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KITLIK MESAJLARININ SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI
ETKisi: URUN ILGILENIMININ DUZENLEYICILIiK ROL{!

Vesile OZCIFCI (52
Gamze GURDIL ) ®

0z

Bu arastirma, kitlik mesaji tiirlerinin (zaman ve miktar) tiiketicilerin satin alma niyetinde olumlu bir etkisi olup
olmadigini incelemeyi amaglamaktadr. Ayni zamanda, bu ¢alisma, incelenen iliskilerin tiriin ilgilenimine bagh
olarak nasil farklilik gosterdigini belirlemeyi ve bu konuda arastirmacilara ve pazarlama yoneticilerine daha
genis bir perspektif sunmay: hedeflemektedir. Arastirma, kolayda 6rnekleme yontemiyle yiiz yiize ve ¢evrimici
anket kullanilarak 417 katilimcidan toplanan verilerle gerceklestirilmistir. Toplanan veriler igin 6l¢eklerin
giivenilirlik ve gegerlilik testleri yapildiktan sonra, hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir. Uriin
ilgileniminin diizenleyici rolii PROCESS Makro Model 1 kullanilarak test edilmistir. Daha kapsamli bilgiler
sunmak i¢in diizenleyicilik etkisi Johnson Neyman yontemi ile incelenmistir. Analiz sonuglara gore, kithk
mesajlart (zaman ve miktar), tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu olarak etkilemektedir. Diizenleyicilik
analizinden elde edilen bulgulara gore, iiriin ilgileniminin, kitlik mesajlarinin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde diizenleyici roltiniin bulunmadigi belirlenmigtir. Johnson Neyman yonteminden bulunan sonuglar,
kathik mesajlarimin satin alma niyetindeki pozitif etkisinin, iiriin ilgileniminin tiim seviyelerinde istatistiksel
olarak anlaml ¢ikmadigint géstermistir. Buna gore, tiiketicilerin tiriine olan ilgilenimleri kitlik mesajlarinin
(zaman, miktar) satin alma niyetindeki pozitif etkisini degistirmemektedir.

Anahtar Kelimeler : Kuthk mesajlart, satin alma niyeti, iirtin ilgilenimi, regresyon analizi,
diizenleyicilik analizi.
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THE EFFECT OF SCARCITY MESSAGES ON PURCHASE
INTENION: THE MODERATING ROLE OF PRODUCT
INVOLVEMENT

Abstract

This research aims to examine whether scarcity message types (time and quantity) have a positive effect on
consumers' purchase intention. At the same time, this study aims to determine how the examined relationships
differ depending on product involvement and to provide a broader perspective to researchers and marketing
managers on this subject. The research was conducted using data collected from 417 participants through
face-to-face and online survey with convenience sampling method. After performing reliability and validity
tests of the scales for the collected data, the hypotheses were tested with regression analysis. The moderating
role of product involvement was tested using PROCESS Macro Model 1. In order to provide more
comprehensive information, the moderating effect was examined with the Johnson Neyman method. According
to the analysis results, scarcity messages (time and quantity) positively affect consumers' purchase intention.
According to the findings obtained from the moderation analysis, it was determined that product involvement
did not moderate the purchase intention of scarcity messages. The results found from the Johnson Neyman
method showed that the positive effect of scarcity messages on purchase intention was not statistically
significant at all levels of product involvement. Accordingly, consumers' involvement with the product does not
change the positive effect of scarcity messages (time, quantity) on purchase intention.

Keywords : Scarcity messages, purchase intention, product involvement, regression analysis,
moderation analysis

Jel Classification : D12, M31.

GIRIS

Dijital ortam, her ne kadar iirlinlere erisimi saglamada kolaylik saglasa da, isletmeler, pazar
payini arttirmak icin ¢esitli stratejilere bagvurmaktadir. Bu stratejilerden biri de, tiiketicinin iiriine
olan ilgisini arttirmak ve satm alimlarim tesvik etme amaciyla kithk algis1 yaratmaktir. Isletmeler
sinirli miktar veya sinirli zaman mesajlari ile kitlik algisini giiglendirmektedir. Bu baglamda kitlik
algist, belirli bir driiniin sinirli oldugu ve bu durumu pazarlamacilarin bilingli olarak yarattig
inancina dayanmaktadir (Gupta, 2013). Isletmelerin iiriinleri magaza raflarma az miktarda
yerlestirerek hizli tikenmelerini saglamak, stoklari nadiren yenilemek ve belirli araliklarla yeniden
sunmak gibi yontemlerle kitlik mesajlari ilettigi bilinmektedir (Wu, Lu, Wu ve Fu, 2012).

Kitlik mesajlari, tiiketicilerin satin alma davranislarini ani bir sekilde harekete gecirmekte
etkilidir. Bu mesajlar, irtiniin stoklarinin tiikkenmek tizere oldugu, sinirli miktarda tiretildigi, yogun
talep gordiigii veya indirimli fiyatlarin kisa bir siire igin gecerli oldugu gibi bilgilerle tiiketiciyi hizli

99 ¢

karar vermeye zorlamaktadir (Swain, Hanna ve Abendroth, 2006). Ornegin, “son sansiniz”, ““son iig

urtin” gibi ifadeler, tiiketicinin Uriini hemen satin alma istegini artirarak, mevcut diger
alternatiflerden daha az c¢ekici olsa bile iiriinii elde etme arzusunu tetiklemektedir.

