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YANILTICI INDIRIM KAMPANYALARINA KARSI DAVRANISSAL TEPKILER:
ALGILANAN ALDATMA VE MEMNUNIYETSIZLiGiN ROLU

Aysenur DINCER
Eylll 2022, 79 sayfa

Bu arastirmanin amaci, yaniltici indirim kampanyalarinin tiiketicilerin isletmeye karst
davramgsal tepkileri lizerindeki etkisini incelemektir. Buna ek olarak, yamniltici indirim
kampanyalarinin davranigsal tepkiler tizerindeki etkisinde algilanan aldatmanin ve tiiketici
memnuniyetsizliginin rolii incelenmistir. Arastirmada nicel yontem kullanilmistir. Bu
arastirmanin evreni, Marketing Turkey verilerinden hareketle 2021 yilinda en sevilen 10 Tiirk
giyim markasmi tercih eden tiiketicilerden olusmaktadir. Amagli 6rnekleme tekniginin
kullanildig1 arastirmanin verileri, yiiz ylize ve online anket uygulamasi yoluyla elde dilmistir.
Elde edilen veriler Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda, yaniltici
indirim kampanyalarinin tiiketicilerin memnuniyetsizlikleri ve isletmeye karsi davranigsal
tepkileri lizerinde anlamli bir etki olusturmadigi tespit edilmistir. Buna karsin yaniltict indirim
kampanyalar tiiketicilerin aldatilma algilarini giiglii bir sekilde etkilemektedir. Dahasi, yaniltici
indirim  kampanyalarinin  tiiketicilerin ~ isletmeye karst davramigsal tepkileri ve
memnuniyetsizlikleri tizerindeki etkisinde algilanan aldatmanin aracilik roliine sahip oldugu
saptanmustir. Buna ek olarak, algilanan aldatma tiiketici memnuniyetsizligini artirmaktadir. Son
olarak arastirmada, algilanan aldatma ve memnuniyetsizlik tiiketicilerin isletmeye karsi
tutumlari lizerinde negatif bir etki olusturdugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yaniltict indirim kampanyalari, algilanan aldatma, memnuniyetsizlik,
tlketicilerin davramigsal tepkileri.



ABSTRACT
MASTER THESIS

BEHAVIORAL RESPONSES AGAINST MiSLEADING DiSCOUNT CAMPAIGNS:
ROLE of PERCEIVED DECEPTION and DiSSATiSFACTION

Aysenur DINCER
September 2022, 79 pages

The aim of this study is to examine the effect of misleading discount campaigns on consumers'
behavioral responses to the business. In addition, the role of perceived deception and consumer
dissatisfaction in the impact of misleading discount campaigns on behavioral responses was
examined. Quantitative method was used in the research. The population of this research
consists of consumers who prefer the 10 most popular Turkish clothing brands in 2021, based
on Marketing Turkey data. The data of the research, in which the purposeful sampling technique
was used, were obtained through face-to-face and online questionnaires. The obtained data were
analyzed by Structural Equation Modeling (AMOS). As a result of the analysis, it was
determined that misleading discount campaigns did not have a significant effect on consumers'
dissatisfaction and behavioral reactions to the business. On the other hand, misleading discount
campaigns strongly affect perceived deception on consumers. Moreover, it has been determined
that perceived deception has a mediating role in the effect of misleading discount campaigns
on consumers' behavioral responses and dissatisfaction with the business. In addition, perceived
deception increases consumer dissatisfaction. Finally, in the research, it has been determined
that perceived deception and dissatisfaction have a negative effect on consumers' behavioral
responses towards the business.

Keywords: Misleading discount campaigns, dissatisfaction, perceived deception, consumer’
behavioral responses.
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BIiRINCi BOLUM

Giris

Firmalar satis hacmini artirmak, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek, pazar payimni artirmak,
stoklarin1 eritmek ve nakit akigini hizlandirmak gibi i¢inde bulunduklar1 rekabet ortaminda
strddrebilirliklerini saglamak amaciyla c¢esitli tutundurma faaliyetleri uygulamaktadirlar
(Parmak, 2019). Firmalar, kisa vadede sonuca ulastirmasi (Simon, 2015), pazarlama karmalar1
icerisinde dogrudan gelir saglayan tek unsur olmasi (Altumgik, Ozdemir, & Torlak, 2014) ve
tiiketici satin alma siirecinde etkili olmas1 (Sezgin, & Uniisan, 2007) gibi nedenlerden otiirii

genellikle indirim kampanyalarimi kullanmaktadirlar.

Firmalarin, tiiketicilerin tiriin ve hizmetlere kars: tiiketim davraniglarini tesvik etmek
icin bir takim tutundurma faaliyetlerinde bulunmalar1 gliniimiiz modern pazarlama anlayisinin
gerekliligidir. Firmalar hedeflerini gergeklestirebilmek igin “%40 + %215 indirim veya
“19,90’dan baslayan fiyatlarla” gibi promosyon faaliyetleri ger¢eklestirmektedirler. Tketiciler
ise fayda maksimizasyonu saglamak i¢in bu indirimleri takip etmekte ve iirlinleri satin
almaktadir. Ancak tiiketicilerin ilgisini gekmeye yonelik yapilan bu indirim kampanyalari iyi
yonetilememesi durumunda beklentilerin aksine negatif sonuglar dogurabilmektedir. Indirim
kampanyalarinin zaman iyi ayarlanmadiginda veya siklikla indirim yapildiginda yapilan bu
indirimler tiiketicilerin {iriine atfettigi fiyat-deger iliskisini asagiya cekebilir ve tiiketiciler
tirtinlin gergek fiyat1 i¢in indirimli fiyattan daha fazla 6deme konusunda isteksiz davranabilirler.
Miisterilerin satin alma eylemini gergeklestirmek i¢in indirim zamanlarini beklemeleri durumu
ise lirlinlin indirimin yapilmadigi dénemlerde belirlenen indirimsiz fiyat tizerinden satilmasini

engelleyebilir (Ustaahmetoglu, 2014).

Tuketiciler buylk 6lctide indirim, taksitler ve hediyeler gibi satis promosyonlarindan
olumlu yonde etkilenmektedir. Bu dogrultuda firmalarin satis gelistirme taktiklerine agirlik
vermeleri 6nemlidir. S6z konusu satis gelistirme taktiklerinde dikkat edilmesi gereken nokta
zamaninin 1yi ayarlanmasi ve dogru kanallar araciligiyla tiiketiciye ulastirilmasidir. AKkSi
takdirde dogru kurgulanmamus satis gelistirme g¢abalar1 firma agisindan olumsuz sonuclar
dogurabilecektir (Uyar, 2018). Dahasi dogru bir sekilde yapilmamis satis promosyon
faaliyetleri bazi durumlarda tiiketiciler tarafindan etik disi, aldatict ve yamiltict olarak
algilanabilmektedir (Gole, 1983). Firmalar nakit akisin1 hizlandirabilmek igin zaman zaman

yaniltic1 fiyat uygulamalarina bilingli olarak bagvurabildikleri gibi boyle bir niyet tagimasalar



dahi iyi yonetilemeyen promosyon faaliyetleri tiiketiciler tarafindan aldatici olarak kabul
edilebilmektedir (Toros, 2018).

Tiiketicilerin fiyatlandirma yontemlerini etik disi olarak algilamalarinin asil nedeni,
kandirildiklarini algilamalaridir. Kandirildigini algilayan ve firmalarin satis taktiklerine kusku
ile yaklasan tiiketiciler firmalara yonelik olumsuz tutum igerisinde olabilirler hatta satin alma
kararindan vazgecebilirler. Ayni zamanda firmalarin etik dist uygulamalar1 sadik miisterilerini

kaybetmelerine de neden olabilmektedir (Yildirim, & Mert, 2019).

Olumsuz deneyimler ve algilar, tiiketicilerin firmalara karsi olumsuz tutumlar
beslemelerine neden olmaktadir (Atilgan, Ince, & Yilmaz, 2017). Ayni1 zamanda bu algilar,
tilketicilerin firmaya yonelik bagliliklarinin azalmasina ve zaman icerisinde firmanin terk
edilmesine kadar gitmektedir. Tiiketiciler yasadiklari olumsuz aligveris deneyimi sonrasinda bu
durumu ¢evresindekilere aktarmaktadirlar. Bunun sonucunda firma potansiyel miisterilerini de
kaybedebilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda, firmalar kisa vadede kazang getiren yaniltic
uygulamalardan kaginarak tiiketici memnuniyetini, giivenini ve bagliligim1 kazanma yolunda
hamleler yapmali ve uzun vadede kazanglh cikacagi uygulamalara yonelmelidir. Aksi halde,
firmalar firsat¢1 bir organizasyon olarak algilanacaktir (Yildirim, & Mert, 2019). Yaniltict
kampanyalar kasitli olsun veya olmasin kandirildigini veya aldatildigini algilayan tiiketiciler

tirtin satin aldiklar1 firmaya tepki gosterme egiliminde olmaktadir (Kurtoglu, 2016).

Literatiirde firmalarin reklam ya da indirim kampanyalarma yonelik, hem ¢evrimigi
dizeyde (Yemez, & Sagir, 2021; Onbas, 2020; Berki, 2019; Kose, 2017; iplike1, 2015; Cetinel,
2001) hem de magaza diizeyinde (Eroglu, 2004; Atigan, 2020; Glilgubuk, 2007; Unliionen,
Yayli, & Yiksel, 2008; Ceken, Ersan, & Tugrul, 2018; Karaca, & Gilmez, 2012) arastirmalar
bulunmaktadir. Bununla beraber bu arastirmanin konusu olan yaniltici indirim kampanyalarina
kars1 tiiketicilerin davranmigsal tepkilerine yonelik sinirli sayida arastirmaya rastlanmistir
(Wilkins, Beckenuyte, & Butt, 2016; Yildirim, & Mert, 2019). Literatiirde yaniltici indirim
kampanyalar1 kapsaminda yapilan ¢alismalarin daha ¢ok tiiketicilerin alg1 ve degerlendirmeleri
diizeyinde oldugu goriilmektedir (Schneider, & Holm, 1982; Choi, Ge, & Messinger, 2010;
Gubiniova, & Bartdkova, 2017; Yemez, 2020; Guzel, 2021). Bu nedenle bu ¢alisma firmalarin
daha fazla kazang elde etmeyi umarak kullandiklari indirim kampanyalarina (fiyat indirimleri)
yonelik satis gelistirme c¢abalarinin tiiketiciler agisindan nasil algilandigi ve davranissal
tepkilerine nasil yansidigi noktasinda literatiire katki saglamasi ve firmalarin satis gelistirme

cabalarini bilingli bir sekilde kullanmalarina yonelik tavsiyeler igermesi bakiminda énemlidir.

Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin yaniltici indirim kampanyalarina karst davranigsal

tepkilerini incelemektir. Buna ek olarak, arastirmada tiiketicilerin davranigsal tepkilerinde
2



algilanan aldatma ve memnuniyetsizligin (memnuniyetin) roliini incelemek hedeflenmektedir.
Son olarak, arastirmada tiiketiciler tizerinde algilanan aldatmanin tiiketici memnuniyetsizligine
(memnuniyetine) etkisi analiz edilecektir. Bu ¢aligma, tiiketicilerin aldatici uygulamalara iliskin
algilarina ve bu uygulamalar karsisindaki davranissal tepkilerine odaklanmaktadir. Calisma
firmalarin ve perakendecilerin aldatici uygulamalarina ve aldatma kasti tagimasalar dahi
ortalama bilgi diizeyine sahip tiiketiciyi yaniltma ihtimali tasiyan faaliyetlerde bulunmalarinin
tilketicilerce nasil algilandigina ve tiiketicilerin bu aldatmacalara yonelik davranigsal
tepkilerine odaklanmaktadir. Ozellikle, tiiketicileri magazaya ¢ekmek, satislar1 artirmak ya da
stoklart yenilemek gibi amaglarla, firmalarin ve perakendecilerin uyguladiklar: indirim
kampanyalarinin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigi ve bu kampanyalara verdikleri

tepkiler incelenmektedir.

Arastirma alt1 boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde giris kismi yer
almaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde, arastirma konusu ile baglantili gegmis ¢calismalardan
olusan literatiire yer verilmektedir. Literatiir bolimiinde tiiketici davranisi ve tiiketici satin alma
karar siireci konulari teorik agidan ele alinmistir. Daha sonra, indirim kampanyalari baglaminda
fiyat ve fiyatlandirma kavramlart ve politikalar1 ele alinmistir. Literatir kisminin son
bolimiinde ise, indirim kampanyalarina ve indirim kampanyalarinin tiiketiciler iizerindeki
etkisine yer verilmistir. Calismanin tiglincii  boliimde, arastirmanin  hipotezleri
temellendirilmistir. Calismanmin dordiincii bolimiinde, belirlenen amaglara ulasmak igin
kullanilan yonteme iliskin bilgiler yer almaktadir. Bu dogrultuda 6ncelikle arastirma modeli ve
arastirmanin uygulama alanini olusturan evren ve Ornekleme iligskin bilgiler verilmistir.
Ardindan aragtirma modelini test etmek i¢in gerekli verilerin toplanmasinda kullanilan veri
toplama aracinin olusumu ve veri toplama siireci detayl1 bir sekilde agiklanmistir. Son olarak,
elde edilen verilerin analizinin nasil gerceklestirilecegi belirtilmistir. Calismanin besinci
boliimde ise, arastirma verilerinin analizi sonucu elde edilen bulgular yer almaktadir.
Aragtirmanin son bolimii olan altinci bolimde ise arastirmaya iliskin sonuglar ve gelecek

caligmalara katki saglamasi amaciyla oneriler sunulmaktadir.

Arastirmanin Problemi

Firmalar yogun rekabet ortaminda maksimum fayda elde edebilmek ve belirlenen amac¢
ve hedeflere ulasabilmek igin gesitli pazarlama faaliyetlerinde bulunabilmektedir. Indirim
kampanyalari, satiglar1 artirmak, stoklar1 yenilemek, kar paylarini artirmak veya pazara nifuz
etmek gibi firmalarin ¢esitli amac ve hedeflerinin gergeklestirilmesinde etkili olmasi nedeniyle
firmalar tarafindan siklikla kullanilan 6nemli bir satis promosyon faaliyetidir. Firmalarin

kullandiklar1 bu tiir satis promosyon faaliyetlerinin tiiketiciler agisindan nasil algilandig,
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degerlendirildigi ve bunun sonucunda tiiketicilerin ne tiir davramigsal tepkilerde
bulunabileceklerinin bilinmesi, pazarlama faaliyetlerinin daha bilingli bir sekilde kullanilmasi
acisindan ve firmalarin siirdiiriilebilirliklerini saglamalar1 agisindan 6nemli bir konudur.
Ozellikle rekabetin yogun oldugu giiniimiiz kosullarinda firmalar cesitli indirim
kampanyalarina yonelmektedir. Ancak zamani dogru ayarlanmamis ve bilingli bir sekilde

yapilmamis indirim kampanyalari uzun vadede olumsuz sonugclara neden olabilmektedir.

Tiiketiciler dogru bir sekilde yiiriitilmeyen indirim kampanyalarini aldatic1 ve yaniltict
olarak algilaya bilmektedir veya indirim kampanyalarinin sik uygulanmasi tiiketicilerin
aligveris yapmak i¢in indirim zamanlarini beklemelerine neden olabilmektedir. Bunlara ek
olarak bazi durumlarda firmalarin uyguladiklar1 bazi1 pazarlama faaliyetleri ortalama tiiketiciyi
aldatici olabilmektedir. Sonug olarak, firmalarin kasitli olarak ya da farkinda olmadan yaptiklari
baz1 uygulamalar tiiketiciler tarafindan etik disi1 ve yamiltici olarak algilanabilmektedir ve
tilketicilerin firmalara yonelik tutumlarimi ve davramissal tepkilerini olumsuz yonde

etkileyebilmektedir.

Bu calismanin temel arastirma problemini, “Yaniltici indirim kampanyalarinin
tiketicilerin firmaya yonelik davranigsal tepkileri {izerindeki rolii nedir?” sorusu

olusturmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, yaniltict indirim kampanyalarinin tiiketicilerin firmaya yonelik

davranigsal tepkileri tizerindeki etkisini incelemektir.
Bu arastirmada ulasilmak istenen diger hedefler ise su sekildedir:

e Yaniltict indirim kampanyalarinin davranigsal tepkiler iizerindeki etkisinde algilanan

aldatmanin aracilik roliinii analiz etmektir.

e Yaniltict indirim kampanyalarinin davranmigsal tepkiler tizerindeki etkisinde tuketici

memnuniyetsizliginin aracilik roliinii analiz etmektir.

e Yaniltict indirim kampanyalarinin tiiketici memnuniyetsizligi izerindeki etkisinde

algilanan aldatmanin aracilik roliinii analiz etmektir.

Arastirmanin Onemi

Bu calismada, yaniltict indirim kampanyalarimin algilanan aldatma ve tiiketici
memnuniyetsizligine etkisi incelenecektir. Aym zamanda bu ti¢ olgunun tlketicilerin

davramgsal tepkilerini nasil etkiledigi de ele alinmaktadir. Bunlara ek olarak, algilanan
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aldatmanin tlketici memnuniyetsizligine etkisinin incelenmesi de amacglanmaktadir. Bu
caligma, belirtilen amaglarin gergeklestirilmesi ve firmalarin fayda elde etmek amaciyla
uyguladiklart indirim kampanyalarinin tiiketicilerin davranigsal tepkileri iizerinde ne tir
sonuglar dogurabileceginin ortaya konmasi agisindan onemlidir. Literatiir incelendiginde,
indirim kampanyalarina yonelik ve firmalarin mal ve hizmet iiretirken veya bu iirlinlerin
sunumunu yaparken kullandiklar1 yanilticit ya da aldatici uygulamalara yonelik ¢ok sayida
arastirmaya rastlanmaktadir. Ancak hem tiiketiciler agisindan énemli olan hem de firmalarin
stirdiiriilebilirlikleri agisindan énemli olan yaniltict indirim kampanyalarina kars: tiiketicilerin
davranigsal tepkilerine yonelik sinirli sayida ¢alismaya ulasilmistir. Dolayisiyla bu ¢aligsma,
gelecek galismalar igin Ozgin bulgular sunmasi ve literatiirdeki boslugu doldurmasi

bakimindan onemlidir.

Arastirmanin Sayiltilar:

e Arastirma kapsaminda veri toplama amaciyla kullanilan arastirma sorularinin
katilimcilar tarafindan dogru bir sekilde anlasildigi, yorumlandigi ve samimi bir sekilde

cevaplandig1 varsayilmaktadir.

e Arastirmada, yaniltici indirim kampanyalarinin tiiketicilerin davranigsal tepkileri
tizerinde etkili oldugu varsayilmaktadir. Ayrica tiiketicilerin isletmelere karsi davranigsal

tepkilerinde algilanan aldatmanin ve memnuniyetsizligin etkili oldugu kabul edilmektedir.

Arastirmamin Sinirhihiklar:

Bu aragtirmanin temel olarak iki sinirliligi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi aragtirma
konusu ile ilgilidir. Bu arastirmanin konusu, tiiketicilerin isletmelere karsi davranigsal
tepkilerinde yamiltici indirim kampanyalarinin etkisi ile smirlandirilmistir.  TUketicilerin
isletmelere kars1 yaklasimlarini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Ancak bu aragtirmada

yaniltict indirim kampanyalar1 disindaki unsurlar arastirmaya dahil edilmemistir.

Bu arastirmanin uygulama alanina iliskin simirhilik ise Marketing Tulrkiye 2021
verilerine gore en sevilen 10 Tiirk giyim markasinmi kapsamasidir. Dolayisiyla bu uygulama
alanindan elde edilen bulgularin diger sektorler, tiiketiciler ve indirim kampanyalarinin

tiiketiciler lizerindeki etkisi agisindan genellenmesi miimkiin degildir.

Temel Kavramlar

Aldatici/yaniltict eylemler, firmalar tarafindan aldatma kastiyle yapilan ya da firmalarin
uygulamada yaptiklar1 birtakim hatalar nedeniyle ortalama tiiketiciyi yaniltma potansiyeli

bulunan eylemlerdir (Toros, 2018). Bu dogrultuda, yaniltici indirim kampanyalari, firmalar
5



tarafindan aldatma kastiyle yapilan ya da firmalarin uygulamada yaptiklar1 birtakim hatalar
nedeniyle ortalama tliketiciyi yaniltma potansiyeli bulunan indirim kampanyalarini ifade

etmektedir.

Davranissal tepkiler, bu arastirma kapsaminda tiiketicilerin yamltict indirim
kampanyalarina karst gostermis olduklari, tutum, agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma

niyetini ifade etmektedir.

Algilanan aldatma, bir takim aldatic1 eylemlere maruz kalan tiiketicinin kandirildigini

ve/veya aldatildigini algilamasidir.



IKiNCi BOLUM
Kavramsal Cergeve

Tuketici Davramslar: ve Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Tiiketici tanimi ve kapsami.

Toplumda tiiketici, alict ve miisteri kavramlari birbirinin yerine kullanildigi siklikla
gortilmesine karsin pazarlamada bu ii¢ kavram farkli anlamlar ifade etmektedir. Tiiketici,
miisteri ve alict kavramlarindan daha genis bir anlama sahip olup bu kavramlar iginde
barindirmaktadir (Ozmen, Uzkurt, Ozdemir, Altumsik, & Torlak, 2013). Khan (2016)
tlketiciyi, ihtiya¢ duydugu mal veya hizmeti satin alma islemini gergeklestirmeden 6nce 0 mal
veya hizmete iliskin bilgileri arastiran, liriinii bireysel veya orgiitsel kullanim amaciyla satin
alan ve amagclar1 dogrultusunda elden ¢ikaran kisi veya kurumlar olarak tanimlamaktadir.
Miisteriyi ise, “bir irlinii ya da hizmeti firmalardan fiilen satin alan kisiler” seklinde

tanimlamistir.

Tiiketici, ihtiyact belirleme ve bilgi edinme asamasindan sonra firmadan iirlinii satin
alabilecegi gibi almama karar1 da verebilir. Miisteri ise belirli bir firmadan bir veya birkag¢ kez
satin alma islemini gergeklestiren kisidir. Kisaca tiiketici, bir firmadan aligveris yaparak o
firmanin miisterisi olabilecegi gibi hali hazirda heniiz o firmadan aligveris yapmamis kisi veya
kurumlar ifade etmektedir (Oztlirk, 2015). Alic1 ise baskalar1 adina satin alim yapan kisi ya da
kurumlardir. Dolayisiyla alici iriine yonelik kullanim amaci tagimayacagi gibi bir karar verme
siirecinden de gecmemis olabilir (Islamoglu, & Altunisik, 2008). Bununla birlikte, tiketici
kavrami yalnizca alic1 ve miisteriyi degil iiriiniin kullanicilarin1 da kapsayan daha genis bir
terimdir. Ornegin, aile iiyelerinden herhangi bir birey bir buzdolab: aldiginda onu diger
iyelerde kullanmaktadir bagka bir ifadeyle tiketmektedir (Khan, 2016). Buradan hareketle
tiiketici kavraminin, alici, kullanici, miisteri ve muhtemel miisterileri de kapsayan genis bir

anlam ifade ettigi soylenebilir.

Mucuk (2014); “tiiketici sozciigiinden, tatmin edilecek ihtiyag, harcayacak parasi ve
harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar anlasildigina gore, bunun kapsami hayli genistir;
kisiler, aileler, tiretici ve satici (ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci
giitmeyen kurumlar bu kapsama giren belli bash birimlerdir” seklinde tiiketiciyi agiklamis ve
tilketici sozciigiinlin kapsaminin genis olduguna dikkat ¢cekmistir. Bunun yaninda tiiketiciyi
pazarda iiriin veya hizmeti satin alma amaglarina goére nihai tiiketiciler ve endiistriyel tiiketiciler

olmak iizere iki gruba ayirmustir.



Bu arastirmaya konu olan tiiketici grubu, kisisel ihtiyaclarin1 karsilamak ya da aile
bireylerinin ihtiyaglarini kargilamak amaciyla satin alma veya almama kararini veren nihai
tiketicilerdir. Bu kapsamda bakildiginda tiiketici; ihtiyaglarla bezenmis, belirli zevkleri
bulunan ve tercih yapabilme kapasitesine sahip olan bireydir. TUlketici iktisadi kaynaklarini
tirtin satin almak i¢in kullanir ve bu faaliyetlerin sonucunda ise fayda elde ederek tatmine

ulasabilir (Bakirci, 1999).

Tiiketici davramsi.

Tuketici davranisi, karar verme siireciyle olusan bir fiziksel aktivitedir. Bu stire¢ tliketici
tarafindan triine iliskin ihtiyacin fark edilmesi, Uriinlin satin alinmasi, {iriin hakkinda bir
degerlendirme yapilmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi olarak tanimlanabilir (Khan, 2016).
Bu tanimdan anlagilacagi lizere tiiketici davranisi yalnizca mal veya hizmet satin almaktan
ibaret degildir. Siire¢ mal veya hizmetlerin satin alinmasindan 6nce baslar. Bu siirecte tiiketici
oncelikle mal veya hizmete iliskin ihtiya¢ veya istek duyar ve bu ihtiyacini gidermek igin bilgi
arastirir, satin alimi gergeklestirir ve satin alim sonrast kullandigt mal veya hizmeti
degerlendirir bunun sonucunda da bazi davranissal tepkilerde bulunur (Altumsik, Ozdemir, &
Torlak, 2006). Tiiketici davranisi bazi karar verme agamalarindan olusmaktadir (Aksoy, 2006).
Bu asamalarin daha iyi anlasilabilmesi i¢in bir alt baslikta tiiketici karar siireci ve karar

stirecinin asamalarina iliskin agiklamalara yer verilmektedir.

Tiketici satin alma karar sireci.

Gunumiiz pazarlama anlayisinda firmalarin rakiplerine karsi istlinliik saglayabilmesi ve
orglitsel amag ve ¢ikarlarina uygun hareket edebilmesi igin tiiketici ve tiiketici davraniglarini
dogru bir sekilde izlemeleri gerekmektedir. Bunun farkinda olan firmalar tiiketici davraniglarini
anlamak i¢in ¢aba sarf etmektedir. Ancak tliketici davraniglar1 karmasik ve ¢ok sayida degisken
tarafindan kolayca etkilenebilmektedir (Tek, 1997:212; Akt., Kilig, & Goksel, 2004). Bu durum
tiiketici davranislarinin anlasilmasinin zor oldugu gergegini ortaya koymaktadir (Islamoglu, &
Altunisik, 2008). Bu sebeple tiiketici davraniglarini anlamaya ve aciklamaya yonelik bir¢ok
teori ve model gelistirilmistir. Bu teori ve modellerde tiiketici davranislarini anlamaya yonelik
genel bir bakis sunmak ve satin almay1 bir sorun ¢ézme islemi olarak goren bir yaklasimin
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu yaklasimda tiiketici, sorunu ¢ézmeye yonelik verecegi
karar1 bir anda vermeyip alict bu karar1 bes asamali bir siiregte vermektedir (Mucuk, 2014).
Tiiketicinin ihtiya¢ veya istek duymasindan baslayarak bu ihtiyaci veya istegi tatmin etmeye
yonelik bilgi arastirmasi, alternatifler arasinda degerlendirme yapmasi, satin alma karari

vermesi ve satin alma sonrasi davranislar olarak bir dizi asamadan olusan bu siirece satin alma
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karar sireci denilmektedir (Ozmen, & vd., 2013). Pek ¢ok kaynakta tiiketici satin alma karar
streci sekil 1°de gosterildigi gibi siralanmaktadir (Duygun, 2020; Clow, & Baack, 2016;
Mucuk, 2014; Altunigik vd., 2012; Peter, & Donnelly, Jr.,2016; (Penpece, 2006).

Ihtiyacin fark edilmesi

A\ 4
Alternatiflerin belirlenmesi

A 4

Alternatiflerin degerlendirilmesi

A 4

Satin alma karar1 verilmesi ve satin

alma

A 4

Satin alma sonrasi degerlendirme ve

davranigsal tepkiler

Sekil 1. Tiiketici satin alma karar slireci agsamalari.

Inhtiyac veya istegin farkina varilmasu.

Ihtiyacin farkina varilmasi, tiiketicinin satin alma karar siirecinin baslangi¢ asamasidir.
Bu agsama da tiiketici bir mal veya hizmete iliskin satin alma isteginin farkina varmaktadir. Bu
asamada tiiketici aglik veya susuzluk gibi giderilmedigi takdirde sorun yaratabilecek fizyolojik
bir ihtiyacini gidermek icin satin almayi isteyebilecegi gibi giderilmedigi takdirde hayati bir
problem olusturmayacak ancak eksikligini hissettigi sosyal veya psikolojik bir ihtiyactan 6tlrt
de satin almayi isteyebilir. Dolayisiyla tiketiciler yalnizca fizyolojik ihtiyaglarini degil sosyal
ve psikolojik ihtiyaglarini gidermek igin de satin almayi isteyebilmektedir (Clow, & Baack,
2016).

Alternatiflerin belirlenmesi.

