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Giliniimiiz diinyasinda internet sayesinde tiiketiciler iriinlere istedikleri
zaman, istedikleri yerde ulasabilmektedirler. E-ticaret, tiiketicilerin bu isteklerini
kolaylikla yapabilmelerini saglamaktadir. Gilinlimiizde kullanimi oldukg¢a fazla
olan bu siteler i¢in devamliliklarin1 saglayabilmeleri 6nemlidir. Bunun iginde

tiiketicilerin bu siteler hakkindaki diistinceleri ortaya konulmalidir.

Bu c¢alismada tiiketicilerin alisveris aracglarindan biri olan e-ticaret
sitelerinde satin alma niyeti gdsterip gostermedikleri incelenmistir. Bunun i¢in en
stk kullanilan e-ticaret sitelerinden biri seg¢ilmistir. Arastirmanin anakiitlesi,
Zonguldak schir merkezinde yasan 18 yas dstii, belirtilen e-ticaret sitesini
kullanan tiiketicilerdir. Bu tanima uyan bireylerle yiiz yiize anket calismasi
yapilmistir.  E-ticaret sitelerinde satin alma niyetini etkiledigi diisiiniilen
demografik degiskenler, algilanan kalite, algilanan deger ve igsel referans fiyat
degiskenlerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi ¢oklu dogrusal regresyon ile
analiz edilmistir. Satin alma niyetinin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, harcama
diizeyi, meslek, e-ticaret kullanim siklig1 acilarindan farklilasip farklilasmadigini
test etmek amaciyla, parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis ve Mann
Whitney U testleri uygulanmistir. Arastirma sonucunda e-ticaret kullanim siklig
ve yas gruplarinin satin alma niyetlerinde farklilik c¢ikmistir. Diger bagimsiz
degiskenlerin satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu bulunmustur. Bunlardan

satin alma niyeti lizerinde en ¢ok etkili olan degisken algilanan marka kalitesidir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Kalite, Algilanan Deger, I¢sel Referans Fiyat,
Satin Alma Niyeti
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In today’s world, thanks to the Internet, people can achieve products
whenever and wherever they want. E-commerce provide making consumers’
desire by easily. Today for mostly used e-commerce sites making sustainability is
so important. For this reason, consumers’ thought about that sites should be point

out.

In this paper, consumers’ purchase intentions for e-commerce site were
investigated. One of the most used e-commerce site was chosen. The sample of
this research was consumers who are over 18 ages, lives in Zonguldak center and
use e-commerce site that is emphasized. Questionnaire technique (face to face)
was applied to this sample. The effects of demographic, perceived brand quality,
perceived value and internal reference prices variables on purchase intention
wereanalyzed with the multi linear regression. To determine whether purchase
intention differ according to gender, age, education level, spending level, career,
frequency e-commerce usage, the non-parametric test of Kruskal Wallis and
Mann-Whitney U were applied. In the result of this study, there were different
within groups about purchase intention. These groups were frequency e-
commerce usage and age. Other independent variables were affect purchase
intention. Among others, perceived brand quality was the most affected variable

on the purchase intention.

Keywords: Perceived Quality, Perceived Value, Internal Reference Price,

Purchase Intention



ONSOZ

Elektronik ticaret tiiketicilerin yeni aligveris yapis bigimidir. Tiiketiciler
giinliik ihtiyaglarin1 bu siteler araciligiyla saglamaktadirlar. Ciinkii, e-ticaret
siteleri giivenli 6deme segenekleri, hizli kargo gibi hizmetler vermektedirler. Bu
sitelerin daha fazla tiiketiciye hizmet verebilmesi i¢in tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiklarmi bilmeleri gerekir. Tiiketicileri satin alma niyetini etkiledigi

diisiiniilen faktorlerin incelenmesi gerekir.

Yapilan literatiir taramasinda satin alma niyetini etkiledigi diisiiniilen
faktorler algilanan kalite, algilanan deger ve igsel referans fiyattir. Kalite ve deger
kavramlar tiiketiciler tarafindan farkli algilanabilen soyut kavramlardir. Fiyat ise
her ne kadar somut olsa da geg¢mis g¢alismalar fiyatin somut halinden ziyade
tiikketiciler tarafindan farkli algilanan bir yaninin da oldugunu gostermektedirler.

Bu sebeple fiyat kavramu igsel referans fiyat olarak incelenmistir.

Bu ¢alisma Zonguldak merkezde yasayan 18 yas istii, belirtilen e-ticaret
sitesini kullanan kisilerin, indirimle satisa sunulan triinleri nasil degerlendirdigini
ogrenmek amaciyla yapilmistir. Calismada tiiketicilerin bu sitedeki {irtinlerin
kaliteleri hakkinda ne disiindiikleri, algilan degerlerinin ve igsel referans
fiyatlarinin nasil oldugunu, satin alma niyeti gosterip gostermedikleri ortaya
¢ikarmak amaglanmistir. Calisma sonunda ¢ikan sonuglarin e-ticaret sitelerine
katk1 yapacagi beklenmektedir. Bunun sebebi c¢alisma sonucunda tiiketicilerin e-
ticaret sitesinin kalite, deger, fiyat, satin alma niyeti gibi degiskenlere karsi
tutumlart ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar e-ticaret sitelerinin pazarlama

stratejilerinde alacaklari kararlari etkileyebilir.

Calisma stiresince benden yardimlarimi esirgemeyen, yol gosteren sevgili
danisman hocam Dog¢. Dr. Ramazan AKSOY’a, sorularimi cevapsiz birakmayan,
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GIRIiS

Algilanan kalite, algilanan deger, fiyat, satin alma niyeti konular1 sosyal
bilimlerde arastirilan basliklardandir. Pazarlamanin degisimiyle bu konulara olan
ilgi, merakta artmistir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 tiretim yapanlar igin
onemli hale gelmistir. Hedef kitlelere 6zel tiretimler yapilmaktadir. Fiyat kadar
somut sayilabilecek bir konu bile tiiketiciler i¢in farkli anlamlara gelebilmektedir.
Tek bir fiyat diizeyi kimileri i¢in pahali olurken kimileri i¢in uygun olarak
nitelendirilebilir. Fiyat kavramu tiiketiciler i¢in bir seyin referansi olabilir. Bu sey
reklamlar, kataloglar olabilir. Tiiketiciler bir fiyati degerlendirmek i¢in disaridan
gelen bilgileri kullanabilir. Dis bilgi onlara atif olabilir. Bu referans disaridan
olabilecegi gibi icerden de gelebilir. i¢sel referans fiyat denilen bu kavram ise
tiketicilerin yasam boyu edindikleri deneyimlerdir. Tiketicilere fiyati
degerlendirmek icin yardimci olan bir diizeydir. Tiiketiciler bu deneyimleri

kullanarak bir Uiriinii satin alip almama kararini verirler

Pazarlamanin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan kavramlardan bir digeri ise
algilanan degerdir. Bu kavram ne {iretilecegine fabrikada karar verilen ve sonra
tiiketiciye sunulan bir ¢evrede meydana gelemez. Algilanan deger tiiketicinin
bagrolde oldugu, tiiketiciden fabrikaya bilginin gittigi ortamda meydana gelir.
Ciinkii, deger kavrami her ne kadar isletmeler tarafindan olusturulmaya ¢alisan bir
sey olsa da soyut bir kavramdir. Miisterilerin algilamalarina baghdir. Cok farkli
tanimlart bulunmakla beraber algilanan deger icin 6denen bedelin karsiliginda
iriinden alinan fayda denilebilir (Erdogan, 2013:15). Fakat bu fayda tiiketiciler
icin ¢ok farkli anlamlara gelebilmektedir. Uriinlerin 5 farkli katmani
bulunmaktadir. Bunlar temel iiriin, baz {iriin, beklenilen iiriin, zenginlestirilmis
iiriin ve potansiyel {irlindiir. Tiketiciler i¢in hangi katmanin 6nemli oldugu
degismektedir. Kendi i¢lerinde yaptiklar1 degerlendirmeler sonucunda iiriinii satin
almaya deger goren tiiketiciler satin alma niyeti gosterecektirler. Bu, iiriiniin sahip
olmas1 gereken temel Ozellikten zenginlestirilmis 6zelliklere kadar degiskenlik

gosterecektir.

Algilanan deger kavram gibi algilanan kalite kavrami da giliniimiiz
pazarlama diinyasinda meydana gelmis bir kavramdir. Soyut ve miisterilere gore

degiskenlik gosterir. Marka isletmeler tarafindan hizmet vermek istenilen hedef



kitle dogrultusunda olusturulur. Marka denkligi konularindan biri olan algilanan
kalite trtiniin kendi fiziksel kalitesine ek olarak tiiketicilerin o {iriine bigtigi
kalitedir. Bu durum tiiketicilerin beklentilerine gore degisiklik gosterir. Uriin igin
kullanilan somut maddenin degerlendirilmesi ile ilgili degildir. Tiketicinin o
triinden almak istedigi seylerle ilgilidir. Bu konular ge¢mis ¢alismalarda farkli
degiskenlerle arastirtlmistir. Yapilan g¢alismada Elektronik Ticaret sitelerinde

sunulan tiriinler i¢in gergeklestirilmistir.

Internetin  geligmesiyle birlikte isletmeler fiiriinlerini hedef Kkitlelerine
ulastirmak i¢in onlarin magazalar1 ziyaret etmesini beklemiyorlar. Tiiketicilerine
internet yoluyla her an iriinlerine ulasabilecekleri elektronik ticaret siteleriyle
hizmet veriyorlar. Bu yolla isletmeler tiiketicileri ile dogrudan iliski kurabilmekte,
hatta bireysel olarak nelerden hoslandiklarinin, hangi iirtinleri tercih ettiklerinin
analizi yapilabilmektedir. Elektronik ticaret sitelerinin varhigiyla tiiketiciler
aradiklar trtinleri bircok farki kanalda arastirabilirler. Fiyat, kalite, marka, gibi
tercihlerine uygun iiriin/hizmeti bulabilecegi kanallara ulagabilirler. isletmeler ise
bunca segenek arasindan miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek igin ¢esitli stratejiler
gelistirirler. Bunlardan bir tanesi de fiyat indirimleridir. Isletmeler {iriinlerinin
fiyatlarin1 belirledikten sonra farkli sebeplerde indirime gidebilirler. Ozellikle
markali iirlinlerin ciddi indirimlerle e-ticaret sitelerde satisa sunuldugu siklikla
karsilagilan bir uygulamadir. Fakat bu uygulamanin tiiketiciler igin nasil
karsilandigi bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Yiiksek fiyat indirimlerinin
tilkketiciler lizerinde etkili olup olmadigi, bu indirimlere giivenip giivenmedikleri,
kalitede bir sorun oldugunu diisiiniip diisiinmedikleri arastirilmigtir. Bu amaca
ulagsmak i¢in Oncelikle algilanan kalite kavrami agiklanmistir. Daha sonra deger
kavrami ve referans fiyat kavramindan bahsedilmistir. Bu kavram igerisinde
ozellikle icsel referans kavramu arastirilan model i¢in onemli bir alt basliktir.
Arastirmanin kavramsal ¢ergevesi olusturulduktan sonra modeli incelemek igin
uygulamalar yapilmistir. Calismay1 gergeklestirebilmek icin Grewal vd., (1998)
yilinda yapmis olduklar1 g¢alismada kullanilan anket Tiirk¢eye cevrilmis ve
Zonguldak merkezde yasayan, 18 yas iistii, elektronik ticaret sitesi kullanan
tiiketicilere uygulanmigtir. Caligmada kullanilan modele gore algilanan marka
kalitesi, i¢sel referans fiyat ve algilanan degerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi

arastirilmustir.



1. ALGILANAN KALITE

1.1. Algilanan Kalite

Marka denkligi 6l¢iim araglarindan biri olan algilanan kalite; Yoo, Lee ve
Donthu (2000:197)’ye gore iirliniin Ustiin 6zelikleri hakkinda tiiketicilerin sahip
oldugu 6znel degerlendirmelerdir. Tiiketicilerin kalite algisini iiriini kullanim
deneyimi, ihtiyaglar etkileyebilir. Kalite algisinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin bir
markayr uzun donemli kullanarak diger rakip markalardan farklarinin ortaya
cikmasi ile olusur. Boyle bir durumda tiiketici stirekli memnun kaldigi {iriini

kullanarak marka sadakatini ve marka degerini artirmis olur.

Algilanan kalite aym1 zamanda iiriin satin alimini etkileyen biligsel bir
cevaptir. Algilanan kalite tliketicilerin satin alimini etkiledigi icin kaliteli
algilanan veya algilanmayan {riinlere karsilik satin alma gerceklesir veya
gerceklesmez. Tiiketicilerin igsel (performans ve dayaniklilik) ve digsal(marka
ISmi) olarak bir iiriinii nasil degerlendirdigi o tiriin hakkindaki algiladig: kalitedir.
Tiiketiciler aligveris yaparken ya da bir tirlini tiiketirken iiriin/hizmet hakkinda
aldiklar1 bilgilerin degerlendirilmesidir (Asshidin vd., 2016:640).Tiketicilerin
kaliteyi nasil degerlendirdiklerini anlayabilmek i¢in ¢esitli calismalar
gergeklestirilmistir  (Ariffin vd., 2016; Asshidin vd., 2016; Kiliger, 2019).
Kalitenin hem {riinlin kendi kalitesi hem de tiiketici tarafindan farkli
degerlendirilmesi sonucunda kalite i¢in farkli tanimlar mevcuttur (Zeithaml, 1998;
Aaker, 1991). Yine de algilanan kalite ile ilgili ortak olunan bir nokta vardir ki 0
da satin alma niyeti iizerinde etkili oldugudur. Tiiketiciler satin aldiklar
tiriin/hizmetle birlikte beklentilerine paralel olarak belli bir diizeyde kalite de satin

almak isterler. Karar verirken goz oniinde tutacaklar1 nemli bir etkendir.

Ariffin vd.,(2016:393)’in ¢alismasinda algilanan kalite anlamu tiiketicilerin
bir {irlinlin kalitesini nasil algiladiklar1 seklinde verilmistir. Algilanan kaliteyi
Olemek i¢in emniyet, giivenilirlik, Ustlinliikk ve tutarlilik boyutlart kullanilmustir.
Bunlarin secilme sebebi ise tiiketicinin bir {irlin ya da hizmeti degerlendirirken

kullanabilecegi 6l¢ekler olmasidir.

Algilanan kalite tiiketicilerin bir iiriinii digerlerinden ayiran iistiin 6zellikleri

ile degerlendirilmesidir. Tiiketicilerin yargilarina, deneyimlerine dayanmaktadir.



Siibjektif verilere dayanir. Bu sebepten otiirii algilanan kalite, {iriiniin gergek
kalitesi degildir. Tiiketicilerin iiriin performansi, mikkemmel olusu gibi 6zellikleri
hakkindaki yargilaridir. Bu yargilar, tiiketicilerin zihinlerinde marka tarafindan
olusturulan deneyimlerle, agizdan agza yayilan bilgilerle olusabilir. Bu kavram
her ne kadar sirketin markaya vermeye calistigi bir anlam olsa bile tiiketici
tarafindan nasil algilanacagi degisiklik gosterebilir. Ciinkii kolayca goriilemeyen
olgular iizerine kuruludur (Goker, 2011:45). Bir markanin algilanan kalitesi
pazarlama programina da baglidir. Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan
fiyat belirlenirken, kalite ile uygunluguna dikkat edilmelidir. Yiiksek kaliteli bir
irlinlin diisiik fiyatla pazara sunulmasi her zaman dogru olmayabilir. Clinkii
tiketiciler fiyat disiikliiglinii kalitenin diisiikliigli seklinde yorumlayabilirler

(Islamoglu ve Firat, 2016:73-74).

Aaker (2018:33)’e gore algilanan kalite tiiketicilerin tam olarak hangi iiriin
ya da hizmeti satin aldiklariyla ilgilenir. Bu sebeple marka kimliginin etkisini
olusturmakta en temel boyut olabilir. Marka kimligi sirket tarafindan olusturulur
ve tiiketiciye gonderilir. Bu gonderilen mesajda markanin nasil algilanmasi
isteniyorsa kimlik o dogrultuda olusturur. Bu sebeple algilanan kalite, marka

kimliginin etkisini 6l¢mekte en temel noktalardandir.

Marka bir takim kisilik, imaj ve kimlik dzelliklerine sahiptir. Uriiniin sahip
oldugu ozellikler kaliteyi etkilemektedirler. Markalar tirlinleri ile uyusan taninmig
kisilerle caligarak hedef kitle i¢in algilanan kalitelerini artirmay1 hedefleyebilirler.
Ciinkii, tiiketiciler referans aldiklar kisileri 6nemserler. Postmodern tiiketiciler bir
markay: tiiketirken aslinda o markanin sembolik degerini satin alirlar. Onlar i¢in
marka bir anlam ifade etmektedir. Isletme bunun farkina varmalidir. Markasinin
hedef kitlesi ile uyumlu sembol, ikon, sozcilikler kullanarak algilanan marka
kalitesini etkileyebilirler (islamoglu ve Firat, 2016:74). Ozellikle tiiketicilerin
riskli satin alim yaptiklar1 markalar1 da algilanan marka kalitesi 6nemlidir. Bu
alimlarda markanin logosu bir anlam ifade eder. Sloganlar markanin ruhunu
temsil eder. Markanin bir aileye iiye oluyormus gibi verdigi duygu ile tiikketicilerin

algiladiklar1 marka kalitesi hakkinda 6nemli etkiler olusturur.



Marka kimligi ile algilanan kalite arasindaki bir bagka iliski, algilanan
kalitenin tliketicinin {iriinden ne aldigidir. Tiiketicinin iirlinden ne aldigin

belirleyen seyinde marka kimligi olmasidir (Tasoglu ve Akbas, 2014:202).

Bir bagka tanima gore algilanan kaliteyi bes duyu organlariyla markadan
gelen bilgileri segerek aliriz. Daha sonra gelen bu bilgiler siraya konur ve
yorumlanir. Bu yorumlama tiiketicilerin kendileriyle bagdastirdiklar1 cesitli
ipuclariyla gerceklestirilir. Sonrasinda algilanan kalite tiiketicinin zihninde var
olan ve tiiketiciyi tatmin etmesine bagli olarak olusan bir kavram olarak ortaya

cikar (Kilicer, 2019:80).

Yapilan bir ¢alismada algilanan kalite ile satin alma niyeti arasinda olumlu
bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler kaliteli olduguna inandiklar1 {iriiniin
kendilerine prestij katacagina, anlam katacagina inandiklari i¢in o iiriini satin
alma egilimi gosterirler. Ote yandan isletme agisindan bakildiginda bir baska
calisma gostermistir ki, yiliksek kalite algis1 yiiksek fiyat olabilecegi i¢in isletmeye
kisa donemde karliligim1 artirmaya yardimci olur. Bu sayede ise uzun déonemde
yiiksek pazar payma sahip olur. isletmenin biiyiimesine yardimci olacagi sonucu

¢ikarilmistir (Uzunkaya ve Yiikselen, 2018:82-83).

Zeithaml (1998:3-4)’e gore, algilanan kalite nesnel ya da gergek kaliteden
farklidir. Uriiniin belli bir ézelliginden ziyade soyut bir kavramdir. Kiiresel
diizeyde tutuma benzeyen bir degerlendirmedir. Tiiketicilerin i¢inde gergeklesen

bir yargidir.

Once iiriine, sonra iiretime daha sonra miisterilerin istek ve ihtiyaglarina
odaklanan pazarlama yaklagimi giiniimiiziin hakim oldugu anlayistir. Tiiketiciler
istek ihtiyaglarini karsilarlarken iiriinde bulunmasini istedikleri o6zelliklerden
biride kalitedir. Uriiniin ya da hizmetin gergekte var olan kalitesinin yaninda bir
de tiiketicinin {iriin ya da hizmete bigtigi bir kalite s6z konusudur. Bu kalite ise

tirtiniin gegek kalitesinden farklidir (Cakar, 2016:16).

Uriiniin gercek kalitesi ile tiiketicinin algiladig1 kaliteden farkli olusunu

Zeithaml (1998:4) iki ye ayirarak agiklamaktadir;



e Objektif Kalite: Bir iiriin ya da hizmetin 6nceden belirlenmis
standart veya standartlara gore dlgiilebilir, dogrulanabilir olmasidir.
Nesnel kalite ile tam olarak ayni olmasa da bir iriiniin teknik
ozelliklerinin kalitesi ile benzerdir. Uriiniin teknik 6zellikleri iiriiniin

kedisi ya da tiretim siirecinin kalitesi ile ilgilidir.

e Algilan Kalite: Objektif kaliteden farkli olarak onceden belirlenmis
standartlar yoktur. Hatta boyle bir kalite aslinda var olmamig
olabilir. Ciinkii algilanan kalite bir iiriin ya da hizmetin birileri

tarafindan algilanis bi¢imidir.

Benzer sekilde Aaker (1991) ise algilanan kaliteyi gercek kalite, {iriin
temelli kalite ve tiretim kalitesi olmak iizere tice ayirmustir. Gergek kalite, {iriin
veya hizmetin digerleri karsisinda sagladig: iistiinliiklerdir. Uriin temelli kalite,
{iriin veya hizmetin 6zellikleri, miktari, icerigidir. Uretim Kkalitesi ise, iiretim

stirecinin hatasiz gergeklesmesidir (Cakar 2016:16).

Algilanan kalite gergekte net, somut bir kavram degildir. Tiiketiciler
tarafindan algilanan bir seydir. Bu sebeple iriiniin ya da hizmetin algilanan
kalitesi, iirlinliniin/hizmetin ger¢ek kalitesinin Oniine gecebilir. Tiiketiciler i¢in
iiriiniin algilanan kalitesi, {iriiniin gercek kalitesinden daha diisiik olabilir. Bu
durum isletmelerin tiiketici gdziinde olmamalar1 gereken bir konumdur. Isletme
her ne kadar algilanmak istedigi sekilde mesajlar gonderiyor olsa da tiiketici algisi
tam anlamiyla kontrol edemez. Isletmeler hedef kitlenin beklentisi dogrultusunda
riiniin  kalitesini olusturur. Bunu yaparken ayni zamanda tiiketici tarafindan
performansin nasil algilanacagina dair olusabilecek riskleri de en aza indirmesi
gerekmektedir (Rust vd., 1999:89). Bu konunun onemini Islamoglu ve Firat
(2016:70-71)’de soyle bahsetmektedirler; tiiketiciler bir markanin kalitesinin kotii
olduguna inanirlarsa bunu degistirmek i¢in ¢aba harcamaz. O markanin kendisini
iyilestirme cabalar1 aslinda bosuna olur. Bu sebeple kotii olarak algilanan bir
markanin bunu degistirmesi oldukc¢a zordur. Tiiketiciler i¢in 6nemli olmayan
noktalarda kalitenin iyilestirilmesi, tiiketici i¢in dikkat ¢ekmeyecektir. Diisiik
kaliteli algilanan bir markayi, tiiketici igin kaliteli olarak degistirmek zordur.

Bunun i¢in nelerin 6nemli oldugu belirlenmelidir.



Tiiketiciler bir markanin kalitesinin ne oldugunu anlamak i¢in yeterince
bilgi sahibi olmayabilir. Bilgi sahibi olsa bile bunu inceleyecek zaman ve
motivasyonu bulamayabilir. Bu sebeple iiriin hakkindaki kalite yorumlarini
belirlenen birkag 6zellige gore degerlendirebilirler. Bu yilizden isletme i¢in 6nemli
olan tiiketicinin 6nem verdigi bu 6zellikleri bilmek ve iiriinlerinde, hizmetlerinde
bunu hedef kitleye iletmektir (Islamoglu ve Firat, 2016:70). Ornegin, Stone-
Romeo vd., (1997:93) algilanan kaliteyi dort boyutta toplamistir. Bunlar;
mitkemmeliyetcilik (kusurlu-kusuruz, hatali kusurlu), goriiniis (zarif-gekici,
gosterigli-cekici  olmayan), dayaniklilik (giivenilir-dayaniklilik, giivenilmez-
dayaniksiz), acikliktir (yenilik¢i-gekici, standart-gekici olmayan). Garvin (1987)
ise iiriin kalitesini 8 dnemli boyutu oldugundan bahsetmistir. Bunlar; performans,
ozellikler, glivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, kullanislilik, estetik ve algilanan

kalitedir.

