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OZET

Arastirmada marka farkindaliginin, algilanan deger ve satin alma niyeti tizerindeki
kosullu etkilerinin fiyat uzmanligmin diizenleyiciliginde ne zaman gerceklestigi
sorgulanmaktadir. Arastirma sinyal teorisi bakis agisindan, tiiketicilerin eksik bilgi durumunda
fiyat promosyonu, fiyat cergevesi, marka farkindaligi gibi karsilastiklar1 sinyallere tepki
gostermeleri  beklentisi ile, tiiketicilerin bu sinyallere gosterecekleri tepkilerin
degerlendirilmesine dayanmaktadir. Literatiirde marka farkindaliginin tiiketicilerin bireysel
diizeydeki secim kararlar tizerindeki etkisi ve tiiketicilere sunulan promosyonlu teklifler ile
tilketicilerin fiyat algilamalar1 arasindaki iliski yeterince incelenmemektedir. Arastirmanin
Ozglnliigii, pazarlama literatiiriinde indirim c¢ergevesinin fiyat promosyonlart ilizerindeki
etkinligini artiran degiskenler arasinda yer alan algilanan degerin, sinyal teorisi temelinde ele
alinarak marka farkindaligi ve satin alma niyeti arasindaki iligkideki roliiniin fiyat uzmanlhgi ile
iliskilendirilmesinden ileri gelmektedir. Arastirma, katilimcilara sunulacak reklam
senaryosunun belirlenmesi i¢in {i¢ On testten ve sonrasinda kavramsal modelin test edilmesi igin
gerceklestirilen iki ayr1 asamadan olusmaktadir. Arastirmanin hipotezleri, Akdeniz Universitesi
ogrencilerinden olusan 543 kisiden elde edilen veriler kullanilarak IBM SPSS 22 programi
PROCESS makrosu ile test edilmistir. Analizler sonucunda elde edilen bulgular, marka
farkindalig1 ile satin alma niyeti, marka farkindalig: ile algilanan deger arasindaki iliskilerde
fiyat uzmanhgmin diizenleyici rolii bulundugu, ayn1 zamanda fiyat uzmanliginin, marka
farkindaliginin algilanan deger araciligiyla olusan satin alma niyeti lizerindeki dolayl: etkisini
diizenledigi fikrini desteklemektedir. Marka farkindaligi ile fiyat uzmanligi etkilesiminin, farkli
fiyat uzmanlig1 seviyelerinde (diisiik, orta ve yiiksek) kosullu etkisi bulunmaktadir. Marka
farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki Kosullu dolayli etkisi, diisiik fiyat uzmanligi
seviyesinde pozitiftir. Marka farkindaligi ile tiiketicilerin satin alma niyetleri arasindaki iliskide
fiyat promosyonunun cercevesine bagli olarak tiiketicilerin fiyat ve deger algilarinin etkilerinin
belirlenmesi, davranigsal fiyatlandirma cabalari ve tiiketicilerin fiyatlara tepkilerini psikolojik
olarak inceleyen taktiklerin etkilerinin anlagilmasi acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka farkindaligi, fiyat indirimi algisi, fiyat uzmanlhigi, deger

algisi, satin alma niyeti



SUMMARY
THE EFFECT OF BRAND AWARENESS FROM THE PRICE PERCEPTION
PERSPECTIVE ON THE PURCHASE INTENTION OF CONSUMERS

In the research, it is questioned when the conditional effects of brand awareness on
perceived value and purchase intention occur under the moderation of price mavenism. From
the point of view of signal theory, the research is based on the evaluation of the consumers'
reactions to these signals, with the expectation that they will react to the signals they encounter,
such as price promotion, price frame, brand awareness in the case of incomplete information.
In the literature, the effect of brand awareness on consumers' individual choice decisions and
the relationship between promotional offers offered to consumers and price perceptions of
consumers have not been adequately examined. The originality of the research is due to the fact
that perceived value, which is among the variables that increase the effectiveness of the discount
frame on price promotions in the marketing literature, is handled on the basis of signal theory
and its role in the relationship between brand awareness and purchase intention is associated
with price mavenism. The research consists of three pre-tests to determine the advertisement
scenario to be presented to the participants and two separate stages. The research consists of
three pre-tests to determine the advertisement scenario to be presented to the participants, and
then two separate stages to test the conceptual model. The hypotheses of the research were
tested with the IBM SPSS 22 program PROCESS macro using the data obtained from 543
students consisting of Akdeniz University students. The findings obtained as a result of the
analyzes support the idea that price mavenism has a moderator role in the relations between
brand awareness and purchase intention, brand awareness and perceived value and that price
mavenism also moderates the indirect effect of brand awareness on purchase intentions through
perceived value. The interaction of brand awareness and price mavenism has a conditional
effect on different levels of price expertise (low, medium, and high). The conditional indirect
effect of brand awareness on purchase intention is positive at low price mavenism. Determining
the effects of consumers' price and value perceptions depending on the frame of price promotion
on the relationship between brand awareness and consumers' purchase intentions is of great
importance in terms of understanding the effects of behavioral pricing efforts and tactics that
psychologically examine consumers' reactions to prices.

Keywords: Brand awareness, price discount perception, price mavenism, value

perception, purchase intention
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ONSOZ

Pazarlama arastirmalarinin odak noktasi, tiiketicilere sunulan mal ve hizmetleri daha
cazip hale getirebilmenin yollarim1 bulabilmektir. Tiiketiciler kendilerine sunulan bu mal ve
hizmetler i¢in farkinda olarak veya olmayarak, zihinsel ve/veya duygusal kiyaslamalarda
bulunarak, bir deger belirlemektedir. Sunulan teklif karsilifinda, saticilar tarafindan
tilkketicilerden talep edilen fiyatin, tiiketicilerin satin alma siirecinde yaptigi kiyaslamalar ve
degerlendirmeler neticesinde edindikleri deger ile bagdasiyor olmasi beklenmektedir.
Tiiketicilerin biligsel olarak fiyat bilgilerini islemede yetersiz olduklar1 varsayilmaktadir. Bu
yetersizlik nedeni ile, fiyatlarin cazibeli bir hale getirilerek tiiketicilere sunulmasi, tiiketicilerin
deger algilarinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Cilinki tiiketicilerin deger
algilari, fiyat bilgileri de dahil olmak iizere igsel ve digsal olarak bircok farkli uyarandan
etkilenebilmektedir. Fiyat-deger-satin alma arasindaki bu karmasik iliski aglarini
anlamlandirabilmek amaciyla, psikolojik olarak tiiketicilerin fiyatlara verdikleri tepkileri
inceleyen davranissal fiyatlandirma gabalar1 ve taktikleri 6nem kazanmistir.

Fiyat, her {iriin kategorisindeki {lriinler i¢in tiiketicilerin goziine ¢arpan yegane
ozelliktir. Iktisadi bir bakis acis1 ile fiyattaki degisikliklerin, rakipler ve alternatifler igin
tercihleri nasil etkileyebilecegi agiklanmaya c¢alisilabilir. Ancak fiyatlarin ve fiyat
degisikliklerinin insan psikolojinden kaynaklanan yansimalarini anlamak i¢in bu bakis a¢is1 bir
temel olustursa da yeterli degildir. Tiiketici arastirmalari, 6zellikle belirli bir marka i¢in belirli
bir fiyata veya fiyat degisikligine yonelik tiiketici tepkileriyle ilgili oldugundan, bu konuda ¢ok
daha ogreticidir. Alternatif satin alma teklifleri icin tiiketicilerin fiyat algilar1 ve bu algilarin
tiikketicilerin karar alma siireclerine etkisi hakkinda yeterli bilgi bulunmamaktadir. Tiiketicilerin
fiyat algilamalari agisindan kendilerine atfettikleri rol, onlar1 satin almaya ikna etmek agisindan
kritik bir 6nem tasimaktadir. Bu noktada tiiketicinin fiyat algilamasi roliine bagl olarak satin
alma niyetini tetikleyen bir diger faktor de sunulan iirliniin tiiketicinin bildigi, tanidig1 ve
farkinda oldugu bir markaya sahip olmasidir.

Literatiirde marka farkindaliginin tiiketicilerin bireysel diizeydeki se¢im kararlari
tizerindeki etkisi ve tiiketicilere sunulan promosyonlu teklifler ile tiikketicilerin fiyat algilamalar
arasindaki iligki yeterince incelenmediginden, aragtirmanin konusunu, asimetrik bilgi
varsayimina dayanan sinyal teorisi bakis acisindan, tiiketicilerin eksik bilgi durumunda fiyat
promosyonu, fiyat cercevesi, marka farkindaligi gibi karsilastiklari sinyallere tepki gdstermeleri
beklentisi ile, tiiketicilerin bu sinyallere gosterecekleri tepkilerin degerlendirilmesi

olusturmaktadir.



GIRIS

“Bildigimiz her seyin kokleri, algilarimizdadir.” - Leonardo da Vinci

Fiyatin secenekler arasinda karar verme iizerindeki etkisini gosteren ¢alismalara ragmen
fiyatin tliketicilerin alternatif satin alma teklifleri hakkindaki algilarin1 ve bu algilarin yanitimi
nasil etkiledigi hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. Arastirmayi sadece fiyat degiskenine
odaklanarak ele alip diger degiskenleri goz ardi etmek ¢ok ciddi bir hatadir. Algi, bir uyaran ve
bir yanit arasinda aracilik eden bir degiskendir ve aslinda uyaranin baglami algiy1 6nemli 6lgiide
etkilemektedir (Monroe, 1973: 78). Tiiketicilerin bireysel farkliliklarina bagli olan fiyat, deger
algilamast  gibi  degiskenlerin  etkilerinin,  arastirmacilar  tarafindan  yeterince
degerlendirilmedigi goriilmektedir.

Fiyat algilamalar1 agisindan tiiketicilerin kendilerine bigtikleri rol (fiyat-kalite iliskisine
onem veren, prestij duyarliligina, deger bilincine, fiyat bilincine, indirim duyarliligina, fiyat
uzmanligina sahip olan gibi) satin almaya ikna edilebilirlikleri agisindan kritik bir Gneme
sahiptir. Bu noktada tiiketicilerin fiyat algilamasinda biiriindiigli role bagl olarak satin alma
niyetlerini tetikleyen bir diger unsur ise sunulan {irliniin, tiiketicinin bildigi, tanidig1 ve farkinda
oldugu ya da olmadig1 bir markaya sahip olmasidir. Marka farkindaliginin bireysel diizeydeki
secim siireci lizerindeki etkisini belirleyen ¢alismalara (Macdonald ve Sharp, 2000: 6) da daha
¢ok ihtiya¢ bulunmaktadir.

Tiiketicilerin marka sec¢imleri, marka ile kullanicis1 veya markay1 satin alan tiiketici
Kitlesi arasindaki iliskiye dayan, sembolik anlamlar barindiran etkili bir sinyal agiga
cikarmaktadir (Son, 2013: 21). Tiiketiciler tarafindan taninmayan, marka farkindaligina sahip
olmayan markalarin tercih edilmesi ihtimali diisiiktiir (Avcilar, 2008: 14). Tiiketicilerde
olusturulan marka farkindaligi, o markanin {iirlinlerinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda
dikkate almaya deger bulacaklar1 iirlinler arasinda yer almasini saglamaktadir (Ho vd., 2015:
350-351).

Tiiketicilerin marka sec¢imleri, pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat ile iligkilidir.
Markanin belirledigi fiyatin tiiketicilere sagladig1 faydaya bagli olarak tiiketicilerin marka
secim davraniglari, satis promosyonlarindan etkilenmektedir ve bu etkiyi yaratmak i¢in siklikla
marka secim siireci iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip olan, aninda fiyat indirimlerine dayali
promosyonlar tercih edilmektedir (Alvarez Alvarez ve Vazquez Casielles, 2005: 68).
Tiiketicilere sunulan promosyonlu fiyat ve iirlin tekliflerinin, tiikketicilerin satin alma kararlarina
etkileri de tiiketicilere sunulan promosyonlu teklifler ile tiiketicilerin fiyat algilamalar

arasindaki iligki de literatiirde yeterince incelenmemektedir (Elhan, 2017: 3). Literatiirde yer



alan aragtirmalar ¢ogunlukla reklamlarin veya dagitim yogunlugunun marka farkindaligi
tizerindeki etkisine odaklanirken, fiyat promosyonlarinin marka farkindalig: iizerindeki etkisi
az sayida ¢alisma tarafindan ele alinmaktadir ve bu ¢alismalarin sonuglar da tutarsizdir (Huang
ve Sarig6lli, 2012: 92). Bu da literatiirdeki derin bir bosluga isaret etmektedir.

Calismanin temel amaci, tiiketicilerin algiladiklar1 deger araciligi ile marka
farkindaliklar1 ve satin alma niyetleri arasindaki iliskide tiiketicilerin fiyat algilamalarinin alt
boyutlarin biri olan fiyat uzmanliklarinin roliiniin belirlenmesidir. Calismada, tiiketicilerin fiyat
uzmanliklarindaki degisimin, marka farkindalig: ile satin alma niyetleri arasindaki iligskiye
dogrudan ve deger algilari araciligi ile dolayli etkisi ele alinmistir. Sinyal teorisinin temelinde,
tiiketicilerin eksik bilgi durumunda fiyat promosyonu, fiyat ¢ercevesi, marka farkindaligi gibi
karsilastiklari sinyallere tepki gostermeleri beklentisinden yola ¢ikilan ¢alisma, tiiketicilerin bu
sinyallere gosterecekleri tepkilerin degerlendirilmesine dayanmaktadir.

Aragtirmada marka farkindalig1 ile satin alma niyeti arasindaki pozitif yonli iliskiden
yola ¢ikilmistir. Ancak bu iligkiyi daha kapsamli inceleyebilmek i¢in Oncelikle fiyat
promosyonlarinin etkinliginde rol oynayan faktorler ele alinmistir. Sonrasinda ise genel hatlari
ile arastirmanin problemini olusturan “Tiiketiciler fiyat promosyonu ile karsilastiklarinda da
marka hakkinda bilgi sahibi olmadig1 bir iiriine gore bildigi, tanidig1 ve farkinda oldugu
markaya sahip bir Uiriinii satin almaya her zaman daha mu isteklidirler?” ve “Eger degil iseler
indirimli fiyat teklifi ile ilgili algilarinin ve fiyat algilamalarinin bu iliskideki rolii nedir?”
sorulari irdelenmeye caligilmistir.

Bu arastirma, tiiketicilerin fiyat algilamalarinin alt boyutlarindan biri olan fiyat
uzmanhiginin, marka farkindaligina gore fiyat promosyonu baglaminda tiiketicilerin deger
algilar1 ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisinin degerlendirilmesine yonelik Oncili bir
aragtirmadir. Arastirmanin 6zgilinliigli, pazarlama literatiiriinde indirim ¢ergevesinin fiyat
promosyonlar: tizerindeki etkinligini artiran degiskenler arasinda yer alan algilanan degerin,
sinyal teorisi temelinde ele alinarak marka farkindaligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskideki
roliiniin fiyat uzmanlhgi ile iligkilendirilmesinden ileri gelmektedir.

Tim bu bilgiler 1518inda, marka farkindalig: ile tiiketicilerin satin alma niyetleri
arasindaki iliskide fiyat promosyonunun cergevesine bagli olarak tiiketicilerin fiyat ve deger
algilarinin etkilerinin belirlenmesi, davranigsal fiyatlandirma c¢abalari ve tiiketicilerin fiyatlara
tepkilerini psikolojik olarak inceleyen taktiklerin etkilerinin anlagilmasi agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir.

Bu tez, arastirmanin amaci ile ilgili konulari kapsayan bes bdliimden meydana

gelmektedir. Birinci boliimde fiyat kavramindan, tiikketici davraniglarinda fiyatin 6neminden,



pazarlama literatiiriinde fiyat ¢alismalarindan, farkli fiyatlandirma stratejilerinden ve bu amacla
kullanilan taktiklerden bahsedilecektir. Fiyat ¢aligmalarina temel hazirlayan, fiyatlandirma
baglaminda kullanilan teoriler incelenecektir. Tezin ikinci boliimiinde, tiiketici davranislarina
dogrudan etki eden fiyat kavrami ile aralarinda siki bir bag bulunan deger ve fiyat algisi
kavramlari iliskilendirilecektir. Tiiketicilerin fiyat ve deger algilarinin yonetilmesinde etkili
olan degiskenler irdelenecektir. Tezin liglincli boliimiinde tiiketicilerin fiyat algilarinin altinda
yatan nedenleri anlamak agisindan 6nem arz eden, tiiketicilerin fiyat algilamalari ve bu kavrami
olusturan boyutlardan bahsedilecektir. Tezin dordiincii boliimiinde tiiketicilerin fiyat
algilarindaki rolii arastirilan marka ve marka farkindaligi kavramlarina yer verilecektir. Tezin
besinci ve son bolimiinde ise arastirmanin uygulamasi ayrintili olarak sunulacaktir.
Aragtirmanin amaci ve bu amaca hizmet eden arastirma sorular1 paylasilacaktir. Tezin ilk
bolimiinde bahsedilen kaynak taramasinda ulasilan calismalar 1s18inda tezde yer alan
degiskenler arasindaki iliskiler literatiir ile desteklenecek, kavramsal model ve hipotezler bu
iliskilere dayanarak belirlenecektir. Arastirmanin bel kemigini olusturan arastirma tasarimi,
aragtirmanin ana kiitlesi, orneklemi ve Ornekleme metodu, ii¢ senaryo kisiti sonucunda
arastirmada kullanilacak uyaranlarin gelistirilmesi, veri toplama araci1 ve Olceklerin
belirlenmesi asamalar1 detaylandirilacaktir. iki asamal1 arastirmanin uygulanmasi, bulgular1 ve
hipotez testlerinin sonuglarina yer verilecektir. Ve sonrasinda aragtirma genel olarak ele
alimacak, arastirmanin kisithiliklari, katkilar1 ve arastirma sonucunda sunulacak Oneriler
tartisilacaktir. Arastirmanin gercek hayata katkilari i¢in yonetsel yansimalar kisminda oneriler

sunulacaktir.



BIiRINCIi BOLUM
FiYAT ve FiYATLANDIRMA

1.1.Fiyat Kavram ve Referans Fiyatlar

En yalin hali ile fiyat, bir tirtinti elde etmek i¢in karsiliginda verilmesi gereken sey olarak
ifade edilmektedir (Ahtola’dan akt. Monroe, 1984: 636). Tiiketici bakis agisindan fiyat, bir
tirtinii elde etmek i¢in vazgecilen veya feda edilen seydir (Zeithaml, 1988: 10). Fiyat, bir iiriin
ya da hizmetin karsilig1 olarak 6denmesi gereken parasal birimin miktaridir (Simon, 2015: 35).
Alicilarin ve saticilarin bir araya geldigi bir ortamda, fiyat siiphesiz ki en dnemli pazar yeri
ipuglarindan biridir ve tiim satin alma islemlerinde de mevcuttur. Fiyat, tiiketicilerin belirli bir
satin alma isleminde feda etmeleri gereken iktisadi harcama miktarii gostermektedir
(Lichtenstein vd., 1993: 234).

Tiirk Dil Kurumu (2019)’nun giincel Tiirkce sozliiglinde fiyat: “Alim veya satimda bir
seyin para karsiligindaki degeri, eder, paha” olarak tanimlanmaktadir. Fiyat, “bir {iriin veya
hizmet i¢in 6denen para miktar1 ya da bir {iriiniin satin alinmasi veya kullanilmasi ile edinilmesi
beklenen faydalar i¢in 6denen degerler toplami”dir (Kotler ve Armstrong, 2001: 371). Bu
tanimlamalardan yola ¢ikarak fiyat kavrami, igerisinde sadece firiin etiketlerinde ya da
reklamlarda karsimiza ¢ikan sozlii veya yazili rakamlardan ibaret olmayan, algilarimiza baglh
olarak degisiklik gosterebilen soyut anlamlar da barindirmaktadir. Tiiketiciler 6znel olarak hem
paraya hem de fiyatlara bir deger bigmektedirler (Raghubir, 2006: 1053).

Fiyat, tiiketicilerin satin alma kararlarinda karsi karsiya kaldiklar1 uyaricilardan yalnizca
bir tanesidir. Fiyat bilgisi, tiiketicilerin bilgi isleme siireglerini etkileyerek, karar verme
stireclerinin de satin almanin baglamina gore degisiklik gostermesine neden olmaktadir
(Monroe vd., 1977: 278). Tiiketiciler pazar yerinde se¢im yapabilecekleri alternatifler hakkinda
tam bilgiye sahip degiller ise var olan bilgi ipuglarindan bazi ¢ikarimlarda bulunarak ne
aldiklar1 konusunda fikir sahibi olmaktadirlar (Monroe, 1984: 636). Tiiketiciler fiyat bilgisinin
yani sira marka adi, iiriin rengi, iiriin paketi, lirlin boyutu, {iriin etiketi gibi uyaranlara da tepki
vermektedirler. Tiketicilerin bu ve bunlara benzer digsal ipuglarini satin alma kararlarinda
kendilerine yol gosteren birer bilgi kaynagi olarak kabul etmeleri ve bu bilgileri
anlamlandirmalar1 bireysel algi siirecleri ile alakalidir. Buna bagl olarak da fiyat, iiriin i¢in
Odenen fiyat (gercek fiyat) ve itiriinden elde edilen faydanin degeri (algilanan fiyat) olmak lizere

iki farkli sekilde ifade edilmektedir (Jacoby ve Olson’dan akt. Zeithaml, 1988: 10). Algilanan



fiyat, gergek fiyatin tiiketiciler tarafindan yorumlanmasini (Zeithaml, 1988: 10) yani
tiiketicilerin fiyata olan bakis agilarini ifade etmektedir.

Ne sekilde tanimlandigindan bagimsiz olarak tiiketici davranislar lizerinde benzersiz
bir etkiye sahip olan ve tiiketicilerin satin alma kararlarinda belirleyici olarak tiiketicilere yol
gosteren fiyatin, karmasik dinamiklerini anlayabilmek pazarlama arastirmalari agisindan biiyiik
bir 6nem arz etmektedir. Bunun igin, Oncelikle tiiketicilerin driinlerin satis fiyatini
karsilastirirlarken kullandiklar: (Monroe, 1973: 76) referans fiyatlar1 anlamak gerekmektedir.

Referans fiyat, diger fiyatlarin ona bagh olarak algilandig1 herhangi bir fiyat seklinde
tanimlanmaktadir (Biswas ve Blair, 1991: 1). Tiketiciler satin alma kararlarini fiyatlara
dogrudan bir tepki olarak degil, bir referans fiyata bagli kalarak vermektedirler (Thaler, 1985:
201). Referans fiyatlarin altinda yatan kavramsal teori, herhangi bir zamanda yeni uyaranlarin,
daha 6nce uyarlanmis seviyelere gore degerlendirildigini sdyleyen adaptasyon diizeyi teorisidir
(Helson, 1964: 27). Tiiketicilerin zaman igerisinde karsilastiklar1 yeni fiyatlar, adaptasyon
diizeylerini degistirmektedir. Bu adaptasyon diizeyi de referans fiyat olarak kabul edilmektedir
(Kalyanaram ve Little, 1994: 410). Referans fiyatlarin olusumunda zamansal ve baglamsal
degiskenlerin belirleyici bir rolii bulunmaktadir (Rajendran ve Tellis, 1994: 23). Referans fiyat,
gecmiste Odenen fiyatlar, magaza ortami, bireysel farkliliklar ve promosyon sikligindan
etkilenen, tiiketicilerin bekledigi fiyattir. Tiketicilerin satin alma kararlarinda bu tiir
karsilagtirmal1 fiyatlarin etkisi biiytiktiir.

Tiiketiciler birgok durumda karar vermek igin ihtiyag duyduklari bilgiye sahip
olamadiklarindan eksik bilgi ile karar vermek zorunda kalmaktadirlar. Bu gibi durumlarda
tiikketiciler, karar verme siirecinde kendilerine sunulan kisitli bilgilerin ne oldugunu gérmeye ve
bunlar iligkilendirmeye ¢aligmaktadirlar. Tiiketiciler ayn1 ekonomik degeri, fiyat: ya da para
tutar1 olarak farkli sekilde degerlendirmektedirler. Bu degerlendirme tiiketicilerin bireysel
ozelliklerine, i¢inde bulunduklar sartlara, fiyatin sunum 6zelliklerine gore referans noktalarina
bagli olarak degisiklik gostermektedir (Raghubir, 2006: 1053).

Referans fiyatlarin olusumu tizerine yapilan calismalarda iki farkli temel yaklasim
benimsenmektedir (Mendoza, 2016: 34-35). Yaklasimlardan ilkinin ¢ikis noktast bireylerin
fiyat hafizalar1 (fiyatlarin bireylerin hafizalarinda nasil saklandigi)’dir (Erdem vd., 2001: 447;
Vézquez Casielles ve Alvarez Alvarez, 2007: 123). Bu yaklasim referans fiyati; uyarana veya
gozleme gore referans fiyatlarin (bir markay1 rasgele secip bu fiyati referans olarak alarak),
simdiki fiyatlarin (bir markanin mevcut fiyatin1 diger markalar ile kiyaslama yapmak i¢in
kullanarak), ge¢mis fiyatlarin (6nceden satin alinan markanin fiyatin1 diger markalar ile

kiyaslama yapmak icin kullanarak) ve markaya 6zgili gecmis fiyatlarin (6nceden satin alinan



belirli bir markanin fiyatin1 diger markalar ile kiyaslama yapmak i¢in kullanarak) ele alindigi
dort temel baslik altinda toplamistir (Vazquez Casielles ve Alvarez Alvarez, 2007: 123).
Bir diger yaklasimda ise tiiketicilerin referans noktalarinin karar verme davraniglari
tizerindeki etkilerini kesfetmek icin referans fiyatlar; gegmis (6denen son fiyat veya genellikle
Odenen fiyat), mevcut (ortalama perakende fiyat veya alinan duyumlara gore belirlenen fiyat)
veya beklenen (6denmek istenilen fiyat) fiyat olarak siniflandirilmistir (Klein ve Oglethorpe,
1987: 183).
Aslinda referans fiyatlar farkli birgok ¢alismanin kapsamina bagl kalinarak;
- Urlnin algilanan teklif degerini etkileyen, tiiketicilerin diger iriinlerle veya
magazalarla yaptiklari karsilastirmalar sonucunda vardiklar1 yargilara (Urbany vd.,
1988: 95; Chandrashekaran, 2004: 54),

- aym uriiniin farkli yerlerdeki farkli fiyatlarina (Winer, 1986: 252; Mayhew ve
Winer,1992: 66),

- {irlin i¢in ireticinin 6nerdigi liste fiyati, tirtiniin teklif fiyat1 ve satig fiyatina (Liefeld
ve Heslop, 1985: 869),

- gecmisteki {irin ve promosyon deneyimlerine bagli olarak tiiketicilerin fiyat
beklentilerine (Jacobson ve Obermiller,1990: 424; Kalwani ve Yim,1992: 91),

- diger benzer iirlinlerin fiyatlarina dayanan adil ve kabul edilebilir bir fiyatin yani
sira, tiiketicilerin tirin-kalite iliskisi ¢ikarimlarina (Lichtenstein vd., 1988: 250)

dayandirilarak tanimlanabilmektedir.

Referans fiyat bir¢ok farkli sekilde kavramsallastirilmistir ve bir araya gelerek referans
fiyat1 olusturan degiskenlerin Slgiilmesi igin farkli model tanimlamalarinda bulunulmustur
(Briesch vd., 1997: 202-203). Bu modellerde, gegmis fiyatlarin bir fonksiyonu olarak édenen
son bes fiyatin ortalamasi (Kalwani vd., 1990: 255), tiiketicinin hafizasinda kalan en son satin
aldig1 markanin fiyati (Hardie vd.,1993: 382), her markanin gegmis fiyatlarinin ortalamasi
(Rajendran ve Telis, 1994: 24), en son satin alinan markanin satin alindigindaki fiyati (Mayhew
ve Winer, 1992: 64) gibi temel alinan fiyat ve diger bilgilerden hareketle referans fiyatin
belirtilen farkli degiskenlerin etkileri neticesinde sekillenebilecegi diisiiniilmistiir.

Tiiketicilerin fiyat algis1 gelistirmeleri, referans fiyatlara baghdir (Kalyanaram ve
Winer: 1995: 163). Referans fiyatlar ise tiiketicilerin 6nceki deneyimlerine ve gelecekteki fiyat
beklentilerine bagl olarak olusmaktadir (Kalyanaram ve Winer, 1995: 164). Tiiketicilerin
referans fiyatlarii belirli bir fiyata goére konumlandirmalari, fiyatlandirma bakis agisindan
capalama etkisini ifade etmektedir. Fiyat promosyonlarinin yaygin olarak kullanilmasi

tilketicilerin referans fiyatlarini en diisiik fiyata sabitleyebileceginden (Lattin ve Bucklin, 1989:



300) fiyat algisi lizerinde olumsuz bir etkiye neden olurken, yiiksek fiyat politikast (Apple’in
uyguladig1 gibi) tiiketicilerin referans fiyatlarini en yiiksek fiyata sabitleyebileceginden fiyat
algisi1 tizerinde olumlu bir etki yaratabilmektedir (Mendoza, 2016: 84).

Reklami yapilan bir iirlin i¢in tliketicilere iirliniin satis fiyatiyla birlikte, satis fiyatindan
daha ytiiksek bir fiyatin da sunuldugu (piyasa fiyat1 gibi) karsilastirmali fiyatlandirma taktikleri
bulunmaktadir. Reklamda yiiksek fiyatin yani referans fiyat bilgisinin verilmesinin nedeni,
irlinlin fiyat1 konusunda bilgi sahibi olmayan tiiketicilerin, satis fiyatindan yiiksek olan piyasa
fiyatin1 referans alarak {iriiniin satig fiyatin1 degerlendirmek i¢in bu fiyat1 kullanmalarini
saglamaktir.

Dolayli olarak ya da dogrudan bir referans fiyat kullanilarak yapilan karsilagtirmali
reklam fiyatlarinin inandiriciliginin, satiglar ve tiiketicilerin anlasmanin degeri hakkindaki
algilar1 iizerinde etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin reklam verenin iddialarini inandirici
bulmalarina bagl olarak karsilagtirmali fiyat reklamlarinin etkinligi de artmaktadir (Compeau
vd., 2002: 284).

Temelini tiiketicilerin bireysel farkliliklarinin (fiyat algilamalar1 gibi) olusturdugu
degiskenler, referans fiyatlarin satin alma niyeti gibi degiskenler {izerindeki etkisini
ilimlastirabilmektedir (Alford ve Biswas, 2002: 775). Tiiketicilerin fiyat algilamalari, reklami
yapilan referans fiyatlardan 6zellikle de asir1 ve abartili olanlardan etkilenmektedir (Blair ve
Landon, 1981: 68; Urbany vd., 1988: 106; Lichtenstein ve Bearden, 1989: 64; Biswas ve Blair,
1991: 11). Referans fiyat iddialar1 yiiksek oldugunda, deneyimsiz miisteriler deneyimli
miisterilere gore referans fiyat iddialarina daha ¢ok glivenmektedirler (Yadav ve Seiders, 1998:
322).

Satig fiyatindan makul bir seviyede yiiksek olan reklami yapilan (reklamda verilen)
referans fiyat, referans fiyat bulunmayan bir reklama kiyasla tiiketicilerin teklifin degeri ile
ilgili algilarm yiikseltmektedir (Urbany vd., 1988: 106). Makul seviyedeki bir referans fiyat
bazi tiiketicilerin aligveris yapma niyetini azaltabilirken, makul bir referans fiyattan daha fazla
indirim yapilmais olsa bile makul olmayan bir referans fiyat tiiketicilerin aligveris yapma niyetini
arttirabilmektedir (Biswas ve Blair, 1991: 11). Bu iki bulgu, reklam1 yapilan referans fiyatlarin
halihazirda zaten reklamlara siiphe ile yaklasan tiiketiciler iizerinde yaniltict bir etkisi
bulundugunu gostermektedir (Urbany vd., 1988: 109; Biswas vd., 1999: 63). Reklami yapilan
referans fiyatin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkileri tutarli degildir. Olumlu
etkilerin (Fry ve McDougall, 1974: 65; Berkowitz ve Walton, 1980: 353; Blair ve Landon,
1981: 65; Della Bitta vd., 1981: 425; Lichtenstein ve Bearden, 1989: 64) yansira etkisi
olmadigini (Frankenberger ve Liu, 1994: 248-249) iddia eden ¢aligmalar da mevcuttur.



Reklam1 yapilan referans fiyatin tiiketicilerin fiyat algilamalar1 iizerindeki etkileri,
tiiketicilerin bu etkilere maruz kaldigi baglamdan (tiiketicinin satin alma amaci, magazanin tipi,
magazanin imaji, fiyat tamtim siklhi§i, kiyaslamali reklamlar gibi) da etkilenmektedir
(Berkowitz ve Walton, 1980: 356; Della Bitta vd., 1981: 426; Liefeld ve Heslop, 1985: 873).

Tiiketiciler fiyat tekliflerini bir referans noktasina gore degerlendirerek yanit
verdiginden, fiyat tekliflerinin tiiketicilerin referans noktasinda yarattig1 etkiyi anlayabilmek
onemlidir. Referans fiyatlar ig¢sel (satin alma igleminden Once olusan) ve dissal (6deme
istekliliginin  ortaya ¢ikmasi sirasinda olusan) olmak tizere iki Dbaslik altinda
incelenebilmektedir (Mazumdar ve Papatla, 2000: 247). Igsel referans fiyatlar, tiiketicilerin
zihninde yer alan, tiiketiciye 6zgii ve fiziksel olarak mevcut olmayan; dissal referans fiyatlar
ise tiiketiciye Ozgli olmayan, fiziksel olarak mevcut olan ve ilan edilen fiyatlar olarak
tamimlanmaktadir (Mayhew ve Winer, 1992: 63).

1.1.1. lcsel Referans Fiyat

Gegmis satin alimlar neticesinde tiiketicilerin zihninde olusan ve satin alma siirecinde
hatirladiklari fiyat, i¢sel referans fiyattir (Mazumdar ve Papatla, 2000: 246). Tiiketiciler sunulan
teklifin fiyatin1 g6z Oniine alarak, degerlendirme yapmak i¢in kullandiklar1 bir igsel referans
fiyat olustururlar. Igsel referans fiyat, tiiketicilerin bir iiriiniin teklif edilen fiyatim
degerlendirmek i¢in kullandiklar1 standart bir fiyattir.

Bu standart fiyat, tiiketicilerin zaman iginde ve/veya baglama gore maruz kaldig: fiyat
bilgileri araciligiyla olusmaktadir. Igsel referans fiyat, zaman bileseni tarafindan
olusturuldugunda tiiketiciler, satig fiyatlarin1 hafizalarinda sakladiklar1 fiyat bilgileri ile,
baglamsal bilegen tarafindan olusturuldugunda ise tiiketiciler, dis ortamdan gelen (kategorideki
tirtinlerin fiyatlarina iligkin satis noktasinda mevcut olan diger bilgiler) fiyat bilgileri ile
karsilagtirma yapmaktadirlar (Campo ve Yagiie, 2007a: 270).

Igsel referans fiyat, fiyat sunumundan (fiyat cercevesi vb.), teklifin 6zelliklerinden
(ylizde, miktar vb.) ve sartlardan (marka, magaza, iirlin tipi vb.) etkilenmektedir. Tiiketicilerin
icsel referans fiyatlara verdikleri Onem, {liriin kategorisine bagli olarak da degisiklik
gostermektedir (Mazumdar ve Papatla, 2000: 252).

Reklamlarin (Burman ve Biswas, 2004: 379) tiiketicilerin fiyat algilar iizerinde etkisi
oldugu bilinmektedir. Fiyat teklifleri sunulurken, reklamlarda yiiksek olan eski fiyata da yer
verilmesi, tiiketicilerin bu fiyati1 igsel referans fiyat olarak kullanmasi veya bu fiyatin

tiiketicilerin igsel referans fiyatlarini arttirmast umularak kullanilan bir taktiktir.



Insanlar belirsizlik altinda karar verirlerken, kendi tahminlerini ayarlamak i¢in dissal
faktorlerden kaynaklanan mevcut bilgileri, ¢apa olarak kullanmaya egilimlidirler. Tiiketiciler
igsel referans fiyatlarin1 ayarlamak igin, reklami yapilan referans fiyati ve ilan edilen satis
fiyatim1 ¢apa olarak kullanmaktadirlar. Reklami yapilan satig fiyatinin tiiketicilerin igsel
referans fiyatlar1 tizerindeki etkisi, i¢sel referans fiyattan sapmanin biiyiikliigiine ve yoniine
bagl olarak degismektedir. Reklami yapilan satis fiyati, tiiketicilerin i¢sel referans fiyatindan
fazla ise igsel referans fiyat iizerinde olumlu bir etkisi varken, daha az ise olumsuz bir etki
yaratmaktadir. Ayrica tiiketiciler abartili bulduklar1 reklami yapilan referans fiyata
giivenmeyerek, kendilerine sunulan fiyati reddetmektedirler (Chandrashekaran ve Grewal,
2006: 1069). Makul veya abartili referans fiyatlarin olumlu etkileri, bu fiyatlarin tiiketicilerin
i¢sel fiyat standartlarinda meydana getirdikleri degisimin bir yansimasidir (Urbany vd., 1988:
108-109).

Markanin sundugu fiyat promosyonu tiiketicilerin i¢sel referans fiyatinda bir degisiklige
neden olursa, tiiketiciler markanin normal fiyatini ¢ok yiiksek algilamakta ve bu da tiiketicilerin
algiladiklar1 degeri ve gelecekteki satin alma niyetlerini olumsuz etkilemektedir (Campo ve
Yagtie, 2007a: 271). Tiiketicilerin bir markanin promosyon faaliyetlerine yiiksek diizeyde
maruz kalmalari, referans fiyatlarimi diistirmektedir (Lattin ve Bucklin, 1989: 300).
Tiiketicilerin igsel referans fiyatlari, teklif bir kez kendilerine sunulduktan sonra tekrar ayni

tekliften etkilenmemektedir (Sinha ve Smith, 2000: 272).

1.1.2. Dissal Referans Fiyat

Tiiketicilerin satin alma siireglerinde ¢evresel faktorlerin etkili oldugu durumda digsal
referans fiyatlardan bahsedilmektedir (Mazumdar ve Papatla, 2000: 246). Dissal referans
fiyatlarin etkisini, tiiketicilerin fiyatlara ait 6nceden gelen inanglarini degistirme yonii ve
degisimin biyiikliigii olarak iki boyutta inceleyen ayrintili model Sekil 1.1’de gosterilmektedir.
Tiiketicilerin fiyatlara dair inanglari, digsal referans fiyatlara tepki olarak degismektedir.
Inanglardaki degisikligin yonii, digsal referans fiyatin, tiiketicilerin bu fiyata iliskin dnceki
tahminlerinin iizerinde veya altinda olmasina bagli olarak belirlenmektedir. Fiyattaki degisim
miktarini, tiiketicilerin Onceki inanglarina olan giivenini ve referans fiyat bilgisinin
anlamliligin1 etkileyen faktorler araciliginda referans fiyat ile Onceki inanglar arasinda
tutarsizligin boyutu belirlemektedir (Biswas ve Blair, 1991: 10). Tiiketicilerin 6nceki
inanglarina olan giiveni, iirlin bilgileri, marka ve magaza asinaligi, fiyat bilinci ve satin alma
egilimi ile pozitif, lirlin kategorisindeki fiyat promosyonu siklig1 ile ise negatif iligkilidir. Digsal

fiyat bilgilerinin anlamlilig1 ise, magazanin diisiik fiyath tirlinler sunmasi ile iliskili itibar ile
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pozitif, magazanin genel ve iirlin kategorisinde abartili reklam siklig1 ile negatif iligkilidir.
Tiiketicilerin aligveris niyetleri, biitiin bu farkli etkilerin neticesinde degisen inanglarini,

algilanan piyasa fiyat1 ve algilanan tasarruf cergevesinde degerlendirmelerine bagli olarak

olusmaktadir.
- — Degisimin yonii, referans
Tiiketici harici bir referans fiyat iddiast ile fiyatin 5nceden gelen
Karstlastr. fiyat inancinin listiinde
v veya altinda olmasina
baglidir.

Fiyatlara ait 6nceden gelen inanclari, referans
fiyata ve teklif fiyatina cevaben degisir.
(Degisiklikler, ¢ikarimsal degisiklikleri

icermektedir.)

Degisim miktari, referans
fiyat ile 6nceden gelen
fiyat inanci arasindaki

Giiven faktorleri:
tirlin bilgisi (+), marka

v farkhhglnwbiiyiikliigﬁne asinalig1 (+), Magaza
Teklif fiyat1 gozden gegcirilerek, degisen baglidur. asinahig1 (+), fiyat
inanclarla karsilastirilir. ilinci (+
Miktar, tiiketicilerin bilinci (+), satm alma

/ \ onceki inanclarina olan cgilimi (), iiriin
¢ kategorisinde fiyat

giivenine de baglhdir.

Algilanan piyasa Algilanan tasarruf promosyonu sikligi (-)
aragtirmasi (teklif fiyatina Mi
. iktar, ayrica digsal
tasarrufu (teklif karsilik magazada - Y eE
e fiyat bilgilerinin Anlamhhk
fiyatina karsilik tahmin edilen anlamhligina da baslidir e
tahmin edilen en normal fiyat) — g faktdrleri: magazanin
diisiik meveut itibar1 (diisiik fiyath
olarak) (+), magazanin

Niyet ayrica asagidaki N
\ / gibi faktorlere de baghdir: (al))a{?};rlilgizgz)rsilzllii
Aligveris Niyeti |« magaza yeri, magaza - N
atmosferi, servis kalitesi, abartil rei(_l)am sikligt
kredi kullanilabilirligi

Sekil 1.1 Referans Fiyat Etkisi Modeli
Kaynak: Biswas ve Blair, 1991: 4.

Tiiketicilerin genel olarak dissal fiyat bilgilerine glivenme ihtimalleri daha yiiksektir.
Bu nedenle tiiketiciler marka bilinirliginin diisiik oldugu durumlarda inanilmaz derecede
yuksek referans fiyatlardan daha fazla etkilenmektedirler. Ciinkii tiiketicilerin daha az fikir
sahibi olduklar1 markalar i¢in belleklerinde depolanmis bilgi olmadig1 veya sinirl bilgiye sahip
olduklar1 varsayildigindan, tiiketiciler agina olmadiklar1 markalar i¢in kendilerine sunulan
teklifleri  degerlendirirlerken ¢ogunlukla digsal fiyat bilgilerine giivenme egilimi
gostermektedirler (Hardesty vd., 2002: 2).

Yiiksek biligsel ihtiyaca (need for cognition) sahip tiiketiciler, bir indirim teklifinde
tasarruf edilen miktar1 (indirimli fiyat teklifi ile yayinlanan normal veya dissal referans fiyat:
karsilastirilarak) yani fiyat indiriminin boyutunu hesaplayabilmek igin dissal referans fiyata,
yani normal fiyata ihtiya¢ duymaktadirlar (Inman vd., 1990: 78). Tiiketicilere digsal bir referans

fiyat (satis fiyatindan daha yiiksek) sunmak, digsal referans fiyatin sunulmadigi duruma kiyasla
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daha yiiksek satin alma niyetlerine, daha yiiksek algilanan tasarruflara ve daha diisiik arama
niyetlerine yol agmaktadir (Ahmetoglu, 2014: 703). Ancak tiiketicilere sunulan teklif (indirim
gibi) ylizde olarak ¢ok yiiksek oldugunda, tiiketiciler digsal referans fiyati indirebilmektedirler
(Krishna vd., 2002: 115).

Tiiketicilerin fiyat degerlendirmeleri baglamlara gore degisiklik gosterebileceginden,
belirli bir digsal referans fiyat, tiiketicinin igsel referans fiyatini bir baglamda etkilerken, farkl
bir baglamda etkilemeyebilmektedir. Ayrica tiiketicilerin bir iiriin igin referans fiyatlari, o tiriin
ile dogrudan iliskisi olmayan baglamsal ipuglarindan da etkilenebilmektedir. Yakindan iliskili
veya ayni mallarin piyasa fiyatlar1 tliketicilerin referans fiyatlarina etki ederek 6deme
istekliliklerinde degisiklige neden olmaktadir. Ancak tiiketicilerin referans fiyatlar1 tizerinde,
etkisinin 6nemsiz oldugu varsayilan ilgisiz {iriinlerin de bir etkisi bulunmaktadir (Nunes ve
Boatwright, 2004: 465).

Ozetle tiiketiciler kendilerine sunulan bir teklifi degerlendirerek nihai bir referans fiyat
olusturmak i¢in hem ig¢sel hem de dissal referans fiyatlardan yararlanarak bir sonuca
varmaktadirlar. Tiiketicilere sunulan bu teklif fiyatinin altinda ise saticilarin almis olduklari

fiyatlandirma kararlar1 yatmaktadir.

1.2 Fiyatlandirma ve Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyatlandirmanin pazarlama karmasinin en énemli degiskenlerinden biri oldugu kabul
edilmektedir (Roy ve Henry, 1995: 183) ve pazarlama degiskenlerinin marka performansindaki
uzun vadeli etkisi lizerine yapilan arastirmalarin ¢ogu fiyatlandirma (fiyat ve promosyon) ile
ilgilidir (Ataman vd., 2010: 866).

Fiyatlandirma pazarlamanin belki de en eski arastirma alanidir (Estelami, 1997: 392).
Fiyatlandirmanin isleyiginin temelinde, insanlarin degeri nasil bolistiirdiigli yatmaktadir
(Simon, 2015: 23). Her insan deger yaratmakta ve deger tiiketmektedir. insanlarm var olan bir
degeri paylagma sekli, fiyatlandirma kararlarina da yansimaktadir. Fiyatlandirma karari, birgok
piyasa dinamigi ve farkli etmen icerdiginden, deger i¢in belirlenen fiyatin isabetli bir karar
oldugu durumlara nadiren rastlanmaktadir (Simon, 2015: 32).

Fiyatlandirma kar, satis ve mevcut durumu koruma amaciyla yapilabilmektedir. Verilen
fiyatlandirma karari, kar odakli ise yatirim veya net satislarda hedef, getiri elde etmek ve ayni
zamanda kar1 maksimize etmektir. Satis odakli ise bu hedef, pazar paymi korumak veya
iyilestirmek, sunulan degeri veya satislari arttirmaktir. Mevcut durumu korumaya yonelik ise

de hedef, rakipleri tanimak ve fiyat disi rekabete odaklanmaktir (Faith ve Agwu: 2014: 90).
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Gelecekte miisterilerin gosterecegi egilimleri ongorebilme ve bunlardan kaynaklanacak
etkileri 6nceden hesaplayabilme yetenegi, etkili bir fiyatlandirma karar1 verilmesinde 6nemli
yere sahiptir (Simon, 2015: 31). Tiiketiciler {irtin hakkinda karar verirken, 6nce o iiriiniin gercek
fiyatini algilar ve islem degerine bagli olarak bu algi, onlar1 satin alma hakkinda karar vermeye
yonlendirir. Saticilarin, tiiketicilerin olumlu algilayacaklar1 bir fiyat belirlemeleri bu nedenle
onemlidir. Isletmelerin miisterilerinin psikolojilerini anlayip farkli fiyatlandirma stratejileri
uygulayarak rekabet¢i pozisyonlarmi korumalar1 ve gelirlerini arttirmalart mimkiindiir
(Shoemaker, 2005: 236). Ornegin, tiiketiciler kaliteli bir iiriin i¢in daha yiiksek bir fiyat
O0demenin kendilerine katma bir deger saglamayacag1 yoniinde bir algtya sahiplerse (Yeoman,
2007: 1) isletmelerin farkli bir fiyatlandirma stratejisi (diisiik-maliyetli fiyatlandirma vb.)
izlemeleri gerekmektedir.

Kiiltiirel farkliliklar da isletmelerin fiyatlandirma stratejileri tizerinde etki sahibidir.
Omegin, Cin siipermarketlerinin fiyatlari Amerikan siipermarketlerinden daha diisiiktiir
(Ackerman ve Tellis, 2001: 57). Fiyatlandirma stratejilerindeki bu fark dyle belirgindir ki, ayni
markaya ve boyuta sahip ambalajli tirtinler i¢in bu farkin %37’den, ayn1 tip ve ayni icerige sahip
et ve deniz {irlinleri iginse %100°den fazla oldugu gézlenmistir.

Isletmelerin tiiketicilerin taleplerini, psikolojilerini, algilarmi ve hatta kiiltiirel
farkliliklarint dahi goze alarak onlari satin almaya ikna etme cabalarinda faydalandiklari birgok
farkli fiyatlandirma stratejileri bulunmaktadir.

Isletmelerin tiiketicileri satin almaya tesvik etmek igin faydalandiklari talep ve deger
odakli (value-informed) (Ingenbleek, 2007: 442; Skugge, 2011: 393), katilime1 (participative)
(Chandran ve Morwitz, 2005: 250), kisiye 6zel (personalized) (Choudhary vd., 2005: 1120-
1122) gibi farkli fiyatlandirma stratejileri mevcuttur. Talep odakli fiyatlandirma stratejisi
miisterilerin bir {irlin veya hizmete olan talebine, deger odakli strateji ise bu {iriin veya hizmetin
misterilere sundugu degere odaklanmaktadir. Katilimer fiyatlandirma, miizayedeler, garaj
satiglar,, ev alim satimi gibi tiiketicilerin bir {irliniin son fiyatinin belirlenmesinde katkida
bulunduklar1 bir stratejidir. Tiiketicilere ddeme istekliliklerine bagli olarak farkli fiyatlarin
sunuldugu strateji ise kisiye 6zel fiyatlandirmadir.

Ancak bu stratejilerin yaninda, tiriin hakkinda bir seyler sdylemek, miisterilerin
duygularna hitap etmek i¢in kullanilan fiyatlandirma yontemleri de mevcuttur. Ureticiler ve
perakendeciler bir iirlin i¢in satis fiyatin1 belirledikten sonra fiyati daha cazip hale getirmek
icin, cesitli fiyatlandirma taktikleri ile tiliketicilerin fiyatlar1 daha uygun algilamalarini
saglamaya, fiyat algilarin1 yoOnetmeye ¢alismaktadirlar. Manipiile edilebilir olan fiyat

promosyonlar1 bu amagla kullanilabilecek en etkili aragtir ve siklikla da kullanilmaktadir
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(Compeau ve Grewal, 1998: 257). Uriiniin ger¢ek fiyatin1 diisiirmeden, fiyat: daha diisiik
gosterecek fiyatlandirma teknikleri bulunmaktadir. Fiyatin bazi o6zellikleri (gorsel vb.) ile
oynayarak, tiiketicilerin fiyat algilarin1 degistirmek miimkiindiir.

Tiiketicilerin duygusal tepkilerine, 6znel degerlendirmelerine ve satin almaya yonelik
belirli hislerine dayanan (Faith ve Agwu, 2014: 93) bu fiyatlandirma yo6ntemi
davranigsal/psikolojik fiyatlandirma olarak adlandirilmaktadir. Aragtirma baglaminda,
fiyatlandirma stratejisi olarak bu yontem ele alindigindan, bu boliimde ilgili fiyat stratejisine ve

bu stratejiye uygun taktiklere yer verilmis ve bu stratejiler ayrintilandirilmustir.

1.2.1. Davramssal/Psikolojik Fiyatlandirma

Davranigsal fiyatlandirma, psikolojik agidan tiiketicilerin fiyatlara verdikleri tepkileri
inceleyerek geleneksel fiyat teorisine katki saglamaktadir (Estelami ve Maxwell, 2003: 353;
Koschate-Fischer ve Wiillner, 2016: 809). Pazarlama alaninda gergeklestirilen davranigsal
fiyatlandirma arastirmalart; fiyat algisi, fiyat adaleti/adaletsizligi algis1 (Kahneman vd., 1986a:
285; 1986b: 729), fiyat beklentisi, fiyat boliimlemesi, fiyat-kalite yargisi, fiyat gosterimi, fiyat
hassasiyeti, fiyat promosyonu, fiyatlara olan tutum, 6deme istekliligi ve referans fiyat gibi
fiyatlandirma psikolojisinin bir¢ok farkli yoniine odaklanmaktadir.

Davranigsal fiyatlandirma arastirmalarinin  biliyiik ¢ogunlugunu, ge¢mis fiyatlar,
maliyetler, rakiplerin fiyatlar: ve diger miisterilere sunulan fiyatlar gibi gesitli biligsel referans
noktalarinin (Bolton vd., 2003: 488) ve mal-hizmet farkliliklarinin (Bolton ve Alba, 2006: 264)
tiiketicilerin fiyat adaleti algilar lizerindeki etkisini inceleyen ¢aligmalar olusturmaktadir.

Davranigsal fiyatlandirma alaninda yer bulan bir diger onemli konu, tiiketicilerin fiyat
kalite yargilaridir. Tiiketiciler pazarda mevcut olan fiyat ve kalite bilgisinden yararlanirken,
ayni zamanda kendi fiyat-kalite iligkisi konusundaki inanglarindan da etkilenmektedirler (Rao
ve Monroe, 1988: 253). Tiiketicilerin fiyat-kalite kararlar1 ayn1 zamanda; marka ve garanti
(Miyazaki vd., 2005: 152), zaman kisitlamalar1 (Suri ve Monroe, 2003: 94), psikolojik mesafe
(Bornemann ve Homburg, 2011: 491), gii¢ mesafesi inanci (Lalwani ve Forcum, 2016: 318) ve
benlik kurgusu (Lalwani ve Shavitt, 2013: 256-262) gibi faktorlerden de etkilenmektedir

Davranigsal fiyatlandirma c¢aligmalarinin bir diger bdliimii, fiyat promosyonlari
iizerinde yogunlasmustir. Indirim gibi fiyat promosyonlarinin etkisi, magaza imaji ve marka
admin etkisi (Gupta ve Cooper, 1992: 406), indirimin siklig1 ve diizeyi ve (Lalwani ve Monroe,
2005: 483), indirimin geri ¢ekilmesi (Wathieu vd., 2004: 657), ticretsiz teklifler (Chandran ve

Morwitz, 2006: 391) davranigsal fiyatlandirma aragtirmalarda ¢okca ele alinmistir.
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Mevcut aragtirmalar, tiiketicilerin fiyat bilgilerini islemede yetersiz oldugunu
gostermektedir. Tiiketicilerin geg¢mis fiyatlart dogru bir sekilde hatirlayabilme yetenegi
kisithidir (Dickson ve Sawyer, 1990: 49). Bu bilgiden yola ¢ikilarak, fiyat ve fiyatlandirmanin
psikolojik kokenleri ile bag kuracak fiyatlandirma taktikleri gelistirilmistir. Bunlardan bazilari;
alisilagelmis (customary) (Monroe, 1973: 70), dinamik (Kopalle vd., 1996: 61; Garbarino ve
Lee, 2003: 497-499), 6zel/seckin (premium) (Allsopp, 2005: 186), tek rakamli (odd) (Monroe,
1973: 70), ¢oklu-birim (multiple-unit) (Monroe, 1973: 70-71), seffaf (transparent) (Carter ve
Curry, 2010: 760), tersine (reverse) (Chernev, 2003: 51), almak istedigin fiyat: kendin belirle
(name-your-own-price) (Cai ve Cude, 2010: 442), yirtici/aver (predatory) (Guiltinan ve
Gundlach, 1996: 87), agresif (agressive) (Guiltinan ve Gundlach, 1996: 87) fiyatlandirmadir.
Bu taktiklerden, arastirmanin ilerleyen asamalarinda dikkate alinanlar agiklanmaya

calisiimastir.

1.2.1.1. Cazibeli/Kiisurath Fiyatlandirma

Fiyat belirlenirken dikkate alinmasi gereken 6nemli unsurlardan biri, tiikketicilerin fiyat
bilgisini (fiyat1 olusturan rakamlar1) kolaylikla islemden gecirebilmesidir. Buna islem akiciligt
denilmektedir. Tiiketicilerce uygun bulunan ve akici olarak algilanan bir fiyat belirlemek i¢in
fiyat1 yuvarlamak, fiyati1 belirlerken daha az heceli rakamlardan olusmasini saglamak gibi
yontemlere basvurulmaktadir (Digibakers). Ancak psikolojik fiyatlandirma yontemleri
tiiketicilerin her zaman rasyonel davranmadiklarini ortaya koyarak tiiketicilerin fiyat algilarini

etkileyebilecek farkli ipuglart sunmaktadir. Bu ipuglarindan kisaca bahsedilmistir.

1.2.1.1.1. Tek Rakamh (Odd) Fiyatlandirma (Son Basamag Bir Azaltmak)

Fiyatlarin tek bir say1 (6rnegin; 1,3,5,7,9) ile veya yuvarlak bir sayimin (6rnegin; 99,98)
hemen altinda bitmesi, tiiketicilerin fiyatlara olan duyarliligini arttirmaktadir (Monroe, 1973:
70). Sayisal fiyatin son basamagini bir azaltarak, tirlinii tiikketicilere sonu 9, 99 veya 95 ile biten
fiyatlar ile sunmak, fiyatlari tiiketiciler i¢in daha cazip hale getirmektedir. Fiyatin 99 ile bitmesi,
diisiik fiyat iddiast ile tiiketicilerin dikkatlerini ¢eken sinyaller yollamaktadir (Schindler, 2006:
76).

Marketlerin ve tedarik¢ilerin fiyatlandirma kaliplar1 genel olarak bu yontemle tutarlilik
gostermektedir. Perakende gida fiyatlarmin %80’i, sonu 5 veya 9 ile biten fiyatlardan
olusmaktadir (Friedman’dan akt. Monroe, 1973: 70-71). Sonu 99 ile biten fiyatlarin geri doniis
oran1 (Uriinleri satin alan kisilerin sayis1 / Uriinler inceleyen kisilerin sayis1) Tablo 1.1°de de

gosterildigi iizere tam (yuvarlak) fiyatl tirinlerden daha fazladir.
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Tablo 1.1 Gumroad’da Mevcut Olan Her Bir Ogenin Tam ve Bir Kurus Az Fiyatinin Dolar Cinsinden Geri

Doniis Oranlar

Fiyat ($) *Geri Doniis Oram (%) Fiyat ($) *Geri Doniis Oram (%)
0,99 3,06 1 1,88
1,99 5,20 2 2,39
2,99 3,44 3 2,11
3,99 321 4 2,39
4,99 4,67 5 3,84
5,99 1,56 6 1,42

*Geri Doniis Oran1 = Uriinleri satin alan kisilerin sayis1 / Uriinler inceleyen kisilerin sayis1
Kaynak: https://blog.gumroad.com/post/64417917582/a-penny-saved-psychological-pricing (erisim tarihi:
08.11.2019).

Tiiketiciler agisindan; 3,80 ile 3,79 dolar arasindaki bir sentlik fark bir 6nem ifade etmez
iken, 3 ile 2,99 dolar arasindaki bir sentlik fark, fiyatin son basamagini degistirdiginde ¢ok
biiyiik bir fark yaratmaktadir. Sol basamagin bu denli 6nemli olmasinin nedeni (6rnegin, fiyat
3’ten, 2,99’a diisiince sol basamagin 2’ye diismesi), teklif edilen fiyat i¢in algilanan biiyiikliigiin

referans noktasi olmasindan kaynaklanmaktadir.

1.2.1.1.2. Fiyat1 Yuvarlamak

Tiiketiciler 100 TL’lik bir fiyat etiketini 98,76 TL’lik bir fiyat etiketinden daha ¢abuk
algilayabilmektedir. Yuvarlanmig fiyatlar (100 TL), tiiketicileri {iriinleri degerlendirirken
hislerine giivenmeye, yuvarlanmamus fiyatlar (98,76 TL) ise tiiketicileri akil yiiriitmeye tesvik
etmektedir (Wadhwa ve Zhang, 2015: 1177). bir fiyat numarasinin yalnizca yuvarlatilmig
olmasi, satin alma kararinin duygulardan mi yoksa bilisten mi kaynaklandigina bagli olarak
tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerini ve tercihlerini farkli sekilde etkileyebilir. Ttiiketicilerin
satin alma karari, duygular: tarafindan yonetildiginde yuvarlanmis fiyatlar, bilis tarafindan
yonetildiginde ise yuvarlanmamus fiyatlar, tiikketicilerin tiriinle ilgili degerlendirmeleri lizerinde
etkili olmaktadir. Tiketiciler yuvarlanmamuis fiyatlari algilamak i¢in daha ¢ok zihinsel kaynak
kullandiklarindan, mantiklar: ile aligveris yaparken yuvarlanmamais fiyatlar tiiketicilere dogru
gelirken, tiiketiciler yuvarlanmis fiyatlar1 kolaylikla algiladiklarindan, hislerine bagli olarak

yaptiklar1 duygusal aligverislerinde ise yuvarlanmis fiyatlar tiiketicilere daha dogru gelmektedir

(Wadhwa ve Zhang, 2015: 1182).

1.2.1.1.3. Daha Az Heceli Rakamlar Tercih Etmek
Insan beyni yaziya dokiilmiis olan bir seyi algilayabilmek icin, dncelikle seklini daha

sonrasinda ise bu seklin ne anlama geldigini ¢6zmek durumundadir. Tiiketiciler bir fiyat etiketi
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ile karsilastiklarinda, o fiyat etiketini sesli okumamis olsalar dahi, fiyat etiketindeki rakami
algilamak icin insan beyni o rakamin, hece ya da hecelerden olusan o dildeki karsiligini
sorgulamaktadir. Rakamlar1 olusturan heceler insan beyni i¢in 6nemli fark yaratmaktadir.
Fonetik olarak daha uzun heceye sahip fiyat etiketlerinin bilgisini islemek i¢in daha fazla beyin
giicii kullanilacagindan, bu durum fiyatin daha yiiksek algilanmasina neden olmaktadir.
Tiiketiciler rakamsal olarak ayni ancak farkli hece sayilarina sahip iki fiyat1 (6rnegin: 27,82 TL
ve 28,10 TL), baska fiyatlar ile bir arada gordiikleri zaman, matematiksel olarak daha kiigiik
olsa dahi daha fazla hece sayisina sahip olan fiyati, deger olarak daha yiiksek algilamaktadirlar
(Coulter vd., 2012: 403-404).

1.2.1.2. Coklu Birim Fiyatlandirma (Multiple-Unit Pricing)

Uriinlerin tiiketicilere ¢coklu paketler halinde sunuldugu tekliflerde, paketteki tek bir
iiriin i¢in birim fiyatin hesaplanmasi ¢ok karmasik ise tiiketiciler bu tiir fiyatlandirilmis
tekliflerden uzaklagsmaktadirlar. Tiketiciler kolaylikla hesaplayabilecekleri birim fiyata sahip
olan miktarda sunulan iirlinleri satin almay1 tercih etmektedirler (Monroe, 1973: 71).

Marketler ve tedarikgiler fiyatlandirma kaliplarinda, genel olarak bu bilgiyi
gozetmektedirler ve paketlenmis iirlinler i¢in c¢oklu birim fiyatlandirma seklinde sunulan
tekliflerde en ¢ok tutan satis birimi sayisinin 12 ve katlari oldugu bilinmektedir (Friedman’dan
akt. Monroe, 1973: 70-71). Gergek bir tasarruf saglamasa bile bu tiir teklifler tasarruf sinyali
verdigi igin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilirler ¢linkii tiiketiciler ¢ikarimlarda bulunarak
paketlerin genellikle bu tiir tasarruflar sundugunu diisinmektedirler (Ahmetoglu vd., 2014:
698). Ayrica tiiketiciler, paket boyutu arttikga paketlerdeki tasarruflara daha az deger
vermektedirler (Krishna vd., 2002: 115).

1.2.1.3. Cok Boyutlu Fiyatlandirma (Multi-Dimensional Pricing)

Tiiketiciler genellikle tek bir sayidan daha fazlasini igeren fiyatlarla karsilagsmaktadirlar.
Fiyatin ¢ok boyutlulugunun artmasi, tiiketicilerin fiyat algilarinda yanilsamalara neden olarak,
fiyatlar1 rasyonel olarak degerlendirmelerine engel olmaktadir (Estelami, 1997: 392). Fiyatin
cok boyutlulugunun anlam kazanmasi igin, birlesik fiyatin tiiketicilerin fiyat algilarinda
degisiklik yaratmasi1 gerekmektedir.

Fiyatin giinliik harcama tutarinda (TL/gilin) ifade edilmesi, daha diisiik bir fiyat algisi
yaratmaktadir (Gourville, 1998: 405). Giinliik fiyat1 karsilastirma yoluyla, “bir kahve parasina”
seklinde ifade etmek de diisiik fiyat algis1 yaratmada etkili bir yontemdir (Gourville, 1999: 122).
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Cok boyutlu fiyatlar, tek bir toplu tutar belirtmek yerine, aylik 6demeler ve 6deme
kombinasyonlari cinsinden verilen, birden fazla bilesenden olusan fiyatlardir (Estelami, 1997:
392). Cok boyutlu fiyatlandirmada tiiketicilerin, toplam fiyati degerlendirebilmeleri i¢in
hesaplama yapmalar1 gerekmektedir (Min Kim ve Kachersky, 2006: 139). Genellikle, bir {irtinii
satin almakla birlikte, beraberinde 6demeleri gereken (nakliye iicreti ve kurulum ticreti gibi)
¢ok boyutlu fiyat bilgisine maruz kalan tiiketiciler, bu karmasik fiyatlar1 degerlendirmekte
zorlanmaktadirlar. Tiiketiciler bu karmagik fiyat tekliflerini (¢cok boyutlu fiyatlar)
degerlendirmek icin, degisik aritmetik islemler (6rnegin, ¢arpma, bolme, ekleme vb.)
kullanmaktadirlar (Estelami, 2003: 2).

Cok boyutlu fiyatlarin algilanmasi her bir bilesenin ne kadar belirgin olduguna baglidir.
Ornegin; X TL + Y TL ‘den olusan bir ¢ok boyutlu fiyatta X, Y’den daha belirgin ise toplam
maliyetin algilanmasinda Y’nin 6nemli bir katkis1 bulunmayacaktir (Min Kim ve Kachersky,
2006: 140).

Cok boyutlu X ve Y'den olusan bir fiyat, Tablo 1.2’de gosterilen X ve Y arasinda

gerceklesen farkli aritmetik islemlere bagli olarak hesaplanabilmektedir.

Tablo 1.2 Aritmetik Islem (Fiyat Formu) Ornekleri

Aritmetik Islem Ornek
Cikarma (X-Y) Normal fiyat 129 TL, 40 TL indirim
Toplama (X+Y) 499 TL bulasik makinesi, art1 85 TL montaj {icreti
Alt-garpimsal (X x [1-Y/100]) Normal fiyat 189 TL, %35 indirim
Stiper-garpimsal (X x [1+Y/100]) 469 TL, art1 %8 vergi
Carpimsal (XxY) 189 TL / aylik 36 ay
Kademeli (X/Y) 15 TL, 3,5 kilogram

Kaynak: Estelami, 2003: 3. (yazar tarafindan diizenlenmistir.)

Fiyatin sunum bi¢imine bagli olarak tiiketicilerin dogru karar verme oranlar1 Tablo
1.3’te gosterilmektedir.
Tablo 1.3 Aritmetik islem (Fiyat Formu) Karar Dogrulugu Oranlar

Aritmetik islem Karar Dogrulugu Oranlan
Toplama (X+Y) %87,3
Cikarma (X-Y) %79,2
Carpimsal (XxY) %73,6
Alt-carpimsal (X x [1-Y/100]) %54,2
Kademeli (X/Y) %53,9
Stiper-garpimsal (X x [1+Y/100]) %45,1

Kaynak: Estelami, 2003: 10. (yazar tarafindan diizenlenmistir.)

Tiiketicilerin kendilerine toplama veya ¢ikarma igslemi seklinde sunulan fiyatlari dogru

degerlendirme oranlar1, ¢arpimsal islemler olarak sunulan fiyatlar1 dogru degerlendirme
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oranlarindan oldukc¢a daha yiiksektir. Tiiketicilere ¢arpimsal islemler olarak sunulan fiyatlarin
degerlendirilmesi, ¢ok daha fazla bilissel ¢aba gerektirmektedir ve bu nedenle ¢arpimsal
islemler i¢in tiiketicilerin verdikleri kararlarin dogruluk oranlar1 daha disiiktiir (Estelami, 2003:
6).

1.2.1.4. Cerceveleme

Beklenti teorisine (Tversky ve Kahneman, 1986: 257) gore kisilerin se¢im Kkararlari, ilki
cerceveleme ve diizenleme olan, sonrasinda degerlendirme ile devam iki ardisik, birbirinden
farkli asamadan meydana gelmektedir. ilk asamada, olasilik ve sonuglar1 gerceveleyen karar
problemi bir 6n analizden gegirilmektedir. Cerceveleme, karar vericinin normlari, aligkanliklar
ve beklentileri kadar se¢im probleminin sunumu tarafindan da kontrol edilmektedir.
Degerlendirme asamasindan once gerceklestirilen islemler, ortak bilesenlerin iptal edilmesini
ve secencklerin ortadan kaldirilmasimi icermektedir. Ikinci asamada ise, cercevelenmis
beklentiler degerlendirilerek en yiiksek degere sahip olan beklenti se¢ilmektedir.

Cerceveleme etkisi, olayin sunulus tarzina bagli olarak kisilerin ayn1 olay veya durum
icin karar verirken etkilenmesi, bilissel yanlilik (cognitive bias) gostermesidir. Kisiye sunulan
Onerme, pozitif bir gerceve ile kazanci 6n plana ¢ikariyor ise kisi riskten kaginirken, negatif bir
cergeve ile kayb1 On plana ¢ikartyor ise kisi risk arama egilimi gostermektedir. Ekonomik
kazang ya da kayip senaryolarinda da kullanilan ¢ergeveleme etkisi karar verme {izerinde giicli
bir etkiye sahiptir (Sahin, 2018: 5828).

Tiiketicilerin bir fiyat promosyonu teklifine iliskin degerlendirmelerini etkilemenin,
ayni fiyat promosyonunu farkli ¢ergevelerde sunmak gibi ¢esitli yollart mevcuttur (Krishna vd.,
2002: 101). Tiiketiciler karar verme siireclerini genellikle basitlestirme egilimdedirler. Yani
tilketicilerin kendilerine sunulan fiyat promosyonu teklifinden elde edecekleri faydalar ile fiyat
bilgisini biitiinlestirmek i¢in harcayacaklar1 ¢aba, fiyat ¢ergevesinin etkisini belirlemektedir.
Tiiketiciler bu ¢abay1, optimal kararlar vermek yerine tatmin edici sonuglara ulasmak igin
kestirme yollar (heuristics) kullanmada gosterirler. Tiiketiciler kendilerine sunulan promosyon
teklifinin bir indirimi ifade edip etmedigine, sadece bilissel ¢abalarini azaltan kisa yollara bagli
kalarak, onlara giivenerek karar vermektedirler (DelVecchio, 2005: 375).

Cogu tiiketici, zihinsel aritmetik hesaplamalarda hata yapmaktadir (Estelami, 2003: 9-
10; Min Kim ve Kachersky, 2006: 140; Chen ve Rao, 2007: 333). Tiiketicilerin yiizde fiyat
promosyonu indirimini degerlendirmek i¢in hem ¢ikarma hem de carpma islemini iceren
karmasik aritmetik islemlerle ugrasmasi gerekirken, miktar olarak gdosterilen fiyat

indirimlerinde kiyaslama yapmak i¢in sadece ¢ikarma islemini kullanmalar1 yeterlidir.



19

Karmagik aritmetik islemlerle ugrasmak, tiiketicilerin teklifin net fiyatini belirlemelerinde
sorun yasamalarina ve bu nedenle de verdikleri kararlarda yanilmalarina neden olmaktadir.
Tiiketicilerin karar siireclerini kolaylastiran kisa yollar1 kullanmalarinin altinda yatan sebepler
bunlardir (Morwitz vd., 1998: 455; Estelami, 2003: 2).

Fiyat indirimlerinin ¢er¢evelenmesi bir iirliniin gercek satig fiyatinin sabit tutularak
indirimden Onceki perakende satis fiyatinin yiikseltilmesini icermektedir ve bu sekilde
tiiketicilerin referans fiyat tahminleri etkilenmektedir. Fiyat indirimlerini ger¢eveleme seklinde
yapilan manipiilasyonlar, tiiketicilerin referans fiyat tahminlerinin artmasini saglayarak teklifin
daha olumlu degerlendirilmesi ile sonuglanmaktadir. Karsilagtirmali bir fiyat reklaminda
reklami yapilan bir referans fiyatin bulunmasi, tiiketicilerin icsel referans fiyatlarini ve deger
algilarini arttirmaktadir ve fiyat arama niyetlerini azalmaktadir (Compeau ve Grewal, 1998:
263).

Fiyat indirimi promosyonunun miktar ya da yiizde olarak c¢ercevelendigi gosterimler
icin tiiketiciler tirliniin nihai fiyatini hesaplarken bazi zihinsel muhasebelerde bulunmaktadirlar.
Fiyat indirimi promosyonu teklifinin tiiketiciye sunulma sekli, bazi sayisal gosterimler daha
zorlu aritmetik islemler gerektireceginden, tiiketicilerin daha fazla zihinsel ¢aba gdstermelerine
neden olacaktir. Ayni teklifin miktar ve yiizde gibi farkl sekillerde ¢ergevelenerek tiiketicilere
sunulmas: tiiketicilerin teklifle ilgili algilarin1 farkli sekilde etkilemektedir (Chen vd., 1998:
355). Ornegin; satis fiyatt 100 TL olan bir iiriin i¢in indirimden &nceki perakende satis fiyati
olan 125 TL, miktar olarak 25 TL veya oran olarak %20 indirim seklinde
cercevelenebilmektedir.

Diisiik fiyatli bir {iriin igin yiizde olarak g¢er¢evelenmis bir fiyat indirimi (Ornegin:
%10'luk bir indirim), tiiketicilerin indirim degerlendirmelerinde ve tasarruf algilarinda
degisiklige neden olmak igin yeterli olmayabilir. Benzer sekilde, yiiksek fiyatli bir {iriin igin,
miktar olarak g¢ercevelenmis bir fiyat indirimi onemli bir tasarruf olarak algilansa dahi

tilketicilerin satin alma niyetlerinde 6nemli bir degisiklik yaratmayabilir (Chen vd., 1998: 366).
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Sekil 1.2 Zamansal Cercevelenmis islemler i¢cin Karar Verme Modeli

Kaynak: Gourville, 1998: 398.

Aktarmasiz uguslar, daha fazla kapasiteli veri depolama cihazlar1 gibi daha yiiksek
fiyath premium iirlinlerin fiyat ¢ergevelemesinde, maliyetlerin ortiilii olarak her sey dahil fiyat
(6rnegin: toplam 60 dolara) i¢cinde verilmesi yerine, agikca belirtilmesi (6rnegin: 20 dolar daha
fazlasina) durumunda tiiketiciler premium iriinleri daha ¢ok tercih etmektedirler. Yiiksek olan
toplam fiyat yerine sadece diisiik olan maliyetin acik¢a belirtilmesi, tiiketiciler bu iki fiyati
kiyasladiklar1 zaman sadece maliyetin belirtildigi durumda algilanan pahaliligin azalmasina ve
premium {iriinliniin daha fazla tercih edilmesine yol agmaktadir (Allard vd., 2019: 1).

Fiyatlar biiytik bir toplu 6deme tutar1 (Aylik 30 TL’ye) yerine, ¢cok daha kiiciik giinliik
miktarlar (Glinde 1 TL’ye) seklinde tiiketicilere sunuldugunda, fiyatin giinlik harcamalar
olarak (6rnegin: aylik 90 TL’lik bir fiyat i¢in 3 TL/giin) gosterilmesi tiiketicilerin zihninde daha
disik bir fiyat algist yaratmaktadir (Gourville, 1998: 405). Sekil 1.2°de zamansal
gergevelenmis islemler i¢in iki asamali tek alternatifli karar verme modeli gosterilmektedir
(Gourville, 1998: 398).

Satig promosyonlarindan olan fiyat indirimlerinin tiiketicilerin algiladiklari teklif degeri
tizerinde giiglii olumlu etkileri oldugu ileri siiriilse de negatif kalite ¢ikarimlarinin indirim

cercevesinin etkilerini azalttig1, 6zellikle de iiriin tiiketicilere kalite giivencesi saglamadiginda
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teklifin degerini zayiflattigi goriilmektedir. Her giin diisiik fiyat (EDLP) teklifleri, tiiketicilerin
olumsuz kalite ¢ikarimlarina kars1 savunmasiz kalirken, ticretsiz hediye seklinde ¢ercevelenmis
teklifler tiiketicilerin kalite algilarin1 devam ettirmelerini ve teklifin algilanan degerinin
artmasini saglamaktadir (Darke ve Chung, 2005: 44-45).

Fiyat ve fiyatlandirma ile ilgili temel bilgilerden sonra fiyat calismalarina temel

hazirlayan, fiyatlandirma baglaminda kullanilan teoriler incelenmistir.

1.3.Fiyatlandirma Baglaminda Teorik Baglantilar

Referans fiyat etkileri veya fiyat indirimleri iizerine yapilan calismalar genellikle
birbirinin tamamlayicisi olan adaptasyon-diizeyi (adaptation-level) (Helson, 1964),
asimilasyon-zitlik (asimilation-contrast) (Sherif ve Hovland, 1961) ve islem degeri teorisi
(Thaler, 1983) iizerine kurulmaktadir (Alford ve Biswas, 2002: 776).

Bu teorilerin yani sira tiiketicilerin fiyat algilarinin altinda yatan dinamikleri agiklamaya
calisan aralik (range) (Volkmann, 1951), beklenti (prospect) (Kahneman ve Tversky, 1979) ve
zihinsel muhasebe (mental accounting) (Thaler, 1985) teorilerinden de faydalanilmaktadir
(Mendoza, 2016: 26).

Tablo 1.4‘te fiyatla ilgili c¢alismalarda yer alan bu teorilerin, tiiketicilerin fiyat

degerlendirmeleri tizerindeki olasi etkileri 6zetlenmistir.

Tablo 1.4 Arastirmada Faydalanilan Teoriler

Teori Olas1 Etki
Sinyal Asimetrik bilgi, ortiik sinyaller, ¢cikarim, ayirt edicilik, belirsizlik azaltma
Zihinsel Muhasebe Biligsel ¢aba
Asimilasyon-Zathk Teklifin kabul edilebilirligi
Beklenti Sunum sekli ve gercevesi
Adaptasyon Diizeyi Reklam metni ve semantik ipuglari
Adaptasyon Diizeyi Referans fiyat ayarlama (Digsal etki)
islem Degeri Referans fiyat ayarlama (I¢sel etki)
|Arallk Referans fiyat ayarlama (I¢sel ve digsal fiyat araligr)

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmstir.

