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Tiiketicilerin algilar, tutumlar: ve kisilik ozellikleri, isletmelerin iirettikleri iiriinlere yonelik satin alma
davramiglarini ve degerlendirmelerini etkileyen onemli faktorler arasinda yer almaktadwr. Bu baglamda tiiketici
psikolojisi, tiiketicilerin markalara karst gelistirdikleri inanglar ve tutumlar iizerinde belirleyici bir rol
oynamaktadur. Isletmeler, tiiketicileri satin almaya yonlendirmek amaciyla plasebo etkisini kullanarak pazarlama
stratejilerini giiclendirmektedir. Plasebo etkisi, tiiketicilere sunulan mal veya hizmetlerin algilanan degerini
artirarak satin alma egilimini tetikleyen bir mekanizma olarak one c¢ikmaktadir. Bu etki, ozellikle tanitim
faaliyetlerinin planlanmasi asamasinda isletmelerin faydalandigi 6nemli bir unsurdur.

Bu ¢alismamin amaci, tutundurma faaliyetleri ve plasebo etkisinin tiiketici satin alma davranmiglar: tizerindeki
etkilerini incelemektir. Arastirma kapsaminda tutundurma faaliyetlerinin plasebo etkisi; menge tilke etkisi, kitlik
kavrami, satig gelistirme faaliyetleri, iiriin ambalaji, dijital pazarlama ve sosyal medya ¢alismalar: gibi ¢egitli
agilardan ele alinmistir. Calismamin veri seti, ¢evrimici anket yontemi ile 429 katilimcidan toplanmig olup,
hipotezler SPSS 25.0 istatistik programi kullanilarak analiz edilmigtir. Verilerin analizinde dlgek ortalamalarri,
Ligid model analizi ve korelasyon testleri gibi istatistiksel yontemler kullamlmistir. Arastirma sonuglari, plasebo
etkisinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Ayrica,
tutundurma faaliyetlerinin etkili bir sekilde kullanilmas: durumunda, tiiketicilerin algilarinda olumlu degisiklikler
yaratilarak satin alma kararlarimin yonlendirilebilecegi sonucuna ulasimistir. Bu bulgular, isletmelerin
pazarlama stratejilerini gelistirirken plasebo etkisini dikkate almalar: gerektigini vurgulamaktadur.

Anahtar kelimeler: Plasebo etkisi, tiiketici, pazarlama, tutundurma, satin alma
Abstract

Consumers' perceptions, attitudes, and personality traits are among the key factors that influence their purchasing
behavior and the evaluation of products produced by businesses. In this context, consumer psychology plays a
decisive role in shaping the beliefs and attitudes that consumers develop toward brands. Businesses strengthen
their marketing strategies by utilizing the placebo effect to steer consumers toward making purchases. The placebo
effect emerges as a mechanism that triggers the purchasing tendency by increasing the perceived value of the
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products or services offered to consumers. This effect is particularly important in the planning phase of
promotional activities, where businesses capitalize on its benefits.

The purpose of this study is to examine the impact of promotion activities and the placebo effect on consumer
purchasing behavior. Within the scope of the research, the placebo effect of promotion activities is analyzed from
various perspectives, including the country of origin effect, the concept of scarcity, sales promotion activities,
product packaging, digital marketing, and social media efforts. The data set for the study was collected from 429
participants through an online survey, and the hypotheses were analyzed using the SPSS 25.0 statistical program.
Statistical methods such as scale averages, Ligid model analysis, and correlation tests were employed during data
analysis. The results of the research revealed that the placebo effect has a significant impact on consumers'
purchase intentions. Furthermore, the study concluded that when promotional activities are effectively utilized,
they can create positive changes in consumer perceptions and guide purchasing decisions. These findings highlight
the importance of considering the placebo effect in the development of marketing strategies by businesses.

Keywords: Placebo effect, consumer, marketing, promotion, purchasing
1. Giris

Isletmelerin rekabetin yogun oldugu giiniimiiz sartlarinda pazar paylarmi koruyabilmeleri ve
siirdiiriilebilir bagar1 elde etme becerileri hedef pazarin istek ve ihtiyaglarin1 dogru zamanda, dogru yerde
ve dogru sekilde kargilamalarina baglidir. Bu baglamda isletmeler, tiiketicilerin satin alma davranigini
etkilemek amaciyla pazarlama faaliyetlerinde psikolojik unsurlardan da yararlanmaktadir. Psikolojik
boyutta tiiketici satin alma davraniginin incelenmesi plasebo kavramini karsimiza gikartmaktadir.

Latince kokenli memnun olacagim anlamina gelen plasebo kavrami; farmakolojik olarak tanimlandigi
ve tip biliminde medikal ve psikolojik bir unsur olarak kabul edildigi halde plasebo etkisi, gliniimiiz
pazarlama stratejilerinde oOzellikle tiiketicilerin satin alma davranigini motive etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bagka bir ifadeyle pazarlamada plasebo etkisi, "tliketicilerin glinliik yasamlarindaki
deneyimleri tarafindan sekillendirilen inang ve beklentilerinin iirliin degerlendirmeleri tizerindeki etkisi"
olarak tanimlanmaktadir (Shiv ve ark., 2005, s. 383-391). Isletmeler plasebo etkisini; tiiketicinin
inanclarini, algilarini, tutumlarini ve hatta deneyimlerini yonlendirmek amacryla kullanmaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci, tutundurma faaliyetleri ve plasebo etkisinin tiiketicinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemektir. Calismada oncelikle plasebo kavrami ve plasebo etkisi ele alinacak
olup, takip eden kisimda pazarlamada plasebo etkisi ve kavrami iizerinde durulacaktir. Calismanin son
kisminda ise ampirik bir aragtirmaya yer verilecektir.

2. Plasebo Kavrami ve Plasebo Etkisi

Plasebo, kendi basma terapotik etkisi olmayan ancak yine de gergek bir tedavi aldiklarina inanan
bireylerde olumlu bir etki yaratabilen bir madde veya tedavidir. Tibbi ve bilimsel baglamlarda
plasebolar, klinik ¢aligmalarda yeni bir tedavinin etkilerini aktif olmayan bir maddenin etkileriyle
karsilastirmak icin siklikla kontrol grubu olarak kullanilmaktadir. Bu, arastirmacilarin bir tedavinin
gozlemlenen etkilerinin tedavinin kendisinden mi, hastanin psikolojik beklentilerinden mi yoksa
durumun dogal seyrinden mi kaynaklandigini belirlemelerine yardimei olur (Sadler ve Hulgus 1990, s.
193). Plasebo etkisi, bir kisi bir tedavinin etkinligine inandiginda ortaya ¢ikar ve tedavinin kendisi
etkisiz veya hareketsiz olsa bile gercek fizyolojik veya psikolojik degisikliklere yol acar. Plasebolar
tipik olarak seker haplar1 veya salin enjeksiyonlar1 gibi etkisiz maddeleri igerirken kisinin durumunu
dogrudan etkileyecek herhangi bir aktif bilesen icermez. Bununla birlikte, inan¢ ve beklentinin giicii
nedeniyle plasebo alan bireyler; agrilarinda azalma, ruh hallerinde degisiklik ve diger 6znel deneyimler
de dahil olmak iizere semptomlarinda gercek iyilesmeler yasayabilirler (Miller ve Rosenstein 2006, s.
333).

3. Pazarlamada Plasebo Etkisi

Pazarlamada plasebo etkisi; tiiketicinin bir mal veya hizmet hakkindaki inang ve beklentilerinin, bu
algilar i¢in nesnel bir temel olmasa bile, mal veya hizmetin etkinligi veya degeri hakkindaki algilarim
etkileyebildigi psikolojik bir olguyu ifade eder. Pazarlamacilar, sunduklari iiriinlerin algilanan degerini
artirmak icin genellikle plasebo etkisinden yararlanirlar. Pazarlamada plasebo etkisi; marka ve ambalaj,
fiyat ve algilanan kalite, referanslar ve incelemeler, kitlik, reklam ve promosyonlar gibi unsurlar
tizerinden yaratilabilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisi; mense
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tilke, tirlin ambalaji, kitlik, satis gelistirme faaliyetleri, dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimi
acisindan incelenmistir.

