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OZET

Bu calismanin amaci, indirim diizeyi ve fiyat algisinin sosyal siniflara gore farkliligini
tespit etmektir. Bu dogrultuda Mersin ilinde yasayan farkli sosyal siniflardaki 400 tiiketiciye
fiyat bilinci, deger bilinci, indirim duyarlilig1 ve satin alma niyeti degiskenlerini 6lcmek amaciyla
hazirlanmis anketler yiiz ylize ve online olarak uygulanmistir. Ayrica ¢alismada kota 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Elde verilerin analizinde, ¢oklu regresyon ve ¢ok degiskenli kovaryans
analizi (MANCOVA) kullanilmistir. Bu tez calismasinda, ¢ok degiskenli kovaryans analizi,
arastirmada incelenen gruplar arasinda; fiyat bilinci, deger bilinci ve satin alma niyeti
baglaminda farkhiliklarini test etmek icin kullanilmistir. Ayrica arastirmada kovaryans degisken
indirim duyarlilig1 secilmistir. Analiz sonuclarina gore fiyat bilinci baglaminda sosyal siniflar
arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklarin oldugu oldugu tespit edilmistir. Ayrica fiyat
bilinci ve indirim duyarliliginin satin alma niyetini etkiledigini ortaya ¢cikmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal sinif, Fiyat algisi, Tiiketici, Indirim diizeyi, Satin alma niyeti.

Damsman: Dog. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN, Isletme Bilgi Yénetimi Anabilim Dal, Mersin
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the difference between discount level and price
perception according to social classes. Accordingly, surveys prepared to measure price
consciousness, value consciousness, sale proneness and purchasing intention variables for 400
consumers in different social classes living in Mersin province were applied face to face and
online. Furthermore, quota sampling method was used in the study. Multiple regression and
multivariate covariance analysis (MANCOVA) were used to analyze the data obtained. In this
thesis study, multivariate covariance analysis is among the groups examined in the research;
used to test their differences in terms of price consciousness, value consciousness and
purchasing intention. In addition, covariance variable sale prononess was chosen in the study.
According to the results of the analysis, it was determined that there were statistically
significant differences between social classes in the context of price consciousness. In addition, it
has been revealed that price consciousness and sale prononess affect the purchase intention.

Keywords: Social class, Price perception, Consumer, Discount level, Purchase intention.

Advisor: Dog. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN, Department of Business Information Management,

Mersin University, Mersin.
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1.GIRIS

Giinimiizde pazarlama etkinliklerinin odaginda tiiketiciler bulunmaktadir. Bu nedenle
isletmeler pazarlama etkinliklerini tiiketicilerin davraniglarina gére yapmaktadirlar. isletmeler,
tiiketicilerin davranislarin1 anlayip cevap vermek igin bircok arastirma yapmaktadirlar. Bu
arastirmalar sosyolojik, psikolojik ve demografik faktorleri icermektedir. Yapilan
arastirmalardan birisi de sosyal siniftir. Sosyal sinif, tiiketici davranisinda diger faktorler gibi
etkili olmaktadir. Ayrica tiliketiciler ait oldugu sosyal sinifa gore davranislar sergilemektedir
(Russel, 1996:7). Isletmeler pazarlama etkinliklerini faaliyete gecirirken bireyin ait oldugu
sosyal sinifa gore ele almaktadir. Ciinkii, sosyal siniflar farkli 6zelliklere sahip oldugundan
dolayi, farkl sosyal siniflara dahil olan tiiketiciler farklh tiiketim davranisi sergileyeceklerdir

(Karatekin, 2009).

Isletmelerin temel fonksiyonlarindan biri kar elde ederek yasamini siirdiirmektir. Bu
noktada tiriin veya hizmetlerin fiyati olduk¢ca 6nem tasimaktadir. Ayrica fiyat, tiiketiciler i¢in de
satin alma kararlarinda etkili rol oynamaktadir. Fiyat, tliketicilerin satin alma davranisinda elde
ettigi deger karsisinda ddeyecegi harcama miktarin1 gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin
belirledigi fiyatlan tiiketiciler degerlendirir ve satin alma veya satin almama gibi kararlar
vermektedirler (Kimzan, 2012). Fiyat ekonomik ve psikolojik faktorleri icinde barindiran bir
degiskendir. Bu dogrultuda tiketicilerin fiyati nasil algiladiginin bilinmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin fiyata karsi algilamalari bilindigi takdirde isletmeler buna gore pazarlama stratejisi
gelistireceklerdir. Ciinkii tliketicilerin satin alma kararinda fiyat algilamasi olduk¢a 6nemlidir.
Bu dogrultuda fiyat indirimleri tiiketicilerin fiyat algilamalarin1 6nemli derecede etkilemektedir.
Isletmeler daha ¢ok tiiketicinin ilgisini cekmek ve daha fazla satis yapmak icin cesitli indirimler
yapmaktadirlar (Merig¢, 2019). Fiyat indirimlerinin, tiiketicilerin satin alma davranisini olumlu
etkiledigi bilinmektedir (Dodson vd., 1978). Bu dogrultuda bu calismada tiiketicilerin sosyal
siniflarina gore indirim diizeyi ve fiyat algilamalarina gore farklilik gosterip gostermedigini

ortaya cikarmak ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir.

Calisma {i¢ ana bo6liimden olusmaktadir. Birinci boliimde; sinif ve sosyal sinif kavraminin
tanimi, sosyal sinif 6zellikleri ve belirlenmesinde kullanilan endeksler, pazarlamada sosyal sinif

ve tiiketimde sosyal sinif gibi konular ele alinmistir.

Ikinci béliimiinde; fiyat ve fiyat algis1 kavramimin tanimi, fiyatlandirma stratejileri,
fiyatlandirma amaglar1 ve fiyat indirimi gibi konular agiklanmaya galisilmistir. Bu kavramlar
aciklanirken agirlikli olarak uluslararasi kaynaklardan faydalanilarak Tiirkce literatiire

arastirmada elde edilecek bulgularin, katki saglamas1 amaclanmaistir.
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Calismanin tUgclincli boliimiinde ise arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi, evren ve
orneklemi, hipotezleri, smnirliliklar1 ve bulgular yer almaktadir. Ayrica anketler yoluyla elde
edilen verilerin istatistiksel analizlerine, bulgularina ve sonuglarina yer verilmistir. Elde edilen
sonugclar dogrultusunda sonug ve degerlendirmeler yapilarak arastirmanin literatiirdeki 6nemi

ve gelecekte yapilacak olan calismalara dnerilerde bulunulmustur.
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2.PAZARLAMA VE TUKETIMDE SOSYAL SINIF

Arastirmanin bu boliimiinde sinif ve sosyal sinif kavrami, sosyal sinif belirlenmesinde

kullanilan endeksler ve pazarlamada sosyal sinif gibi konular aciklanmaya calisilacaktir.

2.1 Sinif Kavrami

Sinif kavrami, ilk kez Karl Marx tarafindan ortaya atilmistir. Marx'in “Das kapital” adli
eserinde simf kavramim 1800’1 yillarda ingiltere iizerinden aciklamaya calismigtir. Karl Marx
toplumsal siniflari; lcretli-emekgiler, kapitalistler ve toprak sahipleri olarak ayirmistir (Marx &
Engels, 1967:775). Simif kavrami Ingiltere’den sonra 19.yiizyilda Fransa, Almanya, Amerika ve
diger Bati iilkelerinde kullanilmaya baslanmistir (Edgell, 1998). Ayni zamanda sosyoloji ve
siyaset biliminin 6nemli bir araci haline gelmistir. Boylece sosyal sinif, toplumsal olgulari ortaya

¢ikarmaya yonelik fikirlerle gelisme gostermistir (Beneton, 1991:11).

18.ytizy1l bir yandan sanayi devriminin olustugu diger yandan da 6zgiirliikklerin artis
gosterdigi bir donemdir. Sanayi devrimiyle birlikte bircok insanin kirdan kente gbé¢c etmesi
sonucunda is¢i sinifi ortaya cikmistir. Bu durumdan sonra siniflar arasi farkliliklar1 kabul
etmeyen esitlik¢i bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Kapitalist ve is¢i sinifi arasinda giderek artis gosteren
farkliliklar, siif farkliliklarini yeniden giindeme getirdigi icin sinif kavrami daha karmasik hale
gelmistir. Bundan dolay1 sinif kavraminin birden fazla tanimi yapilmistir (Amman, 1995). Sinif
kavramini ilk kez ortaya ¢ikaran Karl Marx, siniflarin ¢ok net bir sekilde birbirinden ayristigini
dile getirmistir. Giddens (2000)’e gore sinif, benimsedikleri yasam tarzini etkileyen ve ekonomik
durumu benzer olan biiyiik insan gruplasmasidir. Weber (1993) ise Giddens (2000)’in tanimina
paralel ve daha ayrintili bir bicimde siif kavramini su sekilde agiklamistir. “Bir bireyin sinif
konumu, o bireyin mal, kisisel tecriibeleri ve yasam sartlari icin sahip oldugu imkanlarina bagh

oldugunu” dile getirmistir (Weber, 1993:177).

Dahrendorf (1959)'a gore sinif, otorite ve giic yapisinin konumlar ile ortaya ¢ikan
¢atisma grubudur. Wrong (1959) ise sinifi, realist ve nominalist olarak tanimlamistir. Realist
kisminda siniflar i¢in ayrilan cizgiler net bir sekilde cizilmistir ve bireyler kendilerini herhangi
bir sinifin liyesi olarak tanimlamaktadir. Nominalist kisimda ise bireylerin sahip olduklar1 ve
toplumdaki degerli 6diillerin paylasimini etkileyen ortak 6zellikler oldukca 6nemlidir. Bireyler,
bu 6zellikleri bilsin ya da bilmesin ve ayni siniftan diger bireyler ile etkilesim icinde olsun ya da
olmasin bu ortak dzellikler temelinde sinif gruplarina ayristirilmaktadirlar. Yapilan tanimlara
gore siif kavrami, giic, statii ve refahi esit bir sekilde paylasan bireylerin bir araya gelmesi
seklinde tamimlanabilir. Ortaya cikan bu siniflar, tabandan iiste dogru belirli bir sistemde

olusmustur. Olusan bu sistemde bireyin konumu olduk¢a 6nemlidir. Clinkii bu simif yapilari
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bireylerin yasam seklini, diger bireyler tarafindan nasil algilandig1 ve ona gore nasil muamele
gorecegini belirlemektedir (Afacan, 2001). Benzer sekilde Laroque (1969), siniflar arasindaki
farkliliklarin bireylerin toplumdaki rolii, yasam tarzi ve ortak bilin¢ gibi bazi temellere
dayandigini dile getirmistir. Ornegin; bireylerin meslek gruplari, miilkii, geliri, geliri harcama
tarzi, oturdugu evin tipi ve giyinme tarzi gibi hususlar bireylerin bulundugu sosyal sinifa gére
degisiklik gostermektedir. Ayrica, aymi sif icerisinde yer alan bireylerin psikolojik

davranislarinin da benzer oldugu ve ayni bilincte hareket ettikleri gézlenmektedir.

2.2 Sosyal Sinif Kavrami

Bir toplumda benzer mesleklere, gelire ve yasam tarzina sahip bireylerin olusturdugu
gruplar sinif olarak tanimlanmaktadir (Uras, 2002:233). Sosyal sinif ise, uzun yillar egitim ve
sosyoloji alanlarinin merkezinde yer alan bir konudur. Sosyoloji alaninda Edgell (1993), sosyal
sinifin “en yaygin kullanilan kavram” oldugunu 6ne stirmiistiir (Archer vd., 2005). Sosyologlara
gore sosyal sinif, bir toplumda ayni statiiye, zenginlige ve giice sahip olan bireylerin bir grup
icinde olmasidir. Bu siniflar, yukaridan asagiya dogru hiyerasik sekilde siralanmaktadir. Bu
hiyerarside bireylerin konumu, yasantisinin nasil oldugunu ve diger bireyler tarafindan nasil
algilandigini etkilemektedir (Marx & Engel, 1967). Coleman ve Rainwater (1978), toplumun bir
kiime olmadigini ve sinifin farkli gruplardan ziyade sonsuz ayarlanmis hiyerarsi olarak algilanan
bir siralama sistemi oldugunu soylemektedirler. Benzer sekilde sosyal sinif; ekonomik
kaynaklarin dilizeyleri veya tiirleri, sosyal degerleme ve toplumsal kontrol ile iliskili bir durum
hiyerarsisine atifta bulunmak i¢in kullanilan bir terimdir (Rossides, 1990). Toplumsal iliskilere
dayandirilmis olmasina ragmen, sosyal sinif sadece sosyolojik bir olgu degil, ayn1 zamanda
psikolojik bir olgudur. Ornegin, sosyal siif, bir kisinin kimligini cesitli diizeylerde ekonomik

kaynaklar, prestij ve toplumsal glicle yansitmaktadir (Centers, 1949).

Sosyal sinif tanimlanmasi olduk¢a zor bir kavramdir. Bireylerin davraniglarina gore
sosyal sinifin tanimlanmasi farklilik gésterebilmektedir. Sosyal sinif bireylerin birbirine bagh
olmasi acisindan bakildiginda biraz “grup”, daginik olduklar1 durumlarda ise “kategori” olarak
tanimi yapilabilmektedir (Calhoun vd., 1994). Kerbo (2000)’'nun tanimina gore sosyal sinif,
bireylerin ayni pozisyonda olmasi ve benzer politik veya ekonomik cikarlar icinde olmasidir.
Sosyal sinif boéliimlemesi yapilirken ii¢ faktér géz ontine alinmaktadir. Bu faktorlerin birincisi
bireyin meslek hayatindaki pozisyonu, ikincisi bireyin otoriter yapi icerisindeki pozisyonu ve
Uclinciisii ise bireyin mal ya da milk sahipligidir. Bu faktorler farkli sinif boliimlerini
olusturmaktadirlar (Kerbo, 2000:12). Benzer sekilde sosyal sinifi olusturan diger ii¢ faktor ise
ayni sosyal imkanlara sahip olmak, ayni statiiye sahip olmak ve ayni deger yargilar icerisinde

olmaktir (Erkal, 2000:188).
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Sosyal sinif, toplumdaki bireylerin hiyerarsik bir sekilde boliinmesi anlamina
gelmektedir. Ayn1 zamanda toplumda esit konuma sahip bireylerin olusturdugu bir sinif olarak
da tanimlanmistir. Ayni sinifa ait bireyler, benzer ilgi alanlarina, degerlere ve davranislara
sahiptir (Kalinkara, 2016:238; Chinwendu & Shedrack, 2018). Ayni zamanda, bir toplumun
liyelerinin farkl statli siniflar1 hiyerarsisine boliinmesi ve her sinifin iiyelerinin diger siniflarin
liyelerinden daha yiiksek veya daha diisiik statiiye sahip olmasidir (Kotler & Keller, 2018).
Sosyal siniflarin hiyerarsik bir 6zelligi vardir. Bu hiyerarsinin icinde bulunan bireylerin benzer
davranis gostermeleri pazar boliimlemesine altyapi olusturmaktadir (Odabasi & Baris, 2003).
Ayrica sosyal siif, benzer davranislar gosteren bireylerin pazardaki ekonomik konumlarina
gore gruplandirilmasini da ifade etmektedir (Engel, vd., 1990: 106). Benzer bir sekilde ayni
sosyal siiftaki bireylerin gelirleri ve sosyal statiileri yaklasik olarak birbirine esittir ve ayni
meslekte calisirlar. Ayrica birbirleriyle sosyallesme ve birgok fikir ve degeri paylasma egilimi

gostermektedirler (Solomon vd., 2012).

Tiiketici davranislar1 alaninda yapilan ¢alismalarda, farkli sosyal sinifa ait olan
tliketicilerin farkli davranislar sergiledigi ortaya ¢ikmistir. Tiim siniflardaki tiiketiciler hayatlari
boyunca farkl egitim, iletisim, vb. degerler gordiiklerinden dolayr bu durum tiiketim
davranislar etkilemektedir. Bunun yaninda farkl sosyal siniftaki bireylerin tiiketim aninda ayni

diirtiilerle hareket etmedikleri belirtilmektedir (A¢ikalin & Giil, 2006).

2.3 Sosyal Sinif Ozellikleri

Sosyal smiflarin birtakim 6zellikleri vardir. Yapilan arastirmalarda benzer 6zellikleri
ortaya c¢ikaran sonuclar ortaya c¢ikmistir. Sosyal siniflarin o6zellikleri asagida siralanmistir

(Kotler, 1984:110; Cemalcilar, 1987:75; Assael, 1992:335).

1. Sosyal siniflar bireylerin statiisiinii belirlemektedir. Bireyin statiisii sadece icinde
yer aldig1 sosyal sinifa degil bunun yaninda bireyin 6zelliklerine de baghhk
gostermektedir.

2. Sosyal smiflar arasinda yapilan harcama, satin alinan {iriin veya hizmet tirt,
iirlin veya hizmetin satin alindig1 mekanlar agisindan farklilik vardir.

3. Sosyal smiflar ¢ok boyutludur. Sosyal sinif bir biitiinliikten olusmaktadir. Bu
biitiinliik icindeki 6lciitlere meslek ve gelir 6rnek olarak gdsterilebilir. Boyutlar
birbirini etkilemektedir. Bu durum pazarlamada olduk¢a 6nemlidir.

4. Sosyal siniflar arasinda psikolojik acidan farklilhik goériilmektedir. Bireylerin
diisiince tarzlari, ilirlin veya hizmeti algillama bicimleri ve pazarlamanin

faaliyetlerine verilen tepkileri farklilik gostermektedir.
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5. Sosyal siniflar kademelidir. Yiiksek statiiden diisiik statiiye dogru hizalanir. Bu
hizalanma toplumsal konumu da ortaya ¢ikarir.

6. Sosyal smiflar homojendir. Belirli bir sosyal sinifa ait olan bireyler benzer
tutumlara, degerlere, inanclara, ilgi alanlarina, faaliyetlere, yasam tarzlarina ve
tiilketim davranisina sahiptir. Sosyal sinifin iiyeleri arasindaki bu homojenlik,
pazarlamacilarin pazarlari etkili bir sekilde boliimlere ayirmalarina yardimci
olur.

7. Sosyal Smiflar Dinamiktir. Sosyal sinif kati bir kavram degildir. Yani, bireyler
zaman ic¢inde yukari veya asagl dogru farkli sosyal siniflar arasinda hareket
edebilmektedir.

8. Sosyal siniflar davramslar1 kisitlar. Sosyal simniflarin arasindaki etkilesimler
kisitlidir. Bu duruma, ayni sosyal sinif icinde bulunan bireylerin benzer degerleri,
meslekleri, geliri ya da yasam tarzlari olmasi drnek verilebilir. Ayn1 zamanda bu

durum diger sosyal siniflardaki bireyler ile etkilesimi sinirlamaktadir.

2.4 Sosyal Sinif Bilesenleri

Sosyal sinifla ilgili sosyolojik ve diger arastirmalarin siirdiiriilmesinde dokuz degisken en
onemli olarak ortaya cikmistir. Gelir, sosyal sinif bireylerini yapilandirmanin en o6nemli
Olcitiidiir, ayn1 zamanda tiiketici davranisini etkileyen énemli bir degiskendir. Zenginlik veya
servet, yalnizca biiyiikliigiine gore degil, ayn1 zamanda satin alinan ve kullanilan mallarin
yapisina gore gelirden daha 6nemli bir degiskendir. Meslek ise tiiketici davranisi tizerindeki
etkisi ile cok 6nemli bir sosyal sinif yapisinin olgitiidiir. Diger iiyeler tarafindan taninan kisisel
prestij ise tiiketici siniflarinin yani sira sosyal iliskilerin de yapilandirilmasina katkida
bulunmaktadir. Ayrica bir birey sadece kendi sinifinda rahat hissetmektedir. (Engel, vd., 1990).
Ayrica Kraus, Piff ve Keltner (2011) sosyal sinifi meslek, gelir ve egitim olmak tizere tg

degiskene gore siniflandirmaktadir.