Ihtiyacin farkina varan ve bu ihtiyacim gidermeye yonelik ¢dziim arayan tiiketici
thtiyacim1 gidermeye yarayacak olan alternatifleri belirleme amaciyla ilk olarak igsel bilgi

arama ¢abasina girmektedir. I¢sel bilgi arastirmasi tiiketicinin ge¢mis deneyimlerine, marka
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veya lriin hakkindaki bilgisine ve satin almay1 planladigr tirtiniin riskli (araba, ev gibi yogun
satin alma gerektirecek pahali friinler, psikolojik ve sosyal riskler) olup olmadigina
dayanmaktadir. Tiiketici gecmiste o iiriinii ya da markay1 deneyimlemisse ve o marka ya da
iirlin tiiketicinin zihninde olumlu izler birakmigsa tiiketici ayni iiriinii ya da markay1 tercih
etmekte ve igsel bilgi aramasi burada sonlanmaktadir. Bunun yaninda tiiketici, igsel bilgi
aramada yeterli olmadiginda ve riskli iiriinlerde ya da farl1 bir marka denemek istediginde digsal

bilgi arastirmasina yonelebilmektedir (Erdogan, & vd., 2018).

Digsal bilgi arayisina yonelen tiiketici, dis kaynaklardan bilgi toplamaktadir. Bu
kaynaklar tiketicinin yakin ¢evresi olan ailesi ve arkadaslarinin tavsiyeleri olabilecegi gibi
internet ve sosyal medya (youtube. Instagram vb.) gibi kaynaklardan bilgi edinme ya da reklam
ve tutundurma gibi tlketicinin zihninde yer edinmeyi amaglayan pazarlama cabalarinin da
icinde yer aldig1 kaynaklardir (Clow, & Baack, 2016).

Alternatiflerin degerlendirilmesi.

Tiiketici alternatifleri belirlemeye yonelik topladigr bilgileri almakta ve bu bilgileri,
alternatifleri degerlendirmek ve bir karara varmak i¢in kullanmaktadir (Lake, 2009).
Degerlendirme asamasi, tiiketicilerin problemleri igin alternatif ¢oziimler tanimladigi zaman
baslamaktadir. Problemin ¢oziimlenmesine yonelik olusturulan alternatif ¢oziimler rekabetci
iriinlerden olusmaktadir. Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken belirli se¢cim kriterleri
kullanmaktadir (Caglar, & Kilig, 2013). Bu se¢im kriterleri segceneklerin degerlendirilmesinde
etkin rol oynadigi i¢in biiyiik dneme sahiptir. Bu kriterler fiyat, kalite, renk, boyut ve sosyo-
psikolojik durum gibi birgok faktérden olusmaktadir. Tiiketici, bir iiriin ya da markada
bulunmasini istedigi bu gibi 6zellikleri belirli bir dnem sirasina koymakta ve driin ya da marka
hakkinda degerlendirmeyi bu kriterlere bagli olarak gergeklestirmektedir (Korkmaz, Eser, &
Oztiirk, 2009).

Satin alma kararinin verilmesi ve satin alma.

Alternatifler arasinda degerlendirmeyi yapan tiiketici, hangi markayr ve hangi
ozellikleri tastyan triinii satin alacagini belirlemekte ve tiriiniin satildig1 noktaya giderek satin
alma islemini gergeklestirmektedir (Yikselen, 2021). Bunun yaninda tiikketici satin almama
karar1 da verebilmekte ve boylelikle karar siireci bu asamada sonlanarak, tekrardan ihtiyact
karsilamak adina baska bir karar siireci asamasina gecilmektedir. Ancak tiiketici eger satin alma
karar1 vermigse ve iirlinii satin almigsa bu noktadan sonra kullandig: {iriinlin beklentilerini

karsilayip karsilamadig1 noktasinda bir karar verme c¢abasina girmektedir.
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Satin alma sonrasi degerlendirme.

Tiiketici bir bedel karsiliginda satin aldigi herhangi bir {iriinii satin alim sonrasinda
degerlendirerek dogru karar1 verip vermediginden emin olmak istemektedir. Tiiketici bu
degerlendirme sonucunda dogru karari verdiginden emin olamadigi takdirde bu kararsizligin
yarattifi gerginligi sonlandirmak amaciyla ilave bilgi arastirmasi yapabilmektedir. Bunun
yaninda tiiketici baz1 durumlarda satin aldigi {iriiniin beklentilerini karsilamadigi kanaatine
varabilmektedir bu da tiiketicide memnuniyetsizlik yaratmaktadir (Perreault, Cannon, &
McCarthy, 2013).

Memnuniyetsizlik, tiketicinin bir Grinden beklentilerine ve Urlnin bu beklentileri
karsilayip karsilayamadigina gore degismektedir. Eger satin alimi gergeklestirilen iiriin
tilketicinin beklentilerini karsilayabilecek seviyede ise tiiketici aldigi iirlinden memnun
kalmaktadir (Demiray, 2010). Buda tiiketicinin iiriinii satin aldig1 firmaya karst olumlu tutum
igerisinde olmasina ya da satin aldig iirlin ya da hizmeti ¢evresine anlatma veya tekrar satin
alma gibi davramsgsal tepkilerde bulunmasini saglayabilmektedir. Uriiniin tiiketicinin
beklentilerinin altinda bir performansa sahip oldugu durumlarda memnuniyetsizlik ortaya
cikmaktadir. Memnuniyetsizlik, tekrar satin almama, firmaya karsi olumsuz tutum ve negatif
agizdan agiza iletisim olarak davranissal tepkilere yansiyabilmektedir (Torlak, & Altunisik,
2009).

Tiiketicinin satin alim sonrasi {iriin ya da firma hakkindaki genel kanaati oldukca
onemlidir. Uriiniin tiiketici acisindan tatmin edici olmamasi veya tiiketicinin bu {iriin ya da
firmayi tercih etmekle dogru karari verip vermedigine iligskin siiphe duymasi, tiikketicide kaygi,
yanlis se¢im endisesi ve uyumsuzluk gibi olumsuz duygular yaratabilmektedir. Bu nedenle
firmalar, olusabilecek bu olumsuz duygu ve diisiinceleri engellemek ya da en azindan siddetini
azalta bilmek amacryla tiiketici davranislarini etkileyen degiskenlerden olan pazarlama karmasi

elemanlarini kullanmaktadirlar (Mucuk, 2014).

Tuketici satin alma karar sirecini etkileyen faktorler.

Pazarlamanin tiiketici istek ve ihtiyaglarimin belirlenmek, belirlenen bu istek ve
ihtiyaglar dogrultusunda iiretim yapmak ve bu iriinleri tiiketicilerin begenisine sunmak gibi
temel fonksiyonlart bulunmaktadir. Burada 6nemli olan firmalarin iiriinleri vasitasiyla memnun
etmeyi planladig1 hedef pazarin belirlenmesi ve segilen hedef pazarin istek ve beklentilerine
cevap verebilen (riinlerin ve pazarlama programimin hazirlanmasidir. insan davramslarinin
karmasik ve anlasilmasi gii¢ olmasi, bu davraniglar1 6l¢gme ve degerlendirmedeki zorluklar ve

pek ¢ok degiskene bagli olarak degisiklik gdstermesi pazarlamacilarin isini zorlastirmaktadir
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(Islamoglu, & Altunisik, 2008). Bu amaglar1 gerceklestirmeye yonelik olarak pazarlamacilar

birtakim sorulara cevap aramaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

Tiiketici davraniglari neye gore sekillenmektedir? Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmetten
beklentileri nedir? Hedef kitlenin aligveris aliskanliklar1 nelerdir? Tiiketici tercihlerini etkileyen
unsurlar nelerdir? Tiiketici memnuniyetini etkileyen unsurlar nelerdir? Tiiketici davranigini
etkileyen faktorler nelerdir? Bu sorularin cevabini arayan pazarlama yoneticileri pek c¢ok
disiplinden yararlanmaktadir. Bu disiplinler; sosyoloji, psikoloji, antropoloji, matematik,
biyoloji, ekonomi, cografya gibi bilim dallarindan olusmaktadir (Kog, 2008). Tuketici
pazarlarini anlayip degerlendirebilmek, ilk olarak tiiketici davraniglarini ve bu davranislara etki
eden faktorleri incelemekle mumkiindiir (Oztirk, 2009). Bu faktorler genellikle sosyal

faktorler, psikolojik faktorler ve pazarlama etkileri olarak ifade edilmektedir.

Tuketici karar surecindeki sosyal etkiler.

Tiiketici davranislar1 sosyal bir varlik olarak tiiketicinin igerisinde bulundugu sosyal
iliskilerden etkilenmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorleri; kaltir, roller,
statiiler, referans gruplar1 ve aile gibi bircok unsuru icermektedir (Stimer, 2007). Bu kisimda

tiiketici davranislarini etkileyen bazi sosyal faktorler agiklanmaktadir.

Kualtar, alt kalttr.

Kdiltdr, toplumun herhangi bir (yesinin aileden, dini kuruluslardan ve egitim
kurumlarindan Ogrendigi temel degerler, algilar, istekler ve davranislar kiimesini ifade
etmektedir. Kiiltiir, bireyin veya toplumun istek ve davranislarinin temel bir belirleyicisi olma
ozelligine sahiptir. Bir toplumun igerisinde blyilyen birey, aile iyelerinden ve diger
kurumlardan davranis bigimi, istek, algi ve temel degerleri 6grenmektedir. Bu nedenle bireyin
satin alma davranisi, istek ve ihtiyaclar ve tiiketim aliskanliklar1 ait oldugu toplumun kiiltiirel
yapisina gore sekillenmektedir. S6z konusu bu kiiltiirel etkiler bolgeden bolgeye farklilik
gosterebilecegi gibi iilkeden iilkeye de farkliliklar gosterebilmektedir (Kotler, & Armstrong,
2018). Ornegin, Tiirkiye’de kahvaltida genel olarak cay tiiketilmekteyken, bazi Avrupa
ulkelerinde ise kahvaltida kahve tiiketilmektedir ve bu durum iilkelerin kiiltiirel degerlerinin
tilketim aliskanliklarina yansimasini ifade etmektedir (Giilay Sahin, & Akballi, 2019). Kultdr
tiketici davranislarini, istek ve ihtiyaclarini etkilemektedir. Bu nedenle pazarlamacilar
tiketicilerin istek ve beklentilerini karsilamak ve tiiketiciler tarafindan istenebilecek yeni
uriinleri kesfetmek amaciyla kiiltiirel degisimleri tespit etmeye ¢alismaktadirlar (Kotler, &
Armstrong, 2018).
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Bunun yaninda her kiiltiirel yap1 ayn1 zamanda kendi i¢inde spesifik alt klltirlere
ayrilmaktadir. Bu alt kiiltiir gruplari; milliyet, din, cografi konum, etnik koken, yas ve cinsiyet
gibi sosyokiiltiirel ve demografik degiskenlerden olusmaktadir. Buradan hareketle alt kilttr
kavrami, sosyokiiltiirel ve demografik degiskenlerden olusan ortak yasam deneyimlerine
dayanan bir deger sistemine sahip ve bulundugu cografi konuma gore sekillenen bir grup insan
seklinde tanimlanabilmektedir (Schiffman, & Wisenblit, 2019). Bu insan gruplarinin her biri
farkli etnik begeni ve ilgilere sahiptirler ve bu da tiiketicilerin giyim tarzi, eglence anlayis,
beslenme ve mesleki tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, alt kiiltiir
gruplarinin ihtiyaglarina cevap verebilecek Urtin ve hizmet tasarlamaya ve bu grup tiiketicilere

yonelik dogru mesaj vermeye ¢abalamaktadir (Caglar, & Kilig, 2013).

Sosyal sinif.

Sosyal simif, gelir, meslek, egitim ve refah gibi degiskenlere gore sekillenen, benzer
satin alma davranislarina ve birbirlerine benzeyen 6zelliklere sahip olan grup tiyeleri seklinde
tanimlanmaktadir. Ayni1 sosyal sinifa mensup kisiler, benzer mesleklerde ¢alismalari, giyim,
bos zaman etkinlikleri ve sanatta benzer zevklere sahip olmalar1 nedeniyle birbirleriyle
sosyallesme egilimindedirler. Sosyal sinif, benzer yasam bigimine sahip olan bu grup tiyelerinin
aym zamanda satin alma davramslarinin da benzemesi nedeniyle pazarlamacilar tarafindan

tilketici davranislarini etkiledigi kabul edilen 6nemli faktorlerdendir (Solomon, 2017).

Aile ve referans gruplari.

Demografik, psikolojik ve sosyo-kiltirel faktorler gibi bircok faktor tuketici
davraniglarini etkileyebilmektedir (Koggar, 2013). Bu nedenle pazarlamacilar, hedeflerindeki
tiiketici gruplarin1 dogru tanimlamali ve bu gruplarin bakis acilarina ve yasam tarzlarina uygun
pazarlama faaliyetleri siirdiirmelidirler. Sosyal bir varlik olan tiiketiciler is hayatinda, arkadas
cevresinde ve liyesi oldugu ailede belli rollere sahiptir ve bu gibi roller tiiketim aliskanlarini ve
karar verme siirecini etkilemektedir. Ozellikle bireysel degil de aile iiyelerinin tamaminin
ihtiyaglarinin tatmin edilmesine yonelik verilen satin alma kararinda Urtin ve hizmetlerin 6nem
derecesi ve risk algilamasi bireysel satin alimlara oranla daha yiiksek olabilmektedir. Bu
nedenle aile iiyelerinin iirlin veya hizmete yonelik daha yogun bilgi arastirmasina yoneldikleri
ve bunun sonucunda da aile iiyelerinin satin alma kararlarinda birbirlerini etkiledikleri ileri
strilmektedir (Kog, 2008). Genel olarak aile igerisindeki bireylerin, ailenin ortak kullanimina
yonelik iriinlerin satin aliminda diger aile iiyelerinden etkilenmektedir. Buna ek olarak

bireylerin kisisel kullanimlarina yonelik satin aldiklar1 iiriinler de dahil olmak iizere birgok
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onemli satin alma davranisinda aile igerisindeki diger bireyler etkili olmaktadir (Aygiin, &

Kazan, 2008).

Bir karar verme birimi olan ailede alinacak ekonomik kararlar {i¢ gruba ayrilmaktadir.
Bunlar siklikla satin alman iiriinler ve hizmetler, dayanikli mallarin satin alimina yonelik
kararlar ve finansal kararlardan olusmaktadir. Siklikla satin alinan {iriinler ve hizmetler; gida,
giyim, kozmetik, temizlik vb., dayanikli mallarin satin alimina iliskin kararlar; ev, otomobil,
beyaz esya, mobilya vb., finansal kararlar ise; para yonetimi, harcamalarin ve tasarruflarin

yonlendirilmesi gibi unsurlari igerisinde barindirmaktadir (Davis, 1976).

Genel itibariyle ev iriinleri, mutfak malzemeleri veya giyim alanlarinda satin alma
roliinii kadin tstlenmektedir. Ancak glinimuzde kadinlarin is hayatina daha fazla katilmalari
ve degisen yasam tarzi nedeniyle artik erkeklerde bu kategorideki satin alma roliini
ustlenmektedir. Her ne kadar satin alma kararinda esler belli iiriin kategorilerinde s6z sahibi
olsa da degisen tiiketici yasam tarzi aile igerisindeki satin alma rollerini belli dlglide
degistirmistir. Bu nedenle pazarlamacilar bu degisime ayak uydurarak tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkilemek amaciyla yeni tiiketicilere uygun pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedirler

(Kotler, & Armstrong, 2018).

Referans gruplari, bireyin tutum veya davranmiglarini dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen insan topluklarini ifade etmektedir. Referans gruplarina aile, is arkadaslari, komsu
ve arkadaslar, is ortaklar1 ve toplum tarafindan taminmis kisiler ornek olarak verilebilir
(Korkmaz, & vd., 2009). Yapilan c¢aligmalarda referans gruplarinin bireyin goriislerini
belirtmesinde ve referans grubunun davramislarina uygun hareket etmesinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu ortaya konulmustur (Oshagan, 1996). insanlarin tiiketim davranislarim
dogrudan veya dolayli olarak etkileyen iki ana referans grubu vardir bunlar iiyelik ve aday
gruplaridir. Uyelik gruplari, bir kisinin zaten ait oldugu gruplardir. Bu grup igin uygun, kabul
edilebilir veya etkileyici olduguna inanilan seyler, tiiketim davranmisinda 6nemli bir rol
oynayabilir. Bir partide, iste veya genel olarak sosyallesmede bagkalariin ne diisiindiigii biiyiik
onem tasimaktadir. Aday gruplari, bireyin ait olmak istedigi gruplardir. Aday gruplar
icerisinde genel itibariyle toplum tarafindan taninan ve belli bir sayginliga sahip olan sanatgilar,

inlii is adamlar1 veya siyasi liderler yer almaktadir (Jobber, & Chadwick, 2016).

Tuketici karar surecindeki psikolojik etkiler.
Urtn bilgisi.
Uriin bilgisi, tiiketicinin herhangi bir iiriin hakkinda hafizasinda var olan bilgiyi ifade

eder. Bu bilgi marka, iirline yonelik bigimsel 6zellikler ve satin alma sekilleri gibi bilgilerdir.
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Tiiketicilerin iirlin bilgisi referans gruplar1 (aile veya arkadaslar), pazarlama (TV reklamlari),
ve durumsal degiskenler (yeni bir kafenin agildigin1 gérmek) araciligiyla olusmaktadir. Ayni
zamanda bu degiskenler {iriin bilgisinin baslangi¢ seviyesini de etkilemektedir ve baglangic
seviyesi satin alma kararmi verirken ne kadar bilgi arastirilacagini belirler. Ek olarak iiriin

bilgisi satin alma kararinda gegen siireyi etkileye bilmektedir (Peter, & Donelly, 2016:61).

Ornegin, tiiketici yakinlarda yeni bir kafenin agildigini gordiigiinde (durumsal degisken)
bu hafizasinda iiriine yonelik bir bilgi olusturacak (iirlin bilgisi baslangi¢ seviyesi) ve kahve
icmek istediginde (ihtiyacin farkina varilmasi) ¢ok fazla bilgi arastirmasi yapmayarak o kafeyi

tercih edebilecektir.

Urun ilgilenimi.

Uriin ilgilenimi, bir {iriiniin tiiketicide yarattig: risk algismi (parasal risk, sosyal ve
psikolojik risk) ifade etmektedir (Kog, 2008). Tiiketicinin {iriine yonelik algiladigi risk/riskler
ilgilenim dizeyini belirlemektedir (Eroglu, Velioglu, Baris, & Argan, 2012). Bu risk algisi
ekonomik anlamda pahali iirtinlere iliskin algilanan risk olabilecegi gibi tiiketicinin iirlinii
i¢sellestirmesi ve iiriiniin tiiketici i¢in ifade ettigi anlam da iirtine iliskin yiiksek ilgilenimli
olmasinin sebepleri arasinda olabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicinin iginde yasadigi sosyal
cevrede tiiketicinin herhangi bir iriine iliskin ilgilenim seviyesini etkilemektedir (Solomon,
2017). llgilenim seviyesi tiiketicinin satin alma kararini vermesinde énemli bir faktordir ve

bunun bilincinde olan firmalar, tiketicilerin ilgilenim seviyelerini kendi Grinleri 6zelinde
artiracak stratejiler olusturmaktadir (BObrek, 2011:56; Akt., Kambar, 2016).

Tuketici karar strecindeki pazarlama etkileri.

Firmalarin, pazarlama yaklasimi bakimindan tiiketiciyi satin almaya yonelten nedenleri
bilmeleri 6nemlidir. Tiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini bilmek, firmalarin belirledikleri satig
hedeflerine ulasmalarinda etkili olmaktadir (Taskin, 2019). Uriinin sekli ve ozellikleri,
ambalajinin nasil olmasi gerektigi, pazarlama mesajinin hangi kanallarla dagitilacagi ve
tilketicinin ilgisini ¢ekebilecek uygun araglarin belirlenmesi, iirlinlin en uygun kanallarla
tiketicilerin hizmetine sunulmasi ve son olarak tiiketicilerin fiyat bilgisi ve indirim
kampanyalarinin talebi ne yonde etkileyecegi tiiketicilerin satin alma karar siirecinde énemli
bir rol oynamaktadir. Bu nedenle pazarlamacilarin, pazarlama karmasi unsurlarina yonelik
stratejileri dikkatli ve dogru bir sekilde belirlenmeleri satin alma karar siirecini etkilediginden
oldukca 6nem arz etmektedir. Pazarlama karmasi, {iriin, tutundurma, dagitim ve fiyat olmak

iizere dort elemandan olusmakta ve pazarlama karmasi unsurlarinin tiiketici karar siirecine olan
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etkisi bu unsurlara yonelik alinan karar ve uygulanan eylemlerden olusmaktadir (Eroglu, & vd.,
2012).

Urin etkisi.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin etkilenmesinde {riiniin marka ve kalitesi gibi
ozellikleri veya tliketicinin iirlinii rakip firmalarin iirlinlerinin arasinda fark etmesini saglayacak
ambalaj, etiket bilgisi gibi nitelikleri etkili olabilmektedir (Peter, & Donelly, 2016:63). Tuketici
kararlarinin etkilenmesinde iriiniin kalitesi onemli bir unsurdur ancak tek basina yeterli
olmamaktadir. Ayni1 zamanda {riiniin tiiketicinin elde etmek istedigi fayday:r da saglamasi
gerekmektedir. Buradan hareketle, triinlerin 6zellikleri ve nitelikleri ile Grinden beklenen
faydanin uyum igerisinde olmasi tiiketicide iiriinlin tekrardan satin almaya deger oldugu ve

kaliteli oldugu algisimin olusmasini saglayacaktir (Ozmen, & vd., 2013).

Tutundurma etkisi.

“Tutundurma isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak
ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri saglamaya
yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama gabalaridir.” (Yikselen, 2021). Firmalarin
miisteri degerini ikna edici bir sekilde iletmek ve miisterilerle iyi iliskiler kurmak i¢in kullandigi
tutundurma karmasi elemanlar1 reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis tutundurma olarak
aciklanabilir. Reklam, belirli bir icret karsiliginda mal veya hizmetlerin bir kurumun, kisinin
veya bir fikrin kitle iletisim araclar1 ile hatirlatilmasini ve tanitilmasini icermektedir. Halkla
iligkiler ise kamuoyunun firmaya veya organizasyona yonelik tutumunu ve bakis a¢isini olumlu
yonde etkilemeyi amaglamaktadir. Tutundurma karmasinin bir diger elemani olan Kisisel satis,
firmanin satis ekibi tarafindan yapilmaktadir ve bu satis ekibi tiiketicilerle iletisim kurarak satin
alma kararlarin1 etkilemeyi amaglamaktadir. Firmalarin, bir {riiniin veya hizmetin satin
almmasimi saglamak i¢in tlketici karar surecini etkilemeye yonelik kullandigi kisa vadeli
tesvikler ise satig promosyonlarini ifade etmektedir (Armstrong, Kotler, Trifts, Buchwitz, &
Gaudet, 2015).

Dagitimin etkisi.

Dagitim, firmalarin {iriinlerinin fiziksel olarak taginmasi, depolanmasi ve son tiiketiciye
ulagtirilmasi olarak tanimlanabilir. Dagitim, miisterilerle firmalar arasinda dogrudan bir iliski
kurulmasi nedeniyle miisterilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik bilgi saglama ve bu istek ve
ihtiyaclarin karsilanarak miisteri memnuniyeti olusturmada olduk¢a 6nemli bir nitelige sahiptir.

Bununla beraber bu faktor diger pazarlama karmasi elemanlarini da dogrudan etkilemektedir.
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Bu nedenle dagitim kanallarinin dogru secilmesi firmalarin gelecegi agisindan oldukca

o6nemlidir (Erdogan, & vd., 2018).

Fiyatin etkisi.

Tiiketicinin bir {iirlinliin kalite ve degerine iliskin algis1 iirline bigilen fiyata gore
degisiklik gdstermektedir. Dolayistyla bir iiriiniin fiyatinin tiiketiciler tarafindan algilanan iiriin
kalitesi ile uyum icerisinde olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde tiiketiciler {liriiniin fiyatini
kalitesine oranla yiiksek olarak algiladiklarinda {iriine o©dedikleri bedelin karsiligini
alamadiklar1 hissine kapilabileceklerdir. Buna ek olarak eger iriiniin fiyat1 tiiketicilerce
beklenenin altinda algilanirsa bu kez de friiniin kalitesiz olduguna yonelik bir algiya
kapilacaklardir. Her iki durumdaki uyumsuzluk tiiketicinin satin alma siirecini olumsuz yonde
etkileme riski tasidigindan firmalar {iriiniin fiyatin1 belirlerken tiiketici odakli olmalidir. Ayni
zamanda farkl fiyat hassasiyetine sahip tiiketiciler fiyat-kalite arasindaki iliskide farkli algilara
sahip olabilmektedir. Bu nedenle firmalar farkli tiiketici gruplarina yonelik {iriin liretmeli ve

tiriinlerin fiyatlandirmalarin1 yapmalidir (Altunisik, & vd., 2006).

Fiyatlandirma Hedefleri ve Fiyat Politikalar:
Fiyat.

Fiyat, bir Grlin veya hizmetin bedelidir. Fiyat, herhangi bir iiriine sahip olmanin veya
kullanmanin saglayacag: faydayi elde etmeyi amaglayan tiiketicilerin vazgectikleri degerler
toplami seklinde tanimlanmaktadir (Kotler, & Armstrong, 2018). Fiyat tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkin rol oynayan énemli bir faktérdir. Herhangi bir mal veya hizmet, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarim karsilayacak nitelikte olup, dogru bir sekilde reklami yapilip ve dogru
dagitim kanallari ile tiiketicilere ulastirilsa bile Giriniin fiyat1 tiiketici tarafindan kabul edilebilir
degilse tliriin satin alinmayabilir. Fiyat tiiketiciye uygun olmadiginda yani tiiketici iirline bu
fiyat1 ddemeye raz1 olmadig takdirde satin almama karar1 verebilmektedir (Sezgin, & Uniisan,
2007).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili bir unsur olan fiyat ayni1 zamanda firmalar
acisindan oldukga 6nemlidir. Ciinkii fiyat, firmalar icin gelir ve karn belirleyicilerinden birisi
olma o6zelligine sahiptir. Bunun yaninda fiyat, firmalarin pazarda rekabet edebilmelerini
saglayan dnemli bir rekabet araci olarak da kullanilmaktadir (Sigirci, 2015). Rekabetin yogun
yasandig1 giinlimiiz kosullarinda firmalarin siirdiiriilebilirliklerini saglamalar1 ve yer aldiklari
pazarlarda rekabet edebilmeleri i¢in fiyat kullanilmaktadir. Firmalar, fiyatlar1 belirlerken

hedeflerindeki tiiketicilerin yani mevcut miisterilerin ve potansiyel miisterilerin profilleri ve
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degerlendirmeleri ile orgiit yapisim dikkate alarak fiyatlandirma kararlar1 almalidirlar (Topuz,

& Cambasgi, 2014).

Fiyatin pazarlama karmasi icerisindeki 6nemi.

Hayatimiz1 devam ettirebilmemizi saglayan besinlerin ya da yasamimizi kolaylastiran
diger unsurlarin bir bedeli vardir ve bu bedel fiyat olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla fiyat,
hayatimizin her alanina etki eden ve glindelik yasantimiz: sekillendiren 6nemli bir pazarlama

karmasi elemanidir (Oztiirk, 2009).

Pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde firmalara dogrudan kazanim saglayan tek
unsur fiyattir. Diger pazarlama karmasi elemanlar1 ise firmalar agisindan maliyet olusturur
(Altunigik, & vd., 2014). Bunun yaninda fiyat diger pazarlama karmasi elemanlarina oranla
daha esnek bir yapiya sahiptir. Bir irini gelistirmek, dagitim kanallarini belirlemek,
tutundurma kampanyalar1 tasarlamak ve bu kampanyalarin tam etkilerini gozlemlemek aylar
hatta yillar alabilmektedir. Buna ragmen fiyat faktorii, tiriin veya tutundurmaya oranla daha
kolay ve hizlhi bir sekilde degistirilebilmektedir ve etkileri daha kisa siirede
g6zlemlenebilmektedir (Simon, 2015). Fiyati pazarlama acisindan 6nemli hale getiren bir diger
nokta ise fiyatin diger pazarlama karmasi unsurlarina oranla satislar tizerindeki yarattigi etkinin
daha kolay gozlemlenebilmesidir. “S6z gelimi fiyat diizeyinde yapilacak %10’luk bir indirim
karsisinda tiiketicilerin ne yapacaklarini tahmin etmek, hizmet diizeyini %10 artirmak

karsisinda ne yapacaklarini tahmin etmekten daha kolaydir.” (Islamoglu, 2013).

Fiyatlandirmanin dogru yapilmasi pazarlama programlarini/planlarini etkilemektedir ve
dolayisiyla firmalarin hedef ve amaglarini da etkilemektedir. Mazlum (2010) fiyatin pazarlama
karmasi icerisindeki oneminden su sekilde bahsetmektedir; “Fiyat, bir pazarlama karmasi
elemanidwr. Bir pazarlama programinin basariya ulasabilmesi igin fiyat faktoriine gereken
onem verilmelidir. En uygun mal iiretilse, en uygun pazarlama kanalr olusturulsa ve en etkili
tutundurma kampanyalar: yiiriitiilse bile, iiriin i¢in uygun fiyat belirlenmedik¢e pazarlama
programinin bagart sanst diigiik olacaknr.” Goriildigi tizere fiyat, diger pazarlama karmasi
elemanlarin1 ve daha genis ¢er¢eveden bakildiginda ise pazarlama programlarini/planlarini
etkilemektedir. Bu nedenle fiyatin dogru belirlenmesi, firmalarin uzun vadedeki amaglarina
ulagmalarinda Onemlidir. Ciinkii pazarlama programlari, firmalarin amag¢ ve hedefleri

dogrultusunda revize edilmektedir (Yukselen, 2021).