Algilanan kalite miisteri algis1 ile ilgili oldugu i¢in memnuniyetten farkl
bir noktadadir. Bir miisteri bir iiriiniin performansindan pek bir beklenti iginde
olmadig1 zaman diisiik performansli bir iiriin kendisini memnun edebilir. Fakat bu
durum yiiksek algilanan kalite ile uyumlu degildir. Ciinkii yiiksek algilanan kalite
diisiik beklenti ile miimkiin olmaz. Algilanan kalite memnuniyetten oldugu gibi
tutumdan da ayrilir. Kalitesi diisiik olan bir iirlin ucuz oldugu i¢in bazi miisteriler
tarafindan olumlu bir tutum séz konusu olabilir. Cogu marka i¢in algilanan kalite
bulundugu rekabet ortaminda kendisini konumlandirdig1 noktadir. Kimi marka,
fiyat, kimisi prestij ya da iist simif markadir. Bu noktada algilanan kalite
farklilasma ile ortaya konulabilir (Tasoglu ve Akbas, 2014:201-202). Bir
markanin biitiin boyutlarinin miikemmel olmasi beklenemez. Tiiketici igin
olmazsa olmaz dedigi noktalarin iyilestirilmesi ve ortalamanin iistiinde olmasi onu
digerlerinden ayiran, farkli kilan bir 6zellik olacaktir (Islamoglu ve Firat,

2016:73).

Gergek kaliteden farkli olan algilanan kalitenin isletmeye sundugu bazi

yararlar vardir. Bunlar (Islamoglu ve Firat, 2016:70-71);

1. Algilanan kalite tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir.
Dolayisiyla algilanan kalite sirketin pazarlama bilesenlerinin etkinligini

artirmaktadir.



2. Algilanan kalite farklilasmanin bir sonucudur. Bununla birlikte isletmeler

icin iiriin ya da hizmetlerini konumlandirmada kullanilir.

3. Algilanan kalite ile fiyat arasinda bir iliski vardir. Algilan kalitenin
yliksek oldugu iriine/hizmete yiiksek fiyat koyma olanagi vardir.
Tuketiciler  kaliteli olan iriinlerin  pahali  olmasim1  normal

karsilamaktadirlar.

4. Marka imaj1 ve marka degerinde oldugu gibi algilanan kalitesi olumlu
olan firiinler daha fazla dagitim kanallar1 tarafindan istenir. Ciinkd,

tiiketicilerin bu iirlinleri isteyecegini diisiintiliir.

5. Algilanan kalite isletmelerin pazar paylarmi da etkilemektedir. Diger
faktorler kontrol altinda tutuldugunda, yiliksek kaliteli olarak algilanan

markalarin pazar paylarinin da yiiksek oldugu diisiiniilebilir.

Algilanan marka kalitesi isletmeler i¢in hayati oneme sahip konulardan
biridir. Islemeler olusturduklar1 markanm kimligine, kisiligine, imajma uygun bir
marka kalitesi yaratmalidir. Bunu iiriiniinii veya hizmetini sundugu hedef kitleye
dogru mesajlarla iletmelidir. Sirketin biitlinline islemelidir. Sadece sirket icin
degil, calistigt paydaslariyla da aymi marka kalitesini yansitmaya Ozen
gostermelidir. Bu yolla hedef kitlenin goziinde biitiinliikk olusturulur. Ciinkii,
marka bazi noktalarda kendisini tedarik¢ilere emanet etmektedir. Bu noktalarda

markay1 tedarikgiler temsil etmektedir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin bircok iirlin ve hizmete kolayca erisebilmesi,
bircok marka hakkinda deneyim yasamasi anlamina gelir. Tiiketicilerin memnun
kalmadig bir tiiketimi gerceklestirmesi igin sebep kalmamistir. Ciinkii bulundugu
cevrede olmasa bile farkli bir kitadan dahi istedigi sey eline ulasabilir. Bu
durumda tiiketiciler kendileri ile uyumlu olan iiriin ve hizmete ulasmakta zorluk
cekmemektedirler. Sirketlerinde olusturduklari markalar ve o markaya
yiikledikleri anlamlar ile hedef kitleleri etkilemeleri 6nemlidir. Hedef kitleleriyle
aralarinda tek seferlik satistan ziyade bir Omiir boyu devam edebilecek bir iligki
kurmalar1 hem markalarinin devami hem de tiiketicilerin memnuniyeti icin
olduk¢a onemlidir. Bunun i¢inde olusturulan kisiligin, kimligin, imajin, degerin

markanin istedigi dogrultuda anlasilmasi gerekmektedir.



2. ALGILANAN DEGER

Deger kavrami temelde ticaretin dogusuyla, alict ve satici rollerinin var
olmasiyla ortaya ¢ikmustir. Fakat glinlimiizde deger kavrami modern pazarlama
anlayis1 ile yani pazarda miisteri istek ve ihtiyaglarina karsilik dirtinler

tiretilmesiyle ortaya ¢ikmistir (Demir, 2018:6).

Tiiketiciler bir {riinii tiiketirken o {rlinden aldiklart fonksiyonel ve
psikosoyal faydalar vardir. Biitiin iirtin ve hizmetlerin 6ziinde ondan alinacak
temel fayda vardir. Fakat gilinlimiizde artik tiiketiciler iirlinlerin temel
faydalarindan ziyade kendilerine katacaklar1 degerlerle ilgilenmektedirler. Kog
(2016:372) vermis oldugu ornekte konuyu su sekilde agiklamaktadir: Bir rujun
icerisinde ona parlaklik veren maddeler bulunabilir. Bu o {iriiniin bir 6zelligidir.
Bu o0zellik sayesinde fonksiyonel bir sonu¢ olarak dudaklarin daha biiyiik
goziikmesi miimkiin olabilir. Fakat tiiketicinin asil istedigi bu {irlinlin fonksiyonel
faydasindan c¢ok iiriiniin kendisine kattig1i (mesela dikkat cekicilik, digeri

tarafindan begenilme) deger olabilir.

Kotler (2017:25)’e gore deger ilk olarak hedef kitle i¢in kalite, hizmet ve
fiyatin dogru bir sekilde bir araya getirilmesidir. Deger dnermesi ise sirketin vaat
ettigi deneyim ve bu deneyimi giiveli bir sekilde tiiketiciye iletmesinin toplamidir.
McDonal’s hizli yiyecek isinde oldugunu sdylerken giinlimiizde bunu degistirerek

deger isinde oldugunu belirtmektedir.

Deger, tiiketicilerin bir iiriinii kendi inang ve beklentileri dogrultusunda
degerlendirmesidir yani algilamalaridir (Erdogan, 2013:15). Deger algilamalarla

ilgili bir kavramdir (Kotler, 2017:25).

Algilanan deger kavrami isletmelerin algiladiklar1 degerler ve tiiketicilerin
algiladiklar1 deger olmak iizere farklilik gdstermektedir. Isletmeler icin deger
algisi, isletmelerin tiiketicilere yonelik yapacagi maliyetler ve bunlardan elde
edecegi fayda iizerine kurulur. Isletmeler tiiketicilerin ne istediklerini belirleyip
ona gore amag¢ ve hedefler ortaya koymalidirlar. Bu ama¢ ve hedefler ortaya
dogru konuldugunda pazarda rekabet avantajini tasirlar. Bu sayede isletme,
miisterileri ile iliskilerini giiclendirir. Aralarinda uzun dénemli bir iligki yakalarlar

(Erdogan, 2013:18-19). Bu iliski Sekilde 2.1’de gosterilmektedir.



Sekil 2.1: Isletme Acisindan Miisteri Degeri

| Pazarlama Yatirm

\

Potansivel Miistenler
\\
MMiistenler
Stireldi Misteriler

I\

Sadik Miisterler

\

Miisteri Karlihig: |

Kaynak: Erdogan, Bayram Zafer, Ahmet Ercan Gedez, Yavuz Odabasi, Omer Torlak, Mehmet
Necdet Timur, Ayse Oztiirk, Giilfidan Baris ve Elif Eroglu (2013); Pazarlama Yénetimi, Anadolu

Universitesi, Eskisehir.

Sekil 2.1°e gore isletmeler icin algilanan deger 6nce hedef kitlenin istek ve
thyalarini iiretebilmek i¢in bir maliye ile baglar. Fakat bu maliyet aslinda gelecege
doniik bir yatirnmdir. Ciinkii miisteriler ile uzun doénemli bir iliski yapilan

maliyetin karsiligini ve hatta fazlasini almak demek olur.

Miisteri tarafindan algilanan deger ise, tiiketicilerin bir iiriin satin alirken

katlandiklar1 maliyet ile o {riinden aldiklar1 faydanin oranlanmasidir (Erdogan,

2013:15)

Sekil 2.2: Miisterinin Algiladig1 Deger

Toplam Algilanan Fayda
Miisterinin Algiladig1 Deger:

Toplam Algilanan Maliyet

Kaynak: Erdogan, Bayram Zafer, Ahmet Ercan Gedez, Yavuz Odabasi, Omer Torlak, Mehmet
Necdet Timur, Ayse Oztiirk , Giilfidan Barig ve Elif Eroglu (2013); Pazarlama

Yénetimi, Anadolu Universitesi, Eskisehir.
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Miisterilerin markadan aldig1 deger, bir iiriin ya da hizmeti kullanirken
aldig1 faydanin karsiliginda vermeye hazir oldugu maliyetlerdir. Tiiketiciler bir
tiriin/hizmet satin alirken o {irlin ya da hizmet i¢in 6deme yaparlar. Bunun
karsiliginda alacaklari fayda igin bir beklenti i¢inde olurlar. Bu durumda algilanan
deger beklentiler lizerine kuruludur. Bu beklentilerin tatmin edilme diizeyi o
miisterinin tekrar ayni1 markay1 satin almasi ve aralarinda uzun dénemli bir iligki
olmas1 anlima gelmektedir (Erdogan, 2013:16). Tiiketiciler bir iirlin satin alirken
bazi risklere katlanmaktadirlar. Bu riskler tiiketiciler i¢in aynit zamanda maliyet
olabilir. Isletmeler tiiketicilerin katlanmak zorunda oldugu bu finansal, zaman,
psikolojik, fiziksel ve sosyal riskleri en aza indirmeleri tiiketicilerin aldiklari

faydayi artiracak ve iligkilerini kuvvetlendirecektir.

Li (2017:98-99)’e gore algilanan deger, aslinda bir fiyat diizeyidir. Bu fiyat
diizey1 tliketicilerin 6demek i¢in uygun buldugu araliktir. Tiiketiciler bir iirlin
satin alirken 6demeyi diisiindiikleri fiyatin daha altinda bir fiyat 6deyebilirler. Bu
onlarin algilanan degerlerinin artmasi ve satin almaya daha hevesli olduklar
anlima gelmektedir. Benzer bir ifade Dodds vd., (1991:308) ¢alismalarinda da su
sekilde bulunmaktir: Algilanan kalite, degerlendirme ve se¢im arasinda ki iligki
kismen de olsa kabul edilebilir fiyat araligi kavramiyla agiklanabilir. Tiiketiciler
genellikle tek bir fiyattan ziyade kabul edilebilir bir fiyat araligina sahiptirler.
Ciinkii tliketiciler bir {iriiniin sadece fiyati ¢ok yiiksek oldugunda degil aym
zamanda fiyat1 ¢cok diisiik oldugunda da (kalitesinde bir sorun oldugunu diistiniip)
satin almaktan kaginabilirler. Fiyat 6denebilir bir diizeyde degilse tiiketicinin

deger algis1 azalabilir.

Zeithaml (1998:13) yapmis oldugu ¢alismasinda deger i¢in dort farkli tanim
yapmistir. Bunlar: (1) deger diisiik fiyattir, (2) deger bir iiriinde olmasi istenilen
her seydir, (3) deger Odenilen fiyattan alinan kalitedir ve (4) deger alinan ve
verilen seylerdir. Bu tanimlardan yola ¢ikilarak yararin degerlendirmesi tanimi

yapilmustir.

Algilanan deger, miisterilerin algilamasidir. Isletme tarafindan kesin olarak
belirlenemeyen soyut bir kavram olarak deger, tiiketiciler tarafindan c¢ok farkh

olabilir. Yani miisterilerin algis1 gorecedir. Tiiketiciler aldiklar1 iirlin/hizmeti
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kendi yargilariyla degerlendirerek bir sonuca ulasirlar. Algilanan deger toplam
fayda ve toplam maliyetin birbirine oranlanmasidir. Isletmeler tiiketiciler icin
fayday1 artirmaya c¢aligirken, tiiketicilerin maliyet olarak diisiindiikleri seyleri
azaltmaya ¢aligmalidir. Boylelikle algilanan deger yiikselir. Ote yandan algilanan
deger kavrami, miisteri iliskileri gibi faktorlerden etkilenmektedir. Hedef kitle
gerceklestirdigi  satin  almayr olumlu bir deneyim olarak algiladiginda
tiriin/hizmetin degerini de daha iyi hissedilecektir. Bu deger marka ile tiiketici

arasinda uzun bir iligkiyi beraberinde getirebilir.

2.1. Algilanan Kalite, Fiyat, Algilanan Deger, Satin Alma Niyeti ile ilgili

Literatiir Taramasi

Grewal vd., (1998) yapmis olduklari ¢alismada, gegmis ¢alismalardan farkli
olarak magaza ismi, marka ismi ve indirimli fiyatlarin kalite, referans fiyat,
magaza imaj1 ve algilanan deger {izerindeki etkisini incelemislerdir. Marka ismi,
magaza ismi, fiyat, kalite ve deger konularinin arastirildigi fakat magaza ismi,
marka ismi ve indirimli fiyatlarin etkisinin net olmadigindan bahsedilmistir.
Gegmis calismalar bu iligkiye satis fiyati lizerinden degerlendirmistir. Bu
calismada ise indirimli fiyat ve referans fiyat degiskenlerini de eklenmistir.

Calismanin modeli Sekil 2.3’de gosterilmektedir.

Sekil 2.3: Biitiinleyici Model

Tcsel
Fiyat p| PReferams Fiyat
Indirmmi
Marka Alml=nzn harks Alzilanzn Satm Alma
Tsmi | Kalissi | Deger | Nigeri
Magaza Alzilznzn /
Ismi : Magaza Imaj

Kaynak: Grewal, Dhruv, R. Krishan, Julie Baker ve Norm Borin (1998); “The Effect of Store
Name, Brand Name and Price Discounts on Consumers’ Evaluations and Purchase

Intentions,” Journal of Retailing, Cilt 74, Say1 3, s.331-352.
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Calismada, magaza ismi, marka ismi ve fiyat indirimlerinin tiiketicilerin
(magaza imaj1, markanin algilanan kalitesi, i¢sel referans fiyat1 ve algilanan degeri
hakkinda ki) degerlendirmesi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi bu kavramsal
modelde test edilmektedir. Bunu arastirirken tiiketicilerin bilgisi ve arastirmaya
konu olan iiriinlere sahip olmasi da incelenmistir. Arastirma yiiritiiliirken hem
anket yontemi hem de deneysel yontem kullanilmistir. Belirlenen iki marka igin
belirlenen iki fiyat diizeyi ve belirlenen iki magaza ismi i¢in tiiketicilerle
gorlisilmiistiir. Calisma  sonuglarina gore igsel referans fiyat, fiyat
indirimlerinden, marka isminden ve markanin algilanan kalitesinden
etkilenmektedir. Fiyat indirimlerinin ise markanin algilanan kalite tizerinde ki
etkisi azidir. Fiyat indirimleri, i¢sel referans fiyat ve markanin algilanan kalitesi,
algilanan deger tlizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Algilanan deger ve magaza
imaj1 ise satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. Katilimcilardan fazla bilgi
sahibi olanlar markanin etkisi altinda kalirken, az bilgi sahibi olanlar daha ¢ok

fiyat indirimlerinin etkisinde kalmustir.

Dodds vd., (1991) gerceklestirdikleri g¢alismada ge¢mis calismalarda
kullanilan model gelistirilmistir. Temelde modeller fiyat-algilanan kalite iliskisi,
deger ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi olarak kavramsallastirilmistir. Bu
model de bu iliskiye dissal ipucu denilen marka ve magaza ismi de eklenmistir.
Gelistirilen modelde arastirmacilar fiyat, marka ve magaza bilgisinin, tiiketicilerin
algilanan marka kalitesi, deger ve satin alma niyeti lizerinde ki etkisi 6l¢iilmiistiir.

Model Sekil 2.4’de gostermektedir
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Sekil 2.4: Marka Ismi ve Magaza Ismi Eklenerek Genisletilmis Model

Marka Markz

Tsmi Almlamas

hagaz
Alzlaman
Yy v
Almlanzn
| Kalite
¥
Fiyat Alzilanzn Satm Almz
Almlamas Deger Niyeti

L 4

Alglanan Odiinler J

Kaynak: Dodds, B. William, Kent B. Monroe ve Dhruv Grewal (1991); “Effects of Price, Brand,
and Store Information on Buyers' Product Evaluations,” Cilt 28, Say1 3, s.307-319.

Modelde algilanan fiyat ile ifade edilmek istenilen, iirlinlerin hem gercek
fiyatlarinin oldugu hem de tiiketiciler i¢in o fiyatin bir anlaminin oldugudur.
Modeldeki fiyat kavrami hem f{iriinii satin almak i¢in odiinleri hem de kaliteyi
ifade etmektedir. Fiyatta oldu gibi ddiinlerde tiiketiciden tiiketiciye degisiklik
gosterir. Bu sebeple algilanan ddiinler olarak ifade edilmistir. Arastirmanin
bulgularina gore fiyatin algilanan kalite iizerinde olumlu fakat algilanan deger ve
satin alma niyeti lizerinde olumsuz etkisi oldugu tespit edilmistir. Marka ve
magaza bilgisi ise algilanan deger, kalite ve satin alma niyetini olumlu

etkilemektedir.

Dodds ve Monroe (ty) calismasinda fiyat ve marka bilgisinin algilanan
kalite, deger ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini ve de fiyat tek veya gift
oldugunda algilamada farklihk olup olmadigr aragtirnlmistir. Arastirma,
olusturulan deneysel tasarimda marka isminin verildigi durumlar i¢in ve
verilmedigi durumlar i¢in tek ve ¢ift fiyatlandirmalara gore (her biri icin ti¢ fiyat
diizeyi) gergeklestirilmistir. Arastirmanin modeli Monroe ve Krishnan (1984)’de
kullanilan modelden alinmistir. Model Sekil 2.5°de gosterilmektedir.
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Sekil 2.5: Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Almlenzn Ezlit=,  +

Fiyat < _ > Alglanzn Deger  + Satm Alma Nivet
+ Fedakirhk

Kaynak: Dodds, B. William ve Kent B. Monroe (ty), “The Effect of Brand and Price Information

on Subjective Evaluations” (yy).

Modelde gosterildigi lizere fiyat bu iliskide iki rol oynamaktadir. Yiiksek
fiyat yliksek algilanan kaliteye yol agmaktadir. Bunun sonucunda algilanan
kaliteye dayanarak satin alma istegi daha fazla olmaktadir. Ayn1 zamanda yiiksek
fiyat {irlinli satin almak i¢in ne kadar 6diin verilecegini de temsil eder. Bu da satin
alma istegini azaltir. Algilanan deger, algilanan kalite ve 6diin arasindaki degisimi
temsil etmektedir. Satin alma niyeti ise algilanan deger ile olumlu iligkiye sahiptir.
Aragtirma sonuglarina gore fiyat, algilanan kaliteyi olumlu etkilerken, algilanan
degeri ve satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Marka bilgisi, fiyat etkisini
artirmaktadir. Fakat fiyatin tek ya da ¢ift bir deger olusu bir farklilik

gostermemektedir.

Chapman (1993) yapmis oldugu calismada iki adet fiyat-algilanan kalite
modelini incelemistir. Bunlardan ilki Sekil 2.5°de olup ikincisi Sekil 2.6’de

gosterilmektedir.
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Sekil 2.6: Orijinal Model ve Fiyat ve Algilanan Deger: Gelistirilmis Model

Algilanzn Ealite

zrzmilzn Deger

Alglanzn Gergek Algilanzn + Satm Alma
Fivat Fedzkarhi

Algilznzn Tgsel Referans
Fivat Fedakérhin

Odeme cabasi

Kaynak: Chapman, Joseph (1993); “The Effect of Discounts on the Price-Perceived Quality
Paradigm,” Journal of Marketing Theory and Practice, Cilt:1, Say1: 2, s.1-11.

Birinci model yani orijinal model tiiketicilere tek fiyat gosterilen modeldir.
Ikinci model yani gelistirilmis modelde ise saticilar tiiketicilere iki fiyat
sunmaktadirlar. Bunlar referans fiyat ve satis fiyatidir. Orijinal modelde satin
alma durumu gercek fiyat indirime girdigi zaman fiyat-algilanan kalite kavramini
aciklamamaktadir. Gelistirilmis model tiiketicilerin yliksek referans fiyata
dayanan algilanan kalite ve indirimli fiyat ilizerinden 6diine sahip olduklarini
onermektedir. Modelde yer alan kazanim degeri net deger olarak tanimlanmistir.
Bu deger 6denen gercek fiyat ve iirlinden alinan fayda arasindaki degisimden

meydana gelir.

Calismada Dbirinci model ve ikinci model i¢in farkli hipotezler
gelistirilmistir. Analizde Oncelikli olarak orijinal model test edilmistir. Eger
hipotezler dogru ¢ikmazsa gelistirilmis modeli test etmeye gerek kalmayacaktir.
Orijinal modelin sonuglarina gore fiyat ve algilanan kalite arasinda olum bir iligki
oldugu gibi fiyat ve algilanan 6diin arasinda da olumlu bir iligski oldugu sonucu
cikmistir. Algilan kalite ve algilanan deger arasinda olumu; algilanan 6diin ve
algilanan deger arasinda olumsuz; algilanan deger ve satin alma niyeti arasinda
olumlu iligkiler bulunmustur. Bu sonuglara gore gelistirilmis modelin
calismasinda ¢ikan sonuglara gore algilanan kalite ve kazanim degeri arasinda
olumlu; gercek algilanan 6diin ve algilanan kazanim arasinda negatif iligki

cikmugtir.
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Zeithaml (1988), yapmis oldugu calismada fiyat algisi, kalite ve deger
arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirmada su sorulara cevaplar aranmistir:
Tiiketicilerin kalite ve degerden anladiklar1 sey nedir?; kalite algilar1 ve degerleri
nasil sekillenir?; tliketiciler akillarindaki algilanan kalite, fiyat ve de§eri nasil
iliskilendirir?. Bu sorular i¢in su bashklara egilmistir. (1) tiiketicilerin bakis
acilarindan deger, kalite ve fiyat kavramlarinin tanimlanmasi, (2) bir model
icerisinde kavrami iligkilendirmek, (3) kavram hakkinda onermeyi destekleyen
ulagilabilir kanitlar1 inceleyerek bir dnerme gelistirmek ve arastirmanin nerelerde
ihtiyac duyuldugunu Onererek o bolgelerde calismayr gerceklestirmek. Bu
basliklar incelenirken igecek {iriin kategorisi lizerinden ¢alisma yiiriitiilmiistiir.
Calismada sirket ve fokus grup ile gorligmeler yapilmustir. 30 kisilik bir ekiple
derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. Arastirmada kullanilan model Sekil

2.7’de gosterilmektedir.

Sekil 2.7: Fiyat, Kalite ve Deger Iliskili Araclar-Amac Modeli

Digzal Ozellikler Titksek Seviyads Tesel Ozellikler

Tcsel Ozellik

Nesnel Fryat I_.
[ Digsiik Diizey Ozellikler

Algilzmzn Parass Digitk Ditzey Ozelliklers
Olmayan Fiyat <:> Tigkin Alglamalar

Yitksek Diizey Ozellikler O

Kaynak: Zeithaml, Valarie A. (1998); “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence,” Journal of Marketing, Cilt 52, Say1 3,
5.2-22.

