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OZET

Yapilan arastirmada, kisiye 6zel fiyat teklifinin iceriginde kullanilan farkli mesaj gerge-
velemelerinin, internette, satin alma siirecine etkisi arastirilmigtir. Satin alma siireci
kiime teorisi gercevesinde tanimlanmustir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak
saha deneyi kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigii 589 kisidir. Analiz sonuglara gore;
tiiketicinin dikkate almanlar kiimesi olusmadan 6nce sunulan kisiye 6zel fiyat teklifinde
olumlu mesaj gerceveleme kullanilmasi, teklifte bulunan {iriiniin dikkate alinanlar kii-
mesine girme ve satin alinma ihtimallerini anlamli derecede artirmaktadir. Bunun tersi-
ne, olumsuz mesaj cercevelemenin ise dikkate alinanlar kiimesi olustuktan sonra tiiketi-
ciye onerilen teklif igeriginde kullanilmasi satin alma siirecinde iiriiniin degerlendirilme
ve satin alinma ihtimalini artirmaktadr.
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THE EFFECT OF MASSAGE FRAMING USED IN THE CONTENT
OF PERSONALIZED PRICE OFFER ON THE DECISION MAKING
PROCESS ON THE INTERNET

ABSTRACT

As the Internet appears in our lives as a new channel for marketing and sales, the buy-
ing behavior of consumers is reshaped according to the channel. Since Internet provides
the convenience of data collection about consumers, it enables marketers to discover
new applications aimed to influence the decision making process of consumers. This
study amasses the subjects of decision making process on the Internet, personalized
price and message framing. The aim of the study is to investigate the effect of different
message frames used in the content of personalized price offer on decision making
process on the Internet. The data was collected with a four-week field experiment con-
ducted on the Internet. A sample size of 589 has been reached. Pearson chi-square and
logistic regression analysis were used to analyze data. According to the results, if per-
sonalized price is offered to the consumer with positive message frame before the for-
mation of consideration set, possibility of the product to be considered and purchased
increases. In contrast, usage of negative message frame in the offer, presented after the
formation of consideration set results in the same behavior. The results of the study are
especially important for internet retailers. Increasing the effect of personalized price
with the correct timing of message framing enables internet retailers both to close a sale
and customer satisfaction, at the same time.

Keywords: Personalized price application, marketing on Internet, message framing,
experimental design.

1. Giris

Internet, son 15 yil igerisinde insanlarn is yapma seklini etkileyen giiclii bir
kanal olarak hayatimiza girmistir. Miisterinin elektronik ortamda takibinin
kolaylagsmasi, davramismin kaydedilebilirligi ve bu kayitlarm analizlerinin
miimkiin olmasi ile sanal ortam miisterileri, perakendeciler tarafindan ¢ok
daha iyi taninmaya baslanmistir. ihtiyaglan birbirinden farkli olan miisterilerin
davrarniglarini anlamak Internet perakendecilerine yeni bir farklilasma arac
vermistir: Her miisterinin ihtiyacinin kendisi igin 6zellestirilmis mal/hizmet ile
karsilanmasi, bu arastirmada kullanilan ifadeyle: Kisiye 6zellestirme.

Kisiye ozellestirme, pazarlama literatiiriinde arastirmacilar tarafindan farklh
orneklerle tanimlanmistir. Kisiye 6zellestirmeyi, Imhoff ve digerleri (2001, s.
467), hedeflenmis banner reklamlari, kisiye 6zel mesajlar, faturalarda miisteri-
ye Ozel yapilan indirimler gibi drneklerle tanimlarken, Wind ve Rangaswamy
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(2001, s. 15) miisterileri isimleriyle karsilamak, tiiketiciye 6zel 6neriler sunmak
ornekleriyle tanimlamiglardir. Yapilan tiim tanumlardaki ortak noktalar kisiye
Ozellestirmenin genel tanimini ortaya koymaktadir. Buna gore; kisiye 6zelles-
tirme, “miisteriden bir talep gelmeksizin, miisterinin sistemde var olan bilgile-
rini kullanip, ¢ikarim yaparak, firmanin, miisterinin ihtiyac/istek/arzu belirle-
mesi ve miisteriye yapilan Onerinin kendisine 6zel hale getirilmesi” olarak
tanimlanabilir. Kisiye 6zellestirme uygulamalarinda hedeflenen, birebir pazar-
lama ve miisteri iliskileri yonetiminin entegrasyonudur.

Bu calismanin ¢ikis noktasi, tiiketici karar verme siirecinin anlasilmasi ile bu
stireci etkileyebilecek degiskenlerin arastirilmasinin giindeme gelmesidir. Pa-
zarlama literatiiriine bakildiginda, cinsiyet (Dawes ve Brown, 2003; Dawson-
Owens, 2005), yas (Maddox ve digerleri, 1978; Dawes ve Brown, 2003), pazarda
bulunan {iriin sayis1 (Hauser ve Wernerfelt, 1990), {iriiniin pazarda ilk olmasi
(Kardes ve digerleri, 1993), kisisel farkliliklar — bilissel kapasite (Bailey, 2001)
gibi karar siirecine etki eden pek ¢ok degiskenin calisildigr goriilmektedir. Ay-
n1 sekilde, kisiye 6zellestirme uygulamasi da pazarlama literatiiriinde yer bul-
mus bir uygulamadir. Bu konuda yapilan ¢alismalar gruplandiginda, miisteri
tizerindeki uygulamalar1 inceleyen calismalarin (6rn; Light ve Maybury, 2002;
Swaminathan, 2003; Ho ve Tam, 2005(1);) bir grubu olusturdugundan bahset-
mek miimkiindiir'. Bu konudaki ¢alismalar ¢ogunlukla, 6zel olarak gelistiril-
mis yazilimlar (tavsiye ajanlari, alisveris robotlar1 gibi) kullarularak yapilan
uygulamalar1 ve arama motorlar gibi yine 6zel yazilimlarla kisiye 6zel sonug-
lar alinmasini saglayan sistemleri inceleyen calismalardir.

Bu calismada temel amag; miisteri iizerindeki uygulamalar1 inceleyen calisma-
lara katki saglamaktir. Yapilan arastirma sirasinda kisiye ozellestirme ve miis-
teri lizerindeki yadsinamaz etkisiyle pazarlama alaninda sik¢a kullanilan uy-
gulamalardan olan, mesaj ¢cergevelemeyi birlestiren bir calismaya rastlanmamis
olmasi, bu konuda arastirma yapmay: anlamli kilmaktadir. Arastirma sorusu;
“Internette uygulanan kisiye 6zel fiyat tekliflerinin igeriginde, farkl1 mesaj ger-
ceveleme ifadelerinin (olumlu-olumsuz) kullanilmas: tiiketicinin satin alma
karar siirecini etkiler mi?” olarak dzetlenebilir. Bu etkinin niteligini anlamak ise
pazarlama teorisyenleri ve uygulamacilar1 agisindan ayrica énem tagimaktadar.

