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OZET

Glinlimiizde artik tiiketilen, iirtin ve hizmetlerden ¢ok onlarin tasidigi anlamlardir.
Insanlar tiikettikleri tiriinlerle bir kimlik iliskisi kurmakta ve bu iliskiyi topluma da gdstermeye
calismaktadir. Statii tiiketimi olarak adlandirilan bu tiiketim sekli, insanlarin toplumdaki
konumlarini, ait olduklari gruplari diger insanlara gostermek amaciyla yapmis olduklari tiiketim
olarak tanimlanabilir. Statii tiiketimi egilimi yliksek olan tiiketicilerin hangi motivasyonlarla
alisveris yaptiklarini anlamak giinlimiizde pazar pay1 hizla artan yliksek marka degeri olan
tirtinlerin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda olduk¢a dnemlidir. Bu arastirmanin amaci,
fiyat bilinci, fiyat-kalite iliskisi, prestij duyarliligi, deger bilinci ve statii tiiketimi arasindaki
nedensel iliskileri yapisal esitlik modeli ile incelemektir. Arastirmanin 6rneklemini, evrenden
kolayda 6rnekleme yontemiyle secilen 18 yas iistii 400 kadin ve erkek tiiketici olusturmaktadir.
Veri toplama yontemi olarak 6 boéliimden olusan bir anket formu kullanilmistir. Birinci béliimde
fiyat bilinci, ikinci bolimde prestij hassasiyeti, liclincti b6liimde deger bilinci, dordiinci bélimde
fiyat-kalite iliskisi, besinci boliimde statii tiiketimi egilimi ve altinc1 béliimde ise katilimcilarin
demografik ozelliklerini belirlemeye yénelik sorular bulunmaktadir. Olgekteki ifadelerin
degerlendirilmesinde, bes puanli Likert tipi aralikli (1= hi¢ katilmiyorum - 5 = tamamen
katiliyorum) bir oOlgekten faydalanilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla,
verilerin analizinde aritmetik ortalama, standart sapma ve frekans/yiizde gibi betimsel
istatistiklerin yaninda, giivenirlik analizi, dogrulayici faktor analizi ve path analizi yapilmistir.
Yapilan analizler neticesinde, tiiketicilerin fiyat bilinci ile prestij hassasiyeti arasinda istatistiksel
olarak dogrudan negatif anlaml iligki, prestij hassasiyeti ile statii tiiketimi arasinda ise dogrudan
pozitif anlamli iliski tespit edilirken, deger bilinci ile statii tiiketimi arasinda istatistiksel olarak
anlamli iliski tespit edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Fiyatlandirma yontemleri, Fiyat bilinci, Fiyat-kalite algisi, Prestij duyarliligi,
Deger bilinci ve Statii tiiketimi

Danisman: Prof. Dr. Mehmet ismail YAGCI, Mersin Universitesi, Isletme Anabilim Dali, Mersin.
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ABSTRACT

Nowadays, they are consumed more than their products and services. People establish an
identity relationship with the products they consume and try to show this relationship to the
society. This type of consumption, which is called status consumption, can be defined as the
consumption of people in order to show their position in society and the groups to which they
belong. It is very important to understand the motivations of consumers with high status
consumption tendencies in the marketing strategies of products with high brand value, whose
market share is increasing rapidly. The purpose of this study was to determine the casual
relations among price consciousness, price-quality shema, value consciousness, prestige
sensitivity and status consumption by structural equation model. The sample of the study
consists of 400 female and male consumers over the age of 18 who were selected by the sampling
method convenience from the universe. As a data collection method, a questionnaire consisting
of 6 sections was used. In the first part, price consciousness, in the second part prestige
sensitivity, in the third part value consciousness, in the fourth part price-quality shema, in the
fifth part status consumption tendency, in the sixth part there are questions to determine the
demographic characteristics of the participants. A five-point Likert-type interval (1 = disagree - 5
= fully agree) was used to evaluate the expressions in the scale. In the data analysis section, to
test the hypothesis of the study, reliability analysis, confirmatory factor analysis and path analysis
was conducted besides descriptive statistics such as mean, standard deviation and
frequency/percentage. As a result of the analyzes, statistically significant negative significant
relationship was found between price consciousness and prestige sensitivity of consumers, while
statistically significant positive significant relationship was detected between prestige sensitivity
and status consumption. Also findings pointed there was no statistically significant relationship
their between value consciousness and status consumption.

Keywords: Pricing models, Price consciousness, Price-quality shema, Value consciousness,
Prestige sensitivity and Status consumption

Advisor: Prof. Dr. Mehmet ismail YAGCI, Department of Business Administrative, University of
Mersin, Mersin.
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1. GiRiS

Ginimiizde artik tiiketilen, liriin ve hizmetlerden ¢ok onlarin tasidigi anlamlardir.
Insanlar tiikettikleri iiriinlerle bir kimlik iliskisi kurmakta ve bu iliskiyi topluma da géstermeye
calismaktadir. Tiiketim artik sadece temel ihtiyaclarin karsilanmasi olmayip, satin alabilme, sahip
olabilme ve tiiketimin amaglar1 arasindan anlamlar ¢cikarma, kendisini ifade edebilme ve imaj
yaratma araci olarak kullanma, mesajlar iletebilme gibi daha iist diizey amaglari da icermektedir
(islamoglu ve Altunisik, 2017: 10). Tiiketim statiiniin, sosyal simfin, toplumsal kisiligin, zevklerin,
sosyal iliskilerin ve toplumsal kimligin bir géstergesi olarak, toplumsal iletisim siirecinin iginde
bulunmakta ve hayatini siirdiirmektedir (Odabasi, 2016: 5).

Tiketim kavraminin énemli bir boyutunu tiiketici kavrami olusturmaktadir. Pazarlama
alaninda tiiketici denildiginde 6ncelikle, kisisel ve ailesel ihtiyac ve isteklerini tatmin edebilmek
icin satin alma eyleminde bulunan veya satin alabilme potansiyeli olan kisiler akla gelmektedir
ki, bunlara nihai tiiketiciler denilmektedir (Penpece, 2006:5). Pazarlama ve tiiketici
davranisindaki ilgin¢ konulardan biri, tiiketicinin satin alma karari ve satin alma davranisidir ve
bu davranisin bir insan ve toplumun refahi iizerinde olumlu ve olumsuz bir yonii olabilir. Tiiketici
satin alma davramisini etkileyen kiiltlirel, sosyal, kisisel ve psikolojik ¢esitli faktorler
bulunmaktadir (Afsahhosseini & Kamel 2014: 128).

Tiketicilerin satin alma ve tiiketim davranislarini etkileyen bir¢ok faktor olmasina
ragmen bu faktorler igerisinde fiyatin ayri bir dnemi bulunmaktadir. Giintimiiz kosullarinda fiyat
dis1 unsurlarin 6nem seviyesi ylikselmis olsa da fiyatin; firma karliliklarini etkileyen en énemli
6ge oldugu ile fiyatin farkli etmenlerden daha ¢ok énemsendigi unutulmamalidir (Yildirim, 2015:
12).

Tiiketiciler liriiniin fiyatina bakarak iiriinle ilgili pek ¢ok karar verebilmektedir. Kisilerin
fiyat algilamalari, bu kisilerin satin alma davranislarinin bicimlendiren en énemli etmenlerden
biridir (Kurtulus & Okumus, 2006: 4). Tiiketicilerin fiyatla ilgili algilarinin tespit edilmesi tiiketim
davranislarinin belirlenebilmesi agisindan énemli olacaktir.

Statli tiikketimi bireylerin statii simgesi olarak degerlendirilen triinleri etraflarindaki
bireylere statiilerini ortaya koymak maksadiyla satin almalarina sebep olan motivasyonel bir
slire¢ olarak ifade edilmistir (Kilsheimer 1993:34). Pazarlama yoneticileri ve gozlemcileri
genellikle markalarinin durumuna ve tiiketicilerinin statii arayisi motivasyonlarina odaklanir. Bu
yaygin ilgiye ragmen, statii tiiketimine yoOnelik deneysel arastirma minimum diizeydedir.
Tartismalarin ¢ogu, tiiketicilerin neden statii mallar icin daha fazla 6deme yaptiklarina iliskin
sosyolojik, psikolojik veya ekonomik teoriye dayanan statii arayisi giidiilerine iliskin iddialar

icermektedir (Goldsmith, Freiden & Kilsheimer, 2010: 323).
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Anlatilanlardan hareketle bu calismada tiiketicilerin fiyat/ kalite algisi, prestij duyarlilig,
deger bilinci ve fiyat bilincinin statii tiiketimi {izerindeki etkilerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu maksatla ikinci boliimde yapilan literatiir taramasi kapsaminda tiiketim ve
tiiketici kavram, tiiketici davranisimi etkileyen faktorler, fiyat kavram, fiyatlama yontemlersi,

statii tiikketimini etkileyen faktorler ve statii tiikketimi konularina yer verilmistir.
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2. TUKETIM VE TUKETICi DAVRANISI

2.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavrami

Alanyazinda tiiketim kavramiyla ilgili bircok tanimlamalar yapilmistir. Tiiketim, iktisadi
mal ve hizmetlerin faydalarindan, ihtiyag¢larin dolaysiz tatmini i¢in yararlanma (yogaltim,
istiklak) demektir (Dinler, 2012: 24). Bu acidan hizmet ve mallarin direkt olarak kisilerin
gereksinimlerini karsilamasi i¢in satin alinmasi faaliyeti olarak ifade edilebilecektir. Tiirk Dil
Kurumu (TDK) sézliiglinde tiiketim kavrami, hizmeti yapilan ya da tiretilen 6gelerin kullanarak
harcanmasi, liretim artisi, yogaltim seklinde ifade edilmistir (TDK-Tiiketim, 2019). Tiiketim artik
sadece temel ihtiyaclarin karsilanmasi olmayip, satin alabilme, sahip olabilme ve tiiketimin
amaglar1 arasindan anlamlar ¢ikarma, kendisini ifade edebilme ve imaj yaratma araci olarak
kullanma, mesajlar iletebilme gibi daha iist diizey amaglar1 da icermektedir (islamoglu &
Altunisik, 2017: 10).