Modelde yer alan nesnel fiyat bir tiriiniin ger¢ek fiyatidir. Fakat tiiketiciler
bir iiriiniin gercek fiyatin1 her zaman hatirlamazlar. Uriin veya fiyat onlar icin
algiladiklar1 seyleri ifade eder. Bu da algilanan parasal fiyattir. Ornegin bazi

miisteriler bir clizdanin fiyatinin 100 TL oldugunun farkindadirlar. Fakat bazilari
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i¢cin bu fiyat diizeyi ¢ok yiiksek olur. Bazilar1 i¢inse fark edilmeyecek bir diizey
olabilir. Algilanan parasal olmayan fiyat ise bir triiniin fiyati1 disinda o iriin igin
harcadig1 zaman, enerji gibi unsurlardir. Ornegin 6zellikle riskli satin almalarda
tiketiciler hem zaman hem de ¢aba sarf ederler. Algilanan odiinler ise
tiikketicilerin bir iirlin satin alacagi zaman katlandig1 parasal ve parasal olmayan
fiyattir. Algilanan kalite, bir liriin ya da hizmeti tiiketicilerin degerlendirmesidir.
Algilanan deger, tiiketicinin Odiinlerini ve faydalarimi karsilagtirarak, faydaya

yonelik tutumudur.

Yapilan ¢alismanin sonucuna gore algilanan kalitenin algilanan degere
sebep oldugunu ve bununda satin alma niyetini olusturdugu ortaya c¢ikmustir.
Ayrica lirlin, fiyat tirlin/hizmet tinvani ve iiriin/hizmetin tiiketicilerde uyandirdigi
hisleri algilanan deger ile iligskilendirmistir. Algilanan kalitenin, i¢sel ve digsal
ozelliklerle pozitif, algilanan parasal fiyatin ise negatif iliski oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica igsel ve digsal ozellikler fiyat ve kalite ile olumlu iligki i¢inde

oldugu ortaya ¢ikmuigtir.

Li, (2017) marka imaj1, algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan degerin
tiketicilerin spor, gezi ve turizm {irlinlerinin satin alma niyetleri {izerindeki
etkisini arastirmistir. Yapilmis olan anket caligmasinin sonucunda ise (1) marka
imajinin satin alma niyeti izerinde 6nemli bir etkisinin olmadigi, (2) algilanan
fiyatin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu, (3) algilanan
kalitenin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ve (4) algilanan
degerin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu sonuglar1 ortaya

¢ikmistir. Calismada kullanilan model Sekil 2.8’de asagida gosterilmektedir.
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Sekil 2.8: Arastirma Cercevesi

Algilanan Fiyat
Algilanan Kalite
Algilanan Deger

Kaynak: Li, Cheng-Ping (2017); “Effects of Brand Image, Perceived Value, Perceived Quality

Satin Alma Niyeti

and Perceived Value on Purchase Intention towards Sports and Tourism Products of the
2016 Taichung International Travel Fair,” The Journal of International Management
Studies, Cilt 12, Say1 2, 5.97-107.

Yoo vd., (2000) yaptiklar1 ¢calismada pazarlama karmasi elemanlar ile
marka denkligi arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Yazarlar pazarlama karmasi
elemanlarinin, algilanan kalite, marka sadakati ve marka farkindaliginin birlesimi
olan marka denkligi ile iliskini gordikleri bir ¢erceve ileri stirmiislerdir.
Pazarlama programimi yansittig1 icin pazarlama karmasi olarak fiyat, magaza
imaj1, dagitim yogunlugu, reklam harcamalar1 ve fiyat promosyonlar1 alinmistir.
Yapilan ¢alisma sonucuna gore o6rnegin siirekli fiyat indirimleri gibi siirekli fiyat
promosyonlart diisitk marka denkligi ile iligskilendirilmistir. Yiiksek reklam
harcamalari, yiiksek fiyat, iyl bir magaza imaj1 ve yogun dagitim kanal1 yiiksek
marka denkligi ile iliskilendirilmistir. Kullanilan model asagidaki sekilde

gosterilmektedir.
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Sekil 2.9: Pazarlama Karmasi Elemanlar: ve Marka Denkligi

S iir=kli Fivat

Indirimlari

Kaynak: Yoo, Boonghee, Naveen Donthu ve Sungho Lee (2000); “An Examination of Selected
Marketing Mix Elements and Brand Equity,”Journal of the Academy of Marketing
Science, Cilt 28, Say1 2, s.195-211.

Teas ve Agarwal (2000) da algilanan kalite, deger ve algilanan fiyat
arasindaki iligkiyi incelemistir. Calismada Dodds vd., (1991) calismasinda
kullanilan modeli gelistirmis ve iilke mensei faktoriini modele eklenmistir.
Calismada digsal ipuclar1 olan fiyat, marka ismi, magaza ismi ve iilke menseinin
tilkketicilerin kalite, ddiinler ve deger lizerine etkisi incelenmistir. Arastirmanin

modeli Sekil 2.10’de verilmistir.

Sekil 2.10: Dagsal ipuclarinin  Algilanan Kalite, Algilanan Odiinler ve
Algilanan Deger Uzerine Etkisine Yonelik Kavramsal Model

Marka1smi

Magzaza Ismi

” /
O diimler

Kaynak: Teas, R. Kenneth ve Sanjeev Agarwal (2000); “The Effects of Extrinsic Product Cues on

Consumers’ Perceptions of Quiality, Sacrificei and Value,” Journal of the Academy of
Marketing Science, Cilt 28, Say1 2, s.278-290.
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Modele gore fiyat, kalite, algilanan 6diinler ve algilanan deger arasinda bir
iligki bulunmaktadir. Magaza ve marka isminin kalite iizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Arastirmanin sonuglarina gore fiyat ve kalite arasinda pozitif bir
iligki bulunmaktadir. Koken iilke faktoriintin algilanan kalite iizerinde anlamli
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Koken tilke faktoriiniin fiyat-kalite, marka ismi-
kalite, magaza ismi-kalite arasinda aracilik etmedigi goriilmistiir. Yazarlar ise bu
sonucu tliketiciler i¢in markanin 6nemli oldugu fakat iiretim yerinin O6nemli
olmadigr seklinde yorumlamisglardir. Yine ¢alisma sonucunda algilanan &diinlerin
algilanan degerin 6nemli bir belirleyicisi oldugu sonucu bulunurken, algilanan
kalitenin algilanan deger ilizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Dissal
ipuclarinin algilanan deger iizerinde ki etkisini algilanan kalite ve odiinler

araciligiyla gerceklestirildigi bulunmustur.

Calisma Tam (2004) tarafindan gerceklestirilmistir. Restoran hizmetleri i¢in
miisteri memnuiyeti, servis kalitesi ve algilanan deger arasindaki iliski
incelenmistir. Bu degiskenlerin satin alma sonras1 davramisi ile iliskisi
aragtirllmistir. Gelistirilmis olan model Sekil 2.11°de gosterilmektedir. Calisma
sonucundaki bulgularina gore algilanan hizmet kalitesi miisteri tatmini {izerinde
pozitif bir iliskiye sahiptir. Parasal ve parasal olmayan maliyetler algilanan deger
tizerine negatif bir etkiye sahiptir. Algilanan degerin tatmin ve satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Miisteri tatmini ve algilanan

deger, satin alma sonrasi davranist anlamli 6l¢iide etkilemektedir.
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Sekil 2.11: Varhklarm fliskini Gosteren iliskisel Model

Algilanzn Hizmet

Ealitesi Satm Alma

Sonraz) Davrams
Algilanzn Parzzal

Degerler

Kaynak: Tam, Jackie L.M. (2004); “Customer Satisfaction, Service Quality and Perceived Value:
An Integrative Model,” Journal of Marketing Management, Cilt 20, Say1 7-8, $.897-
917.
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3. REFERANS FIYAT

Referans fiyat, bireylerin gozlemledigi fiyatlar1 karsilastirarak kendi
iglerinde olusturduklar bir standarttir. Bu kavram i¢in en genel goriis, referans
fiyatin tliketicilerin algiladiklar1 fiyat ya da tiiketicilerin bir {iriin ya da markaya
karst 6demeyi bekledigi fiyat olmasidir (Kalyanaram ve Winer, 1995). Referans
fiyat tiiketicilerin aligveris esnasinda {liriinleri inceleyerek degerlendirdigi ve bu
dogrultuda Oznel yargilara ulastigi bir kavramdir ( Casielles ve Alvarez,
2007:122). Lowengart (2002: 145)’e gore, tiikketiciler gegmis deneyimlerine, teshir
fiyat gibi gozlemlerine ya da igeriksel etkilerine dayanarak referans fiyata sahip
olabilirler. Referans fiyat kavrami ile literatiirde en ¢ok su sekilde karsilasilir:
tilkketicilerin triinleri alirken o6dedikleri en son fiyat ya da ge¢mis fiyatlarin
ortalama agirhidir ( Lowengart, 2002: 146); tliketicinin gozlemledigi diger biitiin
tirtinlerin fiyatlartyla iligkili oldugu fiyattir ( Biswas ve Blair, 1991:1). Referans
fiyat hakkinda ve bu kavramin tiiketici tercihlerini etkileyip etkilemedigi
konusunda son zamanlarda onemli 6l¢iide ¢alisma bulunmaktadir ( Mayhew ve
Winer, 1992:62). Hardie vd. (1993) referans fiyat i¢in en son satin alinan
markanin su anda tiiketicinin aklindaki fiyati seklinde belirtilmistir. Kalyanaram
ve Winer (1995:161)’de referans fiyatin yoneticiler agisindan da 6nemli oldugunu
belirtmistir. Ornegin satis promosyonlarinin zamanlamas: tiiketicilerin referans
fiyatim1 belirleyip belirlememekte etkili olabilir. Stirekli fiyat promosyonlari
referans fiyati diisiiriir. Bunun iki ardisik sonucu vardir: (1) Sonraki promosyonlar
oncekiler kadar giizel bir anlagsma olarak algilanmaz ve (2) Normal fiyata doniis

tilketiciler tarafindan fiyat artis1 gibi goziikebilir.

Referans fiyat tiiketicilerin fiyatlar1 karsilastirmasina dayanir. Bir fiyati
digerleriyle karsilastirirken o fiyatin kabul edilebilir olup olmadigini ortaya ¢ikarir
(Casielles ve Alverez , 2007:122).

Referans fiyatin, marka se¢iminde etkili oldugunu gosteren caligmalarda
bulunmaktadir. Casielles ve Alvarez (2007)’e gore, arastirmacilar nasil
kuruldugunu agiklamak konusunda tam anlamiyla fikir birligi saglayamamakla
birlikte, referans fiyatin tiiketicilerin marka se¢imini etkiledigi belirtilmektedirler.
Bu fikir ayrilig1 iki kategori altinda toplanabilir. Birinci gruba gore referans

fiyatin olusumunda tiiketicilerin énceden karsilastiklar1 fiyatlar etkilidir. Ikinci



grup ise tiiketicileri 6nceki aligverislerini hatirlamak konusunda zayif goriirler. Bu
sebeple ikinci grup referans fiyati olustururken alisveris esnasinda gézlemledikleri
fiyatlardan yola ¢iktiklarini savunmaktadirlar. Her iki durumda da olusan referans
fiyat ile tiiketiciler baz1 kazang ya da kayip altinda olduklarini hissedebilir. Bu
durumda onlarin marka se¢imlerini etkileyebilir. Bu etki su sekilde agiklanmustir;
tiketicilerin  gozlemledikleri fiyatlar, referans fiyatlarindan yiiksek olursa
kendilerini kayip igerisinde olduklarini diisiineceklerdir. Bu durum onlarin bir
secim yapmasint zorlastiracaktir. Fakat tersine, goézlemlenen fiyat, referans
fiyattan diisiik olugunda daha hizli satmn alim islemi gerceklestirebilirler. iste bu

kayip ya da kazan¢ sonucunda marka se¢imi gerceklestirilmis olur.

Referans fiyat, miisterilerin elindeki fiyati, aligveris esnasinda ya da ge¢mis
deneyimlerle aklindakine atif yaparak degerlendirdigi fiyattir. Referans fiyat1 géz
Oniline alip iiriin ya da hizmet se¢imlerini gergeklestiren kisiler de segtigi fiyat
tizerinden markay1 tercih etmis olur. Bu durum marka sadakati olmayan ya da
kalite fiyat 1iligkini degerlendirip bir sonuca wulasmis miisterilerce
gerceklestirilebilir. Fakat tersi bir durum da s6z konusu yasanabilir. Ornegin
tiketici gegmis deneyimlerinden belli bir fiyat diizeyindeki iriinlin kalitesini
begenmemis olabilir. Bu durumda daha yiliksek diizeyde bir fiyattaki iirliniin
kalitesinin daha iyi olacagini diisiiniip tercihini gerceklestirebilir. Ikisinde de baz

alinan nokta referans fiyattir.

Gijsbrechts (1993;122) referans fiyatin 6nemini asagida belirten nedenlere

gore agiklamistir:

1. Siipermarketlerde yapilan ¢alismalarda genellikle kolayda {iriinlerle
caligmalar yapilmistir. Bu {irlinlerin fiyatlarinin hatirlanmasi, yiiksek
fiyath {driinlerin fiyatlarmin hatirlanmasindan daha az Onemli
goriilmiistiir. Fiyat konusu yiiksek ilgilenimli, biitcenin O6nemli
oldugu ve diizenli satin alimlarda markalar i¢in belirleyici bir etkiye
sahiptir. Boylece, belli bir iiriin grubu igin fiyat algisina sahip olan

tiikketiciler tarafindan referans fiyat nemli olmaktadir.

2. Tiketiciler arasinda fiyat diizeyi ile ilgili bilgiler farkli

olabilmektedir. = Bazi  tiiketiciler  Uriinleri  satin  alirken,
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degerlendirirken kendilerine dogru bilgiler sunabilecek igsel referans
noktalarina sahip olabilirler. Pazarlamacilar referans fiyat ile ilgili

olarak fiyat bilgisi ile ilgili arastirmalar yapabilirler.

3. Eger tiiketiciler iirtinlerin dogru fiyat algisina ve bilgisine sahip
degilse, onlar icin beklenen fiyat onemlidir. Bu miisteriler igin
fiyatlar1 kodlamalar1 ve kendi referans fiyatlarin1 olusturmalari

farklilik gosterecektir.

Referans fiyatin 6nemine bagka bir konu agisindan bakilabilir. Bir firmada
para yoneticileri vermek istedikleri mesajin istenilen sekilde karsi tarafa iletilip
iletilmedigini anlamak istiyor olabilirler. Bu durumda bireylerin referans
fiyatlarin1 nasil sekillendirdigini anlamak ¢ok oOnemlidir. Bunun sebebi eger
tiikketici bir {irliniin gergek fiyatini kendi i¢inde belirledigi referans fiyattan yiiksek
bulursa kisi o iriinii almak isteyemeye bilir. Bu durum ise firmanin yapmis
oldugu caligmalar1 bosa ¢ikarir, hedeflerine ulasamamasina sebep olabilir. Tersi
olarak ise, bireyin olusturdugu referans fiyat ile iiriiniin gergek fiyat1 birbirine ¢ok
yakin ise firma amacma ulasmis olur. Bu amaglar; fiyat, konumlandirma,

farklilagsma seklinde olabilir ( Pedrajaiglesias ve Guillén, 2000:4-5).

Referans fiyat firmalarin gerceklestirdigi faaliyetlerden uzak, tiiketicilerin
kendi gozlemleriyle, karsilastirmalariyla ya da deneyimleriyle olusturduklar
fiyattir. Bu fiyatlar1 aligveriglerinde, lirtin hakkinda degerlendirmede bulunurken,
almip alinmayacagia karar verirken kullanirlar. Bu sebeple isletmelerin bu
kavrama Onem vermesi gerekir. Bu kavramin nasil olustugunu, nasil yon
verilecegini anlamaya g¢aligsmasi, tiiketicilerle aralarinda dogru iletisim kurmalari

agisindan énemlidir.

Rajendran ve Telis referans fiyati durumsal ve zamansal; Briesch,
Krishnamurthi, Mazumdar ve Raj ise hafiza-temelli ve uyarici-temelli olarak
ayirmislardir (Elhan, 2017:34). Farkli siniflandirmalarin bulunmasiyla birlikte, bu
caligmada referans fiyatin igsel ve digsal olmak iizere iki ¢esidinden

bahsedilecektir ( Pedrajaiglesias ve Guillén, 2000:7).
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3.1. I¢sel Referans Fiyat

Icsel referans fiyat, tiiketicinin gegmiste gerceklestirdigi satin alimlardan
zihninde olugsan ve satin alma islemi esnasinda hatirlanan fiyattir (Elhan,
2017:34). igsel referans fiyat, biitiin tiiketicilerde degisiklik gdsteren, satin alma
esnasinda olusmayan ve diger birgok fiyatla iliskili her fiyattir. i¢sel referans
fiyatin ortaya cikisinin temeli suna dayanir: tiiketiciler iriinlerin gegmis satis
fiyatini, piyasada var olan aymi kategoriye ait diger iirlinlerin satig fiyatini
karsilagtirirlar. Bunun sonucunda var olan satig fiyati tiiketiciler tarafindan
degerlendirilir, adapte edilir ve hafizaya bu sekilde kaydolur (Pedrajaiglesias ve
Guillén, 2000:8). Tiketiciler genis kapsamli karsilastirma standartlari
kullandiklart i¢in igsel referans kavrami belirsiz ve ¢ok yonliidiir. Literatiirde bu
referans fiyat tiiriinden soyle bahsedilmektedir; tiiketicilerin akillarinda birgok
geemis fiyat deneyimi vardir. Onlarin en sik tekrarlanani igsel referans
fiyattir(Olander, 1969); i¢sel referans fiyat benzer liriinlerin ortalama satig fiyati
olarak tarihsel bir fiyattir (Monroe, 1973:70-80); i¢csel referans fiyat, tiiketicilerin
son yaptiklar1 aligveristen akillarinda kalan fiyattir (Gabor, 1977); tiiketicilerin
diger fiyat bilgilerine bagl olan adil fiyattir (Thaler, 1985).

Icsel referans fiyat, tiiketicilerin deneyim ve degerlendirmeleri sonucu
iclerinde olusur, zihinlerinde yer bulur. Referans fiyatin bu cesidi gozlem ve
cevreden alman bilgidir ( Lowengart, 2002:151). I¢sel referans fiyat tiiketicinin
zihninde depoladigi fiyattir. Bu fiyat tiiketicinin aklinda ki referans noktasina
teshir fiyatin1 degerlendirmek icin hizmet eder. Tiketici dis kaynaklardan bilgi
aldiginda degisebilir (Biswas ve Blair, 1991:2).

Literatiirde igsel referans fiyatin tiiketici tercihlerine etkisini inceleyen
calismalar bulunmaktadir (Putler, 1992; Mayhew ve Winer, 1992; Rajendran ve
Tellis, 1994; Kalyanaram ve Winer, 1995; Pedrajalglesias ve Guillen, 2000). Bir
diger ¢alisma Briesch vd. (1997) tarafindan satin alinan dort farkli iiriin kategorisi
kullanilarak marka tercihleri i¢in model tahminlemesi yapilmigtir. Calisma
sonucunda igsel referans fiyatin digsal referans fiyata gore daha iyi uyum

sagladig1 ortaya konmustur.
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Krishnamurthi vd. (1992) ¢alismalarinda, tiiketiciler hangi markanin satin
almacagma karar verirken piyasada bulunan alternatif fiyatlardan ziyade,
iclerindeki referans fiyatlarla bir karsilastirma yapilacagindan bahsetmistirler. Bir
fiyat, tiiketicilerin referans fiyat1 gz oniinde bulundurulmadan rakip fiyatlardan

daha diisiik belirlenirse, ise yaramayabilecegi ortaya koymuslardir.

Icsel referans fiyat ve digsal referans fiyat hakkinda bir ¢calismada online ve
offline kanallar igin yapilmustir. Igsel referans fiyatin marka tercihi iizerinde ki
etkisi digsal referans fiyata gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. Online ve
offline kanallar tizerindeki etkisine bakildiginda, icsel referans fiyatin online
kanallarda etkisi offline kanallara gore daha fazladir (Arce-Urriza ve Cebollada,
2009).

Icsel referans fiyat icin literatiirde bircok farkli kavram bulunmaktadir.
Literatiirde bulunan ve tiiketicilerin kullandiklar1 icsel referans fiyatlar ve

tanmimlar1 Tablo 3.1°de gésterilmektedir.
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Tablo 3.1: Referans Fiyat Tamimlari

Referans fiyat kavrami

Yazar(lar)

Agiklama

Normal ya da standart
fiyat

Scitovsky, 1945; Della Bita vd., 1981;
Lichtenstein ve Bearden, 1989

Urun indirimde olmadiginda
perakendecilerin normal olarak koydugu
fiyat; umulan pazar fiyatlari dizisi

Odenen en son fiyat

Scitovsky 1945,Gabor ve Granger
1966,Monroe 1971

Tiiketicinin en son satin aliminda urun
icin Odedigi fiyat

Adil fiyat

Scitovsky,1945;Gabor ve Granger,1966
Monroe,1973;Kamen veToman,
1970;Winer 1988;Klein ve Oglethorpe,
1987

Tiiketicinin, bir urunun ne kadara mal
olmasi gerektigi inanci, makul fiyat

En sik satin alinan
markanin fiyati

Gabor ve Granger, 1961

Tiiketicinin en sik satin aldig1 markanin
fiyati

Algilanan fiyat

Emory,1970;Della Bita ve Monroe, 1974

Benzer iiriin fiyatlarinin
ortalamasi

Emory,1970; Gabor, 1977

Bu kavram tiiketicilerin zihinlerinde
belirli bir urun i¢in 6demis olduklari

En sik uygulanan fiyat | Olander, 1970 fiyatlarmn frekans dagilmins
olusturdugunu farz eder.
Alisilagelmis Tiiketicinin spesifik bir {iriin igin
(customary) fiyat Monroe, 1973 O0demeyi diisiindiigi iiriine has fiyat
Uyarlanmus fiyat Rao ve Gautschi, 1982
Rezervasyon fiyat Thaler, 1985 Tiiketicinin 6deyecegi en yiiksek fiyat
Ahs%lagelmlsu Liefeld ve Helsop, 1985 Tiiketicilerin normal fiyat tahmini
(ordinary:olagan) fiyat

Umulan simdiki fiyat

Winer, 1986; Kalwani vd., 1990

Halihazirda ki satin alimda umulan fiyat

Uygun satin alma fiyati

Klein ve Oglethorpe, 1987

Tiiketicinin iyi aligveris olarak niteledigi
fiyat

Liste fiyat1

Klein ve Oglethorpe, 1987

Pazar fiyati

Klein ve Oglethorpe, 1987

Ortalama perakende fiyati

Tarihi fiyat

Klein ve Oglethorpe, 1987

Gegmis satin alimlarda 6denmis olan
fiyat (ortalama fiyat, en son 6denmis
olan fiyat ya da tiiketicinin genellikle
ddedigi fiyat olabilir)

Aspirasyonel fiyat

Klein ve Oglethorpe, 1987; Mezias vd.,
2002

Ayni iiriin ya da benzer {irtinler i¢in ait
olunan sosyal gruptaki diger iiyelerin
O0demis oldugu fiyat, 6denmek istenen
fiyat

Alt sinir

Monroe, 1973; Winer, 1988

Kabul edilebilir en diisiik kalite algisini
ifade eder.

Tam fiyat (just price)

Winer, 1988

Tiiketicilerin 6demeye hazirlandigi tam
ya da altindaki fiyat

Fiyat sinirlar

Monroe, 1990

Belirli bir urun igin tiiketicinin 6demeye
razt oldugu en diisiik ve en yiiksek
fiyatlar.