1 Kisiye dzellestirme alaninda yapilmis ¢alismalar gruplandirildiginda dort ana gruptan bahsedile-
bilir: 1) Uygulamay1 tanimlayan ve kapsamin belirleyen ¢alismalar, 2) Miisteri tizerindeki uygu-
lamalar1 inceleyen ¢alismalar, 3) Uygulama igin gereken teknolojileri inceleyen calismalar, 4) Uy-
gulama ile baglantili konular: (uygulamanin etigi gibi) inceleyen ¢alismalar.
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1.1. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci, Kisiye Ozellestirme ve Mesaj Cerce-
veleme

1963 yilinda J.A. Howard tarafindan ortaya atilan kiime teorisi, tiiketicilerin
karmagik satin alma problemiyle bas etme yontemini agiklamaya yonelik bir
teoridir. Betman (1979)’a gore tiiketiciler karar verme siirecinin karmasasini
azaltmak icin sirasal bir karar verme isleminden ge¢mektedirler. Teoriye gore;
satin alma siireci birbirini takip eden ve nicelik olarak igerigi gittik¢e azalan
zihinsel kiimeler yardimiyla tamamlanir (Bkz. Sekil 1).

Evrensel kiime — Farkindalik kiimesi — Dikkate alinanlar kiimesi — (Se¢im kiimesi)? — Se¢im

(Universal set — Awareness set — Consideration set — (Choice set) — Choice)

Sekil 1. Kiime Teorisine Gore Satin Alma Stireci

Kiime teorisine gore; evrensel kiime, tiiketicinin satin alma ihtiyaci ortaya ¢ik-
tiktan sonra, satin alabilecegi tiim alternatif {iriinleri igeren kiimedir. Tiiketici
evrensel kiimede bulunan her tiriinden haberdar olmak zorunda degildir. Hat-
ta ¢ogu durumda, bu neredeyse imkansizdir (Shugan, 1980; Ratchford, 1982).
Ratchford (1982) ve Shugan (1980) tiiketicilerin se¢im yaparken var olan tiim
alternatifleri degerlendirmediklerini gosteren g¢alismalar yapmuiglardir. Limitli
zihinsel kapasitesi ile haberdar oldugu belli sayida {iriin tiiketicinin farkindalik
kiimesini olusturur. Bu kiimede bulunan iiriinler, tiiketici tarafindan, deger-
lendirmeye alinacak ve alinmayacak iiriinler olarak ikiye ayrilir. Tiiketici tara-
findan degerlendirmeye alinacak olarak nitelenen {iriinler dikkate alinanlar
kiimesinin igerigidir. Bir {irlin tiiketicinin dikkate alinanlar kiimesine girdigi
zaman, esdegerleri arasinda en iyisi olmasa bile, satin alinma ihtimali artmak-
tadir (Andrews ve Srinivasan, 1995). Bilgi arayisi ile dikkate alinanlar kiimesi-
nin olusturulmasinin bir anlami da bu kiimenin igeriginin dinamik yapida
oldugudur. Bilgi arayis: bittikten sonra, degerlendirme asamasina gelindiginde
olusan kiime, bazi aragstirmacilar tarafindan se¢im kiimesi olarak tanimlanmig-
tir (Sheridan vd., 1975; Lussier ve Olhavsky, 1979; Hauser ve Shugan, 1983;
Gruca, 1989; Kotler, 1994; Kumar, 1997). Se¢im kiimesinde bulunan {iriin sayis1
sabittir. Satin alinacak tirtin karar1 se¢cim kiimesinde bulunan iirinler arasin-
dan verilir.

2 Se¢im kiimesinin parantez igerisinde gosterilmesinin nedeni; literatiirde bir¢ok aragtirmada satin
alma siirecinde bu kiimeye yer verilmemesidir.
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Tiiketici karar verme siirecinin anlasilmasi, bu siireci etkileyebilecek degisken-
lerin aragtirilmasimi giindeme getirmistir. Bu siireci etkiledigi ortaya konulmusg
degiskenlerden biri de kisiye 6zel hazirlanmis tekliflerdir. Kisiye 6zellestirme,
pazardaki her tiiketici igin ayr1 ayr ihtiyag, istek ve arzularini tam olarak karsi-
layacak ozelliklere sahip, istemedikleri ya da tercih etmedikleri 6zelliklerden
arindirilmis ve boylece fiyati da uygun hale getirilmis mal/hizmetlerin {iretil-
mesi seklinde tanimlanabilir. Uygulamada, her miisteri bir hedef kitledir. In-
ternette miisteri takibinin kolaylasmasi, her tiirlii hareketin kaydedilebilirligi
ve analizinin miimkiin olmast ile, Internet {izerinden kisiye 6zellestirme kolay-
likla uygulanabilir bir hal almistir.

Bireysellestirilmis Internet sayfasi yapisi, Internet sayfa igeriginin &zellestiril-
mesi, sayfadaki linklerin 6zellestirilmesi, kisiye 6zel fiyat uygulanmasi, {iriin
ozelliklerinin kisiye ozel hale getirilmesi ozellestirme uygulamalarina 6rnek
olarak verilebilir (Pierrakos vd., 2003). Literatiirde rastlanan calismalardan
Pierrakos ve digerleri (2003), Murthi ve Sarkar (2003), Varian (1996, 2009), Bar-
dakg1 (2004) ve Spiller ve Baier’in (2010) kisiye ozel fiyat uygulamasini kisiye
ozellestirme yontemlerinden biri olarak kabul ettikleri goriilmektedir.

Bu arastirmada kisiye Ozellestirme, “miisteriden bir talep gelmeksizin, firmanin,
miisterinin sistemde daha onceden kaydedilmis olan bilgilerini kullanarak, miisterinin
ihtiyac/istek/arzusunu belirlemesi ve miisteriye, iiriiniinii, Internet ortaminda, miisteri
icin Ozel bir fiyatla sunmasi” olarak tanimlanmugtr.

Mesaj Cerceveleme

Yapilan arastirmalar duygusal ve bilissel tepkilerin ikna siirecinde etkili oldu-
gunu, bu sirada olumlu ve olumsuz duygularin birbirini takip eder sekilde
olusabildigini ortaya koymustur (Edell ve Burke, 1987, Holbrook ve Batra,
1987; Burke ve Edell, 1989). Duygusal ve biligsel tepkileri harekete gecirmek
i¢in kullanilan yontemlerden biri ¢erceveleme (framing) etkisidir.