3.1. Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebo Etkisinin Mense Ulke Acisindan Incelenmesi

Tiiketicilerin tiriin ve markalarin deger ve kalitesine iligkin algilarini etkileyen faktorlerden biri de bu
tiriin ve markalarin menge ilkesidir. Mense iilke, tiiketicilerin belirli bir {irin hakkindaki fikirlerini
belirleyen onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Mense iilke etkisi, tiiketicilerin zihninde belirli bir
kalite cagrisimi yaratmaktadir. Tiiketiciler genellikle mense iilkelerine gore firtinlerin kalitesi,
giivenilirligi ve diger nitelikleri hakkinda birtakim 6nyargili fikirlere sahiptir (Lazzari ve Slongo 2015,
s. 42). Bu fikirler; kiiltirel stereotipler, tarihsel gagrisimlar ve pazarlama ¢abalari ile degisebilmektedir.
Etkili tanitim kampanyalari; tiiketicilerin tilkenin kiiltiirii, triinleri, turizm firsatlart veya genel itibari
hakkinda olumlu diisiinceler gelistirmesine yol acabilmektedir. Jiménez ve Gutiérrez'e (2014, s. 162)
gore mense iilke bir ipucu olup; tiriiniin Kalitesi, giivenilirligi ve 6zgtinliigii hakkinda belirli beklentiler
ve inanglar yaratarak tiiketicilerin algilarini ve tepkilerini etkileyebilmektedir. Muresan (2015, s. 113)
tarafindan yapilan ¢alismada da tiiketicilerin bir tirlinii secerken ve degerlendirirken {irliniin ambalaji
tizerinde yer alan mense iilkesinden etkilenme egiliminde olduklari saptanmistir. Arastirmada, mense
tilkenin kullanicilar igin bir plasebo gérevi gorebilecegi ifade edilmistir. Tiiketicilerin, Fransa'da iiretilen
bir {irtiniin daha kaliteli olmasin1 bekledikleri ve fiyat farkliliklarina ragmen plasebo algis1 nedeniyle
tirtini satin almaya daha fazla istekli olduklar1 goriilmistiir.

3.2. Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebo Etkisinin Uriin Ambalaji Acisindan incelenmesi

Ambalaj, isletmelerin tiiketicileri ile ilk etkilesim noktasidir. Silayoi ve Speece'e (2007, s. 1506) gore;
renk, tasarim ve marka gibi ambalaj unsurlar tiiketicilerde iiriiniin kalitesi, etkinligi ve performansi
hakkinda belirli beklentiler ve inanglar olusturabilmektedir. Profesyonellik, 6zgiinliik ve giivenilirligi
yansitan ambalajlar, tiiketiciler iizerinde iiriiniin etkinligine iligskin plasebo etkisi yaratabilir (Solja ve
ark., 2018, s. 301). Bu kapsamda tiiketiciler ambalajin yarattig1 plasebo etkisi nedeniyle; iiriinii satin
almaya daha fazla istekli olup daha yiiksek beklentilere sahip olabilirler ve hatta {irlinii kullandiktan
sonra daha olumlu geribildirimler sunabilirler.

3.3. Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebo Etkisinin Kithk Kavram Acisindan incelenmesi

Kitlik, smirlt kaynaklar ile sinirsiz arzular arasindaki bosluk olarak tanimlanir. Kithigin insan
davraniglar iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu kanitlanmistir. Tiiketiciler, sinirli sayida bulunan tiriinleri
daha degerli olarak algilama egilimindedir. Bu noktada gii¢lii tutundurma faaliyetleri yiiriiten igletmeler,
satiglart canlandirmak ve fiyatlari artirmak i¢in kitliktan yararlanan yaklagimlar kullanabilmektedir (Wu
ve ark., 2012, s. 271). Pazarlamada kitlik algis1 bir iiriiniin nadir veya 6zel olarak konumlandirilmasina
yardimeci1 olabilmektedir. Cesitli pazarlama taktikleri kitligin etkilerinden yararlanarak tiiketicileri farkli
diisiinmek i¢in daha fazla zaman harcamadan bir satin alma islemini aninda tamamlamaya tesvik
edebilmektedir. Ozellikle sinirh siire veya sinirli miktar gibi ifadeler tiiketiciler arasinda aciliyet ve
ayricalik hissi yaratabilmektedir. Kitlik algisi, tiiketicilerin {irline iliskin arzu ve inanglarini artirarak
plasebo etkisini gii¢lendirebilmektedir (Wright ve ark., 2012, s. 917). Diger bir deyisle, geri sayim
saatleri veya sinirli siireli promosyonlar plasebo etkisi yaratabilir. Azalan miktarlar ile ilgili uyarilar ve
cevrimici aligveriste ayn1 lirliniin diger tiiketiciler tarafindan goriintiilendigini belirtmek i¢in gonderilen
bildirimler de tiiketiciler iizerinde ayni etkiyi yaratabilmekte, {iriiniin degerli ve popiiler oldugunu
diisiindiirtmektedir.

3.4. Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebo Etkisinin Satis Gelistirme A¢isindan Incelenmesi

Satig gelistirme, bir iirlinlin pazarlama faaliyetlerini desteklemek icin kullanilan bir dizi faaliyeti igerir.
(Kotler, 2000, s. 597). Satig gelistirme, bir iirliniin satin alinmasini tesvik etmek icin belirli bir siire
kullanilabilir ve tiiketicilere iiriinii hemen satin almalari i¢in bir neden sunar (Fitzsimons ve ark., 2008,
s. 30). Isletmeler tarafindan dagitilan hediyeler, tiiketici davranisii ve algisim etkilemek igin bir
pazarlama stratejisi olarak kullanilabilmektedir (Kim ve ark., 2022, s. 2384). Ornegin, satin alinan bir
tirtin ile birlikte bir hediye sunmak miisteri sadakatini artirabilmektedir (Kovacheva ve ark., 2021, s.
205). Uriin ile ilgili olarak tiiketiciler {izerinde yaratilacak olan olumlu duygular satislar1 pozitif yonde
etkileyebilmektedir (Allison ve Kenneth 2017, s. 39). Ornegin indirimler, tiikketici davranigini ve algisini
etkilemek i¢in kullanilabilir. Benzer sekilde bir alana bir bedava kampanyasi, tiiketicilerde deger
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duygusunu harekete gecirerek satin alma niyetlerini artirmaktadir (Andrews ve ark., 2014, s. 134).
Arastirmalar, orijinal fiyatin vurgulanmasinin veya indirim dénemlerinde elde edilecek tasarruflarin 6ne
¢ikarilmasinin tiiketicilerin tirtine iligkin algilarini etkileyebilecegini gostermistir (Nusair ve ark., 2010,
s. 827).

3.5. Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebo Etkisinin Dijital Pazarlama Acisindan incelenmesi

Dijital pazarlama, isletmelerin hedef kitle ile kisisellestirilmis bir bigimde baglanti1 kurmalarina olanak
tanimaktadir. Dijital pazarlama kapsaminda; mal ve hizmetlerin hedef kitlelere tanitilmasi icin ¢esitli
cevrimici platformlar kullanilmakta, reklam ve kisisellestirilmis mesajlar ile istek ve ihtiya¢ yaratilmaya
calisilmaktadir (Bulunmaz, 2016, s. 357). Bu c¢abalar sayesinde tiiketicilerin bir iirlinlin etkinligine
iligkin algilar1 olumlu yonde sekillendirilebilmektedir. Dijital pazarlama kapsaminda kullanilan ¢esitli
taktikler araciligiyla tiiketiciler {izerinde plasebo etkisi yaratilabilmektedir. Olumlu miisteri
geribildirimlerini vurgulayarak veya reklamlarda ikna edici bir dil kullanilarak bu etki
yaratilabilmektedir (Smith, 2011, s. 497). Bu durum, tiiketici davranisini etkileyerek marka sadakatinin
ve satin alma niyetinin artmasina yol agabilmektedir (Dastane, 2020, s. 154).