En diisiik pazar fiyati

Monroe, 1990

Tiiketicinin pazarda mevcut olan en
diisiik fiyat algisi

En yiiksek pazar fiyati

Monroe, 1990

Umulan gelecek fiyat

Jacobson ve Obermiller, 1990

Izleyen satin alimda konulmas1 umulan
fiyat

flan edilmis sats fiyati

Biswas ve Blair 1991

Bir magazanin ilan edilmis fiyat, fiili
fiyatla karsilastirma yapmada referans
fiyat olarak kullanilir

Diger magazalarin fiyati

Biswas ve Blair 1991

Diger magazalarda ayni urun i¢in ilan
edilmis fiyat, belirli bir magazanin ilan
edilmis fiyatina kars1 referans fiyat islevi
gordir.

Uluslar arasi referans
fiyat

Lowengart ve Mizrahi,2000

Urunun farkls tilkelerdeki fiyatini
belirten bir digsal fiyat

Kaynak: Kimzan, Halil Semih (2012b); “Tiiketicilerin I¢sel Referans Fiyat Tercihlerinin Farkli

Uriinler Bakimindan Deneysel Tasarim Yoluyla Incelenmesi,” Eskisehir Osmangazi

Universitesi I[IBF Dergisi, Cilt 7, Say1 2, s.117-144.
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3.2. Dissal Referans Fiyat

Digsal referans fiyat her bireye 6zel olmayan, satin almanin fiziksel ¢evresi
esnasinda var olan referans fiyattir (Pedrajaiglesias ve Guillén, 2000:7). Digsal
referans fiyatlar tiiketicilere farkli kanallar vasitasiyla gonderilebilirler. Bu
kanallar reklam, katalog listesi ve tiiketici fiyat tahminleridir. Reklamlarda
kullanilan ii¢ temel digsal referans fiyat stratejisi vardir. Bunlardan ilk teshir
fiyatinin saticinin onceki fiyatiyla karsilastirilmasi, ikincisi iireticinin Onerdigi
perakende fiyat ile teshir fiyatin karsilagtirllmasi ve son olarak ii¢iinciisii, tesir
fiyatinin rekabet i¢indeki magaza fiyatlari ile karsilastirilmasidir (Biswas ve Blair,
1991:1-2). Mazumdar ve Papatla (2000:246)’e gore ise dissal referans fiyat
referans fiyatin satin alma esnasinda iriiniin etiket fiyatinin gézlenmesi yoluyla
gerceklesir. Boylece aligveris ¢evresinde disaridan gelen bilgiler tiiketicilerin bir

marka i¢in 6demeleri gereken miktar hakkindaki diisiincelerini tanimlar.

Blair ve London, Liefeld ve Heslop, Urbany, Bearden ve Weilbaker
perakende reklam baglaminda dissal referans fiyat {izerinde c¢alismalar
gerceklestirmislerdir. Bulunan sonucglara gore digsal referans fiyat sirasiyla
tilketicilerin arama davranisini azaltir, perakendeci fiyatlarini tahmin etmelerini

artirir ve irlin/hizmet i¢in verilen teklifin algilanan degerini artirir (Mayhew ve

Winer, 1992:63).

Yapilan arastirmalar digsal referans fiyatin igsel referans fiyatin aksine
kisilerden bagimsiz ortaya ¢iktigini gostermektedir. Tiiketiciler karsilastiklar: fiyat
hakkinda yorum yaparken o anda karsilastiklar1 diger degiskenlere gore karar
verirler. Tiiketiciler karsilastiklari fiyat lizerinden tirin/hizmeti de degerlendirir ve
boylece markayi da degerlendirirler. Biswas ve Blair (1991:3)’e gore tiiketiciler
bilmedikleri bir marka icin yliksek digsal referans fiyata maruz kaldiklarinda o

markanin fazla liikks oldugu ¢ikarimini yapabilirler.

Icsel referans ve digsal referans fiyat birbirini etkileyebilir. igsel referans
fiyat gecmis deneyimlerle olusur. Bu deneyimin yasanmasi ¢evreden alinan bilgi,
rakiplerin gozlenen fiyatlari, perakendeci fiyatlari, aligveris esnasinda yasananlar
olusturmaktadir. Bunlarda digsal referans fiyattir. Dolayisiyla digsal referans

fiyatin igsel referans fiyati ekledigi yorumu yapilabilir. Ayni fikir dogrultusunda
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Lowengart (2002:147) pazarlamacilarin digsal referans fiyati kullanarak igsel
referans fiyat1 etkiledigini ifade etmektedir. Ayni makalede digsal referans fiyatin
kullaniminin tiiketicilerde adil ve normal fiyat diislincesini ortaya c¢ikarttigi
gosterilmistir. Boylece igsel referans fiyat olugsur. Bunlar arasinda ise olumlu bir

korelasyon iligkisi oldugundan bahsedilmektedir.
3.3. Referans Fiyat Teorileri

Referans fiyat kavrami bazi teorilere dayanmaktadir. Bu teoriler asagida

agiklanmaktadir.
3.3.1. Aralik Teorisi

Aralik teorisi, referans noktasi agisindan degerlendirildiginde su sekilde
aciklanir:  bireyler {irlin ya da hizmetlerin sunulan simdiki fiyatlarini,
karsilagtiklar1 alt ve iist fiyatlara gore degerlendirmektedirler. Tiiketici i¢in kabul
edilebilir bolgenin altinda kalan fiyat, en iist bolgede yer alan fiyata gore daha
tercih edilebilirdir. Fiyatlar normal dagilim gosterdiginde aralik teorisi ve
adaptasyon diizeyi teorisi benzer degerlendirmeler igerebilir. Fakat indirimler
sebebiyle fiyatlar ¢arpiklik gosterdiginde, teoriler farkli tahminlere yol agacaktir.
(DelVecchio ve Craig, 2008:273).

Volkmann (1951)’e gore ise aralik teorisi, gelen bir uyaranin dizideki en iist

ve en alt noktalara gore degerlendirilmesidir (Kimzan, 2012b:122).

Aralik teorisi uyaran aralig1 ve psikolojik aralik arasinda olumlu bir iligki
oldugunu éne siirmektedir. Ornegin degerlendirilecek uyaran araligi 20 gr ve 60
gr arasinda oldugunda 50 gr’lik agirlik agir olarak degerlendirilir. 30gr ile 70 gr
arasinda oldugunda orta agirlik olarak degerlendirilir. 40 gr ile 80 gr arasindayken

de hafif olarak degerlendirilecektir (Janiszewskli ve Lichtenstein, 1999:354).

Bu teorinin digerlerinden farki bir aralifin olmasi ve bu araliga gore bir
degerlendirme yapilmasidir. Tiiketiciler yagadiklar1 deneyimler sonucunda bir dizi
tecriibe edinir. Yasadiklar1 giincel olaylar1 bu tecriibelere gore degerlendirirler.
Ornegin tiiketiciler yaptiklar1 aligveris sonucu edindikleri deneyimlerle belli bir
iirlinde olmas1 gereken Ozelikleri tecriibe etmis olurlar. Daha sonra baktiklari

tirtinlerde bu 6zellikleri arayabilirler. Bu 6zellikler bir aralik olursa, 6zelliklerin
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bir kag¢inin olmamasi sorun olmayabilir. Fakat belli bir noktadan sonraki
eksiklikler tiiketici icin sorun teskil edecektir. Ya da bireyler i¢in bir {iriin ya da
hizmete verilebilecek olan fiyat kendi i¢inde belli bir araliktayken o araliktan

sonras1 ddenmeye degmeyecek olarak degerlendirilebilir.
3.3.2. Aralik Frekansi Teorisi

Aralik frekansi teorisi, aralik teorisi gibi referans noktasinin tek bir fiyattan
degil kabul araligi ya da fiyat araligindan olusur. Uyarict kararlar baglamsal
kiimedeki degerlendirmeleri olusturur. Ayn1 zamanda aralik frekansi teorisinde
baglamsal kiime i¢inde yargilanacak olanin derecesi de dikkate alinmaktadir

(DelVecchio ve Craig, 2008:273). Kimzan (2012a:27)’ye gore;

Teoriye gore uyaricinin belirlenen degeri, onun zihindeki durumsal dizideki konumu ile
belirlenir. Uyaricinin belirlenen degeri iki durumsal ilke tarafindan belirlenir. Aralik ilkesi
degerlendirmelerin hedef uyaricinin ug noktalara gére konumunu ortaya koydugunu, frekans ilkesi
de hedef uyaricinin konumunun onun durumsal uyarict dizisindeki derecesi tarafindan
belirlendigini ileri siirer.

3.3.3. Beklenti Teorisi

Beklenti teorisi bir ¢iktinin kazang ya da kayip olarak degerlendirilmesidir.
Bir referans noktasi bulunmaktadir. Bu referans noktasina gore alternatifler
kazang ve kayip olarak diisiiniiliir. Eger kayip s6z konusuysa kaginma, kazang s6z
konusuysa tercih egilimi vardir (Kimzan, 2012a:25). Tiiketicilerin rasyonel varlik
olmadiklar1, duygularinin karar verirken énemli bir rol oynadig: diisiiniildiiglinde,
tilketiciler kazanmaktan ziyade kaybetmekten tedirgin olmaktadirlar. Boylece

kaybetme durumuna daha fazla 6nem vermektedirler (Tekin, 2016:79).

Kahneman ve Tversky (1979:274)’e gore bu teori var olan ihtimallerden
parasal bir kazang olmasinin yaninda segenekler oldukca fazla olabilir. Se¢im
asamast diizenleme ve degerlendirme asamast olmak iizere ikiye ayrilir.
Diizenleme asamasi tekliflerin ilk asamasidir. Ikinci asama ise degerlendirmenin
yapilip en yiliksek deger sunan teklifin kabul edilmesidir. Diizenleme asamasi
degerlendirme asamasini kolayca yapilabilmesi icin seceneklerin organize

edilmesidir.

Tiiketiciler bir durumu degerlendirirken Onceden belirlenen bir referans

noktasina gore hareket ederler. Ornegin bir tiiketici 80 bin TL’ye aldig1 arabasinin
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giincel degerinin 100 bin TL oldugunu 6grenip arabasini satmak istediginde
referans olarak 100 bin TL’yi alacaktir. Bu degerin altinda satarsa (her ne kadar

80 binden fazlada olsa) kayip, listiinde satarsa kazang olarak degerlendirecektir.

Bu teorinin ortaya ¢ikist Kahneman ve Tversky’in 1979 da yaymlamis
olduklar1 makaleden gelir. Bu makalede insanlarin risk ve belirsizlik altinda
verilen kararlar iizerine g¢alisiimistir. Kayip ve riskten kaginmanin verdikleri
kararlar lizerinde ki etkisinin incelendigi ¢alisma 6grenciler iizerinde yapilmustir.
Ogrencilere iginde gesitli alternatifleri olan, kayiplarin ve kazanglarin oldugu bir
takim tercihler yapmalarini istemislerdir. Ogrencilerin verdikleri cevaplara gore
bireyler kayiptan kaginmak i¢in risk alir. Kazang durumu oldugunda ise risk
almazlar. Kesin kazanacaklar1 alternatifleri secerler (Kahneman ve Tversky,

1979).
3.3.4. Asimilasyon Kontrast Teorisi

Asimilasyon-kontrast teorisi Sheriff ve Hovland (1961) tarafindan
gelistirilmistir. Tolerans smir1 ve fiyat esigi adinda iki kavram {izerinde
durulmustur. Bu teori bir¢ok arastirmaci tarafindan fiyat algisini incelemek igin

kullanilmistir (Atilgan, 2012:53).

Asimilasyon kontrast teorisi dissal referans fiyat, ig¢sel referans fiyat ve
teklif edilen fiyat arasinda ki iliskiyi agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Bu teori
tiikketicilerin kendi tolerans sinir1 oldugunu ifade etmektedir. Ticari olarak verilen
referans fiyat tiiketicilerin kabul ettigi tolerans sinirina diiserse, tiiketiciler
tarafindan olumlu karsilanir. Boylece verilen referans fiyat, i¢sel referans fiyat
araligina asimile edilmektedir. Diger yandan, digsal referans fiyatlar tolerans
siirinin digina ¢iktiginda tiiketiciler tarafindan kabul edilemez. Bu teorinin temeli
suna dayanir: digsal referans fiyat tiiketicilerin icsel referans fiyat aralifina gore
ters diisebilir. Bu durumda kabul edilmeyebilir. Fakat eger kabul edilirse asimile

edilmis olur (Alford ve Biswas, 2002: 776).

Fiyat indirimleri ve igsel referans fiyat olarak, bir {iriiniin fiyat1 distigi
zaman tliketici bunu aligveris esnasinda ya da gozlemleriyle fark edebilir. Bu

durumda o iirlin i¢in degerlendirecegi aralik degisebilir. Yani Grewal vd.,
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(1998:337)’a gore kabul edilebilir fiyat araliginda indirim, igsel referans fiyatin

diisiisiiyle sonuglanabilir.

Sekil 3.1: Asimilasyon Konstrast Teorisi

['f{_a};\ (tolerans smun) (kayip)
p -
Ref&rm::s fiyat \

Kaynak: Atilgan, Kalendar Ozcan (2012); “Marka Denkligini Olusturan Boyutlarin Referans

Fiyat Olusumuna Etkisinin Hafif Ticari Ara¢ Markalar1 Uzerinde Incelenmesi,”

Yaymlanmamig Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Adana.
3.3.5. Adaptasyon Diizeyi Teorisi

Adaptasyon diizeyi teorisi belirli bir uyaranin 6nceden asina olunan sekilde
degerlendirilmesidir (Biswas ve Blair, 1991). Ge¢miste yasananlar adaptasyon
diizeyini belirlemektedir (Kimzan, 2012a:23.) Referans fiyat etkisi genellikle
adaptasyon diizeyi teorisi ile aciklanir (Biswas ve Blair, 1991). Atilgan
(2012:52)’e gore adaptasyon diizeyi teorisi ‘’referans fiyative tiiketicilerin yeni
fiyatlara nasil cevap verdiklerini agiklamak amaciyla kullanilmaktadir.”’
Perakendeciler tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve is yasamlarinda hareketlilik
kazandirmak i¢in fiyat indirimi gibi promosyonlar yaparlar. Tiiketicilerin
algiladiklar1 kalite ve deger, perakendecilere ne Olgiide indirim yapmalar
konusunda yardimci olmaktadir. Adaptasyon diizeyi teorisi digaridan gelen bir
uyaranin tiiketicinin i¢inde var olan c¢esitli ge¢mis deneyimlerine gore
degerlendirilmesidir. Adaptasyon diizeyi ac¢isindan bir {irliniin fiyatinin
degerlendirilmesi icsel referans fiyat olarak isimlendirilir. Adaptasyon diizeyi
teorisi fiyat indirimlerinin tiiketicilerin referans fiyatina gore belirlenmesini 6nerir
(Grewal vd.,1998:336). Referans fiyat baglammda var olan fiyatin
karsilastirilmasidir.  Onceki satin  almlarla  olusan adaptasyon diizeyi
degerlendirilir (Del Vecchio ve Craig, 2008:272). Karsilagilan fiyat referans
fiyatin altindaysa durum hosnut karsilanir. Fakat karsilasilan fiyat referans fiyatin

istiindeyse bu hos karsilanmaz (Kimzan, 2012a:23).
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Adaptasyon diizeyine gore suanda ve gecmisteki deneyimler belirli bir
adaptasyon diizeyi ya da referans noktasi belirler. Bu belirlenen noktalar yeni
uyaranlarin algilanmasi ve karsilagtirilmasinda kullanilir. Adaptasyon diizeyinin
aciklanmasinda basit bir 6rnek olarak eger bir kisi hizlica 100 gramlik bir nesneyi
kaldirirsa artik bu agirliga asina olacak. Adaptasyon diizeyi 100 gram olacaktir.
(Kalyanaram ve Winer, 1995:162). O agirliktan sonra karsilasacag agirliklar1 100

grama gore degerlendirecek, karsilastiracaktir.

Adaptasyon diizeyi teorisi, bireyin fiyat bilgisi gibi disaridan gelen bir
uyarani, kendi i¢inde var olan standartlara gore degerlendirmesidir. Bu standartlar
piyasada oOnceden gozlemlenen fiyatlarin ortalamasit olarak diisiiniilebilen

adaptasyon diizeyi fiyatidir (Alfor ve Biswas; 2002:776).
3.4. Referans Fiyatin, Kalite ve Miisteri Sadakati ile Iliskisi

Bu boliimde, referans fiyat kavraminin kalite ve miisteri sadakati

kavramlari {izerinde ki etkisini inceleyen ¢alismalara yer verilecektir.

Oh (2003) yapmis oldugu calismada igsel referans fiyattaki olumlu ve
olumsuz degismelerin turizm miisterilerinin fiyat, kalite ve algilanan deger
tizerindeki etkisini incelemistir. Sonuclara gore fiyattaki pozitif ve negatif
degismeler tiiketicilerin deger ve kalite yargilarini etkiler. Ayni durum fiyat
algisinda gecerli degildir. Rajendran (2009) yapmis oldugu deneysel ¢aligmasinda
tiketiciler icin referans fiyatin ne anlama geldigi (beklenen ya da adil fiyat)
aragtirtlmistir.  Bunun nasil kullanildigi, kalite, magaza c¢esidi ve magaza
promosyonlar1 gibi kavramsal degiskenlerin referans fiyat {izerinde nasil etkisi
oldugu arastirilmigtir. Calismada katilimcilarin referans fiyati nasil algiladiklarini
Ole¢mek icin beklenen referans fiyat ve adil referans fiyat tanimlar1 verilerek se¢im
yapmalar1 beklenmistir. Katilimcilarin referans fiyati beklenen fiyat olarak degil
adil fiyat olarak gordiikleri ¢alisma sonucunda ulasilmistir. Calisgma sonunda
kalite ve magaza ¢esidinin kabul edilen referans fiyati i¢in olumlu etkisi olmustur.
Fakat promosyonlarin kabul edilmis referans fiyat iizerine olumsuz etkisi oldugu
ortaya konulmustur. Erdem vd., (2001)’de yapmis oldugu calismada referans fiyat
hassasiyetinin dagilimi ve referans fiyat tiiketicilerinin profili ¢izilmeye

calistlmugtir. Igsel referans fiyata odaklanilmistir, bu yiizden de hassas miisteriler
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marka se¢iminde ge¢mis deneyimlerini hesaba katan miisterilerdir. Referans fiyat
icin beklenti teorisinde belirtilen kazan¢ ve kayip kavramlari hipotezlerde
kullanilmistir.  Aynm1  zamanda miisterilerin  pazarlama karmasina olan
hassasiyetleri de incelenmistir. Pazarlama karmasi olarak fiyat, sergilemek ve
Ozellik alinmistir. Calismanin sonuglarinda beklenti teorisinde oldugu gibi
tiiketicilerin kayiplara kazanglardan daha hassas olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Fiyat
hassasiyeti olan miisteriler ortalama miisterilerden daha fazla kazang ve kayip i¢in
hassas olmasma ragmen, kayip icin kazanca gore daha hassastirlar. Calismada
secilen biitiin kategorilerde gecmis satis deneyimlerine hassas olan tiiketiciler
(daha az marka degistiren) fiyat artiglarina daha az hassaslardir (kayip i¢in daha az
hassaslar). Fakat iiriin kategorisine gore tiiketicilerin fiyata karsi hassasiyetleri
degisiklik gostermektedir. Sonuglara gore fiyat diizeyindeki, satin alma
sikligindaki ve diger farkliliklara ragmen kategoriler arasindaki referans fiyat
etkileri benzerdir. Tiiketicilerin marka se¢iminden ziyade kategori seciminde
referans fiyat:1 etkilidir. Fakat bu sonug sasirtic1 degildir. Ciinkdi, fiyat, gostermek
ve Ozellikler hafizaya gerek duymaz. Sosyo-demografik 6zellikler i¢in hane halki

sayis1 daha fazla olanlarin daha fazla fiyat hassasiyeti oldugu ortaya ¢ikmaistir.
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4. ZONGULDAK KENT MERKEZINDE YASAYAN
ELEKTRONIK TICARET KULLANICILARI UZERINE BIiR
UYGULAMA

Bu boliimde, indirimli iiriinler i¢cin markanin algilanan kalitesi, algilanan
deger ve igsel referans fiyatin satin alma niyetine etkisi incelenecek olup ¢ikan
sonuclar degerlendirilecektir. Calisma e-ticaret sitesinde sunulan {iriinler i¢in
gerceklestirilmistir. E-ticaret, ticaret kavramiyla ayni anlama gelmektedir. Bir
alim satim siirecidir. Normal ticaretten farki ise alim satim siirecinin internet
ortammda gerceklesmesidir. Uriin ve hizmetler web siteleri araciliiyla
misterilere sunulmaktadir. Miisterilerde web sitesi araciligiyla iiriiniin 6demesini
yapmakta ve iiriine sahip olmaktadir (Ozmen, 2012:22).Chaffey vd., (2003:10)’a
gore e-ticaret sirketler ve misteriler arasindaki elektronik para transferinden daha
fazlasidir. Tiiketiciler hem finansal hem de bilgisel degisimler i¢in elektronik
aracilart kullanmaktadirlar. Elektronik ticaret bilgininde elektronik aglarla
degisimidir. Bu degisim arz zincirinin herhangi bir asamasinda olabilir. Bu
tanimlar elektronik ticaretin yalmizca {rlinlerin satin alindigi durumlarda
olmadigin1 gostermektedir. Ayn1 zamanda arz zincirinde satis Oncesi ve satis
sonrasint da kapsamaktadir. Rayport ve Jaworski (2001:2-3) benzer bir tanim
yapmustir. E-ticaret taraflar arasinda bilgi degisimidir. Teknolojinin olanagiyla
gelismektedir.  E-ticareti sadece “World Wide Web’ tarayicisi ile
iligkilendirmemek gerekir. Ayn1 zamanda tiiketici hakkinda bilgi edilen ATMs,

electronic data interchange (EDI) kanallarda e-ticarete dahildir.

TUIK 2016 verilerine gére Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin orani
%61,2°dir. Ayn1 yila ait verilerde internet kullaniminin birinci amact sosyal
medyadir. Bireylerin %65,5°1 interneti iirin/hizmetler hakkinda bilgi almak icin
kullanmaktadirlar. Internet kullanan bireylerin internet iizerinden iiriin/hizmet
siparis etme orant %34,1°dir. Bu sipariglerin %6011 giyim ve spor malzemesi,
%29,7’si seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %25,8’1 ev esyasi, %21°1 elektronik
araclar %19,8°i gida maddeleri ile giinliik ihtiyaglarmi karsilamistirlar(TUIK,
2016). Mediacat Tiirkiye 2017 verilerine gore ise Tiirkiye’de yaklagik 48 milyon
kisi internet kullanmaktadir. Bu degerin 41,5 milyonu her giin internet

kullanmaktadir. Tiirkiye’nin bir aylik e-ticaret kullanici etkinliklerine bakilmistir.



E-ticaret kullanicilarinin  %52°si  iriin/hizmeti satin almak {izere interneti
kullanmaktadirlar. %43’ude bu satin almay1 gergeklestirmektedir. 29.92 milyon
kisi e-ticaret sitelerinden online aligveris yapmaktadir. 30.8 milyar TL’lik Tirkiye
e-ticaret hacmi vardir. Bu durumda kisi bas1 yillik 1029 TL harcama
yapilmaktadir (Mediacat, 2017).

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Pazarlamanin gegcirdigi siire¢ sonunda firmalar tiiketicileri merkezlerine
aldiklar1, istek ve ihtiyaclarina karsilik verecek iiriinler/hizmetler {iretmeye
baslamiglardir. Tiketiciler sadece son noktada degil iiretim sistemi boyunca
sireclere  dahil edilmektedir. Bununa beraber tiiketiciler, istedikleri
uriinlere/hizmetlere her an, her notada ulasabilir olmak istemektedirler. Bu
istekleri internetin kullaniminin yayginlasmasiyla daha miimkiin olmustur.
Internet giiniimiizde sadece belli amaglar icin degil tiiketiciler tarafindan da
siklikla kullanilan bir aragtir. Ureticiler iiriinlerini/hizmetlerini internet yoluyla
olusturulan siteler vasitasiyla satisa sunmaktadir. Tiiketicilerinde her an, her yerde
bu hizmete girebildikleri, {irlin/hizmetleri arastirabildikleri ve satin alabildikleri

noktaya gelinmistir.