1.3.1. Sinyal Teorisi

Sinyal teorisinin temelleri finansal piyasalarda yoneticilerin bazi1 gostergelerde (kaldirag
orani vb.) yapacaklar1 degisikliklerin, yatirimcilarin bilgileri haricinde gergeklesecek olmasi
nedeni ile yatirimcilar tarafindan igletmenin degeri (oldugundan az ya da fazla) hakkinda bir
sinyal olarak algilanacag1 varsayimina dayanmaktadir. Yoneticilerin bilgi sahibi oldugu ancak
yatirimcilarin  erismekte giicliik yasayacaklar1 bu gostergelerle ilgili bilgiler isletmenin
algilanan degeri i¢in yatirimcilara bazi sinyaller gondermektedir (Ross, 1977: 23). Sinyal teorisi

finansal piyasalarin cogunda gbzlenen yoneticiler ile yatirimcilar arasindaki bilgi farkliliklarina



22

dayanan asimetrik bilgiye odaklanmaktadir. Asimetrik bilgiden kaynaklanan problemlerin
cozlilmesinde sinyal olarak algilanan bu gostergelerin incelenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Pazarlama bakis agisi ile sinyal teorisi, alici ve saticilarin bir piyasa etkilesimi ile
karsilastiklarinda asimetrik bilgiye sahip oldugu durumlari tanimlamak ic¢in kullanilmaktadir.
Piyasa etkilesimi, mal ve hizmetlerin kalitesini bilen saticilar ve bu konuda tam olarak bilgi
sahibi olmayan alicilar arasinda gergeklesmektedir (Boulding ve Kirmani, 1993: 112). Bu
esnada, saticilar ile alicilar arasinda asimetrik bilgi ortaya ¢ikmaktadir. Saticilar tiiketicilerin
anlama, yorumlama ve degerlendirme siireglerine yardime1r olmak igin tiiketicilere iirtinler
hakkinda ortik anlamlar igeren sinyaller iletmektedirler. Tiiketiciler de bir iiriiniin fiyatini
pazardan aldiklart ¢oklu sinyallere dayanarak degerlendirmektedirler (Son, 2013: 45).
Geleneksel psikolojiye dayali fiyatlandirma aragtirmalarinin tiiketici odagi ile sinyal teorisinin
bakis acisindan pazar odaginin bir arada ele alinmasi, eksik fiyat bilgisi kosullari altinda tiiketici
davranig1 anlayigini daha ayrintili inceleyebilme firsati sunmaktadir (Biswas vd., 2002: 115).

Firmalar genellikle, iiriin kalitesi ve gercek piyasa fiyatlar1 gibi tiiketicilerin sahip
olmadiklar1 6nemli bilgilere sahiptirler. Tiiketiciler, bu gibi 6nemli bilgilere ulasamadiklarinda
ek bilgi toplayarak veya bilinmeyen, eksik bilgilerin niteligine iliskin ¢ikarimlarda bulunarak
karar vermek durumundadirlar. Saticilarin, tiiketicilerin bu bilgi asimetrisi ile basa ¢ikmalarina
yardime1 olmalarinin bir yolu, saticilarin tiiketicilere sunulan bilginin dogru oldugunu garanti
eden bilgiyi uzaktan iletmesi veya "sinyal vermesi“dir. Sinyalin temel 0zelligi, kolayca
gozlemlenebilir olmasidir. Ornegin aligveris baglaminda arama yapilarak fiyat, iiriin 6zellikleri,
marka adi, mense iilke, hizmet 6zellikleri vb. bilgilere kolaylikla ulasilabilmektedir (Raghubir,
2006: 1057).

Tiiketicilere yollanan bu sinyalin gegerli ve bilginin giivenilir olarak goriilmesi igin,
gecersiz veya dogru olmayan bir sinyal gondermeyi, sinyal veren saticilar i¢in maliyetli hale
getirecek bir maliyet veya “baglama” bileseni igermesi gerekmektedir (Biswas vd., 2002: 108).

Iletilen sinyal tiiketicilere, marka adm kullanarak (tiiketicilerin bildigi, rakipleri
arasindan ayirt edebildigi, logosundan dahi taniyabildigi, baz1 6zellikleri ¢abucak akillarina
gelen ve zihinlerinde canlandirabildikleri) rekabet etmeye calisan firmalarla, marka adi
hakkinda bilgi sahibi olmadig1 firmalar arasinda ayrim yapma konusunda yardimc1 olmaktadir.

Tiiketiciler marka adindan yola ¢ikarak marka farkindaligina sahip oldugu bir {iriin i¢in
saticilarin ilettigi sinyale glivenerek, fiyat bilgisini, piyasa fiyatlarini, bu 6zelliklerdeki bir iiriin
icin en diisiik piyasa fiyatinin ne olabilecegi hakkindaki bilgisini artiran, oldukga tanisal bir
ipucu olarak kullanabilmektedir. Boylece tiiketicilerin satin alma kararindaki belirsizlik ve

alternatif arayis1 bu bilgi ile azaltilabilmektedir.
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Ayrica marka farkindaligina sahip bir tiiketici i¢in marka adi, algilanan degerin hem
parasal hem de parasal olmayan bilesenlerini etkileyen bilgiler saglamaktadir. Marka,
tiikketicilerin almak istedikleri {iriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmelerini saglayan énemli
bir aractir. Bir "deger sinyali" olarak marka adi, fiyat algisin1 (Erdem ve Swait, 1998: 140)
etkileyen ve iiriin kalitesini (Aaker, 1991: 107; Erdem ve Swait, 1998: 132) isaret eden onemli
sinyal faktorlerindendir. Marka ile tiiketicilere ulasan deger algisina bagl olarak, tiiketicilerin
zihninde 6demeye uygun bulunan bir bedel, baska bir degisle makul bir fiyat beklentisi
olusmaktadir. Marka ad1 genellikle tliketicilere bir {iriiniin lireticisinin kim oldugunu séyleyerek
(Rao ve Ruekert, 1994: 88), iirliniin kalitesi hakkinda bilgi saglayarak ve alicinin aligveris
¢abalarini azaltmaktadir.

Toplam fiyat ve fiyat indirimi miktar1 nedeniyle fiyat promosyonlarinin tiiketicilerin
satin alma tercihleri ile pozitif bir iligskisi bulunmaktadir. Bunu nedeni, tiiketicilere sunulan bu
Ozel fiyatin “iyi bir satin alma* sinyali yolluyor olmasi olabilir. Tiiketiciler promosyon
sinyallerine indirimin boyutundan daha gii¢lii tepkiler gosterebilmektedir (Dickson ve Sawyer
1990: 51).

Tiiketiciler mevcut fiyati, gelecekteki tiim fiyatlarin en iyi gostergesi olarak kabul
edebilirler. Ancak reklamlar ve tanitim faaliyetleri tiiketicilere, mevcut fiyatin bir istisna
olduguna dair sinyaller sunar. Boylece tiiketiciler onceki donemlerin fiyatlarin1 da dikkate
alarak fiyat promosyonu sonunda iirlin fiyatinin 6nceki seviyeye geri donecegi varsayiminda
bulunabilirler (Jacobson ve Obermiller, 1990: 424). Bir indirim teklifinin varlig1 yani yalnizca
tiketicilere sunulan promosyon sinyalleri bile diisiik bilissel ihtiyag (need for cognition)’a sahip

tiiketicilerin satin alma olasiliklarini artirmaktadir (Inman vd., 1990: 78).

1.3.2. Zihinsel Muhasebe (Mental Accounting) Teorisi

Zihinsel Muhasebe teorisi, kazanglarin ve kayiplarin farkli kombinasyonlarinin zihinsel
olarak kodlamasina dayanmaktadir. Coklu kazanglarin (iki ya da daha fazla) ayri olarak, karma
kazanglarin daha kiigiik bir kayipla kazanmak seklinde, kiigiik kayiplarin birlestirilerek ve
karma kayiplarin daha kiigiik bir kazangla kaybetmek seklinde degerlendirilmesinden olusan
dort ilkeden meydana gelmektedir (Heath vd., 1995: 90).

Thaler (1985: 209)’in kisilerin ¢oklu etkinliklerin faydasini maksimize etmeleri igin
onerdigi zihinsel muhasebe ilkelerinden biri, zararin birlesmesidir. Buna gore, birden fazla
zararin biitiinlesmesi, bu zararlarin ayrilmasindan daha fazla faydaya yol agmaktadir. insanlar

kayiplarin (fiyatlarin) ayrilmasindansa biitiinlesmesini tercih etmektedirler. Zihinsel muhasebe
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teorisi alicilara pozitif referans fiyat cercevesi saglamak ve alicilarin deger algilarini arttirmak
icin kullanilabilmektedir (Yadav ve Monroe, 1993: 351).

Zihinsel muhasebe ilkeleri, tliketiciler tarafindan zaman ve diisiinme maliyetlerini
(Estelami, 1999: 247) en aza indirgemek ve 6z kontrol saglamak amaciyla kullanilmaktadir
(Thaler, 1999: 202). Zihinsel muhasebe teorisiyle baglantili olarak, fiyat algisinin olusumunda
tiikketiciler tarafindan insa edilmis i¢sel ve baglamsal faktorlerden etkilenen digsal faktdrlerin
etkisi bulunmaktadir (Mendoza, 2016: 124).

Tiiketicilerin yiizde indirim formatinda sunulan fiyat teklifini hesaplarken birkag
matematiksel islem yapmalar1 gerekeceginden iistii Ortiik olarak da olsa bir hesaplama hatasi
yapma olasiliklar1 bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin fiyat bilgisi degerlendirmelerinde
On yargili davranmalart miimkiindiir (Chen ve Rao, 2007: 337). Tiiketiciler fiyat bilgisini
islemede zorluk yasadiklarinda, bu bilgiyi gormezden gelerek, bu bilgiye daha az 6nem
atfetmektedirler (Estelami, 2003: 2).

Tiiketiciler referans fiyatlarin1 uyarlarken, yiizde indirimli tasarruflar ile islem yapma
konusunda daha az yetenekli veya isteklidirler (Berkowitz ve Walton, 1980: 354). Ciinkii,
yiizde indirim format1 matematiksel islem olarak ek adimlar ve dolayisiyla da daha fazla bilissel
caba gerektirmektedir (Estelami, 2003: 3-4; Yin ve Dubinsky, 2004: 886; Suri vd., 2013: 271;
Weisstein vd., 2013: 503). Ek hesaplamalar gerektiren karmasik fiyat bilgisi tiiketicilerin

oldukg¢a mantiksiz degerlendirmelerde bulunmalarina neden olmaktadir (Estelami, 1999: 253).

1.3.3. Adaptasyon-Diizeyi (Adaptation-Level) Teorisi

Adaptasyon diizeyi teorisine gore, bireyin davranist organik (davranisi etkileyen
fizyolojik ve psikolojik siirecler), odaksal (tiiketicinin dogrudan yanit verdigi ipuclari) ve
baglamsal (odaksal ipug¢larinin ise yaradigi diger tiim uyaranlar) ipuclari ile olan uyumu temsil
etmektedir (Helson, 1964). Algi, bir uyaran ve bir yanit arasinda aracilik eden degiskendir ve
adaptasyon-diizeyi teorisinin One siirdiigii gibi uyaranin baglami ashinda algiy1 etkileyen en
onemli degiskendir (Monroe, 1973: 78). Adaptasyon-diizeyi seviyesi teorisiyle baglantili olarak
fiyat algisinin olusumu, 6nceki deneyimlere ve inanglara baglidir (Mendoza, 2016: 124).

Tiiketicilerin karsilagtiklari yeni fiyatlara gosterecekleri davranissal tepki, tiiketicilerin
geemiste i¢sel ve digsal uyaranlara nasil uyum sagladigina (Monroe vd., 1977: 278) bagl olarak
karsilastiklar1 yeni fiyati, deneyimleri sonucunda zihinlerinde olusturduklar1 varsayilan fiyat
(Gurumurthy ve Little, 1989: 3) ve adaptasyon diizeyleri ile karsilastirmalarindan (Monroe,
1973: 76) etkilenecektir. Adaptasyon diizeyi teorisine gore referans fiyat, bir markanin daha

once satildig1 fiyatlarin temsilinin, tliketicilerin mevcut aligverislerinde degerlendirme igin
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kullanilmasini ifade etmektedir (Abe, 1998: 555). Adaptasyon diizeyindeki fiyat, tiiketicinin
belleginde saklanir ve tiiketiciler sonraki fiyat ipuglarini adaptasyon seviyesi fiyati ile
karsilastirdiktan sonra degerlendirirler (Berkowitz ve Walton, 1980: 350). Yani tiiketicilerin
fiyat algis1 (Niedrich vd., 2001: 339), gergek fiyat ile tiiketicinin referans fiyati ve adaptasyon
diizeyi karsilagtirmalarina baghdir.

Adaptasyon diizeyi teorisinin fiyatlandirma agisindan degerlendirilmesi, fiyat ipucunun
tiikketicilerin referans fiyatlar1 ile, yani kendilerine sunulan mal veya hizmet i¢in 6demeyi
diisiindiikleri veya O6demeyi makul bulduklar1 fiyatla karsilastirarak degerlendirmelerini
onermektedir. Tiiketicilerin yargilar1 ve davranislart ¢evreye gosterdikleri uyumun bir
sonucudur. Bu nedenle sozii edilen referans fiyat, reklamlarda veya magazalarda gosterilen
(digsal referans fiyat) veya tiiketicilerin hafizalarindan geri ¢agrilan (igsel referans fiyat)
fiyatlara bir uyarlamay1 yansitir (Parguel vd., 2016: 342). Bu teori baglamsal ve bireysel
farklilik degiskenlerinin, yani psikolojik ve fizyolojik siireglerin, tiiketicilerin bir fiyat
indirimini anlamlandirmasini etkileyebilecegini one siirmektedir (Alford ve Biswas, 2002:
781). Adaptasyon diizeyi teorisine gore, fiyat bilgisine fazladan anlam katan, belirli bir reklam
metni veya semantik ipuglari tiiketicilerin fiyat algilarini etkilemektedir (Lichtenstein vd.,
1991: 380).

Fiyat bilgisi, belirli bir tirlin kategorisi i¢in tiiketicinin adaptasyon-diizeyi fiyatina gore
yiiksek, kabul edilebilir veya diisiik olarak degerlendirilebilmektedir (Monroe’dan akt. Biswas
vd., 1993: 241). Bir¢ok arastirmaci, adaptasyon diizeyi teorisini temel alarak, fiyat algisinin
belirleyicilerinden birinin "son 6denen" fiyat veya alicilarin mevcut ya da algilanan mevcut
fiyat seviyesine gore "adil fiyat" kavrami oldugunu ileri siirmiislerdir (Monroe, 1973: 76).

Adaptasyon diizeyi teorisine gore, bir digsal referans fiyatin adaptasyon seviyesi fiyatini
hareket ettirme yetenegi baglamsal faktorlere baglidir. Reklamlarla ilgili baglamsal faktorler
arasinda fiyat talebinin reklam i¢indeki yerlesimi ve boyutu, fiyat talebinin anlamsal igerigi
(Della Bitta vd., 1981: 417-418), tiiketicilerin marka bilgisi (Blair ve London, 1981: 67) ve
magazanin fiyat itibar1 (Fry ve McDougal, 1974: 65) bulunmaktadir (Biswas ve Blair, 1991: 2).

Tiiketicilerin reklamlardaki fiyat bilgilerine maruz kalmalarina tepki olarak, referans
fiyat adaptasyonlar1 baglaminda karsilastiklar1 bilgilere bagli kalarak deger tahmininde
bulunduklar1 yontem referans noktali ayarlamali kisa yollar (anchoring and adjustment
heuristic) yontemidir (Chandrashekaran ve Grewal, 2006: 1064). Yeni fiyat iddialarina maruz
kalan tiiketiciler, bu fiyat iddialarim1 baslangictaki referans fiyatlarini uyarladiklar1 bir ¢apa
(anchor) olarak gormektedirler (Yadav ve Seiders, 1998: 314; Chandrashekaran ve Grewal,

2003; 53). Tiiketiciler yeni bir fiyat bilgisi ile karsilastiklarinda, referans fiyat olusumunun tim
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karmagik silirecinden gecmek yerine, bunu bilingalt1 bir diizeyde birlestirmek icin kestirme
yollara (heuristics) basvurmaktadirlar (Frankenberger ve Liu, 1994: 248; Yadav ve Seiders,
1998: 314; Chandrashekaran ve Grewal, 2003: 55). Ancak buna ragmen tiiketiciler, genellikle
birgok farkl: fiyat bilgisine dayanan ilk referans fiyatlarini, referans fiyatlarini uyarladiklari bir

capa olarak gordiikleri yeni fiyat bilgileriyle kolaylikla degistirmemektedirler.

1.3.4. Asimilasyon-Zithk (Assimilation-Contrast) Teorisi

Asimilasyon-zitlik teorisi (Sherif ve Hovland, 1961) bir fiyat indirimi teklifinin
tiikketiciler i¢in inandirici olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilabilmektedir. Fiyat teklifi
tiiketicilerin kabul edilebilir fiyat araliginda (kabul edilebilirlik sinirlarinin digina yakin olsa
bile) ise tiiketici tarafindan Oziimsenerek, fiyat karsilastirmasi igin igsel referans olarak
kullanilmaktadir. Digsal referans fiyatin tiiketicinin kabul edilebilir fiyat bolgesinde kalmasi
kosulu ile tiiketicilerin igsel ve digsal referans fiyatlar1 arasindaki tutarsizlik arttik¢a, digsal
referans fiyatin etkisi artmaktadir. Fiyatlar bu kabul bolgesinin disinda kaldiginda, zitlik etkisi
yaratarak fiyat bilgisinin reddedilmesine neden olmaktadir (Monroe ve Petroshius’tan akt.
Biswas vd., 1993: 241). Tiiketicilerin kabul edilebilir fiyat araliginin en diisiik ve en yiiksek ug
noktalar1 birbirinden uzaklastikca, karsilagilan yeni fiyat bilgisinin kabul edilebilir olarak
degerlendirilmesi olasilig1 da o kadar artacaktir. Tiiketiciler tutumsal referans cerceveleri
gelistirmektedir. Referans fiyat baglaminda tiiketiciler, fiyat inanglar1 civarinda bir kabul
serbestligine sahiptirler (Biswas, 1992: 252).

Asimilasyon zitlik teorisi, bir fiyat indirimi talebinin tiiketiciler i¢in inandirict olup
olmadigini belirlemek igin kullanilabilir. Bu teori, i¢Sel bir referans fiyatin nasil
degisebilecegini aciklamaktadir. Referans fiyatlar hem {iriin deneyimlerine hem de ortamdaki
bilgilere bagli oldugundan, igsel referans fiyatin girdilerinden biri de fiyat indirimidir.
Tiiketiciler, kendilerine verilen bu fiyat bilgilerine degil, bu bilgileri yorumlamalarina iliskin
yargilarda bulunurlar (Grewal vd., 1998a: 337).

Miisterilerin referans fiyat aralifinda gergeklesen kiigiik fiyat artiglari, bu araligin
disinda kalan fiyat degisikliklerine gore miisterilerin satin alma olasiligimi daha az
etkilemektedir (Gurumurthy ve Little, 1989: 21). Bir iiriin i¢in algilanan en yiliksek normal
fiyat, dissal fiyat bilgilerinin asimilasyon veya zitlik etkisi yaratma siirecinde rol oynamaktadir
(Lichtenstein ve Bearden, 1989: 57). Tiiketicilerin kabul edilebilir fiyat araliginin en diisiik ug
noktasinda bulunan bir fiyat bilgisi, alicilarin iiriin kalitesinden siiphelenmesine yol agacaktir
(Rao ve Sieben, 1992: 258-259). Ilmli fiyat degisiklikleri tiiketiciler tarafindan kabul

edilecektir ve tiiketiciler referans fiyatlarini bu fiyata gore uyarlayacaklardir. Ancak biiytik bir
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indirim veya dikkate deger bir fiyat artis1 gibi asir1 degisiklikler tiiketicilerce reddedilecektir.
Abartil (tiikketicinin kabul edilebilir fiyat bolgesi disinda kalan) dissal referans fiyatlar, bazi
durumlarda tiiketicilerin fiyat algilarini ve fiyat tahminlerini etkileyebilmektedir (Urbany vd.,
1988: 95). Biitiin bu bulgular, asimilasyon-zitlik teorisinin referans fiyatlandirma i¢in dogrudan

uygulanmasi konusunda siiphe yaratmaktadir (Biswas vd., 1993: 244).

1.3.5. Islem Degeri (Transaction Utility) Teorisi

Tiiketicilerin i¢sel referans fiyati ile reklami yapilan (reklamda sunulan) satis fiyati
arasindaki farki ifade eden islem (transaction) degeri, anlasmanin finansal sartlarindan
yararlanmaktan elde edilen zevk veya psikolojik memnuniyet algisidir (Thaler, 1985: 205;
Lichtenstein vd., 1990: 63). Elde etme (acquisition) degeri, satin alinan iiriin veya hizmetlerle
iligkili olarak algilanan net kazanclardir. Elde etme degeri, satin almadan beklenen hazz1 ve
kullanilan {iiriiniin maliyetinin net olmasini, islem degeri ise anlasmanin yararliligini veya
degerini ifade etmektedir. Elde etme degeri, islem degerinin davranigsal niyetler tizerindeki
etkisine aracilik etmektedir (Grewal vd., 1998b: 49).

Bir islemin degeri, yalnizca mevcut "anlasmanin" degeri veya teklifin algilanan
tasarruflari ile ilgilidir. Ozellikle, negatif bir islem faydasi (fiyat1 beklenen fiyatin {izerine
ciktiginda) markanin satin alma olasiligini azaltirken, pozitif bir islem faydasi (fiyat1 beklenen
fiyattin altinda kaldiginda) markanin satin alma olasiligini artiracaktir (Kalwani ve Yim, 1992:
92).

Reklami yapilan yiiksek bir referans fiyat, tiiketicilerin karsilagtirma icin kullandiklari
igsel referans fiyati (adil veya beklenen fiyat) (Klein ve Oglethorpe, 1987: 184-187) arttirarak,
1slemin ve teklifin algilanan degerini yiikseltmelidir. Reklami yapilan satis fiyati ile algilanan
elde etme degeri arasinda ters yonlii bir iliski bulunmaktadir (Grewal vd., 1998b: 47).

Fiyat indirimlerinin, tiiketicilerin “iyi bir pazarlik™ algilarini tetikleyerek hedonik degeri
arttirabilecek islem degeri ve akilli miisteri olma hissi yaratmasi beklenmektedir. Ayrica fiyat
indirimleri, tiikketicilerin iiriin satin alma isteklerini en yiiksek verim ile gergeklestirmelerini
kolaylastirarak faydaci bir deger de yaratacaktir (Babin vd., 1994 :652).

Fiyat bilincine sahip, aligveris ile yakindan ilgili ve kitle iletisim araclarimi takip eden,
tekliflere egilim (deal prone) gosteren tiiketiciler firsatlardan ve satis promosyonlarindan
etkilenmektedir. Bu tiiketicilerin temel amaci her tiir satin alma olayinda {irlinii en diisiik
fiyattan satin alarak tasarruf etmektir. Bu nedenle rakip markalar arasinda fiyat karsilastirmasi
yapmalar1 beklenmektedir (Kumar ve Leone, 1988: 180). Tekliflere egilim gosteren tiiketiciler

icin rakip markalar arasinda buglinkii fiyatlarin karsilastirilmasindan edilen islem faydasi,
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geemis fiyatlara kiyasla daha yiiksek olacaktir. Yani bu tiiketiciler igsel referans fiyat

farkliligindan daha c¢ok dissal referans fiyat farkliligina 6nem vereceklerdir.

1.3.6. Aralik (Range) Teorisi

Duyusal alg1 teorisi olan aralik teorisi (Volkmann, 1951) degerlendirilecek olan
uyaranlarin deger araliginin, o araliktaki herhangi bir uyaranin algilanan degerini belirledigini
onermektedir. Aralik teorisi baglaminda, bir piyasa fiyatinin gekiciligi, piyasa fiyatinin
hatirlanan fiyat arali§inin u¢ noktalariyla kiyaslanmasina baghdir (Janiszewski ve Lichtenstein,
1999: 353).

Moon ve Voss (2009: 37)’un ¢alismalari, Janiszewski ve Lichtenstein (1999: 365-
366)'1n fiyat araligi modelini destekleyerek, fiyat algisi1 aragtirmalarinda miisterilerin satin alma
davraniglarinin, fiyat araligi etkilerini igermesi gerektigini desteklemektedir. Icsel referans
fiyath miisteriler, oncelikle tercih ettikleri referans marka i¢cin mevcut fiyatlar ile gecmis
fiyatlarin karsilagtirmasini yaparak, sonrasinda kalite degerlendirmesi temelinde tercih edilen
bir referans markasi olusturmakta ve marka odakli bir sezgisel yaklasim gostermektedirler.
Fiyat arali§i misterileri ise, marka veya kalite farkliliklarina ¢ok az 6nem vererek, tiim
kategoriye ait fiyatlar1 dikkate alan bir sezgisel yaklasim kullanmaktadirlar. Digsal referans
fiyatli misteriler i¢in marka veya fiyat promosyonunun 6nemi az oldugundan, bu kisiler ¢aba

harcamay1 en aza indirgeyen bir sezgisel yaklasim sergilemektedirler.

1.3.7. Beklenti (Prospect) Teorisi

Beklenti teorisine gore, bir kaybin azaltilmasi, tiiketiciye kazanctaki bir artistan daha
fazla deger katmaktadir. Tiiketiciler pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan para gibi kisitli
bir kaynag1 satin alma araci olarak kullanirken, 6deyecekleri bedelin o bedelden elde edecekleri
degere uygun olmasina 6zen gostermektedirler. Beklenti teorisi (Tversky ve Kahneman, 1981:
454)ne gore, tiiketiciler kazang ve kayiplarini dznel bir referans noktasma gore (Ozer ve
Zheng, 2012: 4) degerlendirmektedirler (Grinblatt ve Han, 2005: 312). Karmasik satin alma
stirecinde, bu referans fiyat tiiketicilerin degerlendirmelerinde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.
Ciinkii, tiiketicilerin zihinlerindeki referans fiyatin iizerinde bir fiyatla karsilastiklarinda (kayip)
gosterecekleri tepki, zihinlerindeki referans fiyatin altinda bir fiyatla karsilastiklarinda (kazang)
gosterecekleri tepkiye kiyasla daha siddetlidir.

Beklenti teorisinin temelinde yatan beklenen fayda teorisine gore, fiyatin sunus sekli ve
cercevesi, tiiketicilerin se¢im karari {izerinde etkilidir (Tversky ve Kahnemann, 1981: 453).

Tiiketicilerin belirli bir iirlin i¢in beklenmedik bir kazang olarak algiladiklar1 bir fiyat



29

promosyonuna denk gelmeleri, o {irinii satin alma olasiliklarini arttiracaktir. Ancak, bir fiyat
promosyonu olmamasi durumunda ise tiiketiciler bu durumu beklenmedik bir kayip olarak
algiladiklar1 i¢in tiiketicilerin satin alma olasiliklar1 azalacaktir (Kalwani ve Yim, 1992: 97).
Ayni sekilde, belirli bir liriiniin tiiketiciye bagka bir tliketiciye teklif edilen fiyattan daha yiiksek
bir fiyata sunulmasi, tiiketici tarafindan kayip olarak, daha diisiik bir fiyata sunulmasi ise satin

alma isleminin kazang olarak algilanmasina neden olabilecektir.

1.4.Tiiketici Davramislarinda Fiyat Kararlarinin Onemi ve Temel Alinan Modeller

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin (bireylerin veya gruplarin) iiriin, hizmet, fikir ya da
deneyimleri satin alma asamasindan Once, satin alma asamasinda ve satin alma agamasindan
sonra yasadiklart siiregleri ve bu siireclere etki eden faktorleri inceleyen bilimsel bir ¢alisma
sahasidir (Solomon’dan akt. Kog, 2016: 38).

Tiiketicilerin davranmiglarini inceleyip ihtiyaglarim1 belirleyerek onlar1 daha iyi
anlamanin isletmelere uzun vadeli faydalar (miisteri sadakati, karlilik vb.) saglamasi olasidir.
Ancak tiiketicilerin davraniglarini anlamak i¢in gosterilen gayrete ragmen tiiketicilerin bir iirtin,
hizmet, fikir ya da deneyimi tercih etme nedenlerinin belirlenmesi ¢ok zordur. Bunun nedeni
tilketicilerin karsilastiklari uyaranlari (fiyat bilgisi vb.) her bireyde kendine 6zgii olan algisal
siirecler ile degerlendirmeleridir. Pazarlamanm 4P (Product (Uriin), Price (Fiyat), Place
(Dagitim), Promotion (Tutundurma))’sinden biri olan fiyat, tiikketici davranislarini anlamada
oynadigi rol nedeni ile tiiketici aragtirmalari i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Sistematik ve bilimsel
bir yaklasim gerektiren tiiketici davranisinin 6nemi, sayica artan tiiketicilerin bilinglenmesi ve
cogalan tiiketimin tiiketicilerin fiziksel bir ihtiyacim1 kargilamaktan 6te duygusal bir tatmin
arayisindan kaynaklanmasi nedeni ile artmistir (Kog, 2016: 38-40).

Insanlar farkinda olarak veya olmayarak giindelik yasantilarinda birgok kez kendilerine
sunulan {irlin, hizmet, fikir veya deneyim karsiliginda kendilerinden talep edilen fiyatlari
O0demekte ya da kendileri sunduklar iiriin, hizmet, fikir veya deneyim karsiliinda fiyat
talebinde bulunmaktadirlar. S6z konusu aligverislerde saticilar tarafindan talep edilen ve alicilar
tarafindan Odenmesi kabul edilen fiyat kararlarinin arkasinda karmagik dinamikler
bulunmaktadir. Her giin sayisiz uyarana maruz kalan tiiketiciler, pazar yerinde gerceklesen
degisiklikleri algilamalarina bagl olarak, degisen pazar kosullarina tepki vermektedirler.

Pazardaki degisimi tetikleyen 6nemli unsurlardan biri fiyattir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda karmasik bir role sahip olan fiyatin (Monroe, 1973: 70) bu etkiyi nasil sagladigini
kolaylikla anlayabilmek miimkiin degildir. Tiiketicilerin 6demeye razi olduklar1 fiyat,

karsiliginda sahip olacaklari iiriin, hizmet, fikir veya deneyimin zihinlerindeki degerini
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gostermektedir. Tiiketiciler zihinlerindeki degere gore 6demeyi uygun bulduklar1 bedeli, satin
alma siirecinde gerceklestirdikleri, kiyaslamalar ve degerlendirmeler neticesinde
belirlemektedirler. Tiketicilerin fiyat bilgilerini isleyerek nasil satin alma kararia vardiklarini
irdeleyen bir¢ok temel ¢alisma bulunmaktadir (Thaler, 1985: 199; Klein ve Oglethorpe, 1987:
187; Zeithaml, 1988: 4). Mevcut arastirmalar, tiiketicilerin fiyat bilgilerini islemede yetersiz
oldugunu ve ayni zamanda tiiketicilerin ge¢mis fiyatlart dogru bir sekilde hatirlayabilme
kabiliyetlerinin de kisith oldugunu gostermektedir (Dickson ve Sawyer, 1990: 49).
Tiiketicilerin kendilerine sunulan bir fiyat bilgisine verdikleri tepkileri yani fiyat
kararlarini inceleyen ¢aligmalarin kdkeninde ti¢ temel model yer almaktadir. Bu modeller Fiyat-
Deger Modeli (Monroe ve Krishnan’dan akt. Dodds vd., 1991: 308), Uriin Degerlendirme
Modeli (Dodds vd., 1991: 309) ve Arag-Amag (Means-End) Modeli (Zeithaml, 1988: 7)’dir.
Ik model Sekil 1.3’te gdsterilen Monroe ve Krishnan (1985)’1n éncii ¢alismalarinda yer
almaktadir. Bu modelde, objektif bir fiyat bilgisine bagli olarak tiiketicilerin fiyat algilart
aracilifinda, tiiketicilerin algiladiklar1 kalite ve fedakarligin olumlu yonde etkilendigi ancak
algilanan degerin algilanan kaliteden pozitif, algilanan fedakarliktan ise negatif yonde
etkilendigi Onerilmistir. Modelde tiiketicilerin satin alma isteklilikleri dogrudan algiladiklar

degere bagli olarak belirlenmektedir (Monroe ve Krishnan’dan akt. Dodds vd., 1991: 308).

Algilanan
Kalite
Objektif Fiyat Algilanan Satin Alma
Fiyat Algist Deger [ ®  lstekliligi
Algilanan
Fedakarhk

Sekil 1.3 Fiyat-Deger Modeli
Kaynak: Monroe ve Krishnan’dan akt. Dodds vd., 1991: 308.

Perakende satiglarda tiiketicilerin magaza aligverisi deneyimlerini Monroe ve Krishnan
(1985)’mm modeli ile inceleyen bir c¢alismada (Kerin vd., 1992: 376), tiiketicilerin deger
algilarin1 agiklamada algilanan kalite veya algilanan degerden daha ¢ok, iiriine bagli olmayan
igsel Ozelliklerden biri olan tiiketicilerin aligveris deneyimlerinin etkili oldugu sonucuna
varmiglardir.

Ikinci modelde Dodds vd. (1991: 308), Monroe ve Krishnan (1985)’1n fiyat-deger
modellerini genisleterek, fiyat ile marka ve magaza adi degiskenlerinin tiiketicilerin kalite ve

deger algilarin1 olumlu yonde etkileyen digsal 6zellikler oldugunu 6ne siirerek modele dahil
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etmiglerdir. Sekil 1.4'te gosterilen bu model, temel alinan ana modele misteri tatmini ve
sadakati degiskenleri eklendiginde, fiyat indirimi promosyonlarinin tiiketicilerin fiyat algilarini
olumsuz yonde etkiledigini, ancak algiladiklari kaliteyi olumlu yonde etkileyerek miisterilerin

tatminlerini ve sadakatlerini arttirdigin1 gézlemlemislerdir.

Marka Marka
Adi Algisi
Magaza Magaza
Adi Algist
4
Algilanan
Kalite
Objektif Fiyat Algilanan Satin Alma
Fiyat Algisi Deger [ ®  lIstekliligi
Algilanan
Fedakarhk

Sekil 1.4 Uriin Degerlendirme Modeli
Kaynak: Dodds vd., 1991: 308.

Ugiincii sirada yer alan Sekil 1.5°te gosterilen, Zeithaml (1988: 7) 1 arag-amag (means-
end) modeline gore fiyat indirimi promosyonlari tiiketicileri istedikleri bir amaca (6rnegin, daha
yiiksek bir algilanan deger) ulastiran araclar olarak kabul edilmektedir. Modelde tiiketicilerin
bilgileri, bir amagla ilgili olas1 anlamlarin dahil edilme derecesini ifade eden farkli soyutlama
diizeylerinde hiyerarsik olarak diizenlenmistir. Ornegin, diisiik soyutlanma seviyesinde
tikketiciler fiyat indirimi promosyonunu fark ettikten sonra yiiksek soyutlanma diizeyinde ise

algilanan kalite ve algilanan deger ¢ikariminda bulunabilmektedirler.
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Ozetle fiyat, alicilarin ve saticilarm deger algilarina bagli olarak ortak bir noktada
bulusmalarin1 saglayan bir arabulucu gorevi istlenmektedir. Alicilar, satin aldiklarini
algiladiklar1 deger icin, uygun bulduklar1 bir fiyattan 6deme yapmak, saticilar ise o iiriin,
hizmet, fikir ya da deneyim igin alicilarin zihinlerinde beliren algilanan degere denk gelen fiyati
bulmaya calismak istemektedirler. Eger alicilar ve saticilar bu degis tokustan elde edecekleri
degere bigilen fiyatin uygun olduguna ikna olurlar ise, alicilar memnuniyetlerine bagli olarak
sadakat gostermekteler, saticilar ise bu sayede uzun vadede kar maksimizasyonunu
saglamaktadirlar. Fiyatin arabuluculuk roliinde yer alan taraflar, pazarda giincellenen fiyat
bilgisini igleyerek kendilerine bu pazarda yer bulabilmek i¢in her zaman yenilikleri takip ederek
ogrenmeye acgik olmak durumundadirlar.

Tiiketici davraniglarini tiiketicilerin fiyat bilgilerini islemesi temelinde yatan bu kafa
karistirici dinamikleri irdeleyerek degerlendiren girisimciler ya da yoneticiler, bu ¢abalarinin
neticesinde edindikleri essiz bilgileri kazanca doniistiirebilmektedirler. Kiiresellesen diinya,
internetin yaygin kullanimi1 ve bunlara bagli olarak kizisan yogun rekabet ortami géz Oniine
alindiginda; alicilarin ve saticilarin, fiyat ve deger algilarina dair bilgiler yiliksek kazancin ve
saglam bir rekabet avantajinin kapilarini aralamaktadir. Bu nedenle, tiiketici davranislarini

anlamak i¢in tiiketicilerin fiyat algilarin1 daha yakindan incelemek gerekmektedir.

1.5.Fiyat Konusunda Kaynak Tarama

Fiyat konusunda kaynak taramasi yapmak i¢in Kitchenham (2004)’mn teknik raporunda
tarif edilen sistematik literatiir taramasi yontemi 6rnek alinmistir. Fiyat konusunda yapilmis
olan calismalar1 gézden gegirerek var olan ¢alismalar {izerinden ihtiya¢ duyulan ¢aligmanin
belirlenmesi hedeflenmistir.

Aragtirma planlanirken fiyat konusunda Tiirkiye ve diinyadaki ¢aligmalara erisebilmek
amactyla akademik dergilerde, dili Tiirkge ve Ingilizce olan galigmalar taramaya dahil
edilmistir. Web of Science, Scopus ve EBSCOhost da arama veritabanlari olarak segilmistir.
EBSCOhost arama veritabani; akademik ve ticari dergi makaleleri, tezler, pazar raporlari,
endiistri raporlari, is dosyalar1 ve kiiresel haberler ve ticaret haberlerini iceren en kapsamli
ABI/INFORM™ veritaban1 makalelerine olan baglantis1 nedeniyle (Rodriguez vd., 2014: 296)
ve SCOPUS ise akademik metinlerin yiiksek kapsami (yaklasik %95) nedeniyle tercih
edilmistir (Oksanen ve Risinen’dan akt. Salo, 2017: 116). Proquest ve YOK Tez veri
tabanindaki calismalar da arastirmaya dahil edilmistir.

Pazarlama alaninda Google Akademik Metrikleri’nde “Kategoriler -> Business,

Economics & Management -> Marketing” bagliklart altinda h5-endeks (biten son 5 yilda
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yayilanan makalelere ait h-endeksi) degeri en yiiksek olan, Tablo 1.5°te gosterilen ilk 10
dergide:
e Journal of Business Research (81 adet),
e Journal of Marketing (64 adet),
e Journal of Consumer Research (60 adet),
e Industrial Marketing Management (58 adet),
e Journal of Marketing Research (53 adet),
e Journal of Academy of Marketing Science (48 adet),
e Journal of Consumer Psychology (46 adet),
e Journal of Retailing and Consumer Services (42 adet),
e European Journal of Marketing (42 adet),
e Marketing Science (40 adet)’da

anahtar s6zciik olarak fiyat (price) igeren ¢aligmalar incelenmistir.

Tablo 1.5 Google Akademik — En Onemli Yaymnlar (Metrikler)

Yaymn h5-endeksi h5-ortanca degeri
1. Journal of Business Research 94 129
2. Journal of Marketing 66 97
3. Journal of Consumer Research 61 90
4, Industrial Marketing Management 61 89
5. Journal of Marketing Research 55 83
6. Journal of the Academy of Marketing Science 51 83
7. Journal of Retailing and Consumer Services 51 65
8. Journal of Consumer Psychology 42 73
9. European Journal of Marketing 40 54
10. Journal of Retailing 39 74

h5-endeksi, biten son 5 yi1lda yayinlanan makalelere ait h-endeksidir. En biiyiik rakamsal h degerine karsilik gelir.
Oyle ki 2013-2017 doneminde yayinlanan h makalenin her birinden en az h kez alint1 yapilmustir.

Bir yaymin h5-ortanca degeri, s6z konusu yayinin h5-endeksini olusturan alint1 sayisi ortanca degeridir.
Kaynak: https://scholar.google.com.tr/citations?view_op=top_venues&hl=tr&vq=bus_marketing (erisim

tarihi: 25.12.2018)
Ayrica, Journal of Brand Management, Journal of Product and Brand Management ve

Harvard Business Review Tiirkiye dergileri kaynak olarak kullanilmistir.

YOK Tez merkezinde Isletme alaninda calisilmis, doktora ve yiiksek lisans tezlerinden,
gelismis tarama seceneginde aranacak kelimelerde “fiyat” sorgulatilarak ulasilan tezler
arastirilmastir.

ProQuest Tez Veritabani’nda Fiyat (Price) ve Fiyat Algis1 (Price Perception) anahtar

sOzcligl ile ulasilabilen tezlerden yararlanilmistir.


https://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=r_ClXCa7Zg8J.2018
https://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=CJizhW8IxywJ.2018
https://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=kEfjc4hB8MkJ.2018
https://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=9vvDqi_0I4MJ.2018
https://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=ntRHi0dndn4J.2018
https://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=YmWQ_gHFUnwJ.2018
https://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=m0upJksjmnEJ.2018
https://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=H83_mdlG7lAJ.2018
https://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=D3WKQ1co960J.2018
https://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=JzzPoxwzR2UJ.2018
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Anahtar sozcligli (keyword) Price discount (Fiyat indirimi), Price reduction (Fiyat
indirimi, Fiyat dusisi), Price promotion (Fiyat promosyonu), Sales promotion (Satis
promosyonu, Tutundurma) ve Price claim (Fiyat iddias1) igeren ¢alismalar incelenmistir.

Fiyat ve fiyat algi/lamasi literatiir taramasinda g6z Oniinde bulundurulan arama

kriterlerinin temel hatlar1 Tablo 1.6°da 6zetlenmistir.

Tablo 1.6 Temel Hatlar ile Literatiir Taramasi Arama Kriterleri

Anahtar Kelime olusturma

Price perception price perception, pricing perception, the perception of prices, consumer price
perception, customer price perception, measures of perception, perceptual pricing,
attitude to price, attitudes to prices, willingness to pay

Psychology of prices psychology of prices, pricing psychology, pricing issues, the theory of prices, pricing
theory, pricing theories

Arama Dizesi olusturma

Price perception “pric* perception” or “perception of pric*” or “measure* of perception” or “perceptual
pric*” or “attitude* to pric*” or “willingness to pay” and consumer*

Psychology of prices "psycholog* pric*” or “psycholog* of pric*” or “pric* psycholog*.”

"psycholog* aspect*" or “psychology* factor*” and pric*

Veritabani se¢cimi

Proquest

EBSCO

Web of Knowledge

Konuyu simirlama

Pazarlama alaniyla ve ozellikle fiyatlandirma ve fiyat algisi kavramlar ile ilgili ¢alismalara ulasilmasi

hedeflenmistir.

Psikoloji ve ekonomi gibi alanlardan yapilan arastirmalar sadece arastirmanin pazarlama alanini referans aldigi

durumlarda (yani fiyatlandirma psikolojisi) dikkate alinmustir.

Finans, bankacilik, gayrimenkul, makroekonomi ve diger alanlardaki tiim konular hari¢ tutulmustur.

Yayin dili

Ingilizce

Tiirkce

Kaynak: Mendoza, 2016: 90°dan yararlanilarak, yazar tarafindan derlenmistir.

Yukarida s6z edilen arama kriterleri sonucunda ulagilan biitiin fiyat arastirmalar fiyat
algisi, fiyat adaleti/adaletsizligi, fiyat beklentisi, fiyat boliimlemesi, fiyat-kalite yargisi, fiyat
gosterimi, fiyat duyarliligi/hassasiyeti, fiyat promosyonu, fiyatlara karst tutum, 6deme
istekliligi ve referans fiyat basliklar1 altinda siiflandirilmistir. Bu siniflandirma arastirmalarin
icerigine bagl kalinarak alt basliklar eklenerek detaylandirilmistir.

Fiyat calismalarinda incelenen kavramlar birbirileri ile yakindan iliskili ve ice ige

oldugundan bu siniflandirmada kullanilan basliklar, yapilan calismanin baglamina gore
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degerlendirilmistir. Bu nedenle de ¢alismada vurgulanmak istenen nokta géz 6niine alindiginda

ana baglik olarak siiflandirilan bir kavramin bagka bir kavram altinda alt baslik olarak yer

aldig1 goriilmektedir (Ornegin; Fiyat algis1 = Referans Fiyat, Referans fiyat = I¢sel Referans

Fiyat = Indirim, Fiyat Promosyonu = Indirim, Referans fiyat = Fiyat Promosyonu, Fiyat

promosyonu—> Cergeve Etkisi 2 Dinamik Fiyatlandirma vb.)

Birbirinin ayni olan c¢aligmalar belirlenerek tekrarli ¢aligmalar dikkate alinmamaistir.

Acik arttirma (Acution) ve kupon (Coupon) ile ilgili caligmalar arastirmaya dahil edilmemistir.

Taramalar neticesinde ana basliklar altinda siniflandiran ¢alisma konular1 soyledir:
Fiyat algis1 basligi altinda; literatiir taramasi1 (Monroe, 1973), fiyat algilamasinin boyutlari
(Kurtulus ve Okumus, 2006; Gegti ve Zengin, 2012; Diilgeroglu, 2017), bdliimlendirme
(segmentation) (Kurtulus ve Okumus, 2010), algilanan tasarruf (Ustaahmetoglu, 2014),
aligveris davranisi (Lichtenstein vd., 1993; Bozbay ve Akturan, 2017), baglamsal bilgi
(contextual information) (Monroe vd., 1977; Adaval ve Monroe, 2002), bilissel (cognitive)
ayrintilandirma, diisiik fiyat (Dutta vd., 2007; Dutta ve Bhowmick, 2009), énceki inanglar
altinda siklik ve biyiikliik ipuglar1 (Alba vd., 1994), promosyon ve indirim diizeyin (Biswas
ve Burton, 1993; Alford ve Biswas, 2002; Darke ve Chung, 2005; Campo ve Yagiie, 2007a,
2007b), ¢ok boyutlu fiyatlar (Estelami, 1997; Min Kim ve Kachersky, 2006), gbze ¢arpan
fiyat (salience) (Min Kim ve Kachersky, 2006), referans fiyat basligi altinda (Niedrich vd.,
2001; Moon ve Voss, 2009), yeni iirlin kategorisi (Lowe ve Alpert, 2007; Lowe ve Alpert,
2010a), marka asinalig1 (Biswas, 1992), dncii ve takipei fiyatinin etkisi (Lowe ve Alpert,
2010b), inandiricilik (Suter ve Burton, 1996), harcama egilimi (Chandrashekaran, 2019),
fiyat arama (Dodds, 1991; Grewal ve Marmorstein, 1994; Dutta ve Biswas, 2005), fiyat
sunum sirast (Suk vd., 2012; Biswas vd., 2013), tiiketici etnosentrizmi (Unsalan ve
Bayraktar 2017), marka baglilig1 (Gegti, 2012),

Fiyat gosterimi baslig1 altinda; hafiza (Vanhuele, 2006), meta analiz (Krishna vd., 2002),
ylizde indirim ¢evresi / paket tipi / fiyat ¢ercevesi (bundle type, price framing) (Harlam vd.,
1995; Smith ve Nagle, 1995; Hu vd., 2006; Chen ve Rao, 2007; Heath vd., 1995; Gonzalez
vd., 2016; Drechsler vd., 2017), fiyat son basamak etkisi / sol ve sag basamak etkileri (Smith
ve Nagle, 1995; Gendall vd., 1997; Schindler ve Kirby, 1997; Estelami, 1998;1999; Bizer
ve Petty, 2002; Guéguen ve Legoherel, 2004; Thomas ve Morwitz, 2004,2005; Schindler,
2006; Coulter, 2007; Coulter ve Coulter, 2007; Harris ve Bray, 2007; Nguyen vd., 2007;
Manning ve Sprott, 2009; Schindler, 2009; Ngobo vd., 2010; Kleinsasser ve Wagner, 2011;
Bigici, 2014; Gaston-Breton ve Duque, 2015; Wadhwa ve Zhang, 2015; Wieseke vd., 2016;
Lin ve Wang, 2017), fonetik sembolizm (Coulter ve Coulter, 2005; Coulter, 2009; Coulter
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ve Norberg, 2009; Coulter ve Coulter, 2010; Coulter vd., 2012), anlamsal ipucu (semantic
cue) (Grewal vd., 1996; Biswas vd., 1999; Compeau vd., 2004), matematik kaygisi (Suri
vd., 2013), sunum sirasi/sekli/yeri (Smith ve Nagle, 1995; Bagchi ve Davis, 2012; Feng vd.,
2017),

Fiyat promosyonu basligi altinda; literatiir taramasi (Chandon, 1995), enformetri
(Informetrics) (Kuntner ve Teichert, 2016), zaman gergevesi (Blattberg ve Neslin, 1989;
Spears, 2001; Delvin vd., 2007; Tsiros ve Hardesty, 2010; Mukherjee vd., 2017), tiikketim
(Ailawadi ve Neslin, 1998), kalite algis1 (Huang vd., 2014), belirsizlik ve abart1 (ambiguity
and exaggeration) (Licata vd., 1998), etkili kullanim1 (Fraccastoro vd., 1993; Kwok ve
Uncles, 2005; Palazon ve Delgado-Ballester, 2009), fayda (Chandon vd., 2000), miisteri
sadakati (Kendrick, 1998), iiriin kategorisi (Banerjee, 2009), duygusal etkisi (Aydinli vd.,
2014), zihinsel muhasebe (Cheng ve Cryder, 2018), satin alma zamanmi (Helsen ve
Schmittlein, 1992), anlik satin alma (Impulse buying) (Yalman ve Aytekin, 2014), teklife
olan egilim (Lichtenstein vd., 1997), marka tercihi/denkligi (meta-analiz (DelVVecchio vd.,
20006)), (Alvarez Alvarez ve Vazquez Casielles, 2005; Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco,
2005; Celik, 2014; Schultz ve Block, 2014),

Indirim alt basliginda; magaza ve marka adi (Gupta ve Cooper, 1992; Grewal vd., 1998b;
Suri vd., 2000, Suri vd., 2002), siklik/derinlik (Sivakumar, 1996; Anderson ve Simester,
2004; Lalwani ve Monroe, 2005; Hu vd., 2006; Biswas vd., 2013; Choi vd., 2014; Zhang
vd., 2018), geri cekilmesi (Wathieu vd., 2004), miisteri tepkileri/tutumlar1 (Hoon Ang,
1997; Erdem, 2007; Teng, 2009; Liaogang, 2011; Elhan, 2017), iicretsiz promosyonlar
(Chandran ve Morwitz, 2006; Kamins vd., 2009; Lowe, 2010; Palmeira ve Srivastava,
2013), fiyat karsilastirmasi (Srivastava ve Lurie, 2001), diisiik fiyat indirimi (Cai vd., 2016),
beklenen ve beklenmeyen (Ho Ha vd., 2006), yabanci para birimi (Callow ve Lerman,
2003), sezgisel yaklasim (fiyat arama davranisi (Darke vd., 1995)), zihinsel muhasebe
(Bonini ve Rumiati, 1996),

Cergeve etkisi alt bashiginda; (Smith ve Nagle, 1995; Chen vd., 1998; DelVecchio vd., 2007;
Grewal ve Lindsey-Mullikin, 2006; Nusair vd., 2010; Uzkurt ve Kimzan, 2011; McKechnie
vd., 2012; Guha vd., 2018), dinamik fiyatlandirma (Weisstein, 2009; Weisstein vd., 2013),
karisik paket satis fiyat1 (Sheng, 2006; Gilbride, 2008), demetleme (bundling) (fiyat adaleti
algist (Li vd., 2018); Simon ve Fassnacht, 1993; Janiszewski ve Cunha, 2004; Sheng vd.,
2007; Balachander vd., 2010),

Referans fiyat basligi altinda, literatiir taramasi (Kalyanaram ve Winer, 1995; Mazumdar
vd., 2005), meta analiz (Biswas vd., 1993), modelleri (Briesch vd., 1997), bilgi (Chernev
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ve Wheeler, 2003; Cai ve Cude, 2010; Kan vd., 2014), fiyat promosyonu (Greenleaf, 1995;
DelVecchio, 2001), baglamsal ve gegici (contextual and temporal) (Rajendran veTellis,
1994), asimetrik (Kopalle vd., 1996), tiiketici satin alma davranisi (Putler, 1992), iiriin
secenegi ¢erceveleme (biligsel kisitlamalar (Biswas ve Grau, 2008)), marka tercihi/denkligi
(Lu, 2005), beklenen gelecek fiyat (Kulkarni, 2011), ihale/teklif (bidding) (Dholakia ve
Simonson, 2005), fiyat yargist (Alford ve Engelland, 2000), reklam biligsel siire¢ (Gotlieb
ve Dublinsky, 1991), diger markalarin fiyatlar1 (Biswas vd., 1999), pazar fiyat dagilimi ve
diisiinme ihtiyaci (Burman ve Biswas, 2004), siirl siire i¢in (Howard ve Kerin, 2006),

- lgsel referans fiyat alt bashginda; (Urbany ve Dickson, 1991; Kimzan, 2012a,2012b),
benlik kurgusu (Chen, 2009), bireysel farkliliklar (Chandrashekaran, 2001), tliketicinin
kendine giiveni (Thomas ve Menon, 2007), fiyat gdsterimi (Chandrashekaran ve Grewal,
2006), indirim (Lichtenstein ve Bearden, 1988), marka tercihi (Kumar vd., 1998;
Vaidyanathan, 2000; Niedrich vd., 2009), miisteri sadakati (Mazumdar ve Papatla, 1995),
O0deme istekliligi (Ranyard vd., 2001), teklifi degerlendirme (Chandrashekaran ve Jagpal,
1995), anlamsal ipucu (semantic cues) (Krishnan, 1998), teorileri (Erdem vd., 2010),
tilkketicinin bilgi seviyesi (Frankenberger ve Liu, 1994), online aligveris (Sen, 2009), {iriin
kategorisi (Mazumdar ve Papatla, 2000),

- Dassal referans fiyat alt basliginda; benlik kurgusu (Chen, 2009), fiyat beklentisi (Kopalle
ve Lindsey-Mullikin, 2003), diledigin kadar 6de (pay what you want (pwyw)) (Johnson ve
Cui, 2013; Roy vd., 2016), marka tercihi (Abe, 1998; Kumar vd., 1998; Niedrich vd., 2009),
miisteri sadakati (Mazumdar ve Papatla, 1995), iiriin kategorisi (Mazumdar ve Papatla,
2000).

1.6. Pazarlama Literatiiriinde Fiyat/Fiyatlandirma Calismalarinin Yeri

Fiyatlandirma, en ¢ok ihmal edilen pazarlama alanlarmdan biridir (Simon, 2015: 29).
Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan fiyatin finansal anlamdaki etkisi, pazarlama
karmasinda bulunan diger elemanlarin (liriin, dagitim, tutundurma) etkilerine gore daha
blyiiktiir. Son zamanlarda, fiyat ve fiyatlandirma konularina gosterilen ilgide artig
gbzlenmesine ragmen, akademik arastirmalarda bu konular yeterince yer almamaktadir
(Hinterhuber, 2004: 765).

Yadav (2010: 7-10), pazarlama alaninda en saygin ve en etkili yayin organlar1 olarak
kabul edilen (Baumgartner ve Pieters, 2003: 123; Hult vd., 2009: 1) Journal of Marketing,
Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research, Marketing Science (derginin

ilk sayis1 1982 yilinda yayinladigindan, analizlerde 1982-2007 yillar1 aras1 baz alinmistir) ve
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Journal of the Academy of Marketing Science dergilerinde 1978-2007 yillar1 arasinda yazilmis
818 kavramsal makaleyi incelemistir. Journal of Marketing’in pazarlama disiplinindeki
geleneksel olarak kavramsal makalelerin yayinlayicisi olarak énemli roliinii g6z oniine alarak,
bu dergide belirtilen zaman araliginda yayinlanan 234 makaleyi, konularinin temel odak
noktalarina gore kategorize etmistir. Bu makalelerden pazarlama fonksiyonlar1 baslig1 altinda
bulunan fiyatlandirma konusuna odaklanan sadece bes makale bulunmaktadir.

Ozkan Tektas (2010: 151-160), 1995-2010 yillar1 arasinda uluslararasi pazarlama
alaninda yayinlanan 469 makaleyi icerik analizi yontemi ile inceleyerek, fiyatlandirma konu
bashigi altinda 8 ¢alismaya ulasmistir. Bu baslik altinda yer alan c¢alismalardan yalnizca 2

tanesinin Tiirkiye’de yayinlandigi belirtilmektedir.

Tablo 1.7 Fiyatlandirma Stratejisi Arastirmalar1 Konularinin Doneme Gore Siniflandirilmasi

Konularina gore 1995-2005 2006-2016 Toplam
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Diferansiyel Fiyatlandirma 28 14 58 18 86 17
Fiyat farklilastirmasi dereceleri [Kisisellestirilmis
fiyatlandirma (1. seviye), miktar indirimleri ve ek
iicretler (2. seviye), hedef fiyatlandirma (3.

seviye)]
Uriin Hatt1 Fiyatlandirma 20 10 59 18 79 15
Uriin demeti fiyatlandirmasi, boliimlenmis
fiyatlandirma
Rekabetci Fiyatlandirma 34 17 36 11 70 14
Fiyat savaslari, yagmaci fiyatlandirma
Fiyat Promosyonlar1 ve 32 16 35 11 67 13
Indirimler Her giin diisiik fiyat politikasi, yiliksek-diisiik
fiyatlandirma
Alternatif Kanal 19 10 21 7 40 8
Fiyatlandirma
Orgiitiin ve Pazarin 14 7 26 8 40 8
Durumu Fiyatlandirma stratejisinin etkileri
Psikolojik Fiyatlandirma 9 5 22 7 31 6
Fiyat ger¢eveleme, fiyat sonu etkisi (kalanl fiyat,
fiyat yuvarlama)
Uluslararasi ve fhracat 15 8 6 2 21 4
Fiyatlandirma
Yeni Uriin Fiyatlandirma 6 3 9 3 15 3
Pazarin kaymagini alma, pazara niifuz etme
(yayilma)
Birden fazla konu 13 7 36 11 49 10
Diger 6 3 11 3 17 3
Toplam 196 100 319 100 515 100

Kaynak: Kienzler ve Kowalkowski, 2017: 104. (yazar tarafindan diizenlenmistir.)

Bakir (2013: 4)’1n, 1994-2012 yillar1 arasinda Tiirkiye’deki tiniversitelerde pazarlama
alaninda yapilan ve erisime acik olan 184 doktora tezini kategorik olarak degerlendirdigi
caligmasinda, anahtar kelimeler dikkate alinarak konularma gore tezlerin dagilimlart

incelendiginde, degisik tez konular1 arasinda en az sayida calisilmis olan konunun fiyat ve
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fiyatlandirma ile alakali olan “Fiyatlama ve Yonetimi” baglig1 altinda yer aldig1 ve bu konuda
yalnizca bir adet tez ¢alismasina rastlandigi goriilmektedir.

Kienzler ve Kowalkowski (2017: 104)’nin fiyatlandirma stratejisi arastirmalarinin
1995-2016 yillar1 arasindaki gelisimini anlamak ig¢in, 6nde gelen akademik dergilerde
yayinlanan 515 makaleyi igerik analizi yontemi araciligi ile inceledigi calismalar1 Tablo 1.7°de

Ozetlenmektedir.
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IKINCi BOLUM
FiYAT ve DEGER ALGISINI YONETMEK

2.1.  Fiyat, Deger ve Alg iliskisi

Dissal bir etkinin duyu organlari vasitasi ile alinmasi, duyum, duyumlarin yorumlanarak
anlamlagtirilmast siireci algi olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 128).

Fiyat, satin almanin sonucunda alic1 tarafindan verilen yalnizca parasal bedel degil,
tiikketicilerin fiyat, kalite, deger ve inanglar ile ilgili diger algilariyla da iliskili bir kavramdir
(Munnukka, 2008: 189). Fiyat bilgisinin 6nemi tiiketicilerin biitge kisitlarina, paranin
algiladiklan faydasina, tirlinii kullanacaklar1 baglama, fiyat-kalite iliskisine, fiyatlar arasinda
algilanan farkliliklara, iirlinler aras1 farklilagma derecesine, tiiketicilerin tiriinleri degerlendirme
yetenegine, tiiketicilerin mevcut bilgilerine, marka ve magaza imajina baghdir (Briesch vd.,
1997: 212; Campbell, 1999: 197; Rosa-Diaz, 2004: 407).

Fiyatlarin tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini anlamak icin oncelikle
fiyatlarin tiiketicilerce nasil algilandiginin belirlenmesi gerekmektedir. Tiiketiciler belirli iiriin
alternatifleri i¢in daha once ddedikleri fiyatlardan daha farkl fiyatlarla karsilastiklarinda, bu
yeni fiyatlar, tiiketiciler tarafindan algilanirsa, ancak o zaman tiiketicilerin davranislari da bu
durumdan etkilenmektedir.

Tiiketicilerin fiyatlardaki karsilastirmali ve mutlak farkliliklara iliskin algilar1 farkli
tepkilere yol agmaktadir (Monroe ve Petroshius’dan akt Rao ve Monroe, 1989: 352). Sayisal
olarak farkli olan fiyatlar tiiketiciler tarafindan her zaman farkl olarak algilanmayabilmektedir.
Tiketicilerin fark edemeyecekleri kadar kiiciik veya Onemsiz olarak kabul ettikleri fiyat
farkliliklarindan, davranislarinin etkilenmesi pek de olasi degildir.

Tiiketicilerin deger algisi, {irlinlin kullanilmasi ve {iriin deneyimi ile o {iriinii elde etme
maliyetlerinin kiyaslanmasi neticesinde ortaya ¢ikan sonucu ifade etmektedir. Tiiketicilerin
fiyat promosyonlarina tepkileri, promosyonlu {irlinii satin almalar1 neticesinde edinecekleri
degeri degerlendirmelerine baglidir (Zeithaml, 1988: 13-14;Yadav ve Monroe, 1993: 351).

Bu boliimde fiyat, deger, algilanan deger kavramlarinin, satis promosyonlari ile
iligkisine deginilmis ve bu iliskinin tliketicilerin satin alma niyetlerine etkisinden

bahsedilmistir.

2.1.1. Fayda, Deger ve Miisteri Degeri
Alicilarin kendi ihtiyaglarmi karsilamaya g¢alismasiin verimli ve etkin olmadigi

durumlarda, firmalar bagkalar1 i¢in “deger yaratmak” icin cabalarlar. Yani firmalar; firma
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sahiplerini, miisterilerini ve toplumu tatmin edebilmek i¢in siirdiiriilebilir bir strateji ile iistiin
misteri degeri yaratmayi amaglarlar (Smith ve Colgate, 2007: 7). Uygun kaynaklar ve
yeteneklerle donatilmis miisteri degeri odakli firmalar, 6l¢egini veya faaliyet kapsamini
genisletmek i¢in gerekli sermayeyi ¢ekebilecek en iyi konuma sahiptirler. Miisteri degerinin
yaratilmasi, isletmelerin var olma ve basar1 gosterme sebepleridir (Slater, 1997: 164,166). Bu
nedenle, miisterilerin fayda arayisinda olduklar1 bir aligveris kararinda, istek ve ihtiya¢larini
karsilayacak miisteri degerini bulamamalar1 durumunda, baska isletmeleri tercih etmeleri
olasidir (Kog, 2016: 77).

The American Marketing Association (Amerikan Pazarlama Birligi) (2013)’ne gore
pazarlama; “genel olarak miisteriler, isletme, ortaklar ve toplum i¢in deger katan teklifler
olusturma, duyurma, iletme ve degis-tokus etme faaliyeti, kurumlar seti ve slirecleridir.”
Pazarlama karmasinin temel degiskenlerini olusturan; iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
unsurlari bir araya gelerek bu deger yaratma siirecinde etkin rol oynamaktadirlar.

Algilanan miisteri degeri kavrami, gilinimiizde isletmelerin rakipleri arasinda
stirdiirtilebilir rekabet tistiinliigii elde etmesini saglayan (Payne ve Holt, 2001: 160; Eggert ve
Ulaga, 2002: 110) 6nemli kaynaklardan biri olarak goriilmektedir. Bu sebeple, algilanan
miisteri degeri kavraminin gelistirilmesine odaklanan; kavramin boyutlari, 6lgiilmesi, farkli
degiskenler ile arasindaki iligkinin anlasilmasina yonelik arastirma ¢abalart Gnem
kazanmaktadir. Miisteri degeri siniflandirmalarinin ¢ogu hedonik (i¢sel) ve faydaci (dissal)
faydalar arasindaki ayrim ile baglamaktadir. Hedonik faydalar deneyimsel ve duygusalken,
faydaci faydalar islevsel ve biligseldir. Bu ayrim aligveris baglaminda hedonik faydalar igin
eglence yaratma ve 6zgiiven verme, faydaci faydalar i¢in ise tiiketicilerin iyi tiriinleri en etkin
sekilde bulmasina ve satin almasina yardimer olma seklinde bir gegerlilige sahiptir (Chandon
vd., 2000: 66-67).

Miisteri degerine gosterilen artan ilgiye ragmen, konu ile ilgili ¢caligmalarda “deger”
kavrami ¢ogu zaman agikca ifade edilmemektedir. Pazarlama arastirmalarinda deger kavrami
icin farkli goriisler benimsenmektedir. Bu kavram, kalite ve memnuniyet gibi daha gozde
kavramlarin geri planinda kalmaktadir (Babin ve James, 2010: 472). Deger kavrami, genel
olarak sosyal bilimlerde ve 6zellikle de yonetim literatiiriinde en ¢ok ve yanlis kullanilan
kavramlardan biri haline gelmistir (Leszinski ve Marn’dan akt. Khalifa, 2004: 75: 646).
Literatiirde "karmasik" (Lapierre, 2000: 134), "¢ok yonli" (Babin vd., 1994: 644), "dinamik™
(Parasuraman ve Grewal, 2000: 169) ve "6znel" (Zeithaml, 1988: 13) gibi ¢esitli sekillerde
tanimlanmasi, belirsiz dogasindan kaynaklanmaktadir. Bu olgunun kavramsallastirilip

Olgiilmesi tizerinde de fikir ayriliklar1 yasanmaktadir (Leroi-Werelds vd., 2014: 430).
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Ancak buna ragmen tiiketicilerin alinanlara (fayda, kalite, deger vb.) karsilik verilenlerle
(fiyat, maliyet, fedakarlik vb.) alakali algilarina dayali olarak bir {iriiniin faydasina iliskin genel
degerlendirmesi seklinde ifade edilen algilanan degerin (Zeithaml: 1988: 14), stratejik
yonetimde kilit bir faktér oldugu, orgiitlerce giderek daha fazla kabul edilmektedir (Mizik ve
Jacobson, 2003: 63).

2.1.2. Algilama

Tiiketicilerin fiyat, marka vb. bilgi ipuglarini satin alma karar siireclerinde girdi olarak
ele almalari, dis diinyanin kendilerine sundugu islenmemis bilgiyi anlamlandirmak igin
kullandiklar1 algisal siiregleri ile iligkilidir (Monroe, 1973: 70).

Tiiketicilerin fiyat algilamasi siireci, fiyat bilgisini degerlendirerek iirin veya hizmete
deger atamalar ile iligkilidir. Bu siirecte fiyat bilgisini gorsel ve isitsel olarak alan tiiketiciler
yorumladiklart bilgilerden anlamli ¢ikarimlarda bulunmaktadirlar. Bu ¢ikarimlarin yani sira
geemis satin alma tecriibeleri ve 6grenme yetenekleri neticesinde birtakim tutumlar edinmekte
ya da bazi tutumlar gelistirebilmektedirler (Gegti ve Zengin, 2012: 29).

Bir uyaricinin duyu organlar tarafindan alinip, zihinsel bir mekanizmada (kapali kutu)
anlamlandirilarak, bu uyariciya karsi olumlu ya da olumsuz bir tepki gosterilmesi seklinde
isleyen siire¢ algilamadir (Mert, 2001: 18). Bildigimiz her sey algilarimiz neticesinde
olugmaktadir. Tiketiciler gergekte var olani algiladiklart sekilde yorumlayarak karar
vermektedirler. Algilamanin 6znel yani, tiiketicilerin {irlinii ya da markay1 farkli sekillerde
algilamasina neden olmaktadir (Ulu, 2011: 43). Bu nedenle, isletme/iiriin/hizmet hakkinda
hedef kitle olan tiiketicilere gonderilen iletisim uyaranlari, tiiketiciler tarafindan farkli
algilanabilmektedir (Kog, 2016: 99).

Bir iirlin ya da hizmetin olumlu yonde algilatilabilmesi gorevi, pazarlamacilara
diismektedir. Bilmek i¢in algilamak gerekirken, algilama iizerinde ise bilgi etkilidir. Bir reklam
mesajinin tiiketiciye sunmak istedigi bilginin firmanin istedigi sekilde algilanmasini saglamak,

algilamanin pazarlamacilara sundugu faydalardan biridir (Erdem’den akt. Elhan, 2017: 8).

2.1.3. Paranin Degeri ve Algilanan Deger

Birgok ¢alismada (Berkowitz ve Walton, 1980: 350; Della Bitta ve Monroe, 1980: 161)
ele alinan algilanan deger kavrami, paranin degeri veya paranin algilanan degeri olarak da
adlandirilmistir. Tiiketicilerin {irliniin degerini fiyatina gére degerlendirmeleri paranin algilanan
degerini ifade etmektedir (Zeithaml, 1984: 615).

Deger, fiziksel bir uyaran olmamasina ragmen uyaranlar arasinda etkin bir ayrim

yaratan ve ayrim yaratmada fiyat ile kiyaslandiginda daha 6nemli bir yere sahip olan bir
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ozelliktir. Fiyat farkliliklarinin vurgulanmasi, deger farkliliklarinin daha ¢ok vurgulanmasina
neden olabilmektedir (Monroe, 1973: 77).

Kotler (1972: 49)’e gore pazarlamanin temel ilgi alani: “mantikli bir sekilde degerler
olusturarak ve bu degerleri sunarak, bagimsiz bireylerde arzu edilen tepkiler yaratabilmektir”.
Deger yaratma; pazara sunulan deger ile miisterinin aldig1 deger arasinda gecen karsilikli bir
stirectir. Her insan deger yaratmakta ve deger tiiketmektedir (Simon, 2015: 32).

Deger kavramini anlamaya yonelik calismalar; ekonomi ve felsefe alanlarinda ele
alindig1 gibi is hayatina ait calismalar1 da i¢ine alacak kadar genis bir kapsama sahiptir
(Woodall, 2003: 3). Deger kavramina, miisterilerin ve tedarik¢ilerin bakis acilar1 da dahil olmak
tizere cesitli perspektiflerden bakmak miimkiindiir. Pazarlamada; biri miisteriye sunulan
(miisterinin algiladigi), bir digeri ise isletmenin karsiliginda elde ettigi (yasam boyu miisteri)
deger olmak {izere iki ana degerden bahsedilmektedir (Ulaga, 2001: 316; Smith ve Colgate,
2007: 7). Genellikle, miisterilerin bakis agisindan ifade edilen algilanan deger kavrami, ele
alindig1 duruma bagl olarak degisen anlamlara sahip olan soyut bir kavrami temsil etmektedir
(Morar, 2013: 171). Misterilerin deger algisi, iiriin ve/veya hizmetin satin alinmasindan ve
kullanilmasindan &nce olusmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001: 203). Uriiniin satin alinmasi
oncesinde, alicinin yaptig1 degerlendirme miisteri degeri iken, yasam boyu elde edilen miisteri
degeri ise miisterilerin satin aldiklari {irtin ile ilgili degerlemeleri veya o tiriine sahip olmalari
ile ilgili yargilaridir (Lai, 1995: 384).

Deger taniminda 6ne c¢ikan, fiyat ve kalite degiskenleri, algilanan degere ayr1 ayri
katkilar1 bulunan alt faktorlerdir (Sweeney ve Soutar, 2001: 206). Algilanan degerin (harcanan
paranin karsiligi) satin alma olasiligi ile iliskisi, algilanan kalite ile satin alma olasilig
arasindaki iliskiden daha gii¢liidiir (Shapiro’dan akt. Szybillo ve Jacoby, 1974: 75).

Literatiirde deger kavrami igin yapilan farkli tanimlamalar Tablo 2.1°de verilmektedir.
[k kez algilanan deger kavrammm ortaya koyan Zeithaml (1988: 13), miisterilerin deger
tanimlarii dort grup altinda toplamistir. Buna gore deger; diisiik fiyat, iirlinden istenilen
herhangi bir sey, miisterilerin 6dedikleri fiyata karsilik olarak aldiklar1 kalite ve miisterilerin
verdiklerine karsilik olarak aldiklaridir.

Pazarlama literatiiriinde yapilan "algilanan deger" tanimlarinin onciilerinden ve kabul
gérmiis en yayginlarindan biri olan Zeithaml (1988: 14)’in tamimi; “algilanan degeri”,
katilimcilardan satin alimlarini yaparken aldiklari degeri puanlamalarini isteyerek ol¢iilebilen
tek boyutlu bir yap1 olarak gostermektedir.

Deger kavraminin bu sekilde kavramsallagtirilmasi {izerine, kavramin sadece fayda ve

fedakarlik arasinda bir takas olarak ele alinmasinin kavrama dar bir yaklagim getirdigini ne
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stiren ¢alismalar (Babin vd, 1994: 645; Mathwick vd., 2001: 40; Sweeney ve Soutar, 2001: 204)

ortaya atilmistir. Bu ¢aligmalarda algilanan degerin igerisinde algilanan fiyat, kalite, faydalar

ve fedakarlik gibi ¢esitli kavramlari1 barindiran ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu iddia edilmektedir.

Tablo 2.1 Literatiirde Deger Kavrami i¢in Yapilan Tamimlar

Yazar/lar

Tanim

Zeithaml (1988: 14)

Lichtenstein vd. (1990: 54)

Dodds vd. (1991: 308)

Liljander ve Strandvik (1993: 14)

Gale’den akt. Woodruff (1997:

141)

Woodruff (1997 140)

Woodall (2003: 21)

Holbrook (2006: 715)

Algilanan deger, tiiketicinin ne elde ettigi (miktar, kalite, kolaylik) ve ne
verdigi (harcanan para, zaman, ¢aba) algilarina dayanarak, bir iiriiniin
faydasina iligkin genel degerlendirmesidir.

Deger, kalitenin fiyata oranidir.

Deger algist; kalite ve fedakarlik algist arasindaki biligsel degis tokusun
neticesidir.

Fiyat arastirmasinda kullanilan kavram olarak algilanan deger, algilanan
faydanin algilanan fiyata oranina esittir.

Miisteri degeri, pazarda algilanan kalitenin tirlinliniiziin géreceli fiyatina
gore ayarlanmasidir.

Bir miisterinin bakis a¢is1 ile miisteri degeri, bir saticinin tiriiniinii alarak
ve kullanarak, elde etmek istedikleri ve elde edecegine inandiklaridir.
Miisteri i¢in deger; miisterinin Ustlenecegi fedakarliklarin azalmasi,
(nitelik veya sonug olarak algilanan) saglayacagi yararin bulunmasi,
(rasyonel veya sezgisel olarak belirlenen ve ifade edilen) herhangi bir
fayda-zarar kombinasyonu sonucu veya zaman igerisinde bunlarin
herhangi birinin veya tamaminin toplanmasi neticesinde, miisterinin bir
isletmenin teklif ettiklerini talep etmesi ile gerceklesen is birliginden
kaynaklanan kisisel avantaj algisidir.

Miisteri degeri; etkilesimli (bir nesne (Ornegin: {irlin) ve bir &zne
(6rnegin: tiiketici) arasinda), goreceli (karsilastirmali, kisisel, durumsal)

tercih deneyimidir.

Kaynak: Yazar tarafindan diizenlenmistir.

Fiyat algisi, deger algisinin temel Onciilidir (Zielke ve Komor, 2014: 163) ve

tiiketicilerin algiladiklar1 deger, fiyat algilarina bagli olarak degismektedir (Sweeney ve Soutar,

2001: 204).

2.1.4. Fiyat Algisi, Fiyat Algisini ve Deger Algisim1 Yonetmek

Tiiketicilerin fiyata gosterdikleri tepkilerin ortak noktasini, bireysel fiyat algilar

olusturmaktadir (Monroe, 1973: 70). Nesnel (objektif) ve algilanan olmak {iizere fiyatlar iki

farkl: tiir altinda siniflandirilmaktadir (Zeithaml, 1988: 10). Tiiketicilerin iirlinii elde etmek igin

O0demeleri gereken miktar, nesnel fiyattir. Ancak tiiketicilerin iirlinii elde etmek i¢in 6demeleri
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gereken miktar1 ucuz veya pahali seklinde ifade ettikleri 6znel kodlamalari, algiladiklar: fiyata
baglidir ve bu da tiiketicilere gore farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin fiyat algilama siireci, tiiketicilerin zihninde var olan kisiye 6zel bir fiyat
standard1 ile digsal referans fiyat olarak adlandirilan satis fiyatinin karsilastirilmasi yoluyla
gerceklesmektedir. Fiyat algisi, iiriinlerin fiyatlarinin algilanmasi, reklamlardaki fiyat algilart,
tasarruf algilar1 veya fiyat sunumu kavramlarindan olusmaktadir (Zeithaml, 1984: 615).

Tiiketicilerin fiyat algilamalarina dair siireci ve fiyat degerlendirmelerini aydinlatan
referans fiyat arastirmalar1 (Mondéjar-Jiménez vd., 2008: 51), fiyat algilamasinin psikolojik
boyutu ile iligkilidir (Raman ve Bass, 2002: 206). Tiiketicilerin fiyat algisinin olusum
cergevesini gosteren Sekil 2.1°de, fiyat algisinin Onciilleri, bu onciillerin fiyat algisina etkileri
sonucunda tiiketicilerin 6deme istekliliginde meydana gelen degisiklikler ve bu degisikliklerin

tilkketicilerde nasil satin alma davranisi gelistirdigi 6zetlenmistir.

Onciiller

e Onceki Inanclar

e Onceki Referans
Fiyatlar

e Onceki Deneyimler

e Fiyat Bilinci

o Fiyat Hassasiyeti

o Kiiltiirel Faktorler

Fiyat Algisi

o Referans
Fiyatlar

o Kalite Algist

o Marka
Farkindalig:

¢ Marka Sadakati

e Uriin Asinalig1

Odeme istekliligi

o Fiyat Adaleti
Algist

o Fiyat Kabul
Bolgesi

e Satin Alma
Biyiikliigi

e Satin Alma Siklig

Satin Alma Davranisi

¢ Satin Alma Niyeti

¢ Baglamsal Faktorler

o Tiiketici
Promosyonlart

e Magaza Kalite Algisi

e Cevrimigi ve
Cevrimdis1 Magazalar

e Tiiketici Ozellikleri e Fiyat Hafizasi
T o Bilgi Asimetrisi

Sekil 2.1 Fiyat Algisinin Olusum Cercevesi
Kaynak: Mendoza ve Baines, 2012: 3.