Cerceveleme etkisinin temelleri “Beklenti Teorisi"ne (Prospect Theory) da-
yanmaktadir. Kahneman ve Tversky (1979) tarafindan ortaya atilan teori risk
altinda kisisel se¢imi tanimlayan psikolojik temelli bir teoridir. Buna gore; tii-
keticiye verilen mesajda, stratejik bir yaklasim olarak, olumlu veya olumsuz
cerceveleme kullanilabilir. Olumlu cergeveleme, {iriiniin kullanimindan doga-
cak olan olumlu etkileri ortaya koyan, dolayisiyla olumlu duygular uyandiran
bir yapidir (6rnegin, Aaker, Stayman ve Hagerty, 1986; Batra ve Ray, 1986).
Olumsuz gergeveleme ise iiriiniin kullanilmamasi durumda meydana gelecek
kayiplar1 ya da kazanilabilecekken kaybedilecekleri ifade eden bir yapidir.
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Beklenti teorisine gdre karar siirecinin iki farkli asamasi vardir: Inceleme ve
degerlendirme (Starmer, 2000:350). Inceleme agamasinda karar verici tarafin-
dan problemin ilk incelemesi yapilmakta ve problem tanimlanarak basite in-
dirgenmeye c¢alisilmaktadir. Degerlendirme asamasinda ise karar verici incele-
digi her adaya bir deger belirlemekte ve bu degerleri karsilastirarak en yiiksek
degeri alan adayr son karar olarak se¢cmektedir. Maheswaran ve Meyers-
Levy'nin (1990) yaptig1 calismanin sonuglarina gore, bu siiregler igerisinde,
kisilerin olayla derinlemesine ilgili oldugu durumda olumsuz gergeveleme,
ylizeysel olarak ilgili oldugu durumda ise olumlu ¢erceveleme daha ikna edici
olmaktadir.

Konu kiime teorisinin gergevesinde degerlendirildiginde, satin alma siirecinin
ilk basamaklarinda iken tiiketicinin iiriinle yiizeysel olarak ilgilendigi, ancak
ilerleyen basamaklarda satin alma niyetini daha ciddi gostererek, derinlemesi-
ne ilgi asamasina gectiginden bahsedilebilir. Bu durumda; siirecin ilk basamak-
larindaki bir tiiketici i¢in olumlu gergevelemenin, ilerleyen basamaklardaki bir
tiiketici i¢in ise olumsuz gercevelemenin daha ikna edici olacag: iddia edilebilir.

Literatiirdeki calismalar, kisiye 6zellestirme uygulamasinn tiiketici karar siire-
cini etkileyen bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir (6rnegin, Loeb, 1992;
Manber vd., 2000; Ligth ve Maybury, 2002; Swaminathan, 2003; Ho ve Tam,
2005(1); Ho ve Tam, 2005(2)).

Yapilan arastirma, “Kisiye Ozel fiyat teklifinin igeriginde kullanilan olumlu-
olumsuz mesaj ¢ercevelemeleri, tiiketicilere satin alma siirecinin farkli asama-
larinda sunuldugunda, tiiketicinin davranisi nasil etkilenmektedir?” sorusu
etrafinda olusturulmustur. Bahsedilen etki, farkli sekillerde sunulan 6nerinin,
iiriintin dikkate almanlar kiimesine, secim kiimesine girmesini ve/veya satin
alinmasini saglamadaki etkisi olmak iizere {i¢ ayr1 davranis tipiyle 6lciilmekte-
dir. Bu sorudan hareketle arastirma modeli ve hipotezler olusturulmustur.

2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeline gore; kisiye 6zel fiyat teklifinin iceriginde kullanilan mesaj
cerceveleme tiiriintin (olumlu-olumsuz) ve zamanlamasinin, satin alma stireci-
ne etkisinin arastirilmasinda, teklifte bulunan tiriiniin, tiiketicinin dikkate ali-
nanlar kiimesine ve se¢im kiimesine girmesinde ve satin alinmasinda anlaml
bir fark yaratip yaratmadig arastirilmaktadir.

Arastirmaya temel olusturan model Sekil 2’de gosterilmistir.
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Sekil 2. Degiskenleri Gosteren Model ve Hipotezler

Karar siirecinin ilk agamalarinda —on ilgi veya konsantre ilgi, kiime teorisine
gore ise dikkate almanlar kiimesi olusmadan once - tiiketici heniiz ayrintih
ilgilenim asamasina girmemistir (Greenwald ve Leavitt, 1984). Uriinlerin genel
oOzelliklerine yogunlasmis ve ihtiyacini en iyi karsilayan iiriinleri bularak bir
kiime olusturma cabast icerisindedir. flerleyen safhalara gére yeni bilgiye daha
aciktir. Uriiniin bir 6zelligini tiiketiciye olumlu gostermek, olumlu degeri olan
bilginin hafizadan getirilmesini de destekler. Aymni sekilde tiiketiciye, iriin
ozelligini negatif yonlii tanimlamak, hafizadan olumsuz bilgi getirilmesine
sebep olur (Levin ve digerleri, 1998). Bilgi tanimlanma degerine gore kodlan-
digindan cerceveleme etkisi olusur (Ho ve Tam 2005(1), s. 101). Erken karar
safhasinda olan tiiketici, 6ncelikle bilginin degeri ile ilgilendigine gore, tiiketi-
ciye liriinii olumlu yonde tanitmak siireci etkilemekte daha olumlu rol oynaya-
caktir (Maheswaran ve Meyers-Levy, 1990). Dolayisiyla bu asamada tiiketici-
nin karsisina, iiriinii secerek kazanacaklarindan bahseden olumlu mesaj gerce-
velemesi ¢itkarmak daha dogru bir uygulamadir. Buna gore; asagida bulunan
hipotezler teklif edilmektedir:

H:i: Dikkate alinanlar kiimesi olusmadan 6nce, kisiye 0zel fiyat teklifinin olum-
Iu mesaj cerceveleme ile tiiketiciye sunulmasi, tirtiniin dikkate alinanlar
kiimesine girme ihtimalini artirir.

H:: Dikkate alinanlar kiimesi olusmadan 6nce, kisiye 6zel fiyat teklifinin olum-
Iu mesaj cergeveleme ile tiiketiciye sunulmasi, {iriiniin se¢im kiimesine
girme ihtimalini artirir.
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Hs: Dikkate alianlar kiimesi olusmadan once, kisiye 6zel fiyat teklifinin olum-
Iu mesaj gerceveleme ile tiiketiciye sunulmasy, {iriiniin satin alinma ihti-
malini artirir.