2.4.1 Meslek

Bireylerin yasam boyu degerinin, degerlendirilmesinin ©6nemli bir yolu mesleki
prestijdir. Mesleki prestij hiyerarsileri zaman icinde oldukca sabit olma egiliminde ve farkh
toplumlarda da benzer gostermektedir. Mesleki prestijdeki benzerlikler Brezilya, Gana, Guam,
Japonya ve Tirkiye gibi cesitli iilkelerde bulunmustur (Solomon vd. 2012:438). Ayrica
toplumdaki herkes ayni prestij seviyesine sahip degildir. Bazi toplumlarda, bazilarinin
digerlerine gore nispeten daha fazla prestij sagladiklar1 ve buna bagh olarak farkli sosyal
tabakalarin parcalari olduklar1 bulunmustur (Engel vd., 1973:334). Toplumda sosyal sinif ayrimi

yapilirken meslekler oldukca onemlidir. Meslek, genellikle sosyal sinifi en iyi yansitan faktor
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olarak kabul edilir. Ayni1 meslek icinde olan bireylerin birbirlerini etkileme olasilig1 oldukga
yliksektir Bazi mesleklerin isimleri (doktorluk veya hekimlik vb.) itibar gormektedir (Engel vd.,

1978:116).

2.4.2 Gelir

Gelir, sosyal sinif bireylerini yapilandirmanin en énemli 6l¢iitiidiir, ayn1 zamanda tiiketici
davranisini etkileyen énemli bir degiskendir (Gherasim, 2013). Gelirin dagilimi, hangi gruplarin
en biliyiik satin alma gilicline ve pazar potansiyeline sahip oldugunu belirlediginden, sosyal
bilimciler ve pazarlamacilar i¢in biiytik ilgi cekmektedir (Solomon vd., 2012). Gelirin dl¢limiinde
kaynag1 ve miktar1 temel alinmaktadir (Karalar, 2006:215). Ancak sosyal sinifi belirlerken gelir
tek basina yeterli olmayabilir. Gelirin yaninda meslek, servet, egitim vb. faktorler de rol

oynamaktadir (Kotler, 2000:161).

Sosyal smnif ile gelir ayni anlama gelmemektedir. Bu kavramlarin birbirine
karigtirllmamasi gerekir. Ornegin, bir sofér égretmenden veya banka veznedarindan daha
yliksek maas alabilir ancak, 6gretmen veya veznedar sofére gore daha list sosyal sinifin

icerisindedir (Engel vd., 1978:109).
2.4.3 Egitim

Egitim meslegin, temelini olusturan unsurdur. Bu durumdan dolay1 egitim sosyal sinifin
belirlenmesinde kullanilmaktadir. Egitim seviyesinin artmasi geliri artirir ve iyi meslekler
edinilmesinde rol oynamaktadir. Ayni zamanda yliksek veya daha fazla egitim genellikle daha
yiiksek sosyal sinif anlamina gelir. Ornegin, doktora derecesinde olan kisilerin alt siniflarda olma
ihtimali oldukga diisiiktiir. Ote yandan lisans derecesi sahip bireyin, orta sinifta olmasi én kosul

olarak gosterilebilir (Loudon & Della Bitta, 1993).

2.5 Sosyal Sinif Belirleme Yontemleri

Sosyal sinif, sosyal hiyerarsi cercevesinde bireyleri derecelendirmektedir. Bu durumdan
dolay1 ayni sinifin i¢cinde yer alan bireyler benzer statiiye sahiptir. Bireylerin hangi sosyal sinifa
ait oldugu belirlemek icin subjektif, taninmishiga gore ve objektif dlciitten yararlanilmaktadir

(islamogly, 2010).
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2.5.1 Subjektif (Oznel) Ol¢iit

Subjektif olciit yontemine gore sosyal sinifi belirlenecek olan bireye sorular sorulur.

Sosyal siniflar asagidaki gibi siralanmaktadir.

o Ust
e Ustiin Al

e OrtaUst
e Orta
e OrtaAlt

e Altin Ustii
o Alt

Birey bu seceneklerden birini secerek toplumdaki konumunu belirlemektedir. Subjektif

olciit, bireyin kendi sosyal sinifin1 algilamasina baghdir (Islamoglu, 2010).
2.5.2 Tammmushga Gére Olgiit

Sosyal sinifi belirlemek icin kullanilan bu yontemde, bireylerin tanidig: kisileri hangi
sosyal sinifa dahil ettigi sorularak bireyin hem kendi sosyal sinifini hem de yakin ¢evresinin
sosyal smifinin belirlenmesini saglamaktadir (Okumus, 2013:251). Bu olciitte bireyler toplum

icindeki konumunu belirlemektedir (Islamoglu, 2010).
2.5.3 Objektif (Nesnel) Olgiit

Sosyal sinifi belirlerken demografik ve sosyo-ekonomik faktorler dikkate alinmaktadir.
Bu nedenle birden ¢ok faktorler dikkate alinarak 6l¢tim yapilmaktadir. Bu faktorlerde genel

olarak dikkate alinanlar Tablo 2.1’de gosterilmistir.

Tablo 2.1. Objektif dlciit faktorleri

Degiskenler

Meslek
Egitim
Gelir

Gelirin kaynag

Yasanilan cevre

Yasanilan ev tipi

Sahip olunan miilk
Kaynak: Karatekin (2009)
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Tablo’1 de goriildiigii gibi bireyin iyi bir gelir elde etmesi iist sinifta olmasina yeterli
olmamaktadir. Bunun yaninda iyi bir ev ve iyi bir egitim olmalidir. Objektif 6lciitler, daha kolay
ve kesin sonuglar verdiginden dolay1 pazarlama alaninda daha ¢ok tercih edilmektedir (Karalar,

2006:214).

2.5.4 Sosyal Siniflarin Belirlenmesinde Kullanilan Endeksler

Sosyal sinifin 6l¢iimiinde tek degiskenli ve ¢ok degiskenli endeksler kullanilmaktadir.
Literatlire bakildiginda en yaygin olarak kullanilan endeksler sunlardir (Lawson & Boek,

1960:150).

e  Warner Statii Ozellikleri Endeksi

e Hollingshead Sosyal Konum Endeksi
e (Oda-kisi orani

e Merkez Olcek

e  Gelir seviyeleri

e Oz degerlendirme dlcegi

e (GOrusmecinin puani

Warner, Hollingshead ve Merkez 6l¢ekleri iyi bilinmektedir. Oda kisi orani, evde yasayan
insanlarin evdeki oda sayisina oranina dayanmaktadir. Oz-degerlendirme dlcegi ve gériismeci
Olcegi, diisiikten ytliksege dogru 10 puanlik bir siireklilife dayanmaktadir (Lawson & Boek,
1960:151).

2.5.4.1 Statiiye Dayal Ozellik Endeksi

Toplumsal sinifin 6dlgliminde kullanilan bu endeks Warner (1941) tarafindan
gelistirilmistir. Bu endeks iki dnermeye dayanmaktadir. Birincisi, ekonomik ve diger prestij
faktorlerinin son derece 6énemli oldugu ve sosyal sinifla yakindan iliskili oldugudur. Ikincisi ise
bu faktorlerin sosyal sinifin belirlenmesinde kullanilmasidir (Camera, 1971:10). Warner’in
gelistirdigi bu 6l¢ek dort degiskeni 6l¢gmektedir. Bu degiskenler; gelir kaynagi, meslek, konut tipi
ve yasanilan yerdir. Sosyal sinifi belirlemek icin kullanilan bu degiskende agirlik katsayisi
kullanilmaktadir. Ornegin, meslek degiskeninin katsayisi 4, gelir kaynaginin 3, konut tipinin 3 ve
yasanilan yerin katsayis1 2 olarak belirlenmistir. Ayrica Warner (1941), bu dort degiskene

derecelendirme yapmistir. Bu derecelendirme asagida Tablo 2.2'de gosterilmistir:
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Tablo 2.2. Warner’in dort degisken derecelendirmesi

Degisken Adi Agirliklandirma Puani
Meslek 4
Gelirin Kaynag1 | 3
Konut Tipi 3
Yasanilan Yer 2

Kaynak: Warner (1941)

Bu yontem, uluslar arasi alanda kullanildig takdirde ortaya ¢ikan sonuglarin toplumlar

arasinda farklilik gésterdigi ve gerekli ayarlamalarin yapilmasina dikkat edilmesi gerekmektedir

(Engel vd., 1978:120). Warner (1941)’in yaptifi calisma sonucunda alti1 sosyal smif ortaya

cikarmistir. Bu alt1 sosyal sinif ve 6zellikleri Tablo 2.3’de gosterilmistir.

Tablo 2.3. Warner’in belirledigi sosyal siniflar ve 6zellikleri

Sosyal simif
hiyerarsisi

Ozellikleri

Ust-iist

Sosyal elit tabaka, soylu aileler. Sayilar1 oldukga diisiiktiir. En iyi kuliiplere tiye
olurlar. Gonilli olaylarin sponsorlugunu yaparlar. Gosteris yapmak icin harcama
yapmazlar. Cocuklar1 6zel parali okullara gider. Genis koskleri, hizmetgileri ve
yazliklar1 vardir. Bu smiftaki insanlar géze ¢arpan alic1 / tiiketici degildir. Pahal
ve 0zgiin Uriinler satin alirlar.

Ust-alt

En ist sinif tarafindan tam olarak kabul gérmemislerdir. Yeni zenginligi temsil
etmektedir. Sosyal acidan aktif, liniversite bitirmis, prestij sahibi olmak isteyen ve
varliklarin1 gosteris amagh kullanirlar. Basarili yoneticiler érnek gosterilebilir.
Ozel markal giyimler, yat ve modaya baghliklar vardir. Zarif bir yasamlar: vardir.

Ust-orta

Kariyer odaklidirlar. Cogu iiniversite mezunudur. Cevrede ve sosyal hayatta
aktiftirler. Kaliteli triinler, iyi bir ev ve gostermelik iiriinler alirlar. Otomobil, ev
ve giyim basarinin semboliidir. Finansal giivenligi saglamak icin sigorta gibi
triinler satin alirlar.

Alt-orta

Sayginlik ve statii arayisi icindedirler. lyi bir birey olarak gériinmek isterler.
Yasalara bagh yasarlar. Dini faaliyetlerde bulunurlar. Evde ve giyimde temizlige
onem verirler. Son moda giysilere kars: egilim gosterirler. En énemli miilkleri
evdir. Standart mobilyalar satin alirlar. Ev islerini kendileri yapar. Fiyata karsi
duyarlilik gosterirler. Sik alisveris yaparlar. Yonetici olmayan beyaz yakalilar ya
da yiiksek maas alan mavi yakalilar 6rnek gosterilebilir.

Alt-iist

En genis sosyal smiftir. Genellikle mavi yaka calisanlardir. Gilivenlige 6nem
verirler. Degisime karsi diren¢ gosterirler. Yiiksek maas kazanlari plansiz
harcamaya egilimlidir. Ev dis1 iliski yoktur. Genellikle akraba ziyareti yaparlar.
Dar gortsliiliik vardir. Kiiciik ve dar evlerde otururlar. Yeni ¢ikan tirtinleri hemen
satin alirlar. Marka sadakati vardir. Ulkesel markalara 6nem verirler.

10
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Tablo 2.3’tiin devami

Egitim seviyeleri diisiiktir. Sirekli issizlik yasarlar. Glinlik yasama egilimleri
vardir. Gecekondu evleri vardir. Diirtiisel satin alma ve ¢cogu zaman en ytiksek
paray1 oderler. Kaliteyi aramazlar. TV, gida ve kullanilmis araglar i¢in pazar
olustururlar.

Alt-alt

Kaynak: Camera (1971); Tek (1997); Odabasi & Baris (2003).

2.5.4.2 Statiiye Dayal Ozellik Endeksi

Sosyal sinifi belirlemek icin kullanilan bu endekste meslek, aile geliri ve egitim diizeyi
kullanilarak hesaplama yapilmaktadir (Karalar, 2006). Bireylerin sosyal statiisiinii belirlemek
icin kullanilan diger bir 6lcek Hollingshead’'in “Sosyal Konum Endeksi” dir. Sosyal sinifi
belirlemek icin kullanilan bu endeks ii¢ varsayim iizerine kurulmustur. ilki, toplumda statii
yapisinin var oldugudur. ikincisi, bu tiirdeki konumlar belirledigi ¢ok sayida olmayan simgesel
ozellikleri vardir. Ugiinciisii ise bu simgeler istatistik ile 6lciilebilir ve birlestirilebilir. Bu dlcekte
meslek ve egitim kriterleri vardir. Bu iki kriterin farkli agirliklandirma derecesi vardir
(Kemerlioglu, 1996). Bu endeks, bir ailenin topluluk icindeki genel sosyal konumunu 6l¢mek

veya yansitmak i¢in tasarlanmistir. Bu indeks asagidaki Sekil 2.1’de gosterilmistir.

Meslek (Katsayis1:7)

Tanimlama Puan

Biiyiik kuruluslarin, miilk sahiplerinin ve bilyilik profesyonellerin daha iist diizey
yoneticileri.

Isletme yoneticileri, orta dlcekli isletme sahipleri ve daha az profesyoneller

Idari personel, kiigiik isletmelerin sahipleri ve kiiciik profesyoneller

Biiro ve satis ¢calisanlari, teknisyenler ve kiiciik isletmelerin sahipleri

Nitelikli calisanlar

Makine operatorleri ve yari nitelikli ¢calisanlar

NS [T |WIN| =

Vasifsiz ¢alisanlar

Egitim (Katsayisi:4)

Profesyonel

Dort yillik fakiilte mezunu

Bir ila ii¢ yillik yiiksekokul mezunu

Lise mezunu

10 ila 11 y1llik okul mezunu

7 ila 9 yillik okul mezunu

N O [UV1 |[W [N | =

Yedi y1ilin altinda okul

Sosyal Konum Endeks Puani = Meslek puani x 7 + Egitim puani x 4

Ust (11 - 17)
Ust-orta (18 — 31)
Orta (32 -47)
Alt-orta (48 — 63)
Alt (64 -77)

11
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Sekil 2.1. Hollingshead sosyal konum endeksi
Kaynak: Hawkins vd. (1983) Akt. Chowdhury (2010).

2.6 Pazarlamada Sosyal Sinif

Sosyal sinif Warner (1941) ve sosyolojide Yankee Sehri dizisi ile baslamistir. Warner'in
arastirmasi, farkl sosyal siniflarin iiyelerinin farkli satin alma hedefleri ve alisveris davranislari
sergiledigini gostermistir. Martineau (1958), Coleman (1960), Carman (1965) ve Levy
(1966)'nin ¢alismalar1 sonucunda cesitli davranislarda sosyal siniflar arasinda énemli farkliliklar

ortaya ¢ikmistir.

Genel bir olgu olarak sosyal sinif yasam gercegi olarak kabul edilme egilimindedir
(Bereday, 1977: 196 Akt. Gherasim, 2013). Her toplum iiyeleri topluma degerlerine gore sosyal
siniflara ayrilmaktadir. Sosyal sinif iiyeleri ortak degerleri ve diisiince, konusma ve davranis
bicimlerini paylasmaktadirlar (Abraham, 2011:3). Boylece, tiiketiciler en ¢ok kendi sosyal
siniflarindan insanlarla etkilesime girmektedir. Bu nedenle, pazarlamacilar o6zellikle farkh
gruplara hitap etmelidir (Gherasim, 2013:5). Pazarlamacilar, tiiketicinin satin alma
aliskanlhiklariyla bir iliskisi oldugu icin sosyal simfla ilgilenmektedir. Aynm1 zamanda
pazarlamacilarin ¢ogu, satin alma modelleri ile tiiketicinin sosyal sinifi arasinda anlamli bir iliski
olduguna inanmaktadir. (Schiffman & Kanuk, 1998). Tiiketiciler, iiriin ve hizmetlerin se¢ciminde
sosyal simiftan etkilenmektedir. Ust sinif tiiketiciler moday: ve kiiltiirlii olmay: tercih eder ve bu
da liiks ve prestijli iirtinler ve markal tirlinler satin almalarinda kendini gostermektedir. Diger
taraftan orta sinif, paranin degerini dikkate alir ve satin alma isleminden tiiretilebilecek
faydalar1 aramaktadir. Alt siniflar icin ihtiyaci olan iiriin ve hizmetler 6nemlidir. Ayrica bu
smuftaki tiiketicilerin, tist siniftaki tiiketiciler gibi davranmak istedigi goriilmektedir. Ust sinif
tiiketiciler mali agidan orta ve alt sinif tiiketicilere gére daha iyi durumda olduklari i¢in, tasarruf

ve harcama kaliplarini 6nemsememektedir (Olson, 2005; Loudon & Della Bitta, 1993).

Sosyal sinif, pazarlama arastirmasi alaninda kendini stirekli olarak tekrarlayan bir
konudur. Sosyal smif, tiiketicilerin yasaminda hemen hemen her alaninda goriilmektedir.
Ornegin; evlilik, aile, is ve eglence vb. Bu nedenle tiiketiciler satin alma asamasinda iiyesi
olduklari sosyal sinifin degerinden etkilenmektedirler (Camera, 1971). Ayni1 zamanda pazarlama
alaninda yapilmis olan calismada, her bir sosyal sinifin kendine 6zgii satin alma davranisinin
oldugu gozlemlenmektedir (Henry, 2002). Tiiketiciler, satin aldiklari iiriin ve hizmetlerini sosyal
siniflan ile iliskilendirmektedir. Bu durum, tiiketicilerin satin aldig1 trtnleri etkilemektedir
(Caruana, 1996). Coleman (1983)’a gore list sinifta olan bireyler kendi imajlarina yakinligindan

dolay1 prestijli mallar icin ¢aba gostermektedirler.

12



Onur Kog, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2020

Tiiketicilerin sosyal sinifi giyim, bos zaman etkinlikleri ve otomobillerle ilgili iiriin ve
marka tercihlerini de etkiler (Kotler, 1988). Farkli {iriinler ve magazalar tiiketiciler tarafindan
belirli sosyal siniflar icin uygun olarak algilanmaktadir (Munson & Spivey, 1981). Ayni {irtin veya
marka, farkli sosyal siniflarin iiyeleri tarafindan farkli satis noktalarindan satin almabilir. isci
sinifi tlketicileri, iirtinleri stil veya modadan ziyade saglamlik veya konfor gibi daha faydaci
terimlerle degerlendirme egilimindedir. Modern mobilyalar veya renkli cihazlar gibi yeni
tirtinler veya stillerle deneme yapma olasiliklar1 daha diisiiktiir. (Rich & Jain, 1968). Benzer
sekilde Barber ve Lobel (1952), en iist sinifin altindaki sinifin en pahali kiyafetleri giydigini ve
kiyafetleri zenginlik ve liikstin sembolii olarak gordiigiinii ve bu sinifin yukar1 dogru hareketliligi
istedigini dile getirmistir. Jenkins (1973) sosyoekonomik durumu yiiksek olan kadinlarin
giyimlerini bir statii sembolii olarak gérme egiliminde oldugunu sdylemektedirler. Kundel
(1976), iscileri ve eslerini inceledigi bir ¢alismada, giyim secimi yaparken isciler ve eslerinin
dikkat ettikleri faktorler; bir esyanin uygunlugu, rahat ve makul bir fiyat olup olmadig1 ortaya

cikmistir. Ayrica oneminin diistik oldugu faktor ise modaya uygunluktur.