Algilanan fiyat, tiiketicilerin fiyatlar1 degerlendirmesi (algilanan finansal fedakarlik ile
pozitif iligkili, bu da deger algilartyla ters orantili) (Oh, 2000: 139) ve fiyat hakkindaki bilgileri
yorumlama siireci (Szybillo ve Jacoby, 1974: 74; Lichtenstein vd., 1988: 243-246) olarak
tanimlanmaktadir. Fiyat algisi, belirli bir iiriin i¢in belirlenmis olan fiyatin, o {iriin i¢in daha
onceden Odenen fiyatla veya baska bir referans fiyatla degerlendirilmesinden olusan
karsilagtirmali bir siiregtir. Bu karsilastirmali siireg, referans noktasinin manipiile edilmesine
olanak saglamaktadir (Alba vd., 1994: 219).

Tiiketicilerin fiyat algilari; referans fiyatlar, tiiketicilerin kalite algis1, marka bilinirligi,
marka sadakati, iirlin asinali8i, tiiketicilerin fiyat hafizasi ve bilgi asimetrisinden kaynaklanan
birgok faktorden etkilenmektedir ve dinamiktir (Mendoza, 2016: 124). Bu faktorler Sekil 2.2°de

gosterilmektedir. Onceki calismalar genellikle algilanan fiyatin énciillerinden kalite (Zeithaml,
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1988: 4; Dodds vd., 1991: 308) ve marka (Winer, 1986: 251; Kalwani vd., 1990: 254; Kalwani

ve Yim, 1992: 93) kavramlarina odaklanmislardir.

Onciiller
e Onceki Inanglar
e Onceki Referans
Fiyatlar
e Onceki Deneyimler
e Fiyat Bilinci
e Fiyat Hassasiyeti
e Kiiltiirel Faktorler
e  Tiiketici Ozellikleri
v

Fiyat Algist

A

Referans Kalite Marka Marka Uriin Fiyat Bilgi
Fiyatlar Algist Bilinirligi Sadakati Asinalig Hafizas1 Asimetrisi

Sekil 2.2 Fiyat Algisinin Olusumunu Etkileyen Faktorler
Kaynak: Mendoza, 2016: 36.

Fiyatin, tiiketicilerin triine iliskin algilarin etkiledigi ancak bu etkinin tutarli olmadigi
bilinmektedir. Fiyat tiiketicilerin bilgi isleme siireglerini etkilemektedir. insan beyni biyolojik
bir organ oldugundan, beynin 6l¢ii birimi matematiksel degerler degil, bir bilgiyi islerken
harcadig1 zaman ve enerji miktaridir. Satin alma kararin etkileyen matematiksel biiyiikliik ile
beynin algiladig1 biiyiikliik birbirinden farkli kavramlardir (Digibakers). Satin almanin
baglamina gore de tiiketicilerin karar alma siiregleri degisiklik gostermektedir. Tiiketici fiyat
algilar, satici tarafindan saglanan referans fiyatlardan (reklamlarda kullanilan gegmis fiyatlarla
yapilan kiyaslamalar vb.) etkilenmektedir (Urbany vd., 1988: 95; Lichtenstein ve Bearden,
1989: 59; Lichtenstein vd., 1991: 380). Tiiketicilerin fiyat algilar1 ayrica magaza tiirii, marka
farkindaligi, indirim iddialarinin tutarliligi gibi degiskenlerden de etkilenmektedir (Biswas ve
Blair, 1991: 10-11).

Bir iirline ait fiyat bilgilerinin sayisal rakamlar agisindan tami tamina insan bellegine
kodlanmas1 pek miimkiin degildir. Ancak, fiyat bilgileri bellege daha genel biiyiikliik ifadeleri
(6rnegin; diisiik-yliksek gibi) ile kendiliginden kodlanmaktadir. Dolayisiyla, sayisal fiyat,
insanlar fiyat1 zihinlerinde tekrar canlandirip detaylarini tanimlaya g¢alistiklarinda, orijinal

baglamin etkisinden kolayca etkilenmektedir (Adaval ve Monroe, 2002: 585). Bu nedenle,
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tiketicilerin satis reklamlarma verdikleri yanitlar1 belirlemek i¢in iddia edilen indirim
seviyesini, indirim gdsterimini ve marka bilinirligini manipiile eden ¢alismalar bulunmaktadir
(Ang vd., 1997: 116).

Alisveris yapanlarin, magazalarin fiyat seviyelerine iligkin siralamalar1 ve magazalarin
pazar sepeti fiyat endekslerinin karsilastirilmasi ile 6lgiilen algisal dogrulugu en iyi ayirt eden
aligveris degiskenlerinin, aligveris yapilan magaza sayisi, fiyatlara duyulan ilgi (fiyat bilinci)
ve aligveris listesi kullanimi oldugu ortaya c¢ikmistir. Tiiketicilerin algisal dogruluklari
acisindan fiyat bilincine sahip olmalari, miisterisi olduklar1 magazanin fiyat seviyelerinden
daha ay1rt edici bir etkiye sahiptir. Yiiksek fiyat bilincine sahip miisteriler fiyat bilinci olmayan
miisterilere gére daha dogru fiyat algilayicilaridir (Monroe, 1973: 71).

Della Bitta ve Monroe (1974), bir adaptasyon diizeyi fiyatinin varligin1 kanitlamak ve
tilkketicilerin bu fiyat: sonraki fiyat kararlar i¢in bir ¢apa olarak kullanip kullanmadiklarini
anlamak i¢in, fiyatlarin seri olarak azalan ve artan diizende sunulmasinin, tiiketicilerin fiyat
algilar1 iizerindeki etkisini arastiran bir ¢alisma yiiriitmiiglerdir. Calismalarinda, tiiketicilerin
fiyat serilerinin baslangi¢ fiyatlarini bir ¢apa veya adaptasyon diizeyi olarak kullandiklar1 ve bu
capanin tiiketicilerin daha sonra sunulan fiyatlara iliskin kararlarini etkiledigini bulmuslardir.
Belirli bir fiyat teklifi, diisiik baslangi¢ fiyatlarina maruz kalan tiiketicilerce yiiksek baslangi¢
fiyatlarina maruz kalan tiiketicilere gore daha yiiksek algilanmaktadir. Promosyon, kupon,
indirim seklinde diisiik fiyatlara maruz kalan tiiketicilerin, magazada diisiik fiyatlar aramasi
beklenmektedir (Burman ve Biswas, 2004: 380-381).

Birim fiyat bilgisi acik¢a sunulmadigi siirece, tiiketicilerin satin alma kararlarinda birim
fiyatlar1 tahmin edip kullanma ihtimalleri diisiiktiir (Russo, 1977: 200). Parcalara boliinmiis
fiyatlar kayda deger sekilde daha diisiik algilanmakta ve tiiketicilerin daha fazla satin alma
niyeti gostermelerine neden olmaktadir (Morwitz vd., 1998: 453). Hossain ve Morgan (2006:
19). Fiyatin gilinlik harcama tutarinda (TL/glin) ifade edilmesi, daha diisiikk bir fiyat algisi
yaratmaktadir (Gourville, 1998: 405). Giinliik fiyat1 karsilastirma yoluyla, “bir kahve parasina”
seklinde ifade etmek de diisiik fiyat algis1 yaratmada etkili bir yontemdir (Gourville, 1999: 122).

Cok boyutlu fiyatlarda, fiyatin belirginligi/gdze carpmasi (price salience) gorsel,
anlamsal, hesaba dayali ve biiyiikliige dayali olarak tiiketicilerin fiyat algilarmi ve teklifi
degerlendirmelerini etkilemektedir (Min Kim ve Kachersky, 2006: 141). Fiyatin ¢ok
boyutlulugunun artmasi, tiiketicilerin fiyat algilarinda yanilsamalara neden olarak, fiyatlar
rasyonel olarak degerlendirmelerine engel olmaktadir. Fiyatin ¢ok boyutlulugunun anlam

kazanmasi icin, birlesik fiyatin tiiketicilerin fiyat algilarinda bir degisiklik yaratmasi
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gerekmektedir. Ornegin; tiiketiciler cok boyutlu fiyatlarda, aylik 6deme miktarina, 6deme
sayisindan daha fazla 6nem vermektedirler (Estelami, 1997: 392).

Insan beyninde kiiltiir, yetistirilme tarz1 vb. kavramlar sonucunda yerlesmis olan alg1
onyargilar1 bulunmaktadir. Ornegin; “yiiksek” ve “yukar1” kavramlarini barindiran ifadeler
insanlarda iyilik, dogruluk, fazlalik algisi; “asagi” kavrami ise insan zihninde azlik algisi
yaratmaktadir. Fiyatin sunuldugu yer, etiketin sol alt kosesinde ise tiiketici tarafindan daha
diisiik algilanmaktadir (Coulter, 2002: 329).

Kiiciik boyutlu rakamlar kullanilarak fiyat bilgisinin gosterilmesi, biiylik boyutlu
rakamlar kullanilarak gosterilmesine gore fiyatin degerce daha diisiik algilanmasina neden
olmaktadir. Ayrica kiiciik boyutlu rakamlar kullanilarak gosterilen bir fiyatin yanina biiytlik
boyutlu rakamlar kullanilarak gosterilen bir fiyatin referans verilmesi, fiyatin degerce daha da
diisiik algilanmasinda etkili rol oynamaktadir (Coulter ve Coulter, 2005: 72-74).

Tiiketicilerin fiyat ve deger algilarinin yonetilmesinde, satis promosyonlari, fiyat

indirimleri ve fiyat indirimlerinin gdsterimi ve seviyesi etkili bir rol oynamaktadir.

2.1.4.1. Satis Promosyonlari

Satis promosyonu tiiketicilerin satin alma davranisin1 dogrudan etkilemeyi amaglayan
satig faaliyetlerinin yogunlagmasi ile ilgili pazarlama etkinligidir. Sirketler satig promosyonu
faaliyetleri icin oldukga yiiklii harcamalarda bulunmaktadirlar. Tiiketici promosyonlari i¢in
ayrilan biitge, sirketlerin pazarlama biitcesinin neredeyse dortte birini olusturmaktadir. Tiiketici
agisindan bakildiginda bu durum, tiiketicilerin, onlar1 satin almaya ikna etmeyi amaglayan
tiiketici promosyonlari tarafindan bombardimana tutulduklari anlamina gelmektedir (Raghubir
vd., 2004: 23).

Satis promosyonu faaliyetleri genellikle pazar payini arttirmak, tiiketicileri marka
degistirmeye ve aninda satin alma davranisina tesvik etmek gibi kisa vadeli hedefleri olan
parasal (indirimler) ve marka bilinirligini veya baghiligini gelistirmek gibi uzun vadeli hedefleri
olan parasal olmayan (¢ekilis, yarigma) faaliyetler olarak smiflandirilmaktadir (Kwok ve
Uncles, 2005: 2).

Satis promosyonlarmin faydalari, tiiketicilerin aligveriglerinin ve satin almalarinin
faydasini, etkinligini ve tasarrufunu maksimize etmelerine yardimci olduklarinda faydaci ve
igsel tesvik, eglence ve 0z saygi sagladiginda ise hedonik olarak siniflandirilabilmektedir
(Chandon vd., 2000: 65-66).

Satis promosyonu faaliyetleri tliketicilerde yaratacagi faydaya bagli olarak ekonomik

(irtinii satin almanin yarattig1 ekonomik fayda), bilisgsel (tiiketicilerin marka ve endiistri
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hakkindaki inanglar1) ve duygusal (tiiketicilerin duygu ve hisleri) olmak iizere farkl etkilere
sahiptir (Raghubir vd., 2004: 26, Lee ve Chen-Yu, 2018: 4).

Pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan tutundurma faaliyetleri kisisel satis, reklam,
halkla iliskiler ve satis promosyonu adi altinda farkli sekillerde uygulanmaktadir. Satis
promosyonlar tiiketicileri anlik satin alimlarda bulunmalar i¢in tesvik ederken tiiketicilerin
tiketim miktarlarinda da artisa neden olmaktadir (Ailawadi ve Neslin, 1998: 390-398).
Reklamlar tiiketicilere iirlinii neden almalar1 gerektigini sdylerken, satis promosyonlari
tiiketicileri harekete gegmeye tesvik etmektedir (Kotler ve Keller, 2016: 265).

Satis promosyonlar tiiketicilerin kendilerine sunulan {iriin veya hizmet i¢in normal
fiyatindan daha uygun bir fiyatla satin almalarint saglayan (fiyat indirimi gibi) - maddi olan ve
tilkketicilere maddi degere doniistiiriilemeyen ayricaliklar saglayan (licretsiz olarak sunulan
hediyeler gibi) - maddi olmayan promosyonlar olarak siniflandirilmaktadir (Chandon vd., 2000:
74). Tiiketicilere sunulan promosyonun biiyiikliigiine bagl olarak, indirim biiytkligi arttik¢a
indirimin mutlak degeri artacagindan parasal satis promosyonlari (parasal tasarruflarin etkisi
ile) onem kazanacaktir (Lowe, 2010: 497). Tiiketiciler, ekstra {icretsiz iiriin promosyonlarini,
performans riski (lirliniin performans gostermemesine atfedilen risk) agisindan daha diisiik
olarak algilanan iiriinler i¢in yapilan indirimlerden daha olumlu degerlendirmektedir (Lowe,
2010: 501).

Pazarlamacilar, marka bilinirligini, markanin anlamini, tiiketicilerin marka ile ilgili
marka degerlendirmelerini giiglendirmek ve tiiketicileri iiriin degistirmeye yoneltmek igin
parasal ve parasal olmayan satis promosyonlarint kullanma yoluna gidebilmektedir.
Tiketicilerin marka se¢im davraniglari satig promosyonlarindan etkilenmektedir ve bu amacla
siklikla marka segim siireci iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip olan aninda fiyat indirimlerine
dayali promosyonlar tercih edilmektedir (Alvarez Alvarez ve Vazquez Casielles, 2005: 68).
Uzun vadede parasal olmayan promosyonlarin marka tutumu {izerinde parasal
promosyonlardan daha olumlu etkileri vardir. Bunun nedeni, tekrarlanan parasal
promosyonlarin tliketicilerin igsel referans noktalarini diigtirmesidir (Yi ve Yoo, 2011: 891).

Anlamsal ipuclar1 ve degisik fiyat gosterimleri, satis promosyonlarini cazibeli hale

getirmeye yonelik kullanilan taktiklerdendir.

2.1.4.1.1. Anlamsal (Semantik) Fiyat ipuclan
Anlamsal (semantik) fiyat ipuglart tiiketicilerin sayisal (mutlak) fiyat algilarin
etkileyebilecek baglamsal uyaranlardir (Berkowitz ve Walton,1980: 356). Semantik ipuglari,

reklam iginde alicinin teklifi degerlendirmesini kolaylastiran ifadelerdir (Della Bitta vd., 1981.:
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418) Anlamsal ipuglari, bir fiyat tanitiminin miktar veya yilizde indirim seklinde gosterilmesi
gibi olas1 sunum big¢imleridir.

Tiiketicilerin bilgi isleme derecesini etkileyen, fiyat indirimi sunumunun 6zgiinliigii ve
tiikketicilerin bilis ihtiyaci, tiiketicilerin hesaplamalarinin dogrulugunu ve fiyat indirimi
promosyonlarinin etkinligini arttirmak ic¢in rehberlik saglamaktadir. Diisiik bilis ihtiyacina
sahip tiiketiciler icin referans fiyat seviyelerinin arttirilmasi, tiiketicilerin deger algilar1 ve
aligveris niyetleri lizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir (Burman ve Biswas, 2004: 386).

Tiiketiciler digsal referans fiyati, satig fiyatlarim1 ve tasarruf miktarini, reklam veren
tarafindan kullanilan Dbelirli semantik isaretler baglaminda algilamaktadirlar. Fiyat
promosyonunun tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve degerlendirilmesi, digsal referans fiyatin
nasil ¢ergevelendiginden (normal fiyat - satis fiyati, su anda sadece - karsilastir) ve/veya belirli
fiyat cercevelerinden (6zel satis fiyati, toplam deger - satis fiyat1) etkilenebilmektedir
(Berkowitz ve Walton, 1980: 354-355; Blair ve Landon, 1981: 66; Della Bitta vd., 1981: 418;
Liefeld ve Heslop, 1985: 869). Anlamsal bir isaretin varlig: tiiketicilerin fiyat algilamalarini
etkileyebilmektedir. Baglamsal ipuglari, tiiketicilerin dogrudan katilmadig: arka plan bilgileri
ve ikincil uyaranlardir. Dolayisiyla, fiyat promosyonunun tiiketicilere sunulma sekli veya daha
spesifik olarak fiyat degisikliklerinin ¢ergevelenmesi, bu degisikliklerin nasil algilandigini ve

tiiketicilerin promosyonu nasil degerlendirdigini etkileyebilmektedir (Heat vd., 1995: 96).

2441.1.1. Fiyat Gosterimi/Sunumu

Tiiketicilerin fiyat promosyonlarina tepkileri, tasarruf formatina bagh olarak degisiklik
gostermektedir (Chandrashekaran ve Grewal, 2006: 1065; DelVecchio vd., 2007: 167;
Bambauer-Sachse ve Grewal, 2011: 158; Weisstein vd., 2013: 505; Ahmetoglu vd., 2014: 703-
704). Fiyat indirimi gosterimi ile tiiketicilerin algiladig: tasarruf arasindaki iliskiyi etkileyen ve
bu iliskiyi incelerken dikkat edilmesi gereken ii¢ 6nemli unsur; fiyat indiriminin 6zellikleri,
durumsal faktorler (fiyat indiriminin genel durumu) ve fiyat gosteriminin sekli (promosyonu
iletmenin yollar1)’dir (Krishna vd., 2002: 102). Fiyat indiriminin degisim araligi ne kadar fazla
olur ise tiiketicilerin tasarruf algilari da o kadar az olacaktir yani fiyat indiriminin degisim
araliginin tiiketicilerin tasarruf algilari iizerinde olumsuz bir etkisi bulunmaktadir.

Durumsal faktorler agisindan incelendiginde tiiketiciler ayni fiyat indirimi ile
karsilastiklarinda bu indirim, ulusal bir markaya sahip olan iiriinde, 6zel markali bir {iriinden ve
paketlenmis mallarda, dayaniklt mallardan daha yiiksek tasarruf algisina, indirimli satig
magazalarinda ise 6zel magazalardan ve siiper marketlerden daha diisiik tasarruf algisina yol

agmaktadir.
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Fiyat gosterimi sekli olarak orijinal fiyatin referans fiyat olarak indirimli fiyattan 6nce
sunulmasi, kiigiik veya makul fiyat indirimleri, diisiik fiyat indirimi ve daha kendine 6zgii
(6zglin) teklifler tiiketicilerde daha yiiksek tasarruf algisina neden olmaktadir.

Fiyatin tiiketicilere nasil sunulduguna bagl olarak tek rakamli (Gendall vd., 1997: 802),
fiyat sonlar1 (Harris ve Bray, 2007: 201) ve ¢ok boyutlu fiyatlar (Estelami, 1997: 393) gibi,
tiikketicilerin fiyat algilarinda degisiklikler gozlenmektedir. Fiyat sunumuna gore, tiiketicilerin
zihninde baz1 fiyat bigimleri digerlerine gére daha olumlu algilanmaktadir.

Ayrica saticilar, tliketicilerin reklami yapilan fiyat teklifini daha iyi bir anlasma olarak
algilamalar i¢in, fiyatin ayn1 kaldig1 ancak zamansal olarak yeniden gercevelendigi (glinliik,
aylik vb.) yontemler kullanmaktadir (Bambauer-Sachse ve Grewal, 2011: 156).

Piyasadaki fiyatlarin genellikle liste fiyati, ylizde indirim gibi birgok boyuttan olusmasi,
tilkketicileri sunulan teklifin degerini belirlemek icin net fiyati hesaplamaya zorlamaktadir
(Estelami, 2003: 1). Bazi fiyatlar igin (6rnegin; fiyatin 163 TL olmasi) net fiyat1 hesaplamak,
digerlerinden (6rnegin; fiyatin 200 TL olmasi) daha zor aritmetik islemler gerektireceginden,
fiyatin sunuldugu sayisal format tiiketicinin teklifinin degerini belirlemek i¢in harcadigi ¢abay1
etkileyebilmektedir (Estelami, 2003: 2-3). Tek rakamli (Ornegin: 19, 199) ve kolaylikla
yuvarlanamayan (Ornegin: 14, 147 gibi) fiyatlarin kullanilmast, aritmetik hesaplamalarla elde
edilen fiyatlarin dogruluk seviyesini 6nemli 6l¢iide azaltmaktadir (Estelami, 2003: 10).

Birgok oOnemli calisma, tiiketicilerin indirim diizeyi algilarin1 en iist seviyeye
cikarabilmek icin fiyat promosyonunun en 1iyi sekilde nasil sunulmasi gerektigine
odaklanmaktadir (Grewal vd.,1996: 148). Firmalar bu amagcla, tiiketicilerin dikkatini
cekebilmek i¢in indirimleri daha biiyiik yazi karakterleri ve daha carpici renkler kullanarak
sunmaktadirlar.

Yiizde ya da miktar bazinda ¢ok boyutlu indirimli fiyatlarin belirginligini/goze

carpmasini (price salience) arttirmak i¢in yapilmasi gerekenler Tablo 2.2°de gosterilmektedir.

Tablo 2.2 Cok Boyutlu indirimli Fiyatlarin Belirginligini/Goéze Carpmasim Arttirmak icin Oneriler

Biiyiikliik Daha biiyiik indirimler kullanilmalidir.

Anlamsal Indirim yalmizca makul/orta seviye oldugunda yiizde olarak ifade edilmelidir.
Aksi takdirde, miktar olarak ifade edilmelidir.

Gorsel Indirimleri ifade etmek igin biiyiik, kalin yaz1 karakterleri kullanilmalidir.

Hesaba dayali  Basit zihinsel hesaplamalar gerektiren yuvarlak sayilar kullaniimalidir.

Kaynak: Min Kim ve Kachersky, 2006: 141. (yazar tarafindan diizenlenmistir.)

Insanlarin hesaplamalari gorsel olarak (say1 ile 19) isleme olasiligi, fonolojik olarak

(yaz1 ile ondokuz) isleme olasiligindan daha yiiksektir. Bu nedenle fiyat sunumunun sayisal
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olarak verilmesi gorsel islemeyi kolaylastiracagindan daha dikkat ¢ekicidir (Min Kim ve
Kachersky, 2006: 143).

Onceki arastirmalarda, 6zellikle fiyatin tiiketicilere sunum sekillerinden kaynaklanan
etkilerin anlagilmasi ¢abasi dikkat ¢ekmektedir. Yiizde indirim gergeveleri (Heath vd., 1995:
90; Chen ve Rao, 2007: 336), sol ve sag basamak etkileri (Coulter ve Coulter, 2007: 164-165;
Manning ve Sprott, 2009: 333-335), fonetik sembolizm (Coulter ve Coulter, 2010: 324-326) ve
sunum siras1 (Bagchi ve Davis, 2012: 70-71) konular1 {izerine ¢alismalar bulunmaktadir.

Ancak, arastirma kapsaminda, fiyat indirimlerinin gésterimi ve diizeyi tizerine yogunlasilmistir.

2.1.4.2. Fiyat Indirimi

Fiyat indirimi, iiriiniin liste fiyatinin gegici olarak diistirilmesidir. Fiyat indiriminin ana
stratejik amaci, bilgili ve bilgisiz tiiketiciler veya sadik kullanicilar ile degistirme niyeti olanlar
arasinda ayrim yapmaktir (Shi vd., 2005: 472). Fiyat indirimleri basit, siradan ve en anlagilir
satis promosyonu teknigidir (Shi vd., 2005: 483). Fiyat indirimleri kisa vadede tiiketicilerin
fiyat algilarini diistirerek satin alma niyetini artirmaktadir (Campo ve Yagiie., 2007a: 281).

Fiyat promosyonlar1 kisa vadede ise yarayabilir ¢iinkii tiiketiciler, markanin indirim
Oncesi normal fiyatin1 referans olarak kullanarak kendilerine sunulan daha diisiik anlagma fiyati
tarafindan markay1 satin almaya yonlendirilebilirler. Ancak siklikla yapilan gegici fiyat
promosyonlart markanin beklenen fiyatin1 diisiirerek tiiketicilerin markay1 normal fiyattan
sunuldugunda satin almalarini ertelemelerine yol agar. Beklenmeyen promosyon faaliyetleri,
cok fazla fiyat promosyonuna maruz kalmamis ve bu nedenle de bir kural olarak markanin
promosyon sunmasint beklemeyen tiiketiciler arasinda, bir markayir satin alma olasiligin
artiracaktir (Kalwani ve Yim, 1992: 91-98).

Tiiketiciler karsilastiklart indirimleri, en son gerceklestirdikleri aligverigleri géz oniine
alarak degerlendirmektedirler (Kurtulus ve Okumus, 2006: 5). Fiyat indirimleri tiiketicilerin
referans fiyatlarini agag: (Lattin ve Bucklin, 1989: 300; Kalwani vd., 1990: 260) ya da yukari
(Tsiros ve Hardesty, 2010: 51) yonlii ayarlamalarin1 saglamaktadir. Fiyat kaybinin esnekligi,
fiyat kazancinin esnekliginden daha biiytiktiir. Bu nedenle, bir satis promosyonunda algilanan
% 1'lik bir fiyat diislisiine piyasanin tepkisi, perakende fiyati normal seviyesine dondiikten sonra
algilanan %1'lik bir fiyat artisinin ardindan karsilik gelen satis kaybindan daha kiiciik bir satig
kazanci olacaktir (Kalwani vd., 1990: 260).

Tiiketicilerin algiladiklar1 indirim miktari, gergekte yapilan indirim miktarindan daha
azdir (Gupta ve Cooper, 1992: 409). Algilanan fiyat indirimi, tiliketicilerin fiyat iddiasini

hesapladiktan sonra, zihinsel olarak reklami yapilan teklife atfettikleri tasarruf seviyesidir (Ang
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vd., 1997: 117). Bu durum, tiiketicilerin indirimler hakkindaki siipheciligi (Gupta ve Cooper,
1992: 409) ve karsilagtiklart abartili indirim iddialar1 (Urbany vd, 1988: 96-97) ile iliskilidir.
Tiketiciler indirim iddias1 igeren bir fiyat1 degerlendirmek i¢in zihinsel bir islem yapmak
durumundadirlar. Ancak matematiksel hesaplama yapmaya istekli olmayan tiiketiciler
(Morwitz vd., 1998: 455) de var oldugundan, indirimli bir fiyatin dogru bir sekilde
islenememesi miimkiindiir (Estelami, 2003: 10). Tiiketiciler bu soyut ipuglarini1 degerlendirmek
icin ¢aba gostermeye isteksiz olduklarindan, kendilerine sunulan indirimli bir fiyat
promosyonunda kolayca degerlendirmeye alabilecekleri tek bilgi fiyat oldugundan, dogrudan
indirimli fiyata odaklanacaklardir.

Tiiketicilerin belirli indirimlere nasil tepki verdigi, bir dizi indirim diizeyi ve iiriin
kategorisi icin incelenmistir, ancak elde edilen sonuglar ¢eliskilidir. Ozetle fiyat indirimleri,
miisterilerin algilar1 ve satin alma davraniglari {izerinde hem olumlu hem de olumsuz etkilere
sahiptir. incelenen ¢alismalarda yer alan tutarsiz sonuglar géz dniine alinarak tiiketicilerin fiyat
indirimlerine kars1 farkli tepkiler gosterdiklerini sdylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin fiyat
indirimlerine gosterdikleri tepkilerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in indirim gdsteriminin ve

diizeyinin bu konudaki etkileri incelenmistir.

2.14.2.1. Fiyat indirimi Gosterimi

Indirim iddias1 igeren reklamlarin tiiketicilerin digsal referans fiyatlarinin olusumunu
etkilemesi olasidir. Anlamsal ipuclarmin tiiketicilerin tepkileri lizerindeki etkileri hakkinda
ampirik kanitlar olmasma ragmen, mutlak (miktar) ve goreceli (yiizde) tasarruf sunum
formatlarinin tiiketicilerin fiyat inanglar tizerindeki farkh etkileri belirsizligini korumaktadir.
Ancak farkli tasarruf sunum formatlarinin, farkli tiiketici tepkileriyle sonuglanmasi
beklenmektedir. Tiiketicilere sunulan indirim iddiasinin sayisal anlamda, mutlak tutar (TL)
veya ylizde seklinde ¢ercevelenmesi s6z konusudur. Perakendeciler siklikla indirim iddiasi
iceren reklamlar kullanmaktadirlar.

Tasarruf bilgisinin tiiketicilere "% indirim" olarak iletilmesi durumunda, tasarrufun
“miktar" olarak gdsterildigi duruma gore tiiketicilerin igsel referans fiyatlarindaki degisim daha
giiclidiir (Chandrashekaran ve Grewal, 2006: 1069). Bunun aksine, tasarruf formatinin
tilkketicilerin igsel referans fiyatlarini degistirmede higbir etkisi bulunmadigini (Renard, 2002:
79) iddia eden bir ¢alisma da mevcuttur. Tiiketiciler fiyat konusunda olduk¢a emin olsalar bile,
fiyat indirimi ile ilgili bilgilere sadece bir kere bile denk gelseler, bu fiyat promosyonu ile karsi
karsiya kalmak, tiiketicilerin i¢sel referans fiyatinin asag1 dogru diizeltilmesine yol agmaktadir.

Ancak tiiketicilerin i¢sel referans fiyatlarinda meydana gelen diisiisiin etkisi, fiyatlardan emin
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olan tiiketiciler igin, fiyattan daha az emin olan tiiketicilere gore daha az siddetlidir. Tiiketicilere
ylizde olarak sunulan indirim miktari, tiiketiciler ytiksek ilgilenimli oldugunda ve ayrica miktar
olarak sunulan indirim miktar1 ise tiiketiciler diisiik ilgilenimli oldugunda, daha gii¢lii bir
referans fiyat diistisiine yol agmaktadir (Bambauer-Sachse ve Dupuy: 2012: 339).

DelVecchio vd. (2007: 167)’e gore yiiksek indirim diizeyine sahip teklif i¢in miktar
olarak gosterilen indirim, ylizde indirim formatina gore tiiketicilerin fiyat beklentilerinde daha
gliclii diisiislere yol agmaktadir. Yiizde seklinde gosterilen promosyonlart islemenin bilissel
maliyetleri, tiiketicilerin fiyat beklentilerini daha az asag1 yonlii ayarlanmasina yol agmaktadir.
Miktar olarak sunulan indirim, fiyat bilgisini tiiketicilere daha agik bir sekilde iletmektedir.
Yiizde olarak verilen indirim gosterimindense, miktar olarak verilen indirim gosteriminin
anlasilmas1 daha kolaydir. Yiizde fiyat gercevelerinin tiiketicilerin fiyat algilarinda anlamlh
degisikliklere sebep oldugunu gosteren calismalar mevcuttur. Cerceveye bagl olarak diisiik
miktarlarda (dolar cinsinden) fiyat indirimleri i¢in yiizde fiyat indirimi (fiyat1 indirimle 60 sente
diisen bir iirtin i¢in %401k bir indirim olarak ¢ergevelendiginde) daha etkili olabilmektedir
(Heath vd., 1995: 96).

Yiiksek fiyatl tirtinler i¢in miktar ($) olarak ¢ergevelenen, diisiik fiyatl iirlinler iginse
ylizde olarak cercevelenen fiyatlar indirimleri tiiketiciler tarafindan daha kayda deger
algilanmaktadir (Chen vd., 1998: 353). Miktar olarak gosterilen mutlak indirim gosterimi,
tiiketicilerin teklifin degeri hakkindaki algilarini yilizde indirim gosteriminden daha olumlu
etkilemektedir (Berkowitz ve Walton, 1980: 354).

Tiiketicilere miktar indirim gergevesi kullanilarak sunulan tasarruflar, ylizde indirim
cercevesi kullanilarak sunulan esdeger tasarruflardan daha yiiksek deger algis1 ve satin alma
niyeti saglamaktadir. Mutlak say1 kisa yolu (absolute number heuristic) ile uyumlu olarak, fiyati
100 $ iizerinde olan tiriinler i¢in miktar, altinda olan tiriinler i¢in yiizde indirimler tiikketicilerin
deger algilarini arttirirken, 100 $°1ik bir {irlin i¢in indirim miktari ve yiizde indirim olarak esit
degere sahip oldugundan tiiketicilerin deger algilarinda bir fark yaratmamaktadir (Gonzalez

vd., 2016: 1025).
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Tablo 2.3 Tasarruf Sunum Bicimine Gore Mutlak ve Yiizde Gosterimin Etkinligi

Uriin Fiyat Seviyesi

Dissal Referans Fiyat Diisiik Orta Yiiksek
Diisiik (Bir indirimi fark Mutlak ($)
olarak gérmek i¢in ¢ok
kiiciik bir fark)
Orta Yiizde (%) %=$ Mutlak ($)
Yiiksek Yiizde (%) (Gegisin gerceklestigi Tasarruf gosterimine

durum, fark yok) kayitsiz tiiketiciler

Kaynak: Renard, 2002: 38.

Tablo 2.3, mutlak ve yiizde tasarruf sunumunun formatinin géreceli olarak etkinliginin,

tirlinlin fiyat seviyesine ve digsal referans fiyat seviyesine bagli oldugunu géstermektedir.

2.14.22. Fiyat indirimi Diizeyi

Tiiketicilerin siibjektif yorumlama siireci boyunca kodladiklar1 fiyat promosyonu
algilarin1  tanimlamak ve aciklamak icin, nesnel fiyat indirimlerine atadiklar1 anlam,
algiladiklar indirimi ifade etmektedir. Teklif edilen indirimli bir fiyat promosyonunda kolayca
degerlendirmeye alinabilecek tek bilgi fiyat oldugundan, tiiketiciler bir fiyat promosyonuna
maruz kaldiklarinda teklifin boyutundan ¢ok indirimli fiyattan etkilenmektedirler (Dickson ve
Sawyer, 1990: 51). Adaptasyon diizeyi teorisine gore (Helson, 1964) tiiketicilere sunulan bir
indirim teklifinin diizeyi, fiyati tiiketicilerin adaptasyon seviyelerine yakin bir fiyata
diistiriiyorsa bu indirim tiiketicilerde belirsiz bir tepki uyandirmaktadir. Ancak tiiketicilerin
adaptasyon diizeylerinden 6nemli dl¢iide farkli fiyatlara neden olan indirim derinlikleri ise
giiclii tepkiler uyandirmaktadir.

Tsiros ve Hardesty (2010: 49-50), giderek azalan indirimler olarak adlandirdiklari,
saticilarin adim adim indirimi geri ¢ektikleri bir fiyatlandirma taktigini incelemislerdir. Zamana
yayilan giderek azalan promosyonlarin yiiksek-diisiik fiyatlandirma taktiginden daha yiiksek
gelir sagladigr sonucuna varmislardir. Tiiketiciler fiyatin gelecekte artacagini bildiklerinde,
harekete gegmemekten pismanlik duymakta ve iiriinii daha erken almay: tercih etmektedirler.
Tiiketicilere sunulan 6nceki fiyatin, referans fiyat oldugunu iddia eden Tsiros ve Hardesty
(2010: 50-51)’ye gore, adaptasyon diizeyi teorisi ile uyumlu olarak referans fiyatlar gercek fiyat
artiglarinin gerisinde kalarak degisiklik géstermistir.

Tiiketiciler i¢cin %50 nin lizerindeki indirimlerin kabul edilebilirligi, %60 indirim i¢in
diisiik, %70 indirim i¢in daha diisiiktiir. Ancak buna ragmen %80 diizeyinde bir indirim i¢in
indirimin kabul edilebilirliginin artmasi, bu tiiketicilerin mallar1 kelepir fiyatina satin alan

kisiler oldugu yani beklenti teorisinin istisnalar1 olarak kaybetmekten kaginmak yerine kazang
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elde etmeye daha ¢ok ilgi duyanlar oldugu seklinde yorumlanabilmektedir (Drozdenko ve
Jensen, 2005: 268).

Tiiketiciler indirim diizeyini orijinal fiyat ile indirimli satis fiyat1 arasindaki fark olarak
algilamaktadirlar. Tiiketicilerin indirim diizeyi algilarini artirma ¢abalarinda, indirim diizeyini
satig fiyat1 ile karsilastirarak yeniden ¢ergevelendirmek gibi gesitli taktikler benimsenmektedir.
Ayni 6rnek igin indirim diizeyi 2 TL’yi, indirimli satig fiyat1 8 TL ye bolerek, tasarrufun mutlak
degeri ayni kalsa bile iiriinlin tanitim reklamini yeniden ¢erg¢evelendirerek, orijinal fiyatin satis
fiyatindan %25 daha fazla oldugunu belirterek tiiketicilerin indirim diizeyi algilarini
arttirabilmek miimkiindiir (Kog, 2014: 47; Guha vd., 2018: 4). Reklam1 yapilan referans fiyatin
artmasi normal fiyatin anlamini yok edebilecek, tiiketicilerin giivenini azaltacak (Urbany vd.,
1988: 97) ve yasa dis1 (Urbany vd., 1988: 108) aldatici bir taktik oldugundan, indirim diizeyini
arttrmanin yolu reklami yapilan satis fiyatin1 diisiirmek olmalidir. Tiiketiciler genellikle
reklami yapilan fiyat iddialarina siiphe ile yaklasmaktadir (Fry ve McDougall, 1974: 66; Sewall
ve Goldstein, 1979: 91). Ozellikle tiiketicilerin beklediklerinden ¢ok daha yiiksek bir indirim
almalari, fiyat ve iirlin kalitesi ile ilgili sorular1 glindeme getirebilmektedir (Drozdenko ve
Jensen, 2005: 269).

Tiketiciler ~fiyat indirimlerini algilarken indirim derinliklerini azimsama
egilimindedirler. Tiketiciler %25’1ik bir indirim iddias1 i¢in %21, %50lik bir indirim iddias1
icin ise %45°lik bir indirim algisina sahiptirler (Mobley vd., 1988: 276-277). Tiiketicilerin
algiladiklar1 indirimlerin gergek indirim oranindan daha diisiik olmasinin nedeni, reklami
yapilan tasarruf iddiasinin giivenilirliginden siiphe duyduklarinda bu indirimi i¢sel olarak daha
makul bir seviye indirgiyor olmalaridir (Urbany vd., 1988: 97; Gupta ve Cooper, 1992: 409).
Orta diizey bir fiyat indirim diizeyi seviyesinde, tiiketicilerin bilgiyi daha 6zenli veya dikkatli
bir sekilde islemesi beklenir, bu durum tiiketicilerin esdeger fiyat indirimlerini benzer bulmasi
ile sonuglanan yanlis anlama ve siiphecilik potansiyellerini azaltir (Grewal vd., 1996: 150).

Indirimin siklig1 ve indirim diizeyinin belirginligi tiiketicilerin referans fiyat algilarmi
etkilemektedir (Lalwani ve Monroe, 2005: 481). Derin olmayan, sik fiyat farkliliklarinin
tiiketicilerce daha diisiik fiyat algilamalarina yol agtig1 6ne siiriilmesine ragmen marka fiyatlar
sabit bir normal fiyat ile tek satig fiyati arasinda gidip geldiginde, genellikle bunun tersi
dogrudur, derin, seyrek indirimler, derin olmayan, seyrek indirimlerden daha diisiik algilanan
fiyatlara yol agmaktadir (Alba vd., 1999: 110) . Fiyat promosyonlarinin kullanilmasindaki bir
artig, tliketicilerin marka i¢in 6demeyi diisiindiikleri fiyatlar1 diisiirerek, uzun vadeli tiiketici
talebini asindirabilmektedir. Fiyat promosyonu tekliflerinin, miikkemmel bir sekilde tahmin

edilebilir zamanlarda ve tiiketicilerin tepkisi tizerine sunulmasindansa, tiiketicilere
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beklenmedik zamanlarda, siirpriz olarak sunulmasi bu olumsuz etkiyi azaltacaktir (Kalwani ve
Yim, 1992: 98-99). Tiiketiciler miktar olarak sunulan promosyonlarla karsilastiginda, yiiksek
indirim diizeyine sahip promosyonlar, tiiketicilerin promosyon sonrasi fiyat beklentilerinin
daha yiiksek olmasina neden olmaktadir (DelVecchio vd., 2007: 158). Biiyiik indirimler (iiriin
degerinin %?20’sinden fazla olan) tiiketicilerin promosyon sonrasi marka tercihi {izerinde
olumsuz bir etki yaratmaktadir (DelVecchio vd., 2006: 209).

Normal fiyatin %15’inden daha az bir indirim, {irline olan talebi arttirmamaktadir
(Gupta ve Cooper, 1992: 410). Kiiciik bir indirim, algilanan tasarrufu indirim bilgisinin
islenmesini gerektirecek kadar arttirmaz (Krishna vd., 2002: 115). Abartili bir indirim iddias1
ise tiiketiciler tarafindan inandirict bulunmayabilir (Urbany vd., 1988: 108). Indirimli bir
markanin arzu edilirligi, indirimin boyutu (kiiciik (%5), orta (%30) ve biiyliik (%75)
seviyelerinde) arttikca artmaya devam etmemektedir. Derin indirimler sadece belirli kosullar
altinda (tanidik markalar s6z konusu oldugunda) ise yararken, bilinmeyen markalar s6z konusu
oldugunda derin indirimler tam tersi bir etki gostermektedir (Moore ve Olshavsky, 1989: 192-
193).

Insanlar say1sal bilgileri sozlii olarak kodlayabilmektedirler. Ornegin tiiketiciler, %15
ve altinda kalan indirimleri "kii¢ik", %16 ile %30 arasindaki indirimleri "orta" ve %30'un
tizerindeki indirimleri "bliytik" olarak kodlayabilmektedir (DelVecchio, 2001: 111). Literatiirde
pazardaki fiyat indirimlerinin gézden gegirilmesi ile ilgili ¢aligmalarda fiyat indirimleri siklikla,
diisiik (%10), orta (%25) ve yiiksek (%50) seviyeleri kullanilarak incelenmistir. Bu seviyeler
Grewal vd. (1996: 150)’nin promosyon biiyiikliigliiniin diizenleyici etkilerinin incelendigi
calismalarinda elde edilen diisiik (%16,7), orta (%28,6) ve yiiksek (%50) seviyeler ile benzerlik
gostermektedir (Hardesty ve Bearden, 2003: 19). Alford ve Biswas (2002: 778) ¢alismalarinda
katilimcilardan kendilerine sunulan bir ayakkabi i¢in en diisiik, ortalama ve en yliksek fiyat
tahminlerinde bulunmalar1 istenmistir. Katilimcilarin fiyat tahminlerine bagli kalinarak
belirlenen referans fiyata gore en diisiik fiyat tahmini %40°lik, en yiiksek fiyat tahmini ise
%10’luk bir indirim seviyesine denk gelmektedir.

Uriin satislar1 icin indirim teklifi %10°dan %50’ye kadar (10 puanlik artislarla)
arttirildiginda, her bir {ist indirim seviyesinde tiiketicilerin satin alma niyetleri artmaktadir. Bu
seviye %60 ve %70’e geldiginde bu etki ortadan kalkmaktadir (Marshall ve Leng: 2002: 153).
Tiketicilerin tasarruf algilar1 agisindan %30, %40 ve %50 indirim oranlar1 arasinda anlamli bir
fark bulunmazken %10-%30, %40-%50 ve 9%20-%50 indirim oranlari arasinda anlaml

farkliliklar bulunmaktadir (Della Bitta vd., 1981: 425).
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2.1.4.3. indirim Gésteriminin ve Indirim Diizeyinin Etkinligini Arttiran Degiskenler

Sunulan fiyat indiriminin gosteriminin ve diizeyinin, tiiketicilerin indirim diizeyi,
tasarruf, deger, siiphecilik gibi algilar1 tizerinde etkileri bulunmaktadir.

Fiyat promosyonlar tiiketicilerin satin alma ile iligkili olarak katlanacagi fedakarlig
azaltarak tiiketicilerin elde edecegi faydayi arttirmaktadir (Aydinli vd., 2014: 80). Buna bagh
olarak indirim teklifin inandiriciligini azaltsa dahi indirim diizeyi algisinin artmasi daha fazla
satis anlamina gelmektedir (Urbany vd., 1988: 102). Fiyat indirimi iddiasinin makul olmadigi
(abartili oldugu), durumlarda yiiksek marka farkindaliginda fiyat indirimi oldugundan daha
diisiik algilanmaktadir (Ang vd., 1997: 116).

Tiiketicilerin bir fiyat sunumuna verdikleri cevabi dl¢gmede yaygin olarak kullanilan
kavramlardan biri algilanan tasarruftur. Tiiketicilerin fiyat promosyonlari algilar1 bakis agisiyla
algilanan tasarruf, gergek fiyattan tiiretilen 6znel fiyatin bir fonksiyonudur. Oznel fiyatin,
gercek fiyati kodlama neticesinde elde edilmesi, tasarruflarin tiiketicilerin fiyat algilarinin
biligsel boyutu olarak algilanmasima neden olmaktadir (Berkowitz ve Walton, 1980: 349).
Fiyatin fedakarlik olarak algilanmasinin aksine fiyat indirimleri fedakarliktan ¢ok kazang
olarak algilanmaktadir.

Tiiketicinin indirimli fiyat1 (veya satis fiyatini) orijinal fiyat (veya referans fiyat) ile
karsilastirmast muhtemel oldugundan, fiyat indirimi muhtemelen bir kazang olarak
goriilecektir. Boylece tiiketicinin 6demek zorunda oldugu fiyattaki azalma bir kazang olarak
algilanacaktir (Lauren Munger ve Grewal, 2001: 187). Bu kazang literatiirde islem degeri
(Grewal vd., 1998b: 48) olarak tanimlanmistir. Tiiketicilere sunulan indirim teklifi miktar
olarak da yiizde olarak da sunulsa tiiketicilerin tasarruf algilarini olumlu etkilemektedir. Bir
digsal referans fiyat olarak tiiketicilere sunulan normal bir fiyat bilgisinin varligi, anlasmanin
algilanan tasarrufunu arttirmaktadir (Krishna vd., 2002: 115).

Sunulan bir teklifin algilanan degeri, anlagsmanin Kkalitesinin 6znel olarak
degerlendirilmesidir (Thaler, 1985: 205). Monroe (1984: 615)’ya gore ise tiiketicilerin iiriiniin
degerine, fiyatina gore paha bigmesidir. Fiyat indirimi iddialarindan, abartili tasarruf iddiasinda
bulunanlar makul fiyat indirimi iddiasinda bulunanlardan daha fazla indirim, daha yiiksek
algilanan fiyat indirimi, algilanan teklif degeri ve aligveris niyetine yol agmaktadir (Ang vd.,
1997: 116).

Referans fiyatlarin, tiiketiciler teklife karsi stipheci olduklarinda bile etkileri vardir
(Ahmetoglu vd., 2014: 703). Yuvarlanmis fiyatlarin zamansal olarak yeniden g¢evrelenmesi
avantajliyken, sonu tek rakamli fiyatlar igin toplam fiyat ¢ercevesi daha uygundur. Sonu tek

rakamli fiyatlarin zamansal olarak yeniden cergevelenmesi fiyat cekiciligini diisiirerek
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tiketicilerde giiglii bir aldatilmiglik hissi yaratmaktadir (Bambauer-Sachse ve Grewal, 2011:
164).

2.1.5. Fiyat, Deger ve Satin Alma iliskisi

Tiiketicilerin fiyat algilari, satin alma niyetlerini ve algilanan tasarrufa da bagl olarak
satin almanin degerini etkilemektedir (Krishna vd., 2002: 102). Fiyat, elde edilecek olan deger
karsiliginda, vazgegilmesi gereken para miktarini temsil ettiginden daha yiiksek fiyatlar, satin
alma olasiligini olumsuz olarak etkilemektedir (Lichtenstein vd., 1993: 234).

Herhangi bir tiikketici igin fiyat ne kadar onemliyse, fiyat bilgisi 0 kadar fazla
islenmektedir ve tiiketici bunu satin almadan satin almaya fiyat bilgisini giincellemek icin
kullanmaktadir. Fiyat bilgisinde gozlemlenen herhangi bir farklilik, tiiketicilerin fiyata verdigi
onemin dogrudan bir fonksiyonudur (Kujala ve Johnson, 1993: 254). Fiyata daha fazla 6nem
veren tliketiciler, hem satin alma durumlarinda daha fazla fiyat bilgisi edinir hem de bu
tiiketicilerin arama davranigi gosterme olasiliklar1 daha yiiksektir. (Kujala ve Johnson, 1993:
263).

Tiiketiciler satin alma karar1 alirlarken, genellikle fiyat bilgilerinin genel fiyat seviyeleri
veya fiyat algilar1 agisindan yorumlanmasi siirecini takip etmektedirler. Fiyat ile tiiketicilerin
satin alma niyetleri arasindaki baglant1 birgok ¢alisma ile dogrulanmustir. Indirim, tiiketicilerin
referans fiyat reklamina dogal bir tepkisi olarak kabul edilmektedir.

Promosyon faaliyetine bagli olarak tiiketicilere sunulan fiyat indirimi teklifinin
cergevesinin, sikliginin ve diizeyinin, tiiketicilerin algilarini, degerlendirmelerini ve satin alma
niyetlerini etkiledigi {izerine yapilmis ¢aligmalar mevcuttur (Della Bitta ve Monroe, 1980: 164-
165; Gupta ve Cooper, 1992: 402-409; DelVecchio vd., 2007: 167).

Tiiketicilerin dikkate deger bulduklar1 bir satin alma islemi i¢in kabul edilebilir
oldugunu belirledikleri bir dizi fiyat bulunmaktadir. Bir fiyatin 6denmesi kabul edilebilir degil
ise, teklifin net algilanan degerinin ¢ok az oldugu veya hi¢ olmadig1 anlamina gelmektedir
(Dodds vd., 1991: 308).

Fiyat ¢ok yiiksek oldugunda, tiiketicilerin bir aligveris i¢in yapmak zorunda olduklari
fedakarlik algilar1 artacak ve bu nedenle de algiladiklart deger diisecektir bu da tiiketicilerin
satin alma isteklilikleri azalacaktir, tam tersi durumda fiyat makul oldugunda ise satin alma
isteklilikleri artacaktir (Dodds vd., 1991: 308).

Tiiketicilerin bir markanin perakende fiyati i¢in beklentileri o markanin gegmis fiyatlari
ve fiyatlarin artig sikligina bagh olarak sekillenirken, o fiyata yonelik tepkileri ise bu bilgilerin

ilgili marka i¢in 0demeyi bekledikleri fiyatla kiyaslanmasina dayanmaktadir. Bir fiyat
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promosyonu teklifi ile karsilagan tiiketiciler, indirimli fiyat1 kazan¢ olarak algilama
egilimdelerken bu indirimli teklif ortadan kalktiginda ve fiyat normal seviyesine dondiigiinde
fiyat1 kayip olarak gérmekte ve biiylik olasilikla o markay1 satin almamaktadirlar (Kalwani ve
Yim, 1992: 91).

Teklif fiyatinin tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde satin alma niyetlerine olan

etkilerini inceleyen ¢aligmalar Tablo 2.4’te sunulmaktadir.

Tablo 2.4 Fiyatin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecine Etkileri

Yazar/lar Degiskenler

Biswas ve Blair (1991) Tiiketicilerin fiyat tahminleri, tanidik ve tanidik olmayan markalar i¢in
tiiketicilerin fiyat tahminleri arasindaki fark, magazanin normal fiyatina
gore algilanan tasarruf, piyasaya gore tasarruf tahmini, aligveris niyeti

Biswas (1992) Islem faydasi, piyasaya gore tasarruf, aligveris niyeti

Frankenberger ve Liu (1994) Satin alma niyeti

Chandrashekaran ve Jagpal (1995)  Adil fiyat, goriilen en diisiik fiyat, normal fiyat, paranin degeri, teklifin

cazibesi, satin alma istekliligi

Compeau ve Grewal (1998) Teklifin algilanan degeri, teklifin inandiricilig, satin alma niyeti, arama
niyeti

Chandrashekaran (2001) Paranin degeri, teklifin cazibesi, satin alma istekliligi

Biswas vd. (2002) Algilanan teklif degeri, arama niyeti, aligveris niyeti

Burman ve Biswas (2004) En diisiik fiyat, deger algisi, aligveris niyeti

Nunes ve Boatwright (2004) Odeme istekliligi, kisinin 6demeye istekli oldugu maksimum fiyat

Howard ve Kerin (2006) Fiyata yonelik tutum, aligveris niyeti

Kaynak: Tang, 2008: 26-29. (yazar tarafindan uyarlanmistir.)

Satin alma niyeti, tiikketicinin uyaranlara kars1 bir {lirlinii ya da hizmeti satin alma
egilimidir. Bir tiikketicinin satin alma planinda markanin satis fiyati, tiiketicinin igsel referans
fiyatindan yiiksek ise olumsuz ancak tiiketicinin 6demeyi bekledigi fiyattan daha diisiik ise
olumlu algilanmaktadir ve bu da tiiketicinin satin alma niyetini arttirmaktadir (Campo ve

Yagiie, 2007a: 271).
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UCUNCU BOLUM
FiYAT ALGILAMASI

3.1.  Fiyat Algillamasi

Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri, tiiketicileri alt kiiltiirlere ayiran bireysel
faktorlere (yas, meslek, ekonomik durum, egitim durumu, yasam tarzi vb.) gore tiiketicilerin
tutum ve davraniglarina bagl olarak diizenlenmektedir. Bireysel faktorler tiiketicilerin ihtiyag
ve isteklerini, tiikketim aligkanliklarini etkileyebilecegi gibi satin alma kararlarinda da etkili
olacaktir. Bireysel 6zellikler, uyaranin fiziksel 6zellikleri ve uyaranin ¢evre ile olan iliskisiyle
birlikte tiiketicilerin algisini etkileyen 6zelliklerdendir. Algi ise ihtiyaglar, motivasyonlar ve
tutumlar yoluyla tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir (Mucuk, 2004: 75-77).
Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri fiyat algilamalaridir
(Kurtulus ve Okumus, 2006: 4).

Tiiketiciler karsilastiklar1 fiyat bilgilerini gorsel ve isitsel olarak alarak bu bilgileri
yorumlayip bu bilgiler neticesinde anlamli ¢ikarimlarda bulunmaktadirlar. Bunun yani sira
tilkketiciler gegmis satin alimlarindan elde ettikleri tecriibeler ve 6grenme yolu ile edindikleri
veya gelistirdikleri yeni tutumlara sahiptirler (Okumus, 2003: 50).

Tiiketicilerin fiyat algilamalari, kaliteyi ve degeri vurgulayan, rasyonel ve prestije 6nem
veren psikolojik unsurlar bir araya getirilerek degerlendirilmektedir (Kurtulus ve Okumus,
2006: 4). Ayrica tiiketicilerin fiyat algilamalari iktisadi gelismislik diizeyinden etkilenmektedir.
Azgelismis ekonomilerde temel ihtiyaglar oncelikli oldugundan fiyatlarin negatif, gelismis
ekonomilerde ise temel ihtiyaglar karsilanip sosyal ihtiyaclara sira geldiginden fiyatlarin pozitif
algilanmas1 miimkiindiir (Zhou ve Nakamoto, 2001: 162).

Tiiketicilerin kisisel ve psikolojik davraniglari temelinde fiyat algilamalarinin altinda
yatan unsurlar incelendiginde, tiiketicilerin fiyat arama, {iriin satin alma, fiyat animsama,
indirim duyarlilig1 ve kupon kullanma davraniglarini tahmin etmek amaci ile, fiyat algisi ile
bagintili ve fiyatla ilgili, olumlu ve olumsuz olmak iizere iki farkli rol altinda yedi farkli boyut
tespit edilmistir (Lichtenstein vd., 1993: 234).

Fiyatin olumlu rolii, daha yiiksek bir fiyatin daha yiiksek bir kaliteye veya daha yiiksek
bir prestije isaret etmesi seklinde tanimlanirken olumsuz rol ise daha ytiksek fiyatin ekonomik
bir fedakarlikla sonug¢lanacagi endisesi ile iliskilidir (Lichtenstein vd., 1993: 235-236;
McGowan ve Sternquist, 1998: 52-54; Jin ve Sternquist, 2003: 647-650; Moore vd., 2003: 269-
271; Meng ve Nasco, 2009: 507-508). Sekil 3.1’de bu roller ve bu roller altinda yer alan

boyutlar gosterilmektedir.
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Fiyatin Pozitif Fiyatin Negatif
Rolii Rolii
Fiyat-Kalite Prestij Deger Fiyat Indirim Fiyat Kupon
Mliskisi Duyarlilig1 Bilinci Bilinci Duyarlilig1 Uzmanlig1 Duyarlilig1

Sekil 3.1 Fiyat Algilamasinin Boyutlar:
Kaynak: Lichtenstein vd., 1993: 241.

3.1.1. Fiyat Algilamasimin Boyutlari

Tiiketicilerin fiyat algilar1 incelenirken, rasyonel (ekonomik) ve rasyonel olmayan
(psikolojik) davraniglari lizerinde durulmaktadir. Tiiketicilerin rasyonel olmayan davraniglarini
anlamaya yonelik ¢abalar, pazarlama arastirmalarinda 6ne ¢ikmaktadir. Bu psikolojik siirecin
daha iyi tanimlanabilmesi ihtiyaci, tiiketicilerin fiyat algilari ile ilgili dogru saptamalar
yapabilme gerekliliginden kaynaklanmaktadir (Kurtulug ve Okumus, 2006: 4).

Fiyat algilamasinin boyutlar1 arasindaki ikili iligkiler arasinda en yiiksek korelasyon,
deger bilinci ile fiyat bilinci boyutlart arasinda goriilmektedir (Lichtenstein vd., 1993: 239;
Zielke ve Komor, 2014: 163). Fiyat-kalite iliskisi ile fiyat bilinci boyutlar1 arasinda ise negatif
bir iliski mevcuttur (Lichtenstein vd., 1988: 246). Boyutlar arasi iliskileri anlamlandirirken,
iligkilerin hangi baglamda degerlendirildigi biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkdi, pahali bir {iriinii,
kalitenin gostergesi olarak yorumlayan ya da israf olarak goren farkli algilamalara sahip
tilketiciler olmas1 miimkiindiir (Zeithaml, 1988: 14).

Bazi ¢alismalarda, bu boyutlarin hepsinin, arastirilan her grupta ortaya ¢ikmayabilecegi
kabul edilmistir. Ornegin; Yaras (2008: 284), Kurtulus ve Okumus (2010: 22-23), Gegti, (2014:
2) Tiirkiye’de kupon kullanimi yaygin olmadigindan kupon duyarliligini, Meng ve Nasco
(2009: 509) Amerikali, Cinli ve Japon tiiketicileri, Moore vd. (2003: 274) Amerikali ve
Polonyali tiiketicileri, Jin ve Sternquist (2003: 648) Amerikali ve Koreli 6grencileri
karsilagtirirken kupon duyarliligint (kupon kavrami pek ¢ok Asya kiiltiiriine iyi terciime
edilmediginden) kullanmamislar ve McGowan ve Sternquist (1998: 60) ise Amerikali ve Japon
tilketicileri karsilastirirken sadece fiyat kalite iliskisi, prestij duyarliligi ve deger bilinci
uzmanhigini kullanmislar, diger boyutlar1 ¢aligmalarinda dikkate almamiglardir. Buna ragmen
karsilagtirmada dikkate almasalar dahi Amerikalilar i¢in kupon duyarlilig1 ve fiyat uzmanlig:
boyutlarinin gegerli oldugu bilinmektedir (Meng ve Nasco, 2009: 509).

Arastirmada, faydalanilan bu boyutlarin farkli yapilar1 detayli bi¢imde incelenmistir.
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3.1.1.1. Fiyat-Kalite Tliskisi

Tiiketicilerin iirlinler hakkindaki degerlendirmelerinde fiyat 6nemli bir yere sahiptir.
Benzer iriinler arasindaki farki vurgulayan unsurlar, fiyat ve kalitedir (Yeoman, 2007: 1).
Ciinkii tiiketiciler karar verme siireglerini kisaltmanin pesindedirler ve iiriiniin kalitesini
goreceli olarak degerlendirmek i¢in de fiyat bilgisini kullanmaktadirlar (Rao ve Monroe, 1988:
255). Fiyat bilgisi tiiketicilerce genellikle kalite ile pozitif yonde iliskilendirilen dissal bir
Ozelliktir ve bu duruma fiyat kalite ¢agrisimi ad1 verilmektedir (Meng ve Nasco, 2009: 508).

Tiiketiciler genellikle alternatif iiriin tekliflerinin kalitesi hakkinda tam bir bilgiye sahip
degildirler, ancak mevcut fiyat bilgisinden {irlin kalitesini degerlendirmek igin

faydalanmaktadirlar (Scitovsky, 1944: 100; Kurtulus ve Okumus, 2006: 4).

Eslestirme Eslesme Eslestirme
Nesnel Fiyat Olgegi —> Ozmel Fiyat Olgegi <€—> Omel Kalite Olgegi € Nesnel Uriin Olcegi
Cok Pahah Olaganiistii
Kabuledilebilemez - Yiiksek Miikemmel
Kabuledilebilebilir - Yiiksek fyi
Cogunlukla Kabuledilebilebilir Kabuledilebilir
e _[Referans
Standart
Kabuledilebilir - Diisiik Fena Degil
Kabuledilebilemez - Diigiik Vasat
Cok Ucuz Kotii

(a) (b) (c) (d)

Sekil 3.2 Fiyat-Kalite Haritalamasi
Kaynak: Monroe, 1973: 74.

Insanlarin kaliteyi degerlendirmek icin fiyati nasil kullandiklar1, Sekil 3.2°de gosterilen
model ile agiklanmaya ¢alisiimaktadir (Emery’den akt. Monroe, 1973: 74). Modelde tiiketiciler,
irlin fiyatim ve Triinlin kalitesini kategorize ettikten sonra belirlenen iirlin kalitesinin,
kategorize edilen fiyat i¢in beklenen kaliteye denk gelip gelmedigini degerlendirmektedirler.

Uriin kategorileri arasinda fiyat ipucunun seviyesi iiriiniin kalite standardi ile olumlu
iligkilidir (Lichtenstein vd., 1993: 236). Tiiketicilerin, bir iiriin sinifinda fiyati1 daha diisiik olan
tirlinler icin kalite algilar1 daha diisiiktiir ve bu iirtinlere talepleri daha azdir.

Genel olarak, fiyat tek ayirt edici bilgi oldugunda, iiriinlerin kalite bakimindan farkl
oldugu disiiniildigiinde ve fiyat farkliliklar1 kiyaslamali olarak vurgulandiginda, fiyat-kalite

iliskisinin arttig1 gézlenmektedir (Monroe, 1973: 72).



65

Fiyat tek basina ele alinmadig siirece, kompozisyon farkliliklari (aroma ve tat gibi) ve
marka imaj1 manipiile edildiginde, 6nemli bir etkisi bulunmadigi ancak marka imajmnin Kalite
algisi tizerinde etkili oldugu belirlenmistir . (Jacoby vd.’den akt. Monroe, 1973: 74).

Uriin deneyimine sahip olan bir tiiketici, diisiik fiyat-kalite ¢ikarmmi hassasiyetine
sahiptir (Meng, 2011: 528). Benzer sekilde tiiketici fiyat-kalite ¢ikarimi i¢in fiyat haricinde
farkli degiskenleri de géz oniinde bulunduruyor ise tiiketicinin fiyat-kalite ¢ikarimina olan
hassasiyeti diisiik diizeyde olabilmektedir (Sternquist vd., 2004: 85).

Tiiketicilerin triin kalitesi degerlendirmeleri iizerinde, fiyat ve markanin anlamli ve
olumlu etkisi bulunmaktayken, magaza adinin bu degerlendirmedeki olumlu etkisi istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (Rao ve Monroe, 1989: 351). Marka baglilig1 yiiksek kaliteli
markalara olan tiiketicilerin fiyat hassasiyetleri, diisiik kaliteli markalara bagliligi olan
tilkketicilerden daha diistiktiir. Tiiketicilerin kalite algilar1 fiyat hassasiyetini azaltmaktadir
(Erdem vd., 2002: 5). Ancak tiiketicilerin fiyat-kalite ikilisine ayni sekilde hassasiyetinin
bulunmadigi durumlarda bu iliskideki uyum bozularak, bu olumlu iliskiyi anlamlandiran,

olumlu hale getiren faktorler 6nemini yitirmektedir (Curry ve Riesz, 1988: 39).

3.1.1.2. Prestij Duyarhhg

Pazarlamacilarin bakis agis1 ile prestij, bir iirline kaliteli ya da o6zellikli iirlin imaj1
yaratma stirecinin organizasyonunu ifade eden kavramdir (Kurtulus ve Okumus, 2006: 6).
Prestij duyarlilig, fiyat ipucunun, daha yiiksek fiyatlarin diger kisilere alici hakkinda isaret
ettigi 6nem ve statii duygularina dayanarak olumlu algilanmasini ifade etmektedir (Lichtenstein
vd., 1993: 236). Baska bir ifade ile prestij duyarliligi, tiiketicilerin bir {iriinii satin aldiklar fiyat
seviyesine gore, baska tiiketiciler tarafindan kendilerine atfedilenlere duyarli olmalar1 veya
kendilerinin diger tiiketiciler i¢in atifta bulunma egilimleri olarak tanimlanmaktadir (McGowan
ve Sternquist, 1998: 53).

Tiiketiciler yiiksek fiyatl iiriinii, benliklerinin disa vurum araci olan bir 6ge olarak
gordiiklerinden (Meng ve Nasco, 2009: 508) ve/veya daha yiiksek bir prestij, zenginlik, statii
sinyalleri nedeni satin alabilmektedirler (Moore vd. 2003: 270). Liiks iiriinler olarak da
adlandirilan prestijli tirtinler tiiketiciler tarafindan seyrek olarak satin alinmaktadir. Bu nedenle,
prestijli triinler, tliketicilerin ilgi diizeylerinin ve bilgi seviyelerinin yliksek olmasin
gerektirdigi ve benlikleri ile gili¢lii bir bag olusturdugu i¢in yiiksek ilgilenimli karar vermenin
iyi bir 6rnegidirler.

Fakli tiiketicilerin benzer {riinler i¢in prestiji algilama seviyeleri farklilik

gostermektedir (Vingeron ve Johnson, 1999: 2). Tiiketicilerin prestij duyarliliklari, demografik
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ozelliklere gore farklilik gostermektedir. Sosyal bilincin yiiksek oldugu, tiniversite
ogrencilerinin ve geng tiiketicilerin prestij duyarliliklar1 daha yiiksektir (McGowan ve

Sternquist, 1998: 62).

3.1.1.3. Deger Bilinci

Fiyat ipucu olarak algilanan deger kavrami, tiiketicilerin alinan kaliteye bagli olarak
O0denen fiyat ile ilgili endiselerinin yansimasi olarak tanimlanmistir (Zeithaml, 1988: 14;
Lichtenstein vd., 1990: 54; Dodds vd., 1991: 308; McGowan ve Stemquist, 1998: 54). Yiiksek
deger bilincine sahip bir tiiketici, kendine 6zgii kalite gereksinimlerini karsilayan en diisiik
fiyat1 aramaktadir (Lichtenstein vd., 1990: 56). Deger bilinci fiyat duyarlilig gibi kavramlarla
ilgilidir, ancak deger bilinci fiyat endigelerindense kalite kisitlamalarini dikkate almaktadir.

Fiyat, tiiketicilerin satin alma i¢in feda etmesi gereken harcama miktarini temsil
ettiginden, tiiketiciler satin alma neticesinde Odedikleri fiyatla, elde ettikleri faydalari
kiyaslarlar. Bu nedenle hem fiyat hem de deger bilinci, diisiik fiyat arama davranisi ile
iligkilidir. Tiiketicilerin, yliksek fiyatlari satin alma ihtimalini olumsuz etkileyen ekonomik bir
fedakarlik olarak algilamalar1 (Moore vd., 2003: 269-271), deger bilincinin olumsuz roliinii
ortaya ¢ikmaktadir.

Deger bilincine sahip olan tiiketiciler diisiik fiyat 6deme egilimindedirler (Lichtenstein
vd., 1993: 235). Tiketicilerin algiladiklar1 elde etme degeri, elde edecekleri faydadan pozitif ve
bu fayday: elde etmek icin O0deyecekleri parasal bedelden negatif olarak etkilenmektedir
(Grewal vd., 1998b: 48). Tiiketiciye diger iriinlere kiyasla daha fazla deger sunan iiriiniin
tiiketicilerce satin alinma ihtimali daha yiiksektir. Diisiik fiyatli bir tirtin de belirli kriterleri
sagladig1 takdirde tiiketiciye iy1 bir deger sunabilmektedir (Bao ve Mandrick’den akt. Elhan,
2017: 146). Disiik gelirli tiiketiciler, yiiksek gelirli tiiketicilerden daha yiiksek deger bilincine
sahiptirler (Steenhuis vd., 2011: 2224).

3.1.1.4. Fiyat Bilinci

Fiyat bilinci ilk kez Gabor ve Granger (1961: 172) tarafindan “satin alinan bir iiriiniin
fiyat1 konusunda ne kadar bilingli olundugu” olarak ifade edilmistir. Fiyat bilincinin temelini,
fiyat bilgisine sahip olmak ve bu bilgiyi hatirlamak olusturmaktadir (Monroe, 1973: 71; Monroe
ve Petroshius, 1981: 44). Baz kiiltiirlerde tiiketicilerin siki bir pazarlik etme egilimi (Cinli
tiikketiciler gibi) gostermeleri, fiyat bilinci ile iligskilendiren bir aligveris davranisidir (Fang’den
akt. Ackerman ve Tellis, 2001: 77).

Fiyat, satin alma maliyetinin bir gostergesi olarak, alicilarin se¢iminde etkili bir rol

oynamaktadir. Alici, fiyatlarla ilgili tam bilgiye sahipse, karsilastirilabilir {iriin alternatifleri
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arasindan belirli bir biitce dahilinde, memnuniyetini en st diizeye ¢ikaracak bir iiriin karmasi
belirleyebilmektedir. Alicilarin 6dedikleri fiyatlarin bilincinde olmalari, fiyatlarin algilanis
seklini ve fiyatin alicilarin se¢iminde oynadigi rolii etkilemektedir (Monroe, 1973: 71). Fiyat
bilinci kavrami farkli aragtirmacilar tarafindan, tiiketicilerin 6zellikle diisiik fiyat 6demeye
odaklanma derecesi olarak ifade edilmistir (Lichtenstein vd., 1993: 235).

Monroe (1984: 615)’ya gore fiyat bilinci, tliketicilerin algilarini, bilgi, tutum ve
yonelimlerini i¢eren ancak kalite algilamalarini ayri tutan bir dizi tepkiden olusmaktadir. Fiyat
bilincinin alt boyutlar1 arasinda fiyat imaji, fiyat algisi, fiyat bilgisi, fiyat kabul edilebilirligi,
paranin algilanan degeri yer almaktadir.

Alic, bir iriin i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye isteksiz oldugu derecede fiyat
bilincine sahip olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle de tiiketicilerin kabul edilebilir fiyat
araliklar1 daha dardir (Munnukka, 2008: 189). Fiyat bilincine sahip bir tiiketici icin, fiyat ile
O0demeyi kabul edebilecegi fiyat arasindaki fark biiyiidiik¢e o iirliniin ayirt edici 6zellikleri i¢in
tilketicinin 6deme yapma istegi azalacaktir (Monroe ve Petroshius, 1981: 44).

Fiyat algilamasinin bazi boyutlar1 (6rnegin, fiyatin negatif rolii altinda yer alanlar) i¢in
tilketicilerin diisiik fiyat 6demeye odakli olma gibi benzer 6zellikleri neticesinde benzer tepkiler
gostermeleri beklense de deger bilinci olan ile fiyat bilinci veya indirim duyarliligi olan
tilketicilerin fiyat algilamalar arasinda farkliliklar bulunmaktadir (Palazon ve Delgado, 2009:
307).

Tiiketicilerin fiyat kalite ¢agrisimlariyla fiyat bilingleri arasinda olumsuz bir iligkinin
olmasi beklenilmektedir. Buna gore fiyat bilinci olan tiiketicilerin, fiyat kabul diizeyleri daha
diisiik oldugu icin daha ytiiksek fiyatin daha yiiksek iirtin kalitesi getirecegine yonelik inanislari
yok gibidir (Lichtenstein vd., 1988: 246).

Tiiketicilerin fiyat bilingleri, markette 6dedikleri son (en giincel) fiyat hakkindaki
farkindaliklar1 olarak incelendiginde, fiyat bilincinin yoksul grup haricinde sosyal sinif ile ters
orantili oldugu ve markali tiriinler i¢in fiyat bilincinin daha diisiik oldugu gézlenmistir (Monroe,

1973: 71).

3.1.1.5. indirim Duyarlihig

Tiiketicilerin tutundurma faaliyetlerine yatkinligi ya da indirimde olan iiriin veya
hizmeti satin almaya yonelik egilimleri indirim duyarliligini ifade etmektedir. Tiiketiciler fiyat
ve fiyat promosyonlarina tepkileri ve ilgileri acisindan homojen degildirler (Dickson ve
Sawyer, 1990: 51). Bu nedenle de tiiketiciler, fiyat ve fiyat promosyonlarin1 farkli gérme

egilimlerine bagli olarak farkli fiyat toleranslarina sahiptirler.
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Tiiketicilerin karsilastiklar1 fiyata iliskin degerlendirmeleri, satis fiyatinda yapilan
indirime bagl olarak daha olumlu olacagindan indirim duyarliligina sahip tiiketicilerin fiyat
algilamalar1 fiyatlarla ters yonlii bir iliskiye sahip olacaktir. Fiyat indirimi gibi fiyat
promosyonlarimin tiiketicilerin teklifle ilgili degerlendirmelerini olumlu yonde etkilemesi ve
buna bagl olarak da tiiketicilerin teklif edilen {rlinii satin alma egilimlerinin artmasi
beklenmektedir.

Indirim duyarlilig1 boyutu, indirimli fiyatlarin tiiketicilerin satin alma niyetini arttirdig
ve satin alma ile ilgili degerlendirmelerini olumlu yonde etkiledigi bir boyuttur (Lichtenstein
vd., 1993: 235; Jin ve Sternquist, 2003: 648). Tiiketicilerin yiiksek fiyatlari, parasal
kaynaklarindaki azalmanin bir igareti olarak (McGowan ve Sternquist, 1998: 50) gérmeleri,
indirim duyarliliginin olumsuz roliiniin agiga ¢ikmasina neden olmaktadir. Tiiketiciler, bir iiriin
karsiliginda 6deyecekleri fiyati katlanacaklar1 fedakarlik olarak algiladiklarinda, daha ¢ok fiyati
diisiik ya da indirimde iiriinleri olan satin alma egiliminde olacaklardir (Jin ve Sternquist, 2003:

648).

3.1.1.6. Fiyat Uzmanhg1

Fiyat uzmanligi, kisinin en diisiik fiyattan aligveris yapilabilecek bir¢ok {iriin ve yer i¢in
fiyat bilgisi kaynag1 olma, tiiketicilerle goriismeler yapma ve tiiketicilerin piyasa fiyat bilgisi
taleplerine cevap verme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Lichtenstein vd., 1993: 235).

Tiiketiciler satin alma siirecinde, zihinlerinde referans aldiklar1 fiyatlara gore
degerlendirdikleri bircok farkli fiyat ile karsilasmaktadirlar. Farkli perakendeciler tarafindan
aym irilin i¢in tlketicilerden pek c¢ok farkli fiyat talep edilebilmektedir. Bu asamada kimi
tiikketiciler fiyat bilgisi edinme konusunda bilingli davranirlarken kimileri de fiyat bilgisini
O6nemsemeden satin alma islemini gergeklestirebilmektedirler (Kurtulus ve Okumus, 2006: 5).

Fiyat uzmanlig1 olan tiiketiciler; sadece fiyat bilgisini arama ve paylasma ile ilgilidirler,
bu tiiketicilerin fiyat uzmanliklari fiyat algilamasinin negatif rolleri altinda ele alinir ve kisilerin
sosyal ve kiiltiirel baglari ile iligkilidir. Lichtenstein vd. (1993: 235) tarafindan tanimlanan fiyat
uzmanligr kavrami ile bu kavramin Olgiilmesi i¢in kullanilan ifadeler arasinda, tanimi fiyat
bilgisi ve diisiik fiyat arama davranisi ile sinirlanmig olmasina ragmen 6l¢limii birgcok magaza
ve lirline yonelik fiyat bilgisini kapsadigindan, tutarsizlik oldugu iddia edilmektedir (Byun ve
Sternquist, 2010: 279-281). Byun ve Sternquist (2010: 281) fiyat uzmanligini kisinin birgok
irlin ¢esidinin ve aligveris mekanimin fiyatlar1 hakkinda genis 6lgekte bilgi sahibi olmasi, bu
bilgileri paylagsmas1 ve diger tiiketiciler tarafindan sorulan pazar hakkindaki sorular

yanitlamaktan aldiklar1 zevkin derecesi olarak ifade etmislerdir.
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Fiyat uzmanlig1 daha ¢ok algilanan degerle ilgili olmasina ragmen, fiyat uzmanlarinin
iriinlerin degerini nasil algiladiklari konusunda literatiirde bosluk bulunmaktadir (Atilgan ve

Sahin, 2013: 73).

3.1.1.7. Kupon Duyarhhg

Kuponlar tiiketicilere bir {riinii diisiik fiyatla elde etme firsatin1 sundugu igin
tiiketicilerin fiyat algilamalar ile dogrudan ilisiklidir. Kupon duyarliligt; satin alma teklifinin
kupon seklinde olmasinin, satin almanin degerlendirilmesini olumlu etkilemesi nedeni ile satin
alma teklifine yanit verme egiliminin artig gostermesi olarak ifade edilmektedir (Lichtenstein
vd., 1993: 235).

Ayn1 promosyon teklifi kupon veya indirim seklinde tiiketicilere sunuldugunda kupon
formatinda sunulan promosyonlar daha etkilidir (Chen vd., 1998: 353). Tiirkiye’de kupon
kullanim1 yaygin olmadigindan bu boyut Tiirkiye’de yapilan calismalarda genellikle yer

almamaistir.

3.1.2. Fiyat Algilamasimmin Etkileri

Fiyatin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi, tiiketicilerin fiyat
algilamalarinin ekonomik (rasyonel davranislar) ve psikolojik (irrasyonel davranislar) boyutlar
lizerinden incelenmektedir. Isletmeler tiiketicilerin algilarina bagl olarak sekillenen psikolojik
temelli irrasyonel davraniglarii etkileyerek, tiiketicileri satin almaya tesvik etme
cabasindadirlar (Kurtulus ve Okumus, 2006: 4).

Literatiirde yer alan ¢alismalar (Tablo 3.1) incelendiginde, Lichtenstein vd. (1990: 54;
1993: 234)‘nin fiyat algilamasi boyutlarini inceledigi oncii kavramsal ¢aligmalarinin 6nemi
anlagilmaktadir.