3.6.Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebo Etkisinin Sosyal Medya Kullanomi Agcisindan
Incelenmesi

Dijitallesme siirecinin bir sonucu olarak yeni nesil tiiketiciler, pasif tek yonlii iletisimden uzaklasmislar
ve Twitter, Instagram, Facebook, YouTube, LinkedIn gibi sosyal medya araglarmi kullanarak
markalarla dogrudan iletisim kurmaya baglamislardir. Sosyal medyanin tercih edilmesinin baslica
nedenleri arasinda iletisim kolayligi, uzman olarak kabul edilen kullanicilar ile bilgi aligveriginde
bulunmak yer almaktadir. Ayrica isletmeler miisterilerine daha kolay ulagmak, yeni miisteriler
kazanmak, tiiketicilere giiven asilamak, goriiniirliiklerini artirmak ve marka imajini1 korumak vb.
nedenlerle de sosyal medyadan yararlanmaktadir (Mills, 2012, s. 162). Isletmeler sosyal medya
platformlar1 sayesinde hedef kitlelere kisisellestirilmis deneyimler sunabilmektedir. Bu etkilesim;
taraflar arasinda giiven duygusu yaratarak tiiketicilerin markayr daha gilivenilir algilamasina yol
acmakta, plasebo etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim, sosyal medya fenomenleri markalara yonelik
tilketici algilarm1 ve tutumlarmi sekillendirme yetenegine sahiptir (Leung ve ark., 2022, s. 94).
Tiiketiciler, fenomenler tarafindan tanitilan bir mal veya hizmeti onlarin onayina bagh olarak daha etkili
veya faydali olarak gérmekte ve plasebo etkisi yasayabilmektedir (Schivinski ve Dabrowski 2016, s.
203).

4. Arastirmanin Metodu
4.1. Amaci ve Onemi

Karmagik bir yapiya sahip olan tiiketici davranisi tizerinde gesitli faktorler etkili olmaktadir. Plasebo
etkisi genellikle farmakolojik etkileri ile bilinse de bu etkinin tiiketici satin alma davranisinda da etkili
oldugu gozlemlenmistir.

Tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin {iriinlere olan inanglarini ve tutumlarint sekillendirmede 6nemli
rol oynamaktadir. Tutundurma faaliyetleri ile yaratilan plasebo etkisi altinda iiriinlere karsi olumlu
tutum gelistirilebilmektedir. Bu ¢aligma, tutundurma faaliyetleri ve plasebo etkisinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini anlamak amaciyla yapilmigtir. Calismanin verileri anket yolu ile toplanmistir.
Literatiirde plasebo etkisi genellikle pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan fiyatlandirma ile
iligkilendirilirken, kimi ¢aligmalarda plasebo etkisi ve marka algis1 arasindaki iligkiye yer verilmistir.
Ancak literatiirde tutundurma karmasina iligkin sinirli sayida arastirma bulunmaktadir. Dolayisiyla
yapilan bu ¢aligmanin literatiire 6nemli katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda olusturulmus olan model Sekil 1°de yer almaktadir.
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Sekil 1: Arastirmamin modeli

Plasebo Etkisi

Satin Alma

Niyeti
Tutundurma

Yarari

Calisma kapsaminda 6 adet hipotez olusturulmustur. Calismanin hipotezleri agagidaki gibi siralanabilir:

H:: Katilimeilar parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi, katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore anlaml farklilik gostermektedir.

Hy: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimeilarin demografik
ozelliklerine gore anlamli farklilik gdstermektedir.

Hia: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tekrar satin alma niyeti diizeyi, katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hs: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisiyle tekrar satin alma niyeti arasinda
pozitif iligki vardir.

Hs: Katilimceilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarar diizeyi ile tekrar satin alma niyeti
arasinda pozitif iliski vardir.

He: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisi ve tutundurma yararinin tekrar satin alma
niyeti tizerinde pozitif iligki vardir.

Verilerin analizi SPSS 25.0 paket programu ile yapilmis olup %95 giiven araliginda ve 0.05 anlamlilik
diizeyinde calisilmistir. Verilerin analizinde; nominal ve ordinal veriler frekanslarla, dlgek puanlar
ortalama ve standart sapma degerleri ile tanmimlanmigtir. Normal dagilim analizi i¢in Kolmogorov
Smirnov testi kullanilirken, fark analizlerinde non-parametrik testler Mann Whitney U ve Kruskal
Wallis testleri kullanilmistir. iliskisel tarama analizlerinde ise Spearman’s rho ve Logit model
analizinden yararlanilmistir.

4.3. Arastirmanin Orneklemi

Caligsmada, basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontem, evrende bulunan her bir birimin
esit bir sansa sahip oldugunu ve se¢imin tamamen rastgele oldugunu varsaymaktadir. Bu nedenle, her
bir birimin 6rnekleme alinma olasilig1 aynidir ve her bir birim 6rneklem iginde temsil edilir (Baltaci,
2018, s. 240). Siirekli verilere yonelik minimum o6rneklem hesaplamasi asagida yer alan formiil
tizerinden hesaplanmistir (Barttlet, Kotrlik ve Higgins 2001, s. 46).

%95 giiven araligi ile t=1.96, kabul edilebilir standart sapma s=0.05 ve kabul edilebilir sapma toleransi
d=0.06 olarak ele alinir. Bu durumda érneklem sayis1 hesaplamasi n= (1.96)* x (0.05)? = 266°dur.

(0.06)?
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Cevrimigi anket yontemi kullanilarak yapilan ¢alismaya 429 kisi katilmustir.
4.4. Veri Toplama Teknigi

Aragtirma verileri ¢evrimigi anket yontemi ile toplanmistir. Anket calismasi dort boliimden
olusmaktadir. Katilimcilara en sevdikleri parfim markasini diisiinerek sorulara yanit vermeleri
istenmigtir. Anketin, birinci bdliimiinde demografik bilgilere iliskin sorular, ikinci boliimiinde
literatiirde yer alan ¢alismalardan hareketle plasebo etkisini 6lgmek amaciyla olusturulmus olan sorular
yer almaktadir. Bu kapsamda; mense iilke, tirin ambalaji, kitlik, satig gelistirme faaliyetleri, dijital
pazarlama c¢alismalar1 ve sosyal medya kullanimi faktor olarak ele alinmigtir. Anketin ii¢iincii
boliimiinde tutundurma yararlarina yonelik sorular yer alirken, anketin dordiincii boliimiinde ise satin
alma niyetine yonelik sorulara yer verilmistir. Tutundurma faaliyetlerine yonelik sorularda tutundurma
6lgeginden (Oyman, 2004, s. 69), satin alma niyetine yonelik sorularda ise satin alma niyeti 6l¢ceginden
(Kara ve Kimzan 2017, s. 83) yararlanilmigtir. Katilimcilardan 6lgekte yer alan ifadeleri 1=Kesinlikle
Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum arasinda
derecelendirip isaretlemeleri istenmistir. Verilerin analizinde SPSS 25.0 paket programi kullanilmig
olup, %95 giiven araliginda ve 0.05 anlamlilik diizeyinde ¢alisilmigtir. Verilerin analizinde, nominal ve
ordinal veriler frekanslarla, dlgek puanlari ise ortalama ve standart sapma degerleri ile tamimlanmustir.
Olgeklerin giivenilirligi i¢in Cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Normal dagilim analizi igin
Kolmogorov Smirnov testi, fark analizlerinde nonparametrik testler Mann Whitney U ve Kruskal Wallis
testleri kullanilmistir. Bununla birlikte, iliskisel tarama analizlerinde ise Spearman’s rho ve Logit model
analizinden yararlanilmistir. Calismada kullanilan olgeklerin gegerligini ve gilivenirligini test etmek
amaci ile 66 kisi ile pilot ¢alisma yapilmistir. Giivenirlik analizlerinde plasebo etkisi faktorleri,
tutundurma 6lgegi (Oyman, 2004, s. 69) ve tiiketici satin alma (Kara ve Kimzan 2017, s. 83) 6l¢ekleri
icin Cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Bu kapsamda, plasebo etkisi giivenirlik analizi a= 0.829,
tilketici satin alma niyeti 6lgegi 0=0.947 ve tekrar satin alma niyeti 6lgegi a=0.868 olarak hesaplanmig
olup, ¢alismada kullanilan tiim 6lgekler yiiksek derecede giivenilir olarak nitelendirilmistir.