Arastirilan konu tiiketiciler i¢inde bazi 6neme sahiptir. Elektronik ticaret
siteleri artik tiiketicilerin online kanallarla aligveris yaptiklari, kullanimi giderek
artan bir alandir. Gelecegin tiiketicileri z kusaginin ya da ‘digital native’ olarak
nitelendirilen teknolojiyle biiyiiyen tiiketicilerin yaslarinin biiyiimesiyle kullanimi
daha da artacak olan bir platformdur. Bu grup hemen her islerini bilgisayar ve
internet yoluyla gerceklestirdikleri i¢in e-ticaret onlarin sik kullanim araglarindan
biridir. Tiketicilerin aligkanliklari, aligveris yapis sekilleri degismektedir. Bu
sebeple bu kanallara giivenin, inandiriciligin, degerin tiiketiciler icin ne ifade
ettigi onlar1 satin almaya ne derece ittigi 5Snemli bir konudur. Isletmeler acisindan
ise arastirilan konu su agidan onemlidir. Calisma katilimcilardan satin almanin
giic oldugu iriinleri diislinerek sorular1 cevaplamalari istenilmistir. Bu triinler e-
ticaret sitelerinde indirimlerle satisa sunulmaktadir. Bu f{iriinleri diisiinerek satin
alma niyeti gosteren ya da gostermeyen tiiketiciler girketler i¢in 6nemli bir bilgi
kaynagidir. Tiiketicilerin vermis olduklar1 bilgiler dogrultusunda sirketler

pazarlama politikalarmi, fiyat politikalarmi belirleyecektir. Isletmeler igin
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siirdiiriilebilirliklerini sadece offline kanallarla yapmalart miimkiin olmayan
noktalarda online kanallar1 kullanmaktadirlar. Bu kanallarin tiiketiciler i¢in ne
demek oldugunu, nasil algilandigini bilmeleri 6nemlidir. Ciinkii bu verileri
kullanarak tiiketicilerle dogru iletisim kurarlar. Indirimlerini dogru yapabilmeleri,
varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in oldukc¢a 6nem tasimaktadir. Bu ¢alismanin
onemi de isletmeler icin bdylesine Onemli olan konuyu tiiketicilerin nasil
degerlendirildigini belirlemeye ¢aligmak, tiiketici goziiyle gormeye ¢aligmaktir.
Boylece pazarlamanin temelinde oldugu gibi tiiketiciden isletmelere bilgi aktarimi

saglanmis olur.

E-ticaret konusu literatiirde oldukca cok calisilmis bir konudur. Ozellikle
gelisimi, satin alma davramigina etkisi gibi konular ¢alisma sayisi fazla olan
konulardir. Bu caligmanin gergeklestirilmesindeki amag¢ elektronik aligveris
sitelerindeki iirlinlerin algilanan kalite, algilanan deger ve igsel referans fiyatin
satin alma niyetine etki edip etmedigini arastirmaktir. Bu yolla bu sitelerde
sergilenen indirimli diriinler i¢in tliketicilerin ne diisiindiigli konusunda ¢ikarimlar

yapilabilir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma yontemleri Giirbiiz ve Sahin (2016:101) siniflandirmasina gore;
temel felsefesi acisindan, amaci, yontemi ve siire acisindan olmak iizere
ayrilmistir. Temel felsefesi agisindan ikiye ayrilmaktadir. Bunlar temel ve
uygulamali yontemdir. Uygulamali yontem pratikte yasanan somut bir soruna
hizli ¢dziimler bulmak icin yapilir. Ornegin bir sirket yoneticisi calisanlarin
motivasyonlarinin neden diistiiglinii aragtirmak i¢in bu yontemi kullanabilir.
Temel arastirma problem ¢dzmek i¢in kullanilmaz. Bir kurami test etmek ya da
bilimsel bilgi birikimine katki saglamak amaciyla yapilir. Amaglari bakimindan
aragtirma tasarimlar1 ise lice ayrilmaktadirlar. Bunlar kesfedici, agiklayici ve
tanimlayicidir. Kesfedici aragtirmalar az ya da calismamis konular1 kesfetmek
amaciyla yapilir. Aciklayici arastirmalardaki temel amag¢ degiskenler arasindaki
iligkileri ortaya koymaktir. Belirli kuramlar1 test ederek olaylarin neden
gerceklestigini ortaya ¢ikarirlar. Tanimlayici arastirma insanlarin, gruplarin
Ozelliklerini ortaya c¢ikarmak i¢in yapilir. Kullanilan yontem agisindan ise

aragtirmalar ikiye ayrilir. Bunlar nicel arastirmalar ve nitel arastirmalardir. Nicel
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arastirma yontemleri tarama, deneysel ve meta-analizidir. Bu yontemlerde amag
hipotez test etmektir. Sonuclar genellenebilir. Nesnel bir yontemdir. Nitel
yontemlere gore daha az zaman alir. Sonuglar sayilara dayandigi i¢in daha
giivenilirdir. Nitel arastirma yontemleri ise 6rnek olay, gomiili kuram, olgu,
etnografi, eylem, anlati, tarihi ¢esitlerine sahiptir. Bu arastirma yoOntemleri
Ozneldir. Sayilar degil kelimeler kullanilir. Sonuglar derin bilgi kaynagina
sahiptir. Fakat daha az genellenebilirler. Arastirmalar kapsadiklar1 siire
bakimindan ise kesitsel ve boylamsal olarak ayrilirlar. Kesitsel arastirmalar belirli
bir zaman dilimde gerceklestirilirler ve tamamlanirlar. Boylamsal arastirmalar ise
belli zaman araliklariyla gerceklestirilir. Zamana yayilirlar. Ornegin, 18-30 yas
araligindaki ve 50 ve ustu yas araligindaki bireylere satin alma davranislarim

incelemek i¢in ayni bireylerle farkli zamanlarda ¢alisma yapmaktir.

Bu arastirma, anket c¢alismasi ile e-ticaret kullanicilarinin algiladiklar:
marka kalitesi, algiladiklar1 degeri, igsel referans fiyat1 ve satin alma niyetlerini
tespit etmek amaciyla yapilmistir. Temel felsefesi agisindan temel bir
arastirmadir. Amaci agisindan neden sonug iliskisi incelendigi icin agiklayici ve
arastirmadaki degiskenlerin Ozelliklerini  betimledigi i¢in tanimlayici bir
calismadir. Yontem agisindan nicel ¢alismadir. Siire agisindan ise belirli bir

donem yapilip bittigi i¢in kesitsel bir arastirmadir.
4.3. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kiitlesini Zonguldak sehir merkezinde yasayan 18 yas istli
bireylerdir. Ana kiitle sayisina YSK’nin yayinlamis oldugu 2019 segmen sayisina

gore 75.052 kisi olarak ulagilmistir.

Ornekleme yontemi olarak olasilikli olmayan &rnekleme tekniklerinden
amacli ornekleme teknigi se¢ilmistir. Bunun sebebi ise yapilan anket calismasi e-
ticaret ve ankette belirtilen e-ticaret markasini1 kullanan kisilere uygulanmasidir.
Yapilan anket sayis1 323°diir. Orneklem sayis1 belirlenirken Hair vd., (1998:604);
Grace, (2006:283); Schreiber vd., (2006:326); Hair vd., (2011:144); Kline,
(2011:12) kullanmis olduklar1 yontem se¢ilmistir. Bu yonteme gore ankette yer
alan go6zlenen soru sayisinin 10 kati kadar kisi Orneklem igin yeterlidir.

Gergeklestirilen ¢aligmada 18 adet soru vardir. Formiile gore 180 6rneklem igin
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sayisi yeterlidir. Tespit edilen degerden daha fazla kisiye ulasilmasinin sebebi

daha giivenilir, dogru bilgilere ulasarak, hata sayisin1 azaltmaktir.
4.4. Veri toplama Yontemi ve Araclari

Gergeklestirilen ¢alismada veri toplama araci olarak anket kullanilmustir.
Verilerin toplanmasinda yiiz yiize anket ydntemi uygulanmustir. Orneklemdeki
bireylere yiiz ylize ulasarak elden anketleri uygulamalar1 istenmistir. Boylelikle

anketlerde anlagilmayan durumlarda miidahale edilebilmistir.
4.5. Arastirmada Kullanilan Olgek

Arastirma i¢in kullanilan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin elektronik ticaret sitelerinden hangilerini tercih ettiklerini
ogrenmek i¢i kKategorik sorular sorulmustur. Ne siklikla kullandiklari 6grenmek
icin siralama ve oranli 6lgek sorulari sorulmustur. Daha sonra kadin ve erkek
katilimcilar i¢in Trenyol e-ticaret sitesinde yapilan indirimlerden ornekler
verilmistir. Bu indirimleri diistinerek Trendyol da indirimle satisa sunulan
markalarin algilanan kalitesi, algilanan degeri, igsel referans fiyat1 ve bunlarin
sonucunda Trenyol’a karsi satin alma niyetleri 6lgiilmistiir. Sorular 5°1i Likert tipi
Olcek ile cevaplandirilmistir. Bes dereceli Likert tipi 6l¢ek i¢i derecelendirmeler
1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum ve
5=kesinlikle katiliyorum seklindedir. Ugiincii béliimde ise katilimeilarin algilanan
yas, cinsiyet, medeni durum, O6grenim durum, meslekleri ve aylik harcama
diizeyleri gibi demografik Ozellikleri 6grenilmistir. Calismada Likert tipi Olcek
secilmesinin nedenleri, bu yonteminin sosyal bilim caligmalarinda en c¢ok
kullanilan,  katilmcilarin ~ tutumlarini,  davramiglarimi 6lgmeye  yaran
matematiksellestirilebilen bir yontem olmasidir. Bu yontem ayni zamanda

ekonomik ve hizlidir.

Anket c¢alismasinin ikinci boliimiinde sorulan sorular Grewal vd., (1998)
yilinda yaptiklart ¢alismada kullanilan 5°1i Likert tipi Ol¢ekten uyarlanmustir.
Olgek uyarlama yonteminde Giirbiiz ve Sahin (2016:196)’da bahsettigi asamalar;
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1) Olgek uyarlama/gelistirmenin karar verilmesi

2) Olgegin hedef dile gevrilmesi (en az iki kisilik komisyon)

3) Geri-geviri yapilmasi (en az iki kisilik komisyon)

4) Uzman goriigiine bagvurulmast

5) On test yapilmasi (her iki dili bilen bir 6rnekleme orijinal dildeki 6lgegin ve Tiirkgeye
uyarlanmis 6l¢egin uygulanmasi)

6) Giivenilirlik ve gegerliligin test edilmesi (Crobach Alpha, DFA ve gerektiginde KFA)

Olgek uyarlama calismasinin yapilmasmi nedeni 6lgegin uyarlandigi

¢alismanin bu ¢aligmada yapilmak istenilen arastirma ile benzerligidir.

Ankette algilanan marka kalitesinden 6, algilanan degerden 6, igsel referans
fiyattan 3 ve satin alma niyetinde 3 adet olmak {izere toplamda 18 ifade ile
katilimcilarin indirimli fiyatlara karsi kalite, deger, igsel referans fiyat ve satin
alma niyetleri 6l¢iilmiistlir. Sorularda herhangi bir {iriin kategorisi yapilmamaistir.
Bu, katilimcilarin sorular1 degerlendirirken kendi kullandiklari, gozlerine ¢arpan
indirimleri distinmeleri istenildigi igidir. Anketin anlasilip anlasilmadigini
degerlendirmek amaciyla 50 kisilik bir pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Geri
bildirimlerle birlikte ankete son sekli verilmistir. Arastirmada kullanilan anket Ek

boliimiinde bulunmaktadir.
4.6. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin  modeli Grewal vd., (1998) yilinda yapmis olduklar
calismadan esinlenilerek, aragtirmak istenilen sekilde degistirilmistir. Modeli test

etmek i¢in SPPS 22 programi kullanilmistir. Model Sekil 4.1°de gosterilmektedir.

Sekil 4.1: Arastirma Modeli

Demografik Degiskenler

Tgsel Referans Fiyat
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Modelde algilanan marka kalitesi, algilanan deger ve igsel referans fiyatin
satin alma niyeti iizerine etkisi arastirilmaktadir. Model de belirtilen degiskenler
anket sorularinda Olgililerek Dbirbirleri arasindaki etkileri aragtirilmigtir.

Demografik degiskenlerle satin alma niyeti arasindaki iliskide incelenmistir.

Arastirilan degiskenler ge¢mis c¢alismalarda da goriilmektedirler. Grewal
vd., (1998) calismalarinda marka ismi ve fiyat isminin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini ileten degiskenler bulunmaktadir. Bu degiskenler igsel
referans fiyat, algilanan marka kalitesi ve algilanan degerdir. Ayni zamanda
magaza ismi, satin alma niyeti tizerindeki etkisini algilanan magaza imajiyla
iletmektedir. Dodds vd., (1991) fiyat, magaza ve marka bilgisinin tiiketicilerin
satin alma niyeti tlizerindeki etkisini arastirmiglardir. Bu iliski markanin,
magazanin ve fiyatin nasil algilandig etkilemektedir. Dodds ve Monroe (ty) fiyat,
algilanan deger ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemistir. Li (2017),
marka imaji, algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan degerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini aragtirmistir. Chapman (1993), fiyatin algilanan deger
tizerindeki etkisini incelemistir. Algilanan degerinde satin alma niyeti tizerindeki
etkisi arastirilmistir. Fiyatin algilanan degere olan etkisi ¢esitli degiskenler
araciligiyla olmaktadir. Bu degiskenle algilanan kalite ve ig¢sel referans fiyat
fedakarligidir. Calismada fiyat degiskenin algilanan kalite ve algilanan igsel
referans fiyat fedakarligi tizerindeki etkisinde arastirilmistir. Teas ve Agarwal
(2000) benzer degiskenlerle arastirma yapmustir. Marka ismi, magaza ismi ve fiyat
degiskenlerinin algilanan kalite tizerinde ki etkisi arastirilmistir. Ayni zamanda
tiretimin gergeklestigi lilkenin algilanan kaliteyi, fiyati, magaza ismini ve marka
ismini etkileyip etkilemedigi incelenmistir. Algilanan kalite ve algilanan

Odiinlerin algilanan degere etki edip etmedigi arastirilmustir.
Arastirma modelinde test edilecek hipotezler agagidaki gibidir;

Hi: Demografik o6zellikler satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak

anlamli bir fark yaratmaktadir.

H,: Algilanan kalite ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski vardir.
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Hs: Algilanan deger ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski vardir.

Hs: Icsel referans fiyat ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

Hs: Algilanan deger ile igsel referans fiyat arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

He: Algilanan deger ile algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir iliski vardir.

H;: Igsel referans fiyat ile algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iligki vardir.

Hs: Algilanan kalitenin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi vardir.

Ho: Algilanan degerin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

Hio: Icsel referans fiyatin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hipotezleri test etmek igin gergeklestirilen arastirmanin cografi kapsami
Zonguldak merkezde yasayan insanlardir. Calisma nisan ayinda yapilmistir.
Arastirmanin sadece Zonguldak merkezinde gerceklestirilmesi, zaman ve maddi
yetersizliklerden dolayr sadece anket c¢alismasi yiiriitilmesi bu arastirmanin

siirliliklarndir.
4.7. istatistiki Analizler
4.7.1. Tammlayc Istatistikler

Tanimlayici istatistikler ankete katilan kisilerden toplanan bilgilerin frekans
analizi ile dagilimlarinin ortaya konulmasini saglar. Ankete katilan kisilerin
kadin-erkek sayisi, yas dagilimlari, egitim durumlar1 gibi bilgileri hem sayisal
hem de oransal olarak ifade edilmesine yardimci olur. Yapilan c¢aligmanin

tanimlayici istatistikleri Tablo 4.1, 4.2 ve 4.3’de gosterilmektedir.
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Uygulanan anketteki betimletici istatistiklerden frekans analizlerinde
cevaplayicilarin  %56’s1 kadin %44’liniin ise erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin yaglar1 kategorik olarak 5 gruba ayrilmistir. Bunlardan 18-25 yas
arasi olanlar %51,1, 26-33 yas arasinda olanlar %29,7, 34-41 yas arasinda olanlar
%11,5, 42-49 yas arasinda olanlar %2,8 ve 50-57 yas araliginda olanlar ise
%0,9’unu  olusturmaktadir. Katilimcilari medeni durumlar1 ise %74,5’1 bekar,
%24,5°1 evlidir. Ogrenim durumu olarak ise %6 ortaokul, %9,9 lise, %11,5 6n
lisans, %62,8 lisans, %12,4 yiiksek lisans ve son olarak %2,8’i doktora
mezunudur. Katilimcilarin yaklasik olarak yarisindan fazlasini, %50,8’in1 6grenci
grubu olusturmaktadir. Diger meslek gruplar ise %15,8 memur, %8.4 isci, %4,3
serbest meslek, %0,3 emekli, %6,2 c¢alismiyor ve %14,2 diger segenegini
isaretlemislerdir. Digeri secen kisilerin meslekleri ise akademisyen, biyolog,
miihendis, diyetisyen, 6zel okulda 6gretmen, psikolog gibi farkli meslek gruplari
olusturmaktadir. Katilimcilarin aylik harcama miktarlar1 %53,3 1500 TL ve alti;
%22’s1 1501-2500; %17,3’1 2501-5000 ve %7,4’1 5001 dir.
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Tablo 4.1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler n % n %
18-25 arasi 178 %55,1
Kadin 181 | %56 26-33 arasi 96 %29,7
Cinsiyet §a§ 34-41 arasi 37 %11,5
agilim
Erkek 142 | %44 42-49 arasi 9 %2,8
50-57 aras1 3 %0,9
Toplam 323 | %100 Toplam 323 | %100
1500 TL ve Alt1 172 | %53,3
Evli 79 %24.,5 AVLik
. yh 1501 TL-2500 71 %22
Medeni Ortalama
Durum Harcama | 2501-5000 56 | %17,3
Miktanr
0,
Bela 244 | %155 5001 TLveustu | 24 | %74
Toplam 323 | %100 Toplam 323 | %100
0,
Orta Okul 2 %6 Cahismiyor 20 6,2
Emekli 1 %0,3
Lise 32 %9,9
Ogrenci 164 | %50,8
On Lisans | 37 | %11,5
Ogrenim Memur 51 | %15,8
Diizeyi | Lisans 203 | 62,8 | Meslek
isci 27 %8,4
Yiiksek
] 40 %12,4 Serbest Meslek 14 %4,3
Lisans
i 0
Doktora 9 %2,8 Diger 46 %14,2
Toplam 323 | %100 Toplam 323 | %100
Tablo 4.2: Kullanilan E-ticaret Siteleri
E-Ticaret Kullamim n % n %
Evet 189 %58,5
323 %100
Evet Morhipo
Trendyol Hayir 134 %41,5
Evet
84 %26
Hayir 0 %0 0
Diger | Hayir 239 %74
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Tablo 4.3: E-Ticaret Kullanim Sikhgi

E-Ticaret Kullanim Sikhgi

Her giin

Her Giin Her Giin icinde olmasa da dsifiez};esla Hic sirmedim
Firsatta ara sira haftada 4-5 g €8
. tesadiifen
giin
n % n % n % n % n %

14 | %43 | 53 |op164 | 71 | %22 | 185 | %57,3| O %0
Trendyol

Morhipo | ° | 15 | 23 | %71 | 25 | %77 | 147 | %455 | 123 | %381

Gergeklestirilen arastirma Trendyol kullanicilari {izerinde yapildigi igin
biitlin katilimeilar Trendyol’u kullanmaktadir. Bunun disinda 323 kisinin %58,5°1
Morhipo’yuda kullanmaktadir.%26’s1 diger grubunu isaretleyerek, kullandiklari
diger e-ticaret sitelerini belirtmisleridir. E-ticaret kullanim sikliklar1 5 segenege
ayrilmistir. Trenyol kullanma sikligi katilimeilart %57,3’0 seyrek, %22°si haftada
4-5 giin, %16,4’i giin icinde ara sira ve %4,3’G her gilin her firsatta
kullanmaktadir. Trendyol ile birlikte Morhipo’yu da kullananlarin %45,5°1 seyrek,
%7,7’si haftada 4-5 giin, %7,6’s1 giin i¢inde ara sira ve %1,5’, her giin her firsatta

girdiklerini belirtmiglerdir.
4.7.2. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik 6lgme aracinin ne kadar tutarli 6l¢iim yaptigini gostermektedir.
Ayni Ol¢iim aract farkli zamanlarda farkli 6rnekleme uygulandiginda benzer
sonuglar vermesi o 6l¢lim aracinin tutarli oldugunu gosterir. Bir analizin giivenilir
olabilmesi i¢in tutarli olmas1 gerekir. 4 farkli giivenilirlik tliri bulunmaktadir.
Bunlardan i¢ tutarlilik giivenilirligi 6l¢iilmek istenilen maddelerin kendi iglerinde
tutarlilik gosterip gostermedigini test etmek icin kullanilir (Giirbiiz ve Sahin,
2016). I¢ tutarlik analizi SPSS 22 programu ile Cronbach alfa degeri ile

Olciilmiistiir. Ankette sorulan sorular kendi i¢lerinde bu analize tabi tutulmustur.
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Tablo 4.3: Algllanan Marka Kalitesi Olgegi icin Giivenilirlik Analizi

Sonuclari
Cronbach Alfa Katsayisi 0,910
My 0,903
M, 0,895
Ms 0,893
M, 0,886
Ms 0,891
Ms 0,893

Tablo 4.4 sonuglarina gore algilanan marka kalitesi 6lgeginin i¢ tutarlilik

giivenilirligi sonucu 0,910°dur. I¢ tutarlilik analizinde dlcegin giivenilir olabilmesi

icin bu degerin en az 0,7 olmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:325).

Ankette kullanilan 06lgegin 0,7°den fazla olmasi 6l¢egin giivenilir oldugunu

gostermektedir. Aynt zamanda Olg¢ekteki maddeler cikarildiginda giivenilirligi

tyilestiren bir etki olmadigindan, 6l¢ek maddelerinde degisiklik yapilmamastir.

Tablo 4.5’da igsel referans fiyat olgegi i¢in yapilan analiz sonug¢larinda

0,719 degeri 0,7’den biiyiik bir degerdir. Buradan 6lgegin giivenilir oldugu sonucu

cikar. Olgek maddelerinin cikarilmasi herhangi bir iyilestirmeye yol agmayacagi

icin bir degisiklik yapilmamustir.

Tablo 4.4: I¢sel Referans Fiyat Olgegi icin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach Alfa Katsayisi

0,719

ilgili Madde Cikarildiginda Olusan

Degiskenler Cronbach Alfa Katsayisi
R 0,561
R, 0,671
Ry 0,657
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Tablo 4.6’de algilanan deger konusunda Cronbach Alfa degeri 0,773 tur. Bu
degerin 0,7’nin {istiinde olmas1 6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayni
zamanda Ol¢ekten herhangi bir madde ¢ikarildiginda giivenilirlik sonucunda bir

tyilesme olmayacaktir.

