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OZET

TUKETICILERIN FIYAT PROMOSYONLARINA YONELIK TUTUMLARINA
ETKi EDEN FAKTORLER

Mustafa ELHAN

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dah
Danisman: Doc¢. Dr. Deniz ZEREN
Temmuz 2017, 83 sayfa

Bu calismanin amaci tiiketici fiyat algilamalar1 (fiyat bilinci, deger bilinci,
indirim duyarliligi, fiyat uzmanhgi, fiyat-kalite iligkisi, prestij duyarliligl) ve aligveris
motivasyonlarinin  (hazcilik, faydacilik) hizli tiikketim  iriinlerindeki  fiyat
promosyonlarina yonelik tiiketici tutumlar {izerinde etkisini incelemektir. Bu amagcla,
Adana ili kent merkezinde ikamet eden 420 tiiketiciden yiiz ylize anket yontemi ile veri
toplanmustir. Elde edilen verilerin analizinde; ¢oklu regresyon ve kanonik korelasyodan
yararlanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular fiyat promosyonlarina yonelik
tilketici tutumlan tizerinde fiyat bilinci, indirim duyarliligi, fiyat uzmanlhig ile faydaci
aligveris motivasyonunun istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli etkilerinin
oldugunu gostermektedir. Ayrica fiyat-kalite iliskisi ve prestij duyarlilig1 ile hazcilik
arasinda, deger bilinci ve fiyat uzmanhigr ile faydacilik arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii bir iligkinin varligr goriilmistiir. Bu kapsamda, sonuglar hem

literatiir hem de uygulama agisindan tartisilmis ve 6neriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Fiyatlandirma, fiyat algisi, aligveris motivasyonlari.




ABSTRACT

FACTORS INFLUENCING CONSUMERS ATTITUDES TOWARDS PRICE
PROMOTIONS

Mustafa ELHAN

Master Thesis, Business Department
Supervisor: Assoc. Prof. Deniz ZEREN
July 2017, 83 pages

The purpose of this study is to examine the effects of consumer price perceptions
(price consciousness, value consciousness, sale proneness, price mavenism, price-
quality schema, prestige sensitivity) and shopping motives (hedonic and utilitarian
shopping value) on consumer attitudes towards price promotions in fast-moving
consumer goods. For this purpose, data were collected by a face-to-face consumer
survey from 420 respondents who live in Adana city center. In the analysis of the
obtained data; multiple regression and canonical correlation were used. The findings of
the analysis show that there is a statistically significant and positive effect of price
consciousness, sale proneness, price mavenism and utilitarian shopping value on
consumer attitudes towards price promotions. In addition, there is a statistically
significant and positive relationships among price-quality schema, prestige sensitivity
and hedonism; value consciousness, price mavenism and utilitarianism. In this context,
the results were discussed in terms of both literature and application and depending on

these discussions suggestions were then developed.

Key Words: Pricing, price perceptions, shopping motives.



Vi

ONSOZ

Giliniimiiz diinyasinda isletmeler arasi rekabetin ne kadar biiyiik bir boyuta
ulastigini tahmin etmenin ¢ok da zor olmadigini ifade etmek miimkiindiir. Bu rekabetin
ise en yogun yasandigi alanlardan biri de siliphesiz fiyatlandirma {iizerine yapilan
uygulamalardir. BU uygulamalar arasinda siklikla karsilastigimiz fiyat promosyonlari
firmalar i¢in Onemli bir pazarlama enstriimani haline gelmistir. Hal boyle iken
tiikketicilerin fiyat promosyonlarina yonelik gelistirdikleri tutumlarin ise ilgi ¢ekici bir
noktaya ulastigim1 ifade etmek gerekir. Bu c¢alismada da bu tutumlar etkileyen
faktorlerin dikkatlice ele alindigini gormek miimkiindiir.

Bu tez ¢alismamda genis bilgi birikimi ile beni siirekli yonlendiren ve bu zorlu
stirecte destek ve katkilarini her daim gordiigiim degerli hocam ve tez danismanim Dog.
Dr. Deniz ZEREN’e sonsuz tesekkiir ederim. Degerli jiiri liyelerim Prof. Dr. Serap
CABUK ve Dog. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN hocalarima 6zverili yorum ve
oOnerileri i¢in goniilden tesekkiir ederim. Ayrica tezime bulundugu degerli katkilarindan
dolay1 Dog¢. Dr. Hiiseyin GULER hocama ve akademik Kkariyer yapma yolunda
desteklerini gordiigiim ailem, arkadaslarim ve bende emegi olan diger tiim hocalarima
da tesekkiirii bir borg bilirim.

Cukurova Universitesi Rektorliigii Bilimsel Arastirma Projesi Birimi’ne SYL-

2017-7777 no’lu bu projeme sagladigi maddi destekten &tiirii ¢ok tesekkiir ederim.

Mustafa ELHAN
ADANA, Temmuz 2017
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BOLUM I
GIRIS

1.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Pazarlama karmasinin dort temel unsurundan birini teskil eden fiyat;
tiikketicilerin iirline, isletmeye ve satin alma kararlarina iliskin algilarini sekillendirmesi
ve isletmelere gelir saglamasi yoniliyle pazarlama stratejileri gelistirilirken dikkate
alinmas1 gereken Onemli bir kavramdir. Fiyat, tiiketicilerin {riinii satin alip
almamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Neticede her degerin karsiliginda katlanilan
bir bedel vardir ve tiiketici de satin alacagi deger ile karsiliginda 6deyecegi bedeli
kiyaslama yoluna gider. Esasen tiiketici iiriinlin ederini ve degerini dlgerek kendisi igin
uygun bir 6l¢lim olmasina kanaat getirmek ister ve bu dlglimii gergeklestirirken bedel
olarak sadece fiyat1 degil, bazen de katlandig1 fizyolojik, psikolojik diger tiiketim
maliyetlerini de hesaba katar. Dolayisiyla tiiketici davranislarini etkileyen ruhsal,
cevresel, demografik ve durumsal etkilerin arastirilarak dogru fiyatlandirma
stratejilerinin uygulanmaya g¢alisilmasi, bir isletmenin kar maksimizasyonu, satis hacmi
maksimizasyonu, rekabet¢i pazar konumu, iiriin-marka konumlandirma gibi amaglarinin
da varlig1 diisiiniilerek, o isletmenin uzun Oomiirlii olmas1 yolunda atilmasi gereken en
onemli adimlardan biridir.

Isletmeler tarafindan uygulanan fiyatlandirma stratejileri kapsaminda
tiikketicilerin psikolojik yonlerinin siirece dahil edilmesinin agirlik kazanmasiyla birlikte
fiyat, tliketici algilamalarin1 anlamada da kullanilmaktadir. Bu baglamda fiyatlandirma
yontemlerinden biri olan talep temelli fiyatlandirmanin daha fazla 6n plana ¢iktig1 ve bu
fiyatlandirma tiirlinde baz alinan unsurun maliyetten ziyade tiiketicinin iiriine atfettigi
deger oldugu goriilmektedir. Oyle ki Oliver, (1997, s. 28) tiiketici deger algisinin, {iriin
kullanim1 ve deneyimi ile o iirliniin elde edilme maliyetlerinin karsilagtirilmasi sonucu
ortaya c¢ikan yargiyr ifade ettigini belirtmekte ve iirlinden elde edilenler arasinda
kaliteyi, tirtiniin maliyetleri arasinda da fiyati1 vurgulamaktadir.

Fiyatlandirma siirecine bakildiginda tiiketicilerin ¢ogu zaman fiyat1 bir
degerlendirme arac1 gordiikleri diisiiniilmektedir. Isletmelerin iist diizey kar hedeflerine
ulagabilmeleri i¢in, gelisimlere agik bir potansiyel ile tiiketicilerin fiyat hassasiyeti
noktasinda daha fazla etkin olmaya ve onlarin algilarini pozitif sekilde etkileyerek

kolaylikla satin alma kararin1 vermelerini saglamaya calismalar gerekmektedir. Oyle ki



Tek’e (1999) gore tiiketicilerin 6demeyi bekledikleri bir fiyat olarak kabul edilen bu
referans fiyat diizeyini isletmeler pazarlama iletisimi araglariyla sekillendirmeye
caligmaktadirlar. Bu yolla satis artirilmasi hedeflenebilecegi gibi markanin
rakiplerinden farkli konumlandirilmast amaci da giidiilebilmektedir. Hal bdyle iken
tilketicilerin fiyat algilamalar1 ile ilgili yapilan calismalar, (Thaler, 1985; Dodds,
Monroe ve Grewal, 1991; Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993; Lichtenstein,
Netemeyer ve Burton, 1995; Alford ve Biswas, 2002; Moore ve Carpenter, 2006; Meng
ve Nasco, 2009; Khare, Achtani ve Khattar, 2014) 6zellikle fiyatin pozitif roliine ve
negatif roliine iligkin gelistirilen fiyat algilama boyutlar1 biiyiik dikkat cekmistir. Bei ve
Chiao’ya gore (2001) tiiketicinin fiyata olan bakis agist seklinde nitelendirilen fiyat
algisi, tliketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri haline
gelmistir. Dolayisiyla piyasadaki uygulamalara bakildiginda ve ilgili yazin
incelendiginde birbirinden farkli ¢ok sayida giiclii rekabetci fiyat politikalarinin
varligina rastlamak miimkiindiir. Bu itibarla isletmelerin pazara niifuz ederken ¢ok fazla
ve farkli sayida promosyonlara, indirimlere, fiyat farklilastirmalarina, hediye iiriin ya da
hediye c¢eki verme gibi sunumlara gittikleri ve buna benzer tiim promosyonel
sunumlarn tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmektedir. iste tam da bu
noktada tiiketicilerin fiyat promosyonlarina yonelik tutumlarinin incelenmesi ve bu
baglamda fiyat algilamalarinin arastirilmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde aligveris motivasyonlar olarak isimlendirilen hazci
ve faydaci yaklasimlarin (Hirschman ve Holbrook, 1982; Babin, Darden ve Griffin,
1994; Mano ve Elliot, 1997; Vingeron ve Johnson, 1999; Arnold ve Reynolds, 2003)
tilketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli rol oynadigi anlagilmaktadir. Faydaci
yaklasim da fonksiyonel, hazci yaklasimda ise duygusal yoniin aciga ¢iktidy; ilkinde
diistinmenin, digerinde ise hissetmenin agirlik kazandigi bu iki bilesen tiiketici
davranmigina farkli derecelerde etkide bulunmaktadir. Oyle ki Scarpi, (2006) hazci
tiikketicilerin faydaci tiiketicilere nispeten daha sik satin alimlarda bulunduklarini ve
daha fazla para harcadiklarini ileri siirmektedir. Aydin’in (2010) yaptigi ¢aligmanin
neticesine gore ise gelir seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin aligveris motivasyonlarinda
hazciligin daha agir bastig1 ifade edilmektedir. Dolayusyla hazci ve faydaci tiiketim
anlayisinin yine fiyat promosyonlarina yonelik tutumlara olan etkisinin incelenmesi
noktasi da biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu calismanin temel amaci tiiketici fiyat algilamalart ve alisveris

motivasyonlarinin fiyat promosyonlarina yonelik tiiketici tutumlarina olan etkisini



Adana ilinde gerceklestirilecek bir uygulamayla arastirmaktir. Bu kapsamda fiyat
promosyonlarina  yonelik tutumu belirleyen fiyat algilamalart ve aligveris
motivasyonlar1 (hazci ve faydaci) birlikte ele alinarak degerlendirilecektir.

Tiiketicilerin satin alma siirecinde kendilerine sunulan ¢esitli fiyat ve iirlin
promosyonlarinin satin alma tercihleri {izerindeki etkilerinin incelenmesi, son
donemlerde ilgi goren Onemli bir ¢alisma diizlemidir. Buna karsilik, tiiketici fiyat
algilamalar1 ile perakendeciler tarafindan sunulan promosyonel teklifler arasindaki
iliskiyi anlamaya yonelik bir arastirma boslugundan s6z etmek miimkiindiir. Bu
anlamda ortaya ¢ikarilacak bulgular ile, fiyat tizerine yapilan smirli sayidaki
aragtirmanin varligi bakimindan ozellikle ulusal yazina ve hedef kitleler i¢in uygun
promosyonel stratejiler gelistirmek isteyen perakende uygulamacilarina katki

saglayacagi beklentisi ¢alismanin dnemini olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Problemi

Isletmeler tiiketicilerin fiyat algisini, tiiketicileri tatmin edecek ve isletmelerin
kendi lehine sonuglanacak sekilde sekillendirmek zorundadirlar. Ozellikle fiyat
promosyonlar1 dogru sekilde yonetilemezse hem maliyetlerin artarak karliligin diismesi
hem de tiiketicinin referans fiyat algisinin asagiya cekilmesi kaginilmaz olacaktir. Bu
noktadan hareketle fiyat promosyonlarinin tiikketici tutumlart {izerindeki etkisinin
belirlenmesi hedeflenmektedir. Buna gore arastirma sorularini su sekilde siralamak

mumkindir:

v" Fiyat algilamalarinin fiyat promosyonlarina yonelik tiiketici tutumlari {izerinde
etkisi var midir?

v' Aligveris motivasyonlarinin (hazci ve faydaci yaklagim) fiyat promosyonlarina
yonelik tiiketici tutumlar1 lizerinde etkisi var midir?

v' Tiketicilerin aligveris motivasyonlar ile fiyat algilamalar1 arasinda anlamli bir

iliski var midir?

1.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Bu arastirma beg boliimden olusmustur. Arastirmanin ilk bdliimii olan giris
boliimiinde; calismanin problemine, arastirmanin amacina ve Onemine, arastirmanin

kapsam ve kisitlarina yer verilmistir. Ikinci boliimiinde tiiketici davranislari, algilama ve



aligveris motivasyonlart; ti¢lincii boliimiinde fiyat, fiyatlandirma ve fiyat algilama
konularma iliskin kavramsal ¢erceve yer almaktadir. Calismanin dordiincii boliimiinde
tiikketicilerin fiyat promosyonlarina yonelik tutumlarini incelemek iizere gergeklestirilen
uygulamanin metodolojik alt yapisina ve kullanilan yontemlerle bunlara ait bulgular
sunulmustur. Son boliimde ise elde edilen veriler dogrultusunda konuya iliskin sonug ve
Oneriler yer almaktadir.

Bu arastirma ile Adana ili kent merkezinde ikamet eden tiiketicilerin fiyat
promosyonlarina yonelik satin alma tutumlarina etki eden faktorler incelenerek
aragtirtlmaktadir. Bu kapsamda bu ¢alismada farkli fiyat promosyonlarina yonelik
tutumu belirleyen fiyat algilamalari ve aligveris motivasyonlar1 (hazct ve faydaci
tilkketim anlayis1) birlikte degerlendirilmektir.

Bu calisma sadece Adana ilinde gergeklestirilmis olup bu ilin kent merkezinde
ikamet eden tiiketicilerin aligkanliklar1 ve satin alma tutumlar1 incelenmistir. Mevcut
demografik yap1 géz oniine alindiginda Adana'da yapilacak bir uygulamanin diger iller
acisindan da fayda saglayacagina siiphe yoktur ancak Adana ilinin tiim Tiirkiye'yi
birebir temsil yetenegi bulunmamasi, c¢alismanin Tirk tliketicisinin tamamini
yansitmayacagmi gosteren en Onemli kisitidir. Ayrica bu c¢alismada yer alan
promosyonel sunumlara yonelik tiiketici algisina iligkin bulgular gelecek calismalarda

farkl: {irlin kategorileri ve markalar yoniinden incelenmeye tabi tutulabilir.



BOLUM II

TUKETICI DAVRANISLARINDA ALGI VE ALISVERIS MOTiVASYONLARI

2.1. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Davranis insanlarin etraflari ile kurdugu biitiinsel etkilesim siirecidir (Durmaz,
2008, s. 58). Tiiketici davramiglar1 ise, bir iirin veya hizmetin elde edilmesi,
kullanilmas1 ve elden ¢ikarilmasi ile iliskili tiim faaliyetleri ve bu faaliyetlerin
oncesinde ve sonrasinda gergeklesen karar verme ya da degerlendirme ile ilgili biitiinsel
stireci ifade eder (Saltik, 2011, s. 7).

Tiiketim bir ihtiyacin karsilanmasia yonelik {irtin ya da hizmetin kullanimi
seklinde ifade edilebilir. Tiiketici ise bunu fiiliyata doken kisidir (Odabasi, 1999, s. 4).
Daha genis olarak ele almak gerekirse, karsilanmasi gereken bir ihtiyaci, bu ihtiyacin
giderilmesine yonelik 6deme yapma imkan1 ve bu 6demeyi yapmak i¢in arzusu bulunan
0zel veya tilizel kisiye tiiketici denilir. (Mucuk, 2009). Zorlu’ya (2006) gore ise
tilketimin temelinde sadece ekonomik gereksinimlerinin karsilanmasi durumu degil,
ayni zamanda fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarin giderilmesi durumu
vardir. Bu acidan bakildiginda, ¢agdas tiiketim toplumlarinda tiikketim olgusu ile ilgili
olarak duygu, hissiyat, deneyim gibi kavramlarin geleneksel anlayisa kiyasla daha ¢ok
on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglar1 pazarlama uygulamalari
acisindan daha fazla ve daha derinden anlagilmalidir (Penpege, 2006, S. 5).

Ozellikle 1960’11 yillardan bu yana, iiretimde otomasyonun énemli yer edinmesi,
tiiketicinin alim giiclindeki degisiklikler ve egitim seviyesinin yiikselmesi pazarin daha
belirgin istek ve ihtiyaglara sahip olmasma neden olmustur. Yogun rekabet ve
teknolojide meydana gelen gelismelerle {iriin yasam stirelerini kisaltmis, iiriin
cesitliligini ise arttirmistir. Ayrica ikame {riinlerin birbirine benzer 6zellikleriyle
neredeyse birbirlerinden ayirt edilememeleri tiiketicilerin karar verme siiregleri tizerinde
olumsuz bir etki yaratmaktadir. Bu durum pazarlama teorisyen ve uygulamacilarini
tiiketicileri daha yakindan tanimaya ve anlamaya istekli hale getirmistir (Koseoglu,

2002, s. 95).



2.2. Tiiketici Davramsi Ozellikleri

Tiiketici davranislarinin kisiden kisiye farklilik gosteren, farkli rollerle ilgilenen,
giidiilenmis, c¢evresel etmenlerin etkisi altinda kalmis, cesitli faaliyetlerden olusarak
dinamik bir siire¢ halini almis, karmasik ve zamanlama acgisindan da farklilik
gosterebilen birtakim 6zelliklerinin var oldugunu belirtmek miimkiindiir.

a) Giidillenmis olma ozelligi: Tiiketici davranisi belirli bir ihtiyaca yoneliktir. Bu,
ihtiya¢ giderilmediginde huzursuzluga yol acar. Dolayisiyla ihtiyacin karsilanmasina
yonelik davranigi tetikleyen durumlarin bilinmesi, pazarlamacilar agisindan son derece
o6nem arz eden bir konudur (Penpege, 2006, s. 10).

b) Cesitli faaliyetlerden olusma ve dinamik siire¢ halini alma o6zelligi: Siireg;
birbiriyle baglantili olarak ¢ark eden adimlar serisidir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte baslayan bu siirecte {i¢ temel asamadan bahsedilir. Bunlar sirasiyla; satin alma
oncesi, satin alma sirasi ve satin alma sonrasi faaliyetleridir. (Ulu, 2011, s. 36).

¢) Farkh roller ile ilgili olma o6zelligi: Tiiketici davranisinda farkli rollerin meydana

geldigi goriiliir. Bu roller su sekilde agiklanabilir (Kotler, 2000, s. 176).

v' Baslatici: Bazi gereksinimlerin karsilanmadigini géren ve bu durumun degisimi
icin satin almayi teklif eden kisidir.

v' Etkileyici: Farkinda olarak veya olmayarak, davranis ve sozleriyle; satin alma
durumunu pozitif ya da negatif yonde etkileyen kisidir.

v" Karar verici: Satin alma kararinin verilmesinde finansal gii¢ ve yetkinligi olan
kisidir.

v' Satin alict: Satin alma eylemini gerceklestiren kisidir.

v" Kullanict: Tiiketim eylemini gergeklestiren kisidir.

Bu siiregte bazen her rol i¢in ayr1 bir bireyin varligi soz konusu iken bazi durumlarda ise
tiim roller bir birey iizerinde toplanabilmektedir.

d) Cevresel etmenlerin etkisi altinda olma ozelligi: Tiketici davranisinin c¢evresel
faktorlerin etkisi altinda olmast onun hem degisim gosterebilme hem de uyum
saglayabilme olanagina sahip oldugunun bir gostergesidir. Ancak bu etki zamansal
agidan farklilik gdsterebilir. Ornegin kiiltiir, tiiketici davranisi iizerindeki etkisini uzun

vadede gosterirken, reklam bu etkiyi kisa vadede gosterebilmektedir.



e) Kisilerde farklihk gosterebilme 6zelligi: Bu 6zellik her bir bireyin kendine has
kisiliginin olusumundan meydana gelir. Bunun sonucunda farkli davranislar
sergilenebilir. Tiiketici davranisini anlayabilmek i¢in de insan davraniglarindaki
farkliligin nedeninin anlasilmasina ihtiyag vardir (Solomon, 2003, s. 61).

f) Karmagsik olma ve zamanlama agisindan farkhlik gosterme o6zelligi: Zamanlama,
kararin alindigi zaman ve siire¢ uzunlugunu ifade eder. Karmasiklik ise, karar
olusumuna zemin hazirlayan degisken sayisi ve karar zorlugunu ifade eder. Karar
olusumunun karmasiklig1 nispetinde siire¢ uzunlugunun meydana gelmesi miimkiindiir.

(Odabas1 ve Barig, 2003).

2.3. Tiiketici Davranmis1 Genel Modeli

Tiiketici davranislarini genel olarak psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilen
D = (K < C) formiilii ile agiklamak miimkiindiir. (D= Davramis, K=Kisisel etki, C=
Cevre faktorleri). Formiile bakildiginda davranis kavraminin kisisel ve ¢evresel etkilerin
bileskesi konumunda oldugu anlasilmaktadir. Bu kapsamda tiiketici davranisi su g

faktoriin bilinmesiyle daha iyi anlasilacaktir:

e Tiiketiciyi etkileyen uyaricilar
e Tiiketicilerin 6zellikleri ve bu uyaricilarla olan etkilesimi

e Tiiketicilerin ortaya koyduklar: tepkiler.

Ayrica etki ve tepkinin olusum siirecinde kara kutu olarak adlandirilan, anlagilmasi gii¢
etkilerin meydana geldigini belirtmekte de yarar vardir (Odabas1 ve Baris, 2003, s. 47-

48). Bunu ise asagidaki sekil yardimiyla gostermek miimkiindjir:

Uyarici (etki) > Kara Kutu » Tepki

Sekil 1. Kara kutu modeli
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003, s. 47



2.4. Al

Bir dig etkenin duyu organlart araciligiyla alinmasi duyum olarak tanimlanir.
Algt ise duyumlarin yorumlanarak anlamlastirilma siirecidir (Odabasi ve Barig, 2003, s.
128). Tiiketici gergekte olandan ziyade algiladigi iizerinden karara varmaktadir. Bu
yilizden pazarlamacilara diisen gorev iiriin ya da hizmetin olumlu yonde algilatilabilmesi
olacaktir (Schiffman ve Kanuk, 1999). Algilamanin subjektif boyutu, tiiketicinin {iriin
ya da markay1 farkli sekilde algilamasina neden olur (Ulu, 2011, s. 43). Dolayisiyla bir
reklam mesajinin, firmanin istedigi yonde algilanmasini saglamak, algilamanin
pazarlamaya sundugu yararlardan biridir (Erdem, 2006, s. 96). Bir baska agidan
bakildiginda algilama; bir uyaricinin duyu organlan tarafindan alimip “kapalt kutu”
seklinde tabir edilen zihinsel mekanizmada anlamlandirilarak s6z konusu uyariciya
karst olumlu ya da olumsuz yonde tepki gosterilmesi seklindeki siiregtir. Bu siireg
asagidaki sekil ile de gosterilebilir (Mert, 2001, s. 18).

Kapal1 Kutu
(algilama mekanizmasi
olarak insan zihni)
Dis Etki (Uyanic))—™ > — > Tepki (Davranis)

Sekil 2. Algilama siireci
Kaynak: Mert, 2001, s. 18

Uyaric1 gorevini iistlenen iiriin, reklam, ambalajin zihinsel muhakemeden gectigi
ve sonrasinda da bu uyaricilara kars1 olumlu ya da olumsuz yonde bir tepkinin meydana

geldigi goriilmektedir.

