiir ve CR degerlerinden kii¢iiktiir. Dolayisiyla yakinsak
gecerliligin saglandig1 soylenebilir. Diger bir ifadeyle, degiskenlere iliskin ifadelerin
birbirleriyle ve olusturduklar1 faktor ile iligkili olduklari sdylenebilir. X, Y ve Z
kusaginin her biri icin raksak gecerliligine bakildiginda ise dort boyutta da tim AVE
degerleri MSV degerlerinden, tim MSV degerleri de ASV degerlerinden biiyiiktiir.
Ayrica dort boyut iginde AVE degerlerinin karekokleri en yiiksek paylasilan varyanstan
bliytiktiir. Ek olarak, Cronbach’s Alpha degerlerlerinden sadece empati faktoriin degeri
0,70 degerinin altinda bulunmustur. Ancak bu deger 0,67 ve lizerinden bulunmasi
sebebiyle kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir (Kilig, 2016). Mutluluk, sosyal
etki faktorii ve inang Olgeklerine ait Cronbach’s Alpha degerleri ise 0,70’den biiyiik
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bulunarak modelin gegerlilik ve giivenilirlik degerleri anlamli bulunmustur. Bu

degerler, modelin YEM analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. 17. X, Y ve Z kusaklar: igin yapilan ikinci dereceden DFA i¢in yapun gegerlilik ve giivenirlik
degerleri

Kugaklar Faktorler SFL CR AVE MVS AVS o
B1 ,70
Empati B2 ,64 0,80 0,51 0,045 0,027 0,67
B3 ,80
B4 ,69
c1 /56
Sosyal Etki c2 ,85 0,81 0,52 0,042 0,018 0,79
Faktorii c3 ,69
ca4 |74
X D1 ,86
D2 ,72
inang D3 ,92 0,91 0,69 0,042 0,027 0,91
D4 ,78
D5 ,87
E2 ,62
E3 ,78
Mutluluk E4 ,79 0,87 0,58 0,045 0,021 0,78
ES ,73
E6 ,87
B1 ,62
Empati B2 ,82 0,81 0,52 0,025 0,014 0,69
B3 ,80
B4 ,62
c1 ,65
Sosyal Etki c2 ,85 0,862 0,612 0,063 0,038 0,85
Faktorii c3 75
Cc4 ,86
Y D1 85
D2 ,64
inang D3 ,85 0,916 0,688 0,077 0,051 0,91
D4 ,85
D5 ,93
E2 ,67
E3 74
Mutluluk E4 ,77 0,865 0,563 0,077 0,052 0,80
ES ,78
E6 ,78
B1 ,56
Empati B2 ,78
B3 78 0,81 0,51 0,059 0,036 0,67
B4 74
c1 ,71
Sosyal Etki Cc2 ,86
Faktorii Cc3 ,78 0,88 0,65 0,062 0,048 0,81
4 86
z D1 90
D2 ,65
inang D3 ,91 0,92 0,71 0,094 0,065 0,90
D4 ,87
D5 ,89
E2 71
E3 ,76
Mutluluk E4 73 0,84 0,51 0,094 0,064 0,77
ES ,66
E6 ,75

SFL: Standartlagtirilmis Faktor Yiikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans
Ortalamalari, MVS: Maksimum Paylasilan Varyans, AVS: Ortalama Paylasilan Varyans, o: Cronbach’s
Alpha Katsayist
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Calismanin modelinin YEM analiziyle 6l¢iilebilmesi i¢in dnceden bazi sartlar
saglamasi1 gerekmektedir. Bunlar; AFA ve DFA gibi istatistiki testlerin kullanilmasiyla
belirlenen degiskenler neticesinde modelin yapisal esitlik modellemesine uygun olup
olmadig1 belirlenmektedir. YEM analizi sayesinde kurgulanan modelin uyum degerleri
tizerinden gegerli olup olmadigi ve hipotezler test edilebilmektedir (Bagozzi ve Yi,
1988). YEM analizi AMOS 24 programu ile yapilmis ve elde edilen uyum degerleri 4.18
Tablo’sunda belirtilmistir. Analizde hem verinin biitiiniine ait uyum degerleri hem de
mesaj tiirlerine ait (duygusal ve rasyonel) verilerin uyum degerleri ayr1 ayr1 X, Y ve Z
kusagina gore test edilmistir.