Tiketim, bireylerin sosyokiiltiirel ve fiziksel gereksinimlerinin bir parcasi olmalari
gorevini yerine getirir ve gereksinimlerin temin edilerek yasamin stirmesini amaclar. Tiiketimin
belli asamalardan meydana geldigi diisiintildiigiinde degisik ihtiyaclarin karsilanmasi maksadiyla
bir Giriin veya hizmetin bulunmasi, satin alinmasi, tiiketilmesi ya da iiriiniin ortadan kaldirilmasi
seklinde ifade edilebilecektir. Bireyler hayatlar1 boyunca yaptiklar1 tiiketimi bilerek veya
bilmeyerek bir bicimde kisiliklerini ve kimliklerini sergileyebilme adina, kendilerine uygun iirtin
ile hizmetler tercih ederek gerceklestirmektedir. Tiiketim statiiniin, sosyal sinifin, toplumsal
kisiligin, zevklerin ve sosyal iliskilerin bir géstergesi olarak, toplumsal iletisim stirecinin icinde
bulunmakta ve hayatin siirdiirmektedir (Odabas1 & Baris, 2016: 5). ihtiyaclarin tartisilmasi ve
istekler en iyi sekilde iki temel ihtiyac tiirii goz 6niine alinarak gosterilebilir. Insanlar yiyecek, su,
hava ve barinma gibi yasami siirdiirmek icin gerekli bazi seylere ihtiya¢c duymaktadirlar. Bunlara
biyojenik ihtiyaclar denmektedir. Ancak insanlarin dogustan gelmeyen baska ihtiyaclar1 da
vardir. Belirli bir kiiltliriin liyesi oldukga psikojenik ihtiyaclar kazaniriz. Bunlar arasinda stati,
giic, iliski ve benzeri ihtiyaclar vardir. Psikojenik ihtiyag¢lar bir kiiltiiriin 6nceliklerini yansitir ve
davranislar tizerindeki etkileri farkli ortamlarda degisebilir (Solomon, 1999: 121). Giinlimiizde
neredeyse her alanda tiiketimin somut 6geleri lizerinden toplumsal iliskilerin ve iletisimin
0geleri kurulmaktadir. Bu agidan tiiketim, bireylerin davranislarina da yansimis olmaktadir.

Tiiketim, insanlarin dogal ihtiyaclarini rasyonel bir sekilde tatmin etmesinden daha farklh
anlamlara evirilmistir. Tiiketim daha ¢ok, ilerleme ve mutluluk anlami tasimaktadir. Nesnelerin
ne oldugundan ¢ok artik nesnelerin tasidiklar: anlamlar daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da icinde
yasadigimiz ¢agin diger ¢aglardan daha farkh oldugunu, giiniimiizdeki tiiketim seklinin diger

caglardan farkh bir tiiketim sekli oldugunu gosterir. ihtiyaclarin karsilanmasi olarak tanimlanan
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tiiketim artik yeni bir kimlik edinme halini almistir. Kisaca tiiketim yeni bir kiilttir haline gelmis
ve kendine ait kiiltiiriinii olusturmus durumdadir (Senemoglu, 2017: 84). Diinya genelinde
ozellikle 1950’li yillardan sonra teknolojinin gelisim kaydetmesiyle birlikte tiiketim eglence,
ozglrlik, basar1 ve haz gibi kavramlarla birlikte anilmaya ve giizel bir hayatin bir 6gesi olarak ele
alinmaya baslamistir. Ayrica hayat standartlarinin yiikselmesiyle beraber daha ¢ok tiiketebilmek
sosyal sinifin, mutlulugun ve giiciin bir belirtisi olarak algilanmaya baslamis ve toplumsal
kimligin tespit edilmesinde temel olarak kullanilmaya baslamistir (Ustiin & Tutal, 2008: 261).

Tiiketim kavraminin 6nemli bir boyutunu tiiketici kavrami olusturmaktadir. Tiirk Dil
Kurumu sozliglinde tiiketici kavrami, mal ve hizmetlerden faydalanan, bunlar1 satin alip
kullanan, tiiketimini gerceklestiren birey, miistehlik olarak ifade edilmektedir (TDK-Tiiketici,
2019). Bir diger tanima gore ise tiiketici, ekonomik hizmet ve iiriinleri belli bir bedel karsiliginda
alip kullanan bireyler olarak ifade edilmektedir. Ayrintili bir bicimde aciklamak gerekirse, bir mal
veya hizmeti belli bir bedel karsiliginda alip kullanan ve bdylelikle belli bir yarar temin eden
bireye tiiketici ad1 verilmektedir (Karalar, 2001: 9).

Pazarlama alaninda tiiketici denildiginde 6ncelikle, kisisel ve ailesel ihtiyac ve isteklerini
tatmin edebilmek amaciyla satin alma eyleminde bulunan ya da satin alabilecek olan kisiler akla

gelmektedir ki, bunlara son tiiketiciler denilmektedir (Penpece, 2006: 5).

2.2. Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Pazarlama faaliyetleri kapsaminda en ¢ok lizerinde durulan konulardan bir tanesi tiiketici
davranisglaridir. Tiiketici davranisi, zaman, enerji ve para gibi sahip oldugu sinirhh kaynaklari
tiikketme maksadiyla kullanan kisilerin s6z konusu siireci ne bicimde gergeklestirdiklerini ifade
etmektedir (Odabasi & Baris, 2016: 29). Bir diger tanima gore tiiketici davranisi, hangi tipteki mal
ile hizmetlerin kimlerden satin alinacagi veya kimlerden ne bicimde ve ne zaman satin
alinmayacagina iliskin kisilerin karar siireclerini ifade etmektedir (Bozkurt, 2014: 93). ilk olarak
tiiketicilerin mallarinin onlara ne ifade ettigi diisiincesini kazanmadan, tiiketici davranisini
anlamay1 bekleyemeyiz. Mallarin bizim i¢in ne anlama geldigini anlamamiz icin bilerek ya da
bilmeyerek, kasten ya da istemsiz sekilde mallarimizi bizim bir parcamiz olarak gérdigimiuzi
varsaymak bir anahtar olabilir (Belk, 1998: 138).

Tiiketici davranisini algilama ve miisteriyi tanima basit degildir. Miisteriler ihtiya¢ ve
isteklerini bir sekilde gosterebilir, ancak baska bir sekilde hareket edebilir. Icindeki derin
motivasyonlarinin farkinda olmamalari veya son anda inanglarini degistiren etkili faktorlere
tepki vermeleri miimkiindiir. Bu nedenle, pazarlamacilar miisterilerinin taleplerini, zihinsel alma
ve satin alma davranislarini arastirmalidir (Kotler & Amstrong, 2006: 167). Pazarlama ve tiiketici

davranmisindaki ilging konulardan biri, tiiketicinin satin alma karar1 ve satin alma davranisidir ve
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bu davranisin bir insan ve toplumun refahi iizerinde olumlu ve olumsuz bir yonii olabilir. Tiiketici
satin alma davranisini etkileyen kiiltlirel, sosyal, kisisel ve psikolojik cesitli faktorler

bulunmaktadir (Afsahhosseini & Kamel, 2014: 128).