Tablo 4.5: Algilanan Deger Olgegi icin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Cronbach Alfa Katsayisi 0,773
D, 0,771
D, 0,709
D; 0,726
D, 0,708
Ds 0,762
Ds 0,750

Tablo 4.6: Satin Alma Niyeti Ol¢egi icin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Cronbach Alfa Katsayis1 0,803
. Ilgili Madde Cikarilldiginda Olusan
Degiskenler Cronbach Alfa Katsayisi
Ny 0,762
N> 0,726
N3 0,704

Modelin bagimli degiskeni olan satin alma niyeti 6l¢eginin Cronbach alfa
katsayis1 0,803’dur. Bu deger alt sinirdan yiiksek oldugu igin 6lgek giivenilirdir.
Olgekten herhangi bir madde ¢ikarildiginda Cronbach alfa katsayisinda iyilesme

degil kotiilesme goriildiigii i¢in herhangi bir madde ¢ikarilmamustir.
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Tablo 4.7: Giivenilirlik Istatistikleri ve Madde istatistikleri

Giivenilirlik istatistikleri Madde istatistikleri
Standardize
Edilmis
Cronbach Maddeler Madde Ortalama Standart N
Alfa B sayisl sapma
uzerinden
Cronbach Alfa
Algilanan Marka Kalitesi 3,7152 0,65746 |323
Algilanan Deger 3,0738 0,75990 |323
0.721 0,728 4| fosel Referans Fiyat 33622 | 061993 |323
Satin Alma Niyeti 3,7255 0,68780 |323

Sonuglara gore altt maddeden olusan algilanan kalite, altt maddenden olusan
algilana deger, ii¢ maddeden olusan igsel referans fiyat ve {ic maddeden olusan
satin alma niyeti 6l¢eklerinin giivenilirlik katsayis1 (o) 0,72°dir. Bu deger 6lgegi
olusturan 18 maddenin i¢ tutarlilik glivenilirligini gostermektedir. 4 degiskenin

ortalamasi ve standart sapma degerleri Tablo 4.8°de gosterilmektedir.

4.7.3. Normallik Testi

Gergeklestirilen ¢alismada demografik degiskenlerle bagimli degisken olan
satin alma niyeti arasindaki iligskinin hipotezinin hangi test ile test edilecegine
karar vermek i¢in verilerin normal dagilip dagilmadigina bakilmasi

gerekmektedir. Sonuglar Tablo 4.9’dagésterilmektedir.

Tablo 4.8: Normallik Testi

Lilliefors Diuizeltmeli Shapiro-Wilk
Degiskenler Kolmogorov-Smirnov Testi P
istatistik | df | Anlamhhk | istatistik | df | Anlamhlik
Algilanan Marka Kalitesi | 50 | 353 | g0 0920 | 323 0,000
Ortalama
Algilanan Deger 0140 | 323 | 0,000 0956 | 323 0,000
Ortalama
Igsel Referans Fiyat 0115 | 323 | 0,000 0973 | 323 0,000
Ortalama
Satin Alma Niyeti 0142 | 323 | 0,000 0950 | 323 0,000
Ortalama

Tablo 4.9°da gergeklestirilen anket ¢alismasinin normal dagilima sahip olup
olmadigmi test etmek i¢cin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri
kullanilmistir. Orneklem sayisina uygun olarak Kolmogorov-Smirnov sonuglar

dikkate alinmigtir. Normallikle ilgili hipotezler;
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Ho: Veri seti normal dagilmistir.
Hi: Veri seti normal dagilmamstir.

% 5 anlamlilik diizeyinde normallikle ilgili hipotezler 0,05 > p oldugu
zaman Hp red, H; kabul; 0,05< p oldugu zamansa Hp kabul,
Hireddedilmektedir.Kolmogorov-Smirnov anlamlilik degerlerine gore
degiskenlerin degerleri p < 0,05 c¢ikmustir. Bu durumda H;hipotezi kabul
edilmistir. Bu varsayima gore veriler normal dagilim gostermemektedir. Veri
setinin normal dagilim gdstermemesi sebebiyle demografik degiskenlerle satin
alma niyeti arasindaki iligkinin incelenmesi i¢in parametrik olmayan testlerden

Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis testleri uygulanmistir.

4.7.4. Kruskal-Wallis, Mann-Whitney U Testleri

Demografik degiskenler ile satin alma niyeti arasindaki iliskilerin

incelendigi bu boliimde arastirma hipotezleri agagidaki gibidir:

Hi: Demografik Ozellikler satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak

anlaml bir fark yaratmaktadir.

Hia: Katilimcilarin cinsiyetleri satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir fark yaratmaktadir.

Hip: Katilimcilarin yas gruplari satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir fark yaratmaktadir.

Hic: Katilimcilarin 6grenim diizeyleri satin alma niyeti lizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.

Hig: Katilimcilarin meslekleri satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak

anlaml bir fark yaratmaktadir.

Hie: Katilimcilarin aylik harcama diizeyleri satin alma niyeti lizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.

His: Katilimeilarin e-ticaret kullanma sikliklar1 satin alma niyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.
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Ik hipotezi test etmek icin Mann-Whitney U testi uygulanmustir. Sonuglari
Tablo4.10’da gosterilmektedir.

Tablo 4.9: Cinsiyet-Satin Alma Niyeti Degiskenleri icin Mann-Whitney U

Testi
Kategori N Sira Sira Toplam U Anlamhlik Degeri
Ortalamasi
Kadin 181 167,01 30228,00
11945,000 0,261
Erkek 142 155,62 22098,00

Analiz sonuglara gore kadinlar ve erkeklerin e-ticaret sitesinde yliksek
indirimle satilan tirlinler i¢in satin alma niyetlerinde istatistiki olarak anlamli bir
farklilik yoktur (U= 11945,000, p > .05). Hesaplanan siralar1 ortalama degerleri;
kadinlarin e-ticaret sitesindeki indirimli {irlinleri satin alma niyeti ortalamalari
167,01 erkeklerin ise 155,62°dir. Kadin ve erkeklerin aralarinda anlamli bir
farklilik olmamasini sira ortalamalarinin birbirlerine yakin degerlere sahip

olmasindan da anlasilmaktadir. Bu durumda Ha, hipotezi reddedilmistir.

Cinsiyet konusu son zamanlarda pazarlamacilarin Onem verdigi
konulardandir. Bu sebeple kadin ve erkek katilimcilarin satin alma niyetine
verdikleri cevaplar capraz tablo ile incelenmistir. Tablo 4.11, 4.12 ve 4.13

katilimcilarin cevaplarini géstermektedirler.

Tablo 4.10: Cinsiyet - Satin Alma Sikhgi 1.soru Capraz Tablo

Trendyol Sitesinde Satilan Indirimli Uriinlerden Satin Alirdim.
Cinsiyet Kesinlikle Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
katilmryorum katiliyorum
Kadin 1 11 34 113 22 181
Erkek 3 10 42 67 20 142
Total 4 21 76 180 42 323

51



Tablo 4.11: Cinsiyet - Satin Alma Sikhg1 2.soru Capraz Tablo

Trendyol sitesinde satilan indirimli iiriinleri sitede belirtilen fiyat

diizeylerinde satin almay diisiiniiriim.

Cinsiyet . . Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
katilmiyorum katiltyorum
Kadmn 4 13 44 100 20 181
Erkek 2 14 41 72 13 142
Toplam 6 27 85 172 33 323
Tablo 4.12: Cinsiyet, Satin Alma Sikhig1 3.soru Capraz Tablo
Trendyol sitesinde satilan indirimli iiriinleri satin almay1 diisiinme
o ihtimalim vardir.
Cinsiyet T T Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
katilmiyorum katiltyorum
Kadin 2 10 27 116 26 181
Erkek 1 7 31 82 21 142
Toplam 3 17 58 198 47 323

Yas ile satin alma niyeti arasinda ki iligkiyi gosteren Hy, hipotezinin test

edildigi tablo asagida gosterilmektedir.

Tablo 4.13: Yas-Satin Alma Niyeti Degiskenleri i¢in Krukal-Wallis Testi

Ar:l{f;(slarl N Ortséf:ma Standart Sapma X? Anlamhlik Diizeyi
18-25 178 150,33
26-33 96 180,85
34-41 37 171,26 0,859 13,266 0,01
42-49 9 191,50
50-57 3 48,50
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Tablo 4.14°¢ gore yas gruplarinin satin alma niyeti iizerinde istatistiki olarak
en az bir grubun ortalamasinda digerlerine gore anlamli bir farklihigi vardir (X% =
13,266, p < 0,05). Yas gruplarina gore sirali ortalama degerleri 18-25 yas
araliginda olanlar i¢in 150,33; 26-33 yas araliginda olanlar i¢in 180,85; 34-41 yas
araliginda olanlar 171,26; 42-49 yas araliginda olanlar 191,50 ve 50-57 yas
araliginda olanlar 48,50’dir. P degerinin anlamlilik diizeyinden diisiik ¢ikmasiyla
Hip hipotezi kabul edilir. Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu gérmek igin
PostHoc analizi uygulanmistir. Uygulama PostHoc sekmesinden Tamhane Testi

secilerek yapilmistir.

Tablo 4.14. Yas Satin Alma Niyeti PosHoc Analizi

Post Hoc Analizi Tamhane Coklu Karsilastirmalar

(i vas ) vas Ortalama Standart A %695 giiven arahig

Farkhhklar: (1-j) Hata Alt Smar | Ust Smar

1 2 -,27438" ,08169 ,009 -,5053 -,0435
3 -,19283 ,11877 ,688 -,5386 ,1530

4 -,34499 ,18773 ,641 -1,0230 ,3330

5 ,61798* ,05482 ,000 ,4626 7734

2 1 ,27438* ,08169 ,009 ,0435 ,5053
3 ,08155 ,12152 ,999 -,2714 ,4345

4 -,07060 ,18948 1,000 -,7482 ,6070

5 ,89236* ,06056 ,000 ,7188 1,0659

3 1 ,19283 ,11877 ,688 -,1530 ,5386
2 -,08155 ,12152 ,999 -,4345 2714

4 -,15215 ,20818 ,998 -,8413 ,5370

5 ,81081* ,10536 ,000 ,4967 1,1250

4 1 ,34499 ,18773 ,641 -,3330 1,0230
2 ,07060 ,18948 1,000 -,6070 , 7482

3 ,15215 ,20818 ,998 -,5370 ,8413

5 ,96296* ,17954 ,007 2778 1,6482

5 1 -,61798* ,05482 ,000 -, 7734 -,4626
2 -,89236* ,06056 ,000 -1,0659 -,7188

3 -,81081* ,10536 ,000 -1,1250 -,4967

4 -,96296* ,17954 ,007 -1,6482 -,2778

*. Ortalama farki %35 anlamlilik diizeyindedir.
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Tablonun anlamlilik siitununda birinci yas grubu olan 18-25 ile ikinci yas
grubu olan 26-33 arasinda ve besinci yas grubu olan 50-57 ile biitiin diger gruplar
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Birinci ve ikinci grubun ortalamalar
arasindaki farklarinda analizin degerleri gosteren ilk stitunda eksi bir degere sahip
oldugu goriilmektedir. Bu ikinci grubun ortalamasmin birinci gruptan biytk
oldugu anlamina gelmektedir. Besinci ve diger gruplarin karsilagtirildigi bolimde
sonuglarin hepsinin negatif olmasi diger grup ortalamalarinin besinci gruptan
yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu farkliligin ne kadar biyiik oldugunu gérmek

icin asagidaki tablo kullanilmstir.

Tablo 4.15: Yas-Satin Alma Niyeti ANOVA Analizi

ANOVA
Kareler sd Ortalama = Anlamlilk
Toplam Kare
Gruplar Arasinda 7,087 4 1,772 3,879 ,004
Gruplar i¢inde 145,240 | 318 457
Toplam 152,327 322

Arastirma sonuglarinin pratikteki anlamliliginin ortaya konmasi igin “’Etki
biiylikliigii ( m — Eta)’’ orani kullanilmaktadir. Abbott (2017)’ye gore etki
blytikligi degerleri; 0,01:kiigiik, 0,06:0rta, 0,14:biiyilik etkidir. Bu orana gore F (
4,31) = 3,879, p = 0,004 ve r = 0,04’tiir. Bu sonu¢ yas gruplarinin satin alma
niyetindeki farkliliklarinin etkisinin diisiik oldugunu gostermektedir. Grup igin
varyanslarin yiliksek olmasi gruplarin genel ortalamadan ve birbirlerinden ne

derece farklilastigin1 gérmeyi zorlastirmaktadir ( grup ici =145,240).

Ogrenim diizeyi ile satin alma niyeti arasindaki iliski asagidaki tabloda

gosterilmektedir.
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Tablo 4.16: Ogrenim Diizeyi-Satin Alma Niyeti Degiskenleri icin Kruskal-

Wallis Analizi
Ogrenim N Sira Standart X2 Anlamhilik
Durumu Ortalamasi Sapma Degeri
Orta Okul 2 85,25
Lise 32 165,27
On Lisans 37 154,91
0,88389 3,117 0,682
Lisans 203 162,88
Yiiksek
Lisans 40 157,61
Doktora 9 196,22

Ogrenim diizeyinin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir
farklilign yoktur ( X?= 3,117, p > 0,682). Bu durum katilimecilarn &grenim
diizeylerinin e-ticaret sitesinde gordiikleri indirimli iriinleri satin alma niyetleri

arasinda bir farklilik olmadigin1 géstermektedir. Hic hipotezi reddedilmistir.

Mesleklere gore satin alma niyetinde farklilik olup olmadigima Tablo

4.18gdstermektedir.

Tablo 4.17: Meslek-Satin Alma Niyeti Degiskenleri icin Kruskal - Wallis

Analizi
Meslek N Sira Ortalama | Standart Sapma N Anl?mh!lk
Diizeyi
Cahsmiyor 20 180,91
Emekli 1 48,50
Ogrenci 164 154,85
Memur 51 154,89
; 1,71481 10,906 0,143
Isci 27 202,59
Serbest
Meslek 14 138,96
Diger 46 174,42

Tablo 4.18 meslek gruplarmin e-ticarette satilan indirimli triinleri satin
alma niyetleri {lizerine anlamli bir farklilik olmadigin1 gostermektedir (X2 =

10,906, p > 0,05). Bu sonuglar tizerine Hiq hipotezi reddedilmistir.

Diger bir hipotezi test etmek i¢in uygulanan Kruskal-Wallis testi tabloda

gosterilmektedir.
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Tablo 4.18: Ayhk Ortalama Harcama Diizeyi-Satin Alma Niyeti Degiskenleri
icin Kruskal-Wallis Analizi

Sira Standart Anlamlilik
2 . -
Harcama N Ortalama Sapma X Diizeyi
1500 TL ve Alt1 172 158,69
1501 TL - 2500
L 71 153,49
0,98069 3,964 0,265
2501 TL — 5000
TL 56 170,07
5001 TL ve Ustu 24 192,06

Sonuglar Tablo 4.19’degosterilmektedir.

Elde edilen bulgulara gore

katilimcilarin e-ticaret sitesinde satilan indirimli iiriinleri satin alma niyetleri aylik

harcama diizeylerine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (x2 =3,964, p >

.05). Harcamadiizeylerinin sirali ortalamalarina bakildiginda 1500 TL ve alt1
kazananlar 158,69; 1501-2500 TL arasi kazananlar 153,49; 2501-5000 TL
kazananlar 170,07 5001 TL ve iizeri kazananlar 192,06’dir. Bu degerler aralarinda

bir farklilik olmadigin1 gostermektedir.

Farkli gelir diizeylerine ait katilimcilarin satin alma niyeti sorularina

verdikleri cevaplar asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 4.19: Harcama Diizeyi - Satin Alma Niyeti 1.Soru Capraz Tablo

Trendyol sitesinde satilan indirimli iiriinlerden satin alirdim.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiryorum | Kararsizim | Katilryorum
Katilmiyorum Katiliyorum
1500vealt1 2 13 38 100 19 172
1501-2500 2 4 22 35 8 71
Harcama

2501-5000 0 3 13 29 11 56
5001veuzeri 0 1 3 16 4 24
Toplam 4 21 76 180 42 323
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Tablo 4.20: Harcama Diizeyi - Satin Alma Niyeti 2.Soru Capraz Tablo

Trendyol sitesinde satilan indirimli iiriinleri sitede belirtilen fiyat
diizeylerinde satin almayi diisiiniiriim.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
1500vealt1 4 15 44 94 15 172
1501-2500 1 7 20 36 7 71
Harcama
2501-5000 1 4 15 29 7 56
5001veuzeri 0 1 6 13 4 24
Toplam 6 27 84 172 33 323
Tablo 4.21: Harcama Diizeyi - Satin Alma Niyeti 3.Soru Capraz Tablo
Trendyol sitesinde satilan indirimli iiriinleri satin almay1
diisiinme ihtimalim vardir.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiryorum | Kararsizim | Katilryorum
Katilmiyorum Katiliyorum
1500vealt1 1 12 31 105 23 172
1501-2500 1 3 16 40 11 71
Harcama
2501-5000 1 2 10 34 9 56
5001veuzeri 0 0 1 19 4 24
Toplam 3 17 58 198 47 323

Katilimcilar e-ticareti kullanma siklig1 ve satin alma niyeti arasindaki analiz

sonuclar1 agagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4.22: E-Ticaret Kullamim Sikhgi-Satin Alma Niyeti Degiskenleri icin

Kruskal-Wallis Analizi

. Sira Standart X? Anlamlilik
Kullamm Sikhg N Ortalama Sapma Diizeyi
Her giin Her

Firsatta 14 187,57
Giin Igll::e Ara 53 175,56

0,89947 10,547 0,014
Haftada 4-5 kez 71 183,06
Seyrek 185 148,10

E-ticaret kullanim siklig1 satin alma niyeti iizerinde en az bir grubun

ortalamasinda digerlerine gore anlamli bir farkhilik vardir (X*=10,547, p <.05). Hys

hipotezi kabul edilmisti

I.

Tablo 4.23: E-Ticaret Kullamim Sikhgi-Satin Alma Niyeti PostHoc Analizi

Post Hoc Analizi Tamhane Coklu Karsilastirmalar

(1) e-ticaret sikhk (j) e- | Ortalama Standart Anlamhlik | %95 giiven arahg:
ticaret sikhk Farkhihklan (1-j) | Hata _
Alt Stmir Ust Simir
1 2 ,13118 ,16414 ,966 -,3292 ,5916
3 ,01274 ,14764 1,000 -,4129 ,4383
4 ,27053 ,13792 ,336 -,1382 ,6793
2 1 -,13118 ,16414 ,966 -,5916 ,3292
3 -,11843 ,12627 ,925 -,4574 ,2205
4 ,13935 ,11476 ,789 -,1703 ,4490
3 1 -,01274 ,14764 1,000 -,4383 4129
2 ,11843 ,12627 ,925 -,2205 4574
4 25778 ,08958 ,027 ,0188 ,4968
4 1 -,27053 ,13792 ,336 -,6793 ,1382
2 -,13935 ,11476 ,789 -,4490 ,1703
3 -,25778" ,08958 ,027 -,4968 -,0188

* Ortalama Farki %5 anlamlilik diizeyindedir.

Bu durum en az bir grubun satin alma niyeti digerlerine gore farklilastigi

anlamina gelmektedir. Hangi grubun farklilastigin1 gérmek i¢in PostHoc analizi

yapilmistir. Sonuglar Tablo 4.25°de gosterilmektedir. Bu analizde (1) her giin her

firsatta (2) giin i¢inde ara sira (3) haftada 4-5 kez ve (4) seyrek siniflarini temsil

etmektedir. Grup karsilastirmalarina gére 3. Grup ve 4. Grup arasinda anlamli bir

farklilik oldugu goriilmektedir (p< .05). Haftada 4-5 kez e-ticaret sitesini
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kullananlar ile seyrek kullananlar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Ayni
zamanda ortalamalar arasindaki farka bakildiginda {igiincii grup ortalamasi
dordiincii grup ortalamasindan biiyiiktiir. 1ki grup arasindaki farkin etki

bliytikliiglinii tespit etmek icin asagidaki tablodan yararlanilmistir.

Tablo 4.24: E-Ticaret Kullamim Sikhigi-Satin Alma Niyeti ANOVA Analizi

ANOVA
Kareler sd Ortalama = Anlamlihk
Toplami Kare
Gruplar Arasinda 4,082 3 1,361 2,928 ,034
Gruplar i¢inde 148,245 | 319 ,465
Toplam 152,327 322

Arastirma sonuglarinin pratikteki anlamliliginin ortaya konmasi igin “’Etki
biiytikliigii ( n — Eta)’” orani kullanilmaktadir. Bu orana gore F ( 3,31) = 2,928, p
= 0,034 ve r = 0,02°tlir. Bu sonug¢ e-ticaret kullanma sikliginin satin alma
niyetinde farklilagmasinin etkisinin diisiik oldugunu gostermektedir. Grup igi
varyanslarin yiiksek olmasi gruplarin genel ortalamadan ve birbirlerinden ne

derece farklilastigin1 gérmeyi zorlastirmaktadir ( grup i¢i =148,245).

Trenyol’u kullanim siklifina goére satin alma niyeti sorularina verilen
cevaplar ¢apraz tablo olusturularak incelenmistir. Buna gore Tablo 4.26°da birinci
satin alma niyeti sorusunda, Trendyol’a seyrek girenlerin daha fazla satin alma
niyeti gosterdikleri goriilmektedir. Tablo 4.27°de ve Tablo 4.28’de de satin alma

niyetini en ¢ok gosteren katilimeilar Trendyol’u seyrek kullanan katilimcilardir.

Tablo 4.25: Trendyol Kullanma Sikhigi, Satin Alma Niyeti 1.sorusu Capraz

Tablo
Trendyol sitesinde satilan indirimli iiriinlerden satin alirdim.
Kesinlikle Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum| Kararsizim |Katilryorum
Katilmiyorum Katiliyorum
hergiinherfirsattal 0 0 2 11 1 14
giinigindearasira 3 2 8 32 8 53
Trendyolsikik
haftada4-5 0 5 7 47 12 71
seyrek 1 14 59 90 21 185
Toplam 4 21 76 180 42 323
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Tablo 4.26: Trendyol Kullanma Sikhigi, Satin Alma Niyeti 2.sorusu Capraz

Tablo
Trendyol sitesinde satilan indirimli iiriinleri sitede belirtilen
fiyat diizeylerinde satin almayi diisiiniiriim.
_ __ Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum| Kararsizim |Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
Her giin her firsatta 0 0 4 9 1 14
Trendyol| Giin iginde arasira 0 7 11 30 5 53
siklik haftada4-5 1 2 16 41 11 71
seyrek 5 18 54 92 16 185
Toplam 6 27 85 172 33 323

Tablo 4.27: Trendyol Kullanma Sikhigi, Satin Alma Niyeti 3.sorusu Capraz

Tablo
Trendyol sitesinde satilan indirimli iiriinleri satin almay1
diisiinme ihtimalim vardir.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmryorum| Kararsizim |[Katiliyorum
Katilmiyorum Katiltyorum,
hergiinherfirsattal 0 0 2 10 2 14
giinigindearasira 0 1 12 29 11 53
Trendyolsikik
haftada4-5 0 4 8 49 10 71
seyrek 3 12 36 110 24 185
Toplam 3 27 58 198 47 323

Tablo 4.29’da demografik degiskenlerin satin alma niyetine etkisinin
incelendigi sonuglart gosterilmektedir. Bu sonuglara gore kadin ve erkekler e-
ticaret sitesinde indirimle satisa sunulan iiriinler i¢in birbirine yakin derecelerde
satin alma niyetine sahiptirler. Katilimcilarin yaglar1 ise satin alma niyetlerinde
farklilik gostermis ve hipotez dogrulanmistir (p < .05). Yapilan PostHoc
analizinde 18-25 yas grubunda olanlar ile 26-33 yas grubunda olanlar arasinda
anlamli bir farklilik ¢ikmistir (p=0,009). Ayni1 zamanda 50-57 yas grubunda
olanlar diger biitiin yas gruplarindan anlamli 6lgiide farkli ¢ikmistir (p=0,000). Bir
diger hipotez 6grenim diizeyleri ile ilgili olan hipotezdir. Bu varsayimda (p >
0,05) oldugu i¢in reddedilmistir. Bu durumda katilimcilarin sahip olduklar
O0grenim dilizeyleri onlarin satin alma niyetlerinde herhangi bir farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 4.28: H1 Alt Hipotezleri Sonuclar:

Hipotez SD X? U Anlamhhk Sonu¢
Hia 11945,000 0,261 RED
Hip 4 13,266 0,01 KABUL
Hic 5 3,117 0,682 RED
Hig 7 10,906 0,143 RED
Hie 3 3,964 0,265 RED
Hys 3 10,547 0,014 KABUL

Benzer bir sekilde katilimcilarin sahip olduklart meslekler onlarin satin alma
niyetlerinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik yaratmamistir. (p > 0,05)
sonucuyla bu hipotezde reddedilmistir. Katilimcilarin harcama diizeyleri farklilik
goOstermesine ragmen satin alma niyetleri harcama diizeylerine goére farlilik
gostermemektedir (p>0,05). Bu varsayimla ilgili hipotez de reddedilmistir.
Katilimcilarin e-ticaret sitesini kullanma sikliklar1 ise satin alma niyetlerinde
istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sahiptir. ( p<0,05) ¢ikmasiyla bu hipotez
kabul edilmistir. Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu gérmek i¢in PostHoc
analizi yapilmistir. Cikan sonuglara gore e-ticaret sitesini haftada 4-5 kez girenler
ve seyrek, diizensiz tesadiifen girenler arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya
cikmistir (p=0,027).