Satis tutundurma yontemlerinden biri de, bazi iiriinlerin kit goriinmesini saglamaktir (Gierl,
Plantsch ve Schweidler, 2008). Tiiketiciler, magazalarda karsilagtiklar1 bos raflar1 gordiiklerinde
kitlik mesajini algilar ve bu durum, satin alma davranislarini hizlandirir (Parker ve Lehmann, 2011).

Literatiirde yapilan arastirmalar, kit olan tiriinlerin veya firsatlarin tiiketiciler tarafindan daha
degerli olarak algilandigin1 ve bu trilinlere yonelik olumlu satin alma niyetlerini arttigim
gostermektedir (Ustaahmetoglu, 2015). Bae ve Lee (2005) de, ¢evrimigi aligveris platformlarinda
kitlik mesajlarmin tiiketicilerin satin alma niyetinde olumlu yonde etkisi oldugunu belirtmistir.

Ilgi diizeyi, tiiketicinin bir iiriinle olan kisisel iliskisini ve bu iiriine yonelik gecmisten bugiine
duydugu ilgiyi ve istekleri, ayn1 zamanda satin alma davranislarini agiklar. Tiiketicinin olaylari,
nesneleri veya Urlinleri algilarken verdigi 6nem ve Uriinii kendisiyle ne derece 6zdeslestirdigi bu
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kavramin temelini olusturur (Ozansoy, 2009). ilgilenim seviyesi yiiksek olup da heniiz satin alma
islemi gergeklestirmeyen tiiketiciler, kitlik mesajlart ile {iriinii satin almaya yonlendirilebilir. Lynn
ve Harris (1997), kit iiriinlere ilgi duyan miisterilerin ayrica yeni iiriinleri satin alma egiliminde
olduklarini belirtmistir.

Bu calismada, kitlik mesaj1 tiirlerinin (zaman ve miktar) tiiketicilerin satin alma niyetindeki
etkisi ve bu etkide iiriin ilgileniminin diizenleyici rolii ampirik olarak test edilmektedir. Calismanin,
1) farkli kithk mesajlarmin tiiketicilerin satin alma niyetindeki farkli etkilerini, ii) {irlin bazinda
farkliliga bagli olarak kitlik mesajlarinin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkileri, iii) kitlik
mesajlarinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisinde yeni diizenleyicilerini ortaya cikararak,
literatiire katkida bulunmasi hedeflenmistir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLER

I.1. Kithk Mesajlar

Kitlik, ekonomi ve psikoloji gibi ¢esitli disiplinlerde ele alinan 6nemli bir kavramdir. Brock
(1968), kithig, tirlin veya hizmetlerin tiiketicilerin ihtiyaclarimi karsilamak igin yeterli miktar ve
zamanda sunulamamasi durumu olarak tanimlamistir (Giirdil,2023) . Pazarlama literatiiriinde kitlik
kavrami, bir {irlin veya firsatin zaman ve miktar acisindan sinirli olmasi nedeniyle elde edilme
olasiliginin azalmasi seklinde tanimlanmaktadir (Ayvaz ve Alniagik, 2018). Kitlik durumu, arz-talep
dengesinin dogal bir sonucu olabilecegi gibi, isletmelerin tiiketicileri satin almaya tesvik etmek
amactyla yarattigi yapay bir durum da olabilir (Verhallen ve Robben, 1994). Literatiirde ¢ok farkli
kitlik mesaj1 siniflandirmasi yapildig: goriilmektedir. Pazarlamada siklikla kullanilan kitlik mesajlari
“zaman kitlig1” ve “miktar kitlig1” olarak iki grupta toplanabilir (Aggarwal, Jun ve Huh, 2011; Ayvaz
ve Almiagik, 2018; Gierl ve ark., 2008; Jang, Ko, Morris ve Chang, 2015). Bununla birlikte, isletmeler
pazardaki arz-talep dengesine gore yapay bir kitlik olusturabilmektedir.

Kitlikla ilgili ¢aligmalarda farkli teoriler ele alinmakta ancak pazarlamada kitlik kavramini
aciklamaya yonelik 4 teori temel alinabilmektedir . Shi ve arkadaglar (2020), kitlikla ilgili teorileri
dort grupta incelemistir. ilk olarak, Brock’un (1968) Meta Teorisi, bir iiriiniin azaldikca degerinin
arttigini savunur. Ikinci olarak, Uydumculuk Teorisi, bir iiriiniin ¢ok kisi tarafindan tercih
edilmesinin o iiriinii daha degerli hale getirdigini belirtir. Ugiincii olarak, Loomes ve Sugden’in
(1982) Pigmanlik Teorisi, bireylerin bir lirtinii kagirdiklarinda yasayacaklari pismanlik duygusundan
kaginmak i¢in iriinii satin aldiklarini 6ne siirer. Son olarak, Brehm’in (1966) Tepkisellik Teorisi,
ozgurliigiin kisitlanmast durumunda bireylerin bu 6zgiirliigii geri kazanmak i¢in {irlinii satin alma
davranigina yoneldigini agiklar (Lynn, 1991; Yiiksel 2023).