4.5. Bulgular

Olgek dagilimlarmin normallik analizi i¢in Kolmogorov Smirnov testi kullanilirken, fark analizlerinde
nonparametrik testler Mann Whitney U ve Kruskal Wallis testleri kullanilmustir. iliskisel tarama
analizlerinde ise Spearman’s rho ve Logit model analizinden yararlanilmistir. Tablo 1’de katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1: Katihmecilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bilgiler

Kisi Sayisi (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 267 62.2
Erkek 162 37.8
Yas 19-25 32 7.5
26-32 34 7.9
33-39 53 12.4
40-46 72 16.8
47-53 57 13.3
54 ve ustii 181 42.1
Meslek Calismiyor 98 22.8
Esnaf 13 3.0
Isci 54 12.6
Memur 156 36.4
Serbest 108 25.2
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Medeni durum Bekar 118 27.5
Evli 311 725
Gelir Diistik 37 8.6
Orta 296 69.0
Yiiksek 96 22.4
Parfiim kullanma siklig1 1-2 kez 380 88.6
3-4 kez 36 8.4
Daha fazla 13 3.0
Parfiim satin alma siklig1 Ara sira 191 44.5
Diizenli olarak 108 25.2
Nadiren 26 6.1
Orta diizeyde 104 24.2

Katilimcilarin %62.2°si kadin ve %37.8°1 erkektir. Yasa gore katilimcilarin %7.5°1 19-25 arasi, %7.9’u
26-32 arasi, %12.4’1 33-39 arast, %16.8°1 40-46 aras1, %13.3°1 47-53 arasi, %42.1°1 54 ve iizeri yasa
sahiptir. Katilimcilarin %22.8°1 ¢alismamakta olup; %3.0°1 esnaf, %12.6’s1 isci, %36.4’(i memur,
%25.2’si serbest meslek sahibidir. Katilimcilarin %27.5°1 bekar ve %72.5’1 evlidir. Gelir durumu %8.6
diisiik, %69.0 orta ve %22.4’1 yiiksek seklindedir. Parfim kullanma sikligi %88.6 haftada 1-2 kez,
%8.4°1 3-4 kez ve %3.0’1 daha fazla olarak saptanmustir. Katilimeilarin %44.5°1 ara sira, %25.2’si
diizenli olarak, %6.1’i nadiren, %24.2’si ise orta diizeyde parfiim satin alma sikligina sahip olduklarin
ifade etmiglerdir.

4.6. Olgek Ortalamalar:

Plasebo etkisi maddelerine verilen yanitlarin dagilim ortalama ve standart sapmalart Tablo 2’de
sunulmaktadir.

Tablo 2: Plasebo Etkisi Maddelerine Verilen Yamitlarin Dagilim Ortalama ve Standart
Sapmalari

Say1  En kiiciik En biiyiik Ortalama Std. Sapma
PE 1 429 1 5 231 1.363
PE 2 429 1 5 3.03 1.342
PE 3 429 1 5 2.50 1.390
PE 4 429 1 5 2.32 1.272
PE5 429 1 5 2.16 1.216
PE 6 429 5 2.16 1.203
Plasebo etkisi 429 6.00 30.00 14.4848 5.72687

Plasebo etkisi maddelerinin ortalama degeri 6 ile 30 arasinda degismekte olup, 14.48+5.73 degerindedir.
PE1 mense iilkeye, PE2 ambalaja, PE3 kitlik, PE4 satis gelistirme, PES dijital pazarlama ve PE6 sosyal
medya kullanimina yonelik plasebo etkisi sorularini icermektedir. Madde ortalamalar 2.16 ile 3.03
arasinda olup, plasebo ortalamasinin normal degisim araliginin ortasinin altinda oldugu, 5°lik skalada
ortalamanin altinda oldugu goriilmektedir.

Tutundurma 6lgegi maddelerine verilen yanitlarin dagilim ortalama ve standart sapmalari Tablo 3’te yer
almaktadir.
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Tablo 3: Tutundurma Olcegi Maddelerine Verilen Yanitlarin Dagihim Ortalama ve Standart

Sapmalarn
En kiiciik  En biiyiik Ortalama  Std. Sapma
TO 1 1 5 3.57 1.293
TO 2 1 5 3.64 1.206
TO 3 1 5 3.59 1.262
TO 4 1 5 3.77 1.180
TO 5 1 5 3.59 1.226
TO 6 1 5 3.75 1.131
TO 7 1 5 3.38 1.218
TO Ekonomik olma kaliteli iiriin 7.00 35.00 25.2937 7.16446
TO 8 1 5 3.49 1.274
TO9 1 5 2.79 1.326
TO 10 1 5 3.1 1.277
TO 11 1 5 2.97 1.252
TO 12 1 5 3.07 1.310
TO Deger ve aligveris kolaylig 5.00 25.00 15.4196 5.35743
TO 13 1 5 2.95 1.327
TO 14 1 5 2.89 1.328
TO 15 1 5 2.65 1.334
TO 16 1 5 3.35 1.244
TO Eglence ve yenilikleri kesfetme 4.00 20.00 11.8438 4.60357
TO total 16.00 80.00 52.5571 15.09022

Tutundurma 6l¢eginin ekonomik ve kaliteli {irlin boyut puani1 25.29+7.16 olup, deger ve aligveris
kolaylig1 boyut puam 15.42+5.36, eglence ve yenilikleri kesfetme puani 11.84+4.60 degerine sahiptir.
Tutundurma 6l¢egi maddelerine verilen maddelerin degerleri ise katilimeilarin tutundurma diizeylerinin
5’lik skalada 3 civarinda, yani ortalama diizeyde oldugunu gostermektedir.

Tiiketici satin alma niyeti dl¢cegi maddelerine verilen yanitlarin dagilim ortalama ve standart sapmalari
Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Tiiketici Satin Alma Niyeti Olcegi Maddelerine Verilen Yamtlarin Dagihm Ortalama
ve Standart Sapmalan

En kiiciik En biiyiik Ortalama Std. Sapma
TSAN 1 1 5 2.93 1.318
TSAN 2 1 5 2.74 1.150
TSAN 3 1 5 3.11 1.257
TSAN 4 1 5 2.34 1.217
TSAN total 4.00 20.00 11.1259 4.18922
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Tiiketici satin alma niyeti puanlar1 4 ile 20 arasinda degismekte olup, ortalama 11.12+4.19 degere
sahiptir. Maddelere verilen puan ortalamasi ise 2.34 ile 3.11 arasinda degismekte olup, satin alma
niyetlerinin 5°1ik skalada ortalamanin altinda olduguna isaret etmektedir.