Mihic & Culina (2006), sosyal sinif ve gelir kavramlarinin, her birinin tiiketicilerin satin
alma davranisi lzerinde uyguladigl etki derecesine gore incelemistir. Calismanin sonucunda
sosyal sinifin tiiketicilerin daha fazla triin satin alma ve tiikketim davranislari tizerinde gelirden
daha fazla etkiye sahip oldugu ortaya cikmistir. Benzer sekilde Alooma ve Lawan (2013)
Nijerya'nin Borno eyaletinde gelir, meslek ve egitim gibi demografik degiskenlerin giysi satin
alma davranislar iizerindeki etkilerini arastirmistir. Arastirmanin sonucunda bu faktoérlerin

tliketicilerin satin alma davranisini etkiledigi gorilmiistiir.

2.7 Sosyal Sinif ve Tiiketim

Sosyal sinif ve tiikketim arasindaki iliski, yillardir sosyoloji ve pazarlama literatiiriinde
yogun ilgi gormistiir. Pazarlama ve tiliketici davranisi alaninda arastirmacilar, sosyal sinifi,
tabakali bir sosyal sistem icindeki bireylerin konumunun tanimlanmasina yardimci
olabileceginden, pazar béliimlendirme araci olarak siklikla kullanmaktadirlar (Coleman, 1983;
Martineau, 1958; Sivadas, 1997). 1940'larin sonlarinda, Chicago grubu tarafindan yiiriitiilen
arastirmalar, tist-orta sinif bireylerin ev mobilyalari, ev aletleri, giyim ve bos zamanlarinda alt-
ortadan farkli hedefleri oldugu ortaya cikarmistir (Coleman 1983: 269). Ayrica Martineau
(1958), pazardaki egilimleri énemli 6lclide etkileyebilecek bir degisken olarak sosyal sinif
kavramina dikkat ¢ekmistir. Ayni zamanda sinif tiiketimi arastirmalarinda onciilik etmistir
(Coleman 1983). Yapilan arastirmalar sonucunda; Ust-orta siniftakiler kalite ve lezzeti, alt orta
siniftakiler sayginligi ve uyumu, tst-alt siniftakiler modernligi, miktar1 ve alt-alt siniftakiler

tatmini yansittigi ortaya c¢ikmistir. Ayrica sosyal sinifin tiiketim Kkararlarim etkiledigi
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soylenmektedir (Coleman, 1983). Loudon ve Della Bitta (1993), tiiketicilerin satin aldig1 tiriin
veya hizmetin, baskalarina kim olduklarini ve sosyal siniflarinin ne oldugunu gésteren semboller

oldugunu soylemistir.

Son on yilda tiiketim, ekonomistlerin ve sosyologlarin dikkatini cekmistir. Ozellikle,
sosyal siifin tiiketici davranisi lizerindeki etkisi, sosyologlarin odaklandig: iliskiler nedeniyle
ortaya cikmistir. Ayrica sosyal sinifin tiiketim kaliplarini belirli sekillerde yonlendirdigini hem
de tiiketimin bir tiiketicinin sosyal sinifini1 yansittiini dogrulamistir. Sosyal sinif ve tiiketim
arasindaki iliski olgtilirken gelir, meslek ve konut degiskenleri dikkate alinmaktadir (Mujeri vd.,

1993; Mcnall 1990; Coleman 1983; Coyner 1977).

Giiney Ingiltere'de sosyal sinif ve gida tiikketim kaliplar1 arasindaki iliskiyi inceleyen bir
arastirmada (Calnan & Cant 1990), orta sinif ve alt sinif gruplarinin ayni gida iriinlerini, ancak
farkl tiplerde aldiklar1 ortaya cikmistir. Ayni zamanda da kalitenin orta sinifin en ¢ok aradigi
degisken oldugu gorilmiistiir. Arastirmalar tiiketimin sosyal siniflar arasinda mobilya, giyecek
ve barinma gibi tirlinlerde ve saglik ile bankacilik gibi hizmetlerde farklilik gésterdigini ortaya
¢ikarmistir (Schaninger 1981; Gronhaug & Trapp 1988; Dawson 1989). Williams (2006)
tiiketimin; ekonomik ve faydaci amaglarin dtesine gectigini ve 1rk, cinsiyet ve sosyal sinifla
sekillenen kendi anlamlarinin oldugunu ifade etmektedir. Tiiketim, farkli sosyal gruplar

arasindaki i¢sel farkliliklarin bir uygulamasi ve somutlasmis 6rnegi olabilir (Bourdieu, 1984).
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3.PAZARLAMADA FIYAT VE FIYAT ALGISI KAVRAMI

Arastirmanin bu boélimiinde fiyat kavrami, fiyat algis1 ve fiyat indirimi gibi konular

aciklanmaya calisilacaktir.

3.1 Fiyat Kavrami

Fiyat, “bir lriin veya hizmet icin 6denen para miktar’” dir (Kotler ve Armstrong,
2004:314). Monroe (2002) fiyati, saticinin iiriin veya hizmetlerden elde ettigi parasal miktarinin,
tiiketicilerin elde ettigi liriin veya hizmet miktarina orani seklinde tanimlamaktadir. Ayrica fiyat,
herhangi bir iiriin karsiliginda, saticinin istedigi ve alicinin 6dedigi para miktaridir (Baris, 2006).
Ayni1 zamanda fiyat, pazarlama karmasinin en 6nemli degiskenlerinden biridir. Ayrica iki 6nemli
rolii bulunmaktadir. Bunlardan ilki tiiketicilerin tiriin hakkindaki algilarini etkilemesi, ikincisi ise
talebi etkilemesidir (Atilgan, 2013). Glinlimizde fiyatin disindaki degiskenlerin etkinligi artis
gosterse de fiyat isletmelerin karhiligini etkilediginden dolay1 6énemlidir (Yildirim, 2015). Ayrica
dagitim, tutundurna ve iirln isletmelere maliyet olustururken sadece fiyat kar saglamasina
olanak saglamaktadir. Fiyat, basit olarak tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet i¢cin 6demesi gereken

paradir. Asagidaki formiille gosterilebilir (McCarthy & Perrault, 1993:446).

Alici tarafindan vazgecilen para miktari

Fiyat =

Saticinin sagladigi mal miktar:

Fiyat hizli, esnek ve oldukga etkili bir bilesendir. Bu nedenle pazarda diger pazarlama
karmasi elemanlarindan ¢ok daha etkili sekilde karsilik gorebilmektedir (Doyle, 2003). Daha
genis anlamda fiyat, bir lriin ya da hizmetin kullanilmasinin saglayacag1 faydalar icin
tiiketicilerin vazgectigi degerlerin toplamidir (Kotler & Armstrong, 2008:284). Skouras vd.,
(2005:369) fiyat1 li¢ farkli bakis agisiyla ele almislardir. Bunlar;

1. Tiketicilerin fiyata olan tepkisi,
2. Isletmelerin fiyatlar belirlemesi,

3. Fiyatin endiistri veya ekonomi acgisindan ele alinmasidir.

Bu ¢ bakis agis1i hem ekonomi hem de pazarlama biliminde farkli sekillerde ele
alinmaktadir. Ornegin ekonomi ac¢isindan bakildiginda satin alma karan fiyat veya gelire gore
verilirken, pazarlama ag¢isindan fiyat ve algilanan fiyata gore verilmektedir (Putler, 1992).
Fiyatin makro ve mikro agidan 6nemli gostergeleri vardir. Makro agidan ekonomik durumun

dengesi oldugu ve mikro acidan da pazarlama faaliyetlerini 6nemli derecede etkiledigi
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soylenmektedir (Mucuk, 2001). Fiyat, pazarlama a¢isindan incelendiginde isletmelerin gelirleri
ve Kkarlar1 bakimindan olduk¢a oOnemlidir. Cilinkii pazarda belirlenen talep ile arzin
dengelenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Taktakoglu, 2004). Pazarlamada fiyat kavramina
ekonomik a¢idan daha ¢ok psikolojik acidan bakildigl sdylenmektedir. Bu nedenle davranissal
fiyatlama kavrami 6n plana ¢ikmaktadir (Estelami & Maxwell, 2003). Literatiirde fiyatin bir {iriin
veya hizmet i¢in tahsil edilen para miktar1 veya bunlar1 kullanmanin yararlari icin takas ettikleri
toplam degerler oldugu belirtilmektedir (Goi 2011; Al Muala & Qurneh 2012). Bunun yaninda
fiyat, 6denen degerden ziyade iiriin veya hizmet hakkinda bilgiler sunar ve kaliteleri hakkinda

gosterge olarak kabul gérmektedir (Altunbas, 2007:5).

3.2 Fiyatin Onemi

Glnlmiizde isletmelerin basarisina etki eden faktorlerin basinda kar elde etmek
gelmektedir. Karin temelini olusturan etmenlerden biri de fiyattir. Bu baglamda {iriin veya
hizmet icin fiyat belirlemek isletmenin gelecegi acisindan oldukca énemlidir. Isletmeler iiriin
veya hizmetin fiyatini belirlerken pazarlama, iiretim, finans ve hukuk disiplinlerinden
faydalanmaktadir (Diaz, 2006). Isletmelerin satacag bir iiriiniin ya da hizmetin fiyati ok diisiik
olursa satilan tiriine karsi talep cok fazla olacagindan elde edilen gelir maliyetleri karsilayamaz
hale gelebilir (Eser & Korkmaz, 2011). Bu durumu 6nlemek igin iiriiniin fiyatini1 kir getirecek
noktada belirlemesi ve maliyetleri karsilayacak sekilde ayarlamasi gerekmektedir (Perdure,
1997). Ayrica fiyat, isletmelerin pazarlama calismalarinda etkili rol oynamaktadir. Isletmenin
satacagi iiriin veya hizmetin talebini belirleyerek 6nemli bir roli iistlenmektedir. Bunun yaninda
tiiketicilerin iiriin veya hizmeti algilamasinda da 6nemli bir kriterdir. Tiiketiciler fiyat1 kalite
gostergesi olarak gormektedirler. Ozellikle satis yapan isletme hakkinda bilgisi yoksa ya da
deneyimi yoksa fiyatin artmasiyla beraber iriin veya hizmetin Kkalitesinin arttigim

diistinmektedirler (Cemalcilar, 1999). Fiyatin stratejik 6nemi Tablo 3.1'de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Fiyatin stratejik 6nemi

Fiyatin Stratejik Onemi

1. Isletmenin belirlemis oldugu kar hedeflerine ulasmasinda kullandig1 kaynaklarinda ve

talebi karsilayabilmesinde olduk¢a 6nemli bir faktordiir.

2. Satis arttirma ¢abalarinda ve dikkat cekme noktasinda 6nemli bir gligtiir.

3. Arz ve talep dalgalanmasi oldugunda diisiik maliyetler hizli bir gsekilde

ayarlanabilmektedir.

4. Tiketiciler agisindan bakildiginda onlarin aldiklar1 deger ile baglantili oldugundan

oldukg¢a 6nemlidir. Ciinkii iirtin ve fiyat kararlari birbirleri ile baglantilidir.

Kaynak: Luck vd. (1989:42)
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Tiketiciler, satin alma kararinda fiyati dikkate almaktadirlar. Fiyat, satin alma
asamasinda tiiketicilerin harcama oranini géstermektedir. Bu nedenle ytiksek fiyatlar, ekonomik
biiytikliik olarak algilanirsa satin almay1 olumsuz yonde; kalitenin gostergesi olarak algilanirsa
satin almay1 olumlu yonde etkiledigi soylenmektedir (Lichtenstein vd., 1993). Ayni zamanda
tiiketicilerin hangi lirlinii satin alacagina, nereden alacagina ve ne kadar alacagina karar verirken
fiyat 6nemli bir yere sahiptir (Gupta, 1988). Buna benzer olarak tiiketiciler fiyati yasam
maliyetinde kullanilan bir dl¢iit olarak gormektedirler (Korkmaz, 2009:397). Tiiketiciler, istedigi
kalitede olan iiriin veya hizmetin reklami en iyi sekilde yapilsa da fiyati uygun degilse satin alma
isleminden vazgecmektedirler (Tek, 1990:299). Bu nedenle fiyat iirtiniin algilanmasinda,

markay ve saticiy1 degerlendirmede tiiketicilere yardimci olmaktadir (Yiikselen, 2010).

3.3 Fiyatlandirma ve Fiyatlandirma Amaclari

Fiyat, tiiketicilerin {riinleri algillanmasinda 6nemli bir Olgiittiir. fiyatlandirma ise
isletmelerin pazara sundugu friinlerin fiyatinin belirlemesi siirecini kapsamaktadir.
fiyatlandirma siirecinde belirlenen fiyat, liriiniin degerinde 6nemli rol oynamaktadir (Bigici,
2008). Bu dogrultuda pazardaki rakiplerin belirledigi fiyatlar {irtinlerin fiyatinin iist sinirin
belirlemektedir. Fiyatin alt sinirim1 ise irini Ureten isletmenin maliyeti ve yoneticiler
belirlemektedir. Alt ve iist sinir arasinda fiyatin hangi noktada olacagina karar verilmelidir
(Akat,2003:116).  Fiyatlandirma  yapilirken isletmenin  maliyetleri g6z  Oniinde
bulundurulmaktadir (Aalto-Setala, 2005).

Fiyatlandirmanin amaci, uzun dénemde karlilig1 yliksek diizeye ulastiran pazar payini ve
kar marjini elde etmektir (Hanger vd., 2007). Bir isletmede alinmasi gereken en karmasik ve
onemli kararlardan biri fiyatlandirmadir. isletmenin sundugu fiyat yiiksek algilanirsa tiiketiciler
diger isletmelere yonelecektir. Diger yandan fiyati disiik belirlerse isletmenin karlilig
azalacaktir. Bu nedenle fiyatlandirma siirecine isletmeler en iist seviyede 6zen ve dikkat

gostermelidirler (Peter & Donnelly, 1995).
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Fiyatlandirma amacini secmek
N/
Talebi tahmin etmek

N/

Maliyetleri hesaplamak
Vi
Rakiplerin maliyetlerini, fiyatlarini ve 6nerilerini analiz etmek

N/

Fiyatlandirma yontemini se¢cmek

N/

Fiyat1 belirlemek

Sekil 3.1 Fiyatlandirma akis1
Kaynak: Kotler (1999:216)’den derlenmistir.

Isletmeler pazarda yer almak ve siirekliligi saglamak icin bazi hedefler belirlemelidir.
Belirlenen bu hedefler dogrultusunda fiyatlandirma stratejilerini ortaya g¢ikarmaktadirlar.
(Kotler & Armstrong, 2010). Isletmeler fiyatlandirma amaclarini, tiim pazarlama hedeflerini
dikkate alarak belirlemelidir. Clinki isletmeler biitiin kararlarini amag¢ ve hedefler sayesinde

kontrol altina alabilmektedir. Isletmelerin fiyatlandirma amaglar Tablo 3.2’de gosterilmistir.

Tablo 3.2. Fiyatlandirma amaglari

Fiyatlandirma Amacglari

Isletmenin yagamini siirdiirme savasi

Cari finansal basariy1 saglamak

Pazar pay1 hedefine ulasmak

Kaliteli iirtin 6nderligi

Fiyatlarin kar ve oranlarinin siirekliligi

Rekabete gore fiyatlandirma

Hizh ve nakit akisi ihtiyaglarini karsilayacak fiyatlandirma

Yatirim icin hedeflenen kazanci saglamak

Kar maksimizasyonu

Kaynak: Olug (1988:9)

Yogun rekabet ortami ve tiiketicilerin tercihlerinin degismesi gibi sorunlarla basa

¢ikmaya calisan isletmeler, pazarda yasamini siirdiirebilmek icin fiyatlarim1 diisiik tutarak
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satislarini arttirmaya c¢alismaktadirlar (Altunisik vd., 2002:188). Bunun yaninda isletmelerin
temel amaci, en yiiksek kara ulasmaktir ancak bu kidra ulasmak icin fiyatlari yiiksek belirleyerek
degil talep ve maliyeti g6z 6niinde bulundurarak yapabilirler (Olug, 2006). Bazi durumlarda,
satislarin artirilmasi karin artirlmasindan daha o6nemli olabilmektedir. Isletmeler mali
kaynaklara ihtiyag duydugunda satis gelirlerini artirmaktadir. Boylece iriinlerinin satis
gelirlerini yiikseltebilir (Tekin, 2009:125). Ayn1 zamanda isletmeler pazarda tek olmayi
rakiplerinden farkli olmay1 istemektedirler. Bu nedenle fiyatlamay1 6nceden rekabet avantaji
olarak kullanmaktadirlar. Cilinkii sonradan pazar payinin elde edilmesinin zor oldugu
bilinmektedir (islamoglu, 2006:331). Lamb vd., (2009:572), fiyatlandirma amaglarin1 genel
olarak; kar odakli amaclar, satis odakli amaclar ve mevcut durum odakli amagclar olmak tizere g

baslikta siniflandirmistir. Bu siniflandirma asagida gosterilmigtir.

o Kar Odakli Amaglar

o Kar maksimizasyonu saglama

o Tatmin edici kar elde etme

o Hedef yatirim getirisi elde etme
o Satis Odakli Amaclar

o Pazar payimi artirma

o Satis maksimizasyonu saglama
e Mevcut Durum Odakli Amaglar

o Mevcut fiyatlarin devam ettirilmesi

Tiiketicilerin herhangi bir irline atfettigi deger ile irliniin fiyatinin dengeli olmasi
gerekmektedir. Isletmenin iiriine belirledigi fiyat, o iiriiniin tiiketicinin goziindeki degerinin
ederi oldugu ve tiiketicileri ikna etmek icin oldukc¢a onemlidir (Kasapoglu, 2007). Pek ¢ok
isletme, Uriinlerini fiyatlandirirken olasi bir rekabetle karsilasmak istememektedir. Bu durumda
isletme, iirtintin fiyatin1 kabul edilebilir diizeyde belirleyerek belirli bir siire rekabeti 6nlemeye

calisacaktir (Yiikselen, 2010:264).

3.4 Fiyatlandirmay1 Etkileyen Faktoérler

Isletmelerin cogunun var olmasi, iiriin veya hizmetlerinden elde ettikleri gelirlere
baghdir. Bir isletmenin tiim giderlerinin hepsi ve nihai kar1 elde edilen gelirlerden
karsilanmaktadir (Elvy, 1972:191). Ayrica fiyat tiiketicinin karar verme siirecinde énemli bir rol
oynamaktadir. Ciinkii tiiketicilerin iiriin veya hizmet i¢in 6dedigi para miktarina duyarh oldugu
bilinmektedir (Boonpattarakan, 2012). Bundan dolay1 isletmeler, fiyat belirlerken daha 6nceden
belirlemis oldugu hedeflerini dikkate almasi gerekmektedir (Aksoy, 2009:120). isletmelerin
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belirledigi fiyatlarin alt sinirin1 maliyetler iist sinirini ise miisteri algilan sekillendirmektedir.