Sinirl zaman kithigs, belirli bir zaman boyunca gegerli olan indirimlerin bu siirenin sonunda
diizenlenecegini veya son erecegini belirten mesajlardir (Ahmetoglu, Furnham ve Fagan, 2014).
Isletmelerin tiiketicilere sundugu zaman sinirli kitlik mesajlarinda, kampanyanin belirli bir zaman
diliminde gegerli oldugu, bu siirenin sonunda sona erecegi vurgulanir. Gilinlimiizde isletmeler bu tiir
kampanyalar1 sik¢a uygulamaktadir. Ornegin, “son iki giin”, “stoklar tiikeniyor” gibi mesajlar
kullanilmaktadir. Sinirli zaman kitligr durumunda bireyler, firsati kagirmanin getirecegi pismanlik
duygusundan kagmmak i¢in aciliyet hissiyle harekete gecebilir. Tiiketiciler, siirlt stireli firsatlara
daha motive olarak satin alma davranisinda bulunabilir. Ayrica, Uydumculuk Teorisi’ne gore, diger
kisilerin belirli zaman dilimlerinde aligveris yapmasi, grup davranisindan etkilenerek bireylerin satin

alma egilimini artirabilir (Yiksel, 2023; Ustaahmetoglu, 2015).

Sinirh miktar kitligr ise, belirli bir {irlintin simirh sayida mevcut oldugu mesajim igermektedir
(Mou ve Shin, 2018). Bu tiir mesajlar, {iriiniin kisa siirede tiikkenebilecegi algisini yaratarak tiiketiciyi
hizli karar vermeye zorlar. Kitlik mesajlari, tiiketicilerin satin alma davranislarim etkileyerek iiriiniin
daha degerli ve arzu edilir olarak algilanmasini saglamaktadir (Gierl, ve ark., 2008; Mittone ve
Savadori, 2009). Ornegin, Black Friday, Kasim ay1 indirimleri ya da “son bir adet”, gibi mesajlar
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kullanilmaktadir. Kitlik teorileri kapsaminda Meta Teorisi, bireyin 6zel hissetme ihtiyacina yonelik
bir yaklasim sunmay1 amaclamaktadir.

Gierl ve ark. (2008)’a gore, bir iriiniin satig dnerisi zaman kisitlamasi i¢eriyorsa, bu &neri
belirli bir siire igin gegerlidir; eger miktar kisitlamasi s6z konusuysa, teklif sadece belirli bir miktar
icin gegerlidir. Zaman kithiginda kitlik derecesi zamanla artarken, miktar kithginda kitlik derecesi
satilan her bir {iriinle birlikte artar. Bu tiir kitlik mesajlartyla tiiketicilere, iirlinii hemen almalari
gerektigi ve aksi takdirde gelecekte bu iiriine sahip olamayacaklar1 mesaj1 verilir.

Pazarlama literatiiriinde kitlik mesajlarina yonelik bir¢ok calisma bulunmaktadir (Atilgan ve
Kigiiktalaslio, 2019; Eisend, 2008; Sela, Saerang ve Rogi 2024; Schins ve Goedegebure, 2014; Senel
2018; Wu ve ark., 2012). Bu caligmalarda, kit iiriinlerin tiiketiciler i¢in daha degerli olarak algilandig1
vurgulanmaktadir (Aggarwal ve ark., 2011; Gierl ve ark., 2008; Lynn, 1992; Tan ve Chua, 2004).
Kitlik mesajlarinin tiiketici algis1 ve satin alma niyetindeki olumlu etkisi literatiirde genis ¢apta
incelenmistir (Bae ve Lee, 2005; Lynn, 1992; Jung ve Kellaris, 2004). Herpen, Pieters ve
Zeelenberg'in (2009) magazalardaki bos raf alanlarina yonelik yaptiklar ¢alismada, iiriin kitliginin
tilketicilerin satin alma niyetindeki etkisinin 6nemli bir diizeyde oldugu ve satislar1 olumlu yonde
etkiledigi belirtilmigtir.

Szybillo (1975), kithik algisiyla sunulan moda iriinlerin tiiketiciler tarafindan cazip
bulundugunu belirtmektedir. Moda tiriinlerine yonelik sunulan kitlik mesajlari, tiiketicilerin satin
alma egilimini pozitif olarak etkilemektedir. Gierl ve ark. (2008), algilanan kithgmn iiriinlerin
cekiciligini artirdigini vurgulamaktadir. Mittone ve Savadori (2009), tiikketicilerin kitlik mesajlarini
algilamasinin  dirtin tercihlerini ve satin alma istegini artirdigim1 ifade ederek bu goriisi
desteklemektedir. Bae ve Lee (2005) ise, ¢evrimigi aligveris ortaminda sinirli satin alma siiresi
nedeniyle elde edilmesi zor olan iiriinlerin, boyle bir sinirlama olmayan firiinlere gore daha yiiksek
satin alma niyeti olusturdugunu bulmuslardir.

Tiiketicilerin bir firsati kacirma korkusuna dayanan kitlik kavrami pazarlama alaninda
potansiyel tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Bu baglamda asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

Hi: Zaman kitli§1 mesaji satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

H»: Miktar kitlig1 mesaj1 satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

I.I1. Uriin ilgilenimi

flgilenim kavrami, tiiketicilerin bir {iriin, durum veya hizmeti degerlendirirken bunlari
kendileriyle ne kadar iliskilendirdiklerinin bir gostergesi olarak kabul edilir ve yogunlugu duruma
bagli olarak kisiden kisiye degismektedir. (Kog, 2012; Torrico, Cabezudo ve Martin, 2023 ).
flgilenim kavrami, Krugman'in (1967) reklamcilikla ilgilenimi 6lgmesinin ardindan pazarlamayla
iligkilendirilmistir. O zamandan beri ve 6zellikle 1980'lerde, tiiketici arastirmacilarinin yogun bir
sekilde ilgisini ¢ekmis, cesitli baglamlarda ele alinarak kavramsallastirilan ve 6lgiilen bir literatir
gelistirilmistir. Mevcut siireg, tiiketici davranigina ilgilenim ile ilgili geligkili bulgular tiretti ve
yapimin birlesik bir tanimi iizerinde mutabakata varilmadi. Ancak ilgilenimin tiiketici davraniginin
cesitli yonlerini agikladig1 ve diizenledigi gosterildi. Boylece ilgilenim ile ilgili daha fazla arastirma
yapilmasi i¢in itici gii¢ sagladi (Michaelidou ve Dibb, 2008).