Lichtenstein vd. (1993: 234), fiyatla ilgili tiikketicilerin fiyat algilar1 ile tutarli olarak bes
olumsuz ve iki olumlu rolle iligkilendirdikleri bagimsiz degiskenleri, bes farkli alanda (fiyat
arama, Uirlin satin alma, fiyat hatirlama, indirime duyarlilik ve kupon kullanimi) tiiketicilerin
pazar tepkilerini/davraniglarin1 tahmin etmek i¢in kullanmiglardir. Fiyat ile ilgili yapilarin
olumlu-olumsuz algilanmasinin siiflandirilmasi konusunda katki saglamislardir. Lichtenstein
vd. (1990: 54)’ne gore tiiketicilerin kupon hassasiyeti i¢ceren davranislari hem deger bilincinin
hem de kupon duyarliliginin bir disavurumudur. Calismada kupon duyarlili1 ve deger bilinci
kavramlarimin tanimlarimin yapilmasi ve bu kavramlarin islem degeri (transaction utility)
teorisine dayanan bir ayrimina varilmasi hedeflenmistir.

Literatiirde fiyat algilamasi boyutlar1 cogunlukla kiiltiirlerarasi ¢aligmalara (McGowan
ve Sternquist, 1998: 49; Zhou ve Nakamoto, 2001; Jin ve Sternquist, 2003: 643; Moore vd.,
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2003: 268; Sternquist vd., 2004: 83; Watchravesringkan vd., 2007: 272; Meng ve Nasco, 2009:
506) konu edilmistir. Ancak Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan uzun vadeye doniikliik,
bireyselcilik/gogulculuk ve belirsizlikten kaginma (Meng, 2011: 526), etnik gruplar (Mendoza,
2016: 333) ve kiiltiiriin alt boyutlarindan biri olan tiiketici etnosentrizmi (Unsalan ve Bayraktar,
2017: 258) gibi kiiltiirle baglantili daha spesifik konularda da aragtirmalar yapilmistir.
McGowan ve Sternquist (1998: 49), fiyat-kalite iliskisi, prestij duyarliligi ve deger
bilinci boyutlarinin Amerikali ve Japon tiiketiciler i¢in giivenilir 6l¢iimler oldugunu ve bunun
benzer 6zelliklere sahip (orta sinif, 21-25 yas araliginda) tiiketicilerin evrensel piyasa davranisi
olarak nitelendirilebilecegini 6ne siirmektedirler. Zhou ve Nakamoto (2001), Amerikali ve
Cinli geng tiiketicilerin fiyat algilarini, fiyat algilamasmin fiyat uzmanligi boyutu hari¢ ele
alarak kiiltlirel faktorlerin etkileri baglaminda karsilagtirmislardir. Cinli geng tiiketicilerin
Amerikalilar kadar deger bilincine, onlardan daha fazla prestij duyarliligina ve daha az fiyat-
kalite iliskine, fiyat bilincine, kupon duyarliligina sahip olduklar1 sonucuna varmiglardir. Jin ve
Sternquist (2003: 643), Amerikali ve Koreli 6grencilerin fiyat ipuglarini algilamalarinda benzer
ve farkli yonlerini kesfetmek i¢in kupon duyarlilig1 hari¢ fiyat algilamasinin 6 boyutu i¢in
kiyaslamalarda bulunmuslardir. Amerikali 6grenciler daha yiiksek prestij duyarlhiligi, fiyat
uzmanlig1 ve deger bilinci diizeyine, Koreli 6grenciler ise daha yiiksek indirim duyarliligi ve
fiyat bilinci diizeyine sahip bulunmuslardir. Moore vd. (2003: 268) bir pazar ipucu olarak
Polonyal1 ve Amerikali tiiketicilerin fiyat algilamalarini karsilagtirmislar ve bu iki grup arasinda
fiyat algilamalar1 agisindan biiyiik benzerlikler kesfetmislerdir. Sternquist vd. (2004: 83) Asya
kiltiirlerinde aligveris aliskanliklar1 ve fiyat algilamalar1 arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar
Koreliler ve Cinliler arasinda kiyaslama yaparak degerlendirmislerdir. Kupon duyarlilig: hari¢
fiyat algilamasinin boyutlarin1 degerlendirdiklerinde hem Korelilerin hem de Cinlilerin fiyatlar
cok boyutlu algiladiklar1 ancak Cinlilerin tiim fiyat algilamasi boyutlarinin olumsuz oldugu
neticesine varmislardir. Watchravesringkan vd. (2007: 272) Amerikali ve Koreli tiiketicilerin
prestij duyarliligina ve deger bilincine iliskin algilar1 {izerinde materyalizmin, bireyselciligin
ve cogulculugun etkilerini aragtirmiglardir. Buna ek olarak fiyat algilamalarinin fiyat arama
davranigina etkisi ile de ilgilenmislerdir. Meng ve Nasco (2009: 506) Amerikan, Japon ve Cin
kiiltiirleri arasinda fiyat algilamalar1 kiyaslamasi yapmaya odaklanmiglardir. Katilimcilar
arasinda deger bilinci, fiyat-kalite iliskisi agisindan farklilik gozlenmezken fiyat bilinci, prestij
duyarlilig1 ve indirim duyarhilig1 agisindan énemli farkliliklar bulundugu ortaya ¢ikarilmistir.
Mendoza (2016: 333) calismasinda hem etnik gruplarin fiyat algilamalari arasindaki
farkliliklarin hem de farkli etnik gruplar i¢in marka ve fiyatin dneminin anlasilmasina yardime1

olarak pazarlama pratigi hakkinda bilgiler vermektedir. Unsalan ve Bayraktar (2017: 258)
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tiiketici etnosentrizmi ile fiyat algilamasi boyutlar1 arasindaki iligkiyi ele almiglardir ve bu
iliskiyi fiyat algilamasi boyutlarindan sadece prestij ve indirim duyarliliflt i¢in
gozleyebilmislerdir. Meng (2011: 526) tiiketicilerin fiyat algis1 altinda yatan yapiy1 gozden
gecirmek icin kiltlirel faktorlerin fiyat algilamasini nasil etkiledigini arastirmistir. Kiiltiirel
faktorlerin fiyat algilamasi lizerinde dnemli etkilere sahip oldugu ayrica igsel referans fiyatin
hem mal ve hizmet hem de dayanikli ve dayaniksiz mal aliminda tiiketicilerin fiyat algilari
tizerinde tutarli ve olumlu bir etki gosterdigi sonucuna varmistir.

Demografik olarak farkli 6zelliklere sahip bir grupta, fiyat bilgisi islenirken grubun
demografik 6zelliklerinin bilinmiyor olmasi, ayni grup icinde farkli demografik 6zelliklere
sahip tiiketicilerin benzer algilanmasina sebep olabilir (Meyers-Levy ve Sternthal’dan akt.
Munnukka, 2008: 190). Demografik 6zelliklerin fiyat bilgisi ve hassasiyeti tlizerindeki rolii
konusundaki arastirmalar kisithdir ve daha ayrintili calismalara gerek duyulmaktadir
(Munnukka, 2008: 190). Tiiketicilerin fiyat hakkinda bilgi seviyelerine bagli olarak bir iiriin
veya hizmet icin gosterdikleri fiyat hassasiyetleri, demografik 6zelliklerine bagli olarak
degiskenlik gosterebilmektedir. Tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore degisen fiyat
algilar1 ve fiyat hassasiyetleri goz oniine alinarak pazar boliimlemesi yapilabilmektedir. Bazi
arastirmacilar ise fiyat algilamasi boyutlarina gore pazari boliimlere ayiran (Okumus, 2003: 67;
Moore ve Carpenter, 2008: 345; Yaras, 2008: 281; Kurtulus ve Okumus, 2010: 21), demografik
ozelliklerine gore (Steenhuis vd., 2011:2220; Bozbay ve Akturan: 2017: 87) inceleyen ve kimi
zamanda fiyat algilamas1 modeli boyutlarini farkli 6rneklemde test eden (Kurtulus ve Okumus,
2006: 10; Gegti ve Zengin, 2012: 28; Gegti, 2014: 1) calismalarda bulunmuslardir.

Moore ve Carpenter (2008: 345) calismalarinda, indirim s6z konusu oldugunda
tiiketiciler tarafindan kullanilan fiyat ipuglarini belirlemeyi, tiiketicileri bu ipuglarini
kullanmalarina bagli olarak bdliimlere ayirmayi1 ve bu boliimleri de perakende magaza formati
se¢imi ve demografik faktorlere gore tanimlamay1 hedeflemislerdir. Sonug olarak, indirimli
aligveris yapanlarin fiyat ipucunu islemelerine bagli olarak diisiik fiyattan ¢ok daha fazlasim
aradiklarini gosteren dort miisteri boliimii (magaza se¢imi, gelir ve yasa gore) tanimlamislardir.
Yaras (2008: 281) demografik ozelliklere de bagli olarak tiiketicilerin fiyat algilamalar
boyutlarina gore olusturacaklar1 pazar boliimlerine odaklanmistir ve ti¢ farkli pazar boliimii
oldugunu tespit etmistir. Okumus (2003: 67), Kurtulus ve Okumus (2006: 10) ve Kurtulus ve
Okumus (2010: 21) arastirmalarinda tiiketicilerin satin almasina ve sosyo-demografik
ozelliklerine yonelik degiskenleri, fiyat algilamalarimi ve {irlin gruplarini dikkate alarak,
yaptiklari fiyata iliskin degerlendirmelerini etkileyen degiskenleri ele almislardir. Ozellikle

pazarin tiiketicilerin fiyat algilamalarina gore anlamli gruplara ayrilip ayrilmadigina ve
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tiiketicilerin fiyat algilamalar1 boyutlar1 arasindaki iligkilere odaklanmiglardir. Steenhuis vd.
(2011: 2220) diisiik ve yiiksek gelirli tiiketiciler arasinda, gida se¢ciminde fiyatin ve degerin rolii
arasindaki farkliliklar1 ve katilimcilarin market alisverisi ile iliskili olarak en uygun
fiyatlandirma stratejisi hakkindaki algilarin1 incelemek istemislerdir. Diisiik gelirli
katilimcilari, fiyat ve deger konusunda daha bilingli bulunmuslardir. Bu grup i¢in fiyatlar gida
seciminde dnemli bir yere sahiptir. Katilimcilara gore en cazip fiyatlandirma stratejileri sagliklt
gidalarin daha sik indirime girmesi ve bu gidalara daha diisilk katma deger vergisi
uygulanmasidir. Bozbay ve Akturan (2017: 87), Y kusag: tiiketicilerini ele aldiklar
caligmalarinda, kadin katilimcilarin fiyat uzmanligi, kupon ve indirim duyarliligi boyutlari ig¢in
daha yiiksek algilara sahip olduklarint bulmuslardir. Gegti ve Zengin (2012: 28)
arastirmalarinda deger bilinci ile fiyat kalite iligkisi, fiyat uzmanhig ile fiyat kalite iliskisi,
prestij duyarliligi ile deger bilinci harici boyutlar arast pozitif yonli anlamli iliski
gbzlemislerdir. Bunun yansira fiyat algilamasini agiklamada fiyat bilinci boyutunun en iyi
oldugunu one siirmiiglerdir. Gegti (2014: 1) tiiketicilerin fiyat algilamalarini en iyi agiklayan

boyutlarin fiyat ve deger bilinci boyutlar1 oldugu sonucuna varmaistir.
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Fiyat algilamas1 boyutlarini tutum (Burton vd., 1998: 293; Zeren ve Elhan, 2017: 143),
satin alma (Burton vd., 1998: 293; Alford ve Biswas, 2002: 775; Palazon ve Delgado, 2009:
306; Ene ve Ozkaya, 2013: 451, Diilgeroglu, 2017: 61; Leblebicioglu ve Bilgen, 2019: 141),
arama niyeti (Alford ve Biswas, 2002: 775), teklifin degeri (Alford ve Biswas, 2002: 775), hazci
aligveris (Jin vd., 2003: 378; Byun ve Sternquist, 2010: 279; Zeren ve Elhan, 2017: 143),
algilanan deger (Palazon ve Delgado, 2009: 306; Atilgan ve Sahin, 2013: 71) ile iliskilendiren
calismalar da mevcuttur.

Burton vd. (1998: 293), 6zel etiketli markalara olan tutumu, gizli algisal ve satis
promosyonlar1 yapilar1 ve ayrica bir saha calismasinda 6lgiilen satin alma davranislari ile
arasindaki iliskiler test edilerek degerlendirmeye ¢alismislardir. Ozel etiketli markalara olan
tutum ile deger bilinci, fiyat bilinci ve indirim duyarlilig1 arasinda pozitif, fiyat-kalite iliskisi
arasinda ise negatif bir iliski oldugunu bulmuslardir. Tutum ile indirim duyarlilig1 arasindaki
pozitif iligkiye ragmen toplam alimlarinin yiiksek bir boliimiinii 6zel etiketli markali iirtinlere
ayiran tiiketiciler, indirimde olan iirlinleri veya kupon ile satin almay1 daha az tercih etmislerdir.
Bu da tiiketicilerin 6zel etiketli markalari satin alma ve fiyat ile ilgili anlagsmalar1 tercih etme
arasinda sec¢im yapabilecegini gostermektedir. Zeren ve Elhan (2017: 143) fiyat algilamalari
boyutlar1 ile farkli aligveris motivasyonlarinin tiiketicilerin fiyat promosyonlarina yonelik
tutumlarina etkisini incelemiglerdir. Alford ve Biswas (2002: 775) fiyat bilinci ve indirim
duyarlilig1 degiskenlerinin farkli indirim diizeylerinde, tiiketicilerin teklifin degeri ile ilgili
algilari, arama ve satin alma niyetleri ile iligkisini incelemislerdir. Fiyat bilinci ile indirim
diizeyi ve fiyat bilinci ile indirim duyarlilig1 arasinda onemli etkilesim etkileri bulmuslardir.
Tiiketicilerin fiyat bilinci sadece arama niyetlerini etkilerken, indirim duyarliliklar1 arama
niyetlerini, teklifin degerini ve satin alma niyetlerini etkilemektedir. Jin vd. (2003: 378) Koreli
ogrenciler i¢in ¢ok boyutlu bir ipucu olarak goriilen fiyatin, hedonik (hazc1) aligveris degeri ile
iligkisini belirlemeye c¢alismiglardir. Negatif bir fiyat ipucu olan fiyat uzmanhg, ¢aligmada
kullanilan iki farkl tirin grubu (giyim ve dayanikli mal) i¢in de hedonik aligveris degeri ile
onemli Olciide iligkili bulunmustur. Deger bilinci her iki grup i¢in de hedonik alisveris degeri
ile pozitif iligkilidir. Giyim i¢in, prestij duyarlilig1 indirim duyarlilig1 ile pozitif iliskili iken
hedonizm ile negatif iliskili, dayanikli mal icin ise, indirim duyarliligi ve fiyat bilinci
hedonizmle negatif iliskili bulunmustur. Palazon ve Delgado (2009: 306) calismalarinda fiyat
bilincini, fiyat indirimlerinin ve primlerinin degerlendirilmesini etkileyip etkilemedigini iki
farkli fayda diizeyinde (orta ve yiiksek) analiz ederek promosyon etkinligi cergevesi ile
birlestirmeyi amacglamislardir. Orta fayda diizeyinde fiyat indirimleri ve primler, fiyat bilinci

yiiksek tiiketiciler i¢in esit derecede etkilidir. Ancak s6z konusu diisiik fiyat bilincine sahip
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tiketiciler oldugunda fiyat primleri fiyat indirimlerinden daha etkilidir. Yiiksek fayda
diizeyinde ise fiyat indirimleri primlerden daha etkilidir ancak bu etki fiyat bilinci yiiksek olan
tiketiciler i¢in daha belirgindir. Byun ve Sternquist (2010: 279) calismalarinda fiyat
algilamasinin boyutlarindan fiyat uzmanligini, tiiketicilerin prestij duyarliligi (olumlu rol) ve
fiyat, deger bilinci (olumsuz rol) algilamalarindan kaynaklanan sonu¢ degiskeni olarak
onermislerdir. Ayrica Cinliler arasinda fiyat uzmanliginin saglayacagi biliyor olmanin, hazci
aligveris degerini olumlu etkileyecegini iddia etmislerdir. Arastirma sonucunda bu ii¢ boyutun
fiyat uzmanlhigini sekillendirdigi ve fiyat uzmanlhiginin da aligveris i¢in hedonik motivasyon
sagladigi ortaya ¢ikarilmistir. Deger bilincinin tek basina aligveris hedonizmi ile pozitif iliskili
oldugu, bu durumun fiyat bilinci i¢in gecerli olmadig1 sonucuna varilmistir. Atilgan ve Sahin
(2013: 71) farkli fiyat uzmanhg seviyelerine (diisiik, orta ve yiiksek) sahip katilimcilarin
algiladiklar1 degeri ele almislardir. Yiiksek fiyat uzmanligina sahip olan katilimeilarin tiim
boyutlar i¢in deger algilar1 daha yiiksektir. Kalite/performans, duygusal degerler ve
fiyat/paranin karsilig1 acisindan fiyat uzmanliina sahip olanlar arasinda énemli farkliliklar
bulunmustur. Ene ve Ozkaya (2013: 451) calismalarinda tiiketicilerin planli ve plansiz satin
alma davraniglar altinda yatan fiyat algilarina yonelik tutumlar1 ele almislardir. Diilgeroglu
(2017: 61)’e gore katilimcilarin fiyat algilamalarinin internetten satin alma davranislarina
katkis1 deger bilinci igin kuvvetli iken fiyat-kalite iliskisi i¢in zayiftir. Leblebicioglu ve Bilgen
(2019: 141) ozellikle indirim marketleri icin tiiketicilerin fiyat algilamalarinin satin alma
niyetleri lizerindeki etkisi iizerine ¢alisma yapmuslardir.

Magaza secimi (Moore ve Carpenter, 2006: 265), marka sadakati ve iirlin ilgilenimi
(Ferreira ve Coelho, 2015: 349), 6zel etiketli markalar (Burton vd., 1998: 293), aligveris
bagimliligi, magaza fiyat bilgisi, islem degeri ve marka bilinci (Kukar-Kinney vd., 2012: 63),
yenilikgi iiriin hassasiyeti (Ene ve Ozkaya, 2013: 451), {iriiniin faydas1 (Alford ve Biswas, 2002:
775), daha ¢ok marka, magaza ve iiriin gibi tiiketicilerin aligveris kararlarinda etkili unsurlari
olan ele alan ¢aligmalar da vardir.

Moore ve Carpenter (2006: 265) pazar ipucu olarak goriilen tiiketicilerin fiyat
algilamalarinin, Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki perakende magaza formati secimlerini
etkiledigi sonucuna varmislardir. Fiyat bilinci ve indirim duyarlilig: tiikketicileri diisiik maliyetli
stratejiler uygulayan, prestij duyarliligi ve fiyat- kalite iliskisi ise tiiketicileri yiiksek fiyat
stratejileri uygulayan magazalara yoneltmektedir. Ferreira ve Coelho (2015: 349) tiiketicilerin
cok boyutlu fiyat algilamalarinin araciliginda, {iriin ilgileniminin marka sadakatine etkisi
tizerine calismislardir. Fiyat algilamalar1 boyutlarinin kismen de olsa iiriin ilgileniminin marka

sadakati lizerindeki etkilerine aracilik ettigini, deger bilinci ve indirim duyarliliginin marka
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bagliligina zarar verdigini ve fiyat-kalite iliskisinin ise bu bagi olumlu etkiledigini
bulmuslardir. Ancak beklenmedik sekilde fiyat bilinci, indirim duyarlili§1 ve fiyat uzmanligi
boyutlarinin marka sadakati ile pozitif iliskili oldugu sonucuna varmislardir. Kukar-Kinney vd.
(2012: 63) calismalarinda aligveris bagimliliginin fiyata verilen tepkiler ile iliskisini, bir
internet giyim magazasinin miisterilerine uyguladiklar1 anket ile degerlendirmislerdir. Analizler
sonucunda, aligveris bagimlilarinin magaza fiyatlar1 hakkinda daha fazla bilgiye, marka
bilincine ve prestij duyarliligina sahip oldugu ayrica satis promosyonlarindan elde ettikleri
islem degerinin daha fazla olmasi nedeni ile indirim duyarhilig1 ve fiyat bilinglerinin de daha
yiiksek gozlendigi sonucuna varmislardir.

Fiyat algilamasi ile ilgili literatiir haricinde, Tiirkiye’de ¢alisilmis marka farkindaligi ile
ilgili tezler incelendiginde (Ulusal Tez Merkezi), tezlerin farkli degiskenlerin (iiriin yerlestirme,
sosyal medya, reklamlar, maskot kullanimi, tnlii kullanimi, sponsorluklar vb.) marka
farkindalig1 olusturmaya yonelik etkilerinin belirlenmesi iizerinde yogunlastigi gézlenmistir
Ancak marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin yoniinii degistirebilecek
tilkketicilerin fiyat algilamalarina bagli bir degiskenden bahsedilmemistir.

Bu genis arastirma konular1 yelpazesine ragmen farkli indirim seviyeleri (Alford ve
Biswas, 2002: 775), degisik promosyon tiirleri (Palazon ve Delgado, 2009: 306), referans fiyat
ve fiyat algist (Meng, 2011: 526) ve farkli fiyat uzmanlig seviyeleri (Atilgan ve Sahin, 2013:
71)’nin tiiketicilerin fiyat algilamalarina etkileri literatiirde yeterince yer bulamamaistir.

Fiyat uzmanlhg1 daha ¢ok algilanan degerle ilgili olmasina ragmen, fiyat uzmanlarinin
tirlinlerin degerini nasil algiladiklari konusunda literatiirde bosluk bulunmaktadir (Atilgan ve
Sahin, 2013: 73). Ayrica literatiirde tiiketicilerin fiyat algilamalarini faktor yapilari ile inceleyen
caligmalara ragmen bu boyutlarin tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisini analiz eden

calismalara yeterince rastlanmamaktadir (Diilgeroglu, 2017: 53).
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DORDUNCU BOLUM
MARKA FARKINDALIGI

4.1. Markanm Tanimi

Icinde barmdirdig: gizli rollerin ve anlamlarin Stesinde en yalin hali ile marka, “Bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya
isaret”tir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Tanimdan yola ¢ikilarak marka, {iriiniin farklilastiritlmasina
ve nitelendirilmesine yarayan bir ara¢ gorevi gérmektedir. Tiirk Patent ve Marka Kurumu
(2019) markanin, “Bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun acgik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler
ve mallarin veya ambalajlarin bigimi olmak {izere her tiir isaretten” olusabilecegini ifade
etmektedir.

Markalar, tiiketicilerin se¢im davranigini etkilemede potansiyel olarak bir¢ok rol
oynamaktadir. Bu rollerin ¢ogunun altinda yatan en 6nemli faktor, saticilarin kendi {iriinleri
hakkinda tiiketicilerden daha fazla bilgi sahibi olmasi nedeni ile, tiiketicilerin {iriin 6zellikleri
ve/veya faydalar1 hakkindaki belirsizligidir. Bu nedenle tiiketicilerin marka bilgilerini nasil
degerlendirdikleri karar verme siireglerinde kilit bir rol iistlenmektedir (Erdem vd., 2002: 1).

Tiiketicilerin marka sec¢imleri, marka ile kullanicis1 veya markay1 satin alan tiiketici
Kitlesi arasindaki iligkiye dayan sembolik anlamlar barindiran etkili bir sinyal aciga
cikarmaktadir (Son, 2013: 21). Bu nedenle marka adi, {irliniin fiyati ile tutarli olmalidir. Yiiksek
gelir dlizeyindeki miisteriler i¢in tasarlanmis ya da liretilmis olan bir markanin Giriinlerini diistik
fiyatlandirmak, insanlarin o markanin Kalitesini sorgulamasina ve hatta markanin ve iriin
grubunda yer alan {irlinlerin satislarinin azalmasina neden olabilir (Raghubir, 2006: 1058).

Markanin saglayacagi iyi bir itibar, saticinin yetkinliginin veya iyi niyetinin
gostergesiyken, alicilarin fiyat farkliligina bagli olarak saticiya atfedebilecekleri olumsuz
niteliklere kars1 da koruyucu bir kalkan gorevi tistlenmektedir. Bir saticinin iyi itibari, esit veya
avantajli bir esitsiz fiyat durumunun daha adil gériinmesini saglayabilmektedir (Xia vd., 2004:
5). Bir markanin tiiketicilere sinyal olarak gonderdigi giivenilirligi, o markanin tiiketicilere vaat
ettiklerini sunma istegine ve yetenegine bagli olan, bir markada bulunan iriin bilgisinin
inandiriciligidir (Erdem vd. 2002: 3). Tiiketiciler, bir {iriiniin gézlemlenemeyen nitelikleri

hakkinda onlar1 bilgilendiren bir kestirme yol olarak marka adini kullanirlar. Marka igerdigi
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tirtin bilgilerinin inanilirligr yani marka adinin giivenilirligi, tiiketicilerin algiladiklart riski

azaltarak bekledikleri faydaya etki etmektedir (Erdem ve Swait, 1998: 131).

4.2. Marka Degeri

Marka degerinin, firma ve misteriler perspektifinden ifade edildigi farkli tanimlamalar
bulunmaktadir. Firmalar bakis ac¢isindan bu tanimlama, markali triinler (markasiz lriinlere
gore) icin artan nakit akis1 (Simon ve Sullivan, 1993: 28) seklinde yapilmistir. Miisterilerin
bakis agisindan ise bir iiriin veya hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine
saglanan degere eklenen (veya ¢ikarilan) bir markanin adi ve semboliiyle baglantili bir dizi
varlik (ve yiikiimliiliik) (Aaker, 1991: 34), markanin pazarlamasinda, marka bilgisinin tiiketici
yanit1 lizerindeki farklilagtirici etkisi (Keller, 1993: 8) gibi farkli tanimlamalar mevcuttur.
Davranigsal bir bakis acisindan, fiyat disi1 rekabete dayali rekabet avantajlarina yol agan

farklilasma noktalar1 olugturmak i¢in marka degeri kritik derecede 6nem tasimaktadir.

Marka

Sadakati

Diger

Marka Marka

Varliklari Farkindalig1

Marka
Degeri

Marka Algilanan

Cagrigimlari Kalite

Sekil 4.1 Marka Degerinin Boyutlar:
Kaynak: Aaker, 1991: 36.

Aaker (1191: 36) marka degerini, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlar1 ve diger marka varliklarindan olusan (Sekil 4.1) cok boyutlu bir kavram
olarak tanimlamaktadir. Marka degeri boyutlarinin 6nciilleri bulunmaktadir. Herhangi bir
pazarlama faaliyetinin, markaya yapilan birikmis pazarlama yatirimlarinin etkisini temsil

etmesi nedeni ile marka degerine etki etmesi olasidir. Marka adinin tanmirhigy; giiglii
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cagrisimlar, algilanan iirlin kalitesi ve marka sadakati ile uzun vadeli yatirimlar neticesinde
saglanabilmektedir. Marka degerinin, marka tutarliligi ve marka degeri kaynaklar1 korunarak,
markay1 giiclendirmek ve markadan yararlanmak arasinda uygun Kkararlar verilerek ve
destekleyici pazarlama programlari ile ince ayarlar yapilarak zaman iginde yonetilmesi
gerekmektedir (Yoo vd., 2000: 197).

Miisteri degeri kavrami bu baglamda 6nem tasimaktadir. Miisteri degeri, miisterinin
yasam boyu degerlerinin toplami olarak ifade edilmektedir. Bir miisterinin yasam boyu degeri,
secimleri ile sekillenmektedir ve miisteriyi bu se¢imlere yonlendiren de diistinceleridir. Miisteri
degeri; deger, iliski ve marka denkligi bilesenlerinden olusmaktadir. Deger denkligi, teklifin
kalitesi, fiyat: ve uygunlugunun objektif olarak dikkate alinmasidir. iliski denkligi, degistirme
maliyetlerini etkileyen faktorlerdir. Bunlar 6grenme egrileri, kullanici toplulugu faydalari ve
hatta satis gorevlileri ile kurulan arkadaslar kadar basit konular nedeni ile miisterilerin bagka
yere gitme isteksizliklerini ifade etmektedir. Marka denkligi ise miisterilerin markali bir {irliniin
degerine iliskin, nesnel olarak algilanan degerinin istiinde ve Otesinde, Oznel
degerlendirmeleridir (Rust vd., 2004: 7).

Pazarlama literatiiriinde marka degeri ile ilgili uygulamalar, tiiketici algilarin1 (marka
farkindalig1, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite vb.) ve tiikketici davranislarin1 (marka sadakati,
Odenen fiyat farkina odaklanan) igeren olarak iki grup altinda ele alinmaktadir (Myers, 2003:
40). Tiiketici algilar1 bakis agis1 ile marka degeri, markali bir lirline karsilik markasiz bir esdeger
iirlin i¢in tiiketici tercih derecelendirmeleri kullanilarak 6l¢iilebilmektedir. Tiiketici davranislari
bakis agisi1 ile ise marka degeri 6l¢iimlerinde, tiiketici davraniglarina odaklanma, genel tercihler,
algilanan deger ve maddi olmayan bir deger olarak fayda veya memnuniyet kavramlari
degerlendirilmektedir (Myers, 2003: 41).

Kamakura ve Russel (1993: 9) marka denkligini, marka degeri ve maddi olmayan marka
degeri olarak farkli yonleri ile ele almiglardir. Marka degeri, algilanan kaliteyi, mevcut fiyati
ve yapilan indirim reklami sonrasinda tiiketiciler tarafindan markaya atanan degeri; maddi
olmayan marka degeri ise, dogrudan fiziksel {iiriin ile iliskilendirilemeyen marka degeri
bilesenini ayri1 tutarak sadece marka adi ¢agrisimlart ve algisal sapmalar (bir uyaranin genel
olarak algilanma sekli ile belirli kosullar altinda bir bireyin onu algilama sekli arasinda
uyumsuzluk) gibi faktorlerin yarattig1 degeri 6lgmektedir.

Bir markanin adi genellikle onun temel gostergesi oldugundan, marka degeri marka
adiin 6nemi olarak da ifade edilmektedir. Bir marka hakkinda 6grenilmesi gereken en 6nemli

seylerden biri, marka degerinin oldukca kisisellestirilmis olmasidir. Bir miisteri, diger
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miisterilerin ona nasil tepki verdiginden bagimsiz olarak bir markadan bikabilir veya ona daha
fazla asik olabilir. (Rust vd., 2004:3).

Miisteri temelli marka degeri modeline gore giiclii bir marka olusturmak i¢in dogru
marka kimligini, marka anlamini, marka tepkilerini ve marka iligkilerini bir araya getirmek
gerekmektedir. Bu dort adimi hayata gegirmek karmasik ve zor bir siireg oldugundan, 6 temel
marka yap1 tas1 bu siireci desteklemektedir. Keller’in miisteri temelli marka degeri piramidinde
yer alan, temel marka yap1 taslarindan olusan bu adimlar, en altta baglayarak markanin dikkat
cekiciligi, markanin performansi ve imaji, miisterilerin marka ile ilgili yargilar1 ve markaya
olan hisleri ve en iistte de markanin rezonansindan olusmaktadir.

Modelin temelinde yer alan dogru marka kimligini yaratmak i¢in, markanin belirgin
olmas1 gerekmektedir. Markanin belirginligi; markanin akilda kaliciligi, kolayca hatirlaniyor
olmasi, bilinirligi, hatirlaticilari, ipuglari, kolaylikla ve siklikla akillara gelmesi yani markanin
misteriler tarafindan fark ediliyor olmasi ile yakindan iliskilidir. Miisterilerin bir markay1
tanimasi ve o markay1 hatirlama becerisi marka farkindaligini ifade etmektedir (Keller, 2001:

5-8).

4.3. Marka Farkindahg

Marka bilgisini ayirt eden ilk boyut marka farkindaligidir (Keller, 1993: 3). Marka
farkindalig: tiiketicilerin markay1 farkli durumlarda tantyabilmesini ve hatirlayabilmesini ifade
etmektedir (Aaker, 1991: 82). Markanin, tiiketicilerin satin alma ile ilgili diisiincelerinin bir
pargasi olmasi i¢in tiiketicilerin markanin farkinda olmasi gerekmektedir. Marka farkindalig;,
uriinii tiiketicilerin gozlerinde canlandirmalarim1 sagladigi icin 6nemlidir. Fiyatlandirma
arastirmalarinda marka bilgisinin 6nemi biiyiiktiir.

Marka farkindalig, tiiketicinin karar vermesinde ii¢ ana nedenden dolay1 6nemli bir rol
oynamaktadir. Oncelikle tiiketicilerin belirli bir {iriin kategorisini diisiindiiklerinde 0 markay1
diisiinmeleri 6nemlidir. Marka farkindaligini artirmak, 0 markanin, satin alma i¢in ciddi olarak
degerlendirilen az sayidaki marka igin tiiketicilerin degerlendirme kiimesinde yer alma
olasiligin1 artirmaktadir. Dahas1 marka farkindaligi baska marka cagrisimlari bulunmasa bile,
tiiketicilerin degerlendirme kiimesinde yer alan markalarla ilgili alacaklar1 kararlar1 (sadece
kokli, tanidik markalar1 satin almak gibi) etkileyebilmektedir. Diislik ilgilenimli bir karar
ortaminda, dogru bi¢imlendirilmis bir tutuma sahip olmayan tiiketiciler i¢in bile, minimum
diizeyde bir marka farkindaligi {iriin se¢imleri tizerinde etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin {iriin
veya hizmetle ilgilenmemeleri (eksik motivasyon) veya {iriinii bilmemeleri (eksik yetenek) ile

ilgili nedenlerle diisiik ilgilenime sahip olduklarinda durumlarda bile marka farkindalig1 etkisini
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gostermektedir. Ve son olarak da marka farkindaligi, marka imajindaki marka ¢agrisimlarinin
olusumuna ve giiciine etki ederek tiiketicilerin karar verme siireclerini etkilemektedirler (Keller,
1993: 3).

Tiiketicilerin belleklerindeki belirli cagrisimlarla, markay1 adi, logosu, sembolii vb. ile
iliskilendirmesi marka farkindaliginin kapsamindadir. Tiiketicilerin markay1 farkli kosullar
altinda fark edebilme kabiliyetleri, hafizalarindaki isaretlerle veya marka baglantilarinin giicii
ile dogrudan iliskilidir Marka farkindaligi olusturmak, miisterilerin markanin rakip iiriin veya
hizmet kategorilerini anlamalarini ve farkindalik olusturulan marka ile satilan diger tiriin ve
hizmetlerle aradaki baglantiy1 kurabilmelerini gerektirmektedir (Keller, 2001: 8). Reklamlarin,
marka farkindaligin1 artirmada ve giiglii marka ¢agrisimlari olusturmada ¢ok énemli bir rolii
bulunmaktadir (Yoo vd., 2000: 200). Tekrarlanan reklamlar, bu anlamda bir markanin
tilkketicilerin degerlendirme kiimesine dahil edilme olasiligini artirarak tiiketicilerin marka
secimini basitlestirir ve tiiketiciler o markay1 segcmeyi aligkanlik haline getirirler (Hauser ve

Wernerfeldt, 1990: 402).

Ik Akla

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 4.2 Marka Farkindahi@g Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 83.

Tiiketicilerde marka farkindaligi olusmasi, tiiketicilerin markanin farkinda olmamalari
ile baslayan, markay1 tanimalari, hatirlamalar1 ve nihayetinde de markanin akillarina gelen ilk
marka olmasi ile sonuglanan zorlu bir siiregtir. Sekil 4.2°de goriildiigii lizere tiiketicilerin marka
farkindaligi, markanin belli belirsiz taninmasindan, iiriin sinifindaki tek marka oldugu inancina
kadar degisen aralikta herhangi bir seviyede yer alabilmektedir.

Marka farkindaligi Sekil 4.3’te gosterildigi sekillerde deger yaratabilmektedir. Bir

markanin tanintyor olmasi o markanin satin alintyor oldugu anlamina gelmemektedir. Markanin
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taninmasi, tiikketicilerle marka arasinda bag kuruyor olsa da markanin 6zelliklerinin, markanin
ismi ile baglanabilmesi i¢in bu iligkinin gerceklikten ve duygulardan olusan niteliklerle
desteklenmesi gerekmektedir. Marka farkindaligi gergeklestikten sonra iriiniin 6zellikleri
ve/veya yararlart (McDonalds - BigMac, HappyMeal) gibi yeni ¢agrisim/larin da 0 marka ile
iliskilendirilmesi gerekmektedir (Aaker, 1991: 84).

)

*Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi Yere Demirleme
* Asinalik -> Hoslanma
»Saglamhik/Baglilik Isareti
Satin Alinmasi Diisliniilen Marka

Marka Farkindaligi

J

Sekil 4.3 Marka Farkindahginin Degeri
Kaynak: Aaker, 1991: 83.

Ayrica marka farkindalig: tiiketicilerin markaya asina olmalarini saglayarak o markay1
sevmelerine neden olmaktadir. Markanin farkinda olunmasi, tiiketicilerin marka hakkinda
basarili oldugu, genis bir dagitim agina sahip oldugu, uzun siiredir o isi yaptig1 ve genis
kapsamli reklam kampanyalar1 siirdiirdiigii gibi olumlu yargilar olusturmalarina neden
olmaktadir (Aaker, 1991: 85-86).

Markanin farkinda olmayan bir tiiketicinin bir {iriin i¢in satin alma niyeti olmasi da satin
alma niyeti olmayan bir tiiketicinin bir markanin farkinda olmasi da o marka agisindan bir
anlam ifade etmeyecektir. Bu nedenle saticilar pazarlama stratejilerine karar verirken hem
marka farkindaligi saglayacak hem de satin alma niyeti olusturacak stratejilere
yogunlasmalidirlar. Ornegin; iiriin yerlestirme uygulamalar tiiketicilerde marka farkindalig
olusturma konusunda yardimci olarak tiiketicilerin satin alma niyetlerinde etki gostermektedir
(Basarir, 2019: 108). Marka farkindaliginin tiiketicilerin tekrar satin alma egilimleri iizerinde
onemli bir etkisi vardir (Macdonald ve Sharp, 2000: 5).

Tiiketicilerin yiliksek marka farkindaliklarina bagl olarak bir markanin popiilaritesi
hakkinda bilgi sahibi olmalari, kendilerine sunulan fiyat teklifi i¢in katlanmalar1 gereken
fedakarlik algilarini azaltarak fiyatin adil olduguna inanmalarini saglamaktadir (Oh, 2000, 153).

Marka farkindaliginin marka degerinin bir bileseni oldugunu kabul eden arastirmalar,
marka farkindalig1 yiiksek, kaliteli markalarin yer aldigi promosyonlarin, orta veya diisiik
farkindaliga sahip markalar1 kullanan ayn1 promosyonlardan 6nemli dl¢iide farkl etkilere sahip
oldugunu gostermistir. Ornegin yiiksek marka degerine sahip markalarin satis promosyonlari,
promosyonlu {irliniin sagladig: faydalar ile uyumlu faydalar sagladiginda daha etkili olacaktir.
Parasal promosyonlar faydaci tiriinler i¢in, parasal olmayan promosyonlar ise hedonik {iriinler

i¢in nispeten daha etkili olacaktir (Chandon vd., 2000: 73-77).
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Ozetle bir markanin pazarlama faaliyetlerinde basar1 gdstermesinin yolu tiiketicilerin o

marka i¢in farkindaliga sahip olmalarindan gegmektedir.

4.4.  Fiyat Algis1, Promosyon ve Marka iliskisi

Fiyat tiiketicilerin karsilagti§i, onlar1 lriine tesvik eden uyaranlardan yalnizca bir
tanesidir. Tiiketiciler marka adi, iiriin rengi, lirlin paketi, liriin boyutu gibi uyaranlara da yanit
vermektedirler (Monroe, 1973: 70).

Tiiketicilerin biri markal1 digeri ise markasiz esdeger iki iiriin i¢in tercihlerini, algisal
ve davranigsal boyutlardan faydalanarak 6lgen Aaker (1991: 36) marka farkindaliginin, marka
cagristminin, marka sadakatinin ve algilanan kalitenin, markanin giiclinii ifade eden marka
denkliginin en 6nemli bilesenleri oldugunu belirlemistir. Marka denkligi, markanin tiiketiciler
tarafindan secilme ihtimalini arttirarak sagladigi marka sadakati ile markay1 rekabetci
tehditlerden ayr1 bir yerde tutmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995: 56). Markal1 bir iirlin i¢in
belirlenen fiyat pazarlama karmasi stratejisi kararlarindan en 6nemli olanidir (Evans vd.’den
akt. Atilgan, 2012: 2). Markanin fiyati, tiiketicilere sagladig1 fayda ile degerlendirilmektedir.
Marka denkligi, markanin tiiketicilere sagladigi faydalarin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 ile ilgilenmektedir. Tiketicilerin fiyat algilamalarini olusturan fiyatlar
yorumlayarak iirin veya hizmete deger atfetme siireci, tiiketicilerin marka tercihleri i¢in de
benzer sekilde islemektedir (Okumus, 2003: 50).

Markanin tiiketiciler tarafindan algilanabilmesi i¢in Oncelikle tiiketicilerin marka
hakkinda bilgi sahibi olmasi, markay1 tanimasi yani markanin farkinda olmasi gerekmektedir.
Marka farkindaliginin tiiketicilerin davraniglar tizerinde giiglii etkileri bulunmaktadir (Brewer
ve Zhao, 2010: 36). Bunlar; tiiketicilerin kalite ve fiyata dikkat etmeksizin yiiksek marka
farkindaligi olan {riinli se¢mesi, satin alma siirecinde tiiketicilerin karar vermesini
hizlandirmasi ve tiiketicilerin tekrar satin alma davranig1 gostermelerini saglamasidir.

Yiiksek marka farkindaligi olan iiriinler, diisiik marka farkindalig1 olan {irlinlerine gore
daha olumlu bir marka tutumu olusturabilmektedir. Bir satis reklaminin amaglarindan biri,
aligveris yapanlarin deger algilarini gelistirmek ve {iriin veya markaya olan ilgilerini artirmaktir.
Ancak, miisteri bir teklife yeterince ikna olmamais ise bu nedenle diger markalar hakkinda bilgi
aramaya devam etmektedir (Della Bitta vd., 1981: 424). Tiiketiciler bir tiriniin kalitesi hakkinda
markasina gore ¢ikarimda bulunamadiklar1 zaman ve dissal ipuglariyla karar vermeleri
gerektiginde, kullanict deneyimi, geri bildirim veya iirliniin giivenilirligi gibi digsal ipuglarina
(paylasilan tiiketici bloglarinda yer alan o6zellikler gibi) dikkat etmektedirler (Ho vd., 2015:
358).
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Biiyiik olasilikla {irlin ve marka farkindalig1 yiliksek olan tiiketicilerin zihinlerinde fiyat
bilgisi mevcuttur ve bu durum tiiketicilerin mevcut bilgiyi (i¢sel referans fiyat) kullanma
olasiligini arttirmaktadir (Biswas, 1992: 254).

Marka farkindaligr ile fiyat promosyonlar1 arasindaki iliski iizerine ¢ok az calisma
bulunmaktadir ve bu ¢aligmalarin bulgular1 da birbirleri ile tutarsizlik gostermektedir. Fiyat
promosyonlari, tiiketicileri markanin sagladig1 fayda (yani marka degeri) yerine, oncelikle
firsatlar hakkinda diisiinmeye yonlendirdikleri i¢in marka ¢agrisimlarinin  giliclinii
arttirmamaktadir. Bu nedenle, fiyat promosyonlarinin marka degerini asindirici etkisi vardir ve
cok dikkatli kullanilmalidir. Yiiksek kalite ve imajla tutarsizlik gosteren satis promosyonlarina
giivenmek, markaya kisa vadeli finansal basari saglamasina ragmen uzun vadede marka
degerini azaltmaktadir. Tiiketicilerin bekledigi fiyat ile gercek fiyatlar arasindaki farki
azaltabilmek igin fiyat promosyonlar yerine reklamlara yatirim yapilmasi dnerilmektedir (Yoo
vd., 2000: 207).

Tiiketiciler bir karar vermeden dnce, bir promosyonun gercekten var olup olmadigini
dikkate alacaklardir. Promosyonlar tiiketicilerin baska tiirlii denemeyecegi bir markay1
deneyimlemesi i¢in tesvik edici olabilmektedir. Ayrica bir satis promosyonu, iki marka, tiiketici
icin esit derecede ¢ekici oldugunda, tiiketicilerin hangi markay1 tercih etmeleri gerektigi
konusunda karar vermelerinde yardimci olabilmektedir (Alvarez Alvarez ve Vazquez Casielles,
2005: 68).

Bu asamaya kadar tez ¢alismasinin amaci ve kapsamu ile iliskili kavramlara ve bilgilere
yer verilmis, boylece arastirmaya temel hazirlayacak bilgiler sunulmustur. Calismanin bir
sonraki boliimiinde yapilan kapsamli arastirmalar sonucunda elde edilen bilgiler 1s181nda,
aragtirmanin amagclarini sorgulamaya hizmet eden hipotezler test edilmis ve elde edilen bulgular

Ozetlenerek onerilerde bulunulmustur.
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BESINCI BOLUM
FiYAT ALGISI PERSPEKTIFINDEN MARKA FARKINDALIGININ
TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi

5.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi
5.1.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amaci, tiiketicilerin algiladiklar1 deger araciligi ile marka
farkindaliklar1 ve satin alma niyetleri arasindaki iliskide tliketicilerin fiyat algilamalarim
degerlendiren ifadelerden toplam varyansi agiklamada en etkili olanlarin yer aldig1 alt boyutun
roliinlin belirlenmesidir. Tiiketicilerin fiyat algilamalarini en fazla temsil eden alt boyuttaki bir
degisimin, marka farkindalig ile tliketicilerin satin alma niyetleri arasindaki iliskide dogrudan
ve deger algilar1 araciligi ile dolayli olarak etkisini saptayabilmektir. Sinyal teorisinin
temelinde, tiiketicilerin eksik bilgi durumunda fiyat promosyonu, fiyat gergevesi, marka
farkindaligi gibi karsilastiklart sinyallere tepki gostermeleri beklentisinden yola ¢ikilan
caligma, tiiketicilerin bu sinyallere goOsterecekleri tepkilerin  degerlendirilmesine
dayanmaktadir.

Arastirmada marka farkindalig ile satin alma niyeti arasindaki pozitif yonlii iliskiden
yola ¢ikilmigtir. “Tiiketiciler fiyat promosyonu ile karsilastiklarinda da marka hakkinda bilgi
sahibi olmadigi bir iirline gore bildigi, tanidig1 ve farkinda oldugu markaya sahip bir iiriinii satin
almaya her zaman daha mu isteklidirler?” ve “Eger degil iseler indirimli fiyat teklifi ile ilgili
algilarinin ve fiyat algilamalarinin bu iliskideki rolii nedir?” sorular1 temelinde olusturulan
arastirma sorular1 soyledir:

e Marka farkindaligi, tiiketicilerin fiyat algilamalarinm1 degerlendiren ifadelerden
toplam varyansi aciklamada en etkili olanlarin yer aldig: alt boyut ile etkilesimde
bulunarak tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemekte midir?

e Marka farkindaligi, tiiketicilerin fiyat algilamalarimi degerlendiren ifadelerden
toplam varyansi aciklamada en etkili olanlarin yer aldig: alt boyut ile etkilesimde
bulunarak tiiketicilerin deger algilarini etkilemekte midir?

e Marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasinda tiiketicilerin deger algilarn
aracilifinda gergeklesen iliskinin giicii, tiliketicilerin fiyat algilamalarim
degerlendiren ifadelerden toplam varyansi agiklamada en etkili olanlarin yer aldig:

alt boyuta gore farklilasmakta midir?
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Arastirma sorularina cevap bulabilmek i¢in ilk asamada tiiketicilerin fiyat algilamalarini
degerlendiren ifadelerden toplam varyansi agiklamada en etkili olanlarin yer aldig: alt boyutun
hangisi oldugu arastirilmalidir. Bunun i¢in de “Fiyatin tiiketicilerin satin alma kararini1 nasil
etkiledigine bagh olarak, satin alma karar1 fiyattan olumlu yonde etkileniyorsa fiyatin pozitif
(fiyat kalite iliskisi, prestij duyarlilig1), olumsuz yonde etkileniyorsa fiyatin negatif (deger
bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarliligi, fiyat uzmanligl) rolleri altinda konumlandirilan
boyutlardan hangisi tiliketicilerin fiyat algilamalarimi en fazla temsil etmektedir?” sorusuna
cevap aranmaktadir. ikinci asamada ise ilk asamada elde edilen sonuca bagli kalinarak
aragtirma sorularina cevap aranacaktir.

Ancak tiim bu asamalardan once, tiiketicilerin fiyat algilarina bagl olarak satin alma
niyetleri lizerinde etkili olan fiyat promosyonlarinin roliinii, ortak bir senaryo ile tiiketicilerin
marka farkindaliklari ile de iliskilendirebilmek igin bazi senaryo kisitlar1 belirlenmistir. Bu
senaryo kisitlarinin belirlenme nedeni, ger¢ek hayatta sunulan fiyat promosyonlarinda da
kullanilan, fiyat promosyonlarinin etkinligini arttiran degiskenlere gore tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin en ¢ok gozlendigi promosyon sunumunun belirlenmesidir. Bu amagla cevabi
aranan sorular ise soyledir:

e Tiketicilerin aldatilma hissini en aza indiren, piyasa fiyati1 bilgisi ile birlikte

tikketicilere sunulan reklam fiyat1 ve zamansal fiyat ¢ergevesi etkilesimi hangisidir?

e Farkli indirim gosterimlerinde, farkli indirim diizeylerine gore tiiketicilerin indirim
diizeyi algilar arasindaki farkin en ¢ok gdzlendigi, indirim gosterimi ve indirim
diizeyi etkilesimi hangisidir?

e Farkli indirim gosterimlerinde, farkli indirim diizeylerine gore marka farkindaligina
bagl olarak tiiketicilerin satin alma niyetinin en ¢ok gozlendigi, indirim gdsterimi
ve indirim diizeyi etkilesimi hangisidir?

Bu aragtirma, tiiketicilerin fiyat algilamalarini en fazla temsil eden boyutun, marka
farkindaligina gore fiyat promosyonu baglaminda tiiketicilerin deger algilar1 ve satin alma
niyetleri lizerindeki etkisinin degerlendirilmesine yonelik oncii bir aragtirmadir. Aragtirmanin
Ozgiinliigli, pazarlama literatiiriinde indirim c¢ercevesinin fiyat promosyonlar1 iizerindeki
etkinligini artiran degiskenler arasinda yer alan algilanan degerin, sinyal teorisi temelinde ele
alinarak marka farkindalig1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskideki roliiniin, tiiketicilerin fiyat
algilamalarini en fazla temsil eden boyut ile iliskilendirilmesinden ileri gelmektedir.

Mevcut ¢aligmalar, farkli secenekler s6z konusu oldugunda, fiyat bilgisinin tiiketicilerin
karar mekanizmalarina etkisini incelemektedir. Arastirmalarda tiiketicilerin fiyat algilamalar

gibi degiskenleri goz ard1 ederek sadece fiyat degiskenini dikkate alarak degerlendirmelerde
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bulunmak, tiiketicilerin karar mekanizmalarini anlamlandirmak i¢in yeterli degildir. Alternatif
satin alma teklifleri icin tiiketicilerin fiyat algilar1 ve bu algilarin tiiketicilerin karar alma
siireclerine etkisi hakkinda yeterli bilgi bulunmamaktadir. Tiiketicilerin fiyat algilamalari
acisindan kendilerine atfettikleri rol, onlar1 satin almaya ikna etmek acisindan kritik bir 6nem
tasimaktadir. Bu noktada, tiiketicilerin fiyat algilamasi roliine bagl olarak satin alma niyetlerini
tetikleyen bir diger faktor de sunulan iiriiniin tiiketicilerin bildigi, tanidig1 ve farkinda oldugu
bir markaya sahip olmasidir.

Tiiketicilere sunulan promosyonlu fiyat ve iirlin tekliflerinin, tiiketicilerin satin alma
kararlarina etkileri giiniimiiz arastirmalarinda ilgi gérmektedir. Ancak buna ragmen tiiketicilere
sunulan promosyonlu teklifler ile tiiketicilerin fiyat algilamalar1 arasindaki iliski yeterince
incelenmemektedir (Elhan, 2017: 3). Literatiirde yer alan arastirmalar ¢ogunlukla reklamlarin
veya dagitim yogunlugunun marka farkindaligi tizerindeki etkisine odaklanirken, fiyat
promosyonlarmin marka farkindaligi tizerindeki etkisi az sayida caligma tarafindan ele
alinmaktadir ve bu ¢aligmalarin sonuglar1 da tutarsizdir (Huang ve Sarigolli, 2012: 92). Bu da
literatiirdeki bir bosluga isaret etmektedir. Marka farkindaliginin bireysel diizeydeki se¢im
slireci lizerindeki etkisini belirleyen ¢aligmalara daha ¢ok ihtiya¢ bulunmaktadir (Macdonald
ve Sharp, 2000: 6).

Tim bu bilgiler 15181inda, marka farkindaligi ile tiiketicilerin satin alma niyetleri
arasindaki iliskide fiyat promosyonunun ¢ercevesine bagli olarak tiiketicilerin fiyat ve deger
algilarinin etkilerinin belirlenmesi, davranigsal fiyatlandirma ¢abalar ve tiiketicilerin fiyatlara
tepkilerini psikolojik olarak inceleyen taktiklerin etkilerinin anlagilmasi agisindan biiylik 6nem

tasimaktadir.

5.1.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarim
Degerlendiren ifadelerden Toplam
Varyansi A¢iklamada En Etkili
Olanlarin Yer Aldig1 Alt Boyut (W)

Algilanan Deger
(M)

Marka Farkindahg Satin Alma Niyeti
(X) g (Y)

Sekil 5.1 Arastirmanin Kavramsal Modeli
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Sekil 5.1'de gosterilen kavramsal modele gore, katilimcilara sunulan indirim teklifinde
marka farkindalig1 bilgisinin yer almasina yani marka farkindaliginin durumuna goére (var X
yok) tiiketicilerin fiyat algilamalarini degerlendiren ifadelerden toplam varyansi agiklamada en
etkili olanlarin yer aldigi alt boyutun tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi
arastirilmaktadir. Modelde marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde dogrudan ve dolayl
bir etkiye sahip oldugu iddia edilmektedir. Hem dogrudan hem de dolayli olarak algilanan deger
tizerinden yiritiilen iliski, tiiketicilerin fiyat algilamalarin1 en fazla temsil eden boyuttan
etkilenmektedir. Marka farkindaliginin satin alma niyetine dolayli etkisi, algilanan deger
araciligiyla ortaya ¢ikmakta, bu dogrudan ve dolayl iliskide tiiketicilerin fiyat algilamalarini
degerlendiren ifadelerden toplam varyansi aciklamada en etkili olanlarin yer aldig1 alt boyutun
diizenleyici bir rolii bulunmaktadir (Hayes, 2013, 368-369).

Aragtirmada ele alinan bu iligki, fiyat promosyonu teklifiyle karsilasan bir tiikketicinin
nasil davranacagini agiklamaya calismaktadir. Marka gibi iiriin hakkinda ipucu veren bir sinyal
faktoriiniin varliginin, tiiketicilerin fiyat algilamalarini en fazla temsil eden boyutun diizenleyici
etkisinde, tiiketicilerin deger algilarini ve satin alma niyetlerini etkileyebilecegini 6ne

surmektedir.

5.1.3. Arastirmamin Teorik Dayanaklar ve Hipotezler

Aragtirmanin temel hipotezleri, marka farkindaligi, fiyat algilamasi, algilanan deger ve
satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskiye isaret eden, literatiirde yer alan ilgili ¢aligmalar
temel alinarak, bu iligkiler baglaminda belirlenmistir. Bu iliskiler dogrultusunda gelistirilen
hipotezler agsagida verilmektedir.

On caligmalar neticesinde belirlenen, indirim diizeyinin yiiksek oldugu ve indirim
miktarinin Tiirk Lirasi cinsinden miktar olarak gosterildigi durumda, sunulan indirim teklifi
i¢in:

e Hi: Marka farkindalig1 ve satin alma niyeti arasindaki iligkide tiiketicilerin fiyat
algilamalarin1 degerlendiren ifadelerden toplam varyansi agiklamada en etkili
olanlarin yer aldig: alt boyutun diizenleyici rolii bulunmaktadir.

e Hj: Marka farkindaligi ile algilanan deger arasindaki iligkide tiiketicilerin fiyat
algilamalarin1 degerlendiren ifadelerden toplam varyansi agiklamada en etkili
olanlarin yer aldig: alt boyutun diizenleyici rolii bulunmaktadir.

e Hsz: Marka farkindaliginin tiiketicilerin fiyat algilamalarin1  degerlendiren

ifadelerden toplam varyansi agiklamada en etkili olanlarin yer aldigi alt boyuta bagh
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olarak algilanan deger araciligiyla satin alma niyetine kosullu dolayli etkisi
bulunmaktadir.

Hipotezler ¢ergevesinde, fiyat algisi perspektifinden marka farkindaliginin tiiketicilerin
satin alma niyetine etkisi ile ilgili olarak literatiirden saglanmis olan temel dayanaklar bu
boliimde bir biitiin halinde sunulmustur.

Saticilar tiiketicilerin anlama, yorumlama ve degerlendirme stireclerine yardimci olmak
i¢in tiiketicilere Uiriinler hakkinda 6rtiik anlamlar igeren sinyaller iletmektedirler. Tiiketiciler de
bir iirliniin fiyatim1 pazardan aldiklar1 bu c¢oklu sinyallere dayanarak degerlendirmektedirler
(Son, 2013: 45).

Tiiketiciler, trlin kalitesi ve gercek piyasa fiyatlar1 gibi Onemli bilgilere
ulasamadiklarinda, ek bilgi toplayarak veya bilinmeyen, eksik bilgilerin niteligine iliskin
cikarimlarda bulunarak karar vermek durumundadirlar. Saticilarm, tiiketicilerin bu bilgi
asimetrisi ile basa ¢ikmalarina yardimci olmalarinin bir yolu, saticilarin tiiketicilere sunulan
bilginin dogru oldugunu garanti eden bilgiyi uzaktan iletmesi veya "sinyal vermesi“dir
(Raghubir, 2006: 1057). iletilen sinyal tiiketicilere, marka adin1 kullanarak (tiiketicilerin bildigi,
rakipleri arasindan ayirt edebildigi) rekabet etmeye calisan firmalarla, marka adi hakkinda bilgi
sahibi olmadig1 firmalar arasinda ayrim yapma konusunda yardimci olmaktadir.

Tiiketiciler marka adindan yola ¢ikarak marka farkindaligina sahip oldugu bir iiriin i¢in
saticilarin ilettigi sinyale glivenerek, fiyat bilgisini, piyasa fiyatlarini, bu 6zelliklerdeki bir {irtin
icin en diisiik piyasa fiyatinin ne olabilecegi hakkindaki bilgisini artiran, oldukga tanisal bir
ipucu olarak kullanabilmektedir. Boylece tiiketicilerin satin alma kararindaki belirsizlik ve
alternatif arayis1 bu bilgi ile azaltilabilmektedir.

Ayrica marka farkindaligia sahip bir tiiketici i¢in marka adi algilanan degerin hem
parasal hem de parasal olmayan bilesenlerini etkileyen bilgiler saglamaktadir. Marka,
tiiketicilerin almak istedikleri {irlin veya hizmet hakkinda bilgi edinmelerini saglayan 6nemli
bir aractir. Bir "deger sinyali" olarak marka adi, fiyat algisim1 (Erdem ve Swait, 1998: 140)
etkileyen onemli sinyal faktorlerindendir. Marka ile tiiketicilere ulasan deger algisina baglh
olarak, tiiketicilerin zihninde 6demeye uygun bulunan bir bedel, makul bir fiyat beklentisi
olusmaktadir.

Farkindalik, marka denkliginin temelidir, ¢iinkii tiiketicilerin satin alma ile ilgili
diisiincelerinin bir parcasi olmadan once tiiketicilerin markanin farkinda olmasi gerekmektedir.
Farkindalik kavrami kalitenin bir gdstergesi olarak tiiketicilerin karar verme siireglerine destek
olmaktadir (Nguyen vd. 2011: 224-225). Hizl tiiketim ¢aginda artan rekabet kosullar1 i¢inde

markalarin tiiketiciler tarafindan taninabilmelerinin yani tiiketicilerin marka farkindaligina
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sahip olmalarinin 6nemi biiyiiktiir. Tiiketicilerin bir marka i¢in farkindaliga sahip olmalari o
markanin pazar performansini ve dolayisi ile de satiglarini etkilemektedir (Homburg vd., 2010:
201). Marka farkindaligi, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 basitlestiren bir ara¢ gorevi
gormektedir. Tiiketiciler tanidik ve iyi bilinen bir {iriinli satin alma egiliminde olduklarindan,
marka farkindaligimin satin alma niyeti iizerindeki rolii 6nem arz etmektedir (Macdonald ve
Sharp, 2000: 13). Tiiketiciler, bir tirliniin kalitesi hakkinda marka farkindaligina dayanarak
¢ikarimlarda bulunmaktadirlar ve bu nedenle de tiiketicilerin satin alma niyetleri tanidik
markalarin Uriinleri i¢in tanidik olmayan markalarin iiriinlerine goére daha yiiksektir (Ho vd.,
2015: 350-351). Yani, tiiketiciler tarafindan taninmayan, marka farkindaligina sahip olmayan
markalarin tercih edilmesi ihtimali disiliktiir (Avcilar, 2008: 14). Tiiketiciler satin alma
slireglerinde belleklerinde yer edinmis markalar1 daha fazla tercih etmektedirler (Aktepe ve Bas,
2008: 84). Marka farkindaligi, tiriinlerin tiiketicilerin dikkat araliginda bulunmasini saglayarak
(Ho vd., 2015: 350-351), satin alma karar1 vermelerini (Huang ve Sarigélli, 2012: 93)
etkilemektedir. Tiiketiciler satin alma kararlarint marka farkindaliklarina bagli olarak
degerlendirmektedirler (Macdonald ve Sharp, 2000: 13).

Tiiketici tercihlerinde belirleyici unsurun fiyat oldugunu 6ne siiren ¢alismalar oldugu
gibi, marka etkisinin fiyata baskin geldigini gosteren drnekler de mevcuttur (Monroe, 1973:
71). Onceden satin alma veya kullanim deneyimine sahip olan tiiketiciler i¢in markaya olan
tutum, fiyatin karar vermede ipucu olarak kullanilmasindan daha etkilidir. Fiyat bilgisi tek ayirt
edici bilgi oldugunda tiiketicilerin hangi markay1 tercih edeceklerine karar vermeleri
zorlagsmaktadir (Monroe, 1973: 73). Diislik ve yliksek fiyathh markalar arasinda, fiyat tek ayirt
edici bilgi oldugunda, tiiketiciler daha yiiksek fiyatli markay1 se¢gme egilimdedirler (Leavitt,
1954: 209).

Tiiketiciler, farkli fiyatlandirilmis ve degisik gosterimlere sahip hayali markalar
arasinda se¢im yaparlarken de fiyat tek bagina ayirt edici bilgi ise yiiksek fiyatli markay1 tercih
etmektedirler (Monroe, 1973: 72). Bazi tiiketiciler fiyati bir prestij sembolii olarak
gordiigiinden, fiyat yliksek oldugunda bu tiiketicilerin satin alma niyetleri de artmaktadir
(Sternquist vd., 2004: 83). Diisiik marka farkindaligina sahip olan tiiketiciler karar verirlerken
digsal referans fiyat bilgisinden yararlanmaktadirlar. Tiiketiciler marka farkindaliklari olmayan
bir {irtinde yiiksek bir digsal fiyat ile karsilastiklarinda, o markanin liikks oldugu ¢ikariminda
bulunabilmektedirler (Biswas ve Blair, 1991: 3).

Tiiketicilerin marka farkindaligini arttirmak icin, farkli promosyon faaliyetlerinde
bulunulabilmektedir. Tiiketicilerin markay1 satin alma ihtimalleri marka hakkinda bilgiye ve

farkindaliga sahip olmalari ile dogru orantilidir (Tepeci, 1999: 224-225). Satis promosyonlari
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markalarin imajina zarar verebilmektedir. Tiiketiciler kendilerine sunulan satig promosyonunu
katma bir deger olarak algilamadiklar1 zaman, hangi markayi tercih etmeleri gerektiginden
emin degiller ise, satis promosyonunun markay1 satin alma iizerinde olumlu bir etkisi olmadigi
goriilmektedir (Simonson vd., 1994: 32).

Tiiketicilerin icsel referans fiyatlarinin, bu fiyattan 6dnemli ol¢lide farklilik gosteren
digsal referans fiyatlarina dogru hareket etmesini tiiketicilerin marka ile olan baglar
aciklamaktadir (Mendoza, 2016: 126). Tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkilemeden,
fiyatlarin degisim gosterebilecegi gizli bir fiyat esigi (fiyat toleransi) vardir (Herrmann vd.,
2004: 533). Tiiketicilerin marka ile olan bagi arttik¢a, bu fiyat toleransi da artmaktadir
(Vazquez-Casielles vd., 2009: 2191-2192).

Markalarin fiyatlari tiiketicilerin fiyat beklentilerinin altinda oldugunda, tiiketiciler bu
markalar1 daha fazla tercih etmektedirler. Beklenen fiyatlar, markanin fiyatindan daha diisiik
oldugunda, ters yonde esdeger bir fiyat farki oldugundan tiiketiciler, daha az satin almaktadirlar.
Bu durum kayiplarin kazanglardan daha biiyiik algilandigini savunan beklenti teorisi ile de
tutarhilik gostermektedir (Kahneman ve Tversky, 1979: 122-124).

Lattin ve Bucklin (1989: 299), tanitim faaliyetinin tanitim déneminden sonra marka
secimi ve tliketicilerin referans fiyatlari iizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Fiyat indirimlerinin
gercek indirim biiytikliigii kadar olmasa da tiiketicilerin referans fiyatlarimi azalttifin1 ortaya
cikarmiglardir (Lattin ve Bucklin, 1989: 300; Kalwani vd.,1990: 260). Derin olmayan, sik fiyat
farkliliklarinin tiiketicilerce daha diisiik fiyat algilamalarina yol ac¢tig1 one siiriilmesine ragmen
marka fiyatlar1 sabit bir normal fiyat ile tek satis fiyat1 arasinda gidip geldiginde, genellikle
bunun tersi dogrudur, derin, seyrek indirimler, derin olmayan, seyrek indirimlerden daha diisiik
algilanan fiyatlara yol agmaktadir (Alba vd., 1999: 110) .

Gii¢lii markalar zay1f markalar ile ayni oranda indirim sundugunda, gii¢lii markalarin
sundugu indirim ve tasarruflar daha yiiksek algilanmaktadir. Giliglii markalarin sundugu
indirimler zay1f markalarin sundugu indirimlerden daha inandiricidir (Gupta ve Cooper, 1992:
409). Zayif markalar i¢in tiiketicilerin algiladiklar1 indirim miktari, ger¢ekte yapilan indirim
miktarindan daha azdir. Satig promosyonlarinin etkileri, tiikketicilerin agina olmadig1 markalar
i¢in agina olduklar1 markalara gére daha olumsuzdur (DelVecchio vd., 2006: 209).

Marka farkindalig: tiiketicilerin satin almadan kaynaklanan risk algilarin1 azaltarak ve
algiladiklar1 degeri arttirarak, tiiketicilerin farkinda olduklar1 bir markayr satin alma
olasiliklarini arttirmaktadir (Eom ve Cho’dan akt. Basarir, 2019: 54). Tiiketicinin iriin
farkindalig1 ne kadar yiiksekse, o {iriiniin satin alinmasiyla iliskili algilanan riskteki azalma da

o kadar biiylik olmaktadir. Satis gelistirme araglar stratejik olarak kullanildiginda sadece marka
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bilinirligini artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicileri yeni iriinleri denemeye tesvik
etmektedir. Uriin denemesi, miisterilerin yeni, daha az tamdik bir iiriinii ilk kez denemekle
iliskili algilanan riskini azalttig1 i¢in, magaza i¢i tanitimlar gibi promosyonlarla tiiketiciler
tesvik edilebilmektedir.

Taninmis markanin fiyati rakip markalara gore yliksekse, ¢cok sayida tiiketici taninmis
markay1 segecek olsa da bazi tiiketiciler de diger ucuz markalar1 denemeye meyilli olacaktir.
Bu nedenle, farkindalik etkisi fiyat etkisinden daha giigliidiir (Macdonald ve Sharp, 2000: 12).

Yapilan aragtirmalar neticesinde, marka farkindaligi ile tiiketicilerin satin alma niyetleri
arasinda anlamli bir iliskinin varlig tespit edilmistir. Genel olarak teklif edilen promosyonun
etkisine bagli olarak teklifin inandiriciligi tiiketicileri slipheye diistirmedigi siirece marka
farkindaliginin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Tiiketicinin fiyat promosyonuna verecegi cevap, satin alma islemiyle iliskili algiladig1
degere bagli olarak sunulan promosyonu degerlendirmesine baglidir. Birgok ¢alismada sunulan
fiyat indirimi teklifi ile tiiketicilerin satin alma niyetleri arasindaki iliskide araci degisken olarak
tiikketicilerin algiladiklar1 deger ele alinmistir (Della Bitta ve Monroe, 1980: 162; Dodds vd.,
1991: 308; Gupta ve Cooper, 1992: 402).

Marka farkindaligina sahip tiiketiciler marka, markayr temsil eden semboller ve
markanin 6zel kategorileri hakkinda daha fazla, ayrintili bilgilere sahip olacagindan bu durum
miisterilerin markaya 6zel bir deger atfetmesini saglayacaktir (Kiaie vd., 2013: 88).
Tiiketicilerin deger algilari, satin alma niyetlerine en fazla katkida bulunan degiskenlerdendir
(Yang ve Peterson, 2004: 803).

Tiiketicilerin bir marka adin1 veya logosunu tanimalari, o iirlinii paralarinin karsilig
veya iyl bir pazarlik olarak gormeleri nedeni ile, olumlu degerlendirmelerine yol
acabilmektedir. Bu, marka farkindaliginin algilanan deger tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu anlamina gelmektedir ( Dodds vd., 1991: 317).

Reklami yapilan {irliniin iyi bilinmedigi ve bu nedenle magazalar arasinda veya
tilkketicinin kendi fiyat bilgisi dahilinde karsilagtirma yapmasi zor oldugunda, referans fiyatin
etkilerini gdstermesi beklenmektedir (Vaughan’dan akt., Blair ve London, 1981: 63). Firmalar
0zglin, yaratict ve farkli bir reklam stratejisi kullanarak daha yiiksek marka farkindaligi ve
markalaria yonelik olumlu algilar gelistirebilmektedirler.

Tiiketicilerin deger algis1 ne kadar olumlu ise, tiiketiciler satin alma konusunda o kadar
cok istekli olmaktadirlar (Monroe, 1984: 636). Fiyat ile algilanan kalite, algilanan Kkalite ile
algilanan deger ve algilanan degerle de satin alma istegi arasinda pozitif bir iliski mevcuttur

(Dodds vd., 1991: 308).
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Promosyon faaliyetleri, tiiketicilerin dikkatlerini markaya ¢ekerek tiiketicilerin markaya
iliskin degerlendirmelerini  gelistirmeyi hedeflemektedir. Tiiketicilerin promosyonlu
satilmasini1 bekledikleri markalar1 indirimde gordiiklerinde verecekleri tepki, promosyonlu
satilmasini beklemedikleri markalara verecekleri tepki kadar olumlu degildir. Tiiketicilerin
indirim beklentileri olmayan bir markay1, beklenmedik bir sekilde tiiketicilere indirimli olarak
sunmak 6zel bir firsat sinyali verebilmektedir. Bu da tiiketicileri o markay1 satin almanin degeri
hakkinda uyarabilmektedir (Lattin ve Bucklin, 1989: 301).

Fiyat uzmanlig olan tiiketiciler; sadece fiyat bilgisini arama ve paylasma ile ilgilidirler,
bu tiiketicilerin fiyat uzmanliklar1 fiyat algilamasinin negatif rolleri altinda ele alinmaktadir
(Byun ve Sternquist, 2010: 279). Fiyat uzmanlig1 daha ¢ok algilanan degerle ilgili olmasina
ragmen, fiyat uzmanlarinin triinlerin degerini nasil algiladiklar1 konusunda yeterince bilgi
bulunmamaktadir (Atilgan ve Sahin, 2013: 73).

Fiyat uzmanlari, diisiik fiyatlar hakkinda bilgili tiiketicilerdir ve bu nedenle, fiyat
konusunda bilingli tiiketiciler gibi, fiyat meraklilarinin da ilgili ekonomik faydalar dikkate
alarak belirli diisiik fiyatli markalara sadik olma egiliminde olmalar1 miimkiindiir (Ferreira ve
Coelho, 2015: 359). Fiyat uzmanligi konusunda, tiikketicilerin fiyat bilgi diizeyi arttik¢a tiriiniin
degerine ve indirimlerine karst duyarliliklarinin ve bilinglerinin de arttig1 sylenebilmektedir
(Gegti, 2014: 9).

Tiiketicilerin belirli markalar hakkinda bilgi sahibi olmalarina dayanan farkindaliklar1
ve buna bagli olarak sahip olduklar1 uzmanlik, tiiketicilerin tiriinle ilgili belirsizligini azaltmak
i¢in bir igsel referans fiyat olusturmalarina yardimei olmaktadir (Herr, 1989: 74). Tiiketiciler,
ozellikle kendilerine iletilen reklam teklifine kars1 siiphe duyanlar, tanimadiklar1 bir markanin
yiiksek referans fiyat iddialarini olumlu kargilamamaktadirlar (Hardesty vd., 2002: 13). Fiyat
uzmanligi olan tiiketiciler ortalama bir tiiketiciden ¢cok daha bilgilidirler. Fiyatlar hakkindaki
bilgilerini gelistirmek igin fiyat bilgilerine ozellikle dikkat etmektedirler (Andrews ve
Benedicktus, 2006: 226).

Diisiik fiyat hassasiyeti olan ve bu fiyatlar hakkindaki bilgileri ile gurur duyan
tiiketicilerin (Jin ve Sternquist, 2003: 649) fiyat hassasiyetleri, tiiketicilerde fiyat uzmanligina
sahip olma istegi uyandirabilmektedir (Moore vd., 2003: 270). Bu tiiketiciler, fiyatlandirma
taktiklerine ortalamadan daha az duyarl olduklarindan, saticilarin fiyat tekliflerini kurnazlik
olarak degerlendirecekler ve teklifin dogruluguna daha az giiveneceklerdir (Jaber ve Jaber,

2017: 243).
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Ozetle sunulan fiyat promosyonunun baglamma gére degisiklik gosterse bile genel
anlamda tiiketicilerin marka farkindaligi, algilanan deger ve satin alma niyeti arasinda pozitif

yonlii bir iligki gdzlenmesi beklenmektedir.

5.1.4. Arastirmanm Orneklemi

Pazarlama arastirmalarindaki sorular, ana kiitlenin tamami incelenerek (tamsayim) veya
anakiitlenin bir kismi incelenerek anakiitleye dair tahminlerde bulunularak (6rnekleme)
¢Ooziimlenmeye calisiimaktadir. Bu iki yontemden hangisinin arastirmada tercih edilecegi,
arastirmacinin hedefledigi dogruluk derecesi, zaman ve maliyet kisitlarina baghdir (Kurtulus,
2008: 84). Ancak istisnai durumlar haricinde, pazarlama arastirmalarinda 6rnekleme yontemi,
tamsayim yontemine tercih edilmektedir (Semon’dan akt. Kurtulusg, 2008: 84).

Ana kiitleyi meydana getiren bireyler gercek hayatta tam homojen (birbirlerinin ayni)
olmadigindan, o6rnek degerlerinin, bireyin dahil oldugu anakiitlenin parametrelerinin
tahmininde kullanilmasi gerekmektedir. Bu durum da tesadiifi hatalara (6rnekte yer alan
bireylerin degerlerindeki (parametre tahminindeki) hatalara) ya da sistematik hatalara (elde
edilen verilerin tansimlanmasindaki hatalara) neden olmaktadir (Kurtulus, 2008: 85).

Tesadiifi hatalar ayni ana kiitleden elde edilen baska 6rnek degerleri ile elde edilecek
tahminler arasindaki farklar ile, sistematik hatalar ise anakiitle parametresinin gercek degeri ile
ilgili anakiitleden ¢ikarilabilecek biitiin 6rneklerden elde edilen ortalama deger arasindaki
farkla 6l¢iilmektedir. Tesadiifi hatanin 6l¢iisii giivenilirlik, sistematik hatanin dl¢iisti dogruluk
olarak alarak adlandirilmaktadir (Green ve Tull’dan akt. Kurtulus, 2008: 85). Tesadiifi hata
ornek hacmi biiytitiilerek, sistematik hata tesadiifi 6rnekleme yapilarak kontrol edilebilmektedir
(Kurtulus, 2008: 85).

Arastirmanin anakiitlesini Akdeniz Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. 2019-2020
akademik yili baslangicinda Akdeniz Universitesi’nin toplam 6grenci sayist 72682 olarak
agiklanmustir (Akkir, 2020). Akdeniz Universitesi fakiilte ve meslek yiiksekokullarina kayith
aktif 6grenciler 6rneklemenin cergevesini olusturmaktadir. Akdeniz Universitesi biinyesindeki
fakiilte ve meslek yiiksekokullarina kayitli 6grencilere uygulanma istegi uygun goriilen Tip
Fakiiltesi, Dis Hekimligi Fakiiltesi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Hukuk Fakiiltesi, Miihendislik
Fakiiltesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Mimarlik Fakiiltesi, Ziraat Fakiiltesi, letisim Fakiiltesi, Su
Uriinleri Fakiiltesi, Fen Fakiiltesi, Turizm Fakiiltesi, Ilahiyat Fakiiltesi, Korkuteli Meslek
Yiiksekokulu Miidiirliigii, Demre Dr. Hasan Unal Meslek Yiiksekokulu Miidiirliigii, Tktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi ve Egitim Fakiiltesi dgrencileri 6rnekleme bireylerini olusturmaktadir.



97

Calismada orneklemin temsil etme giiciiniin zayif olma ihtimalini azaltan tesadiifi
ornekleme tekniklerinden yararlanilmak istenilse dahi caligmanin zaman, maliyet ve
orneklemede yer alan bireylere anketi ulastirma ve uygulama konusundaki kisitliliklar1 sebebi
ile, tamamen goniilliiliik esasina dayanan kolayda 6rnekleme yontemi se¢ilmistir.