2.4.1. Algilama Siireci

Algilama, insanlarin duyu organlariyla uyaricilart anlamlandirma stirecidir (Kog,
2015, s. 105). Odabas1 ve Baris’a (2003) gore algilama siireci ile ilgili iki onemli
kavramdan bahsetmek miimkiindiir: Birincisi, bir duyu organinin uyarilabildigi en
diisiik uyarici siddeti olan “mutlak esik” kavramidir. Ornegin; kdpeklerin koku alma ile
ilgili mutlak esikleri insanlara gore 400 kat daha diisiiktiir. Bu demek oluyor ki kdpekler
400 kat daha gii¢lii seviyede koku alma yetisine sahiptirler. Burada 6nemli olan sey su

ki, eger uyaric1 degismiyor ya da tekrarlaniyorsa mutlak esik yiikselir ve daha dnceden



algilanilan o uyarici algilanmamaya, dikkat cekmemeye baslar ki bu da duyum uyumu
olarak adlandirilir. Dolayistyla pazarlama arastirmacilarinca dikkate alinmasi gerekir.
Ikinci kavram ise, iki uyaric1 arasindaki en diisiik farki ifade eden “fark esigi”
kavramidir. Ornegin fiyatlarda kiiciik artislarin fark edilmesi biiyiik artislara gore daha
zordur. Uriinlerde ise hacim degisikligine gidildiginde fark esigi g6z dniine alimmalidir.
Bu konu ile ilgili Underhill’in, (2002) yeni ¢ikan iriinlerin % 90‘min iyi satis
yapmadigini, bunun da yeni {iriinlerin insanlar tarafindan  yeterince
duyumsanamadiklarindan kaynaklandigini ifade ettigini belirtmekte yarar vardir (Kog,
2015, s. 106). Algilama siireci ile ilgili olarak ayrica ii¢ ¢esit silirecin yer aldigi

goriilmektedir:

v" Duyum siireci: Duyu organlari yoluyla tiiketicinin uyaric1 ile fiziksel

baglant1 kurmas siirecidir.

v Simgesel siireg: Simge bir seyin temsiliyetini giiden bir baska seydir.

Ornegin; Bir giil resmine bakildiginda bir giil kokusu animsanabilir.

v Duygusal siire¢: bir nesneyi algiladigimizda onu sadece gegmis izlenim ve

tecriibeyle birlestirmekle kalmaz onunla duygusal bir bag da kurabiliriz.

(Karnak, 2013, s. 98)

Duyum siireci uyaricinin bes duyu ile algilanma siirecini; simgesel siireg ise
uyaricinin zihinde olusturdugu imaj ile uyariciya yonelik hoslanma diizeyini ifade eder
(Karnak, 2013, s. 87).

2.4.2. Algilamanin Ozellikleri

Algilama ile ilgili esasinda su dort 6nemli 6zelligin 6n plana ¢iktigini belirtmek

miimkiindiir (Kirdar, 2012, s. 111):

Algi secicidir
Alg orgiitlenmistir
Uyarici etkenlere dayalidir

LSRN NN

Kisisel etkenlere dayalidir.Algida secicilik ve orgiitlenme ve daha bir¢ok

Ozellik ilerleyen kisimlarda etraflica ele alinacaktir.
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Yukarida sayilan ozelliklerin haricinde bilinmesi gereken dnemli noktalardan
biri; Ozer’e (2009) gore algilamanin sadece fizyolojik degil, aym zamanda kisinin
inang, tutum, kisilik gibi niteliklerinden etkilenen siibjektif bir faaliyet oldugudur.
Dolayistyla kisinin algi diinyasi, onun diinya goriisii ya da deger yargisina gore
sekillenebilmektedir. iste bu subjektiflik, tiikketicinin de iiriin ve markalar1 farkli sekilde
algilayabilmesine neden olmaktadir. Bu ifadelerden anlasilacagi {izere Mert’e (2001)

gore 1se;

v' Alginin soyutluk o&zelligi on plana ¢ikmaktadir. Cilinkii piyasaya sunulan
herhangi bir pazarlama bileseni ile hedef kitlenin algiladigi bilesenin birbirinden
farkli oldugu goriilebilmektedir.

v Algi gegicidir ve zaman sinirliligina sahiptir. Baslangigta olusan bir algi daha

sonra kaybolabilmektedir.

2.4.3. Algilamanin Boyutlar:

Algilama siireci ile ilgili olarak ii¢ 6nemli boyutun yer aldig1 gériilmektedir. Bu
boyutlar su sekilde siralanabilir (Kavas ve digerleri, 1995, s. 88): Secici algilama,
algisal orgiitleme ve algisal yorumlama.

Secici algilama: Kisi glinde milyonlarca uyaranla karsilasabilmesine karsin
bunun ¢ok az kismin algilayabilmekte ve bir¢ok faktor neyin ne sekilde algilanacagiyla
ilgili siiregte etkili olabilmektedir. Ornegin kisinin sevdigi kimseyi kalabalik bir
ortamda kolaylikla fark edebilmesi algida segicilige isaret etmektedir (Penpece, 2006, s.
44).

Algida secicilik ile ilgili kisisel faktorler (beklentiyi etkileyen deneyim, giidii
vb.) ve wuyarici niteligi seklinde iki grup faktoér bu siiregte etkili olmaktadir. Kisisel
faktorler ile ilgili 6rnegin, sade kahvenin sekersiz oldugu ile ilgili deneyimi olan bir
miisteri, irlin olarak kahvenin bu igerikte gelmesi beklentisi igcerisinde olacaktir ya da
gidiisel agidan bakildiginda karni acikan kisi, yiyecek reklamlarina daha ¢ok ilgi
gosterecektir. Dolayisiyla algilanan gereksinim ve arzularin pazarlama uygulamalarinda
onemli bir yeri vardir.

Uyarict niteligi ile ilgili olarak ise uyaramin zithgi, biiylikligi, yogunlugu,
zamani ve konumu secici algilamay: etkiler. Ornegin, yiiksek ses ya da parlak rengin

daha ¢ok dikkat ¢ektigi belirlenmistir (Odabasi ve Barig, 2003, s. 131-132).
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Bir bagka agidan bakildiginda algida segiciligin kisisel faktorlerle ilgili
boyutunda kisinin meslegi, ilgisi ve tutumu da etkili olmaktadir. Ornegin, bir pazarlama
arastirmacisinin giinliik yasamdaki tiiketici davranislarina diger insanlardan daha ¢ok
dikkat etmesi meslek boyutunun algida segicilige neden olduguna bir gostergedir
(Solmaz, 2014, s. 143).

Bir bagka agidan ele alindiginda algida segicilik ile ilgili su {i¢ kavramdan da
bahsetmek miimkiindiir (Karnak, 2013, s. 97): Birincisi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve
aligkanliklariyla ilgili uyaricilara kendilerini maruz birakmalarini ifade eden segici
maruz kalma; ikincisi, tiiketicilerin, istek ve ihtiyaclariyla Ortiisen uyaricilara karsi
verdigi yogun dikkati ifade eden se¢ici dikkat; iigiinciisii ise, yine tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclariyla alakali uyaricilart belleklerinde tutup gerektiginde animsamalarini ifade
eden se¢ici animsama kavramlaridir.

Secici algilama bireyin belirli bir yone olan egilimini ve kendisi i¢in uygun olan
bilgiyi kabul ettigini gostermektedir. Dolayisiyla onun bu egilimine ters diisecek
herhangi bir bilgi s6z konusu oldugunda o bilgiyi carpitarak rahatlamaya calismaktadir.
Algisal savunma asagidaki durumlarda artabilmektedir (Koseoglu, 2002, s. 123-124):

v" Tiiketicinin algisal savunma yonii, onun markaya karsi olan tutum ve inancinin
siddetiyle orantili olacaktir.

v' Tiiketici, marka ile ilgili olan olumlu deneyimine ters diisecek herhangi bir
bilgiyi reddetme egilimi gosterecektir. Bilgiyi duymazdan gelecek ya da bilgiyi
kendince rasyonellestirmeye ¢alisacaktir.

v" Uyaran ile ilgili duyulan bir endise, algisal savunmanin artmasina neden olur. Bu
durumda tliketici, mesajin gecerliligi ya da dogrulugu ile ilgili kanit
isteyebilmekte ya da sadece olumlu yonlerini algilamaktadir.

v Satin alma sonrasi yasanan memnuniyetsizlik ise yine algisal savunmay1

artiracaktir.

Algisal orgiitleme: Bireyler uyaranlan secicilikle algiladiktan sonra bunlari
orgilitlemeye gider. Dolayisiyla algisal orgilitleme gruplama ve biitiinlestirme olarak iki
islev goriir (Kavas ve digerleri, 1995, s. 91). Beynin yaptigi orgilitleme sekilleri ise
asagidaki sekilde siralanabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2003, s. 133-134):

Sekil-zemin iliskisi: Tiketici vitrine baktig1 ve vitrinde olmasina ragmen aradig1 seyi

goremedigi takdirde bu, muhtemelen sekil ve zeminin zayif ayrimindan
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kaynaklanmaktadir. Bu baglamda agik renk zemin iizere yazili koyu renk harfler metnin
okunurlugunu artirmaktadir. Muter’e (2002) gore sekil zemin iliskisi biitiin
algilamalarda gecerlidir. Buna gore zemin, bir fonu; sekil ise bir ana 6geyi temsil
etmektedir.

Tamamlama: Kisinin kopuk pargalar yerine biitiinii algilamasini agiklar. Ilk kez
gosterime giren reklam filminin siiresi sonraki gosterimlerde kisalmaya gider. Ciinkii
sonralart kisa bir hatirlatma ile reklam filminin tamaminin hatirlanacagi beklentisi
vardir.

Gruplama: Birbirine yakin, benzeyen ya da birbirini tamamlayici niteligi olan
nesneler grup olarak algilanirlar. Dondurma ve ¢ikolata sosunun ayni reyonda olmasi
bir gruplama 6rnegidir.

Algisal yorumlama: Algisal yorumlama, kisinin uyarana verdigi anlamdir.
Tiiketicilerin etkili fiziksel goriiniimlere karsi daha olumlu tepkide bulunduklar
saptanmigtir. Bir diger etkiyi Onyargilar olusturur. “Kadmin yeri mutfaktir”
diisiincesiyle kadinla ilgili olusan stereotipin zamanla degisime ugramaya baslamasi
sonucu reklamcilarin “calisan 6zgiir kadin” tiplemesi kullandiklari goriilmektedir.
Algisal yorumlamayi etkileyen bir diger husus sonuglara sicrama egilimidir. Ornegin
tilketici, reklamin sonunu beklemeden bahsi gecen {iriin ya da reklamla ilgili bir kanaat
tiretebilir. Dolayisiyla ikna edici mesajlar reklamin basinda verilmelidir. Ayrica
kullanilan isaret ve sembollerin, wuyarict ile ilgili yorumlamanin kolaylikla
yapilabilmesine olanak saglamaktadir. Ornegin, elmanin apple bilgisayarlari, yaprak
isaretinin ise doga dostu {iriinleri animsattiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda bir
pazarlama mesajinda iic temel bilesen yer alir. Bunlar; nesne, isaret (sembol) ve
yorumdur. Nesne, liriinii (Marlboro sigara); isaret, {irlinlin imajin1 (kovboy); yorum ise
cikarilacak anlami (sert Amerikali) temsil eder. Halo etkisi de yine bir baska bir
etkendir. Uyaran ile ilgili olumlu ya da olumsuz birkag 6zellik diger 6zelliklerin de ayni
sekilde degerlendirilebilmesinin Oniinii agmaktadir. (Pozitif veya negatif halo etkisi)
(Odabast ve Barig, 2003). Tiiketici bir markadan tatmin olmussa, yine ayni marka
altinda c¢ikan farkli bir {riine karsi olan tutumu da olumlu ydnde olacaktir.
Pazarlamacilarin amaglarindan biri de tiiketici zihninde marka imaji1 olusturmaktir.
Boylelikle markanin istenilen bi¢gimde algilanabilmesi miimkiin olur. Tiiketicinin
kendisi ile ilgili algiladigi bir imaji da vardir ve bu imaj, bir markanmn imaj1 ile
paralellik kurdugunda o marka ile Ozdeslesmekte ve satin alma davranisi

gerceklesmektedir (Koseoglu, 2002, s. 124-125).
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2.4.4. Algilamay Etkileyen Faktorler

Algilamay1 etkileyen faktorleri i¢ faktorler, dis faktorler ve durumsal faktorler

olarak siralamak mimkiindiir.

I¢ faktorler: Algida secicilik konusunda da deginildigi sekilde giidiiler,
ihtiyaglar, tutumlar, beklentiler, ilgiler, gecmis yasantilar kisilerin algilamalarini
etkilemektedir. Ornegin, ilgi acisindan bakildiginda, iiniversite sinavina hazirlanan bir
Ogrenci tliniversite sinavlari ile ilgili ¢gikan haberlere daha ¢ok dikkat etmektedir.

Dis faktorler: Dis faktorler ise algilanan nesne (uyarici) ile ilgili faktorleri ifade
eder. Uyaricinin biiyiikliigl, yogunlugu, zithigi, hareketliligi ya da uyaricida meydana
gelen degisiklik algilamay1 etkilemektedir. Ornegin, uyaricinin ebati agisindan
bakildiginda, gazetedeki biiyiik puntolu yazilar kii¢lik puntolu yazilara gore daha once
algilanmaktadir (Solmaz, 2014, s. 142-143).

Durumsal faktorler: Neyin, ne zaman, nasil ve nerede sdylenecegi, verilmek
istenen mesajin algisal farklih@: ile ilgili olabilmektedir. Ornegin, 1zgarada piserek
“c1ss” diye ses cikaran sosis reklamlarinin sabah degil de daha ¢ok aksam ya da daha
gec saatlerde dizi ve filmlerin sonlaria dogru verildigi; nedeni ise o reklamin aksam
saatlerinde istah agici, sabah saatlerinde ise tiksinti verici bir etkiye sahip olabilme
ozelligidir. Yine bakildiginda, ¢ocuklara yonelik filmlerin 6zellikle yariyil tatilinin ilk
giinlerinde vizyona girdigi; nedeninin ise ¢ocuklarini daha ¢ok mutlu etmek ya da onlari
odiillendirmek isteyen anne babalarin bu tiir filmleri daha fazla algilama egiliminde

olmalarindan kaynaklanmaktadir (Kog, 2015).

2.4.5. Algilanan Risk

Pazarlama disindaki alanlarda risk, gelecek yonlii bir olasiligi ve bu olasiligin
beklenen degerini ifade etmenin yaninda hem olumlu hem de olumsuz ¢ikt1 olarak
degerlendirilir. Pazarlama literatiiriinde ise risk, salt olumsuz ¢ikt1 olarak degerlendirilir
(Demir, 2011, s. 268). Dolaysiyla tiikketicinin algiladigi risk seviyesi ile negatif
sonuglarin gerceklesme ihtimali arasinda dogrusal bir iliski vardir. Tabii ki algisal risk,
kisilik yapisindan {iriin ozelliklerine, satin alma durumundan ekonomik ve sosyal
cevreye kadar birgok faktoriin etkisi altindadir (Kog, 2015, s. 138-139). Riskin alt

unsurlarini ise su sekilde siralamak miimkiindiir (Demir, 2011, s. 268):
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Fonksiyonel risk: Uriiniin gdsterecegi performans ile ilgili duyulan endiseyi

ifade eder.

Finansal risk: Satin alim i¢in yapilan 6demenin yerinde olup olmamasi ile ilgili
duyulan endiseyi ifade eder.

Sosyal risk: Satin alimdan sonra ¢evrenin nasil bir yaklasim gosterecegi ile ilgili
duyulan endiseyi ifade eder.

Fiziksel risk: Uriiniin kullanim1 esnasinda saglik ya da fiziksel durum ile ilgili
duyulan endiseyi ifade eder.

Psikolojik risk: Uriin hakkinda yasanacak olast memnuniyet ile ilgili duyulan

endiseyi ifade eder.
Zaman riski: Satin alimda yapilan yanlig tercihin getirecegi olast zaman kaybi ile

ilgili duyulan endiseyi ifade eder.

Yukarida bahsedilen tiim risklerin bir arada oldugu durumda “algilanan toplam
risk” kavramindan bahsetmek miimkiindiir ve bu riskler asagidaki kosullarda artma

egilimi gosterir (Odabagi ve Barig, 2003, s. 154):

Uriin ile ilgili yeterli bilgi sahibi olamama

Marka ile ilgili yeterli deneyim sahibi olamama

Uriiniin yeni olmas1 durumu

Uriiniin karmasik teknik donanima sahip olmas1 durumu
Fiyatin yiiksek olmasi durumu

Markalar arasi kalite farkinin s6z konusu olmasi durumu

NS N N N N NN

Tiiketici i¢in satin alma 6nem derecesinin yliksek olmasi durumu.

Pazarlama ugrasilar ile s6z konusu riskler azaltilabilir (Odabasi ve Baris, 2003,
S. 154-155). Bakildiginda kaybetme endisesinin azaltilmas: i¢in uzun dénemli
garantilerin verilmesi, liriin bedelinin ya da yerine yenisinin iade edilmesi veya uygun
fiyatlarin sunulmasi gerekebilir. Sonucun belirsizliginin ortadan kaldirilmasi iginse
ornek irliin dagitiminin yapilmast ya da uzman goriislerin ve giivenilir kaynaklarin

yaptiklar test sonuglarin tiiketicilere iletilmesi gerekebilir.
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2.4.6. Deger Algisi

Oliver (1997, s. 28) tiiketici deger algisinin, iiriin kullanim1 ve deneyimi ile o
tiriiniin elde edilme maliyetlerinin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan yargiy: ifade
ettigini belirtmektedir. Oliver, lriinden elde edilenler arasinda en barizi olan kaliteyi,
lirlinlin maliyetleri arasinda da en barizi olan fiyatt vurgulamistir. Oliver’in bu deger
tanimlamas1 deger literatiiriindeki en yaygin tanimlamayla paralellik gostermektedir.
Diger bir deyisle, “alinanlarin verilenlere oram1” tanimi bu deger tanimiyla
uyusmaktadir.

Oliver, (1999, s. 49) tiiketici deger algist ile ilgili iki farkli karsilastirma
siirecinin varligina isaret etmektedir. Bunlardan biri iiriin ici, digeri ise iirin dist
karsilastirmadir. Uriin ici, @iriin dis1 karsilastirmaya gore oncelikli isleyen bir siireg,
ancak tiiketici her alimda iki karsilastirma siirecinden de ge¢meyebilir. Uriin ici
karsilastirmada tiiketici, Urliniin degerini, o irliniin Ozelliklerinin kendi tatminini
saglayip saglamadigina gore belirler. Bu karsilastirmada {irtinden elde edilecek sonucun
onemi biiyiikse maliyetin etkisi diisiiktiir veya yoktur. Uriin dis1 karsilastirma ise iiriiniin
kendi kategorisindeki diger iriinlerle karsilastirilarak degerlendirilmesi seklindedir.
Ornegin tiiketici satin aldig1 arabayu, iiriin igi karsilastirmada o arabadaki 6zelliklere ve
o Ozelliklerin ortaya c¢ikaracagi sonuglara gore degerlendirirken, {iriin  dist
karsilagtirmada farkli arabalardaki oOzelliklere ve o Ozelliklerin ortaya c¢ikaracagi

sonuglara gore degerlendirmektedir (Duman, 2003, s. 51-52).

2.5. Ahgveris Motivasyonlari

Aligveris motivasyonlari ihtiyaglarla alakali yararliligi 6n plana ¢ikaran faydaci
ve duygularla alakali, keyfi 6n plana ¢ikaran hedonik bilesenli iki boyutlu bir
kavramdir. Her i1ki bilesen de tliketici davramisina farkli derecelerde katkida
bulunmaktadir (Giiler, 2013, s. 111). Oyle ki tiiketiciler sadece dis cevreden gelen
uyaricilara maruz kalmamakta, ayn1 zamanda {iriin ve markalara kars1 kendi iglerinde
olusturduklar1 imaj ile duygusal anlamda haz aldiklar1 aligverislere de yonelmektedirler.
Dolayisiyla faydaciliga yonelen goriisler tiiketicinin satin alma eylemini tam olarak

aciklayamamaktadir (Unal ve Ceylan, 2008, s. 266).
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2.5.1. Faydac Tiiketim

Faydacilik, bir nesne ya da bir eylemin degerinin yine o nesne ya da eylemden
elde edilecek faydanin belirleyecegi yoniindeki inanci; faydaci tiikketim ise ekmek,
kalem gibi yarar saglayan tirtinlerin tiiketimini ifade etmektedir (Celik, 2009, s. 57).
Faydaci aligveris, rasyonellik ve verimlilik semsiyesi altinda amag yonlii, ¢6ziim odakl
ve riske duyarli optimal degerlerin 6n plana ¢iktigi bir aligveris sekli olarak
goriilmektedir (Aydin, 2010, s. 440). Geleneksel satin alma karar siirecinde de rasyonel
karar verici konumundaki tiiketicilerin kendilerine sunulan alternatifleri objektif bakis
acisiyla degerlendirip en az maliyetli ama en ¢ok tatmini saglayan {iriin ya da hizmeti
tercih ederek temel ekonomi prensiplerini uyguladiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla
burada bir rasyonel davranis modelinin 6ne ¢iktigr ve bu modelde davranislarin daha
cok fayda-maliyet degiskenleri etrafinda agirlik kazandigi goriilmektedir (Altunisik ve
Calli, 2004, s. 232). Faydaci tiiketimde, tiiketiciler haz almadan “fiyat, kalite ve
deger”in asil belirleyiciler oldugu rasyonel fayday: elde etme diisiincesi igerisindedirler
(Deniz ve Ercig, 2010, s. 145). Hedefe yonelik kritik gorev olarak da ifade edilen
faydact motivasyon, aligverisi basarili sekilde bir gorev tamamlama olgusu igerisinde

ele almaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 646).

2.5.2. Hazc1 (Hedonik) Tiiketim

Hayatin anlaminin keyif almada oldugunu kabul eden hedonizm yani hazcilik,
haz veren ya da acidan sakindiran seyin “iyi”, aciya neden olan seyin ise “kotil”
oldugunu ileri siiren felsefi bir goriistiir (Altunisik ve Call1, 2004, s. 235). Oyle ki hazci
yaklasim, tiikketim deneyiminde yasanan duygularin hazzin olusumuna aracilik ettigini
ileri siirmekte, dolayisiyla hazci tiikketim, iirlin ya da hizmetten duygusal olarak elde
edilen tatminkarligi ifade etmektedir (Odabasi, 2006, s. 112-113). Diger bir deyisle
hazc tiiketim, i¢ ice gegmis coklu duygularin olusturdugu hayal ve heyecanlarin satin
alinan firiinlerle iliskilendirilmesini ifade etmektedir (Giiltekin ve Ozer, 2012, s. 181).
Kisacas1 hazcilik, bes duyu yolu ile hissetmenin daha derinlerinde, yani duyusal degil
duygusal hissiyat:1 ifade etmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 82). Hazc1 tiiketimde
{iriiniin imgesel dgesi islevselliginin 6niine gecmistir (Ozgiil, 2011, s. 26). Uriinii satin
alma deneyimi ise lirline sahip olmaktan daha onemli hale gelmistir (Park, Kim ve
Forney, 2006, s. 437). Dolayisiyla {iriin nesnel bir varlik degil, 6znel bir semboldiir.

Uriiniin ne oldugu degil, neyi temsil ettigi 6énemlidir (Celik, 2009, s. 48). Satin alma
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islemi gerceklesmese dahi bos zamani gegirme bi¢imi olarak aligverise gidildiginde ya
da bagkas1 adina aligveris yapildiginda da algilanan hedonik degerin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir (Akturan, 2010, s. 110). Bakildiginda tiiketiciyi iirtine yonlendiren pek
cok c¢esit motivasyon mevcuttur. Bunlar arasinda iyi vakit gecirme, yeni bilgiler ve
deneyimler elde etme, farkli ve prestijli olma, modaya uyma, kullanim kolayligi,
ekonomiklik, saglikli olma gibi motivasyonlar tiiketicinin haz duymasini saglayan
motivasyonlardir. (Soysal; 1999, s. 105).