Uriin ilgilenimi, tiiketicinin belirli bir zaman dilimi veya kosuldan bagimsiz olarak bir iiriine
veya iiriin grubuna karsi duydugu ilgi, heyecan ve motivasyonu ifade eder (Cakir, 2007). Bu
baglamda, iriin tiiketici ig¢in diger segeneklerden farkli, faydali ve degerli hale gelir. Boylece
ilgilenim, tiiketicinin {irliniin 6nemli degerleri ve hedefleri karsiladigi algisindan kaynaklanan bir
nesneye veya aktiviteye olan ilgi diizeyini ortaya koyar (Barton, Zlatevska ve Oppewal, 2022).

Dholakia'ya (1997) gore, iiriin ilgilenimi, belirli bir Griin grubunun tiiketiciye sagladigi
uyarilma ve motivasyon diizeyini belirleyen sabit bir i¢sel durum degiskenidir. Lyons ve

Henderson'a (2005) gore ise, iriin ilgilenimi tiiketicinin iriinle kurdugu iliskiyle baglantilidir.
Dolayisiyla iiriin ilgilenimi, tiiketicilerin, bir lirliniin 6nemi ile ilgili biligsel ve subjektif hislerini
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temsil etmektedir. Uriin ilgileniminin yiiksek veya diisiik olmasima gore, ilgili iiriin tiirlerine olan
tutum ve davranis da farklilasabilmektedir. Yiiksek ilgilenim, alisveriscinin, daha dikkatli olmasin
ve Uriin ile ilgili daha kapsamli bilgi toplamasini saglamaktadir. Bunun aksine, {iriine ilgi duymayan
tiketici, tirtin ile ilgili mesajlara dikkat etmemektedir (Bas, Mert ve Altunisik, 2016).

Yapilan arastirmalar, iiriin ilgilenimi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugunu
belirlenmistir (Chen ve Tsai, 2008; Tabassum ve Fahad, 2020; Wang, Yu ve Wei, 2012). Chavadi,
Sirothiya, Vishwanatha ve Yatgiri (2021), diriin ilgileniminin tiiketicilerin markaya ve satin alma
niyetlerine yonelik tutumlarini 6nemli 6lgiide etkiledigini dogrulamaktadir.

Kitlik mesajlarinin satin alma niyetindeki etkisinin iirtin ilgileniminden etkilenebilecegi
diisiiniilmektedir. Uriine kars1 ilgilenimi olan tiiketicilerin, iiriine kars: ilgilenimi olmayan
tilketicilere kiyasla, sunulan kitlik mesajlarinin satin alma niyetinde daha biiyiik bir rol oynayacagi
one siiriilmektedir. Kitlik mesajlarinin satin alma niyetindeki pozitif etkisinin, {iriin ilgilenimi yiiksek
olan tiiketicilerde daha fazla olacag diisiiniilmektedir. Bu tiiketiciler, firmalarin sundugu kithik
mesajlarini diger tiiketicilere gore daha kolay tespit edebilmektedirler (Barton ve ark., 2022; Herpen
ve ark., 2009; Jung ve Kellaris, 2004). Bu nedenle, ¢alismada olusturulan hipotezler kitlik
mesajlarinin  satin alma niyetindeki etkisinin {iriin ilgilenimine gore farklilasabilecegini One
stirmektedir. Bu baglamda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hs: Zaman kitlig1 mesajinin satin alma niyeti izerindeki etkisini, iiriin ilgilenimi pozitif olarak
diizenlemektedir.

Hs: Miktar kitlig1 mesajinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini, iiriin ilgilenimi pozitif olarak
diizenlemektedir.

Uriin Tlgilenimi

Kithk Mesajlari
Zaman satin
alma niyeti
Zaman Kitlig1
Miktar Kitlig i et s atlfl
alma niyeti
Sekil 1: Teorik Model
II. ARASTIRMA YONTEMI

I1.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin verileri, kolayda 6rnekleme yontemiyle yiiz yiize ve ¢evrimigi anket teknikleri
kullanilarak elde edilmistir. Senaryoda kullanilan "Kitlik Mesajlar1" 6l¢egindeki ifadeler, zaman
kisith mesaj igeren boliimdeki 6rnek olaya dayanarak hazirlanmistir. Senaryoda, zaman sinirl kithik
mesajlarinda katilimcilara, bu spor ayakkabinin “%30 indirimle sadece 6 giin” boyunca satigta
oldugu bilgisi verilerek sorular bu duruma iliskin olarak olusturulmustur. Miktar sinirli kitlik
mesajinda ise spor ayakkabidan “%30 indirimli sadece 100 adet iiriin bulunmaktadir" bilgisi verilmis
ve katilimcilara sorular bu duruma yonelik olarak olusturulmustur. Aggarwal ve ark. (2011)
yaptiklar1 ¢alismalar sonucunda 6 giinliik bir satisa es deger sinirli miktarin 100 birime karsilik
gelecegini tespit etmigler. Bundan dolayi, 6 giin siire sinirina karsilik 100 birim miktar sinir1 segilmig
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ve senaryoda “bu fiyattan son 100 iiriin” seklinde ifade edilmistir. Arastirmada uygulanan senaryoda
%30 indirim diizeyinin se¢ilmesi, Lichtenstein, Burton ve Karson (1991); Lee Jeon, Li, ve Park,
(2015) tarafindan yapilan ¢aligma sonuglarina dayandirilmistir.