Tablo 4. 18. YEM'de X, Y ve Z kusaginin veri tiirtine bagl uyum degerleri

Kullamilan Veri Tiirii ve

Uyum Degeri NG df  X%df p RMSEA CFI AGFI Uyum
Diizeyi

Duygusal
mesajlaraait 225121 138 1,966 ,000 076 904 855  Kabul

y uyum degerleri edilebilir
Rasyonel
mesajlaraait 225121 138 1631 000 062 939 878  Kabul
uyum degerleri edilebilir
Biitiin veriye
ait uyum 330,115 138 2,827 ,000 074 911 850  Kabul
degerleri edilebilir
Duygusal
mesajlaraait  227.819 143 1593 000 055 948 857 Kabul
uyum degerleri edilebilir
Rasyonel .

Y mesajlara ait 178,312 143 1,247 ,024 ,035 978 887  lyiuyum
uyum degerleri
Biitiin veriye -
ait uyum 333,959 143 2,328 ,000 ,058 942,892 lyiuyum
degerleri
Duygusal
mesajlaraait 226972 139 1633 ,000 056 943 851  Kabul
uyum degerleri edilebilir
Rasyonel

. mesajlaraait 230,115 139 1656 000 057 936 852 Kabul
uyum degerleri edilebilir
Biitiin veriye
ait uyum 426,266 143 2981 ,000 070 905 856  Kabul
degerleri edilebilir

Tablo 4. 18’ye bakildiginda biitiin veri tiirlerinde uyum indekslerinin kabul
edilebilir uyum diizeylerine sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6lgiim modelinin

biitiin veri tiirlerinde gecerli bir model oldugu belirlenmistir.
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Arastirmada mesaj tiirline ait veri gruplar1 lizerinden X, Y ve Z kusagina gore
hipotezler test edilmis ve tablo 4.19°da belirtilmistir. Tablo 4.19 incelendiginde X
kusaginin mutluluk faktoriinin PWYW fiyatlama stratejisi {izerinde rasyonel mesaja
gore (p: ,033<0,05) anlaml bir farklilik bulunmusken, empati, sosyal etki faktorii ve
inan¢ faktorlerinin PWYW fiyatlama stratejisi iizerinde anlamli bir farklilik

bulunmamastir.

Tablo 4. 19. X, Y ve Z kusagina ve mesaj tiirtine gore hipotez sonug¢lart

Hipotezler Mesaj Tiirii B p Sonug¢
H3xa: Duygusal -588  ,405  Desteklenmedi
Empati ---->PWYW
H3x5: Rasyonel ,620 , 105  Desteklenmedi
kuxa‘l H3xs: Duygusal -562  ,910  Desteklenmedi
ML fnang——>PWYW _
H3xa: Rasyonel -,033 ,928  Desteklenmedi
H3xs: Duygusal -074 369  Desteklenmedi
—— Sosyal Etki Faktorii---->PWYW -
H3xe: Rasyonel -,345 331  Desteklenmedi
H3x7: Duygusal -,462 492  Desteklenmedi
Mutluluk---->PWYW .
H3xs: Rasyonel -,819  ,033* Desteklendi
H3v1: Duygusal ,452 , 119  Desteklenmedi
— Empati ---->PWYW
H3y5: Rasyonel ,617 ,069  Desteklenmedi
kuYEfl H3ys: Duygusal 173 ,780  Desteklenmedi
MEL ___ fnang——>PWYW _
H3v4: Rasyonel -,528 ,095  Desteklenmedi
H3ys: Duygusal -,074 780  Desteklenmedi
——— Sosyal Etki Faktorii---->PWYW .
H3ys: Rasyonel ,053 ,859  Desteklenmedi
H3y7: Duygusal ,496 ,008* Desteklendi
—— Mutluluk---->PWYW -
H3ys: Rasyonel ,634 ,060  Desteklenmedi
H3z4: Duygusal ,950 224  Desteklenmedi
Empati ---->PWYW i
H32,. Rasyonel ,228 ,575  Desteklenmedi
kuza“l H33: Duygusal ,179 ,799  Desteklenmedi
¥ inang-—>PWYW :
H324: Rasyonel 444 ,265  Desteklenmedi
H3zs: Duygusal -,495 429  Desteklenmedi
——— Sosyal Etki Faktorii---->PWYW -
H3: Rasyonel ,238 ,505  Desteklenmedi
H3z::  Mutluluk---->PWYW Duygusal ,110 ,891  Desteklenmedi
H3z: Rasyonel ,612 ,146  Desteklenmedi
*p<.05
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Y kusagina gore mutluluk faktoriiniin PWYW fiyatlama stratejisi {izerinde
duygusal mesaja gore (p: ,008<0,05) anlaml bir farklilik bulunmustur ancak empati,
sosyal etki faktorii ve inang Olgegine gore anlamli bir farklilik bulunmamistir. Son
olarak, Z kusagma gore, empati, mutluluk, sosyal etki faktorii ile inan¢ faktorlerinin