Takip eden asama, tiiketicinin bazi iiriinleri, hakkinda bilgi toplamaya deger
buldugu asamadir —kavrama ve ayrintili inceleme, kiime teorisine gore ise
dikkate alinanlar kiimesi (Greenwald ve Leavitt, 1984). Bu asamada tiiketici
tirtinlerden bir kiime olusturmustur. Bu kiime i¢inde birbiriyle rekabet igeri-
sinde olan tiriinler hakkinda tiiketici, beklenti teorisine gore, kayiplariyla ka-
zanglarindan daha ¢ok ilgilidir (Kahneman ve Tversky, 1979). Bu asamada
tiiketicinin beklentilerini zorlayan bir mesaj daha ayrintili bir incelemeyle kar-
silanacaktir. Buna gore bu asamada tiiketiciyi motive edecek olan mesaj iiriinii
satin almazsa kaybedeceklerini gosteren olumsuz mesaj cercevelemesidir. Bu
bilgilere gore; takip eden hipotezler asagidaki gibidir:

Ha: Dikkate almanlar kiimesi olustuktan sonra, kisiye ozel fiyat teklifinin
olumsuz mesaj ¢erceveleme ile tiiketiciye sunulmasi, {iriiniin dikkate ali-
nanlar kiimesine girme ihtimalini artir1r.

Hs: Dikkate almanlar kiimesi olustuktan sonra, kisiye ozel fiyat teklifinin
olumsuz mesaj ¢erceveleme ile tiiketiciye sunulmasi, iiriiniin se¢im kiime-
sine girme ihtimalini artirir.

He: Dikkate alinanlar kiimesi olustuktan sonra, kisiye oOzel fiyat teklifinin
olumsuz mesaj ¢erceveleme ile tiiketiciye sunulmasi, tirtiniin satin alinma
ihtimalini artirir.

3. Aragtirmanin Yoéntemi

Yapilan arastirmanin ana kiitlesini, Tiirkiye'de Internet erisimine sahip, aktif
olarak Internet kullanicisi olan ve daha 6nce Internet tizerinden en az bir kez
alisveris yapmus kisiler olusturmaktadir.

Neden-sonug iliskisini saptamay1 amaclayan arastirmalarda en yaygin olarak
basvurulan bilgi kaynagi dogal ve kontrollii deneylerdir (Kurtulus, 2008:136).
Bu bilginin 1s181nda, veri toplama yontemi olarak Internet ortaminda saha de-
neyi kullanilmigtir. Deney, Tiirkiye'nin énde gelen cep telefonu distribiitorle-
rinden birinin perakende satis hizmeti verdigi Internet sitesi kullanilarak ya-
pilmistir. Orneklem segimi sirasinda test etkisi uygulanmasina uygun kullani-
cilarda herhangi bir kisitlamaya gidilmemistir. Test etkisi deneyin uygulamada
oldugu siire igerisinde, bu Internet sitesinden en az bir kez cep telefonu alisve-
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risi yapmus ve son satin aldif1 cep telefonu markasi Nokia olan kullanicilarin
tamaminin katiimiyla gerceklestirilmistir. Deneyin uygulamada oldugu stire
igerisinde siteye kayith kullanicilardan, siteyi ziyaret eden tiim Nokia cep tele-
fonu sahipleri uygulamaya esit katilma sansina sahip olmuslardir. Deney etki-
sine maruz kalmaya uygun bazi deneklerin 6érneklem diginda kalmasi, deneyin
uygulamada oldugu tarihler arasinda Internet sitesini ziyaret etmemelerinden
kaynaklanmustir. Deneyde 6rneklem biiytikliigii 589 kisidir.?

Deney sirasinda, Internet sitesi kiime teorisi ile tanimlanan zihinsel siirece uy-
gun olarak basamaklara ayrilmistir. Buna gore;

e Distribiitoriin Internet adresini tarayicisina yazarak, Internet sitesine
giren kullanicinin evrensel kiime ile kars: karsiya oldugu,

¢ Site igerisinde sol meniide bulunan “cep telefonlar1” linkine tikladig1
zaman farkindalik kiimesinin olusmakta oldugu,

o Cep telefonlarini genel 6zelliklerini incelemeyi takiben, her cep telefo-
nunun yaninda bulunan “daha fazla bilgi” linkine tiklayarak, ayrintili
ozelliklerini incelemeye baslayan miisterinin dikkate alinanlar kiime-
sini olusturdugu,

¢ Cep telefonlarmin ayrintih 6zelliklerini incelemeyi takiben iki veya
daha fazla cep telefonunu karsilastiran mdiisterinin se¢im kiimesini
olusturdugu,

e “Satin al” butonuna tiklayan miisterinin son kararmi verdigi varsa-
yilmustir.

Deney sirasinda kisiye 6zel fiyat teklifinde bulunulacak iiriin olarak cep telefo-
nu segilmigtir. Uriiniin cep telefonu olmasinin temel nedeni; arastirmaya des-
tek veren sirketin dagitimini yaptig1 ana {iriin olmasidir. Ayrica, cinsiyet, yas,
gelir seviyesi, egitim diizeyi fark etmeden herkesin tanidig1 ve kullandig1 bir
cihazdir. Boylece, kontrol disi olan bagimsiz degiskenleri en aza indirmek
miimkiin olmakta ve arastirmanin esas degiskenlerine odaklanilabilmektedir.
Cep telefonu gibi sikga satin alinmayan ancak uzmanlik gerektiren iiriinler icin
kisiye ozel teklifler diger kategorilere gore daha etkili olmaktadir (Simonson,
2005). Internet {izerinden yapilan satislarda ciro bazinda en ¢ok siparis verilen
ikinci tirtin cep telefonudur (Celebi, 2009).

3 Orneklem biiyiikliiklerinin lojistik regresyon analizleri igin yeterliligini test etmek amaciyla, tiim
lojistik regresyon analizleri sonrasi istatistiksel gii¢ analizi uygulanmstir.
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Deneyde marka etkisini ortadan kaldirmak igin sadece Nokia marka cep tele-
fonlar1 kullanilmistir. Kullanicilarin, marka sebebiyle teklifte bulunan cep tele-
fonunu reddetmelerine engel olmak icin, test etkisi sadece son satin aldig1 cep
telefonu Nokia marka olan kullanicilara uygulanmistirt. Nokia'nin Tiirkiye
pazarinda en yiiksek pazar payina sahip cep telefonu markas: olmas: (2008 y1l
sonu itibariyle %59), marka baghhgmin %81’lik oranla en yiiksek olmasi
(Samsung, Mobile Phone Shopper Behaviour Analysis, 2008) ve Tiirkiye paza-
rinda marka bilinirliginin ¢ok yiiksek olmas1 Nokia markasinin segilme sebep-
leridir.