Isletmelerin fiyat belirleme kararina etki eden faktérler Sekil 3.2’de gosterilmistir.

| | |
Diger i¢ ve Dis

| Faktorler | Uriin Maliyetleri

| Degerin Miisteri Algisi

eRakip isletmelerin

eTavan Fiyat: Bu fiyatin stratejileri ve fiyatlar eTaban Fiyat: Bu fiyatin
tizerinde hig talep ePazarlama stratejisi, altinda hig kar
bulunmamaktadir. pazarlama hedefi ve bulunmamaktadir.
karmasi
ePazarin ve talebin
niteligi

Sekil 3.2. Fiyat belirleme kararina etki eden faktorler
Kaynak: Kotler & Armstrong (2012:291)

Fiyatlandirma karari isletme ici faktorler ve isletme dis1 faktorler olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. isletme ici faktérler, isletmenin kontroliinde olan faktérlerdir. Isletmenin
kontrolii dahilinde olmayan ancak fiyatlar iizerinde etkisi olanlar ise isletme dis1 faktorlerdir

(Altunisik vd., 2002:187). Bunlar Sekil 3.3’de gosterilmistir.
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VS
Fiyatlandirma

Kararlari

~
A

i¢sel Faktorler Digsal Faktorler
) 4 ) 4
7 N\ 7 N\
Pazarlama Pazar ve Talep
Karmasi Stratejisi Yapisi
N—~ N—7
7 N\
Fiyatlandirma Rakiplerin Maliyet
Amaclari ve Fiyatlar
v v
7 N\ 7 N
Maliyet Yapisi Dagitim Kanallar
N—~ N—7
/7N P
Fiyat Karar Politik ve Hukuki
Mekanizmasi Diizenlemeler
A4 SN 7

Sekil 3.3. Fiyatlandirma kararina etki eden faktorler

Kaynak: Altunisik vd. (2006:168)

Ayrica, Yiikselen (2010:256)’de fiyatlandirmaya etki eden isletme ici ve dis1 faktorleri

asagidaki gibi siralamistir:

e Maliyetler

e Arzve Talep

e Rakipler

e Aracilar

e Pazarin Yapisi

e Yasal Diizenlemeler

e Fiyatlama Amaclar

e Malin Nitelikleri

e Tiiketicinin Davranislari

e Ekonomik Durum

Isletmelerin iiretim ve pazarlama maliyetlerini kontrol altina alarak denge kurmasi

gerekmektedir. Ayrica bir irliniin fiyati, arzina ve talebine baghdir. Eger piyasada arz fazla
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olursa fiyatlarin yiiksek tutulmasi durumu azalabilir. Aym1 zamanda isletmeler fiyat
belirlerken rakiplerin fiyatlarin1 da géz ardi etmemelidir (Shipley & Jobber, 2001). Yapilan
arastirmalarda da pek ¢ok bashk altinda gruplandirilmistir. Ornek olarak Ekinci (2000),
tretim personellerinin maasi, is yeri kirasi, fatura bedelleri, sigorta, vergi vb. gibi
maliyetlerinde Uriiniin fiyatinin belirlenmesinde etkili oldugunu dile getirmistir. Ayrica
Nickels (1980), fiyatlandirma kararlar: ile pazar boliimleme, promosyon, kanal secimi ve
triin kararlarinin ayri olarak ele alinmamasi gerektigini belirtmistir. Bunlarin tiimiiniin

fiyatlama kararina dahil edilmesini dile getirmistir.

3.5 Fiyatlandirma Yéntemleri

Isletmeler, mevcut iiriinlerini fiyatlandirirken ii¢ farkll yéontemden faydalanmaktadirlar.
Bunlar; maliyet odaklh fiyatlandirma, talep odakh fiyatlandirma ve rekabet odakl
fiyatlandirmadir (Islamoglu, 2009:144; Altunisik vd., 2006:177). Bu fiyatlandirma yéntemleri

sirasiyla asagida aciklanmaya calisiimistir.

3.5.1 Maliyet Odakl Fiyatlandirma

Maliyet odakli fiyatlandirma yonteminde, bir {iriiniin satis fiyati ve toplam birim maliyeti
lizerine belirli miktarda kir eklenerek hesaplanmaktadir (Cemalcilar, 1996:222). Literatiirde
maliyet arti yontemi olarak da kullanilmaktadir (Gabor & Granger, 1979; Bicer, 2008). Sekil

3.4’de maliyet odakli fiyatlandirma yonteminin siireci gosterilmistir.

lyi Bir Uriin Uriin Maliyeti Maliyete Dayali Urtin Degerine
. . Alicilarin lkna
Tasarlama Belirleme Fiyat Koyma Edilmesi

Sekil 3.4. Maliyet odakl fiyatlandirma yontemi
Kaynak: Kotler & Armstrong (2012:292)

Maliyet odakli fiyatlandirma yontemi, hesaplanmasinin kolay olmasindan dolay:
uygulamada daha c¢ok tercih edilmektedir (Yikselen, 1989). Ayrica isletmeler iiriin veya
hizmetlerinin fiyatlarin1 belirlemeden 6nce tiim maliyetlerin miktarini belirlerlerse basaril
olacaklardir. Bununla birlikte, bu yontem isletme yoneticilerinin {iriin veya hizmetlerle baglantil

olan biitiin maliyetleri dogru bir sekilde ortaya ¢ikarmasini gerektirir (Korkmaz vd., 2009).
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3.5.2 Talep Odakl Fiyatlandirma

Talep odakli fiyatlandirma yodnteminde {lriin veya hizmetlerin maliyetlerinden c¢ok
tiiketicilerin algillar1 6nemlidir. Bu yontemin tek hedefi tiliketicilerdir. Fiyat kararlarinda
tliketicilerin 6zellikleri 6nemli rol oynamaktadir (Hung vd., 2010:379). Ayrica talebin fazla
olmasi fiyatlar1 belirlemektedir. Talep fazla olursa isletmeler fiyatlar1 ylikseltmekte, az olursa
fiyatlar1 distirmektedirler (Yiikselen, 2010). Bu yodntemde, maliyete gore fiyatlandirma
yontemine gore daha yiiksek karlar elde edilebilmektedir. Eger tiiketiciler bir {iriin veya hizmeti
maliyetinden ¢ok daha yiiksek diizeyde degerlendirirse fiyat artis gésterecektir. Ayn1 zamanda
buna bagh olarak da kar diizeyide artis gosterecektir. Ancak diisiik fiyat sunan isletmeler
olmadig1 takdirde bu karlilik streklilik saglayacaktir (Cemalcilar, 1996:225). Talep odakl
fiyatlandirma yonteminin temelinde, farkli diizeyde olan fiyatlardaki satis sayilarinin ortaya
¢ikarilmasidir. Bunun ortaya c¢ikarilmasinda, pazarda bulunan rakiplerin sayisi, uyguladiklari

politikalar ve tiiketicinin satin alma davranislari olduk¢a 6nemlidir (Tekin, 2009).

3.5.3 Rekabet Odakl Fiyatlandirma

Isletmeler rakiplerinin fiyatlarini referans olarak alirlar ve bu fiyatlar dahilinde islem
yapmaktadirlar (Gabor & Granger, 1979). Burada isletme rakiplerin izledigi fiyat diizeylerini
benimsemektedir. Rakiplerin uyguladigi fiyattan daha diisiik veya daha yliksek fiyat
belirleyebilir. Ayrica aym fiyattan da iiriinlerini satabilir (Yiikselen, 2008:295). Her zaman
birinci dncelik rakiplerin belirledigi fiyattir. Dolayisiyla pazardaki rekabet ortami isletme icin
anlamli olabilir. Ciinkii isletme fiyatinin istikrarinin saglanmasi i¢in rakiplerle birlikte paralel
davranarak bir cikis yakalayabilir (McCarthy, 1975). Isletmenin iiriiniiniin fiyati rekabet
ortaminda rakiplerine gore tustiinlik sagliyorsa, tiiketicilere bir ileti gondermis olacaktir.
Rakiplerine gore daha yiiksek fiyat sunan isletmelerin {iriinleri daha kaliteli algilanmaktadir.
Baz1 durumlarda ttketiciler {iriinii sadece fiyati icin satin almaktadir. Ayrica fiyatin rakiplere
gore daha diistik olmasi da tiiketicilere tirtiniin kusurlu oldugunu diistindiirmektedir (Babacan,
1998). Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminin diger yontemlere gére en 6nemli avantaji ilimli
bir rekabet ortami saglamasidir. [limli bir rekabet ortaminda rakipler tedirginlik icerisinde
olmadig stirece fiyatlarinda herhangi bir degisim yapmayacaklardir. Ancak ilimli olmayan bir
rekabet ortaminda ise rekabete dayali fiyatlandirma yapmanin zor olacagi bilinmektedir

(Karafakioglu, 2006).
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3.6 Fiyatlandirma Stratejileri

Yeni bir iirtine uygun bir fiyatlandirma stratejisi belirlemek olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii
Urlnlerin pazarda tutunmasi karmasiklik icermektedir (Krishnan vd., 1999). Yeni {iriinleri
fiyatlandirma stratejileri iki gruba ayrilmaktadir. Birincisi yiiksek fiyat, isletmenin pazara
sundugu iiriiniin yiiksek ve kaliteli diizeyde oldugunu belirtmek icin kullanilmaktadir. ikincisi
diisiik fiyat ise pazara sunulan bir Uriini ilk kez satin alacak tiiketiciler i¢in kullanilmaktadir

(Korkmaz vd., 2009:398).

3.6.1 Yiiksek Fiyat Stratejileri

Yiiksek fiyat stratejisinde, isletmeler bulundugu pazara sonradan rakiplerin girecegini
varsayarak ilk basta fiyatlar1 yiiksek tutmaktadir. Boylelikle pazara ilk giriste elde edilen gelirin
yliksek tutulmasi amaclanmaktadir. Ancak fiyatin yiliksek tutulabilmesi icin iiriiniin yeni veya
fark yaratmasi gerekmesi sarti bulunmaktadir (Mucuk, 2001). Benzer sekilde isletmeler de yeni
triinleri fiyatlandirirken bu iiriiniin hemen basa bas noktasina ulasmasi gerektigi diisiincesi
goriilmektedir. Bu durum isletmeleri yiiksek fiyatlara belirlemesini saglamaktadir. Yiiksek fiyat

stratejileri Tablo 3.4’de gosterilmistir (Islamoglu, 2002).

Tablo 3.4. Yiiksek fiyat stratejileri

Strateji Ad1 Tanim

Pazara sunulan yeni tUriiniin fiyatini olduk¢a ytiksek
belirleyerek, fiyata karsi duyarli olmayan pazar
boliimiini ele gecirmek amagclanmaktadir
(Cemalcilar, 1996).

Pazarin Kaymagini Alma

Isletme, rekabet diizeyinin  {izerinde fiyat
belirlemektedir. Ayrica ortalama karin iizerinde kar
Odiillii Fiyatlandirma elde etmeyi amaglamaktadir. Bunun icin yliksek fiyat
uygulama egilimi gostermektedir (Islamoglu, 2002;
Guiltinan vd., 1997).

Imaj yaratan fiyatlandirmanin diger adi prestij
fiyatlamadir. Uriin, kaliteli ve prestijli goriinmesi icin
Imaj Yaratan Fiyatlandirma ylksek fiyatlandirihr. Buradaki amag, tiiketicilerin
kaliteli triiniin yiiksek fiyath olacagi diisiincesinden
yararlanmasini saglamaktir (Kotler, 1997).

Isletmeler diger kiiciik isletmeleri fiyatin rekabetine
karst korumak igin kendi fiyatlarim yiiksek

Koruyucu Fiyatlandirma tutmaktadir.  Boylece  koruyucu fiyatlandirma
stratejisini  listlenmis  olacaklardir  (Islamoglu,
2002:233).
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3.6.2 Diisiik Fiyat Stratejileri

Diisiik fiyat stratejisinde, isletmeler pazara satis saglamak i¢in girmektedirler. Biiyiik bir
pazar pay1 olusturmak icin fiyatlar diisiik tutulmaktadir. Bu stratejinin kar hedefi uzun siirelidir
(Cemalcilar, 1999:230). Bu stratejinin etkisini gosterebilmesi icin isletmelerin rakiplerinin
benzer irtnler icin uyguladiklar fiyatlar1 arastirip belirlemesi gerekmektedir (Blythe, 2001).
Ayrica isletmeler etkili maliyet kontrol sistemlerini hayata gecirerek maliyet avantaji kazanacak
diizeyde fiyati diisiirmesi gerekmektedir (Ozmen, 2003). Diisiik fiyat stratejileri Tablo 3.5'de

gosterilmistir.

Tablo 3.5. Diisiik fiyat stratejileri

Strateji Ad1 Tanim

Bu stratejide isletmeler, biiylik bir alici Kitlesine cabuk
ulasmak ve pazar paymm biiyiitmek icin pazara hizli ve
diisiik fiyatla girmektedirler (Kotler & Armstrong, 2012).
Uriinii benimseyen tiiketici sayisinin hizh bir sekilde en
yliksek diizeye ulastirmayir amaclamaktir (Walker vd.,
1992).

Pazara Niifuz Etme

Isletmeler, diigiik fiyati temel rekabet faktérii olarak
kullanmaktadirlar (Walker vd., 1992). Pazardaki
fiyatlarin diisiik tutulmasiyla pazarin c¢ekiciligi yok
edilerek girisler engellenmektedir (Islamoglu, 2002:234).

Pazara Girisleri Engelleme

Uriin veya hizmetin fiyatlar1 diigiik belirlendiginde,
rakiplere gore daha ucuz imaj olusturmaktadir. Bu imaj
sayesinde satislar  artmaktadir. Aym1  zamanda
tiiketicilerden fiyata karsi duyarli olanlarin biiyiik bir
bo6liimiint isletme kendi iirtinlerini ¢ekebilecektir (Ekinci,
2000).

Tutundurmaya Yonelik

Isletmeler pazarda rakipsiz kalmak istedigi zaman
fiyatlar1 rakiplerin diisiiremeyecegi seviyeye kadar
diisiirmektedir (Islamoglu, 2002). Ayni1 zamanda pazara
girisleri engelleme stratejisiyle benzerlik gostermektedir.

Pazardan Kovma

Dizginleme stratejisinde isletmeler, kamu yoOnetiminin
Dizginleme tepkisinden ¢ekindiginde iirtin fiyatlarim belirli bir
diizeyin altindan tutmaktadirlar (Islamoglu, 2002).
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3.7 Fiyat Politikalan

Fiyat politikasi, iriiniin fiyati belirlenirken g6z6 niinde bulundurulur ve oldukca
onemlidir. Ayrica fiyatlama hedeflerine ulasmada fiyatin nasil kullanilacag1 konusunda yardimci
olmaktadir (Cemalcilar, 1999:229). Fiyat politikasinin hedefleri; isletme, miisteri ve ticari acidan

li¢ grupta toplanmaktadir (Giilgubuk, 2008).

1. Isletme agisindan: Pazar payinda artis, isletmenin karinda iyilesme ve yatirnm geri
doniisii oraninda artis saglamaktadir.

2. Miisteri acisindan: Uriiniin fiyatini diger rakip firmalarla karsilastirma, uygun fiyat
belirleme ve fiyat ile iirliniin kalitesini karsilastirarak fiyat algilamasini etkilemektedir.

3. Ticari agidan: Ticari kanallardaki genisleme, pazar beklentilerinin karsilanmasi, iiriine
rafta daha c¢cok yer bulma ve farkli dagitim kanallarinda ayni fiyat politikalarini

glivenceye almay saglamaktadir.

Isletmeler karlarim artirmak icin tiiketicilere tek bir fiyat yerine farkli fiyatlar
uygulamaktadir. Ciinki tiiketiciler farkli gelire, zevke ve tercihlere sahiptiler (Erdogan, 2008).
Bu durumdan dolay1 isletmeler tiiketicilere farkli fiyat politikas1 uygulamaktadirlar. Fiyat

politikalar1 asagidaki basliklar altinda incelenmistir (Islamoglu, 2002:243).

1. Indirimli Fiyat Politikalar:
Cografik Fiyat Politikalar
Tek Fiyat-Degisir Fiyat
Mal Hattini Fiyatlama
Garantili Fiyatlama

Yol Gosterici Fiyat
Eksiltme Fiyat

Psikolojik Fiyat

© © N o R WD

Fiyat Farklilagstirma

3.7.1 indirimli Fiyat Politikalar1

Uriin veya hizmet icin uygulanan tek bir fiyat, hem iireticilere hem de tiiketicilere
kolaylik saglamaktadir. Ancak isletmeler pazarda uzun vadeli kalabilmek ve rekabet iistiinliigii
saglamak i¢in fiyatlarda degisiklik yapmak zorundadir. Bu degisikliklerin biiyiik bir boliimiini
de indirimli fiyatlar olusturmaktadir. Indirimli fiyat politikas, iiriin i¢in belirlenen temel fiyatin
belirli bir miktar veya oranlarda diisiiriilmesi olarak tanimlanmaktadir (Farese vd., 1991:338).

Fiyat indirimleri agagidaki gibi siralanabilir (islamoglu, 2002:243):
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e Islevsel Indirim
e Miktar Indirimi
e Mevsimlik indirim

e Erken Odeme Indirimi

3.7.2 Cografik Fiyat Politikalar:

Isletmeler iiriinlerinin fiyatimi teslim noktasina gore belirlemektedir. Isletmeler iiriinii
alicinin istedigi yerde teslim edecekse tasima giderlerini de fiyata dahil edecektir (Yiikselen,
2010). Benzer sekilde isletmeler tasima maliyetlerini goz oniinde bulundurarak fiyatlar
belirlemektedir. Ayrica cografi uzakliklar dikkate alinarak her bolgeye farkh fiyatlar
uygulanmaktadir. Cografik fiyat politikasi lice ayrilmaktadir. Bunlar; FOB fiyati, tek teslim fiyati
ve bolge teslim fiyatidir (Tatar & Uner, 1992).

3.7.3 Tek Fiyat Degisik Fiyat

Tek fiyat politikasinda isletmeler benzer mali benzer satis kosullarinda satin alan
alicilara tek fiyat uygulamaktadir. Degisik fiyat politikasinda ise benzer dl¢iide satin alan benzer
alicilara farkh fiyatlar uygulanmaktadir. Alicilar tek fiyat politikas1 uyguladiginda, isletmeye

daha ¢ok glivenmektedirler (Cemalcilar, 1999).

3.7.4 Garantili Fiyatlama

Uriin veya hizmetin cesitli sebeplerle fiyatinin diismesi yada yiikselmesi durumu iiretici-
araci arasinda cesitli bazi1 anlasmazliklara yol agacaktir (Yiikselen, 2010). Bazi treticiler Uriint
teslim edene kadar fiyat1 garanti altina alirlar. Baz iireticiler de iiriin, araci tarafindan satilana

kadar veya mevsim sonuna kadar fiyatlar1 korumaktadir (Cemalcilar, 1999:349).

3.7.5 Psikolojik Fiyatlama

Psikolojik fiyatlama, tiriinlin fiyatim1 belirlemek icin kullanilan bir fiyatlama ydntemi
degildir. Uriin icin belirlenen fiyatin tiiketiciyi ele gecirecek sekilde sunulmasim saglamaktadir
(Wedel & Leeflang, 1998:239). Dort cesit psikolojik fiyatlama vardir. S6z konusu fiyatlama
cesitleri Tablo 3.6’da gosterilmistir.
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Tablo 3.6. Psikolojik fiyatlama cesitleri

Psikolojik Fiyatlama
Cesitleri

Tanimi

Kalanli ve Yuvarlak
Rakamli Fiyatlama

Kalanli rakamlarla fiyatin diisiik oldugu algisin1 yaratmak icin
kullanilmaktadir (Kasapoglu, 2007). Ornegin 100 TL satis fiyati
olan bir tiriiniin 99,99 TL olarak fiyatlandirilmasidir.

Alisilmis Fiyatlama

Isletmeler, tiiketicilerinin giivenini kazanmak i¢in uzun doénem
fiyatlarinda degisiklik yapmamaktadirlar. Boylece tiiketicilerde
isletmenin, gerekmedik¢e fiyatlarim degistirmedigi diistincesi
olusmaktadir (islamoglu, 2002:251).

Prestij Fiyatlama

Uriin veya hizmet kalite ve prestijli olarak algilanmasi icin yiiksek
fiyatlandirilir. Buradaki amag, tiliketicilerin Kkaliteli {riin veya
hizmetin yiiksek fiyath olacag1 disiincesinden faydalanmaktir
(Kotler, 1997).

Miktar indirimi

Uriiniin fiyatim artirmak yerine {riiniin miktarinda indirim
yapilarak gerceklestirilmektedir. Ozellikle ambalajh iiriinlerde fiyat
sabit tutularak miktar da indirim yapilmaktadir (Odabasi & Oyman,
2007:294). Aym1 zamanda TUriinlerin miktarim azaltip fiyat
artirmanin yapildigi bir uygulamadir (Yalcin & Sezer, 1995).