2.3. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

2.3.1. Kiiltirel Faktorler

2.3.1.1. Kiiltiir

Taylor tarafindan yapilan tanima gore kiiltiir, ahlak ve sanat, o6rf ve adetler, imaj ve bilgiye
bagh olarak ele edilen kazan¢ ve aliskanlarin hepsidir. Bireylerin yer aldiklan kiiltiirler
gereksinimlerini ve arzularini bigimlendirmektedir (Kili¢ & Goksel, 2004: 28). Birey bilingli ya da
bilingsiz bir sekilde yetistigi toplumun deger yargilarinin etkisi altinda kalir. Kiiltiir; yiyecekler,
giyecekler, kullanilan mobilya ve binalar gibi somut kavramlari icinde barindirdig1 gibi; egitim,
kanunlar, refah, gibi soyut kavramlar da barindirir. Kiiltiirel etmenler giinliik yasantimizin 6nemli
bir kismini olusturduklar1 icin satin alma kararlarimizi etkilemektedirler. Neyi yiyip, neyi
giyecegimizi, nerede yasayip, nereye seyahat edecegimizi genis Olglide kiltiir belirler (Satic,
1998: 5). Kiiltiir, tutum ve davranislari bicimlendiren énemli faktorlerden biri olarak karsimiza
¢ikmakta ve s6z konusu bicimlendirme siirecinde sosyopsikolojik faktérler de kiiltiir kapsaminda
yer almaktadir (Durmaz, Bahar & Kurtlar, 2011: 118).

Kiltiirel bir ortamda, firmalar iiriin ve hizmetlerini toplumun veya kisisel gereksinimlerin
karsilanmasinda kabul edilmis veya uygun gérebilirler. Uriin, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larinin
karsilanmasinda uzun siire kabul edilmez ise, liriinii ireten firmalar iiriinlerinin pazardaki yerini
tekrar degerlendirmelidir. Bu sebeple, pazarlamacilarin siirekli olarak, toplumdaki yeni gelenek

ve degerleri yakalayabilmek icin pazari izlemeleri gerekmektedir (Laudon & Bitta, 1993: 87).

2.3.1.2. Alt Kiltiir

Alt kiiltiir hem bir kiiltiirtin unsurlarini paylasan hem de kendi gruplarina 6zgii baska
kiltiirel ogeleri de paylasan gruplara verilen isimdir. Alt kiltiir gruplary; siyasi diistinceler,
demografik 6zellikler, dini inanclar, cografi bolgeler, ulusal ve etnik kdkenler gibi 6zelliklere bagh
olarak ortaya ¢ikar (Cabuk & Yagci, 2013: 85).

Alt kiiltiirler kisinin satin alma davranisinda etkili olurlar. Ureticilerin, reklam ve tanitim
calismalarn sirasinda hedef kitlelerinin bilmek istedikleri bilgi ve 6zellikleri aktarabilmesi i¢in

sundugu irinin hitap edecegi kultiir gruplarim veya alt kultiir gruplarimi belirlemesi
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gerekmektedir. Pazarlama planlayicilari toplumlardaki kiiltiiriin yapisiny, alt kiltiirlerini anlayip,
yakindan takip etmeli, belirli bir kiiltiiriin inang, yargi dil ve sembollerine 6zen géstermelidirler

(Altinok, 2019: 61)

2.3.1.3. Sosyal Simif

Sosyal yapi icerisinde iktisadi ve beseri sebeplere dayali olarak sosyal siniflar meydana
gelmektedir. icerisinde bulundugumuz mevcut kosullar icerisinde sosyal simif genel olarak gelir,
meslek ve egitim diizeylerini ele alabilmek i¢in kullanilmaktadir. Sosyal siniflarda yasamlarim
slirdiiren bireylerin, list kademedeki bireylerle olan etkilesimi, giyinisi ve kiiltiiri farkl
olacagindan dolay1 farkl statiilerde bulunmaktadirlar (Durmaz vd., 2011: 118). Yiiksek stat
gruplari, degerleri ve ahlaki yargilar1 da icine alan piyasalar ve tiiketim kurallarina gore
kendilerine 6zgii yasam sekillerini gosteren mallar1 elde etmeye calisirlar ve kendilerini
digerlerinden ayirirlar. Weber sosyal siniflari mal {iretimi ve kazanimi ile betimlerken, belli bir
yasam stilini sembolize eden mal tiiketimiyle de statii gruplarini betimler (aktaran Arslan, 2012:
60). Bireyin tliketim davranisi bireyin sosyal statiisi ve toplum icindeki yerinden
etkilenmektedir. Sosyal sinif, oldukca karmasik bir kavram olmakla birlikte toplumun; ayni hayat
tarzini, degerleri ilgileri ve davranis kaliplarini benimsemis, nispi olarak homojen alt katmanlari
olarak aciklanabilir (Mucuk, 2007: 73). Toplumu meydana getiren kisiler; yasama yerleri,
gelirleri, basarilar1 gibi degerlerin uyusmasi neticesinde farkli béliimlere ayrilabilmektedirler.
S6z konusu siniflarin acik ve net bir ayrimlar da olmayabilecektir (Oriicii & Tavsanci, 2001: 2).

Sosyal sinif farkhiliklarindan o6zellikle pazarlamacilar pazari boélimlendirmek igin
faydalanmaktadirlar. Sosyal simiflarin davranis bicimleri, satin alma Kkararlar1 ve zevkleri
birbirinden farkl oldugundan, degisik hedef pazarlara sunulan iiriinlerde, ilave hizmetlerde ve

tutundurma ¢abalarinda bu ayrimlar dikkate alinmaktadir (Satici, 1998: 6).

2.3.2. Sosyal Faktorler

2.3.2.1. Referans Gruplari

Sosyal faktorler kapsaminda degerlendirilen referans gruplari, bireyin davranis ve
tutumlarinin olusumunda kendisi icin 6rnek aldig1 bireylerin olusturdugu gruptur. Referans
gruplari bireyin dogrudan iliski kurdugu ve {iyesi oldugu gruplar olabilecegi gibi sadece 6zlem
duyulan ve dogrudan iliski kurulamayan gruplardan da olusabilmektedir (Arpaci, 1992: 33).
Referans gruplar kisileri grup normlarina uygun davranmaya zorlar, kisinin kendine iliskin

goruslerini ve tutumlarin etkiler, yeni yasam tarzlarini gosterir ve kisinin {iriin ve marka se¢imi
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lizerinde etkili olurlar (Tek & Ozgiil, 2010: 171-172). Bu sebeple referans gruplan tiiketici

davranislarini anlayabilmek icin pazarlamacilarin bilgi saglayabilecegi 6nemli bir kaynaktir.

2.3.2.2. Aile

Tiketici davranislarini etkileyen sosyal faktorlerden bir digeri ailedir. Aile, bireyin
dogmasiyla birlikte icinde bulundugu yasami devam ettirmek ve gelistirebilmek icin gerekli olan
destek ve bakimin verildigi sosyal bir ortami ifade etmektedir (Ozmen, 2004: 28). Bir diger
tanima gore, en az iki bireyin meydana getirdigi toplumsal yapiya aile ad1 verilmektedir (Odabasi
& Baris, 2016: 245). Ailelerin tiiketicilerin satin alma davranislar tlzerindeki etkileri cesitli
etmenlere bagh olarak farklilik gosterebilmektedir; kadinin calismasi veya ev hanimi olmasi,
ailenin sahip oldugu ¢ocuk sayisi, kentte veya kirda oturmasi gibi. Gergek satin almay1 kimin
yaptiginin yaninda, satin alma kararini kimin etkiledigi de pazarlama karmasinin olusturulmasi
bakimindan 6nem tasimaktadir. Bazen satin almaya karar veren Kisi ile ihtiya¢ sahibi olan Kkisi
ayni olmayabilir. Pazarlamacilar lirtinler ve hizmetler hakkindaki satin alma karari tizerinde kari,

koca ve ¢cocuklarin goreceli etkisinin ne oldugu ile ilgilenirler (Satici, 1998: 7).

2.3.2.3. Fikir Liderleri

Diger insanlarin disiincelerini etkileyen ve c¢ogunlukla yeni bir iiriinii ilk deneyen
kisilerdir. Belli bir ¢evrede sevilen, sayilan kisiler olabilecegi gibi tinliilerde fikir lideri olabilir.
Fikir lideri ile irlin arasinda uzmanlik baginin olmasi gerekir (Cabuk & Yagci, 2013: 88).

Grup etkilerinin glcli oldugu iriin ve markalarin ireticileri, bu gruplardaki fikir
liderlerine hangi yolla ulasip etkilemeleri gerektigini bilmek durumundadirlar. Bir fikir lideri,
markalar arasinda hangisinin en iyi oldugunu ya da ftriinlerin nasil kullanilmasi gerektigi
konularinda tavsiyelerde bulunan, liriin ile ilgili gayri resmi iletisimdeki bir kisidir. Fikir liderleri,
toplumun her kesiminde bulunabilir ve bir kimse bazi triinlerde fikir lideri iken, diger alanlarda
fikir takipgisi olabilir. Pazarlamacilar, fikir liderinin demografik ve psikolojik 6zelliklerini
belirleyerek, fikir liderlerinin okuduklar1 medyay1 okuyarak ve fikir liderlerine mesajlar

yollayarak, onlara ulasmaya calisirlar (Kotler,2000: 165).