Hazci tiiketimin yapisi incelendiginde geleneksel ve modern seklinde iki tiir
hazcilik yer almaktadir. Modern hazciligi geleneksellikten ayiran en onemli faktor
modern tiiketicinin sergiledigi heyecan merkezli davranislardir (Ozdemir ve Yaman,
2007, s. 83). Geleneksel hazcilikta ise daha ¢ok duyular (gorme, duyma, koklama,
dokunma Ve tat alma) yolu ile elde edilen hazzin varlig1 s6z konusudur. Ornegin yeme,
igmede oldugu gibi esas, belirgin haz arayislar1 bu tiirdendir (Yaniklar, 2006, s. 102).
Modern hazcilikta fiziksel tatminin 6tesinde duyulan hayalci bir tatmin ya da belirli
eylemlere bagli kalinmaksizin diis, fantezi yoluyla elde edilen tatmin vardir (Yildirim,
2012, s. 82).

Kog¢’a gore hazer tiiketicilerde aligveris listesinin disina ¢ikma, daha dogrusu
kars1 konulmaz bir diirtii ile yapilan tepkisel satin almayla hayali olarak yaratilan
ihtiyaglarin giderilmesine yonelik ihtiya¢ disi iiriinleri satin alma egilimlerinin oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin plansiz aligveristen keyif aldiklar1 ve
kendilerini bu yolla iy1 hissettikleri ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla plansiz aligverisin
hazc1 degerlere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Rook, 1987, s. 195). Oyle ki
hazcilik, bagimlilik sinirmin altinda kalmis oldugu anlagilmasina ragmen tiiketiciyi bir
kurban olarak pengesinde tutan bir davranis bi¢imi seklinde ifade edilmektedir (Erkmen
ve Yiksel, 2008, s. 690).

Hazci tikketimin birtakim amaglarmin varligina da deginmek gerekir. Bunlar
(Celik, 2009, s. 53-54); ortaya ¢ikmast muhtemel bir problemi onceden bertaraf etme
anlayist “problem yansitma”, kisinin kendisine yonelik arzu ettigi rol ya da karakter
kazandirabilen aktivite arayis1 “rol yansitma”, gergek disiliga yonelis “fantezi kurma”,
sikict durumlardan uzak durma “ka¢ma”, degisime yonelme arzusu “yenilik ve heyecan
arama”, farazi bir ortam yaratma arzusu “hayal kurma” tiriinden amaglardir. Bir bagka
acidan ele alindiginda Arnold ve Reynolds’a (2003) goére hedonik aligverisin nedenleri
macera, rahatlama, sosyallesme, fikir edinme, baskalarini mutlu etme Ve deger elde

etme yonelik yapilan aligverislerdir. Deger elde etmeye yoOnelik aligveriste ise
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tilkketicilerin ucuzluk donemlerini bekleme, indirim giinlerini takip etme, en uygun
iiriini en uygun fiyata alma gibi bir yaris heyecani icerisinde olmalari ya da bunlar
hakkinda bilgi sahibi olup bunlarn bagkalariyla paylagmalar1 kendilerine haz

vermektedir.

2.5.3. Haza1 ve Faydaci Tiiketimin Karsilastirilmasi

Faydact davranista ekonomik kavramin; hazci davranista ise davranigsal
kavramin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Yildirim, 2012, s. 90). Bu kapsamda faydaci
tilkketimde karar verme bakis acisi, hazci tiiketimde ise deneyimsel bakis agis1 temsil
edilmektedir (Celik, 2009, s. 66). Faydaci satin alma, {iriin ile ilgili fonksiyonel yonti;
hedonik satin alma ise irlin kullanimina iligkin duygusal yonii agiga c¢ikarmaktadir
(Aydin, Nart ve Hasgiil, 2007, s. 362). Dolayisiyla birinde “diistinmek”, digerinde ise
“hissetmek” agirlik kazanmistir (Akturan, 2010, s. 110). Dahasi biri gérev odakli digsal
motivasyon, digeri ise eglence odakli i¢sel bir motivasyondur (Aydin, Nart ve Hasgiil,

2007, s. 361). Hazc1 ve faydaci tiikketim arasindaki farklar Tablo1 ‘de yer almaktadir.

Tablo 1
Hazci ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Hazc1 Tiiketim Faydaci Tiiketim
Kendi b bi larak

endi basina bir amag olarak zaman Kith
harcanmasi

Kendi bagina bir amag Bir ara¢

Satm  almayl zorunlu olarak Siirekli olarak satin almay1 belirtir

belirtmez

Uyarilmighk Planlama

Riiyasal ve yar1 hayali hazeilik Ihtiyaglarin gergekel olarak
doyurulmasi

Etkinlik 6nemsiz Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Haz Zorunluluk

Diger seyler arasinda yer alan

Giindelik yasamin rutinleri disinda giindelik yasamin rutini

Deneyime yonelik vurgu Rasyonaliteye yonelik vurgu

Oyun hali Ciddiyet

Kaynak: Ozcan, 2007, s. 48
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Yukarida ifade edilen tiim bu farklarin varligina karsin hazci ve faydaci tiiketim
bir boyutun farkli iki u¢ noktasi olarak diistinlilmemelidir. Yapilan ¢calismalar gosteriyor
ki tiiketici tercihlerinde hem faydaci, hem de hazci beklentiler bir arada yer
alabilmektedir. Ornedin otomobil satin alacak bir miisteri otomobilin gazina,
kilometresine vb. bakarak hem faydaci bir beklenti; hem de otomobilin sportif dizayni
vb. bakarak hedonik bir beklenti igerisinde olabilmektedir (Giiler, 2013, s. 116).
Westbrook ve Black (1985) bazi motivasyonlarin dogasi geregi daha hedonik,
bazilarmin ise daha faydaci oldugunu ileri siirmektedirler. Ayrica Aydin’in (2010)
yaptig1 calismanin neticesine gore gelir seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin aligveris
motivasyonlarinda hazcilifin daha agir bastig1 ifade edilmektedir. Bir bagka calismada
ise Scarpi (2006), hazci tiiketicilerin faydaci tiiketicilere nispeten daha sik satin

alimlarda bulunduklarini ve daha fazla para harcadiklarini ileri stirmektedir.



20

BOLUM III

FiYATLANDIRMA VE FiYAT ALGISI

3.1. Fiyat Kavrami ve Tanimlar

Fiyat pazarlama karmasinin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Giiniimiizde fiyat
dis1 etkenlerin etkinlik derecesi artmis olsa da fiyatin; isletmenin karliligin1 etkileyen en
onemli unsur oldugu ve fiyata diger bilesenlerden daha fazla Onem verildigi
goriilmektedir (Yildirim, 2015, s. 12).

Insanlara yarar saglayan iiriin ve hizmetlerin ¢oguna bir bedel Sdenerek
ulagabilir. Kaynaklarin kit olmasi ve iireticinin iiretim i¢in ¢aba sarf etmesi dolayisiyla
iriinler bir bedel 6denmesini gerektirir. Bu bedelin parasal karsilig1 ya da parasal degeri
“fiyat” olarak adlandirilmaktadir. iktisadi agidan ele alindifinda; alict ve saticilarin
birbirleriyle bulusmalarindan dogan fiyat piyasa fiyati olarak adlandirilir. Bunun
yaninda saticilarin satmayi istedikleri fiyatin arz; alicilarin almay1 istedikleri fiyatin ise
talep fiyat: oldugu kabul edilmektedir (Ustiinel, 2001).

Pazarlamada ise “fiyat”, tliketicilerin 6demeye razi olduklar1 para miktaridir.
Ancak tiiketici sadece para degil, ayn1 zamanda zaman ve enerji maliyetlerine de
katlanmaktadir ki tim bu maliyetler “tiiketim maliyetleri” olarak adlandirilir (Tek,
1999, s. 448). Bir bagka deyisle, fiyat; tiiketicinin elde ettigi fayda karsiliginda sunmus
oldugu degerdir (Kotler ve Armstrong, 2010).

Pazarlamada {iriin niteligi-goriintiisii, miisteri hizmeti, tanittm ve benzeri
faktorlerin niteliksel, anlagilmasi zor ve ¢ok boyutlu olmasina kargin fiyatin niceliksel,
anlagilabilir ve tek boyutlu bir degisken oldugunu belirtmek mimkiindiir (Akbudak,
2006, s. 6). Isletmelerin uzun ©Omiirlii olabilmeleri biiyiik olgiide fiyatlandirma
kararlariyla ilskili olmaktadir. Belirlenen fiyatlarla uzun vadede belirli bir kar
seviyesini yakalamak hedeflenmektedir. Aksi takdirde isletme faaliyetlerinin siirekliligi

cikmaza girebilecektir (Kaygun, 1990, s. 5)

3.2. Fiyatlandirma Amaclari

Fiyatlandirmada amag¢ belirlenirken, isletmenin tiim pazarlama hedefleriyle
uyumlu olmasina dikkat edilmelidir. Ciinkii isletme, tim karar degiskenlerini isletme

ama¢ ve hedefleri dogrultusunda kontrol altmna almak zorundadir. Isletmelerde
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fiyatlandirma amagclarimi ise; kar maksimizasyonu amaci, satis hacmi maksimizasyonu
amaci, rekabete doniik amaglar, {iriin konumlandirma amaci ve yagami siirdiirme amact
seklinde siralamak miimkiindiir.

Kar maksimizasyonu amaci: Isletmelerin temel amacinin, en yiiksek kara
ulagsmak oldugu bilinir ancak en yiiksek kara en yiiksek fiyatin belirlenerek degil, talep
ve maliyet fonksiyonlarinin géz Oniinde bulundurularak ulasilabilmesi miimkiindiir
(Olug, 2006, s. 213). Uygulama agisindan bakilacak olursa, talep ve maliyet
fonksiyonlarinin géz oniline alinmasi ile ilgili birtakim sinirlayict durumlar vardir.

Bunlar asagidaki gibi agiklanabilir (Mucuk, 2009):

v Fiyatlar belirlenirken diger pazarlama karmasi elemanlarinin etkisiz kaldigi
varsayilir. Oysa fiyat degisimine kars1 bunlarin da tepki derecelerinin varligi
s6z konusudur.

v Rakiplerin fiyatlarinin sabit kaldigi kabul edilir. Oysaki rakipler de fiyat
degisimlerine kars1 degisik fiyat modelleri belirler.

v Piyasadaki diger gruplar goz ardi edilir, sadece tiiketici grubuna odaklanilir.

v' Talep ve maliyetin giivenilir sekilde tespit edildigi varsayilir. Ancak

gercekte, 0zellikle de talep ile ilgili ciddi anlamda zorluklar yasanir.

Satis hacmi maksimizasyonu amaci: Fiyatlarin diisiik tutularak daha fazla satis
yapma isteginin temelinde, isletmenin uzun vadede belirli oranlarda kar elde edecegi
diisiincesi vardir. Bu yontemle pazara niifuz etme anlaminda, yiiksek pazar pay: elde
etme ¢abas1 vardir. Ancak bu yontem, pazarin durumuna uygun olmali, pazarda fiyat
hassasiyeti olmali ve pazara girmek isteyenler i¢in bu yontemin caydiric1 bir niteligi
olmalidir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2001).

Rekabete doniik amaclar: Isletmeler pazarda tek olmayi, rakiplerini saf dist
birakmayn isterler. Bu yiizden fiyatlamayi, 6nceden rekabet avantaji elde etme amaciyla
diizenlemeye calisirlar. Ciinkii sonradan pazar paymin elde edilmeye calisilmasinin,
onceden pazar payimnin elde edilip o paym korunmaya calisiimasindan daha zor oldugu
diisiincesi hakimdir (Islamoglu, 2006, s. 331). Yogun rekabetin yasandigi pazarlarda
fiyatlarin, firmalarin sahip olduklar1 pazar paylar1 dogrultusunda saptanmasi s6z konusu
iken; egemen pazarlarda fiyatlarin, pazar hakimiyeti giiciinii elinde bulunduran

firmalarin  yon vermesiyle belirlenmesinin gecerlilik kazanmasi1 s6z konusudur

(Akbudak, 2008, s. 12-13).
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Uriin konumlandirma amaci: Tiiketicinin bir iiriine atfettigi deger ile o iiriine
bigilen fiyat arasinda dengeli bir iliskinin olmas1 gerekir. Isletmenin belirledigi fiyat, o
irlinlin misteri goziindeki degerinin ederi olduguna miisterinin ikna edilmesi agisindan
bliyiilk 6nem tasir (Kasapoglu, 2007, s. 30). Bu baglamda bazi firmalar iiriin
konumlandirma amaciyla fiyatlar yiiksek tutarak iirtinlerinin nitelikli ve prestijli oldugu
algisin1 olusturmaya calisirlar. Ancak bu sekilde konumlanan iirlinlerin fiyatlarinin
diisiiriilmesi s6z konusu oldugunda o iiriinlerin pazardaki konumlarinin zedelenmesine
ve satislarin bundan dolay1 olumsuz etkilenmesine yol agar (Tenekecioglu ve dig., 2003,
s. 145).

Yasamn siirdiirme amaci: Isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilayabildikleri, kapasite ve rekabet giiglerini artirabildikleri siirece ayakta kalmaya
devam ederler. Ancak sunu belirtmek gerekir ki yasamini siirdiirme, isletmeler icin kisa
vadeli bir amag niteligi tasir, bu yiizden isletmeler uzun vadede degerini artirma ve yok
olma tehlikesine karsi 6nlem alma tedbirlerine bagvurmak zorundadirlar (Akbudak,
2006, s. 13). Ciinkii isletmenin yasam tehlikesi ihtimalinin oldugu iktisadi bir ¢evre
vardir. Dolayisiyla isletmeler, degisen cevre kosullarina uyum saglama ve esnek yapida

olma becerilerini kazanmak zorundadirlar (Mucuk, 2009).

3.3. Fiyatlandirma Politikalari

Isletmeler oncelikle, piyasaya sunduklar ile hedefledikleri arasinda dogru bir
kurgu olusturmalidir. Bu da ancak dogru bir politikanin izlenmesiyle miimkiin olur.
Politikay1, bir isletmenin faaliyetlerinin yiriitilmesinde ona yol gdsterecek bir rehber
plan1 seklinde ifade etmek miimkiindiir. Fiyat politikalar1 ise isletmenin hangi tiir
durumlarda, hangi tiir fiyatlandirmalara gidebilecegi ve hangi tiir ¢ozlimler

gelistirebilecegi seklinde agiklanabilir (Tek, 1999, s. 457).

3.3.1. Tutundurma Yonlii (Promosyonel) Fiyat Politikalar:

Promosyon temelli fiyatlandirma politikalarinda, isletmelerin liste fiyatlarinin,
hatta maliyetlerinin altinda bir fiyatlandirmaya yaptiklar1 goriilmektedir. Bu politikalar,
uzun vadede tiiketicilerin isletmenin marka imajini1 sorgulamasina neden olabilir (Kotler

ve Armstrong, 2010). Baslica tutundurma fiyatlandirmalari sunlardir (Kotler, 1994):
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Lider fiyatlandirma: Firmalarin miisteri ¢ekebilme maksatli, degeri yiiksek
markal1 tirlinlerde fiyat indirimine giderek, o iirlinlerden gelen kar diisiisiiniin telafisini
diger Uriinlerden karsiladiklar1 fiyatlandirma tiirtidiir.

Ozel olay fiyatlandirma: Bazi 6zel giinlere (bayram, yilbasi vs.) mahsus olmak
tizere ve daha cok reklamla yiiriitiilen fiyat politikasidir. Kotler’e gore firmalar,
miisterilerin 6zel giinlerde daha fazla satin alma egiliminde bulunduklarini diisiinerek
miisteri portfoylerini genisletebilme adina bu tiir bir politikaya yer vermektedirler.

Nakit iadesi veya hediye iiriin verme: Satin alinan iirlinler igin belirli siireler
kapsaminda yapilan para iadesi durumudur. Ulkemizde nakit iadesi yaygin olmamakla
birlikte bir {iriiniin yaninda baska bir iiriin hediye edilebilmektedir.

Ozel faizli 6deme durumu: Firmalarin anlasma yoluyla finans sorumluluklarini
bankalara havale ettikleri bir durumdur. Daha ¢ok otomobil sektoriinde karsilasilan bu
durumun miisterilere farkli 6deme tercihleri sundugu soylenebilir.

Suni indirim: Hayali, yiikksek bir fiyatin yanina onun daha altinda bir fiyatin
belirlenip, “eskiden dyleydi, simdi boyle oldu” tiiriinde bir mesajin verilmeye calisildig
fiyat politikasidir. Ancak, bunun ne hukuki zeminde ne de etik anlamda bir gecerliligi
bulunmamaktadir. Tutundurma fiyatlandirmalar1 arasina asagidaki yontemleri de
eklemek miimkiindiir (Yavuz, 2001):

Zam geliyor yontemi: Tiketicilerin bir an Once satin alma egiliminde
bulunmalarini tesvik i¢in zam geliyor imajinin olusturulmasi durumudur.

Zamh fiyatin deklare edilip uygulanmisinin geciktirilmesi: Yine tiiketicinin
satin alma kararinin hizlandirilmasi amaciyla {iriiniin yeni fiyatinin olusturuldugu ancak

belirli bir siire sonra uygulamaya gegilecegi bilgisinin duyuruldugu bir durumdur.

3.3.2. Fiyat indirim Politikalar

Ticari yasamda esas fiyatin belirlenmesinden sonra bir takim indirimlere
(iskontolara) gidilerek, farkli fiyatlarm olustugu goriilmektedir. Isletmeler bu tiir
indirimlerle tiiketicinin dikkatini ¢cekme arzusu igerisindedirler.

Sezon indirimleri: Uriin satisinin azaldign donemlerde satislarin yeniden
canlanabilmesi ve satiglarin azalmasi ile ortaya ¢ikmasi muhtemel giderlerin Oniine
gecilebilmesi amaciyla sezon indirimleri yapilmaktadir. Bu indirimlerle depolardaki
stoklar eritilebilir; faiz, sigorta, vergi, moda degisimi, eskime ve bozulma gibi birgok

maliyetten de kurtulabilmek miimkiin olabilir (Kardes, 1986, s. 214).
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Fonksiyonel indirim: Dagitim kanallarinda sikga rastlanilan bu uygulama
aracilarin birtakim gorevleri yerine getirdikleri takdirde tireticilerin onlara uyguladiklari
indirimlerdir (Monroe, 2003). islevsel indirimin amaci, araci isletmelere dzendirici bir
kar marj1 birakilarak onlar araciliiyla iirtinlerin tiiketicilere ulagimini saglamaktir.
Uretici isletme 6nce, tiiketiciye satilacak son fiyati; sonrasinda ise geriye dogru her
kademedeki aracilara belirli diizeyde kar payr birakan fiyatlar1 belirlemektedir
(Islamoglu, 2002, s. 244).

Miktar indirimi: Miktar indirimleri, tiiketicilerin biiyiikk miktarda iriin
almalarini tesvik i¢in uygulanir. Miktar indiriminin, iiretim mallarinda oldugu gibi
cabuk bozulan tiiketim mallarinda da uygulandig1 goriilmektedir (Cemalcilar, 1996, s.
233). Miktar indiriminin birikmeli ve birikmesiz olarak iki tiirlii uygulanist vardir (Olug,
1988, s. 16). Birikmeli miktar indiriminde bir defalik alim yerine belirli bir zaman
icinde yapilan birden ¢ok alimin goz 6niinde bulundurularak satin alinan miktarin artis
nispetinde artan bir indirim oraninin uygulanigi s6z konusudur (Kardes, 1986, s. 210-
211). Birikmesiz miktar indiriminde ise bir defada satin alinan iiriiniin miktarina gore,
ya belirli bir miktardan sonra belirli bir indirimin uygulanisi ya da miktarin artisi
nispetinde artan basamakli bir indirimin uygulanist s6z konusu olmaktadir. Bu
uygulamada miisteriyi silirekli olarak isletmeye baglama amaci vardir. Bu uygulamanin
iiretici ve satict agisindan en bliylik yarari, tam kapasiteden yararlanarak yiginsal
tiretimde birim basina maliyetin diisiiriilmesinin saglanmasidir (Olug, 1988, s. 16- 17).

Erken 6deme indirimi: Satilan iiriiniin bedelinin kredi kart1 ya da taksit yerine
hemen nakit olarak 6denmesi durumunda yapilan indirimler erken 6deme indirimi ya da
pesin 6deme indirimi olarak ifade edilmektedir (Akay, 2013). Bu indirim politikasinin
tiiketiciye oldugu kadar igletmeye de biiyiik yarar1 vardir. Bu sayede daha cok satisla,
stok devir hizinin artirilmast ve finansal engellerin asilmasi saglanmaktadir (Mucuk,

2009).

3.3.3. Psikolojik Fiyatlandirma Politikalar

Bu fiyatlandirma politikalari, tiiketicilerin her zaman rasyonel davranmadiklarini
ortaya koyarak, tiikketici davraniglarindaki farkliliga isaret etmektedirler.
Kiisurath fiyatlandirma: Uriin fiyatinin diiz bir rakam olarak degil de kiisurath

olarak belirlenmesidir (Altunisik vd., 2001). Ornegin, {iriin fiyatnin 2 TL degil de 1.99
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TL olmasi gibi. Kiisurath fiyatlar iizerine yapilan arastirmalar neticesinde asagidaki

sonuglara ulasiimistir (Islamoglu, 2002, s. 251):

v' Tiiketici, fiyat1 asagiya dogru yuvarlama egiliminde olmaktadir

v' Tiiketici, isletmenin fiyat1 diisiirebilecegi diizeye kadar diisiirdiigiine inanir.

Prestij fiyatlandirma: Fiyatin yiiksek tutularak iriiniin kaliteli oldugu algisi
olusturulmaya c¢alisilir (Yikselen, 2008). Liiks driinlerde kaliteyi fiyatla
Ozdeslestirmenin yaygin oldugu sdylenebilir. Odabasi ve Oyman’a (2007) gore iiriin
deneyimi olmayan bir tiiketici i¢in fiyat o iirlinlin degerlemesinde énemli bir gosterge
olmaktadir.

Sabit (Degismez) Fiyatla Fiyatlandirma: Firmalar, uzun vadede miisteri
giivenini kazanabilmeleri amaciyla, kisa vadedeki karliliktan biraz feragat edip uzun
miiddet fiyatin ayn1 kalmasini saglayarak aligilmis fiyat algisinin olusmasini saglama
cabasindadirlar.

Miktar indirimi yoluyla fiyatlandirma: Fiyat {izerine yapilan artirimlarin
misteri tepkisini cekebilecegi endisesinden dolayr {irliniin fiyatinin ayni kalip
miktariin azaltilmasi ya da fiyatta az, miktarda daha ¢ok indirime gidilmesi seklinde
uygulanir (Mucuk, 2009).

Referans fiyatlandirma: Yiiksek fiyattan satisa sunulan bir iirlinlin yanina orta
derecede fiyattan satilan bir {liriin konularak, orta dereceli {iriiniin de goze ¢arpmasi
saglanir.

Deger fiyatlandirma: Kalitesi yiliksek bir iiriiniin fiyatinin diisiik tutulmaya
caligtimasidir. Ornegin, Toyota’nin Lexus modelinin Mercedes ile kalite bakimidan
hemen hemen ayni nitelikleri barindirmasina ragmen fiyatinin digerine kiyasla ¢ok daha

diisiik oldugu goriilmektedir (Altunisik vd., 2001).

3.3.4. Fiyat Farkhilastirma Politikalar

Talep yonlii bir fiyatlandirma yontemi olan fiyat farklilagtirma, ayrimci
fiyatlandirma stratejileri olarak da adlandirilir. Bu yontemde iiriiniin birim maliyetinin
olmasina kargin satis fiyatinda farklilastirma s6z konusudur (Topkar, 2005, s. 78). Farkli
fiyat uygulamalar tiiketiciye, iirline, imaja, yere, zamana gore yapilmaktadir. Tiiketiciye

yonelik uygulama daha ¢ok toplu tagima araglari, sinema, tiyatro gibi yerlerde 6grenci,
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sivil, cocuklara yonelik fiyat ayrimlar1 seklindedir (Tekin, 2009, s. 154). Uriine yonelik
uygulamada ayni {riiniin kalitesi durumuna gore fiyatinin farklilagtirilmast séz
konusudur. Kalitenin artis1 nispetinde fiyatta da artis gozlemlenmektedir (Mucuk, 2002,
S. 97). Bazi iiriinlerin ise hacim ve karlilik boyutunun gozetilmeksizin firma ya da belirli
bir iirlin hattina imaj kazandirilmasi1 amaciyla tretildigi ve fiyatlandirildigr goriiliir.
Yere ve zamana gore uygulamada ise; konserlerde tiyatrolarda 6n koltuklarin arka
koltuklara nispeten daha pahali olmasi gibi yerin fayda olarak sunuldugu durumlar
vardir. Yine talebin durumuna gére mevsim, giin, saat gibi zaman dilimlemelerindeki
farkli fiyatlarin uygulanisi s6z konusu olmaktadir (Akay, 2013, s. 85-86).