Ornekleme alinirken temel kural yansizlik olmasina ragmen, istatistiki testlerin temel
varsayimini ¢igneyen, tesadiifi olmayan ornekleme teknikleri de arastirmanin kendine 6zgii
sartlar1 nedeniyle kullanilabilmektedir (Bickman ve Rog’dan akt. Ozen ve Giil, 2007: 412).
Anakiitlenin siirlar1 bilinmiyor veya anakiitleye genelleme yapmak onemli degil ise daha ¢ok
pratik nedenlerle, tesadiifi 6rnekleme yoOntemlerinin kullanilmast miimkiin olmadiginda
aragtirmacilar tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden faydalanmaktadirlar (Ozen ve Giil,
2007: 412). Kolayda ornekleme, 6rneklemin belirlenmesi ve 6rnekleme ulasilmasi ¢ok zor
oldugunda tercih edilen, daha ¢ok deneysel calismalarda kullanilan popiiler bir yontemdir.
Deneysel c¢alismalar Oncelikle neden-sonug iligkisini arastirdiklarindan, bu iliskinin nasil
genellenebilecegi konusu ikinci planda yer almaktadir (Ozen ve Giil, 2007: 412).

Hedef kitlenin homojenligi arttikca, genelleme yapilabilecek bulgulara daha az bir
orneklem biiytikliigii ile ulasilabilme olasilig1 artmaktadir. Miimkiin oldugunca ¢ok verinin
toplanmasi, zaman ve maliyet acisindan kaynak israfina neden olmaktadir (Dogan, 2017: 44).
Genel olarak 6rneklem biiytikliigii i¢in madde basina en az 10 katilimci olmasi gerektigi fikri
kabul gormektedir (Hair vd., 2014: 100).

Ornekleme planinda, anketin uygulanma istegi resmi izinle uygun gériilen Akdeniz
Universitesi biinyesindeki fakiilte ve meslek yiiksekokullarinda kayith aktif 6grencilerden

gontlliiliik esasina dayanarak bilgi toplanmasi kurali belirlenmistir.

Tablo 5.1 Arastirmanin Orneklemi

Anakiitle Akdeniz Universitesi dgrencileri
Orneklemenin ¢ercevesi Akdeniz Universitesi fakiilte ve meslek yiiksekokullarmna kayitli aktif dgrenciler
Ornekleme bireyleri Akdeniz Universitesi biinyesindeki fakiilte ve meslek yiiksekokullarma kayitl

Ogrencilere uygulanma istegi uygun gorillen Tip Fakiiltesi, Dis Hekimligi
Fakiiltesi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Hukuk Fakiiltesi, Miithendislik Fakiiltesi,

Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Mimarlik Fakiiltesi, Ziraat Fakiiltesi, Iletisim
Fakiiltesi, Su Uriinleri Fakiiltesi, Fen Fakiiltesi, Turizm Fakiiltesi, flahiyat
Fakiiltesi, Korkuteli Meslek Yiiksekokulu Miidiirliigii, Demre Dr. Hasan Unal
Meslek Yiiksekokulu Miidiirliigii, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Egitim

Fakiiltesi 6grencileri

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmstir.

Aragtirmanin 6rneklemi ile ilgili ayrintili bilgiler Tablo 5.1°de verilmektedir. Homojen

bir ornekleme sahip olmanin daha 6nemli oldugu teorik modelleri test ederken Ogrenci
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orneklemi kabul edilebilir olarak nitelendirilmektedir (Calder vd., 1981: 204). Hatta bunun
arzulanan bir durum oldugunu savunan ¢aligmalar bulunmaktadir (Berkowitz ve Donnerstein,
1982: 251-252; Calder vd., 1982: 241). Deneysel tasarim uygulamasinda katilimcilarin
miimkiin oldugunca homojen 6zelliklere sahip olmasi bulgularin igsel gecerliligi agisindan
kritik bir 6nem tagimaktadir (Dogan, 2017: 53).

Aragtirmanin fiyat algilamasi boyutlar1 ile ilgili olan 1. asamasinda Akdeniz
Universitesi dgrencilerinden olusan katilimcilardan toplam 429 adet anket toplanmus, bunlardan
48 tanesi eksik veri nedeni ile analizlere dahil edilmemistir. Analizler kalan 381 anketten elde
edilen veriler ile yapilmstir.

Arastirmanin 2. asamasinda hipotezlerin test edilmesi i¢in Akdeniz Universitesi
ogrencilerinden olusan katilimcilardan toplanan 601 anketten 266 tanesi yliz yiize ve 335 tanesi
ise cevrimici anket toplama araglari ile elde edilmistir. 266 anketin 12, 335 anketin ise 35 tanesi
eksik veri nedeni ile elenerek ¢alismaya dahil edilmemistir. Kalan 554 anketten 11 (%1,98)
tanesi manipiilasyon kontrolii sorularina verilen yanlis cevaplar nedeni ile elenmistir. Ancak
manipiilasyon sorularma yaklasik %98’lik bir oranda dogru cevap verilmesi senaryolarin
katilimcilar tarafindan anlagilir oldugunu diisiindiirmektedir. Kalan anketlerin katilimcilarin

cinsiyetlerine ve manipiilasyonlara gore dagilimini 6zetleyen Tablo 5.2°de gosterilmektedir.

Tablo 5.2 Calismaya Katilan Ogrencilerin Dagilimi

Toplanan Veri Manipiilasyon Cinsiyet
Kalan Kalan
Toplanan Elenen Elenen Kadin Erkek
n % n % n % n % n % n % n %

Asama 1

Yiiz yiize 250 58,28 30 6,99 220 57,74

Cevrimici 179 4172 18 4,19 161 42,26

Toplam 429 100 48 11,18 381 100 - - 177 46,46 204 5354 381 100

Asama 2 Marka Farkindahg

Yiiz yiize 266 4425 12 199 254 4584

Cevrimi¢i 335 5575 35 5,82 300 54,16

Toplam 601 100 47 781 554 100 Yok 6 1,08 138 2491 132 2382 270 49,72
Var 5 0,90 143 2582 130 2347 273 50,28
Toplam 11 1,98 281 50,73 262 47,29 543 100

Arastirmanin 1. (Tablo 5.47) ve 2. (Tablo 5.48) asamasinda, yiiz yiize ve g¢evrimigi
olarak toplanan anketlerden elde edilen veriler kontrol edilmis, her iki asama i¢in de gruplar

arasinda anlamli fark gézlenmemistir.
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5.1.5. Veri Toplama Arac1 ve Olgeklerin Belirlenmesi

Arastirmada veri toplama, sorular1 dnceden belirlenmis anket kullanilarak yapilmistir.
Anketleri olusturan dlgekleri Akdeniz Universitesi dgrencilerine uygulayabilmek amaciyla Etik
Kurul izni almak i¢in T.C. Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’ne 03.12.2019 tarih
ve 58438372-302.99-E.156878 sayil1 yazi ile basvuru yapilmis olup, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dekanlig1 Alt Etik Kurulu tarafindan 08.01.2020 tarih ve 39189507-302.99-E.3505
sayil1 yazi ile anket ¢alismalariin ylriitiilmesinin uygun olduguna karar verilmistir.

Bu siirecin sonucunda anket formu kesinlestirilmistir. Anketlerin Akdeniz Universitesi
biinyesindeki fakiilte ve meslek yiiksekokullarina kayitli 6grencilere uygulanabilmesi i¢in
16.01.2020 tarih ve 58438372-302.99-E.780 say1li yazi ile T.C. Akdeniz Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii’'ne bildirilerek, Rektorlik makamindan izin alinmasi i¢in basvuru
yapilmistir. Yapilan yazismalar neticesinde anketlerin Akdeniz Universitesi fakiilte ve meslek
yiiksekokullarindan; 16.03.2020 tarih ve 39189507-302.99-E.37753 sayil1 yazi ile T1p Fakiiltesi
Dekanligi, Dis Hekimligi Fakiiltesi Dekanligi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi Dekanligi, Hukuk
Fakiiltesi Dekanligi, Miihendislik Fakiiltesi Dekanligi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi Dekanligi,
Mimarlik Fakiiltesi Dekanligi, Ziraat Fakiiltesi Dekanligi, Iletisim Fakiiltesi Dekanligi, Su
Uriinleri Fakiiltesi Dekanligi, Fen Fakiiltesi Dekanlig1, Turizm Fakiiltesi Dekanligi, ilahiyat
Fakiiltesi Dekanligi, Korkuteli Meslek Yiiksekokulu Miidiirliigii ve Demre Dr. Hasan Unal
Meslek Yiiksekokulu Midiirliiglinden, 24.01.2020 tarih ve 56557139-300-E.11790 say1l1 yazi
ile Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinden ve 20.02.2020 tarih ve 39189507-302.99-E.26641
sayili yazi ile de Egitim Fakiiltesinden gelen yazilara istinaden anketlerin G6grencilere
uygulanma istegi uygun bulunmustur.

Ancak 06.03.2020 pazartesi giinii itibari ile kiiresel dlgekte yasanan ve Diinya Saglik
Orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan edilen olaganiistii durum, yeni tip corona viriisii (Kovid-
19) salgini nedeniyle, egitim ve 6gretime 3 hafta ara verilmesi sebebi ile anketler 6grencilere
yiiz ylize uygulanamayacagindan, 18.03.2020 tarih ve 57620986-302.99-38840 sayil1 yazi ile
anketlerin 6grencilere uygulanma istegi uygun bulunan fakiilte ve meslek yiiksekokullar1 ile
cevrimigi olarak yapilmasi i¢in hazirlanmis olan baglanti linkinin paylasilmasi/duyurulmasi
i¢in basvuruda bulunulmustur.

On testler, 6n calisma ve ana calismada kullanilan anketler yiiz yiize ve ¢evrimici anket
olusturma  araglart  Qualtrics  (https://www.qualtrics.com/)  ve  SurveyMonkey
(https://tr.surveymonkey.com/) yardimi ile toplanmistir. Ancak kiiresel dlgekte yasanan ve
Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan edilen olaganiistii durum, yeni tip corona

viriisii (Kovid-19) salgini nedeniyle, iiniversitelere verilen tatil doneminde veriler sadece
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cevrimigi olarak toplanmistir. Yiiz yiize ve ¢evrimigi anket olusturma araglari ile toplanan
veriler arasinda grup ortalamalari karsilagtirmasi yapilarak sonuglar agisindan bir fark olup
olmadig test edilmistir.

Yiiz yiize yapilan anketlerde ayni simif ve bolim Ogrencilerine tekrarli anket
yaptirilmamasi igin, ders programlar1 kontrol edilip ilgili 6gretim elemaninin izni alinarak
anketler 6grencilere uygulanmistir. Katilimcilara daha 6nce bu ¢alismaya katilip katilmadiklari
sorulmus, daha once ankete katilanlar ve ankete katilmak istemeyen 6grenciler ¢alismaya dahil
edilmemistir. Cevrimi¢i anketlerde ise IP adresi, anketi yanitlama siiresi gibi bilgiler
incelenerek hem tekrarli veriler hem de anketi yanitlama siiresinin (6rnegin; ana ¢alismanin
ortalama yanitlanma siiresi 7 dakikadir.) ¢ok diisiik oldugu veriler kontrol edilerek analizlere
dahil edilmemistir.

Katilimcilarin rizasin1 almak icin anketlere “Bu anketi cevaplayarak, arastirmaya
katilmanizin goniillii oldugunuzu kabul etmis olursunuz.” ifadesi eklenmistir, yiliz yiize
toplanan anketlerde anket ile ilgili agiklamalar yapilirken de bu ifade vurgulanmistir.

Calismada kullanilan &lgeklerin orijinal dili Ingilizce oldugundan, 6lgekler &ncelikle
Isletme alaninda uzman bes 6gretim iiyesi tarafindan Tiirkgeye cevrilmis, bu gevirilerden
anlamca ortak bir sonu¢ elde edinceye kadar kisilerle bilgi alisverisinde bulunulmustur.
Cevrilmis ifadelerde dilbilgisi agisindan gerekli diizeltmeler yapilmistir. Terciime edilmis
Olceklerden olusan taslak bir anket formu hazirlanarak arastirmanin hedef kitlesinde yer alan 5
kisi ile paylasilmis, anketi doldurmalar1 istenmis ve zor anlasilan, anlasilmayan yerler olup
olmadig1 sorularak, gelen geri doniisler 1s18inda anket formunda diizeltmeler yapilmistir.
Diizeltilmis anket formu, arastirmanin hedef kitlesinde bulunan baska 5 kisi ile paylasilarak,
Ol¢ekte yer alan her bir ifadeden ne anladiklarin1 paylagsmalari istenmistir. Gelen geri doniislere
gore anket formu tekrar diizenlenmistir. Diizeltilmis anket formu hem Ingilizce hem Tiirkge
konusabilen ancak Isletme alaninda egitim ve uzmanligi bulunmayan 5 kisi ile paylagilmis ve
kisilerin 6lgegi tekrar orijinal dili olan Ingilizceye ¢evirmeleri istenmistir. Gelen geri doniislere
gore anket formu son kez gozden gecirilmis ve arastirmada kullanilmaya uygun hale

getirilmigtir.

5.1.5.1. Arastirmanin Yontemi

Senaryolarda kullanilacak fiyatin, fiyat gosteriminin ve indirim oraninin belirlenmesi
i¢in yapilacak 6n testlerde yer alan Aldatilma Hissi (AH), Indirim Diizeyi Algis1 (IDA) ve Satin
Alma Niyeti (SAN) ol¢ekleri IBM SPSS 22 lisansli paket programi kullanilarak giivenilirlik

agisindan test edilmistir.
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"Fiyat Cercevesi X Reklami Yapilan Fiyat" etkilesiminin Fiyat Yapisinin Karmagikligi
(FYK), "Indirim Diizeyi X Indirim Gosterimi" etkilesiminin indirim Diizeyi Algis1 (IDA) ve
"Marka Farkindaligi X indirim Diizeyi X Indirim Gésterimi" etkilesiminin Satin Alma Niyeti
(SAN) iizerindeki ortak etkilerini arastirmak i¢in IBM SPSS 22 lisanshi paket programi
kullanilarak iki yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesinden 6nce Fiyat Algilamasi (FA), Algilanan
Deger (AD) ve Satin Alma Niyeti (SAN) 6l¢ekleri IBM SPSS 22 ve AMOS 18 lisansh paket
programlar1 kullanilarak giivenilirlik ve gegerlilik agisindan test edilmistir.

Veri analizinden Once veri setinin regresyon analizinin gerektirdigi varsayimlari
karsilay1p karsilamadigini incelemek i¢cin IBM SPSS 22 programi kullanilarak enter metodu ile
coklu regresyon analizi yapilmistir.

Hipotezlerde yer alan iligkiler 6n testler neticesinde belirlenmis olan senaryoda IBM
SPSS 22 programi ile PROCESS makrosu (versiyon 3.4) (Hayes, 2013) kullanilarak test
edilmistir. Marka farkindaligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide algilanan degerin bu
iliskideki araci etkisinin basit araci modeli ile test edilmesi icin PROCESS makrosu (Model 4)
(versiyon 3.4) (Hayes, 2013) kullanilmistir. Algilanan deger araciligi ile, marka farkindaligi ve
satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketicilerin fiyat algilamalarini en fazla temsil eden
boyutun diizenleyici rollerinin saptanabilmesi i¢in PROCESS makrosundan (Model 1, )
(versiyon 3.4) (Hayes, 2013) yararlanilmistir.

Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iliskileri inceleyen modeli ele almadan
once bu modelde yer alan degiskenlerin rollerini (1limlastirici (diizenleyici), araci) ve bu
iligkileri tahmin etmeye yarayan istatistiksel teknikleri anlamak gerekmektedir. Bu nedenle bu
boliimde bu degiskenlerin rollerinden ve aralarindaki iliskileri test etmeye yarayan istatistiksel
analizlerden kisaca bahsedilecektir.

Regresyon Analizi

Bagimsiz degisken/ler araciligi ile bagimli degiskeni tahmin etme olanagi saglayan
istatistiksel teknik regresyon analizidir (Cohen vd.’den akt. Dogan, 2017: 62-63). Bir tek
bagimsiz degisken ile bagimli degisken kestirilmeye ¢alisiliyor ise basit, birden ¢ok bagimsiz
degisken ile bagimli degisken kestirilmeye ¢alisiliyor ise ¢oklu dogrusal regresyon modeli
kullanilmaktadir. Basit ve ¢oklu dogrusal regresyon (iki bagimsiz degisken ve bir sabit terime

sahip olan) modelinin matematiksel gosterimleri Tablo 5.3’teki gibidir.
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Tablo 5.3 Regresyon Modellerinin Matematiksel Gosterimleri

Basit Regresyon Coklu Dogrusal Regresyon
Matematiksel gosterimi Y =80+ B1Xy Y = Bo + B Xy + B2X;
Bagimh degisken Y Y
Bagimsiz degisken X1 X1, X2
Sabit terim Bo Bo
Egim (regresyon katsayisi) By B1, B2

Kaynak: Dogan, 2017: 63.

Basit dogrusal regresyon modelinde, X1 bagimsiz degiskeninde gergeklesen bir birimlik
bir artis sonucunda, Y bagimli degiskenindeki artisin ne olacagini ifade eden katsay1 regresyon
katsayis1 (B1)’dir. Ancak ¢oklu regresyon modelinin yorumlanmasi daha karmasiktir.

Coklu dogrusal regresyon modelinde regresyon katsayisi (B1) katsayisi, X2 bagimsiz
degiskeni sabit tutuldugu zaman X; bagimsiz degiskeninde meydana gelen bir birimlik artis
sonucunda Y bagiml degiskeninde gergeklesecek artisin ne kadar olacagini ifade etmektedir.
X2 bagimsiz degiskeninin sabit tutulmasi; X2 bagimsiz degiskeninin tiim degerleri i¢in B
katsay1s1 hesaplanip ortalamasi alindiginda, X2 degiskeninden bagimsiz bir B: katsayisi elde
edilmesi ile saglanan ve sartsiz regresyon modeli (unconditional regression model) olarak
adlandirilan durumdur (Dogan, 2017: 63).

X bagimsiz degisken, Y bagimli degisken olmak {iizere, X ile Y arasindaki iliskinin
kuvveti ve yonii W gibi bir bagka degiskenin diizeyine bagli olarak degisim gosteriyor ise bu
durum 1limlastirict (diizenleyici) degiskenin; ayrica yine X bagimsiz degisken, Y bagimli
degisken olmak iizere, X ile Y arasindaki iliski M gibi bir baska degiskenin {izerinden
gergeklesiyor ise bu durum araci degiskenin varligina isaret etmektedir (Hayes, 2013: 86, 208).

Cevap aradiklar1 sorular acisindan diizenleyici degisken ile aract degisken
farklilagsmaktadir. Diizenleyici degisken iliski ile ilgili olarak sorulan “ne zaman?”, araci
degisken ise “neden?” sorusuna cevap sunmaktadir. Teori gelistirme siireci neyin, ne zaman,
neden gergeklestigini sistematik sekilde sorgulamay:1 gerektirdiginden, arabulucu ile araci
degiskenlerin rolii bu siirecte belirleyicidir (Dogan, 2017: 61).

Diizenleyici etki analizinde, iki ya da daha fazla sayidaki degiskenin ¢arpimi sonucunda
elde edilen, X1 ve Xz bagimsiz degiskenlerinin ¢arpimi neticesinde ortaya ¢ikan X1Y3
degiskeni, etkilesim terimidir (Cohen vd.’den akt. Dogan, 2017: 64). Y = Bo + B1X1 + 82Xz +
B3X1X2 modelinde B3 katsayisi istatistiksel olarak anlamli ¢ikar ise diizenleyici etkisi oldugu
anlamina gelmektedir (Baron ve Kenny, 1986: 1176).

Sartsiz regresyon modelini, sartli regresyon modeline doniistiiren sey etkilesim
teriminin regresyon modeline dahil edilmesidir. Regresyon modeline etkilesim terimi dahil

edildigi durumda, X2 bagimsiz degiskeni sabit tutuldugu zaman, B: katsayis1 X1 bagimsiz
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degiskeninde gergeklesen bir birimlik artis sonucunda Y bagimli degiskenindeki gerceklesecek
olan artig1 degil, X, bagimsiz degiskeni sifira esitken X1 bagimsiz degiskeninde gerceklesen bir
birimlik artis sonucunda Y bagimh degiskeninde gergeklesecek artisi ifade etmektedir. Bu
durumda B3; katsayis1 hesab1 X2 nin ve B2 katsayis1 hesabi ise X1’in sifira esit olmasi durumuna
kosullanmaktadir.  Sartli regresyon modeline doniisiimiiniin nedeni de bundan
kaynaklanmaktadir (Hayes, 2013: 212).

Araci etki analizinde, bagimsiz degiskenin (X) arac1 degisken (M), bagimsiz degiskenin
(X) bagimli degisken (Y) ve bagimsiz degisken (X) ile araci degiskenin (M) bagimli degisken
(Y) tlizerinde etkisi oldugu belirlenmelidir. Ayrica, bagimsiz degisken ile araci degiskenin
regresyon analizine birlikte sokuldugu durumda, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerinde daha onceden tespit edilmis olan etkisi azaliyor ise araci degiskenin kismi, bu etki
tamamen ortadan kalkiyor ise araci degiskenin tam aracilik etkisi bulunmaktadir (Baron ve
Kenny, 1986: 1177).

Marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde dogrudan ve dolayli bir etkiye sahip
oldugu modelde, X bagimsiz degisken marka farkindaligi, Y bagimli degisken satin alma niyeti
olmak {iizere, marka farkindalig1 ile satin alma niyeti arasindaki iliski algilanan deger (M) gibi
bir bagka degiskenin iizerinden ger¢eklesiyor ise bu durum araci degiskenin varligina igaret
etmektedir. Marka farkindaliginin satin alma niyetine dolayl etkisi, algilanan deger araciligiyla
ortaya ¢ikmaktadir. Degiskenlerin etkileri regresyon katsayilari (a, b, ¢’) ile ifade edilmektedir.
Marka farkindaliginin kosullu etkisinde gerceklesen bir birimlik degisimin, algilanan deger
tizerinde ka¢ birimlik bir degisiklige neden olacagi “a” ile tanimlanmistir. Ayni1 kosulda
algilanan degerde gerceklesen bir birimlik degisimin, satin alma niyeti lizerinde kag¢ birimlik
bir degisiklige neden olacag1 “b” ile tammmlanmistir. Marka farkindaliginin kosullu etkisinde

gerceklesen bir birimlik degisimin, satin alma niyeti lizerinde kag birimlik bir degisiklige neden

66 99 (14
(¢ C

olacagi ise ile tanimlanmistir. Dogrudan (marka farkindaligi = satin alma niyeti) etki
dolayli (marka farkindaligt - algilanan deger —> satin alma niyeti) etki ise “ab” ile
Olgiilmektedir.

X bagimsiz degisken marka farkindaligi, Y bagimli degisken satin alma niyeti olmak
tizere, marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin kuvveti ve yonii tiiketicilerin
fiyat algilamalarini en fazla temsil eden boyut (W) gibi bir bagka degiskenin diizeyine bagh
olarak degisim gdsteriyor ise bu durum 1limlastiric (diizenleyici) degiskenin; ayrica yine X
bagimsiz degisken marka farkindaligi, Y bagimli degisken satin alma niyeti olmak iizere, marka

farkindalig ile satin alma niyeti arasindaki iliski algilanan deger (M) gibi bir baska degiskenin

tizerinden gergeklesiyor ise bu durum araci degiskenin varligina isaret etmektedir (Hayes, 2013:



104

86, 208). Marka farkindaligimin satin alma niyetine dolayl etkisi, algilanan deger araciligiyla
ortaya ¢ikmaktadir, dogrudan ve dolayli iliskide tiiketicilerin fiyat algilamalarini en fazla temsil
eden boyutun diizenleyici bir rolii bulunmaktadir. Tiketicilerin fiyat algilamalarini1 en fazla
temsil eden boyut degiskeni ile modelde, marka farkindaliginin algilanan deger ve satin alma

niyeti tizerindeki kosullu etkilerinin ne zaman gercgeklestigi sorgulanmaktadir.

5.1.5.2. Anket Tasarimi

Tiirkiye’deki pazarlama aragtirmalarinda siklikla; yanit alternatifleri “kesinlikle
katilmiyorum” ile “kesinlikle katiliyorum” arasinda degisen, 5°’li Likert tipi 0Olgek
kullanilmaktadir. Olgekteki nokta sayisimin artmasi, bir yandan arastirmaya katilanlarin
alternatifleri ayirt etme, tercih etme durumlarini zorlastiracak ve motivasyon teorisi bakis agis1
ile motivasyonlarini azaltacakken, bir diger yandan bilgi teorisi bakis agis1 ile de aragtirmanin
katilimcilarindan daha detayli verilere ulasilacak ve daha hassas veri alinmis olacaktir
(Hasiloglu vd., 2017: 19). Arastirmada 6lgeklerin hassasiyetini etkilememek adina, 6l¢eklerin
alintilandig1 ¢calismalarda olgtildiigii gibi degerlendirilmesine dikkat edilmistir. 5°1i Likert tipi
Olgek kullanilarak olgiilen fiyat algilamasi (Lichtenstein vd., 1993: 243-244) haricindeki
degiskenler, bilgi teorisi bakis agis1 ile uyumlu olan 7°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilarak ol¢iilerek
daha detayli verilerin elde edilmesi hedeflenmistir.

Degiskenin daha ¢ok ifade kullanilarak Olciilmesi daha fazla temsil giicii
saglayacagindan, 6l¢iimleri gilivenilir hale getirmenin yolu; dlgmede kullanilan ifade sayisini
arttirmaktir. Marsh vd. (1998: 181) faktor basina daha fazla gosterge kullanilmasini
onermektedir. Tiim yapilarin en az lic gostergeye sahip oldugu, lic gosterge kurali da goz
oniinde bulundurularak (Hair vd., 2014: 602) arastirmada kullanilan degiskenleri 6lgmek i¢in

¢ok maddeli dlgekler tercih edilmistir.

5.1.5.3. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Olciilmesi

Arastirmada kullanilan; aldatilma hissi, indirim diizeyi algisi, satin alma niyeti, fiyat
algilamasi, marka farkindaligi, algilanan deger ve sosyo-ekonomik ve demografik
degiskenlerin 6l¢iimii ile ilgili bilgilere bu baslik altinda yer verilmistir.
5.153.1. Aldatilma Hissi

Katilimcilarin aldatilma hisleri, Bambauer-Sachse ve Mangold (2009: 453,455) ve
Bambauer-Sachse ve Grewal (2011: 159)’in ¢alismalarinda kullandiklar1 5 ifadenin Tiirkce
uyarlamas1 ile oOlgiilmiistiir. Olgek tiiketicilerin fiyat yapisinin karmasikligini ve satic

tarafindan manipiile edilme hislerini degerlendiren ifadelerden olusan iki boyuttan
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olugmaktadir. Katilimcilarin aldatilma hislerini 6l¢en ifadeler i¢inde yer aldiklar1 boyutlara gore
sOyledir:
Fiyat yapisinin karmasiklig1 (FYK):
e Indirim teklifi (agik degildir) zor anlasilmaktadir. (AH1)
e Bu indirimi bir bakista anlayamiyorum. (AH2)
e Indirim olduk¢a karmasiktir. (AH3)
e Satici tarafindan manipiile edilme hissi (STMEH):
e Arkadaglarim bu indirimi hakkaniyetsiz (adil olmayan) bir fiyat olarak
degerlendirirlerdi. (AH4)
e Satici yaniltict olma niyetindedir. (AH5)
Katilimcilardan aldatilma hislerini 7 noktali “kesinlikle katilmiyorum (1) ile

“kesinlikle katiliyorum (7)” arali§inda yapilandirilmis bir 6lgekle puanlamalari istenmistir.

5.1.5.3.2. Indirim Diizeyi Algis1
Katilimcilarin indirim diizeyi algilari, Grewal vd., (1996: 150) ve Guha vd. (2018:
37)’nin c¢alismalarinda kullandiklar1 3 ifadenin Tiirkge uyarlamasi ile dlgiilmiistiir. Olgek tek
boyuttan olugmaktadir. Katilimcilarin indirim diizeyi algilarini 6lgen ifadeler soyledir:
e Alkilli saat i¢in teklif edilen indirim oldukc¢a hakkaniyetli (adil)'dir. (IDAT)
e Akilli saat i¢in teklif edilen indirim kacirilmayacak kadar 1yidir. (IDA2)
e Akilli saat i¢in teklif edilen indirim ¢ok caziptir. (IDA3)
Katilimcilardan indirim diizeyi algilarin1 7 noktali “kesinlikle katilmiyorum (1)” ile

“kesinlikle katiliyorum (7)” araliginda yapilandirilmis bir 6lgekle puanlamalari istenmistir.

5.1.5.3.3. Satin Alma Niyeti
Katilimcilarin satin alma niyetleri, Dodds vd. (1991: 318) ve Guha vd. (2018: 37)’nin
calismalarinda kullandiklar1 3 ifadenin Tiirkge uyarlamasi ile dlciilmiistiir. Olgek tek boyuttan
olugmaktadir. Katilimcilarin satin alma niyetlerini 6l¢en ifadeler soyledir:
e Bu akilli saati indirimli satis fiyatindan alma ihtimalim (SANT)
e Bu akilli saati satin almay1 diigiinme ihtimalim (SANZ2)
e Bu akilli saati indirimli bu satis fiyatindan satin alma istegim (SAN3)
Katilimcilardan satin alma niyetlerini 7 noktali “cok diisiik (1)” ile “¢ok ytiksek (7)”

araliginda yapilandirilmis bir 6l¢ekle puanlamalar: istenmistir.
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Fiyat Algilamasi

Aragtirmanin 1. asamasinda katilimcilarin fiyat algilamalari, Lichtenstein vd. (1993:

243-244)’nin ¢alismalarinda kullandiklar1 42 ifadeden, kupon duyarlilig1 boyutu disinda kalan

37 ifadenin Tiirk¢e uyarlamasi ile dl¢iilmiistiir. Olgek, fiyatin tiiketicinin satin alma kararini

nasil etkiledigine bagl olarak, satin alma karar1 fiyattan olumlu yonde etkileniyorsa fiyatin

pozitif rolli, olumsuz yonde etkileniyorsa fiyatin negatif rolii altinda konumlandirilan 6

boyuttan olusmaktadir. Katilimcilarin fiyat algilamalarini 6lgen boyutlar iginde yer aldiklari

rollere gore sOyledir:

Fiyatin Pozitif Rolii:

Fiyat Kalite iliskisi (FKI)
Prestij Duyarlilig1 (PD)

Fiyatin Negatif Rolii:

Deger Bilinci (DB)

Fiyat Bilinci (FB)
Indirim Duyarlihig1 (IDU)
Fiyat Uzmanlig (FU)

Katilimcilardan satin alma niyetlerini 5 noktali “kesinlikle katilmiyorum (1) ile

“kesinlikle katiliyorum (5)” araliginda yapilandirilmis bir 6lgekle puanlamalari istenmistir.

Aragtirmanin 2. asamasinda katilimcilarin fiyat uzmanliklari, Lichtenstein vd. (1993:

243-244)’nin ¢alismalarinda kullandiklar1 6 ifadenin Tiirk¢e uyarlamasi ile dlglilmiistiir (EK-

1). Olgek tek boyuttan olusmaktadir. Katilimcilarin fiyat uzmanliklarini 8lgen ifadeler sdyledir:

Insanlarin iiriinlerin farkli tiirleri hakkinda fiyat bilgisi elde etmek icin bana
danigirlar. (FU1)

Uriin fiyatlarinin bilinmesi konusunda ¢evremde bir uzman olarak bilinirim.
(FU2)

Pek c¢ok iirlin ¢esidi i¢in, en iyi fiyat1 alabilmek icin nereden aligveris
yapabilecegini ¢cogu insandan daha iyi sdylerim. (FU3)

Insanlara pek cok iiriin ¢esidi hakkinda fiyat bilgisi vermeyi severim. (FU4)
Arkadaglarim beni fiyat bilgisi konusunda iyi bir kaynak olarak diisiiniirler.
(FU5)

Farkli dirtinler i¢in ne kadar fiyat ddenebilecegi konusunda insanlara bilgi

vermeyi severim. (FUG)

Katilimcilardan satin alma niyetlerini 5 noktali “kesinlikle katilmiyorum (1) ile

“kesinlikle katiliyorum (5)” araliginda yapilandirilmis bir 6lgekle puanlamalari istenmistir.
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5.15.35. Marka Farkindahg
Katilimcilara marka farkindalig sinyalleri gonderecek senaryo metinleri hazirlanirken

2 (13

Yoo vd. (2000: 203)’nin ¢alismalarinda kullanmis olduklar1 ... markasini biliyorum.”, ...

13

rakip markalar arasindan ... markasimi taniyabilirim.” Ve markali ... iriinlerin
farkindayim.” ifadelerinden yola ¢ikilarak iki farkli marka farkindaligi durumu igin (var x yok)

reklam metinleri hazirlanmistir.

5.1.5.3.6. Algilanan Deger
Katilimecilarin deger algilari, Sweeney vd. (1999: 90)’nin ¢alismalarinda kullandiklar 3
ifadenin Tiirk¢e uyarlamasi ile dlciilmiistiir. Olgek tek boyuttan olusmaktadir. Katilimeilarin
deger algilarin1 6lgen ifadeler soyledir:
e Bu akilli saat icin diislinliliince, bu indirimli fiyata harcadiginiz paranin
karsiligin1 vermektedir. (AD1)
¢ Bu indirimli akilli saat iyi bir aligveris firsati sunmaktadir. (AD2)
e Bu indirimli fiyata bu akilli saat hesaplidir. (AD3)
Katilimcilardan deger algilarini 7 noktali “kesinlikle katilmiyorum (1)” ile “kesinlikle

katiliyorum (7)” araliginda yapilandirilmis bir 6lgekle puanlamalari istenmistir.

5.1.5.3.7. Sosyo-Ekonomik ve Demografik Degiskenler

Demografik olarak farkli 6zelliklere sahip bir grupta, fiyat bilgisi islenirken grubun
demografik 6zelliklerinin bilinmiyor olmasi, ayni grup icinde farkli demografik o6zelliklere
sahip tiiketicilerin benzer algilanmasina sebep olabilir (Meyers-Levy ve Sternthal’dan akt.
Munnukka, 2008: 190). Arastirmanin hedef kitlesini homojen 6zelliklere (yas ve cinsiyet) sahip
Akdeniz Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. Arastirmada boliim puan tiirii, fakiilte, sinif,
egitim diizeyi, ¢alisma durumu, meslek, aylik ortalama kisisel gelir (TL cinsinden), ailedeki

birey sayis1, medeni durum gibi demografik degiskenleri dl¢en sorulara yer verilmemistir.

5.1.6. Arastirmanin Tasarimi

Arastirmanin hipotezleri deneysel tasarim yontemi ile test edilmistir. Arastirmada
kullanilacak reklam senaryolarmda marka farkindaligini vurgulayan ifadelerin kullanilmasi
planlanmistir. Katilimcilar bilindik bir markaya ait iiriiniin gercek piyasa fiyati hakkinda bilgi
sahibi  olabileceklerinden ve o markayr severek ya da sevmeyerek tarafsiz
olamayabileceklerinden, arastirma modelinde fiyat algilamasi ile iligkili degiskenler tizerindeki

etkileri daha 1yi 6l¢ebilmek i¢in, farazi bir marka yaratilmasi tercih edilmemistir.
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Arastirmada katilimecilara ortak bir senaryo sunularak katilimcilarin fiyat algilarindan
kaynaklanabilecek degisken etkinin sabitlenmesi hedeflenmistir. Boylece arastirma modelinde
yer alan fiyat algilamasi ve deger algis1 degiskenlerine odaklanilmistir. Bu amagla reklam
senaryolarinda kullanilacak deneysel uyaranlarin gelistirilmesi igin (iiriiniin, fiyatin, fiyat

gosteriminin ve indirim oranimin belirlenmesi igin) 6n ¢alismalar yapilmistir.

5.1.7. Deneysel Uyaranlarin Gelistirilmesi
5.1.7.1. Senaryolarda Kullamlacak Uriin Secimi

Tiiketiciler her zaman yeterli fiyat bilgisine sahip olmadiklarindan ve fiyat1 dogru bir
sekilde hatirlayamadiklarindan (Dickson ve Sawyer, 1990: 49), deney tasarlanirken dikkat
edilecek ilk konu, ogrencilerin piyasada mevcut fiyatlar1 hakkinda dogru tahminlerde
bulunabilecekleri bir {iriine karar vermektir. Tiiketicilerin fiyatlari dogru bir sekilde hatirlama
yetenegi tirtin kategorileri arasinda ve iginde degismektedir (Briesch vd., 1997: 204). Fiyat ve
marka adr tiiketicilere bir tirlintin kaliteli oldugunu isaret eden temel pazarlama degiskenleridir.
Tiiketicilerin bu isaretleri kullanma seviyeleri iiriinle ilgili nitelik ipuglarinin mevcudiyeti,
tiiketicinin tiriin kategorisine asinaligi ile iligkilidir (Brucks vd., 2000: 364).

Bu amagla arastirmada kullanilan iiriin kategorisine karar verilirken, katilimcilarin
konuya dahil olmalarini saglayabilmek amaciyla, uygun bir fiyata bulmalar1 durumunda kisisel
olarak ilgi duyduklari/satin alma niyetinde olduklar ilk 3 elektronik iriiniin neler oldugu
sorulmustur.

Elektronik iriinler; dayaniklilik durumlarma goére uzun siire ve bir¢ok kez
kullanilabilen, hedef alinan pazar ya da pazar boliimiine gore ise fiyat, kalite, renk, bicim ve
modaya uygunluk bakimindan karsilastirma yapilarak tliketicilerce satin aliman begenmeli
mallar altinda siniflandirilabilmektedir. Kolayda mallar siklikla satin alindigindan ve satin alma
stirecinde ¢aba harcanmadigindan ve 6zellikli mallar ise yiiksek fiyatli olup, cogunlukla satin
alma siirecinde karsilastirma yapilmadigindan (Kerin vd.’den akt. Kavak ve Sigindi, 2015: 113)
arastirmada kullanilacak senaryolarda elektronik iiriin kullanilmasi planlanmastir.

Dayanikli mal satin alimlari nadiren yapildigindan fiyat cesitliligi, asinaligi ve
belirsizligi gibi etkilerin calismada goz ardi edilmemesi gerekmektedir (Janiszewski ve
Lichtenstein, 1999: 366).

Toplamda 429 kisi arastirmaya katilmistir. Katilimeilarin 207°si kadinlardan, 222°si ise
erkeklerden olugsmaktadir. Katilimcilar acik uclu cevaplarinda 6ncelikli olarak cep telefonu (92
kisi), bilgisayar (50 kisi) ve akilli saat (20 kisi) satin alma niyetinde olduklarini belirtmislerdir.
Diger katilimcilar ise kulaklik (6 kisi), oyun konsolu (6 kisi), kahve makinesi, fotograf
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makinesi, elektrik siipilirgesi, blender, mikser, cilt temizleme cihazi, klavye vb. iirlinleri tercih
etmis olsalar dahi bu tiriinlerin ilk sirada tercih edilmesinde bir yogunlasma gézlenmemistir.
Ik tercihlerinde en cok tercih edilen iiriinleri tercih etmeyen katilimcilar da ikinci
tercihlerinde bilgisayar (45 kisi), cep telefonu (25 kisi) ve akilli saat (20 kisi) satin alma
niyetinde olduklarini belirtmislerdir. Ancak ikinci sirada televizyon (13 kisi) ve tablet (11 kisi)
tercihlerinde artis gézlendigi, kulaklik (6 kisi), oyun konsolu (6 kisi), kahve makinesi, fotograf
makinesi, elektrik siipiirgesi, blender, mikser, cilt temizleme cihazi, klavye vb. {iriinlerin ise
yine nadiren tercih edildigi belirlenmistir.
Ucgiincii olarak en ¢ok bilgisayar (23 kisi), akilli saat (14 kisi), televizyon (8 kisi), tablet
(8 kisi), kulaklik (6 kisi) tercih edilirken, diger katilimeilarin tercih ¢esitliligi sarjli dis firgasi,
drone, klima, kombi, hoparlér, iitii vb. tirtinler ile daha da artmistir.
Katilimcilarin uygun bir fiyata bulmalar1 durumunda kisisel olarak ilgi duyduklari/satin
alma niyetinde olduklar elektronik iiriin tercihleri siralamasi Sekil 5.2°de gosterilmektedir.
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Sekil 5.2 Katihmcilarin Uygun Bir Fiyata Bulmalari Durumunda Kisisel Olarak Ilgi Duyduklari/Satin Alma
Niyetinde Olduklar1 Elektronik Uriin Tercihleri Siralamasi

Ozetle; katilimcilarm uygun fiyata bulmalari durumunda satin alma niyetinde olduklar
ilk {irtin cep telefonu, ikinci iirlin bilgisayar ve lgilincli iirlin ise akilli saat olarak tespit

edilmistir.

5.1.7.2. Senaryolarda Kullanilacak Reklam Metninin Tasarim
Arastirmada katilimcilara sunulacak olan reklam metnine karar verebilmek icin

oncelikle piyasadaki 3 biiyiik cep telefonu operatoriiniin faturali hat abonelerine kampanya
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kapsaminda hatlarin1 24 ay kullanmay1 taahhiit etmeleri halinde faturalarina ek iicret
karsiliginda sunulan akilli telefon kampanyalarina ait gorseller incelenmistir. Psikolojik
fiyatlandirma taktiklerinden biri olan sonu 9 ile biten fiyatlandirmanin reklamlarda kullanildig:
ancak fiyatin diisiik algilanmasina (fiyatin sunuldugu yerin sol alt kdsesinde bulunmasi) etki
eden fiyatin sunuldugu yere dikkat edilmedigi gozlenmistir. Fiyat gosteriminde kiigiik boyutlu
rakamlar kullanilarak fiyatin degerce daha diisiik algilanmasini saglamak yerine, TL ve taksit
miktar1 bilgilerinin kii¢iik boyutlu yazildigi goriilmiistiir. Cep telefonu operatorlerinden yalniz
birinin tiiketiciler tarafindan yapilacak zihinsel muhasebe islemini kolaylastiracak yuvarlanmig
fiyatlar1 kullandigi, diger iki operatdriin ise yuvarlanmamis fiyatlar kullanarak tiiketicileri
fiyatlarin dogruluguna inandiracak strateji tercih ettikleri gézlemlenmistir.

Adaptasyon diizeyi teorisine gore, fiyat bilgisine fazladan anlam katan, belirli bir reklam
metni veya semantik ipuglari tiiketicilerin fiyat algilarini etkilemektedir (Lichtenstein vd.,
1991: 380). Kampanyalardan ve bu bilgiden yola ¢ikarak, arastirmada kullanilacak indirim
teklifine katilimcilarin odaklanabilmelerini saglamak ve ilgilerini cekebilmek amaciyla, indirim
teklifi koyu ve biiyiik harfler kullanilarak vurgulanmis ve senaryolar 6zellikle olabildigince kisa

tutulmustur.

5.1.7.3. Senaryolarda Kullanilacak Fiyatin, Fiyat Gésteriminin ve Indirim Oraninin
Belirlenmesi

Arastirmanin odaginda katilimcilarin fiyat algilamasi ve deger algis1 degiskenleri yer
aldigindan katilimeilarin fiyat algilarindan kaynaklanabilecek degisken etkinin sabitlenmesi
icin katilimcilara sunulacak ortak senaryo tasarlanmasi planlanmistir. Bu nedenle reklam
senaryolarinda kullanilacak deneysel uyaranlarin gelistirilmesi i¢in (fiyatin, fiyat gosteriminin
ve indirim oraninin belirlenmesi igin) ii¢ tane senaryo kisit1 belirlenmis ve bu kisitlar i¢in testler
yapilmustir. Senaryo kisitlarinda gercek hayatta sunulan fiyat promosyonlarinda kullanilan
taktikler incelenerek literatiirde yer alan degiskenler ile iligkilendirilerek, katilimcilarin
aldatilma hisleri (fiyat yapisinin karmagsikligindan ve satici tarafindan manipiile edilme
hissinden olusan), indirim derinligi algilar1 ve satin alma niyetleri tizerinde durulmustur.

Senaryo kisitlarmin belirlenmesinde katilimcilara uygulanacak deneylerin tasarim

modelleri Sekil 5.3te gosterilmektedir.
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Senaryo Kisiti 1

Fiyat Cergevesi
(Giinliik x Aylik x Toplam) Aldatilma Hissi
X (AH)
Reklam Yapilan Fiyat
(Diisiik x Yiiksek)

A\ 4

Senaryo Kisiti 2

Indirim Gésterimi
(YﬁZde (%) X Miktar (TL)) - indirim Diizeyi
. X " Algis1 (IDA)
Indirim Diizeyi
(Diigiik x Orta x Yiiksek)

Senaryo Kisiti 3

Marka Farkindahgi
(Var x Yok)
X
Indirim Gésterimi .| Satn Alma Niyeti
(Yiizde (%) x Miktar (TL)) o (SAN)
X
Indirim Diizeyi
(Diisiik x Yiiksek)

Sekil 5.3 Katihmcilara Uygulanacak Deneylerin Tasarim Modelleri

Ik senaryo kisitimin belirlenmesinin amaci, katilimcilarin aldatilma hissini en aza
indiren piyasa fiyati bilgisi ile tiiketicilere sunulan reklami yapilan fiyat (diistik fiyat x yiiksek
fiyat) ve fiyat gergevesi (gilinliik x aylik x toplam fiyat ¢ercevesi) etkilesiminin belirlenmesidir.
Ikinci senaryo kisiti, tiiketicilerin indirim diizeyi algilar1 arasindaki farkin en gok gdzlendigi,
indirim gosterimi (ylizde x TL cinsinden miktar) ve indirim diizeyi (diislik x orta x yiiksek)
etkilesiminin belirlenmesini amaglamaktadir. Uciincii senaryo kisitinin hedefi ise marka
farkindaligina (var x yok) bagl olarak tiiketicilerin satin alma niyetlerinin en ¢ok gozlendigi,
indirim gosterimi (ylizde x TL cinsinden miktar) ve indirim diizeyi (diisikk x yiiksek)
etkilesiminin belirlenmesidir.

Senaryo kisitlarinda da “Giivenilirlik ve Agiklayict Faktor Analizi Sonuglar1” basligi

altinda yer alan analiz ve yontemlerden yararlanilmistir.
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5.1.7.3.1. Senaryo Kisiti 1 — Aldatilma Hissi

Senaryo kisitt 1’in amaci, katilimeilarin aldatilma hissini en aza indiren piyasa fiyati
bilgisi ile tiiketicilere sunulan reklami yapilan fiyat (diisiik fiyat x yiliksek fiyat) ve zamansal
fiyat ¢ergevesi (glinliik x aylik x toplam fiyat ¢ercevesi) etkilesiminin belirlenmesidir.

Uriin secimi i¢in yapilan 6n testte katilimeilarin satin alma niyetinde olduklar iiriinleri
belirtirken iiriin kategorilerini yazmak yerine Ozellikle marka/model adi belirttikleri
gozlemlenmistir.

Bu nedenle de katilimcilara gosterilecek olan senaryolarda kullanilacak giinliik ve
toplam fiyat gercevesi belirlenirken ise, 2019 yili birinci ii¢ aylik donem itibariyla abone
sayisina gore %41,6, %31,1 ve %27,3’lik paya sahip olan (BTK) 3 biiyiik cep telefonu
operatoriiniin faturali hat abonelerine kampanya kapsaminda hatlarin1 24 ay kullanmay1 taahhiit
etmeleri halinde faturalarina ek {cret karsiliginda sunulan akilli telefon kampanyalari
incelenmistir.

Ucg biiyiik cep telefonu operatdriiniin, anket katilimcilarinin uygun fiyata bulmalari
halinde almay1 diisiindiiklerini belirttikleri marka ve 6zelliklere sahip yiiksek fiyatl ayni akilli

telefon i¢in sunduklari kampanyalar Tablo 5.4’te gosterilmektedir.

Tablo 5.4 Cep Telefonu Operatorlerinin Akillh Telefon Kampanya Fiyatlar

Operator Tarifeye Ek Pesine Kontrath Pesin Fiyat
1 2326,96 TL x 3 ay 6559,31 TL 9899TL
2 1500 TL 6n 6deme 1933 TL x 3 ay 6449 TL -
3 2310 TL x 3 ay - -

Kaynak: 27.02.2020 tarihinde 3 biiyiik cep telefonu operatoriiniin web sayfalarindan derlenmistir.

Calismada katilimcilara sunulacak senaryolarda kullanilacak cep telefonu i¢in fiyat
belirleyebilmek amaciyla diisiik ve yiiksek fiyatlara, fiyat sunumuna bagl olarak farkli fiyat
cercevelerinde (giinlikk/aylik/toplam (bir kerelik)) katilimcilarin verecegi tepkiyi anlamak
gerekmektedir. Toplam fiyat, diger fiyat cergeveleri tarafindan tanimlanan siire i¢in bir
kereligine 6denen normal fiyattir. Cep telefonu operatorlerinin ayni akilli telefon i¢in kampanya
fiyatlar1 incelendiginde, aboneleri kampanya fiyatlari ile kiyaslama yaparak satin almaya tesvik
edebilecek olan taahhiitsiiz pesin fiyat (en yiiksek fiyat) bilgisi sadece birinci operatdriin
kampanyasinda bulunmaktadir. Bu nedenle akilli telefon i¢cin hem toplam en yiiksek fiyat (pesin
fiyat) hem de toplam en diisiik fiyat (pesine kontratli) bilgisini sunan birinci operatoriin
kampanya fiyatlar1 6n testte kullanilmistir. Senaryolarda yuvarlanmamis, kiisurath fiyatlar
kullanilarak, tiiketicileri karsilastiklar1 fiyatlarla ilgili akil yiiritmeye tesvik etmek

hedeflenmistir.
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Senaryo kisitt 1’de kullanilacak fiyat bilgilerinin hesaplanmasi Tablo 5.5’te

detaylandirilmistir.

Tablo 5.5 Senaryolarda Kullamlacak Fiyatlarin Hesaplanmasi

Fiyat Cercevesi

Giinliik Ayhk Toplam
Reklami Yapilan Fiyat
Diisiik 6559,31 TL /360 = 18,22 TL 6559,31 TL /12 =546,60 TL 6559,31 TL
Yiiksek 9899TL /360 =27,49 TL 9899TL /12=824,91TL 9899 TL
Referans Fiyat
Piyasa Fiyati 9899 TL + 6559,31 TL = 16458,31 TL /2 = 8229,15 TL

Senaryo kisit1 1 senaryosunda, katilimcilarin akilli telefonun fiyatinin farkli fiyat
cergevelerinde normalden diistik veya yiiksek oldugunu algiladiklarindan emin olmak i¢in akilli
telefon i¢in diisiik ve yiiksek fiyatin tam ortasinda yer alan 8229,15 TL’lik bir piyasa fiyati
bilgisi verilmistir. Daha Once yapilmis olan caligsmalar tiiketicilerin reklami yapilan satis
fiyatina yonelik siipheleri oldugunu ortaya koymustur (Fry ve McDougall, 1974: 66; Sewall ve
Goldstein, 1979: 91; Liefeld ve Heslop, 1985: 872, 874).

Piyasa fiyatinin senaryoda kullanilma sebebi, tiiketicilerin reklami yapilan bir referans
fiyat1 i¢sel olarak piyasada makul bir sekilde gézlemlemeyi bekledigi en yiiksek fiyata bagh
olarak bekledigi fiyat araligina gore degerlendirmeleridir (Urbany vd., 1988: 96). Yani
tiikketiciler gecmis fiyat deneyimlerine giivenemeyecekleri durumlarda icsel referans fiyatlarini
olusturmak i¢in dissal referans fiyatlardan faydalanmaktadirlar. Reklami yapilan fiyat ile
normal fiyat arasindaki fark olagandis1 algilaniyor ise, fiyatlandirma stratejisi pazarlamacinin
niyetinin olumsuz algilanmasina, tiiketicilerin pazarlamaci tarafindan manipiile edilmis
hissetmesine neden olabilmektedir (Grewal, 1996: 453). Alicilar fiyat1 ¢ok yiiksek ya da gok
diisiik algiladiklarinda iiriinii satin almayabilmektedirler (Monroe, 1984: 637).

Ayrica manipiilasyon sorulart olarak “Cep telefonunun piyasa fiyati bilgisi
verilmistir/verilmemistir.”, “Cep telefonunun fiyati, piyasa fiyatina gore diistiktiir/yiiksektir.”
ve “Cep telefonunun kampanyali fiyat1 tarifeye ek giinliiktiir/ayliktir/bir kereliktir.”
kullanilarak, senaryolarina uygun olan secenegi tercih etmeyen katilimcilarin anketleri (210
kisiden 20’si (%9,5)) senaryo kisit1 1 analizlerine dahil edilmemistir.

Senaryo kisit1 1’de kullanilan, katilimeilart kendisini gergek bir satin alma durumunda
hayal etmeye ve secilen {iriin i¢in ortalama piyasa fiyati hakkinda fikir vermeyi amaglayan

senaryolar Tablo 5.6’da gosterilmektedir.
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Senaryolarda kullanilan ortak metin

Eskiyen cep telefonunuzu degistirmeyi diisiiniirken, kullanmis oldugunuz mevcut cep telefonu operatoriiniiz,

piyasada 8229,15 TL ’ye satin alabileceginiz ¢ok popiiler, bilindik markali ve istediginiz tiim dzelliklere sahip

bir akilli telefonu, 1 yillik abonelik taahhiittiiniiz karsisinda tarifenize ek, size 6zel asagidaki teklifle kampanyali

olarak sunuyor. 1 yillik abonelik taahhittiniize, y1l boyunca tarifenize ek

Senaryoda sunulan teklif

Fiyat Cercevesi

Giinliik Ayhk Toplam
Reklam Yapilan Fiyat  Diisiik Yiiksek Diisiik Yiiksek Diisiik Yiiksek
1 4 2 5 3 6
giinliik giinliik aylik sadece aylhk sadece bir bir
Senaryo sadece sadece 546,60 TL 82491 TL kereligine  kereligine
18,22 27,49 TL sadece sadece
TL 6559,31 TL 9899 TL

Katilimcilara, uygun fiyata bulmalar1 halinde almay1 diisiindiiklerini belirttikleri marka

ve Ozelliklere sahip yliksek fiyatli akilli telefonu i¢in yukarida belirlenen 6 farkli senaryo igin

aldatilma hissini 6l¢en sorular sorulmustur.

Olgegin giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarlilik yéntemlerinden biri olan Cronbach’s

Alpha degerine bakilmistir. Bu deger i¢in genel olarak kabul edilen alt sinir 0,70 (Hair vd.,

2014: 123)’tir. Oncelikle aldatilma hissi dlgegini olusturan bes madde ile agiklayici faktdr

analizi yapilmigtir. Maddelerin boyutlara ¢akismadan oturdugu goriilmiistiir. Aldatilma hissi
Olgeginde bulunan maddeler (5 ifade — AH1, AH2, AH3, AH4, AH5) fiyat yapisinin
karmagsikligint (FYK) ve satici tarafindan manipiile edilme hissini (STMEH) 6lgen 2 boyut

altinda, boyutlara ¢akisma olmadan yerlesmistir ve faktor yiikleri 0,5 ve tizeri degere sahip

(Hair vd., 2014: 115) olan ifadeler Tablo 5.7’de gosterilmektedir.
Tablo 5.7 Aldatilma Hissi (AH) Faktor Yiikleri ve Boyutlar

Boyut ifade Faktor Yiikii
1 2
Faktor 1: Fiyat Yapisimin Karmagsikhig (FYK)
AH3 0,861
AH2 0,849
AH1 0,818
Faktor 2: Satic1 Tarafindan Manipiile Edilme Hissi (STMEH)
AH4 0,892
AH5 0,806
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Aldatilma hissi (AH) i¢in kapsamli agiklayici faktor analizi sonuglart Tablo 5.8’de
gosterilmektedir. Aldatilma hissi 6l¢egi igin Cronbach’s Alpha degeri 0,724, KMO degeri
0,724tiir. Faktor analizi neticesinde elde edilen 2 boyutun 6l¢ege iliskin toplam varyansin

%75,78’ini agikladig1 goriilmektedir. Faktorler sirasi ile varyansin %44,33 ve %31,45’ini

acgiklamaktadir.

Tablo 5.8 Aldatilma Hissi (AH) Aciklayici Faktor Analizi Sonuclari
Faktor Faktor Yiikleri Arahig: a Toplam Varyansi A¢iklama Orani
1. FYK 0,861-0,818 0,828 44,33
2. STMEH 0,892-0,806 0,678 31,45

Katilimcilarin aldatilma hislerini degerlendiren ifadelerden toplam varyansi agiklamada
en etkili olanlarin fiyat yapisinin karmagsikligi altinda yer aldigi ve bu ifadelerden olusan
faktoriin varyansin yarisina yakinini (%44,33) acikladigi belirlenmistir. Ayrica satici tarafindan
manipiile edilme hissi boyutunun Cronbach’s Alpha degeri diisiik ¢iktigindan, senaryo kisit1 1
asamasinda deneye sadece bu fiyat yapisinin karmasikligi boyutu ile devam edilmistir.

190 katilimciya, sunulan 1-7 Likert tipi 6l¢ekle dlgiilen ve kiisurathi sayilardan olusan
fiyat senaryolarindan elde edilen verilere gore reklami yapilan fiyat ile fiyat cergevesi
etkilesiminin fiyat yapisinin karmasikligi (FYK) tizerindeki ortak etkisini arastirmak i¢in iki
yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

Katilimeilarin cinsiyetlerine ve yaslarina gore dagilimimi 6zetleyen Tablo 5.9’da

gosterilmektedir.

Tablo 5.9 Senaryo Kisit1 1’e Katilan Ogrencilerin Dagihim

Senaryo Kisit1 1 Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
n % M n % M n % M
Yas 92 48,42 21,16 98 51,58 20,86 190 100 21,02

Reklami yapilan fiyat teklifi seviyesinin ve fiyat gercevesinin, fiyat yapisinin
karmasiklig1 tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in 2 (diisiik x ytiksek) x 3 (giinliik x aylik x bir kerelik
(toplam)) bagimsiz gruplar aras1 ortalamalar karsilastirilmistir. Reklami yapilan fiyat seviyesi
ve fiyat cergevesine gore katilimcilarin kendilerine sunulan senaryodaki fiyat yapisinin
karmasikligin ifade eden degerlendirmelerin ortalamalarini gosteren tanimlayici istatistikler

Tablo 5.10°da verilmistir.
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Tablo 5.10 Reklanlm Yapilan Fiyat Seviyesi ve Fiyat Cercevesine Gore Fiyat Yapisinin Karmagikhig

Ortalamalan icin Tamimlayici Istatistikler

Reklam Yapilan Fiyat Diisiik Yiiksek Toplam
n M SD n M SD n M SD
Zamansal Fiyat Cergevesi
Giinliik 32 3,97 1,801 31 3,02 1,736 63 3,50 1,820
Ayhk 32 3,07 1,405 30 3,08 1,674 62 3,08 1,528
Bir Kerelik (Toplam) 35 2,31 1,672 30 2,28 1,692 65 2,30 1,668
Toplam 99 3,09 1,759 91 2,80 1,721 - - -

Varyans analizinin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi (Levene) testi
sonucuna gore fiyat yapisinin karmasikligi (FYK) i¢in varyanslar homojendir (F(5,184) =
0,823, p =0,534).

Fiyat gercevesinin ve reklami yapilan fiyatin, fiyat yapisinin karmasikligr tizerindeki
ana etkisinin incelenmesi i¢in Konular-Arasi Etkilesim Testi (Test of Between-Subjects
Effects) tablosunda yer alan diizeltilmis model satirina bakilarak kontrol edilen biitiin modelin

anlamliligi Tablo 5.11°de 6zetlenmistir.
Tablo 5.11 Senaryo Kisiti 1 icin Modelin Anlamlihigi

2

Senaryo Kisit1 1 F p Np

Diizeltilmis Model 4,484 0,001 0,109
Fiyat Cergevesi 8,502 0,000 0,085
Reklami Yapilan Fiyat 1,770 0,185 0,010
Fiyat Cercevesi X Reklami Yapilan Fiyat 1,717 0,182 0,018

Fiyat yapisinin karmagikligi icin iki yonlii varyans analizi (ANOVA), sadece fiyat
cergevesinin ana etkisini (F(2,184) = 8502, p = 0,000 12 = 0,085) ortaya gikarmustir. Reklam
fiyat seviyesinin (F(2,184) = 1770, p = 0,185 np? = 0,010) fiyat yapisimin Karmasikligi
tizerindeki etkisi anlamli bulunmamustir.

Analizde birden fazla bagimsiz degisken oldugundan bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerindeki etkisinin giicii hesaplanirken, diger bagimsiz degiskenlerin temel ve ortak
etkilerini kontrol eden kismi eta-kare (partial n?) ‘den yararlanilmistir. Bu degerin artmasi
etkinin de artmasi anlamina gelmektedir (Kalayci, 2016: 160). Bu degerin 0,01’den az olmasi
diisiik, 0,06 olmasi orta ve 0,14 ve tizeri olmasi yiiksek etki giicli anlamina gelmektedir (Cohen,
1988: 280-287; Richardson, 2011: 142). Buna gore bagimsiz degisken fiyat gergevesinin fiyat

yapisinin karmasikligi iizerindeki etkisi orta seviyededir.
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Fiyat yapisinin karmagsikligi bir kerelik (toplam) fiyat cercevesinden giinliik fiyat
cergevesine dogru artis gostermektedir Ortginiik = 3,500, Se 1,820; Ortayii = 3,081 Se = 1,528
ve Orttoplam = 2,302, Se = 1,668)

H Giinliik Ayhk mBir kerelik (Toplam)

Fiyat Yapisimin Karmasikhgi

Sekil 5.4 Reklami Yapilan Fiyat Seviyesi ve Fiyat Cercevesine Gore Fiyat Yapisimin Karmasikhgi

Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Farkin hangi fiyat cercevesi gruplari arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in Post Hoc
testlerden yaygin olarak kullanilan Tukey (Kalayci, 2016: 135) testinden yararlanilmistir. Aylik
ile toplam (Ortayik-toplam = 0,778, Se = 0,296, p = 0,025) ve giinliik ile toplam (Ortginlik-toplam =
1,205, Se = 0,294, p = 0,000) fiyat gergeveleri arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde fark
bulunmustur.

Reklami yapilan fiyat seviyesi ve fiyat gercevesine gore katilimcilarin fiyat yapisinin
karmasiklig1 icin yaptiklar1 degerlendirmelerin ortalamalar1 Sekil 5.4’te karsilastirilmstir.

Calismada reklami yapilan fiyat seviyesi ile fiyat cergevesinin etkilesiminin fiyat
yapisinin karmasikligina etkisi anlamli bulunmamistir (F(2,184) = 1,717, p = 0,182, np2 =
0,018). Aralarinda anlamli fark bulunan gruplar arasinda katilimcilarin fiyat yapisini en az
karmasik buldugu fiyat cercevesi bir kerelik (toplam) fiyat cercevesidir.

Zamansal olarak toplam olarak verilen fiyat cercevesi aylik veya giinliik olarak verilen
fiyat cergevesine gore fiyat yapisinin karmagikligini azaltacaktir. Zamansal olarak verilen biitiin
fiyat ¢erceveleri iginde fiyat yapisinin karmasikliginin en az hissedildigi toplam olarak verilen
fiyat cercevesidir.

Aldatilma hissi agisindan aralarinda anlamli fark bulunan bu gruplar arasindan
katilimcilarin aldatilma hislerinin en diisiik oldugu toplam fiyat ¢ercevesi senaryo kisit1 2°de

kullanilmak tizere secilmistir.
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Katilimcilar fiyatlarin toplam fiyat ¢ergevesi ile verildigi durumlarda, fiyat sunumunu
daha az yaniltict bulmaktadirlar. Bunun nedeninin, katilimeilarin, giinliik fiyat ¢ercevesi ile
verilmis fiyatlar1 kiyaslarken kullandiklar1 hesaplamalari, toplam fiyat ¢ergevesi ile verilmis
fiyatlar kiyaslarken gerek duymamalar1 oldugu diisiiniilmektedir.

Aritmetik, temel olasilik ve sayisal kavramlari islemek (Peters vd., 2006: 407) igin,
sayilar1 anlama ve kullanma becerisidir (Dieckman vd., 2009: 1474). Bircok yetiskin sayisal
bilgileri degerlendirirken, bu beceriyi uygun sekilde kullanamamaktadir (Dehaene’den akt.
Guha vd., 2018: 10).

Bu nedenle katilimcilardan, zihinsel muhasebe yapabilme yetilerini derecelendirmeleri
icin “Hesap makinesi kullanmadan ya da fiziksel islem yapmadan tamamen diisiince giicii ile
kolaylikla dort islemi hesaplayabilirim. « ifadesini degerlendirmeleri istenmistir. Bu soru ile
“aldatilma hissi” arasinda orta diizeyde (Biiyiikoztiirk, 2011: 32) negatif korelasyon (r =-0,476,
p<0,01) tespit edilmistir. Katilimcilarin zihinsel muhasebe yapabilme becerileri arttikga
aldatilma hisleri azalmaktadir.

Satin alma niyetini dlgen sorular haricinde katilimcilara “Tarifenize ek olarak size
kampanyali olarak sunulan teklifle akilli telefonu satin alma ihtimaliniz nedir?” sorusu (1 =
Kesinlikle Katilmiyorum — 10 = Kesinlikle Katiliyorum) ayrica yoneltilmistir. Katilimcilarin
senaryoda sunulan cep telefonunu satin alma ihtimali ortalamalar1 10 iizerinden 3,70 olarak
belirlendiginden gergek telefon operatorlerinden elde edilen fiyatlar ile hazirlanmig olan
senaryoda degisiklige gidilmesine karar verilmistir.

Tiim bu analizler sonucunda; senaryo kisit1 2°de katilimcilarin daha az hesaplama ile
zihinsel muhasebe yapabilmelerini kolaylastirmak amaci ile senaryolarin kiisuratli olmayan
fiyat sunumu ile hazirlanmasi planlanmistir. Aralarinda anlamli fark bulunan, diisiik fiyatl
senaryolardan katilimcilarin aldatilma hissini en aza indiren toplam fiyat g¢ercevesinin
kullanilmasina karar verilmistir.

Senaryo kisiti 2°de kullanilacak fiyatin katilimcilar tarafindan belirlenmesi i¢in
katilimcilara, ¢cok popiiler, bilindik markali ve istedikleri tiim 6zelliklere sahip bir akilli telefon
icin ayirabilecekleri biitcenin ne olacagi sorusu yoneltilmistir. Sekil 5.5’te katilimcilarin

ayrabilecekleri biitge icin verdikleri cevaplar kutu grafigi ile gosterilmektedir.
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Sekil 5.5 Katihmcilarin Cok Popiiler, Bilindik Markah ve Istedikleri Tiim Ozelliklere Sahip Bir Akill
Telefon i¢in Ayirabilecekleri Biitce

Buna gore katilimcilar ¢ok popiiler, bilindik markali ve istedikleri tiim 6zelliklere sahip
bir akill1 telefon i¢in ortalama olarak 3595 TL biit¢e ayirabileceklerini belirtmiglerdir. Senaryo
kisit1 2°de fiyat gosterimi ve indirim diizeyini belirlemek amaciyla hazirlanan senaryolarda

katilimcilar tarafindan belirlenen bu fiyat, yuvarlanmis hali ile 3600 TL olarak kullanilacaktir.

5.1.7.3.2. Senaryo Kisit1 2 — indirim Diizeyi Algisi

Senaryo kisit1 2’nin amaci, tiikketicilerin indirim diizeyi algilar1 arasindaki farkin en ok
gbzlendigi, indirim gdsterimi (ylizde x TL cinsinden miktar) ve indirim diizeyi (diistik x orta x
yluksek) etkilesiminin belirlenmesidir.

Katilimcilarin uygun fiyata bulmalar1 halinde almay1 diistindiiklerini belirttikleri marka
ve Ozelliklere sahip ancak senaryo kisit1 1 sonucuna gore bu kez katilimcilarin fiyat yapisinin
karmagikligr nedeni ile aldatilma hissine kapilmalarini azaltan toplam fiyat cercevesinde
sunulan bir akilli telefon igin, senaryo kisit1 2’°de kullanilacak fiyat kiisuratsiz olarak 3600 TL
belirlenmistir.

Indirim diizeyi igin, normal fiyatin %15’inden daha az bir indirim, iiriine olan talebi
arttirmadigindan %15 (Gupta ve Cooper, 1992: 410) (Diisiik), %25 (Orta) (Mobley vd., 1988:
276-277) ve %40 (Yiiksek) (Alford ve Biswas (2002: 778) oranlar tercih edilmistir.



120

Indirimin gdsteriminin ve diizeyinin katilimeilar tarafindan nasil algilandigini anlamak
icin Oncelikle belirlenen diisiik fiyatli iirlinlin, indirimin miktar ya da yiizde olarak gosterimine
gore indirim miktarinin diisiik/orta/yiiksek seviyede oldugunun katilimcilar tarafindan
senaryoda algilanip algilanmadigi test edilmistir. 171 katilimcinin, 3600 TL’lik bir akilli telefon
icin belirlenen bu fiyati ve bu akilli telefona uygulanacak indirim miktarin1 nasil
algilayacaklarini anlamak i¢in “Sunulan indirim miktar disiiktiir/orta seviyededir/yiiksektir.*
ve “Akilli telefonun fiyat1 ylizde/miktar olarak gosterilmistir.” sorular1 yoneltilmistir.
Senaryolarina uygun olan segenegi tercih etmeyen katilimcilarin anketleri (197 kisiden 14’1
(%7,1)) senaryo kisiti 2 analizlerine dahil edilmemistir.

Akilli telefon icin belirlenen 6 farkli senaryoda kullanilan fiyat gosterimi ve indirim

diizeyi seviyeleri Tablo 5.12°de gosterilmektedir.

Tablo 5.12 Senaryo Kisit1 2 i¢in Kullanilan indirim Oranlar1 ve Miktarlar

Indirim Diizeyi

Diisiik Orta Yiiksek
Indirim Gésterimi
Yiizde (%) 15 25 40
Miktar (TL) 540 900 1440

Katilimcilara yukarida belirlenen 6 farkli senaryo i¢in algilanan indirim diizeyi algisin
Olcen sorular sorulmustur.

Olgegin giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarlilik yontemlerinden biri olan Cronbach’s
Alpha degerine bakilmistir. Oncelikle algilanan deger 6lgegini olusturan ii¢ madde (3 ifade —
IDAL, IDA2, IDA3) ile aciklayici faktdr analizi yapilmistir. Indirim Diizeyi Algisi (IDA) igin

kapsamli agiklayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 5.13’te gosterilmektedir.
Tablo 5.13 indirim Diizeyi Algis1 (IDA) Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

. Faktor Toplam Varyansi KMO
Faktor Ifade o
Yiikii Agiklama Oram Degeri
IDA3 0,933
IDA IDA2 0,902 %78,82 0,865 0,679
IDA1 0,825

Agiklayic1 faktor analizi neticesinde 6lcek tek boyutlu ¢ikmis ve faktor yiikii 0,5’in
altinda ifade bulunmadigindan &lgekte yer alan ifadeler ayni sekilde kullanilmistir. Indirim
diizeyi algis1 olgegi i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0,865, toplam varyansi agiklama orani

%78,82 ve KMO degeri 0,679 dur.
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Senaryo kisitt 2’de kullanilmak {izere hazirlanan senaryolar Tablo 5.14’te

gosterilmektedir.

Tablo 5.14 Senaryo Kisit1 2 i¢in Hazirlanan Senaryolar

Senaryolarda Kullanilan Ortak Metin

Siki1 bir pazar arastirmasi yaparak piyasa fiyatimin 3600 TL oldugunu 6grendiginiz, piyasada ayni fiyatli benzer
akilli telefonlar ile es 6zelliklere sahip olan ve arastirmalariniz sonucunda sizin de begendiginiz uygun fiyath
bir akilli telefonu satin almay1 diisiindiigiiniizii hayal edin.

Tam bu esnada, mevcut cep telefonu operatdriiniiz satin almay1 diigiindiigiiniiz akilli telefon icin 1 y1llik abonelik

taahhiittliniiz kargisinda piyasa fiyat1 olan 3600 TL iizerinden size 6zel bir indirim teklifi sunuyor.

Senaryoda Sunulan Teklif

Indirim Diizeyi

Diisiik Orta Yiiksek
Indirim Gésterimi Yiizde Miktar Yiizde Miktar Yiizde Miktar
1 2 3 4 5 6

“3600 TL “3600 TL “3600 TL “3600 TL “3600 TL “3600 TL

tizerinden lizerinden lizerinden lizerinden lizerinden lizerinden

Senaryo %15 540 TL %25 900 TL %40 1440 TL
indirimile indirimile indirimile indirimile indirimile indirimile

3060 3060 2700 2700 2160 2160
TL’ye” TL’ye” TL’ye” TL’ye” TL’ye” TL’ye”

183 katilimciya, sunulan 1-7 Likert tipi 6l¢ekle dlgiilen ve kiisuratsiz sayidan olusan
fiyat senaryolarindan elde edilen verilere gore gruplar arasinda ortalamalar agisindan fark olup
olmadiginin anlagilmasi i¢in varyans analizi yapilmistir.

Katilimeilarin cinsiyetlerine ve yaslarina gore dagilimmi o6zetleyen Tablo 5.15°te

gosterilmektedir.

Tablo 5.15 Senaryo Kisit1 2°ye Katilan Ogrencilerin Dagilimi

Senaryo Kisit1 2 Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
n % M n % M n % M
Yas 95 51,91 21,28 88 48,09 21,17 183 100 21,22

Indirim gdésteriminin ve indirim diizeyinin, indirim diizeyi algis1 iizerindeki etkisini
6lgmek i¢in 2 (yiizde x miktar) x 3 (diisiik x orta x yiiksek) bagimsiz gruplar aras1 ortalamalar
karsilagtirilmustir. Indirim gosterimi ve indirim diizeyine gére katilimcilarin kendilerine
sunulan senaryodaki indirim diizeyi algilarini ifade eden degerlendirmelerinin ortalamalarini

gosteren tanimlayici istatistikler Tablo 5.16°da verilmistir.
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Tablo 5.16 indirim Gésterimi ve Indirim Diizeyine Gore Indirim Diizeyi Algis1 Ortalamalan icin

Tammlayic istatistikler

Indirim Gésterimi Yiizde (%) Miktar (TL) Toplam
n M SD n M SD n M SD
Indirim Diizeyi
Diisiik 30 3,36 1,796 30 3,83 1,655 60 3,60 1,729
Orta 33 4,00 1,089 30 4,00 1,356 63 4,00 1,213
Yiiksek 30 4,80 1,000 30 5,16 1,634 60 4,98 1,359
Toplam 93 4,05 1,444 90 4,33 1,648 - - -

Varyans analizinin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi (Levene) testi
sonucuna gore indirim diizeyi algisi i¢in varyanslar homojendir (F(5,177) = 2,030, p = 0,077).

Indirim diizeyi ve indirim gdsteriminin, indirim diizeyi algis1 iizerindeki ana etkisinin
incelenmesi i¢in Konular-Arasi Etkilesim Testi (Test of Between-Subjects Effects) tablosunda
yer alan diizeltilmis model satirina bakilarak kontrol edilen biitiin modelin anlamlilig1 Tablo
5.17°de ozetlenmistir.

Tablo 5.17 Senaryo Kisit1 2 icin Modelin Anlamlihig

Senaryo Kisit1 2 F p 1]p2

Diizeltilmis Model 6,310 0,000 0,151
indirim Diizeyi 14.515 0,000 0,141
indirim Gosterimi 1,680 0,197 0,009
indirim Diizeyi X indirim Gosterimi 0,444 0,642 0,005

Indirim diizeyi algis1 igin iki yonlii varyans analizi (ANOVA), sadece indirim diizeyinin
ana etkisini (F(2,177) = 14,515, p = 0,000 T]pz = 0,141) ortaya ¢ikarmistir. Indirim gosteriminin
(F(2,177) = 1,680, p = 0,197 np? = 0,009) indirim diizeyi algis1 {izerindeki etkisi anlamli
bulunmamastir.

Kismi eta-kare (partial n?) degeri 0,14 iizeri sahip oldugundan, bagimsiz degisken
indirim diizeyinin indirim diizeyi algis1 lizerindeki etkisi yiiksek seviyededir (Cohen, 1988:
280-287; Richardson, 2011: 142). Indirim diizeyi algis1 beklenildigi gibi, diisiik indirim
seviyesinden yiiksek indirim seviyesine dogru artis gostermektedir (Ortaisik = 3,600, Se = 1,729;
Ortorta = 4,000 Se = 1,213 ve Ortyiksek = 4,983, Se = 1,359).
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m ID -Diisiik ID -Orta m ID -Yiiksek

indirim Derinligi Algisi

Sekil 5.6 Indirim Gésterimi ve indirim Diizeyine Gore Indirim Diizeyi Algisi Ortalamalarinin

Karsilastirilmasi

Farkin hangi indirim diizeyi gruplarn arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in Post Hoc
testlerden testinden yararlanilmistir. Yiiksek ile diisiik (Ortyiksek-disik = 1,383, Se = 0,264, p =
0,000) ve yiiksek ile orta (Ortyiiksek-orta = 0,983, Se = 0,261, p = 0,001) seviye indirim derinlikleri
arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde fark bulunmustur.

Indirim gosterimi ve indirim diizeyine gore katilimeilarin indirim diizeyi algilar1 igin
yaptiklar1 degerlendirmelerin ortalamalar1 Sekil 5.6°da karsilastirilmistir.

Caligmada indirim gosterimi ile indirim diizeyi etkilesiminin indirim diizeyi algisina
etkisi anlamli bulunmamustir (F(2,177) = 0,444, p = 0,642, > = 0,005). Aralarinda anlamli fark
bulunan gruplar arasinda katilimcilarin indirim diizeyi algilari arasindaki farkin en ¢ok ytiksek
ile diisiik indirim diizeyi gruplar1 arasinda gozlenmektedir. Bu iki grup senaryo kisit1 3’te
kullanilmak tizere secilmistir.

Yiiksek indirim diizeyinde verilen fiyat indirimi diisiik indirim diizeyinde verilen fiyat
gergevesine gore indirim diizeyi algisimi arttiracaktir. Yiiksek indirim diizeyinde verilen fiyat
indirimi orta indirim dizeyinde verilen fiyat gergevesine gore indirim diizeyi algisim
arttiracaktir. Biitlin indirim diizeyi seviyeleri i¢inde indirim diizeyi algisinin en ¢ok arttigi
yiiksek indirim diizeyidir.