2.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin davranislarint bigcimlendiren faktorler kapsaminda ele alinan kisisel

faktorler; yas, meslek, egitim ve gelir diizeyi olmak lizere farkl basliklara ayrilmaktadir.
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2.3.3.1. Yas

Bireyin hayati boyunca ihtiyaglarini ne bicimde karsiladigi yasa gore farklihik arz
etmektedir. Bireylerin yasamlar1 boyunca gereksinimlerini karsilamalarinda yaslar1 oldukca
onemli bir etken olmaktadir (Mittal & Kamakura, 2001:135). Tiiketicilerin satin alma kararlari,
kisinin yasamlar1 boyunca deneyimledikleri olaylara yani yasa bagli olarak bicimlenmektedir. Yas
etmenine baghh olarak gereksinimlerin ve yasam beklentilerinin farklilasmasi tutum ve
davranislarin da farklilasmasi anlamina gelmektedir. Belli yas araliklar1 diger yas araliklarina
kiyasla birbirleri ile uyusan tiiketim ve ihtiya¢c davranislari ortaya koymaktadir (Tekvar,
2016:1606).

Tiketicilerin yaslarina gore iiriin ve marka secimleri degisiklik gosterir. Yaslar1 genc olan
tiiketicilerde marka bagimliligi ileri yasta olan tiiketicilerden daha fazladir ve geng tiiketicilerde
ki bu marka bagimlilig1 satin alimlarini etkiler (Wood & Lynch, 2004: 421). Yasa gore farklilik arz
eden ilgi ve istek konular1 kisilerin nihai satin alma davranislarina 6nemli seviyede etki
etmektedir (Kotler, 2001: 141). Degisik yas gruplarina bagh olarak gereksinimlerin farkli olmasi
pazarlarin boliimlendirilmesine sebep olur ve boylece gereksinimlere ve istekler daha hizh

ulasilabilmektedir (Cakir & Cakmak, 2012:172).

2.3.3.2. Egitim ve Meslek

Tiiketicilerin yapmis olduklar1 meslekleri, 6ncelikle ekonomik durumlarini belirler ve bu
nedenle satin alabilecekleri mal ve hizmetleri biiylik oranda etki etmektedir (Cemalcilar, 1986:
58). Kisinin sahip oldugu meslek satin alma davranisi tizerinde etkili olmaktadir. (Yiikselen, 2006:
105). Meslek ile egitim arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir. Kisinin almis oldugu egitim
bireyin davranislari, tutumlar: ve degerleri lizerinde etkili olmaktadir. Gereksinim ve isteklerin

yapisi ve satin alma davranislarinda farkhiliklar ortaya ¢cikarmaktadir (Yemez, 2018: 33).

2.3.3.3. Gelir

Tiiketim ilizerinden bir mesaj vermenin 6nemli hale geldigi giiniimiiz kosullarinda gelirin
tiiketici davranislar1 tlizerindeki etkileri karmasik ve farkli bicimlerden kendini ortaya
¢ikarmaktadir. Bu nedenden dolay1 bireyin gelirine yonelik bir tahmin, bireyin liiks tiiketimi ya
da gosteriscilik egilimini ne diizeyde ortaya ¢ikardigina dayandirilabilecektir. Gosterisci tiiketim
yalnizca bireyin toplumda gelir dagilimi siirecinde bulundugu konumu gostermekle ilgilidir.
Bununla birlikte kisiler, diger kisiler tarafindan ifade edilen siralama kapsaminda bulunduklar:

yer acisindan yapilan degerlendirmelerden yararlanmaktadir. Bu sayede gosterisci tiiketim
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lizerinden satin alinan Uriinlerle gelir, izleyenler tarafindan denk olarak ele alinmaktadir
(Wooliscroft & Lawson, 2010: 174).

Tiketici pazarlarinin ekonomik 6zelliklerine bakildiginda ise tiiketicilerin geliri, tiiketici
kredileri, gelirin dagilimi ve degismesi, harcama modeli, genel ekonomik durumun 6énemli bir
yere sahip oldugu goriilmektedir. Gelir (satin alma giicii) tiiketici pazarini etkileyen temel
ekonomik etkenlerin basinda gelmektedir. Clinkii bir kisinin satin alma giicii oldugu miiddetge
mal ve hizmete talebi olabilir (Mucuk, 2017: 69-70). Bununla ilgili olarak Cakir ve arkadaslari
tarafindan yapilan ¢alismanin neticesinde tiiketici davranislarim en fazla etkileyen faktoriin gelir
oldugu goriilmiustiir (M. Cakir, F. Cakir & Usta, 2010: 94). Hedef kitlenin taninmasi, onlara uygun
olarak reklam stratejilerinin belirlenmesi ve etkili reklamlarin hazirlanabilmesi icin, hedef
kitlenin elde ettigi gelir ve bu gelirin ne kadarini tiiketim i¢in ayirdiklari, satin aldiklar Griiniin
kullanicis1 m1 yoksa yalnizca satin alicis1 m1 olduklar1 gibi konular1 pazarlamacilarin dikkate

almasi gerekmektedir (Elden, 2009: 373).

2.3.3.4. Cinsiyet

Tiiketici davranislarini belirleyen en 6nemli hususlardan biri de cinsiyettir. Cinsiyeti
farkli olan tiiketicilerin, renkler, zevkler ve sekillere karsi gostermis olduklar1 hassasiyettin ayn
olmadig1 bilinmektedir. Pek cok marka, cinsiyetlerle 6zdeslestirilip onlara ekstra anlamlar
yiklenmektedir. Cogunlukla bu anlamlar, pazarlamacilarin dizayn ettikleri bir anlamdansa,
tiiketicilerin kendi yarattiklar1 anlamlardir (Bardakgi, Ozgelik & Kilig, 2015: 621). Kisiler hayata
geldikleri itibaren ilk 6nce anne ve babalar1 ardindan toplumdaki tutum ve davraniglari izleyerek
cinsiyet rollerini tespit etmektedirler. (Oztiirk, 2015: 43).

Kadinlar genel olarak tutundurma faaliyetleri kapsaminda duygusal 6gelere deger
vermekte ve bununla birlikte objeye ait 6zellikleri de inceleyerek satin alma karar1 almaktadir.
Erkekler ise genel olarak objektif olmayan 6zel bilgilere bakarak satin alma karar1 almay tercih
etmektedir (Kog, 2015: 223). Cinsiyet farkliliklar1 ekonomik, kiiltiirel ve sosyal farkliliklar da
yaratmakta ve bu durum tiiketicilerin satin alma bicimlerini degistirmektedir (Cabuk & Yagci,

2013: 80).

2.3.3.5. Kisilik ve Yasam Tarzi

Bireylerin kisilikleri pek c¢ok faktére bagl olarak olusmaktadir. Kisiligin ortaya
¢ikmasinda en 6nemli etkenlerden biri kalitm olmakla birlikte kalitim kisiligi net bir sekilde
belirlememekle ancak belli bir sinirin1 ortaya koymaktadir (Vainikka, 2015: 9). Kisilik kisinin

digerlerinden farkli olmasini saglayan duygu, diisiince ve davranis 6zelliklerinin tamamindan
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olusmaktadir. Kisilerin edindikleri aliskanliklari, ¢cevreye ve olaylara bakis agilari, algilamalar,
tarzlan ayirt edici 6zellikleridir. Insanlarin kisilik 6zellikleri denildiginde; kisisel farkliliklar
belirlenirken meydana ¢ikan asabiyet, 6zgliven, otorite, 6zsaygl, otorite gibi degiskenler akla gelir
(Sheth & Howard, 1969: 350). Tiiketicilerin kisilikleri dogru olarak belirlenebilir ve kisilik
ozellikleri ile iirin ve marka sec¢imleri arasinda dogru bir iliski kurulabilirse, tiiketici
davranislarini analiz etmek i¢in faydali bir degisken olabilir (Kotler, 2000: 170). Ancak kisilik
analizi genellikle pazarlamacilar tarafindan yapilmaz. Bunun nedeni tiiketicileri kisilik
ozelliklerine gore siniflara ayirip, bu 6zelliklere gore onlara ulasmanin ¢ok zor olmasidir.
Pazarlamacilar tarafindan tiiketicilere ulasmak ic¢in siklikla yasam tarzi o6zellikleri kullanilir.
Yasam tarzi kisinin ilgi alanlarina, aktivitelerine ve diisiincelerine baglh olarak tanimlanan yasam

bicimidir (Cabuk & Yagci, 2013: 80).

2.3.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislarini bigimlendiren i¢sel faktorler; bireyin algisi, 6grenmesi, hafizasi,
motivasyonu, Kkisiligi, duygular1 ve tutumlar1 olarak karsimiza cikmaktadir (Hawkins &
Mothersbaugh, 2010: 274-275). Satin alma karari, ifade edilen faktorlerden hepsinin bir neticesi
olmaktadir. Bu sebepten dolay: tiiketici davranisi, gereksinim ve istekleri temin i¢in hizmet ile
tirtinleri tercih ederken, kullanirken, satin alirken ve ortadan kaldirirken bireylerin icerisinde

olduklar1 duygusal, zihinsel ve fiziksel etkinlikler olabilmektedir.