PWYW iizerinde anlamli bir etki bulunamamuistir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Ana akim iktisat teorisine gore bireyler, her kosulda rasyonel davranarak,
kararlarindan optimal kazanglar elde etmeye odaklanmaktadir. Bu nedenle, bireyler
karar almadan 6nce faydasini ve maliyetini en dogru sekilde hesaplayarak faydasinin en
yiiksek olacagi se¢enegi tercih etmektedir. Bu varsayima karsin, giiniimiizde bireylerin
satin alma davraniglarinda ve diger kararlarinda her zaman rasyonel davranmadigi
varsayllmaktadir. Istedigin kadar 6de (PWYW) fiyatlama stratejisi, bireylerin sifir veya
daha fazla 6demeye izin veren fiyatlama stratejilerinden biridir (Kim vd., 2009). Bu
strateji de ana akimin savundugu gibi alicilar sifir veya az bir 6deme gerceklestirerek
rasyonel davranislar gerceklestirebilecekken, yapilan calismalar bireylerin sifirdan ¢ok
daha yiiksek 6demelerde bulundugunu gostermektedir (Johnson ve Cui, 2013; Soule ve
Madrigal, 2015). PWYW fiyatlama stratejisinde bireylerin smirli rasyonel
davranmasinda adalet, miisteri memnuniyeti, gelir bilinci (Kunter 2015; Marrett vd.,
2012), alic1 ve satict arasindaki samimiyet (Gravert, 2017), fedakarlik ve comertlik
(Regner, 2015) gibi birgok faktoriin etkisi bulunmustur. Ancak literatiirdeki ¢aligmalar
arasinda 0zgecilik motivasyonlari ile duygusal ve rasyonel mesajlarin PWYW fiyatlama

stratejisi lizerindeki etkilerine dair bir ¢calisma bulunmamaktadir.

Bu calisma X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin LOSEV iiriinlerine ydnelik istedigin
kadar ode fiyatlama stratejisinin kullaniminin etkilerini 6zgecilik motivasyonlari
(empati, inang, sosyal etki faktorii, mutluluk) ile duygusal ve rasyonel mesajlara gore

analiz eden ilk ¢aligmadir.