Deneyde kullanilacak modellerin belirlenmesi amaciyla orta ve alt pazar bo-
liimiiniin, sistemde kayitli, daha 6nceki satin almalar1 incelenmistir®. Alternatif
olarak belirlenen cep telefonu modellerini, orta ve alt boliimden Nokia marka
cep telefonu sahibi olan 15’er kullanicinin goriintii, 6zellikler, dayaniklilik,
fiyat ve satin alma egilimi degiskenleri kapsaminda degerlendirmesi saglan-
mustir. Kisilerin degerlendirmesi sonucunda cep telefonu modellerine iliskin
elde edilen veriler, tiim modeller i¢in, bir model orta segmetten, bir model alt
segmentten olmak tizere, ikiserli olarak t-testi ile karsilastirilmistir - toplamda
16 karsilastirma yapilmistir. Secilen iki model, yapilan karsilastirmalar sonu-
cunda, t-testi degerinin en diisiik, diger bir ifadeyle t-testi sonucuna gore ara-
daki farkin en anlamsiz oldugu modellerdir. Buna gore, orta ve alt segment
i¢in secilen cep telefonu modelleri arasinda tiiketici degerlendirmesi agisindan
bir fark bulunmamaktadir. t-testi sonucunda, deneylerde kullarulacak en uy-
gun modeller, alt boliim i¢in Nokia N73 (M=3,72), orta boliim i¢in ise Nokia
N95 (M=3,55) olarak belirlenmistir (t(27)=0,072, p=0,9428) (Tablo 1).

Sirket veritabaninda bulunan bilgiler kisiye 6zel fiyatin belirlenmesinde kulla-
nilmistir. Kisiye 0zel bir teklifin kabul edilmesinde &ncelikli olarak tiiketici
tarafindan, teklifte yer alan {iriiniin algilanan uyumu ve cazibesi degerlendiril-
diginden dolay1 (Simonson, 2005) kullaniciya son satin aldig1 cep telefonu tuta-
rinin biiyiikliigiine uygun olan model 6nerilmistir (Tablo 1).

4 Son satin aldig: {iriin Samsung marka olan bir cep telefonu kullanicisina Nokia marka telefon
onermek, kendisi i¢in hazirlanan fiyata bakmaksizin kullanicinin iiriinti reddetme ihtimalini ar-
tirmaktadir.

5 Orta ve alt pazar boliimii, 2009 yilinda, Tiirkiye pazarimin %98’ini olusturmaktadir.
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Tablo 1: Kisiye Ozel Teklifte Tiiketiciye Onerilecek Model ve Fiyatin

Belirlenmesinde Kullanilan Kriterler

Segment (Kriter: Onerilen iiriin Daha dnce satin Kisiye 6zel fiyatin
Son satin alinan | (Kriter: Son satin alinan cep belirlemesinde
cep telefonu alinan cep telefonu Telefonlarinin kullanilacak
tutari) markas1) toplam tutar1 (TL) indirim orani
100-499 Nokia N73 300 - 799 %10
800 + %14
500-999 Nokia N95 800 — 1799 %10
1800 + %14

Deneyde kullanilan olumlu ve olumsuz mesaj gerceveleme ifadelerine karar
verilirken, temel olarak “kayip ve kazang” ifadeleri iizerinde durulmustur.
Kayip ve kazanglar1 ortaya koyan alt1 tane olumlu, alt1 tane olumsuz gergeve-
leme ifadesi hazirlanmstir. Ifadeler iki pazarlama profesorii tarafindan deger-
lendirilmis ve gelen oneriler dogrultusunda yediser kisiden olusan iki ayri
grubun degerlendirilmesine sunulmustur. Yapilan degerlendirmeler sonucun-
da asagida bulunan ifadelerin en uygun ifadeler oldugu goriilmiistiir.

Olumlu cerceveleme ifadesi:

Asagida bulunan fiyat teklifi size 6zel olarak hazirlandi. Bu teklifi kabul eder-
seniz kazanciniz ..... TL" olacak.

Olumsuz gergeveleme ifadesi:

Asagida bulunan fiyat teklifi size 6zel olarak hazirlandi. Bu teklifi kabul et-
mezseniz kaybmiz ..... TL" olacak.

Deney Tasarin

Deney 2 x 2 faktoriyel tasarimla 4 kullanici grubundan olusmustur. 4 haftalik
siirede deneye 589 kisi katilmistir. Deneyin aktif oldugu siire igerisinde sisteme
giren ve belirtilen sartlar1 saglayan tiim kullanicilar test etkisine maruz kalmis-
tir. Dort gruba ayrilan kullanicilar tesadiifi secimle gruplara atanmiglardir®.

*(.....) olan yerlere cep telefonunun orijinal fiyat1 ve kisiye 6zel fiyat1 arasindaki TL fark yazilmistir.

¢ Tesadiifilik matematiksel bir fonksiyon olan “RANDOM” fonksiyonu ile saglanmistir. Buna gore;
RANDOM fonksiyonuna tanimlanan birimler ve kosullar arasinda, fonksiyon, birimleri tesadiifi
olarak kosullardan birine atamistir.
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Deneyde, kullanicilara, biri; kullanict ad1 ve sifre ile giris yaptiktan sonra sol
tarafta bulunan meniiden cep telefonlar1 linkine tikladig1 anda, yani dikkate
alinanlar kiimesi heniiz olusmadan; digeri, kullanici, en az iki cep telefonunun
ayrintili 6zelliklerini inceledikten sonra herhangi bir linke tikladiginda, yani
dikkate alinanlar kiimesi olustuktan sonra olmak tiizere iki sathada test etkisi
uygulanmustir (Tablo 2, Sekil 3).

Tablo 2: Uygulanan Test Etkisi ve Zamanlamasi

Kullanilan mesaj ¢erceveleme
Zamanlama Olumlu ¢erceveleme Olumsuz gerceveleme
Dikkate alinanlar kiimesi Siteye giris yaptiginda Siteye giris yaptiginda
olusmadan once gelen 6zel teklifteki mesaj gelen 6zel teklifteki mesaj
gerceveleme olumlu gerceveleme olumsuz
(N=145) (N=143)
Dikkate alinanlar kiimesi Sitede iiriin 6zelliklerini Sitede tirlin 6zeliklerini
olustuktan sonra inceledikten sonra gelen inceledikten sonra gelen
oOzel teklifteki mesaj cerce- | Ozel teklifteki mesaj gerge-
veleme olumlu (N=153) veleme olumsuz (N=148)

Test etkisinin uygulandig1 asamalarin, kiime teorisi safhalarinda gosterimi
Sekil 3’deki gibidir:

Evrensel Farkindahk _ | Dikkate Almnanlar Se¢im
Kiime Kiimesi Kiimesi Kiimesi

—»| Secim

[ MANIPULASYON ] [ MANIPULASYON ]

Sekil 3. Kiime Teorisinde Test Etkisinin Zamanlamasinin Gosterimi

4. Analiz Sonuclar

Orneklemin demografik dzellikleri incelendiginde, katilimcilarin %75'inin er-
kek, %25'inin kadin, %46 simin 32 yasin altinda, %54'tintin 32 yas ve iizerinde
oldugu goriilmektedir”.