Fiyat, firmalarin pazarlama faaliyetlerinde 6nemlidir ancak tek basina yeterli degildir.
Pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagmasinda fiyat diger pazarlama karmasi elemanlariyla

birlikte uyum icerisinde olmalidir. Ornegin, iiriine yeni 6zellikler eklenmek istendiginde bu
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drnun gelistirmesi firmaya bir maliyet olusturdugu igin fiyatlara yansimaktadir. Bu noktada
hedef pazar ek maliyeti kapsayan fiyat1 6demeye razi olmalidir aksi takdirde iiriinle ilgili bu
karardan vazgegilmek durumunda kalmabilir (Erdogan, & vd., 2018). Ayn1 zamanda araci
kurumlar yani dagitim kanallar1 da yeni fiyat1 olumlu karsilamayabilir. Ornegin; iiretici isletme
aract kurumun uygun gérmedigi halde malin fiyatin1 diisiik tutmak isteyebilir. Bu durumda
araci kurum, kendisine diisen kar pay1 daha az olacag: i¢in Uriini satma konusunda isteksiz
davranabilir (Oztlrk, 2009).

Fiyatlandirma hedefleri.

Fiyatlandirma kararlar1 ve pazarlamayla alakali diger tiim kararlar firmalarin amag ve
hedeflerinden etkilenmektedir. Fiyatlandirmada giidiillen amag ve hedefler pazarlama ve firma
amagclarina hizmet etmektedir. Dogal olarak fiyatlandirma kararlar1 alinirken yoneticiler fiyati
belirlemeden 6nce fiyatlandirmada giidiilen hedefi belirlemelidir (Mucuk, 2014). Bir isletmenin
fiyatlandirma hedeflerini kisaca; kari maksimize etmeye, satis hacmini artirmaya veya mevcut
durumu korumaya yonelik fiyatlandirma hedefleri seklinde ifade etmek miimkiindiir (Dincer,
& Fidan, 2015).

Kar odakhl fiyatlandirma.

Firmalarin uyguladiklar1 bir¢ok fiyat politikasinin altinda yatan sebep ¢ogunlukla kar
elde etmektir ve hatta baz1 durumlarda firmanin hedefi, yalnizca kar elde etmek olabilmektedir.
Beklenen getiri ve kar maksimizasyonu kar odakli fiyatlandirma hedefleri arasinda yer

almaktadir (Kilig, & vd., 2017).

Beklenen getiri.

Beklenen getiri, firmalarin kendi iirlinlerini veya tedarik etmis olduklari dirtinleri 6n
gorulen sure icerisinde nakit ve benzerlerine ¢evrilmesidir. Mal veya hizmetlerin firmaya gelir
olarak tahmin edilen zaman igerisinde doniis siiresi, firmalarca ekonomideki genel durum ve
satts hacmine gore saptanmaktadir (Mutlu, & vd., 2019). Genel olarak Uretici firmalar
tarafindan kullanilan bu fiyatlandirma hedefi, maliyet esasina dayali bir yontemdir. Pazarlama
yoneticileri fiyatlandirmay1 yaparken belirlenen satis hacminde, beklenilen kar1 elde
edebilecekleri bir fiyat belirlemeyi amaclarlar ve farkli satis ve iiretim miktarlarinda toplam
maliyetlerin ne kadar olacagini hesaplamaya calisirlar. Ardindan beklenen karlilik orani,
toplam maliyete eklenir ve son olarak elde edilen toplamin, iiretim miktarina boliinmesiyle

birim satis fiyat1 belirlenmis olur (Tuncer, Ayhan, & Varoglu, 2018).

Satis fiyatinin hesaplanmasina drnek olarak;
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Tahmini satig ve liretim miktar1 1000 birim ve bu miktardaki Gretimin toplam maliyeti
200000 TL ve beklenen karlilik orani %50 oldugunda elde edilmek istenen toplam kar 100000
TL olacaktir [(200000 X 50) /100=100000]. Oyleyse birim satis fiyat1: (200000+100000) /1000
=300 TL olacaktr.

Kar maksimizasyonu.

Temel hedefi karin1 maksimize etmek olan firmalarin kisa, orta ve uzun vadede kar elde
edip edemeyeceklerinin kararini vermeleri, birden fazla faktore bagl olmakla birlikte bu karari
vermeleri pek kolay bir is degildir. Firmanin karint maksimize hedeflemesinin, mal veya
hizmetlerinin karini en yiiksek fiyat diizeyinden satmasi anlamina gelmedigi bilinmelidir. Bazi
durumlarda, bir iirlinden maksimum seviyede kar elde edebilmesi, diger bir liriinden elde
edecegi karin minimum seviyede tutulmasina bagi olabilmektedir. Burada énemli olan nokta
firmalarin uzun vadede yiliksek karliliga ulasmayi hedeflemeleridir ve bunu yapmak i¢in

fiyatlandirma stratejilerini bu dogrultuda olusturmalidirlar (Tekin, 2006).

Sangs odakh fiyatlandirma.

Satis odakli fiyatlandirmada firmalar, kisa vadeli kar ve satig hasilati yerine satig
miktarini artirmaya oncelik verirler. Bu fiyatlandirmadaki bir diger amag ise pazarda rakiplere
kars1 rekabet iistlinliigli saglamak veya pazara girmesi muhtemel yeni rakiplerin pazara girisini
engellemektir. Bunun yaninda pazara yeni girecek olan ve pazardan pay almak isteyen
firmalarda yine satis odakli fiyatlandirmayr kullanmaktadir (Olug, 2006). Firmalar, uzun
vadede kar elde edeceklerine inandiklar1 ve ayn1 zamanda satig hacmini artirarak birim basina
diisen maliyeti azaltmay1 hedefledikleri i¢in pazar paylarini maksimize etmek istemektedirler.
Bunu yaparken de piyasanin fiyata duyarli oldugunu varsayarak en diisiik fiyati1 belirlerler.
Asagidaki kosullar, firmalarin satis odakli fiyatlandirmay: kullanarak ulagmak istedikleri

hedefleri destekler niteliktedir (Keller, & Kotler, 2015).
-Pazar, fiyatlara oldukca duyarlidir ve diisiik bir fiyat, pazar bliylimesini tesvik eder.
-Uretim ve dagitim maliyetleri, biriken iiretim deneyimiyle birlikte diiser.

-Diisiik bir fiyat, fiili ve potansiyel rekabeti caydirir.

Statiiko odakli fiyatlandirma.

Statiiko odakli fiyatlandirma genel olarak, mevcut pazar paylarindan ve karlarindan
memnun olan firmalar tarafindan kullamilmaktadir. Genel durumundan memnun olan

yoneticiler pazardaki mevcut durumun devamini istemektedirler. Ozellikle talebin yetersiz
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oldugu durumlarda firmalar birbirleri ile rekabet etmek yerine anlasmayi tercih etmektedirler.
Aksi takdirde, bdyle bir durumda fiyat rekabetine girismek firmalar agisindan olumsuz
sonuglanabilmektedir. Ancak, firmalar arasinda yapilan bu ortak fiyatlandirma anlagmalari
tiiketicilerin ¢ikarlarina aykir1 olacagindan yasal degildir. Rekabeti koruma yasasi, tiiketicilerin

aleyhine olmasi nedeniyle bu tiir ortak fiyat anlagmalarina izin vermemektedir (Mazlum, 2010).

Fiyatlandirma ve miisteri degeri.

“Miisteri degeri olgusu, miisteri tatmini unsurlarina ek olarak fiiriiniin rakipler
arasindan nasil secildigini, secim kriterlerinin rakiplerinkiler ile kiyaslanmasini ve kriterin
onem derecelerini incelemeye alir (Odabagi, 2010). Son donemlerde sik¢a karsilasilan bir
kavram olan miisteri degeri, (J. C. Anderson, Narus, & van Rossum, 2006) firmalarin basarili
olmasinda etkili bir unsur olmasi nedeniyle 6nemli bir olgudur. Sebebi ise, tiiketicilerin satin

alma niyetlerini olumlu yonde etkilemesidir (Onaran, Bulut, & Ozmen, 2013).

Degeri fiyatlandirma.

Tiiketicilerin degere iliskin algilamalari, firmalara {iriin ve hizmet fiyatlandirmada
yardimci ve yol gosterici olabilmektedir (Odabasi, 2010). Tiiketiciler degeri farkli sekillerde
tammlamakta ve bu degere iliskin tanimlamalarini kisisel algilamalariyla yakindan

iliskilendirmektedirler (Kanibir, & Nart, 2006).

Zeithaml (1988) calismasinda, tiiketicilerin degere iliskin algilarini dort farkli sekilde

tanimlamistir. Bunlar:

o “Deger diisiik fiyattir”: Degeri diisiik fiyat olarak algilayan tiiketiciler, Urlne

Odeyecekleri maddi bedelin minimum seviyede olmasini deger olarak gérmektedirler.

e “Deger iiriinden istenilen her seydir”: Degeri iiriinden istenilen her sey olarak

tanimlayan tiiketici i¢in deger elde etmeyi umdugu faydalara ulagmaktir.

e “Deger tiiketicilerin 6dedigi fiyata karsilik aldig kalitedir”: Bu tuketici grubu igin

o6nemli olan nokta 6dedigi parasal miktara karsilik elde ettigi kalitedir.

e “Deger tiiketicilerin verdiklerine karsihk aldig: her seydir”: Tu gruptaki tiketici

0dedigi bedelle tiriinden elde ettigi yararlari karsilastirarak degeri belirler.

Firmalar, bir tirlinlin fiyatin1 belirlemeden 6nce, miisterilerin o {iriine atfedecegi degerin
ne olacagi konusunda diisinmelidir (Dolan, 1995). Gunumizde piyasalardaki dalgalanmalar,
degisken tiiketici istek ve ihtiyaclari, rakiplerin ¢ogalmasi ve kisalan {iriin yasam siireci tiiketici

memnuniyetini  saglamanin  6nemini artirmaktadir. Firmalarin  siirdiiriilebilirliklerini
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saglayabilmek ve artan rekabetle bas edebilmek adina mevcut ve potansiyel miisterilerinin
profilleri ve degerlendirmeleri ile Orgit yapisim gbézden gecirerek  Urlnlerin
fiyatlandirilmasinda miimkiin olan en dogru kararlari vermeleri gerekmektedir (Topuz, &
Cambasi, 2014). Tuketicilerin profilleri ve bir iiriin veya hizmete yonelik degerlendirmelerini
belirleyebilmek adina firmalar, pazar arastirmasi yapabilecekleri gibi dagitim kanallarini da
kullanabileceklerdir. Tiiketicilerle bire bir iletisime gegen satis gorevlileri tiiketicilere yonelik

bilgi saglama noktasinda oldukca etkili olabilmektedirler (Dolan, 1995).

Rekabete dayal: fiyatlandirma.

Degere dayali fiyatlandirma yapilirken bu fiyatlandirmanin {izerindeki “rekabet”
sinirlamasin1 da dikkate almak gereklidir. Tiiketicinin, firmanin {iriiniine bigtigi deger ile
firmanin o tiiketiciye pazarda Urnl ne kadar fiyatla sunabilecegi arasinda biiyiik bir fark vardir.
Tiiketici firmanin {iriinliniin degerli oldugunu diisiinebilir ve o {iriine yiiksek paha bigebilir
ancak bu durum tiiketicinin her zaman o iirlinii ya da firmayr tercih edecegi anlamina
gelmemektedir. Ciinkii pazarda tiiketicinin satin alma kararimi etkileyebilecek rakipler yani
alternatifler bulunmaktadir. Tiiketiciler satin ama karar1 verirken rakiplerin sundugu degerin ve
fiyatin onlara saglayacagi yarari da goz oniinde bulundurmalidirlar. Firmalarin degere dayali
fiyatlandirma kararlari rekabet faktorii tarafindan sinirlandirilabilmektedir. Bu nedenle firmalar
fiyatlandirma kararlar alirken rakiplerinin fiyat politikalarini1 géz 6niinde bulundurmalidirlar

(Phillips, 2011).

Firma, iirettigi herhangi bir iiriin veya iirlin grubunu fiyatlandirirken, rakiplerinin bu
iirlin veya {lriin gruplarinin fiyatlarina ne tiir tepkide bulunacaklarini tahmin etmesi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda rakiplerin belirlenen fiyata tepki olarak rekabetle ilgili alacaklar
kararlarim firma agisindan olumsuz bir sonug¢ dogurup dogurmayacagmi belirlemelidir. Ornegin
rakipler firmanin Giriintine belirledigi fiyata kars1 bir hamle olarak diisiik fiyatlarini daha yiiksek
bir fiyata ¢ekebilirler ya da yliksek fiyatlarini asagi cekebilirler. Bunlara ek olarak, firma
belirledigi fiyatin pazara girmesi muhtemel yeni rakipler iizerinde ne tiir bir etki yaratacagini

da hesaba katmalidir (Tekin, 2006).

Firma, tlketicilere {irtiniini rakiplerinden farkli kilan Ozellikleri igeren bir deger
bilesimi sundugunda rakiplerin buna karsilik pazar paylarini korumak amaciyla tepki vermeleri
kaginilmaz bir durumdur. Firmanin, diger firmalara zarar verecek bir fiyat rekabeti baslatmak
gibi bir niyeti olmasa da bu durum tuketici tercihlerinden oOturi kendiliginden ortaya
cikabilmektedir. Bu durumda firmanin rekabetle bas edebilmesi ve pazar payini koruyabilmesi

icin oncelikle tiiketicilerin rakip firmalarin tiriinlerinden beklentilerinin ne oldugunun dogru bir
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sekilde tespit etmesi gerekmektedir. Firma, rakip firmalarin iiriine ne 6l¢lide deger verdiklerine
ve bu iirlin i¢in ne Olciide bir rekabeti goze alabileceklerine iliskin sorulara yanit aramalidir.
Son olarak, firmanin rakipleriyle rekabet edebilmek icin yeterli finansal giice sahip olup
olmadigin1 bilmesi gerekmektedir. Bunu bilmek fiyat rekabetinin sinirlarinin belirlemesini

saglayacaktir (Doyle, 2003).

Rekabet belli bir seviyeye ulastiginda artik firmalarin sundugu degerlerin ayirt edilebilir
ozellikleri kalmamaktadir. Bu durumda firma rekabete karsi koyabilmek amaciyla tiiketicilere
sunulan degerin ne oldugunun ayirt edilebilmesi i¢in irlinii gelistirmeye yonelik bir hamle
yapabilmektedir. Ancak belli bir noktadan sonra rekabet edebilmek amaciyla {iriin
farklilastirmasi adina ¢ok fazla bir segenegin olmadigi durumlar ortaya ¢ikabilmektedir. Cok
fazla bir secenegin kalmadig1 durumlarda firma artik yeni yatirirmlara zaman ayirma yolunu

se¢cmelidir (Perreault, & vd., 2013).

Fiyatlandirma politikalari.
Tek fiyat/degisir fiyat politikast.

Degisir fiyat politikast bir diger adiyla esnek fiyat politikasi, ayni Griiniin farkli
tiiketicilere farkl fiyatlardan satilmasi anlamina gelmektedir. Bu fiyat politikasi, pazarlik etme
yetenegine sahip olan ve fiyata karsi duyarli olan tiiketicilerin memnuniyetini saglama
noktasinda basarili bir uygulamadir. Bunun yaninda, farkli fiyatlarin uygulandigim fark eden
diger tiiketicilerin isletmeye karsi glivenin sarsilmasina neden olma riskini de tasitmaktadir

(Islamoglu, 2013).

Tek fiyat politikast ise her bir tiiketiciye ayni fiyatin uygulanmasidir. Bu politikada
satislar pazarliksizdir ve bu nedenle pazarlikla zaman harcanmaz. Ayn1 zaman da bu politikada
her tiiketiciye esit davranilmaktadir. Yani pazarlik yetenegine sahip olan tiiketiciler, pazarlik
yetenegine sahip olmayan tiketicilerden daha ustiin duruma ge¢cmemektedir. Dolayisiyla bu
politika tiiketicilerin firmaya karsi iyi niyetlerini korumalarina katkida bulunabilmektedir.
Cinki farkli fiyat uygulandigini fark eden tiiketicilerin firmaya karsi iyi niyetlerini kaybetme
riski bulunmaktadir (Olug, 2006). Ancak farkli tiiketici gruplari farkli {riinler i¢in farkli
zamanlarda farkli seviyelerde fiyat duyarlilig1 gosterebilmektedir. Bu nedenle her tiiketici igin
tek fiyat uygulamasi isletmelerin aleyhine sonuglar dogurabilme olasilig1 tasimaktadir (Rao,

Bergen, & Davis, 2020).
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Yeni drunler igin fiyat politikalar.

Uriin yasam déngiisii boyunca isletmelerin fiyatlandirma politikalar1 da degismektedir.
Baslangi¢ ve pazara giris asamasinda olan iriine yonelik fiyat politikalar1 ile olgunluk
asamasinda olan iriine yonelik takip edilecek fiyat politikalar1 birbirinden farkli olmak
durumundadir. Heniiz yagam dongiisiiniin baslarinda olan yeni iirlinlerin fiyatlandirilmasinda
takip edilecek olan iki temel fiyat politikasi bulunmaktadir. Bu politikalar; pazarin kaymagini
alma (ytiksek fiyat) ve pazara niifuz etme (diisiik fiyat) politikalar1 olarak isimlendirilmektedir
(Can, & Giiney, 2018).

Pazarin kaymagint alma.

Saticinin, maliyetleri geri kazanip hizli bir sekilde kara gegmek amaciyla yeni bir
irliniin fiyatim1 ilk basta gorece yiiksek tutup daha sonra iiriiniin fiyatin1 kademeli olarak
diistirmek suretiyle, satislar1 ve kar1 artirmay1 amaglayan bir fiyatlama yaklagimidir (Peter, &
Donelly, 2016). Bu politikay1 uygulayan firmalar, {irtiniin fiyatin1 yiiksek tutarak birim kari
artirmay1 planlarlar. Genel olarak bakildiginda bu politikayr uygulayan firmalarin, pazara
yayllma yetenegi sinirhidir ve yiiksek fiyatlar pazara rakip girisini tesvik eder niteliktedir
(Doyle, 2003). Buna ek olarak, giris doneminde bu politikanin basarili olabilmesi i¢in talebin
fiyat esnekliginin diisik olmasi ve triinii rakip tirinlerden ayiran degerinin/6zelliklerinin
vurgulanmast gerekmektedir. Pazarin kaymagini alma politikasinin basarili olabilmesi ayni

zamanda genis bir reklam kampanyasi ile desteklenmesi 6nemlidir (Mazlum, 2010).

Pazarin kaymagimi alma politikasiyla, baslangicta iriiniin fiyat1 yiiksek tutulmak
suretiyle bu fiyati 6demeye razi olan yeterli sayida tiiketicinin oldugu pazarlar hedeflenmekte
ve daha sonra fiyatlar kademeli olarak diisiiriilerek fiyata karst duyarl olan tiiketicilerin iirline
yonelik taleplerinin artirilmasi amacglanmaktadir (Sabuncuoglu, & Tokol, 2016). Polaroid
firmasinin SX-70 “aninda fotograf makinesine” yonelik uyguladig1 pazarin kaymagini alma
politikas1 buna drnek verilmektedir. Firma ¢ekilen fotograflarin sonuglarin1 aninda gérmeye
deger veren ve bu degeri elde etmek i¢in yiiksek fiyat ddemeye razi olan tiiketicilerin varligini
tespit etmistir. Bu nedenle firma {iriinii piyasaya baslangigta yiiksek fiyattan sunmus ve
tiketiciler trtine 200 dolardan fazla 6demislerdir. iki yil sonra ise pazar payini biiyiitmek
amaciyla, Polaroid SX-70 {iriin grubunu baslangictakinin yarisinin altinda fiyatlarla sunmustur
(Dolan, 1995). Giiniimiizde 6zellikle marka degerine sahip bir¢ok firma tarafindan bu fiyat

politikasinin kullanildigini ifade etmek miimkiindiir.
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Pazara nufuz etme.

Pazara nifuz etme politikasi isletmeler tarafindan iki nedenden  Oturd
kullamlabilmektedir. Ilk olarak; firma igin yeni olan ancak pazarda var olan bir iiriiniin pazara
sunulmasinda bu fiyat politikasi islevseldir. Firmalar burada {iriiniin fiyatini olabildigince diisiik
tutarak tlketicilerin dikkatini ¢ekmeyi ve pazardan bir pay edinebilmeyi amaglamaktadir.
Ozellikle yeni girilen pazarlarda, hali hazirda iiriiniin ikamelerinin bulunmas: ve iiriiniin fiyatini
diger trilinlerin seviyesinde fiyatlandirarak belli bir pazar paymna ulasmanin zor oldugu
durumlarda ideal bir politika olabilmektedir. Bu politikada iiriiniin fiyat1 pazarda belli bir paya
ulastiktan ve {irlin tiiketiciler tarafindan begeni ve kabul gordiikten sonra kademeli olarak
rakiplerin fiyat seviyesine getirilebilecegi gibi genel duruma goOre onlarin daha Ustine
cikarilabilmektedir (Oztiirk, 2009).

Pazara niifuz etme politikasinin kullanildig1 ikinci bir durum ise; firma i¢in yeni olan ve
pazarda daha Once var olmayan iriinlerin fiyatlandirilmasinda ve pazara sunulmasinda
kullanilmasidir. Pazara niifuz etme politikasinda amag kisa vadeli birim kar1 artirmak degil
irlinii hedef pazara kabul ettirmek ve rakiplere karsi pazar payinit korumaktir. Bu nedenle
firmalar yeni {riinii fiyatlandirirken, rakiplerin iirliniin benzerini iireterek pazara girme
girisimlerini yavaslatici ve pazar paymi korumaya yonelik bir fiyat belirlemelidir (Erdogan, &

vd., 2018).

Maliyete gore fiyatlandirma politikasi.

Bir firmanin maliyetleri degisken ve sabit maliyetler olarak iki gruba ayrilir. Genel
olarak degisken maliyetler, iiretilen birim bagina sabit olma egiliminde olan ancak 0retim
miktarina bagl degisen maliyetlerdir. Uretim miktarina veya satis gelirlerine gore degismeyen
maliyetler ise sabit maliyetlerdir. Bir firmanin aylik kira bedeli, is¢ilerin maaglar1 gibi giderleri
isletmenin sabit maliyetlerini olusturmaktadir. Firmalar fiyatlandirma kararlarim alirken tirtine
bicilen fiyatin en azindan toplam maliyetlerini karsilayacak seviyede belirleme
egilimindedirler. Toplam maliyetler firmanin sabit ve degisken maliyetlerinin toplamini ifade

etmektedir (Keller, & Kaotler, 2015).

Maliyet ve Uzerine eklenen bir kar pay1 ile tiriiniin fiyatin1 belirleyen bu fiyatlandirma
politikasi, fiyatin belirlemesinde firmalara kolaylik sagladigi igin siklikla bagvurulan bir
yontemidir. Burada firmalarin yapmasi gereken genel itibariyle {irlinii tiretirken toplamda ne
kadar gidere katlandiklarim1 hesaplamaktir (Goktas, 2019a). Fiyatlandirmada maliyet 6nemli
bir faktordiir ancak maliyete dayali fiyatlandirma genel olarak iiriine baghdir. Isletme

pazarlama eylemleriyle tiiketicileri iriiniin degerine ikna etmelidir. Firma, iyi oldugunu
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diistindiigli bir {iriin tasarlamakta, tiriinii tiretirken katlandigr maliyetleri toplamakta ve hedef
kar1 da hesaba katarak maliyete gore tiiketicilere sundugu iirliniin fiyatim1 belirlemektedir. Son
olarak isletme pazarlama eylemleriyle tiiketicileri tiriniin degerinin bu fiyattan satin alinmay1
hakli ¢ikardigina ikna etmelidir. Aksi takdirde tiiketici, liriiniin degerine oranla fiyatin1 ytliksek
kabul ederse, firma iirliniin fiyatin1 diisiirerek daha az kar ylizdesine ya da daha diisiik satis

miktarina razi olmak durumunda kalabilmektedir (Kotler, & Armstrong, 2018).

Iskonto ve indirim politikalari.

Iskonto, liste fiyati iizerinden belirli miktarlarda yapilan indirimleri kapsamaktadir
(Tekin, 2006). Firmalar, satislarini artirmak, nakit akigini hizlandirmak ve satin alma zamanini
degistirmek (mevsimlik indirim vb.) gibi amaglarla, tiiketici talep ve satin alma davranisini
etkileyebilmek i¢in miisterilerine ¢esitli indirim ya da fiyat disinda bagka avantajlar saglarlar
(Altumisik, & vd., 2006). Dolayisiyla indirimler/iskontolar, firmalarin belirli amaglarina
ulagmalarinda siklikla kullandiklart satis tesvik cabalarini ifade etmektedir (Ustaahmetoglu,

2014).

Indirim Kampanyalari

Kampanyalar, belirlenen amag ve hedeflere ulagsmak amaciyla, belli bir fikir ¢evresinde
olusturulan, planli olarak yapilan satis promosyonlaridir (Karalar, & vd., 2005). Satis
promosyonlari, fayda veya fayda beklentisi yaratarak iirlinleri daha cazip kilmak amaciyla,
maddi ya da maddesel tekniklerin kullanilmasidir. Firmalar tiiketicilere mal veya hizmet
disinda bir takim ek faydalar sunarak tiiketicileri satin alim yapma konusunda tesvik
etmektedirler. Bu faydalar; yarigsma, ¢ekilis, armaganli paketler vb. gibi maddesel tesviklerin
ve para iadeleri, hediye ¢ekleri veya fiyat indirimleri gibi maddi tegviklerin kullanilmasiyla
yapilan promosyonlardir (Erdogan, & vd., 2018). Firmalarin 6zellikle rekabetle yiizlestikleri
donemlerde ve pazara niifuz ederken siklikla yararlandiklari uygulamalar arasinda fiyat
promosyonlari1 gelmektedir. Fiyat promosyonlari bir yandan firma agisindan rekabet tistiinliigi
saglamasi, diger yandan da tiiketicileri satin almaya yonlendirmedeki islevselligi ile pazarlama

acisindan olduk¢a 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir (Zeren, & Elhan, 2017).

Indirim kampanyalarinin kapsami ve 6nemi.

Indirim kampanyalari, kisa doénemli satislarini artirmak, rakiplere karst rekabet
Ustiinliigii saglamak veya pazar paylarini artirmak gibi belirli amag¢ ve hedeflerini
gerceklestirmek isteyen firmalarin siklikla bas vurdugu etkili bir satis promosyon tiiriidiir.

Firmalar pazara yeni bir iiriin sunduklarinda bu tiriinii tiiketicilere denetmek istediklerinde bu
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tiir satig promosyonlarini kullanmaktadirlar. Bunun yaninda firmalar, hediye ¢ekleri (kuponlar),
yarismalar gibi promosyon faaliyetlerinde bulunarak yeni miisterileri kazanabilmekte ve

firmaya yonelik bir baglilik olusturabilmektedirler (Clow, & Baack, 2016).

Satis olmadan firmalarin nihai hedeflerine ulasmalar1 ve artan rekabet kosullarinda
varliklarint siirdiirebilmeleri miimkiin olmamaktadir. Satis promosyonlar tiiketicileri satin
almaya tesvik etmesi nedeniyle firmalarin satislarini artirabilmelerinde 6nemli bir yere sahiptir.
Bu nedenle firmalarin ama¢ ve hedeflerine ulasabilmek icin indirim kampanyalar1 gibi
promosyon faaliyetlerine dnem vermeleri gerekmektedir (Gurbuz, & Yazar, 2007). Sektorlerin
yapilarina gore ¢ok sayida tekniginin bulunmasiyla birlikte indirim kampanyalar1 genel olarak
miktar indirimleri, mevsimlik indirimler ve satis Ozendirmeye yonelik indirimler olarak
uygulanmaktadir. Miktar indirimleri, ¢oklu alimlarda uygulanan indirimleri ifade ederken
mevsimlik indirimler, sezon digindaki satin alimlarda uygulanan indirimleri ifade etmektedir.
Son olarak satis 6zendirmeye yonelik olan indirim kampanyalari ise, segilen iirlinlere yapilan
indirimlere yonelik reklam yapilmasidir ve bu uygulama tlketicilerin dikkatini Griin veya

magazaya ¢ekerek satiglari artirmay1 amaglamaktadir (Ferrel, Hirt, & Ferrel, 2017).

Miktar indirimleri.

Miktar indirimleri, satin alinan mal veya hizmetin miktarina karsilik birim fiyatin
indirilmesi ile gergeklesmektedir. Miktar indirimi tiiketicileri satin almaya 6zendirmektedir ve
burada esas olan miktar arttik¢a fiyatin diismesidir. Ornegin, firma iiriiniinii tanesi 10 TL’den
satisa ¢ikarmaktadir. Bu noktada firma fazla miktarlarda satin alimlari tegvik etmek amaciyla
belirli bir zaman araliginda gecerli olacak bir kampanya diizenleyerek satisa ¢ikardigi iiriinden
100 adetin tizerinde alinacak her birim igin fiyatta %5 indirim yapacaktir. Kisaca indirimden
yararlanmak istenildiginde minimum 100 birim satin alinmalidir. Burada indirimden
yararlanmak isteyen tiiketici en az 100 birimlik bir satin alim gerceklestiginde %5 indirimden
yararlanirken, 200 birimlik bir satin alimda %10 ve 300 birimlik bir satin alimda ise %20’lik

bir indirimden yararlanmaktadir (Gilgubuk, 2008).