2.3.4.1. Algilama

Algilama en genis anlami ile duyu organlar1 yardimi ile nesneleri, fikir ve diisiinceleri
anlamli hale getirmedir (Islamoglu & Altunisik, 2017: 96). Bir uyaran: algilayabilmek icin en az
belli bir asgari diizeyde duyu organlarinin uyarilmasi gerekir. Bunun gibi, iki farkli uyaram ayirt
edebilmek icin de bu iki farkli uyaran arasinda bir fark siddetinin bulunmasi gerekir. Fark esigi,
bir uyaricida ayirt edilebilen en kiiciik siddet degisimidir. Karanlik odada bir kibrit yakilirsa
kibritin 15181 hemen fark edilmektedir ancak 200 wattlik bir ampiil ile aydinlanan odada kibritin
151811 fark etmek miimkiin degildir (Arkonag, 2005: 67). Tiiketici davranislar1 agisindan
degerlendirildiginde “mutlak esik” genellikle farkina varilmak olarak, “fark esigi” ise rakip
mesajlar veya rakipler icinden siyrilarak fark edilmek olarak degerlendirilebilir (Solomon, 1996:
66). Isletmeler iiriinlerini pazarlarken, tiiketicilerin hem mutlak esik hem de fark esigini

asabilirlerse pazarlama faaliyetleri basariya ulasabilecektir.

10
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2.3.4.2. Ogrenme

Ozkalp’e gore ogrenme; tekrarlar yoluyla ya da yasantilar sayesinde davranmislarda
meydana gelen oldukca uzun siireli degisikliklerdir (Ozkalp, 1995: 73). Literatiirde 6grenmeyi
cevredeki olaylara adapte olmak biciminde ifade eden davranis bilimcileri de bulunmaktadir.
Tiketici davranislarini gozeterek yapilan tanimlarda farklhiliklara rastlanabilmektedir. Bunun
temelinde ise eski tecriibeler bulunmaktadir. Marka ya da tUriindeki algilama davranisi,
degisikliklere baglh farklilik gdstermektedir. Farklilik kotiiye dogru olabilecegi gibi de iyiye dogru
da olabilecektir (Odabasi & Baris, 2016: 77-78).

Tiiketicilerin {lirtinleri alma nedeni ihtiyacglarini karsilamaktir ve tiriinii aldiktan sonra
doyuma ulasirlarsa, o iiriin ve markaya karsi olumlu diisiinceler gelistirirler. Tiiketicini tekrar
ayni ihtiyaci oldugunda, olumlu diisiinceler gelistirdigi ayni liriinii ve markay1 satin alma egilimi
gosterecek ve boylece tekrarlanan bu davranis sonucunda marka bagimliligi olusacaktir. (Siiriict,
1998: 28)

Tiiketicilerin 6grenme siiresi boyunca elde ettikleri tiiketim bilgi ve deneyimleri satin
alma davranislarina yon vermekle beraber, kisinin kendisine ya da ¢evresine iliskin yargilarinin
ve tutumlarinin olusmasinda, gereksinimlerin giderilmesinde 6grenmenin bir sonucu olarak

tecriibelerinden faydalanir (Gerlevik, 2012: 19).

2.3.4.3. Bellek

Bellek ge¢cmis yasantilardan o6grenilen seylerin akilda tutulabilme giicii olarak
tanimlanabilir. Insanlarin bellegi olmasaydi, bir insan belirli bir deneyiminden 6grendigi gériis
ve davranislari saklayamaz, her defasinda ayni davranisi bastan 6grenmek zorunda kalirdi. Bellek
sayesinde dil ve kiiltiir gelisebilmis, modern toplumlar olusabilmistir (Yilmaz, 2019: 11).

Satin alma davranisinda bulunacak bireylerin anlasilmasi agisindan bilgi ve hafiza isleme
stireclerinin oldukga iyi bilinmesi gerekmektedir. Tiiketicinin belleklerine yiiklemis olduklari
bilgilere gore davranacaklari kabul edilirse belligin oldukca énemli oldugu aciktir.

Bellegin isleyisi ve tiirleri su sekildedir:

Kisa Siireli Bellek: Anlik hafizadir ve yaklasik son otuz saniyede aklimizda tuttugumuz
bilgilerden olusur.

Acik Bellek: Anlamsal hafiza ve olaysal bellek olmak tizere ikiye ayrilir.

1) Anlamsal Hafiza: Isim, telefon numarasi, restoran adi, dogum tarihimiz gibi ya

degismeden zihnimizde kalan ya da unutulan seyler burada tutulur.
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Insan beyni yeni ve bilinmeyenden uzak durma egilimindedir. Yeni bir sey

deneyimleyecegimizde tanidik bildik marka ve kisilerden deneyimlemeyi tercih

ederiz. Markalarin tanidik ve bildik olmasi anlamsal hafizamizda olmalarina baghdir.

2) Olaysal Bellek: Duygularin yogun oldugu hikayesel hatiralardan olusur. Uriin, hizmet

ve marka deneyimlerimizin olumlu veya olumsuz hatirlanmasi olaysal bellegimiz
sayesindedir.

Ortiilii Bellek: Daha ¢ok fark etmeden hafizamiza aldigimiz hatiralar burada depolanir. Bir

marka ile ilgili ne kadar ¢ok duygu yasarsak o markay1 daha gii¢lii hatirlariz. Bu duygular olumlu

ise ortiili bellegimiz yardimiyla bunlari daha sonra daha da olumlu hatirlama egiliminde oluruz

(Oztas, 2014).

2.3.4.4. Motivasyon

Psikoloji alaninda, motivasyonun faydalandigi en 6nemli bilgi motiv (giidii) dir. Motivler
insanlarin harekete gecmesini saglayan gliclerdir. Motivasyon ise “kisinin hareketlerinin giiclint,
yoniini ve 6ncelik sirasini belirleyen icerden veya disardan gelen bir uyaricinin etkisiyle harekete
gecmesidir (Inceoglu, 2000: 81). Kisilerin davranislarinin gerisinde yatan etken motiv veya
giidiidiir. “Kisinin davranisinin dayanagi olan gii¢” veya “tatmin edilmeye c¢alisilan uyarilmis bir
ihtiya¢” olarak da ifade edilebilir. Yani giidiiler, insan1 harekete geciren giicler olarak
tanimlanabilir. Gliduler kisilerin gerilimlerini azaltir veya onlarda gerilim yaratirlar (Satici, 1998:
10).

Tiiketicilerin gerceklestirdikleri davranislar ile s6z konusu davranislarin sebeplerinin
anlasilmasi i¢in giidiiniin tam olarak anlasilmasi gerekmektedir. Psikolojide giidiiler genellikle
biyolojik giidiiler ve psikojenik (psikolojik) giidiiler olmak iizere iki sekilde siniflandirilmaktadir.
Biyolojik gudiiler, susuzluk ve aglhik gibi biyolojik ihtiyaclardan ve fizyolojik gerilim
durumlarindan kaynaklanirken, psikojenik giidiiler ise, saygi ve sevgi ihtiyaci1 gibi psikolojik
gerilim durumlarindan kaynaklanir. Pazarlama ac¢isindan; duygusal (hissi) glidiiler ve mantiksal
(rasyonel) gudiiler smiflandirilmasi 6nemlidir. Duygusal giidiiler, prestij, iin, begenilme gibi
ozellikleri 6ne cikarirken rasyonel giidiilerde bireyin bir malin saglamhgi, dayaniklilhig: gibi
gozlenebilir veya oOlgiilebilir 6zelliklerini 6n planda tutarak satin almasina dayanmaktadir

(Mucuk, 2007: 74-75).

2.3.4.5. Tutum ve inanglar

Tutum, bir Kkisinin bir nesne veya bir diisiince karsisinda, devaml olarak iyi veya kot

degerlendirmeler yapmasi, duygulari ve hareket egilimleridir (Kotler, 2000: 175). Bir iiriin veya
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hizmetin satin alinmasi siirecinde tutumlarin meydana getirilmesi ve degistirilmesi gerekli
olmaktadir (Helgeson, Kluge & Mager, 1984: 449). Tutum inanglar da etkiler, inang ise, kisisel
deneyim veya dis kaynaklara dayanan goriisleri, bilgileri ve kanilar1 kapsamaktadir (Aydin, 2019:
14). Inanglar, iiriin ve marka imajlarini yaratir ve insanlar da iiriinlerin ve markalarin imajlarina
gore hareket ederler. Eger baz1 lirtin ve markalarla ilgili yanlis inanglar varsa ve bu durum triinti
satin almay1 engelliyorsa, isletmelerin bu inanglar ile ilgili diizeltici faaliyetlerde bulunmasi

gerekecektir (Kotler, 2000: 174).
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3. FIYAT, FIYATLAMA YONTEMLERI, STATU TUKETIMINi ETKILEYEN FAKTORLER VE
STATU TUKETIMi

3.1. Fiyat Kavrami

Pazarlama karmasi igerisinde fiyat kavrami onemli bir yer tutmaktadir. Giintimiiz
kosullarinda fiyat disi unsurlarin énem seviyesi yiikselmis olsa da fiyatin; firma karliliklarini
etkileyen en onemli 6ge oldugu ile fiyati farkli etmenlerden daha ¢ok Onemsendigi
unutulmamalhidir (Yildirim, 2015: 12). Fiyatin en dnemli farklilasma araci olarak goriilmesi,
fiyatin 6lciilebilme kolayligi ile arz ve talep arasindaki dengeyi kurmasidir (Tek, 1999: 47).