3.7.6 Fiyat Farklilastirma

Fiyat farklilastirma, isletmelerin, farkli 6zellikte tiiketici gruplarina, iiriinlerine veya

hizmetlerine farkli mekanlarda ve farkli zaman diliminde farkhi fiyat uygulamasi olarak

tanimlanmaktadir. Farkl fiyat politikalari asagida siralanmistir (Tekin, 2009:154):

Ttlketicilere gore,
Uriinlere gore,
Imaja gore,

Yere gore,

YV V. V V VY

3.8 Fiyat Algis1

Zamana gore uygulama seklinde yapilmaktadir.

Fiyat algisi, tiiketicilerin objektif fiyatin (sayisal bicimde gozlemlenebilir fiyat) 6znel

yorumudur ve objektif fiyatin bilissel bir temsilidir (Jacoby & Olson 1977: 74). Baska bir tanima

gore fiyat algisi, tiiketicilerin tiriin veya hizmetleri fiyati ile iliskilendirmesi sonucunda olumlu-

olumsuz degerlendirmesidir (Lichtenstein vd., 1988:243). Ayrica, fiyat algis1 satin alma

kararlarinin 6nemli bir belirleyicisidir (Shirai 2017: 82; Quigley & Notarantonio 1992) ve

tiiketicinin kalite, deger ve diger inanclar algisiyla yakindan iligkilidir (Munnukka 2008: 188).
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Fiyatin satin alma kararlarini nasil etkiledigini anlamak i¢in ilk olarak tiiketicilerin fiyat1 nasil

algiladigini bilmek gerekir (Monroe, 1977 Akt. Quigley & Notarantonio 1992).

Fiyat algisi ile yapilan ¢alismalar, tiiketiciler icin olumlu ve olumsuz isaretlerden olusan
karmasik ve genis bir uyarici oldugunu savunmustur (Erickson ve Johansson, 1985; Lichtenstein
vd., 1988, 1993). Baz1 calismalarda, tiliketicilerin fiyat algilamalarinda rol oynayan sosyo-
ekonomik ve demografik o6zelliklerinin etkileri incelenmeye calisilmistir (Kim vd., 1999;
Popkowski vd., 2000). Ayrica Lichtenstein vd., (1993) fiyat algisini, deger bilinci, fiyat bilinci,
indirim duyarhilig1 ve fiyat uzmanhgi gibi, fiyat1 negatif roliinde temsil eden bir dizi yap1 olarak
tanimlamistir. Diger yandan, fiyat-kalite iliskisi ve prestij duyarliligi fiyatin olumlu algis1 olarak

kabul edilmistir.

3.8.1 Fiyatin Pozitif Roliine iliskin Fiyat Algilamas1 Boyutlar1

Baz1 tiiketiciler icin liriin veya hizmetin yiliksek fiyatl olmasi kaliteli ve prestijli
oldugunun gostergesidir. Boyle bir durumda fiyatin pozitif rol tistlendigi ve satin alma niyeti ile
dogrudan iliskisinin oldugu soéylenebilir (Jin & Sternquist, 2003:647). Bu dogrultuda fiyatin

pozitif roliine ait fiyat algilamasi boyutlari fiyat-kalite iliskisi ve prestij duyarhiligidir.

3.8.1.1 Fiyat-Kalite Iliskisi

Fiyat, tliketicilere iirtiniin kalitesini degerlendirmesinde kisa yoldan karar vermesinde
yardimci olan 6nemli bir degiskendir (Rao & Monroe, 1988:255). Ayrica tiiketiciler yliksek fiyath
bir iirtiniin kalitesinin de yiiksek olacagini dusiinmektedirler (Curry & Riesz, 1988). Diger
yandan, tliketiciler yiiksek fiyath {iriinleri satin aldiginda kendilerini statii sahibi olarak
gormektedirler (Lichtenstein vd. 1993: 235). Tiiketiciler, fiyat1 genel olarak kalitenin gostergesi
olarak kullanmaktadirlar. (Moore & Carpenter, 2008:347). Uriin veya hizmetin fiyatinin yiiksek
olmasi daha yiiksek algilanan kaliteye yol agmakta ve buna bagh olarak da satin alma egilimde

ylkselme goriilmektedir (Dodds & Monroe, 1985).

3.8.1.2 Prestij Duyarhilig:

Prestij duyarlilig, fiyat algilamasinin psikolojik boyutunu temsil etmektedir. Tiiketiciler
icin yliksek fiyat, pozitif ya da negatif olarak algilanmaktadir. Bu dogrultuda yiiksek fiyat bazi
tiiketiciler icin prestij gostergesi iken bazi tiiketiciler icin de parasal kaynagini azaltan bir durum
olarak gorilmektedir (McGowan & Sternquist, 1998; Vigneron & Johnson, 1999). Lichtenstein
vd., (1993) prestij duyarliligini, daha yiiksek fiyatlardaki liriinleri satin alan tiiketiciler hakkinda
ipucu verdigi ve statii veya sohrete dayanan olumlu fiyat algilamasi olarak tanimlamisladir. Bu

baglamda, yiiksek fiyati 6demeyi kabul eden tiiketici, satin aldig1 {irtiniin kalitesi i¢in degil
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odedigi yliksek fiyat1 kendi benliginin dis goriiniisiinde yardimci oldugu i¢in satin almis olabilir
(Maxwell vd., 2009). Yapilan bir arastirmada, prestij duyarhliginin tiiketicilerin demografik

ozelliklerine gore farklilik gosterdigi ortaya cikmistir (McGowan & Sternquist, 1998:62).

3.8.2 Fiyatin Negatif Roliine iligkin Fiyat Algilamasi Boyutlar1

Yiiksek fiyat bazi tiiketiciler icin daha fazla para 6deme anlamina gelmektedir. Bundan
dolay1 yiiksek fiyat tiiketicinin satin almasini engelleyebilir. Bu durumda fiyatin negatif rolii 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda fiyatin negatif negatif roliine iliskin fiyat algilama boyutlari;

fiyat bilinci, fiyat uzmanhgi, deger bilinci ve indirim duyarlihgidir (Jin & Sternquist, 2003:648).

3.8.2.1 Fiyat Bilinci

Fiyat bilinci, bir tiriine yiiksek fiyati 6dememe ve fiyati kabul edilemeyecek kadar ytliksek
olan bir iirtinii satin almaktan vazge¢me diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Monroe, 1990:85). Bu
dogrultuda, fiyat bilinci yiiksek olan tiiketicilerin ytiksek fiyat 6deme hevesi yok denecek kadar
azdir ve kabul edilebilir fiyat araliklar1 da genis degildir (Munnukka, 2008:189). Ayrica yapilan
bir arastirmada, fiyat bilinci yliksek olan tiiketicilerin daha c¢ok fiyat arastirmasi yaptiklari
ortaya ¢cikmistir (Alford & Biswas, 2002). Benzer sekilde Sinha ve Batra (1999), baz1 bireylerin

odeyecekleri fiyatlarin diger bireylerden daha fazla farkinda oldugunu dile getirmislerdir.

Fiyat bilinci yiiksek olan tiiketicilerin, satin alma kararinda en c¢ok iizerinde durdugu
faktoriin fiyat oldugu sdylenmektedir (Burton vd., 1998). Ayni zamanda fiyat bilincine sahip olan
tiiketiciler, kampanyalar1 ve triindeki fiyat indirimlerini takip etmektedirler (Yasin, 2009).
Ayrica dusiik gelire sahip tiiketicilerin fiyat bilincinin digerlerine gore artis gosterdigi
soylenmektedir (Batra & Sinha, 2000). Fiyat bilinci diisiik olan tiiketiciler iiriin satin alirken
fiyatla pek ilgilenmemektedir ve fiyat arastirmasini az yapmaktadirlar (Lichtenstein vd., 1988,

1993).

3.8.2.2 Fiyat Uzmanlig:

Fiyat uzmanlari, iiriin ¢esitleri ve satin alma duraklar ile ilgili diger tiiketicilere bilgiler
veren bireyler olarak tanimlanmaktadir (Feick & Price, 1987:85). Ayrica diger tiiketiciler ile
pazar arasinda kopri gorevi gormektedirler (Vigneron & Johnson, 1999:3). Baska bir tanima
gore fiyat uzmanligl, bireyin bircok iiriin ve en diisiik fiyattan alisveris yapabilecegi yerler icin
fiyat bilgisi kaynagi olma derecesidir (Yu, 2008: 67). Tiiketicilerin bazilari fiyat bilgisini arastirir
bazilari ise arastirmadan satin alma islemini gerceklestirmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
fiyata iliskin arastirmalarinda sosyo-ekonomik 6zellikleri, gecmis tecriibeleri gibi etmenler etkili

olabilmektedir (Berne vd., 2001).
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Fiyat uzmanlarinin iirtint satin almadan 6nce reklamlari takip ederek bir plan yaptig1 ve
bu plan1 para kazanmak icin degil ¢cevresiyle paylasmak icin yaptig1 dile getirilmistir (Price vd.,
1988:354). Ayrica fiyat uzmanlarinin indirimli fiyatlar1 tespit etmek icin arastirma yaptigi

gorilmiistiir (Gauri, 2007:16).

3.8.2.3 Deger Bilinci

Deger kavram tliketiciler, isletmeler ve pazarlamacilar olduk¢a dnemli bir kavramdir
(Dodds, 1991). Bu nedenle deger bilinci tiiketicileri satin alma kararinda etkilemektedir
(Sternquist vd., 2004). Zeithaml (1988) yaptig1 bir arastirmada degeri dort farkh sekilde
tanimlamistir. Bunlar; deger diisiik fiyattir, bir lirlinde olmasi istenen her seydir, 6denen fiyata
karsilik alinan kalitedir ve verilenlere karsi elde edilenlerdir. Bu dogrultuda bir iirtin diger
trinlere gore daha cok deger sunarsa tiiketiciler bu iiriinii daha cok satin almak isteyecektir
(Bao & Mandrick, 2004:707). Deger bilinci, tiiketicilerin aldig1 kaliteye karsilik ddedigi fiyat
olarak tanimlanmaktadir (McGowan & Sternquist, 1998). Deger bilinci yiiksek olan tiiketiciler,

diisiik fiyatlar ve iirtintin kalitesi ile ayni oranda ilgilenmektedirler (Sharma, 2011).

Deger algisit her tiliketici i¢cin ayn1 degildir. Baz tiiketiciler, liriiniin fiyatinin diisiik
olmasin1 deger algilarken bazi tiiketiciler ise kalite ve fiyat arasindaki esitligi deger olarak
algilamaktadir (Zeithaml, 1988). Steenhuis vd. (2011)’ nin yaptiklar1 ¢alismada, deger bilincinin
fiyat algilamas1 boyutlarindan en 6nemlisi oldugu ve diistiik gelirli tiiketicilerin yiiksek gelirli
tiiketicilere nazaran deger bilincine daha ¢ok 6nem verdigi ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda fiyat

kadar degerin de ¢ok 6nemli bir degisken oldugu goriilmektedir.

3.8.2.4 indirim Duyarhihg:

Indirim duyarhlig, tiriiniin fiyatinda yapilan indirimlerle tiiketicinin satin alma niyetini
artiran ve tiliketicilerin satin alma degerlemelerini pozitif yonde etkileyen bir boyuttur
(Lichtenstein vd., 1990). Indirime duyarl olan tiiketiciler, genellikle diisiik fiyath iiriinleri satin
almak icin arastirma yaparlar (Jin & Sternquist, 2003:648). Tiiketiciler, liriintin indirimli halini
diger irunlerle karsilastirarak, iiriiniin degerinin indirimli fiyatin {izerinde oldugunu

gordiigiinde satin alma islemini gerceklestirecektir (Feick & Price, 1987).

Monroe ve Chapman (1987) yaptiklar1 arastirmada, tiiketicilere iirliniin indirimli fiyati
ile indirimsiz fiyatin1 birlikte verdiklerinde, tiiketicilerin satin alma davranisini daha olumlu
yonde etkiledigi ortaya cikmistir. Baska bir arastirmada, iirlinlere yapilan indirimlerin yash

tiiketicilerde geng tiiketicilere nazaran daha fazla etki ettigi ortaya cikmistir (Licata vd., 1998).
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3.9 Fiyat indiriminin Tiiketicilerin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki EtKkisi

Fiyat indirimleri, tliketicilere ayni {irtinii daha diistik bir fiyatla sunan fiyat temelli bir
satis promosyon stratejisidir (Xu & Huang, 2014). isletmelerin, iiriinlerin fiyatlarinda indirim
uygulamasinin amaci, tiiketicilerin avantaj algilarim1 yilikseltmektir (Della Bitta vd., 1981).
Arastirmalar, fiyat indirimlerinin isletmeler icin daha biiytlik satis hacimlerine ulasilabilecegini
gostermistir (Guerreiro vd., 2004). Ayrica isletmelerin, tiiketicilere iiriinii satin almaya ikna
etmek icin indirimin minimum degerini belirlemesi gerekmektedir (Blattberg vd,. 1995). Seibert
(1997), tiiketicilerin diger promosyon tiirlerine nazaran fiyat indirimini tercih ettiklerini

belirtmistir.

Gilbert ve Jackaria (2002)’ya gore fiyat indirimi satin almay1 hizlandirmakta ve {rlin
denemesinde oldukga etkili olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilere bir marka satin almak icin
tesvikler sunmaktadir (Quelch, 1989). Yapilan baska calismada, isletmelerin % 17'sinin fiyat
indirimi yaptig1 ortaya ¢ikmistir (Guerreiro vd., 2004). Pazarlamadaki 6nceki calismalar, fiyat
indirimlerinin miisterilerin degerlendirmeleri ve satin alma davranislari lizerinde hem olumlu
hem de olumsuz etkileri oldugunu gdstermistir (Darke & Dahl 2003; Drozdenko & Jensen 2005;
Kocas & Bohlmann 2008). Dodson vd. (1978), fiyat indirimlerinin satin alma davranisini olumlu
etkiledigini dile getirmisler ancak bunun yaninda tiiketicilerin kalite algilarini da diistirdiigiinii
belirtmislerdir. Marshall ve Leng (2002)'in yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda, {iriin satislarinda
fiyat indiriminin %10'dan %50'ye on puanlik artislarla, satin alma niyetini artirdig1 ve %60 ve
%70 indirim diizeyinde ise ek bir artisin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica indirim diizeyi ile
satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii iliskinin oldugu da ortaya ¢cikmistir. Bazi ¢alismalarda ise
tiiketicileri etkilemek icin en diigiik indirim seviyesinin %20 indirim seviyesi oldugu

soylenmektedir (Gupta & Cooper, 1992; Harlam, Krishna, Lehmann & Mela, 1995).

Tiiketiciler ytiksek fiyath triinleri daha kaliteli algilarken diistik fiyath iirtinleri de diisiik
kaliteli olarak algilamaktadir (Rao & Monroe, 1988). Bir¢ok arastirma fiyat promosyonlarinin
tliketici algis1 ve satin alma davranisi ile iliskisini incelemigtir. Kumar, Madan ve Srinivasan
(2004) fiyat indirimleri ve kupon promosyonlari i¢in olumlu bir tiiketici tercihi gdstermistir. Shi,
Cheung ve Prendergast (2005) diger satis promosyon araclar1 arasinda fiyat indirimleri ve
kuponlarin tiiketici satin alma silirecini hizlandirmak icin en etkili yontemler oldugunu
bulmuslardir. Ayrica Raghubir (1992), fiyat indirim seviyesinin ve indirim ¢ercevesinin aligveris

degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri lizerindeki 6nemli etkileri oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
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4. INDIRIM DUZEYI VE FIYAT ALGISININ SOSYAL SINIFLARA GORE FARKLILIKLARININ
BELIRLENMESI

Tezin bu boélimiinde, arastirmada kullanilan degiskenlerden elde edilen verilerin
istatistiksel analizler yoluyla incelemesi yapilacaktir. Bu dogrultuda, arastirma probleminin,
arastirmanin amaci ve kapsami, 6nemi, evreni ve 6rneklemi, anketlerin uygulanmasi, hipotezleri,

sinirliliklar ve verilerden elde edilen bulgular bu béliimde incelenecektir.

4.1 Arastirmanin Problem ifadesi

Tiiketiciler iriin veya hizmet satin alirken fiyat ve indirimi g6z Onilinde
bulundurmaktadirlar. Ayrica tiiketiciler iiriin veya hizmet satin alirken ait oldugu sosyal siniftan
tliketicilerin etkilendigi diistiniilmektedir. Bundan dolayi, arastirmanin temel problemi indirim
diizeyi ve fiyat algisinin tiiketicilerin ait oldugu sosyal siniflara gore farklilik gosterip
gostermediginin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu dogrultuda, sosyal sinif, fiyat, indirim ve fiyat algisi
konular1 hakkinda yapilan teorik calismalar ile konu agiklanmaya calisiimistir. Bu bilgiler

dogrultusunda tez calismasinin arastirma gercevesi olusturulmaya calisiimistir.

4.2 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu calismada, literatiir incelendiginde fiyat algisinin sosyal siniflara gore farklilik
goOsterip gostermedigini ortaya cikaran yeteri kadar c¢alismanin olmadigini gorilmiistir
(Schiffman & Kanuk, 1998; Seo & Lee, 2008; Williams, 2002). Bu nedenle bu ¢alismanin amaci
fiyat algisinin sosyal siniflara gore farklhiliklarini tespit etmek ve fiyat algisi boyutlarinin satin
alma niyetine etkisinin olup olmadiginin ortaya c¢ikarilmasidir. Arastirmanin literatiir
incelenmesi bodliimlerinde, sosyal sinif ile satin alma niyeti ve fiyat algisi ile baglantili olan
calismalar ele alinmistir. Bu dogrultuda degiskenler belirlenip hipotezler kurulmus ve bu
hipotezleri test etmek amaciyla veriler, arastirmanin evrenini olusturan Mersin ilindeki
tiiketicilerden anketler yoluyla toplanmistir. Toplanan veriler dogrultusunda hipotezler test

edilmigtir.
4.3 Arastirmanin Onemi

Toplumdaki her birey farkli sosyal siniflara aittir. Sosyal sinif bireylerin meslegi, geliri ve
egitim diizeyi ile belirlenmektedir. Bundan dolay1r her sosyal sinif farkl tiiketici ortaya
¢ikarmaktadir. Bu farkhiliklarin indirim diizeyi ve fiyat algisi baglaminda incelenmesi pazarlama
literatiirii agicindan oldukca 6nemlidir. Ayrica bu tez ¢alismasinin kapsaminda yapilan analizler
sonucunda elde edilen veriler, bu konuda yapilacak olan calismalar i¢in de yol gosterici niteligi

tasimaktadir.
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4.4 Arastirmanin Yontemi

Bu calismada gruplararasi deneysel tasarim uygulanmistir. Tiiketicilerin sosyal sinifi
icin; list ve Ust-orta, orta, alt ve alt-orta olmak tlizere li¢ grup bulunmaktadir. Diger grupta ise
yluksek indirim diizeyi (%40) ve diisiik indirim dizeyi (%10) olmak iizere iki grup
belirlenmistir. Arastirmadaki gruplarin, fiyat algis1 boyutlar1 olan deger bilinci, fiyat bilinci ile

satin alma niyeti baglaminda farkliliklar test etmek amaciyla (3X2) MANCOVA kullanilmistir.