Satin alma niyetini 6l¢en sorular haricinde katilimcilara “Bu akilli telefonu satin alma
ihtimaliniz nedir?” sorusu (1 = Kesinlikle Katilmiyorum — 10 = Kesinlikle Katiliyorum) ayrica
tekrar yoneltilmistir. Katilimcilarin senaryoda sunulan cep telefonunu satin alma ihtimali
ortalamalar1 10 tizerinden 3,36 olarak belirlendiginden senaryoda yeniden degisiklige

gidilmesine karar verilmistir.
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Katilimcilara gelir durumlar1 ve senaryolarda kullanilacak iiriin belirlenirken sorulan
“kisisel olarak ilgi duyduklari/satin alma niyetinde olduklar1 bir elektronik iiriin” igin gelirleri
dahilinde ayirabilecekleri biitcenin ne oldugu sorular1 yoneltilmistir. Bu sekilde tiiketicilerin bir
iirlin i¢in 6demek istedigi kabul edilebilir fiyat araliginin (Monroe, 1984: 637) belirlenmesi

hedeflenmistir. Sorulara verilen cevaplar Sekil 5.7 deki kutu giziti ile gosterilmistir.
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Sekil 5.7 Katihmcilarin Gelir Durumlari ve Cok Popiiler, Bilindik Markah ve istedikleri Tiim Ozelliklere
Sahip Bir Akilli Telefon icin Ayirabilecekleri Biitce

Katilimcilar 1595 TL civarinda bir gelire sahip olduklarini ve gelirleri dahilinde “kisisel
olarak ilgi duyduklari/satin alma niyetinde olduklar bir elektronik iiriin” i¢in yaklagik 500 TL
biitge ayirabileceklerini belirtmislerdir. Ayrica anket sonrasinda 50 kadar katilimer ile yiiz yiize
yapilan konusmalarda, katilimcilarin uygun bir fiyata bulmalar1 durumunda kisisel olarak ilgi
duyduklari/satin alma niyetinde olduklari ilk 3 elektronik iiriin tercihlerinde ilk sirada yer olan
cep telefonu ve ikinci sirada yer alan bilgisayar i¢in biit¢e ayiramayacaklar1 ancak ii¢ilincii sirada
yer alan ve piyasa fiyat1 1000 TL’nin altinda olan akilli saat segenegini satin alma olasiliklarinin
bulundugu anlasilmistir.

Senaryo kisit1 1’de katilimcilar tarafindan aldatilma hissinin en diisiik oldugu belirlenen
diisiik fiyatli, toplam fiyat ¢ercevesinde sunulan senaryo, katilimcilara sunulan bir piyasa
fiyatina (piyasa fiyatinin altinda (diisiik) ya da iistiinde (yiiksek) olmasina) ve sunulan fiyatin
giinliik, aylik ya da tek seferde gergevelendirilmesine bagl olarak yapacaklari hesaplamalar
(zihinsel muhasebe), kiyaslamalar neticesinde elde edildiginden senaryo kisiti 3’te de ayni

sekilde kullanilacaktir.
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Ancak senaryo kisit1 2°de cep telefonu igin Indirim Diizeyi Algismin (IDA) en yiiksek
oldugu senaryo indirim diizeyinin yiiksek oldugu durum olarak belirlenmesine ragmen senaryo
kisitt 3’te riin olarak akilli saat kullanilacagindan, senaryoda indirim diizeyi algis1 igin
aralarinda anlamli fark bulunan diisiik ve yiiksek indirim diizeyi ve miktar ve oran olarak fiyat

gosterimi icin tekrar sorgulanacaktir.

5.1.7.3.3. Senaryo Kisit1 3 — Satin Alma Niyeti

Senaryo kisit1 3’lin amaci, marka farkindaligina (var x yok) bagli olarak tiiketicilerin
satin alma niyetlerinin en ¢ok gozlendigi, indirim gosterimi (yiizde x TL cinsinden miktar) ve
indirim diizeyi (disiik x yiiksek) etkilesiminin belirlenmesidir.

Senaryo kisit1 2 nin sonuglarina gore katilimeilarin gelirleri dahilinde kisisel olarak ilgi
duyduklari/satin alma niyetinde olduklar1 biitge ayirabilecekleri elektronik {iriin olarak akilli
saat belirlenmistir.

Senaryo kisiti 3’te senaryolara marka farkindaligi i¢in Yoo vd. (2000: 203)’nin

29 ¢¢

calismalarinda kullanmis olduklar1 “... markasini biliyorum.”, ... rakip markalar arasindan ...

(13

markasint taniyabilirim.” Ve “... markali ... lrlinlerin farkindayim.” ifadelerinden yola
cikilarak iki farkli durum i¢in (marka farkindaligi var x marka farkindaligi yok) metinler
hazirlanmustir.

Marka farkindaligini, indirimin gosteriminin ve diizeyinin katilimcilar tarafindan nasil
algilandi@int anlamak i¢in Oncelikle belirlenen akilli saat i¢in senaryolarda marka
farkindaliginin, indirimin miktar ya da ylizde olarak gosterimine gore indirim miktarinin
diisiik/orta/yiiksek  seviyede oldugunun katilimcilar tarafindan senaryoda algilanip
algilanmadig test edilmistir. 274 katilimcinin, 500 TL’lik bir akilli saat i¢in belirlenen bu fiyati
ve bu akilli saate uygulanacak indirim miktari1 nasil algilayacaklarini anlamak igin
“Senaryoda sunulan indirim teklifi bildiginiz, tanidiginiz, farkinda oldugunuz/ bilmediginiz,
tanimadiginiz, farkinda olmadiginiz marka akilli bir saat i¢indir”, “Sunulan indirim miktari
distiktiir/yiiksektir.“ ve “Akilli saatin fiyat1 yiizde/miktar olarak gosterilmistir.” sorulari
yoneltilmistir. Senaryolarina uygun olan se¢enegi tercih etmeyen katilimcilarin anketleri (274
kisiden 13’1 (%4,74)) senaryo kisit1 3 analizlerine dahil edilmemistir.

Indirimin gdsteriminin ve diizeyinin, marka farkindaligia gore katilimeilarin satin alma
niyetlerinin nasil etkiledigini anlamak ig¢in belirlenen 500 TL’lik bir akilli saat i¢in marka
farkindaligina, indirimin miktar veya yiizde olarak gosterimine ve indirim diizeyinin disiik
veya yliksek olusuna gore 8 farkli senaryo belirlenmistir (

Tablo 5.18).
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Tablo 5.18 Senaryo Kisit1 3 icin Kullanilan indirim Oranlar1 ve Miktarlar:

Marka Farkindahgi
Var Yok

Indirim Diizeyi

Diisiik Yiiksek Diisiik Yiiksek
Indirim Gésterimi
Yiizde (%) 15 40 15 40
Miktar (TL) 75 200 75 200

261 katilimcinin, 500 TL’lik bir akilli saat i¢in belirlenen 8 farkli senaryo i¢in satin alma
niyetlerini 6lgen 1-7 Likert tipi 6lgekle dlgililen sorular yoneltilmistir.

Olgegin giivenilirligini test etmek icin i¢ tutarlilik yéntemlerinden biri olan Cronbach’s
Alpha degerine bakilmistir. Oncelikle algilanan deger 6lgegini olusturan ii¢ madde (3 ifade —
SAN1, SAN2, SAN3) ile a¢iklayici faktor analizi yapilmistir. Satin Alma Niyeti (SAN) i¢in

kapsamli agiklayici faktor analizi sonuglart Tablo 5.19°da gosterilmektedir.
Tablo 5.19 Satin Alma Niyeti (SAN) icin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

. Faktor Toplam Varyansi KMO
Faktor Ifade a
Yiikii Aciklama Oram Degeri
SAN3 0,905
SAN SAN2 0,896 %79,95 0,874 0,739
SAN1 0,882

Agiklayict faktor analizi neticesinde Olgek tek boyutlu ¢ikmis ve faktor yiikii 0,5’in
altinda ifade bulunmadigindan Slgekte yer alan ifadeler ayni sekilde kullanilmistir. Satin alma
niyeti dlgegi i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0,874, toplam varyansi agiklama orani1 %79,95 ve
KMO degeri 0,739°tur.

Senaryo kisit1 3’te kullanilan senaryolar Tablo 5.20°de gésterilmektedir.
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Tablo 5.20 Senaryo Kisit1 3 i¢in Hazirlanan Senaryolar

Senaryolarda Kullanilan Ortak Metin

Marka Farkindahgi

Var

Yok

Bir akillr saat satin almak istediginizi hayal edin.

Bildiginiz, rakipleri arasindan ayirt edebildiginiz, logosundan dahi taniyabileceginiz, bazi

Ozellikleri cabucak akliniza gelen ve zihninizde canlandirabildiginiz bir marka akill saat igin size

asagidaki teklif sunuluyor.

“Senaryo”

Sadece senaryoda size sunulan indirim teklifi bilgisini goze alarak sunulan indirim teklifinin sizi
bildiginiz, tamidiginiz, farkinda oldugunuz marka akilli saati satin alma konusunda tesvik

edicilik seviyesine gore agagidaki sorular1 dikkatlice cevaplaymiz.

Bir akillr saat satin almak istediginizi hayal edin.

Hakkinda bilgi sahibi olmadigimiz bir marka akilli saat i¢in size asagidaki teklif sunuluyor.

“Senaryo”
Sadece senaryoda size sunulan indirim teklifi bilgisini gbze alarak sunulan indirim teklifinin sizi
bilmediginiz, tanimadiginiz, farkinda olmadigimiz marka akilli saati satin alma konusunda

tesvik edicilik seviyesine gore agagidaki sorulari dikkatlice cevaplayiniz.

Senaryoda Sunulan Teklif

indirim
Diizeyi
indirim

Gosterimi

Senaryo

Marka Farkindahgi

Var Yok

Diisiik Yiiksek Diisiik Yiiksek

Yiizde Miktar Yiizde Miktar Yiizde Miktar Yiizde Miktar

1 3 5 7 2 4 6 8
“S00 TL  “500 TL  “S00 TL ~ “500 TL ~ “500 TL ~ “500 TL ~ “500 TL ~ “500 TL
tizerinden {izerinden izerinden {tzerinden {izerinden iizerinden {izerinden {izerinden

%15 75TL %40 200 TL %15 75TL %40 200 TL

indirim” indirim” indirim” indirim” indirim” indirim” indirim” indirim”

261 katilimciya, sunulan 1-7 Likert tipi 6l¢ekle Olgiilen ve kiisuratsiz sayidan olusan

fiyat senaryolarindan elde edilen verilere gére gruplar arasinda ortalamalar agisindan fark olup

olmadiginin anlagilmasi i¢in varyans analizi yapilmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine ve yaslarina gore dagilimimi 6zetleyen Tablo 5.21°de

gosterilmektedir.
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Tablo 5.21 Senaryo Kisit1 3’e Katilan Ogrencilerin Dagilimi

Senaryo Kisit1 3 Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
n % M n % M n % M
Yas 141 54,02 21,21 120 45,98 20,96 261 100 21,10

Marka farkindaliginin, indirim gdsteriminin ve indirim diizeyinin, satin alma niyeti
tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in 2 (var x yok) x 2 (ylizde x miktar) x 2 (diisiik x yliksek) bagimsiz
gruplar arasi ortalamalar karsilastirilmistir. Marka farkindaligina, indirim gésterimi ve indirim
diizeyine gore katilimcilarin kendilerine sunulan senaryodaki satin alma niyetlerini ifade eden

degerlendirmelerinin ortalamalarini gésteren tanimlayici istatistikler Tablo 5.22°de verilmistir.

Tablo 5.22 Marka Farkindahg, indirim Gésterimi ve indirim Diizeyine Gére Satin Alma Niyeti
Ortalamalan I¢in Tammlayic istatistikler
Marka Farkindahg: Var Yok
Indirim Gésterimi Yiizde (%) Miktar (TL) Yiizde (%) Miktar (TL)
n M SD n M SD n M SD n M SD

Indirim Diizeyi
Diisiik 33 379 1,358 33 355 1,763 32 258 1,383 34 268 1,335
Yiiksek 34 481 1412 33 532 1526 32 3,77 1,183 30 276 1,275

Varyans analizinin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi (Levene) testi
sonucuna gore satin alma niyeti igin varyanslar homojendir (F(7,253) = 1,449, p = 0,186).

Marka farkindaligi, indirim diizeyi ve indirim gosteriminin, satin alma niyeti iizerindeki
ana etkisinin incelenmesi i¢in Konular-Arasi Etkilesim Testi (Test of Between-Subjects
Effects) tablosunda yer alan diizeltilmis model satirina bakilarak kontrol edilen biitiin modelin

anlamlilig1 Tablo 5.23’te 6zetlenmistir.
Tablo 5.23 Senaryo Kisit1 3 icin Modelin Anlamliligi

Senaryo Kisit1 3 F p T]pz

Diizeltilmis Model 16,453 0,000 0,313
Marka Farkindahgi 65,543 0,000 0,206
indirim Diizeyi 33,305 0,000 0,116
indirim Gosterimi 0,816 0,367 0,003
Marka Farkindahg X indirim Diizeyi 4,661 0,032 0,018
Marka Farkindahg: X indirim Gosterimi 2,770 0,097 0,011
indirim Diizeyi X indirim Gosterimi 0,256 0,613 0,001

Marka Farkindahg X indirim Diizeyi X indirim Gésterimi 7,013 0,009 0,027
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Satin alma niyeti i¢in iki yonlii varyans analizi (ANOVA), indirim diizeyinin (F(7,253)
= 33,305, p = 0,000, np? = 0,116) ve marka farkindaliginin (F(7,253) = 65,543, p = 0,000, np? =
0,206) satin alma niyeti iizerindeki ana etkisini ortaya ¢ikarmustir. Indirim gdsteriminin
(F(7,253) = 65,543, p = 0,367, np? = 0,003), marka farkindalig1 ile indirim gosterimi
etkilesiminin (F(7,253) = 2,770, p = 0,097, np? = 0,011), marka farkindaligi ile indirim diizeyi
etkilesiminin (F(7,253) = 4,661, p = 0,032, np?> = 0,018) ve indirim gdsterimi ile indirim diizeyi
etkilesiminin (F(7,253) = 0,256, p = 0,613, ny?> = 0,001) satin alma niyeti iizerindeki etkisi
anlamli bulunmamustir.

Indirim diizeyinin kismi eta-kare (partial n?) degeri 0,06 iizeri sahip oldugundan,
bagimsiz degisken indirim diizeyinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi orta seviyede ve marka
farkindaligmin kismi eta-kare (partial n?) degeri 0,14 iizeri sahip oldugundan, bagimsiz
degisken marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi yiiksek seviyededir (Cohen,
1988: 280-287; Richardson, 2011: 142). Satin alma niyeti beklenildigi gibi, diisiik indirim
seviyesinden yiiksek indirim seviyesine dogru artis gostermektedir (Ortgisix = 3,156, Se = 0,123,;
Ortyiksek = 4,169, Se = 0,125). Marka farkindaligina gére degerlendirildiginde ise, marka
farkindalig1 var iken (Ortvar = 4,373, Se = 0,123) satin alma niyeti, marka farkindalig1 yok iken
(Ortyok= 2,952, Se = 0,125) oldugundan daha yiiksektir.

Ayrica calismada marka farkindaligi, indirim gosterimi ile indirim diizeyi etkilesiminin
satin alma niyetine etkisi anlamli bulunmustur (F(1,253) = 7,013, p = 0,009, npz =0,027). Marka
farkindalig1, indirim gosterimi ve indirim diizeyine gore katilimcilarin satin alma niyetleri i¢in

yaptiklar1 degerlendirmelerin ortalamalar1 Sekil 5.8°de karsilagtirilmastir.

®MF-Var mMF - Yok

ID - Diisiik ID - Yiiksek ID - Diisiik ID - Yiiksek
Yiizde (%) Miktar (TL)

Sekil 5.8 Marka Farkindah@, indirim Gésterimi ve Indirim Diizeyine Gére Satin Alma Niyeti

Ortalamalarinin Karsilagtirilmasi
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Satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi saptanan bu etkilesim
gruplart arasinda katilimcilarin satin alma niyetlerinin en yiiksek oldugu senaryo, toplam fiyat
gergevesinde gosterilen, indirim diizeyinin yiiksek oldugu ve indirimin TL cinsinden miktar
olarak gosterildigi senaryodur.

Bu nedenle ana caligmada kullanilmak iizere, toplam fiyat gergevesinde gosterilen,
indirim diizeyinin yiiksek oldugu ve indirimin TL cinsinden miktar olarak gosterildigi bir

indirimli fiyat teklifi sunulmasina karar verilmistir.

5.1.8. Arastirmanin Uygulanmasi

Arastirmanin birinci asamasinda katilimcilardan fiyat algilamasi 6l¢eginde bulunan
ifadeleri genel olarak (spesifik bir iirlin i¢in degil) degerlendirmeleri istenerek bu olgekte
bulunan boyutlardan hangisinin tiiketicilerin fiyat algilamalarini en yiiksek derecede temsil
ettigini belirlenmesi hedeflenmistir.

Tablo 5.24’te arastirmanin ilk asamasina katilanlardan, verileri arastirmaya dahil

edilenlerin cinsiyetlerine gore dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 5.24 Arastirmanin 1. Asamasina Katilan Ogrencilerin Yas Ortalamalari ve Cinsiyetlerine Gore

Dagilimi
1. Asama Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek
n % M n % M n % M
Yas 177 46,46 21,24 204 53,54 21,22 381 100 21,23

Arastirmanin ikinci yani deney asamasinda, On testler sonucunda belirlenmis olan
senaryoda (diisiik fiyat, miktar olarak Tiirk Lirasi cinsinden fiyat gosterimi ve yiiksek indirim
diizeyi) marka farkindaligi (var x yok) manipiilasyonlu bir model olusturulmustur. Marka
farkindalig1 olan ve olmayan gruplar arasindaki farkliligin, fiyat indirimi gosterimi ve indirim
diizeyinin etkinligini etkileyen algilanan deger degiskeninin araci ve arastirmanin birinci
asamasinda belirlenen fiyat uzmanligmin diizenleyici roliine bagl olarak arastirmanin ¢iktisi
olan satin alma niyeti lizerindeki etkileri 6l¢iilmiistiir.

Katilimeilardan iki farkli kosul i¢in kendilerine sunulan senaryolara gore yoneltilen
sorulart cevaplandirmalar1 istenmistir. Tablo 5.25°te arastirmanin ikinci asamasina
katilanlardan, verileri arastirmaya dahil edilenlerin cinsiyetlerine gore gruplar arast dagilimi

gosterilmektedir.
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Tablo 5.25 Arastirmanin 2. Asamasia Katilan Ogrencilerin Yas Ortalamalar1 ve Cinsiyetlerine Gore

Gruplar Aras1 Dagihim

Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek

n % Mas n % Mg n % Mg
Marka Farkindahg
Var 138 2542 21,26 132 2430 2124 270 49,72 21,25
Yok 143 26,33 21,31 130 2395 21,18 273 50,28 21,25
Toplam 281 51,75 21,28 262 48,25 21,21 543 100 21,25

Arastirmada marka farkindaligina gore ayrilan iki farkli grupta yer alan katilimeilardan
elde edilen verilere gore aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin belirlenmesi hedeflenmistir.

Aragtirmanin her asamasinda 6zellikle etik ilkelere uygun olarak katilimcilarin onay1
alinmus ve katilimcilara istedikleri anda arastirmadan ¢ekilme hakki taninmustir. Arastirma,
yanliligin en temel kaynaklarmdan biri olan érnekleme yanlihigmi (Ozen ve Giil, 2007: 418)
onlemek i¢in gonillii deneklerin (goniillii yanliligini ortadan kaldirmak i¢in) kullanilmasini en
aza indirmek i¢in anonimligin ve gizliligin saglanmasina ve c¢aligmaya katilanlarin sayisini

arttirarak bu yanlilig1 azaltmaya dikkat edilerek yiirtitiilmistiir.

5.2.  Arastirmanmin Bulgular:

On testler neticesinde varilan sonuglara gore belirlenen senaryoda (indirim diizeyinin
yiiksek oldugu ve indirimin TL cinsinden miktar olarak gosterildigi) marka farkindahginin
(var x yok) tiiketicilerin teklif ile ilgili deger algilar1 araciliginda, tiiketicilerin fiyat
algilamalarmi en yiiksek derecede temsil eden boyutunun diizenleyici roliiniin (fiyatkalite
thishtst, presti-divnebhss, degerbibnet, fiyat-bHinet, wdirim-duyarbbor. fivat uzmanhgn) (1.
Asama) tiiketicilerin satin alma niyetlerine (2. Asama) etkisini anlamak (Sekil 5.9) igin

yapilanlar bu boliimde paylasilacaktir.
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1. Asama Fiyatin Negatif Fiyatin Pozitif
Rolii Rolii
Fiyat Fiyat Indirim Deger Fiyat-Kalite Prestij
Uzmanhg Bilinci Duyarhilig Bilinci Mliskisi Duyarlilig:

2. Asama

Algilanan Deger
(AD)

Marka
Farkindahg (MF)

Satin Alma Niyeti
(SAN)

A 4

Sekil 5.9 Arastirmanin Asamalarimin Sekilsel Gosterimi

Aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesinden 6nce Fiyat Algilamasi (FA), Algilanan
Deger (AD) ve Satin Alma Niyeti (SAN) 6lgekleri IBM SPSS 22 ve AMOS 18 lisanslh paket

programlar: kullanilarak giivenilirlik ve gegerlilik agisindan test edilmistir.

5.2.1. Giivenilirlik ve Aciklayici Faktor Analizi Sonuglar:

(Calismada yapilacak 6l¢limiin kalitesini ve gegerliligini sinamak i¢in faktor analizinden
yararlanilmigtir. Faktor analizi boyut indirgeme amact ile kullanmilmistir. Agiklayict faktor
analizi eldeki veri setini indirgeyerek kolaylikla agiklanabilir hale getirmeyi ve yeni gelistirilen
veya bagka bir dilden ¢evrilmis olan 6l¢egin boyutlarini temsil eden ifadeler altinda yer alan
faktor yapisini agiklamay1 amaglamaktadir. Dogrulayici faktor analizi ise indirgenmis boyutlar
sonrasinda olusan yapiyr ve Onceden kullanilmis bir Slgegin, yapilan giincel ¢alismada
kullanilmast durumunda 6lgegin 6zgiin yapisina uygunlugunu ve bu uygunlugun derecesini
sinamaktadir. Faktor analizinin varsayimlart arasinda veri matrisinin analizler 6ncesi kriter ve
tahmin degiskenleri alt matrislerine ayristirilamamasi ve degiskenler arasi iliskinin dogrusalligi
yer almaktadir (Kurtulus, 2008: 356). Korelasyon matrisinin olusturulmasi, Bartlett testi
(Bartlett test of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi veri setinin faktor analizine
uygunluguna karar vermek icin kullanilmaktadir (Kalayci, 2016: 321). Arastirmada kullanilan
degiskenler arasinda yiiksek korelasyon (korelasyon katsayis1 0,30 ve tlizeri) (Kalayci, 2016:

328) bulunmasi, bu degiskenlerin ortak faktorler olusturabileceklerinin isaretidir. Bartlett testi,
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bu degiskenlerin hi¢ olmazsa bir kism1 arasinda yiiksek oranli korelasyon bulunma olasiligin
test etmektedir (Hair vd., 2014: 90). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ise gézlenen korelasyon
katsayilarinin buyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin biiyiikliigiinii kiyaslayan ve
degerinin 0,5 iizerinde gozlenmesi gereken bir indekstir. KMO degeri 0,90 iken miikemmel,
0,80 iken ¢ok iyi, 0,70 iken iyi, 0,60 iken orta, 0,50 iken zay1f ve 0,50 altinda ise kabul edilemez
olarak ifade edilmektedir (Kalayci, 2016: 322).

Agiklayici faktor analizinde faktor elde etme yontemi olarak temel bilesenler (principal
components) kullanilmistir.  Aralarinda  korelasyon olmayan (orthogonal), ortak
isimlendirilebilen ve yorumlanabilen faktorler elde etmek icin faktdr rotasyonuna
basvurulmaktadir (Hair vd., 2014: 91). Bu nedenle temel bilesenler analizi ile orthogonal
rotasyonlardan en ¢ok kullanilan1 varimax teknigi birlikte uygulanmistir (Hair vd., 2014: 92;
Yaslioglu, 2017: 78).

Faktor sayisinin saptanmasinda 6z degerin (eigenvalue) 1,00’den biiyiik olmas1 (Hair
vd., 2014: 109; Kalayci, 2016: 322), maddelerin ilgili faktorle en az 0,30 seviyesinde yiik
degerine sahip olmasi1 (Hair vd., 2014: 115-116; Kalayc1, 2016: 328) gerektigi dlgiitleri dikkate
alinmustir.

Faktor analizleri neticesinde elde edilen faktor yapisi son hali ile ¢ok degiskenli
analizlerde kullanilabilmektedir (Hair vd., 2014: 90-91). Faktorlerin bu analizlerde nasil
kullanilacagina iliskin ii¢ farkli yontem yaklasimi bulunmaktadir. Faktor i¢inde en yliksek
faktor yiikii veren degiskenin suret olarak, faktor skoru olarak ya da skor toplami1 veya aritmetik
ortalama alinarak kullanilmasi s6z konusudur.

Bu yontemler arasinda Ol¢iim hatasi en az gozlenen yontem faktdr skorlarinin
kullanilmasidir. Faktor skorlari, analizde yer alan ve anlamli faktor yiikleri disindaki (diger
faktorler icinde anlamli olan) degiskenlerin o faktore verdigi marjinal yiikleri de géz oniinde
bulundurmaktadir. Hesaplanmasinda orthogonal yontemden yararlanildigindan ¢oklu baglanti
sorununu ortadan kaldirmaktadir. Ancak faktor yiikii degeri, regresyon yliikii veya standardize
bir deger oldugundan ifade ettikleri rakamsal bir ortalama veya yiik degildir. Faktor ytikleri
acisindan bir agirliklandirma yapildigindan sosyal bilimlerde yorumlanmasi giictiir. Diisiik
Ol¢iim hatasina sahip olan bir diger yontem degiskenlerin aritmetik ortalamasinin alinarak
kullanilmasidir. Giivenilirligin yiiksek, degiskenlerin istenilen faktorler altinda toplandig: ve
yapisal gecerlilik problemi bulunmayan durumlarda kullanilmasi onerilmektedir. Yapilan
calismada ve benzer ¢aligmalar arasinda yorumlanmasi kolaydir (Yaslioglu, 2017: 83). Bu
kolaylik nedeni ile de arastirmada analizler, degiskenlerin aritmetik ortalamalari alinarak

yapilmistir.
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Olgegin i¢ tutarliliginin yani giivenilirliginin test edilmesi i¢in en ¢ok kullanilan ydntem
(Yashoglu, 2017: 78) giivenilirlik katsayisinin (Cronbach Alpha katsayisi) incelenmesidir. Bu
yontem ile arastirilmak istenen Ol¢ekte yer alan sorularin homojen yapiya sahip bir biitiinii
temsil edip etmedigidir. Cronbach Alfa katsayisinin alabilecegi degerler O ile 1 arasinda yer
almaktadir. Bu degere bagl olarak dlgek; yiiksek derecede giivenilir (0,80 < a < 1), oldukga
giivenilir (0,60 < a < 0,80), glivenilirligi diisiik (0,40 < o< 0,60) veya giivenilir degil (o < 0,40)
olarak yorumlanmaktadir (Kalayci, 2016: 405). Cronbach Alpha katsayisinin 0,60 < o < 0,70
aralifinda yer almasi Olgegin giivenilirligi i¢in kabul edilebilir alt smir olarak kabul

edilmektedir (Hair vd., 2014: 90).

5.2.1.1. Asama 1 — Fiyat Algilamasi Olceginin Giivenilirlik ve Aciklayic1 Faktor Analizi
Sonuglari

Lichtenstein vd. (1993)’nin fiyatin tiiketicilerin satin alma kararini nasil etkiledigine
bagli olarak, satin alma karar fiyattan olumlu yonde etkileniyorsa fiyatin pozitif (fiyat kalite
iligki, prestij duyarliligi), olumsuz yonde etkileniyorsa fiyatin negatif (deger bilinci, fiyat
bilinci, indirim duyarliligi, fiyat uzmanhgi, kupon duyarliligi) rolii altinda konumlandirilan
boyutlardan olusan fiyat algilamasi, 42 madde icermekte ve 1-5 Likert tipi Olcekle
Ol¢iilmektedir. Ancak Tiirkiye’de kupon kullanimi yaygin olmadigindan (Yaras, 2008: 284)
kupon duyarliligt boyutu c¢aligmaya dahil edilmemistir. Bu nedenle de c¢alismada
degerlendirilen fiyat algilamasi 6lgegi 37 sorudan (EK-1) olusmakta ve 6 boyutlu olarak kabul
edilmektedir. Calismada 6l¢ekte yer alan olumsuz (ters) ifadeler (PD6, FB1, FB3, FB4, FB5)
yeniden kodlanmustir (Hair vd., 2014: 124).

Agiklayict faktor analizinde faktér elde etme yontemi olarak temel bilesenler
kullanilmistir. Katilimeilarin - fiyat algilamalarini  Slgen veri setinin  faktor analizine
uygunluguna karar vermek i¢in Bartlett (Bartlett test of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testleri kullanilmistir. Bartlett kiiresellik testi sonuglari anlamhidir (y* = 4353,455, p <
0,001). KMO testi degeri ise ¢ok iyi ¢ikmistir (0,819 > 0,80). Aralarinda korelasyon olmayan
(orthogonal), ortak isimlendirilebilen ve yorumlanabilen faktorler elde etmek igin temel
bilesenler analizi ile orthogonal rotasyonlardan biri olan varimax teknigi birlikte uygulanmustir.
Faktor sayisinin saptanmasinda 6z degerin 1’°den biiylik olmasi, maddelerin ilgili faktdrle en az
0,30 seviyesinde yiik degerine sahip olmasi gerektigi olgiitleri dikkate almmistir. Olgegin
giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarlilik yontemlerinden biri olan Cronbach’s Alpha degerine

bakilmaistir.
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Oncelikle fiyat algilamas1 dlgegini olusturan otuz yedi madde ile agiklayici faktdr
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda fiyat algilamasi dl¢eginde yer alan maddelerin 8 boyut
altinda toplandig1, baz1 maddelerin birden fazla boyutta yer aldig1 yani gakistig1 (cross-loading)
gbzlemlenmistir. Cakisma yiikleri birbirine en yakin madde olan DB2 cikarilarak analiz
tekrarlanmistir. Analiz sonucunda cakisma yapan maddelerin ¢akigsma yiiklerinin yakinligina
bagli olarak analizden ¢ikarilmasina ve her ¢ikarmadan sonra faktor analizinin tekrarlanmasina
gore madde ¢ikarmaya devam edilmistir. Analizler neticesinde PD5, FB2, DB7, DBS, IDUI,
DB6 maddeleri de analizlere dahil edilmemistir. Elemeler neticesinde maddelerin boyutlara
cakismadan oturmasi saglanmigtir. Maddelerin ortak paylasilan varyans (communalities)
degerleri incelendiginde, 0,5 degerinin altinda degere sahip olan (Hair vd., 2014: 116,134) PD1,
DB1, FB3 PD6, PD9, PD7, PD8 maddeleri de ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Fiyat
algilamasi 6lgeginde bulunan maddeler 6 boyut altinda, boyutlara ¢akisma olmadan yerlesmis
ve faktor yiikleri 0,5 ve iizeri degere sahip olan ifadeler Tablo 5.26°da gosterilmektedir. Olcekte

yer alan ifadelere EK-1’de yer verilmistir.



Tablo 5.26 Fiyat Algilamasi1 (FA) Faktor Yiikleri ve Boyutlar
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Boyut ifade

Faktor Yiikii

3 4 5 6

Faktor 1: Fiyat Uzmanhg (FU)
FU5
FU2
FU3
FUl
FU4
FUG6
Faktor 2: indirim Duyarlihg (IDU)
IDU5
IDU3
IDU4
IDU6
IDU2
Faktor 3: Prestij Duyarhhg: (PD)
PD3
PD4
PD2
Faktor 4: Fiyat Kalite iliskisi (FKI)
FKI3
FKI2
FKI4
FKI1
Faktor 5: Fiyat Bilinci (FB)
FB4
FB5
FB1
Faktor 6: Deger Bilinci (DB)
DB4
DB3

0,897
0,873
0,850
0,835
0,816
0,782

0,815
0,779
0,777
0,714
0,689

0,901
0,896
0,856

0,815
0,710
0,688
0,659

0,866
0,846
0,702

0,913
0,912

Not. N = 381.

Fiyat Algilamasi (FA) i¢in kapsamli agiklayici faktor analizi sonuglart Tablo 5.27°de

gosterilmektedir.
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Tablo 5.27 Fiyat Algilamasi (FA) Aciklayic1 Faktor Analizi Sonugclari

Faktor ifade Faktor Yiikleri a o (FA) Varyansi Toplam Varyansi
Sayisi Arah@ Ac¢iklama Oram Ac¢iklama Oram

1.FU 6 0,897-0,782 0,925 19,14

2.1DU 5 0,815-0,689 0,828 13,16

3.PD 3 0,901-0,856 0,896 11,01

4. FKI 4 0,815-0659 0,715 0800 9,55 oo

5.FB 3 0,866-0,702 0,767 9,17

6. DB 2 0,913-0,912 0,841 7,68

Not. N = 381.

Ozetle, faktor analizi neticesinde fiyat algilamasini olusturan 6 boyut ve 23 ifade asagida

verilmistir:

Fiyat Uzmanlig1 (FU) [FU1, FU2, FU3, FU4, FUS, FU6]
e Indirim Duyarlihg (IDU) [IDU2, IDU3, IDU4, IDUS5, IDU6]
e Prestij Duyarliligi (PD) [PD2, PD3, PD4]
e Fiyat-Kalite iliskisi (FKI) [FKI1, FKI2, FKI3, FKI4]
e Fiyat Bilinci (FB) [FB1, FB4, FB5]
e Deger Bilinci (DB) [DB3, DB4]

Elde edilen Cronbach’s Alpha degerleri 0,70’in tizerindedir. Faktor analizi neticesinde
elde edilen 6 boyutun &lgege iliskin toplam varyansin %69,74’{inili agikladigi goriilmektedir.
Faktorler sirasi ile varyansin %19,14, %13,16, %11,01, %9,55, %9,17 ve %7,68’ini
aciklamaktadir.

5.2.1.2. Asama 2 — Fiyat Uzmanhgi, Algilanan Deger ve Satin Alma Niyeti Olceklerinin
Giivenilirlik ve Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar
5.21.21. Fiyat Uzmanhg:

Arastirmanin 1. asamasinda katilimcilarin fiyat algilamalarini degerlendiren ifadelerden
toplam varyansi agiklamada en etkili ifadenin fiyat uzmanlig1 boyutu altinda yer aldig1 ve bu
ifadelerde olusan faktoriin varyansin %19,14'ini agikladigi belirlenmistir. Bunun {izerine
arastirmanin 2. agsamasinda kavramsal modeli test etmek icin sadece fiyat uzmanlhigini 6lgen
ifadeler katilimcilara yoneltilmistir.

Aciklayic1 faktor analizinde faktor elde etme yoOntemi olarak temel bilesenler
kullanilmistir. Katilimcilarin  fiyat uzmanliklarini 6lgen veri setinin faktor analizine
uygunluguna karar vermek i¢in Bartlett (Bartlett test of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testleri kullanilmistir. Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 anlamlidir (y? = 2183,597, p <
0,001). KMO testi degeri ise ¢ok iyi ¢ikmustir (0,894 > 0,80). Aralarinda korelasyon olmayan
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(orthogonal), ortak isimlendirilebilen ve yorumlanabilen faktorler elde etmek igin temel
bilesenler analizi ile orthogonal rotasyonlardan biri olan varimax teknigi birlikte uygulanmustir.
Faktor sayisinin saptanmasinda 6z degerin 1’den biiyiik olmasi, maddelerin ilgili faktorle en az
0,30 seviyesinde yiik degerine sahip olmasi gerektigi olgiitleri dikkate almmistir. Olgegin
giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarlilik yontemlerinden biri olan Cronbach’s Alpha degerine
bakilmigtir. Oncelikle fiyat uzmanligi boyutunu olusturan 6 madde (6 ifade — FU1, FU2, FU3,
FU4, FUS, FU6) ile agiklayici faktor analizi yapilmistir. Fiyat Uzmanlig1 (FU) i¢in kapsamli

aciklayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 5.28°de gosterilmektedir.
Tablo 5.28 Fiyat Uzmanhgi (FU) A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Toplam Varyansi Aciklama

Faktor ifade Faktor Yiikii o
Oran
FU1l 0,877
FU2 0,844
FU6 0,838
FU 70,74 0,917
FU4 0,837
FU5 0,825
FU3 0,825

Aciklayic1 faktor analizi neticesinde dlgek tek boyutlu ¢ikmis ve faktor yiikii 0,5’in
altinda ifade bulunmadigindan Glgekte yer alan ifadeler ayni sekilde kullanilmistir. Fiyat
uzmanlig1 6l¢egi igcin Cronbach’s Alpha degeri 0,917, bu altt maddenin toplam varyansi

aciklama orani %70,74 tiir.

5.2.1.2.2. Algilanan Deger

Agiklayict faktor analizinde faktér elde etme yontemi olarak temel bilesenler
kullanilmistir. Katilimeilarin  fiyat algilamalarmi  6lgcen veri setinin  faktor analizine
uygunluguna karar vermek i¢in Bartlett (Bartlett test of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testleri kullanilmistir. Bartlett kiiresellik testi sonuglart anlamlidir (%* = 857,800, p <
0,001). KMO testi degeri ise iyi ¢ikmustir (0,739 > 0,70). Aralarinda korelasyon olmayan
(orthogonal), ortak isimlendirilebilen ve yorumlanabilen faktorler elde etmek igin temel
bilesenler analizi ile orthogonal rotasyonlardan biri olan varimax teknigi birlikte uygulanmustir,
Faktor sayisinin saptanmasinda 6z degerin 1’den biiytlik olmasi, maddelerin ilgili faktdrle en az
0,30 seviyesinde yiik degerine sahip olmasi gerektigi olgiitleri dikkate alinmistir. Olgegin
giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarlilik yontemlerinden biri olan Cronbach’s Alpha degerine
bakilmistir. Algilanan Deger (AD) i¢in kapsamli agiklayici faktor analizi sonuglart Tablo
5.29’da gosterilmektedir.
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Tablo 5.29 Algilanan Deger (AD) Aciklayici Faktor Analizi Sonuclari

Toplam Varyansi Aciklama

Faktor ifade Faktor Yiikii Oram a
AD3 0,906

AD AD2 0,905 80,48 0,878
AD1 0,880

Agiklayict faktor analizi neticesinde Ol¢ek tek boyutlu ¢ikmis ve faktdr yikii 0,5’in
altinda ifade bulunmadigindan 6lgekte yer alan ifadeler ayni sekilde kullanilmigtir. Algilanan
deger olgegi icin Cronbach’s Alpha degeri 0,878, bu ii¢ maddenin toplam varyansi agiklama
oran1 %80,48’dir.

5.2.1.2.3. Satin Alma Niyeti

Aciklayic1 faktor analizinde faktor elde etme yontemi olarak temel bilesenler
kullanilmistir. Katilimeilarin - fiyat algilamalarini  Slgen  veri setinin  faktor analizine
uygunluguna karar vermek i¢in Bartlett (Bartlett test of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testleri kullanilmistir. Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 anlamhidir (y* = 1019,379, p <
0,001). KMO testi degeri ise iyi ¢ikmustir (0,736 > 0,70). Aralarinda korelasyon olmayan
(orthogonal), ortak isimlendirilebilen ve yorumlanabilen faktorler elde etmek igin temel
bilesenler analizi ile orthogonal rotasyonlardan biri olan varimax teknigi birlikte uygulanmustir.
Faktor sayisinin saptanmasinda 6z degerin 1’den biiyiik olmasi, maddelerin ilgili faktorle en az
0,30 seviyesinde yiik degerine sahip olmas1 gerektigi Olclitleri dikkate alinmistir. Satin Alma

Niyeti (SAN) i¢in kapsamli agiklayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 5.30°da gosterilmektedir.
Tablo 5.30 Satin Alma Niyeti (SAN) Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Toplam Varyansi1 Aciklama

Faktor ifade Faktor Yiikii Oram a
SAN2 0,925

SAN SAN3 0,925 82,91 0,897
SAN1 0,881

Agiklayict faktor analizi neticesinde 6lcek tek boyutlu ¢ikmis ve faktor yiikii 0,5’in
altinda ifade bulunmadigindan dlgekte yer alan ifadeler ayni sekilde kullanilmistir. Satin alma
niyeti 6lgegi igin Cronbach’s Alpha degeri 0,897, bu {i¢ maddenin toplam varyansi agiklama
oran1 %82,91°dir.
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5.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Model Uyumu Sonuclari

Dogrulayict faktor analizi en yiiksek olabilirlik (Maksimum Likehood) istatistigini
kullanan ve en sik kullanilan paket program olan AMOS ile yapilmistir (Yaslioglu, 2017: 78).
Analizler dncesinde veri setinde yer alan eksik verilerin yerine siklikla kullanilan metotlardan
biri olan seriler ortalamasi yontemi (Hair, 2014: 51-52) ile deger atamasi yapilmustir.
Dogrulayici faktor analizinde, standardize edilmis faktor agirligi degerlerinin 0,5 ile 1 arasinda
olmas1 (Hair vd., 2014: 622) kriteri dikkate alinmistir.

Olusturulan modelin gergek ile ne seviyede uyumlu oldugu yani modelin yapisal
gegerliligi uygunluk istatistikleri ile ortaya konulmustur. Uygunluk istatistikleri modelin
orneklem verisine uyumunu kontrol eden mutlak uygunluk ve ki-kare degerini referans bir
model ile kiyaslayarak sifir hipotezini (tiim degiskenler iliskisizdir) reddeden asamali
(karsilastirmali) uygunluk olmak tizere iki ana siniflandirma altinda incelenmektedir. Mutlak
uygunluk dlciitleri ad: altinda incelenen istatistikler X? (Ki-kare (CMIN)), X?/df (Ki-karenin
(CMIN) Serbestlik Derecesine Orani1), RMSEA (Kok Ortalama Kare Yaklasimi Hatasi) ve GFI
(Uyum lyiligi indeksi) ve asamali (karsilastirmalr) uygunluk 6lgiitleri adi altinda incelenen
istatistikler ise NFI (Normlanmis Uyum indeksi), TLI (Turker-Lewis Indeksi) ve CFI
(Karsilastirmali Uyum Indeksi)’dir (Yaslioglu, 2017: 80).

Mutlak Uygunluk Olgiitleri

Genel anlamda modelin uyumunu smamak icin faydalanilan en temel dlgiit ki kare
testidir. Bu test 6rnek ile modellenen kovaryans matrisi arasindaki farki degerlendirmektedir.
Model uyumu saglanmis ise p<0,005 degerinde sonuglarin anlamsiz olmasi beklenmektedir
(Barrett’den akt. Yashioglu, 2017: 80). Ancak testin degerinin biiyilk 6rneklem (N>50)
biiylikliigiinde ¢ogu kez modele uygunlugu reddetmesi Olgiimiin siirhiliklarindandir. Bu
nedenle biiyiik Orneklemler ele alinirken sadece bu istatistiSe gore model uyumunun
yorumlanmas1 eksik kalacagindan, elde edilen degerin serbestlik derecesinden (df)
arindirilmasmin anlamli olacag diisiiniilmiistiir. Kikarenin serbestlik derecesine oran1 (X?/df)
olarak hesaplanmasi 6nerilen bu degerin alacag esik deger ile ilgili tutarsizliklar bulunsa da 5
gibi yiiksek ve 2 gibi diisiik X?/df degerlerini kabul edilebilir bulan ¢alismalar bulunmaktadir
(Wheaton vd. ve Tabachnick ve Fidell’den akt. Yaslioglu, 2017: 81).

Kok Ortalama Kare Yaklagimi Hatast (RMSEA), en uygun sekilde planlanmis olan
parametreler ile ana kiitle kovaryans matrisinin uyumu hakkinda en giivenilir bilgiye ulasan
istatistiklerden bir tanesi olarak ifade edilmektedir. Modelde yer alan degiskenlere ve ifade
sayisina bagli olarak yiikselme egilimi gosterdiginden bu istatistigin az sayida degiskeni ve

ifadeyi destekler nitelikte oldugu bilinmektedir. RMSEA degerinin sifira yaklasmas: model
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uyumu agisindan beklenilen bir durumdur. %95 giiven araliginda bu istatistigin 0,03 ile 0,08
arasinda deger almasi istenirken degerin 0,08 {izerine ¢gikmast model uyumunun kétii olduguna
isaret edecektir (Rigdon’dan akt. Yashoglu, 2017: 81).

Uyum 1iyiligi indeksi, model ile dlgiilen varyansin ve kovaryansin kiyaslanmasi yani
birbirine oranlanmasi sonucu elde edilmektedir. Uyarlanmis uyum iyiligi indeksinin serbestlik
derecesinden arindirilmasi ile elde edildiginden serbestlik derecesi ile ters yonlii bir iliskiye
sahiptir. Ornek biiyiikliigiine duyarlilign azdir. Karmasik ve c¢ok sayida ifade barindiran
modeller i¢in kullanilmamasi onerilmektedir. Uyum iyiligi indeksi i¢in esik degerinin 0,90
olmasi beklenmektedir, ancak 6rneklem biiyiikliigiiniin az veya faktor yiiklerinin diisiik oldugu
durumlarda bu esigin 0,95’e kadar ¢ikmasi uygun bulunabilmektedir (Shevlin ve Miles’tan akt.
Yaslioglu, 2017: 81).

Asamali (Karsilastirmaly) Uygunluk Olgiitleri

NFI (Normlanmis Uyum Indeksi), model ile &lgiilen degiskenler arasinda iliski
bulunmayan (sifir modeli) modelin ki-kare degerini karsilastiran bir istatistiki Olgiittiir.
Olgiimiin stmirlilig drneklem biiyiikliigii 200°iin altinda ise model uyumunu diisiik gdsteriyor
olmasidir (Mulaik vd.’den akt. Yaglioglu, 2017: 81). Normlanmis uyum indeksinin 0,90 degeri
almasi iyi bir uyum anlamina gelmektedir.

Normlanmis uyum indeksindeki orneklem biiytikligii etkisini yok etmek ig¢in TLI
(Turker-Lewis Indeksi) kullanilmistir. Karmasik modellerde ve diisiik 6rneklem biiyiikliigiinde
farkli istatistikler iyi uyum gosterse bile bu deger diisiik uyum gosterebilmektedir. Alabilecegi
esik degerler konusunda literatiirde 0,80 veya 0,95’ten biiyiik olmasi gerektigini sdyleyen farkl
caligmalar bulunmaktadir (Hu ve Bentler, Byrne’dan akt. Yaslioglu, 2017: 81).

CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) de NFI gibi &lgiilen degiskenler arasinda iliski
bulunmayan (sifir modeli) modelini 6rneklem kovaryans matrisi ile karsilastiran bir istatistiki
dlciittiir. Orneklem biiyiikliigiinii hesaba katar ve bu 6l¢iim icin kiigiik érneklemlerde de iyi
sonuglar gézlenmektedir. Bu 6l¢iim i¢in esik degerinin 0,95 olmasi beklenmektedir (Yaslioglu,
2017: 81).

Uygunluk istatistikleri i¢in bir modelin iyi derecede uyum sagladigi deger araliklar
Tablo 5.31’de gosterilmektedir. Bu degerler, arastirmalar neticesinde genel olarak kabul
gormis olan degerleri yansitmaktadir. Uyum iyiligini degerlendirirken birden ¢ok degerin bir

arada degerlendirilmesi gerektigi g6z oniine alinmalidir (Yashoglu, 2017: 82).
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Tablo 5.31 Uyum lyiligi Degerleri

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

Orneklem
N<250 N>250
Biiyiikliigii
Gozlemlenebilir
m<12 12<m<30 m > 30 m<12 12<m<30 m > 30
Degisken Sayisi
Uygunluk iyi
Uygunluk iyi Yo ] Y
Anlamsiz ) Anlamh dahi olsa Anlamli p Anlamli p
XZ(CMIN) dahi olsa
p degeri p degeri anlaml p degeri degeri
anlaml p degeri
degeri
X?/df (CMIN/df) X?%df < 2,5 X?/df <5
RMSEA < 0,08 < 0,08 < 0,08 < 0,07 < 0,07 <0,07
GFl > 0,95 > 0,90 > 0,90 >0,90 > 0,90 > 0,90
NFI - TLI > 0,97 > 0,95 > 0,92 > 0,95 > 0,90 > 0,80
CFI > 0,97 > 0,95 > 0,92 > 0,95 > 0,92 > 0,90

Kaynak: Byrne (2011)’den uyarlayan Yashoglu (2017: 77), Hair vd. (2014: 584).

5.2.2.1. Model Uyumu Sonuglari
5.2.2.1.1. Asama 1 - Model Uyumu Sonuclari

Arastirmanin 1. asamasinda fiyat algilamasi 6l¢egi boyutlarinin model uyumu igin
degerlendirilen uyum 1iyiligi degerleri ve 6l¢gme modelinin istenilen seviyelere uyumu Tablo
5.32’de gosterilmistir.
Tablo 5.32 Olgme Modeline iliskin Uyum lyiligi Degerleri (Asama 1)

Uyum Iyilig Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Bleme Modeli Uyum
Degerleri Degerleri

X2/df <3 <5 1,972 fyi Uyum
RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA < 0,08 0,051 Kabul Edilebilir
GFlI >0,95 0,90 <GFI1<0,95 0,910 Kabul Edilebilir
NFI >0,95 0,90 <NFI<0,95 0,905 Kabul Edilebilir
TLI >0,95 0,90 <TLI<0,95 0,941 Kabul Edilebilir
CFI >0,95 0,90 <CFI<0,95 0,950 Iyi Uyum

Not: X?/df : Ki-kare Serbestlik Derecesi Orani, RMSEA: Kok Ortalama Kare Yaklasimi Hatasi, GFI: Uyum lyiligi
Indeksi, NFI: Normlanmis Uyum Indeksi, TLI: Turker-Lewis Indeksi, CFI: Karsilastirmali Uyum Indeksi
Kaynak: Hair vd. 2014: 584,

Olgme modelinin yapisal gegerliligi, modelin uyum iyiligi degerlerinin, kabul edilebilir

ve 1yl uyum gostermesi ile ortaya konulmustur.
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5.22.1.2. Asama 2 - Model Uyumu Sonuclar

Arastirmanin 2. asamasinda Onerilen kavramsal modelin uyumu i¢in degerlendirilen
uyum 1iyiligi degerleri ve olgme modelinin istenilen seviyelere uyumu Tablo 5.33’te
gosterilmistir.

Tablo 5.33 Olgme Modeline iliskin Uyum lyiligi Degerleri (Asama 2)

Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum

Uyum Tyiligi Onerilen Model Uyum
Degerleri Degerleri

X?/df <3 <5 3,53 Kabul Edilebilir
RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,068 Kabul Edilebilir
GFlI >0,95 0,90 <GFI1<0,95 0,944 Kabul Edilebilir
NFI >0,95 0,90 <NFI<0,95 0,958 Iyi Uyum
TLI >0,95 0,90 <TLI<0,95 0,961 fyi Uyum
CFlI >0,95 0,90 <CFI<0,95 0,969 fyi Uyum

Not: X?/df : Ki-kare Serbestlik Derecesi Orani, RMSEA: Kok Ortalama Kare Yaklasimi Hatas1, GFI: Uyum lyiligi
Indeksi, NFI: Normlanmis Uyum indeksi, TLI: Turker-Lewis Indeksi, CFI: Karsilastirmali Uyum Indeksi
Kaynak: Hair vd. 2014: 584.

Olgme modelinin yapisal gegerliligi, modelin uyum iyiligi degerlerinin, kabul edilebilir

ve iyl uyum gdstermesi ile ortaya konulmustur.

5.2.2.2. Yakinsama Gegerliligi Sonug¢lari

Yapisal gecerlilik testinden sonra mantiksal, yakinsama ve ayrisma gecerliligine de
bakilmasi gerekmektedir (Yaglioglu, 2017: 82).

Yakinsama gegerligini saglama kriterleri olarak, standardize edilmis faktor agirlig
degerleri ile ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin 0,50 ve iizeri, ayrica yapi giivenilirligi
(CR) degerinin 0,60 ile 0,70 aralifinda veya tizeri bir degere sahip olmasi dikkate alinmistir
(Hair vd., 2014: 618-619). Yakinsama gegerliligi i¢in incelenen AVE ve CR degerleri SPSS
veya AMOS paket programlari tarafindan hesaplanmamaktadir. Hesaplama yontemi Fornell ve
Larckers (1981) tarafindan ortaya konulan ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin
hesaplanabilmesi i¢in standardize edilmis faktor agirligi degerine (L) ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
deger Olcekte yer alan ifadenin faktor ile iliskisini gostermektedir. AVE degeri, standardize
edilmis faktor yiikleri karelerinin toplaminin ifade sayisina boliinmesi ile hesaplanmaktadir. CR
degeri ise (standardize edilmis faktor yiiklerinin toplaminin karesi) / (standardize edilmis faktor

yiiklerinin toplaminin karesinin + hata varyanslarinin toplami1) olarak ifade edilmektedir.

5.2.2.2.1. Asama 1 - Yakinsama Gecerliligi Sonuclari
Yakinsama gegcerliliini test etmek amaci ile AMOS 18 lisansli paket programi

kullanilarak fiyat algilamasi 6l¢eginde yer alan ifadelerden standardize edilmis faktor yiikleri
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hesaplanmistir. Standardize edilmis faktor yiikleri degerleri 0,5’ten yiiksek olanlar Tablo

5.34’te gosterilmektedir.

Tablo 5.34 Fiyat Algilamasi (FA) Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclari

Boyut ifade

Faktor 1: Fiyat Uzmanhg (FU)
FUS
FU3
FU2
FUl
FU4
FU6
Faktor 2: indirim Duyarliig (IDU)
IDUS
IDU4
IDU3
IDUG
IDU2
Faktor 3: Prestij Duyarhhg: (PD)
PD3
PD4
PD2
Faktor 4: Fiyat Kalite Tliskisi (FKI)
FKI3
FKI1
FKI4
FKI2
Faktor 5: Fiyat Bilinci (FB)
FB4
FBS
FB1
Faktor 6: Deger Bilinci (DB)
DB3
DB4

0,896
0,852
0,847
0,803
0,797
0,733

0,810
0,720
0,670
0,663
0,646

0,889
0,854
0,844

0,756
0,668
0,554
0,525

0,877
0,768
0,555

0,965
0,755

Not. A= standardize edilmis faktor agirligi degeri

Ortalama agiklanan varyans (AVE) ve yap1 giivenilirligi (CR) degerleri de dlgekte yer

alan faktorler i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmustir.
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Tablo 5.35 Yapi Giivenilirligi (CR) ve Ortalama Ac¢iklanan Varyans (AVE) Degerleri (Asama 1)

Faktor CR AVE
FU 0,93 0,68
IDU 0,83 0,50
PD 0,90 0,74
FKI 0,72 0,50
FB 0,78 0,56
DB 0,86 0,75

Tablo 5.35’te yer alan tiim AVE degerleri 0,50’den ve CR degerleri 0,70’ten yiiksek

oldugundan 6lcek yakinsama gecerliligini saglamaktadir.

5.2.2.2.2. Asama 2 - Yakinsama Gecerliligi Sonuclari
5.2.2.2.2.1. Fiyat Uzmanhg

Yakinsama gecerliliini test etmek amaci ile AMOS 18 lisansli paket programi
kullanilarak fiyat uzmanligi 6lgeginde yer alan ifadelerden standardize edilmis faktor yiikleri
hesaplanmistir.  Standardize edilmis faktér yiikleri degerleri 0,5’ten diisik ifade

bulunmamaktadir ve hesaplanan degerler Tablo 5.36’da gosterilmektedir.
Tablo 5.36 Fiyat Uzmanhg (FU) Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

ifade A Boyut
FU5 0,860
FU2 0,808
FU6 0,801
Fiyat Uzmanlig1
FU4 0,798
FU3 0,779
FU1 0,779

Not. A= standardize edilmis faktor agirligi degeri

Fiyat uzmanlig1 i¢in hesaplanan ortalama agiklanan varyans (AVE) ve yapi giivenilirligi

(CR) degerleri Tablo 5.37°de verilmistir.

Tablo 5.37 Yapi Giivenilirligi (CR) ve Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) Degerleri (FU)
Faktor CR AVE
FU 0,92 0,65

AVE degeri 0,50°den ve CR degeri 0,70’ten yiiksek oldugundan 6lg¢ek yakinsama

gecerliligini saglamaktadir.
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5.2.2.2.2.2. Algilanan Deger

Yakinsama gegcerliligini test etmek amaci ile AMOS 18 lisansli paket programi
kullanilarak algilanan deger 6lgeginde yer alan ifadelerden standardize edilmis faktor yiikleri
hesaplanmistir. Standardize edilmis faktér yiikleri degerleri 0,50’den diisiik ifade

bulunmamaktadir ve hesaplanan degerler Tablo 5.38’de gosterilmektedir.
Tablo 5.38 Algilanan Deger (AD) Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonugclari

ifade A Boyut
AD2 0,863

AD3 0,863 Algilanan Deger
AD1 0,796

Not. A= standardize edilmis faktor agirligi degeri

Algilanan deger i¢in hesaplanan ortalama agiklanan varyans (AVE) ve yapi giivenilirligi

(CR) degerleri Tablo 5.39°da verilmistir.

Tablo 5.39 Yapi Giivenilirligi (CR) ve Ortalama Ag¢iklanan Varyans (AVE) Degerleri (AD)
Faktor CR AVE
AD 0,88 0,71

AVE degeri 0,50’den ve CR degeri 0,70’ten yiiksek oldugundan 6l¢ek yakinsama

gecerliligini saglamaktadir.

5.2.2.2.2.3. Satin Alma Niyeti

Yakinsama gegcerliliini test etmek amaci ile AMOS 18 lisansli paket programi
kullanilarak satin alma niyeti 6l¢eginde yer alan ifadelerden standardize edilmis faktor yiikleri
hesaplanmistir. Standardize edilmis faktor yiikleri degerleri 0,5’ten diisiik ifade

bulunmamaktadir ve hesaplanan degerler Tablo 5.40°da gosterilmektedir.
Tablo 5.40 Satin Alma Niyeti (SAN) Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

ifade A Boyut
SAN2 0,902

SAN3 0,902 Satin Alma Niyeti
SAN1 0,784

Not. A= standardize edilmis faktor agirligi degeri

Satin alma niyeti i¢cin hesaplanan ortalama acgiklanan varyans (AVE) ve yapi

giivenilirligi (CR) degerleri Tablo 5.41°de verilmistir.
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Tablo 5.41 Yapi Giivenilirligi (CR) ve Ortalama A¢iklanan Varyans (AVE) Degerleri (SAN)
Faktor CR AVE
SAN 0,90 0,75

AVE degeri 0,50’den ve CR degeri 0,70’ten yiiksek oldugundan 6l¢ek yakinsama

gecerliligini saglamaktadir.

5.2.2.3. Ayrisma Gegerliligi Sonuclari

Ayrisma gecerligini saglama kriterleri olarak, ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerinin karekokiiniin (VAVE) degiskenler arasi korelasyon degerinden daha yiiksek bir
degere sahip olmasi dikkate alinmistir (Fornell ve Lacker, 1981:45-46; Hair vd., 2014:601).

5.2.2.3.1. Asama 1 - Ayrisma Gecerliligi Sonuclar
Fiyat algilamasi Ol¢eginde yer alan ifadelerden elde edilen alt boyutlar (faktorler)
arasindaki iligkiyi anlamak i¢in IBM SPSS 22 programi kullanilarak Pearson korelasyon analizi

yapilmistir ve analiz sonucunda ortaya ¢ikan korelasyon Kat sayilar1 Tablo 5.42°de verilmistir.

Tablo 5.42 Fiyat Algilamasi (FA) Faktorleri icin Tamimlayic: Istatistikler ve Faktorler Aras1 Korelasyonlar
(Asama 1)

Pearson Korelasyonu

n M SD o 1) ) 3) 4) (5) (6)
(1) FU 381 2,631 1,060 0,925 -
(2)IDU 381 3461 0,865 0,828 0,260** -
(3) PD 381 2,942 1,180 0,896 0,107* 0,149** -
(4) FKI 381 3463 0,793 0,715 -0,150**  0,149**  0,295** -
(5) FB 381 3,391 099 0,767 0,168**  0,191**  -0,184**  -0,093 -
(6) DB 381 4,553 0,697 0,841 0,020 0,016 0,069 0,082  0,228** -
**p < 0,01, *p < 0,05

Yakinsama gecerliligi icin hesaplanmis olan ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerlerinin karekokleri alinarak hesaplanan agiklanan varyansin Karekokii (VAVE) degerleri
Tablo 5.43’te gosterilmektedir.

Tablo 5.43 Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) ve Aciklanan Ortalama Varyansin Karekokii (\/AVE)
Degerleri (Asama 1)

Faktor AVE VAVE
FU 0,68 0,824
IDU 0,50 0,707
PD 0,74 0,860
FKI 0,50 0,707
FB 0,56 0,748

DB 0,75 0,866
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Faktorler icin agiklanan varyansmn Karekoki (VAVE) degerleri, korelasyon

katsayilarindan daha yiiksek oldugundan 6l¢ek ayrigsma gegerliligini saglamaktadir.

5.2.2.3.2. Asama 2 - Ayrisma Gecerliligi Sonuclar
Kavramsal modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkiyi anlamak i¢in IBM SPSS 22
programi kullanilarak Pearson korelasyon analizi yapilmistir ve analiz sonucunda ortaya ¢ikan

korelasyon kat sayilar1 Tablo 5.44°te verilmistir.

Tablo 5.44 Degiskenleri icin Tanimlayici Istatistikler ve Degiskenler Aras1 Korelasyonlar (Asama 2)

Pearson Korelasyonu

n M SD a @) @) 3) @)
(1) MF 543 - - - -

(2) FU 543 3240 1,083 00916 -0,072 -

(3) AD 543 3997 1464 0,878 -0,131** 0,022 -

(4) SAN 543 3553 1695 0,897 -0277*% -0,007 0,613**

**p< 0,01
Yakinsama gegerliligi icin hesaplanmis olan ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerlerinin karekokleri almarak hesaplanan agiklanan varyansin Karekokii (VAVE) degerleri

Tablo 5.45’te gosterilmektedir.
Tablo 5.45 Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) ve Aciklanan Ortalama Varyansin Karekokii (VAVE)

Degerleri (Asama 2)
Faktor AVE VAVE
FU 0,65 0,806
AD 0,71 0,842
SAN 0,75 0,866

Kavramsal modelde yer alan degiskenler icin agiklanan varyansin Karekokii (VAVE)
degerleri, korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugundan 6lgekler ayrisma gegerliligini

saglamaktadir.

5.2.3. Kavramsal Model icin Varsayimlarin Testi

Verilerin analizi i¢in Oncelikle veri setinin analizlerin gerektirdigi varsayimlar
karsilayip karsilamadigi incelenmistir, daha sonra arastirma alt problemlerine iliskin analizler
yapilmistir.

Marka farkindalig: ile satin alma niyeti arasinda algilanan degerin araci etkisi olup
olmadiginin anlagilmasi i¢in istatistiksel yontemlerden regresyon analizine bagvurulmaktadir.
Regresyon analizi faktorlerin normal dagildigi varsayimina dayanmaktadir. Hata terimlerinin

normal dagilima uygunlugunun kontrolii, grafik (histogram ve P-P (eklenik olasilik)) ve analitik
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(Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri) testler ile sinanmaktadir. Normal dagilima
uygunluk sinanirken analitik testlerden Kolmogorov-Smirno’dan 6rnek sayisi fazla oldugu
durumda, Shapiro-Wilk’ten ornek sayisi az oldugu durumda yararlanildiginda daha dogru
sonuglara ulagilmaktadir. Faktorlerin normal dagilimdan ¢ok sapmadigi durumlarda da yani
carpiklik ve basiklik degerleri [-1,5,+1,5] (Tabachnick ve Fidell, 2013: 80) araliginda ise
normal dagildiklar1 varsayilmaktadir.

Tablo 5.46°da yer alan normallik testi sonug¢larina gére, modelde yer alan degiskenler
Kolmogorov-Smirnov Testi sonucuna bakildiginda (p < 0,001) normal dagilmamaktadir.
Ancak c¢arpiklik ve basiklik degerleri [-1,5,+1,5] araliginda yer aldigindan ve veriler normal
dagilmiyor olsa bile n >=30 ise, merkezi limit teoremine goére verilerin normal dagildig:
varsayiminda bulunulabileceginden verilere parametrik testler uygulanmasi miimkiindiir (RoSS,

2017: 310).

Tablo 5.46 Bagimh Degiskenlerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri, Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuclar:

Istatistik Kolmogorov-Smirnov Testi
Carpikhk Basikhk Istatistik df p
Degiskenler
Fiyat Uzmanhg (FU) -0,294 -0,769 0,082 543 < 0,001
Algilanan Deger (AD) -0,123 -0,424 0,108 543 < 0,001
Satin Alma Niyeti (SAN) 0,029 -1,029 0,095 543 < 0,001

Veri analizinden Once veri setinin regresyon analizinin gerektirdii varsayimlari
karsilay1p karsilamadigini incelemek i¢in IBM SPSS 22 programi kullanilarak enter metodu ile
coklu regresyon analizi yapilmistir.

Coklu baglantinin dogrudan bir 6l¢iisii, Secilen bagimsiz degiskenin diger bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklanmayan degiskenlik miktar1 olarak tanimlanan toleranstir. Diisiik
derecede bir ¢oklu dogrusallik i¢in tolerans degeri yiiksek olmalidir. Varyans enflasyon faktorii
tolerans degerinin tersi olarak hesaplanmaktadir. Bu nedenle yiiksek tolerans ve diisiik varyans
enflasyon faktorii degerlerinde yiiksek dogrusallik gozlenecektir (Hair vd., 2014: 197)

Coklu dogrusal baglant1 problemi i¢in degiskenler arasi korelasyon katsayilar1 0,80’den
(Ross, 2017: 126) diisiik olduklarindan ve Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) 5’in altinda (Hair
vd., 2011: 430), tolerans istatistikleri ise 0,2’nin istiinde (Hair vd., 2011: 430) oldugundan
veriler dogrusallik varsayimini karsilamaktadir (Marka farkindaligi, Tolerans = 0,978, VIF =
1,022; Algilanan deger, Tolerans = 0,983, VIF = 1,017, Fiyat uzmanligi, Tolerans = 0,995, VIF
=1,005).
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Hatalarin bagimsiz olmasini ifade eden ve Durbin-Watson katsayisi ile 6lgiilen
otokorelasyon, [0,4] araliginda bir deger alabilmektedir. Ancak bagimsiz hatalar varsayimini
karsilamasi i¢in 2’ye yakin bir deger almasi beklenmektedir. Veriler bagimsiz hatalar
varsayimini da karsilamaktadir (Durbin-Watson degeri = 1,969). (Sarstedt ve Mooi, 2014: 207).

Aragtirmada analizler, degiskenlerin aritmetik ortalamalari alinarak yapilmistir. Bunun
nedeni, sosyal bilimlerde faktor yiikleri ile yapilan bir agirliklandirmanin yorumlanmasinin giig
(Yaslioglu, 2017: 83) olmasidir. Glivenilirlik yiiksek, degiskenler istenilen faktorler altinda
toplanmis ve yapisal gecerlilik problemi olmayan durumlarda yorumlanmasi kolay (Yasloglu,

2017: 83) olan degiskenlerin aritmetik ortalamasinin alinarak kullanilmasidir.

5.2.4. Toplanan Verinin Testi
5.2.4.1. Asama 1 - Toplanan Verinin Karsilastirilmasi
Aragtirmanin 1. asamasinda analizlerde kullanilmaya uygun olan 381 anketten (250 —
30 = 220) tanesi yiiz yiize, (179 — 18 = 161) tanesi ise ¢evrimigi olarak toplanmistir. Boyle
durumlarda arastirmacilar, iki ya da daha ¢ok sayidaki grubun ortalamalarini karsilagtirilma (t
ve F testleri) yoluna gitmektedirler (Dogan, 2017: 56). Iki farkli sekilde toplanan veri gruplar
arasinda anlamli bir fark olmadigini test etmek icin bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir.
Faktor analizi neticesinde elde edilen her faktor i¢in, o faktorii olusturan ifadelere
katilimcilarin verdigi cevaplarin degerleri toplanarak ifade sayisina boliinmiis ve boylece ilgili
faktor i¢in ortalama bir deger hesaplanmustir. Faktor gruplari aras1 bagimsiz drneklem t testi

analiz sonuglar1 Tablo 5.47°de verilmistir.

Tablo 5.47 Yiiz Yiize ve Cevrimici Toplanan Anket Verilerinin Karsilastirilmasi (Asama 1)

Yiiz Yiize Cevrimici t(379) p
(n=220) (n=161)
M SD M SD
(1) Fiyat Uzmanhg: (FU) 2,657 1,006 2,595 1,132 0,566 0,571
(2) indirim Duyarhhg (IDU) 3,461 0,784 3,460 0,968 0,011 0,992
(3) Prestij Duyarhilhig: (PD) 2,871 1,173 3,039 1,187 -1,374 0,170
(4) Fiyat-Kalite fliskisi (FK1) 3,388 0,778 3,565 0,803 -2,157 0,032
(5) Fiyat Bilinci (FB) 3,409 0,915 3,366 1,040 0,424 0,672
(6) Deger Bilinci (DB) 4,570 0,606 4,531 0,805 0,544 0,586

Faktor gruplart arasinda anlamli bir fark bulunmamustir.

5.2.4.2. Asama 2 - Toplanan Verinin Karsilastirilmasi
Aragtirmanin 2. asamasinda analizlerde kullanilmaya uygun olan 543 anketten (254 — 6
= 248) tanesi yiiz yiize, (300 — 5 = 295) tanesi ise g¢evrimici olarak toplanmistir. Boyle

durumlarda arastirmacilar, iki ya da daha ¢ok sayidaki grubun ortalamalarini karsilastirilma (t
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ve F testleri) yoluna gitmektedirler (Dogan, 2017: 56). Iki farkli sekilde toplanan veri gruplar
arasinda anlamli bir fark olmadigini test etmek i¢in bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmstir.
Arastirma modelinde yer alan her degisken icin, o degiskeni olusturan ifadelere
katilimcilarin verdigi cevaplarin degerleri toplanarak ifade sayisina boliinmiis ve boylece ilgili
degisken i¢in ortalama bir deger hesaplanmigtir. Gruplar arast bagimsiz 6rneklem t testi analiz

sonuglar1 Tablo 5.48’de verilmistir.

Tablo 5.48 Yiiz Yiize ve Cevrimi¢i Toplanan Anket Verilerinin Karsilastirilmasi (Asama 2)

Yiiz Yiize Cevrimigi t(541) p
(n=248) (n=295)
M SD M SD
Satin Alma Niyeti (SAN) 3,354 1,750 3,720 1,631 -2,519 0,12

Ayni degisken i¢in farkli sekilde toplanmis veri gruplart arasinda 0,01 anlamlilik

seviyesinde bir fark bulunmamustir.

5.2.5. Manipiilasyon Kontrollii

Katilimeilarin kendilerine sunulan senaryoya tiim dikkatlerini verdiklerinden emin
olmak i¢in ankete manipiilasyon kontrolii i¢in sorular dahil edilmistir. Arastirmanin 2.
asamasinda katilimcilardan analizlerde kullanilmaya uygun (yiiz yiize 266 — 12 = 254, ¢cevrimigi
335—35=300) olan 278'i marka farkindalig1 olan, 276's1 ise marka farkindalig1 olmayan marka
farkindaligi hakkinda sinyaller ileten senaryoya sahip reklam metinleri iceren anket
toplanmustir.

Katilimeilarin cevaplarini deneydeki senaryoya gore verdiklerini kontrol etmek igin
anket sorular1 arasina “Senaryoda sunulan indirim teklifi bildiginiz, tanidiginiz, farkinda
oldugunuz marka akilli bir saat i¢indir” ifadesi de eklenmistir. Marka farkindaligi olan
senaryoyu alan 278 kisiden 5'i ve marka farkindalig1 olmayan senaryoyu alan 276 kisiden 6's1
bu ifadeyi kendilerine verilen senaryoya uymayan sekilde degerlendirmistir. Senaryolar1 dogru
anlasilma orant (%98) oldukca yiiksektir.

Marka farkindaligi senaryolari i¢in ortalama satin alma niyetini karsilastiran bagimsiz

bir 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5.49°da verilmistir.

Tablo 5.49 Marka Farkindalig1 Senaryolari i¢in Satin Alma Niyeti Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Marka Farkindahgi (MF) Toplam Yok Var t(541) p
(n=543) (n=270) (n=273)
M SD M SD M SD

Satin Alma Niyeti (SAN) 3,553 1,695 4,024 1,592 3,087 1,667 -6,693 <0,001

Marka farkindaligi olan (Myok = 4,024, SD = 1,592, N = 270) ve marka farkindalig
olmayan (Mvar = 3,087, SD = 1,667, N = 273, t (541) = -6,693, p <0,001) senaryolar arasinda



152

anlamli bir fark bulunmustur. Bu sonuglara gore bagimsiz degisken olan marka farkindaliginin

manipiilasyonu bu ¢alismada gegerlidir.

5.3.  Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmada One siiriilen hipotezler ile, marka farkindaliginin algilanan deger ve satin
alma niyeti tizerindeki kosullu etkilerinin fiyat uzmanliginin diizenleyiciliginde ne zaman
gerceklestigi, iliskiler bazinda adim adim sorgulanmaktadir.

Hipotezlerde yer alan iliskiler on testler neticesinde belirlenmis olan senaryoda (miktar
olarak Tiirk Lirasi cinsinden fiyat gosterimi ve yliksek indirim diizeyi (%40’a denk gelen)) IBM
SPSS 22 programi ile PROCESS makrosu (versiyon 3.4) (Hayes, 2013) kullanilarak test
edilmistir. Marka farkindaligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide algilanan degerin bu
iliskideki araci etkisinin basit aracit modeli ile test edilmesi icin PROCESS makrosu (Model 4)
(versiyon 3.4) (Hayes, 2013) kullanilmistir. Algilanan deger araciligi ile, marka farkindaligi ve
satin alma niyeti arasindaki iliskide fiyat uzmanliginin diizenleyici rollerinin saptanabilmesi
icin PROCESS makrosundan (Model 1, 8) (versiyon 3.4) (Hayes, 2013) yararlanilmistir.

Katilimcilara sunulan reklam metinlerinde marka farkindaligi olan (var = 1) ve marka
farkindaligi olmayan (yok = 0) senaryolar bir akilli saat ig¢in hazirlanmistir. Katilimcilara
sunulan reklam senaryolarinda marka farkindaliginin etkisini gosteren tanimlayicr istatistikler
ve marka farkindaligi senaryolari i¢in algilanan deger ve satin alma niyetini ortalamalarinin

karsilastirilmasi Tablo 5.50°de verilmektedir.

Tablo 5.50 Marka Farkindalig Etkisine Gore Tamimlayici Istatistikler ve Gruplar Arasi Ortalamalarin

Karsilastirnlmasi
Marka Farkindahg (X) Toplam Yok (0) Var (1) t(541) p
(n=543) (n=270) (n=273)
M SD M SD M SD
Algilanan Deger (M) 3,997 1,464 4,190 1,447 3,807 1,459 -3,070 <0,005
Satin Alma Niyeti (Y) 3,553 1,695 4,024 1,592 3,087 1,667 -6,693 <0,001

Marka farkindaligina isaret eden sinyallerin yer aldigi indirimli reklam metinleri igin,
algilanan deger (Myok = 4,190, SD = 1,447, N = 270, Mvar = 3,807, SD = 1,459, N = 273, t (541)
=-3,070, p <0,005) ve satin alma niyeti (Myok= 4,024, SD = 1,592, N = 270, Mva= 3,087, SD
=1,667, N =273,1(541) =-6,693, p <0,001) ortalamalar1 agisindan senaryolar arasinda anlaml1
bir fark tespit edilmistir.

Algilanan degerin araci rolli, X bagimsiz degisken marka farkindalifi, Y bagimh
degisken satin alma niyeti ve marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki iliski algilanan

deger (M) degiskeni tizerinden gergeklesecek sekilde tanimlanmistir. Modelde marka
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farkindaligi, reklam senaryosunda katilimcilara gonderilen sinyale bagli olarak var ise 1 ve yok
ise 0 seklinde kodlanmuistir.

Aract etki analizinde, marka farkindaligmin (X) algilanan deger (M), marka
farkindaliginin (X) satin alma niyeti (Y) ve marka farkindaligi (X) ile algilanan degerin (M)
satin alma niyeti (Y) lizerinde etkisi oldugunun belirlenmesi gerekmektedir (Baron ve Kenny,
1986: 1177).

Bir aract modelde toplam etki (c), dolayl etki (ab) ve dogrudan etki (c’)’den meydana
gelmektedir. Araci degisken olan algilanan deger modelde yer almiyor iken marka farkindaligi

ile satin alma niyeti arasindaki (¢ = -0,936) toplam etkiyi gosteren model Sekil 5.10’da

gosterilmektedir.
Marka .| Satin Alma
Farkindahg: Niyeti (Y)

¢ =-0,936
Sekil 5.10 Toplam Etki Modeli
Marka farkindalig:1 ile algilanan deger analize birlikte dahil edildiginde, marka

farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde daha 6nceden tespit edilmis olan etkisi (¢ = -0,936)
azaldigindan (¢’ = -0,676), algilanan degerin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. Sekil 5.11°de
aract degisken modele dahil edildiginde marka farkindalig: ile satin alma niyeti arasindaki

dogrudan etki gosterilmistir.

Algilanan
Deger (M)
a=-0,383 b=10,679
Marka c'=-0,676 .| Satin Alma
Farkindahg (X) "] Niyeti (Y)

Sekil 5.11 Basit Arac1 (Dogrudan ve Dolayh Etki) Modeli
Toplam etkiden (-0,936) dogrudan etki (-0,676) ¢ikarilarak algilanan degerin modele

dolayli etkisi (-0,260) hesaplanabilmektedir. Tablo 5.51’°de gosterilen analiz sonuglari algilanan
degerin arac1 roliinii ispatlar niteliktedir.

Ayrica aracilik etkisinin varligi igin incelenen bir baska deger ise Variance Accounted
For (VAF) degeridir (Ali ve Park, 2016: 1674). VAF degerinin hesaplanabilmesi, dogrudan (c)
ve dolayli (ab) etki degerlerinin birlesiminden olusan toplam etki degerinin standartlastirilmig
B katsayilarinin kullanilarak elde edilmesine baglidir (Toplam etki degeri = dogrudan etki +
dolayl etki, VAF degeri = dolayl1 etki / toplam etki). Aracilik etkisinin gdzlemlenebilmesi i¢in
VAF degerinin 0,20’den yiiksek olmasi gerekmektedir. Bu degerin 0,80°den yiiksek olmasi tam

araci, 0,20 ile 0,80 araliginda kalan bir deger almas1 ise kismi araci etkiye isaret etmektedir
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(Hair vd.’den akt. Cuevas-Vargas vd., 2019: 9). Arastirma modeli igin dolayli etkinin (-0,260)
toplam etkiye (dogrudan etki: -0,676 + dolayli etki: -0,260) boliinmesi ile elde edilen VAF
degeri 0,27°dir. Bu deger kismi araci etkinin varligin1 gostermektedir.