4.7. Hipotez Testleri

Olgek puanlarmin dagilimlarinin normallik analizi igin yapilan Kolmogorov Smirnov testi sonuglari
Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5: Ol¢ek Puanlarinin Dagihmlarinin Normallik Analizi icin Yapilan Kolmogorov Smirnov
Testi Sonuclari

Test Degeri p
Plasebo etkisi 0.090 0.000
TO Ekonomik olma kaliteli iiriin 0.113 0.000
TO Deger ve alisveris kolaylig 0.073 0.000
TO Eglence ve yenilikleri kesfetme 0.075 0.000
TO total 0.053 0.006
TSAN total 0.082 0.000

Her bir 6lgegin puan dagilimi standart normal dagilima uymadigi icin (p<0.05), hipotez testlerinde
nonparametrik testler kullanilmistir.

Demografik 6zelliklere gore plasebo etkisi diizeyleri arasindaki farklar Tablo 6’da yer almaktadir.
Tablo 6: Demografik Ozelliklere Gore Plasebo Etkisi Diizeyleri Arasindaki Farklar

Plasebo etkisi

Test degeri p degeri
Ortalama Standart Sapma

Cinsiyet Kadin 14.70 5.75
20457.000 0.347°
Erkek 14.13 5.68
Yas 19-25 14.97 6.07
26-32 13.32 5.87
33-39 14.38 6.37
9.141 0.166°
40-46 15.75 6.03
47-53 14.37 5.60
54 ve usti 13.99 5.32
Meslek Caligmiyorum 14.50 6.02
Esnaf 15.00 4.93
Isci 15.02 6.10 0.842 0.933°
Memur 14.25 5.59
Serbest 14.48 5.63
) 14.43 6.03
Medeni durum Bekar 17952.500 0.729°
Evli 14.50 5.62
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Gelir Diisiik 11.97 5.17
Orta 14.30 5.73 15.195 0.001°
Yiiksek 16.01 5.55

Parfiim kullanma sikhigi ~ 1-2 kez 14.16 5.54
3-4 kez 15.67 6.57 15.483  0.000°
Daha fazla 20.77 4.97

Parfiim satin alma sikligi ~ Ara sira 13.61 4.89
Diizenli olarak 16.87 6.34
Hig 0.0 245 19.251 0.000°
Orta diizeyde 14.98 5.69

a. Mann Whitney U Testi, b. Kruskal Wallis Testi.

Plasebo etki puam kadinlarda, iscilerde, evlilerde, yiiksek gelire sahip katilimeilarda, sik parfiim
kullananlarda ve orta diizeyde parfiim satin alanlarda daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi sonuglarina
gore; gelir, parfiim kullanma ve satin alma sikligina gore plasebo etkisi diizeyleri arasindaki farklar
anlamlidir (p<0.05). Yedi degiskenden ii¢iinde fark anlamli oldugu icin H1 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7°de demografik 6zelliklere gore tutundurma yarari diizeyleri arasindaki farklar yer almaktadir.

Tablo 7: Demografik Ozelliklere Gére Tutundurma Yarar Diizeyleri Arasindaki Farklar

Tutundurma Yarari
Test degeri p degeri

Ortalama Standard Sapma

Cinsiyet Kadin 54.36 14.23
17767.000 0.0022

Erkek 49.59 16.02

Yas 19-25 55.97 14.64

26-32 51.91 18.25

33-39 52.62 15.80
8.496 0.204°

40-46 54.60 15.67

47-53 52.33 12.41

54 ve istii 50.83 14.79

Meslek Caligmiyorum 54.11 15.60

Esnaf 53.15 13.01
Isci 52.28 15.74 1.920 0.750°

Memur 52.62 14.96

Serbest 51.13 14.83

Medeni durum Bekar 51.41 16.47
] 17450.500 0.433%

Evli 52.99 14.54

Gelir Diistik 52.22 17.62
Orta 52.32 14.90 0.757 0.685°

Yiiksek 53.43 14.75
Parfiim kullanma sikligin ~ 1-2 kez 51.86 15.16 6.645 0.036°
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3-4 kez 57.83 13.93
Daha fazla 58.38 12.63
Parfiim satin alma sikligi ~ Ara sira 51.86 13.40
Diizenli olarak 55.09 15.70
5.501 0.064°
Hig 40.08 21.10
Orta diizeyde 54.32 14.17

a. Mann Whitney U Testi, b. Kruskal Wallis Testi.

Tutundurma yarar1 puani kadinlarda, ¢aligmayanlarda, evlilerde, yiiksek gelire sahip katilimcilarda, stk
parfim kullananlarda ve diizenli parfiim satin alanlarda daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi
sonuclarina gore parfiim kullanma sikligina ve cinsiyete gore gruplar arasindaki farklar anlamlidir
(p<0.05). Yedi degiskenden ikisinde fark anlamli oldugu icin H2 hipotezi reddedilmistir.

Demografik 6zelliklere gore tekrar satin alma niyetleri arasindaki farklar Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: Demografik Ozelliklere Gore Tekrar Satin Alma Niyetleri Arasindaki Farklar

Tekrar Satin Alma Niyetleri

Test degeri p degeri
Ortalama Standard Sapma

Cinsiyet Kadin 11.47 4.08
18945.000 0.0312

Erkek 10.56 4.32

Yas 19-25 11.37 4.61

26-32 10.26 4.85

33-39 11.85 431
10.059 0.122°

40-46 11.69 431

47-53 10.51 3.67

54 ve tistii 10.84 3.99

Meslek Caligmiyorum 10.66 4.17

Esnaf 11.92 4.65
Isci 12.17 4.52 5.945 0.203°

Memur 10.99 4.20

Serbest 11.12 3.94

Medeni durum Bekar 10.97 4.52
17898.000 0.6932

Evli 11.19 4.06

Gelir Diigiik 8.89 4.32
Orta 11.20 411 12.002 0.002°

Yiiksek 11.76 4.15

Parfiim kullanma say1s1 1-2 kez 10.80 411
3-4 kez 13.44 4.18 18.438 0.000°

Daha fazla 14.15 3.36

Parfiim satin alma siklig Ara sira 10.60 3.86

Diizenli olarak 13.34 4.03
33.475 0.000°

Hig 6.27 3.03

Orta diizeyde 11.01 3.85

a. Mann Whitney U Testi, b. Kruskal Wallis Testi.
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Tekrar satin alma niyeti puan kadmlarda, is¢ilerde, evlilerde, yiiksek gelire sahip katilimeilarda, sik
parfim kullananlarda ve diizenli parflim satin alanlarda daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi
sonuglarina gore cinsiyet, gelir, parfiim kullanma ve satin alma sikligina gore gruplar arasindaki farklar
anlamlidir (p<0.05). Yedi degiskenden dordiinde fark anlamli oldugu i¢in H3 hipotezi kabul edilmistir.

Plasebo etkisi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligki Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9: Plasebo Etkisi ile Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski i¢cin Yapilan Spearman’s
Rho Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Plasebo etkisi r p
Tekrar satin alma niyeti 0.453"™ 0.000
**p<0.01.

Plasebo etkisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde iliski
vardir (r=0.453; p<0.01). Bu nedenle H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tutundurma yarar1 ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski Tablo 10’da sunulmaktadir.