Fiyat farklilastirma yontemlerinin uygulanabilmesi icin asagidaki kosullarin varlig

gerekmektedir (Mucuk, 2002, s. 98):

v Pazarin boliinebilir olmasmin  yan1 sira her bolim igin farkli talep
yogunluklarinin olmasi

v" Uriinii diisiik fiyattan alanlarin o {iriine yiiksek fiyat &deyenlere satma
olasiliginin olmamasi

v" Yiiksek fiyat uygulanan pazar boliimiinde, rakiplerin diisiik fiyata satma sanslari
¢ok az olmalidir

v" Fiyat farklilastirmadan elde edilecek gelirlerin pazar bolimlendirme ve denetim

giderlerini karsilayabilme giiclinlin olmas1 gerekmektedir.

Fiyat farklilagtirma yontemi kar maksimizasyonu amaci giiden isletmeler i¢in
avantajlidir. Bu durum tiiketicilerin farkli zevklere ve gelir diizeylerine sahip olmalari
nedeniyle belirlenen iiriine, farkli fiyat 6deme egilimlerinin olacagi beklentisinden

kaynaklanmaktadir (Erdogan, 2008, s. 221).

3.3.5. Rekabetci Fiyat Politikalar

Rekabet ortaminda bulunan isletmelerin piyasa fiyatinda, bu fiyat diizeyinin
lizerinde ve altinda fiyatlandirma yaptiklar1 goriiliir. Isletmeler iiriinlerinin fiyatlarini
rakiplerinkiyle benzer diizeyde tutarak piyasadaki rekabet dengesini koruma amaciyla
piyasa fiyati diizeyinde fiyatlandirma yaparlar. Isletmelerin, maliyetlerinin yiiksek
olmas1 nedeniyle ya da kii¢lik rakiplerin ¢ikmaza girmelerini engellemek gibi sosyal

amacl diislincelerle piyasa fiyatlar: {istiinde fiyatlandirma yapmalar1 da miimkiindiir.
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Ayrica, isletmelerin Tansas, Migros markali iiriinlerdeki gibi uygulanan, kisith fiyat
politikas1 olarak da tabir edilen 6zel marka fiyatlandirmalariyla piyasa fiyatlar1 altinda
fiyatlandirmaya da basvurduklar1 goriilmektedir (Tek, 1999).

Parite fiyatlandirma olarak da tabir edilen piyasa diizeyindeki fiyatlandirma gore
daha ¢ok rakiplerin benzer firiinler sattigi ve tiiketicilerin de o iriinlerin fiyatlar
hakkinda ortalama fikirlerinin oldugu durumlarda uygulanir. Yiiksek fiyat stratejilerinin
uygulanmasi ise iriin yasam egrisinin ilk asamalarinda talebin esnek olmadigi, kamu
yonetiminin yliksek fiyata karsi tepkide bulunmadigi, iiriinii yiiksek fiyattan satin
alabilecek bir miisteri potansiyelinin var oldugu ve yakin zamanda pazara girislerin
olmayacag1 gibi birtakim kosullar altinda ger¢eklesmesi miimkiindiir. Piyasa fiyatlari
altinda fiyatlandirmanin ise daha ¢ok indirimli magazalar ile kitlesel satis yapan biiyiik
magazalarda uygulandigi ve bu tiir bir fiyatlandirma politikasinin fiyatin cok diisiik
seviyede tutulmasi durumuna gore “rakipleri piyasa diginda tutucu fiyat” politikasi
olarak da adlandirildigini belirtmek gerekir. Dahasi bu tiir bir politikayla birkag cesit
liriiniin kar marjsiz ya da maliyetinin altinda fiyatlandirilarak diger iirlinlerin de kar
marjlarinin makul bir seviyede oldugu ve genelde fiyatlarin ucuz oldugu algisi

olusturulmaya g¢aligilmaktadir (Topkar, 2005).

3.3.6. Fiyat Esnekligi Politikalar1 (Tek Fiyat ve Degisir Fiyat Politikasi)

Tek fiyat uygulamasi, miisteri ayrimi yapilmaksizin ayni iiriiniin herkese ayni
fiyattan sunulmasi anlamimni tasir. Bu politikanin, sec¢-al satis uygulamasii yiiriiten
perakendeci firmalar tarafindan uygulandig1 goriilmektedir. Degisken fiyat uygulamasi
ise, ayni trlniin farkli misterilere farkli fiyattan sunulmasi anlamini tasir. Bu
politikanin; fiyat hassasiyeti tagiyan ve pazarlik seven miisteriler agisindan avantaj;
uygulamanin farkina varan miisterilerin giivenlerini sarsabilmesi olasiligiyla dezavantaj

olarak degerlendirilebilir (Islamoglu, 2006, s. 348).

3.4. Fiyatlandirma Stratejileri

Uriiniin kalitesi ve algilanan degeri ile fiyatinin uyum igerisinde olmasi gerekir.
Fiyatin ¢ok yiliksek olmasi durumunda tiiketiciler, iriiniin ederinin, degerinin ¢ok
tistiinde oldugu hissine kapilacaklardir. Fiyatin ¢ok diisiik belirlenmesi durumunda da

tiiketicilerin, {irtin kalitesi ile ilgili sliphe tasimalar1 s6z konusu olacaktir (Altunisik vd.,
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2001). Dolayisiyla fiyatlandirma stratejilerinin en iyi fiyat diizeyiyle maksimum kar

elde etmeye yonelik oldugu anlagilmaktadir.

3.4.1. Uriin Yasam Dénemine Gére Uygulanacak Fiyat Stratejileri

Uriin yasam déneminin asamalarma gore farkli fiyat stratejilerin belirlenerek
uygulamaya konulmasi s6z konusudur. Uriiniin yasam dénemi uygulamaya konulan

farkl: fiyat stratejilerine gore uzayabilir veya kisalabilir (Seval, 1999, s. 25).

3.4.1.1. Piyasaya Giris Asamasinda Uygulanacak Fiyat Stratejileri

Piyasaya girig asamasinda patenti alinmis, yeni bir {iriiniin fiyatlandirilmasindan
ve bir de piyasada var olan tiriinlerin taklitlerinin fiyatlandirilmasindan s6z edilir (Seval,

1999, s. 26).

Yeni iiriin fiyatlandirma stratejileri: Yeni tiriinlerde fiyatlandirma, maliyet ve
talebe iligkin yeterli bilgiye sahip olunmadigindaisletme igin olduk¢ca zor
olabilmektedir. Yeni {iriin fiyatlandirma stratejisinde yiiksek ya da disiik
fiyatlandirmaya yonelme s6z konusu olmaktadir (Akay, 2013). Yiiksek fiyat isletmenin
ortaya ¢ikardigi iirlinlin, daha kaliteli oldugunu belirtmek; diisiik fiyat ise, genellikle
uriinii 1lk kez alacak tiiketicileri tesvik etmek i¢in uygulanmaktadir (Korkmaz, Eser,
Oztiirk ve Isin, 2009, s. 398-399). Bu kapsamda yeni iiriiniin fiyatlandirilmasinda iki
farkli strateji 6n plana ¢ikmaktadir (Monroe, 2003):

Pazarin kaymagini alma stratejisi: Isletme, yeni iiriinlerin fiyatlandirilmasinda

genelde tercih edilen bu stratejiyi, ¢ok fazla satis yapma ve pazara hakim olma amaciyla
degil, yeni lriiniin fiyatim1 yiiksek tutarak prestij saglama ve yiliksek kar getirisi elde
etme amaciyla kullanabilir. Bir bagska agidan, yeni iirliniin ¢ok maliyetli olusu ve bu
maliyetin kisa siirede karsilanma arzusu isletmenin yine bu stratejiye yonelmesine sebep
olabilir. Pazarin kaymagmi alma stratejisinin uygulanabilmesi i¢in gerekli kosullar

sunlardir:

v" Yeni {iriintin diisiik miktarda tiretimine bagli maliyeti yiiksek olmamali
v" Rakiplerin kolayca pazara girmesini engelleyen durumlar olmali
v Inelastik bir talep yapis1 olmali

v" Belirlenen yiiksek fiyat iiriiniin imajin1 yansitir olmali.
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Bu stratejinin uygulanmasinda iki Onemli durumun O6n plana ¢iktig
goriilmektedir Ilki, isletmenin {istiin teknolojiye sahip olmas; ikincisi ise, isletmenin
ortaya c¢ikardigi iriiniin tiiketici nezdindeki algisal degerinin de farkli bir konumda
olmasi (Bylthe, 2001, s. 162).

Yiikselen’e (2008) gore bu stratejinin uygulanmasinin nedeni; ileri zamanlarda
piyasada zorlu rekabetin meydana gelmesiyle fiyatlarin yiiksek tutulamayacagi ve
boylelikle yiiksek kar marjinin elde edilemeyecegi durumudur. Mucuk’a (2009) gore ise
iirline duyulan talepte bir elastikiyet s6z konusu ise yliksek fiyatla pazara girildiginde
fiyata kars1 gosterilen tepkiden elastikiyetin Olgiilerek fiyata yeniden ayar verilmek
istenmesi bu stratejinin uygulanmasindaki bir baska nedendir.

Pazara derinligine girme (niifuz etme) stratejisi: Kari uzun vadede hedefleyen ve

oncelikli amaci pazar pay1 elde etmek olan isletmelerin, miisterinin razi olacaginin
altinda bir fiyat belirleyerek ¢ok sayida alicinin kisa zamanda dikkatini ¢ekebilme
basaris1 elde edebilmeleridir. Bu yoOntemin uygulanabilmesi igin gerekli kosullar

sunlardir:

v' Pazar durumu yiiksek fiyata kars1 hassas olmali
v’ Satis hacmi genisledik¢e maliyetlerde diisiis yasanmali.
v' Kisa zamanda rekabetin yogunlasabilmesi ihtimali olmasi (yeni tiriiniin

kolay taklit edilebilir olmast)

Mucuk’a (2009) gore, halk arasinda siirimden kazanma olarak da nitelendirilen
bu yontemin uygulanmasi diger rakipler i¢in pazarin cazip goriintiisiiniin yok olmasinda

da neden olabilmektedir.

Taklit¢i yeni iiriin fiyatlandirma stratejisi: Mevcut bir iiriiniin taklidini otaya
cikarmay1 diisinen bir isletmenin kars1 karsiya kaldigi sorun iirliniin pazarda nasil
konumlandirilacag: ile ilgilidir. Bu durumda firmanin yapmasi gereken sey, o iirlinlin
kalite ve fiyat bakimindan pazarda kendisine nasil bir yer bulabilecegine iliskin karar
vermektir. Bu karar verilirken rakip iirlinlerin pazardaki konumlarinin dikkate alinarak
bazen rakiplerin uygulamaya koydugu fiyat stratejileri uygulanmakta bazen de
rakiplerin pazarda birakmis oldugu bosluklarin doldurulmasina yonelik stratejiler
gelistirilmektedir (Seval, 1999, s. 27).
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3.4.1.2. Biiyiime Asamasinda Uygulanacak Fiyatlandirma Stratejisi

Piyasaya giris asamasinin ardindan gelen biiyiime asamasi, {irlinii satin alanlar
arasina orta gelir gruplarinin da dahil olmasiyla miisteri sayisindaki artisin s6z konusu
oldugu bir donemdir. Dolayisiyla meydana gelen talep ¢oklugu fiyatin da yiiksek
seviyede olmasina neden olur. Biiyiime asamasinin satig artis hizinin azalmasiyla
birlikte yavaslamaya gectigi bu donemde fiyat indirimleriyle satis hizinin canlilik

kazanmasi saglanir (Seval, 1999, s. 27).

3.4.1.3. Olgunluk Asamasinda Uygulanacak Fiyatlandirma Stratejisi

Pazara yeni rakiplerin girdigi ve lirlinlin yayginlastigi olgunluk doneminde
tekelci rekabetin yerini artik giiclii bir rekabet almistir. Bu donem markalarin 6n plana
ciktig1 ve reklam ¢abalarmin yogunluk kazandigi bir donemdir. Reklam masraflar ve
fiyat indirimleri de bu donemde karin seyrini olumsuz etkilerken bu olumsuzlugun
azaltimi i¢in Uriinde farklilagtirma ve yeni modeller gelistirme yoluna gidilmektedir

(Yeni, 1998, s. 26).

3.4.1.4. Gerileme Asamasinda Uygulanacak Fiyatlandirma Stratejisi

Pazarin giderek daralmakta, satislarin da giderek azalmakta oldugu bir donem
olan gerileme agamasinda piyasa i¢in artik eski iirlin niteligi kazanan iiriin terk edilmeye
ve yerine yeni Uriinler gelistirilmeye baslanmaktadir. Ancak sunu da belirtmek gerekir
ki, rakiplerin pazari terk etmesi ve {iriiniin az bulunan iiriin niteligi kazanmasina karsin
{iriiniin alicis1 konumunda olan belirli bir kesim hala mevcuttur. Iste bu durumda bazi
firmalar iiriinlerini 6zellikle mal olarak kabul ettirerek fiyatlarin1 daha sonra yiikseltme

imkanina sahip olabilirler (Seval, 1999, s. 28).

3.4.2. Uriin Karmasi Fiyatlandirma Stratejileri

Ayni ihtiyact karsilamaya yonelik, birbiriyle iligkili, beraberce kullanimlarinin
s06z konusu oldugu ve ayni dagitim kanallarinda pazarlanan iirlinlerin gruplandirilarak
ozellikli Uirtin hatlarinin olusturulmasi ve fiyatlandirma stratejilerinin de bu hatlara gore
belirlenmesi miimkiindiir (Monroe, Battle, 1978, s. 417). Tek’e (1999) gore iiriin

karmasi fiyatlandirma stratejileri agagidaki basliklar halinde incelenebilir:
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Uriin dizisi fiyatlandirmasi: Bir iiriinle ilgili tim dizinin farkli fiyat
basamaklari ile fiyatlandirilmasinin s6z konusu oldugu bir fiyatlandirma tiiriidiir. Eger
iirlin dizisi ayn1 pazara hitap ediyorsa fiyatlar arasinda makul bir seviyenin gézetilmesi
gerekir. Ornegin televizyonlarda fiyat ve kalite durumlarina gore farkli varyantlar ya da
cesitli ekran seviyeleriyle alictya se¢cme imkani tanityan bir dizinin olusturuldugu
goriilmektedir. Fiyatlandirma yapilirken dizi igerisindeki rekabeti yiiksek olan tiriinlere
diisiik, rekabeti diisiik olan iiriinlere ise yiiksek fiyat bigilerek dizideki tiim maliyetlerin
de denklestirilmesi saglanmalidir. Fiyat basamaklari iyi sekilde ayarlanmalidir, ¢iinkii
fiyatlar aras1 fark fazla oldugunda tiiketici, iiriiniin az gelismis versiyonlarini tercih
edebilir. Eger dizideki farkli fiyatlar tamamen farkli pazarlara hitap ediyorsa fiyatlar
arasinda makul bir iligskinin olmas1 gerekmez.

Aksesuar (opsiyonel) iiriin fiyatlandirmasi: Asil iriin ile birlikte aksesuar
olarak tercihe bagl satilan iiriinlerde uygulanan fiyatlandirma seklidir. Ornegin miisteri
dilerse kendi otomobili i¢in aksesuar olarak farkli bir {iriin isteyebilir, burada firmaya
diisen gorev hangi tirlinlerin fiyata dahil edilmesi ya da hangilerinin aksesuar olarak
sunulmasi gerektigi yoniinde iyi bir tespit yapmaktir. Ancak sunu belirtmek gerekir ki,
aksesuarlarin tercihe bagli degil de zoraki olmas1 miisteri memnuniyetini diisiirebilir.

Zorunlu (tuzak) iiriin fiyatlandirma: Bazi isletmeler ana {irlin yaninda
tamamlayici niteligi olan, ana {iriin ile birlikte kullanim zorunlulugu bulunan {iriinler
tiretirler ve ana Uriin fiyatlarini diisiik, tamamlayicisi niteliindeki iiriinlerin fiyatlarin
da yiiksek tutarlar. Ornegin, fotograf makinasi (ana iiriin) ve film (tuzak iiriin) gibi. bu
fiyatlandirma sekli tamamlayici {irtin fiyatlandirmasi olarak da isimlendirilebilmektedir.

Yan iiriin fiyatlandirmasi: Baz: iriinlerin {iretimi sirasinda baska pazarlarda
degerlendirilebilecek yan iriinler de iretilebilir. Bu yan iirlinler ucuz bir
fiyatlandirmayla elden ¢ikarilma adina baska pazarlara satilabilir. Burada 6nemli olan
yan trilinlerden elde edilen kazancin, asil {iriin fiyatlarinin diisiik seviyede tutularak daha
iyi rekabet edebilme firsatin1 sunmus olmasidir (Tek, 1999).Uriin karmas: fiyatlandirma
stratejileri ile ilgili olarak asagidaki alt bagliklar1 da eklemek miimkiindiir:

Sepet fiyat (cok birimli fiyat): Coklu birim fiyatlandirma olarak da
isimlendirilen sepet fiyat stratejisi iirlinde farkli alternatiflerin olusturulup farkl
ozellikteki miisterilerin cekilmesi amacim tasir. Ornegin araba satislarindaki otomatik
vites - normal vites seklinde olusturulan opsiyonlar gibi (Tirkugak, 2001, s. 128).

Mal ile birlikte hizmet fiyatlandirilmasi: Satilan iriinlerin yaninda onlarin

montaj, bakim gibi hizmet ihtiyaglarinin da karsilandigr durumlarda pazar kosullarina
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gore firmalar bazen ayr1 fiyatlandirma ile yerine getirdikleri bu tiir hizmetleri iiriin ile
biitiinlestirip her ikisini tek bir fiyatla fiyatlandirarak rekabet avantaji elde etmeye

caligirlar (Seval, 1999, s. 29).

3.5. Fiyat Algisi

Isletmeler agisindan katlanilan maliyetler somut bir nitelik tasirken, tiiketiciler
acisindan soyut bir nitelik tasimaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin, fiyatlar1 nasil
algiladiklari, daha dogrusu fiyatin algilanan degeri ile ilgili bir durumun ortaya ¢iktigini
ifade etmekte yarar var. Bu algi ise miisteriden miisteriye degisen bir olgudur (Taskin,
2009). Tiiketicilerin fiyat algilamalari, onlarin satin alma davraniglarini etkileyen en
onemli faktdrlerdendir (Kurtulus ve Okumus, 2006, s. 4). Oyle ki Jacoby ve Olson’a
(1977) gore fiyatin, ger¢ek ve algilanan olarak iki sekli vardir. Gergek fiyat, {irlin i¢in
eder. Diger bir acidan algilanan fiyat Zeithaml’e (1988) gore, gercek fiyatin tiiketici
acisindan yorumlanmig halini; Bei ve Chiao’ya gore (2001) ise tiliketicinin fiyata olan
bakis acisini ifade etmektedir.

Ilgili yazin incelendiginde fiyat algisi ile ilgili ekonomik ve psikolojik olarak iki
farkli boyut ile karsilagilmaktadir. Ekonomik boyut ele alindiginda tiiketicilerin
rasyonel; psikolojik boyut ele alindiginda ise tiiketicilerin irrasyonel davranislari
tizerinde durulmakta ve Ozellikle pazarlama arastirmalarinda irrasyonel davraniglarin
anlagilmasina yonelik ¢abalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Assael, 1993;661-662).
Rasyonel anlamda kalite ve deger; irrasyonel anlamda ise prestij duyarliligi 6n
plandadir. Burada sunu belirtmek gerekir ki fiyat algilamalar ile ilgili dogru tespitlerde
bulunabilmek, 06zellikle psikolojik siirecin daha 1yi tanimlanabilmesi ihtiyacini
dogurmaktadir (Kurtulus ve Okumus, 2006, s. 4). Fiyat yiiksek ya da diisiik olarak
farkl1 sekilde algilanabilmektedir. Bir tiiketici pahali bir {riinii para israfi olarak
gorebilirken, baska bir tiiketici o TUriiniin pahaliliini daha kaliteli olmasindan
kaynaklandigin1 diisiinebilir (Zeithaml, 1988, s. 14). Pahali {iriin satin alma egilimi
gosteren tiliketicide ise marka bilinci ve prestij duyarliligi daha fazla olabilir (Sproles ve
Kendall, 1986, s. 271).

Fiyat algisim etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Ornegin iktisadi gelismislik
diizeyi ¢ok Onemli bir faktordiir. Az gelismis ekonomilerde temel ihtiyaglar 6n

plandayken, gelismis ekonomilerde sosyal ihtiyaglar 6n plandadir. Dolayisiyla temel
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ihtiyacin 6n planda oldugu ekonomide fiyatlarin negatif algilanisinin, sosyal ihtiya¢larin
on planda oldugu ekonomide ise fiyatlarin pozitif algilanisinin séz konusu oldugu

sOylenebilir (Zhou ve Nakamoto, 2001, s. 162).

3.5.1. Fiyat Algisi ile Tlgili Teoriler

Tiiketicilerin fiyat algilamalarina yonelik birtakim teoriler bulunmaktadir. Belli

basli teoriler sunlardir;

Referans Fiyat Teorisi (Reference Price Theory)
Asimilasyon- Tezat Teorisi (Assimilation-Contrast Theory)

Adaptasyon Diizeyi Teorisi (Adaptation Level Theory)

DN N NN

Beklenti Teorisi (Prospect Theory)

3.5.1.1. Referans Fiyat Teorisi

Referans fiyati, {riinlerin goriilen satig fiyatlarinin kiyasinda kullanilan fiyat
standard1 seklinde tanimlamak miimkiindiir (Winer, 1988; 35). Gozlemlenen fiyatlarin
ayrica zaman i¢inde hafizada yer edinmis igsel referans fiyatla kiyaslanmasi da soz
konusudur (Kimzan, 2012, s. 11). Dolayisiyla referans fiyat1 tiiketicinin zihninde
onceden yer edinmis bir fiyat ya da alternatif iirlinlerin fiyati seklinde anlamak
mimkiindiir (Atilgan, 2012, s. 55). Daha genel bir ifadeyle referans fiyat Tek’e (1999)
gore tiiketicilerin 6demeyi bekledikleri bir fiyattir. Kalwani, Yim, Rinne ve Sugita
(1990), arastirmalarinda, referans fiyati beklenen fiyat ile es deger anlamda
kullanmiglardir. Cilinkii onlara gore satin alma kararinda tiiketici sadece gegmis bilgileri
degil, aym1 zamanda magaza atmosferi gibi durumsal ya da gelecekteki fiyat beklentisi
gibi faktorleri de goz Oniinde bulundururlar (Atilgan, 2012, s. 56). Kalyanaram ve
Winer’a (1995) gore referans fiyat, tiiketicinin fiyatlara tekrarli maruz kalis1 sonucu
meydana gelir ve yukaridaki tanimlardan da anlasilacag: tizere Thaler’e (1985) gore
referans fiyat, salt fiyata odaklanmak yerine standardin diger fiyatlarla kiyasi esasina
dayanir. Bu karsilastirma sonucunda da gercek fiyatin referans fiyattan diisiik olmasi
durumunda tiiketicide kazang, aksi durumda ise kayip algist olusur (Kahneman ve
Tversky, 1979).

Alan yazmm incelendiginde referans fiyatin iki ana baghkta ele alindig

goriilmektedir. Bunlar, i¢sel ve digsal referans fiyatlardir (Mayhew ve Winer, 1992;
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Mazumdar ve Papatla, 2000). Igsel referans fiyat, ge¢mis satin alimlarda tiiketici
zihninde olusan ve satin alma siirecinde hatirlanan fiyati ifade etmektedir. Dissal
referans fiyat ise satin alma siirecinde ¢evresel faktorlerin etkili oldugu durumu ifade
etmektedir (Mazumdar ve Papatla, 2000, s. 246). Diger bir deyisle dissal referans fiyatin
olusumunda satin alma ortaminda gozlemlenen degiskenler (fiyat etiketleri, satis
elemaninin bilgilendirmeleri, kataloglar, dijital asistanlar vb) etkili olmaktadir.
Dolayisiyla dissal referans fiyat, tiiketicinin igsel referans fiyatina olumlu yonde etki
edebilmek amaciyla kullanilmaktadir (Kimzan, 2012, s. 15). Bu ayrimin paralelinde
Rajendran ve Telis (1994) referans fiyatt durumsal ve zamansal; Briesch,
Krishnamurthi, Mazumdar ve Raj (1997) ise hafiza-temelli ve uyarici-temelli seklinde
ayirmiglardir. Bakildiginda Rajendran ve Tellis (1994), tiiketicilerin aligveris
deneyimleri onlarin, satin alma kararlarinda igsel referans fiyati ol¢ii olarak alma
egilimlerini artirdigini ortaya koymustur. Ayrica marka bagliligi ve gecmis fiyat bilgisi
yiiksek, sikca satin alim gergeklestiren tiiketicilerin yine igsel referans fiyati baz
alacaklar1 ortaya konulmaktadir (Sinha ve Prasad, 2004). Genel itibariyle Moon, Russell
ve Duvvuri (2006) calismalarinda, tiiketicilerin % 91’inin satin alma karalarinda
referans fiyata bagvurduklarini belirlemiglerdir. Literatiir incelendiginde, referans fiyatin
diger fiyatlarla karsilastirllmasinda baz alinan fiyat oldugu taniminin genel kabul géren
bir tanim olmasiin yani sira bircok arastirmada referans fiyatla ilgili farkli tanim ve

Olgiiler de ele alinabilmektedir.