Fiyat, alicilarin piyasaya sunulan {iriin veya hizmeti almak icin 6demeleri gereken para
miktaridir. Fiyatlar sunulan {riinlerin degerine uygun olmalidir, aksi halde alicilar rakip
firmalarin tirtinlerini satin alacaklardir (Kotler, 1997: 93).

Fiyat kavrami; genel ekonomi o6lceginde isletmeler icin farkh tiiketiciler i¢in farkl
anlamlar tasimaktadir. Tiiketiciler agisindan fiyat, mal veya hizmeti satin alip alamayacagini,
hangi miktarda alacagini, liriiniin hangi kalitede oldugunu gosteren bir aractir. Bunun yani sira
fiyat, tiiketicinin yaptig1 degerlendirme sonucunda elde ettigi faydayr géz oniinde tutarak
kabullendigi, parasal veya parasal olmayan, degisimin gerceklesmesini saglayan aractir (Kog,
Kaya & Ozbek, 2014: 5.)

Ttiketici fiyat duyarlilif1 ve marka bilinirligi, firmalarin yikici bir fiyatlandirma stratejisini
ne olciide kullanacaklarina karar vermelerinde etkili olabilir. Bir yandan, yikici fiyatlandirma,
fiyata hassas tiiketicileri etkileyebilir. Ote yandan, fiyat tiiketicilerin marka degerini yargilamasi
icin genellikle bir ipucu olarak kullamilir. Bu nedenle, tiiketiciler fiyattaki bir diisiisii trin
kalitesindeki bir diisiis olarak algilayabilirler. Tiiketici fiyat duyarlihgindaki bu tiir farkliliklar,
fiyatlandirma taktiklerini belirlemek icin farkl pazarlarda faaliyet gésteren kuruluslara stratejik
bir ipucu saglayabilir. Hem organizasyon hem de piyasa faktorleri fiyatlandirma kararlarim
etkiler. Farkl pazar kosullarindaki kuruluslar, rakiplerinin stratejik eslesmesine cevap vermek
icin fiyatlama davranisinda farklhiliklar gosterir ( Chou & Chen, 2002: 83).

Firmalarin uzun dénemde ayakta kalabilmesi fiyatlandirma kararlar1 ile yakindan
iliskilidir. Tespit edilen fiyatlarla uzun doénemde belli bir kar seviyesine ulasmak
amagclanmaktadir. Bu saglanamazsa isletme faaliyetlerinin devamliligl tehlikeye girecektir

(Godey, Manthiou & Pederzoli, 2016: 5833).
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3.2. Fiyatlandirma Yontemleri

Fiyatlandirma yapilirken 6ncelikle temel fiyat (liste fiyat1) belirlenir. Amstrong ve Kotler
(2009), temel fiyat belirlenirken maliyete dayali fiyatlandirma, tiiketicilerin deger algilarini temel
alan talebe dayali fiyatlandirma ve rekabete dayali fiyatlandirma olmak tlizere li¢ yontem

kullanildigini belirlemislerdir (aktaran Mucuk, 2017: 160).

3.2.1. Maliyete Dayali Fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma iki sekilde uygulanir,

3.2.1.1. Maliyet Art1 (Maliyet + Kar) Usulii

En temel fiyatlandirma yontemidir. Uriiniin maliyetine standart bir kar marji eklenir.
Rekabet ve talep gibi iki 6nemli boyutu dikkate almadigi i¢in ¢ok uygun bir fiyatlandirma yontemi
olmamasina ragmen, hesaplanmasinin talep hesaplamaya gore daha kolay olmasi, aym
endiistrideki isletmelerin tiimiiniin bu yontemi kullanmasi durumunda fiyatlarinin benzer
olmasinin rekabeti azaltmasi ve bircok kisinin bu ydntemin daha adil oldugunu diisiinmesi nedeni
ile siklikla kullanilmaktadir (Amstrong & Kotler, 2003: 221-222).

Sabit maliyetleri yiiksek olan isletmelerin fiyatlarini diisiik tutabilmeleri liretim veya satis
miktarlarinin fazla olmasina baglidir. Birim basina diisen sabit maliyetler {liretim veya satislar
azaldikga artarak fiyatlarin yiikselmesine yol agar ya da isletmelerin istenmeyen bir durum olan,
karlarindan fedakarlik etmelerine neden olur. Perakendeciler gibi degisken maliyetleri yiiksek,

sabit maliyetleri diisiik isletmeler bu acidan sanshdir ( Tekgoz, 2009: 57).

3.2.1.2. Hedef Fiyatlandirma (Basabas Fiyatlandirma)

Basabas analizinden faydalanilarak bulunan fiyattir. Ancak buradaki temel amag basabas
noktasini bulmak degil, toplam maliyetlerin belirli bir ylizdesine dayanarak hesaplanan sabit bir
kar hedefini gergeklestirmektir (Mucuk, 2017: 162). Ancak hedef fiyatlandirma yontemi fiyat
elastikiyeti ve rakiplerin fiyatlarini biiytlik 6lciide goz ardi etmektedir (Amstrong & Kotler, 2003:
223). Basabas fiyatlandirma yénteminde bir isletme tahmin edilen bir satis miktarinda belli bir
kar miktarina ulasmay1 hedeflemektedir. Bu hedefe ulasmak i¢in isletme fiyatin1 amaglanan kari
gerceklestirecek dilizeyde belirler. Ancak basabas noktasi bu yaklasimda 6nemli bir rol

oynamaktadir. Basabas noktasi bir isletmenin kara gececegi en az satis miktarin1 gosterir,
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isletmeler bu noktanin TUstiindeki satislarinda kar etmeye baslamaktadir(Altunisik vd.,

2001:175).

3.2.2. Degere (Talebe) Dayali Fiyatlandirma

Artan sayida sirket fiyatlarini, miisterilerinin deger algisina dayandirmaktadir.
Fiyatlandirmanin anahtar1 olarak saticinin maliyetini degil alicilarin degere iliskin algilarini
gormekteler ve miisterilerin deger algisini arttirmak icin reklamcilik gibi diger pazarlama
karmasi 6gelerini kullanmaktadirlar (Amstrong & Kotler, 2003: 223). Bu yontemin temeli, pazara
sunulan iriline tliketicinin ne deger bictiginin dogru bir sekilde tahmin edilmesidir. Boylece
alicinin iriine bictigi degere uygun bir fiyat belirlenmeye ¢alisilir. Ancak alicilarin irin
degerlendirmesini bilmek kolay degildir, bazen bu degeri bulabilmek icin pazar arastirmasi
yapilir. Tiiketicinin belirledigi degerden yiiksek fiyat belirleyen isletmeler yeterli satis
yapamazken, alicinin 6deyebileceginden diisiik fiyat belirleyen isletmeler daha diisiik fiyattan
Urlini satarak daha az gelir elde ederler. Eger alicinin iiriine bigtigi deger, maliyetin epeyce
listiinde ise maliyete dayal fiyatlama ile karsilastirildiginda bu yontem saglayacag karlilik
acisindan daha tistiindiir (Amstrong & Kotler, 2006: 324-325).

Maliyete dayali fiyatlandirma sistemini tersine ¢eviren talebe dayali fiyatlandirma sistemi
misterinin Uriin degeri algisina gore fiyatlar1 belirlemektedir. Hangi maliyetlerin olusacagini ve
Uirtin tasarimini yonlendiren faktérler fiyatlar ve hedef degerdir. Miisterinin algiladig1 degerle,
misterilerin deger algillar1 ve ihtiyaglar1i analiz edilip karsilastirilarak fiyatlandirma
yapilmaktadir. Isletmelerin amac tiiketicilerin 6dedikleri paranin karsihgimi aldiklarini
diisiinmelerini saglayarak talep miktarini ve miisteri memnuniyetini arttirmaktir ( Tekgoz, 2009:

58).