Calismanin sonuglar1 PWYW fiyatlama stratejisinin hayir kurumu {iriinlerine
yonelik duygusal ve rasyonel mesajlar araciliyla uygulanmasi1 durumunda tiiketicilerin
daha fazla 6deme niyetlerinin olustuguna dair sonuglara ulagsmistir. Bununla birlikte,
0zgeciligin motivasyonlar1 arasinda mutluluk faktoriiniin PWYW fiyatlama {izerinde
anlamli bir etkisi bulunmustur. Bu sonuglar ana akimin aksine bireylerin rasyonel degil
siirl rasyonel oldugu ve literatiirdeki calismalar1 da destekler niteliktedir (Kim vd.,

2009; Johnson ve Cui, 2013; Soule ve Madrigal, 2015)

Bulgular, X, Y ve Z kusag: tiiketicilerinin duygusal ve rasyonel mesaj araciliyla
PWYW fiyatlama stratejisi tizerinde 6nemli 6l¢iide anlamli sonuglar bulunmustur (H1X,

H1y, H1z). Bu noktada alicilar sifir ve daha diisiik bir 6deme gergeklestirebilecekken,
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duygusal ve rasyonel mesajlar etkisiyle sifirdan biiyiilk 6demelerde bulunarak sinirli
rasyonel davranmislardir. Ancak X, Y ve Z kusaginin her biri i¢in, duygusal ve rasyonel
mesajlardan hangisinin bireyleri daha fazla 6deme yapmaya ittigine yonelik yapilan
karsilastirmada anlamli bir farkliik bulunmamistir (H2x, H2y, H2z). Bu nedenle
duygusal ve rasyonel mesajlar LOSEV iiriinleri i¢in X, Y ve Z kusag: tiiketicilerini ayn1
derece de etkilemektedir. Literatiirdeki galismalara gore rasyonel mesajlar duygusal
mesajlardan daha fazla bireyi ikna etme noktasinda etkilidir (Chandy vd, 2001). Bu
noktada, ¢alismanin literatiirden farklilasarak hem duygusal hem de rasyonel mesajlarin
hayir kurumu {irtinlerine yonelik X, Y ve Z kusagini ayni1 derece ikna ettigi tespit
edilmistir. Bunun nedenleri arasinda ¢alismanin bir hayir kurumuna yénelik yapiliyor
olmasi ve hayir kurumu olarak Losev derneginin se¢ilmesinin etkisinin yiiksek oldugu
diisiiniilmektedir. Losev imajinin bireyler nezdinde yiiksek olmasindan dolayr hem
duygusal hem de rasyonel mesajlar yiikksek ve benzer 6demelerin olusmasini

saglamistir.

Sonuglar ayrica, mutluluk faktoriiniin X kusaginda rasyonel (H3xs), Y kusaginda
duygusal mesajlar (H3y7) araciliyla PWYW fiyatlama stratejisi tizerinde anlamli etkileri
oldugunu tespit etmekle birlikte, empati (H3x1, H3v1, H3x2, H3v2), inang (H3x3, H3ys3,
H3x4, H3y4) ve sosyal etki (H3xs, H3ys, H3xs, H3vs) boyutlarinin PWYW fiyatlama
stratejisi tizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Ayrica, Z kusagi i¢in empati
(H3z1, H32,), inang (H3z3, H3z4), sosyal etki faktorii (H3z5, H3z6) ile mutluluk (H3z,
H3zs) boyutlarmin PWYW fiyatlama stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi
bulunamamistir. Bu neticeler, X ve Y kusagi tiiketicilerinin mutluyken daha fazla
O0demelerde bulundugu, Z kusagi tiiketicilerinin ise mutluluk faktoriinden etkilenerek
ekstra Odemelerde bulunmadi§i sonucuna varilmasina yol a¢mustir. Literatiirdeki
calismalar mutlu bireylerin daha fazla 6zgeci davranislarda bulundugunu goéstermekte
(Myers, 2000; Diener ve Seligman 2002; Caprara 2005; Dovidio, 2001; Ricard, 2017)
ve ¢alismanin sonuglart da mutlu olan tiiketicilerin daha fazla 6deme yapma niyetinde
oldugu argiimanmin X ve Y jenerasyonu iginde gegerli oldugunu gostermistir. Ancak X,
Y ve Z kusag tiiketicilerinin empati, sosyal etki faktorii ile inang¢ faktoriinden

etkilenmeden yliksek 6deme niyetlerinin olustugu sdylenebilir.

Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin 6demelerinin bir hayir kurumuna fayda

saglamak gibi sosyal bir degere sahip olmast durumunda, kullanilan manipiilasyonlara

75



yanit olarak daha fazla 6deme yapma niyetinde olduklarin1 gdstermistir. Bu noktada,
bireylerin sadece kendi ¢ikarini degil baskalarinin ¢ikarini da diisiinen 6zgeci bireyler
oldugu soylenebilir. Calisma, hayir kurumuna yoénelik bir uygulamaya sahip
oldugundan PWYW fiyatlama stratejisi LOSEV ve iiriinleri s6z konusu oldugunda
kullanilan duygusal ve rasyonel manipiilasyonlar sayesinde basarili bir sekilde
calismigtir. Bu yiizden, bu c¢alismadaki manipiilasyonlar ve uygulanmis diinya
orneklerinin onerdigi gibi, PWYW fiyatlama stratejisinin hayir kurumlar iiriin satisina

dahil edilerek kullanilmasi bu tiir kurumlarin gelirini arttiracaktir.

Uygulamada yapilan fiyat stratejilerine karsin PWYW stratejisinin 6zellikle kar
amaci glitmeyen kuruluslar tarafindan kullanilarak ihtiya¢ sahiplerine yardim edilmesi
kolaylikla saglanabilir ve bu sayede devletlerin finans yiikiinii hafifletmeyi hedefleyen
bu tiir kuruluglarin devletlere 6nemli katkilarinin daha da arttirilabilecegi kolaylikla
soylenebilir. Ancak, PWYW fiyat stratejisinde fiyat belirleme kontroliiniin tamamen
tilketicide olmasindan dolayi, bazi tiiketiciler sifir ya da daha az bir 6deme yaparak
firmalar1 zarara sokabilmektedir. Bu sebeple, firmalarin PWYW stratejini uygularken
dikkat etmeleri gereken bazi sartlar sz konusudur. Bunlar; PWYW’nin uygulanacagi
sektor, miisteri kitlesi, {riin ve irlinlin maliyeti gibi faktorler gbéz Oniinde
bulundurularak hareket edilmesi gerekir. Aksi takdirde firma veya kuruluslar zarar
edebilir. Bu fiyatlandirmanin yeni bir fiyatlandirma stratejisi olmasi sebebiyle
uygulamal1 6rnekleri ve alan yazinindaki deneysel ¢aligmalar1 ¢ok azdir. Bu agidan, alan
yazinindaki eksikliklerin giderilmesi i¢cin PWYW fiyatlamasinin 6zellikle kar amaci
giitmeyen sivil toplum kuruluslarina yonelik uygulamalarina iliskin akademisyenler
tarafindan konuya egilinmesi ile ihtiyaci olanlara daha fazla kaynak ulastirilmasi

anlaminda yardimci olabilir.
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Baskalarinin  basina gelen kotii seylerden 3,90 1,042 1,086 -, 764 ,047
derinden etkileniyorum. (B1)

Olaylara bagkalarmin bakis agisiyla kolaylikla 4,05 951 ,905 -,991 ,799
bakabiliyorum. (B2)

Benzer durumlara baskalarinin verdigi tepkileri 4,03 ,874 , 765 -,875 ,803
daha iyi anliyorum. (B3)

Kot durumda olan birini tanimiyor olsam da 4,51 , 766 587 -1,852 1,800
ona yardim ettigimde mutlu olurum. (B4)

1htiyac1 olanlara bagis yapma sebebim biiyiik 2,16 1,283 1,647 ,848 -,442
Olglide bagkalarmin da aym1 dénemde bagis

yapiyor olmasidir. (C1)

Ihtiyac1 olanlara bagis yapma sebebim ailem, 1,87 1,184 1,403 1,252 ,494
arkadaglarim ve i3 arkadaglarimin  bagis

yaptigimi onayliyor olmalaridir. (C2)

Ihtiyac1 olanlara bagis yapma sebebimin altinda 2,22 1,371 1,881 , 765 -, 762
yatan temel neden tanidiklarimin da bagis
yaptigini biliyor olmamin beni iyi

hissettirmesidir. (C3)