Tablo 4.30’da katilimcilarin anket sorularina vermis olduklart cevaplarin
frekans dagilimlar1 gosterilmektedir. Bu dagilimlara gore algilanan marka kalitesi
sorularina katilimcilarin ¢ogu ‘katiliyorum’ derecesini isaretlemislerdir. Bu
sorular igerisinde Trendyol’un olumlu degerlendirilmesi, gilivenilir, dayanikli,
kaliteli oldugu ve marka imajmin olumlu oldugu yargilarina ne derece katildiklar
sorulmustur. Algilanan deger sorulari igerisinde Trenyoldaki indirimli drinlerin
fiyatlarmin uygun oldugu, diger sitelerden daha uygun oldugu yargilarina
katilimeilar kararsiz olduklarimi belirtmistirler. Fakat tiriinlerin dikkat g¢ekici ve
aligveris yapilabilir oldugunu disiinmektedirler. Katilimcilart Trendyol igsel
referans fiyatlarin1 6lgmek i¢in sorular sorulara gore, katilimcilar fiyatlarin adil,
ortalama ve normal oldugu konusunda genellikle kararsiz oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin satin alma niyeti gosterip gostermedikleri ile ilgili sorulara ise

cogunlukla ‘katiliyorum’ cevabi verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 4.29: Anket Sorulara Verilen Cevaplarin Frekans Analizi

g £
£ £ £
< £ g 5 g < g £
= 3 = 7 =3 = 9o «©
Yargilar £ = =3 = =3 == o
g 2 z = g gz e
= < < <
X g 2 £ ¥: X 2
Algilanan Marka Kalite F | % F % |F | % | F % F | % F | %
Trendyol web sitesinde satilan
indirimli triinler muhtemelen | 10 (3,1 | 13 | 4,0 | 81 |25,1 |175 |54,2 |44 |13,6 |323 [100
giivenilirdir.
Trendyolun marka imajimiolumlul o115 | 15 |37 |63 |105 187 |57,9 |56 |17,3 [323 |100
olarak degerlendiriyorum.
Trendyol ~ web ~sitesinde satllan| 4| g5 | 55 | 65 [101 (31,3 |166 514 |33 |102 |323 [100
indirimli tirtinler kaliteli goziiyor.
Trendyol ~web sitesinde ~ satlan| | g | 3y | g3 |118 |365 [146 [452 |29 | 9,0 |323 [100
indirimli iiriinler dayanikli géziikiiyor
Trendyol ~ web  sitesinde ~ satlan| o | o | g |56 |100 |31,0 |171 | 529 |34 |10,5 |323 100
indirimli iirtinler giivenilir gdziikiiyor.
Trendyol web sitesi hakkinda olumlu 755 | 19 | 34 |54 |167 |201 [622 |50 |155 |323 100
goriislerim vardir.
Algilanan Deger
Trendyol web sitesinde satilan
indirimli {rlinler aligveris yapilabilir| 4 |12 | 14 43 |53 (16,4 |213 | 659 |39 |12,1 |323 [100
goziikiiyor.
Trendyol web sitesinde satilan
indirimli trtinlerin fiyat1| 10 [3,1 | 65 |20,1 |151 (46,7 | 82 |25/4 |15 | 4,6 (323 |100
bekledigimden daha ucuzdur.
Trendyol web sitesinde satilan
indirimli riinlerin fiyati pazar fiyat| 10 |3,1 | 79 (24,5 (142 |44,0 | 76 | 23,5 |16 | 50 (323 |100
ortalamasindan daha ucuzdur.
Trendyol web sitesinde satilan
indirimli ~ driinlerin _ fiyati —diger\ o1y o | 75 1541 |130 (402 | 92 |285 |17 | 53 [323 |100
perakendecilerin {icretlerinden daha
ucuzdur.
Trendyol ~ web  sitesinde =~ satlan| g |95 | 59 |62 |99 |307 |170 | 526 |29 | 9,0 |323 [100
indirimli dirtinler dikkat ¢ekicidir.
Trendyol web sitesinde satilan
indirimli riinler bu fiyat
. 8 [25 | 48 |14,9 |129 (39,9 (120 | 37,2 |18 | 5,6 (323 |100
diizeyindeyken daha fazla para
tasarruf edebilirim.
i¢sel Referans Fiyat
Trendyol perakendecisinin indirimli| 5| o | 55 | g0 |143 (443 |135 | 41,8 |16 | 50 |323 |100
fiyatlar1 normaldir.
Trendyol perakendecisinin indirimli 3 |09 | 48 |149 139 430 [120 | 37.2 |13 | 40 |323 |100
fiyat1 ortalama pazar fiyatidir.
Trendyol perakendecisinin indirimli| ;|15 | 39 |39 |143 443 [130 [ 402 |16 | 50 [323 |100
fiyat1 aligveris i¢in adil fiyattir.
Satin Alma Niyeti
Trendyol sitesinde satilan indirimli| 4 |95 | 51 |65 |76 |235 (180 | 557 |42 |13,0 |323 100
tirtinlerden satin alirdim.
F | % F % | F | % | F % F|% |F |%
Trendyol sitesinde satilan indirimli
tirlinleri sitede belirtilen fiyat
. . 6 (19| 27 |84 |8 (263 (172 | 53,3 |33 [10,2 {323 |100
diizeylerinde satin almay1
diisiiniirim.
Trendyol sitesinde satilan indirimli
driinleri  satin  almayr digiinme| 3 |0,9 | 17 |53 |58 (18,0 {198 | 61,3 |47 |14,6 |323 100
ihtimalim vardir.
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4.7.5. Kesfedici Faktor Analizi

Modeli test etmek i¢in gergeklestirilen ankette yer alan sorularin Slgiilmek
istenilen Ortiik degiskenleri temsil edip etmedigini, ayn1 faktor altinda toplanip
toplanmadiginmi ortaya cikarmak icin kesfedici faktor analizi yapilmistir. Bu
arastirmada kullanilan anket olgek uyarlama yontemiyle gerceklestirildigi igin
calismada kesfedici faktor analizinin yapilmasina karar verilmistir. Modelde yer
alan degiskenler; satin alma niyeti, algilanan marka kalitesi, algilanan deger ve
icsel referans fiyat alt boyutlariyla beraber 18 maddelik 6l¢ekten uyarlanmigtir.
Bu dlgegin yapilsak gecerliligini test etmek amaciyla temel bilesenler (principal
component) analizi ve “’varimaks’’ eksen dondiirme teknigi kullanilarak KFA

uygulamustir.

Doéndiiriilmiis Bilesenler Matrisi (Rotated Component Matrix) dondiirme
islemi sonras1 maddelerin hangi faktore yiiklendiklerini ve faktdr yiik degerlerini
gostermektedir. Birinci yapilan KFA soncunda 3 maddenin bir tanesi ¢apraz
yiiklenme, bir tanesi yanlis maddelere ¢apraz yiiklenme, digeri ise diisiik degerle
yiiklenme goriilmiistiir. Bu sebeplerle ol¢ekten toplam 3 maddenin ¢ikarilmasina
karar verilmistir. Analiz tekrar yapilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 4.31,

4.32 ve 4.33’de gosterilmektedir.

Tablo 4.30: KMO ve Bartlett’s Test Tablosu

KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ortalamanin
Uygunluk Olgiitii 0,896
X? 2908,663
Bartlett Kiiresellik Testi SD 153
Anlamhhk 0,000
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Tablo 4.31:Toplam Aciklanan Varyans Tablosu

Toplam Agiklanan Varyans

Kare Yuklerin Cikarma

Kare Yuklerin Dénme

Bilesen Baslangl: Ozdegerleri Toplamlari Toplamlari

Toplam & % .. | Toplam % % .. | Toplam % % .

Varyans | Kamiilatif Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif

1 6,059 40,396 40,396 6,059 40,396 40,396 4,177 | 27,849 27,849

2 2,204 14,695 55,091 2,204 14,695 55,091 2,335 | 15,563 43,412

3 1,333 8,889 63,980 1,333 8,889 63,980 2,203 | 14,685 | 58,097

4 1,006 6,707 70,687 1,006 6,707 70,687 1,888 | 12,590 70,687
5 0,692 4,613 75,300
6 0,585 3,899 79,199
7 0,504 3,361 82,560
8 0,464 3,094 85,654
9 0,429 2,857 88,511
10 0,371 2,470 90,981
11 0,333 2,219 93,201
12 0,314 2,090 95,291
13 0,293 1,952 97,243
14 0,224 1,491 98,734
15 0,190 1,266 100,000
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Tablo 4.32: Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi Tablosu

Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Bilesen

M.Kalite4
M.Kalite3
M.Kalite5
M.Kalite2
M.Kalite6
M.Kalitel
A.Deger4
A.Deger2
A.Deger3
S.Niyet3
S.Niyet2
S.Niyetl
R.Fiyat2
R.Fiyatl
R.Fiyat3

0,855
0,843
0,831
0,773
0,771
0,724

0,833
0,832
0,820

0817
0,769
0,725

0,330

0,846
0,694
0,653

Sonuglarda, Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik degerinin 0,89
oldugu ve 6rneklem icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik testinin
anlamli olmas1 | X2(153) = 2908,663, p <0,001] maddeler arasi korelasyon
iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir. KFA’ da
Ozdegerlerin (eigenvalues) 1’den biiyiik olmasi durumunda faktorlerin olusmast
saglanmistir. Yeniden yapilan KFA sonucunda, 15 maddelik 6l¢egin dort faktorlii
bir yapida oldugu, faktorlerin toplam varyansinin %70,687 sini agikladigi ve
maddelerin faktor yiiklerinin 0.6’nin {iizerinde oldugu tespit edilmistir. 15
maddelik Olcege maddeler ve maddelerin faktorlerdeki yiiklerine iligkin KFA
sonuglart Tablo 4.33’de gosterilmistir. Faktor yiikii 0.3’{in altinda olan degerler
tabloda gosterilmemistir. Tablo 4.32 dondiirme isleminden sonra birinci faktoriin
%40,396, ikinci faktoriin %14,695,li¢lincii faktoriin %8,889 ve dordiincii faktoriin
6,707 oraninda varyansi acikladigini gostermektedir. Faktor altinda yliklenen
maddeler ve kuramsal beklentiden yola ¢ikilarak bu faktorler algilanan marka
kalitesi, algilanan deger, i¢sel referans fiyat ve satin alma niyetidir. Bu sonuglar

6lgegin 15 madden olusan dort faktorlii yapisinin gegerliligine isaret etmektedir.

65




4.7.6. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi modelde ki degiskenler arasinda bir iligki olup
olmadigimi gosteren bir analizdir. Algilanan marka kalitesinin, algilanan degerin,
i¢sel referans fiyatin ve satin alma niyetinin ikili olarak birlikte artip azalmadigini

test edilmesidir. Bu dogrultuda kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

H,: Algilana kalite ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski vardir.

Hs: Algilanan deger ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki vardir.

Hs: Icsel referans fiyat ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

Hs: Algilanan deger ile igsel referans fiyat arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

Hs: Algilanan deger ile algilanan marka kalitesi arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iligki vardir.

H;: igsel referans fiyat ile algilanan marka kalitesi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.

Hipotezleri test etmek amaciyla normal dagilmayan verilerde kullanilan
Spearman sira korelasyonu uygulanmistir. Analiz Tablo 4.34’de gosterilmektedir.
Elde edilen bilgilere gore algilanan marka kalitesi ile i¢sel referans fiyat arasinda
anlaml ve pozitif yonlii bir iligki vardir (r(323) =,38, p< .001). Algilanan marka
kalitesi ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski vardir
(r(323) = ,50, p<.001). Algilanan marka kalitesi ile algilanan deger arasinda
(r(323) =,18, p<.001), icsel referans fiyat ile satin alma niyeti arasinda (r(323) =
,48, p<.001), referans fiyat ile algilanan deger arasinda (r(323) = ,37, p<.001),
satin alma niyeti ve algilanan deger arasinda (r(323) = ,35, p<.001) anlaml1 ve

pozitif yonlii bir iligki vardir.
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Tablo 4.33: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi Sonuclari

Korelasyon
Algilanan | Algilanan I¢sel Satin
Degiskenler Marka Deger Referans | Alma
Kalitesi _ Fiyat _ N iyeEi*
Algillanan Marka  Korelasyon Katsayisi 1,000 0,184 0,388 0,504
Kalitesi Iki Yonlii 0,001 0,000 | 0,000
N 323 323 323 323
= Algilanan Korelasyon Katsayis1 0,184~ 1,000 0,371 | 0,351
:/:; s | Deger Iki Yonlii 0,001 0,000 | 0,000
E % N 323 323 323 323
5©
§§ i¢sel Referans Korelasyon Katsayisi 0,388" 0,371" 1,000 | 0,481
2 | Fiyat iki Yonlii 0,000 0,000 0,000
N 323 323 323 323
Satin Alma Korelasyon Katsayisi 0,504 0,351 0,481" 1,000
Niyeti iki Yénlii 0,000 0,000 0,000
N 323 323 323 323

™ Korelasyon, %1 énem diizeyinde anlamlidir (2 yonlii)

Degiskenler arasindaki pozitif yonlii bir iliskinin varligi iki degiskenin

birlikte degistigini gostermektedir. Diger bir degisle, 6rnegin ‘algilanan marka

kalitesi ve igsel referans fiyat’ ve ‘i¢sel referans fiyat ile satin alma niyeti’ birlikte

azalmakta veya artmaktadir. P degerlerinin hepsinin 0.001°den kiiciik ¢ikmasiyla

hipotezler kabul edilmistir. Bu iliski aralarinda neden sonug iliski oldugu

anlamina gelmemektedir. Aralarinda neden sonug iliskisi olup olmadigina bakmak

icin regresyon analizi yapilmstir.

Tablo 4.34: Korelasyon Hipotezleri Sonu¢ Tablosu

Hipotez N Korelasyon Anlamlihik Sonug
Katsayisi

Bz 323 0,504 0,000 KABUL

H, 323 0,351 0,000 KABUL

H, 323 0,481 0,000 KABUL

y 323 0,371 0,000 KABUL
5

y 323 0,184 0,001 KABUL
6

y 323 0,388 0,000 KABUL
7
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4.7.7. Regresyon Analizi

Regresyon analizi degiskenler arasinda neden sonug iliskini gosteren bir
analizdir. Bu calismanin modelinde satin alma niyetini etkiledigi diisiiniilen
algilanan marka kalitesi, algilanan deger ve igsel referans fiyat arasindaki iligkiy1
incelemek lizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz gergeklestirilirken
KFA sonuclart dogrultusunda analiz yapilmigtir. Regresyon analizine ait

hipotezler su sekildedir:

Hs: Algilanan kalitenin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

Ho: Algilanan degerin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

Hio: Igsel referans fiyatin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak

anlaml1 bir etkisi vardir.
Sonuglar asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 4.35: Regresyon Modeli Ozeti Tablosu

Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? | 2" Standart | Burbin-
1 0,628° 0,395 0,389 0,53758 2,002
a.Bagimsiz Degiskenler: I¢sel Referans Fiyat, Algilanan Deger, Algilanan Kalite
Tablo 4.36: Coklu Regresyon Modelinin Anlamhilik Sonuglari
ANOVA?®
Kareler Ortalama

Model Toplami SD Karesi F Anlamlihik
1 Regression 60,138 3 20,046 69,365 ,000°

Residual 92,189 319 ,289

Total 152,327 322

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

b. Bagimsiz Degiskenler: I¢sel Referans Fiyat, Algilanan Deger, Algilanan Kalite
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Tablo 4.37: Coklu Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Katsayilar®
Model Standardize Standardize Dogrusal istatistik

Edilmemis Edilmis

Katsayilar Katsayilar t Anlamlihk

B Standart Beta Tolerans VIF

Hata
1 (Sabit) 0,772 | 0,207 0,352 3,729 0,000 0,817 1,225
Algilanan Kalite 0,369 | 0,50 0,171 7,309 0,000 0,855 1,170
Algilanan Deger 0,155 | 0,43 0,297 3,632 0,000 0,739 1,353
i¢sel Referans Fiyat 0,330 | 0,56 5,858 0,000

a.Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyon modeli 6zeti tablosundaki R* degeri bagiml degiskendeki (satin
alma niyeti) degisimlerin ne kadarmin bagimsiz degiskenler (algilanan Kkalite,
algilanan deger, i¢sel referans fiyat) tarafindan aciklandigini gostermektedir. Buna
gore satin alma niyetindeki %39’luk degisimin bagimsiz degiskenlerden
kaynaklandig1 soylenebilir. Diizeltismis R® degeri ise %38’dir. Bu sonug, satin
alma niyetindeki %38 oranindaki varyansin algilanan kalite, algilanan deger ve
igsel referans fiyat tarafindan agiklandigimi gosterir. Kalayci (2010; 267)’e gore
Tablo 4.36’daki Durbin-Watson degeri model de otokorelasyon olup olmadigini
gostermektedir. 1,5 — 2,5 olan Durbin-Watson testi degeri otokorelasyon
olmadigint gostermektedir. Yapilan analizde D.W degeri 2,002 oldugu igin
otokorelasyon yoktur.

Coklu regresyon modelinin anlamlilik sonuglar1 tablosundaki degere gore
modelin anlamliliginin bagimli degiskendeki (satin alma niyeti) varyansin model
tarafindan ne kadar iyi agiklandigini gostermektedir. Anlamlilik degeri 0.05°den
ne kadar kiiciikse, regresyon modelinin bagimli degiskendeki varyansi o kadar iyi
acikladigr anlasilir. Coklu regresyon analizi sonuclari istatistiksel olarak
anlamhidir [(F331=69,365, p< 0.001]. Coklu regresyon modelinde ki bu deger
(0,000) bagimsiz degiskenlerden en az bir tanesinin bagimli degisken {izerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Hangisi ya da kag tanesinin etkiledigini gormek
icin c¢oklu regresyon modeline ait katsayilar tablosundaki anlamlilik degerine
bakilmasi gerekmektedir. Buradaki biitiin degerlere baktigimiz zaman ise biitiin
degerlerin 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu degere gore bagimsiz degisken
tizerinde biitlin bagimli degiskenlerin etkisi vardir. Ayni tabloda standardize
edilmemis Beta katsayilarina bakildig1 zaman bagimsiz degiskenlerdeki degisimin

bagiml degiskendeki etkisini gdstermektedir. Ornegin bir birimlik algilanan
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kalitedeki degisim bagimli degisken olan satin alma niyetinde 0,369’luk degisime
yol actigin1 soylemektedir. Tolerans degerlerine bakildiginda bagimsiz degiskene
iligkin degerlerin tiimii kritik degerden (1 - 0,395 = 0,605) biiyiiktiir. Bu sebeple
coklu es dogrusallik problemi yoktur denilebilir.

Regresyon analizi sonuglarina gore kurulan hipotezler kabul edilmistir.

Tablo 4.38: Regresyon Hipotezleri Sonu¢ Tablosu

Hipotez R? Anlamhibk Sonu¢
Hs 0,000 KABUL
Ho 0,395 0,000 KABUL
Hio 0,000 KABUL
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SONUC

Calisma e-ticaret sitesinde satisa sunulan indirimli iirinler hakkinda
tiiketicilerin neler diigiindiiklerini anlayabilmek amaciyla olusturulmustur. Bu
baglamda literatiir ¢alismalar1 incelemistir. Arastirilmak istenilen konuya uygun
goriilen bir model tasarlanmistir. Bu modele gore algilanan kalite, algilanan deger,
icsel referans fiyat ve demografik ozelliklerin satin alma niyeti iizerinde etkili

oldugu goriilmektedir. Yapilan analizler ile bu model test edilmistir.

Analizlerde 6ncelikli olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya
koyabilmek adina frekans analizleri yapilmistir. Giivenilirligi test edilerek dlgegin
tutarli olup olmadigi kontrol edilmistir. Demografik degiskenler ile satin alma
niyeti arasindaki iligkiler test etmek edilmistir. Verilerin normal dagilima sahip
olup olmadiklari incelenmistir. Yapilan Shapiro-Wilk testi sonucunda veri normal
dagilmamistir. Bu sebeple demografik 6zellikler ve satin alma niyeti arasindaki
iliskiler Kruskal-Wallis ve Mann-Whitney testleri ile incelenmistir. Cinsiyet ile
satin alma niyeti arasinda ki iligski incelenmistir. Kadinlar veya erkekler i¢in e-
ticaret sitesinde satilan indirimli iirlinleri satin alma niyetleri arasinda bir farklilik
goriilmemistir. Her iki grup triinleri satin alma niyetleri gostermistir. E-ticaret
sitelerinin kullanimin1 artmaktadir ve genis kitlelere hitap etmektedir. Kadinlar ve
erkeklerin e-ticaret i¢in olumlu bir tutuma sahip olmasi hem arastirmacilar hem de
sektorde i¢in onemli bir bilgidir. Bu sitelerde kadinlar1 ve erkekleri ilgilendiren
tirtinler bulunmaktadir. Bu sebeple iki grupta herhangi bir farklilik olmamis
olabilir.  Erkekler genellikle offline kanallarla aligveris  yapmaktan
hoslanmamaktadirlar. Bu durum erkeklerin online kanallari tercih etmelerini
aciklayabilir. Yas ile satin alma niyeti arasindaki iligki incelendiginde ise yas
gruplarina gore satin alma niyetlerinde farlilik oldugu bulunmustur. Hangi gruplar
arasinda farklilik olugunu 6grenmek i¢in PostHoc analizi kullanilmistir. Analiz
sonuclarina gore 18-25 yas araliginda olanlar ile 26-33 yas araliginda olanlar
arasinda fark vardir. Diger bir farklilik ise 50-57 yas araliginda olanlar ve diger
biitlin gruplar arasinda olmustur. 50-57 yas grubu ile diger gruplar arasinda
farklilik ¢ikmast bir hata olarak degerlendirilebilir. Bunun sebebi bu yas grubunun
sayis1 Orneklem icinde oldukca azdir. 18-25 ve 26-33 yas grubunun satin alma

niyeti sorularina verilen cevaplar incelendiginde 18-25 yas grubunun daha fazla



satin alma niyeti gosterdigi goriilmektedir. 26-33 yas grubunun cevaplari ise daha
fazla kararsizim ve katiliyorum seceneklerine ayrilmistir. Bu sonuclar 26-33 yas
grubunun satin alimlarda daha temkinli davrandigimi goéstermektedir. Diger bir
demografik degisken olan 6grenim diizeylerine gore satin alma niyeti arasinda
fark olup olmadigini 6lgmek amaciyla Kruskal-Wallis testi yapilmustir. Ogrenim
diizeylerine gore satin alma niyeti arasinda bir farklilik yoktur. Kisilerin 6grenim
diizeyleri sahip olduklar1 meslekleri ve harcama diizeylerini etkileyebilir.
Ogrenim diizeylerinde farklilik ¢ikmamasi, meslek ve harcama diizeyinde de
farklilik ¢ikmayacagina isaret eder. Bu degiskenler i¢in yapilan analizlerde de bir
farklilik bulunamamustir: Ankete katilan Kkisilerin sahip olduklart 6grenim
diizeyleri, mensubu olduklar1 meslek gruplar1 ve aylik harcama diizeylerine gore
satin alma niyetlerinde bir degisiklik olmamaktadir. Katilimcilarin harcama
diizeylerine gore satin alma niyetine verdikleri cevaplar incelendiginde ¢cogu satin
alma niyetindedirler. Sorulara ‘katiliyorum’ cevabimi verdikleri goriilmektedir.
Tiiketicilerin 6grenci olmalar1 ya da bir meslek sahibi olmalari, aylik harcama
diizeylerinde ciddi farkliliklar yaratabilir. Buna ragmen e-ticaret sitelerinde
karsilastiklar1 ~ tUriinlerin = indirimli  fiyatlarim1  satin = alinabilir ~ olarak
degerlendirmektedirler. Bu kisilerin hayat standartlar1 arasinda ciddi farkliliklar
olsa bile yapilan indirimlerden yararlanmak istemeleri konusunda herhangi bir
farklilik yoktur. Diger bir degisken olan e-ticaret kullanim sikliginin satin alma
niyeti arasinda bir farklilik olup olmadig1 Kruskal-Wallis testi ile ol¢iilmiistiir.
Sonuglara gore e-ticaret sitesini haftada 4-5 kez kullanan kisiler ile seyrek
kullanan kisiler —arasinda farklililk ¢ikmigtir.  Katilmeilarin - cevaplar
incelendiginde e-ticaret sitesine seyrek, diizensiz, tesadiifen kullanan kisilerin
daha fazla satin alma niyetinde olduklar1 goriilmiistiir. Bu farklilik kullanicilarin
hangi amagla e-ticaret sitelerini kullandiklarina goére degisebilir. E-ticaret
sitelerine seyrek girenler dogrudan satin alimi gergeklestirmek icin siteyi ziyaret
ediyor olabilirler. Haftada 4-5 kez ziyaret edenler bu siteleri zaman gegirmek,
bilgi almak, iirlinii-fiyati degerlendirmek, arastirma yapmak amaciyla ziyaret
ediyor olabilirler. Tiketiciler bir Uriin alacaklar1 zaman fiyat, kalite gibi
degiskenler 6nemli oldugu icin arastirma yapmak isteyebilirler. Bunun iginde e-
ticaret sitelerini sadece satin alim yapacaklari zaman kullanmazlar.
Gozlemledikleri fiyatlar ile i¢sel referans fiyatlarimi karsilastirmak igin e-ticaret

sitelerini kullanabilirler. Buna ek olarak, kalite algilarina uyan {riinleri
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bulabilmek igin arastirma yapmalar1 gerekir. Ayni zamanda triinden alacaklari
fayda ve buna karsilik katlanacaklar1 maliyetleri (algilanan degerlerini) belirlemek
icinde e-ticaret sitelerini kullanirlar. Dolayisiyla daha sik ziyaret edenler bu
amaclarimi gerceklestirmek isterken, seyrek girenler dogrudan aradiklari iiriine ve

satin alima yonelebilirler.