Calismanin senaryosunda kullanilacak olan {iriin ve indirim diizeyinin belirlenmesinde
Alford & Biswas (2002)'in ¢alismasindan yararlanilmistir. Bu dogrultuda uygulanan senaryoda,
uyaran olarak spor ayakkabisi lirlinii se¢ilmistir. Bu iirliniin secilme nedenleri; cogu zaman
indirimde olmasi, orneklemin ilgilenimi ve fiyat arastirmasina veya karsilastirilmasina elverisli
olmasidir. Calismanin senaryosunda kullanilan f{riiniin fiyatimm belirlemek icin Tiirkiye’'de
faaliyet gosteren kurumsal ayakkabi firmalarindan spor ayakkabilarinin fiyatlar1 alinip gerekli
hesaplamalar sonucunda iiriiniin fiyati 300 TL olarak belirlenmistir. Calismada uygulanan
indirim diizeyleri; diisiik indirim duizeyi %10, ytliksek indirim diizeyi %40, Alford & Biswas
(2002)'1n ¢alismasinin sonuglarina dayandirilarak belirlenmistir. Ayrica diisiik indirim diizeyi,
Drozdenko & Jensen (2005)’in ¢alismasinin sonuglarina dayandiralarak da secilmistir. Calismada
uyaran olarak kullanilan iriiniin indirimli fiyat renginin kirmizi olarak secilmesinin nedeni
Puccinelli vd. (2013)'nin ¢alismasina dayanmaktadir. Yapilan bu calismanin sonucuna gore

kirmizi rengin fiyat algisini etkiledigini ve bu etkinin de cinsiyete bagh oldugu ortaya ¢ikarmistir.

Calismada tiiketicilerin sosyal sinifim belirlemek i¢in Mihic ve Culina (2006)'nin
calismasinda kullandig1 ti¢ belirleyicinin olusturdugu degistirilmis “Sosyal Konum Endeksi”
kullanilmistir. Sosyal sinifin en 6nemli belirleyicisi olarak en biiyiik agirlik (4) meslege verilmis,
egitim ve gelire ise ayni agirlik (3) verilmistir. Buna gore her katilimciya 6ncelikle meslek, egitim
durumu ve gelir durumu sorulmustur. Alinan cevaplar dogrultusunda diger sorulara gecilmistir.

Bu sekilde kotalar doldurularak veriler toplanmistir.
Sosyal sinifin1 hesaplamak i¢in asagidaki formiil kullanilmistir:
Sosyal Konum Endeks Puani = (Meslek puani x 4) + (Egitim puani x 3) + (Gelir puani x 3)

Tez ¢alismasinda kullanilan degiskenleri 6lgmek icin kullanilan 6lgeklerin daha 6nceki
calismalarda gecerliliginin saglandig1 soylenebilmektedir. Calismada kovaryans degisken olarak
degerlendirilen indirim duyarliligini 6lemek amaciyla Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer
(1993) tarafindan gelistirilen 6lcek; fiyat bilincini 6l¢gmek amaciyla Lichtenstein, Ridgway ve
Netemeyer (1993) tarafindan gelistirilen 6lgek; deger bilincini 6lecmek amaciyla Lichtenstein,

Netemeyer ve Burton (1990) tarafindan gelistirilen 6lcek ve satin alma niyetini 6lgmek icin
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Jalilvand ve Samiei (2012)'nin ¢alismasinda kullandig1 6lcek kullanilmistir. Ayrica ¢alismada
kullanilan o6lgceklerin tiimi 7’li Likert tipi olceklerdir. (1:Hi¢ Katilmiyorum, 2:Kesinlikle
Katilmiyorum, 3: Katilmiyorum, 4:Kararsizim, 5:Biraz Katiliyorum, 6:Katiliyorum, 7:Kesinlikle

Katiliyorum)

4.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Mersin’de yasayan tiim bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin
ornek biliytikliigiiniin belirlenmesinde Mersin ilinin niifus verilerinden yararlanilmistir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu’'nun 2019 yili adrese dayal niifus sayimi verilerine gére Mersin ilinin toplam
niifusunun 1.840.425 kisi oldugu belirlenmistir (TUIK, 2019). Biiyiik kitleler icin uygun
orneklem biiytkliiklerinin belirlenmesine yonelik arastirmalarda N = 100.000 oldugunda, n =
384 birim yeterli gorilmektedir (Sekaran, 2015). Arastirmada, Mersin ilinde yasayan ve kota
ornekleme yontemi ile secilen farkli sosyal siniflardaki 400 tiiketiciye fiyat bilinci, deger bilinci,
indirim duyarliligl ve satin alma niyeti degiskenlerini 6lcmek amaciyla hazirlanmis anketler yiiz
ylze ve online olarak uygulanmistir. Anket sayisinin yeterli goriilen 384’ten daha fazla
yapilmasinin nedeni, degerlendirme disi olabilecek anketlerin ¢ikarilmasiyla 384 sayisina
ulasabilmektir. Floyd & Widaman (1995) ise 300-400 araliginda olan 6rneklem biyiikligiiniin
arastirmalarda yeterli oldugu séylemektedir. Bu calismanin anketi iki asamada ytriitilmistiir.
Oncelikle, katthmcilarin, hangi sosyal sinifa ait oldugu belirlemek amaciyla meslek, gelir seviyesi
ve egitim durumuna yonelik sorular sorulmustur. Mihic ve Culina (2006)'nin ¢alismasinda
kullandigr hesaplamalardan faydalanilarak katilimcinin sosyal sinifi belirlenmis olup
arastirmanin kotalar1 doldurulmustur. Katihmcilarin sosyal sinifi hesaplandiktan sonra anketin
ikinci asamasina gecilmistir. Bu dogrultuda arastirmada, 2 indirim diizeyi grubu (%10 ve %40)
ve 3 sosyal smnif grubu (iist-orta-alt) bulundugundan her grup icin en az 50’ser katilimci
secilerek veri toplanmistir. Ayrica arastirmada kota 6rnekleme yonteminin kullanilmasinin
nedeni olarak, calismanin amacina uygun olan degiskenlere gore siniflandirilmasi (cografi bolge,
yas, cinsiyet, egitim durumu ve sosyal sinif vb.), homojen veriler elde etmeye uygun olmasi ve

zaman kisithlig1 gibi nedenler gosterilmektedir.

4.5 Arastirmanin Uygulanmasi

Arastirma i¢in uygulanacak olan anketlerin anlasilabilirligini ve uygulama tarzini
degerlendirmek icin 6n test uygulamasinin yapilmasinin arastirma icin faydali olacagi
soylenmektedir (Blyiikoztiirk vd., 2007:135). Bu nedenle uygulanacak olan anket formunun
hazirlanmasinin ardindan 6n test icin 10 Aralik 2019-17 Aralik 2019 tarihleri arasinda pilot
calisma yapilmis ve elde edilen veriler sonucunda diizeltilmesi gereken ifadeler diizeltilip anket

formu uygulamaya hazir hale getirilmistir. Bu dogrultuda 2019 Aralik-2020 Subat aylar
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icerisinde veriler elde edilmistir. Katihmcilar tarafindan doldurulan 400 anket formundan eksik
doldurulan 6 anket formu degerlendirme disi tutulmus ve sonucta 394 anket verisi lizerinden

arastirmanin analizleri gerceklesmistir.

4.6 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci indirim diizeyi ve fiyat algisinin sosyal siniflara gore farkliliklarinin
belirlenmesi ve fiyat algis1 boyutlar1 olan; fiyat bilinci, deger bilinci ve indirim duyarliliginin
satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemektir. Bu dogrultuda olusturulan model Sekil 4.1’de

gosterilmektedir.

4 )
Fiyat Bilinci

\. J

4 )

Deger Bilinci

Satin Alma Niyeti

\. J

Indirim
Duyarlilig

Sekil 4.1. Arastirmanin modeli

Arastirma hipotezlerinin olusturulmasi agisindan ilgili literatiir incelendiginde fiyat
algisinin boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Palazén ve Delgado
(2009), yiiksek fiyat bilincine sahip tiiketiciler icin fiyat indirimlerinin diger promosyon
cesitlerinden daha yiiksek satin alma niyeti olusturdugu ortaya cikmistir. Alford ve Biswas
(2002)'1n calismasinda indirim duyarliliginin satin alma niyetini olumlu etkiledigi gértilmustiir.
Yiksek fiyat bilinci sergileyen tiiketiciler iiriinler icin daha yliksek fiyatlar 6demeye daha az
isteklidirler (Monroe, 1990). Steenhuis vd. (2011)’nin yaptiklar1 ¢alismada, diisiik gelirli ve
yuksek gelirli tiiketicilerin gida seciminde fiyat ve degerin roliinii incelemistir. Sonug olarak,
diisiik gelirli tiiketicilerin fiyat bilinci ve deger bilincinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Ohen,
vd., (2014)'nin calismasinda, gelirin tiiketicilerin satin alma davranisini giiclii bir sekilde

etkiledigi, egitim diizeyinin ise tiiketicilerin satin alma davramislari iizerinde 6nemli bir etkisi
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olmadig1 ortaya cikmistir. Literatiir incelemesi sonucunda bu tez ¢alismasinda asagidaki
hipotezler gelistirilmistir:

H1:Arastirmada incelenen gruplar arasinda fiyat bilinci baglaminda farklilik
bulunmaktadir.

H2:Arastirmada incelenen gruplar arasinda deger bilinci baglaminda farklhilik
bulunmaktadir.

H3:Arastirmada incelenen gruplar arasinda satin alma niyeti baglaminda farklilik
bulunmaktadir.

H4: Tiiketicilerin fiyat bilinci seviyesi satin alma niyetini etkilemektedir.

H5: Tiiketicilerin deger bilinci seviyesi satin alma niyetini etkilemektedir.

H6: Tiiketicilerin indirim duyarhligi seviyesi satin alma niyetini etkilemektedir.

4.7 Arastirmanin Sinirhihklar:

Tez calismasinda bazi kisitlar bulunmaktadir. Pazarlama literatiirtinde sosyal sinif ve
fiyat algisinin birlikte kullanildigl ¢alismalarin sayisinin az olmasi ve bu iki kavrami
iliskilendiren calismalara ulasilamamasi bu calismanin ilerlemesi agisindan bazi zorluklara
sebep olmustur. Bununla birlikte literatiir taramasinda sosyal sinif ve fiyat kavramlar1 hakkinda
yapilmis olan Tiirk¢e kaynaklarin, yabanci kaynaklara gore az sayida olmasi nedeniyle literatiir

taramasinda agirlikli olarak yabanci kaynaklardan faydalanilmistir.

Bu calismanin tek bir irin (kosu ayakkabisi) dikkate alinarak gerceklestirilmesi
nedeniyle, arastirmanin bulgular1 diger irtnler i¢in genellenememektedir. Dolayisiyla yapilan

bu calismanin farkl triinler i¢in incelenmesi sonuglarin genellenmesinde fayda saglayacaktir.

4.8 Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin bu boéliimiinde, arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
dair frekans dagilimlar1 incelenmis, faktor analizi, giivenilirlik ve gecerlilik analizi, regresyon
analizi ve MANCOVA yapilmis ve yorumlanmistir. Anket formu ile toplanan verilerin analizini
gerceklestirmek amaciyla istatistiksel paket programi kullanilmistir. Yapilan analizler asagida

siralanmistir:

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler
elde edilmistir.

e Faktor analizi ile 6lcek ifadeleri boyutlara indirgenmistir.

e Arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilirlik analizleri, Cronbach Alfa katsayisi

kullanilarak yapilmistir.
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e Indirim diizeyi ve fiyat algisinin sosyal smiflara gére farkhlizi MANCOVA ile
incelenmistir.

e Bagimh degisken olarak belirlenen satin alma niyeti ile bagimsiz degiskenler olarak
belirlenen fiyat bilinci, deger bilinci ve indirim duyarlihgi arasinda coklu regresyon
analizlerinden bagimsiz degiskenlerinin tiimiiniin dahil edildigi “enter” yontemiyle

regresyon analizi yapilmistir.

4.8.1 Arastirmanin Tanimlayic istatistikleri

Arastirmanin bu boliimiinde, anket calismasina katilan tiiketicilerin cinsiyeti, yas1 ve
medeni durumuna ait bilgiler yer almaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin hangi sosyal sinifa ait
oldugu ve hangi indirim diizeyine gore sorular1 cevapladigini gosteren bilgileri icermektedir.
Ayrica arastirmada kullanilan degiskenlere ait ortalama ve standart sapma degerlerine de yer

verilmistir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Degisken Ad1 Kategoriler Frekans (n) | Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin = sl
Erkek 210 53,3

Toplam 394 100.0
18-25 194 49,2
26-35 86 21,8
Yas 36-45 67 17,0
46-55 34 8,6
56 ve lizeri 13 3,4

Toplam 394 100.0
Medeni Durum Belar 2 o
Evli 154 39,1

Toplam 394 100.0
Okumaz-yazmaz 2 0,5
Ilkokul 10 2,5
Ortaokul 7 1,8
Meslek Lisesi 14 3,6
Egitim Durumu Lise 45 11,4
On Lisans 36 9,1
Lisans 217 55,1
et kel | e

Toplam 394 100.0
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Calismiyor, ev kadin 38 9,6
Ogrenci 63 16,0
Emekli 9 2,3
Makine operatorti, yari beceri 14 36
gerektiren is ’
Beceri gerektiren is, liretimde
calisanlar, perakende satis, turizm
ve hizmet sektori, otobis ve 48 12,2
kamyon siiriiclisii, polisler,
itfaiyeciler vb.
Idari personel (ofis), teknisyenler
. . 43 10,9
ve benzeri teknik elemanlar
Ogretmen, miihendis ve kendi
alisma Alan ’
Galis ! hesabina ¢alisanlar (yazar, 99 25,1
fotografci)
Orta diizey yoneticiler, kiiciik
isletme sahipleri, devlet memurlari 65 16,5
ve az ¢cok basarili profesyoneller
Ust diizey yoneticiler ve isyeri
yetkilileri, orta dl¢ekli isletme
sahipleri (10-20 is¢i calistiran) ve 12 3,0
basarili profesyoneller: liniversite,
yargl vb.
Tepe yoneticiler, iist diizey birlik
yoneticileri, tinlii profesyoneller, 3 08
varlikli is adamlar (biiyiik isletme ’
sahipleri)
Toplam 394 100.0
2.000 TL ve alt1 39 9,9
2.001 TL-3.000 TL 86 21,8
3.001 TL - 4.000 TL 48 12,2
4.001 TL - 5.000 TL 59 15,0
5.001 TL- 6.000 TL 30 7.6
Hane Halki Geliri 6001 TL-7.000 TL ” 5.3
7.001 TL-8.000 TL 23 5,8
8.001 TL-9.000 TL 16 41
9.001 TL - 10.000 TL 28 7.1
10.001 TL ve uzeri 44 11,2
Toplam 394 100.0

Tablo 4.1 incelendiginde, katilimcilarin %46,7’sinin kadin, %53,3’linlin erkek oldugu
gorilmektedir. Katilmcilarin biiyik bir béliimiinin (%49,2) yasi 18-25 araligindadir. Ayni
sekilde katilimcilarin ¢ogunlugunun (%60,9) bekar oldugu gorilmektedir. Tiiketicilerin sosyal

sinifin1 belirlemek icin sorulan egitim durumu, ¢alisma alani ve hane halki geliri incelendiginde;
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katilmcilarin %55,1’inin lisans mezunu, %25’inin 6gretmen, miihendis ve isletme sahipleri

oldugu ve %21,8’inin 2001 TL ve 3000 TL araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.2. Arastirmadaki gruplarin tanimlayici istatistigi

Sosyal Siniflar
Ust ve Ust Alt ve Alt
Orta Orta Orta TOPLAM
. 54 74 72 200
%10 Indirim
indirim %13,7 %18,8 %18,3 %50,8
Diizeyi _ 54 63 77 194
%40 Indirim
%13,7 %16,0 %719,5 %49,2
108 137 149 394
TOPLAM
%27,4 %34,8 %37,8 %100

Tablo 4.2’de tiiketicilerin hangi sosyal sinifta oldugu ve hangi indirim diizeyine gore
sorular1 cevapladiginin sayilari verilmistir. Katilimcilarin %37,8’inin alt ve alt orta sinifta,
%34,8’inin orta smifta, %27,4linlin iist ve Ust orta smifta oldugu goriilmektedir. Ayrica
katilimcilarin %50,8’inin ilk indirim diizeyi olan %10 indirime gére cevapladig1 ve geriye kalan

%49,2’si ise ikinci indirim diizeyi olan %40 indirime gore sorulari cevaplamistir.

4.8.2 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi, birbiri ile iliskisi olan bir¢ok degiskeni bir araya getirerek daha az sayida
anlamli yeni degiskenler ortaya ¢ikarmayr hedefleyen ¢ok degiskenli bir istatistik olarak
tanimlanmaktadir (Biiytikoztiirk, 2002:472). Faktor analizinin temel amaci, boyut indirgemedir
(Brown, 2009). Her degisken ve veri seti faktor analizi icin uygun olmayabilir. Bunun igin bir
¢ok test yapilmaktadir (Kalayci, 2006). Bunlar; o6rneklem sayisi degisken sayisindan biiylik
olmal1 ve 6rneklem sayisinin en az 50 olmasi gerekmektedir. Ayrica 6rneklem biiyiikliigli analiz
sonucunda ortaya ¢ikan faktor sayisinin belirlenmesinde olduk¢a 6nemlidir (Zwick & Velicer,
1986). Tabachnick vd., (2007), faktor analizinin yapilabilmesi icin 6rneklem sayisinin en az 300
olmasi gerektigini dile getirmislerdir. Aynm1 zamanda oOrneklem bilyiikligliniin analize
uygunlugunu belirlemek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinin dikkate alinmasi gerektigi
soylenmektedir (Cokluk, Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2016:206).

KMO degerinin 0,5'in lzerinde olmasi gerekmektedir. Bu oranin yiliksek olmasi veri
setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir (Sharma, 1996:116). Ayrica 0,8

tizerinde olan degerler de miikemmel sayilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002:470-483). Bu bilgiler
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dogrultusunda verilerin faktér analizine uygun oldugu ve 6rneklem sayisinin yeterliligini test
eden Kaiser-Meyer-Olkin degerinin (KM0=0,890; p=0,000<0,005) de faktér analizinin

uygulanabilmesi icin yeterli oldugu gorilmiistur.