Miktar indirimi, tek bir {iriin i¢in degil de iki veya daha fazla iriin i¢in fiyatin
belirlenmesi yoluyla yapilan indirimdir. Burada tiriinler tek tek fiyatlandirilir ancak indirim
toplu alimlarda belirli bir birim iizerinden gerceklestirilir. Ornegin, her biri 1,5 TL olan
urunlerin 2 adedi igin 2,5 TL olarak fiyat belirlenebilmektedir. Bu yontemde briit k&r marjinin
yuzdesinin (yani adedi 1,5 TL’den satisa sunulan iiriinlerin 1,5 TL tizerinden satildiginda elde

edecegi kar) diismesine ragmen toplam Kar marjinin parasal degeri artmaktadir. Bu indirim
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uygulamasi tiiketicinin daha fazla satin alacagina dayandigindan siipermarketlerde yaygin bir

bigimde kullanilmakta boylece tiiketici basina k&r marji daha fazla olmaktadir (Aydin, 2013).

Sepetim 2 Uriin

Torku Kakaolu Sut 6X180 Mi

) 1
[& Oriin Notu Ekle ] Sil @ . 7t

Jg Torku Kakaolu Sut 180 Mi
2 o

e

. 1
(& Oriin Notu Ekle ] Sil @ e T

https://www.migros.com.tr/sepetim?

Sekil 2. Toplu alimlarda miktar indirimi.

Yukaridaki gorsel toplu alimlarda yapilan indirimlere giizel bir 6rnek teskil etmektedir.
Indirimin uygulanmadig1 bir durumda 6 adedi 13,50 TL’ye alinabilecek iiriin, ¢oktu alimlart
tesvik etmek amaciyla 6 adedi 12,95 TL’den satilmaktadir.

Bunun yaninda miktar indirimleri bir alana bir bedava seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.
S6z konusu indirim, bir alana bir bedava olabilecegi gibi bir alana baska bir {iriiniin bedava
verilmesiyle iki sekilde gergeklesebilmektedir (Tigli, & Pirtini, 2003). Bu tir miktar
indirimlerine, “bella maison” markasmnin ev ve yasam iriinlerine yonelik uyguladig

21.04.2021 tarihli bir alana bir bedava kampanyasi 6rnek olarak verilebilir.

1 “Migros.com.tr”, https://www.migros.com.tr/sepetim, (Erisim Tarihi: 17.06.2021)
28
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BELLA MAISON RAMAZAN'A OZEL  YATAKODASI  SOFRA  BANYO  DEKORASYON  AYDINLATMA  EVGIYIM  KOZMETIK  =YENILER

KATEGORILER 1 Alana 1 Bedava Plaj Havlusu Modelleri

<1 ALANA 1 BEDAVA

Toplam 2 uriin gorintileniyor.

> Pike

> Plaj Havlusu

Beden

Fiyat v

119TL-130TL
B a

Al ! =
%100 Pamuk Mandala Turuncu Plaj Havlusu %100 Pamuk Cool Mavi Plaj Havlusu
(90x160 cm) (90x160 cm)

129,95 TE 11995 TL

(https://www.bellamaison.com).?

Sekil 3. Bir alana bir bedava.
Bir baska miktar indirimi 1se “3 al 2 6de, 6 al 5 6de” vb. seklinde yapilabilmektedir.
Ornek olarak KIGILI.COM alisveris sitesi yapilacak olan aksesuar aligverislerine “3 al 2 6de”

indirim kampanyasini uygulamaktadir.

AKSESUARLARDA | 3 AL 2 ODE

Giarsel Temsilidir
ALISVERISE BASLA
KIGILIL.COM A OZEL LISVERISE BASLA>

( https://www kigili.com).3

Sekil 4. Ug al iki ode.

2 “pellamaison.com”, https://www.bellamaison.com/cool-plaj-havlusu, (Erisim Tarihi: 31.05.2021)
3 “Kigili.com”, https://www.kigili.com/list/?search text=3+al+2+%C3%B6de+aksesuarda, (Erisim Tarihi:
31.05.2021)
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Mevsimlik indirimler.

Satis1 biiyiilk oranda mevsimlere bagli olarak degisen iiriinlerin fiyatlandirilmasinda
kullanilan bir politikadir (Sezgin, & Uniisan, 2007). Oteller, moteller, ucak firmalar1 islerin
duraganlastigi donemlerde, giyim Uriinleri satan firmalar ise mevsim sonlarinda sezon sonu
indirim uygulamalarina yonelerek tiiketicileri iiriin satin alma konusunda harekete ge¢irmeyi

amaclamaktadirlar (Olug, 2006).

Mevsimlik indirim kampanyalarinda fiyatin artirilmasi veya azaltilmasi talebe gore
sekillenmektedir. Ornegin, kis turizmine y&nelik hizmet sunan konaklama isletmelerinde
sezonun baglangicindan itibaren siiresi goz 6niinde bulundurularak isletmenin sezon siiresince
hedefledigi kar elde etmesi i¢in bir fiyat politikas1 izlenmektedir. Konfeksiyon firmalar1 ise
sezon sonunda indirimler uygulayarak satilmama riski tasiyan iirlinleri elden c¢ikarmay1
amaglamaktadir. Bazi durumlarda firmalar, fiyatlarini mevsimlik talebin yogun oldugu
zamanlarda diisiirerek tam tersi yonde bir kampanya yiiriitmektedirler. Ozellikle online alisveris
sitelerinde kullanilan bu yontem “biiyiik bahar kampanyasi1”, “Ekim firsatlar1”, “Mayis ayina
ozel” vb. sekillerde kisa siireli indirimler yaparak talebin yogun oldugu donemlerde indirim
kampanyalar1 diizenlemektedirler. “Trendyol” online aligveris sitesi bu tip indirimleri siklikla

kullanmaktadir.

¥y BUYUK BAHAR 3
KANMPANYASI]

3 GUNEO
INDIRIMLER/BASLADI!

trendyol

https://www.trendyol.com*

Sekil 5. Mevsimlik indirimler.
Bu tir kampanyalarla firmalar dikkatleri firmaya ¢ekmeyi amaglamaktadirlar. Bunu

yapmalarindaki esas neden ise, tiiketicilerin ilgisini firmaya g¢ekerek diger iriinlerin satin

4 “Bahar Kampanyalari Trendyol”, https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri/e-ticaret/trendyoldan-buyuk-
bahar-kampanyasi/664406, (Erisim Tarihi: 17.06.2021)
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almmasini saglamaktir. Mevsimlik fiyat indirimi; nakit akismi hizlandirmak, stoklama
maliyetlerini minimize etmek ve belirli bir kar payini elde etmek gibi amaglar tasimaktadir.
Ancak bu indirim kampanyasi ¢ok sik kullanildigi durumlarda tiiketicilerin indirimli fiyata
aligmalarina ve bu nedenle indirim zamanina kadar satin almay: ertelemelerine yol agtig1 igin

¢ok sik uygulanmas riskli olabilmektedir (Islamoglu, 2013).

Nakit indirimleri.

Uriiniin bedelinin pesin ddenmesi halinde, genel olarak iiriiniin liste fiyat1 {izerinden
yapilan indirimlere nakit iskontosu veya nakit indirimi denilmektedir. Nakit indirimleri satiglar
ve stok devir hizin1 artirmasi ve finansman zorluklarin1 gidermesi nedeniyle firmalar agisindan
yararl bir uygulama olabilmektedir (Mucuk, 2014). Nakit indirimlerinin firmalara sagladig
yararlarin yani sira tiiketiciler agisindan da hem islevsel hem de duygusal anlamda bazi yararlari
bulunmaktadir. Islevsel yararlar1 kisaca; tiiketicilere tasarruf imkam saglama, kaliteli iiriinleri
uygun fiyata alma ve tiiketicilere ¢oklu alim imkani saglama gibi faydalar siralanabilmektedir.
Duygusal anlamda ise; yeni markalar1 veya firmalarin yeni uygulamalarini kesfetmelerinin
olusturacagi haz, igsel tatmini etkileyebilmesi ve ¢evre tarafindan takdir gérme olanagi sunmasi

gibi baz1 hazci yararlar icerebilmektedir (Oyman, 2004).

Indirimli saus fiyan.

Indirimli satis fiyaty, {iriiniin fiyatinda kalic1 olarak yapilan indirimlerdir. Perakendeciler
indirim uygulamalarmi indirimli satis fiyati ve promosyonlar olmak iizere iki farkl sekilde
gerceklestirmektedir. Promosyonlar gegici bir siire i¢in uygulanan 6zel giin indirimleri, tanitim
amach diisiik fiyattan satma, bir alana bir bedava gibi gecici indirimleri kapsamaktadir.
Indirimli satis fiyat: ise, satisa sunulan iiriiniin modasi ge¢meden iiriinii elden ¢ikarmak veya

yeni iirlinlere yer agmak amaciyla tiriinii kalici olarak indirime tabi tutan uygulamadir (Phillips,

2011).

Hediye ¢ekleri/kuponlar.

Hediye ¢ekleri, firmalar tarafindan belirli donemlerde, belirli kisilere kuponun/hediye
cekinin gecgerli oldugu yerlerden indirimli olarak aligveris yapma olanagi saglayan bir tiir
promosyon aracidir (Gurdin, & Kizlyal¢in, 2017). Hediye gekleri, onu elinde bulunduran
kisilere tirtine indirimli bir fiyattan sahip olma hakki veren belgelerdir. Siklikla stipermarketler
tarafindan kullanilan kuponlar, iireticiler ve perakendeciler tarafindan, farkli dagitim kanallar
araciliiyla (gazete, iirlin veya online kanallar araciligiyla) tiiketicilere ulastirilabilmektedir

(Aydin, 2013).
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%70+%10 Divarese indirim Kuponu

= AYAKKABI, BABALAR GUNU, CANTA

Divarese

) 0 COMMENTS

DIARESE

Ayakkabi modasinda Diinya cizailerini yakalamak isteyenlerin adresi Divarese.com'da %70'e varan Outlet butigi indirimine ek agilan kod %10
sepet indirimi sadlar.
https://indirimkuponum.net/®
Sekil 6. Hediye cekleri/ kuponlar.
Ekstra indirimler.

Halihazirda indirimde olan bir {irline yapilan ek indirimler ekstra indirimleri ifade

etmektedir.

’

100TL VE OZERI 0
KARGO BEDAVA 0

‘e varan

$

BEYMEN SEPETTE

Beymen Business - %70'e varan + Sepette %20 Ekstra indirim + 100 TL Uzeri Ka... Son 3 Giin

(Morhipo.com)®

Sekil 7. Ekstra indirimler.
Ekstra indimler genel olarak online aligverislerde indirimli bir {irliniin sepete eklenmesi
durumunda ekstra bir indirim seklinde karsilasilabilecegi gibi, ayni zamanda psikolojik bir

fiyatlandirma taktigi olan “%40 + %15” seklinde uygulanabilmektedir.

5> “Babalar Giiniine Ozel indirim Kuponlar\”, https://indirimkuponum.net/kupon/divarese-indirim-kuponu-
outlet-haziran/, (Erisim Tarihi: 17.06.2021)
6 “Ekstra indirimler”, https://www.morhipo.com/, (Erisim Tarihi: 18.06.2021)
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Indirim kampanyalarimin tiiketiciler (izerindeki etkileri ve davramssal tepkiler.

Bir {irtiniin satistn1 artirmak i¢in tesvik edici uygulamalar butlinine genel olarak
promosyon faaliyetleri denilmektedir (Gegti, 2012). Perakendeciler promosyon faaliyetlerini,
tiketicileri magazaya ¢ekmek, stoklar1 azaltmak ve nakit akisin1 hizlandirmak gibi amagclarla
kullanabilmektedir ~ (Khare, Achtani, & Khattar, 2014). Promosyonlar (satis
tutundurma/ézendirme), esantiyon verme, kuponlar, indirimler, 6diillii ambalajlar vb. seklinde
siralanabilir (Ozbucak, 2016). Bu tiir satis gelistirme ¢abalari, firmalarin iiriinlerinin
derinliklerinin artmasinda, miisteri bagliliginin saglanmasinda ve firmanin imajinin
tazelenmesinde etkilidir. Firmalarin nihai hedeflerine ulasabilmeleri ve rekabetle bas
edebilmeleri satis yapabilmeleri ile miimkiindiir. Bu nedenle firmalarin iiriinlerinin satigin

destekleyen bu tiir satis ¢gabalaria 6nem vermeleri gerekmektedir (Gurbliz, & Yazar, 2007).

Satis gelistirme ¢abalarinin tiiketiciler acgisindan degerlendirilmesini konu alan bir
calismada Uyar (2018) tiketicilerin 6nemli bir bolimindn indirim, taksit ve hediye gibi
promosyon faaliyetlerinden etkilendiklerini ve yalnizca %16’lik bir tiiketici grubunun satis

tesvik ¢abalariyla ilgilenmedigini ortaya koymustur.

Satis gelistirme uygulamalar1 genel itibariye firmalarin kisa siire iginde tuketimi
etkileyerek iirlin ve marka satiglarin1 artirmaya yonelik kullandiklar: araglardir. Genel olarak
promosyon faaliyetleri, tliketicinin zihninde fayda algisi olusturularak tiiketiciyi yiiksek

miktarlarda alimlara tesvik etmektedir (Yusuf, 2010).

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu
baglamda, pazarlama karmasi unsur olan fiyat faktorii olduk¢a Onemli bir yere sahiptir.
Tiiketicilerin satin alma karar asamasinda almayi1 planladiklar iiriin veya hizmetlerin fiyatlar
ve bu fiyatlara iligkin algilamalarinin, satin alma davranisi gostermeleri lizerinde ciddi bir etkisi
bulunmaktadir (Leblebicioglu, & Bilgen, 2019). Tiiketiciler, genellikle {irline yonelik satin
alma veya almama kararmi verirken ve iriliniin saglayacag:i fayda ve degerine iliskin

cikarimlarda bulunurken fiyat iizerinden bir degerlendirme yapmaktadir (Yasar, 2008).

Uriin ya da hizmeti fiyatlandirmalarindaki bir diger konuda indirim uygulamalarina
yonelik fiyatlandirmalardir. Bu uygulamalar tiiketicileri magazaya ¢ekmek amaciyla firmalar
tarafindan belirli zaman dilimlerinde tekrarlanmaktadir (Folkes, & Wheat, 1995). Uygulamada
en ¢ok kullanilan promosyon tiirii fiyat indirimleridir (Raghubir, 2004). Bunun nedeni, fiyat
indirimlerinin tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerindeki olumlu etkilerinin olmasi
(Nakarmi, 2018), firmalarin kisa siirede gelir elde etmelerine olanak vermesi ve sonuglarinin

gozlemlenebiliyor ve 6lgiilebiliyor olmasidir (Gendall, Hoek, Pope, & Young, 2006).

33



Tim bunlarin yaninda, indirim kampanyalarinin ¢ok sik uygulanmasi, marka imaji
tizerinde olumsuz etkiye yol acabilmektedir veya tiiketicilerde fiyat duyarliliginin olusmasina
sebebiyet verebilmektedir. Aym1 zamanda tliketiciler mal veya hizmet satin almak icin
promosyon indirimlerini bekleyebilecekleri gibi indirime giren diger markalari satin almaya da
yonelebilmektedirler (Clow, & Baack, 2016). Dolayisiyla, satis promosyon taktiklerinin {iriiniin
ozelliklerine gore, dogru yerde ve dogru zamanda uygulanmasi satislar1 ve tiiketici bagliligini
artirabilmektedir. Buna karsin zamansiz uygulanan veya etkili olmayan bir satis promosyon
taktigi marka imajin1 zedeleyebilmektedir (Uyar, 2018). Ayrica indirim kampanyalarinin
siklikla uygulandigi durumlarda, tiiketiciler indirimli fiyat1 referans fiyat olarak
algilamaktadirlar ve yapilan indirimler sona erdiginde fiyat1 yiiksek bularak tekrar satin almama
davranis1 gosterebilmektedir. Marka bagliligini ve yeniden alimlart olumsuz etkileyen bu
durum, referans fiyatla iliskilendirilmektedir. Tiiketiciler satin alacaklari {iriiniin fiyatini
referans fiyatin altinda konumlandirdiklarinda kar elde ettiklerini algilarken, referans fiyatin

iistinde konumlandirdiklarinda ise zarara ugradiklarini algilamaktadirlar (Yaprakli, & Can,
2010).

Promosyon faaliyetleriyle alakali bir diger konu ise rekabetin yogun oldugu piyasalarda
firmalarin adil/etik olmayan uygulamalaridir. Tiiketiciler firmalarin etik olmayan uygulamalar1
karsisinda kendilerini kandirilmis hissederek firma hakkinda bir takim olumsuz duygu ve
tutuma yonelebilmektedirler. Bilhassa tiiketici duyarliliginin yiiksek oldugu fiyatlandirmaya
yonelik stratejilerin uygulanmasindan 6nce yapilacak pilot arastirmalar sayesinde tiiketicilerin
fiyatlandirma stratejilerine verebilecekleri tepkilerin analiz edilmesi ve sonrasinda firmanin da

benzer duyarliligi sergilemesi yerinde olacaktir (Atilgan, & vd., 2017).

Tuketiciler firmalarin etik dis1 fiyatlandirma uygulamalart kargisinda kandirildiklarin,
aldatildiklarin1 ve hatta dolandirildiklarini algilamaktadirlar. Bu durum, tiiketicilerin firmaya
yonelik olumsuz tutum beslemeleri, firmayla olan iliskilerinin zayiflamasi, tekrar o firmay1
tercith etmemeleri ya da karsilastiklari bu olumsuz durum neticesinde ¢evreleriyle bu
tecriibelerini paylasmalar1 gibi davranmigsal tepkilerde bulunmalarina neden olabilmektedir.
Firma kisa vadeli gelir artisini saglayan ancak mevcut ve potansiyel miisterilerin
kaybedilmesine neden olan bu uygulamalardan vazgecerek, uzun vadeli yarar saglayacak
faaliyetlere yoOnelmesi tiiketicilerin o firmay: firsatgr bir organizasyon olarak algilama

ihtimallerini ortadan kaldiracaktir (Yildirim, & Mert, 2019).
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Isletmeye Kars: tutum.

Tutumlar, dogustan degildir ve tiiketicinin kendi deneyimleriyle, baska bir kisinin
olumlu veya olumsuz tecriibelerini aktarmasiyla veya kitle iletisim araglar1 gibi baska bir¢ok
kaynak vasitasiyla oOgrenilebilmektedir. Tutumlar, tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyebilme ozelligine sahiptir (Schiffman, & Wisenblit, 2019). Tiketicinin Urine veya
markaya olan tutumu olumuz yonde ise {iriinii veya markayr satin almama davranisi
sergileyebilmektedir. Ancak tuketiciler olumlu bir tutum icerisindeyseler o iiriinii veya markay1

tercih etme yoluna yoneleceklerdir (Aytug, 1997).

Tutumla ilgili bir diger konu da inanglardir. inanglar bireyin bir konu hakkindaki
goriisiinii ifade etmektedir. Bireyin bir mal veya hizmeti begenip begenmemesi yani tutumu
eylemlerine yansimaktadir. inanglarda bdyle bir durum séz konusu olmamakla birlikte,
tlketicinin nesneye olan tutumunu pozitif veya negatif yonde etkileyebilmektedir. Tuketiciler
bazi durumlarda yanlis inanglara sahip olabilirler bu durum etik konulari glindeme
getirebilmektedir. Bu noktada tliketicilerde olusan bu inanglar pazarlama faaliyetlerinden
kaynaklanabilir. Yapilan pazarlama faaliyetleri bariz bir sekilde yamiltici olmasa da bazi
durumlarda tiiketicileri yanlis yonlendirmeye sevk edebilmektedir. Bu nedenle firmalar
pazarlama eylemlerinde yaniltici olabilecek faaliyetler konusunda dikkatli olmali ve sunduklari
tirtinler ve promosyonlar hakkinda tiketicileri dogru bir sekilde bilgilendirmelidir (Perreault,
& vd., 2013).

Tiiketicilerin firmaya karst olumsuz tutum sergilemelerinin sebebi beklentilerinin
karsilanamamasi olabilmektedir. Bir mal veya hizmetten beklentilerinin karsilanmadigi
durumlarda veya firmanin uygulamada yaptig1 bazi hatalar tiikketici memnuniyetini ve tutumunu
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin mal veya hizmetlere karsi gelisen olumlu tutumlari firmalarin
pazarda basari elde etmelerine olanak saglamaktadir. Bu nedenle firmalar basari elde edebilmek
icin tiiketici tutumlarim1 olumlu yoénde etkilemeye calismalidir. Ancak tiiketici tutumunu
degistirmek kolay degildir. Bu nedene firmalar 6ncelikle tiiketicinin beklentilerini karsilayarak
tutumunu olumlu ydnde etkilemeyi amaglamalidir. Tiiketicinin olumsuz tutum sergiledigi
durumlarda firmalar, tiketicide olumsuz tutum olusmasina sebep olan bilesenleri tespit etmeli

ve bunlar1 degistirmeye yonelik faaliyetlerde bulunmalidir (Olug, 2006).

Agizdan agiza pazarlama (WOM).

Agizdan agiza pazarlama (WOM), arkadaslar, aile iiyeleri ya da bagimsiz bireylerin
birbirleri ile etkilesime gegerek, olumlu ya da olumsuz bilgi aktarimi yapmalaridir (Ennew,

Banerjee, & Li, 2000). Agizdan agiza iletisimler tiiketicilerin satin alma davranislarinda
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oldukga 6nemlidir. Tiiketiciler, licret karsiliginda herhangi bir markanin savunuculugunu yapan
bireylerin veya tinliilerin sozlerinden ziyade, kendi ailesi, arkadaslar1 ya da o iiriinii daha 6nce
denemis ve bu iletisimlerden ¢ikar1 olmayan kisilerin yorumlarina daha fazla giivenmektedir

(Clow, & Baack, 2016).

Agizdan agiza iletisimler pozitif ve negatif WOM olabilmektedir (Caylak, & Tolon,
2013). Pozitif WOM daha 6nce bir {iriinii veya firmayi tecriibe eden ve olumlu sonug elde eden
tiketicinin, diger tiiketicilere yasadigi olumlu tecriibeyi aktarmasi ve hatta bazi durumlarda
onlar1 satin almalar1 i¢in tesvik etmesidir. Negatif WOM ise tam tersi bir durumu ifade
etmektedir. Baska bir ifade ile daha 6nce bir liriinii veya firmayi tecriibe eden ve olumsuz sonug
elde eden tlketicilerin, diger tiiketicilere yasadiklar1 olumsuz tecriibeyi aktarmalariyla digerleri
tizerinde olumsuz bir etki olusturmalart durumudur (Anderson, 1998). Yapilan birgok ¢alisma,
tiiketicilerin yasadiklar1 olumsuz deneyimleri olumlu deneyimlere nazaran daha fazla paylasma
egiliminde olduklarin1 géstermektedir. Tiiketiciler yasadiklar1 kotii deneyimleri paylasirken bir
yandan rahatlamay1 ve 6te yandan da diger tiiketicileri markaya karsi uyararak dikkatli olmalar1

konusunda bilgilendirmeyi amaglamaktadirlar (Goktas, 2019b).

Tekrar saun alma niyeti.

Tekrar satin alma niyeti tiiketicinin, daha once satin aldig: {irlin ya da firmay1 tekrar
tercih etmeye istekli olmasidir (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003). Burada 6nemli olan
nokta tiiketici memnuniyetinin saglanmasi ve firma veya iriiniin tliketicilerin beklentilerini
karsilayabiliyor olmasidir (Galinanes-Garcia, & Rennhak, 2005). Tuketicinin 0rin ya da
firmadan memnun olup olmamasi, satin alma davranigini etkilemektedir ve dolayisiyla memnun
tlketicinin tekrar satin alma davranisi sergileme olasiligi daha yiiksek olabilmektedir (Aydin,
2013).

Yamltic1 indirim kampanyalari.

Yaniltici uygulamalar genel olarak, pazarlamacilarin, tiiketicilere herhangi bir mal veya
hizmetin ger¢ekte sunulacak olan faydasindan daha fazlasimi elde edeceklerine inandirmak
amaciyla tiiketicileri yaniltmaya yonelik ¢alismalar seklinde ifade edilebilir. Cogunlukla fiyat,
tutundurma veya ambalajlama gibi konularda karsilasilan (Ozmen, & vd., 2013) satislar
tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir ve isletmelere hizli bir geri doniis saglayabilmektedir.
Indirim kampanyalarinin bu 6zelligi nedeniyle firmalarin 6zellikle de kisa siireli satislari
artirmak, pazar payini genisletmek ve depolama maliyetlerini azaltmak gibi amaclara ulagsmak

icin bu kampanyalara sik¢a bagvurduklarimi sdylemek yanlis olmayacaktir. Bununla beraber
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siklikla bagvurulan indirim kampanyalari bazi durumlarda tiiketiciler iizerinde yaniltici

olabilmesi nedeniyle bir takim etik sorunlar1 da beraberinde getirebilmektedir.

Cogunlukla perakende satis noktalarinda karsilasilan yaniltici/aldatici indirim
kampanyalar1 farkli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin, kiisuratli fiyatlandirma, miktar
ve kalite degistirerek fiyat1 degistirmeme gibi fiyatlandirma ydntemleri bazt durumlarda
aldatict olabilmektedir. Ayn1 zamanda psikolojik fiyatlandirma yodntemi olan kiisuratl
fiyatlandirma bazi tiiketici gruplarinda farkli algilamalara yol ac¢tigi icin o6zellikle indirim
kampanyalarinda kullanilabilmektedir. Bunun sebebi ise, tiiketicilerin kiisuratl fiyatlandirilmig
iirlinleri tam fiyatindan degil de daha alt siradaki fiyattan algilamalarina neden olan psikolojik
etkidir (Torlak, & Tiltay, 2007). Kiisurath fiyatlandirmadaki diger bir psikolojik etki ise
tilketicilerin firmanm triiniind olabildigince diisiik fiyatlandirmaya calistigini algilamasidir
(Mucuk, 2014). Ornegin, firmalarin bir {iriiniin fiyatint 399 TL olarak belirlemeleri,
tiiketicilerin o triiniin fiyatin1 400 TL’nin altinda yani 300 TL bazinda algilamalarina neden
olabilmektedir. Ayni sekilde bu tiir bir fiyatlandirmada tliketiciler 400 TL degil de 399 TL
olarak gordiiklerinde, firmanin fiyat1 399 TL olarak belirleyerek miimkiin olan en diisiik fiyati
belirledigi algisina kapilabilmektedirler.

Firmalar bazi durumlarda bir iirlinlin fiyatina zam uygulamak istediklerinde, iiriiniin
fiyatin1 artirmak yerine gramajimi veya miktarim azaltmay1 secebilmektedirler. Ornegin, 10’lu
paketler seklinde satisa sunulan bir {iriiniin fiyatina zam yapmak yerine, paketin icerisindeki
iirlin adedini 10°dan 8’e indirerek fiyati ayni tutabilirler. Boylelikle gergekte liriine gizli bir zam
yapmis olurlar (Goktas, 2019a). Bu gibi durumlarda tlketiciler genel olarak Urinlerin
gramajlarinda bir azalma oldugunu fark etmeme egilimindeler. Bunun sebebi ise tiiketicilerin
genel olarak iriiniin tizerinde yer alan ve iriine ait bilgilerin bulundugu icerik bilgilerini
okumamalaridir (Lennard, Mitchell, & Research, 2001). Bununla birlikte, tlketici bir Griinin
gramajindaki azalmanin farkia vardigr zaman, genel olarak hayal kirikligina ugramakta ve

kendini aldatilmis hissetmektedir (Wilkins, & vd., 2016).

Bir diger aldatici uygulama ise indirimli olmayan tiriinleri satmak amaciyla elde bulunan
diger az miktardaki bir model veya iiriinlin indirime sokulmasiyla yapilmaktadir. Bu indirim
kampanyasiyla firmalar tiiketicileri magazaya c¢ekerek magazadaki indirimli olmayan diger
tiriinlerin satilmasini amaglamaktadirlar (Peter, & Donelly, 2016). Burada yapilan indirim
kampanyalariyla tliketiciler magazaya ¢ekilerek daha yiiksek fiyata sahip tiriinleri almalar i¢in
ikna edilmeye calisilmaktadir. Bu uygulama “oltalama ve degistirme” taktikleri olarak
adlandirilmaktadir ve iki yolla yapilmaktadir. Ik durumda; bir iiriine (6rnegin; buzdolabina)
ihtiya¢ duyan ve bu ihtiyacini gidermeye yonelik bilgi arastiran tiiketicinin reklam araciligryla
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ihtiya¢ duydugu tirlinlin uygun fiyata satisa sunuldugunu 6grenmesi ve magazaya giderek liriini
satin almayi istedigini dile getirmesiyle baslamaktadir. Ancak tiiketici magazaya liriinii almaya
gittiginde perakendeci daha yiiksek fiyata sahip olan diger tiriinleri satmak amaciyla indirimli
irliniin tilkendigini soOyleyerek diger {iriinii satin almasi igin tiiketiciyi ikna etmeye
calismaktadir. Ikinci durumda ise; indirimli {iriin gercekten magazada vardir ancak perakendeci
yiksek fiyatli {iriiniinli satmak amaciyla indirimli {riiniin aleyhine konusarak tiiketiciyi
yaniltmaya c¢alismasi seklinde gerceklesmektedir. Her iki durumda da perakendeci tiiketiciyi
yanlis yonlendirmeye ¢alismakta ve bu uygulama yaniltici ve aldatict indirim kampanyasi

olarak kabul edilebilmektedir (Aydin, 2013).