3.2.3. Rekabete Dayali Fiyatlandirma

Rekabete dayali fiyatlandirma yaparken isletmeler fiyatlarini biiytik olciide rakiplerinin
fiyatlarina bakarak belirlemektedirler. Rakip fiyatlarin belli bir orani icinde kalmak kayd ile
fiyatlarini diistik ya da yiiksek tutabilirler (Mucuk, 2017: 164). Bu fiyatlama yonteminde, fiyat
belirlenirken bazi maliyetler géz ardi edilmektedir. Bu yontemi kullanmak maliyetlerin
diisiirilmesinde risklidir ve dikkate alinmayan sabit maliyetler nedeniyle yiiksek fiyatlar
belirlenmesi satislari diisiirecek ve giderler karsilanamayacaktir (aktaran Ceran, 2004: 77).

Asagidaki durumlarda isletmelerin rekabete dayali fiyatlandirma stratejisini

uygulamalar gerekmektedir;
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e Tam rekabet kosullar1 bulunan pazarlarda isletmeler, maliyet ve liretim hacimlerini
tam rekabet fiyatina gore ayarlamaldir.

e Uzun bir stre boyunca tiiketicilerin alistigi fiyatlar1 uygulayan isletmeler,
fiyatlandirma yaparken pazarda alisilmis olan bu fiyati temel almalidir.

e Oligopol pazarlarda genellikle isletmeler fiyatlama karar:1 verirken pazarda olusan
fiyati1 esas almaktadir.

e Piyasada pazar lideri bir isletme bulundugu durumlarda diger isletmeler liderin
fiyatin1 uygulamak durumunda kalmaktadir.

e Devletin piyasadaki fiyatlara dolayli ya da dolaysiz miidahale ettigi durumlarda,
devletin belirledigi fiyatin pazarda uygulanmasi gerekmektedir.

e Meslek kuruluslari, son alicilar veya aracilar bazi irtnler icin bir fiyat
onerebilmektedir. Rekabet acisindan 6nerilen bu fiyatin kabul edilmesi gerekir (

Karafakilioglu, 2005: 241).

3.3. Son Fiyatin Belirlenmesi

Buraya kadar agiklanan fiyatlandirma yontemleri genel bir yaklasimi gosterir, bu
yontemlerden birine karar verilmesinden sonra pazarlama yoneticisi son fiyat1 belirlemeye
calisir (Mucuk, 2017: 166). Son fiyat1 belirlerken sirketin ek olarak su faktorleri gz oniinde
bulundurmasi gerekir; psikolojik fiyatlandirma, diger pazarlama karmasi o6gelerinin fiyat
tizerindeki etkisi, sirketin fiyatlandirma politikalar ve fiyatin diger taraflar tizerindeki etkileri

(Amstrong & Kotler, 2006: 225).

3.3.1. Psikolojik Fiyatlandirma Taktikleri

Fiyatlandirma yapilirken artik, psikolojideki en inovatif ve en O6nemli bulgulardan
yararlanilmaktadir. Aslinda bir iirtinii fiyatlandirirken insanlarin kalplerindeki arzular rakama
cevrilmekte ve bu durum ustalik isteyen bir stirece doniismektedir (Poundstone, 2017: 18).

Psikolojik fiyatlandirma taktikleri 06zellikle perakende ticarette yaygin olarak
kullanilmakla birlikte, tiiketici davranislarinin arastirilmasiyla ortaya ¢ikan, ekonomi teorisinin
alisila gelmis talep egrilerinin disinda, tersine elastik talep egrilerini temel alan fiyatlandirma
taktikleridir. Bu taktiklerin baslicalar;; kiisurath (kalanli) fiyatlandirma, sabit fiyatla
fiyatlandirma, prestij fiyatlandirma ve miktar indirimi yoluyla fiyatlandirmadir (Mucuk, 2017:

166).
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3.3.1.1. Kiisurath Fiyatlandirma

Uriinler fiyatlandirilirken fiyatlama tam say1 olarak degil kiisurath rakamlar olarak yapilir
(Altumisik vd., 2012: 186). Uriiniin temel fiyati belirlendikten sonra belirlenen fiyat yuvarlak
olarak alinmayip; fiyatin hemen altindaki kiisurlu rakam fiyat olarak belirlenir. Ornegin, 400 TL
yerine 399 TL (Mucuk, 2017: 167). Stiving ve Winer (1997), fiyatlar yazilirken kullanilan
rakamlarin kalanl yazilmasini fiyatin goériiniim-hafiza etkisi ve fiyatin imaj etkisi olarak iki agidan
incelemislerdir. Gorliniim ve hafiza etkisi tiiketicilerin fiyatlari asagiya dogru yuvarlama egilimi
seklinde aciklanmaktadirlar. Ornegin, “3,99” TL olan bir iriinii, “4.00” TL yerine “3,00” TL
seklinde, daha diisiik bir fiyata indirgenmektedir. Bu etkiyle ilgili ikinci varsayim ise, tiiketicilerin
fiyatlar1 soldan saga dogru algiladiklaridir. Bu demektir ki, alicilar bir iriiniin fiyatina
baktiklarinda ilk gérdiikleri rakam sol taraftaki rakamdir (aktaran Bigici, 2014: 104).

Ancak Chang ve Chen (2014) yaptiklar arastirmalarinda fiyat bilgilerinin islenmesi
asamasinda, belirli bir miktar para 6demekten ¢ok endise duyan yiiksek fiyat bilincine sahip
tiiketicilerin, 9 ile biten bir fiyati yanlhs anlama ihtimali oldugunu ortaya koymuslardir. Ornegin,
299 dolar goriindiiglinde, bu tiir bir miisteri 200 dolar civarinda veya 200 dolar civarinda bir fiyat
yerine 300 dolar civarinda bir fiyat olarak gorecek ve dolayisiyla algisal asag1 diisiirme etkisine
neden olma olasiligt daha diisiik olacaktir. Bu nedenle, algilayicinin fiyat bilingli oldugu
durumlarda, 9 ile biten bir fiyatin, fiyati asag:1 diisiirme etkisi zayiflayacaktir. Fiyat konusunda
bilingli olan tiiketiciler i¢in en soldaki 9 rakami diisiik algilanan fiyatlara yol agmamistir. Bununla
birlikte, diisiik fiyat bilingli tiiketiciler i¢in, en soldaki rakam 9 olan fiyatlar icin algisal
kiicimseme yaratmaktadir ( Chang & Chen, 2014: 95-110).

3.3.1.2. Sabit (Degismez) Fiyatla Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma yonteminde, isletme yoneticileri zaman i¢inde kar oranlarinin
azalmasini da goze alarak, sabit bir tek fiyat uygulamaya ve boylece giivenilirlik bakimindan
alicillarinda miisteri olma giidiisii yaratarak, firmaya baglamaya calisirlar. Ancak enflasyonist

ortamlarda bunu uygulamak oldukg¢a zor olmaktadir (Mucuk, 2017: 167).
3.3.1.3. Miktar Indirimi Yoluyla Fiyatlandirma

Bu yontemde iriiniin fiyatini arttirmak yerine, miktar1 azaltilarak bir tiir gizli zam
yapilarak, psikolojik olarak daha az sayida tiiketicinin olumsuz tepkisi ile karsilasilmaktadir.

Ozellikle paketlenmis gida iiriinlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Mucuk, 2017: 168).

Miktara bagh fiyatlandirmada temel olan, alim miktari arttik¢a fiyatta indirim yapilmasidir. Yani
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satin alinan mal ve hizmet miktar1 arttikca birim fiyati belirli bir oranda dusiiriliir. Hasilat
kavrami da miktar yerine burada kullanilabilir. Boyle bir durumda hasilat arttikca miisteriye
belirli oranlarda indirim uygulanir. Miktar indirimi ile miisteriyi baglama etkisi su drnekle
aciklanabilir. X Firmasi lirlinlinii adedi 10 YTL den satmaktadir. Aliciya tesvik saglamak daha fazla
almaya heveslendirmek i¢in belirli bir donemde (ay, sezon veya yil) o iiriinden 50 taneden fazla
alinacak her adet iiriin igin fiyatta % 5 indirim uygulanmaktadir. indirimden yararlanmak i¢in en
az 50 adet satin alinmalidir. 100 tane alimdan sonra indirim % 10’a ¢ikarilmakta, 200 adetten

sonra ise indirim orani % 20’ye erismektedir ( Giilgubuk, 2008: 18).

3.3.1.4. Prestij Fiyatlandirma

Prestij fiyatlama teorisine gére miisteriler dogru imajlar icin daha yiiksek {icretler
odeyecekler ve fiyatin triiniin degerini yansitip yansitmadigini arastirmayacaklardir. Prestij
fiyatlandirma miisterileri maliyetlerde bir katma deger olduguna ikna ederek sirketlere
psikolojik pazarlama avantaji saglama ve bir markanin iiriiniiniin rakiplerinden daha kaliteli
oldugunu varsaydirma yetenegine sahiptir (Dawson, 2019). Prestij fiyatlandirmada marka,
tiiketici algis1 ve sirketin imaji arasinda dogrudan bir iligski vardir. Eger miisteri markaya deger
veriyorsa ve rakiplerine gore irlinden memnunsa, kalite veya diisiik liretim maliyetlerine ragmen
sirketler prestij fiyatlandirma ve deger yakalama avantajlarindan faydalanabilirler (Bhasin,
2017).