1htiya01 olanlara bagis yapma sebebim ailem, 1,71 1,095 1,199 1,558 1,554
arkadaslarim ve is arkadaslarimin bagis yapmam
konusunda beklenti i¢inde olmalaridir. (C4)

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

Inancimi anlamak i¢in zaman harcarim. (D2) 3,47 1,284 1,650 -,569 -,689
Zamanimi dini disiince ve tefekkiir icinde 3,12 1,380 1,906 -, 157 -1,177
gecirmek benim i¢in 6nemlidir. (D3)

Dini inanglarim hayattaki tiim iliskilerimi etkiler. 2,88 1,435 2,061 ,088 -1,327
(D4)

Din benim igin 6zellikle 6nemli ¢linkii hayatin 3,42 1,400 1,961 -,446 -1,072
anlami1 hakkinda bir¢ok soruyu yanitliyor. (D5)

Kendimden memnun degilim. (E1) 2,35 1,262 1,593 ,578 -, 742
Hayatin ¢ok odiillendirici oldugunu 3,23 1,261 1,592 -,264 -,885
hissediyorum. (E2)

Hayatimdaki her seyden olduk¢a memnunum. 3,10 1,165 1,359 - 171 -811
(E3)

Cevremdeki giizelliklerin farkina varirim. (E4) 3,97 ,984 ,969 -,952 674
Yapmak istedigim her seye zaman bulabilirim. 3,21 1,198 1,436 -,159 -,860
(ES)

Zihinsel olarak kendimi tamamen zinde (ding) 3,14 1,163 1,353 -,209 -,801
hissederim. (E6)

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




EK-3: Analizlere ait bilgiler
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Kupa?2 |-

X kusag i¢in ikinci diizey DFA




X kusag1 YEM analizi (duygusal mesaj)

X kusagi YEM analizi (rasyonel mesaj)
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Y kusag i¢in yem analizi sonuglar1 (duygusal mesaj)

42

A\
3
RIElIREE B

OREEE
bbb Q0606 0000 0006

[ B e
QO

Y kusagi i¢in yem analizi sonuglari (duygusal mesaj)

FERMQ EERE

ESERE

OO 00000 0060 006

) (& (A

€30



Z kusagi i¢in ikinci diizey DFA
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Z kusag1 YEM analizi (Duygusal Mesaj)

Z kusag1 YEM analizi (Rasyonel Mesaj)

Kupa2




EK-4: Anket
Duygusal Anket Ol¢egi

Bu calisma, Anadolu Universitesi IIBF-Iktisat Boliimiinden Dog. Dr. Meltem ERDOGAN
danmismanliginda yiiriitiilen ve doktora orgencisi Esra KOC tarafindan hazirlanan
“Ozgeciligin Hayir Kurumu Uriinlerine Yénelik Istedigin Kadar Ode Fiyatlandirma
Stratejisi Uzerindeki Etkisi” isimli tezde kullanilmak amaciyla yapilmaktadir. Anketten
elde edilen bilgiler bilimsel yayin disinda hi¢bir amagla kullanilmayacaktir. Ankete katilim
goniilliiliik esasina dayanmakta ve anket katilimcisinin ad ve soyad: talep edilmemektedir.

1-Yasimnizi belirtiniz.

2- Cinsiyetinizi belirtiniz.
oKadin oErkek

3- Aylik gelirinizi belirtiniz.
02500 TL ve alt1 02501 TL-5000 TL 5001 TL-7500 TL
07501-10.000 TL 010. 001 TL ve tistii

4. Cevrenizde 10semi hastas1 var mi1?
oEvet oHayir

Asagida verilen ifadelerden her birinin kendiniz i¢in ne kadar uygun olup olmadigini
1’den 5’e kadar numarali derecelendirmelerle cevaplaymniz.

(1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3.Kararsizim 4. Katiliyorum 5.Kesinlikle
Katiliyorum).

Empati

Baskalarinin bagina gelen kotii seylerden derinden 1 (2 |3 |4 |5
etkileniyorum.