3.5.1.2. Adaptasyon Diizeyi Teorisi

Helson (1964) tarafindan gelistirilen bu teoriye gore kisinin odak noktasina
aldig1 uyariciyr algilamasinda onun daha Onceki uyaricilarla olan iligkisi etkili
olmaktadir. Bu kapsamda teori, fiyat ile ilgili uyaricilari, bireyin igsel standart ile
degerlendirmeye tabi tutmasini ifade etmeye calisir. Bu standart, tiiketicinin gec¢mis
deneyimlerine dayali olarak daha Once piyasada gozlemledigi fiyatlarin ortalamasi
seklinde ifade edilen adaptasyon diizeyidir (Alford ve Biswas, 2002, s. 776).
Dolayisiyla adaptasyon diizeyi uyaricilarin birikimi sonucunda elde edilen, algisal
farksizlik ya da tarafsizlik noktasi olarak nitelendirilen bir noktadir (Quinsey, 1970, s.
441). iste bu adaptasyon diizeyi yine Helson’a (1964) gore referans fiyati

olusturmaktadir. Bu baglamda ise referans fiyat, bir liriiniin goriiniirdeki gercek fiyati
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degil, tliketicinin deneyimine dayali, zihninde kurguladigi bir fiyat olmaktadir

(Gurumurthy ve Little, 1989, s. 3).

3.5.1.3. Asimilasyon-Tezat Teorisi

Sheriff ve Hovland (1961) tarafindan gelistirilen bu teori tiiketicinin kendi
zihninde bir fiyat kabul bolgesi olusturdugu ve bu bodlgenin tiiketicinin digsal referans
fiyata olan bakis acisini etkiledigi goriigiinii savunur. Fiyat kabul bdlgesinin iist siniri,
tiikketicinin 6demeye istekli oldugu en yliksek fiyati ifade etmektedir (Kimzan, 2012, s.
24). Alford ve Biswas’a (2002) gore kabul bolgesine denk diisen fiyatlar tiiketici
tarafindan asimile edilerek kabul gérmekte, aksi takdirde tezat olarak reddedilmektedir.
Dolayisiyla burada bir tolerans siirinin varligindan bahsetmek miimkiindiir. Bu teori
adaptasyon teorisi ile kiyaslanacak olursa, adaptasyon teorisinde bir fiyat noktasi,
asimilasyon-tezat teorisinde de bir fiyat kabul bolgesi 6nerilmektedir (Frankenberger ve
Liu, 1994). llgili literatiir incelendiginde bu teoride fiyat esigi kavrami da 6n plana
¢ikmaktadir. Dolayisiyla kabul edilebilir fiyat bolgesinin temeli Weber-Fechner
Yasasi’na dayanmaktadir. Ciinkii bu yasaya gore tiim duyular esik olgusuna sahiptir,
yani uyarici esigin lizerine ¢iktiginda uyariciya verilecek bir tepkinin meydana gelmesi
s0z konusu iken, altinda kaldiginda ise boyle bir tepki s6z konusu olmamaktadir
(Kimzan, 2012, s. 24). Ayrica isletmelerin farkli fiyat-pazar boliimleri olusturmast ile
tiiketicinin fiyat kabul bolgesi olusturmasi arasinda bir paralellik s6z konusu oldugunu
belirtmekte de fayda vardir (Kosenko ve Krishnan, 1990). Bir bagka ac¢idan yaklasilacak
olursa bu teori, tiiketici beklentisi ile {liriin performans: arasindaki fark diisiik seviyede
ve kabul bolgesinde yer aldiginda tiiketicinin, iirliniin gosterecegi performanstan ziyade
kendi beklentisine yonelerek onu asimile etme egilimi igerisinde olacagini; beklenti ile
iiriin performansi arasindaki fark biiylik oldugunda da farkin red boélgesinde kalip
tezatlik etkisi olugsturarak tiiketicinin kendi beklentisi ile {irlin performansi arasinda

algiladig1 bu farki abartacagini 6ne siirmektedir (Gegti, 2012:47).

3.5.1.4. Beklenti Teorisi

Kahneman ve Tversky (1979) tarafindan gelistirilen Beklenti Teorisi, fiyat
degisimlerine kars1 asimetrik tepkilerin s6z konusu oldugunu belirtmektedir. Buna gore
fiyat artislarina daha negatif; fiyat azalislarina ise daha pozitif tepkiler verilmektedir

(Gurumurhy ve Little, 1989, s. 4). Ciinkii bu teoride fiyat artisi, deger azalisina; fiyat
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azalis1 ise deger artisina neden olmaktadir (Parsa ve Njite, 2008, s. 361). Bununla
birlikte beklenti teorisi, ¢ogu insanin kazangtan ziyade kayiptan daha c¢ok etkilendigini
vurgulamaktadir (Raman ve Bass, 2002, s. 209). Diger bir deyisle kayba gosterilen
olumsuz tepkinin derecesi kazanca gosterilen olumlu tepkinin derecesinden daha
fazladir (Gegti, 2012, s. 50). Beklenti Teorisine psikolojik ag¢idan yaklasan Monroe’ye
(1990) gore, gercek fiyat1 degerlendirme araci olan referans fiyat, gercek fiyattan ¢oksa,
daha az bir fiyat farkliligi algis1 olusmaktadir. Tersi durumda ise, gercekte
goriindiigiinden ¢ok daha fazla bir fiyat farkliligi algis1 olugsmaktadir. Dolayisiyla,
beklenti teorisinin temelini olusturan sey; tiiketicinin, kazang ya da kaybi belirledigi

kendi igsel fiyatina gore tespit etmesi durumudur (Atilgan, 2012, s. 54).

3.5.2. Fiyat Algisinin Boyutlar:

Fiyat algilama boyutlarinin nasil konumlandirildigi, fiyatin tiiketicinin satin alma
kararin1 nasil etkiledigi ile alakalidir. Eger satin alma karar1 fiyattan olumlu yonde
etkileniyorsa fiyatin pozitif roliinden, aksi takdirde negatif roliinden s6z etmek
miimkiindiir. Alan yazisi incelendiginde fiyat algilama ile ilgili farkli boyutlarin oldugu
goriilmektedir (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993; Khare, Achtani ve Khattar,
2014). Bu boyutlar asagida ele alinmaktadir.

3.5.2.1. Fiyatin Pozitif Roliine iliskin Fiyat Algilamas1 Boyutlar

Kimi tiiketiciler icin yiiksek fiyat kalite ve prestiji yansitmaktadir. Boyle bir
durumda fiyat pozitif bir rol listlenmistir ve tiiketicinin satin alma niyeti ile dogrusal
yonde bir iligkisi vardir (Jin ve Sternquist, 2003, s. 647). Bu kapsamda fiyatin pozitif
roliine iliskin fiyat algilamas1 boyutlar1 fiyat-kalite iligkisi ve prestij duyarliligidir.

3.5.2.1.1. Fiyat - Kalite Iliskisi (Price-Quality Schema)

Fiyatlandirma ile ilgili en dikkat ¢ekici konulardan biri de fiyatin kalite ile olan
iligkisinin 6l¢iilmesidir. Tiiketicinin, iirliniin kalitesi ile ilgili net bir fikir sahibi olmadig:
durumlarda tiiketici, fiyati iirlin kalitesi ile ilgili objektif bir 6l¢iit olarak degerlendirir ve
boylelikle fiyat ve kalite arasindaki iligki gliclenmis olur (Kurtulus ve Okumus, 2006, S.
4). Dolayisiyla fiyat, tiiketicilerin {irlin hakkinda bilgi tahmininde bulunmalar siirecinde
onemli rol oynayan ve onlarin, iiriiniin nispi kalite degerlemesinde kisa yoldan karar

vermelerini saglayan 6nemli bir faktordiir (Rao ve Monroe, 1988, s. 255). Tam da fiyat-
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kalite ¢agrisimi olarak adlandirilan bu durum tiiketiciler tarafindan fiyat ile kalitenin
dogrusal anlamda iliskilendirildigini ifade etmektedir (Meng ve Nasco, 2009, s. 508).
Diger bir deyisle tiiketici yiiksek fiyatli bir {iriinlin kalitesinin de yiiksek olacagini
diistinebilmektedir (Curry ve Riesz, 1988, s. 38). Ancak satin alma siklig1, algilanan risk
vb. pek cok degisken fiyat kalite iliskisini etkileyebilir. {iriin deneyimi olan bir
tiiketicinin fiyat kalite ¢ikarimina olan hassasiyetinin diisiik oldugu goriilebilir (Meng,
2011, s. 528). Bir baska acidan bakildiginda eger tiiketici iiriin kalitesi degerlemesinde
fiyat dis1 farkli degiskenleri de goz oniinde bulunduruyorsa fiyat kalite ¢ikarimina olan

hassasiyeti yine bu dogrultuda diisiik seviyede olabilir (Sternquist ve dig., 2004, s. 85).

3.5.2.1.2. Prestij Duyarhihg: (Prestige Sensitivity)

Sosyallesme ve kendini ifade etme araci olarak degerlendirilen prestij; essizlik,
gosteriseilik, duygusallik, kalite gibi temel degerleri biinyesinde barindiran bir
kavramdir (Gegti, 2012, S. 56). Baskalar1 yaninda ne tiir bir konum elde edebilecegi
diisiincesi igerisinde yiiksek fiyat odemeyi goze alarak satin alma davranisi
gerceklestiren bir tliketicinin prestij duyarlhiligina sahip oldugunu sdylemek elbette
miimkiindiir (Kurtulus ve Okumus, 2006, s. 6). Bu baglamda yiiksek fiyat 6demeye razi
olan tiiketici, iiriinii kaliteli oldugu i¢in degil, 6dedigi yiiksek fiyat1 kendi benliginin
disa vurumuna yardime1 olabilecek bir element olarak gordiigii icin satin almig olabilir
(Meng ve Nasco, 2009, s. 508). Dolayisiyla McGowan ve Sernquist (1998), boyle bir
tilketimi sosyal goriiniirlik davranisiyla iligskilendirmislerdir. Ancak prestijin de yine
kaliteyi yansitmasi1 gerektigi seklinde bir beklentinin varligi hissedilmektedir. Ciinkii
burada s6z konusu olan yiiksek fiyat, kalite ¢agristmini da beraberinde getirmektedir.
En nihayetinde tiiketicinin kalite algist onun prestij algis1 iizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugunu da belirtmek gerekir (Vingeron ve Johnson, 1999, s. 8). Ilgili yazin
incelendiginde tiiketicilerin prestij marka kullanimlarini tetikleyen bazi faktorlerin yer
aldig1 goriilmektedir. Aidiyet duygusu tasiyan tiiketicilerin bulunduklari konum icab1 ya
da o tiiketicilerin bulunduklari konumun sosyal standardina uyum saglama arzulari
onlar1 boyle bir egilim icerisine girmesine neden olabilir (Vingeron ve Johnson, 1999, s.
6). Yine bu tiir egilimlerin arkasinda demografik degiskenler de yer alabilir.
Bakildiginda tiiniversite 6grencileri gibi sosyal bilinci yiiksek geng tiiketici gruplarinda
prestij duyarliligin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir (McGowan ve Sternquist, 1998, s.
62).
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3.5.2.2. Fiyatin Negatif Roliine Iliskin Fiyat Algilamasi1 Boyutlar

Bazi tiiketiciler i¢in yiiksek fiyat, daha fazla para 6deme anlamina gelir.
Dolayisiyla yiiksek fiyat tliketicinin satin alma kararmi geciktirebilir ya da bu
kararindan vazgeg¢mesine neden olabilir. Boyle bir durumda ise fiyat negatif bir rol
oynamaktadir ve tiiketicinin satin alma niyeti ile ters yonde bir iliskisi vardir (Jin ve
Sternquist, 2003, s. 647-648). Bu kapsamda fiyatin negatif roliine iligkin fiyat algilama

boyutlari; fiyat bilinci, indirim duyarliligi, deger bilinci ve fiyat uzmanlhgidir.

3.5.2.2.1. Deger Bilinci (Value Consciousness)

Tiiketicilerin 6dedikleri fiyat ile elde ettikleri fayda arasinda yaptiklar1 kiyas,
degerin algilanmasini ortaya ¢ikarmaktadir. Deger bilinci, 6denilen fiyat ile elde edilen
kalite arasindaki tutarliligt ifade etmektedir. Dolayisiyla tiiketici, odedigi fiyati
fedakarlik olarak atfettiginde deger bilinci daha yiiksek olacaktir. (Meng ve Nasco,
2009, s. 507; Varki ve Colgate, 2001, s. 233). Kisacasi deger, Kurtulug ve Okumus’a
(2006) gore tiiketicinin verdigi ile aldigi arasindaki kiyasin neticesi baglaminda fiyat ile
kalitenin ayn1 hizada bulustugu ¢izgiyi ifade eden bir kavramdir. Ancak burada 6nemli
olan sey; deger bilincinin, Uriiniin hakikatte iist diizey deger sundugu seklinde
yorumlanmamasi gerektigidir. Fiyati diisiik bir tiriin belirli dl¢iileri sagladig: takdirde 1yi
bir deger sunabilir (Bao ve Mandrick, 2004, s. 707). Zaten Lichtenstein, Ridgway ve
Netemeyer (1993, s. 235), deger bilincini tiikketicinin, diisiik fiyat 6demeye egilimli
oldugu bir a¢1 olarak gormiiglerdir. Bu ylizden deger bilingli tiiketici aligveris listesi
kullanma, fiyatlar1 arastirma, karsilagtirma, kontrol etme gibi yaklasimlarda bulunur
(Mano ve Elliott, 1997, s. 505). Bu baglamda tiiketicide deger bilincinin artirilmasina
yonelik, fiyat1 ayni1 olan {iriiniin performansinin artiritlmasi ya da performansi ayni olan
iriinlin fiyatinin azaltilmasi seklinde iki yolun varligindan bahsetmek miimkiindiir
(Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997, s. 40). Hal boyle iken tiiketicinin algilanan
kazanim degeri tirlinden elde edecegi faydadan olumlu yonde, bu fayday: elde etmek
i¢in 6deyecegi paradan da olumsuz yonde etkilenmektedir (Grewal ve dig, 1998, s. 48).
Bir ¢alismada diisiik gelirli tiiketici gruplarimin yiliksek gelirli tiiketici gruplarina
nispeten daha fazla deger bilincine sahip olduklar1 da ortaya c¢ikmistir (Steenhuis,
Waterlander ve de Mul, 2011, s. 2224).
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3.5.2.2.2. indirim Duyarhhg (Sale Proneness)

Indirim duyarlilig1, indirimde olan iiriin ya da hizmet satin alimma yonelik
egilimi ya da promosyonlara yatkinligi ifade eden kavramdir. Indirim duyarlilig,
indirimli fiyatlarla tiiketicinin satin alma niyetini artirabilen ve satin almaya iliskin
degerlendirmelerin seyrini de olumlu yonde etkileyebilen bir boyuttur (Lichtenstein ve
dig., 1993, s. 235; Jin ve Sternquist, 2003, s. 648). Tiiketiciler, iiriin karsiliginda 6denen
fiyat1 feragat etme bigimi olarak algiladiklarinda daha cok, diisiik fiyatl ya da indirimli
rtinleri satin alma egiliminde bulunacaklardir (Jin ve Sternquist, 2003, s. 648).
Tiketici, TUriiniin satis fiyati {lizerinden yapilmis indirimli halini digerleriyle
karsilagtiracak ve o iiriiniin degerinin indirimli fiyatinin tizerinde oldugunu gorerek satin
alma yolunu tercih edecektir (Feick ve Price, 1987, s. 85). Indirim duyarlilig1 olan
tilkketicilerin olmayanlara nazaran marka sadakatlerinin daha zayif oldugu ve daha ¢ok

marka degisimine gittikleri goriilmektedir (Webster, 1965, s. 189).

3.5.2.2.3. Fiyat Bilinci (Price Consciousness)

Fiyat bilinci, tiketicilerin fiyat farkliliklarina olan duyarliliklarini yansitan
(Lichtenstein, Block ve Black, 1988, s. 245) ve onlarin diisiik fiyat 6demeye motive
olma egilimlerini agiga ¢ikaran bir kavramdir (Lichtenstein ve dig., 1993, s. 235). Bu
baglamda fiyat bilinci olan tiiketicilerin yliksek fiyat 6deme egilimleri bulunmadig i¢in
kabul edilebilir fiyat araliklart da genis degildir (Munnukka, 2008, s. 189). Dolayisiyla
bu tiir tiiketicilerin, yiiksek fiyatin yiiksek kalite getirecegi yoniinde inaniglar1 da yok
denecek kadar azdir. Anlagilan; fiyat-kalite ¢agrisimi ile fiyat bilinci arasinda ters yonlii
bir iliskinin varligi s6z konusudur (Lichtenstein ve dig., 1988, s. 246). Yine Lichtenstein
ve digerlerine gore (1988), fiyat bilinci ile {iriin ilgisi arasinda da ters yonlii bir iligki
vardir. Clinkii {irtine yonelik ilgi iirlinden elde edilecek faydaya yogunlasmayi; fiyat
bilinci ise bu fayda karsiliginda yapilacak O6deme konusundaki isteksizligi ifade
etmektedir. Fiyat bilinci yiiksek olan tiiketicilerin, diisiik olanlara nispeten daha fazla
fiyat arastirmasi igerisine girdikleri ortaya ¢ikmistir (Alford ve Biswas, 2002, s. 777).
Son olarak sunu da belirtmek gerekir ki durgun ekonomik kosullarin tiiketicide fiyat
bilinci olusumuna yonelik etkide bulundugu ifade edilmektedir (Moore ve dig., 2003, s.
271). Ayrica sik satin alimlarin fiyat bilincini artirdig1 ve daha fazla fiyat hassasiyetinin

olusmasina yol agtig1 vurgulanmaktadir (Jin ve Sternquist, 2003, s. 650).
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3.5.2.2.4. Fiyat Uzmanhg (Price Mavenism)

Kimi tiliketicilerin fiyata karst olan duyarliliklar1 onlarin fiyat uzmani haline
doniismelerine yol acabilmektedir. Fiyat uzmanligi, bireyin bir¢ok farkli iiriine yonelik
fiyatlarla ilgili, daha dogrusu tiriiniin en diisiik fiyata nerden satin alinacagi ile ilgili
fiyat bilgisi kaynagi olma, bu konu ile ilgili olusan tartismalarda fikir babalig1 roliinii
istlenme ya da tiiketicilerin bu konu ile ilgili meraklarin1 giderme anlayisi olarak ifade
edilebilir (Lichtenstein ve dig., 1993, s. 235). Bu baglamda fiyat uzmanligi sosyal ve
kiltiirel boyutlu olan ve fiyat algilamasinin negatif roliinii listlenen bir kavramdir (Byun
ve Sternquist, 2010, s. 279). Ayrica fiyat uzmanhigi pazar uzmanligr kavraminin bir
uzantisi olarak da goriilebilmektedir. Pazar uzmani ise, pek ¢ok pazar ya da {iriin ile
alakali olarak ve aligverislerin nerden yapilabilecegine yonelik bilgi veren konumunda
olan kisileri ifade etmektedir (Gegti, 2012, s. 68). Kisacasi, fiyat uzmani olan tiiketiciler,
diger tiiketiciler ile pazar arasinda koprii vazifesi goren tiiketicilerdir (Vigneron ve

Johnson, 1999, s. 3).

3.6. Fiyat Promosyonlari ve Tutum

Perakendecilerin yogun rekabet yarisina girdigi giiniimiiz pazarlama anlayisinda
tikketici  gereksinimleri farklilagma egilimi igerisindeyken tiiketiciler rekabetci
pazarlama cabalarinin gitgide daha cok farkina varmakta ve fiyata karsi daha hassas
hale gelmektedirler. (Yenigeri ve Erten, 2008). Dolayisiyla miisterileri magazalara
cekmek amaciyla perakendeciler; indirime girme, baglilik kartlar1 ya da hediyeler verme
seklinde birtakim promosyon faaliyetleri yiiriitmektedirler. Pazar boliimlerin hedef
almarak farkli promosyonel stratejilerin kullanilmasimin yani sira promosyonel
aktivitelerin magaza satislarin1 artirdigi ve miisteri iligkileri bakimindan da etkin bir
islev olarak goriildiigii ortaya cikmistir (Khare, Achtani ve Khattar, 2014). Dahasi
Lowe, (2010) extra {iriin verme ya da indirimlerin miisterilerin risk algilarin1 azalttigini
ileri stirmektedir. Dolayisiyla indirimli siipermarketlerin fiyata duyarli miisterileri
cektikleri ileri siiriilmektedir (Yildirim ve Kurtulus, 2008). Oyle ki promosyon
faaliyetleri genel itibariyle bir {iriiniin satisin1 kolaylastirici faaliyetler biitiinli olarak
ifade edilmektedir (Gegti, 2012, s. 25). Promosyonel faaliyetlerden biri olan fiyat
indirimlerinin ise Ozellikle biiyiik 6l¢ekli perakendeciler tarafindan stirekli uygulanir
hale geldigi goriilmektedir. Bu durum hem tiiketicilere ciddi avantajlar, hem de

ireticilere donemsel ciddi satis artislart saglamaktadir (Durak, 2001, s. 98).
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Isletmeler fiyatlandirma ile ilgili uygulamalarinda sik¢a fiyat indirimleri yoluna
giderek tiiketicileri isletmeye c¢ekmeye calisir. Fiyat promosyonlart kapsaminda
dogrudan fiyatlarda indirim yapilabilecegi gibi kupon verme, geri 6demede bulunma
gibi yontemler de kullanilabilmektedir. Fiyat promosyonu kapsaminda yer alan bu ii¢
yaklasim farkli sekillerde algilanabilmektedir. Oyle ki satin alma sirasinda saglanan
indirimlerin, kupon veya geri 6deme gibi satin alma sonrasinda saglanan indirimlere
kiyasla fiyatin daha diistik diizeyde algilanmasina neden oldugu ortaya ¢ikmistir (Yaras,
2008, s. 283-284). Dolayistyla fiyat promosyonu, iriinlin fiyati ile ayni olgiitte ifade
edilen ya da parasal anlamda azaltilmig (indirgenmis) kayip olarak algilanan bir
kavramdir (Uzkurt ve Kimzan, 2011, s. 76). Kahneman ve Tversky (1979) indirgenmis
kayip olarak algilanan tekliflerin kazang olarak algilanan tekliflere nispeten tiiketiciler
tarafindan daha olumlu ve pozitif yonlii algilandigini ileri stirmiislerdir. Ne var ki ilgili
literatiir incelendiginde fiyat indirimlerindeki sikligin kisa siireli uygulamalarda dikkat
¢ekici bir Ozelliginin olmasina kargin uzun siireli uygulamalarda miisterinin kalite
algisinda negatif bir etki olusturdugu genel gecer sayiltilardan birini olugturmustur.

Uriin fiyatinda dogrudan ya da dolayli yonde yapilan iskontolara dayanan bir
teknik olan fiyat indirimleri, isletmeler tarafindan uygulanmasi kolay ve karisik
olmayan bir tercihtir (Tigh ve Pirtini, 2003, s. 121). Ancak fiyat indirimlerinin ¢ok sik
uygulanmasi1 durumunda, tiiketici indirimli fiyati {riiniin gercek fiyat1 olarak
algilamakta ve indirim sona erdiginde ise, fiyati yiiksek bulup tekrar satin alimda
bulunmamaktadir. Bu durum ise, marka bagliliginin ve tekrarlanan satin alimlarin
azalmasina neden olmaktadir. Referans fiyatla da iligkilendirilen bu durum tiiketicilerin
satin alacaklar1 markanin fiyatinin, referans fiyattan diisiik ise karli yiiksek ise zararli
olduklar1 kararina varmalartyla aciklanabilir (Yaprakli ve Can, 2009). Dolayisiyla bazi
firmalar tiiketicilerin ic¢sel referans fiyatini goz Oniine alarak indirim oranlarini
tilketicinin aklindaki fiyata gore tespit ederler (T1gl1 ve Pirtini, 2003).

Ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gore, satis tutundurma etkinlikleri 6zellikle
de fiyat indirimleri, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 6nemli derecede etkilemekte,
planladiklarindan 6nce ve daha fazla miktarlarda satin almalarma, onceden satin
almadiklar iirlinleri denemelerine sebep olabilmektedir. Tiiketicilerin satis tutundurma
etkinliklerinde algiladig1 islevsel yararlar; parasal tasarruflar, aligverisi kolaylastirma
vb. olabilir. Hazc1 yararlarda ise kesfetme, ddiillendirme gibi yararlar 6ne gikar. Oyle ki
islevsel yararlarla bagdastirilan fiyat indirimleri ya da avantajli paketlerde dahi hazci bir

yararin varligina rastlamak miimkiindiir (Oyman, 2004).
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Uygulanan fiyat indirimi stratejisinden bir¢ok tiiketici haberdardir. Fiyattaki
degisimi goren bir tiiketici bu avantajdan faydalanmaktadir. Ancak fiyat indiriminin
dogru zamanda yapilmasi gerekmektedir. Fiyat indirimi erken yapildiginda zamana
karst1 duyarli olan tiiketiciler bu avantajdan faydalanmakta, fiyat indirimi geg
yapildiginda ise fiyata kars1 duyarl olan tiiketiciler baska magaza ya da markalari tercih
edebilmektedir. Bilgilendirilmis tiiketici ile bilgilendirilmemis tiiketiciyi birbirinden
ayiran ¢izgiye bakildiginda ise su goriilebilmektedir; birgok varlikli tiiketici ihtiyaci
oldugu icin degil, egitimli ve kolay karsilastirma yapabilen bir tliketici oldugu icin
diisiik fiyat avantajindan yararlanabilmektedir (Tellis, 1998, s. 220-221).

Ilgili literatiir incelendiginde fiyat promosyonlar1 baglaminda tiiketim iiriinleri
pazarinda % 1’lik indirimin satista % 2’lik bir artisa neden oldugu ve bu pazarin fiyata
kars1 hassas oldugu neticesine varilmistir (Durak, 2001). Oyle ki giiniimiizde modern
perakendeciligin gelismesinde basta sosyal degisim ve buna bagli olarak tiiketim
aligkanliklarindaki goriilen degisim olmak lizere bir¢ok faktor etkili olmaktadir. Hizl
titkketim tiriinleri perakendiciliginin de modern tekniklerin ve yontemlerin kullanildig: ve
modern perakendicilik yoniinde hizli gelisim gosteren bir perakende sektorii haline
geldigini belirtmekte fayda vardir (Bakan vd., 2009, s. 136-137). Hizli satilan,
degistirilen ya da bir y1l i¢inde kolayca tiiketilen, kullanimi1 genellikle giin, ay ya da yil
bazinda sinirlandirilan diisiik maliyetli {riinler olarak nitelendirilen hizli tiiketim
tiriinlerinde meydana gelebilecek fiyat ve promosyonlara iligkin faaliyetler etkili
olabilmektedir. Oyle ki Bakan ve digerlerinin 2009 yilinda hizli tiiketim {iriinleri
perakendeciligi sektoriinde perakendecilik karmasina iligkin miisteri algilamalar ile
demografik oOzellikler arasindaki iliskiylr anlamaya yonelik yaptiklar1 bir alan
aragtirmasinda firmanin iirlin- kalite, sunus ve fiyatlama uygulamalarima iliskin 1500 TL
ve daha diisiik gelire sahip olan grubun gelir diizeyi daha yiiksek olan diger gruba gore
daha olumlu algilamalara sahip olduklarini ortaya koymuslardir. Aylik ortalama market
harcamasi esas alindiginda ise firmanin Uriin-kalite ve tutundurma uygulamalarina
iliskin 200 TL ve daha diisiik market harcamasi yapan grubun market harcamas1 201 TL
ve ustll olan diger gruba gore daha olumlu algilamalara sahip olduklarim1 da ortaya

koymuslardir.
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BOLUM IV

TUKETICILERIN FIYAT PROMOSYONLARINA YONELIK TUTUMLARINA

ETKi EDEN FAKTORLERIN INCELENMESI

Bu boliimde, tiiketicilerin fiyat promosyonlarina yonelik tutumlarinda aligveris
motivasyonlar1 ve fiyat algilamalarinin etkili olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
gerceklestirilen saha ¢alismasi hakkinda detayl bilgilere yer verilmistir. Bu kapsamda,
calismanin amagclarina ulasabilmek icin gerceklestirilen nicel arastirmaya iliskin

metodolojik alt yap1 sunulmustur.

4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu kisimda, g¢alismanin arasgtirma modeline ve g¢alismanin amaglarina yer
verilmistir. Ayrica ilgili literatiirde yer alan ¢alisma sonuglarina bagl olarak belirlenen

arastirmanin hipotezlerine yer verilmistir.

4.1.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin amaci tiiketici fiyat algilamalari ve aligveris motivasyonlarinin
fivat promosyonlarina yénelik tiiketici tutumlarina olan varsa etkisini incelemektir. Bu

amag 1s1&inda olusturulan kuramsal model Sekil 3’te gosterilmektedir.

Tiiketicilerin
fiyat algist
duyarliligs

H1 etk

Fiyat
promosyonlarina
yonelik tutum

H3 iiiski

Tiiketicilerin Ho etk
aligveris
motivasyonlar1

Sekil 3. Arastirmanin modeli
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Arastirma modelinde yer alan yapilar arasindaki iligkiler aragtirmanin
hipotezlerini gostermektedir. Detayli bir literatiir taramasindan sonra arastirma modeli
ve hipotezleri olusturulmustur.

4.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma  hipotezlerinin ortaya konulmasi ac¢isindan ilgili  literatiir
incelendiginde fiyat algilama boyutlarinin tiiketicilerin fiyat promosyonlarina yonelik
tutumlarinda etkili oldugu goriilmektedir. Daha 6nceden de ifade edildigi gibi fiyat
algis1 Zeithaml’e (1988) gore, gergek fiyatin tiiketici agisindan yorumlanmis halini; Bei
ve Chiao’ya gore (2001) ise tiiketicinin fiyata olan bakis agisini ifade etmektedir.

Bazi1 arastirmalar (Lichtenstein, Netemeyer ve Burton, 1995; d’Astous ve
Lnadreville, 2003; Montaner, Chernatony ve Buil, 2011) fiyat algis1 boyutlarindan biri
olan indirim duyarliigina sahip tiiketicilerin promosyonlara karsi daha fazla egilim
gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Fiyat promosyonlarina ilgili olan tiiketicilerin
fiyattaki bir azalis1 degerdeki bir artis olarak gérme egiliminde olmalari miimkiindiir
(Khare vd., 2014). Dolayisiyla fiyat promosyonlarint magazalar 6zellikle fiyata karsi
hassas olan tiiketicileri kendilerine ¢ekmek i¢in uygulamaktadirlar (Durak, 2001, s.
100).

Jin ve Sternquist’e gore (2003) indirim duyarliligi haricinde fiyat algilamanin
negatif roliinii Ustlenen fiyat bilinci, deger bilinci veya fiyat uzmanligina (Lichtenstein,
Ridgway ve Netemeyer, 1993) sahip tiiketicinin yiiksek fiyati satin alma niyeti ile ters
yonlii iliskilendirdigi ve bu ylizden diisiik fiyat beklentisi igerisine girdigi
goriilebilmektedir. Alford ve Biswas, (2002) tiiketicilerin yiiksek diizeyli indirimlerle
karsilastiklarinda deger algilar1 ve satin alma niyetlerinin yiiksek, aragtirma niyetlerinin
1se disiik ¢iktigini; fiyat bilinci diisiik olan tiiketicilerin yiiksek olanlara nispeten
aragtirma niyetlerinin yiiksek ¢iktigini; indirim duyarlilig1 yiiksek olan tiiketicilerin ise
diisiik olanlara nispeten deger algilar1 ve satin alma niyetlerinin yiiksek ¢iktigini ileri
stirmistiir. Deger bilincine iligkin olarak bakildiginda Zielke (2010) bir ¢aligmasinda,
tilketicilerin fiyata dair imaj algilamalarini incelemis ve indirimli magazalar s6z konusu
oldugunda en 6nemli imaj degiskeninin tiiketicinin 6demis oldugu paraya karsilik almig
oldugu deger oldugunu belirtmistir.

Fiyatin pozitif roliine iliskin fiyat algilama boyutlar1 olan fiyat-kalite iligkisi ve
prestij duyarliligi agisindan bakildiginda promosyonel sunumlarin yiliksek fiyat/kaliteli

markalarda diigiik fiyat/kaliteli olanlara nispeten daha giiclii etki biraktigi sonucuna
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varitlmigtir (Martinez-Ruiz vd., 2006). Ancak fiyat indirimlerinin kisa vadede
misterilerin dikkatini ¢ekebilmesine karsin onlarin kalite algis1 lizerinde negatif etki
yarattig1 ortaya ¢ikmustir (Khare vd., 2014). Moore ve Carpenter, (2006) tiiketicilerin
fiyata yonelik algilamalarinin perakende magazasi tiirii se¢imi iizerindeki etkilerini
incelemis ve fiyat bilincine ve indirim duyarliligina sahip tiiketicilerin diisiik maliyet
stratejisi uygulayan magazalara; prestij duyarlilig1 olan ve fiyat kalite iliskisine 6nem
veren tlketicilerin ise daha yiiksek fiyat stratejisi uygulayan magazalara yonelme
egiliminde olduklarini ortaya c¢ikarmistir. Dodds, Monroe ve Grewal (1991) ise fiyatin
algilanan kalite lizerine pozitif, algilanan deger ve satin alma arzusu lizerine ise negatif
bir etkisinin oldugunu ileri stirmiistir.

Tiiketicilerin fiyat algilamalarinin onlarin icsel referans fiyat ile de iligkili
oldugunu belirtmek gerekir (Thaler, 1985). Grewal ve dig, (1998) magaza adi, marka
ad1 ve fiyat indirimlerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerine etkisini incelemis ve
fiyat indirimlerinin markanin algilanan kalitesine etkisinin oldukc¢a diisiik diizeyde
ciktigini ve fiyat indirimlerinin igsel referans fiyatlar iizerinde negatif bir etkisinin var
oldugunu belirtmislerdir.

Promosyonlara yonelik fiyat algilamalar ile ilgili olarak Colombo, Bawa ve
Srinivasan (2003), tiiketicilerin kupon egilimlerinin, bagl oldugu iiriin kategorisine ve o
kupon tiirline gore farklilik gostermesinin muhtemel olduguna dikkat cekmistir.
Steenhuis (2011) ise diisikk gelirli ve yiiksek gelirli tiiketiciler arasindaki yiyecek
secimlerinde fiyat ve degerin roliine yonelik farkliliklar1 incelemis ve disiik gelir
grubunun yiyecek se¢iminde fiyatin olduk¢a Onemli oldugu ve yiiksek gelirlilere
nispeten diigiik gelirlilerin daha fazla fiyat bilinci ve deger bilincine sahip olduklar
ortaya ¢ikmistir.

Sternquist ve digerleri (2004) ise bir ¢caligmalarinda Cinli tiiketiciler agisindan
fiyat algilama boyutlarinin tamaminin negatif oldugunu ve Koreli tiiketiciler arasindaki
fiyat uzmanlig1 boyutunun yalnizca diisiik fiyat ile ilgili baskalarina bilgi paylasimi
temeline dayanmadigi ayni1 zamanda yiiksek fiyata iliskin bilginin de paylasimina

odaklanildigini ortaya ¢ikarmislardir. Bu bulgular 1s181inda H1 hipotezi gelistirilmistir.

H1: Tiketicilerin fiyat algisina yonelik duyarliliklart fiyat promosyonlarina

yonelik tutumlari tizerinde etkilidir.
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Tiiketici davranigi alaninda motivasyon, kisiyi harekete gegirici bir tahrike veya
arzuya isaret eden, baska bir deyisle uyarilmig ihtiya¢ olarak tanimlanabilen ve belirli
bir tepkiye yon verici niteligi bulunan bir kavramdir (Odabasi ve Baris, 2003, s. 103).
Aligveris motivasyonlari ise ihtiyaglarla alakali yararlili§i 6n plana ¢ikaran faydac: ve
duygularla alakali keyfi 6n plana ¢ikaran hedonik bilesenli iki boyutlu bir kavramdir
(Giiler, 2013, s. 111). Faydaci tiiketimde, tiiketiciler haz almadan “fiyat, kalite ve
deger’in asil belirleyiciler oldugu rasyonel fayday: elde etme diisiincesi icerisindedirler
(Deniz ve Ercis, 2010, s. 145). Hazci tiiketim ise iiriin ya da hizmetten duygusal olarak
elde edilen tatminkarligi ifade etmektedir (Odabasi, 2006, s. 112-113).

flgili literatiir incelendiginde hazci ve faydaci alisveris motivasyonlari ile ilgili
cok sayida arastirma yapilmis ve aligveris motivasryonlarinin tiiketicilerin fiyat
promosyonlarina yonelik tutumlarinda etkili oldugu gériilmiistiir. Oyle ki, Arnold ve
Reynolds’a (2003) gore hedonik aligverisin nedenleri arasinda sayilan deger elde
etmeye yonelik aligveriste tiiketicilerin ucuzluk dénemlerini bekleme, indirim giinlerini
takip etme, en uygun iirlinii en uygun fiyata alma gibi bir yaris heyecan igerisinde
olmalar1 ya da bunlar hakkinda bilgi sahibi olup bunlar1 baskalariyla paylasmalari
kendilerine haz vermektedir. Scarpi (2006), hazci tiiketicilerin faydaci tiiketicilere
nispeten daha sik satin alimlarda bulunduklarin1 ve daha fazla para harcadiklarini ileri
stirmektedir.

Schindler (1989), fiyatin getirilerinden birisinin faydacilik oldugunu O6ne
sirmiistiir. Fiyattaki faydacilik harcanan para i¢in alternatif kullanimlardan saglanan
yarar1 kapsamaktadir. Ornegin indirimli fiyattan satin alim gergeklestirildiginde faydaci
deger, elde edilen fiyat tasarrufudur. Dolayisiyla tasarrufun faydaci deger sagladigini
ifade etmek miimkiindiir. Fiyat tasarrufu ayn1 zamanda tiiketicinin pazarlik yapmasinin
kendisinde gurur, heyecan, akillilik gibi duygular olusturmasi baglaminda hazci
degerler de sunabilmektedir (Gegti, 2012). Mano ve Elliot (1997), akilli aligveris (fiyat
tasarrufu elde etmek i¢in promosyonlara yonelik bilgi arama egilimi) ile ilgili yaptiklari
caligmada tiiketicilerin fiyat tasarrufu yoluyla hem hazci hem de faydaci degerler elde
ettiklerini ortaya koymuslardir. Dolayisiyla akilli aligverisin hazci ve faydaci
yaklasimlarla olumlu yonde iligskilendirilmesi miimkiindiir. Daha oncede ifade edildigi
gibi hazci1 ve faydaci degerlerin tek boyutlu bir dlcegin farkli iki u¢ noktasi olarak
diisiiniilmemesi gerektigini ve tiiketici tercihlerinde hem faydaci, hem de hazci

beklentiler bir arada yer alabilecegini ifade etmek miimkiindiir.
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Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar incelendiginde ise Altunigik ve Calli’nin 2004
yilinda 920 kisi lizerinde yaptiklari arastirmada hazci tiiketim davranigi gosteren
tiikketicilerin satin alma kararlarinda fiyattan ve maliyetten ziyade tiikketimin gorsel veya
mesaj boyutu One ¢iktig1 neticesine varilmistir.  Enginkaya ve Ozansoy (2010),
tilkketicilerin magaza se¢me kriterleri bakimindan hazci ve faydaci aligveris degerleri
lizerine yaptiklar1 bir c¢alismada, faydaci yaklagimi benimseyen tiiketiciler igin
magazanin uygun fiyattan daha fazla {iriin ve hizmet sunmasi1 6n planda iken hazci
yaklasimi benimseyen tiiketiciler icin ise aligveris ve tiiketim sirasinda zevk almanin 6n
planda oldugu sonucuna varmiglardir. Aydin’in (2010) yaptig1 caligmanin neticesine
gore ise gelir seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin aligveris motivasyonlarinda hazciligin
daha agir bastig1 ifade edilmektedir.

Unal ve Ceylan (2008), Istanbul ve Erzurum’da yasayan tiiketicileri hazci
aligverise yonelten nedenleri incelemisler ve Istanbul’daki tiiketicilere gore; indirimleri,
kampanyalar1 takip etmenin ya da avantajli aligveris yapmanin hazci anlamda bir
aligveris nedeni olarak sayilamayacagini belirtmislerdir. Ancak Arnolds ve Reynolds’in
(2003) tiiketicilerin hedonik alisveris motivasyonlarina yonelik yiiriittiikkleri bir
calismada belirledikleri alt1 temel kategoriden biri olan yaris heyecan: kategorisinde,
tiketicilerin aligverisi neredeyse bir fetih yarisi olarak gordiikleri, dolayisiyla
tilkketicilerin indirim arama, pazarlik avciligina yonelme, en iyi iirlinii en uygun fiyattan
satin alma ve piyasa bilgileri edinme gibi davranislarla akilli bir tiiketici havasina
biirlinmelerinin kendilerine sagladigi gurur hazzina isaret edilmektedir (Arnold ve
Reynolds, 2003, s. 81). Oyle ki Erdem, Tiirkyilmaz ve Kirgiz’m (2015) hazir giyim
iriinleri {lizerine yaptiklar1 bir arastirmanin neticesinde tiiketicilerin online anlik satin
alma egilimlerini artirmak isteyen Internet sitelerinin verecekleri mesajlarda,
sunacaklar1 iirlin ve marka c¢esitliliginde ya da kampanya ve fiyatlarda tiiketicilerin
hazct degerlerini gilidiillemeye dikkat ederlerse daha basarili olacaklarini ileri

stirmiislerdir. Bu bilgiler 1s181inda H2 hipotezi gelistirilmistir.

H2: Tiketicilerin aligveris motivasyonlar1 fiyat promosyonlarina yonelik

tutumlar1 tizerinde etkilidir.

Fiyat algisi ile aligveris motivasyonlari arasindaki iligskinin varlig1 agisindan ilgili
literatiir incelendiginde, hedonik tiiketicilerin kendi hissiyatlarint daha ¢ok 6n plana

cikardiklarindan dolay fiyati bir kalite gostergesi olarak pek géormediklerini ve prestije
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ilgisi olan tiiketicilerin egilimlerinin aligverisi eglence haline doniistiiren prestij
magazalarina dogru kaymasinin muhtemel oldugunu ifade etmek miimkiindiir. O halde
prestij duyarliliginin hedonik alisveris degerini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir
(Vingeron ve Johnson, 1999, s. 7; Jin ve dig., 2003, s. 384).

Jin ve digerleri (2003), Koreli 6grencilerin fiyat algilamalarinin hazci aligveris
degeriyle nasil iligkilendirileceg§ine ve bu algilamalarin {iriin bazinda farklilagip
farklilasmayacagina dair yaptiklari arastirmanin sonucunda giyim iirlinlerinde fiyat
uzmanligi, prestij duyarliligi ve deger bilincinin hazct deger {izerinde olumlu; indirim
duyarliligimmin ise olumsuz yonde etki yarattigi ortaya cikmistir. Dayanikli tiiketim
irlinlerinde ise fiyat uzmanlig1 ve deger bilincinin hazci1 deger iizerinde olumlu; indirim
duyarlilig1 ve fiyat bilincinin ise olumsuz yonde etki yarattig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica
her iki iiriin bazinda da fiyat uzmanlig1 ve deger bilincinin hazci deger tizerinde en etkili
olan fiyat algilamasi boyutlart oldugu ortaya ¢ikmistir. Gegti’ye (2012) gore ise fiyat
algilamas1 ve deger arasindaki iligkiye bakildiginda fiyat algilamasiyla hem faydaci
deger hem de hedonik deger arasinda anlamli ve olumlu yonlii bir iliskinin varlig1 s6z
konusudur.

Byun ve Sternquist (2010) Cinli tiiketiciler tizerinde fiyat uzmanligi kavraminin
hazc1 aligveris degerini nasil etkiledigi ile ilgili yaptiklart calismanin neticesinde
tiiketiciler agisindan fiyat bilgisi kaynagi olmanin ve bunu sosyal gruplarla paylasmanin
aligverise yonelik hazsal bir motivasyon olusturdugu ve bu baglamda fiyat uzmani olan
tiiketicilerin aligveristen biiyiik zevk ve eglence duyduklari ortaya ¢ikmistir. Ayrica fiyat
bilincinin aksine deger bilincinin aligveris hedonizmi ile dogrudan iliskili oldugu

sonucuna varilmistir. Bu bilgiler 1s181inda H3 hipotezi gelistirilmistir.

H3: Tiiketicilerin aligveris motivasyonlari ile fiyat algilamalari arasinda anlamli

bir iligki vardir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Adana ili kent merkezinde ikamet eden 18 yas tizeri tiim
tilkketiciler olusturmaktadir. Zaman, maliyet ve evrenin tamamina ulagsma zorlugu gibi
kisitlar  nedeniyle bu arastirmda, anakiitleyi temsil giicii yiiksek bir orneklemle
sinirlandirilma yolu izlenmistir. Arastirma evrenindeki tiiketicilere iliskin bir 6rnekleme

cergevesi bulunmadigl icin caligmada kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir.



49

Orneklem hacmi n= p*q / (e/z)? formulii ile %35 hata pay1 ve %95 giiven araliginda 384

kisi olarak hesaplanmgtir.

4.3. Verilerin Toplanmasi

Bu kisimda, arastirma kapsamindaki birincil verilerin toplanmasinda kullanilan
yontem ve detaylarina yer verilmistir.

4.3.1. Veri Toplama Yontemi

Verilerin toplanmasinda birincil veri toplama yontemlerinden anket ydntemi
kullanilmistir. 2017 yili bahar dénemi, Nisan ve Mayis aylar1 iginde gergeklestirilen
anket uygulamasinda yiiz yiize goriigme teknigi tercih edilmigtir. Cevaplanma oraninin
yiiksek ve hizli geri bildirimin alinabilmesi dolayisiyla yiiz ylize goriigme yonteminin
diger yontemlere nispeten daha avantajli oldugu bilinmektedir (Yilmaz, 2010, s. 92).
Hatal1 anketlerin cikacagi diisiinelerek 425 kisi ile arastirmanin yapilmasia karar
verilmigtir. Hatalar ve bilgi eksikligi iceren anketlerin degerlendirme disinda
tutulmasindan sonra toplam 420 anketin veri girisi saglanmistir. Bu dogrultuda bu
orneklem biiyiikliigliniin ¢alismanin istatistiksel analizleri i¢in yeterli olduguna karar

verilmistir.

4.3.2. Anket Formu

Verilerin toplanmasi, literatiirdeki onceki c¢alismalardan faydalanilarak
hazirlanan anket formu vasitasi ile gerceklestirilmistir. Anket formu, {i¢ boliimden
olusmustur. Birinci boliimde, bes soru yer almaktadir. Bunlardan ilk dordi
cevaplayicilarin hizli tiiketim Uriinleri bazinda aligveris yapma sikligi, giin, saat ve
nereleri tercih ettikleri ile ilgilidir. Besinci soru ise cevaplayicilarin fiyat
promosyonlarina yonelik niyetini dlgmeye yoneliktir.

Ikinci boliimde, fiyat algilama boyutlar1 ve alisveris motivasyonlarma yonelik
aragtirma degiskenlerine ait ifadelere yer verilmistir. Ayrica yine bu boliimiin sonunda
cevaplayicilarin fiyat promosyonlarina yonelik tutumlarini1 lgmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Anket formunun son bdliimii ise cevaplayicilarin demografik bilgilerini
O0lcmeye yonelik 7 sorudan olusmustur. Bu kapsamda; cinsiyet, yas, medeni durum,
meslek, egitim diizeyi, gelir ve hane halki toplam sayisini tespite yonelik sorular

sorulmustur. Boylece, ankette toplam 12 soru ve 62 ifade yer almistir. Fiyat algilama
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boyutlarindan olan kupon verme ise Tiirkiye’de ¢ok yaygin kullanilmadigi igin
arastirmaya dahil edilmemistir.