Tablo 4.3. Ortak faktor varyansi (communalities) degerleri

ifadeler ik Cikarim
Fiyat Bilinci 1 1,000 0,532
Fiyat Bilinci 2 1,000 0,762
Fiyat Bilinci 3 1,000 0,738
Fiyat Bilinci 4 1,000 0,616
Deger Bilinci 1 1,000 0,683
Deger Bilinci 2 1,000 0,632
Deger Bilinci 3 1,000 0,593
Deger Bilinci 4 1,000 0,632
Deger Bilinci 5 1,000 0,642
Deger Bilinci 6 1,000 0,523
Deger Bilinci 7 1,000 0,567

indirim Duyarhihgi1 | 1,000 | 0,461

indirim Duyarhihgi 2 | 1,000 | 0,570

indirim Duyarhihgi 3 | 1,000 | 0,573

indirim Duyarhihgi 4 | 1,000 | 0,663

indirim Duyarhhgi 5 | 1,000 0,699

Indirim Duyarlilig16 | 1,000 | 0,666

Satin Alma Niyeti 1 1,000 0,691

Satin Alma Niyeti 2 1,000 0,793

Satin Alma Niyeti 3 1,000 0,761

Faktor cikarma yontemi: Temel Bilesenler
Analizi. Varimax dik dondiirme metodu

Ortak faktor varyans, ortak varyans ile 6zgiil varyansin toplamidir. Ayrica ifadelerin
giivenirliginin yorumlanmasinda kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2007:473). Faktor analizinde,
degiskenlerin ifadelerinin ortak faktor varyansi (communality) degerlerinin 0,5'ten disiik
olmamasi gerekmektedir. Ayrica her bir ifadenin ait oldugu faktorlere 0,5 diizeyindeki faktor
yukleriyle ytklenmelerinin yeterli oldugu sodylenmektedir (Hair vd., 1998). Arastirmada

kullanilan degiskenlerin ifadelerinin ortak faktér varyansi Tablo 4.3’de gosterilmistir.
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Tablo 4.4. Arastirmanin faktor analizi sonuglari

Faktor Adi Degiskenler | Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

DB1 0,803

DB2 0,770

DB5 0,760

DB DB4 0,755

DB3 0,745

DB7 0,680

DB6 0,673

iD4 0,787

iD5 0,772

iD ID6 0,734

iD3 0,721

iD2 0,589

iD1 0,574

FB2 0,857

FB3 0,817

FB FB1 0,723

FB4 0,703

SAN2 0,855

SAN SAN3 0,840

SAN1 0,756

Kaiser-Meyer-0lkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi= 0,890

Barlett Kiiresellik Testi: Ki-kare Degeri=3883,228

Serbestlik Derecesi= 190 / p=0,000

Arastirmada iki kere faktor analizi yapilmistir. Yapilan ilk faktér analizinin sonucunda
ortak faktor varyans degerinin 0,5'ten dusiik oldugu (0,421) gortlen fiyat bilinci 6lceginin
besinci maddesi, arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Literatiirde, ifadenin o6lcekten
cikarildiginda hesaplanan Alfa degeri, genel Alfa degerinden yiiksek c¢ikarsa ifadenin 6lgcegin
giivenilirligini azalttig1 ve olcekten cikarilmasi gerektigi ifade edilmistir (Kalayci, 2016:413).
Buradan yola ¢ikarak fiyat bilinci 6lcegine yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Alfa degeri
besinci ifadenin ¢ikarilmasiyla (0,810) genel Alfa degerinden (0,808) yiiksek ¢iktig1 goriilmiistiir.
Yapilan ikinci faktor analizi sonucunda ortak faktor varyans degeri 0,5’'ten diisiik olan (0,461)
indirim duyarlhilig1 6lgeginin birinci ifadesidir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda genel Alfa
degeri (0,858) iken birinci ifadenin ¢ikarilmasiyla Alfa degeri diisiis (0,846) gostermistir. Bu
durumdan dolay1 indirim duyarlilign 6lceginin birinci ifadesi arastirma kapsamindan
¢ikarilmamistir. Geriye kalan 6lcek ifadelerinin ortak faktor varyans degerlerinin 0,5'ten biiytik
oldugu ve tiim faktor ytklerinin 0,523’den biiyiik oldugu gozlemlenmistir. Arastirmanin faktér

analizi sonuclari1 Tablo 4.4’de gosterilmistir.
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Tablo 4.5. Degiskenlerin aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari

Degiskenler Ortalama Standart Sapmasi
Fiyat Bilinci 3,56 1,65
Deger Bilinci 491 1,33
indirim Duyarhhg: 4,37 1,38
Satin Alma Niyeti 3,40 1,47

Katilimcilarin, arastirmada yer alan fiyat bilinci, deger bilinci, indirim duyarhlig1 ve satin
alma niyeti ile ilgili sorulara verdikleri yanitlarin analizi sonucu elde edilen tanimlayici ve
istatistiksel analiz sonuclar1 Tablo 4.5'de verilmistir. Tablo 4.5’e gore en yiliksek ortalamaya
(4,91) sahip olan degisken deger bilincidir. Diger yandan en diisiik ortalamaya (3,40) sahip olan

degisken ise satin alma niyetidir.

4.8.3 Arastirma Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 06lgegin standart olarak kullanilabilmesi ve sonradan uygun
bilgiler yaratma 06zelligine sahip olmasi icin gecerlilik ve giivenilirlife sahip olmasi
gerekmektedir (Ercan & Kan, 2004:211). Bir dlgegin giivenilirligini test etmek icin siklikla
basvurulan teknik Cronbach Alfa katsayisidir (Kalayci, 2016:403). Ayrica Cronbach Alfa likert
tipli olceklerde de siklikla kullanilmaktadir. Cronbach Alfa katsayisi, dlgekteki ifadelerin
homojenligini aciklamak iizere kullanilmaktadir (Uzunsakal & Yildiz, 2018:19). Olgegin
Cronbach Alfa katsayisinin yiiksek seviyede olmasi sadece giivenilirligini degil bunun yaninda
yap1 gecerliligini de isaret etmektedir (Baykul, 1979). Bu bilgiler dogrultusunda arastirmada
kullanilan  6lgeklerin  gilivenilirlik  analizleri Cronbach Alfa katsayis1  kullanilarak
gerceklestirilmistir. Cronbach Alfa katsayisi 1’e yaklastik¢a 6l¢me aracinin tek boyutlu bir yapida
oldugu soylenmektedir. Arastirmanin Cronbach Alfa Katsayisinin 0,896 oldugu goriilmiistiir.

Ozdamar (1999), giivenilirlik katsayisina iliskin degerleri asagidaki gibi ifade etmistir:

» 0,00<a<0,40 oldugunda 6lgek giivenilir degildir.

» 0,41<0<0,60 oldugunda 6lgek diisiik glivenirliktedir.

» 0,61<0<0,80 oldugunda 6lgek orta diizeyde giivenilirdir.

» 0,81<a<1,00 oldugunda 6lgek yiiksek diizeyde giivenilirdir.

Arastirmada kullanilan bir 6élcege gilivenilir oldugunu ifade edebilmek icin Cronbach Alfa

Katsayisinin en az 0,7 olmasi gerekmektedir (Nunnally, 1978). Arastirmada kullanilan 6l¢ceklerin

giivenilirlik analizleri Tablo 4.6’da gosterilmistir.
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Tablo 4.6. Degiskenlere ait giivenilirlik analizi sonuglari

Degisken Adi ifade Sayisi Cronbach Alfa Degeri
Fiyat Bilinci 4 0,810
Deger Bilinci 7 0,886
indirim Duyarhhg: 6 0,858
Satin Alma Niyeti 3 0,827

Yapilan analiz sonucunda tiim dlgekler icin Cronbach Alfa degerleri sirasiyla; fiyat bilinci
Olgegi icin: 0,810, deger bilinci 6lcegi icin: 0,886, indirim duyarhilig1 6lgegi icin: 0,858, satin alma
niyeti 6lcegi icin: 0,827 oldugu ve bu sonuclara gore 6l¢eklerin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu

gorilmistir.
4.8.4 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu ¢alismada, iki grup indirim diizeyi (%10 ve %40) ve {i¢ grup sosyal sinifdan (list ve
list orta, orta, alt ve alt orta) olusan alti farkli grup arasindaki farkliliklar1 test etmek
amagclanmistir. Farkliliklar: test etmek icin kovaryans analizinden yararlanilmistir. Kovaryans
analizinde bagimli degisken, bagimsiz degisken ve kodegisken (ortak degisken) bulunmaktadir
(Kalayci, 2006). Bu ¢alismada MANCOVA yapilmistir. MANCOVA, birden fazla grup arasinda
birden fazla bagimli degiskenin farkliligin1 test etmek icin kullanilmaktadir. MANCOVA'nin
yapilabilmesi icin bazi varsayimlar vardir. ilk varsayim, varyans-kovaryans matrisinin
homojenligi ve elde edilen verilerin normal dagilmasidir (Tabachnick vd., 2007). Dagilim normal
olursa basiklik ve carpiklik degerleri sifir olmaktadir (Tabachnick & Fidell, 2014:113). Bu
degerler sifirin altinda ya da lizerinde olursa normal dagilimdan ayrildiginin gostergesidir.
Ayrica carpiklik degerinin -1 ile +1 araliinda olmasi elde edilen verilerin ¢arpik dagilim
gostermedigi ve normal dagilim gosterdigi soylenmektedir (Hair vd., 2014:34). Bu arastirmada,
fiyat bilinci degiskeni i¢in carpiklik 0,451, basiklik -0,120; deger bilinci degiskeni i¢in carpiklik -
0,370, basiklik -0,578; indirim duyarhihigi degiskeni icin carpiklik -0,080, basiklik -0,562 ve satin
alma niyeti degiskeni i¢in ise carpiklik 0,168, basiklik -0,498 degerleri elde edilmistir.

Ikinci varsayim, érneklem biiyiikliigiiniin yeterli sayida olmasidir. Literatiirde, her grup
icin esit ve yeterli sayida (n>30) olmasi durumunda homojenligin saglanacag1 séylenmektedir
(Pallant, 2005). Ayrica yeterince biiyiik (n>200) 6rneklemin olmasi durumunda normallik
varsayiminin saglanacagi belirtilmektedir. Bu arastirma orneklem biyiikliigliniin normallik
varsayimini saglayacak buytikliikte (n=394) ve her bir grup icin en az 50’ser drneklemden

olusmasi nedeniyle MANCOVA analizinin gergeklestirilmesi icin gerekli varsayimlarin saglandigi
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soylenebilir. Bunun yaninda MANCOVA analizi icin kovaryans matrislerinin esitligi (Box’s M)
testine bakilmalidir. Bu arastirmada yer alan gruplar arasi varyans-kovaryans matrislerinin
homojenliginin test edilmesinde kullanilan Box’s M testinin p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi
gerekmektedir. Box’s M istatistigi sonucuna gore [Box’s M:40,613; F (1,327): 0,109; p>0,05]

kovaryanslarin esitligi kabul edilmistir. Box’s M testi sonuglar1 Tablo 4.7’de gosterilmistir.

Tablo 4.7. Kovaryans matrislerinin esitligi (Box’s m) testi sonuclari

Box’'in M Degeri 40,613
F 1,327
sd1 30
sd2 293836,826
7 0,109*
*p>0,05

Arastirmada yer alan gruplarin arasinda varyans-kovaryans matrislerinin homojenligini
test etmek icin kullanilan Box’s M testinin sonucunda p degerinin 0,05’ten biiyiik (Box’s
M=40,613; p=0,109) oldugu Tablo 4.7’de gosterilmistir. Bu bilgiler 1s18inda kovaryans esitligi

sartinin saglandig1 gorilmiistir.

Tablo 4.8. Varyanslarin esitligi (levene’s) test sonuglari

Degiskenler F sd1l sd2 p
Fiyat Bilinci 1,621 5 388 0,153*
Deger Bilinci 2,021 5 388 0,075*
Satin Alma Niyeti 0,997 5 388 0,419*
*p>0,05

Arastirmalarda, varyans varsayiminin homojenligini test etmek i¢in en ¢ok kullanilan
testlerin Levene ve Barlett testleri oldugu séylenmektedir (Mirtagioglu, vd., 2017:2; Mendes,
2003). Bu dogrultuda arastirmada, varyans varsayiminin homojenligini test etmek i¢in Levene
Testinden yararlanilmistir. Yapilan test sonucunda homojenligin saglanmasi i¢in p degerinin
0,05’ten biiylik olmas1 gerekmektedir. Bu arastirmada yer alan gruplar iizerinden esitligi test
edilen hata varyanslarinin bagimli degiskenlerine ait Levene Testi sonuglarina gore varyans

esitliginin (p>0,05) saglandigi Tablo 4.8’de gosterilmistir.

Verilerin, MANCOVA analizine uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan kovaryans
matrislerinin esitligi (Box’s M) ile varyanslarin esitligini gosteren Levene testinin sonuclarina
gore bagimli degiskenlerin varyanslarinin gruplarda esit oldugu (p>0,05) soOylenebilir. Bu

dogrultuda yapilan ¢ok degiskenli testler Tablo 4.9’da gosterilmistir.

45




Onur Kog, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2020

Tablo 4.9. Cok degiskenli testler

Deger F sd sd hata P
Pillai’s Trace 0,401 85,860 3,000 385,000 0,000
Wilks’ Lambda 0,599 85,860 3,000 385,000 0,000
Keslsim Hotelling's Trace | 0669 85,860 3,000 385,000 | 0,000
Roy’s Largest Root 0,669 85,860 3,000 385,000 0,000
Pillai’s Trace 0,414 90,559 3,000 385,000 0,000
indirim Wilks’ Lambda 0,586 90,559 3,000 385,000 0,000
Duyarhlig: Hotelling’s Trace 0,706 90,559 3,000 385,000 0,000
Roy’s Largest Root 0,706 90,559 3,000 385,000 0,000
Pillai’s Trace 0,033 2,128 6,000 772,000 0,048*
Wilks’ Lambda 0,967 2,138 6,000 770,000 0,047*
Gruplar Hotelling's Trace | 0034 2,148 6,000 768,000 | 0,046
Roy’s Largest Root 0,033 4,190 3,000 386,000 0,006*
*p<0,05
Her bir o0zvektor tarafindan aciklanan varyasyon miktarina o6zdeger olarak

tanimlanmaktadir. Ancak Roy’s Largest Root testinin ilk 6z deger oldugu sodylenmektedir

(Scheiner, 2001:105). MANOVA’da en ¢ok bilinen ve yaygin olarak kullanilan test istatikleri;

Pillai’s Trace, Wilks’ Lambda, Lawley Hotelling ve Roy’s Largest testleridir (Ko¢ vd., 2019).

Yapilan MANCOVA istatistik sonug¢larina gore, arastirmadaki gruplar arasindaki farkliliklarin

anlamli oldugu (Ornegin; Roy’s Largest Root testine gére F=4,190; p=0,006) ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 4.10. Grup ici etki testleri

Tip III Kareler

Ortalama

Kaynak Bagimli Degisken Toplam sd Kare F P
Fiyat Bilinci 195,030 6 32,505 14,400 0,000
Pz Deger Bilinci 200,870 6 33,478 26,030 | 0,000
Model
Satin Alma Niyeti 219,219 6 36,536 22,478 0,000
Fiyat Bilinci 111,836 1 111,836 49,543 0,000
Kesisim Deger Bilinci 255,642 1 255,642 198,765 | 0,000
Satin Alma Niyeti 60,974 1 60,974 37,513 0,000
Fiyat Bilinci 114,419 1 114,419 50,687 0,000
Gl Deger Bilinci 186,040 1 186,040 | 144,648 | 0,000
Duyarlhilig:
Satin Alma Niyeti 168,928 1 168,928 103,928 | 0,000
Fiyat Bilinci 25,155 2 12,577 5,572 0,004*
Gruplar Deger Bilinci 3,891 2 1,945 1,513 0,222
Satin Alma Niyeti 1,068 2 0,534 0,328 0,720
Fiyat Bilinci 873,600 387 | 2,257
Hata Deger Bilinci 497,742 387 1,286
Satin Alma Niyeti 629,042 387 | 1,625
Fiyat Bilinci 6077,063 394
Toplam Deger Bilinci 10210,143 394
Satin Alma Niyeti 5423,778 394
Fiyat Bilinci 1068,630 393
L2 G Deger Bilinci 698,613 393
Toplam
Satin Alma Niyeti 848,261 393
*p<0,05

Grup ici testleri, gruplar arasi farkhliklar: test etmek i¢in kullanilmaktadir. Grup igci test

sonucuna gore arastirmada incelenen gruplar arasinda, fiyat bilinci (F=5,572; p=0,004)

baglaminda farkliliklarin bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Bu dogrultuda, arastirmada
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incelenen gruplar arasinda en az birinin fiyat bilinci baglaminda farklilik gésterdigine yonelik H1

hipotezi desteklenmistir. H2 ve H3 hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 4.11. Coklu karsilastirma testi

Ortalamalar Farki

Degisken Grup (I) Grup (J) ) Standart Hata p
. Orta -0,807 0,206 0,000*
Ust ve lst orta
Alt ve alt orta -0,680 0,202 0,002*
Ust ve iist orta 0,807 0,206 0,000*
Fiyat Bilinci Orta
Altve alt orta 0,127 0,189 1,000
Ust ve iist orta 0,680 0,202 0,002*
Alt ve alt orta
Orta -0,127 0,189 1,000
*p<0,05

Coklu karsilastirma testleri Tablo 4.11 incelendiginde fiyat bilinci degiskeni arasinda

sosyal smniflar kapsaminda anlamhli farkhliklar bulundugu goézlemlenmektedir. Bu anlamh

farkliliklar sirasiyla aciklanacak olursa;

Ust ve {ist orta smifin hem orta sinifla (ortalamalar farki= -0,807, p=0,000) hem de alt ve

alt orta sinifla (ortalamalar farki=-0,680, p=0,002) fiyat bilinci baglaminda anlaml farkliliklar

bulunmustur. Ayrica orta sinifin da, Ust ve iist orta sinifla (ortalamalar farki=0,807, p=0,000)

anlamli farklilik gésterdigi ortaya cikmistir.

48




Onur Kog, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2020

Sosyal Simif
4207 -
~Ust ve Ust orta
p — Orta
N4 Alt ve alt orta
4,00 L
NS
.
8
g 3,80 \\
£
g
3,60
o]
®
£
T 3,40
]
b3
3,20
G =)
3,00
%10 Indirim %40 Indirim
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Sekil 4.2 Fiyat bilinci baglaminda gruplar arasi farkliliklar1 gosteren grafik

Sekil 4.2’de fiyat bilinci baglaminda farkliliklarin, ¢alismada incelenen hangi gruplar
arasinda bulundugu goriilmektedir. Sekil 6’ya gore iist ve iist orta sinif tiiketicilerin her iki (%10
ve %40) indirim diizeyinde de diger gruplara gore fiyat bilincinin diisiik oldugu ortaya ¢ikmistir.
Orta smif tiiketicilerin %10 indirim diizeyine gore fiyat bilincinin hem st hem de alt grup
tliketicilere gore ytliksek oldugu ve %40 indirim diizeyine gore de st siniftan ytiksek, alt siniftan
da disiik oldugu goriilmiistiir. Alt ve alt orta sinif tiiketicilerin %10 indirim dilizeyine gore fiyat
bilincinin orta sinif tiiketicilerden diisiik oldugu, tist sinif tiiketicilerden de yiiksek oldugu ayrica

%40 indirim diizeyinde de diger iki gruptan yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 4.12. Regresyon analizi sonuclari

Standardize | Standardize | Standart
Bagimsiz Degiskenler t-istatigi | p
Edilmemis 8 | Hata
Sabit Degisken 1,306 0,270 4,843 0,000
Fiyat Bilinci 0,123 0,138 0,043 2,862 0,004
Deger Bilinci -0,092 -0,084 0,058 -1,577 0,116
indirim Duyarhihg 0,484 0,456 0,057 8,494 0,000
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
R=0,481; R2=0,232; R2(diizeltilmis)=0,226; F=39,194; p=0,000

Tablo 4.12 incelendiginde, fiyat bilinci, deger bilinci ve indirim duyarlilifi bagimsiz
degiskenleri, bagimh degisken olan satin alma niyeti tizerindeki varyansin %23’iinii acikladigi
(R2=0,232) goriilmektedir. Arastirmanin modelinde tahmini sonucu elde edilen parametre
degerleri ile bu degerlere iliskin t-degerleri incelendiginde modele eklenen tiim bagimsiz
degiskenlerin modelde yer almalarinin anlaml olduklar1 (p<0,05) sonucuna ulasilmistir. Bu
dogrultuda fiyat bilincinin (p=0,004) ve indirim duyarliliginin (p=0,000) satin alma niyetini
etkiledigi ve H4 ve H6 hipotezinin desteklendigi ortaya cikmistir. Ayrica tiiketicilerin deger
bilinci diizeylerinin satin alma niyetini etkilemedigi ortaya ¢ikarak H5 hipotezi

desteklenmemistir.
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Tablo 4.13’de arastirmanin hipotezleri,

Ozetlenmistir.