Test etkisine maruz kalan dért farkli grup bulunmaktadir. Oncelikle birbiriyle
karsilastirilacak gruplarin elde bulunan veriler itibariyle benzerligi arastirilmig-

7 Ttim verinin nominal 8lgekli olmasi sebebiyle, kullanicilarin yas: da nominal 6lgege uygun olarak
32 yas alt1 ve 32 yas ve lizeri olmak {izere nominal 6lgekli iki gruba ayrilmiglardir. 32 yasin ay-
rimda kullanilmasinin sebebi, 6rneklemin yas ortalamasinin 31,88 olmasidir.
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tir. Pearson ki-kare analizi sonuglarina gore; teklifi birinci sathada olumlu ve
olumsuz mesaj gerceveleme ile goriintiileyen bagimsiz iki gruptaki kullanicilar
cinsiyet (x?=0,810, sd=1, p>0,05), yas (x?=1,611, sd=1, p>0,05), son satin alinan
iiriin tutar: (x2=99,025, sd=1, p>0,05), satin alinan toplam tiiriin say1st (x2=1,490,
sd=1, p>0,05), toplam satin alman iiriin tutar1 (y>=109,226, sd=1, p>0,05) ve go-
riintiilenen {irtin modeli (x>=0,397, sd=1, p>0,05) itibariyle benzerdir. Ayn se-
kilde ikinci safthada da iki grup ayn veriler itibariyle benzerdir (yas (x>=0,337,
sd=1, p>0,05), cinsiyet (x?=1,528, sd=1, p>0,05), son satin alinan {iriin tutar
(x¥>=89,439, sd=1, p>0,05), satin alinan toplam iiriin sayist (x>=1,261, sd=1,
p>0,05), toplam satin alman iiriin tutar (x>=102,976, sd=1, p>0,05) ve goriintii-
lenen {iriin modeli (x?=0,766, sd=1, p>0,05)).

Kullanilan mesaj gerceveleme ile tiiketici davranisi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski olup olmadig1 Pearson ki-kare ile test edilmistir.

Pearson ki-kare analizinin sonuglarina gore; dikkate alinanlar kiimesi olugma-
dan once (birinci safha) ve olustuktan sonra (ikinci safha), tiiketicinin karsisina
cikartilan fiyat teklifinin iceriginde kullanilan mesaj gercevelemenin olumlu
veya olumsuz olmasi ile teklifte bulunan {iriiniin tiiketicinin dikkate alinanlar
kiimesine girmesi ve satin alinmasi arasinda anlamli bir iligki vardir. Ancak,
farkli sathalarda kullanilan farkli mesaj cercevelemeler ile tiriiniin tiiketicinin
se¢im kiimesine girmesi arasinda anlaml bir iliski bulunamamistir (Tablo 3.A-
B). Bu asamada H: ve Hs hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 3: Ozel Fiyat Teklifinde Kullanilan Farkli Mesaj Cercevelemeler ile Tiike-
tici Davranist Arasindaki Iliskinin Anlamliligina Dair Pearson Ki-Kare Testi

Sonuglari

A- 1.Safha - Kisiye Ozel fiyat teklifi, tiiketiciye, dikkate alinanlar kiimesi olusmadan
once sunuldugunda (N=288 (145+143))

Dikkate alinanlar Secim kiimesi Satin alma
kiimesi (d.a.k)
Onerilen Onerilen Onerilen Onerilen [ Onerilen Onerilen
telefonu telefonu telefonu telefonu telefonu telefonu
d.ak'ne d.ak'ne se¢im seg¢im satin alan | satin
alan almayan kiimesine kiimesine | kullamici almayan
kullanict kullanic alan kulla- | almayan | sayist kullanict
say1sl say1s1 nIc1 say1sl kullanict say1sl
say1s1
Olumlu mesaj
cerceveleme 66 79 16 129 63 82
Olumsuz mesaj
cerceveleme 42 101 23 120 40 103
Pearson ki-kare
8,009 1.568 7,506
sd 1 1 1
p 0,005 0,211 0,006

B- 2.Safha - Kisiye ozel fiyat teklifi, tiiketiciye, dikkate almanlar kiimesi olustuktan
sonra sunuldugunda (N=301 (153+148)¢)

Dikkate alinanlar Secim kiimesi Satin alma
kiimesi (d.a.k)
Onerilen Onerilen Onerilen Onerilen Onerilen | Onerilen
telefonu telefonu telefonu telefonu telefonu telefonu
d.ak'ne d.ak'ne sec¢im sec¢im satin satin
alan almayan kiimesine kiimesine | alan almayan
kullanict kullanict alan kulla- | almayan | kullaniaa | kullamic
sayi1st sayl1s1 nic1 say1si kullanict sayl1sl sayist
sayl1st

Olumlu mesaj

cerceveleme 41 112 28 125 42 111

Olumsuz mesaj

cerceveleme 63 85 21 127 66 82

Pearson ki-kare 8,274 0,933 9,610

sd 1 1 1

P 0,004 0,334 0,002

a Sirasiyla, kisiye Ozel fiyat teklifinin igeriginde olumlu mesaj gercevelemeyi ve olumsuz mesaj
cercevelemeyi goriintiileyen toplam kullanici sayisi
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Olasilik Hesaplar:

Teklif Dikkate Alinanlar Kiimesi Olusmadan Once Sunuldugunda

Uriiniin Dikkate Alinanlar Kiimesine Girme Olasiligr. Olasiik tahmininde
bagimli degiskeni kisiye 6zel fiyat teklifinde bulunan iiriiniin tiiketicinin dik-
kate alinanlar kiimesine girmesi, bagimsiz degiskeni olumlu/olumsuz mesaj
cerceveleme olan lojistik regresyon analizi kullanilmigtir. Lojistik modele gore;
bir diriiniin dikkate alinanlar kiimesine girmesinde, kisiye 0zel fiyat teklifinde
kullanilan mesaj gerceveleme istatistiki bakimdan anlamli ve etkili bir degis-
kendir (-2LL=373,001, x?(1, 288)=8,060, p=0,005).

Modele gore; satin alma siirecinin ilk safhalarinda, 6zel fiyat teklifinde olumlu
cerceveleme kullanildiginda {iriiniin dikkate alinanlar kiimesine girme ihtimali
%46 iken, olumsuz cerceveleme kullanildiginda ihtimal %29’dur (Tablo 4).
Dolayisiyla, birinci sathada, olumlu gerceveleme ile sunulan teklif, {iriiniin
tiikketicinin dikkate alinanlar kiimesine girme olasihigim %17 (%46-%29) ora-
ninda, istatistiki bakimdan anlamli olarak artirmaktadir (t=3,028, sd=284,
p=0,0027). Analiz sonuglarina gore, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Istatistiksel gii¢ analizine gdre; lojistik regresyonun giicii %84’diir®. Veri, or-
neklem biiyiikliigiiniin analiz igin yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Kisiye Ozel Fiyat Teklifinde Kullamilan Cergevelemeye Gore Uriiniin
Dikkate Alinanlar Kiimesine Girme Olasiliklar1 (1. Safha)

Kisiye Ozel Fiyat Teklifi

Olumsuz Mesaj Olumlu Mesaj
Cerceveleme ile (x=1) Cerceveleme ile (x=0)
Logit degeri® -0,878 -0,180
Ustiinliik (odds) 0,416 0,835
Olasilik 0,29 (%29) 0,46 (%46)

2 Logit=-0,180 — 0,698x1

Uriiniin Satin Alinma Olasili§1. Satin alma olasiliklarmin tahmininde bagimlh
degiskeni kisiye 0zel fiyat teklifinde bulunan iiriiniin satin alinmasi, bagimsiz
degiskeni mesaj cerceveleme tiirii olan lojistik regresyon analizi kullanilmusgtir.
Lojistik modele gore; satin alinmada, 6zel fiyat teklifinde kullanilan mesaj ger-

80,05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir istatistiksel gii¢ %80’dir (Hair ve digerleri 2006, s. 11).
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ceveleme istatistiki bakimdan anlamli bir degiskendir (-2LL=388,025,
X%(1,288)=7,555, p=0,006).