Analizde kullanilan 6lgegin faktorlerinin modelde test edilen degiskenler
altinda toplanip toplanmadiginmi test etmek i¢in KFA uygulanmistir. Toplam 18
maddeden olusan Olgekte algilanan deger degiskenin altinda olmasi gereken alti
maddeden {i¢ tanesi ¢apraz yiiklenmeler, farkli faktorlere yiliklenmeler sonucunda
analiz dis1 birakilmistir. Kalan 15 degisken tekrar analize sokuldugunda

degerlerde iyilesme olmustur. Maddeler dogru faktorlerin altinda toplanmustir.

KFA ile daha sonraki analizlerde kullanilacak olan degiskenler
belirlenmistir. Daha sonra degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini gérmek
i¢cin korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz degiskenler arasinda birlikte azalma
veya birlikte artma gibi bir iligki olup olmadigin1 gostermektedir. Verilerin normal
dagilim goOstermemesi sebebiyle Spearman sira korelasyonu yapilmistir.
Korelasyon analizi sonuglarina gore satin alma niyeti degiskenin diger biitiin
degiskenlerle arasinda korelasyon iligkisi oldugu sonucu ¢ikmistir. Bunun yani
sira algilanan deger ile igsel referans fiyat arasinda; algilanan deger ile algilanan
kalite arasinda ve igsel referans fiyat ile algilanan kalite arasinda korelasyon
iligkisi oldugu tespit edilmistir. Degerlerin pozitif olmast olumlu korelasyon iligini
gostermektedir. Bu analizle degiskenlerin birlikte hareket ettigi sonucu
cikmaktadir. Degiskenler birlikte artmakta veya azalmaktadir. Ornegin
tilkketicilerin algilanan kalite artarken satin alma niyetlerinde artmaktadir veya
igsel referans fiyatlar1 artarken satin alma niyetleri, algilanan deger artarken satin
alma niyetleri de artmaktadir. Tiiketiciler e-ticaret sitelerinde karsilastiklar
indirimli iriinlerin algilanan kaliteleri hakkinda yorum yaparken olumlu izlenime
sahip oluyorlarsa ayni1 zamanda algilanan degeri, igsel referans fiyati, satin alma
niyetinde olumlu olmaktadir. Fakat bu iligki birbirlerinin neden- sonuglar1 oldugu
anlamma gelmemektedir. Algilanan kalite arttig1 icin tiliketicilerin satin alma
niyetleri artar demek bu analizle dogru bir ¢ikarim olmaz. Bu sonuca varabilmek

i¢in regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.
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Regresyon analizi degiskenler arasinda neden sonug iliskini gosteren,
modeli test etmeye yarayan bir iliskidir. Arastirmanin modelinde algilanan kalite,
algilanan deger ve igsel referans fiyatin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde
etkisi oldugu iddia edilmistir. Modeli test etmek i¢in yapilan ¢oklu dogrusal
regresyon analizinde ¢ikan sonuglara gére model desteklenmistir. Sonuglara gore
bagimli degisken olan satin alma niyetinde ki degisimin %39’u bagimsiz
degiskenler olan algilanan kalite, algilanan deger ve icsel referans fiyattan
olusmaktadir. Bunlar arasinda satin alma niyeti ilizerinde en ¢ok etkisi olan
bagimsiz degisken algilanan kalitedir. Daha sonra igsel referans fiyat ve en az
ekilende algilanan degerdir. Bu durumda bu ug¢ degiskenden isletmelerin algilanan
kalitelerini iyilestirmesi onlara en fazla geri doniis saglayacak degiskendir. Dogru
hedef kitleye dogru mesajlarla kalite algis1 yaratmak, miisteriler ile saglam bir
iliskinin yolunu acabilir. Her ne kadar anlamli etki bulunsa da bu oran tatmin
edici degildir. Bunun sebebi bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin yaklasik

olarak % 60’1n1 agiklamamasidir.

Test edilen modelin regresyon analizi ile dogrulanmasi1 gegmis ¢alismalari
destekler niteliktedir. Modelin altinda yatan temelleri agiklamak igin verilen
gecmis c¢alismalarda birgok farkli noktalar arastirilmistir. Bu g¢alismalarda da
algilanan Kalitenin, algilanan degerin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi
oldugu sonucu desteklenmistir. Grewal vd., (1998) yilinda yapmis oldugu
calismada algilanan marka kalitesinin i¢sel referans fiyat1 etkiledigi belirtilmistir.
Yapilan korelasyon analizi sonucunda da aralarinda korelasyon iligkisi oldugu
cikmistir. Ayni caligmada algilanan deger satin alma niyeti iizerinde etkilidir.
Gergeklestirilen regresyon analizi ile bu sonugta paralel ¢ikmistir. Dodds ve
Monroe (ty) yapmis oldugu ¢alismasina gore algilanan kalite ile algilanan deger
arasinda iliski oldugu, algilanan kalitenin artmasi algilanan degerinde artmasi
anlamina gelmektedir. Anket sonuglarinda uygulanan korelasyon analizi
sonucunda algilanan kalite ile algilanan deger arasinda korelasyon iliskisi
bulunmustur. Bu sonuglarda birbirlerini destekler niteliktedir. Li (2017) yilinda
yapmis oldugu c¢alismanin sonucunda algilanan kalite ve algilanan deger satin
alma niyeti iizerinde etkilidir. Gergeklestirilen ¢aligmada da algilanan kalitenin
satin alma niyeti tizerinde %36, algilanan degerin ise %15 etkili oldugu sonucu

bulunmustur.
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Icsel referans fiyat kavrami kimi modellerde araci ya da diizenleyici
degisken olarak kimisinde, algilanan fiyat olarak satin alma niyeti iizerindeki
etkisi arastirilmistir. Bu ¢alismalarda da satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Gergeklestirilen calismada igsel referans fiyatin satin alma niyeti
iizerinde dogrudan iliskisi olup olmadig: test edilmistir. Igsel referans fiyat
tiiketicilerin ge¢cmis fiyat deneyimleriyle, iiriin deneyimleriyle, aligveris esnasin
olugsmayan fiyattir. Ankette tiiketicilerin icsel referans fiyat hakkinda ne
diisiindiiklerinin 6l¢iilmesi i¢in sorulan sorular, referans fiyatin adil oldugu,
ortalama oldugu ve normal oldugu kavramlarina ne derece katildiklari ile ilgili
sorulardir. Segilen e-ticaret sitesinde iiriinler genel olarak indirimli olarak satisa
sunulur. E-ticaret sitelerinin de amaci budur. Bu sitelerdeki indirimli fiyatlari
normal olarak algilayip algilamadiklar1 sorusuna katilimcilar neredeyse yari
yariya ‘kararsizim’  ve ‘katiliyorum’ cevabini vermistir. Igsel referans fiyat
degiskeninin bir diger sorusu fiyatlarin ortalama pazar fiyati olup olmadigidir.
Katilimcilarin ¢ogu ’kararsizim’ cevabmi vermistir. ikinci en cok isaretlenen
secenek ise ‘katiliyorum’ olmustur. Tiiketicilere pahali iirlinlerde yapilan
indirimleri diisiinerek sorular1 cevaplamalar1 istenilmistir. Bu sebeple yapilan
indirimlerin pazar fiyati standartlarinda oldugunu diisiinenler kadar kararsiz
olanlarda bulunmaktadir. Ayn1 durum fiyatin adil olup olmadig1 sorusu icinde
gecerlidir. Adil fiyat tiliketicilerin {irtin i¢in ne kadara mal olmasi1 gerektigine
inandiklar fiyattir. Tiiketiciler i¢sel olarak iiriinlere fiyat bigebilirler. O fiyat onlar
icin adil olan fiyattir. Tiiketicilerin fiyatlar1 adil olarak degerlendirmekte kararsiz
ve katiliyorum segeneklerine yogunlastiklar: goriillmektedir. Segilen internet sitesi
her ne kadar pahali iirlinleri indirimli olarak sergilese de bu fiyatlar tiiketiciler
tarafindan diisiik seviyelerde goriilmemektedir. Tiiketiciler fiyatlar1 daha uygun
oldugu i¢in degil, iiriinler kaliteli, giivenilir, satin almaya deger gordiikleri i¢in

satin alma niyeti gostermislerdir.

Algilanan deger sorularma verilen cevaplar incelenmistir. Katilimcilar e-
ticarette satilan T{riinleri satin almak i¢in elverisli bulmaktadirlar. Fakat
katilimcilar e-ticaretteki tirlinlerin fiyatlarini beklediklerinden daha ucuz oldugu
yargisina ‘kararsizim’ se¢enegini isaretlemistirler. Bu cevaplar igsel referans fiyat
cevaplarityla uyumludur. Bu durum katilimeilarin e-ticaret sitesindeki triinleri

satin almaya deger bulduklarin1 gosterir. Fakat fiyatlarinin ne kadar indirimli
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olursa olsun ucuz olarak algilamadiklarini gostermektedir. Bu yorumu bir sonraki
soru olan diger perakendecilerden ucuzdur yargisina ¢ogunlugun ‘kararsizim’
isaretlemesi desteklemistir. Katilimeilar iiriinleri yapilan indirimlerle daha ucuz
hale geldikleri konusunda kararsizdir. Buna ek olarak katilimcilar ayni triinleri
dikkat ¢ekici bulmaktadirlar. Bu da e-ticaret sitesinde satisa sunulan bu triinlerin
tiiketiciler i¢in dogru iiriinler olduklarin1 gdstermektedir. Algilanan degeri 6lgmek
icin fiyat ile ilgili sorular kullanilmistir. Bunlardan bir tanesi katilimcilarin e-
ticarette aligveris yaptiklarinda daha az para harcadiklar1 yargisidir. Bu soruya
verilen cevaplar ‘kararsizim’ ve ‘katiliyorum’ da yogunlagmaktadir. Maddi
sorulardaki sonuglar katilimcilarin yarisinin 6grenci olmasindan kaynaklanmig

olabilir. Satin alim giicii diistiikge ve arttikca icsel referans fiyatta degisiklik olur.

Algilanan kalite dlgegine verilen cevaplar incelenmistir. Cevaplara gore
tilketicilerin e-ticaret sitesinde ve orada satisa sunulan iriinlere giivendikleri
yorumu c¢ikarilabilir. Ciinkii tliketicilerin yarisindan fazlasi giiven ile ilgili soruya
‘katiliyorum’ cevabini vermislerdir. ikinci soru olan e-ticaret markasinin marka
imajimi olumlu olarak degerlendirip degerlendirmedikleri ile ilgidir. Bunu dlgen
soruya ise katilimcilarin yarisindan fazlasi ‘katiliyorum’ cevabimi vermistir. Bu
sonugtan belirtilen e-ticaret sitesinin yaratmaya ¢alistig1 imaji, tiiketicilerin dogru
sekilde aldig1 yorumu yapalabilir. Ugiincii soru e-ticaret sitesinde satilan indirimli
iriinlerin kaliteli algilanip algilanmadigi sorusudur. Katilimcilarin yarisindan
fazlas1 ‘katiliyorum’ secenegini isaretlemislerdir. Bu sonugtan tiiketicilerin
belirtilen e-ticaret sitesindeki indirimli {riinlerin  kalitesine giivendikleri
yorumunu yapilabilir. Ayni1 sekilde iriinlerin dayanikli olduklarina inandiklari

katilimcilarin cevaplarindan ¢ikarilmustir.

Satin alma niyeti sorularina verilen cevaplar incelenmistir. Katilimcilar e-
ticaret sitesinde satilan iriinleri ucuz ya da ortalama pazar fiyatinin altinda
oldugunu diisinmemektedir. Fakat, o fiyat diizeyindeyken satin almak

isteyeceklerini belirtmislerdir.

Elde edilen sonuglar hem akademik olarak hem de isletmeler i¢in 6nemli
bilgiler icermektedir. Isletmeler tiiketicilerle uzun dénemli iliskiler kurmak
isterler. Bu sayede tiiketicilerin siirekli satin alma niyetinde olmalarini isterler.

Bu amagla iirlinlerinde, pazarlama politikalarinda ¢esitli stratejiler gelistirirler. E-
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ticaret siteleri de tiiketicilerin fiyatlar1 dolaysiyla alamadiklar1 {irtinleri,
indirimlerle satisa sunarak, satin alina bilir kilmaktadirlar. Fakat bu durum
tilkketicilerin aklinda gesitli soru isareti olusturur mu sorusu bu isi yapanlar i¢in
oldukca onemidir. Tiiketiciler giivenmedikleri markalar ile uzun donemli iliski
kurmayacaklardir. Arastirmanin gergeklestirildigi Orneklem c¢evresinde bu
iiriinlere ya da belirtilen e-ticaret markasina herhangi bir olumsuz diisiincenin
cogunlukla barinmadigr ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin bu markaya ve bu marka
ile ulastiklar1 iriinlere giivendikleri goriilmiistiir. E-ticaret konusu, Oneminin
artmasiyla beraber akademik olarak oldukg¢a arastirilmis bir konudur. Fakat bu
sitelerde indirimli {riinler hakkinda tiiketicilerin ne diisiindiikleri yeterince
aragtirtlmamistir. Algilanan kalite, algilanan deger ve icsel referans fiyatin ve
satin alma niyetinin tiiketiciler i¢in nasil oldugu da yeterince aragtirllmamistir. Bu

sebeple akademik hayata katki saglayacagina inanilmaktadir.

Calismanin Zonguldak merkezde gergeklestirilmesi, geng niifusun daha ¢ok
ogrencilerden olugmasi sebebiyle Orneklemde Ogrencilerin ¢ogunlukta olmasi
arastirmanin sinirliliklaridir. Cografi olarak sadece Zonguldak’1 kapsamasi, maddi
yetersizliklerden ve zaman kisitlarindan dolay1 sadece anket ¢alismasi yiiriitiilmesi
de bu kisitlara dahildir. Gelecek calismalarda bu konu daha genis bir 6rneklem
icerisinde gergeklestirilebilir. Bu sayede son zamanlarda cinsiyet gibi pazarlama
cevresinde 0nem kazanan bir konuda daha farkli sonuglar elde edilebilir. Ayn
zamanda calisma sadece 6grenciler iizerinde gerceklestirilebilir. Bunun sebebi e-
ticaret sitelerinin gelecekte devamli miisterileri olmaya aday olan tiiketicilerden
bilgi toplanmis olmasidir. Calisma sadece ¢alisan kesime uygulanirsa meslek ve
gelir dagilimina gore daha ¢esitli sonuglar ¢ikabilir. Boylelikle gelir dagilimi
farkliliklarina gore ¢ikan sonuglar akademik hayata katki saglayabilir.
Katilmcilarla yiiz yiize goriismeler, derinlemesine miilakatlar yapilarak
indirimleri nasil degerlendirdikleri hakkinda daha kapsamli bilgiler elde edilebilir.
Calismada tiiketicilerin satin alma niyeti gosterdikleri ortaya ¢ikmistir. Fakat satin
alma eyleminin gerceklesip gerceklesmedigi Olgiilmemistir. Bu noktanin da
Olctilerek daha kapsamli sonuglara ulasilabilir. Bunun sebebi satin alma eyleminin
gergeklestirilmesi ya da gerceklestirilmemesi konusunda harcama diizeyine gore

veya cinsiyet gibi farkli demografik o6zelliklerde farkliliklar meydana gelebilir.
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Bunlara ek olarak gelecek c¢alismalarda regresyon analizi sonucunca

aciklanamayan %60°1ik kisim i¢in hangi degiskenlerin olusturdugu arastirilabilir.
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EKLER

Ek 1: Fiyat Indirimlerinin Satin Alma Niyetine Etkisi Anketi

Saym Katilimet,

Bu anket elektronik ticaret sitelerinde yiiksek kalite iiriinlerin indirimli satiginimn tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigin1 belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Sorularin cevaplanmasi en fazla on dakika siirmektedir.
Sorular1 cevaplarken isim belirtmeniz kesinlikle istenmemektedir. Cevaplariniza iligkin gizlilik kesin bir
sekilde saglanacak ve toplanan veriler Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali’nda yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans tezi igin kullamilacaktir.Sorular1 cevaplandirarak
arastirmaya yapacaginiz 6nemli katkidan dolay1 simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Dog¢en Doktor Ramazan Aksoy Nazime Ebru ()zku[_
Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi

IIBF Isletme Bolimii SBE Isletme Anabilim Dali

BOLUM A

1

Elektronik ticaret uygulamalarindan hangilerini kullantyorsunuz? (Kullandiklarimiz1 X ile isaretleyiniz)

() Trendyol () Morhipo () Diger.............. (Diger ise liitfen belirtiniz)

2

Trendyol. elektronik ticaret sitesini hangi siklikla kullaniyorsunuz?

() Her giin her firsatta bakiyorum () Giin iginde ara sira bakiyorum () Her giin olmasa da
haftada 4-5 giin giriyorum

() Seyrek diizensiz tesadiifen bakiyorum () Hi¢ girmedim

3 Morhipo elektronik ticaret sitesini hangi siklikla kullantyorsunuz?

() Her giin her firsatta bakiyorum () Giin i¢inde ara sira bakiyorum () Her giin olmasa da
haftada 4-5 giin giriyorum

() Seyrek diizensiz tesadiifen bakiyorum () Hi¢ girmedim

Giinde ortalama kag saat elektronik ticaret sitelerinde vakit gegirmektesiniz?

( ) Her giin kullanmiyorum  ( )0-1saat () 2-3saat ()4 —5saat ()5-6saat
() 7 saat ve lizeri

BOLUM B

Asagidaki sorulari belirtilen e-ticaret sitesinde karsilastiginiz yiiksek kaliteli markalarda yapilan

indirimlerle cazip hale gelen iiriinleri diisiinerek cevaplandirimiz. Ornegin 999 TL’lik Guess
marka kadin cantanin %50 indirimle 499.90 TL’ye diismesi, 549.99 TL’lik Micheal Kors kadin
sandaletin %45 indirimle 299.99 TL ’ye diismesi, Diesel erkek saatinin 1830 TL.’den 920 TL’ye
inmesi, Derimod erkek deri ceketin 2599 TL’den 1199 TL.’ye diismesi gibi.

Kesinlikle IKatilmiyorum| Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum y y Katihyorum

Algilanan Marka Kalitesi

Trendyol web sitesinde satilan
1 |indirimli driinler muhtemelen
giivenilirdir.

Trendyolun marka imajini
2 [olumlu olarak
degerlendiriyorum.

Trendyol web sitesinde satilan
3 |indirimli  triinler kaliteli
gozuyor.

4 | Trendyol web sitesinde satilan




indirimli ~ driinler dayanikl
goziikityor

Trendyol web sitesinde satilan
indirimli ~ driinler  glivenilir
goziikityor.

Trendyol web sitesi hakkinda
olumlu goriislerim vardir.

Algilanan Deger

Trendyol web sitesinde satilan
indirimli ~ drtinler  aligveris
yapilabilir goziikiiyor.

Trendyol web sitesinde satilan
indirimli ~ drtinlerin  fiyat:
bekledigimden daha ucuzdur.

Trendyol web sitesinde satilan
indirimli trlinlerin fiyat1 pazar
fiyat ortalamasindan  daha
ucuzdur.

10

Trendyol web sitesinde satilan
indirimli iriinlerin fiyat1 diger
perakendecilerin iicretlerinden
daha ucuzdur.

11

Trendyol web sitesinde satilan
indirimli irtinler dikkat
¢ekicidir.

12

Trendyol web sitesinde satilan
indirimli ~ Grtinler bu fiyat
diizeyindeyken daha fazla para
tasarruf edebilirim.

Icsel Referans Fiyat

13

Trendyol perakendecisinin
indirimli fiyatlar1 normaldir.

14

Trendyol perakendecisinin
indirimli fiyat1 ortalama pazar
fiyatidir.

15

Trendyol perakendecisinin
indirimli fiyat1 aligveris igin
adil fiyattir.

Satin Alma Niyeti

16

Trendyol sitesinde  satilan
indirimli  driinlerden  satin
alirdim.

17

Trendyol sitesinde satilan
indirimli tirtinleri sitede
belirtilen fiyat diizeylerinde
satin almayi diisiiniiriim.

18

Trendyol sitesinde  satilan
indirimli driinleri satin almayi
diigiinme ihtimalim vardir.

BOLUM C

Demografik Ozellikler

Yasmz:

Cinsiyetiniz: Kadin ()

Erkek ()

Medeni Durumunuz:  Evli ()

Bekar ()
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. Ilkokul ( )  Ortaokul ( ) Lise () On Lisans ( )
Ogrenim Durumunuz:
Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora ( )

Calismuyor () Emekli () Ev hanimui () Ogrenci ()

Mesleginiz: )

Memur ( ) Isci () Serbest Meslek () Diger ( )--------------- (Belirtiniz)
Aylik Ortalama 1500 TL ve alt1 ( ) 1501TL - 2500 TL( ) 2501 TL —5000 TL ()

5001 TL ve tizeri ()
Harcama Diizeyiniz:
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