Olaylara bagkalarinin bakis agisiyla kolaylikla bakabiliyorum. |1 |2 |3 |4 |5

Benzer durumlara bagkalarinin verdigi tepkileri daha 1yi 1 12 |3 |4 |5
anliyorum.
Kotli durumda olan birini tanimiyor olsam da ona yardim 1 12 |3 |4 |5
ettigimde mutlu olurum.

Sosyal Etki Faktorii
Ihtiyaci1 olanlara bagis yapma sebebim biiyiik dl¢iide 1 (2 |3 |4 |5

baskalarinin da ayn1 donemde bagis yapiyor olmasidir.

Ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebim ailem, arkadaglarrmve |1 |2 [3 |4 |5
is arkadaglarimin bagis yaptigimi onayliyor olmalaridir.

Ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebimin altinda yatantemel |1 [2 |3 [4 |5
neden tanidiklarimin da bagis yaptigini biliyor olmamin beni
Iyi hissettirmesidir.




Ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebim ailem, arkadaslarim ve
is arkadaslarimin bagis yapmam konusunda beklenti i¢inde
olmalaridir.

Inanc

Hayata bakisimin temelinde dini inan¢larim yatmaktadir.

Inancimi anlamak icin zaman harcarim.

o

ol

Zamanimi dini diisiince ve tefekkiir icinde ge¢irmek benim
i¢in onemlidir.

I

Dini inan¢larim hayattaki tiim iliskilerimi etkiler.

Din benim i¢in 6zellikle 6nemli ¢iinkii hayatin anlami
hakkinda bir¢ok soruyu yanitliyor.

o

ol

Mutluluk

Kendimden memnun degilim.

Hayatin ¢ok ddiillendirici oldugunu hissediyorum.

Hayatimdaki her seyden olduk¢a memnunum.

Cevremdeki giizelliklerin farkina varirim.

Yapmak istedigim her seye zaman bulabilirim.

Zihinsel olarak kendimi tamamen zinde (ding) hissederim.

Gegmisle ilgili mutlu anilara sahip degilim.
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(O] vere mase

Yukarida gérmiis oldugunuz kupay alacak olsaydiniz ne kadar 6derdiniz?



LOSEV, bagis ve hediyelik esyalarin satisindan elde ettigi gelirleri Losemi hastalarinin
tedavisinde kullanmaktadir.

Asagida yer alan resmi inceleyip bir sonraki soruya gegebilirsiniz.

“Bana hayatimi

BAGISLAI”
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“Hayatimiz Corsiy
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Gormiis oldugunuz LOSEV diikkdninda satilan kupayr alacak olsaydiniz ne kadar
oderdiniz?



Asagidaki mesaji ne derece duygusal veya rasyonel (gergekei) buldugunuzu verilen
Olgek tlizerinde belirtiniz?

“Bana hayatimi

BAGISLA!”

Olgek:

Cok Duygusal 'lf 1 \ | i \ l\ Cok Rasyonel

1 2 3 4 5 6 7

Anket tamamlanmistir. Verdiginiz destekten dolay tesekkiir ederiz...



EK-5. Anket
Rasyonel Anket Formu

Bu calisma, Anadolu Universitesi IIBF-Iktisat Boliimiinden Dog. Dr. Meltem ERDOGAN
danmismanliginda yiiriitiilen ve doktora orgencisi Esra KOC tarafindan hazirlanan
“Ozgeciligin Hayrr Kurumu Uriinlerine Yénelik Istedigin Kadar Ode Fiyatlandirma
Stratejisi Uzerindeki Etkisi” isimli tezde kullanilmak amaciyla yapilmaktadir. Anketten
elde edilen bilgiler bilimsel yayin disinda hi¢bir amagla kullanilmayacaktir. Ankete katilim
goniilliiliik esasina dayanmakta ve anket katilimcisinin ad ve soyadi talep edilmemektedir.

1-Yasinizi belirtiniz.