Tablo 10: Tutundurma Yarari ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski icin Yapilan
Spearman’s Rho Korelasyon Analizi Sonuclari

Tekrar Satin Alma Niyeti r p
TO Ekonomik olma kaliteli iiriin 0.342" 0.000
TO Deger ve aligveris kolayligi 0.405™ 0.000
TO Eglence ve yenilikleri kesfetme 0.415™ 0.000
TO total 0.434™ 0.000

**<0.01.

Tekrar satin alma niyeti ile tutundurma 6l¢egi ekonomik olma ve kaliteli {iriin (r=0.342; p<0.01),
deger ve aligveris kolaylig1 (r=0.405; p<0.01), eglence ve yenilikleri kesfetme (r=0.415; p<0.01) ve
toplam puani (r=0.434; p<0.01) arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski vardir. Bu nedenle,
aragtirmanin H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11: Plasebo Etkisi ve Tutundurma Yararimin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
Icin Yapilan Genellestirilmis Lineer Model (Glm) Analizi Sonuclar:

St 95% Wald Giiven Arahg: Test
p
Parametreler Hata Minimum  Maksimum Wlilgr::i- df P
(Kesisim) 2,696 ,6457 1,430 3,962 17,433 1 ,000
Plasebo_etkisi ,264 ,0315 ,202 ,326 70,164 1 ,000
TO total ,088 ,0120 ,064 111 53,709 1 ,000
(Olgiim) 11,993 ,8188 10,491 13,710

Analiz sonucglarina gore plasebo etkisinin (p =0,264; p<0.01) ve tutundurma Ol¢eginin (B =0,088;
p<0.01) tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yondedir. Bu
nedenle, H6 hipotezi kabul edilmistir.
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5. Sonug¢

Giiniimiiziin kiiresellesen diinyasinda isletmelerin hem yerel hem de uluslararasi pazarlarda pazar
paylarin1 koruyabilmeleri ve siirdiirebilmeleri tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini dogru zamanda, dogru
yerde ve dogru bicimde karsilayabilmelerine baghdir. isletmelerin amaglari arasinda hedef pazara
ulagmak ve hedef kitlenin satin alma davranigin1 etkilemek yer almaktadir (Altunbas, 2007, s. 157). Bu
kapsamda isletmeler pazarlama stratejilerine psikolojik unsurlar1 da dahil etmektedir. Latince kokenli
olan ve memnun edecegim anlamina gelen plasebo; farmakolojik olarak tanimlanip tip biliminde var
olsa da, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Pazarlamada
plasebo etkisi, algilar igin nesnel bir temele sahip olmasa da, tiiketicilerin {iriiniin degerine iliskin
algilarini etkileyebilen psikolojik bir olguyu ifade etmektedir. Plasebo etkisi; marka ve ambalaj, tilke
imaji, fiyat, algilanan kalite, kullanici referanslari, smirli siiriimler, kithik, sosyal medya, dijital
pazarlama, reklamlar ve promosyonlar {izerinden yaratilabilmektedir.

Literatirde pazarlamadaki plasebo etkisi ile yas, cinsiyet, gelir, egitim ve Kkiiltiirel gecmis gibi
demografik 6zellikler arasinda bir iliski oldugu ifade edilmektedir. Rampersad ve Althiyabi (2019, s. 6),
manipiilatif sahte haberlerde yas faktoriiniin sosyal medyada sahte haberlerin kabul edilmesinde 6nemli
bir unsur oldugunu saptamuslardir. Shah, Kumar, Kim ve Choi (2017, s. 37), gelirin tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 iizerinde etkili oldugunu, yiiksek gelirli tiiketicilerin pazarlama g¢abalarindan daha
fazla etkilendigini ortaya koymuslardir. Chiu ve Cho (2021, s. 1353), yeniligin memnuniyet ve tekrar
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin geng tiiketiciler tizerinde yash tiiketicilere kiyasla daha gigli
oldugunu vurgulamiglardir.

Bu calismada, parfiim tiiketiminde promosyondan yararlanma diizeyinin katilimcilarin yasi, geliri,
meslegi ve medeni durumu ile anlamli bir iliskisi olmadig1 saptanmistir. Aragtirmada ayrica plasebo etki
diizeyinin yas, cinsiyet, medeni durum ve meslek gibi demografik faktorlere gore anlamli farkliliklar
gosterip gostermedigi incelenmistir. Calismada katilimeilarin gelir durumu, giinliik parfiim kullanimi ve
parfiim satin alma siklig1 ile parfiim tiiketiminde plasebo etkisi diizeyi arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur. Buna gore; tiiketicilerin cinsiyet, yas ve meslek gibi demografik faktorler agisindan iiriin
kullanimlart incelendiginde plasebo etkisine maruz kalmadiklari, yiiksek gelirli tiiketicilerin parfim
kullanim siklig1 acisindan plasebo etkisi altinda kalabildikleri saptanmigstir. Calismada, parfiim
tilketiminde tutundurma fayda diizeyinin katilimcilarin cinsiyetine gore degistigi gbzlemlenmistir.
Katilimeilarin parfiim tiikketiminde tekrar satin alma niyeti diizeyleri ile demografik 6zellikleri arasinda
anlamli iligkiler bulunmustur. Yasin ve mesleki statiiniin tekrar satin alma niyeti izerinde etkili olmadigi
ozellikle kadin tiiketicilerin, yiksek gelirli katilimcilarin ve giin igerisinde diizenli olarak parfiim
kullananlarin tekrar satin alma niyeti gelistirdikleri saptanmustir.

Isletmelerin hedef Kitle ile iletisim kurmak ve diriinlerini tanitmak igin kullandiklar1 tutundurma
faaliyetleri tiriinlerin yeniden satin alinmasini etkileyebilmektedir (Hadi, 2021, s. 102). Tutundurma
faaliyetleri tiiketicilerin gelecekteki satin alma kararlarini etkilerken (Rimiyati ve Azmi 2022, s. 5112)
ozellikle indirimler, kuponlar, sadakat programlari tiiketicinin iiriinii yeniden satin almasi igin bir
aciliyet veya tesvik duygusu yaratabilmektedir. Bu baglamda, tutundurma faaliyetleri plasebo etkisinden
etkilenebilmekte ve bu da triinlerin yeniden satin alinmasim tetiklemektedir. Plasebo etkisi, tiiketici
algilarin1  etkileyerek ve memnuniyet diizeylerini artirarak tiiketicilerin genel deneyimlerini
iyilestirebilmektedir (Aditama ve Haryono 2022, s. 559). Bir iiriinin olumlu ozelliklerini veya
faydalarim1 vurgulayan reklamlarin, tiiketicilerin olumlu beklentiler ve inanglar gelistirmesine neden
olmas: ve iiriiniin yeniden satin alma olasihigini artirmast muhtemeldir. Benzer sekilde, marka imaji ve
fiyatin miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetlerini etkiledigi tespit edilmistir (Harisandi ve Purwanto 2022, s. 31). Bu calismada; plasebo
etkisinin ve tutundurma faydalarmin satin alma niyetine katkisi incelenmis, katilimcilarin parfiim
tilketiminde plasebo etkisine maruz kaldiklari tespit edilmis ve plasebo etkisinin tiiketicilerin tekrar satin
alma niyeti tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Ote yandan, galisma kapsaminda tutundurma faydalar1 ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif bir
iligki bulunmugtur. Calismada tiiketicilerden "Parfiim satin alirken nerede firetildigine dikkat ederim”
ifadesini 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum olmak iizere 1'den 5'e kadar olan bir
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Olgekte degerlendirmeleri istenmigtir. Ortalama 2,31 ve standart sapma +1,36 ile tiiketicilerin parfiim
markalarindaki mense iilkenin plasebo etkilerinden orta diizeyde etkilendikleri tespit edilmistir.

Uriin ambalaji ve plasebo etkisi tizerine yapilan literatiir calismalar1 degerlendirildiginde; Silayoi ve
Speece'e (2007, s. 1506) gore renk, tasarim ve marka gibi ambalaj unsurlart tiiketicilerde tirtiniin kalitesi,
etkinligi ve performans1 hakkinda belirli beklentiler yaratmakta ve inanclar olusturmaktadir. Ote yandan
profesyonellik, 6zgiinliik ve giivenilirligi yansitan ambalajlar tiiketicilerin tirtiniin etkinligine iliskin
algilarii giiclendirerek plasebo etkisi yaratabilmektedir (Solja ve ark., 2018, s. 301). Bu calismada
tilketicilerden "Parfim satin alirken iriiniin ambalajma dikkat ederim™ ifadesini 1=Kesinlikle
Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum olmak tiizere 1'den 5'e¢ kadar olan bir olgekte
degerlendirmeleri istenmistir. Tiiketicilerin parfiim markalarinda iiriin ambalajinin plasebo etkilerinden
ortalama 3,03 ve standart sapma +1,34 olmak iizere 6nemli dlgilide etkilendikleri tespit edilmistir.