Tiiketiciler belirli iirlinleri satin alirken ve kullanirken sosyal ya da igsel benliklerini
giiclendirmektedir. Aslinda bu durumda tiiketiciler kendini ifade etme algisini olusturmaktadir.
Tiiketiciler kendi imajlarini yansitan nesnelere daha fazla baglanarak, kimligi aktarabilecek tiriinlerle
kendilerini ifade etmek ve tiiketmek istemektedir. Bu nedenle, benlik imajin1 korumak igin
kendileriyle eslesen iiriinleri tiiketmekte ve iiriiniin kendini ifade etme diizeyi yiiksek oldugunda daha
yiiksek satin alma niyetine sahip olmaktadir. Lee (2016) ayakkabinin insanin benlik imajryla
yakindan iligkili oldugunu belirtmistir. Jeon ve Kim (2010), ayakkabilarin i¢sel anlaminin giizellik
arayisini, kimligi agiga ¢ikarma yoéntemini igerdigini belirtmistir. Bu nedenle ayakkabilar bir kisinin
kendini ifsa etme araci ve ifade etmesini saglayan bir tiriindiir (Chae, Kim, Lee ve Park, 2020).

1900’1 yillarda baslayan ayakkabi iiretimindeki markalasma siireci, ayakkabi tasarimi ve
iiretimindeki gelismis teknolojinin kullamimi agisindan 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Spor
ayakkabi, her sosyal sinifa ve cinsiyete uygun, birgok anlami i¢inde barindiran, kullanimi giin
gectikce artan dinamik bir tasarim tirlini halini almistir (Enes, 2011). Son yillarda bircok tiiketici
spor ayakkabi kullanmay1 daha fazla tercih etmekte ve satin alma sikligi artmaktadir. Bu nedenle
calismamizda spor ayakkabi marka olmaksizin tercih edilmistir.

Arastirmaya yas ortalamasi 27,65 (ss= 8,56) olan toplam 417 katilime1 (kadin = %64 ve erkek
=%?306) goniillii olarak katilmigtir. Katilimeilar, ¢alismanin amacini kisaca 6zetleyen agiklayict metni
okuduktan sonra anket sorularini goniillii ve isimsiz olarak yanitlamislardir.

11.11. Olcekler

Bu ¢aligmada kullanilan tiim 6lgekler dnceki arastirmalardan uyarlanmistir. Spesifik olarak,
algilanan kitlik Wu ve ark. (2012), iiriin ilgilenimi Helmig, Huber ve Leeflang (2007), satin alma
niyeti ise Wu ve ark. (2012) ile Aggarwal ve ark. (2011) galigmalarindan uyarlanmustir. Sorular, 1:
Kesinlikle katilmiyorum ve 5: Kesinlikle katiliyorum arasinda degisen besli Likert tipi 6lcek ile
Olglilmiistiir.

Tablo 1: Ol¢iim Ozellikleri

Standardize
edilmis faktor

Degiskenler ve ifadeler yiikleri AVE CR Alpha
Kithk Mesajlari
Zaman kithg (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle
katiliyorum)
Bu spor ayakkabinin simirli zaman aralifinda satisa 0,86
sunuldugunu diisiiniiyorum.
Bu spor ayakkabiya ait kampanyanin 6 giin sonra sona 0,81 0,63 0,87 0,80
erecegini diisliniiyorum.
Bu spor ayakkabiy1 ¢ok sayida insanin satin almak isteyecegini 0,71
diisiiniiyorum.
Bu spor ayakkabmin indirimi igin ayrilan siirenin sinirh 0,78

oldugunu diigiiniiyorum.
Miktar kithgr (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle

katiliyorum)

Bu spor ayakkabinin sinirli sayida satisa sunuldugunu 0,81

diisiiniiyorum.

Bu spor ayakkabinin indirimli olarak ayrilan miktarmn smirl 0,83 0,62 0,87 0,79

oldugunu diigiinityorum.
Bu spor ayakkabinin satisa sunulduktan kisa bir siire sonra 0,81
tiikenecegini diigtiniiyorum.
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Bu spor ayakkabmin sinirli sayida satisa sunulmasi birgok 0,74
insanin bu iriinii satin almak istemesine neden olacagim
diisiiniiyorum.

Uriin ilgilenimi (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle
katiliyorum)

Spor ayakkabi iirtin grubuna kars1 oldukga ilgiliyimdir. 0,84
Spor ayakkabr iiriin grubu hakkinda istekli bir sekilde bilgi 0,79 0,68 0,87 0,77
aragtiririm.
Spor ayakkabi iiriin grubu benim i¢in olduk¢a 6nemlidir. 0,85
Satin Alma Niyeti

Zaman satin alma niyeti (1=Kesinlikle katilmiyorum,
7=Kesinlikle katiliyorum)

Indirimli olarak siirli zaman arahiginda satisa sunulmasi 0,88
birg¢ok insan1 bu spor ayakkabiy1 satin almaya tegvik eder. 0,77 0,87 0,71
Kampanyanin sadece 6 giin siirecek olmasi bir¢ok insani bu 0,88

spor ayakkabiyr satin almak istemesine neden olacagini
diisliniiyorum.