Marka farkindaliginin satin alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisi istatistiksel olarak
anlamhdir (f = -0,676, p < 0,001, CI [-0,897, -0,455]). Arastirmada yer alan sorulart marka
farkindalig1 bulunan reklam metnine gore cevaplayan katilimcilarin satin alma niyetleri 0,676
birim daha azdir. Marka farkindaliginin algilanan deger tizerindeki etkisi negatif ve istatistiksel
olarak anlamhdir (p = -0,383, p < 0,005, CI [-0,628, -0,138]). Algilanan degerin satin alma
niyeti tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (f = 0,679, p < 0,001, CI [0,603, 0,754]).
Analiz sonuclarina gore ayni kosulda (marka farkindalig1 var ya da marka farkindaligi yok,
kosullarindan herhangi biri durumunda) algilanan degerde gerceklesen bir birimlik degisim,

satin alma niyetinde 0,679 birimlik bir degisiklige neden olacaktir.

Tablo 5.51 Marka Farkindahg, Algilanan Deger ve Satin Alma Niyeti iliskisinde Algilanan Degerin Basit

Araci1 Modelinin Regresyon Sonuclari

Ardil > Algilanan Deger Satin Alma Niyeti
Onciil B SE p B SE p
Sabit 4,190 0,088 <0,05 1,179 0,179 < 0,001
Marka Farkindahg (X)? a -0,383 0,124 < 0,005 c’ -0,676 0,112 < 0,001
Algilanan Deger (M) b 0,679 0,038 < 0,001
Model R? 0,017; F(1,541) = 9,427, p<0,005 0,414; F(2,540) = 191,466, p<0,001
Not.

SE = Standart Hata Katsayisi.

20 = marka farkindalig1 yok, 1 = marka farkindalig: var.

Aragtirmada arac1 degisken algilanan degerin dolayli etkisi bootstrap teknigi ile
yorumlanmugtir. Algilanan degerin aracilik gorevinin istatistiksel agidan anlamliligi 5000
bootstrap Orneklemi iizerinden incelenmistir. Algilanan deger araciliginda marka
farkindaliginin satin alma niyeti lizerindeki dolayl etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (f = -
0,260, BootSE = 0,087, BootCl [-0,435, -0,092]). %95 giiven araliginda algilanan degerin
bootstrap alt ve {ist degerleri arasinda sifir bulunmadigindan aracilik etkisi anlamli olarak kabul
edilmistir (Hayes, 2013: 350-351).

Arastirmaya katilanlarin marka farkindaligmma bagli olarak algilanan degerlerinde
istatistiksel olarak anlamli (r = -0,131, p < 0,01) bir azalma gozlenmektedir. Algilanan degerin
yiiksek olmasi da katilimcilarin satin alma niyetlerinin yiikselmesi (r = 0,613, p < 0,01)
anlamia gelmektedir. Bunlarin yani sira marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasinda da

anlamli bir iligkinin (r =-0,277, p < 0,01) kanitlar1 Tablo 5.44’te gosterilmistir.
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Aragtirmada Onerilen kosullu dolayli etkileri test etmek i¢in Sekil 5.12°de yol
diyagramlari ile gosterilen ti¢ farkli alt modelden (Model 1, Model 2, Model 3) olusan bir yol

analizi izlenmistir.

Marka Farkindahgi

—> C
(X) \ Model 1
C2 Satin Alma
Re —| Fiyat Uzmanhg (W) »|  Niyeti (Y)
C3
Marka Farkindahg: Model 2
L——» | (X)x Fiyat Uzmanhgi
(W) Algilanan
ai .
Deger
az as b
»| Marka Farkindahg Satin Alma
(X) o Niyeti (Y)
‘____———’:,:’/ Model 3
Ra »  Fiyat Uzmanhg1 (W) Czi,_—"'—— ’,/'
Marka Farkindalig Cf‘, o
L | (X)xFiyat Uzmanhg: el
(W) i

Sekil 5.12 Kavramsal Modelin Yol Diyagram Seklinde Gosterilmesi
Alt model 1'de, marka farkindaligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide fiyat

uzmanhigmin diizenleyici rolii (Hipotez 1), regresyon temelli basit bir diizenleyici degisken
analizi (PROCESS makrosu, Model 1 versiyon 3.4) (Hayes, 2013) ile test edilmistir. Alt model
2'de, marka farkindalig: ile algilanan deger arasindaki iligskide fiyat uzmanliginin diizenleyici
rolii (Hipotez 2) ve alt model 3'te ise, marka farkindaliginin fiyat uzmanligina baglh olarak
algilanan deger araciliiyla satin alma niyetine kosullu dolayl etkisi (Hipotez 3) PROCESS
makrosu (Model 8) (versiyon 3.4) (Hayes, 2013) kullanilarak test edilmistir. Modelde, marka
farkindaliginin dogrudan (Rc) ve dolayli (Ra) etkileri fiyat uzmanligindan etkilenmektedir.

Satin alma niyetinin marka farkindalig1 ve fiyat uzmanligindan tahmin edildigi, marka
farkindaligi ile fiyat uzmanliginin etkilesiminin anlamli oldugu (R?=0,135, F(3,539) = 28,201,
p<0,001) alt model 1’in regresyon sonuglart Tablo 5.52°de (Model 1) verilmistir. Etkilesim
degiskeninin (marka farkindaligi x fiyat uzmanligi) modele dahil edilmesi, modelin satin alma
niyetindeki varyansi agiklama giiclinde 6nemli bir artiga neden olmustur (AR2 =0,058, F(1,539)
= 36,467, p<0,001).
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Marka farkindaligina bagl olarak farkli fiyat uzmanlig: seviyelerinin etkisi diisiik fiyat
uzmanlig1 seviyesi haricinde istatistiksel olarak anlamlidir. Tablo 5.53’te gosterilen bu etki %95
gliven araliginda satin alma niyetinin bootstrap alt ve {ist degerleri arasinda sifir

bulunmadigindan anlamli olarak kabul edilmistir (Hayes, 2013: 350-351).
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Tablo 5.53 Marka Farkindahiginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Kosullu Etkisi

Satin Alma Niyetine Kosullu Etki

Etki SE 95% CI
Fiyat Uzmanhg (FU) LLCI ULCI
Diisiik? 0,006 0,207 -0,402 0,414
OrtaP -1,008 0,136 -1,276 -0,740
Yiiksek® -1,769 0,192 -2,148 -1,390

Not. ClI = confidence interval; LLCI = lower limit confidence interval; ULCI = upper limit confidence interval;

BootLLCI = bootstrap lower limit confidence interval; BootULCI = bootstrap upper limit confidence interval.

Diisiik? = 2, Orta® = 3,33, Yiiksek® = 4,33.

Sekil 5.13’te alt model 1'de onerilen marka farkindalig: ile fiyat uzmanhg: etkilesimi

(Re), diisiik, orta ve yiiksek fiyat uzmanlig1 seviyelerinde marka farkindaliginin satin alma
niyeti lizerindeki kosullu etkisi olarak gdsterilmistir. Fiyat uzmanligi seviyeleri igin alt model
1’de program tarafindan tahmin edilen ortalamalardan yararlanilmistir (MFyok - FUpisik = 3,538,
MFyok — FUorta = 4,029, MFyok — FUviiksek = 4,398, MFvar - FUpusik = 3,544, MFyar — FUorta =
3,021, MFyar — FUyiiksek = 2,629).

5
<
= Fiyat
S Uzmanhg
Z )
g (W Diisiik
< Orta
g3 )
£ Yiiksek
7

2

Yok Var
Marka Farkindahg (X)

Sekil 5.13 Marka Farkindaligi ve Fiyat Uzmanhginin Bir Fonksiyonu Olarak Satin Alma Niyeti (Rc)
Diisiik seviyede fiyat uzmanliginda, marka farkindaligi olan bir durumda katilimcilarin
satin alma niyeti de yiiksek olacaktir. Yiiksek seviyede fiyat uzmanliginda, marka farkindaligi
olan senaryolar daha az satin alma niyetine neden olmaktadir. Diisiik seviyede fiyat
uzmanlhiginda, marka farkindaliginin olmamasi daha az satin alma niyetine neden olmaktadir.
Fakat marka farkindaligi yokken fiyat uzmanhg: arttiginda bu degisiklik, artan satin alma
niyetine isaret etmektedir. Marka farkindaliginin mevcut oldugu senaryoda fiyat uzmanligi
arttikca satin alma niyeti azalmaktadir. Alt model 1 i¢in yapilan analiz sonucunda elde edilen

bulgular Hipotez 1'i desteklemektedir.
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Algilanan degerin, marka farkindaligi ve fiyat uzmanligindan tahmin edildigi, marka
farkindaligi ile fiyat uzmanliginin etkilesiminin anlamli oldugu (R?=0,092, F(3,539) = 18,236,
p<0,001) alt model 2’nin regresyon sonuglar1 Tablo 5.52°de (Model 2) verilmistir. Etkilesim
degiskeninin (marka farkindaligi x fiyat uzmanligil) modele dahil edilmesi, modelin algilanan
degerdeki varyansi agiklama giiciinde 6nemli bir artisa neden olmustur (AR? = 0,074, F(1,539)
= 44,446, p<0,001).

Marka farkindaligina bagli olarak farkli fiyat uzmanligi seviyelerinin etkisi istatistiksel
olarak anlamlidir. Tablo 5.54°te gosterilen bu etki %95 giiven araliginda algilanan degerin
bootstrap alt ve list degerleri arasinda sifir bulunmadigindan anlamli olarak kabul edilmistir
(Hayes, 2013: 350-351).

Tablo 5.54 Marka Farkindahiginin Algilanan Deger Uzerindeki Kosullu Etkisi

Algilanan Degere Kosullu Etki

Etki SE 95% ClI
Fiyat uzmanhgi LLCI ULCI
Diisiik® 0,547 0,184 0,196 0,909
Orta® -0,444 0,120 -0,681 -0,206
Yiiksek® -1,188 0,170 -1,523 -0,852

Not. CI = confidence interval; LLCI = lower limit confidence interval; ULCI = upper limit confidence interval;
BootLLCI = bootstrap lower limit confidence interval; BootULCI = bootstrap upper limit confidence interval.
Diisiik? = 2, Orta? = 3,33, Yiiksek® = 4,33.

Sekil 5.14°te alt model 2'de 6nerilen marka farkindalig: ile fiyat uzmanhg: etkilesimi
(Ra), diisiik, orta ve yiiksek fiyat uzmanligi seviyelerinde marka farkindaliginin algilanan deger
tizerindeki kosullu etkisi olarak gosterilmistir. Fiyat uzmanlig: seviyeleri i¢in alt model 2’de
program tarafindan tahmin edilen ortalamalardan yararlanilmigtir (MFyok - FUpugsik = 3,637,
MPFyok — FUorta = 4,196, MFyok — FUviiksek = 4,614, MFvar - FUpgsik = 4,185, MFvar — FUorta =
3,751, MFuar — FUyiiksek = 3,426).
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% Uzmanhg (W)
24 Diisiik
<

E, Orta
%" Yiiksek

Yok Var
Marka Farkindahg (X)

Sekil 5.14 Marka Farkindalhigi ve Fiyat Uzmanhginin Bir Fonksiyonu Olarak Algilanan Deger (Ra)

Yiiksek fiyat uzmanhig1 seviyesinde marka farkindaliginin olmasi algilanan degerin
azalmasina neden olmaktadir. Ancak marka farkindaligi var iken fiyat uzmanligi seviyesi
diistiikce algilanan deger de artmaktadir. Diisiik seviyede fiyat uzmanligi marka farkindaligi
olmadiginda daha az algilanan degere neden olmaktadir. Fakat marka farkindaligi1 yokken fiyat
uzmanlig1 arttiginda bu algilanan degerin artti§1 anlamina gelmektedir. Marka farkindaliginin
mevcut oldugu senaryoda fiyat uzmanligi arttikga algilanan deger azalmaktadir. Alt model 2
i¢in yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular Hipotez 2'yi desteklemektedir.

Alt model 3, marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki kosullu dolayli etkisinin,
fiyat uzmanhgina bagli olarak algilanan deger araciligiyla gergeklestigini 6ne siirmektedir. Yol
analizinde Sekil 5.12°de dolayl bir etki, iddia edilen neden sabit tutuldugunda yani bagimsiz
degisken marka farkindaliginin var oldugu veya olmadigi senaryolardan sadece biri igin,
bagimsiz degiskenin (marka farkindaligi) araci degisken iizerindeki etkisinin ve araci
degiskenin (algilanan deger) bagimli degisken (satin alma niyeti) {izerindeki etkisinin bir
tirlintidiir. Bu yollardan birinde diizenleyicilik etkisi bulunmus ise dolayli etkide de diizenleyici
bir etki mevcuttur (Pollack vd., 2012: 801). Alt model 1'in analizinde fiyat uzmanliginin marka
farkindalig: ile satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkisi bulunmustur. Bu da
dolayli etkide de fiyat uzmanliginin diizenleyici etkisinin varligina isaret etmektedir.

Alt model 3’te kurulan kosullu dolayli etki modelinin, 6ncelikle anlamlilig1 kontrol
edilmistir (CI [-0,646, -0,323]). %95 giiven araliginda, alt ve st degerler arasinda sifir
bulunmadigindan model anlamli olarak kabul edilmistir (Hayes, 2013: 350-351). Daha sonra
bagimsiz (marka farkindaligi) ve bagimli degisken (satin alma niyeti) arasinda istatistiksel
acidan anlamli dogrudan bir etki bulunamamustir (f = 0,202, p=0,573, CI [-0,508 0,912]). Alt
model 3'iin regresyon sonuglar1 anlamhidir (R? = 0,423, F (4,538) = 98,687, p <0,001) ve
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sonuglar Tablo 5.52°de (Model 3) verilmistir. Algilanan degerin modele dahil edilmesi,
modelin satin alma niyetindeki varyans1 agiklama giiciinde bir artisa neden olmustur (AR? =
0,007, F(1,538) = 6,648, p<0,01).

Marka farkindaligi ile fiyat uzmanligi sabitken, deger algisi yliksek olan katilimcilarin
satin alma niyetleri de yiiksektir (f = 0,651, p <0,001). Marka farkindaliginin algilanan deger
tizerindeki kosullu etkisi ile, algilanan degerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin birlegimi,
marka farkindaliginin algilanan deger araciligi ile satin alma niyeti tizerindeki kosullu dolayl
etkisine neden olmaktadir. Marka farkindaliginin farkli fiyat uzmanligi seviyelerine gore satin

alma niyetine kosullu dolayli etkileri Tablo 5.55’te verilmistir.
Tablo 5.55 Marka Farkindaliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Kosullu Dolayh Etkisi
Dolayh Etki

Algilanan Deger

Etki BootSE 95% ClI
Fiyat Uzmanhg (FU) BootLLCI BootULCI
Diisiik? 0,356 0,116 0,118 0,575
Orta® -0,259 0,082 -0,455 -0,133
Yiiksek® -0,773 0,130 -1,034 -0,523

Dolayl etki tiim fiyat uzmanligi seviyeleri i¢in anlamli olsa da bu etkinin yonii diisiik
fiyat uzmanligi seviyesinde pozitiftir. Etkinin nerede ve nasil olustugunu ve bagimli degiskenin
dogrudan ve dolayl etkilere gore bagimsiz degiskenden nasil etkilendigini karsilagtirmak icin
Sekil 5.15 ¢izilmistir.

0,6

o o
o v

Diisiik Orta Yiiksek

Satin Alma Niyetine Etkisi (Y)
[iN S & 6 b
N A o o TN

Fiyat Uzmanhg1 (W)
==dogrudan etki dolayh etki

Sekil 5.15 Marka Farkindahgi Kosullarina Gore Satin Alma Niyetinin Degisimi
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Moderator degisken fiyat uzmanliginin tiim seviyeleri i¢in marka farkindaliginin satin
alma niyetine kosullu dogrudan etkileri, kosullu dolayli etkilerinden daha diigiiktiir. Bu durum
algilanan degerin kismi aracilik etkisinden kaynaklanmaktadir.

Dolayl etki goz oniine alindiginda, marka farkindaligi olan senaryo igin (pozitif alanda
yer alan) fiyat uzmanlig: arttikca satin alma niyetinin azaldigi goriilmektedir. Bu marka
farkindaliginin, diisiik fiyat uzmanligi diizeyinde satin alma niyetine dolayl etkisinin pozitif
oldugu anlamina gelmektedir. Alt model 3 icin yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular,
fiyat uzmanhginin, marka farkindaliginin algilanan deger araciligiyla olusan satin alma

niyetleri iizerindeki dolayl etkisini diizenleyecegini iddia eden Hipotez 3’i desteklemektedir.
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SONUC

Genel Tartisma

Tiiketicilerin fiyat algilamalari, reklami yapilan indirim teklifinin 6zelliklerine gore
degisiklik goOstermektedir. Arastirmada tiiketicilere sunulan teklifin zamansal olarak
cercevelenmesinin (giinliik, aylik, tek seferde (toplam)) tiiketicilerin algiladiklari fiyat yapisinin
karmasikligi tizerinde orta seviyede (Tablo 5.11) bir etkisi oldugu bulunmustur. Fiyatin giinliikk
harcama tutarinda (TL/gilin) ifade edilmesi, daha diisiik bir fiyat algis1 (Gourville, 1998: 405)
yaratiyor olsa da bir iiriin igin reklamda tiiketiciye sunulan fiyat teklifi, {iriniin piyasa fiyatindan
diisiik de olsa yiiksek de olsa, reklami yapilan fiyat teklifinin zamansal olarak giinliik fiyat
cergevesinde tiiketiciye sunulmasi, tiiketicilerin aldatilma hissini arttirmaktadir. Teklifin
toplam fiyat ¢er¢evesinde sunulmasi ise diger fiyat gergevelerine (gilinlik, aylik) kiyasla
tilkketicilerin aldatilma hissini azaltmaktadir. Tiiketiciler genel olarak reklami yapilan fiyat
tekliflerine stiphe ile yaklastiklarindan, toplam fiyat ¢ercevesi fazla biligsel ¢aba
gerektirmediginden yani tiiketicilerin karmasik zihinsel hesaplamalara gerek kalmadan fiyatlari
kiyaslayabilmeleri nedeni ile toplam fiyat cergevesinin yapisinin tiiketicilerce daha az karmasik
bulunmas1 anlamlidir. Tiiketicilerin karar siireglerini kolaylastiran kisa yollar1 kullanmalarinin
altinda yatan sebepler de bunlardir (Estelami, 2003: 2). Bu durum Thaler (1985: 209)’in bireyin
ortak etkinliklerin faydasini maksimize etmek i¢in 6nerdigi zihinsel muhasebe ilkelerinden biri
olan zararin birlesmesi ilkesi ile de tutarlidir. Buna gore, birden fazla zararin biitiinlesmesi, bu
zararlarm ayrilmasindan daha fazla faydaya yol agmaktadir. Insanlar kayiplarm (fiyatlarin)
ayrilmasindansa biitiinlesmesini tercih etmektedirler.

Aragtirmaya gore, zamansal olarak tek seferde 6denecek sekilde gergevelenen (toplam
fiyat) ve yiiksek indirim diizeyine sahip olan fiyat promosyonlarinin, tiiketicilerin satin alma
tercihleri izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Bunun nedeni, zihinsel muhasebe teorisine
bagli olarak toplam fiyat ¢ercevesi ile sunulan teklifin, pozitif bir referans noktas1 saglayarak
tiketicilerin deger algilarii arttirmasi (Yadav ve Monroe, 1993: 351)’dir. Tiiketiciler tek
seferde 6demeyi tercih ederek hem zaman ve diisiinme maliyetlerini (Estelami, 1999: 247)
azaltmis, hem de uzun zamana yayilmamis 60deme segenegi olan toplam fiyat gercevesi ile
harcamalar1 tizerinde 6z kontrol (Thaler, 1999: 202) saglamislardir. Bu bilgiler 1s1ginda,
zamansal olarak boliinmemis sekilde sunulan fiyatin tiikketicilere ilettigi sinyalin, bu teklifin “iyi

bir satin alma teklifi” oldugu yoniinde oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Aragtirmada indirim diizeyi i¢in, normal fiyatin %15’inden daha az bir indirim, {iriine
olan talebi arttirmadigindan %15 (Gupta ve Cooper, 1992: 410) (Diisiik), %25 (Orta) (Mobley
vd., 1988: 276-277) ve %40 (Yiiksek) (Alford ve Biswas (2002: 778) oranlar1 tercih edilmistir.
Toplam fiyat ¢er¢evesinde sunulan diistik fiyatl: bir tirtin i¢in, indirim teklifinin ylizde ve miktar
olarak gosterimi arasinda tiiketicilerin indirim diizeyi algilart agisindan anlamli fark
bulunmamaktadir. Ancak indirim diizeyi algis1 beklenildigi gibi, diisiikk indirim seviyesinden
yiiksek indirim seviyesine dogru bir artis gdstermektedir. Indirim diizeyinin tiiketicilerin
indirim diizeyi algilar1 {izerinde yiiksek seviyede (Tablo 5.17) bir etkisi oldugu bulunmustur.
Beklenildigi iizere, aralarinda anlamli fark tespit edilenin yiiksek-diisiik ile yiiksek-orta indirim
derinlikleri arasinda yapilan kiyaslamaya gore bu fark artmaktadir.

Arastirmada marka farkindaligi, indirim gosterimi ile indirim diizeyi etkilesiminin satin
alma niyetine etkisi orta seviyede ve anlamli bulunmustur (Tablo 5.23). Tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerinde marka farkindaliginin yiikksek ve indirim diizeyinin orta seviyede etkisi
oldugu ancak indirim gosteriminin tek basina etkisi olmadigi sonucuna varilmigtir. Marka
farkindalig1 ile indirim diizeyi etkilesimi de tiiketicilerin satin alma niyetleri ilizerinde orta
seviyede etki gostermektedir. Satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi
saptanan bu etkilesim gruplari arasinda tiiketicilerin satin alma niyetlerinin en yiiksek oldugu
senaryonun, toplam fiyat cercevesinde gosterilen, indirim diizeyinin yiiksek oldugu ve
indirimin TL cinsinden miktar olarak gosterildigi senaryo oldugu tespit edilmistir. Elde edilen
bulgular, miktar olarak gosterilen mutlak indirim goésteriminin tiiketicilerin teklifin degeri
hakkindaki algilarin1 daha olumlu etkiledigi (Berkowitz ve Walton, 1980: 354), miktar olarak
cercevelenen fiyatlar indirimlerinin tiiketiciler tarafindan daha kayda deger algilandigi (Chen
vd., 1998: 353), 100$ tizerindeki (100$’1n, mutlak olarak Tiirk Lirasi cinsinden 100 TL’ye denk
gelmesi sebebi ile senaryoda yer alan S00TL’lik fiyat bu kapsamda ele alinmistir) iiriinler i¢in
miktar cinsinden sunulan bir indirim teklifinin daha yiiksek deger algisi ve satin alma niyetine
(Gonzalez vd., 2016: 1022) neden olacag: bilgileri ile de tutarlidir.

Bu nedenle de arastirmanin kavramsal modelinin test edilmesi i¢in hazirlanan
senaryoda, satin almaya deger bir indirim teklifi sinyali yollayacag: diisiiniilen indirim teklifi,
bu cercevede hazirlanmistir. Promosyon teklifleri iizerinde ¢alisilirken, tiiketicilerin fiyat
algilarin1 etkileyen bu farkli yapisal faktorler (indirim gosterimi, indirim diizeyi, marka
farkindalig1 vb.) de g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Arastirmanin 1. asamasinda, katilimcilar herhangi bir indirimli fiyat teklifine maruz
birakilmamistir. Katilimceilarin fiyat algilamalar belirli bir {iriin esas alinarak degil, Yaras

(2008: 284)’1n g¢alismasina benzer sekilde genel anlamda sorgulanmistir. Yani katilimcilardan,
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fiyat algilamalar1 boyutlarindan kendilerini en iyi ifade edeni se¢gmeleri istenmistir. Bu nedenle
fiyat uzmanlig1 boyutu, kavramin temellerinde yatan negatif rolii ile, katilimcilarin satin alma
kararin1 olumsuz yonde etkilemesi ile uyumlu olarak, 0,01 anlamlilik diizeyinde, fiyat
algilamasinin diger alt boyutlarindan, indirim duyarlilig1 ve fiyat bilinci ile pozitif, fiyat-kalite
iliskisi ile ise negatif iligkili bulunmustur (Tablo 5.42). Arastirma kapsaminda fiyat algilamasi
6l¢egi icin yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina gore elde edilen 6 boyuttan (Tablo 5.27),
en st sirada fiyat uzmanhiginin ve sonrasinda indirim duyarliliginin, sirasi ile varyansin
%19,14’linili ve %13,16’sini, prestij duyarlilig1 ve fiyat kalite iliskisi boyutlarinin ise yine siras1
ile varyansin %11,01°ini ve %9,55’ini agikliyor olmalar1 katilimcilarin fiyat algilamalarinda
onceligi, fiyat algilamasinda negatif role sahip olan fiyat uzmanligi ve indirim diizeyi
boyutlarina verildikleri anlamina gelmektedir. Prestij duyarliigi ve fiyat-kalite iliskisi
boyutlarinin toplam varyansi agiklamada daha alt siralarda yer almalar1 katilimcilarin satin alma
kararlarinda fiyatin negatif rollerini daha ¢ok gozettikleri anlamina gelmektedir.

Arastirmanin 2. asamasinda hazirlanan indirim teklifi iceren reklam metni igin,
adaptasyon diizeyi teorisine gore, fiyat bilgisine fazladan anlam katan, belirli bir reklam metni
veya semantik ipuglarmin (Lichtenstein vd., 1991: 380), katilimcilarin fiyat algilarin
etkileyeceginden yola c¢ikilmistir. Katilimceilarin - indirim  teklifine odaklanabilmelerini
saglamak ve ilgilerini ¢ekebilmek amaciyla, indirim teklifi ve senaryolar 6zellikle olabildigince
kisa tutulmustur. Katilmeilarin teklifi degerlendirmelerini kolaylastirabilmek ve indirimli
fiyatin belirginligini (Min Kim ve Kachersky, 2006: 141) arttirabilmek amaciyla teklifte
indirim, miktar olarak (TL cinsinden), biiyiik (mutlak olarak %40’a denk gelecek sekilde), koyu
ve biiyiik harfler kullanilarak vurgulanmig ve zihinsel hesaplamay1 kolaylastiracak sekilde
yuvarlanmig (500 TL) fiyat seklinde sunulmustur.

Katilimeilar her zaman yeterli fiyat bilgisine sahip olmadiklarindan ve fiyat1 dogru bir
sekilde hatirlayamadiklarindan (Dickson ve Sawyer, 1990: 49), reklam metninde kullanilacak
irlinli, katilimcilarin piyasada mevcut fiyati hakkinda dogru tahminlerde bulunabilecekleri,
uygun bir fiyata bulmalari durumunda kisisel olarak ilgi duyduklari/satin alma niyetinde
olduklari, begenmeli mallar altinda siniflandirilan elektronik iiriinler kategorisinden segmeleri
istenmistir. Begenmeli mallarin tercih edilmesinin nedeni, kolayda mallarin siklikla satin
alinmasi Ve tiiketicilerin bu nedenle satin alma siirecinde ¢caba harcamamasi, 6zellikli mallarin
ise yiiksek fiyatli olmasi nedeni ile ve cogunlukla satin alma siirecinde karsilastirma
yapilmamasi (Kerin vd.’den akt. Kavak ve Sigind1, 2015: 113)’dur.

Arastirma kapsaminda degerlendirilen iirlin olan akilli saatler son zamanlarda

hayatimiza giren begenmeli mallar kategorisinde yer alan teknolojik {irtinlerdir ve piyasada bu
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tiriinlerin fiyatlar1 da goreceli olarak yiiksek olabilmektedir. Bu iiriinler sadece fonksiyonel
fayda saglayan tirlinler olmayip tiiketicilere hedonik faydalar da saglamaktadirlar. Arastirmada,
fiyat algilamasinin olumlu yoOniinii olusturan prestij duyarlihig@i ve fiyat-kalite iliskisi
boyutlariin toplam varyansi agiklayiciliklarinin diisiik, fiyat uzmanlig1 ve indirim duyarlilig
boyutlarinin toplam varyansi agiklayiciliklariin  daha yiikksek olmasi (Tablo 5.27),
katilimcilarin satin alma kararlarinda oncelikli olarak psikolojik kararlar1 degil ekonomik
gerekceeleri goz Oniine aldiklarini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin 2. asamasinda, katilimcilara diisiik fiyath bir {liriin i¢in yiiksek indirim
diizeyinde miktar cinsinden gosterilen bir indirim teklifi sunuldugunda, teklifin etkisine
(katilimcilara yolladigi sinyale) bagli olarak fiyat uzmanlig1 boyutunun farkli seviyelerine gore
roliinlin degistigi gozlenmistir. Fiyat algilamasinin baz1 boyutlar1 (fiyatin negatif rolii altinda
yer alanlar) igin tiiketicilerin diisiik fiyat 6demeye odakli olma gibi benzer o6zellikleri
neticesinde benzer tepkiler gostermeleri beklense de deger bilinci olan ile fiyat bilinci veya
indirim duyarlilig1 olan tiiketicilerin fiyat algilamalari arasinda farkliliklar vardir (Palazon ve
Delgado, 2009:307). Fiyatin negatif rolii (ayn1 rol) altinda yer alan farkli boyutlar arasinda
tespit edilen farkliliklar bir yana, arastirmada konu edinilen farkli fiyat uzmanligi
seviyelerindeki katilimcilar arasinda bile farkliliklar gdzlenmistir.

Fiyat uzmanlig1 rolii, kisinin en diistik fiyattan aligveris yapilabilecek birgok {iriin ve yer
icin fiyat bilgisi kaynag1 olma, tiiketicilerle goriismeler yapma ve tiiketicilerin piyasa fiyat
bilgisi taleplerine cevap verme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Lichtenstein vd., 1993: 235).
Bu asamada katilimcilarin kendilerine sunulan teklifi, satin alma siirecinde zihinlerinde referans
aldiklar fiyatlara yani ayni iiriin i¢in farkli saticilar tarafindan talep edilen pek ¢ok farkli fiyat
talebine gore karsilastirmalart beklenmektedir. Bu durum fiyat uzmanlarinin pazar fiyatlari
hakkinda bilgi sahibi olmaktan ve bu bilgileri diger insanlarla paylagsmaktan (Lichtenstein vd.,
1993: 235) zevk almalari, diger insanlar i¢in diisiik fiyat bilgisi kaynagi olma arzularindan
kaynaklanmaktadir (Sternquist vd., 2004: 88).

Pek cok pazar veya iirlin i¢in aligverislerin nereden yapilabilecegine yonelik bilgi veren
kisiler (Gegti, 2012: 68) pazar uzmani iken, pazar ile diger tiiketiciler arasindaki bagi kuranlar
fiyat uzmanlar1 (Vigneron ve Johnson, 1999: 3)’dir. Yani aslinda fiyat uzmanlarinin, giiglii
sosyal ve kiiltiirel baglara (Byun ve Sternquist, 2010: 279) sahip, yogun bilgi arayis1 i¢inde olan
ve ¢ogu iriin ¢esidi i¢in diger tiiketicilere tutarli bilgiler saglayan, pazardaki en iyi fiyatl iiriin
bilgisini diger tiiketiciler ile paylasirken sosyal olarak 6diillendirilme beklentisi icinde olan
hedonik tiiketiciler (Byun ve Sternquist, 2010: 283) olan pazar uzmanlar1 oldugunu séylemek

mumkindiir.
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Bu noktada, diisiik fiyatl bir iiriin i¢in sunulan yiiksek indirim diizeyinde bir teklifin,
inandiriciligl azalsa bile daha fazla satin alinmasi (Urbany vd., 1988: 102), arastirmaya
katilanlarin bazilarinin fiyat bilgisi edinme konusunda bilingli davranirken bazilarminsa fiyat
bilgisini 6nemsemeden satin alma islemini ger¢eklestirmelerinden (Kurtulus ve Okumus, 2006:
5) kaynaklanabilmektedir. Aligveris yapanlar se¢cim yapmak icin yalnizca kisa bir zaman
harcama egilimindedir ve bir¢ogu segtikleri tiriiniin fiyatin1 kontrol etmemektedirler. Fiyat ve
fiyat uzmanhgi kavramlar1 birbirleri ile yakin iliskili kavramlar oldugundan, arastirmada
aslinda satiglarda yasanan bu olast artisin  nedeninin  katilimcilarin  bu  bilgiyi
onemsememelerinden ¢ok, yeterli fiyat uzmanligina sahip olmamalarindan kaynaklandigi
diistinilmektedir. Arastirmada da temel alinan fiyat uzmanligi kavramimnin (Lichtenstein vd.,
1993: 235) tanimu fiyat bilgisi ve diisiik fiyat arama davranisi ile sinirlanmis olmasina ragmen
oOlglilmesinde kullanilan ifadelerin birgok magaza ve iiriine yonelik fiyat bilgisini kapsamasi
nedeni ile bu kavramin Sl¢iilmesinde tutarsizlik gézlenmesi (Byun ve Sternquist, 2010: 281)
olasidur.

Olgiimde kullanilan ifadelerin birgok magaza ve iiriine yonelik fiyat bilgisini kapsamast,
katilimeilarin bu fiyatlari, karsilastiklar: indirim teklifini (yeni fiyati) degerlendirirken (Abe,
1998: 555) kullanmalarina neden olacaktir. Yani katilimcilarin fiyat algilari (Niedrich vd.,
2001: 339), kendilerine sunulan iiriiniin indirimden Onceki fiyati ile katilimcilarin birgok
magaza ve Uriine yonelik ge¢mis fiyat bilgilerinden olusan referans fiyatlar1 ve adaptasyon
diizeylerini karsilastirmalarma bagl olarak sekillenecektir. indirim teklifinin gonderdigi
sinyallere ve katilimcilarin psikolojik ve fizyolojik siireclerinin (bireysel 6zelliklere gore
farklilasmasina) islemesine gore (Alford ve Biswas, 2002: 781) katilimcilarin kendilerine
sunulan fiyat indirimini anlamlandirmalar ¢esitlilik gosterecektir. Arastirmada katilimcilarin
fiyat algilamalaria bagli olarak fiyat uzmanliklar1 bu ¢esitlilikte etki gosterecektir. Katilimcilar
bu teklifi, adaptasyon-diizeyi fiyatlari ¢cercevesinde yiiksek, kabul edilebilir veya diisiik olarak
(Monroe’dan akt. Biswas vd., 1993: 241) degerlendirebileceklerdir.

Arastirmada katilimcilara sunulan marka farkindaligi olan veya olmayan senaryolarin,
devreye girerek (dissal bir referans saglayarak) katilimcilarin adaptasyon seviyesi fiyatlarini
etkilemesi beklenmektedir. Ciinkii reklamlarla tiiketicilere sunulan marka bilgisi (Blair ve
London, 1981: 67) ve fiyat talebinin reklam igindeki anlamsal igerigi (Della Bitta vd., 1981:
417-418) katilimcilarin adaptasyon seviyesi fiyatlarini hareket ettirme yetenegine sahiptir.
Tiiketiciler genel olarak digsal fiyat bilgilerine giivenme egilimindedirler. Bu nedenle
tiiketiciler marka bilinirliginin diisiik oldugu durumlarda inanilmaz derecede yiiksek referans

fiyatlardan daha fazla etkilenmektedirler. Ciinkii tiiketicilerin daha az fikir sahibi olduklari



168

markalar i¢in belleklerinde depolanmis bilgi olmadig1r veya smirli bilgiye sahip olduklar
varsaylldigindan agina olmadiklar1 markalar i¢in kendilerine sunulan teklifleri
degerlendirirlerken ¢ogunlukla digsal fiyat bilgilerine glivenme egilimi gostermeleri
beklenmektedir (Hardesty vd., 2002: 2).

Iste fiyat uzmanligi kavraminin &lgiilmesinde beklenen bu tutarsizlik, katilimeilarin
deger tahminlerini, reklamlardaki fiyat bilgilerine maruz kalmalarina tepki olarak referans fiyat
adaptasyonlar1 baglaminda karsilastiklar1 bilgilere goére (Chandrashekaran ve Grewal, 2006:
1064) vermelerinden kaynaklanmaktadir. Reklamlarin, katilimcilarin fiyat teklifini anlama,
yorumlama ve degerlendirme siireglerine yardimci olmak i¢in onlara iiriinler hakkinda ortiik
anlamlar igeren sinyaller iletmesi ve katilimcilarin bu sinyallere dayanarak teklifi
degerlendirmeleri beklenmektedir. Katilimcilara iletilen sinyallerin gecerli olmasi ve bilginin
giivenilir olarak goriilmesi i¢cin marka farkindaliginin kullanilmasi, katilimcilarin marka
farkindaliklaria bagli olarak fiyat uzmanligi, algiladiklar1 deger ve satin alma niyetlerinin
farklilasmasi konusunda katki saglayacaktir. Katilimcilarin marka farkindaligindan yola
cikarak, kendilerine iletilen sinyallere giivenmesi ve bu sinyalleri fiyat bilgisi, piyasa fiyatlari,
bu 6zelliklerdeki bir iiriin i¢in en diisiik piyasa fiyat1 hakkindaki bir ipucu olarak kullanmasi
beklenmektedir. Yollanan sinyalin kendilerinde cagristiracagi piyasa fiyati bilgisine bagl
olarak katilimcilarin zihninde 6demeye uygun bulacaklari bir bedel (makul fiyat beklentisi)
olugsmasi benzer sekilde kavraminin dl¢iilmesinde tutarsizlik yaratabilecektir. Bu tutarsizhigi
giderebilmek icin Byun ve Sternquist (2010: 281) fiyat uzmanligini, kisinin birgok iriin
¢esidinin ve alisveris mekaninin fiyatlari hakkinda genis 6lgekte bilgi sahibi olmasi, bu bilgileri
paylasmasi ve diger tiiketiciler tarafindan sorulan pazar hakkindaki sorular1 yanitlamaktan
aldiklar1 zevkin derecesi olarak ifade etmislerdir.

Tiiketicilerin fiyat promosyonuna verecegi cevap, satin alma islemiyle iliskili
algiladiklar1 degere bagli olarak sunulan promosyonu degerlendirmelerine baglhdir.
Arastirmada, aract degisken olan algilanan deger modelde yer almiyor iken marka farkindalig:
ile satin alma niyeti arasindaki toplam etki (-0,936), algilanan deger analize dahil edildiginde
azaldigindan (-0,676), bu durum algilanan degerin modelde kismi aracilik etkisi bulundugunu
kanitlamaktadir. Arastirmada yer alan sorular1 marka farkindaligi bulunan reklam metnine gore
cevaplayan katilimcilarin satin alma niyetleri 0,676 birim daha azdir (Tablo 5.51). Yapilan
arastirma neticesinde, marka farkindaligi ile tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlamli
bir iligkinin varlig1 tespit edilmistir. Genel olarak teklif edilen promosyonun etkisine bagl
olarak teklifin inandiricilig: tiiketicileri siipheye diisiirmedigi siirece marka farkindaliginin

tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Ancak, arastirmada
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gozlemlenen bu olumsuz etkinin, teklifin yiiksek indirim sunmasindan 6tiiri inandiriciligin
yitirerek tiiketicileri siipheye diigiirmesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir. Arastirmada
ayrica, marka farkindaliginin algilanan deger iizerindeki etkisi negatif, algilanan degerin satin
alma niyeti lizerindeki etkisi pozitif ve her ikisi de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Analiz sonuclarina gore ayni1 kosulda (marka farkindaligi var ya da marka farkindaligi yok,
kosullarindan herhangi biri durumunda) algilanan degerde gergeklesen bir birimlik degisim,
satin alma niyetinde 0,679 birimlik bir degisiklige neden olacaktir. Yani katilimcilarin, teklifle
ilgili deger algilar1 olumlu oldugu siirece satin alma niyetleri de bundan olumlu etkilenecektir.

Fiyat uzmanlhiginin diizenleyici etkisi devreye girdiginde (Tablo 5.52), marka
farkindalig1 ile algilanan deger ve satin alma niyeti agisindan bu iliskilerin pozitif yonli
olmasini, normal sartlarda fiyat promosyonlarinin katilimcilarin satin alma karsiliginda
katlanacaklar1 fedakarligi azaltmasi, katilimcilarin satin alma isleminden elde edecekleri
fayday1 arttirmasi (Aydinli vd., 2014: 80) ve katilimcilarin kendilerine sunulan yiiksek indirim
diizeyinde bir teklifi, teklifin inandiriciligini azaltsa dahi indirim diizeyi algilarini arttirmasi
nedeni ile daha fazla satin almasi (Urbany vd., 1988: 102) seklinde degerlendirmek
miimkiindiir.

Drozdenko ve Jensen (2005: 268)’in bulgularindan yola ¢ikarak yiiksek diizeyde bir
indirim teklifi i¢in indirimin kabul edilebilirliginin artmasini, bu kisilerin beklenti teorisinin
istisnalar1 olarak kaybetmekten kaginmak yerine kazang elde etmeye daha ¢ok ilgi duyanlar
(lirtinleri kelepir fiyatina satin alanlar) oldugu seklinde yorumlamak miimkiindiir. O halde
marka farkindalig1 bulunan senaryoda yiiksek fiyat uzmanligina sahip olanlarin satin alma
niyetlerinin duisiik, diisiik fiyat uzmanligina sahip olanlarin ise ytiksek satin alma niyetlerine
sahip olmalari, diisiik fiyat uzmanligina sahip olanlarin bu istisna grup i¢inde yer almalart ile
aciklanabilir. Byun ve Sternquist (2010: 279) calismalarinda, fiyat algilamasinin boyutlarindan
fiyat uzmanhginin aligveris i¢in hedonik motivasyon sagladigini ortaya ¢ikarmislaridir. Diisiik
fiyat uzmanhgina sahip olanlarin bu noktada dogrudan indirim teklifine hassasiyet
gostermeleri, teklifin cazibesine kapilmalari da bununla iliskilendirilebilir. Ayrica referans fiyat
iddialan yiiksek oldugunda, deneyimsiz miisteriler deneyimli miisterilere gore referans fiyat
iddialarina ¢ok daha fazla giivenmektedirler (Yadav ve Seiders, 1998: 322).

Islem degeri teorisine gore, bir islemin degeri, mevcut "anlasmanin" degeri veya teklifin
algilanan tasarruflart ile ilgilidir ve pozitif bir islem faydasi (sunulan teklif fiyati, kisinin
bekledigi fiyatin altinda kaldiginda) markanin satin alma olasiligin1 artiracaktir (Kalwani ve
Yim, 1992: 92). Marka farkindaligi bulunan bir {iriin i¢in diisiik fiyat uzmanhgma sahip

olanlarin satin alma niyetlerinin daha fazla gdzlenmesi, marka farkindaliginin, fiyat uzmanligi
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diisiik olan katilimcilara ilettigi sinyallerin, anlasmanin degerine bagl olarak elde edilecek
tasarrufun kiyaslanmasinda, marka farkindaligi olmayan senaryoya gore indirim teklifine daha
gliclii anlamlar ytikledigini sdylemek miimkiindiir.

Yiiksek diizeyde bir indirim teklifi i¢in marka farkindalig1 bulunan senaryoda yiiksek
fiyat uzmanligina sahip olanlarin satin alma niyetlerinin daha az olmasinin, asimilasyon-zitlik
teorisine gore bu indirim teklifinin, katilimeilarin kabul edilebilir fiyat araliginin en diisiik ug
noktasinda bulunan bir fiyat bilgisini temsil etmesi nedeni ile, alicilarin iriin kalitesinden
stipheleniyor olmalarindan (Rao ve Sieben, 1992: 258-259) kaynaklanmasi1 miimkiindiir. Ciinkii
ihmli fiyat degisikliklerinin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi ve tiiketicilerin referans
fiyatlarin1 bu fiyata gore uyarlamalari, ancak biiyiik bir indirim gibi asir1 degisikliklerin ise
reddedilmesi beklenmektedir.

Tiiketicilere sunulan promosyonun biiyiikliigiine bagli olarak, indirim biyikligi
arttikca indirimin mutlak degeri artacagindan parasal satis promosyonlari (parasal tasarruflarin
etkisi ile) onem kazanacaktir (Lowe, 2010: 497). Ancak, marka farkindaligir olsun ya da
olmasin, saticilar fiyat indirimlerinin ne kadar derin olmasi gerektigini belirlerken dikkat
etmelidirler. Adaptasyon diizeyi teorisine gore tiiketicilere sunulan bir indirim teklifinin diizeyi,
fiyat1 tiiketicilerin adaptasyon seviyelerine yakin bir fiyata diisiiriiyorsa bu indirim tiiketicilerde
belirsiz bir tepki uyandirirken, tiiketicilerin adaptasyon diizeylerinden 6nemli olgiide farkl
fiyatlara neden olan indirim derinlikleri daha gii¢lii tepkiler uyandirmaktadir. Arastirmada
diisiik fiyath bir tirlin i¢in sunulan yiiksek indirim teklifi bu giiclii etkiyi yaratmis olabilir. Fiyat
indirimi iddiasinin makul olmadigi (abartili oldugu), durumlarda yiiksek marka farkindaliginda
fiyat indirimi oldugundan daha diisiik algilanmaktadir (Ang vd., 1997: 116).

Tiiketiciler, indirim seklinde teklif edilen promosyonlari, performans riski (iiriiniin
performans gostermemesine atfedilen risk) acisindan daha yiiksek olarak algilanan {iriinler i¢in
teklif edilen ekstra iiriin promosyonlarindan daha olumlu degerlendirmektedir (Lowe, 2010:
501). Buradan yola ¢ikarak, diisiik fiyat uzmanligina sahip olan kigilerin marka farkindalig
olmayan senaryo igin performans riskini (iirtiniin performans gostermemesine atfedilen riski)
daha yiiksek olarak algiladiklarmi sdylemek miimkiindiir. Insanlarin kazang elde etmek igin
kesinlik arzuladiklar1 ve kayiplardan kurtulmak iginse risk aldiklar1 psikolojik teori olan
beklenti teorisine gore kisilerin mantiksal ve psikolojik yonelimlerine gore verdikleri kararlar
arasinda risk s6z konusu oldugunda daha da belirginlesen bir fark bulunmaktadir.

Satin alma davraniginin bir gostergesi olarak, tiiketicilerin deger algis1 ile satin alma
niyeti arasinda bir fark bulunmasi zorlayici bir durumdur. Bir indirim teklifinin deger olarak

tiikketicilerde 1yi bir pazarlik hissi olusturmasina ragmen markanin ilettigi sinyallere bagli olarak
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teklifin inandiricili@ini yitirmesi veya gormezden gelinmesi de olasidir. Yiksek fiyat
uzmanligina sahip olanlarin, diisiik fiyatli bir iiriin i¢in sunulan yiiksek indirim teklifine marka
farkindalig1 olan senaryoda daha diisiik satin alma niyeti gostermeleri, bu kisilerin teklifi
inandiric1 bulmadigi ve bu nedenle de satin almaktan kagindiklar1 seklinde yorumlanabilir. Tam
tersi durumda ise diisiik fiyat uzmanligina sahip olanlarin, diigiik fiyath bir {iriin i¢in sunulan
yiiksek indirim teklifine marka farkindaligi olan senaryoda daha yiiksek satin alma niyeti
gostermeleri, disiik fiyath bir iiriiniin de tiiketiciye iyi bir deger sunabilecegi (Bao ve
Mandrick’den akt. Elhan, 2017: 146) ve tiiketiciye daha fazla deger sunan {irliniin tiikketicilerce
satin alinma ihtimalinin daha yiiksek oldugu dnermesi ile tutarlidir.

Modele algilanan degerin araci degisken olarak dahil edilmesi, marka farkindaligi ile
fiyat uzmanhgi etkilesiminin satin alma niyeti tizerindeki negatif yonlii etkisini azaltmaktadir.
Bu nedenle, tiiketicilere deger algisinin iletilmesinin, fiyat uzmanliginin kosullu etkisini
ilimlastiracag1 goz dniinde bulundurulmalidir. Indirim teklifinin asir1 bulundugu, inandiricilig
bulunmadigi ya da gérmezden gelindigi durumlarda, 6rnegin arastirmada marka farkindaligi
var iken yiiksek fiyat uzmanligina sahip olanlar1 teklife daha ¢ok ¢ekebilmek i¢in reklamlarla

tilkketicilere daha ¢ok deger algis1 yaratacak sinyaller yollanmasi 6nerilmektedir.

Yonetsel Yansimalar

Bu arastirmanin 6n testleri, tiiketicilere fiyat promosyonlari sunarken saticilarin dikkat
etmeleri gereken ipuglart hakkinda bilgi vermektedir. Tiiketiciler tarafindan kullanilan
sinyalleri anlamak, yoneticilerin tiiketicilerle nasil iletisim kuracaklarini kesfetmelerine yardim
edecektir.

Tiiketicilere bir fiyat teklifi sunulurken karmasik aritmetik islemlerin veya belirli fiyat
sunum formatlarmin kullanilmasi durumunda tiiketicilerin zihinsel muhasebe yeteneklerinin
kisitliligs, tiiketicilerin fiyat degerlendirme yeteneklerini sinirlayarak tiiketicilere sunulan
teklifin net fiyatinin belirlemesini engelleyebilir (ylizde indirim formatinda sunulan indirim
gibi). Bu asamada tiiketicilerin fiyat algilamalarin etkileyebilmek adina tiiketicilere sunulan
fiyatlar1 manipiile etmek i¢in kullanilan taktiklerden yararlanmak ile tiiketicilerin korunmasi
konusundaki etik kurallar arasindaki dengeyi koruyabilmek ciddi bir ikilem yaratmaktadir.
Ciinkii bu durum, triiniin gergek fiyatin1 gizlemek niyetinde olan saticilara, tiiketicilere fiyat
indirimi sunmaksizin daha yiiksek fiyatlar talep etme ve pazardaki fiyat hassasiyetini degistirme
potansiyeli saglayabilir.

Tiiketiciler, diisiik fiyath triinlerde (akilli saat gibi elektronik bir {iriin olsa bile)

kendilerine sunulan, reklami yapilan fiyat teklifini degerlendirirken gegici olarak ¢ercevelenen
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fiyatlardan etkilenmemektedirler. Diisiik fiyatli bir iiriin i¢in, reklami yapilan fiyat teklifini
zamansal olarak bolerek (giinliik, aylik gibi) tiiketicilere sunmaya gerek yoktur. Reklami
yapilan teklifte fiyatin zamansal olarak pargalar halinde sunulmasi, sunulan teklifin aldatici
olarak algilanmasina neden olacaktir. Tiiketicilerin marka farkindaliginin oldugu {irtinler i¢in
reklam1 yapilan yiiksek indirim diizeyi teklifinin miktar olarak (TL) tiiketicilere sunulmasi,
tiiketicilerin satin alma niyetlerini arttiracaktir.

Fiyat promosyonlarinin tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde kisa vadeli olumlu
etkileri bulunsa da bir fiyat promosyonuna maruz kalan tiiketiciler sonra referans fiyatlarini
indirimli diisiik fiyata adapte edeceklerinden tiiketicilerin daha diisiik 6deme istekliligine sahip
olmalarina yol acacaktir. Bu nedenle yiiksek fiyat indirimi promosyonlarinin olumsuz
etkilerinin de olabilecegi unutulmamalidir. Bundan kacinmanin yolu yiiksek fiyat
indirimlerindense tiiketicilerin referans fiyatlarin1 daha yiiksek bir fiyata adapte edebilecekleri
daha diisiik bir fiyat indirimi uygulanmasi olabilir.

Fiyat promosyonlari, tiiketicileri markanin sagladigi fayda (yani marka degeri) yerine,
oncelikle firsatlar hakkinda diisiinmeye yonlendirdikleri i¢in marka c¢agrisimlarinin giiciinii
arttirmamaktadir. Bu nedenle, fiyat promosyonlarinin marka degerini asindirici etkisi vardir ve
cok dikkatli kullanilmalidir. Yiiksek kalite ve imajla tutarsizlik gosteren satis promosyonlarina
giivenmek, markaya kisa vadeli finansal basari saglamasina ragmen uzun vadede marka
degerini azaltmaktadir. Tiketicilerin bekledigi fiyat ile gercek fiyatlar arasindaki farki
azaltabilmek i¢in fiyat promosyonlar1 yerine reklamlara yatirim yapilmasi 6nerilmektedir.

Tiiketiciler kendilerine sunulan indirimleri, performans riski acisindan daha yiiksek
olarak algilanan {irinler i¢in ekstra Tcretsiz iriin promosyonlarinit daha olumlu
degerlendirmektedir. Bu nedenle, yiiksek fiyat uzmanligmma sahip olan kisiler i¢in marka
farkindaligi olan bir triin igin, diisik marka farkindahgma sahip kisiler i¢inse marka
farkindaligina sahip olmayan bir iiriin i¢in ekstra iicretsiz lirlin promosyonlarinin sunulmasinin
daha etkili olacagi diistiniilmektedir.

Tiiketiciler bazen bir liriinli indirimin sagladig1 maliyet tasarrufu nedeni ile degil sadece
tirtin indirimde oldugundan satin alabilmektedir. Bu bilgi, yoneticileri gereksiz yere yliksek
indirim teklifi sunmaktan kagcinmaya yoneltebilir.

Pazar uzmanligina sahip olanlar gibi fiyat uzmanlig olanlar da tiiketicilerin satin alma
kararlarim1  sekillendirmede etkili bir rol oynayabilmektedir. Firmalar yeni miisteriler
cekebilmek i¢in paranin karsiligini bilen fiyat uzmanligina sahip tiiketicileri kullanabilirler. Bu

nedenle yoneticilerin fiyat uzmanhg: altinda yatan dinamikleri daha iyi anlamasi, fiyat
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uzmanligina sahip olanlarla bir bag kurmanin yollarini aramasi, iiriin ve fiyatlarin1 aym

zamanda deger yonelimlerini de bu bilgilere gore desteklemesi onerilmektedir.

Arastirmanin Kisithliklar:

Arastirmanin hipotezleri, 6n calisma ile belirlenen bir iirlin i¢in deneysel tasarim
yontemi ile test edilmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin (fiyat promosyonu,
indirim gosterimi, indirim diizeyi, fiyat algilamasi) farkli 6rneklemde, farkli iiriinler ile ayni
degiskenler olsa dahi farkli 6lgekler kullanilarak dlgiilmesi durumunda elde edilen bulgularda
farkliliklar gozlenmesi olasidir.

Calisma, 0n ¢aligmalara gore belirlenen {iriin ve bu {iriine uygulanan indirim miktarina
bagli kalarak yapilmistir. Bununla birlikte, sonraki ¢alismalarda tiiketicilerin bu araliktan daha
kiigiik veya cok daha biiyiik olan indirimlere nasil tepki verdigini incelemek i¢in ek arastirmalar
yapilmasi gerekmektedir. Bu araligin disinda kalan fiyat indirimlerine tepkiler, arastirmada
bulunan sonuglardan farkli olabilir. Ayrica, gercek satin alma ile satin alma niyeti arasinda
kullanilan yanit 6l¢iitiine de bagli olarak farkliliklar bulunmasi olasidir.

On c¢alismanin amaci, tiiketicilerin fiyat algilamasinda genel olarak en etkili olan
boyutlarin belirlenmesi oldugundan, tiiketicilerin fiyat algilamalar1 belirli bir {iriin esas alinarak
degil, Yaras (2008: 284)’1n galismasina benzer sekilde genel anlamda sorgulanmistir. Olgegin
alindig1 orijinal ¢calismada (Lichtenstein vd., 1993: 243-244) da tiiketicilerin fiyat algilamasinin
boyutlarinin dl¢lilmesi bu sekilde yapilmistir.

Tiirkiye’de kupon kullanim1 yaygin olmadigindan, Tiirkiye’de tiiketicilerin fiyat
algilamalar lizerine yapilmis ¢alismalar (Okumus, 2003: 68; Kurtulus ve Okumus, 2006: 7;
Yaras, 2008: 284; Kurtulus ve Okumus, 2010: 24-25; Ene ve Ozkaya, 2013: 455; Gecgti, 2014:
29; Zeren ve Elhan, 2017: 145-146; Unsalan ve Bayraktar, 2017: 263; Leblebicioglu ve Bilgen,
2019: 142-144) gibi kupon duyarliligi boyutu bu ¢alismaya da dahil edilmemistir.

Hasiloglu vd. (2017: 19)’e gore, Olceklerdeki nokta sayisi arttirilarak bagiml
degiskenler icin daha detayli ve hassas verilere ulasilabilecekken, katilimcilarin alternatifleri
ayirt etme, tercih etme durumlarini zorlastirmamak ve motivasyonlarini azaltmamak icin
Olceklerin aslina sadik kalinmustir.

Arastirmada her ne kadar katilimcilar tarafindan belirlense de varsayimsal fiyatlar
kullanilmaktadir. Varsayimsal fiyatlar kullanirken, katilimcilar {iriinii gercekten satin almadigi
icin katilimeilar 6deme igin istekli oldugunu bildiriyor olabilir. Yani katilimcilarin satin alma

niyetlerinin satin alma davranigini1 6ngoriip 6ngérmedigi hakkinda bir soru mevcuttur (Chandon

vd., 2005: 10).
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Arastirma bulgularinin 6rneklemi 6grencilerden olusturmaktadir. Benzer konulardaki
onceki ¢aligsmalarda da 6grenci 6rnekleminden (Dodds vd., 1991: 312; McGowan ve Sternquist,
1998: 49, Zhou ve Nakamoto, 2001; Alford ve Biswas, 2002: 775; Jin vd., 2003: 378; Jin ve
Sternquist, 2003: 643; Sternquist vd., 2004: 83; Watchravesringkan vd., 2007: 272; Yaras,
2008: 281; Meng ve Nasco, 2009: 506; Palazon ve Delgado, 2009: 306; Byun ve Sternquist,
2010: 279; Meng, 2011: 526) siklikla yararlanilmaktadir. Bir teorinin, ilgilenilen gercek
popiilasyonu olusturan herhangi bir alt kiime {izerinden test edilebilmesi miimkiindiir. Bu
arastirmada sonuglar1 genellemek degil modeli test etmek hedeflenmistir. Bu nedenle, homojen
bir 6rnekleme sahip olmanin daha 6nemli oldugu teorik modelleri test ederken 6grenci
orneklemi kabul edilebilir olarak nitelendirilmektedir (Calder vd., 1981: 204).

Zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle, tesadiifi 6rnekleme yontemiyle olusturulmus bir
orneklem yerine, tamamen goniilliiliik esasina dayanan kolayda 6rnekleme ile olusturulmus bir
orneklem ile ¢alismay1 zorunlu kilmistir.

Aragtirmanin her asamasinda 6zellikle etik ilkelere uygun olarak katilimcilarin onay1
alimmus ve katilimcilara istedikleri anda arastirmadan ¢ekilme hakki taninmustir. Arastirma,
yanliligin en temel kaynaklarmdan biri olan érnekleme yanlihgmi (Ozen ve Giil, 2007: 418)
onlemek i¢in gonillii deneklerin (goniilli yanliligini ortadan kaldirmak i¢in) kullanilmasini en
aza indirmek icin anonimligin ve gizliligin saglanmasina ve calismaya katilanlarin sayisini
arttirarak bu yanlili§1 azaltmaya dikkat edilerek ytiriitiilmiistiir.

Senaryo kisit1 1 ve 2°de deneyler, katilimcilarin uygun fiyata bulmalari durumunda satin
alma niyetinde olduklarin1 belirtikleri ilk tirtin olan cep telefonu i¢in yiiriitiilmiistiir. Ancak
katilimcilarin satin alma niyetinde olduklarini belirterek segtikleri bu iiriin i¢in senaryo kisit1 1
ve senaryo kisit1 2 ‘de satin alma niyetlerinin diisiik oldugu gozlenmistir. Katilimcilarin biitce
kisitlar1 da géz Oniine alinarak senaryo kisit1 3’te deney, katilimcilarin uygun fiyata bulmalar
durumunda satin alma niyetinde olduklarini belirttikleri ilk 3 iiriinden bu kisita uygun bir fiyata
sahip olan tek iiriin olan akilli saat ile yiiriitiilmiistiir. {lk iki 6n testte iiriine dzgii dzellikler
yerine, ilk On testte promosyon teklifinin sunuldugu ¢ergevenin aldaticilig1 ve katilimcilarin
zihinsel muhasebe yeteneklerinin yeterliligi, ikinci 6n testte ise promosyon teklifinde yer alan
indirimin diizeyinin algilanmasi sinandigindan ve {iglincii 6n testte ikinci On testte yer alan
degiskenler (indirim gosterimi ve indirim diizeyi) tekrar sinandigindan bu degisikligin ayni
iirlin kategorisinde yer alan benzer iirlinler i¢in fark yaratmasi beklenmemektedir.

Calismada aynmi veri seti ile (fiyat uzmanhigi degiskeni hari¢, bu degisken i¢in
arastirmanin birinci ve ikinci asamalarinda veri toplanmistir) hem agiklayict hem de dogrulayici

faktor analizi yapilmistir. Ancak bu konuda sadece agiklayici ya da sadece dogrulayici faktor
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analizi yapilmasi, dnce agiklayici faktor analizi sonra farkli veri seti ile dogrulayici faktor
analizi yapilmasini 6neren farkli goriisler mevcuttur.

Arastirmada benimsenen goriis, agiklayici faktor analizinin 6lgekte yer alan maddeleri
degerlendirmek, onerilen yapi/larin boyutlarinin maddelere yiiklenmesine ve faktorleri yansitip
yansitmayacagina bakmak i¢in bir 6n test olarak yapildigini, bu sonuglara gore 6lgeklerde yer
alan maddelerin degistirildigini ve daha sonra da yapi1 gegerliliginin daha iyi dl¢iilebilmesi igin
dogrulayici faktor analizinin yapilmasi gerektigi yoniinde olandir (Shrestha, A. K.; Wallace,
Cc). Agiklayici faktor analizi sonuglar1 gegerlik ve giivenirligi saglasa bile dogrulayici faktor

analizinden elde edilen bulgulara gore 6lcek tekrar degistirilecektir.

Oneriler

Arastirmada, 6n g¢aligmalara goére belirlenen iiriin ve bu iirline uygulanan indirim
miktarina baglh kalarak kavramsal model test edilmistir. Sonraki ¢alismalarda tiiketicilerin bu
araliktan daha kiigiik veya ¢ok daha biiyiik olan indirimlere ve farkli irtinlere nasil tepkiler
vereceklerinin incelenmesi icin ek arastirmalar yapilmasi onerilmektedir. Fiyat algilamasinin
rolleri altinda yer alan diger boyutlar icin de modelin test edilmesi, bireysel farkliliklardan
kaynaklanan degiskenlerin etkilerinin anlasilmasinda 6nemli rol oynayacaktir.

Fiyat promosyonlar ile ilgili pazarlama literatiiriinde, indirim gdsteriminin ve indirim
diizeyinin etkinligini arttiran degiskenler olarak gegen algilanan tasarruf, algilanan fiyat
cazibesi, algilanan fiyat adaleti, algilanan risk degiskenlerine bu aragtirmada yer verilmese de
marka farkindalig: ile satin alma niyeti arasindaki iliskide bu ve benzeri degiskenlerin rolii de
incelenmelidir.

Ogrencilerden olusan 6rneklem bir teoriyi test etmek igin uygun olsa bile (Calder vd.,
1981: 204), gelecekteki bir ¢alismanin dissal gegerliligi artirmak i¢in modelin farkli {iriin
kategorilerindeki farkli pazar boliimlerinde yer alan insanlarla da test edilmesi gerekmektedir
(Lynch, 1999: 373).

Arastirmanin Katkilari

Bu arastirma, oncelikle semantik ipuglarina bagli olarak tiiketicilerin aldatilma hissini
en aza indiren fiyat gercevesi ile reklami yapilan fiyat etkilesiminin, tiiketicilerin indirim
diizeyini en ¢ok algiladiklari indirim gosterimi ve indirim diizeyi etkilesiminin ve tiiketicilerin
marka farkindaligina gore satin alma niyetleri arasindaki farkin en cok goézlendigi indirim
gosterimi ve indirim diizeyi etkilesiminin incelenmesini saglayarak fiyat cercevesi, indirim
diizeyi ve indirim gosterimi {izerine yapilan onceki c¢aligmalar1 tekrarlamis, tiiketicilerin

aldatilma hissi ve indirim diizeyi algilarini da isin igine katarak yenilik getirmistir.
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Tiiketicilerin fiyat algilamalarinin anlasilmasi, uygun fiyatlandirma stratejilerinin
hayata gecirilmesi konusunda karar vericilere destek saglayacaktir. Bu arastirma, tiiketicilerin
fiyat algilamalarinin alt boyutlarindan biri olan fiyat uzmanlhginin, marka farkindaligina gore
fiyat promosyonu baglaminda tiiketicilerin deger algilar1 ve satin alma niyetleri lizerindeki
etkisinin degerlendirilmesine yonelik Oncii bir aragtirmadir. Arastirmanin  6zgiinliga,
pazarlama literatiiriinde indirim ¢ergevesinin fiyat promosyonlari iizerindeki etkinligini artiran
degiskenler arasinda yer alan algilanan degerin, sinyal teorisi temelinde ele alinarak marka
farkindaligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskideki roliiniin fiyat uzmanlig ile
iligkilendirilmesinden ileri gelmektedir.

Mevcut caligmalar, farkli segenekler s6z konusu oldugunda fiyat bilgisinin tiiketicilerin
karar mekanizmalarina etkisini incelemektedir. Alternatif satin alma teklifleri icin tiiketicilerin
fiyat algilar1 ve bu algilarin tiiketicilerin karar alma siireclerine etkisi hakkinda yeterli bilgi
bulunmamaktadir. Tiiketicilerin fiyat algilamalari agisindan kendilerine atfettikleri rol, onlar1
satin almaya ikna etmek agisindan kritik bir 6nem tasimaktadir. Bu noktada tiiketicinin fiyat
algilamasi roliine bagli olarak satin alma niyetini tetikleyen bir diger faktoér de sunulan {iriiniin
tilketicinin bildigi, tanistign ve farkinda oldugu bir markaya sahip olmasidir. Elde edilen
bulgular, fiyat uzmanligina sahip kisilerin marka farkindaligina bagli olarak sunulan bir indirim

teklifine nasil tepki vereceklerine dair bilgi saglamaktadir.



177

KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Marka Degeri Yonetimi. (Cev. E. Orfanl1), MediaCat Kitaplari, istanbul.

Abe, M. (1998). “Measuring consumer, nonlinear brand choice response to price”. Journal of
Retailing, 74(4): 541-568.

Ackerman, D. ve Tellis, G. (2001). “Can culture affect prices? A cross-cultural study of
shopping and retail prices”. Journal of Retailing, 77(1): 57-82.

Adaval, R. ve Monroe, K. (2002). “Automatic Construction and Use of Contextual Information
for Product and Price Evaluations”. Journal of Consumer Research, 28(4): 572-588.

Ahmetoglu, G., Furnham, A. ve Fagan, P. (2014). “Pricing practices: A critical review of their
effects on consumer perceptions and behaviour”. Journal of Retailing and Consumer
Services, 21(5): 696-707.

Ailawadi, K. L. ve Neslin, S. A. (1998). “The Effect of Promotion on Consumption: Buying
More and Consuming It Faster”. Journal of Marketing Research, 35(3): 390-398.

Akkir, E., “AU'de o6grenci sayist 72 bin 682 oldu”. https://www.cnnturk.com/yerel-
haberler/antalya/aude-ogrenci-sayisi-72-bin-682-oldu-1065262 (erisim tarihi:
22.03.2020).

Aktepe, C. ve Bas, M. (2008). “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindalig1 ve Algilanan Kalite
(Beklenti) iliskisi ve Gsm Sektdriine Yonelik Bir Analiz”. Gazi Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(1): 81-96 .

Alba, J. W., Broniarczyk, S. M., Shimp, T. A. ve Urbany, J. E. (1994).“The Influence of Prior
Beliefs, Frequency Cues, and Magnitude Cues On Consumers' Perceptions of
Comparative Price Data”. Journal of Consumer Research, 21(2): 219-235.

Alba, J. W., Mela, C. F., Shimp, T. A. ve Urbany, J. E. (1999). “The Effect of Discount
Frequency and Depth on Consumer Price Judgments”. Journal of Consumer Research,
26(2): 99-114.

Alford, B. L. ve Biswas, A. (2002). “The effects of discount level, price consciousness and sale
proneness on consumers’ price perception and behavioral intention”. Journal of
Business Research, 55(9): 775-783.

Alford, B. L. ve Engelland, B. T. (2000). “Advertised Reference Price Effects on Consumer
Price Estimates, Value Perception, and Search Intention”. Journal of Business Research,
48(2): 93-100.


https://www.cnnturk.com/yerel-haberler/antalya/aude-ogrenci-sayisi-72-bin-682-oldu-1065262
https://www.cnnturk.com/yerel-haberler/antalya/aude-ogrenci-sayisi-72-bin-682-oldu-1065262

178

Ali, M. ve Park, K. (2016). “The mediating role of an innovative culture in the relationship
between absorptive capacity and technical and non-technical innovation”. Journal of
Business Research, 69(5): 1669-1675.

Allard, T., Hardisty, D. J. ve Griffin, D. (2019). “When “More” Seems Like Less: Differential
Price Framing Increases the Choice Share of Higher-Priced Options”. Journal of
Marketing Research, July: 1-16.

Allsopp, J. (2005). “Premium Pricing: Understanding The Value Of Premium”. Journal of
Revenue and Pricing Management, 4(2): 185-194.

Alvarez Alvarez, B. ve Vazquez Casielles, R. (2005). “Consumer evaluations of sales
promotion: the effect on brand choice”. European Journal of Marketing, 39(1/2): 54—
70.

Anderson, E. T. ve Simester, D. 1. (2004). “Long-Run Effects of Promotion Depth on New
versus Established Customers: Three Field Studies”. Marketing Science, 23(1): 4-20.

Andrews, M. L. ve Benedicktus, R. L. (2014). “Are Consumer Innovators Less Resistant to
Change Than Market Mavens?”. Revolution in Marketing: Market Driving Changes,
223-227.

Ang, S.H., Leong S.M. ve Tey W. L. (1997). “Effects of price reduction sale ads on consumer
responses”. Pricing Strategy & Practice, 5(3): 116-126.

Ataman, M. B., Van Heerde, H. J. ve Mela, C. F. (2010). “The Long-Term Effect of Marketing
Strategy on Brand Sales”. Journal of Marketing Research, 47(5): 866-882.

Atilgan, K. O. (2012). Marka Denkligini Olusturan Boyutlarin Referans Fiyat Olusumuna
Etkisinin Hafif Ticari Ara¢ Markalar: Uzerinde Incelenmesi. Doktora Tezi. Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana.

Atilgan, K.O. ve Sahin, A. (2013). “How Price Mavens Perceive Value Of Products? A Study
On Perval Scale”. Isletme Fakiiltesi Dergisi, 14(2): 71-87.

Avcilar, M. Y. (2008). “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii”. C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 17(1): 11-30.

Aydinli, A., Bertini, M. ve Lambrecht, A. (2014). “Price Promotion for Emotional Impact”.
Journal of Marketing, 78(4): 80-96.

Babin, B.J., Darden, W.R. ve Griffin, M. (1994). “Work and/or fun: measuring hedonic and
utilitarian shopping value”. Journal of Consumer Research, 20(4): 644-656.

Babin, B. J. ve James, K. W. (2010) "A brief retrospective and introspective on value",
European Business Review, 22(5): 471-478.



179

Bagchi, R. ve Davis, D. F. (2012). "$29 for 70 Items or 70 Items for $29? How Presentation
Order Affects Package Perceptions”. Journal of Consumer Research, 39(1): 62—73.

Bakir, N. O. (2013). “Pazarlama alaninda yapilan doktora tezlerinin kategorik olarak
degerlendirilmesi (1994-2012)”. Oneri Dergisi, 10(40): 1-13.

Balachander, S., Ghosh, B. ve Stock, A. (2010). “Why Bundle Discounts Can Be a Profitable
Alternative to Competing on Price Promotions”. Marketing Science, 29(4): 624-638.

Bambauer-Sachse, S. ve Christina Mangold, S. (2009). “Are temporally reframed prices really
advantageous? A more detailed look at the processes triggered by temporally reframed
prices”. Journal of Retailing and Consumer Services, 16(6): 451-457.

Bambauer-Sachse, S. ve Dupuy, A. (2012). “Do Price Promotions Lead to a Reduction of
Consumers’ Internal Reference Price and If So, under Which Conditions Is this Effect
Less Strong?”. Advances in Consumer Research, 40: 334-341.

Bambauer-Sachse, S. ve Grewal, D. (2011). "Temporal Reframing of Prices: When Is It
Beneficial? ". Journal of Retailing, 87(2): 156-165.

Banerjee, S. (2009). “Effect of product category on promotional choice: comparative study of
discounts and freebies”. Management Research News, 32(2): 120-131.

Baron, R. M. ve Kenny, D. A. (1986). “The moderator—mediator variable distinction in social
psychological research: Conceptual, strategic, and statistical considerations”. Journal of
Personality and Social Psychology, 51(6): 1173-1182.

Basarir, O. (2019). Marka Farkindalig1 ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Baglaminda
Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme. Doktora Tezi. Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Baumgartner, H. ve Pieters, R. (2003). “The Structural Influence of Marketing Journals: A
Citation Analysis of the Discipline and Its Subareas Over Time”. Journal of Marketing,
67(2): 123-139.

Berkowitz, L. ve Donnerstein, E. (1982). “External validity is more than skin deep: Some
answers to criticisms of laboratory experiments”. American Psychologist, 37(3): 245-
257.

Berkowitz, E. N. ve Walton, J. R. (1980). "Contextual Influences on Consumer Price
Responses: An Experimental Analysis”. Journal of Marketing Research, 17 (3): 349-
358.

Bigici, F. (2014). “Psikolojik Fiyatlama Stratejisi Olarak Restoranlarda Kalanli ve Yuvarlama
Fiyat Uygulamalartyla Ilgili Yabanci Turist Algilamalar1”. Ege Stratejik Arastirmalar
Dergisi,5(1): 99-123.



180

Biswas, A. (1992). “The moderating role of brand familiarity in reference price perceptions”.
Journal of Business Research, 25(3): 251-262.

Biswas, A., Bhowmick, S., Guha, A. ve Grewal, D. (2013). “Consumer Evaluations of Sale
Prices: Role of the Subtraction Principle”. Journal of Marketing, 77(4): 49-66.

Biswas, A. ve Blair, E. A. (1991). “Contextual Effects of Reference Prices in Retail
Advertisements”. Journal of Marketing, 55(3): 1-12.

Biswas, A. ve Burton, S. (1993). “Consumer perceptions of tensile price claims in
advertisements: An assessment of claim types across diferent discount levels”. Journal
of the Academy of Marketing Science, 21(3): 217-229.

Biswas, D. ve Grau, S. L. (2008). “Consumer Choices under Product Option Framing: Loss
Aversion Principles or Sensitivity to Price Differentials?”. Psychology & Marketing,
25(5): 399-415.

Biswas, A., Pullig, C., Krishnan, B. C. ve Burton, S. (1999). “Consumer Evaluation of
Reference Price Advertisements: Effects of Other Brands’ Prices and Semantic Cues”.
Journal of Public Policy & Marketing, 18(1): 52-65.

Biswas, A., Pullig, C., Yagci, M. L. ve Dean, D. H. (2002). “Consumer Evaluation of Low Price
Guarantees: The Moderating Role of Reference Price and Store Image”. Journal of
Consumer Psychology, 12(2): 107-118.

Biswas, A., Wilson, E. J. ve Licata, J. W. (1993). “Reference Pricing Studies in Marketing: A
Synthesis of Research Results”. Journal of business Research, 27(3): 239-256.

Bizer, G. Y. ve Petty, R. E. (2002). “An Implicit Measure of Price Perception: Exploring the
Odd-Pricing Effect”. http://www.acrwebsite.org/volumes/8599/volumes/v29/NA-29
(ersim tarihi: 26.07.2019).

Blair, E. A. ve Landon, Jr. E. L. (1981). "The Effects of Reference Prices in Retail Advertising".
Journal of Marketing, 45 (2): 61-69.

Blattberg, R. C. ve Neslin, S. A. (1989). “Sales promotion: The long and the short of it”.
Marketing Letters, 1(1): 81-97.

Bolton, L. E. ve Alba, J. W. (2006). “Price Fairness: Good and Service Differences and the
Role of Vendor Costs”. Journal of Consumer Research, 33(2): 258-265.

Bolton, L. E., Warlop, L. ve Alba, J. W. (2003). “Consumer Perceptions of Price (Un)Fairness”.
Journal of Consumer Research, 29(4): 474-491.

Bonini, N. ve Rumiati, R. (1996). “Mental accounting and acceptance of a price discount”. Acta

Psychologica, 93(1-3): 149-160.



181

Bornemann, T. ve Homburg, C. (2011). "Psychological Distance and the Dual Role of Price".
Journal of Consumer Research, 38(3): 490-504.

Boulding, W. ve Kirmani, A. (1993). “A consumer-side experimental examination of signaling
theory: Do consumers perceive warranties as signals of quality?”. Journal of Consumer
Research, 20(1): 111-123.

Bozbay, Z. ve Akturan, U. (2017). “Cinsiyet ve Aligveris Davraniginin Fiyat Algilamalar ile
Iliskisinin Saptanmast: Y Kusag1 Uzerine Bir Arastirma”. Finans Politik & Ekonomik
Yorumlar, 54(629): 87-101.

Brewer, A. ve Zhao, J. (2010). “The impact of a pathway college on reputation and brand
awareness for its affiliated university in Sydney”. International Journal of Educational
Management, 24(1): 34-47.

Briesch, R. A., Krishnamurthi, L., Mazumdar, T. ve Raj, S. P. (1997). “A Comparative Analysis
of Reference Price Models”. Journal of Consumer Research, 24(2): 202-214.

Brucks, M., Zeithaml, V. A. ve Naylor, G. (2000). “Price and Brand Name As Indicators of
Quality Dimensions for Consumer Durables”. Journal of the Academy of Marketing
Science, 28(3): 359-374.

BTK, “Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii / Ug¢ Aylik Pazar Verileri Raporu”.
https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/2019-1-ceyrekraporu-kurumdisi-
5d3579a08c809.pdf (erigim tarihi: 28.02.2020).

Burman, B. ve Biswas, A. (2004). “Reference prices in retail advertisements: moderating
effects of market price dispersion and need for cognition on consumer value perception
and shopping intention”. Journal of Product & Brand Management, 13(6): 379-389.

Burton, S., Lichtenstein, D., Netemeyer, R. ve Garretson, J. (1998). “A Scale for Measuring
Attitude Toward Private Label Products and An Examination of Its Psychological and
Behavioral Correlates”. Academy of Marketing Science Journal, 26(4): 293-306.