2- Cinsiyetinizi belirtiniz.
oKadin oErkek

3- Aylik gelirinizi belirtiniz.
02500 TL ve alt1 02501 TL-5000 TL ~ ©5001 TL-7500 TL
07501-10.000 TL 0l10. 001 TL ve iistii

4. Cevrenizde 16semi hastas1 var mi1?

oEvet oHayir

Asagida verilen ifadelerden her birinin kendiniz i¢in ne kadar uygun olup olmadigini
1’den 5’e kadar numarali derecelendirmelerle cevaplayiniz.

(1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3.Kararsizim 4. Katiliyorum 5.Kesinlikle
Katiliyorum).

Empati

Bagkalarinin basina gelen kétii seylerden derinden 1 12 |3 |4 |5
etkileniyorum.

Olaylara baskalarinin bakis acisiyla kolaylikla bakabiliyorum. |1 |2 |3 |4 |5

Benzer durumlara bagkalarinin verdigi tepkileri daha iyi 1 12 |3 |4 |5
anliyorum.
Kétii durumda olan birini tanimiyor olsam da ona yardim 1 12 |3 |4 |5
ettigimde mutlu olurum.

Sosyal Etki faktorii
Ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebim biiyiik 6l¢iide 1 12 |3 |4 |5

bagskalarinin da ayn1 donemde bagis yapiyor olmasidir.

Ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebim ailem, arkadaglarrmve |1 [2 |3 [4 |5
15 arkadaslarimin bagis yaptigimi onayliyor olmalaridir.

Ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebimin altinda yatantemel |1 |2 |3 [4 |5
neden tanidiklarimin da bagis yaptigini biliyor olmamin beni
Iyi hissettirmesidir.




Ihtiyaci olanlara bagis yapma sebebim ailem, arkadaslarim ve
is arkadaslarimin bagis yapmam konusunda beklenti i¢inde
olmalaridir.

Inanc

Hayata bakisimin temelinde dini inanglarim yatmaktadir.

Inancimi anlamak icin zaman harcarim.

o

ol

Zamanimi dini diisiince ve tefekkiir icinde ge¢irmek benim
i¢in onemlidir.

I

Dini inanglarim hayattaki tiim iligkilerimi etkiler.

Din benim i¢in 6zellikle 6nemli ¢linkii hayatin anlami
hakkinda bir¢ok soruyu yanitliyor.

o

ol

Mutluluk

Kendimden memnun degilim.

Hayatin ¢ok ddiillendirici oldugunu hissediyorum.

Hayatimdaki her seyden olduk¢a memnunum.

Cevremdeki giizelliklerin farkina varirim.

Yapmak istedigim her seye zaman bulabilirim.

Zihinsel olarak kendimi tamamen zinde (ding) hissederim.

Gegmisle ilgili mutlu anilara sahip degilim.
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(O] vere mase

Yukarida gérmiis oldugunuz kupay alacak olsaydiniz ne kadar 6derdiniz?



LOSEV, bagis ve hediyelik esyalarin satisindan elde ettigi gelirleri Losemi hastalarinin
tedavisinde kullanmaktadir.

Asagida yer alan resmi inceleyip bir sonraki soruya gegebilirsiniz.

Lf)SEV/Q

12 yildir %92 basarniyla ¢ocukluk ¢agi
kanserine dur diyoruz.

LOSEV yardimlarinizi bekliyor...
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Gormiis oldugunuz LOSEV diikkdninda satilan kupayr alacak olsaydiniz ne kadar
oderdiniz?



Asagidaki mesaji ne derece duygusal veya rasyonel (gergekei) buldugunuzu verilen
Olgek tlizerinde belirtiniz?

L(")SEV/Q

12 yildir %92 basanyla ¢cocukluk ¢agi
kanserine dur diyoruz.

LOSEV yardimlarinizi bekliyor...

Olcek:

Cok Duygusal ‘lf 1 \ | i \ l\ Cok Rasyonel

1 2 3 4 5 6 7

Anket tamamlanmistir. Verdiginiz destekten dolayi tesekkiir ederiz...