Yapay/suni fiyatlandirma uygulamalar1 bir diger yaniltici indirim uygulamasidir. Bu
uygulama tiiketiciyi dogrudan yaniltmaya yonelik kullanilan bir uygulamadir ve burada
firmalar tliketiciyi dogrudan aldatmaya ¢alistig1 igin etik ve ayni zamanda yasal olmayan bir
uygulamadir. Firmalar {iriinlerinde bir indirime gitmeden 6nce triiniin fiyatim1 degerinden ¢ok
fazla yiikseltip daha sonra herhangi bir nedenden 6tiirii indirim yapma durumunda kaldiklarini
soyleyerek, biiyiik indirimler yaptiklari bir uygulamadir (Tekin, 2006). Bu tir indirim
uygulamalari halk arasinda aldatilmayr ifade eden “bindirimden indirim” olarak da
adlandirilmaktadir. Bu uygulama tiiketicileri yaniltmaya yonelik oldugu i¢in aldatici bir indirim

kampanyasidir.

Yaniltict indirim kampanyasi olan yapay indirim uygulamasina, 5 Aralik 2018 tarihinde
sOzcii gazetesinde cikan bir haber 6rnek olarak verilebilir. Tiiketici Bagvuru Merkezi Onursal
Baskan1 Aydin Agaoglu’nun birebir yasadigi ve yaniltict indirime maruz kaldigint belirterek

konuyu Atasehir Tiiketici Hakem Heyetine tasidig1 haber 6zetle su sekildedir:

Istanbul’da iinlii markalarmn iiriinlerini satan bir giyim magazasinin “%70’e varan
indirim” kampanyasindan haberdar olmasinin ardindan magazaya giden Tiiketici Basvuru
Merkezi Onursal Bagskani Aydin Agaoglu, bir ceket almaya karar verdi. Kasaya o6deme
yapmaya gittiginde Uriiniin fiyatinin 1399 lira degil de fiyatinin aslinda 4 bin 45 lira oldugu,
ylizde 65,4 indirimin 4 bin 45 liraya uygulanacagii ve 6demesi gereken tutarin 1399 lira
oldugunu 6grenen Agaoglu, soyle konustu: “Meger 1399 lira indirimli fiyatiymis. Ceketin
gergek fiyatinin 4 bin 45 lira oldugu soylediler. 4 bin 45 liradan sattiklar1 ceketin faturasini
gormek istedim goremedim, gosteremediler. Ben yine de 1399 lira iizerinden aldim ve konuyu
Atasehir Tiiketici Hakem Heyetine tasidim. 4 bin 45 liralik ceketi, 1399 liraya diisiiren indirim
oraninin 1399 lira lizerinden uygulanmasini ve ortaya ¢ikacak farkin tarafima 6denmesini talep
ettim. Firma, hakem heyetine yaptigi savunmasinda, cekette ylizde 65,4 indirim
uyguladiklarmi, 1399 lira iizerinden tekrar bir indirimin s6z konusu olmayacagmi belirtti.
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Ancak, 6nemli olan detay su; bu ceketi 4 bin 45 lira iizerinden sattiklarina dair bir fatura, belge
sunamadilar.” Agaoglu, lriinlin indirimli halinin 1399 lira ve ger¢ek fiyatinin 4 bin 45 lira
oldugunu 6grenince konuyu Tiiketici Hakem Heyeti’ne tagimasinin ardindan “yaniltict indirim”
konusunda tiiketici lehine bir karar ¢ikti. Bu gerekcelerle hakem heyeti 4 bin 45 liradan 1399
liraya diisen indirimi esas ald1 ve 1399 TL iizerinden ylizde 65,4 indirimle ortaya ¢ikan 914,95

TL’lik farkin Aydin Agaoglu’na denmesine karar verildi (https://www.sozcu.com.tr/).’

Verilen ornekten anlasilacagi tizere, satici iirtiniin fiyatini tiikketicilere dogru bir sekilde
sunmakla ylkiimliidir. Satici, iiriiniin indirimden Onceki fiyatini, indirim fiyatim ve iiriine
odeyecegi fiyat1 agik ve anlasilir bir sekilde tiiketicinin gorebilecegi sekilde magaza igerisinde
konumlandirmalidir. Aynmi sekilde iriiniin indirimden 6nceki fiyatinin gecerli belgelerle
(indirimden Once iirliniin o fiyattan satildigina dair bir fatura vb.) sunulmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde bu tiir bir fiyat uygulamasi yasal olmamakla beraber tiiketicinin aldatilmasi

anlamina gelmektedir.

Nitekim Tiiketici Koruma Kanunun 54. Maddesinin 3. Firkasina gore “indirimli satisa
konu edilen mal veya hizmetlerin indirimli satis fiyati, indirimden 6nceki fiyati, tarife ve fiyat
listeleri ile etiketlerinde gosterilir. Indirimli satisa konu edilen mal veya hizmetlerin indirimden
onceki fiyattan daha diisiik fiyatla satisa sunuldugunun ispati satict veya saglayiciya aittir”

(https://www.resmigazete.qov.tr).8

Firmalar, fiyatlandirma kararlari alirken diiriistliigii tam olarak saglayabilmelidirler.
Perakendeciler “mevsim sonu indirimli satis” gibi pazarlama uygulamalarinda, gercek manada
bir indirim yapmadiklar1 halde tiiketicileri bir {iriinii indirimli fiyata aldiklar1 konusunda bir
algiya yonelterek aldattiklar i¢in fiyat kararlarin1 dikkatlice degerlendirilmelidir. Firmalar
tilketicileri kasti olarak yaniltmaya calismasalar bile, yapilan bazi uygulamalar tiiketicileri

yamlttig1 igin etik olmayan bir durum kolaylikla ortaya ¢ikabilmektedir (Ozdemir, 2011).

Fiyatlandirma bazen tiiketicilerce etik dis1 olarak algilanabilmektedir. Tiiketicilerin etik
dis1 algilamalarindaki temel neden, kandirildiklarini hissetmelerinden kaynaklanmaktadir.
Rekabetin yogun oldugu giiniimiiz pazarlarinda miisterilerini elde tutmak firmalarin yararina
olacaktir. Ancak firmalarin etik dist olarak algilanan veya gergekten etik olmayan bu
uygulamalar1 bir yandan sadik miisterilerini kaybetmelerine neden olurken diger yandan

tlketicilerin isletmeye karsi olumsuz tutum beslemelerine neden olabilmektedir ya da

7 “Yanilticl indirim Kampanyalarina Yénelik Haberler”, https://www.sozcu.com.tr/2018/ekonomi/yaniltici-
indirim-tuketici-hakem-heyetine-takildi-2777685/, (Erisim Tarihi: 17.06.2021)

8 “Resmi Gazete”, https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/11/20131128-1.htm, (Erisim Tarihi:
18.06.2021)

39


https://www.sozcu.com.tr/
https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/11/20131128-1.htm
https://www.sozcu.com.tr/2018/ekonomi/yaniltici-indirim-tuketici-hakem-heyetine-takildi-2777685/
https://www.sozcu.com.tr/2018/ekonomi/yaniltici-indirim-tuketici-hakem-heyetine-takildi-2777685/
https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/11/20131128-1.htm

tilketiciler satin alma eylemini sonlandirabilmektedir (Yildirim, & Mert, 2019. Etik dis1 bu
uygulamalar kisa vadede tiketicilere uzun vadede ise firmalara ciddi bir sekilde zarar
vermektedir. Firmalarin degerini, imajini ve sayginligini negatif olarak etkilemektedir. Firmalar
stirdiiriilebilirliklerini saglayabilmeleri ve rekabete veya tiiketicilere zarar vermemeleri icin etik
dist bu uygulamalardan uzak durmali ve indirim kampanyalarini yonetme siirecinde bu

hususlart dikkatli bir sekilde ele almalidirlar (Ceylan, 2017).

Algilanan aldatma.

Sozlik anlamu itibariyle aldatma; “beklenmedik bir davramigla yaniltmak”,
“karsindakinin dikkatsizliginden, ilgisizliginden yararlanarak onun Uzerinden kazang
saglamak”, “yalan soylemek”, “birine verilen sozii tutmamak” seklinde tanimlanmaktadir

(https://sozluk.gov.tr/).°

Pazarlama literatiiriine bakildiginda aldatma/yaniltma kavrami genel olarak su sekilde

tanimlanmaktadir:

Aldatma, “bir tarafin (6rnegin bakkal) kasitli olarak baska bir tarafi (6rnegin miisteri)
bir seyin ille de dogru olmadigina inandirmak igin yaptigi bir eylemdir” (Bok, 1999). Bir bagka
tanima gore, “Aldatma, iletisime gecenin, basarili olsun veya olmasin, kasitli olarak, kendinin
vanls oldugunu bildigi gercek/olgusal veya duygusal bilgiyi/enformasyonu, sozlii veya sézsiiz
vollarla, gizleyerek, iireterek veya manipiile ederek, baskasinda yaratmasi veya siirdiirmesi
girigimidir.” (Masip, Garrido, & psicologia, 2004). Bu tamimlarda vurgulanan nokta, aldatma
eyleminin kasith olarak yapilmasidir. Bu eylemler aldatilanlar icin etik olmayan ve haksiz
uygulamalar seklinde algilanmaktadir (Aditya, 2001). Aldatma algisi kasith olarak yapilan
uygulamalardan kaynaklaniyor olabilecegi gibi, firmalarin uygulamada yaptiklar1 birtakim
hatalardan da kaynaklanabilmektedir (Roman, 2006). Yani, ortalama tiketiciyi aldatan veya
aldatma ihtimali bulunan yaniltici nitelikteki uygulamalar tiiketicileri yaniltabildigi i¢in aldatici

olabilmektedir ve tiiketiciler tarafindan aldatici olarak algilanabilmektedir (Gole, 1983).

Bu tanimlar dogrultusunda, aldatici eylemlerin firmalar tarafindan aldatma kastiyla
yapilabilecegi gibi firmalarin uygulamada yaptiklari birtakim hatalardan kaynaklanan ve
ortalama tiiketiciyi yaniltma potansiyeli bulunan eylemlerde aldatici olarak nitelendirilmektedir
(Toros, 2018). Firmalarin ve perakendecilerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve onlar1 satin
almaya yonlendirmek amaciyla uyguladiklari kampanyalar yalan, yanlis ya da yaniltici bir bilgi

veya abart1 igeriyorsa, bu uygulamalar dogal olarak aldaticidir. Dolayisiyla firmalar, aldatma

9 “TDK Sézlik”, https://sozluk.gov.tr/, (Erisim Tarihi: 18.06.2021)
40



https://sozluk.gov.tr/
https://sozluk.gov.tr/

kast1 tagimasalar dahi ortalama bilgi diizeyine sahip tiiketiciyi yanmiltma ihtimali tasiyan
faaliyetlerde  bulunmalar1 tiiketiciler tarafindan aldatict veya yamltici olarak

algilanabilmektedir.

Firmalarin bir takim aldatici uygulamalarda bulunup bulunmadiklarinin yani sira,
tiketicilerin firmalarin uygulamalarin1 aldatict olarak algilayp algilamadiklart ve bunun
sonucunda ne tiir davranigsal tepkilerde bulunduklar1 da 6nemli bir konudur (Riquelme, Roman,
& lacobucci, 2016). Ornegin, Roman (2006) yaptig1 ¢alismada bir katilimcinin bir gevrimigi
perakendeciyi haksiz ve aldatici olarak algiladigini ifade etmistir. Sebebi ise bir kadinin {iriin
kullanarak 10 ayda 59 kg verdigini iddia eden Oncesi ve sonrast fotograflarn yer aldig1 bir
reklamin gosterilmesidir. Bu iddia dogru olsa bile, katilimci "resimlerin manipiile edildigini"

ve "iddianin bir abarti oldugunu" algilamistir.
Literatiirde algilanan aldatma kavramina yonelik tanimlar su sekildedir:

“Algilanan aldatma, tiiketicinin yanilticy, aldatici veya ¢arpitilmis olarak siniflandirilmis
bir iddia igeren bir reklami tespit edip edemedigine dayanir...”3 (Newell, Goldsmith, &
Banzhaf, 1998).

“Algilanan aldatmayi, bir miisteri, bir ¢alisanin kasith olarak dogru olmayan bir seye
inandirmaya galistigina inandiginda meydana geldigi seklinde tanimliyoruz...”4 (Jehn, & Scott,
2008).

“Algilanan aldatma... tiiketici karar verme siirecinde istenen davranig degisikliklerini
tesvik etmek icin c¢evrimigi sirketler tarafindan iiriin bilgisi igerigini ve/veya sunumunu

manipiile etmek i¢in gerceklestirilen etik olmayan bir eylemi temsil eder...” (Roman, 2010).

“Yazarlar, bir reklamin aldaticiligmi “reklam hakkinda bir siiphecilik 6l¢iisii” olarak

6lgmektedir (Kirmani, & Zhu, 2007).

“Algilanan aldatma, tiiketicinin, bir pazarlamacinin herhangi bir pazarlama iletisimi
tiriiyle yanlis inan¢ olusturmaya calismaktan sorumlu oldugu duygusu” olarak tanimlanir

(Held, & Germelmann, 2019).

Bu calisma, firmalarin yaniltici indirim kampanyalarina ve aldatma kasti tasimasalar
dahi ortalama bilgi diizeyine sahip tiiketiciyi yaniltma ihtimali tasiyan faaliyetlerde
bulunmalarinin tiiketicilerce nasil algilandigma ve tiiketicilerin bu aldatmacalara yonelik
davranigsal tepkilerine odaklanmaktadir. Bu kapsamda, tiiketicileri magazaya ¢ekmek, satiglari
artirmak ya da stoklar1 yenilemek gibi amaclarla, firmalarin ve perakendecilerin uyguladiklari

promosyon uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigi incelenmektedir.
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Promosyonlar tiiketicilerin bir markaya karsi algi ve tutumlarina énemli oranda etki
ederek tlketici satin alma davramiglarina etkide bulunmaktadirlar. Bu durum promosyonun
marka farklilagmasina katkida bulunmasinin yaminda tiiketicilerin fikir veya algilarina yon
vermede onemli bir role sahip oldugunu gostermektedir (Yee, & Sidek, 2008). Promosyonlar
rekabet acisindan kolay uygulanmast ve etkili olmast nedeniyle yogun olarak
kullanilmaktadirlar. Ancak promosyonlarin bu kadar yaygin olarak kullanilmasinin firmalara
zarar vermesi nedeniyle pazarlama iletisimi acisindan 6nemli olan bu tutundurma aracinin

uygun ortamda ve uygun sekilde kullanilmasi gerekmektedir (Uyar, 2018).

Tiiketici davranislar1 birgok faktor tarafindan etkilenmektedir ancak siiphesiz pazarlama
karmas1 elemani olan fiyat, bu faktorlerin en 6nemlileri arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla
mal ve hizmetlerin fiyatlarinin tiiketicilerce nasil algilandigini bilmek pazarlamacilara tiiketici
davraniglarinin nasil sekillendigini ve degisim gosterdigini bilmeleri konusunda bir¢ok yonden
avantaj saglayacaktir (Leblebicioglu, & Bilgen, 2019). Tiiketicilerin satis esnasinda ve
sonrasinda siklikla kullanilan fiyatlandirma ve satis politikalarina yonelik bakis agilarinin
ogrenilmek istenildigi bir arastirmada Nas, & Ozkog (2018) katilimcilarin “iic al iki 6de” gibi
kampanyalar1, “kullanici hatasi” gibi ibareleri ve “para puan” uygulamalarina yonelik
diisiinceleri sorulmustur. Katilimcilarin en az ligte biri “ii¢ al iki 6de” tiirtindeki satis 6zendirme
uygulamalari ile “para puan” uygulamalarini aldatici olarak algiladiklar: sonucuna ulasilmistir.
Kullanict hatasindan kaynaklaniyor ifadesini ise katilimcilarin en az iigte ikisi tarafindan
aldatic1 olarak algilamaktadir. Bununla beraber arastirmaya katilanlar, firmalarin etik dist
davrandigimi ve firma ¢ikarlari nispetinde tiiketicilerin haklarim1 6nemsemediklerini, satig
sonrast hizmetin yeterli olmadigini ve fiyat agisindan piyasada gilivensizligin var oldugunu dile

getirmektedirler.

Firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri tiiketicilerin varligiyla miimkiindiir bu nedenle
tiiketicilerin verdikleri satin alma ya da almama kararlarina etki eden sebeplerin arastirilmasi
ve firmadan kaynaklanan hatali ve basarisiz uygulamalarin kontrol edilmesi gerekmektedir
(Bolton, Keh, & Alba, 2010a). Temelde firmalar tiiketicileri aldatmaya calismasalar dahi
tilketiciler genel olarak fiyatlandirma konusunda yapilan hatalar1 6zellikle asir1 {cretleri
aldatmaca olarak algilayabilirler ve bu duruma memnuniyetsizlikle sonuclanabilir (Riquelme,
& vd., 2016).

Tuketici memnuniyeti ve memnuniyetsizligi.

Tuketici memnuniyeti, tiketicinin bir Grtiinden beklentisi ile satin aldig {iriine yonelik

algis1 arasindaki uyumluluk derecesi olarak tamimlanabilir. Uriin tiiketicinin beklentilerini
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karsiliyorsa (Bakirtas, 2013) veya run tuketicilerin beklentilerinin izerindeyse memnuniyet
ger¢ceklesmektedir. Eger iiriin tiiketicinin beklentilerinin altinda kaliyorsa bu kez tiiketici o
irlinden tatmin olmayacaktir ve memnuniyetsizlik ortaya c¢ikacaktir. Bu dogrultuda,
tiketicilerin bir Grinden memnuniyetleri Grline yo6nelik beklenti diizeyi tarafindan
belirlenmektedir (Altunisik, & vd., 2006).

Tiiketici memnuniyeti firmalarin uzun dénemde varligimi ve karliligini saglamasi
nedeniyle pazarlama agisindan olduk¢a onemli bir kavramdir. Bu nedenle pazarlama
faaliyetlerinin temel amaclar1 arasinda tiiketici memnuniyetini saglamak ilk sirada yer
almaktadir. Tiiketici memnuniyeti, tiiketicilerin tekrar satin alma davramsini sergilemelerinde
(Degermen, 2006) agizdan agiza iletisimlerinde ve dolayisiyla miisteri sadakatinin olugsmasinda
pozitif bir etkiye sahiptir. Bu nedenle tiiketici memnuniyetinin saglanmasi firmalar acisindan
onemli bir konudur (Bilgin, 2017). Miisteri sadakati, firmalara rekabet ortaminda rakiplerine
kars1 ekili bir bariyer olusturarak rekabet avantaji saglar. Ek olarak firmanin rakiplerinin
rekabet¢i hamlelerine karsilik verebilme yetenegini, satis ve gelirlerini artirir ve bunun yaninda
rakiplerinin pazarlama faaliyetlerine daha az duyarli bir miisteri zemininin olugmasina olanak

tanir (Delgado-Ballester, & Munuera - Aleman, 2001).

Modern pazarlama, firmalarin diisiincelerinden ziyade, tiiketicilerin istek ve
beklentilerine odaklanmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin dogru bir
sekilde bilinmesi, firmalarin siirekli olarak tiiketicilerle iletisim halinde olmalar1 ve onlarin
ihtiyag, istek ve beklentilerini yakindan takip etmeleri ile miimkiindiir (Ozgiiven, 2008).
Tiiketicilerin istek ve ihtiyacglarimin ve hatta beklentilerinin iyi bilinmesi, tiiketici
memnuniyetinin saglanmasinda atilacak adimlar noktasinda olduk¢a 6nemli bir konudur
(Kagnicioglu, 2002). Bu ihtiyag ve isteklerinin tespitinin dogru yapilmasi ve tiiketicilerin
beklentilerinin {iriinlerin performanslarina yansitilmasiyla, tiiketicilerin {riinii bir yandan
bireysel anlamda bir yandan da rakip marka ve iirlin bazinda zihinsel ve duygusal olarak
farklilastirmasini saglayacaktir. Bunun sonucunda ise tiiketici memnuniyetinin saglanmasi ve
buna baglh olarak firmalarin satiglarinin artmasiyla pazar paylarinin gelistirilmesi ve
karliliklarmin artirilmast miimkiin olabilecektir (Ozer, & Giinaydin, 2010). Firmalarin sundugu
mal veya hizmetler tiiketicilerin beklentilerini karsilayamadiginda veya tiiketici
memnuniyetinin saglanamadiglr durumlarda ise tiiketiciler, firmadan uzaklasma, tekrardan o
firmayi tercih etmeme gibi davranigsal tepkilerde bulunabilmektedir (Lee, Motion, & Research,
2008).
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UCUNCU BOLUM
Arastirma Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci dogrultusunda degiskenler arasindaki iligkileri dlgmek {izere
gelistirilen hipotezler mantiksal bir uyum ¢ercevesinde asagidaki gibi tasarlanmaktadir. Bu
dogrultuda, ilk olarak yamiltici indirim kampanyalarinin tiiketicilerin aldatilma algisi,
memnuniyetsizligi ve davranissal tepkilerine olan etkisini anlamaya yonelik H1, H2 ve H3
hipotezleri gelistirilmistir. Daha sonra algilanan aldatmanin tiiketici memnuniyetsizligini ve
davranigsal tepkilerini nasil etkiledigine yonelik H4 ve HS hipotezleri gelistirilmistir. Son
olarak tiiketici memnuniyetsizliginin tliketicilerin davranigsal tepkilerine etkisini anlamaya

yonelik H6 hipotezi gelistirilmistir. Buna gore arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir.

Yaniltic1 indirim Kampanyalar: ve Algilanan Aldatma

Indirim kampanyalar tiiketicilerin ilgisini ¢ektigi ve onlar1 satin alma kararini vermeye
ikna edebildigi i¢in (Nakarmi, 2018) firmalar tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Raghubir,
2004). Ancak bazi indirim uygulamalar: ve fiyatlar iizerinde yapilan diizenlemeler tlketiciler
icin aldatic1 olarak algilanabilmektedir. Indirim kampanyalarini kapsayan miktar indirimleri,
psikolojik fiyatlandirma ve indirimsiz iirtinleri satin almay1 tesvik etmek i¢in magazadaki belirli
urunlere yapilan indirimleri ifade eden segili Urunlerle sinirli kampanyalar etik dis1 ve yaniltici
olabilmektedir. Bu tiir uygulamalarla karsilasan tiiketiciler beklentilerinin aksiyle karsilastiklar

icin aldatildiklarini veya kandirildiklarimi diisiinebilmektedir.

Literatirde, yaniltici indirim kampanyalari veya bir takim yamltici olabilecek
uygulamalar karsisinda tiiketicilerde aldatilma ve kandirilma algis1 olustuguna yonelik bulgular
vardir. Yildirim, & Mert (2019) yaptiklar1 calismada, tlketicilerin raf ve kasa fiyati
uyumsuzlugu, indirimli fiyatlandirma, fiyat reklamlari, kiisurath fiyatlandirma gibi indirim
uygulamalarin1  etik dist  bulduklarini, bu uygulamalar karsisinda kandirildiklarini,
aldatildiklarini ve hatta dolandirildiklarini algiladiklar1 sonucuna ulagsmislardir. Nas, & C")Zkog,
(2018) firmalarm uyguladig satis ve fiyatlandirma uygulamalarinin tlketicilerde olusturdugu
giiven algis1 lizerine yaptiklar1 bir arastirmada, katilimcilara “ii¢ al iki 6de” vb. kampanyalar,
“kullanict hatasi” ifadeleri ve “para puan” uygulamalar1 hakkindaki diisiinceleri sorulmustur.
Ankete katilim saglayan her ii¢ kisiden en az biri ii¢ al iki 6de vb. kampanyalari ile para puan
uygulamalarini, her ¢ kisiden en az ikisinin kullanici hatasindan kaynaklaniyor ifadelerini

aldatict bulduklar1 tespit edilmistir. Bunun yaninda katilimecilar firmalarin etik dist
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davrandiklarmi1 da ifade etmislerdir. Bu kapsamda arastirmada test edilecek hipotez su

sekildedir:

H1: Yamltict indirim kampanyalar tiiketicilerin aldatilma algilar1 Gzerinde etkilidir.

Yaniltic1 indirim Kampanyalar ve Tiiketici Memnuniyetsizligi

Firmalar, stoklarini eritmek, satiglar1 artirmak, nakit akisin1 hizlandirmak ve rakiplerin
eylemlerine karsilik vermek gibi amaglarla sik sik indirim kampanyalar1 diizenlemektedirler
(Clow, & Baack, 2016). Bu indirim kampanyalar1 &zellikle fiyat duyarlilig1 olan tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmekte (Yemez, & Sagir, 2021) ve indirimli iriinler satin alan tiiketicilerin
memnuniyetini artirmaktadir (Istanti, Sanusi, & Daeng, 2020). Tketicilerin firma igerisinde
indirime duyarlilik gosterip satin alma siirecine katildiklarinda karsilastiklar1 fiyatin belirli
triinleri kapsamasi, indirimli Griinlerin miktarla sinirlandirilmasi ya da kasada vaat edilen
fiyatin tistiinde bir fiyatla karsilasilmasi gibi durumlar beklentilerinin karsilik bulmamasina yol
acmaktadir. Beklentileri karsilanmayan tiiketicilerde kandirilma hissinden kaynakli bir

memnuniyetsizlik olusmaktadir.

Literatiirde oldukg¢a sinirli olmakla birlikte, aldatici/yaniltici satis taktiklerinin tiiketici
memnuniyetini olumsuz yonde etkiledigine dair ampirik kanitlar bulunmaktadir (Roman, &
Ruiz, 2005). Bozkurt, & Gligor (2019) yaniltici indirim kampanyalarinin tuketici memnuniyeti

tizerinde negatif bir etki yarattigini belirlemistir.
Bu kapsamda arastirmada test edilecek hipotez su sekildedir:

H2: Yaniltict indirim kampanyalar: tiiketicilerin memnuniyetsizlikleri Uzerinde

etkilidir.

Yaniltic1 Indirim Kampanyalar1 ve Davramssal Tepkiler

Firmalarin siirdiiriilebilirligi Griinlerin satisiyla dogrudan iliskilidir (Durmaz, &
Yardimcioglu, 2015). Dolayisiyla firmalarin varliklarin1 devam ettirebilmeleri icin trunlerini
talep eden tiiketicilerin varligina ihtiya¢ duyduklari anlamma gelmektedir (Bolton, Keh, &
Alba, 2010). Firmalar satiglarin1 artirmak amaciyla fiyati yani fiyat promosyonlarini
kullanmaktadirlar (Erdogan, & vd., 2018). Ancak bazi durumlarda kasitli olarak ya da farkinda
olmadan tuketiciler (zerinde aldatma hissi olusturabilecek birtakim faaliyetlerde
bulunabilmektedirler (Toros, 2018). Bu aldatici/yaniltict uygulamalar, isletmeler i¢in satislar
tesvik edici olsa da tuketiciler i¢in aldatilma veya kandirilma algisini olusturmaktadir (Y1ldirim,
& Mert, 2019). Aldatildigi veya kandirildigr hissine kapilan tiiketiciler firmaya yonelik bir
takim davranmigsal reaksiyonlarda bulunabilir (Held, & Germelmann, 2019). Bozkurt, & Gligor,
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(2019) yaniltict indirim kampanyalarina karst davranissal tepkileri; isletmeye karsi tutum,

negatif WOM ve tekrar satin almama niyeti olarak ifade etmislerdir.

Aldatilmishik hissine sahip olan bir tliketicinin isletmeye karsi1 tutumu negatif olacaktir.
Aldatilma durumuyla karsi karsiya kalmanin vermis oldugu hayal kirikligi onu isletmeden
tekrar Uiriin satin alma niyetinden vazgecirecektir. Dahasi, bu tiiketici etrafindaki insanlara
karsilastigi olumsuzluklardan bahsedip isletme hakkinda negatif agizdan agiza iletisimler
gerceklestirecektir. Heath, & Heath (2010) calismalarinda, o6zellikle aldatict veya diirtist
olmayan kampanyalarla iliskili olarak, tiiketicilerin pazarlamaya yonelik olumsuz tutuma sahip

olduklarini belirtmislerdir. Bu kapsamda arastirmada test edilecek hipotez su sekildedir:

H3: Yamniltict indirim kampanyalar tiiketicilerin davranissal tepkileri Uzerinde etkilidir.

Algilanan Aldatma ve Tiiketici Memnuniyetsizligi

Tiketicilerin tiriin performansina yonelik beklentilerinin karsilanamadigi durumlarda
memnuniyetsizlik meydana gelmektedir (Bozkurt, & Gligor, 2019). Aym sekilde tiiketicilerin
indirim kampanyalarina yonelik beklentilerinin karsilanamamasi da memnuniyetsizlikle
sonuclanabilmektedir. Ornegin, bir giyim magazasi gomleklerine indirim uyguladigin
duyurdugunda ancak indirimin belli Grinleri kapsadigini belirtmedigi bir durumda, tiiketici
indirimli oldugunu diisiinerek satin aldig1 gomlegin indirime dahil olmadigini satis temsilcisiyle
gorlistiiglinde ya da kasada 6grenebilmektedir. Bunun sonucunda, tiiketici kendisini kandirilmisg
veya aldatilmig olarak hissedebilir ve indirime yonelik beklentisi karsilanamayan tiiketicide

memnuniyetsizlik meydana gelebilir.