Miktar satin alma niyeti (1=Kesinlikle katilmiyorum,
7=Kesinlikle katiliyorum)

Bagka miisteriler alip {iriin tilkenmeden bu spor ayakkabiy1 0,83

satin alirim.

Stokta yalnizca 100 adetle sinirli olmasi bir¢ok insanin bu spor 0,69 0,61 0,82 0,68
ayakkabiy1 satin almak istemesine neden olur.

Bu spor ayakkabiy1 satin almak i¢in diger miisterilerden daha 0,82

hizl1 hareket etmem gerektigini diisliniiyorum.

I11.111. Dogrulayic1 Faktor Analizi, Giivenirlik ve Gegerlilik

Dogrulayici faktor analizi, teorik model tizerinde AMOS 24 programiyla gerceklestirilmistir.
Dogrulayici faktor analizinde elde edilen sonuglara gore, olgiilen model kabul edilebilir sinirlar
cercevesinde iyi uyum gostermistir (y>= 3,83; RMSEA =0.08 (<0,08); CFI1=0.91 (>0,90); p=0.000).
Standardize edilmis ifadelerin z degerleri istatiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica, tim
ifadelerin faktor yiikleri kabul edilebilir minimum deger olan 0,50’nin iizerindedir (Tablo 1).
Yakinsama gegerliligini test etmede Birlesik Giivenirlilik (Composite Relieability, CR) ve Ortalama
Varyans Yaklagimi (Average Variance Extracted, AVE) degerlerine bakilmigtir. Tablo 1'de
gosterildigi gibi, tim degiskenlerin AVE degerlerinin 0,50'nin lizerinde ve birlesik giivenilirlik
degerlerinin 0,70'in lizerinde oldugu goriilmektedir. Bulunan sonuglar, yakinsama gegerliliginin
saglandigin1 gostermektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2013; Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt,
2017).

Tablo 2: Zaman ve Miktar Kithgina iliskin Korelasyon Matrisi
Degiskenler 1 2 3 4 5

1-Zaman kitlig1 mesaji 0,63

2-Zaman satin alma niyeti | 0,42** | 0,77
3-Miktar kitlig1 mesaji 0,54** | 0,35** | 0,62
4- Miktar satin alma niyeti | 0,51** | 0,50** | 0,67** | 0,61
4- Uriin Tlgilenimi 0,16** | 0,18** | 0,14** | 0,18** | 0,68

Not: Kdsegenlerdeki koyu degerler degiskenlere ait AVE’leri gostermektedir.

Ayrim gegerliligini tespit etmek amaciyla korelasyon katsayisi ve AVE degerleri dikkate
alinmistir. Tablo 2'de goriildigi gibi, degiskenlerin AVE degerleri, degiskenler arasindaki
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korelasyonlarin karelerinden daha ytiksektir. Bu bulgular, modeldeki degiskenler arasinda ayrim
gegerliligi oldugunu dogrulamaktadir (Hair ve ark., 2013).

Giivenirlik analizi i¢in, Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Cronbach alfa katsayisinin
0.70°den biiyiik olmas1 bir 6l¢egin giivenirligi igin yeterli bir kosul olarak belirtilmektedir (Hair ve
ark., 2013). Elde edilen sonuglar, 6l¢eklerin giivenilir ve tutarli dlgtimler sagladigini géstermektedir
(Tablo 1).

1. BULGULAR

I11.1. Direkt Etkiler

Kitlik mesajlariin (zaman ve miktar) tiiketicilerin satin alma niyetindeki etkilerini belirlemek
icin basit regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore, zaman kitligi mesajlarinin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi (b=0,19, p<0,000) ve miktar kitli§1 mesajlarinin da benzer
sekilde satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi (b=0,50, p<0,000) tespit edilmistir. Bu
bulgulardan, tiiketicilerin kitlik mesajlarina maruz kaldiklarinda iriinler igin daha yiiksek bir satin
alma davranig1 sergiledigi sdylenebilir. Bulunan sonuglar dogrultusunda Hi ve Hy hipotezleri kabul
edilmistir.

I11.11. Diizenleyicilik Etkileri (Sarth Etkiler)

Kitlik mesajlarinin satin alma niyeti iizerindeki pozitif etkisinin, iirlin ilgilenimi tarafindan
pozitif yonde diizenlenip diizenlenmedigini test etmek i¢in 5000 yeniden drneklem ve 95% giiven
aralig1 secenekleriyle PROCESS Makro Model 1 kullanilmistir (Bozkurt, 2023; Hayes, 2022). Elde
edilen sonuglara gore, {irlin ilgilenimi zaman kitlig1 mesajinin satin alma niyeti iizerindeki pozitif
etkisini diizenlememektedir (b=-0.01, p=0.47). Aym sekilde, miktar kitlig1 mesajmnin satin alma
niyeti lizerindeki pozitif etkisi de tiriin ilgilenimi tarafindan diizenlenmemektedir (b=-0.02, p=0.34).
Bagka bir deyisle, tiiketicilerin tiriin ilgilenim diizeyleri azaldik¢a kitlik mesajlar1 satin alma niyetini
olumlu olarak arttirmaktadir. Istatiksel olarak anlamli ¢ikan etkilesimsel terime gore, kitlik
mesajlarinin satin alma niyeti tizerindeki pozitif etkisi, {irin ilgileniminin yiiksek oldugu bireylerde
diisiik oldugu bireylere kiyasla daha ytliksek oldugu tespit edilmistir. Sonu¢ olarak, Hs ve Hs
hipotezleri reddedilmistir. Sonug olarak, Hs hipotezi kabul edilmis. Hs, Hs ve Hs hipotezleri
reddedilmistir.