Kitlik ve plasebo etkisi arasindaki iligki degerlendirildiginde; literatiirdeki ¢aligmalar kitligin tiiketici
algis1 ve motivasyonu ile tikketici davranislari iizerinde etkili olabilecegini gostermektedir. Kitlik algisi,
tiiketicilerin tiriiniin etkinligine olan inancini ve onu elde etme motivasyonunu artirarak plasebo etkisini
giiclendirebilmektedir. Sinirl siireli veya sinirli miktarda temali kitlik mesajlari, tiiketiciler arasinda
aciliyet ve ayricalik hissi yaratabilmektedir. Kitlik algisi, tiiketicilerin mal veya hizmete yonelik
arzularini ve Urlniin etkinligine yo6nelik inanglarini artirarak plasebo etkisini giliglendirebilmektedir
(Wright ve ark., 2012, s. 917). Calismada, tiiketicilerden "Parfiim satin alirken riinii daha sonra
bulamama ihtimalini goz 6ntinde bulundururum.” ifadesini 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle
Katiliyorum olmak tizere 1 ile 5 arasinda bir 6lgekte degerlendirmeleri istenmistir. Tiiketicilerin satin
aldiklar1 parfiim markalarinda kithgmn plasebo etkilerinden ortalama 2,50 ve standart sapma +1,39 ile
onemli dlgiide etkilendikleri tespit edilmistir.

Satis tutundurma faaliyetleri ile plasebo etkisi arasindaki iliski degerlendirildiginde; literatiirde yer alan
caligsmalarda tiiketicilerin indirim, hediye ve kuponlarin yarattigi plasebo etkisinden etkilenebilecegini
ifade edilmektedir. Arastirmalar, orijinal fiyatin veya tasarruflarin vurgulanmasimin tiiketicilerin
indirimin degerine ve etkinligine iliskin algilarimi etkileyebilecegini gostermektedir (Nusair ve ark.,
2010, s. 827). Diger bir deyisle; isletmeler tarafindan dagitilan hediyeler tiiketici davranisini ve algisini
etkilemek i¢in bir pazarlama stratejisi olarak kullanilabilmektedir (Kim ve ark., 2022, s. 2384). Bu
calismada, tiiketicilerden "Parfiim satin alirken satig gelistirme faaliyetlerine dikkat ederim™ ifadesini
1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum olmak iizere 1'den 5'e kadar olan bir dl¢ekte
degerlendirmeleri istenmistir. Ortalama 2,32 ve standart sapma =+1,27 ile tiiketicilerin parfim
markalarindaki satig gelistirme faaliyetlerinin plasebo etkilerinden orta diizeyde etkilendikleri tespit
edilmistir.

Dijital pazarlama faaliyetleri ve plasebo etkisi ile ilgili literatiir incelendiginde, isletmelerin dijital
pazarlama unsurlarini kullanarak reklam ve kisisellestirilmis mesajlar ile tiiketiciler {izerinde bir beklenti
olusturmaya cahstiklar1 goriilmektedir. Ornegin, olumlu miisteri referanslar1 vurgulanarak veya
reklamlarda ikna edici bir dil kullanilarak tiiketiciler arasinda bir etkinlik ve arzu edilebilirlik duygusu
yaratilabilmektedir. Bu durum tiiketici davranigini etkileyerek marka sadakatinin, marka tercihinin ve
satin alma niyetinin artmasina yol acabilmektedir (Dastane, 2020, s. 154). Bu ¢alismada, tiikketicilerden
"Parfiim satin alirken iriiniin dijital reklam ¢alismalarina dikkat ederim" ifadesini 1=Kesinlikle
Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum olmak tizere 1 ile 5 arasinda bir 6l¢ekte degerlendirmeleri
istenmigtir. Ortalama 2,16 ve standart sapma +1,21 ile tiiketicilerin kullandiklar1 parfiim markalarinda
isletmeler tarafindan yiiritillen dijital pazarlama ¢abalarimin plasebo etkilerinden az da olsa
etkilendikleri tespit edilmistir.

Sosyal medya ve plasebo etkisi ile ilgili literatiir degerlendirildiginde, tiiketicilerin deneyimlerini diger
kullanicilarla paylagsmalarinin, aglarin1 genisletmelerinin, benzer ilgi alanlarina sahip bireylerle fikir
aligveriginde bulunmalarinin ve uzman kullanicilardan giiven ve bilgi edinmelerinin plasebo etkisi ile
iliskilendirilebilecegi tespit edilmistir. Ayrica, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici katilimini ve
elektronik agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Matusin ve ark., 2023, s.
813). Ote yandan, sosyal medya fenomenleri sosyal medya pazarlamasinda énemli bir rol oynamaktadir.
Sosyal medya fenomenleri onaylari ve tavsiyeleri ile bir markaya yonelik tiiketici algilarini ve
tutumlarini sekillendirme yetenegine sahiptir (Leung ve ark., 2022, s. 94). Tiketiciler, sosyal medya
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fenomenlerinin bir mal veya hizmeti destekledigini gordiiklerinde fenomenlerin onayima dayali olarak
ilgili markanin daha etkili veya faydali oldugunu diisiinmekte ve plasebo etkisi yasayabilmektedir. Bu
baglamda, ¢caligmada "Parfiim satin alirken iiriiniin sosyal medya faaliyetlerine dikkat ederim." ifadesi
de 1=Kesinlikle katilmiyorum ve 5=Kesinlikle katiliyorum olmak iizere 1'den 5'e kadar bir olgekte
degerlendirilmistir. Ortalama 2,16 ve standart sapma =+1,20 ile tiiketicilerin kullandiklar1 parfiim
markalarinda isletmelerin yurittigii sosyal medya faaliyetlerinin plasebo etkilerinden az da olsa
etkilendikleri tespit edilmistir.

5.1. Arastirmamn Kisitlari

Arastirma kapsaminda katilimcilardan sorular1 en sevdikleri parfiim markasini diisiinerek yanitlamalari
istenmigtir. Bu baglamda, ¢alismanin ilk kisiti, farkli sosyoekonomik statiilere sahip katilimcilarin
ozellikle diisiik gelirli olanlarin giinliik yagsamlarinda parfiim kullanmama egiliminde olmalaridir. Diisiik
ve orta gelirli baz1 tiiketicilerin parfiim fiyatlar1 nedeniyle deodorant ve kolonya gibi parfiim
alternatiflerine yoneldikleri gozlemlenmistir. Arastirmada plasebo etkisi ve tutundurma faydalarindan
tilke imaj1, tiriin ambalaji, kitlik kavramu, dijital pazarlama, satig gelistirme faaliyetleri ve tiiketicilerin
sosyal medya kullanimi ele alinmis ve bu faktdrlerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelenmistir. Bu durum arastirmanin diger kisitini olusturmaktadir.