Literatiirde algilanan aldatmanin tiiketicilerin memnuniyeti {izerinde etkili olduguna
iliskin bulgular vardir. Held, & Germelmann (2019) arastirmalarinda reklam malzemelerinin
(lirtin ambalajlar1 veya ambalaj iizerindeki resimler) tiiketici tizerindeki aldatici etkisini ve bu
algilanan aldatilmanin memnuniyete olan etkisini deneysel olarak incelemislerdir. Arastirma
sonucunda aldatildigini algilayan tiiketicilerin denedikleri iirlinden memnun kalmadiklari
sonucuna ulagsmuglardir. Agag, & El-Masry (2016) tiketicilerin ¢evrim ici perakendecilerin
aldatic1 uygulamalarina iliskin algilariin, tiikketici memnuniyetini azalttigini tespit etmislerdir.
Roman (2010) arastirmasinda algilanan aldatmamin tiiketici memnuniyetini olumsuz y6nde

etkiledigini belirtmistir. Bu kapsamda arastirmada test edilecek hipotez su sekildedir:

H4: Algilanan aldatma tiiketicilerin memnuniyetsizlikleri tizerinde etkilidir.
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Algilanan Aldatma ve Davramssal Tepkiler

Aldatma, bir tarafin (6rnegin bakkal) kasitli olarak diger tarafi (6rnegin miisteri) bir
seyin oldugunun disinda olduguna inandirmak i¢in yaptigi bir eylemdir (Bok, 1978). Ortalama
tlketiciyi aldatan ya da aldatma olasiligi bulunan yaniltict nitelikteki uygulamalar tiiketicileri
yaniltabildigi icin aldatici olabilmektedir ve tiiketiciler tarafindan aldatict olarak
algilanabilmektedir (Gole, 1983). Firmalar tiiketicileri kasitl1 olarak aldatabilecegi gibi aldatma
kast1 tagimasalar dahi uygulamada yaptiklar1 bazi hatalar aldatici nitelikte olabilmektedir
(Toros, 2018). Bu arastirma aldatict olsun veya olmasin tiiketicilerin ilgisini ¢gekmeye yonelik
yapilan indirim kampanyalarinin tiiketiciler tarafindan aldatic1 olarak algilanip algilanmadig:

ve aldatildigini algilayan tiiketicilerin davranigsal tepkilerine odaklanmaktadir.

Literatiirde aldatilma algisinin tiiketicilerin davranigsal tepkilerine etkisini arastiran
caligmalar mevcuttur. Bozkurt, & Gligor (2019), fiyat-kasa uyumsuzlugu gibi fiyatlandirma
hatalarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ortaya koymak adina yaptiklar1 bir
arastirmada, miisterilerin fiyat uyumsuzluklariyla karsilastiklarinda kandirildiklarini veya
aldatildiklarini algiladiklar1 ve bu aldatilma algisi sonucunda markaya karst olumsuz tutum,
tilketicilerin tekrar satin alma niyetlerinin azalmast ve negatif WOM davranislarinda
bulunduklarim1 saptamislardir. Benzer sekilde, Wilkins, & vd. (2016) c¢alismalarinda
aldatildigini algilayan tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerinin olumsuz etkilenmesi, negatif
WOM ve marka degistirme gibi davranissal tepkilerde bulunduklarini tespit etmisleridir. Bu

kapsamda arastirmada test edilecek hipotez su sekildedir:

H5: Algilanan aldatma tiiketicilerin davranissal tepkileri (izerinde etkilidir.

Tuketici Memnuniyetsizligi ve Davramissal Tepkiler

Memnuniyet, tiiketicilerin bir {iriine yonelik beklentilerinin karsilanmasi durumunda
gerceklesmektedir (Torlak, & Altunisik, 2009). Bu da tuketicilerin bir Griin veya hizmete
yonelik beklentilerinin karsilanamadigi durumlarda memnuniyetsizligin ortaya ¢iktigi
anlamina gelmektedir (Akg1, & Kilig, 2016). Satin alma deneyimlerinden duyulan memnuniyet,
tilketicilerin gelecekteki kararlarimi etkiledigi gibi, memnuniyetin tersi durumu ifade eden
memnuniyetsizlik de bu kararlar1 etkilemektedir (Fernandes, & Filipa, 2017). Memnun
olmayan tiketicilerin memnuniyetsizliklerini davranigsal olarak ifade etmeleri pazarlamada
isletmeyi tekrar tercih etmeme davramisiyla ifade edilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
memnuniyetsizlik karsisindaki davramigsal tepkileri firmalarin karliligini etkilemektedir

(Zeelenberg, & Pieters, 2004).
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Literatirde memnuniyetin tiiketicilerin davranissal tepkileri {izerinde etkili olduguna
iliskin bulgular mevcuttur. Ladhari (2009) memnuniyetin sadakat, agizdan agiza iletisim ve
tekrar satin alma niyeti gibi davranigsal tepkiler lizerinde etkili oldugu bulgusuna ulagmistir.
Aket, & Kilig (2016) satin alma deneyimleri memnuniyetsizlikle sonuglanan tiiketicilerin genel
olarak ¢evresiyle bu durumu paylasma ve tekrar satin almama davranisinda bulunduklarini
tespit etmislerdir. Zeelenberg, & Pieters (2004) memnuniyetsizligin tiiketicilerin davranigsal
tepkilerini (gecis yapma, sikdyet etme ve memnuniyetsizliklerini bagkalariyla paylasma
egiliminde olmalar1) olumsuz yonde etkiledigini saptamuglardir. Ayrica, Cooke, Meyvis, &
Schwartz (2001), tiiketicilerin verdikleri satin alma kararlarindan sonra yasadiklari pismanligin
(memnuniyetsizligin) sonraki satin alma davramislarimi (pismanliktan kaginma) etkiledigini

tespit etmislerdir. Bu kapsamda arastirmada test edilecek hipotez su sekildedir:

H6: Tuketici memnuniyetsizligi tiikketicilerin davranigsal tepkileri Gzerinde etkilidir.
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DORDUNCU BOLUM

Yontem

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin isletmeye karst davranigsal tepkilerinde yaniltict
indirim kampanyalarinin  etkisi incelemektir. Buna ek olarak algilanan aldatma ve
memnuniyetsizligin, tiiketicilerin isletmeye karst davranigsal tepkilerindeki etkisi
incelenecektir. Arastirmada belirlenen amaglara ulasmak igin nicel arastirma yontemi
kullanilmistir. Bu aragtirmada arastirmanin gizil degiskenleri ve gizil degiskenler arasindaki
iligkileri istatistiksel olarak test edebilmek ve agiga cikarabilmek icin nicel yOntemin
kullanilmasi islevseldir. Clnkl nicel arastirma deseni, Oonceden belirlenmis degiskenler
arasindaki iliski ve nedenselliklerin ne dereceye kadar var oldugunu, olgiilebilir ve sayisal
olarak ifade edilebilir bir sekilde ortaya koymaya doniik bir arastirma yapisini ifade etmektedir

(Burns, & Bush, 2015).

Arastirma Modeli

Arastirmada belirlenen gizil degiskenler, degiskenler arasindaki iliskiler ve test edilmek
istenilen hipotezler sekil 8’de yer alan Onerilen arastirma modelinde gosterildigi gibidir.
Modelde, yaniltici indirim kampanyalarinin tiiketicilerin davranigsal tepkileri tizerinde etkili
oldugu varsayilmaktadir. Ayrica tiiketicilerin isletmelere karsi davranigsal tepkilerinde

algilanan aldatmanin ve memnuniyetsizligin etkili oldugu kabul edilmektedir.

Algilanan
Aldatma

Yanilticr Davranissal
Indirim Tepkiler
Kampanvalari

Tekrar Satin Alma

Memnuniyetsizlik

Sekil 8. Onerilen arastirma modeli.
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Evren ve Ornekleme

Bu arastirmanin evreni, Marketing Turkey verilerinden hareketle 2021 yilinda en
sevilen 10 Tiirk giyim markasindan (Sarar, Koton, LC Waikiki, Little Big, Mavi, Colin’s, Penti,
DERIMOD, DeFacto, Tween) online veya yiiz yiize aligveris yapan ve yamltict indirim
kampanyalarina maruz kaldigimi diisinen 18 yas ve iistii tlketicileri kapsamaktadir. Bu
markalarin tiiketici yelpazelerinin genisligi sayisal olarak evreni ulasilabilir olmaktan
cikarmaktadir. Buna ek olarak, aragtirma konusu yaniltict indirim kampanyalar1 gibi spesifik
bir icerige sahip olmasi bu markalarin tiiketicileri arasindan bu duruma maruz kalanlari tespit
etmeyi giiclestirmektedir. Bu kapsamda, arastirmada ornekleme teknigi olarak amagli
ornekleme teknigi tercih edilmistir. Olasiliga dayali olmayan bir 6rnekleme teknigi olarak
amach 6rnekleme, aragtirmacinin sorunsalina uydugunu diisiindiigi, birtakim nitelikleri tasiyan
deneklerin secildigi 6ornekleme tiiriidiir. Amaglh 6rneklemede arastirmacinin amacina en uygun

birimler 6rnekleme dahil edilmektedir (Sahin, & Gurbiz, 2016).

Veri Toplama Araclarimin Olusturulmasi

Arastirmada veri toplama aracglar1 literatiirde konuyla ilgili mevcut arastirmalarda
kullanilan Olgeklerin uyarlanmasi yoluyla olusturulmustur. Anket formunda oncelikle,
katilimcilardan formu doldurmadan 6nce yaniltict fiyat indirimiyle karsilasip karsilagsmadiklar
ve eger karsilastilarsa bu firmay1 isaretlemeleri ve anket formunda yer alan diger sorulari bu
firmay1 dikkate alarak cevaplamalari istenmistir. Bu kisimdan sonraki 6l¢gim modeli bes ayr1
kistmdan olusan muhteviyata sahiptir. Birinci kisimda, katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim ve
aylik ortalama gelirlerine iliskin demografik &zellikleri yer almaktadir. Ikinci kisimda,
katilimeilarin yaniltict indirim kampanyalarma iliskin algilarini i¢eren 3 ifade yer almaktadir.
Ugiincii kisimda, algilanan aldatmaya iliskin 6 ifade ve tiiketici memnuniyetsizligine iliskin 3
ifade bulunmaktadir. Bu ii¢ kisimda yer alan 11 ifade Bozkurt, & Gligor (2019) tarafindan
gergeklestirilen “Customers’ behavioral responses to unfavorable pricing errors: the role of
perceived deception, dissatisfaction and price consciousness” adl1 arastirmadan uyarlanmaistir.
Olgiim aracinin son kisminda, tiiketicilerin isletmeye kars1 davranissal tepkilerine iliskin 3 ifade
yer almaktadir. Bu ifadeler, Upadhyay, & vd. (2022) tarafindan gerceklestirilen “Effect of
online social media marketing efforts on customer response” adli arastirmalar uyarlanmustir.
Anket formunda yer alan ifadelerin degerlendirmesi 1- Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5-
Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°1i likert tipi sorular yoneltilmistir. Memnuniyetsizlik
degiskenine ve davranigsal tepkiler degiskenine iliskin ifadeler konunun yamiltict indirim

kampanyalar1 ve algilanan aldatma gibi olumsuz igerige sahip olmasiyla uyumlu olarak ters
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sorular seklinde yoneltilmis ve ters kodlanmistir. Demografik degiskenler kapali u¢lu sorular

yoluyla ol¢iilmiistiir.

Olusturulan 6l¢tim modeli, pazarlama alaninda uzman iki akademisyenin goriigiine
basvurularak icerik gecerliligi test edilmistir. Uzman goriisleri dogrultusunda 3 soruda

katilimcilar i¢in anlamay1 kolaylastiracak diizenlemeler yapilmustir.

On Test

Arastirma verilerinin toplanmasina gecilmeden once 4 demografik ve 16 gdzlenen
degiskenden olusan 6l¢iim modeli 6n teste tabi tutulmustur. On testte dlgiim modelinin igerik
gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Oncelikle 52 katilimciya yiiz yiize uygulanan anketler
yoluyla 6l¢iim aracinin giivenilirligi test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda Cronbach's Alpha
glivenilirlik katsayist 0,86 c¢ikmistir. Bu deger, Ol¢iim aracinin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Ardindan 7 katilimciya anketler yiiz yiize uygulanmis ve 6l¢iim aracinin igerik
gecerliligi yeniden test edilmistir. Katilimcilardan igerige iliskin ve giivenilirlik analizinden
giivenilirlik katsayilarma iligskin elde edilen sonuglar uzmanlarla tekrar paylasilmistir. Bu
dogrultuda, yaniltict indirim kampanyalarina iliskin “bu isletmede fiyat indirimlerine
uygulanan ek indirimler ger¢ekte oldugundan fazla gosterilmektedir” ifadesini daha
anlagilabilir yapmak igin “(%50 +%40 gibi)” ibaresi eklenmis ve ifade su sekilde
degistirilmistir: “Bu isletmede fiyat indirimlerine uygulanan ek indirimler (%50 +%40 gibi)
gercekte oldugundan fazla gosterilmektedir.” Bu siirecin ardindan 6l¢lim aracina son sekli

verilmis ve dl¢iim araci veri toplamaya hazir hale getirilmistir.

Veri Toplama Sureci

Olgiim aracinin igerik gegerliliginin ve giivenilirli§inin testinin ardindan veri toplama
asamasina gecilmistir. Veri toplama siirecinde ilk olarak, evrenin sinirlarmin belirlendigi
markalarin tiketicilerine yaniltici indirim kampanyalar1 konusunda ulasabilmek icin
sikayetvar.com sitesi incelenmistir. Bu web platformunda, markalara iliskin yaniltic1 fiyatlar
konusunda sikayette bulunan tiketicilere dogrudan mesajlar yoluyla ulasilmaya calisilmistir.
Bu surecte fiyat indirimleri konusunda sikayette bulunan 451 tiiketiciye arastirma anketi
Google forms uygulamasi vasitasiyla ¢evrimigi mesaj olarak iletilmistir. Bu mesajlara yanit
veren ve arastirma anketini cevaplayan tiiketici sayist 137°dir. Ancak bu cevaplarin 53’sinde
verilerin eksik oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda, c¢evrimigi olarak tiiketicilerden 84 veri
toplanmustir. Bu stire¢, 11.02.2022-17.04.2022 tarihleri arasinda iki aydan fazla siirmiistiir.
Cevrimigi olarak toplanmaya ¢alisilan verilere yanitlarin diisiikliigiinden 6tiirii evrende yer alan

tilketicilerden verilerin toplanmasina yiiz ylize devam edilmistir.
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Yz yuze veri toplama stirecinde bu isletmeleri fiziksel magaza ortaminda ziyaret eden
tiketicilerden veriler elde edilmeye c¢alisilmistir. Bu tiiketicilere ulasabilmek igin fiziksel
magaza ortaminin disinda bu markalardan aligveris yapan tiiketicilere ilk olarak, arastirma ile
ilgili bilgiler verilmistir. Ardindan tiiketicilere isletmelerde yasadiklari alisveris deneyimlerinde
yaniltict indirim kampanyalari ile karsilasip karsilasmadiklari sorulmustur. TUketicinin bu
markalarla ilgili yaniltici fiyat indirimi deneyimine sahip olmas1 durumunda arastirma hakkinda
bilgi verilerek kendisine sunulan formu cevaplamasi istenmistir. Bu kapsamda, 11.02.2022 ve
04.06.2022 tarihleri arasinda 84 cevrimig¢i ve 356 yiiz yiize olmak iizere toplam 440 veri

toplanmustir.

Veri Analizi

Elde edilen veriler, ilk olarak tanimlatic1 istatistikleri agiga c¢ikarmak, verilerin
giivenilirligini test etmek ve kurgulanan faktor yapisinin gegerliligini test etmek i¢in SPSS 18.0
paket programiyla analiz edilmistir. Ardindan kurgulanan 6l¢lim modelini dogrulamak ve
degiskenler arasindaki iligkileri kesfetmek i¢in AMOS 24.0 paket program kullanilarak analiz

edilmistir. On test icin elde edilen 52 veri analiz siireci disinda birakilmustir.
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BESINCI BOLUM
Bulgular

Bu kisimda, arastirma verilerinin analizinde elde edilen bulgular sunulmaktadir. Bu
kapsamda sirasiyla tanimlayici demografik istatistiklerden baslanarak, Kesifsel Faktor Analizi
sonuglari, Dogrulayic1 Faktor Analizi sonuglar1 ve Yol (Path) Analizi sonuglart sunulmaktadir.
Son kisimda ise yamniltict indirim kampanyalarmin tiiketicilerin isletmeye karsi davranigsal
tepkilerinde ve tiikketici memnuniyetsizligi tizerinde algilanan aldatmanin aracilik rolii test

edilmektedir.

Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma bulgularinin sunumunda ilk olarak, katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yer verilmektedir. Katilimecilarin demografik 6zellikleri onlarin satin alma davramiglarinin
yonlendiricileri arasinda oldugundan olduk¢a 6nemlidir. Tablo 1°de katilimcilarin yas, cinsiyet,

gelir ve egitim durumlarina iliskin 6zellikler gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans (f) YUzde (%)
Cinsiyet Kadin 233 53
Erkek 206 46,8
Belirtmek istemiyorum 1 2
Yas 18-25 175 39,8
26-35 155 35,2
36-45 73 16,6
46-55 29 6,6
55 yas ve lstii 8 1,8
Egitim [k6gretim 32 73
Ortadgretim 163 37
Yuksekdgretim 245 55,7
Gelir 7500 TL ve alt1 251 57
7501 TL- 12500 TL 101 23
12501 TL- 15000 TL 46 10,5
15000 TL ve Usti 40 9,1
Belirtmek istemiyorum 1 2

Tablo 1°de goriildiigii iizere arastirmanin Orneklemi toplamda 440 katilimcidan

olusmaktadir. Kadin katilimer sayisi 233 olup drneklemin %53’{inU olusturmaktadir. Erkek
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katilime1r sayist 206 olup orneklemin %46,8’ini olusturmaktadir. Cinsiyetini belirtmek

istemeyen 1 katilimcr bulunmaktadir.

Anket formunu dolduran katilimcilarin yas araligi incelendiginde; 18-25 yas araliginda
ankete katilan 175 kisi bulunmaktadir ve bu yas grubu 6rneklemin %39,8’ini kapsamaktadir.
26-35 yas araliginda ankete katilan 155 kisi bulunmaktadir ve bu yas grubu orneklemin
%35,2’sini kapsamaktadir. 36-45 ya araliginda ankete katilan 73 kisi bulunmaktadir ve bu yas
grubu Orneklemin %16,6’sim kapsamaktadir. 46-55 yas araliginda ankete katilan 29 kisi
bulunmaktadir ve bu yas grubu 6rneklemin 6,6’ sin1 olusturmaktadir. Son olarak 55 yas ve {istii

8 kisi ankete katilim saglamistir ve bu yas grubu 6rneklemin %1,8’ini olusturmaktadir.

Katilimcilarin egitim durumlarn ii¢ grupta ele alinmaktadir. Bunlar, ilkogretim,
ortadgretim (lise) ve yiiksekdgretim (6n lisans, lisans ve lisansusti) seklinde ifade edilmektedir.
Anket formunu dolduran 32 katilimci ilkdgretim diizeyinde egitim gérmiis olup drneklemin
%7,3’1inii olusturmaktadir, ankete katilan 163 kisi ortadgretim diizeyinde egitim gérmiis olup
orneklemin %37’ sini olusturmaktadir, ankete katilan 245 kisi yiiksekdgretim diizeyinde egitim

gormiis olup drneklemin %55,7 sini olusturmaktadir.

Katilimcilarin aylik gelir diizeyi incelendiginde; 7500 TL ve alti gelire sahip olan
katilimcr sayisinin 251 kisi oldugu belirlenmistir ve bu katilimcilar 6rneklemin %57’ sini
olusturmaktadir. Aylik 7501 TL- 12500 TL arasinda gelir diizeyine sahip olan katilimcilar 101
kisiden olusmaktadir ve drneklemin %23 iinii olusturmaktadir. Aylik geliri 12501 TL- 15000
TK olan katilimci sayis1 46°dir ve bu katilimcilar 6rneklemin %10,5’ini olusturmaktadir. Aylik
geliri 15000 TL ve {istii olan 40 katilime1 bulunmaktadir ve bu katilimcilar 6rneklemin %9,1’ini
olusturmaktadir. Son olarak katilimcilardan gelir durumunu belirtmek istemeyen veya bu

soruyu bos birakan bir kisi bulunmaktadir ve bu katilime1 6rneklemin %2’sini olusturmaktadir.

Kesifsel Faktor Analizi

Aragtirmada kurgulanan yapinin elde edilen veriler tarafindan desteklenip
desteklenmedigini ac¢iga ¢ikarmak icin dogrulayict faktdr analizinden once kesifsel faktor
analizi yoluyla 6l¢iim modelinin yapisal gecerliligi test edilmistir. Verilerin kesifsel faktor
analizine uygun olup olmadigini anlamak i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ) ve Bartlett testi
sonuglarina bakilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO)>0.5 ve Bartlett p<0.05 oldugu
durumlarda aragtirma verilerinin faktdr analizine uygun oldugu anlagilmaktadir (Karagoz,
2021). Tablo 2°de gosterildigi gibi verilere iliskin Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degerinin 0,897
oldugu goriilmektedir. Bu deger 6rneklem biiyiikligiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu

gOstermektedir. Ayrica Bartlett Testi sonuglarina bakildiginda p degerinin 0,000 oldugu
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goriilmektedir bu dogrultuda Bartlett testi sonucu anlamlidir. Dolayisiyla elde edilen sonuglar,
caligmanin Orneklem Dbiiylkliginin yeterli oldugunu ve kesifsel faktor analizinin

yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 2. KMO ve Barlett’s Test Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,897
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square | 3435,282
df 105
Sig. ,000

SPSS 18.0 paket programi kullanilarak gergeklestirilen kesifsel faktér analizinde
Extraction—> Principal components—> Rotation—> Varimax kullanilmistir. Faktor 6z degerinin
en az 1.00 olmasi ve faktor ylikiiniin en az 0,50 olmasi dikkate alinmistir. Analiz sonucunda;
yaniltict indirim kampanyalari, algilanan aldatma, memnuniyet ve davramigsal tepkiler
boyutlarindan olusan gizil degiskenlere iliskin kurgulanan yapida yer alan g6zlenen
degiskenlerin tamaminin kurgulanan gizil boyutlar altinda toplandig1 goriilmiistiir. Tablo 3°te

kesifsel faktor analizine iliskin sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 3. Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

Ortalama Standart Faktor Oz Aciklanan
Sapma Yuku Deger Varyans
Algilana Aldatma 6,319 25,275
AA2 3,36 1,08 ,802
AA3 3,37 1,06 , 746
AA4 3,44 1,08 ,735
AAG 3,25 1,02 ,733
AA5 3,23 1,06 7126
AAl 3,48 1,09 ,686
Memnuniyetsizlik 2,010 15,661
M2 2,69 0,92 ,882
M3 2,76 0,87 ,878
M1 3,14 0,99 ,800
Yaniltic1 Indirim Kampanyalari 1,375 15,559
FIl 3,72 1,04 ,850
FI2 3,65 1,01 ,814
FI3 3,81 0,98 ,754
Davranigsal Tepki 1,052 15,211
T2 2,82 1,20 ,815
T3 2,96 1,18 ,804
T1 3,00 1,25 770

Kesifsel faktor analizi sonucunda, elde edilen veriler dort faktor altinda toplanmaktadir.

Ortaya ¢ikan ilk faktor algilanan aldatmadir. Bu faktoriin 6z degeri 6,319°dur ve faktor yiikleri
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0,686 ile 0,802 arasindadir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan ikinci faktor memnuniyetsizliktir.
Memnuniyetsizlik faktortinin 6z degeri 2,010’dur ve faktor yiikleri 0,800 ile 0,882 arasindadir.
Analiz sonucunda ortaya ¢ikan ligiincii faktor yaniltict indirim kampanyalaridir. Bu faktoriin 6z
degeri 1,375’tir ve faktor yikleri 0,754 ve 0,850 arasindadir. Kesifsel faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan dordiincii faktor davranissal tepkidir. Davranigsal tepki faktorinin 6z degeri
1,052°dir ve faktor yiikleri 0,770 ile 0,815 arasindadir.

Kesifsel faktor analizinde elde edilen boyutlar toplam varyansin %71,705’ini
aciklamaktadir ve bu faktorlerin 6z degerlerinin 1’in tizerinde oldugu goriilmektedir. Analiz
sonucunda ortaya c¢ikan ilk faktér olan algilana aldatma toplam varyansin %25,275’ini
aciklamaktadir. Ortaya ¢ikan ikinci faktor olan memnuniyet ise toplam varyansin %15,661’ini
aciklamaktadir. Analiz sonucunda ortaya c¢ikan tglincii faktor olan yaniltici indirim
kampanyalar1 toplam varyansin %15,559’unu agiklamaktadir. Son olarak elde edilen dordiincu

faktor davranigsal tepkidir ve bu faktor toplam varyansin %15,211’ini agiklamaktadir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic1 faktor analizi (DFA), dl¢lim araglarinin 6rneklem {izerinde diizgiin bir
sekilde galisip calismadiginin test edilmesi amaciyla kullanilmaktadir (ileri, 2020). Calismada
AMOS 24.0 programi kullanilarak DFA analizi yapilmistir. DFA analizi ile kesifsel faktor

analizi sonucunda ortaya ¢ikan 6l¢iim modelinin dogrulugunu test etmek amaclanmustir.

Dogrulayici faktor analizinde uygunluk degerleri tasarlanan modelin gergek ile ne kadar
benzer oldugunu test etmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Bu arastirmada, DF A analizi sonuglari
CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI ve RMSEA degerleri dikkate alinarak
incelenmistir. incelenen uyum degerleri kurgulanan modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu
gostermektedir. Tablo 4°te kabul edilebilir uyum degerleri ve DFA sonucunda elde edilen

arastirma modeli uyum degerleri gosterilmektedir.

Tablo 4. Kabul Edilebilir Model Uyum Degerleri

Model Uyum Iyi uyum degerleri  Kabul edilebilir Arastirma modeli
Kriterleri uyum degerleri uyum degerleri
CMIN/DF <3 <5 1,812

RMR 0<RMR<0,05 0<RMR<0,08 ,042

GFI >0,90 >0,85 ,957

AGFI >0,90 >0,85 939

NFI >0,95 >0,90 ,956

IFI >0,95 >0,90 ,980

CFI >0,97 >0,95 ,980

RMSEA <0,05 <0,08 ,043
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Bir 6l¢egin yap1 gegerliliginin saglanip saglanmadiginin anlasilmasi igin ayni faktor
altinda toplanan maddelerin AVE degerlerine bakilmalidir. Eger herhangi bir faktor igin AVE
degeri 0,5’ten biiyiikse bu durum dlgegin uyum gecerliliginin saglandigini1 gostermektedir. Eger
herhangi bir faktoér i¢in AVE degeri 0,5’ten kiiciikse bu durum o6lgegin uyum gecerliginin
olmadigim gostermektedir (Fornell, & Larcker, 1981). Tablo 5’te dogrulayici faktor analizi
sonucu elde edilen t degerleri, AVE degerleri, birlesik giivenilirlik ve faktor yiikleri

gosterilmektedir.

Tablo 5. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Gizil Degiskenler Gozlenen  Faktor t Birlesik AVE
Degiskenler Yukleri Degeri Guvenilirlik
Yamiltic1 indirim F1 791 0,844 0,644
Kampanyalar F2 813 16,917
F3 ,804 16,760
Algilanan Aldatma AAl ,699 0,889 0.574
AA2 , 784 15,179
AA3 , 7164 14,809
AA4 767 14,875
AA5 ,808 15,595
AA6 719 13,988
Memnuniyetsizlik M1 ,718 0,851 0,657
M2 ,829 15,673
M3 877 15,866
Davramigsal Tepkiler T1 712
T2 ,904 15,496 0,823 0,612
T3 716 13,818

Olglim aracinda yer alan boyutlarn AVE degerleri su sekildedir: (Yamltici indirim
kampanyalar1 = 0,644), (Algilanan aldatma = 0.574), (Memnuniyetsizlik = 0,657), (Davranigsal
tepkiler = 0,612). Bu degerler incelendiginde, tim degerlerin 0,50 nin {izerinde oldugu
gorilmektedir ve bu da agiklanan varyans degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu

anlamina gelmektedir.

Faktor analizinde faktor ylku degerlerinin yiiksek olmasit yapinin gegerliligini
guclendirmektedir. Literatirde DFA’da her bir madde igin faktor yiki degerinin 0,60’ nin
iizerinde olmasi 6nerilmektedir (Hair, & vd., 2019). Olgiim modelinin dogrulayici faktdr analizi
ile test edilmesi sonucunda elde edilen faktor yikleri ,699 ile ,877 arasindadir ve dogrulayici
faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yiiklerinin 0,60°1n iizerinde oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla bu degerler, gizil degiskenlere iliskin olusturulan 6l¢iim modelinin gecerliligini
dogrulamaktadir. Son olarak, 6l¢lim aracinda yer alan boyutlarin birlesik giivenilirlik degerleri;

(Yaniltict indirim kampanyalar1 = 0,844), (Algilanan aldatma= 0,889), (Memnuniyetsizlik=
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0,851), ve (Davranigsal tepki= 0,823) seklindedir. Elde edilen birlesik giivenilirlik degerleri
onerilen 0,50’in tizerindedir (Hair, & vd., 2019).