Modele gore; dikkate alinanlar kiimesi olusmadan once, 6zel fiyat teklifinde
olumlu cerceveleme kullanildiginda {iiriiniin satin alinma ihtimali %43 iken,
olumsuz cerceveleme kullanildiginda ihtimal %28’dir (Tablo 5). Dolayisiyla,
birinci safthada, olumlu ¢erceveleme ile sunulan teklif, tirliniin tiiketici tarafin-
dan satin alinma olasiligint %15 (%43 - %28) oraninda, istatistiki bakimdan
anlamli olarak artirmaktadir (t=2,694, sd=284, p=0,0075). Analiz sonuglarina
gore, Hs hipotezi kabul edilmistir.

Istatistiksel giig analizine gore; lojistik regresyonun giicii %81’dir. Oran, drnek-
lem biiyiikliigiiniin analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Kisiye Ozel Fiyat Teklifinde Kullanilan Cergevelemeye Gore Uriiniin
Satin Alinma Olasiliklar: (1. Safha)

Kisive Ozel Fivat Teklifi

Olumsuz Mesaj Olumlu Mesaj
Cerceveleme ile (x=1) Cerceveleme ile (x=0)
Logit degeri® -0,946 -0,264
Ustiinliik (odds) 0,388 0,768
Olasilik 0,28 (%28) 0,43 (%43)

2 Logit=-0,180 — 0,698x1

Teklif Dikkate Alinanlar Kiimesi Olustuktan Sonra Sunuldugunda

Uriiniin Dikkate Alinanlar Kiimesine Girme Olasilig1. Tkinci safhada toplanan
verilerle olusturulan lojistik modele gore; bir iiriiniin dikkate almanlar kiime-
sine girmesinde, kisiye ¢zel fiyat teklifinde kullanilan mesaj cerceveleme ista-
tistiki bakimdan anlamli ve etkili bir degiskendir (-2LL=379,746,
X%(1,301)=8,318, p=0,004).

Analiz sonuglarina gore; dikkate alinanlar kiimesi olustuktan sonra, 6zel fiyat
teklifinde olumlu ¢erceveleme kullanildiginda iiriiniin dikkate alinanlar kiime-
sine girme ihtimali %27 iken, olumsuz cerceveleme kullamldiginda ihtimal
%43’diir (Tablo 6). Dolayisiyla, ikinci safhada, olumsuz cergeveleme ile sunu-
lan teklif, {irlintin, tiiketicinin dikkate alinanlar kiimesine girme olasiligin1 %16
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(%43 - %27) oraninda, istatistiki bakimdan anlamli olarak artirmaktadir
(22,949, sd=293, p=0,0035). Buna gore, Hs hipotezi kabul edilmistir.

Istatistiksel giig analizine gdre; lojistik regresyonun giicii %80’dir. Oran, &rnek-
lem biiyiikliigiiniin analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 6: Kisiye Ozel Fiyat Teklifinde Kullanilan Cercevelemeye Gore Uriiniin
Dikkate Alinanlar Kiimesine Girme Olasiliklar: (2. Satha)

Kisiye Ozel Fiyat Teklifi

Olumsuz Mesaj Olumlu Mesaj
Cerceveleme ile (x=1) Cerceveleme ile (x=0)
Logit degeri? -0,30 -1,005
Ustiinliik (odds) 0,741 0,366
Olasilik 0,43 (%43) 0,27 (%27)

2 Logit=-1,005 + 0,703 x2

Uriiniin Satin Alinma Olasilig1. Tkinci safhada toplanan verilerle satin alinma
olasiligimin tahmin edildigi lojistik modele gore; {iriiniin satin alinmasinda,
kisiye Ozel fiyat teklifinde kullanilan mesaj cerceveleme istatistiki bakimdan
anlaml ve etkili bir degiskendir (-2LL=383,273, x*(1, 301)=9,669, p=0,002).

Modele gore; dikkate alinanlar kiimesi olustuktan sonra, 6zel fiyat teklifinde
olumlu cerceveleme kullanildiginda {iiriiniin satin alinma ihtimali %27 iken,
olumsuz gerceveleme kullanildiginda ihtimal %45’dir (Tablo 7). Dolayisiyla,
ikinci safhada, olumsuz gerceveleme ile sunulan teklif, {irtiniin tiiketici tarafin-
dan satin alinma olasiligini %18 (%45-%27) oraninda, istatistiki bakimdan an-
laml olarak artirmaktadir (t=3,314, sd=297, p=0,001). Sonuglara goére, Hs hipo-
tezi kabul edilmistir.

Istatistiksel gii¢ analizine gore; lojistik regresyonun giicii %90’dir. Oran, drnek-
lem biiyiikliigiiniin analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 7: Kisiye Ozel Fiyat Teklifinde Kullanilan Cergevelemeye Gore Uriiniin
Satin Alinma Olasiliklari (2. Safha)

Kisive Ozel Fivat Teklifi

Olumsuz Mesaj Olumlu Mesaj
Cerceveleme ile (x=1) Cerceveleme ile (x=0)
Logit degeri® -0,217 -0,972
Ustiinliik (odds)" 0,805 0,378
Olasilik® 0,45 (%45) 0,27 (%27)

* Logit=-0,972 + 0,755 x,
Lojistik regresyon analizine ait tiim sonuglar, Tablo 8'de 6zetlenmistir.

Tablo 8: Lojistik Regresyon Analizi Sonuglarii Gosteren Ozet Tablo

Uriiniin dikkate alinanlar .o
.. . . Uriiniin satin alinma olasiliklar:
kiimesine girme olasiliklar1
Cerceveleme | Cerceveleme Cerceveleme Cerceveleme
Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz
1. safha? %46 %29 %43 %28
Fark Olumlu iken %17 artig** Olumlu iken %15 artig**
2. satha %27 | %43 %27 %45
Fark Olumsuz iken %16 artig** Olumsuz iken %18 artig*

*p=0,001 **p<0,01 (Oransal t-testi sonuglarina gore anlamlilik diizeyi)

a Kisiye Ozel fiyat teklifinin, tiiketiciye, dikkate almanlar kiimesi olusmadan 6nce sunulmasi birinci

safha, olustuktan sonra sunulmasi ikinci safha olarak kisaltilmistir.