Cevaplayicilarin ankette yer alan ifadelere katilip katilmadiklarini belirlemede
5’li Likert oOlgeginden yararlanilmistir. Bu Olgekte, 5 “kesinlikle katiliyorum”, 4
“katilryorum”, 3 “karasizim”, 2 “katilmiyorum”, 1 “kesinlikle katilmiyorum™ ifadelerini
karsilamaktadir.

Anket formundaki ifadelerin anlasilirligini  belirlemek ve varsa yanlis
anlasilmalar1 tespit etmek igin 30 kisi {izerinde on test gerceklestirilmistir. On test
sonras1 gerceklestirilen diizenlemelerle anket formu son halini almistir. Onteste dahil
edilen anketler uygulmaya dahil edilmemistir. Anket formu, A4 kagidinin 6n ve arka
yiizleri kullanilarak tek sayfada tasarlanmistir. Veri toplama siirecinde kullanilan anket
formu Ek 1’de sunulmustur.

Degiskenlerin 6l¢iilmesi amaciyla onceki ¢alismalarda kullanilan 6lg¢eklerden
faydalanilmistir. Tablo 2’de ifadelerin edinildikleri &lgekler ve bu Olgeklere ait

glivenilirlik analizi sonuglar1 (Cronbach's alpha degerleri) sunulmustur.

Tablo 2
Olgekler ve Cronbach Alpha Degerleri
: Anket Cronbach's
Degisken adi Ifade  Yararlanilan formundaki Alpha
sayist  kaynak/kaynaklar
konumu katsaytst
Fiyat algilama Lichtenstein, Ridgway ve 0.825
boyutlari Netemeyer, (1993)
Deger bilinci 7 1-7 0.692
Fiyat bilinci 5 8-12 0.702
Indirim duyarlilig: 6 13-18 0.786
Fiyat uzmanlig 6 19-24 0.933
Fiyat kalite iligkisi 4 25-28 0.624
Prestij duyarlilig1 9 29-37 0.904
Alsveris Babin, Darden ve Griffin, 0.821
motivasyonlari (1994)
Hazc1 deger 13 38-50 0.857
Faydaci1 deger 7 51-57* 0,627
Tutum 5 Yang ve Jolly, (2008); 58-62 0.837

Kulwivat vd., (2007).

*Giivenilirlik agisindan 52. ifade yanlis anlasilmis olabilme ihtimaline karsin analize

tabi tutulmamustir.
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Olgeklerin giivenilirligini belirlemek i¢in bu dlgeklere ait Cronbach o katsayilari
hesaplanmistir. Hesaplamalarda belirlenen o katsayilarinin, bir 06l¢egin gilivenilir
oldugunu soyleyebilmek i¢in gerekli olan 0.60 katsayisini gectigi goriilmiistiir (Hair vd.,
1998, s. 88-118). Boylece c¢alismada kullanilan Olgeklerin - giivenilir oldugu

sOylenebilmektedir.

4.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 16 (Statistical Package for the Social Sciences)
programi kullanilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde, ¢oklu regresyon ve kanonik
korelasyondan yararlanilmistir. Boylece, hipotezlerin elde edilen verilerin analiziyle
desteklenip desteklenmediklerine karar verilmesi miimkiin olmustur. Regresyon analizi,
bagimli bir degisken ile bu bagimli degisken iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen bagimsiz
degisken veya degiskenler arasindaki iligkinin bir model ile agiklanmasini ifade
etmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2014, s. 263). Bagimli bir degisken iizerinde bir bagimsiz
degiskenin etkisi arastiriliyorsa basit regresyon, birden fazla bagimsiz degiskenin etkisi
arastiriliyorsa ¢coklu regresyon analizi uygulanmaktadir.

Korelasyon iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi ifade eder.
Korelasyon katsayist iliski miktarin1 gosteren degeri alir. Bu katsay1 genellikle “r” harfi
ile gosterilir ve -1 ile +1 arasinda degisen degerler alir (Glirbiiz ve Sahin, 2014, s. 255-
256). Kanonik korelasyon ise iki degisken seti arasindaki iliskileri belirlemede
kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Kanonik korelasyon analizinin amaci iki
degisken kiimesi arasindaki iligkileri, bahsedilen degisken kiimesinin dogrusal
fonksiyonlar1 arasindaki maksimum korelasyonlar1 bulmaya ¢alisarak analiz etmektir

(Unliikaplan, 2009, s. 239).

4.5. Tammlayici Istatistikler

Ankete katilan katilimeilarin demografik 6zelliklerine iligkin tanimlayici bilgiler

tablo 3 ve tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 3
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
Demografik o Demografik o
Ozellik : /o Ozellik no|%
Cinsiyet Medeni Durum

Evli 240 | 57,1
Kadin 185 44,0 gg‘;:;mls 181 3843
Erkek 235 56,0 Dul 9 21
Toplam 420 100 Toplam 420 | 100
Yas Hane halki Sayisi

30.2 1 kisi 12 2,9

18- 25 127 21’2 2 kisi 48 11,4
26 - 35 89 17’1 3 kisi 76 18,1
36 - 45 72 16’9 4 kisi 125 | 29,8
46 - 55 71 14’6 5 kisi 103 | 245
56 - tistu 61 ’ 6 kisi 34 8,1

7 ve Uzerl 22 5,2
Toplam 420 100 Toplam 420 | 100
Ogrenim Gelir
Durumu
[lkokul 113 26,9 1300 TL ve alt1 90 21,4
Ortaokul 69 16,4 1301-2500 TL 229 | 545
Lise 159 37,9 2501-3700 TL 58 13,8
Lisans ve usti 79 18,8 3701-5000 TL 19 45

5001 TL ve tsti 24 5,7
Toplam 420 100 Toplam 420 | 100

Tablo 3’te goriildiigl lizere arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu %56’lik
oranla erkektir. Katilimcilarda yas itibariyle en biiyiik grubu %30,2 ile 18-25 yas grubu
olusturmaktadir ve bu oran yas arttikca diismektedir. Katilimcilarin yaridan fazlasini
%57,1 ile evliler olusturmaktadir. Katilimeilarda en biiyiik grubu %37,9 ile lise, en az
grubu ise %16,4 ile ortaokul mezunlart olusturmaktadir. Katilimcilarin gelir
dagilimlarina bakildiginda %75,9 ile 2500 TL ve alti oldugu anlasilmaktadir.
Katilimcilarin hane halki sayilarina bakildiginda ise en biiyiik gruplarin sirasiyla %29,8

ile 4 kisilik ve 9%24,5 ile 5 kisilik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4
Katilimcilarin Meslek Dagilimi

Meslek n %
Ev hanimi 73 17,5
Ozel sektérde memur 20 4.8
Teknisyen 3 0,7
Asker 1 0,2
Tliccar/sanayici 2 0,5
Ozel sektorde yonetici 5 1,2
Isci 59 14,1
Devlet memuru 9 2,2
Issiz 20 4.8
Ogrenci 58 13,9
Satis temsilcisi 6 1,4
Y Onetici 5 1,2
Esnaf 45 10,8
Serbest meslek 46 11,0
Emekli 48 11,5
Ogretmen 2 0,5
Nitelikli serbest meslek 9 2,2
Diger 7 1,7
Toplam 418 100,0

Tablo 4°te katilimcilarin meslek dagilimlari incelendiginde ¢ogunlugu, sirasiyla
ev hanimi1 %17,5, is¢i %14,1, 6grenci %13,9, emekli %11,5, serbest meslek %11 ve
esnaf %10,8 olusturmaktadir. Diger meslek gruplari incelendiginde ise genel olarak

katilimcilarin oraninin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

4.6. Analiz Sonuglar: ve Bulgularin Yorumlanmasi
4.6.1. Tiiketicilerin Fiyat Algis1 Duyarhliklarinin Fiyat Promosyonlarina Yonelik

Tutum Uzerindeki Etkisi

Ha:“Tiketicilerin fiyat algisina yonelik duyarliliklari; a) fiyat bilinci, b) deger
bilinci, ¢) indirim duyarliligi, d) fiyat uzmanhgi, e) fiyat kalite iliskisi ve f) prestij
duyarlilig1 fiyat promosyonlarina yonelik tutumlari tizerinde etkilidir” test etmek ic¢in

coklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5°te gosterilmistir.
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Tablo 5
Regresyon Analizi Sonuglari: Fiyat Algilama Boyutlart ile Fiyat Promosyonlarina

Yonelik Tutum Arasindaki Iliski

Standartlastirilmamis  Standartlastirilmis

Katsayilar Katsayilar

Degiskenler B Std. Hata Beta t P

(Sabit) 1,872 521 3,591 ,000
Deger bilinci ,031 ,097 ,015 315,753
Fiyat bilinci ,147 ,062 ,112 2,365 ,018
Indirim duyarlilig ,299 ,070 ,220 4,297  ,000
Fiyat uzmanlig1 ,123 ,049 ,126 2,500 ,013
Fiyat-kalite iliskisi - 065 ,055 -,058 -1,176  ,240
Prestij duyarliligi -,103 ,057 -,089 -1,806 ,072

Bagiml degisken: Tutum
R=0,349, R?=0,122, R*(diizeltilmis)=0,109, F=9,522, p=0,000

Tablo 5’e gore, kurulan regresyon modelinin, istatistiksel olarak anlamli oldugu
gortilmektedir. (F=9,522, p=0,000). Bu model, fiyat promosyonlarina yonelik tutum
degiskenindeki degisimin %12,2’sini (R?>=0,122) aciklamaktadir. Bu tutum {izerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi olan fiyat algilama boyutlari; fiyat bilinci, indirim
duyarliligr ve fiyat uzmanhgidir (p<0.05). Diger fiyat algilama boyutlarina ait p
degerleri ise 0.05’ten (p>0.05) biiylik oldugundan, fiyat promosyonlarina yonelik
tutum {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin olmadigi anlasiimistir.
Dolayisiyla modelde yer alan 6 bagimsiz degiskenden 3’ii modele katki saglarken,
diger 3°U ise modele katki saglamamaktadir. Bu baglamda Hipotez 1a, Hipotez 1c ve
Hipotez 1d desteklenmistir denebilir.

Tiiketicilerin fiyat algist  duyarliliklarinin  fiyat promosyonlarina yonelik
tutumlari lizerinde etkili olup olmadiginin test edilmesine yonelik gerceklestirilen ¢oklu
regresyon analizinde fiyat bilinci, indirim duyarliligi ve fiyat uzmanligi boyutlarmin
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilerinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu
sonug literatiirle paralellikler tasimaktadir. Oyle ki bazi arastirmalar (Lichtenstein,
Netemeyer ve Burton, 1995; d’Astous ve Lnadreville, 2003; Montaner, Chernatony ve
Buil, 2011) indirim duyarhiligina sahip tiiketicilerin promosyonlara karsi1 daha fazla
egilim gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Jin ve Sternquist’e goére (2003) indirim

duyarliligi haricinde fiyatin negatif roliinii Gistlenen fiyat bilinci, deger bilinci veya fiyat
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uzmanligima sahip tiiketicilerin yiiksek fiyati satin alma niyetleri ile ters yonli
iliskilendirdikleri ve bu ylizden diisiik fiyat beklentisi igerisine girdikleri ifade
edilebilmektedir. Moore ve Carpenter, (2006) fiyat bilincine ve indirim duyarliligina
sahip tiiketicilerin diisilk maliyet stratejisi uygulayan magazalara yonelme egiliminde

olduklarini da ortaya ¢ikarmistir.

Ha: Tiketicilerin aligveris motivasyonlari; a) hazcilik, b) faydacilik, fiyat

promosyonlaria yonelik tutumlar iizerinde etkilidir” test etmek i¢in ¢oklu regresyon

analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6
Regresyon Analizi Sonuglari: Aligveris Motivasyonlari ile Fiyat Promosyonlarina

Yonelik Tutum Arasindaki Iliski

Standartlastir
Standartlastirilmamais Imis
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) ,331 5,441 ,000
Hazcilik ,085 ,066 ,062 1,284 ,200
Faydacilik ,350 ,073 ,229 4,762 ,000

Bagimli degisken: Tutum
R=0,247, R*=0,061, R*(diizeltilmis)=0,056, F=13,514, p=0,000

Tablo 6’ya gore, kurulan regresyon modeli, istatistiksel olarak anlamli
diizeydedir (F=13,514, p=0,000). Bu model, fiyat promosyonlarina yonelik tutum
degiskenindeki degisimin %6,1’ini (R?>=0,061) agiklamaktadir. Bu tutum iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi olan aligveris motivasyonu faydaciliktir (p<0,05).
Hazciliga ait p degeri ise 0,05’ten biiyiik (p>0,05) oldugundan, fiyat promosyonlarina
yonelik tutum {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 anlasilmstir.
Dolayistyla modelde yer alan 2 bagimsiz degiskenden 1’1 modele katki saglarken,
digeri modele katki saglamamaktadir. Bu baglamda Hazp desteklenmistir.

Tiiketicilerin aligveris motivasyonlarmin fiyat promosyonlarma yonelik
tutumlar1 tizerinde etkili olup olmadiginin test edilmesine yonelik gerceklestirilen ¢oklu
regresyon analizinde ise faydacilifin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir

etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug¢ da literatiirle paralel diizeydedir.
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Schindler (1989), fiyatin getirilerinden birisinin faydacilik oldugunu one siirmiistiir.
Ornegin indirimli fiyattan satin alim gergeklestirildiginde faydaci deger, elde edilen
fiyat tasarrufudur. Dolayisiyla tasarrufun faydaci deger sagladigini ifade etmek
miimkiindiir. Mano ve Elliot (1997), akilli aligveris (fiyat tasarrufu elde etmek ig¢in
promosyonlara yonelik bilgi arama egilimi) ile ilgili yaptiklar1 caligmada tiiketicilerin
fiyat tasarrufu yoluyla faydaci degerler elde ettiklerini ortaya koymuslardir. Enginkaya
ve Ozansoy, 2010 yilinda yaptiklar1 bir caligmada faydaci yaklasimi benimseyen
tiikketiciler i¢in magazanin uygun fiyattan daha fazla iirlin ve hizmet sunmasinin
belirleyici rol takindigi sonucuna varmislardir. Zaten faydaci yaklasimin temeline
bakilacak olursa rasyonellik ve verimlilik semsiyesi altinda amag yonlii, ¢6ziim odakl
ve riske duyarli optimal degerlerin 6n plana ¢iktig1 bir aligveris seklini gérmek
miimkiindiir (Aydin, 2010, s. 440). Ancak sunu da belirtmek gerekir ki Mano ve Elliot
(1997), akilli aligveris (fiyat tasarrufu elde etmek icin promosyonlara yonelik bilgi
arama egilimi) ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin fiyat tasarrufu yoluyla hazci

degerler elde ettiklerini de ortaya koymuslardir.

“Has: Tiiketicilerin aligveris motivasyonlar1 (hazcilik, faydacilik) ile fiyat algilamalar
(fiyat bilinci, deger bilinci, indirim duyarliligi, fiyat uzmanhigi, fiyat-kalite iliskisi,
prestij duyarlilig1) arasinda anlamli bir iliski vardir” test etmek i¢in kanonik korelasyon

analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7, 8 ve 9°da gosterilmistir.

Tablo 7

Kanonik Korelasyon Degerleri

Kanonik Degisken Kanonik Korelasyonlar Wilk's Lamda Ki-Kare sd p degeri

1 0,430 0,751 118,505 12 0,000

2 0,280 0,922 33,742 5 0,000

Tablo 7°de 1. ve 2. kanonik korelasyon katsayilari ile bu katsayilarin anlamlilik
testleri verilmistir. Buna gore (p<0,05) oldugundan her iki kanonik korelasyon

katsayisinin da anlamli oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 8
Birinci Gruptaki Degiskenler Icin Kanonik Yiikler
Degisken 1. Kanonik Degisken 2. Kanonik Degisken
Deger bilinci -0,108 -0,817
Fiyat bilinci -0,178 0,200
Indirim duyarhiligi  -0,145 -0,275
Fiyat uzmanligi 0,157 -0,572
Fiyat kalite iligkisi -0,327 0,297
Prestij duyarliligt  -0,886 -0,098

Tablo 8’de kanonik yiiklere bakildiginda birinci grup i¢in fiyat kalite iligkisi ve
prestij duyarliliginin birinci kanonik degisken, deger bilinci ve fiyat uzmanliginin ise
ikinci kanonik degiskende yiiksek yiiklere sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle
birinci gruptaki ilk kanonik degisken prestij arayanlar ve ikinci kanonik degisken deger

arayanlar olarak adlandirilabilir.

Tablo 9
Ikinci Gruptaki Degiskenler Icin Kanonik Yiikler

Degisken 1. Kanonik Degisken 2. Kanonik Degisken

Hazcilik -0,957 -0,292

Faydacilik 0,132 -0,991

Tablo 9’daki kanonik yiiklere bakildiginda ise hazciligin ikinci gruptaki
degiskenlerin 1. boyutunda, faydaciligin ise 2. boyutunda yiiksek yiiklere sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla ikinci gruptaki ilk kanonik degisken hazcilik ve ikinci
kanonik degisken faydacilik olarak adlandirilabilir.

Sonu¢ olarak birinci grubun ilk boyutunu anlamli olarak yiikleyen prestij
arayanlar (fiyat kalite iliskisi ve prestij duyarliligi) ile ikinci grubun ilk boyutunu
anlamli olarak yiikleyen hazcilik arasinda %43’liikk (1. kanonik korelasyon degeri)
iliski bulunmaktadir. Ayn1 sekilde birinci grubun 2. boyutunu anlamli olarak yiikleyen
deger arayanlar (deger bilinci ve fiyat uzmanligi) ile ikinci grubun 2. boyutunu anlaml
olarak ylikleyen faydacilik arasinda %28’lik (2. kanonik korelasyon degeri) iliski
bulunmaktadir. Ttim bu bilgiler 15181nda Hipotez 3 desteklenmistir.

Tiiketicilerin aligveris motivasyonlari ile fiyat algilamalar1 arasinda anlamli bir
iligkinin varhiginin test edilmesine yonelik gergeklestirilen kanonik korelasyon
analizinde prestij arayanlar olarak adlandirdigimiz gruba ait olan fiyat-kalite iliskisi ve

prestij duyarlilig1 algilamalari ile hazcilik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
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yonlii bir iliskinin var oldugu sonucuna ulasilmistir. Jin ve Sternquist’e (2003) gore
fiyatin pozitif roliinii iistlenen fiyat-kalite iligkisi ve prestij duyarliligma sahip
tiikketicilerin yiiksek fiyat1 satin alma niyetleri ile dogrusal yonde iliskilendirdikleri ve
dolayisiyla bu tiir tiiketiciler i¢in yiiksek fiyatin kalite ve prestiji yansittig1 ifade
edilmektedir. Nitekim Moore ve Carpenter, (2006) prestij duyarliligi olan ve fiyat
kalite iligkisine dnem veren tiiketicilerin ise daha yiiksek fiyat stratejisi uygulayan
magazalara yonelme egiliminde olduklarini ortaya ¢ikarmistir. Bir ¢alismada ise Scarpi,
(2006) hazci tiiketicilerin faydaci tiiketicilere nispeten daha sik satin alimlarda
bulunduklarim1 ve daha fazla para harcadiklarini ileri siirmektedir. O halde prestij
duyarliliginin hedonik aligveris degerini olumlu yonde etkilemesi ilgili yazinca da
(Vingeron ve Johnson, 1999, s. 7; Jin ve dig., 2003, s. 384) desteklenen bir bulgudur.
Sunu da belirtmek gerekir ki prestijin ayn1 zamanda kaliteyi yansitmasi gerektigi
seklinde bir beklentinin varlig1 ve sdz konusu olan yiiksek fiyatin kalite ¢agrisimini da
beraberinde getirdigi unutulmamalidir (Vingeron ve Johnson, 1999, s. 8).

Hipotez sonuglarina yonelik gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinde
deger arayanlar olarak adlandirdigimiz gruba ait olan deger bilinci ve fiyat uzmanlhig
algilamalar ile faydacilik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir
iligkinin var oldugu sonucuna da ulasilmistir. Bu sonug¢ literatiirdeki bulgularla
ortiismektedir. Oyle ki faydaci tiiketimde, tiiketiciler haz almadan “fiyat, kalite ve
deger’in asil belirleyiciler oldugu rasyonel fayday: elde etme diisiincesi igerisindedirler
(Deniz ve Ercig, 2010, s. 145). Tiiketicilerin 6dedikleri fiyat ile elde ettikleri fayda
arasinda yaptiklar1 kiyas ise degerin algilanmasini, deger bilincini ortaya ¢ikarmaktadir.
Fiyat uzmanliginin ise bireyin birgok farkli {irline yonelik fiyatlarla ilgili, iiriiniin en
diigiik fiyata nereden satin alinacagina iliskin bilginin kaynagi olma yolundaki ¢abalari
gerektirdigi bilinmektedir (Lichtenstein ve dig., 1993, s. 235). Ancak, literatiirdeki bazi
calismalar farkli sonuclar elde etmislerdir. Jin ve digerlerinin 2003 yilinda yaptiklar1 bir
calismada hem giyim iirlinlerinde hem de dayanikli tiiketim iirlinlerinde, her iki {iriin
bazinda da fiyat uzmanlig1 ve deger bilincinin hazc1 deger iizerinde en etkili olan fiyat
algilamas1 boyutlar1 oldugu ortaya ¢ikmistir. Byun ve Sternquist’in 2010 yilinda
yaptiklar1 bir calismada ise tiiketiciler agisindan fiyat bilgisi kaynagi olmanin ve bunu
sosyal gruplarla paylasmanin aligverise yonelik hazsal bir motivasyon olusturdugu ve
bu baglamda fiyat uzmani olan tiiketicilerin aligveristen biiylik zevk ve eglence
duyduklar: ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglar faydaci tiikketicinin deger

bilincinin ve fiyat uzmanh@nin anlamli iliskisinin varligin1 ortaya koymaktadir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

Isletmelerin pazardaki zorlu rekabeti kazanmalarma yonelik ellerinde
bulundurmaya c¢alistiklart en biiyik giic ve kozlardan biri siiphesiz fiyat
promosyonlarma yonelik uygulamalaridir. Bu baglamda tiiketicilerin  fiyat
promosyonlarmma yonelik tutumlarimi etkileyen fiyat algilamalarnt ve aligveris
motivasyonlar1 literatiirden alinan destek ve bu dogrultuda ortaya konan hipotezlerle
irdelenmis ve elde edilen analiz sonuclari ile bulgularin yorumlanmasi ¢aligmanin
diizlemini olusturmustur.