5.2. Oneriler

Calismada elde edilen verilerden hareketle isletmelere pazarlama faaliyetlerinde plasebo etkisi ile ilgili
cesitli onerilerde bulunulmasinin faydali olacag: diisiiniilmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin mal ve
hizmetlere yonelik satin alma niyetlerini tesvik etmek igin tutundurma faaliyetlerinde psikolojik
faktorlerden ozellikle de plasebo etkisinden yararlanabilirlerler. Bu sayede tiiketicilerin algilarini ve
beklentilerini degistirebilirler. Isletmeler mense iilke etiketini kullanarak tiiketicilerin bir {iriine iliskin
algilarim ve beklentilerini farkli bir boyuta tasiyabilirler. Ulke bazinda etkili tanitim kampanyalart
yapmak, markalagsma faaliyetleri ve iletisim stratejileri insanlarin iilkenin kiltird, trtinleri, turizm
firsatlar1 veya genel itibar1 hakkinda daha olumlu bir goriis gelistirmesine yol agabilmektedir.
Tiiketiciler, yalnizca ambalajin tasarimina ve sunumuna dayal olarak bir iriinti daha degerli, kaliteli
veya etkili olarak algilayabilmektedir. Pratik ve yaratict ambalajlama yontemlerinin segilmesi,
hedeflenen mesajla uyumlu renklerin kullanilmasi ve kisisellestirilmis ambalajlarin tercih edilmesi,
isletmelerin satiglarini artirmasina ve musteri sadakati kazanmasina yardimei olabilmektedir. Pazarlama
ve satigta kitlik hissi yaratmak bir {irtnii nadir bulunan veya smirh tedarik edilen bir {iriin olarak
konumlandirmanin yolunu agmaktadir. Sinirh stire veya miktar belirten mesajlar tiiketiciler arasinda
aciliyet ve ayricalik hissi yaratabilir. Azalan miktarlarla ilgili uyarilar veya ¢evrimigi alisveris sirasinda
ayni tiriiniin bagka miisteriler tarafindan gortntiilendigini belirtmek i¢in gonderilen bildirimler de bir
bagka yaklasim olarak degerlendirilebilir. Bu sekilde isletmeler, kitlik algis1 yaratarak tiiketicilerin
{iriinii satin alma niyeti gelistirmesini tesvik edebilir. Ozellikle dijital pazarlamay1 tanitim faaliyetlerine
dahil eden isletmeler, reklamlar ve kisisellestirilmis mesajlar ile tiiketici beklentileri olusturabilirler.
Dijital ortamda; hediye ¢arklar1, sansli numaralar, son iiriinler, hediye kodlar1 gibi ¢esitli stratejiler
kullanilabilir. Isletmeler bu faaliyetler araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurabilir ve gesitli taktiklerle
tiiketici beklentilerini stratejik olarak sekillendirebilir.
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Extensive Summary

In today's competitive business environment, maintaining market share and achieving sustainable
success heavily relies on effectively addressing the desires and needs of the target market. To influence
consumer purchasing behavior, businesses utilize psychological elements in their marketing activities,
prominently featuring the concept of placebo.

The term "placebo,” derived from Latin meaning "I shall please," is recognized in pharmacology and
medical science, yet its effect is increasingly applied in contemporary marketing strategies to motivate
consumer purchases. In marketing, the placebo effect is defined as the influence of beliefs and
expectations shaped by consumers' daily experiences on their product evaluations (Shiv et al., 2005).
Companies leverage the placebo effect to guide consumers' beliefs, perceptions, attitudes, and even
experiences.

The purpose of the study is to examine the placebo effect and the effect of promotion activities on
consumer's purchase intention. The data were collected by online survey method and 429 people
participated in the study. In the study, the concept of placebo, place effect, placebo effect in marketing
were examined. In the following part: the purpose and the importance of study, scope and limitations,
hypotheses and model, sample and method of the research are emphasized, and the results of validity
and reliability analysis are presented. The study concludes with the findings and recommendations. It
was found that, placebo effect has an important effect on the purchasing intentions of the consumers.

Placebo refers to substances or treatments that do not possess therapeutic effects on their own but can
still generate a positive impact on individuals who believe they have received effective treatment. In
medical contexts, placebos are frequently used as control groups in clinical trials to compare the effects
of a new treatment against an inactive substance. This helps researchers determine whether observed
effects stem from the treatment itself, the patient's psychological expectations, or the natural course of
their condition (Sadler & Hulgus, 1990).

The placebo effect occurs when individuals believe in the efficacy of a treatment, leading to real
physiological or psychological changes, despite the treatment having no active components. For
example, individuals receiving sugar pills or saline injections often report improvements in symptoms
due to the strength of their beliefs and expectations (Miller & Rosenstein, 2006).

In marketing, the placebo effect refers to the psychological phenomenon where consumers' beliefs and
expectations about a product or service can influence their perceptions of its effectiveness or value, even
in the absence of objective evidence. Marketers frequently exploit the placebo effect to enhance the
perceived value of their offerings. This effect can be generated through various elements such as brand
and packaging, price, perceived quality, references and reviews, scarcity, advertising, and promotions.
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This study will examine the placebo effect in promotional activities regarding country of origin, product
packaging, scarcity, sales promotions, digital marketing, and social media usage.

One crucial factor influencing consumer perceptions of product and brand value is the country of origin.
The country-of-origin effect creates specific quality associations in consumers' minds. Consumers often
harbor biases regarding the quality and reliability of products based on their country of origin (Lazzari
& Slongo, 2015). Effective promotional campaigns can foster positive perceptions about a country's
culture, products, tourism opportunities, or general reputation. According to Jiménez and Gutiérrez
(2014), the country of origin serves as a cue that can shape consumer expectations and beliefs about
quality and reliability.

Packaging serves as the first interaction point between businesses and consumers. Elements such as
color, design, and brand can create expectations regarding the quality and effectiveness of a product
(Silayoi & Speece, 2007). Packaging that reflects professionalism, authenticity, and reliability can
generate a placebo effect regarding the product's effectiveness (Solja et al., 2018).

Scarcity is defined as the gap between limited resources and unlimited desires. Evidence suggests that
scarcity significantly influences consumer behavior, leading them to perceive limited-availability
products as more valuable. Businesses employing strong promotional strategies can leverage scarcity to
stimulate sales and increase prices (Wu et al., 2012). Scarcity perceptions can help position a product as
rare or exclusive, encouraging impulsive purchasing decisions.

Sales promotions encompass a variety of activities designed to support the marketing of a product. These
promotions provide consumers with reasons to purchase immediately (Fitzsimons et al., 2008). Gifts
distributed by businesses can serve as marketing strategies to influence consumer behavior and
perceptions (Kim et al., 2022). Positive feelings generated around a product can significantly enhance
sales (Allison & Kenneth, 2017).

Digital marketing enables businesses to connect with their target audience in a personalized manner.
Various online platforms are utilized to promote goods and services, creating desires and needs through
advertisements and personalized messages (Bulunmaz, 2016). This allows for the positive shaping of
consumer perceptions regarding a product's effectiveness.

Due to the digitalization process, modern consumers have moved away from passive, one-way
communication and started engaging with brands through social media platforms like Twitter,
Instagram, Facebook, and YouTube. The popularity of social media stems from its ease of
communication and the ability to exchange information with perceived experts. Businesses can reach
customers more effectively, gain new clients, instill trust, enhance visibility, and maintain brand image
through social media (Mills, 2012).

In the globalized world today, businesses must effectively meet consumer needs to maintain their market
share in both local and international markets. The incorporation of psychological elements, such as the
placebo effect, into marketing strategies is critical for influencing consumer purchasing behavior. The
placebo effect can arise through various factors, including brand and packaging, country image, price,
perceived quality, user references, limited editions, scarcity, social media, digital marketing,
advertisements, and promotions.

Research indicates a relationship between the placebo effect in marketing and demographic
characteristics such as age, gender, income, education, and cultural background. This study finds that
the level of promotional engagement in perfume consumption does not significantly correlate with
participants' age, income, profession, or marital status. However, a significant relationship was
established between income level, daily perfume usage, and purchase frequency, indicating that high-
income consumers are more susceptible to the placebo effect.

In conclusion, businesses must leverage promotional activities to influence consumer purchase
intentions effectively. Promotion strategies can create urgency or incentive feelings, thereby triggering
repeated purchases. The placebo effect can enhance consumer satisfaction by influencing perceptions
and improving overall experiences (Aditama & Haryono, 2022). In the future studies, researchers may
study on the additional dimensions.
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