5. Sonuglarin Degerlendirilmesi, Kisitlar ve Katkilar

Yapilan arastirmayla, mesaj cercevelemenin, kisiye 6zel teklifin etkisini artiran

bir degisken oldugu ortaya konulmustur. Sonuglara gore; kisiye 6zel fiyat tekli-

finde kullamilan olumlu mesaj cergevelemenin dikkate alinanlar kiimesi olus-

madan Once, olumsuz mesaj gercevelemenin ise olustuktan sonra tiiketiciye

sunulmasi {iriiniin dikkate alinanlar kiimesine girme ve satin alinma ihtimalle-
rini anlamli derecede artirmaktadir. Bu bulgular Kahneman ve Tversky (1979)

tarafindan ortaya atilan Beklenti Teorisi ile de Ortiismektedir.
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Aragtirmayla cevaplanan soru iki agidan dnemlidir: Ilk olarak, bireysel tiiketi-
cinin karar verme mekanizmasini anlamak, sanal perakendecilerin internet
sitelerini daha etkili sekilde organize etmelerine olanak saglar. Ek olarak, tiike-
ticinin karar verme siirecinin hangi safhasinda oldugunun bilinmesi, sanal
perakendecinin tiiketiciye kararmnda yardimci olmasini kolaylagtirir. kinci
konu, bir triiniin tliketicinin dikkate alinanlar kiimesine girmesinin satin
alinma ihtimalini artirmadaki etkisidir (Andrews ve Srinivasan, 1995). Aras-
tirma ile kisiye 0zel fiyat teklifinde dogru sekilde kullanilan mesaj cercevele-
menin bu ihtimali artirdig1 ortaya konulmustur.

Yapilan aragtirmada, olumlu veya olumsuz ¢ergeveleme kullanmanin, teklifte
bulunan {iriiniin se¢im kiimesine girmesinde etkili oldugu konusunda bulgu
elde edilememistir. Bu duruma sebep olarak asagidaki ihtimallerden bahsedi-
lebilir:

o Kisiye 0zel fiyat teklifleri, iiriiniin, tiiketicinin se¢im kiimesine girme-
sinde bir etki yaratmamaktadir.

o Cep telefonu aligverisi sirasinda tiiketiciler se¢im kiimesi olusturma-
maktadirlar. Diger bir ifadeyle, bu durum {iriine 6zeldir. Kisiye 6zel
teklifler, cep telefonu gibi, sik¢a satin alinmayan ancak uzmanlik ge-
rektiren {rtinler i¢in diger kategorilere gore daha etkili olmaktadir
(Simonson, 2005).

o Literatiirde, rastlanan arastirmalarin biiytik boliimiinde secim kiimesi
karar verme siirecinin bir basamag olarak gosterilmemisgtir.

o Tiiketicilerin Onerilen iiriinii bagka bir {iriinle karsilastirmamasi, pe-
rakendeci tarafindan, cesitli kriterler kullanilarak karar verilen ve
onerilen iiriiniin dogru ve uygun oldugu ihtimalini akla getirmekte-
dir. Simonson’a gore (2005, s. 33) kisiye 0zel bir teklifin kabul edilme-
sinde oncelikli olarak tiiketici tarafindan, teklifte yer alan {irtiniin alg1-
lanan uyumu ve cazibesi degerlendirilmektedir.

e Uriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olduktan sonra, tiiketiciler kar-
silastirma islemini zihinsel olarak gergeklestirilebilirler.

Analizle elde edilen diger bir sonug, regresyon analizi ile elde edilen en ytiiksek
olasiligin birinci safhada, teklifte kullanilan ¢erceveleme olumlu iken, {iriiniin
dikkate almanlar kiimesine girme olasiliginda (%46) oldugu goriilmektedir.
Buna gore; teklifin en etkili oldugu safhada teklifi olumlu ¢ergeveleme ile des-
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teklemek diger tiim basamaklara ve olumsuz gercevelemeye gore daha etkili
sonug vermektedir.

Diger bir sonug, yiizdesel olarak en ytiiksek ihtimal artisinin (%18), tiiketicinin
dikkate alinanlar kiimesi olustuktan sonra onerilen 6zel fiyat teklifinde kullar-
lan mesaj cercevelemenin olumsuz olmasi durumunda iiriiniin satin alinma-
sinda elde edilmis olmasidir. Tiiketiciler, dikkate alinanlar kiimesini olustur-
mak icin gereken maliyete katlandiktan sonra bile, ayrik bir bilgi olan olumsuz
bilgi, kaybedeceklerini hatirlatarak iiriiniin satin alinmasinda motive edici bir
glic olmaktadir.

Yapilan aragtirmanin bazi kisitlari bulunmaktadir. Oncelikle, saha deneylerinin
igsel gecerliligi sorgulanabilir olmakla beraber, dissal gegerliliginin laboratuar
deneylerine gore daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir (Churchill,
1991:178-179; Kurtulus, 2008:136). Diger bir kisit, deneylerin sadece bir Internet
sitesi {izerinde gergeklestirilmis olmasidir. Arastirma sirasinda kisiye 6zel tekli-
fin tiiketicinin karsisina sadece bir kez ¢ikartilmasi ve tiiketicinin o anda karar
vermeye zorlanmasi da arastirmanin kisitlarindandir.

Arastirmanin Katkilar

Teorisyenlerin bakis acisiyla arastirma degerlendirildiginde, {ilkemizde bu
konuda yapilan bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi, konuyu kapsaml olarak
ele almay1 ve iizerine aragtirma yapmay1 anlaml kilmaktadir. Diinya {izerinde
gittikce 6nem kazanmasina ragmen, iilkemizde az sayida bulunan Internet
perakendeciligi konusundaki arastirmalara bir yenisi eklenmis ve bu konuda
bir kaynak olusturulmustur.

Yoneticilerin bakis acisiyla arastirmanin en biiyiik katkisy; tiiketici tizerindeki
etkisi ortaya konulmus bir uygulamayi, farkli bir degiskenle destekleyerek,
internet perakendecilerinin kullanimina sunmak olmustur. Aynm1 zamanda
mesaj cercevelemenin dogru kullanim sekli de karar alicinin bilgisine sunul-
mugtur. Kisiye 6zel fiyat uygulanmasmin etkisini, mesaj gerceveleme etkisiyle
daha da artirarak tiiketici ve perakendeci arasindaki bag1 kuvvetlendirmek
miimkiindiir.

Bu arastirma, mevcut kisitlar1 gidermeye yonelik olarak yapilacak yeni ¢alis-
malar i¢in bir temel olusturmustur.
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