Modern yaklasimda tiikketim, fayda elde etme amacina yonelik ihtiyaglarin
kargilanma siireci olarak diisiiniiliirken post-modern diisiiniirlerden Baudrillard bunun
aksine tiiketimi, ihtiyaclarin tatmin edilmesinden ¢ok bir “gdsterge sistemi” olarak
tanmmmlamistir (Baudrillard, 1997, s. 95). Hal bdyle iken giiniimiiz pazarlama
anlayisinda, rekabetin en yogun yasandigi alanlardan biri olan ve pazarlamanin énemli
bir ayagini olusturan ‘fivatlandirma nin disinda kalan diger pazarlama degiskenlerinin
onem derecesi her ne kadar artmis olsa da Cabuk ve Yagci’ya (2003) gore fiyatlandirma
ile ilgili dogru hamleler gelistirilemezse pazarlamanin diger karma elemanlariyla ilgili
gelistirilen stratejiler tek baslarina isletmelerin uzun Omiirlii olmasina katki saglamaya
yetmeyecektir. Ciinkii fiyatin, tiiketicinin {iriinli satin alip almamasinda énemli derecede
etkin bir rol oynadig1 gercegi goz ardi edilemeyecektir. Bu acidan bakildiginda
isletmelerin yogun rekabet ortaminda, ozellikle pazara niifuz ederken fiyatlandirma
izerine yaptiklar1 uygulamalar arasinda 6n plana ¢ikan ve tiiketiciyle sik sik bulusan
fivat promosyonlari, hem isletmeler agisindan bir rekabet avantaji olusturmas yoniiyle
hem de tiiketicileri satin almaya tesvik edici 6zelligiyle glinlimiiz pazarlama anlayisinda
onemli bir enstriiman haline gelmistir. Dolayisiyla fiyat promosyonlarima yonelik
tilkketici tutumlarinin da literatiirde 6nemli bir inceleme konusu haline geldigini ifade
etmek miimkiindiir. Bu c¢alismada ise hizlica satilan, degistirilen ya da bir yil i¢inde
kolayca tiiketilen, kullanim1 genellikle giin, ay ya da yil bazinda sinirlandirilmis diigiik
maliyetli tirlinler olarak nitelendirilen ve modern perakendicilik yoniinde hizlica gelisim
gostermis bir perakende sektorli olan hizl tiikketim iirlinleri kategorisinde tiketicilerin

fivat promosyonlarina yonelik tutumlar: arastirma diizleminde yerini almistir.
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Isletmeler tarafindan uygulanan fiyatlandirma stratejileri  kapsaminda
tiiketicilerin psikolojik yonlerinin siirece dahil edilmesinin agirlik kazanmasiyla birlikte
fiyat algis1 ve alisveris motivasyonu kavramlar1 bu cercevede kendilerine genis bir yer
bulmustur. Isletmeler acisindan katlanilan maliyetler somut bir nitelik tasirken,
tilkketiciler acisindan soyut bir nitelik tasimaktadir (Taskin, 2009). Dolayisiyla
tiiketicilerin, fiyatlar1 nasil algiladiklari, daha dogrusu fiyatin algilanan degeri ile ilgili
bir durumun ortaya ¢iktigini ifade etmekte yarar vardir. Bei ve Chiao’ya gore (2001)
tilketicinin fiyata olan bakis agisini ifade eden fiyat algisi ile ilgili literatiirde ekonomik
ve psikolojik iki farkli boyutun varligina; ekonomik boyut ele alindiginda tiiketicilerin
rasyonel, psikolojik boyut ele alindiginda ise tiiketicilerin irrasyonel davranislari
lizerinde durulduguna isaret etmek gerekir. Oyle ki tiiketicilerin fiyat algilama boyutlart
olarak nitelendirilen; yiiksek fiyatin tiiketicinin satin alma niyeti ile ters yonlii iligkisini
yansitan fiyat bilinci, deger bilinci, indirim duyarlilif1 ve fiyat uzmanlig: algilamalari ile
yiiksek fiyatin tiiketicinin satin alma niyeti ile dogrusal yonli iligkisini yansitan fiyat-
kalite iliskisi ve prestij duyarliligi algilamalar1 (Jin ve Sternquist, 2003) bu ¢alismada
etraflica ele alinmustir.

Aligveris motivasyonlarindan faydaci ve hazci yaklagimlarinin da arastirmanin
en 6nemli konularindan biri oldugunu ifade etmek gerekir. Oyle ki ilgili kiteratiir
incelendiginde tiiketicilerin satis tutundurma etkinliklerinde parasal tasarruf vb. islevsel;
kesfetme, odiillendirme vb. hazci1 yararlar elde ettikleri goriilmektedir. Dahasi islevsel
yararlarla bagdastirilan fiyat indirimleri ya da avantajli paketlerde dahi hazci bir yararin
varligina rastlamak miimkiindiir (Oyman, 2004).

Tim bunlar bir arada degerlendirildiginde arastirma kapsaminda; fiyat
algilamalar1 ve aligveris motivasyonlarmin fiyat promosyonlarina yonelik tutumlar
tizerinde etkili olup olmadig1 ve bu iki faktoriin de kendi aralarinda anlamli iligkilerinin
olup olmadig: test edilmistir. Yapilan literatlir taramas1 1s18inda arastirma modeli ve
hipotezler olusturulmus, arastirma modelinde fiyat algilama boyutlar1 ve alisveris
motivasyonlar1 bagimsiz degisken; tiiketicilerin fiyat promosyonlarina yonelik tutumlari
ise bagimli degisken olarak tanimlanmistir. Hipotezlerin test edilmesine yoOnelik
tanimlayic istatistiksel analizler, giivenilirlik, ¢oklu regresyon ve kanonik korelasyon
analizleri gergeklestirilmistir.

Tiiketicilerin fiyat algisina yonelik duyarhiliklarimin fiyat promosyonlara
yonelik tutumlar1 iizerinde etkili olup olmadiginin test edilmesine yoOnelik

gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizinde fiyat bilinci, indirim duyarlihigi ve fiyat
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uzmanhigr boyutlarmin tiiketicilerin fiyat promosyonlar1 {izerinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde etkilerinin oldugu sonucuna varilmigtir. Tiiketicilerin diisiik
fiyat beklentisi icerisine girdigi bu fiyat algilamalarinin fiyat promosyonlaria yonelik
tutumlar1 tizerinde anlamli etkilerinin olmasi literatiirle de ortiismektedir. Nitekim fiyat
bilincinin tliketicilerin fiyat farkliliklarina olan duyarliliklarini yansitan bir kavram
oldugu, fiyat uzmanliginin {iriiniin en uygun fiyata, nereden satin alinacagi ile ilgili fiyat
bilgisi kaynagi olma yolundaki ¢abalar1 gerektirdigi unutulmamalidir. Fiyat
promosyonlaria yonelik tutum denildiginde adi iistiinde indirim duyarliligi ise zaten
indirimde olan {irlin ya da hizmet satin alimina yonelik promosyonlara olan yatkinlig
ifade etmektedir. Bu agiklamalar 1s1ginda fiyat bilinci yiiksek, indirim duyarlilig
yilksek ve kendisini fiyat uzmami olarak degerlendiren tiiketicilerin fiyat
promosyonlarina yonelik olarak olumlu tutum gelistirmelerinin dogalar1 geregi oldugu
sdylenebilmektedir. Isletmelerin bu marka sadaki cok da yiiksek olmayan tiiketici
grubunu isletmelerine baglamak konusunda siirdiiriilebilir stratejiler gelistirebilmesi igin
fiyat promosyonlarina iligkin stratejilerini diger pazarlama karmasi elemanlariyla da
yogun olarak desteklemesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin aligveris motivasyonlariin fiyat promosyonlarina ydnelik
tutumlari lizerinde etkili olup olmadiginin test edilmesine yonelik gergeklestirilen coklu
regresyon analizinde ise faydacit motivasyonunun istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Oyle ki literatiirden alinan destekle
rasyonellik, verimlilik, ¢c6ziim odaklilik ve riske duyarlilik gibi kavramlar1 ¢atist altinda
barindiran bdyle bir motivasyonun fiyat promosyonlarina yonelik tutumlar iizerinde
etkili olmasinin anlamli bir sonu¢ oldugu da ortadadir. Elde edecegi faydaya odakli
tiiketicilerin fiyat promosyonlarina karst olumlu tutum gdstermesi satin alimdan elde
etmeyi umduklar1 deger ve saglamayr umduklar1 rasyonel faydayla agiklanabilir. Bu
kapsamda isletmelerin fiyat promosyonlarma iligkin stratejik yaklasimlarinda iletisim
cabalarin1 faydaci tiiketicileri hedefleyen mesajlarla kodlamasi hedefe ulagmalarina
katk1 saglayacaktir.

Bu caligmada hazci motivasyonun fiyat promosyonlarma yonelik tiiketici
tutumlar {izerinde anlamli bir istatistiksel etkisinin varlig1 desteklenmemistir. Bu durum
hazc1 motivasyonla hareket eden tiiketicilerin odaklandiklart {irin 6zelliklerinin fiyat
promosyonlarindan ziyade haz saglayacak deneyimler yasamak cinsinden olmasina
bagli olarak agiklanabilir. Bu durum ¢alismanin alisveris motivasyonlariyla tiiketicilerin

fiyat algilamalarina iligkin duyarliklarinin incelenmesiyle de kendisini géstermistir.
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Tiiketicilerin aligveris motivasyonlar ile fiyat algilamalar1 arasinda anlamli bir
iliskinin varliginin test edilmesine yonelik gerceklestirilen kanonik korelasyon
analizinde prestij arayis1 olarak adlandirdigimiz yonelime sahip tiiketici grubunun fiyat-
kalite iliskisi ve prestij duyarlilig1 algilamalar1 ile hazcilik arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin var oldugu sonucuna ulasilmustir. ilgili literatiir
incelendiginde hazcilik kavraminin altinda yenilik ve heyecan arama, sosyallesme gibi
Ozelliklerin yattig1 goriilmektedir. Bu baglamda fiyat-kalite iliskisine yani fiyat1 yiiksek
olan {irtiniin kalitesinin de yiiksek olacagina iliskin inanca sahip olan tiiketicilerin hazci
motivasyonla satin alimlar gergeklestirecegi goriilmektedir. Benzer sekilde prestij
duyarliligi yiiksek olan, kendisini presetijli {irlinlerle tanimlayan, bazi {irlinleri
fonksiyonelliklerinden ziyade marka imajlar1 veya toplum goziindeki statiisiiyle
degerlendiren tiiketicilerin hazci motivasyonla satin alma kararlar1 verecekleri
sOylenebilmektedir. Buna bagli olarak isletmelerin fiyat promosyonlariyla magazaya
cekecekleri faydaci tiiketicilere hitap edecek uygun fiyatli {iriinlerin yaninda hazci
tiketicilerin ~ prestij ve kalite algisin1  destekleyecek prestij fiyatlamayla
konumlandirilmis {riinleri de {riin gamlarma katarak miisteri portfdylerini
¢esitlendirmeleri miimkiin olabilecektir.

Aragtima amaglarina yonelik olarak gergeklestirilen kanonik korelasyon
analizinde elde edilen sonuglarda ortaya c¢ikan bir diger Ozellik grubu ise deger
arayanlar olarak adlandirdigimiz gruptur. Bu gruba ait olan deger bilinci ve fiyat
uzmanligr degiskenleri ile faydacilik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii  bir iligkinin var oldugu sonucuna ulagilmistir. Daha 6nce bulgularin
yorumlanmasi kisminda da ifade edildigi gibi bu sonug literatiirdeki tanimlarla tutarlilik
gostermekle birlikte literatiirdeki bu goriise karsi ¢ikan veya anlamli bir bulguya
ulasamamis calismalar da bulunmaktadir. Bu nedenle ilgili literatiirde fikir birligi
bulunmayan bir alanda faydaci tiiketicilerin deger bilincinin yiiksek ve fiyat uzmanligi
giiden bir yapida olduklar1 sdylenebilmektedir. Bu durum isletmelerin rasyonel faydaya
odaklanan tiiketiciler i¢in onlarin fiyat uzmani yanlarina seslenen iletisim mesajlartyla
desteklenmesi basarili stratejiler gelistirilmesine katki saglayacaktir. Ayrica,
tiikketicilerin yapacaklari satin alimla elde edecekleri degeri maksimize eden isletmelerin
faydaci tiiketicileri de marka sadakati yaratabilmesi i¢in de yararli olacaktir. Deger
yaratmak pazarlama alaninda oldukc¢a iizerinde durulan bir alandir, sanilanin aksine
yalnizca fiyat indirimleriyle saglanmaz. Uriinle birlikte saglanan ek hizmetler, miisteri

servisleri de bu alanda katki saglayacak uygulamalar arasinda siralanabilir.
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Tim bu sonuclar bir arada degerlendirildiginde bu arastirma fiyat
promosyonlarina  yonelik tutumu etkileyen fiyat algilamalar1 ve aligveris
motivasyonlarina iligkin bulgular1 ortaya c¢ikarmistir. Uygulamacilar agisindan
bakildiginda o6zellikle hizli tiiketim f{irtinleri bazinda perakende uygulamacilarinin
periyodik satis avantajlar1 yakalamalar1 baglaminda fiyat promosyonlarina yonelik
uygulamalarinda fiyatin negatif roliinii listlenen fiyat bilinci, indirim duyarlilig1 ve fiyat
uzmanligina iliskin fiyat algilamalarmi dikkate almalar1 gerektigi sonucunu ortaya
koymaktadir. Oyle ki bu tiir algilara sahip tiiketiciler daha ¢ok diisiik fiyat beklentisi
icerisinde olduklarindan hedef kitlesi bu tiiketicilerin yogunlukta oldugu isletmelerde
tutundurma ¢aligmalarinin promosyonel fiyat sunumlari baglaminda yiiriitilmesi ¢ok
daha anlamli  sonuglar verebilecektir. Perakende uygulamacilarimin  fiyat
promosyonlarina yonelik olusan algi ve yaklasimlara yonelik izledikleri stratejilerin
diger pazarlama stratejilerine de biiyiik katki saglayacagi siiphesizdir. Buna karsilik
diger pazarlama karmasi elemanlarinin da fiyata iliskin stratejileri destekler sekilde
tasarlanmasi biitiinliigii saglayarak isletme amaclarina ulasma da yardimci olacaktir. Bir
baska agidan bakildiginda verimliligi ve riske duyarliligi 6n plana ¢ikaran faydaci
motivasyonunun fiyat promosyonlarina yonelik uygulamalarla giiclendirilmesi biiyiik
bir onem tagimaktadir. Bu tiir yaklasim ve algilara sahip tiiketicilerin biitgelerine,
yapacaklar1 6demelere, karsiliginda alacaklart degerlere uygun ve ¢iktisinin optimallik
oldugu bir aligveris deneyimi yasamalar1t kendilerinin diinya goriisiiyle de paralellik
saglayarak bireysel ¢ikarlarinin yararia olacaktir.

Teori acisindan bakildiginda ise ileriki aragtirmalarda fiyat promosyonlarina
yonelik tutumu etkileyen fiyat algilamalar1 ve aligveris motivasyonlarinin farkli iiriin
kategorilerinde degerlendirilebilir ya da sadece fiyat promosyonlari degil, farkli
promosyonel stratejilere yonelik olusan algi ve yaklagimlarin da etkisi arastirilabilir.
Ayni sekilde degisik tiriin kategorilerinde fiyat promosyonlarina yonelik olusan tutumu
etkileyen baska faktorlerin ele alinmasi miimkiin olabilir. Ornegin prestijli markalarin
kendine 6zgli promosyonel sunumlarinin dogasinin anlagilmasina yonelik ¢aligmalar
yiriitiilebilir. Boyle bir ¢alisma prestijli markalar i¢cin promosyonel karar baglaminda
degerli bir 6ngorii niteligi olusturacaktir. Ayrica, literatlir incelendiginde tiiketiciyi
iiriine yonlendiren ve tiiketicinin haz duymasini saglayan yeni bilgiler ve deneyimler
elde etme, kullanim kolayligi, ekonomiklik, saglikli olma gibi pek cok farkh
motivasyonun giiniimiiz tiiketicisinin satin alma kararlarina yon verdigi gorilmektedir.

Bu motivasyonlarin da fiyat promosyonlarina iligkin tutum acisindan ayrica
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degerlendirilmesi yeni bakis agilarina ulasabilmek, tiiketicileri daha iyi anlayabilmek

acisindan yararli olacaktir.
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EKLER

Degerli Katilimci;

Bu anket Cukurova Universitesinde gerceklestirilen Tiiketicilerin _Fiyat
Promosyonlarina Yonelik Tutumlarina Etki Eden Faktorler konulu bir arastirmada
kullanilmak iizere hazirlanmistir. Sorularda size en uygun gelen secenegi se¢menizi
rica eder, gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tegekkiir ederiz...

Dog. Dr. Deniz ZEREN Mustafa ELHAN

1. BOLUM
Hizh tiiketim iiriinleri, hizli satilan, degistirilen ya da bir yi1l icinde kolayca tiiketilen,
kullanimi1 genellikle giin, ay ya da yi1l bazinda sinirlandirilan diisiik maliyetli
tiriinlerdir. Ornegin, market {iriinleri, banyo malzemeleri ve alkolsiiz icecekler gibi.

Asagida yer alan sorulari size en uygun gelen yanit1 vererek yanitlaymiz.

1. Hizh tiiketim iiriinleri kategorisinden iiriinler icin ne sikhkta alsverise
cikarsimmiz?

( ) Her giin ( ) Haftada birkag kez ( ) Haftada bir kez

( ) Iki haftada bir kez ( ) Ayda bir kez veya daha az

2. Hizh tiiketim iiriinleri kategorisinden iiriinler icin haftamin hangi giinlerinde
alisverise ¢cikmay tercih edersiniz?

( ) Hafta igi ( ) Hafta sonu ( ) Fark etmez

3. Hizh tiiketim iiriinleri kategorisinden iiriinler icin giiniin hangi saatlerinde
alisverise ¢cikmay tercih edersiniz?

( ) Sabah saatlerinde ( ) Ogle ve 6gleden sonralari

( ) Aksam saatlerinde( ) Fark etmez

4. Hizh tiiketim iiriinleri kategorisinden iiriinler icin en cok nerelerden ahsveris
yaparsmz?

( ) Mahalle bakkalindan ( ) Marketlerden ( ) Hipermarketlerden

( ) Toptancilardan () Diger

5. Bir dahaki sefere ihtiyacimz oldugunda, diger iiriinlere kiyasla fiyat

promosyonlu bir hizh tiiketim iiriiniinii satin alma oraminiz yiizde kagtir?
%
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2. BOLUM

Asagidaki sorularda dogru veya yanlis cevap
secenedi olmadigindan, hizli tiiketim
tirtinleri sektoriinii diisiinerek size en uygun

gelen secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

1. Uriinlerin diisiik fiyatlarina oldugu kadar
kalitelerine de dikkat ederim.

o1

~| Katiliyorum

w

N

2. Giinliik alhigverislerimde paramin
karsiligini aldigimdan emin olmak igin farkli
markalarin fiyatlarini karsilagtiririm.

3. Uriin satm alirken her zaman &dedigimin
karsiligini fazlasiyla almaya gayret ederim.

4. Uriin satin aldigimda 6dedigimin
karsiligini aldigimdan emin olmak hosuma
gider.

5. Genelde diisiik fiyath iiriinleri arastirarak
kalite standardimi karsilayip karsilamadigin
incelerim.

6. Aligveris yaparken genellikle markalarin
fiyatlarini birim fiyat tizerinden
karsilastiririm.

7. Harcadi@im paranin karsiliginda en iyi
degeri aldigima emin olmak i¢in daima
fiyatlar1 kontrol ederim.

8. Diisiik fiyatli tirtinleri bulmak i¢in
fazladan ¢aba harcamaya hevesli
degilimdir.*

9. Diistik fiyat avantajlarindan yararlanmak
icin birden fazla magaza gezerim.

10. Diisiik fiyatl tirlinleri arayip, bularak
tasarruf yapmak harcadigim zaman ve
cabaya degmez.*

11.Diisiik fiyat bulabilmek i¢in birden fazla
magaza gezmem. *

12. Diisiik fiyatl tirlinleri bulmak icin
harcadigim caba kaybettigim zamana
degmez.*

13. Bir Urtintn indirimde olmast onu satin
almama neden olabilir.

14. indirimdeki bir markay satin aldigimda
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1yi bir aligveris yaptigimi diistintiriim.

15. Favori markalarim vardir ancak ¢ogu
zaman bunlar1 indirimdeyken alirim.

16. Markalar indirimdeyken satin
alinmalidir.

17. Indirimde olan markalar1 satin almaya
daha yatkinimdir.

18.Diger insanlarla karsilastirildigimda
indirimde olan markalar1 satin almaya daha
fazla meyilliyimdir.

19. Insanlar farkl tipteki iiriinlerin fiyatlari
hakkinda bilgime basvururlar.

20. Uriin fiyatlarm bilmek séz konusu
oldugunda, uzman olarak goriliirim.

21. Insanlara birgok iiriinii en iyi fiyattan
nereden alabileceklerini sdyleyebilirim.

22. Insanlara pek ¢ok iiriin ¢esidi hakkinda
fiyat bilgisi vermeyi severim.

23. Arkadaglarim beni fiyat bilgisi
konusunda iyi bir kaynak olarak diistintirler.

24. Farkli tirtinlerin ederinin ne olabilecegi
hususunda insanlara bilgi vermeyi severim.

25.Genelde bir iiriiniin fiyati ne kadar
yiiksekse iirlin o kadar kaliteli demektir.

26.”Ne kadar 6dersen, o kadar alirsin’ s6zii
genelde dogrudur.

27. Bir iirliniin fiyat1 onun kalitesinin iyi bir
gostergesidir.

28. En iyiyi satin almak i¢in daima biraz
daha fazla 6demek gerekir.

29. Bir iirlin kategorisindeki en pahali
markay1 satin almam insanlarin dikkatini
ceker.

30. Yiiksek fiyatli bir marka satin aldigimda
kendimi daha iyi hissediyorum.

31. Pahal1 bir {irlin satin aldigimda kendimi
iist tabakada biri olarak hissederim.

32. Yiiksek fiyatli markalarin sagladigi
prestij hosuma gidiyor.

33. Bir {irlinilin pahalisini satin aldiginizda
insanlara bir mesaj verirsiniz.

34. Uriinlerin siirekli en diisiik fiyath
versiyonlarini aldigiizda arkadaslariniz sizin
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ucuzcu biri oldugunu diisiiniir.

35. Sadece diger insanlarin dikkatini
cekecegi i¢in en yiiksek fiyata sahip markay1
satin alirim.

36. Satin aldigim iirlin ve marka ¢esitlerine
bakarak baskalarinin benim hakkimda
yargiya vardiklarini diisiiniiyorum.

37. Nispeten pahali olmasa bile pahali bir
markanin {irliniinii satin almak etkileyicidir.

38. Alisverise ¢cikmak gergekten eglencelidir.

39. Yapabilecegim diger seylere kiyasla
aligveris yapmak bana keyif verir.

40. Aligveris esnasinda kendimi ava ¢ikmis
gibi heyecanli hissederim.

41. Aligverise ¢ikmak benim icin bir kagis
gibidir.

42. Yeni triinlerin bana verdigi heyecandan
haz duyarim.

43. Bir seyler satin alma amacim olmasa bile
aligverise ¢ikmak hosuma gider.

44 Aligveris yapmaya zorunlu oldugun igin
degil, istedigim icin devam ederim.

45.Aligveriglerde am1 yasayabildigim icin
giizel vakit geciririm.

46.  Algveris  yaparken  sorunlarimi
unutabilirim.

47.Aligveris yaparken kendimi bir macerada
gibi hissederim.

48.Aligveris gezisi hos bir zaman dilimi
degildir. *

49.Aligveris yaparken kendimi gercekten
sanssiz hissederim.

50.Aligveris  yaparken  birgok  hayal
kurabilirim.

51. Aligveriste tam olarak istediklerimi elde
ederim.

52.Aligveriste gergekten ihtiyacim olan seyi
satin alamam.

53.Aligveris yaparken tam da aradigimi
bulurum.

54.Aligverisimi tamamlamak i¢in bir bagka
magazaya gitmek zorunda kalmaktan
hoslanmam. *
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55.Aligveris gorevimi basariyla tamamlarim.

56. Kendimi aligveris yaparken akill
bulurum.

57.Benim ig¢in iyi aligveris en ¢abuk olan
alisveristir.

58.Fiyat promosyonu etiketli markalar1 satin
almaya meyilliyimdir.

59.Indirim kuponum olan markalardan satin
alma egilimindeyimdir.

60. Bir tiriinde fiyat promosyonu oldugunda,
o iirline ihtiyacim olmasa bile o {iriinii satin
alirim.

61.S1klikla satin aldigim iiriinlerde fiyat
promosyonu oldugunda satin alimimin
miktarini arttiririm.

62.Fiyat promosyonlu iirlinii satin almaktan
hoslanirim.
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3. BOLUM

Asagidaki sorularda size en uygun olan segenegi seciniz.
1. Cinsiyetiniz : ()K ()E

2. Dogumyllmiz: ............

3. Egitim Diizeyiniz : () Ilkokul ( ) Ortaokul () Lise
( ) Universite ( )Yiiksek Lisans ( ) Doktora

4. Aylik Ortalama Hane Halki Toplam Geliriniz : ( ) 1300 TL ve alt1
( ) 1301 -2500 TL aras1 () 2501 — 3700 TL aras1
( ) 37005000 TL aras1 () 5001 TL ve tstii

5. Mesleginiz:( ) Akademisyen ( ) Ev Hanim ( ) Ozel Sektdrde Memur

( ) Teknisyen () Asker () Tiiccar/Sanayici () Ozel Sektorde yonetici
() Isci ( ) Devlet Memuru ( )Issiz  ( )Polis () Ogrenci () Satis
Temsilcisi ( ) Yonetici () Esnaf ( ) Serbest Meslek () Emekli

( ) Ogretmen () Nitelikli Serbest Meslek (Avukat, Doktor, Miihendis) ( ) Diger.....

6. Medeni Durumunuz :
() Evli ( ) Bekar ( ) Bosanmis () Dul

7. Hane Halki Toplam Sayisi (Siz Dahil) : .........

Anketimiz burada bitmistir. Katitliminiz icin tesekkiir ederiz.
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