Ayrim (Discriminant) Analizi

Diskriminant analizi, iki veya daha fazla sayidaki grubun farkliliklarmin diskriminant
degiskenleri araciligiyla ortaya konmasi islemidir (Klecka, 1980). Bu analiz, hatali gruplama
olasithigin1 minimum dizeye indirerek, degiskenleri ait olduklart simiflara segen istatistiki karar
veris bicimidir (Tatlidil, 1996). Degiskenlerin hatali siniflandirma olasiligini en aza indirgemek
amaciyla veri setine diskriminant (ayrim) analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu ortaya
cikan korelasyonlar AVE degerinin karekdkiiyle karsilastirilmaktadir. Analiz sonuglari, AVE
degerlerinin arastirmanin degiskenleri arasindaki korelasyon degerlerinden yiiksek oldugunu
gostermektedir. Bu sonug, veri setinde yer alan boyutlarin ayrim gegerliligini dogrulamaktadir.

Tablo 6’da 6l¢tim modeline iliskin diskriminant (ayrim) analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 6. Diskriminant (Ayrim) Analizi Sonuglar

1 2 3 4
1 Yaniltict Indirim Kampanyalari ,802
2 Algilanan Aldatma ,702 ,810
3 Memnuniyetsizlik ,261 ,353 ,782
4 Davranigsal Tepki -,431 -,628 -,379 757

Yapisal Modelin Testi

Calismanin bu boliimiinde, arastirma hipotezlerini test etmek icin elde edilen veriler
kullanilarak degiskenler arasinda varsayilan iligkiler (yollar) tanimlanmistir. Arastirma
hipotezlerinin test edilmesi i¢in olusturulan bu modele Yol (Path) analizi uygulanmistir. Bu
analiz ile ortaya konulan teorik nedensellik test edilerek dogrulanmaya calisiilmaktadir
(Karag0z, 2021). Tablo 8’de degiskenler arasinda insa edilen hipotezlerin testi igin elde edilen
yol analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Teorik nedenselligin testi i¢in yapilan Path analizinin
gecerli olabilmesi i¢in elde edilen uyum degerleri, nerilen uyum degerleriyle gereken olciide
tutarlilik saglamalidir. Olusturulan model ile ilgili uyum degerleri (y2/df= 1.812, p= .000,
RMR=.042, GFI=.957, AGFI=.939, NFI=.956, IFI=.980, CFI=.980, RMSEA= .043) yapisal
modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Tablo 7’de yol analizinde elde edilen

uyum degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 7. Kabul Edilebilir Model Uyum Degerleri

Model Uyum Iyi uyum degerleri Kabul edilebilir Arastirma modeli
Kriterleri uyum degerleri uyum degerleri

x2/df <3 <5 1,812
RMR 0<RMR<0,05 0<RMR<0,08 ,042
GFI >0,90 >0,85 ,957
AGFI >0,90 >0,85 ,939
NFI >0,95 >0,90 ,956

IFI >0,95 >0,90 ,980

CFI >0,97 >0,95 ,980
RMSEA <0,05 <0,08 ,043

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglart

Hipotezler B t Standart p Sonug
Degeri  Degeri Hata Degeri

H1: Yaniltici indirim ,702 11,454 ,059 Fhx Kabul

kampanyalar1= Algilanan aldatma

H2: Yaniltict indirim -,027 -,320 ,080 ,749 Ret

kampanyalar1—=> Memnuniyetsizlik

H3: Yaniltici indirim ,023 ,319 ,081 ,750 Ret

kampanyalar1—>Davramigsal tepki

H4: Algilanan 334 4,009 ,084 falake Kabul

aldatma->Memnuniyetsizlik

H5: Algilanan aldatma—> -580 -6,913 ,098 falake Kabul

Davranigsal tepki

H6: Memnuniyetsizlik> -,180 3,581 ,058 Fhx Kabul

Davranigsal tepki
Yol analizinde; H1 hipotezi, yaniltici indirim kampanyalarinin, algilanan aldatma

iizerinde etkili oldugunu varsaymaktadir. Analiz sonuglar1 incelendiginde yaniltict indirim
kampanyalarinin, algilanan aldatma tizerinde (f=,702,t= 11,454, P> 0,001) anlamli ve pozitif
yonlii bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda H1 hipotezi kabul edilmektedir. H4
ve H5 hipotezlerinde, algilanan aldatmanin sirasiyla memnuniyetsizlik ve davranigsal tepkiler
tizerinde anlaml bir etkisinin oldugu varsayilmaktadir. Tablo da gosterildigi iizere, yaniltict
indirim kampanyalarinin, memnuniyetsizlik (p=-,027, t=-,320, P> 0,05) ve davranissal tepkiler
(B=,023, t=,319, p> 0,05) lizerinde %95 giiven araliginda anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.
Dolayisiyla H2 ve H3 hipotezleri reddedilmektedir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde, algilana aldatmanin memnuniyetsizligi (B=,334, t=,-
4,009, P> 0,001) artirdigy, tiikketicilerin isletmeye karst davranigsal tepkileri Uzerinde ise (B= -
, 580, t= -6, 913, P> 0,001) anlaml1 ve negatif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglar 1s183inda H4 ve HS hipotezleri kabul edilmektedir. Son olarak H6 hipotezi,
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memnuniyetsizligin davramigsal tepkiler iizerinde etkili oldugunu varsaymaktadir. Analiz
sonuglari, memnuniyetsizligin davranissal tepkiler lzerinde (B=-,180, t= 3,581, P> 0,001)
anlamli ve negatif yonlii bir etkisinin bulundugunu géstermektedir. Dolayisiyla H6 hipotezi

kabul edilmektedir. Sekil 9°da Path analizi sonucunda test edilen modele iliskin degerler yer

almaktadir.

Algilanan
Aldatma

-0,58™

o~

0,70***

0,33™
31(1511:11'11?101 Davranigsal
1rrm )
Kampanyalari 0,023 ™ tepkiler

™~

-0,027™ 018

\ Memnuniyetsizlik /

Not: *** p<.001, ns not supported= p<0,05
Sekil 9. Yapisal esitlik modeli.

Dogrudan ve Dolayh Etkilerin Testi

Yaniltic1 indirim kampanyalarinin tiiketicilerin isletmeye kars1 davranissal tepkilerinde
algilanan aldatma ve memnuniyetsizligin etkisi onerilen bir model araciligiyla test edilmistir.
Ancak, degiskenler arasinda dogrudan ve dolayl etkileri ayr1 ayri test etmek i¢in yol analizinde
direkt ve endirekt etkiler Analysis Properties> Direct, indirect and total effects segenegi
kullanilarak ve sirasiyla algilanan aldatma ve memnuniyetsizlik degiskenleri analiz disinda
birakilarak yeniden test edilmistir. Analiz siirecinde, ilk olarak yaniltict indirim
kampanyalarinin tiketici memnuniyetsizligine etkisinde algilanan aldatmanin aracilik etkisi
incelenmistir. Tablo 9’da yaniltici indirim kampanyalarinin tiiketici memnuniyetsizligi
Uzerindeki etkisinde algilanan aldatmanin aracilik roliine iliskin standardize edilmis sonuclar

gosterilmektedir.
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Tablo 9. Algilanan Aldatmanin Memnuniyetsizlik Uzerindeki Aracilik Rolii

Bagimli Endirekt Etki Direkt etki Toplam Etki
Degiskenler : : :

YIK AA YIK AA YIK AA
Algilanan Aldatma 0,000 -- 0,702 -- 0,702 --

Memnuniyetsizlik 0,235 0,000 0,027 0,334 0,261 0,334

Not: YIK= Yaniltic1 Indirim Kampanyalari, AA= Algilanan Aldatma

Analiz sonuglari, yaniltict indirim kampanyalarinin tiketicilerin memnuniyetsizlikleri
iizerinde dogrudan anlamli bir etkiye sahip olmadigini gostermektedir. Buna karsin yapilan
analiz sonucunda yaniltici indirim kampanyalarinin tiketicilerin  memnuniyetsizlikleri
tizerindeki etkisinde algilanan aldatmanin aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Daha
sonra, yaniltict indirim kampanyalarinin tiketicilerin davranigsal tepkileri tzerindeki etkisinde
algilanan aldatmamin aracilik rolii test edilmistir. Tablo 10°da degiskenler arasindaki aracilik

etkisine iliskin standardize edilmis sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 10. Algilanan Aldatmanin Davranissal Tepkiler Uzerindeki Aractlik Rolii

Bagimlh Endirekt Etki Direkt etki Toplam Etki
Degiskenler : ) :

YIK AA YIK AA YIK AA
Algilanan Aldatma 0,000 -- 0,702 -- 0,702 --
Davranigsal tepki -0,018 -0,639 -0,027 -0,334 -0,430 -0,639

Not: YIK= Yaniltic1 Indirim Kampanyalari, AA= Algilanan Aldatma

Analiz sonucunda, yaniltict indirim kampanyalarinin isletmeye karst davranigsal
tepkiler Uzerinde dogrudan anlamli bir etki olusturmadigr tespit edilmistir. Ancak yaniltict
indirim kampanyalarimin tlketicilerin isletmeye yoOnelik davramigsal tepkileri Uzerindeki
etkisinde algilanan aldatmanin aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Son olarak, yaniltici
indirim kampanyalarinin tiiketicilerin isletmeye kars1 davranigsal tepkileri tizerindeki etkisinde
memnuniyetsizligin aracilik rolii test edilmistir. Tablo 11°de yaniltici indirim kampanyalarinin
tilketicilerin isletmeye karsi davranigsal tepkilerine etkisinde memnuniyetsizligin aracilik

roliine iligkin sonuglar gosterilmektedir.
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Tablo 11. Memnuniyetsizligin Davranissal Tepkiler Uzerindeki Aracilik Rolii

Bagimli Degiskenler Endirekt Etki Direkt etki Toplam Etki
YIK MEM YIK MEM YIK MEM

Memnuniyetsizlik 0,000 -- -0,261 -- -0,261 --

Davranigsal tepkiler -0,074  -0,639  -0,357 0,285 -0,431 0,285

Not: YIK= Yaniltic1 indirim Kampanyalari, MEM=Memnuniyetsizlik

Analiz sonucunda, yaniltict indirim kampanyalarinin tiiketici memnuniyetsizligi (f=
0.26, t = 4.614, p<0.000) ve davranmissal tepkiler (B= -0.36, t = -6.258, p< 0.000) Uzerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Analiz sonuglari, yaniltict indirim
kampanyalarinin tliketicilerin isletmeye karst davranigsal tepkilerinde memnuniyetsizligin

sinirl bir aracilik rolii oynadigini gostermektedir.
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ALTINCI BOLUM

Sonug ve Oneriler

Sonugclar

Bu aragtirmada yaniltici indirim kampanyalarinm tiiketicilerin algilanan aldatma,
memnuniyetsizlik ve isletmeye karst davranigsal tepkileri {izerinde olusturdugu etkiyi
incelemek amaclanmistir. Bu dogrultuda, Marketing Turkey 2021 verilerine gore Tiirkiye’ nin
en sevilen giyim markalarimi (Sarar, Koton, LC Waikiki, Little Big, Mavi, Colin’s, Penti,

DERIMOD, DeFacto ve Tween) tercih eden tiiketicilere odaklanilmistir.

Aragtirma verilerinin analizinden elde edilen sonuglar, yaniltici indirim kampanyalarinin
tikketicilerin igsletmeye yonelik davranigsal tepkileri ve memnuniyetsizligi iizerinde dogrudan
anlamli bir etkiye sahip olmadigini géstermektedir. Buna karsin arastirma sonucunda, yaniltici
indirim  kampanyalarimin  tiiketicilerin ~ isletmeye karsti  davramigsal tepkileri  ve
memnuniyetsizligi tizerindeki etkisinde algilanan aldatmanin aracilik roliine sahip oldugu tespit
edilmistir. Yaniltict indirim kampanyalarinin memnuniyetsizlik ve tiketicilerin davranigsal
tepkileri iizerinde dogrudan etkisinin bulunmamasinin nedeni ¢alismanin evreninin Tiirkiye’de
en cok sevilen 10 Tark giyim markasindan aligveris yapan tiiketicileri kapsamasi ile
aciklanabilir. Bununla birlikte literatiire bakildiginda yapilan simirli sayidaki c¢aligmalar
yaniltict satig taktiklerinin tiiketici memnuniyeti ve davramigsal tepkilerini olumsuz etkiledigi
yoniindedir. Roman, & Ruiz, (2005) ¢alismalarinda, yamltici satis taktiklerinin memnuniyeti
olumsuz yonde etkiledigine dair ampirik kanitlara ulasmuslardir. Heath, & Heath (2010)
caligmalarinda, 6zellikle aldatict veya diiriist olmayan kampanyalarla iligkili olarak tiiketicilerin
pazarlamaya yonelik olumsuz tutuma sahip olduklarini belirtmiglerdir. Bu bulgular arastirmada
elde edilen yaniltici indirim kampanyalarimin tiiketici memnuniyetsizligi ve tuketicilerin
isletmeye karst davranmigsal tepkileri lizerinde anlamli bir etki olusturmadigi sonucuyla

celistigini gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular arastirmada test edilen diger hipotezlerin
kabul edildigini gostermektedir. Bu dogrultuda arastirmada elde edilen diger sonug, yaniltici
indirim kampanyalarmin tiiketicilerin aldatilma algilarim pozitif, anlamli ve giiclii bir sekilde
etkiledigidir. Arastirma sonucunda, yaniltici indirim kampanyalarinin tiiketicilerin aldatilma
algilar1 tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkiye sahip oldugu saptanmustir. Yaniltict indirim
kampanyalar1, indirimlerin se¢ili liriinlerle sinirli olmasi, indirimlerin say1 ile sinirli olmasi ve

%50+ %40 gibi ek indirimlerin gergekte oldugundan fazla gosterilmesi gibi ifadeleri
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kapsamaktadir. Bu sonuglar literatiirde elde edilen sonuglarla paralellik gostermektedir.
Yildinm, & Mert (2019) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin indirimli fiyatlandirma, fiyat
reklamlar1 vb. gibi indirim uygulamalarin1 etik dist ve aldatict bulduklar1 sonucuna
ulasmusladir. Benzer sekilde, Nas, & Ozko¢ (2018) firmalarin uyguladigi bazi satis ve
fiyatlandirma politikalarinin tiiketiciler tarafindan aldatict bulundugunu ve firmalarin etik dist

davrandiklarini algiladiklarini belirlemislerdir.

Arastirmada ulasilan bir diger sonug, algillanan aldatmanin tiiketicilerin
memnuniyetsizlikleri Uzerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugudur.
Aldatildiklarim algilayan tiiketiciler genel olarak isletmeden memnun olmamakta, boyle bir
deneyim yasadiktan sonra kendilerini kotii hissetmekte ve bu alisveris deneyimini olumsuz
olarak nitelendirmektedirler. Bu aragtirmada ulasilan bu sonug, dnceki ¢alismalarla paralellik
gostermektedir. Held, & Germelmann (2019) yaptiklari deneysel calismada aldatildigini
algilayan tiiketicilerin denedikleri liriinden memnun kalmadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Agg,
& El-Masry (2016) gevrimigi perakendecilerin aldatici uygulamalarina iliskin algilarinin,
tiketici memnuniyetini azalttigini tespit etmislerdir. Roman (2010) c¢alismasinda, algilanan
aldatmanin tiikketici memnuniyetini olumsuz yonde etkiledigi ifade etmistir. Benzer olarak bu

arastirma sonuglari algilanan aldatmanin tiikketici memnuniyetini azalttigin1 gostermektedir.

Bunlara ek olarak, arastirma sonucunda, algilanan aldatmanin tiiketicilerin davranigsal
tepkilerini anlamli ve negatif yonde etkiledigi saptanmustir. TUKeticilerin davranigsal tepkileri,
isletmeye karst tutum, agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti ifadelerini
kapsamaktadir. Bu sonuglar 6nceki ¢aligsmalarla paralellik gostermektedir. Bozkurt, & Gligor
(2019) caligmalarinda aldatildigini algilayan tiiketicilerin markaya kargi olumsuz tutum
icerisinde olmalari, tekrar satin alma niyetlerinin azalmasi ve negatif WOM davranislarinda
bulunduklari sonucuna ulagsmislardir. Benzer bir ¢alismada, Wilkins, & vd. (2016) aldatildigini
algilayan tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerinin olumsuz etkilenmesi, negatif WOM ve

marka degistirme gibi davranigsal tepkilerde bulunduklarini tespit etmislerdir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonug ise tiikketici memnuniyetsizliginin tiketicilerin
isletmeye karsi davramigsal tepkileri tizerinde etkili oldugudur. Yapilan analizi sonucunda,
memnuniyetsizligin tiiketicilerin davranissal tepkiler tizerinde anlamli ve negatif yonlli bir
etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu sonug, onceki calismalarda elde edilen bulgularla
gostermektedir. Ladhari (2009) yaptigi calismada memnuniyetin sadakat, agizdan agiza iletisim
ve tekrar satin alma niyeti gibi davranigsal tepkiler iizerinde etkili oldugu bulgusuna ulagmistir.
Ake1, & Kilig (2016) satin alma deneyimleri memnuniyetsizlikle sonuglanan tiiketicilerin genel
olarak g¢evresiyle bu durumu paylasma ve tekrar satin almama davranisinda bulunduklarin

64



tespit etmislerdir. Zeelenberg, & Pieters (2004) memnuniyetsizligin tiiketicilerin davranmigsal
tepkilerini (gecis yapma, sikdyet etme ve memnuniyetsizliklerini bagkalariyla paylasma
egiliminde olmalari) olumsuz yonde etkiledigini saptamiglardir. Ayrica, Cooke, Meyvis, &
Schwartz (2001), tiiketicilerin verdikleri satin alma kararlarindan sonra yasadiklari pismanligin
(memnuniyetsizligin) sonraki satin alma davranislarin1 (pismanliktan kacinma) etkiledigini

tespit etmislerdir.

Oneriler

Arastirmada elde edilen sonuglar, tiiketicilerin yaniltici indirim kampanyalarindan
aldatilma algilarinin giiglii bir sekilde etkilendigini gostermektedir. Her ne kadar arastirma
sonuglar1 yaniltict indirim kampanyalarinin tiiketicilerin memnuniyetsizlikleri ve isletmeye
kars1 davranissal tepkileri iizerinde anlamli bir etki olusturmadigini gosterse de aracilik etkisine
iliskin bulgular bu durumun bdyle olmadigint kanitlar niteliktedir. Ciinkii aracilik testi ile ilgili
sonuglar aldatilma algisinin tiiketici memnuniyetini olumsuz etkiledigini gdstermektedir.
Dolayisiyla yaniltict indirim kampanyalari ile karsilasan ve bunun sonucunda aldatildigini
algilayan tlketicilerin firmaya yonelik tepkileri ve memnuniyetleri olumsuz yo6nde
etkilenebilecektir. Bu bakimdan marka yoneticilerine indirim kampanyalarmin yonetiminde
aldatict eylemlerden kacinmalar1 ve tiiketicileri agik bir sekilde bilgilendirici faaliyetler

yuritmeleri 6nerilmektedir.

Elde edilen sonuclar, uzun donemde varliklar1 ve karliliklarinin siirdiiriilebilirligi
firmalarin igin tlketicileri yamltan veya yaniltma ihtimali bulunan satis taktiklerinden
kaginmalar1  gerektigini gostermektedir. Aksi takdirde tlketiciler yamltici indirim
kampanyalariyla karsilastiklar1 firmay: aldatici bir organizasyon olarak goreceklerdir.
Tuketiciler aldatici oldugunu diisiindukleri firmay1 tekrar tercih etmeyebilecegi gibi firma
hakkinda yasadig1 olumsuz deneyimleri diger tiiketicilerle paylasma yoluna gidebilecektir. Bu
nedenle firmalarin tiiketicileri yaniltan veya yaniltma ihtimali bulunan uygulamalari bilmesi ve
bu tiir uygulamalardan kag¢inmasi gerekmektedir. Boylece firmalar tuketicilerin gtivenini

kazanacak ve zaman igerisinde ortaya ¢ikabilecek sorunlarin 6niine gegebileceklerdir.

Bu ¢alisma sonuglari, Marketing Turkey verilerine gore en ¢ok sevilen 10 Turk giyim
markast miisterilerinden yaniltici indirim kampanyalarina maruz kaldiklarini diisiinen
tlketicilerden elde edilmistir. Dolayisiyla, ¢alismanin evreni bu firmalardan aligveris yapmis
ve yaniltict indirim kampanyalar1 ile karsilasmis tiiketicilerden olusmaktadir. Yapilacak
arastirmalarda, bu firmalarin misterilerinin indirim kampanyalar1 hakkindaki goriisleri

incelenebilir. Buna ek olarak, arastirmacilar tarafindan farkli endistrilerde indirim
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kampanyalarinin farkli tiirlerinin ve farkli tiiketici gruplar1 iizerinde yarattig1 etkinin
incelenmesi yoluyla ilgi cekici ve uygulamaya dénuk daha genis kapsamli islevsel bulgular

ortaya koyabilir.

66



KAYNAKCA

Aditya, R. N. (2001). The Psychology of Deception in Marketing: A Conceptual
Framework For Research and Practice. Psychology & Marketing, 18(7), 735-761.
doi:10.1002/MAR.1028

Agag, G. M., & EI-Masry, A. A. (2016). Cultural and Religiosity Drivers and Satisfaction
Outcomes of Consumer Perceived Deception in Online Shopping. Internet
Research, 26(4), 942—962. doi:10.1108/INTR-06-2015-0168/FULL/HTML

Akel, Y., & Kilig, K. (2016). Tiiketicilerin Aligveris Sonrasi Pismanliklarimin ve
Gosterdikleri Tepkilerinin incelenmesi. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 8(4), 108—
131. doi:10.20491/isarder.2016.209

Aksoy, R. (2006). Otomobil Tuketicilerinin Satin Alma Karar Sireci Bilgi Arama
Asamasinda Bagvurduklar Bilgi Kaynaklari ve Bilgi Tiplerinin Yapisal Boyutlari.
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiltesi Dergisi, 11(2),
305-321. https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Altumisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2006). Modern Pazarlama (4th bs.). Degisim
Yaymlari.

Altunisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2014). Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi (1. bs.).
Istanbul: Beta Yayincilik.

Anderson, E. W. (1998). Customer Satisfaction and Word of Mouth. Journal of Service
Research, 1(1), 5-17. doi:10.1177/109467059800100102

Anderson, J. C., Narus, J. A., & van Rossum, W. (2006). Customer Value Propositions in
Business Markets. Harvard Business Review, 1-11. www.hbrreprints.org
adresinden erisildi.

Armstrong, G., Kotler, P., Trifts, V., Buchwitz, L. A., & Gaudet, D. (2015). Marketing An
Introduction (6th bs.). Toronto: Pearson Education.

Atilgan, K. O., Ince, T., & Yilmaz, S. (2017). Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri ve
Boykota Yonelik Tutumlarimin Tiiketici Sinizmi, Fiyat Seffafligi ve Fiyat Adaleti
Baglaminda Incelenmesi. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitls
Dergisi, 26(3), 34—-38. https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Atigan, F. (2020). A Survey Research On The Effects Of Sales Promotion, And
Advertising And Store Image On Customers’ Buying Behavior In Retailing.
Global Business Research Congress, 11, 121-126. doi:10.17261

Aydin, K. (2013). Perakende Yonetiminin Temelleri (1. bs.). Nobel Yayinlari.

Aygiin, 1., & Kazan, H. (2008). Aile Uyelerinin Aile Satin Alma Kararlarma Etkileri:
Istanbul Uygulamasi. SU [IBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 8(15),
227-248. Retrie ved From https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Aytug, S. (1997). Pazarlama Yénetimi. Izmir: Ilkem Ofset.

Bakirci, F. (1999). Tiiketici Tercihi ve Iki Grup Secimi ile Tiiketici Davranislarin
Belirleyen Faktorler ve Bunlarin Tiiketim Fonksiyonlar: ile Iki Grupta
Karsilagtirilmast. tez.yok.gov.tr adresinden erisildi.

Bakirtas, H. (2013). Miisteri Iliskileri Yonetimi (1. bs.). Ekin Kitabevi Yayinlar1.

Berki, A. (2019). Dijital Pazarlama Uygulamalarimin Satis ve Marka Bilinirligini
Arttirmaya Yonelik Etkisinin Degerlendirilmesi. Ege Universitesi Iletisim

67


https://dergipark.org.tr/
https://dergipark.org.tr/
https://dergipark.org.tr/en/pub/susead/issue/28424/302716

Fakiiltesi Medya ve Iletisim Arastirmalar: Hakemli E-Dergisi, (5), 136-170.
https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Bilgin, Y. (2017). Restoran Isletmelerinde Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve
Miisteri Sadakatinin Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisi. Isletme Arastirmalar
Dergisi, 9(4), 33-62. doi:10.20491/isarder.2017.320

Bok, S. (1978). Lying: Moral Choice in Public and Private Life. Vintage Books. Vintage
Books.

Bolton, L. E., Keh, H. T., & Alba, J. W. (2010a). How Do Price Fairness Perceptions
Differ Across Culture? Journal of Marketing Research, 47(3), 564-576.
doi:10.1509/JMKR.47.3.564

Bolton, L. E., Keh, H. T., & Alba, J. W. (2010b). How Do Price Fairness Perceptions
Differ Across Culture? Journal of Marketing Research, 47(3), 564-576.
doi:10.1509/JMKR.47.3.564

Bozkurt, S., & Gligor, D. (2019). Customers’ Behavioral Responses to Unfavorable
Pricing Errors: The Role of Perceived Deception, Dissatisfaction and Price
Consciousness.  Journal of Consumer Marketing, 36(6), 760-771.
doi:10.1108/JCM-06-2018-2726

Can, H., & Giiney, S. (2018). Genel Isletme (4th bs.). Ankara: Siyasal Kitabevi.

Ceylan, L. (2017, Ocak). Reklam Kurulunun "Cocuklara Yonelik Reklamlar™ Baslikli
Maddesine Aykiriliktan Ceza Almis Reklamlarin Tiiketicide Yarattigi Etik Algist
Uzerine Bir Arastirma. (Yuksek Lisans Bitirme Tezi).
https://acikbilim.yok.gov.tr/handle/20.500.12812/605750 adresinden erisildi.

Choi, S., Ge, X., & Messinger, P. R. (2010). Consumer Perceptions of Ambiguous Price
Promotions: Scratch and Save Promotions Versus Tensile Price Claims. Journal of
Product and Brand Management, 19(7), 477-486.
doi:10.1108/10610421011086892

Clow, E. K., & Baack, D. (2016). Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama letigimi.
(G. Ozturk, Ed.) Nobel Yaywmnlar: (7th bs., C. 7). Ankara: Nobel Akademik
Yayincilik.

Cooke, A., Meyvis, T., & Schwartz, A. (2001). Avoiding Future Regret In Purchase
Timing Decisions. Highlighting Topics in Consumer Research, 27(4), 447—-459.
https://academic.oup.com adresinden erisildi.

Caglar, 1., & Kilig, S. (2013). Pazarlama. Nobel Yaynlar: (4th bs.). Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik.

Caylak, P., & Tolon, M. (2013). Agizdan Agiza Pazarlama ve Tiiketicilerin Agizdan Agiza
Pazarlamay1 Kullanimlar1 Uzerine Bir Arastirma. Gazi Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15(3), 1-30. https://dergipark.org.tr adresinden
erisildi.

Ceken, B., Ersan, M. S., & Tugrul, D. (2018). Market Brosiirlerinin Temel Tasarim ilkeleri
ve Renk kullanmimi Agisindan Incelenmesi. Stileyman Demirel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlst Dergisi, 31(2), 121-137. https://dergipark.org.tr adresinden
erisildi.

Cetinel, F. G. (2001). Turizmde Tamtim ve Reklam Faaliyetlerinin Onemi. Anatolia:
Turizm Arastirmalart Dergisi, 12(2), 151-161. https://dergipark.org.tr adresinden
erisildi.

68


https://dergipark.org.tr/
https://academic.oup.com/
https://dergipark.org.tr/
https://dergipark.org.tr/
https://dergipark.org.tr/

Davis, H. L. (1976). Decision Making Within The Household. The Journal Of Consumer
Research, 2(4), 241-260. https://academic.oup.com adresinden erisildi.

Degermen, A. (2006). Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati. Tlirkmen
Kitabevi. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Delgado-Ballester, E., & Munuera-Aleman, L. J. (2001). Brand trust in the context of
consumer loyalty. European Journal of Marketing, 35(11/12), 1238-1258.
doi:10.1108/EUM0000000006475

Demiray, O. (2010). Sanal Alisveris Magazalarinin Sikdyet Etme Yonetiminin Miisteri
Baghhgmna Etkisi. (Yiksek Lisans Tezi). http://dspace.balikesir.edu.tr adresinden
erisildi.

Dinger, O.; & Fidan, Y. (2015). Isletme Yonetimine Giris. Alfa Yaymncilik (15th bs.).
Istanbul: Alfa Yayinlari.

Dolan, R.J. (1995). Fiyatin Dogru Oldugunu Nasil Anlarsiniz? Harvard Business Review.
https://elibrary.ru/item.asp?1d=672252 adresinden erisildi.

Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama. Mediacat Kitaplari. Mediacat Kitaplari.