Biiyiikoztiirk, S. (2011). Sosyal bilimler icin veri analizi el kitabi: Istatistik, arastirma deseni,
SPSS uygulamalart ve yorum (14.baski). Ankara: Pegem Akademi.

Byun, S. ve Sternquist, B. (2010). “Reconceptualization of price mavenism: do Chinese
consumers get a glow when they know?”. Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics, 22(3): 279-293.

Cai, F., Bagchi, R. ve Gauri, D. K. (2016). "Boomerang Effects of Low Price Discounts: How
Low Price Discounts Affect Purchase Propensity”. Journal of Consumer Research,
42(5): 804-816.



182

Cai, Y. ve Cude, B. (2010). “Reference prices and consumers’ feeling of regret: an investigation
of consumers’ use of an online price-bidding method”. International Journal of
Consumer Studies, 35(4): 441-447.

Calder, B. J., Phillips, L. W. ve Tybout, A. M. (1981). “Designing Research for Application
Source”. Journal of Consumer Research, 8(2): 197-207.

Calder, B. J., Phillips, L. W. ve Tybout, A. M. (1982). “The concept of external validity”.
Journal of Consumer Research, 9(3): 240-244.

Callow, M. A. ve Lerman, D. B. (2003). “Consumer evaluations of price discounts in foreign
currencies”. Journal of Product & Brand Management, 12(5): 307-321.

Campbell, M. C. (1999). “Perceptions of price unfairness: Antecedents and consequences”.
Journal of Marketing Research, 36 (2): 187-199.

Campo, S. ve Yagiie, M. J. (2007a). “Effects of Price Promotions on the Perceived Price”.
International Journal of Service Industry Management, 18(3): 269-286.

Campo, S. ve Yagiie, M. J. (2007b). “The perception of price discounts according to consumer’s
characteristics”. Journal of Revenue and Pricing Management, 6(2): 86-99.

Carter, R. E., ve Curry, D. J. (2010). “Transparent pricing: theory, tests, and implications for
marketing practice”. Journal of the Academy of Marketing Science, 38(6): 759-774.

Chandon, P. (1995). “Consumer research on sales promotions: A state-of-the-art literature
review”. Journal of Marketing Management, 11(5): 419-441.

Chandon P, Morwitz, V.G.ve Reinartz, W.J. (2005). “Do intentions really predict behavior?
Self-generated validity effects in survey research”. Journal of Marketing 69:1-14.

Chandon, P., Wansink, B. ve Laurent, G. (2000). “A Benefit Congruency Framework of Sales
Promotion Effectiveness”. Journal of Marketing, 64(4): 65-81.

Chandran, S. ve Morwitz, V. G. (2005). “Effects of Participative Pricing on Consumers’
Cognitions and Actions: A Goal Theoretic Perspective”. Journal of Consumer
Research, 32(2): 249-259.

Chandran, S. ve Morwitz, V. G. (2006). “The Price of “Free”-dom: Consumer Sensitivity to
Promotions with Negative Contextual Influences”. Journal of Consumer Research,
33(3): 384-392.

Chandrashekaran, R. (2001). “The implications of individual differences in reference price
utilization for designing effective price communications”. Journal of Business

Research, 53(2): 85-91.



183

Chandrashekaran, R. (2004). “The influence of redundant comparison prices and other price
presentation formats on consumers’ evaluations and purchase intentions”. Journal of
Retailing, 80(1): 53-66.

Chandrashekaran, R. (2019). “Spending propensity and price perceptions”. The International
Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 1-20.

Chandrashekaran, R. ve Grewal, D. (2003). “Assimilation of advertised reference prices: the
moderating role of involvement”. Journal of Retailing, 79(1): 53-62.

Chandrashekaran, R. ve Grewal, D. (2006). “Anchoring effects of advertised reference price
and sale price: The moderating role of saving presentation format”. Journal of Business
Research, 59(10-11): 1063-1071.

Chandrashekaran, R. ve Jagpal, H. (2011). ” Is There A Well-Defined Internal Reference
Price?”. Advances in Consumer Research, 22: 230-235.

Chen, C. Y. (2009). “Who I am and how I think: The impact of self-construal on the roles of
internal and external reference prices in price evaluations”. Journal of Consumer
Psychology, 19(3): 416-426.

Chen, H. A. ve Rao, A. R. (2007). “When Two Plus Two Is Not Equal to Four: Errors in
Processing Multiple Percentage Changes”. Journal of Consumer Research, 34(3): 327-
340.

Chen, S.-F. S., Monroe, K. B. ve Lou, Y.-C. (1998). “The effects of framing price promotion
messages on consumers’ perceptions and purchase intentions”. Journal of Retailing,
74(3): 353-372.

Cheng, A. ve Cryder, C. (2018). “Double Mental Discounting: When a Single Price Promotion
Feels Twice as Nice”. Journal of Marketing Research, 55(2): 226-238.

Chernev, A. (2003). “Reverse Pricing and Online Price Elicitation Strategies in Consumer
Choice”. Journal of Consumer Psychology, 13(1/2): 51-62.

Chernev, A. ve Wheeler, S. C. (2003). "Special Session Summary the Role of Reference Points

in Evaluating Price Information™.
http://www.acrwebsite.org/volumes/8770/volumes/v30/NA-30 (erigim tarihi:
02.08.2019).

Chot, S., Friske, W., Lee, S. ve Wilcox, J. (2014). “The effects of price promotion depth on
new and mature products”. Journal of Brand Management, 21(3): 202-215.

Choudhary, V., Ghose, A., Mukhopadhyay, T. ve Rajan, U. (2005). “Personalized Pricing and
Quality Differentiation”. Management Science, 51(7): 1120-1130.



184

Cohen, J. (1988). Statistical power analysis for the behavioural sciences (2nd ed.). New York:
Academic Press.

Compeau, L.D., Grewal, D. ve Chandrashekaran, R. (2002). “Comparative Price Advertising:
Believe It or Not”. The Journal of Consumer Affairs, 36(2): 284-294.

Compeau, L. D. ve Grewal D. (1998). “Comparative Price Advertising: An Integrative
Review”. Journal of Public Policy & Marketing, 17(2): 257-273.

Compeau, L. D., Lindsey-Mullikin, J., Grewal, D. ve Petty, R. D. (2004). “Consumers’
Interpretations of the Semantic Phrases Found in Reference Price Advertisements”.
Journal of Consumer Affairs, 38(1): 178-187.

Coulter, K. (2002). "The influence of print advertisement organization on odd-ending price
image effects”. Journal of Product & Brand Management, 11(5): 319-334.

Coulter, K. S. (2007). “The effects of digit-direction on eye movement bias and price-rounding
behavior”. Journal of Product & Brand Management, 16(7): 501-508.

Coulter, K. S. (2009). "The Effects of Phonetic Symbolism on Comparative Price Perceptions”.
Advances in Consumer Research-North American Conference Proceedings, 36: 986-
988.

Coulter, K. S., Choi, P. ve Monroe, K. B. (2012). “Comma N’ cents in pricing: The effects of
auditory representation encoding on price magnitude perceptions”. Journal of
Consumer Psychology, 22(3): 395-407.

Coulter, K. S. ve Coulter, R. A. (2005). ”Size Does Matter: The Effects of Magnitude
Representation Congruency on Price Perceptions and Purchase Likelihood”. Journal of
Consumer Psychology, 15(1): 64-76.

Coulter, K. S. ve Coulter, R. A. (2007). "Distortion of Price Discount Perceptions: The Right
Digit Effect”. Journal of Consumer Research, 34(2): 162-173.

Coulter, K. S. ve Coulter, R. A. (2010). “Small sounds, big deals: Phonetic symbolism effects
in pricing”. Journal of Consumer Research, 37(2): 315-328.

Coulter, K. S. ve Norberg, P. A. (2009). “The effects of physical distance between regular and
sale prices on numerical difference perceptions”. Journal of Consumer Psychology,
19(2): 144-157.

Cuevas-Vargas, H., Parga-Montoya, N. ve Fernandez-Escobedo, R. (2019). “Effects of
Entrepreneurial Orientation on Business Performance: The Mediating Role of Customer
Satisfaction—A Formative—Reflective Model Analysis”. SAGE Open, 9(2): 1-14.

Curry, D. J. ve Riesz, P. C. (1988). “Prices and Price/Quality Relationships: A Longitudinal
Analysis”. Journal of Marketing, 52(1): 36-51.



185

Celik, O. (2014). Satis Promosyon Faaliyetleri Ile Marka Denkligi Unsurlar: Arasindaki
Iliskinin Belirlenmesi: Havayolu Ulasim Sektériinde Bir Uygulama. Doktora Tezi.
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana.

Darke, P. R. ve Chung, C. M. Y. (2005). “Effects of pricing and promotion on consumer
perceptions: it depends on how you frame it”. Journal of Retailing, 81(1): 35-47.

Darke, P. R., Freedman, J. L. ve Chaiken, S. (1995). “Percentage discounts, initial price, and
bargain hunting: A heuristic-systematic approach to price search behavior”. Journal of
Applied Psychology, 80(5): 580-586.

Della Bitta, A. J. ve Monroe, K. B. (1974). "The Influence of Adaptation Levels on Subjective
Price Perceptions”, in NA - Advances in Consumer Research Volume 01, eds. Scott
Ward and Peter Wright, Ann Abor, MI: Association for Consumer Research,359-369.
http://www.acrwebsite.org/search/view-conference-proceedings.aspx?1d=5668 (erisim
tarihi: 27.11.2019).

Della Bitta, A. J. ve Monroe, K. B. (1980). "A Multivariate Analysis of the Perception of Value
From Retail Price Advertisements”. Advances in Consumer Research, 8(1): 161-165.

Della Bitta, A.J, Monroe, K. B. ve McGinnis, J. M. (1981). "Consumer Perceptions of
Comparative Price Advertisements”. Journal of Marketing Research, 18 (4): 416-427.

DelVecchio, D. (2001). When Does Price Promotion Decrease Future Choice Probability?
Testing The Assumptions Underlying Reference Price Theory. Doktora Tezi. Indiana
University Kelley School of Business, Bloomington.

DelVecchio, D. (2005). “Dealprone consumers’ response to promotion: The effects of relative
and absolute promotion value”. Psychology & Marketing, 22(5): 373-392.

DelVecchio, D., Henard, D. H. ve Freling, T. H. (2006). “The effect of sales promotion on post-
promotion brand preference: A meta-analysis”. Journal of Retailing, 82 (3): 203-213.

DelVecchio, D., Krishnan, H. S. ve Smith, D. C. (2007). “Cents or Percent? The Effects of
Promotion Framing on Price Expectations and Choice”. Journal of Marketing, 71(3):
158-170.

Devlin, J., Ennew, C., McKechnie, S. ve Smith, A. (2007). “A study of time limited price
promotions”. Journal of Product & Brand Management, 16(4): 280-285.

Dholakia, U. M. ve Simonson, 1. (2005). “The Effect of Explicit Reference Points on Consumer
Choice and Online Bidding Behavior”. Marketing Science, 24(2): 206-217.

Dickson, P. R. ve Sawyer, A. G. (1990). "The Price Knowledge and Search of Supermarket
Shoppers". Journal of Marketing, 54(3): 42-53.



186

Dieckman, N. F., Slovic, P. ve Peters, E. M. (2009). “The Use of Narrative Evidence and
Explicit Likelihood by Decisionmakers Varying in Numeracy”. Risk Analysis, 29 (10):
1473-1488.

Digibakers, “Psikolojik Fiyatlandirma Y ontemleri Rehberi”. https://digibakers.com/psikolojik-
fiyatlandirma-yontemleri-rehberi/ (erisim tarihi: 25.02.2020).

Dodds, W. B., Monroe, K. B. ve Grewal, D. (1991). “The Effects of Price, Brand and Store
Information on Buyers’ Product Evaluations”. Journal of Marketing Research, 28(3):
307-319.

Dogan, V. (2017). “Davranissal ve Sosyal Bilimlerde Yayginca Sorgulanan 10 Metodolojik
Sorunun Cevab1”. Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi, 3(2): 41-88.

Drechsler, S., Leeflang, P. S. H., Bijmolt, T. H. A. ve Natter, M. (2017). “Multi-unit price
promotions and their impact on purchase decisions and sales”. European Journal of
Marketing, 51(5/6): 1049-1074.

Drozdenko, R. ve Jensen, M. (2005). “”’Risk and maximum acceptable discount levels. Journal
of Product & Brand Management, 14(4): 264-270.

Dutta, S. ve Bhowmick, S. (2009). “Consumer responses to offline and online low price signals:
The role of cognitive elaboration”. Journal of Business Research, 62(6): 629-635.

Dutta, S ve Biswas, A. (2005). “Effects of low price guarantees on consumer post-purchase
search intention: The moderating roles of value consciousness and penalty level”.
Journal of Retailing, 81(4): 283-291.

Dutta, S., Biswas, A. ve Grewal, D. (2007). “Low price signal default: an empirical
investigation of its consequences”. Journal of the Academy of Marketing Science, 35(1):
76-88.

Diilgeroglu, 1. (2017). “Son Tiiketicilerin Deger Bilinci ve Fiyat-Kalite Iliskilerinin internet
Uzerinden Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisi: Kirklareli Ilinde Bir Arastirma”.
Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6(1): 53-63.

Eggert, A. ve Ulaga, W. (2002). "Customer perceived value: a substitute for satisfaction in
business markets?", Journal of Business & Industrial Marketing, 17(2/3): 107-118.

Elhan, M. (2017). Tiiketicilerin Fiyat Promosyonlarina Yénelik Tutumlarina Etki Eden
Faktorler. Yiiksek Lisans Tezi. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Adana.

Ene, S. ve Ozkaya, B. (2013). “A Study Regarding the Attitudes that are Effective on the Price
Perception of Consumers that Shop from the Retail Stores”. Mediterranean Journal of
Social Sciences, 4(11): 451-462.



187

Erdem, T., Katz, M. L. ve Sun, B. (2010). “A simple test for distinguishing between internal
reference price theories”. Quantitative Marketing and Economics, 8(3): 303-332.

Erdem, T., Mayhew, G. ve Sun, B. (2001). “Understanding Reference-Price Shoppers: A
Within- and Cross-Category Analysis”. Journal of Marketing Research, 38(4): 445-
457.

Erdem, T. ve Swait, J. (1998). “Brand Equity as a Signaling Phenomenon”. Journal of
Consumer Psychology, 7: 131-157.

Erdem, T., Swait, J. ve Louviere, J. (2002). “The impact of brand credibility on consumer price
sensitivity”. International Journal of Research in Marketing, 19(1): 1-19.

Erdem, Y. C. (2007). The Effects of Price Discounts on Consumer Attitude in The Process of
Purchasing. Doktora Tezi. Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Estelami, H. (1997). “Consumer Perceptions of Multi-Dimensional Prices”. Advances In
Consumer Research, 24: 392-399.

Estelami, H. (1998). “Presentation and Media Effects in Service Price Advertising”. Journal of
Professional Services Marketing, 18(2): 81-103.

Estelami, H. (1999). “The computational effect of price endings in multi-dimensional price
advertising”. Journal of Product & Brand Management, 8(3): 244-256.

Estelami, H. (2003). “The effect of price presentation tactics on consumer evaluation effort of
multi-dimensional prices”. Journal of Marketing Theory & Practice, 11(2): 1-15.

Estelami, H. ve Maxwell, S. (2003). "Introduction to special issue: The behavioral aspects of
pricing". Journal of Business Research, 56(5): 353-354.

Faith, D. O. ve Agwu, E. (2014). “A Review of the Effect of Pricing Strategies on the Purchase
of Consumer Goods”. International Journal of Research in Management, Science &
Technology, 2(2): 88-102.

Feng, S., Suri, R., Chao, M. C.-H. ve Koc, U. (2017). “Presenting comparative price promotions
vertically or horizontally: Does it matter?”. Journal of Business Research, 76: 209-218.

Ferreira, A. G. ve Coelho, F. J. (2015). “Product involvement, price perceptions, and brand
loyalty”. Journal of Product & Brand Management, 24(4): 349-364.

Fornell, C. ve Larcker, D. F. (1981). “Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error”. Journal of Marketing Research, 18(1): 39-50.
https://doi.org/10.2307/3151312

Fraccastero, K., Burton, S. ve Biswas, A. (1993). “Effective use of advertisements promoting

sale prices”. Journal of Consumer Marketing, 10(1): 61-70.



188

Frankenberger, K. D. ve Liu, R. (1994). “Does consumer knowledge affect consumer responses
to advertised reference price claims?” Psychology and Marketing, 11(3): 235-251.

Fry, J. N. ve McDougall, G. H. (1974). "Consumer Appraisal of Retail Price Advertising".
Journal of Marketing, 38 (July): 64-67.

Gabor, A. ve Granger, C. (1961), "On the Price Consciousness of Consumers"”. Applied
Statistics, 10 (November): 170-188.

Garbarino, E. ve Lee, O. F. (2003). “Dynamic pricing in internet retail: Effects on consumer
trust”. Psychology and Marketing, 20(6): 495-513.

Gaston-Breton, C. ve Duque, L. C. (2015). “Utilitarian and hedonic promotional appeals of 99-
ending prices”. European Journal of Marketing, 49(1/2): 212-237.

Gecti, F. (2012). Marka Baghlig: Uzerinde Fiyat Algilamasinin Roliiniin Incelenmesi. Doktora
Tezi. Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya.

Gecgti, F. (2014). “Examining Price Perception and The Relationships Among Its Dimensions
via Structural Equation Modeling: A Research on Turkish Consumers”. British Journal
of Marketing Studies, 2(1): 1-11.

Gegti, F. ve Zengin, H. (2012). “Fiyat Algilamasimin Boyutlar1 Arasindaki Iliskilerin
Incelenmesi: Akilli Telefon Tiiketicilerine Yonelik Bir Arastirma”. Sakarya Iktisat
Dergisi, 1(4): 28-56.

Gendall, P., Holdershaw, J. ve Garland, R. (1997). “The effect of odd pricing on demand”.
European Journal of Marketing, 31(11/12): 799-813.

Gilbride, T., Guiltinan, J. ve Urbany, J. (2008). “Framing Effects In Mixed Price Bundling”.
Marketing Letters, 19(2): 125-139.

Gonzilez, E. M., Esteva, E., Roggeveen, A. L. ve Grewal, D. (2016). “Amount off versus
percentage off—when does it matter?”. Journal of Business Research, 69(3): 1022—
1027.

Gotlieb, J. B. ve Dubinsky, A.J. (1991). “Influence of price on aspects of consumers’ cognitive
process”. Journal of Applied Psychology, 76(4): 541-549.

Gourville, J. T. (1998). “Pennies-a-Day: The Effect of Temporal Reframing on Transaction
Evaluation”. Journal of Consumer Research, 24(4): 395-403.

Gourville, J. T. (1999). “The Effect of Implicit versus Explicit Comparisons on Temporal
Pricing Claims”. Marketing Letters, 10(2): 113-124.

Greenleaf, E. A. (1995). “The Impact of Reference Price Effects on the Profitability of Price
Promotions”. Marketing Science, 14(1): 82-104.



189

Grewal, D., Krishnan, R., Baker, J. ve Borin, N. (1998a). “The effect of store name, brand name
and price discounts on consumers’ evaluations and purchase intentions”. Journal of
Retailing, 74(3): 331-352.

Grewal, D. ve Lindsey-Mullikin, J. (2006). “The Moderating Role of The Price Frame on The
Effects of Price Range and the Number of Competitors on Consumers' Search
Intentions”. Journal of The Academy of Marketing Science, 34(1): 55-62.

Grewal, D. ve Marmorstein, H. (1994). “Market Price Variation, Perceived Price Variation, and
Consumers’ Price Search Decisions for Durable Goods”. Journal of Consumer
Research, 21(3): 453-460.

Grewal, D., Marmorstein, H. ve Sharma, A. (1996). “Communicating Price Information
Through Semantic Cues: The Moderating Effects Of Situation And Discount Size”.
Journal of Consumer Research, 23(2): 148-155.

Grewal, D. Monroe, K. B. ve Krishnan, R. (1998b). “The Effects of Price-Comparison
Advertising on Buyers' Perceptions of Acquisition Value, Transaction Value, and
Behavioral Intentions”. Journal of Marketing, 62(2): 46-59.

Grinblatt, M. ve Han, B. (2005). “Prospect theory, mental accounting, and momentum”.
Journal of Financial Economics, 78(2): 311-339.

Guéguen, N. ve Legoherel, P. (2004). “Numerical encoding and odd-ending prices”. European
Journal of Marketing, 38(1/2): 194-208.

Guha, A., Biswas, A., Grewal, D., Verma, S., Banerjee, S. ve Nordfilt, J. (2018). “Reframing
the Discount as a Comparison Against the Sale Price: Does It Make the Discount More
Attractive?”. Journal of Marketing Research, 55(3): 339-351 (online versiyonu:1-55).

Guiltinan, J. P. ve Gundlach, G. T. (1996). “Aggressive and Predatory Pricing: A Framework
for Analysis”. Journal of Marketing, 60(3): 87-102.

Gupta, S. ve Cooper, L.G. (1992). “The Discounting of Discounts and Promotion Thresholds”.
Journal of Consumer Research, 19(3): 401-411.

Gurumurthy, K. ve Little, J. D. C. (1989). A Pricing Model Based on Perception Theories and
Its Testing on Scanner Panel Data. working paper, School of Management,
Massachusetts Institute of Technology, Boston, MA 02139.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J. ve Anderson, R. E. (2014). Multivariate Data Analysis:
Global Perspective. New Jersey: Pearson Education, Prentice Hall.

Hair, J. F., Sarstedt, M., Ringle, C. M. ve Mena, J. A. (2011). “An assessment of the use of
partial least squares structural equation modeling in marketing research”. Journal of the

Academy of Marketing Science, 40(3): 414-433.



190

Hardesty, D.M. ve Bearden, W.0O. (2003). “Consumer evaluations of different promotion types
and price presentations: the moderating role of promotional benefit level”. Journal of
Retailing, 79(1): 17-25.

Hardesty, D. M., Carlson, J. P. ve Bearden, W. (2002). “Brand Familiarity and Invoice Price
Effects on Consumer Evaluations: The Moderating Role of Skepticism toward
Advertising”. Journal of Advertising, 31(2): 1-15.

Hardie, B. G. S., Johnson, E. J. ve Fader, P. S. (1993). “Modeling Loss Aversion and Reference
Dependence Effects on Brand Choice”. Marketing Science, 12(4): 378-394.

Harlam, B. A., Krishna, A., Lehmann, D. R. ve Mela, C. (1995). “Impact of bundle type, price
framing and familiarity on purchase intention for the bundle”. Journal of Business
Research, 33(1): 57-66.

Harris, C. ve Bray, J. (2007). "Price endings and consumer segmentation”. Journal of Product
& Brand Management, 16(3): 200-205.

Hasiloglu, S. B., Bardakei, A. ve Balce, A. O. (2017). Tiirkiye'nin Cevaplama Tarzi Profiline
Dayali Olcek Calismalart. (Proje No. ARDEB 115K155).
https://trdizin.gov.tr/publication/show/pdf/project/ TVRJMES5qZzQ=  (erisim tarihi:
15.11.2019).

Hauser, J. R. ve Wernerfelt, B. (1990). “An Evaluation Cost Model of Consideration Sets”. The
Journal of Consumer Research, 16(4): 393-408.

Hayes, A. F. (2013). An introduction to mediation, moderation, and conditional process
analysis: A regression-based approach. New York, NY: Guilford Press.

Heath, T. B., Chatterjee, S. ve France, K. R. (1995). "Mental Accounting and Changes in Price:
The Frame Dependence of Reference Dependence”. Journal of Consumer Research,
22(1): 90-97.

Helsen, K. ve Schmittlein, D. C. (1992). “How does a product market's typical price-promotion
pattern affect the timing of households' purchases? An empirical study using UPC
scanner data”. Journal of Retailing, 68(3): 316-338.

Helson, H. (1964). Adaptation level theory. Harper and Row, New York.

Helson, H. (1964). “Current trends and issues in adaptation-level theory”. American
Psychologist, 19(1): 26-38.

Herr, P. M. (1989). “Priming Price: Prior Knowledge and Context Effects”. Journal of
Consumer Research, 16(1): 67-75.

Herrmann, A., Huber, F., Sivakumar, K. ve Wricke, M. (2004). “An Empirical Analysis of the
Determinants of Price Tolerance”. Psychology & Marketing, 21, 533-551.



191

Hinterhuber, A. (2004). “Towards value-based pricing-An integrative framework for decision
making”. Industrial Marketing Management, 33(8): 765-778.

Ho, C.-H., Chiu, K.-H., Chen, H. ve Papazafeiropoulou, A. (2015). “Can internet blogs be used
as an effective advertising tool? The role of product blog type and brand awareness”.
Journal of Enterprise Information Management, 28(3): 346-362.

Ho Ha, H., Suk Hyun, J. ve Pae, J. (2006). "Consumers' “mental accounting” in response to
unexpected price savings at the point of sale”. Marketing Intelligence & Planning,
24(4): 406-416.

Holbrook, M.B. (2006). “Consumption experience, customer value, and subjective personal
introspection: An illustrative photographic essay”. Journal of Business Research, 59(6):
714-725.

Homburg, C., Klarmann, M. Ve Schmitt, J. (2010). “Brand awareness in business markets:
When is it related to firm performance?”. International Journal of Research in
Marketing, 27(3): 201-212.

Hoon Ang, S., Meng Leong, S. ve Lin Tey, W. (1997). “Effects of price reduction sale ads on
consumer responses”. Pricing Strategy and Practice, 5(3): 116-125.

Hossain, T. ve Morgan, J. (2006). “...Plus Shipping and Handling: Revenue (Non) Equivalence
in Field Experiments on eBay”. Advances in Economic Analysis & Policy, 6(2): 1-27.

Howard, D. J. ve Kerin, R. A. (2006). “Broadening the Scope of Reference Price Advertising
Research: A Field Study of Consumer Shopping Involvement”. Journal of Marketing,
70(4): 185-204.

Hu, H.H., Parsa, H.G. ve Khan, M. (2006). “Effects of price discount levels and formats in
service industries”. Journal of Services Research, 6(Special issue): 67-87.

Huang, H.-C., Chang, Y.-T., Yeh, C.-Y. ve Liao, C.-W. (2014). “Promote the price promotion:
The effects of price promotions on customer evaluations in coffee chain stores”.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 26(7): 1065-1082.

Huang, R. ve Sarigolli, E. (2012). “How brand awareness relates to market outcome, brand
equity, and the marketing mix”. Journal of Business Research, 65: 92—99.

Hult, G. T. M., Reimann, M. ve Schilke, O. (2009). “Worldwide Faculty Perceptions of
Marketing Journals: Rankings, Trends, Comparisons, and Segmentations”. GlobalEdge
Business Review, 3(3): 1-23.

Ingenbleek, P. (2007). "Value-informed pricing in its organizational context: literature review,
conceptual framework, and directions for future research”. Journal of Product & Brand
Management, 16(7): 441-458.



192

Inman, J. J., McAlister, L. ve Hoyer, W. D. (1990). “Promotion Signal: Proxy for a Price Cut?”.
Journal of Consumer Research, Jun., 17(1): 74- 81.

Jaber, M. ve Jaber, K. (2017). “Currency Substitution and Price Endings: Right Digit Effect”.
Journal of Global Marketing, 30(4): 238-255.

Jacobson, R. ve Obermiller, C. (1990). “The Formation of Expected Future Price: A Reference
Price for Forward-Looking Consumers”. Journal of Consumer Research, 16(4): 420-
432.

Janiszewski, C. ve Cunha, M. (2004). “The Influence of Price Discount Framing on the
Evaluation of a Product Bundle”. Journal of Consumer Research, 30(4): 534-546.

Janiszewski, C. ve Lichtenstein, D. R. (1999). “A Range Theory Account of Price Perception”.
Journal of Consumer Research, 25(4): 353-368.

Jin, B. ve Sternquist, B. (2003). “The influence of retail environment on price perceptions”.
International Marketing Review, 20(6): 643-660.

Jin, B., Sternquist, B. ve Koh, A. (2003). “Price as Hedonic Shopping”. Family and Consumer
Sciences Research Journal, 31(4): 378-402.

Johnson, J. W. ve Cui, A. P. (2013). “To influence or not to influence: External reference price
strategies in pay-what-you-want pricing”. Journal of Business Research, 66(2): 275—
281.

Kahneman, D., Knetsch, J. L. ve Thaler, R. H. (1986a). “Fairness and the Assumptions of
Economics”. Journal of Business, 59(4): 285-300.

Kahneman, D., Knetsch, J. L. ve Thaler, R. H. (1986b), “Fairness as a Constraint on Profit
Seeking: Entitlements in the Market”. American Economic Review, 76(4): 728-741.

Kahneman, D. ve Tversky, A. (1979). " Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk".
Econometrica, 47(2): 263-292.

Kalayci, S. (2016). SPSS uygulamali ¢ok degiskenli istatistik teknikleri, yedinci baski, Asil
yayinlari, Ankara.

Kalyanaram, G. ve Little, J. D. C. (1994). “An Empirical Analysis of Latitude of Price
Acceptance in Consumer Package Goods”. Journal of Consumer Research, 21(3): 408-
418.

Kalyanaram, G. ve Winer, R. S. (1995). “Empirical Generalizations from Reference Price
Research”. Marketing Science, 14(3): 161-169.

Kalwani, M. U. ve Yim, C. K. (1992). “Consumer Price and Promotion Expectations: An

Experimental Study”. Journal of Marketing Research, 29(1): 90-100.



193

Kalwani, M. U., Yim, C.K., Rinne, H. J. ve Sugita, Y. (1990). "A Price Expectations Model of
Customer Brand Choice". Journal of Marketing Research, 27(3): 251-262.

Kamakura, W. A. ve Russell, G. J. (1993). “Measuring brand value with scanner data”.
International Journal of Research in Marketing, 10(1): 9-22.

Kamins, M. A., Folkes, V. S. ve Fedorikhin, A. (2009). “Promotional Bundles and Consumers’
Price Judgments: When the Best Things in Life Are Not Free”. Journal of Consumer
Research, 36(4): 660-670.

Kan, C., Lichtenstein, D. R., Grant, S. J. ve Janiszewski, C. (2014). “Strengthening the
Influence of Advertised Reference Prices through Information Priming”. Journal of
Consumer Research, 40(6): 1078-1096.

Keller, K. L. (1993). “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity”. Journal of Marketing, 57(1): 1-22.

Keller, K. L. (2001). Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong
Brands (Rapor No: 01-107). Marketing Science Institute. Cambridge.

Kendrick, A. (1998). “Promotional products vs price promotion in fostering customer loyalty:
a report of two controlled field experiments”. Journal of Services Marketing, 12(4):
312-326.

Kerin, R. A., Jain, A. ve Howard, D. J. (1992). “Store shopping experience and consumer price-
quality-value perceptions”. Journal of Retailing, 68(4): 376-397.

Khalifa, A. S. (2004). “Customer Value: A Review of Recent Literature and an Integrative
Configuration”. Management Decision, 42(5-6): 645-666.

Kiaie, R.H., Safari, M., Farid, M. ve Ghanbari, G. (2013). “The Meaning and Symbol Of
Commercial Brand Regarding Consumers , Point of View and Introducing The Ways
For Creating The Brand Symbol”. Singaporean Journal of Business Economics and
Management Studies, 1(6): 88-94.

Kienzler, M. ve Kowalkowski, C. (2017). “Pricing strategy: A review of 22 years of marketing
research”. Journal of Business Research, 78: 101-110.

Kimzan, H. S. (2012a). Tiiketicilerin Satin Alma Kararinda I¢sel Referans Fiyat Secimini
Etkileyen Faktorler. Doktora Tezi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Eskisehir.

Kimzan, H. S. (2012b). “Tiiketicilerin Igsel Referans Fiyat Tercihlerinin Farkli Uriinler
Bakimindan Deneysel Tasarim Yoluyla Incelenmesi”. Eskisehir Osmangazi

Universitesi IIBF Dergisi, 7(2): 117-144.



194

Kitchenham, B. (2004). Procedures for Performing Systematic Reviews. (Teknik Rapor No:
0400011T.1). Keele University. Keele.

Klein, N. M. ve Olgethorpe, J.E. (1987). “Cognitive reference points in consumer decision
making”. Advances in Consumer Research, 14: 183-187.

Kleinsasser, S. ve Wagner, U. (2011). “Price endings and tourism consumers’ price
perceptions”. Journal of Retailing and Consumer Services, 18(1): 58-63.

Kog, E. (2016). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri. Se¢kin Yayimncilik San. Ve Tic.
A.S., Ankara.

Kog, U. (2014). The Effects of the Timing of Post-Purchase Price Reductions and Brand
Strength on Consumers' Price Unfairness Perceptions. Doktora Tezi. Drexel
University, Philadelphia.

Kopalle, P. ve Lindsey-Mullikin, J. (2003). “The Impact Of External Reference Price On
Consumer Price Expectations”. Journal Of Retailing, 79(4): 225-236.

Kopalle, P., Rao, A. ve Assuncao, J. (1996). “Asymmetric Reference Price Effects and
Dynamic Pricing Policies”. Marketing Science, 15(1): 60-85.

Koschate-Fischer, N. ve Wiillner, K. (2016). “New developments in behavioral pricing
research”. Journal of Business Economics, 87(6): 809-875.

Kotler, P. (1972). “A Generic Concept of Marketing”. Journal of Marketing, 36(2): 46-54.

Kotler, P. T. ve Armstrong, G. (2001). Principles of marketing. London, England: Pearson.

Kotler, P. T. ve Keller, K. L. (2016). A framework for marketing management. London,
England: Pearson.

Krishna, A., Briesch, R., Lehmann, D. R. ve Yuan, H. (2002). “A meta-analysis of the impact
of price presentation on perceived savings”. Journal of Retailing, 78(2): 101-118.

Krishnan, B. C. (1998). Reference Price Effects: The Role of Multiple Internal Reference Prices
and Semantic Cues. Doktora Tezi. Louisiana State University, USA.

Krejcie, R. V. ve Morgan, D. W. (1970). “Determining sample size for research activities”.
Educational and psychological measurement, 30(3): 607-610.

Kujala, J. T. ve Johnson, M. D. (1993). “Price knowledge and search behavior for habitual, low
involvement food purchases”. Journal of Economic Psychology, 14(2): 249-65.
Kukar-Kinney, M., Ridgway, N. M., ve Monroe, K. B. (2012). “The Role of Price in the
Behavior and Purchase Decisions of Compulsive Buyers”. Journal of Retailing, 88(1):

63-71.



195

Kulkarni, A. A. (2011). Consumers’ Use of An Expected Future Price As A Reference: An
Investigation of The Psychological and Contextual Antecedents. Doktora Tezi.
University of Illinois, Urbana.

Kumar, V., Hurley, M., Karande, K. ve Reinartz, W. J. (1998). “The impact of internal and
external reference prices on brand choice: The moderating role of contextual variables”.
Journal of Retailing, 74(3): 401-426.

Kumar, V. ve Leone, R. P. (1988). “Measuring the Effect of Retail Store Promotions on Brand
and Store Substitution”. Journal of Marketing Research, 25(2): 178-185.

Kuntner, T. ve Teichert, T. (2016). “The scope of price promotion research: An informetric
study”. Journal of Business Research, 69(8): 2687—2696.

Kurtulus, K. (2008). Pazarlama Arastirmalar. Filiz Kitabevi, Istanbul.

Kurtulus, K. ve Okumus, A. (2006). “Fiyat Algilamasmnin Boyutlar1 Arasindaki Iliskilerin
Yapisal Esitlik Modeli ile incelenmesi”. Yénetim, 17(53): 3-17.

Kurtulus, K. ve Okumus, A. (2010). “Consumers' Price Perceptions As A Segmentation
Criteria: An Emerging Market Case”. Istanbul University Journal of the School of
Business Administration, 39(1): 21-34.

Kwok, S. ve Uncles, M. (2005). "Sales promotion effectiveness: the impact of consumer
differences at an ethnic-group level". Journal of Product & Brand Management, 14(3):
170-186.

Lai, A. W. (1995). “Consumer Values, Product Benefits and Customer Value: A Consump-tion
Behavior Approach”. Advances in Consumer Research, 22: 381-388.

Lalwani, A. K. ve Forcum, L. (2016). "Does a Dollar Get You a Dollar’s Worth of
Merchandise? The Impact of Power Distance Belief on Price-Quality Judgments".
Journal of Consumer Research, 43(2): 317-333.

Lalwani, A. K. ve Monroe, K. B. (2005). "A Reexamination of Frequency-Depth Effects in
Consumer Price Judgments". Journal of Consumer Research, 32(3): 480-485.

Lalwani, A. K. ve Shavitt, S. (2013). "You Get What You Pay For? Self-Construal Influences
Price-Quality Judgments". Journal of Consumer Research, 40(2): 255-267.

Lapierre, J. (2000). “Customer-perceived value in industrial contexts”. Journal of Business &
Industrial Marketing, 15(2/3): 122-140.

Lattin, J. M. ve Bucklin, R. E. (1989). "Reference Effects of Price and Promotion on Brand
Choice Behaviour," Journal of Marketing Research, 26(3): 299- 310.



196

Lauren Munger, J. ve Grewal, D. (2001). “The effects of alternative price promotional methods
on consumers’ product evaluations and purchase intentions.” Journal of Product &
Brand Management, 10(3): 185-197.

Leavitt, H. (1954). "A Note on Some Experimental Findings About the Meaning of Price".
Journal of Business, 27 (July 1954): 205-210.

Leblebicioglu, B. ve Bilgen, 1. (2019). “Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarmin Indirim
Marketlerinden Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisi”. Istanbul Gelisim Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 6 (GELISIM-UWE 2019 Ozel Sayis1): 141-154.

Lee, J. E. ve Chen-Yu, J. H. (2018). “Effects of price discount on consumers’ perceptions of
savings, quality, and value for apparel products: mediating effect of price discount
affect”. Fashion and Textiles, 5(1): 1-21.

Leroi-Werelds, S., Streukens, S., Brady, M.K. ve Swinnen, G. (2014). “Assessing the value of
commonly used methods for measuring customer value: A multi-setting empirical
study”. Journal of the Academy of Marketing Science, 42(4): 430-451.

Li, W., Hardesty, D. M. ve Craig, A. W. (2018). “The impact of dynamic bundling on price
fairness perceptions”. Journal of Retailing and Consumer Services, 40: 204-212.
Licata, J. W., Biswas, A. ve Krishnan, B. C. (1998). “Ambiguity and Exaggeration in Price
Promotion: Perceptions of the Elder and Nonelder Consumer”. Journal of Consumer

Affairs, 32(1): 56-81.

Liaogang, H. (2011). The Effects of Price Discount Promotions on Consumer Responses.
Doktora Tezi. The Chinese University, Hong Kong.

Lichtenstein, D. R., Bloch, P. H. ve Black, W. C. (1988). “Correlates of Price Acceptability”.
Journal of Consumer Research, 15(2): 243-252.

Lichtenstein, D. R. ve Bearden, W. O. (1988). “An investigation of consumer evaluations of
reference price discount claims”. Journal of Business Research, 17(2): 189-200.
Lichtenstein, D. R. ve Bearden, W. O. (1989). “Contextual Influences on Perceptions of

Merchant-Supplied Reference Prices”. Journal of Consumer Research, 16(1): 55-66.

Lichtenstein, D. R., Burton, S. ve Karson, E. J. (1991). “The Effect of Semantic Cues on
Consumer Perceptions of Reference Price Ads”. Journal of Consumer Research, 18(3):
380-391.

Lichtenstein, D. R., Burton, S. ve Netemeyer, R. G. (1997). “An examination of deal proneness
across sales promotion types: A consumer segmentation perspective”. Journal of

Retailing, 73(2): 283-297.



197

Lichtenstein, D.R., Netemeyer, R.G. ve Burton, S. (1990). “Distinguishing Coupon Proneness
From Value Consciousness: An Acquisition-Transaction Utility Theory Perspective”.
Journal of Marketing, 54(3): 54-67.

Lichtenstein, D. R., Ridgway, M. N. ve Netemeyer, R. G. (1993). “Price Perceptions and
Consumer Shopping Behavior: A Field Study”. Journal of Marketing Research, 30(2):
234-245.

Liefeld, J. ve Heslop, L. A. (1985). "Reference Prices and Deception in Newspaper
Advertising". Journal of Consumer Research, 11(4): 868-876.

Liljander, V. ve Strandvik, T. (1993). “Estimating Zones of Tolerance in Perceived Service
Quality and Perceived Service Value”. International Journal of Service Industry
Management, 4(2): 6-28.

Lin, C.-H. ve Wang, J.-W. (2017). “Distortion of price discount perceptions through the left-
digit effect”. Marketing Letters, 28(1): 99-112.

Lowe, B. (2010). “Consumer perceptions of extra free product promotions and discounts: the
moderating role of perceived performance risk”. Journal of Product & Brand
Management, 19(7): 496-503.

Lowe, B. ve Alpert, F. (2007). "Measuring reference price perceptions for new product
categories: which measure is best?". Journal of Product & Brand Management, 16(2):
132-141.

Lowe, B. ve Alpert, F. (2010a). “Pricing strategy and the formation and evolution of reference
price perceptions in new product categories”. Psychology and Marketing, 27(9): 846—
873.

Lowe, B. ve Alpert, F. (2010b). “The relative influence of pioneer and follower price on
reference price and value perceptions”. Journal of Product & Brand Management,
19(7): 504-511.

Lu, Q. (2005). Structural Models of Reference Price Effects and Brand Equity. Doktora Tezi.
University o f Toronto, Canada.

Lynch, J. G. (1999). “Theory and External Validity”. Journal of the Academy of Marketing
Science, 27(3): 367-376.

Macdonald, E. K. ve Sharp, B. M. (2000). “Brand Awareness Effects on Consumer Decision
Making for a Common, Repeat Purchase Product”. Journal of Business Research, 48(1):
5-15.

Manning, K. C. ve Sprott, D. E. (2009). “Price Endings, Left-Digit Effects, and Choice”.
Journal of Consumer Research, 36(2): 328-335.



198

Maria Rosa-Diaz, 1. (2004). "Price knowledge: effects of consumers' attitudes towards prices,
demographics, and socio-cultural characteristics”. Journal of Product & Brand
Management, 13(6): 406-428.

Marsh, H. W., Hau, K.-T., Balla, J. R. ve Grayson, D. (1998). “Is More Ever Too Much? The
Number of Indicators per Factor in Confirmatory Factor Analysis”. Multivariate
Behavioral Research, 33(2): 181-220.

Marshall, R. ve Bee Leng, S. (2002).”Price threshold and discount saturation point in
Singapore”. Journal of Product & Brand Management, 11(3): 147-159.

Mathwick, C., Malhotra, N. ve Rigdon, E. (2001). “Experiential value: Conceptualization,
measurement and application in the catalog and Internet shopping environment”.
Journal of Retailing, 77(1): 39-56.

Mayhew, G. E. ve Winer, R. S. (1992). “An Empirical Analysis of Internal and External
Reference Prices Using Scanner Data”. Journal of Consumer Research, 19(1): 62-70.

Mazumdar, T. ve Papatla, P. (1995). “Loyalty Differences in the Use of Internal and External
Reference Prices”. Marketing Letters, 6(2): 111-122.

Mazumdar, T. ve Papatla, P. (2000). “An Investigation of Reference Price Segments”. Journal
of Marketing Research, 37(2): 246-258.

Mazumdar, T., Raj, S. P. ve Sinha, I. (2005). “Reference Price Research: Review and
Propositions”. Journal of Marketing, 69(4): 84-102.

McGowan, K. M. ve Sternquist, B. J. (1998). “Dimensions of Price as a Marketing Universal:
A Comparison of Japanese and U.S. Consumers”. Journal of International Marketing,
6(4): 49-65.

McKechnie, S., Devlin, J., Ennew, C. ve Smith, A. (2012). "Effects of discount framing in
comparative price advertising”. European Journal of Marketing, 46(11/12): 1501-1522.

Mendoza, J. (2016). Towards the Formation and Measurement of Ethnic Price Perception.
DBA Thesis. Cranfield University School of Management, England.

Mendoza, J. ve Baines, P. (2012). “Towards a consumer price perception formation framework
a systematic review”. Proceedings of The Australian and New Zealand Marketing
Academy Conference. https://www.yumpu.com/en/document/read/16909601/towards-
a-consumer-price-perception-formation-framework-anzmac (erigim tarihi: 12.11.2019).

Meng, J. (Gloria). (2011). “Understanding cultural influence on price perception: empirical
insights from a SEM application”. Journal of Product & Brand Management, 20(7):
526-540.



199

Meng, J. (Gloria) ve Altobello Nasco, S. (2009). “Cross-cultural equivalence of price
perceptions across American, Chinese, and Japanese consumers”. Journal of Product &
Brand Management, 18(7): 506-516.

Mert, S. (2001). Tiiketici davramslarint belirleyen etmenler: Sosyal simiflar tiiketici
davranislar iizerindeki etkisi. Yiiksek lisans tezi. Gazi Universitesi, Ankara.

Min Kim, H. ve Kachersky, L. (2006). "Dimensions of price salience: a conceptual framework
for perceptions of multi-dimensional prices". Journal of Product & Brand Management,
15(2): 139-147.

Miyazaki, A. D., Grewal, D. ve Goodstein, R. C. (2005). "The Effect of Multiple Extrinsic Cues
on Quality Perceptions: A Matter of Consistency”. Journal of Consumer Research,
32(1): 146-153.

Mizik, N. ve Jacobson, R. (2003). “Trading Off between Value Creation and Value
Appropriation: The Financial Implications of Shifts in Strategic Emphasis”. Journal of
Marketing, 67(1): 63-76.

Mobley, M. F., Bearden, W. O. ve Teel, J. E. (1988). "An Investigation of Individual Responses
to Tensile Price Claims". Journal of Consumer Research, 15 (2): 273-279.

Mond¢jar-Jiménez, J.-A., Carricano, M. ve Mond¢jar-Jiménez, J. (2008). “Measuring
Reference Price Formation: Analysis In A Virtual Experimental Context”. Journal of
Business & Economics Research, 6(12): 51-54.

Monroe, K. B. (1973). “Buyers' Subjective Perceptions of Price”. Journal of Marketing
Research, 10(1): 70-80.

Monroe, K. B. (1984). "Theoretical and Methodological Developments in Pricing". Advances
in Consumer Research, 11: 636-637.

Monroe, K. B., Della Bitta, A. J. ve Downey, S. L. (1977). “Contextual influences on subjective
price perceptions”. Journal of Business Research, 5(4): 277-291.

Moore, M. ve Carpenter, J. (2006). “The effect of price as a marketplace cue on retail
patronage”. Journal of Product & Brand Management, 15(4): 265-271.

Moore, M. ve Carpenter, J. M. (2008). “An examination of consumer price cue usage in US
discount formats”. International Journal of Retail & Distribution Management, 36(5):
345-359.

Moore, M., McGowan Kennedy, K. ve Fairhurst, A. (2003). “Cross-cultural equivalence of
price perceptions between US and Polish consumers”. International Journal of Retail
& Distribution Management, 31(5): 268-279.



200

Moore, D. J. ve Olshavsky, R. W. (1989). “Brand choice and deep price discounts ”. Psychology
and Marketing, 6(3): 181-196.

Monroe, Kent B. ve Susan M. Petroshius (1981). Buyers' Perceptions of Price: An Update of
the Evidence. in Harold H. Kassarjian and Thomas S. Robertson (eds.), Perspectives in
Consumer Behavior, 3rd edition, Glenview, IL: Scott, Foresman and Company, 43-55.

Moon, S. ve Voss, G. (2009). “How do price range shoppers differ from reference price point
shoppers?”. Journal of Business Research, 62(1): 31-38.

Morar, D. D. (2013). “An overview of the consumer value literature — perceived value, desired
value”. 6th Edition of the International Conference "Marketing-from information to
decision™ International Conference Proceedings. 8-9 November 2013, Cluj-Napoca,
169-186.

Morwitz, V. G., Greenleaf, E. A. ve Johnson, E. J. (1998). Divide and Prosper: Consumers’
Reactions to Partitioned Prices”. Journal of Marketing Research, 35(4): 453-463.

Mucuk, 1. (2004). Pazarlama [lkeleri. Tiirkmen Kitapevi, Istanbul.

Mukherjee, A., Jha, S. ve Smith, R. J. (2017). “Regular Price $299; Pre-order Price $199: Price
Promotion for a Pre-ordered Product and the Moderating Role of Temporal
Orientation”. Journal of Retailing, 93(2): 201-211.

Munnukka, J. (2008). "Customers' purchase intentions as a reflection of price perception”.
Journal of Product & Brand Management, 17(3): 188-196.

Myers, C. (2003). “Managing brand equity: a look at the impact of attributes”. Journal of
Product & Brand Management, 12(1): 39-51.

Ngobo, P.-V., Legohérel, P. ve Guéguen, N. (2010). “A cross-category investigation into the
effects of nine-ending pricing on brand choice”. Journal of Retailing and Consumer
Services, 17(5): 374-385.

Nguyen, A., Heeler, R. M. ve Taran, Z. (2007). “High-low context cultures and price-ending
practices”. Journal of Product & Brand Management, 16(3): 206-214.

Nguyen, T. D., Barrett, N. J. ve Miller, K. E. (2011). “Brand loyalty in emerging markets”.
Marketing Intelligence & Planning, 29(3): 222-232.

Niedrich, R. W., Sharma, S. ve Wedell, D. H. (2001). "Reference Price and Price Perceptions:
A Comparison of Alternative Models". Journal of Consumer Research, 28(3): 339-354.

Niedrich, R. W., Weathers, D., Hill, R. C. ve Bell, D. R. (2009). “Specifying Price Judgments
with Range—Frequency Theory in Models of Brand Choice”. Journal of Marketing
Research, 46(5): 693-702.



201

Nunes, J. C. ve Boatwright, P. (2004). “Incidental Prices and Their Effect on Willingness to
Pay”. Journal of Marketing Research, 41(4): 457-466.

Nusair, K., Jin Yoon, H., Naipaul, S. ve Parsa, H. G. (2010). “Effect of price discount frames
and levels on consumers’ perceptions in low-end service industries”. International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 22(6): 814-835.

Odabasi, Y. ve Giilfidan B. (2003). Tiiketici Davranisi. Mediacat Akademi, Istanbul.

Oh, H. (2000). “The effect of brand class, brand awareness, and price on customer value and
behavioral intentions”. Journal of Hospitality & Tourism Research, 24(2): 136-162.

Okumus, A. (2003). Tiiketicilerin Fiyat Algilamas: Uzerinde Etkil Olan Sosyo-Demografik
Ozellikler ve Satinalma Davramslar: ile Fiyata Yonelik Algilamalari Arasindaki
[liskinin Incelenmesi. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Ozen, Y. ve Giil, A. (2007). “Sosyal ve Egitim Bilimleri Arastirmalarinda Evren-Orneklem
Sorunu”. Atatiirk Universitesi Kazim Karabekir Egitim Fakiiltesi Dergisi. 15: 394-422.

Ozer, O. ve Zheng, Y. (2012). Behavioral Issues in Pricing Management. Oxford Handbooks
Online.

Ozkan Tektas, O. (2010). "Uluslararas1 Pazarlama Alaninda Yapilan Arastirmalarin Kategorik
Olarak Degerlendirilmesi: 1995-2010 Yillar1 Arasi Literatiir Taramas1”. H.U. Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 28(2): 151-174.

Palazon, M. ve Delgado-Ballester, E. (2009). “Effectiveness of price discounts and premium
promotions”. Psychology and Marketing, 26(12): 1108-1129.

Palmeira, M. M. ve Srivastava, J. (2013). “Free Offer # Cheap Product: A Selective
Accessibility Account on the Valuation of Free Offers”. Journal of Consumer Research,
40(4): 644-656.

Parasuraman, A. ve Grewal, D. (2000). "The Impact of Technology on the Quality-Value-
Loyalty Chain: A Research Agenda". Journal of the Academy of Marketing Science,
28(1): 168-174.

Parguel, B., Delécolle, T. ve Valette-Florence, P. (2016). “How price display influences
consumer luxury perceptions”. Journal of Business Research, 69(1): 341-348.

Payne, A. ve Holt, S. (2001). “Diagnosing Customer Value: Integrating the Value Process and
Relationship Marketing”. British Journal of Management, 12(2): 159-182.

Peters, E., Vistfjéll, D., Slovic, P., Mertz, C. K., Mazzocco, K. ve Dickert, S. (2006).
“Numeracy and Decision Making”. Psychological Science, 17(5): 407-413.

Pitta, D. A ve Prevel Katsanis, L. (1995). “Understanding brand equity for successful brand

extension”. Journal of Consumer Marketing, 12(4): 51-64.



202

Pollack, J.M., Vanepps, E.M. & Hayes, A.F. (2012). The moderating role of social ties on
entrepreneurs' depressed affect and withdrawal intentions in response to economic
stress. J. Organiz. Behav., 33: 789-810. https://doi.org/10.1002/job.1794

Putler, D. S. (1992). “Incorporating Reference Price Effects into a Theory of Consumer
Choice”. Marketing Science, 11(3): 287-3009.

Raghubir, P. (2006). “An information processing review of the subjective value of money and
prices”. Journal of Business Research, 59(10-11): 1053-1062.

Raghubir, P., Inman, J. J. Ve Grande, H. (2004). “’The Three Faces of Consumer Promotions.
California Management Review, 46(4): 23-42.

Rajendran, K. N. ve Tellis, G. J. (1994). “Contextual and Temporal Components of Reference
Price”. Journal of Marketing, 58(1): 22-34.

Raman, A. ve Bass, F.M. (2002). "A gereral test of reference price theory in the presence of
threshold effects”. Tijdschrift Voor Economie En Management, XLVII (2): 205-226.

Ranyard, R., Charlton, J. P. ve Williamson, J. (2001). “The role of internal reference prices in
consumers’ willingness to pay judgments: Thaler’s Beer Pricing Task revisited”. Acta
Psychologica, 106(3): 265-283.

Rao, A. R. ve Monroe, K. B. (1988). "The Moderating Effect of Prior Knowledge on Cue
Utilization in Product Evaluations™. Journal of Consumer Research. 15(2): 253-264.

Rao, A. R. ve Monroe, K. B. (1989). “The Effect of Price, Brand Name, and Store Name on
Buyers' Perceptions of ProductQuality: An Integrative Review”. Journal of Marketing
Research, 26(3): 351-357.

Rao, A. R. ve Ruekert, R. W. (1994). “Brand Alliances as Signals of Product Quality,” Sloan
Management Review, 36(Fall): 87-97.

Rao, A. R. ve Sieben, W. A. (1992). “The Effect of Prior Knowledge on Price Acceptability
and the Type of Information Examined”. Journal of Consumer Research, 19(2): 256-
270.

Renard, X. (2002). The Effects of Price Promotion on Consumers’ price beliefs. Master Thesis.
Concordia University, Canada.

Richardson, J. (2011). “Eta Squared and Partial Eta Squared as Measures of Effect Size in
Educational Research”. Educational Research Review, 6, 135-147.

Rodriguez, M., L., Dixon, A. ve W. Peltier, J. (2014). “A review of the interactive marketing
literature in the context of personal selling and sales management”. Journal of Research
in Interactive Marketing, 8(4): 294-308.



203

Ross, S.A. (1977). “The determination of financial structure: the incentive-signalling
approach”. The Bell Journal of Economics, 8, 23-40.

Ross, S.A. (2017). Introductory Statistics. Elsevier, Oxford.

Roy, A. ve Henry, W. (1995). “Special issue on Pricing Strategy and the Marketing Mix”.
Journal of Business Research, 33(3): 183-185.

Roy, R., Rabbanee, F. K. ve Sharma, P. (2016). “Exploring the interactions among external
reference price, social visibility and purchase motivation in pay-what-you-want
pricing”. European Journal of Marketing, 50(5/6): 816-837.

Russo, J. E. (1977). “The Value of Unit Price Information”. Journal of Marketing Research,
14(29): 193-201.

Rust, R. T., Zeithamal, V. A. ve Lemon, K. (2004). “Costumer-Centered Brand Management”.
Harward Business Review(Tool Kit), (September 2004): 1-10.

Salo, J. (2017). “Social media research in the industrial marketing field: Review of literature
and future research directions”. Industrial Marketing Management, 66, 115-129.
Sarstedt, M. ve Mooi, E. (2014). Regression Analysis. A Concise Guide to Market Research.

Springer,

Schindler, R. M. (2006). “The 99 price ending as a signal of a low-price appeal”. Journal of
Retailing, 82(1): 71-77.

Schindler, R. M. (2009). “Patterns of price endings used in US and Japanese price advertising”.
International Marketing Review, 26(1): 17-29.

Schindler, R. M. ve Kirby, P. N. (1997). “Patterns of Rightmost Digits Used in Advertised
Prices: Implications for Nine-Ending Effects”. Journal of Consumer Research, 24(2):
192-201.

Schultz, D. E. ve Block, M. P. (2014). “Sales promotion influencing consumer brand
preferences/purchases”. Journal of Consumer Marketing, 31(3): 212-217.

Scitovsky, T. (1944). "Some Consequences of the Habit of Judging Quality By Price". Review
of Economic Studies, 12 (2): 100-105.

Sen, S. S. (2009). Understanding the Internal Reference Price Mechanism in an Online
Shopping Context. Doktora Tezi. The University of Memphis, TN.

Sewall, M. A. ve Goldstein, M. H. (1979). "The Comparative Price Advertising Controversy:
Consumer Perceptions of Catalog Showroom Reference Prices”. Journal of Marketing,
43(3): 85-92.



204

Sheng, S. (2006). “Mixed-Joint or Mixed-Leader Bundle? The Framing Effects of Price
Discount on Bundle Evaluations”. The Marketing Management Journal, 16(2): 125-
136.

Sheng, S., Parker, A. M. ve Nakamoto, K. (2007). “The Effects of Price Discount and Product
Complementarity on Consumer Evaluations of Bundle Components”. Journal of
Marketing Theory and Practice, 15(1): 53-64.

Sherif, M. ve Hovland, C.I. (1961). Social judgement: assimilation and contrast effects in
communication and attitude change. Yale Univ. Press, New Haven.

Shi, Y. Z., Cheung, K. M. ve Prendergast, G. (2005). “Behavioural response to sales promotion
tools”. International Journal of Advertising, 24(4): 469-489.

Shrestha, A. K., “Can we do exploratory and confirmatory factor analysis in the same data set?”.
https://www.researchgate.net/post/Can_we_do_exploratory _and_confirmatory
factor_ analysis_in_the_same_data set2 (erisim tarihi: 12.03.2020).

Shoemaker, S. (2005). “Pricing and the consumer”. Journal of Revenue and Pricing
Management, 4(3): 228-236.

Sigindi, Y. ve Kavak, B. (2015). “Satin Alma Niyetinin Ongoriisiinde Planli Davranis
Modeli’nin Farkl1 Uriin Siiflar1 I¢in Denenmesi”. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi , 15(2): 111-127.

Sinha, I. ve Smith, M. F. (2000). “Consumers’ perceptions of promotional framing of price”.
Psychology and Marketing, 17(3): 257-275.

Simon, C. J.ve Sullivan, M. W. (1993). “The Measurement and Determinants of Brand Equity:
A Financial Approach”. Marketing Science, 12(1): 28-52.

Simon, H. (2015). Bir Fiyatlandirmacimin Itiraflart (Cev. Umit Sensoy), Optimist Yaymm
Dagitim San. ve Tic. Ltd. Sti., Istanbul.

Simon, H. ve Fassnacht, M. (1993). “Price bundling”. European Management Journal, 11(4):
403-411.

Simonson, 1., Carmon, Z. ve O’Curry, S. (1994). “Experimental Evidence on the Negative
Effect of Product Features and Sales Promotions on Brand Choice”, Marketing Science,
13(1): 23-40.

Sivakumar, K. (1996). “Tradeoff between Frequency and Depth of Price Promotions:
Implications for High- andLow-Priced Brands”. Journal of Marketing Theory and
Practice, 4(1): 1-8.

Skugge, G. (2011). “The future of pricing: Outside-in”. Journal of Revenue and Pricing
Management, 10(4): 392—-395.



205

Slater, S. F. (1997). “Developing a customer value-based theory of the firm”. Journal of the
Academy of Marketing Science, 25(2): 162-167.

Smith, J.B. ve Colgate, M. (2007). “Customer Value Creation: a Practical Framework”. Journal
of Marketing Theory and Practice, 15(1): 7-23.

Smith, G. E. ve Nagle, T. T. (1995). “Frames of Reference and Buyers’ Perception of Price and
Value”. California Management Review, 38(1): 98-116.

Son, J. (2013). Do Lower Prices Always Increase Willingness to Purchase? A Comprehensive
Understanding Toward the Role of Perceived Price. Doktora Tezi. The University of
North Carolina, Greensboro.

Spears, N. (2001). “Time Pressure and Information in Sales Promotion Strategy: Conceptual
Framework and Content Analysis”. Journal of Advertising, 30(1): 67-76.

Srinivasan, S., Pauwels, K. ve Nijs, V. (2008). “Demand-Based Pricing versus Past-Price
Dependence: A Cost-Benefit Analysis”. Journal of Marketing, 72(2): 15-27.

Srivastava, J. ve Lurie, N. (2001). “A Consumer Perspective on Price-Matching Refund
Policies: Effect on Price Perceptions and Search Behavior”. Journal of Consumer
Research, 28(2): 296-307.

Steenhuis, 1. H., Waterlander, W. E. ve de Mul, A. (2011). “Consumer food choices: the role of
price and pricing strategies”. Public Health Nutrition, 14(12): 2220-2226.

Sternquist, B., Byun, S.-E. ve Jin, B. (2004). “The Dimensionality of Price Perceptions: A
Cross-Cultural Comparison of Asian Consumers”. The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, 14(1): 83-100.

Suk, K., Lee, J. ve Lichtenstein, D. R. (2012). “The Influence of Price Presentation Order on
Consumer Choice”. Journal of Marketing Research, 49(5): 708-717.

Suri, R., Manchanda, R. V. ve Kohli, C. S. (2000). “Brand evaluations: a comparison of fixed
price and discounted price offers”. Journal of Product & Brand Management, 9(3):
193-207.

Suri, R., Manchanda, R. V. ve Kohli, C. S. (2002). “Comparing fixed price and discounted price
strategies: the role of affect on evaluations”. Journal of Product & Brand Management,
11(3): 160-173.

Suri, R. ve Monroe, K. B. (2003). “The Effects of Time Constraints on Consumers’ Judgments
of Prices and Products”. Journal of Consumer Research, 30(1): 92-104.

Suri, R., Monroe, K. B. ve Koc, U. (2013). “Math anxiety and its effects on consumers’
preference for price promotion formats”. Journal of the Academy of Marketing Science,
41(3): 271-282.



206

Suter, T. A. ve Burton, S. (1996). “Believability and consumer perceptions of implausible
reference prices in retail advertisements”. Psychology and Marketing, 13(1): 37-54.

Sweeney J.C. ve Soutar G.N (2001). “Consumer Perceived Value: The Development of a
Multiple Item Scale”. Journal of Retailing, 77(2001): 203-220.

Sweeney, J. C., Soutar, G. N. ve Johnson, L. W. (1999). “The role of perceived risk in the
quality—value relationship: A study in a retail environment”. Journal of Retailing, 75(1):
77-105.

Szybillo, G. J. ve Jacoby, J. (1974). “Intrinsic versus extrinsic cues as determinants of perceived
product quality”. Journal of Applied Psychology, 59(1): 74-78.

Sahin, G. (2018). “Karar Verme Siireglerinde Cerceveleme Etkisi: Asya Problemi Orneginde
Sunum Srrastnin Onemi”. International Social Sciences Studies Journal, 4(26): 5828-
5835.

Tabachnick, B. G. ve Fidell, L. S. (2013). Using multivariate statistics (6th ed.), Boston: Allyn
and Bacon.

Tang, T. L. F. (2008). An Integrated Model of Reference Prices based on Fairness, Regret, and
Disconfirmation, and Their Influence on Customer Satisfaction. Doktora tezi. The
Chinese University of Hong Kong, Hong Kong.

Teng., L. (2009). “A comparison of two types of price discounts in shifting consumers' attitudes
and purchase intentions”. Journal of Business Research, 62(1): 14-21.

Tepeci, M. (1999). “Increasing brand loyalty in the hospitality industry”. International Journal
of Contemporary Hospitality Management, 11(5): 223-230.

Thaler, R. (1983). "Transaction Utility Theory". Advances in Consuimer Research, 10: 229-
232.

Thaler, R. (1985). "Mental Accounting and Consumer Choice". Marketing Science, 4(3): 199-
214,

Thaler, R. H. (1999). “Mental accounting matters”. Journal of Behavioral Decision Making,
12(3): 183-206.

Thomas, M. ve Menon, G. (2007). “When Internal Reference Prices and Price Expectations
Diverge: The Role of Confidence”. Journal of Marketing Research, 44(3): 401-409.

Thomas, M. ve Morwitz, V. (2004). “Effects Of Framing On Magnitude Perceptions Of Prices”.
Advances In Consumer Research, 31: 454-456.

Thomas, M. ve Morwitz, V. (2005). “Penny Wise and Pound Foolish: The Left-Digit Effect in

Price Cognition”. Journal of Consumer Research, 32(1): 54—64.



207

The American  Marketing  Association  (AMA), Definition of  Marketing,
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx (erisim tarihi:
01.11.2018)

Tsiros, M. ve Hardesty, D. M. (2010). “Ending a Price Promotion: Retracting it in One Step or
Phasing it Out Gradually”. Journal of Marketing, 74 (1): 49-64.

Tiirk Dil Kurumu., “Giincel Tiirkge S6zIUgi”. https://sozluk.gov.tr/ (erisim tarihi: 20.02.2019).

Tirk Patent ve Marka Kurumu, “Marka”. https://www.turkpatent.gov.tr/marka (erisim tarihi:
20.02.2019).

Tversky, A. ve Kahneman, D. (1981). “The Framing of Decisions and the Psychology of
Choice”. Science, 211: 453-458.

Tversky, A. ve Kahneman, D. (1986). “Rational Choice and the Framing of Decisions”. The
Journal of Business, 59(4): 251-278.

Ulaga, W. (2001). “Customer Value in Business Markets: An Agenda for Inquiry”. Industrial
Marketing Management, 30 (4): 315-3109.

Ulu, E. (2011). Kentsel alanda spor sponsorlugunun tiiketici davranislart iizerindeki etkisi
(Konya érnegi). Yiiksek lisans tezi. Selcuk Universitesi, Konya.

Ulusal Tez Merkezi. “Tez Arama”.
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp (erisim tarihi:
12.07.2020).

Urbany, J. E., Bearden, W. O. ve Weilbacker, D. C. (1988). “The effect of plausible and
exaggerated reference price on consumer perceptions and price search”. Journal of
Consumer Research, 15(1): 95-110.

Urbany, J. E. ve Dickson, P. R. (1991). “Consumer Normal Price Estimation: Market versus
Personal Standards”. Journal of Consumer Research, 18(1): 45-51.

Ustaahmetoglu, E. (2014). “Fiyat Promosyonlarmin Algilanan Tasarrufa Etkisi Uzerine
Deneysel Bir Arastirma”. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 6(2): 1-24.
Uzkurt, C. ve Kimzan, H. S. (2011). “Promosyonel Fiyat Sunumlarinin Tiiketicilerin Uriin

Tercihleri Uzerine Etkisi”. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar Dergisi, 8: 71-82.

Unsalan, M. ve Bayraktar A. (2017). “Tiiketici Etnosentrizminin Tiiketici Fiyat Algisina
Etkisi”. International Journal of Academic Value Studies, 3(9): 258-272.

Vaidyanathan, R. (2000). “The Role of Brand Familiarity in Internal Reference Price
Formation: An Accessibility—Diagnosticity Perspective”. Journal of Business and
Psychology, 14(4): 605-624.



208

Vanhuele, M., Laurent, G. ve Dréze, X. (2006). “Consumers’ Immediate Memory for Prices”.
Journal of Consumer Research, 33(2): 163-172.

Vazquez Casielles, R. ve Alvarez Alvarez, B. (2007). “Consumers’ characteristics and brand
choice behaviour: Loyalty and consumption”. Journal of Targeting, Measurement and
Analysis for Marketing, 15(2): 121-131.

Vézquez Casielles, R. Sudrez-Alvarez, L. ve Del Rio-Lanza, A. B. (2009). “Customer
satisfaction and switching barriers: Effects on repurchase intentions, positive
recommendations, and price tolerance”. Journal of Applied Social Psychology, 39,
2275-2302.

Vigneron, F. ve Johnson, L. W. (1999). “A Review and a Conceptual Framework of Prestige-
Seeking Consumer Behavior”. Academy of Marketing Science Review, 1: 1-15.
Villarejo-Ramos, A. F. ve Sanchez-Franco, M. J. (2005). “The impact of marketing
communication and price promotion on brand equity”. Journal of Brand Management,

12(6): 431-444.

Volkmann, J. (1951). Scales of judgment and their implications for social psychology. Harper
& Row, Oxford.

Wadhwa, M. ve Zhang, K. (2015). “This Number Just Feels Right: The Impact of Roundedness
of Price Numbers on Product Evaluations”. Journal of Consumer Research, 41(5):
1172-1185.

Wallace, Cc.,, “Can I conduct a PCA and CFA on the same data?”.
https://www.researchgate.net/post/Can-I-conduct-a-PCA-and-CFA-on-the-same-data
(erisim tarihi: 12.03.2020).

Watchravesringkan, K. ve Yurchisin, J. (2007). “A structural analysis of value orientations,
price perception and ongoing search behaviour: a cross-cultural study of American and
Korean consumers”. International Journal of Consumer Studies, 31(3): 272-282.

Wathieu, L., Muthukrishnan, A. V. ve Bronnenberg, B. J. (2004). “The Asymmetric Effect of
Discount Retraction on Subsequent Choice”. Journal of Consumer Research, 31(3):
652-657.

Weisstein, F. L. (2009). Price Promotion Framing Effects on Consumers' Perceptions of
Dynamic Pricing. Doktora Tezi. University of Illinois, Urbana.

Weisstein, F. L., Monroe, K. B. ve Kukar-Kinney, M. (2013). “Effects of price framing on
consumers’ perceptions of online dynamic pricing practices”. Journal of the Academy

of Marketing Science, 41(5): 501-514.



209

Wieseke, J., Kolberg, A. ve Schons, L. M. (2016). “Life could be so easy: the convenience
effect of round price endings”. Journal of the Academy of Marketing Science, 44(4):
474-494,

Winer, R. S. (1986). "A Reference Price Model of Brand Choice for Frequently Purchased
Products”. Journal of Consumer Research, 13(2): 250-256.

Woodall, T. (2003). “Conceptualising ‘Value for the customer’: An attributional, structural and
dispositional analysis”. Academy of Marketing Science Review, 12(2): 1-31.

Woodruff, R.B. (1997). “Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage”.
Journal of the Academy of Marketing Science, 25(2): 139-153.

Xia, L., Monroe, K. B. ve Cox, J. L. (2004). “The Price Is Unfair! A Conceptual Framework of
Price Fairness Perceptions”. Journal of Marketing, 68(4): 1-15.

Yadav, M. S. (2010). “The Decline of Conceptual Articles and Implications for Knowledge
Development”. Journal of Marketing, 74(21): 1-19.

Yadav, M. S. ve Monroe, K. B. (1993). “How Buyers Perceive Savings in a Bundle Price: An
Examination of a Bundle's TransactionValue”. Journal of Marketing Research, 30(3):
350-358.

Yadav, M. S. ve Seiders, K. (1998). “Is the price right? Understanding contingent processing
in reference price formation”. Journal of Retailing, 74(3): 311-329.

Yalman, $. ve Aytekin, P. (2014). “Promosyonlarin Anlik Satin Alma Davranisina Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi, 6(1):
83-119.

Yang, Z. Ve Peterson, R. T. (2004). “Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: The
role of switching costs”. Psychology and Marketing, 21(10): 799-822.

Yaras. E. (2008). "Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarina Yonelik Bir Arastirma". Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 8(15): 281-300.

Yashoglu, M. M. (2017). “Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve
Dogrulayici Faktor Analizlerinin Kullanilmas1”. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Dergisi, 46/0zel Say1: 74-85.

Yeoman, D. 1. (2007). “Pricing”. Journal of Revenue and Pricing Management, 6(1): 1-1.

Yi, Y. ve Yoo, J. (2011). “The long-term effects of sales promotions on brand attitude across
monetary and non-monetary promotions”. Psychology and Marketing, 28(9): 879-896.

Yin, W. ve Dubinsky, A. J. (2004). “Framing Effects of Coupon Face Value on Coupon
Redemption: A Literature Review with Propositions”. Journal of Marketing
Management, 20(7-8): 877—896.



210

Yoo, B., Donthu, N. ve Lee, S. (2000). “An Examination of Selected Marketing Mix Elements
and Brand Equity”. Journal of Academy of Marketing Science, 28(2): 195-201.

Zeithaml, V. A. (1984). "Issues in Conceptualizing and Measuring Consumer Response to
Price". Advances in Consumer Research, 11: 612- 616.

Zeithaml, V. A. (1988). “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence). Journal of Marketing, 52(3): 2-22.

Zeren, D. ve Elhan, M. (2017). “Fiyat Promosyonlarina Yonelik Tiiketici Tutumlarina Etki
Eden Faktorler”. C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 26(2) : 143-158.

Zhang, Z., Dong, X., Mantrala, M. ve Zhang, Y. (2018). “Optimal depth and timing of price
promotions in a vertically differentiated product line”. Journal of Business Research,
83: 215-228.

Zielke, S.ve Komor, M. (2014). “Cross-national differences in price—role orientation and their
impact on retail markets”. Journal of the Academy of Marketing Science, 43(2): 159—
180.

Zhou, Z. ve Nakamoto, K. (2001). "Price Perceptions: a Cross-National Study Between
American and Chinese Young Consumers".
https://www.acrwebsite.org/volumes/8462/volumes/v28/NA-28 (erisim tarihi:
02.08.2019).



211

EK-1: Fiyat Algilamasi Olceginin Tiirk¢e Uyarlamasi

Fiyatin Olumlu Rolii

Fiyat — Kalite Iliskisi (FKI)

FKI1.
FKI2.
FKI3.
FKI14.

Genellikle, ytiksek fiyatl iiriiniin yiiksek kaliteli oldugu sdylenir.
Eskilerin dedigi gibi “ne ddersen onu alirsin” sézii genellikle dogrudur.
Bir iiriiniin fiyat1 kalitesinin gostergesidir.

En iyisini almak i¢in her zaman biraz daha fazlasini 6demeniz gerekir.

Prestij Duyarhihg (PD)

PD1.
PD2.
PD3.
PDA4.
PD5.

PD6.

PD7.
PD8.

PD9.

Bir iiriiniin en pahalt markasini satin aldiginizda insanlar fark eder.

Yiiksek fiyatli bir marka satin aldigimda kendimi daha iyi hissederim.

Bir iiriiniin en pahali markasini satin almak daha klas (iist sinif) hissetmemi saglar.
Yiiksek fiyatli markayi satin almanin prestijinden keyif alirim.

Bir iiriiniin yiiksek fiyatlt versiyonunu satin almak insanlara olumlu mesaj verir.

Siirekli olarak iirtinlerin diisiik fiyatli versiyonlarini satin alirsaniz arkadaslariniz sizin cimri oldugunuzu
diisiiniir. (R)

Bir {irtinlin en pahali markasini, sirf diger insanlarin fark edecegini bildigimden satin alirim.
Diger insanlarin beni satin aldigim iiriinler ve markalarin tiirii ile degerlendirdigini diistiniiriim.

Bana gore nispeten daha ucuz olan bir iirlin i¢in bile, pahali bir markanin {iriinlinii satin almak
etkileyicidir.

Fiyatin Olumsuz Rolii

Deger Bilinci (DB)

DB1. Disiik fiyat ile ilgilendigim kadar iirliniin kalitesi ile de ilgilenirim.

DB2. Aligveris yaparken, 6dedigim paranin karsiliginda en iyi degeri elde ettigimden emin olmak i¢in diger
markalarin fiyatlarini da karsilastiririm.

DB3.  Bir iiriin satin alirken, harcadigim paranin karsiliginda en iyi kaliteyi elde etmeye caligirim.

DB4.  Bir iiriin satin alirken, paramin karsiligini aldigimdan emin olmak isterim.

DBS5. Genellikle diisiik fiyattaki irinleri satin alirim fakat satin almadan 6nce onlarin da belirli kalitede olup
olmadiklarina bakarim.

DB6.  Aligveris yaparken, genellikle satin aldigim markalarin fiyat bilgilerini karsilastiririm.

DB7. Harc_adlglm para karsiliginda, en iyi degeri elde ettigimden emin olmak i¢in her zaman fiyatlar: kontrol
ederim.

Fiyat Bilinci (FB)

FB1. Disiik fiyath Griinleri bulmak i¢in fazladan ¢aba gdsterme istegim yoktur. (R)

FB2.  Diisiik fiyat avantaji elde etmek i¢in birden fazla magazadan aligveris yaparim.

FB3. Diisiik fiyatli iiriinleri bularak tasarruf yapmak icin fazladan zaman harcamaya ve ¢aba gostermeye
degmez. (R)

FB4.  Disiik fiyatl {iriin bulmak i¢in birden fazla magaza gezmem. (R)

FB5.  Disiik fiyatl diriinleri bulmak i¢in harcanan zaman genellikle gosterilen ¢abaya degmez. (R)

Indirim Duyarhhg (IDU)

IDUL. Eger bir iiriinde indirim varsa, bu durum benim i¢in satin alma sebebidir

IDU2. Indirimde olan bir markay1 satin aldigimda, iyi bir anlasma yaptigimi hissediyorum.

IDU3. Favori markalarim olmasina ragmen ¢ogu zaman indirimde olan markalar1 satin alirim.

IDU4.
IDUS.
IDUG.

Insanlar indirimde olan markalar1 satin almaya ¢alismahdirlar.
Indirimde olan markalar satin almaya daha yatkmimdir.

Diger insanlarla karsilastirildigimda, indirimde olan markalar1 satin almaya daha fazla yatkinimdir.

Fiyat Uzmanhg (FU)



FUL.
FU2.

FU3.

FUA4.
FU5.
FUG.
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Insanlarin iiriinlerin farkl: tiirleri hakkinda fiyat bilgisi elde etmek igin bana damisirlar.

Uriin fiyatlarinm bilinmesi konusunda ¢evremde bir uzman olarak bilinirim.

Pek ¢ok iiriin ¢esidi icin, en iyi fiyat1 alabilmek i¢in nereden aligveris yapabilecegini ¢gogu insandan
daha iyi soylerim.

Insanlara pek ¢ok iiriin cesidi hakkinda fiyat bilgisi vermeyi severim.

Arkadaglarim beni fiyat bilgisi konusunda iyi bir kaynak olarak diisiiniirler.

Farkli irtinler i¢in ne kadar fiyat 6denebilecegi konusunda insanlara bilgi vermeyi severim.

Kaynak: Lichtenstein vd., 1993: 243-244. (cahismada kullamilan 6l¢ek Tiirk¢e’ye uyarlanmstir.)
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