Istatistiksel olarak etkilesim terimine bakarak ¢ikarim yapilsa da etkilesim ifadesinin detayli
olarak incelenmesi gerekmektedir. Bu yiizden, kitlik mesajl1 tiirlerinin (zaman kitlig1, miktar kitlig1)
satin alma niyeti iizerindeki etkisinin hangi diizeylerde istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini
belirlemek i¢in Johnson-Neyman yontemi kullanilmistir (Bozkurt, 2022).

MNokta Tah:
‘% 0,35 mn

Alt Smir (%95)

0,3 Ust Smir (%695)

Zaman Kithk Mesajinm satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
=]
%]

0 1 2 3 4 5 6

Urin flgilenimi
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Sekil 2: Zaman Kith$ Mesajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Uriin
Ilgilenimi Tarafindan Diizenlenmesi (Jonhson Neyman Yaklasimi)

Johnson-Neyman yontemi ile elde edilen bulgulara gore, zaman kitlig1 mesajinin satin alma
niyeti tizerindeki olumlu etkisi, iirlin ilgileniminin tiim seviyelerinde istatistiksel olarak anlamli
cikmistir. Bu, zaman kitlig1 mesajinin satin alma niyeti iizerindeki sarthi etkisinin, zaman kitlig
mesajinin herhangi bir noktasinda istatistiksel olarak anlamli bir noktadan anlamsiz bir noktaya
gecmedigini gostermektedir (Sekil 2). Tiiketicilerin iiriine karsi ilgilenim seviyesi arttikga, zaman
kitlig1 mesajinin satin alma niyeti iizerindeki pozitif etkisi istatistiksel olarak degismemektedir.

Nokta Tahmin
Alt Smir (%95)
Ust Smir (2695)

0,5 \

Miktar Kitlig Mesajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

o} 1 2 3 4 5 [

Urin flgilenimi

Sekil 3: Miktar Kithg Mesajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Uriin Ilgilenimi
Tarafindan Diizenlenmesi (Jonhson Neyman Yaklasimi)

Johnson Neyman Y 6nteminden elde edilen bulgulara gore; miktar kitligi mesajinin satin alma
niyeti lizerindeki olumlu etkisi {irlin ilgileniminin tiim seviyelerinde istatistiksel olarak anlaml
cikmistir. Yani, miktar kitligi mesajinin satin alma niyeti iizerindeki sarth etkisi miktar kitlig
mesajiin herhangi bir noktasinda istatistiksel olarak anlamli bir noktadan anlamsiz bir noktaya
geememistir (Sekil 3). Tiiketicilerin tiriine kars1 ilgilenim seviyesi arttik¢a miktar kitligr mesajinin
satin alma tizerindeki pozitif etkisini istatistiksel olarak etkilememektedir.

TARTISMA VE SONUC

Pazarlama alaninda kitlik konusunda algilanan degerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi
(Eisend, 2008), iki tiir kitlik mesajinin (sinirli miktarda ve sinirh siireli) goreli etkisi (Aggarwal ve
ark., 2011), alicilarin sinirl sayida oyun satin almalarinda iriin kithgmin ve benzersizliginin etkisi
Chen ve Sun, 2014), iriin kitlik mesajlari, algilanan kalite ve algilanan degerin satin alma niyeti
izerinde etkisi (Ustaahmetoglu, 2015), Koreli ve Cinli tiiketiciler arasinda ¢evrimigi reklamcilikta
kit mesaj tliriiniin anlik satin alma tizerindeki etkisi (Lee ve ark., 2015), Durumsal degiskenlerin,
kitlik ve tesadiifiin, Cin sosyal ticaret ortaminda g¢evrimici anlik satin alma {izerindeki etkisi ve
hedonik aligveris degerinin bes boyutunun diizenleyici rolii (Akram, Hui, Khan, Yan ve Akram,
2018), tiriin 6zellikleri, algilanan deger, marka giiveni ve satin alma niyeti arasindaki yapisal iliskiler
(Chae ve ark., 2020), kithk mesajlarinin ve referans fiyatin tiiketicilerin satin alma istekliligi
tizerindeki etkisi (Atilgan ve Kiigiiktalaslio, 2019) incelenmistir.
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Kiathik taktikleri pazarlamacilar i¢in olmazsa olmaz bir aractir. Bir {iriiniin mevcut veya
potansiyel olarak bulunamayacagini isaret eden ipuclart genellikle degerini ve arzu edilirligini artirir
ve karsiliginda satin alma niyetlerini artirir. Daha 6nce incelemeler yapilmis olsa da, bugiine kadarki
arastirmanin pargali yapisi, bulgular arasinda bir tutarlilik olmadigini géstermektedir (Barton ve ark.,
2022).