Tablo 4.13. Arastirmanin hipotezleri ve sonuclari

anlamhilik diizeyleri ve hipotezlerin sonuglari

Anlamhilik
Hipotezler Sonug
Diizeyi

H1: Arastirmada incelenen gruplar arasinda
fiyat bilinci baglaminda farklilik 0,004 Desteklenmistir
gostermektedir.
H2: Arastirmada incelenen gruplar arasinda
deger bilinci baglaminda farklhilik 0,222 Desteklenmemistir
gostermektedir.
H3: Arastirmada incelenen gruplar arasinda
satin alma niyeti baglaminda farkhlik 0,720 Desteklenmemistir
gostermektedir.
H4: Tiiketicilerin fiyat bilinci seviyesi satin

0,004 Desteklenmistir
alma niyetini etkilemektedir.
H5: Tiiketicilerin deger bilinci seviyesi satin

0,116 Desteklenmemistir
alma niyetini etkilemektedir.
H6: Tiiketicilerin indirim duyarlilif1 seviyesi

0,000 Desteklenmistir

satin alma niyetini etkilemektedir.
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5.SONUC VE ONERILER

Farkli sosyal siniflardan gelen tiiketicilerin farkl istek, tiiketim ve fiyat algilarina sahip
oldugu gercgeginden hareketle yapilan bu tez calismasinda Mersin'de yasayan tiiketicilerden
veriler elde edilmistir. Bu dogrultuda (2X3) (indirim diizeyi: %10 indirim ve %40 indirim; sosyal
sinif: list ve list-orta, orta, alt ve alt-orta) olmak ilizere incelenen gruplar arasinda fiyat bilinci,
satin alma niyeti ve deger bilinci bakimindan farkliliklar test edilmistir. Calismanin sonuglarina
gore gruplar arasinda fiyat bilinci baglaminda farkhiliklar oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica indirim

duyarliligi ve fiyat bilincinin satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir.

Bu calismada, tliketicilerin satin alma davranislarinin sosyal siniflara goére degistigi ve
fiyat baglaminda farkliliklarin oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna karsilik, bir ¢calismada tiiketicilerin
satin alma davranisinda sosyal sinifin etkisinin olmadig1 goriilmiistiir (Oghojafor & Nwagwu,
2013). Bazi arastirmalarda ise, tiiketicilerin satin alma davranisinda sosyal sinifin belirleyici
olan gelirin ve egitim diizeyinin etkisinin oldugu gorilmiis ancak meslek degiskeninin etkisinin
olmadig1 goriilmustiir (Mihic & Culina, 2006; Ohen, Umeze & Inyang, 2014). Alooma ve Lawan
(2013)'1n calismasinda egitim diizeyinin, tiiketicilerin alisveris davranisini meslek ve gelire
nazaran daha cok etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Calismanin sonugclarina gore iist sinif tiiketicilerin
orta ve alt sinif tiiketicilere gore fiyat bilincinin diisiik oldugu goériilmustiir. Bu dogrultuda, iist
siif tiiketiciler mali agidan orta ve alt sinif tiiketicilere gore daha iyi durumda olduklar i¢in
iriin veya hizmetin fiyatini pek dnemsemedigi ortaya c¢cikmistir. Diger taraftan orta sinif
tiiketiciler ve alt sinif tiiketiciler paranin degerini dikkate alir ve satin alma isleminden
tliretilebilecek faydalar aradiklari séylenebilir. Ayrica fiyat bilinci yiiksek olan tiiketiciler fiyat
indirimlerini dikkate aldiklar1 da ortaya ¢ikmistir. Sosyal siniflar arasindaki bu farkhliklar,
isletmelerin stratejilerini belirlerken de yararh olabilir. isletmeler, hedef pazarlarinin simf
tiyeligi, lirtin fiyatlar1 ve faydalar1 agisindan istekleri, satin alma davranislar1 ve gereksinimleri
hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde sosyal simf
faktoriinii de diger faktorler gibi dikkate almasi gerekmektedir. Bu noktada isletmeler, orta ve
alt smif tiiketicileri iiriin veya hizmet satmak icin fiyat indirimlerine iliskin stratejiler
gelistirerek diger pazarlama karmasi bilesenleriyle destek vermesi gerekmektedir. isletmeler ve
pazarlamacilar tiiketicileri sosyal siniflarina gore ele almali ve stratejilerini bu sekilde
gelistirmelidir. Tim bu sonuglar degerlendirildiginde, sosyal sinifin satin alma davranisinda
onemli rol oynadig1 ve her bir sosyal sinifin kendine has 6zellikler sergiledigi soylenebilir. Bu
nedenle isletmeler, tiiketicilerin sosyal sinifinm1 iyice arastirmalidir. Yapilan arastirmalar
sonucunda tiiketicilerin sosyal sinifinin 6zelliklerinin tespit edilip, pazarlama faaliyetlerinin bu

dogrultuda yapilmasi isletmelere fayda saglayacaktir.
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Pazarlamacilar, satin alma davranisi ile tiiketicinin sosyal sinifi arasinda yiiksek bir iliski
olduguna inanabilmektedirler. Sosyal sinif, satin alma davranisinin 6zellikle farkli siniflara ait
tiiketicilerin lirtin se¢ciminde ya da magaza seciminde etkili olabilmektedir. Sosyal siniflar
lizerinde yapilan bir ¢calismada, alt sinif kadinlarin yeni kiyafetler ve ev esyalar: satin almaktan
hoslandig1 bulunmustur. Diger yandan, orta ve iist siniflarin ise hos magaza ortaminin, gésterisin
ve alisveriste heyecanin tadimi ¢ikardiglr ortaya cikmistir (Chowdhury, 2010:192). Bu tez
calismasinin sonucuna gore alt ve orta sinifin benzer 6zellik gosterdikleri sdylenebilir. Ayrica
orta sinif ve alt sinif tiiketicilerin deger bilincinin oldugu ve en iyi satin alma islemini yapmaya

calistiklar1 goriilmistir.

Fiyat, isletmeler icin gelir elde eder ve tiiketicilerin satin alma niyetini de etkilemek icin
isletmelerin kullandig1 6nemli degiskenlerden biridir. Bu noktada isletmeler, fiyat indirimleri
uygulayarak tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemek i¢in stratejiler gelistirmelidirler. Fiyat
indirimleri, isletmeler icin rekabet avantaji saglarken tiiketicileri de satin almaya tesvik eden
uygulamadir. Bu nedenle bu calismaya gore isletmelerin rekabet ortaminda tiiketicilerinin
sosyal sinifim1 ve 6zelliklerini dikkate alarak fiyat indirimlerine 6nem vermesi gerekmektedir.
Pazarlamacilar, fiyat promosyonlarinda tiiketicilerin sosyal sinifin1 géz 6niinde bulundurursa
basar1 saglayacaklardir. Benzer sekilde isletmeler, tutundurma faaliyetlerinde sosyal sinifi
dikkate almak zorundadir. Ciinkii her bir sosyal sinif reklami ya da tanitimi farkl algilayacaktir.
Ayn1 zamanda fiyat indirimi kampanyalar1 yaparken verilen mesajlarin acik ve net olmasi
gerekmektedir. Ciinkii alt sinif tiliketiciler net olmayan mesajlarla ilgilenmeyebilirler. Sonug
olarak tiim pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin sosyal sinifin1 dikkate almas1 gerekmektedir.
Calismanin diger bir sonucuna gore, deger bilincinin satin alma niyeti lizerinde etkisi olmadigi
ortaya cikmustir. Bu dogrultuda deger yaratmak sadece fiyat indirimi ile gerceklesmedigini
sOylenebilir. Bunun yaninda tiiketicilere ek hizmetler sunularak satin almasi saglanabilir.
Indirim duyarliiginin da satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda
isletmelerin satislarini artirmak igin tiiketicilerin indirim duyarliligindan faydalanip fiyat
indirim uygulamalar1 yapmasi gerekmektedir. Clnki indirim duyarlilign yiiksek olan
tiiketicilerin promosyonlu triinleri satin alma isteginin cok oldugu bilinmektedir. Tiim sonuglar
degerlendirildiginde, isletmelerin fiyat indirimi uygulamalarinda tiiketicilerin sosyal sinifini,
fiyat bilincini ve indirim duyarhligin1 dikkate almasi gerektigi sdylenebilir. Ayrica tutundurma

faaliyetlerinin de fiyat indirimleri baglaminda yiiriitiilmesi de basarili sonuglar verecektir.

Bu tez calismasinda kullanilan iirlin, ge¢miste yapilan calismalardan faydalanilarak
secilmistir. Gelecekte gerceklestirilecek arastirmalar da farkl triin tipleri (6rnegin; kolayda-
begenmeli-6zellikli vb.) ele alinarak yapilabilir. Ayrica fiyat algisinin pozitif roliine iliskin

boyutlar1 da dahil edilerek satin alma niyeti lizerinde etkisi incelenebilir. Tiiketicilerin sosyal

53



Onur Kog, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2020

smifim 6l¢iilmesi icin baska olgekten yararlanilarak karsilastirmalar yapilarak literatiire katki
saglanabilir. Tez ¢alismasinda zaman ve maliyet kisitinin olmasi nedeniyle 6rneklem yoluyla
veriler toplanmistir. Orneklem olarak Mersin ilinde yasayan tiiketicilerin secilmesi ¢calismanin

sonuclarinin genellenebilmesi agisindan bir kisit olusturmaktadir. Bu nedenle calismanin farklh
bolgeler ve sehirlerde gerceklesmesi ¢alismanin genellenmesinde fayda saglayacaktir. Ayrica
farkli ilkeler arasinda karsilastirmalar yapilirsa literatiire onemli katkilar saglayabilecegi

diistiniilmektedir.
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EKLER

ANKET FORMU :

Degerli Katilimer;

Bu anketin amaci, indirim Diizeyi ve Fiyat Algismm Sosyal Simflar Acisindan Farkhliklarmin
Belirlenmesidir. Ankete vereceginiz cevaplar gizli tutulacak olup yiiksek lisans tez galigmasinda kullanilacaktir.

Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz.

Tez Damigsmani isletme Bilgi Yonetimi Yiiksek Lisans Ogrencisi
Dog. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN Onur KOC

Mersin Universitesi Mersin Universitesi

atilgan @mersin.edu.tr okoc881@gmail.com

1.BOLUM: Liitfen size uygun olan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

Egitim Durumunuz

Okumaz-yazmaz

Okur-yazar

[lkokul

Crraklik okulu

Ortaokul

Meslek Lisesi

Lise

On Lisans

Lisans

Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora)

A~~~ |~~~ ~[~|~

N7 N7 N7 NP2 NP INPY NGO [N N7 N2

Cahsma Alanmiz

Caligmiyor, ev kadini

Ogrenci

Emekli

Makine operatdril, yar1 beceri gerektiren is

Beceri gerektiren is, {iretimde ¢alisanlar, perakende satis, turizm ve hizmet sektorii, otobiis ve kamyon
siriiciisii, polisler, itfaiyeciler vb.

~|~|~|~[~

N7 NY N3 NP3 N2

Idari personel (ofis), teknisyenler ve benzeri teknik elemanlar

Opretmen, miithendis ve kendi hesabina galiganlar (yazar, fotografgi)

Orta diizey yoneticiler, kii¢iik igletme sahipleri, devlet memurlar1 ve az ¢ok bagarili profesyoneller

Ust diizey yoneticiler ve isyeri yetkilileri, orta 6lgekli isletme sahipleri (10-20 isci caligtiran) ve basarili
profesyoneller: {iniversite, yargi vb.

~|~[~|~

N2 N2 N7 (N2

Tepe yoneticiler, tist diizey birlik yoneticileri, tinlii profesyoneller, varlikli is adamlari (biiyiik isletme
sahipleri)

Hanehalka Geliriniz (TL)

2.000 TL ve alt1

2.001 TL - 3.000 TL

3.001 TL - 4.000 TL

4.001 TL - 5.000 TL

5.001 TL - 6.000 TL

6.001 TL - 7.000 TL

7.001 TL - 8.000 TL

8.001 TL - 9.000 TL

9.001 TL - 10.000 TL

10.001 TL ve iizeri

~|~[~|~|~|~|~|~[~|~

N7 N9 N7 NP3 NP INPY NGO (N2 (N7 [N
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EK 1. Birinci Senaryo

2. BOLUM: Asagidaki gorseli dikkatle inceleyerek sorular: bu gorsele gore yamtlayimz.

Asagida gormiis oldugunuz kosu ayakkabisini bir magazadan uygun fiyattan buldunuz.
Fiyat bilgisi asagida gosterilmistir.

Siyah Kogu Ayakkabisi

%10 B
B8 270,00 TL

Kazanciniz: 30,00 TL

Gorsel Temsilidir

Gorsel Temsilidir

Uriin Ozellikleri:
Model Kodu: F36549 Renk: SIYAH
Model: RUNSHOES Kullanilan Malzeme: Suni Deri

Liitfen, ahsveris durumundaymissimz gibi yukaridaki gorseli dikkate alarak sorulari dikkatlice
yvamtlayimz. Anketteki tiim sorular1 yanitlaymiz. Arastirmaya katildiginiz igin tesekkiir ederiz.

Liitfen asagidaki sorular1 yukaridaki gorsele gore (X ) ile isaretleyiniz.

(1:Hi¢ Katilmiyorum............... 7:Kesinlikle Katiiyorum)

Diisiik fiyatli kosu ayakkabisi bulmak i¢in fazladan ¢aba harcamaya

hevesliyimdir 1|2 |3 14 |5 |6 |7

Diisiik fiyat avantajlarindan yararlanmak i¢in birden fazla magaza

A 1 {2 (3 |4 |5 1|6 |7
gezerim

Diisiik fiyath kosu ayakkabisini arayip, bularak tasarruf yapmak
harcadigim zaman ve gabaya deger

Diisiik fiyat bulabilmek i¢in birden fazla magaza gezerim 1 2 |3 [4 |5 |6 |7

Kosu ayakkabisi satin alirken; diisiik fiyatla ilgilendigim kadar, iriin
kalitesiyle de yakindan ilgilenirim

Kosu ayakkabisi satin alirken; 6dedigim fiyatin tam karsiligimi
alabilmek 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
icin mevcut olan tiim ayakkabilarin fiyatlarina bakarim

Kosu ayakkabisi satin alirken; ayakkabr igin harcadigim para ile daima
en yiiksek kaliteye ulasmaya caligirim

Kosu ayakkabisi satin alirken paramin karsihigini aldigimdan emin
olmak isterim

Genelde kosu ayakkabisimim daha diisiik fiyatl olanlarini arastirir ve bu
ayakkabiy1 satin almadan once belirli kalitede olup olmadiklarina 1 (2 (3 |4 |5 1|6 |7
bakarim

Kosu ayakkabisi satin alirken ¢ogu zaman "birim fiyat" karsilastirilmasi
yaparim

Harcadigim para karsihiginda, en iyi degeri elde ettigimden emin olmak
icin her zaman ayakkabi fiyatlarmi kontrol ederim

Kosu ayakkabisinin indirimde olmasi satin almama neden olabilir 1 2 |3 |4 |5 |6 |7

Indirimde olan bir kosu ayakkabisini satin aldigimda iyi bir aligveris 1 (2 (3 |4 |5 |6 |7




Onur Kog, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2020

yaptigimi hissederim

Tercih ettigim kosu ayakkabis1 markalar var ancak ¢ogunlukla
indirimde olan markanin ayakkabisini satin alinm

Indirimde olan kosu ayakkabisi satin alinmaya ¢alisilmahdir

Indirimde olan kosu ayakkabisini satin alma ihtimalim daha yiiksektir

Diger insanlarla kiyaslandiginda, indirimde olan kosu ayakkabisini satin
almaya daha meyilliyim

Bu kosu ayakkabisini diger mevcut olan kosu ayakkabilarinin yerine
satmn alirdim

Bu kosu ayakkabisini baskalarina satin almalarini 6neririm

Gelecekte bu kosu ayakkabisini satin alma niyetindeyim

1 12 |3
L. |12 |3
1 (2 |3
1 12 |3
1 {2 |3
1 (2 |3
L [2 |3

3.BOLUM: Liitfen size uygun secenekleri isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Yasimiz: () 18-25 () 26-35 ( )36-45 () 46-55 () 56-64 (

) 65 ve lizeri

Medeni Durumunuz: () Bekar () Evli
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EK 2. Ikinci Senaryo

2. BOLUM: Asagidaki gorseli dikkatle inceleyerek sorular: bu gorsele gore yamitlayiiz.

Gorsel Temsilidir

Asagida gormiis oldugunuz kosu ayakkabisini bir magazadan uygun fiyattan buldunuz.

Fiyat bilgisi asagida gosterilmistir.

Siyah Kogu Ayakkabis1

2040 AR
i 180,00 T'L

Kazanciniz: 120,00 TL

Gorsel Temsilidir

Gorsel Temsilidir

Uriin Ozellikleri:
Model Kodu: F36549 Renk: SIYAH
Model: RUNSHOES Kullanilan Malzeme: Suni Deri

Liitfen, ahsveris durumundaymissimiz gibi yukaridaki gorseli dikkate alarak sorulan dikkatlice
vamtlayimz. Anketteki tiim sorulari yanitlayiniz. Arastirmaya katildiginiz igin tesekkiir ederiz.

Liitfen asagidaki sorular: yukaridaki gorsele gore (X)) ile isaretleyiniz.

(1:Hi¢ Katilmiyorum.... .7:Kesinlikle Katiliyorum)

hevesliyimdir

Diisiik fiyath kosu ayakkabisi bulmak i¢in fazladan ¢aba harcamaya

I (2 |3 (4 |5 |6 |7

gezerim

Diisiik fiyat avantajlarindan yararlanmak i¢in birden fazla magaza

1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

harcadigim zaman ve ¢abaya deger

Diisiik fiyath kosu ayakkabisim arayip, bularak tasarruf yapmak

Diisiik fiyat bulabilmek i¢in birden fazla magaza gezerim 1 (2 |3 (4|5 |6 |7

kalitesiyle de yakindan ilgilenirim

Kosu ayakkabisi satin alirken; diisiik fiyatla ilgilendigim kadar, {iriin

alabilmek

Kosu ayakkabisi satin alirken; 6dedigim fiyatin tam karsiligimi

icin mevcut olan tiim ayakkabilarin fiyatlarina bakarim

en yiiksek kaliteye ulagmaya ¢aligirim

Kosu ayakkabisi satin alirken; ayakkabi igin harcadigim para ile daima

olmak isterim

Kosu ayakkabisi satin alirken paramin kargihgini aldigimdan emin

bakarim

Genelde kosu ayakkabisinin daha diisiik fiyatli olanlarini arastirir ve bu
ayakkabuy1 satin almadan 6nce belirli kalitede olup olmadiklarina 1 (2 |3 (4|5 |6 |7

yaparim

Kosu ayakkabisi satin alirken gogu zaman "birim fiyat" karsilagtiriimasi

Harcadigim para karsiliginda, en iyi degeri elde ettigimden emin olmak
icin her zaman ayakkabi fiyatlarini kontrol ederim

Kosu ayakkabisinin indirimde olmasi satin almama neden olabilir 1 |2 |3 |4 |5 1|6 |7

indirimde olan bir kosu ayakkabisini satin aldigimda iyi bir aligveris 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

72



Onur Kog, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2020

yaptigimi hissederim

Tercih ettigim kosu ayakkabisi markalar var ancak gogunlukla
indirimde olan markanin ayakkabisini satin alinm

Indirimde olan kosu ayakkabisi satin alinmaya galisilmahdir

Indirimde olan kosu ayakkabisini satin alma ihtimalim daha yiiksektir

Diger insanlarla kiyaslandiginda, indirimde olan kosu ayakkabisini satin
almaya daha meyilliyim

Bu kosu ayakkabisini diger mevcut olan kosu ayakkabilarinin yerine
satin alirdim

Bu kosu ayakkabisini baskalarina satin almalarini 6neririm

Gelecekte bu kosu ayakkabisini satin alma niyetindeyim

1 12 |3
L. |12 |3
1. [2 |3
1 12 |3
112 |3
1 (2 |3
L [2 |3

3.BOLUM: Liitfen size uygun secenekleri isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Yasimz: () 18-25 ( )26-35 () 36-45 (_ )46-55 () 56-64 (

) 65 ve lizeri

Medeni Durumunuz: () Bekar () Evli
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