Durmaz, Y., & Yardimcioglu, M. (2015). Uriin Kararlar1 ve Stratejileri Uzerine Teorik Bir
Yaklasim. Kahraman Maras Siitcii Imam Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakultesi Dergisi, 5(2), 367-387. https://dergipark.org.tr/en/download/article-
file/107766 adresinden erisildi.

Ennew, C. T., Banerjee, A. K., & i, D. (2000). Managing Word of Mouth Communication:
Empirical Evidence From India. International Journal of Bank Marketing, 18(2),
75-83. d0i:10.1108/02652320010322985/FULL/XML

Erdogan, B. Z., Gegez, A. E., Odabas1, Y., Torlak,"C")., Baris, G., Eroglu, E., ... Oztiirk, S.
A. (2018). Pazarlama Yonetimi. Anadolu Universitesi Yaywni. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayini.

Eroglu, E., Velioglu, M. N., Baris, G., & Argan, M. (2012). Tiiketici Davranislarr.
Anadolu Universitesi Yayni (1. bs.). Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayin.

Eroglu, O (2004). Reklam Kampanyalarinin Planlanmasinda Satig Noktasinda Reklamin
Onemi ve Bir Uygulama. (Yiksek Lisans Tezi).

Ferrel, O. C., Hirt, G. A, & Ferrel, L. (2017). Isletme. Nobel Akademik Yayincilik (1. bs.).
Nobel Akademik Yayincilik.

Folkes, V., & Wheat, R. D. (1995). Consumers’ Price Perceptions Of Promoted Products.
Journal of Retailing, 71(3), 317-328. doi:10.1016/0022-4359(95)90028-4

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with
Unobservable Variables and Measurement Error. Journal of Marketing Research,
18(1), 39-50. d0i:10.2307/3151312

Galinanes-Garcia, A., & Rennhak, C. (2005). Die Bedeutung Der Kundenbindung.
(Yayimlanmamis doktora tezi). Miinih.

Gecti, F. (2012). Marka Baghhg Uzerinde Fiyat Algilamasinin Roliiniin Incelenmesi.
(Doktora  Tezi). https://acikerisim.sakarya.edu.tr/handle/20.500.12619/77565
adresinden erisildi.

Gendall, P., Hoek, J., Pope, T., & Young, K. (2006). Message Framing Effects On Price
Discounting. Journal of Product and Brand Management, 15(7), 458-465.
d0i:10.1108/10610420610712847/FULL/XML

69


https://academic.oup.com/
http://dspace.balikesir.edu.tr/

Goktas, B. (2019a). Mal ve Hizmet Pazarlamasi. Imaj Yayinevi (1. bs.). Bayburt: Imaj
Yayinevi.

Goktas, B. (2019b). Tiiketici Sinizmi Kavrami ve Agizdan Agiza Pazarlama Eylemlerinin
Sinik tiiketici Davranmiglarina Etkisi Konusunda Bir Uygulama. Uluslararasi
Toplum Arastirmalart Dergisi, 13(19), 1652-1692. doi:10.26466/0pus.581400

Gole, C. (1983). Ticaret Hukuku Acisindan Aldatict Reklamlara Karst Tiiketicinin
Korunmast. Segkin Yaywnlar: (1. bs.). Ankara: Seckin Yayinlari.

Gubiniova, K., & Bartakova, G. P. (2017). Deceptive Practices Used in Contemporary
Marketing Communication and their Evaluation from Customer Perspective in
Slovak Republic. International Review of Management and Marketing, 7(2), 300.
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/367544 adresinden erisildi.

Gtilay Sahin, B., & Akballi, E. E. (2019). Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler ve
Yontem Analizi. Uluslararast Sosyal Bilimler ve Egitim Dergisi, 1(1), 43-85.
https://dergipark.org.tr/en/pub/usbed/issue/48285/607430 adresinden erisildi.

Giilcubuk, A. (2007). Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi,
Uygulanabilirligi ~ ve  Izlenecek  Stratejilerin  Isletmeler  Acisindan
Degerlendirilmesi. Ege Akademic Review, 7(1), 57-77.

Giilgubuk, A. (2008). Miisteri Bagliligi Yaratmada Fiyat Politikasinin Onemi ve
Uygulanan Fiyatlandirma Yontemlerinin Degerlendirilmesi.  Yonetim  ve
Uygulama, 15(1), 16-26. https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Gurblz, A., & Yazar, E. E. (2007). Satis Cabalarinin Isletme Icin Onemi. Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 6(22), 116-134. https://app.trdizin.gov.tr adresinden
erisildi.

Gurdin, B., & Kizilyalgin, A. (2017). Satis Tutundurmanin Bir Unsuru Olarak Hediye
Ceklerinin Muhasebelestirilmesi ve Tiirk Vergi Sistemindeki Yeri. Uluslararasi
Beseri ve Sosyal Bilimler Inceleme Dergisi, 1(1), 50—66. https://dergipark.org.tr
adresinden erisildi.

Giizel, Y. (2021). Isletmelerin Etik Dist Davramslarinin Tiiketiciler Tarafindan
Degerlendirilmesine Yonelik Bir Alan Arastirmasi.  Uluslararasi  Toplum
Arastirmalart Dergisi, 17(35), 2084—-2101. doi:10.26466/0pus.763786

Heath, T. P. M., & Heath, M. (2010). (Mis)trust in Marketing: A Reflection on Consumers’
Attitudes and Perceptions. Journal of Marketing Management, 24(9-10), 1025—
1039. d0i:10.1362/026725708X382037

Held, J., & Germelmann, C. C. (2019). Deception in Consumer Behavior Research:
A Literature Review on Objective and Perceived Deception. Projectics /
Proyéctica / Projectique, 21(3), 119-145. doi:10.3917/PR0J.021.0119

Hellier, P. K., Geursen, G. M., Carr, R. A., & Rickard, J. A. (2003). Customer Repurchase
Intention: A General Structural Equation Model. European Journal of Marketing,
37(11/12), 1762-1800. doi:10.1108/03090560310495456

Istanti, E., Sanusi, R., & Daeng, A. G. (2020). Impacts of Price, Promotion and Go Food
Consumer Satisfaction in Faculty of Economic and Business Students of
Bhayangkara University Surabaya. Jurnal Bisnis dan Manajemen, 4(2), 104-120.
doi:10.25139/EKT.V412.3134

Iplikei, H. G. (2015). Reklamlarda Tiiketiciyi Ikna Etmek I¢in Kullanilan Stratejiler ve
Reklam Ornekleri. Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 7(1), 66-77.
https://dergipark.org.tr/en/pub/sobiadsbd/issue/35983/403703 adresinden erisildi.

70


https://dergipark.org.tr/
https://app.trdizin.gov.tr/
https://dergipark.org.tr/

Islamoglu, A. H. (2013). Pazarlama Yonetimi. Beta Yaymnlar:. Istanbul: Beta Yayinlar.

Islamoglu, A. H., & Altumsik, R. (2008). Tiiketici Davranislari. Beta Yaywmlar: (5th bs.).
Istanbul: Beta Yayinlari.

Jehn, K. A., & Scott, E. D. (2008). Perceptions of Deception: Making Sense of Responses
to Employee Deceit. Journal of Business Ethics, 80(2), 327-347.
doi:10.1007/S10551-007-9423-3

Jobber, D., & Chadwick, F. E. (2016). Principles and Practice of Marketing. McGraw Hill
(8th bs.). McGraw Hill.

Kagnicioglu, H. (2002). Giiniimiiz isletmelerinin Yasam Anahtari: Miisteri Odaklilik. Ege
Akdeniz Bakis Dergisi, 2(1), 78-90. https://ideas.repec.org adresinden erisildi.

Kambar, R. (2016). Tiiketici Yenilik¢iligi ve Uriin Ilgileniminin Marka Sadakati Uzerine
Etkisi. (Doktora Tezi). tez.yok.gov.tr adresinden erisildi.

Kanibir, H., & Nart, S. (2006). Pazarlamada Deger Yaratmak. Dokuz Eylil Universitesi
Yaynlari, 1-290.

Karaca, S., & Giilmez, M. (2012). Satis Gelistirme Cabalarnin Ogretim Elemanlarinin
Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkilerini Olgmeye Yonelik Bir Arastirma.
Verimlilik Dergisi, (1), 69-87. https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Karalar, R., Ozalp, I., Mavis, F., Geylan, R., Tenekecioglu, B., Sahin, M., ... Aydin, N.
(2005). Genel Isletme. TC. Anadolu Universitesi Yayini No: 1268, Acikégretim
Fakiiltesi Yayini No: 1268 (5th bs.). Eskisehir.

Keller, K. L., & Kaotler, P. (2015). Marketing Management (15th bs.). Pearson.

Khan, M. (2016). Consumer Behavior and Advertising Management. New Age
International. New Age International.

Khare, A., Achtani, D., & Khattar, M. (2014). Influence of Price Perception and Shopping
Motives on Indian Consumers’ Attitude Towards Retailer Promotions in Malls.
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 26(2), 272-295.
doi:10.1108/APJML-09-2013-0097/FULL/HTML

Kilig, S., Ayanoglu, F. S., Seckin, Z., Demir, Y. U., Yesilaydin, G., Deniz, A., ... Tekin,
E. (2017). Modern Isletme. Egitim Yayinevi. Istanbul: Egitim Yaymevi.

Kilig, S., & Goksel, A. (2004). Tiiketici Davramislari: indirim Kartlarinin Tiiketici Satin
Alma Karar Siireci Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik Bir Calisma. Gazi
Universitesi ~ Sosyal  Bilimler  Fakiltesi — Dergisi, 6(2), 147-163.
https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Kirmani, A., & Zhu, R. (2007). Vigilant Against Manipulation: The Effect of Regulatory
Focus on The Use of Persuasion Knowledge. Journal of Marketing Research,
44(4), 688-701. doi:10.1509/JMKR.44.4.688

Kog, E. (2008). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri; Global ve Yerel Yaklasim.
Seckin Yaymnlar:. Ankara: Seckin Yaylari.

Koggar, M. E. (2013). Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler ve Kiiltiir: Eskisehirde
Kaltaran Taketim Tercihleri Uzerine Etkisi. (Yayimlanmamis yiiksek lisan tezi).
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Korkmaz, S., Eser, Z., & Oztiirk, S. A. (2009). Pazarlama: Kavramlar- fikeler- Kararlar.
Siyasal Kitabevi (3. bs.). Ankara: Siyasal Kitabevi.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principles of marketing (17th bs.). Pearson Education.
71



https://ideas.repec.org/
https://dergipark.org.tr/
https://dergipark.org.tr/

Kose, N. (2017). Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin Reklam Kampanyalaria Etkisi.
Yeni Medya Elektronik Dergi, 1(1), 53-59.

Kurtoglu, R. (2016). Perakendecilerin Etik Degerlendirmeleri: Gida ve Giyim
Perakendecileri Uzerine Bir Uygulama. Uluslararasi Isletme ve Yonetim Dergisi,
4(1), 84-109. doi:10.15295/bmij.v4i1.141

Ladhari, R. (2009). Service Quality, Emotional Satisfaction, and Behavioural Intentions:
A Study in The Hotel Industry. Managing Service Quality, 19(3), 308-331.
doi:10.1108/09604520910955320/FULL/XML

Lake, L. (2009). Consumer Behavior For Dummies. Wiley Publishing, Inc. Wiley
Publishing, inc.

Leblebicioglu, B., & Bilgen, I. (2019). Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarmin Indirim
Marketlerinden Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisi. Istanbul Geligim
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6, 141-154. doi:10.17336/igusbd.609121

Lee, M., Motion, J., & Research, D. C. (2008). Anti-Consumption and Brand Avoidance.
Journal of Business Research, 1-12. doi:10.1016/j.jbusres.2008.01.024

Lennard, D., Mitchell, V., & Research, P. M. (2001). Why Consumers Under-Use Food
Quantity indicators. The national Review of Reta Distribution and Research, 21(1),
177-199. doi:10.1080/09593960122918

Masip, J., Garrido, E., & psicologia, C. H. (2004). Defining Deception. anales de
psicologia, 20(1), 147-171.

Mazlum, M. (2010). Pazarlama Ilkeleri. Mersin: Cag Universitesi.
Mucuk, 1. (2014). Pazarlama Ilkeleri (20th bs.). Ankara: Tirkmen Kitabevi.

Mutlu, A. T., Yildirnm, A., Gé¢ermis, E., Sahin, E., Kirik, F., Cetinkaya, H., ... Glingér,
C. Y. (2019). Pazarlama Calismalar:. Ankara: IKSAD Yayincilik.

Nakarmi, A. (2018). Effect of Sales Promotion on Consumer Behavior. Seinajoki
University of Applied Sciences. (Yayimlanmamis bachelor thesis).

Nas, Y., & Ozkog, H. (2018). Firmalarin Uyguladi§1 Satis ve Fiyatlandirma Politikalarinin
Tiiketicilerde Olusturdugu Giiven Algis1 Uzerine Bir inceleme: Fethiye Ornegi.
Turkish Journal of Business Ethics, 11(1), 89-117.

Newell, S. J., Goldsmith, R. E., & Banzhaf, E. J. (1998). The Effect of Misleading
Environmental Claims on Consumer Perceptions of Advertisements. Journal of
Marketing Theory and Practice, 6(2), 48-60.

Odabas1, Y. (2010). Satista ve Pazarlamada Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM). Istanbul:
Sistem Yayincilik.

Olug, M. (2006). Temel Pazarlama Kavramlar:. Beta Yayinlari.

Onaran, B., Bulut, Z. A., & Ozmen, A. (2013). Miisteri Degerinin, Miisteri Tatmini,
Miisteri Sadakati ve Miisteri Iliskileri Y&netimi Performansi Uzerindeki
Etkilerinin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma. Isletme ve Ekonomi
Arastirmalart Dergisi, 4(2), 37-53.

Onbas, K. (2020). Sosyal Medyada Black Friday Reklamlarinin Gérinirligi Uzerine Bir
Analiz: Hepsiburada ve Trendyol Ornekleri. Journal of Humanities and Tourism
Research, 10(3), 568-586. doi:10.14230/johut854

Oshagan, H. (1996). Reference Group Influence on Opinion Expression. International
Journal of Public Opinion Research, 8(4), 335-354.

72



Oyman, M. (2004). Tiiketicilerin Satis Tutundurma Etkinliklerine Y 6nelik Tutumlar1 ve
Yarar Algilamalar1. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 4(1), 55-75.

Ozbucak, B. A. (2016). Tuketicilerin Ozel Markali Uriinleri Satin Almasina Tutundurma
Stratejilerinin Etkisi: Giresun ilinde Bir Uygulama. Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 24(1), 99-116. doi:10.18069/FUSBED.54871

Ozdemir, E. (2011). Pazarlama Etigi ve Ornek Olaylar. Ekin Basim Yayin.

Ozer, O., & Giinaydm, Y. (2010). Otel Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri
Sadakati liskisi: Dort Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Uygulama. Dokuz Eyliil
Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 11(2), 127-154. https://dergipark.org.tr
adresinden erisildi.

Ozgiiven, N. (2008). Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma Sektorii
Uzerinde Bir Uygulama. Ege Akademik /nceleme, 8(2), 652—682.

Ozmen, M., Uzkurt, C., Ozdemir, S., Altunisik, R., & Torlak, O. (2013). Pazarlama
Ilkeleri. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayin.

Oztiirk, A. (2009). Pazarlama Ilkeleri. Ankara: Gazi Kitabevi.
Oztiirk, B. E. (2015). Tiiketici Davranislar: (1. bs.). Bursa: Ekin Yayinevi.

Penpece, D. (2006). Tiiketici Davramslarint Belirleyen Etmenler: Kiiltiriin Tiiketici
Davranislart Uzerindeki Etkisi. (YUksek Lisans Tezi).

Perreault, W. D., Cannon, J. P., & McCarthy, E. J. (2013). Pazarlamanin Temelleri: Bir
Pazarlama Stratejisi Planlama Yaklagimi (13th bs.). Nobel Yayincilik.

Peter, J. P., & Donelly, J. H. (2016). Pazarlama Yonetimine Giris. Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik.

Phillips, R. L. (2011). Fiyatlandirma ve gelir optimizasyonu (1. bs.). Scala Yayincilik.

Raghubir, P. (2004). Coupons in Contex: Discounting Prices or Decreasing Profit? Journal
of Realiting, 80(1), 1-12. d0i:10.1016/j.jretai.2004.01.001

Rao, A. R., Bergen, M. E., & Davis, S. (2020). Fiyat Savas1 Nasil Verilir? Harvard
Business Review.

Riguelme, I. P., Roméan, S., & Tacobucci, D. (2016). Consumers’ Perceptions of Online
and Offline Retailer Deception: A Moderated Mediation Analysis. Journal of
Interactive Marketing, 35, 16—26. doi:10.1016/J.INTMAR.2016.01.002

Roman, S. (2006). The Ethics of Online Retailing: A Scale Development and Validation
from the Consumers’ Perspective. Journal of Business Ethics 2007 72:2, 72(2),
131-148. doi:10.1007/S10551-006-9161-Y

Roman, S. (2010). Relational Consequences of Perceived Deception in Online Shopping:
The Moderating Roles of Type of Product, Consumer’s Attitude Toward The
Internet and Consumer’s Demographics. Journal of Business Ethics, 95(3), 373—
391. doi:10.1007/S10551-010-0365-9

Roman, S., & Ruiz, S. (2005). Relationship outcomes of perceived ethical sales behavior:
the customer’s perspective. Journal of Business Research, 58(4), 439-445.
doi:10.1016/J.JBUSRES.2003.07.002

Sabuncuoglu, Z., & Tokol, T. (2016). Isletme. Alfaaktiiel Yaymlar1.

Schiffman, L. G., & Wisenblit, J. L. (2019). Consumer Behavior (12th bs.). New York:
Pearson Education.

73


https://dergipark.org.tr/

Schneider, K. C., & Holm, C. K. (1982). Deceptive Practices in Marketing Research: The
Consumer’s Viewpoint. California Management Review, 24(3), 89-96.
d0i:10.2307/41164973

Sezgin, M., & Uniisan, C. (2007). Pazarlama Ilkeleri. Konya: Literatiirk Yayinlar1.

Sigirct, O. (2015). Farklilastirilmis Fiyatlandirma, Miisteri Grubu ve"Para ladesinin
Tiiketicilerin Adalet Algisi, Tutum ve Davranissal Niyetleri Uzerine Etkileri.
(Yayimlanmanus doktora tezi). Sosyal Bilimler Enstitsii, Istanbul.

Simon, H. (2015). Confessions of the Pricing Man: How Price Affects Everything. isvicre:
Springer.

Solomon, M. R. (2017). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being (12th bs.).
London: Pearson Education.

Stimer, B. (2007). Cocuk Tiiketicilerin Marka Algilamalarinin Secilmis Uriin Grubu
Baglaminda Arastiriimasi. (Yayimlanmamis yliksek lisans tezi). Canakkale.

Taskm, E. (2019). Pazarlama Esaslari: Temel Pazarlama Ilke ve Uygulamalari. Taskin,
Erdogan. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Tekin, V. N. (2006). Pazarlama Ilkeleri: Politikalar, Stratejiler, Taktikler. Ankara: Seckin
Yayinlari.

Tigh, M., & Pirtini, S. (2003). Satis Ozendirmede Etkili Bir Ara¢ Olarak Insert ve
Hiper/Siipermarket Miisterileri Uzerinde Bir Uygulama. Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 3(2), 117-143.

Topuz, Y. V., & Cambasi, 1. (2014). Asgari Ucretli Tuketicilerin Fiyat-Kalite Algisi: Cep
Telefonu Uriinleri Uzerine Bir Arastirma. Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakultesi Dergisi, 7(1), 315-327. Retrieved from https://dergipark.org.tr
adresinden erisildi.

Torlak, O., & Altumsik, R. (2009). Pazarlama Stratejileri: Yonetsel Bir Yaklasim.
Istanbul: Beta Yaynlari.

Torlak, O., & Tiltay, M. A. (2007). Pazarlama Ahlak: (6th bs.). Istanbul: Beta Yayinlari.

Toros, S. (2018). Tiirkiye’de Aldatici Reklamlarin Denetlenmesi. Akdeniz Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (29), 353—-367.

Tuncer, D., Ayhan, D. T., & Varoglu, D. (2018). Genel Isletmecilik Bilgileri (9th bs.).
Ankara: Siyasal Kitabevi.

Ustaahmetoglu, E. (2014). Fiyat Promosyonlarimin Algilanan Tasarrufa Etkisi Uzerine
Deneysel Bir Arastirma. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 6(2), 1-23.
https://app.trdizin.gov.tr/makale/TVR jek1qWTBOQTO09 adresinden erisildi.

Uyar, A. (2018). Satis Gelistirme Cabalarinin Tiketiciler A¢isindan Degerlendirilmesi.
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11, 22-35. https://dergipark.org.tr
adresinden erisildi.

Unliionen, K., Yayli, A., & Yiiksel, S. (2008). Perakendecilikte Uriin Tadim Panellerinin
Tiiketicilerin Marka Algilarina Etkileri Uzerine Bir Arastirma: Et Uriinleri Grubu
Ornegi. Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, (2), 1-14.
https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Wilkins, S., Beckenuyte, C., & Butt, M. M. (2016). Consumers’ Behavioural Intentions
After Experiencing Deception or Cognitive Dissonance Caused By Deceptive

74


https://dergipark.org.tr/
https://dergipark.org.tr/
https://dergipark.org.tr/

Packaging, Package Downsizing or Slack Filling. European Journal of Marketing,
50(1-2), 213-235. doi:10.1108/EJM-01-2014-0036/FULL/HTML

Yaprakl, §., & Can, P. (2010). Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tuketici Temelli
Marka Degeri Boyutlarina Etkisi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 23(1), 265-290. https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Yasar, E. (2008). Tiiketici Fiyat Algilamalarina Yonelik Bir Arastirma. Sosyal Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 8(15), 281-300. https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Yee, W. F., & Sidek, Y. (2008). Influence of Brand Loyalty on Consumer Sportswear.
International Journal of Economics and Management, 2(2), 211-236.
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/summary?doi=10.1.1.555.2899  adresinden
erisildi.

Yemez,‘i. (2020). Kadin Tiiketicilerin Black Friday Kampanyasina Yonelik Algilarinin
Incelenmesi. Yonetim, Liderlik ve Pazarlama (1. bs.). Ankara: IKSAD Yayinevi.

Yemez, Ibrahim, & Sagir, S. (2021). indirim Kampanyalarinin Tiiketicilerin Satin Alma
Davramigi Uzerine Etkisi: Black Friday Ornegi. Avrasya Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 8(2), 308—-331. https://dergipark.org.tr adresinden erisildi.

Yildinm, E., & Mert, K. (2019). Etik Disi Fiyatlandirma Uygulamalar1 Karsisinda
Tiketicilerin Diistince ve Davranislarinin Incelenmesine Yénelik Bir Uygulama.
Isletme Arastirmalart Dergisi, 11(4), 2876—2892. doi:10.20491/isarder.2019.781

Yusuf, J. bin. (2010). Ethical Implications of Sales Promotion in Ghana: Islamic
Perspective.  Journal — of  Islamic  Marketing, 1(3), 220-230.
doi:10.1108/17590831011082400

Yiikselen, C. (2021). Pazarlama: Dijitallesme Siirecinde Ilkeler Yonetim Ornek Olaylar
(17th bs.). Ankara: Detay Yayincilik.

Zeelenberg, M., & Pieters, R. (2004). Beyond Valence in Customer Dissatisfaction: A
Review and New Findings on Behavioral Responses to Regret and Disappointment
in Failed Services. Journal of Business Researce, 57(4), 445-455.
d0i:10.1016/S0148-2963(02)00278-3

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22.
doi:10.1177/002224298805200302

Zeren, D. Elhan, M. (2017). Fiyat Promosyonlarina Y onelik Tiiketici Tutumlarina Etki
Eden Faktorler. C. U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 26(2), 143—158.

75


https://dergipark.org.tr/
https://dergipark.org.tr/
https://dergipark.org.tr/

EKLER

Ek 1. Arastirma Anketi

Sayin Katihmei

Bu aragtirmanin amaci, yamltici indirim kampanyalarinin tiiketicilerin davranissal tepkileri tizerindeki
etkisini incelemektir. Bu arastirma bilimsel bir amagcla gerceklestirilmekte olup katilimcilarin bilgileri
ve yanitlan kesinlikle gizli tutulacaktir. Aragtirmaya destekleriniz i¢in tesekkiir ederiz.

Aysenur Dincer
Bayburt Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Tez Danigmani: Dog. Dr. Yusuf Bilgin
Liitfen yaniltic1 fiyat indirimiyle karsilastiginiz isletmeyi belirtiniz?

| Sarar (] Koton [J LC Waikiki [J Little Big [J Mavi
1 Colin’s ] Penti [l DERIMOD [1 DeFacto [ Tween

Liitfen asagidaki sorulan fiyat indirimiyle karsilastiginiz

isletmeyi dikkate alarak cevaplayimiz. E E £ £
v S S g g o B
N = | S X s

1- Kesinlikle katilmiyorum, ...5- Kesinlikle katiliyorum =E E £ =z = =
88 = 5 = 8 =
X X XM o o X

Bu isletmenin indirimleri genellikle secilen bazi iiriinlerle sinirlidir. 1 2 3 4 5

Bu isletmede indirim uygulanan iiriinler sayi ile 1 2 3 4 5

sinirlandirtlmaktadir.

Bu isletmede fiyat indirimlerine uygulanan ek indirimler (%50 +% 1 2 3 4 5

40 gibi) gercekte oldugundan fazla gosterilmektedir.

Bu isletmenin, sundugu iiriinlerin faydalarint ve 6zelliklerini 1 2 3 4 5

abarttigini diisiiniiyorum.

Bu isletme, miisterileri iirinlerini satin almaya ikna etmek igin 1 2 3 4 5

yaniltict taktikler kullaniyor.

Bu isletmenin fiyat indirimleri hakkinda verilen bilgiler net degil. 1 2 3 4 5

Bu isletmenin, fiyat indirimlerinde diiriist olmadigini 1 2 3 4 5

diistiniiyorum.

Bu isletme, tirlin fiyatlarini ve 6zelliklerini yanlis tanitryor. 1 2 3 4 5

Bu isletme iiriinlerini satin almalarini saglamak i¢in daha az 1 2 3 4 5

deneyimli tiiketicilerden yararlanmaya ¢alistyor.

Etrafimdaki insanlara bu igletme hakkinda olumsuz seyler 1 2 3 4 5

soylerim.

Deneyimlerime dayanarak, bu isletmeye karst genel tutumum 1 2 3 4 5

negatiftir.

Bu magazadan tekrar aligveris yapmay1 diisiinmiiyorum. 1 2 3 4 5

Genel olarak, bu isletmeden ne kadar memnunsunuz?

Hi¢ memnun degilim Memnun degilim Kararsizim Az memnunum Cok memnunum

Genel olarak, boyle bir ahsveris deneyimi yasadiktan sonra Kendinizi ne kadar iyi veya Kkotii
hissedersiniz?

Cok kot hissederim K&tl hissederim Kararsizim Iyi hissederim Cok iyi hissederim

Genel olarak, bu alisveris deneyimini olumlu mu yoksa olumsuz olarak mu siniflandirirsimiz?
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Cok olumsuz Olumsuz Kararsizim Olumlu Cok olumlu

Cinsiyetiniz?

Kadin Erkek

Yasmmz?

18- 25 yas 26-35 yas 36-45 yas 46- 55 yas 55 yag ve lstii
Litfen en son mezun oldugunuz okulu belirtiniz?

Tlkokul Ortaokul Lise Universite Yuksek Lisans  Doktora

Litfen ailenin ayhk ortalama gelir diizeyini belirtiniz?
7.500 TL ve alt1 7.501 TL-12.500 TL 12.501- 15.000 TL 15.000 TL ve Gstu
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Ek 2. Etik Kurul Raporu

E"”’EJ.%HP'I‘%EWS ayisi: 74.08.3022-70338

4 T.C.
savavrr oxiversivesteerorsceo ||| IRINIIR
* B S 4 3 MY 8B RK2Z®
ETiK KURULU
KARARI
Karar Tarihi Karar Say1si Oturum Sayisi
23.05.2022 100 06

Universitemiz Etik Kurulu tarafindan, Bayburt Universitesi Rektérliigii — Lisansiistii
Egitim Enstitiisti Miidiirliigii'niin  11.05.2022 tarihli ve E-83542712-050.99-69073 sayili
yazisina istinaden, Bayburt Universitesi Rektorliigii  Lisansiisti Egitim  Enstitiisii
Midiirligii  Isletme Anabilim Dali Ogretim Uyesi Dog. Dr. Yusuf BILGIN'in
yiiriittiigii "Yamltici indirim Kampanyalarina Kars1 Davranissal Tepkiler: Algilanan Aldatma
ve Memnuniyetsizligin Rolii " baslikli arastirma onerisi iiniversitemiz etik kurulu tarafindan
incelenmis olup; arastirma 6nerisinin etik ilkelere uygun olduguna toplantiya katilan iiyelerin
oy birligiyle karar verilmistir.

Prof.Dr. Ali Savas BULBUL
. Bagkan o
BELGENIN ASLI ELEKTRONIK IMZALIDIR
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Aysenur DINCER ........... tarihinde. ........ ilinde dogmustur. Ik ve orta
ogrenimini......... ilinde tamamlamigtir. 2017 yilinda....... liniversitesi Iktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme boliimiinde lisans egitimini tamamlamistir. 2019 yilinda ........ tiniversitesi

Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dalina kayit yaptirmustir.
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