Bu aragtirmada oncelikle, kitlik mesajlarinin (zaman, miktar) satin alma niyeti iizerinde pozitif
etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Ardindan, iiriin ilgileniminin kitlik mesajlarinin satin alma
niyetinde pozitif etkisini diizenleyip diizenlemedigi incelenmistir. Calismada, zaman ve miktar kitligi
mesajlarinin tliketicilerin satin alma niyetindeki pozitif etkisi dogrulanmistir. Bu bulgu, 6nceki
arastirmalarla uyumludur (Aggarwal ve ark., 2011; Bae ve Lee, 2005; Barton ve ark., 2022; Eisend,
2008; Lee ve ark., 2015). Tiiketiciler, kitlik mesajlarina maruz kaldiklarinda, ilgili {irline karg1 daha
yiiksek bir satin alma egilimi gostermektedir.

Calismanin bir diger 6nemli bulgusu, iiriin ilgileniminin kitlik mesajlarinin satin alma
niyetindeki pozitif etkisini diizenlememesi olmustur. Bulunan sonug, tiiketicilerin {iriine olan
ilgilenim diizeylerinin artmasinin, kitlik mesajlarinin satin alma niyetindeki etkisini arttirmadigini
gostermektedir. Elde edilen bulgu, iiriin ilgileniminin yiiksek oldugu durumlarda kitlik mesajlarinin
etkisinin azalabilecegini diisiindiirmektedir. Bu bulgu, Jung ve Kellaris'in (2004) calismalariyla da
uyumludur; onlarin aragtirmasinda da {riine olan ilgilenimin yiiksek olmadigi durumlarda kitlik
mesajlarin daha etkili oldugu belirtilmistir. Bilinen markalara veya tritinlerle ilgili belirli algilara
sahip olan tiiketiciler, popiiler olmayan ya da tanimadiklar1 bir marka hakkinda bir degerlendirme
yapabilmek i¢in kitlik mesajlarini kullanmaktadir. Bu bulgular, kitlik mesajlarinin tiiketicilerin satin
alma davraniglarini motive etme konusunda giiclii bir ara¢ oldugunu, ancak bu etkinin {iriin
ilgileniminden bagimsiz oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, iiriin ilgileniminin diizenleyicilik
roliine iligkin analizimizde, kitlik mesajlart ile satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi diizenleyen ek
degiskenler olabilecegini gostermektedir.

Bu ¢alismanin literatiire sagladigi 6nemli bir katki, kitlik mesajlarinin satin alma niyeti ile
iligskisinde {iriin ilgileniminin diizenleyicilik roliiniin incelenmesidir. Literatiirde bu konuda bilindigi
kadariyla ¢aligma bulunmamasi, bu aragtirmanin 6nemini artirmaktadir. Calisma, kitlik mesajlarinin
farkli iirlin kategorilerinde ve tiirlerinde nasil etkili oldugunu daha iyi anlamamiza yardimeci olabilir.
Bu baglamda, liiks tiriinler, yiiksek fiyathi ve diisiik fiyatl iirtinler, hedonik ve faydaci tiriinler gibi
cesitli Uritin kategorileri i¢in kitlik mesajlarinin etkilerini karsilastirmak ilging sonuglar ortaya
koyabilir.

Calismanin  yalnmizca spor ayakkabisi tiirii i¢in  yapilmig olmasi, bulgularin
genellestirilebilirligini sinirlamaktadir. Kithgin etkisi, farkl {iriin kategorilerine gore degisiklik
gosterebilir. Ornegin, liiks iiriinler, yiiksek fiyatli ve diisiik fiyatli {iriinler, hedonik ve faydac iiriinler
gibi cesitli kategorilerde kitlik mesajlarinin etkilerini incelemek, gelecekteki arastirmalar i¢in 6nemli
bir alan sunmaktadir. Gelecekteki aragtirmalar, farkl: {iriin kategorileri iizerinde kitlik mesajlarmin
etkilerini inceleyerek literatiire daha fazla katki saglayabilir. Ayrica, ¢alismanin 6rneklemi geng ve
teknolojiye erisimi olan bireylerle sinirhidir; bu nedenle, daha genis ve ¢esitli demografik gruplarla
yapilacak calismalar, bulgularin genellestirilebilirligini ve kitlik mesajlarin etkilerinin daha
kapsamli bir gekilde anlagilmasina katki saglayabilir. Genellikle, satin alma niyetleri her zaman
gercek satin alimlarla sonuglanmaz. Bu nedenle kitlik mesajlarinin, anketlere kiyasla gercek alisveris
ortamlarinda tam olarak nasil isledigini ortaya ¢ikarmak, gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in géz
oniinde bulundurmalidir.

Sonug olarak, bu ¢alisma kitlik mesajlarinin tiikketici davraniglarini nasil etkiledigi konusunda
pazarlama stratejileri gelistirilmesine yardimci olabilir. Ozellikle, iiriin ilgilenimi diisiik olan
tilketicilere yonelik kitllk mesajlarinin  etkili olabilecegi ve bu tiir mesajlarin pazarlama
kampanyalarinda dikkate alinmasi gerektigi sonucuna varilmistir. Bu bulgular, pazarlamacilarin
tiiketici ilgilenim diizeylerini goz 6nilinde bulundurarak daha etkili kitlik mesajlar1 gelistirmelerine
yardimci olabilir. Ayrica, perakendeciler, tanitim kampanyalarinda kitlik mesajlarin1 uygularken
iiriin tiirlerine ve tiiketici 6zelliklerine gore hareket etmeleri Onerilebilir. Zaman ve miktar kithig
mesajlarmin tiiketici karar verme siirecindeki etkilerini anlamak, pazarlamacilar i¢in aym sekilde
faydali olacagi diistiniilmektedir.
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