Deger fiyatlandirma veya imaj fiyatlandirma olarak da bilinen prestij fiyatlandirma statii
bilinci olan miisterileri ¢ekmek icin uygulanan bir fiyatlandirma cesididir. Fiyatlara yiiklenen
prestij Ucreti miisterinin aklinda liikks bir goriintl olusturur. Bir kisinin pahali bir iiriine yatirim
yapmasinin li¢ nedeni vardir:

1. Yiksek fiyatin yiiksek kalite anlamina geldigini diisiinmeleri.

2. Mikemmel performans istemeleri.

3. Prestij fiyatini bir statii sembolii olarak algilamalari (Bagga, 2019).

Pazarlamacilarin bir kismi prestij fiyatlandirmay agiklayabilmek i¢in geriye dogru talep
egrisini kullanmaktadirlar. Geriye dogru talep egrisinin tipik bir aciklamasi su sekildedir; her
zaman satin alinan miktar ve fiyat arasinda negatif bir iliski yoktur. Aksine prestijli iirtinlerde
insanlar bir Griini almay1 arzu ettiklerinde daha fazla 6demek isterler. Fiyattaki artislar, satis
miktarinin artmasina neden olabilir. Fiyattaki diisiisler ise liriinlin daha az arzu edilmesine neden
olabilir. Dolayisiyla prestijli iirtinler i¢in talep egrisi aslinda yukariya dogru egimlidir (Kumcu &

McClure, 2003: 49-50).
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Fiyat

Dl

0 Miktar

Sekil 3.1. Prestij fiyatlama durumunu gésteren talep egrisi (Kumcu & McClure, 2003: 50).

Prestij fiyatlandirmanin avantajlari su sekildedir:

Yiiksek fiyatla satilan irtnler, iirlin igin iyi bir imaj yaratmaya yardimci olur.
Miisteriler, malin miikemmel kalitede oldugu izlenimini edinir.

Yiiksek fiyat, sirketin arastirma ve iriin gelistirme maliyetleri konusundaki
yatirimlarini finanse etmesine yardimei olur.

Prestij fiyatlandirmasi nedeniyle, rakipler veya yeni piyasaya siiriilen tiriinler pazara
girmekte zorlanirlar ve artan engellerden dolay1 isletme pazarda tekel olma 6zelligine
sahip olabilir.

Iyi kalitenin yani sira, malin marka degeri de artar, béylece tiiketiciler arasindaki
satislar artar.

Prestij fiyatlandirma sayesinde, sirket tiim ilgisini ve enerjisini ¢cok sinirli fakat diinya
standartlarinda triinler tiretmeye odaklayabilir. Bu onlara Kkaliteli triinler liretme
Zamani verir.

Prestijli triin satan sirketler icin asil gelir, tlim pazarin dikkatini cekmek yerine
kardir. Oncelikli hedefi iki veya ii¢ iiriin satabilmek bile olsa prestij fiyatlama ile
kazanabildikleri kadar kar elde edebilirler.

Prestij fiyatlandirma, iirtinlerde halo etkisi yaratarak, tiiketicilerin, 6zelliklerine ve
kullanimlarina bagh olarak bu markalarin bagka tiriinlerini de almak icin hevesli hale
getirir.

Prestij fiyatlandirma, isletmelerin islerini etkin bir sekilde genisletmesine yardimci

olabilir. Tiiketiciler ile iletisimde kalmak daha kolaydir. Tiiketici problemlerini
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cozmek icin yeterli kaynaga ve zamana sahip olunur; bu da isletmeyi rakiplerin
Uistlinde tutar.

e Sadik miisteri yaratmak daha kolay hale gelir (Bagga, 2019).

3.4. Statii Tiiketimine Etki Eden Faktorler

3.4.1. Fiyat / Kalite Algis1

Isletmelerin katlanmak durumunda olduklar1 maliyetler onlar agisindan somut bir nitelik
barindirirken, miisteriler acisindan soyut bir nitelik barindirmaktadir. Bu nedenle miisteriler
tarafindan fiyatin ne bicimde algilandig1 yani fiyatin algilanmakta olan degerini belirlemek son
derece 6nemli olmaktadir. S6z konusu bu algiysa miisterilerden miisterilere farklilik gdsterebilen
bir algi olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Taskin, 2009: 198).

Zeithaml 1988 yilinda yaptig1 calismada algilanan kaliteyi, tiiketicinin bir tiriiniin genel
miitkemmelligi veya listiinliigii konusundaki yargisi olarak tanimlar ve objektif fiyat ve algilanan
fiyat olmak lizere iki farkh fiyat tanimindan bahseder. Objektif fiyat, bir {irliniin piyasada ki
mevcut fiyati, algilanan fiyat ise, alicilarin zihinlerinde kodladiklar fiyattir. Burada bahsedilen
kodlanan fiyat, tliketicilerin iiriiniin fiyatina bakarak yaptiklari degerlendirmelerdir. Tiiketiciler
bir iirliniin fiyatina gére onu ucuz veya pahali olarak kodlayabilirler. Algilanan fiyat, tiiketicilerin
zihinlerinde yapmis olduklart bu kodlamalardir. Tiiketicilerin satin alma kararlarim1 verirken
Urlniin objektif fiyati ile degil, algilanan fiyati ile yonlendirilmeleri daha 6nemlidir (Zeithaml,
1988: 10).

Tiketicilerin bir kismi i¢in yliksek fiyatin anlami iiriin veya hizmet icin daha fazla para
0demektir. Bu durumda yiiksek fiyat tiiketicilerin karar vermesinde olumsuz rol oynamaktadir
yani yiiksek fiyat satin alma niyeti ile ters orantilidir. Bir kisim tiiketici i¢in ise, yiiksek fiyat daha
iyi kalite ve prestij anlamina gelmektedir. Bu durumda ise yiliksek fiyat tiiketicilerin karar
vermesinde olumlu bir rol oynamakta ve ytiksek fiyatla satin alma niyeti arasinda dogru bir oranti
oldugunu gostermektedir (Jin & Sternquist, 2003: 647). Kisilerin fiyat algilamalari, bu kisilerin
satin alma davraniglarinin bicimlendiren en énemli etmenlerden biridir (Kurtulus & Okumus,
2006: 4). Tiiketicilerin fiyat, kalite ve deger algilari iiriin secimi ve satin alma davranisinin temel
belirleyicisidir (Zeithaml, 1988: 2).

Fiyat tartismasiz en 6nemli pazar isaretlerinden biridir. Fiyatin yaygin etkisi, kismen, tiim
satin alma durumlarinda fiyat ipucunun mevcut olmasi ve en azindan tiim tiiketicilere belirli bir
satin almay1 yapabilmek icin feda edilmesi gereken ekonomik harcama miktarin1 temsil
etmesinden kaynaklanmaktadir. Algilanan fiyat, vazgecilmesi gereken para miktarini temsil eder

ve dolayisiyla daha yliksek fiyatlar satin alma olasiliklarini olumsuz etkiler. Bununla birlikte,

21



Ozlem ERDOGAN, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

birkac¢ arastirmaci, fiyatin karmasik bir tesvik oldugunu ve bircok tiiketicinin fiyati, ekonomik
kaynaklarin bir sonucu olarak "olumsuz roliinden" kesinlikle daha genis bir sekilde algiladigini
belirtmistir. Ornegin, cok sayida calisma, bircok tiiketicinin fiyat isaretini iiriin kalitesini
belirtmek icin bir sinyal olarak kullandigina dair kanit saglamistir. Bu “olumlu rolde” algilanan
fiyat, yiiksek fiyatlar satin alma olasiligini olumlu yonde etkilemektedir (Lichtenstein, Ridgway &
Netemeyer, 1993: 234).

Fiyatlandirma ile ilgili en ¢ok dikkat ¢ceken konulardan bir tanesi de fiyatin kalite ile olan
iliskisinin 6l¢tilmesi mevzusudur. Tiiketicilerin triin kalitesi ile ilgili kesin bir bilgisinin olmadigi
durumlarda, tiiketici fiyati tiriin kalitesini ele almak agisindan nesnel bir Kkriter olarak ele almakta
ve bu sayede kalite ve fiyat arasindaki iliskinin giic kazanmasini saglamis olmaktadir (Kukar-
Kinney, Ridgway & Monroe, 2012: 63). Ancak, fiyatin bir kalite sinyali olarak kullanilip
kullanilmadig1 diger sinyallerin mevcudiyetine bagh gibi goériinmektedir. Ornegin, Szybillo,
Kaplan ve Jacoby (1974), fiziksel farkliliklar ve magaza imaj1 ipuglarinin fiyati iiriin kalitesinin
Onemsiz bir gostergesi haline getirdigini gostermistir. Goriinlise gore, fiyatin bir kalite sinyali
olarak ne ol¢tide kullanilacag: alternatif bilginin varligina baghdir. Kaliteyle ilgili nitelikler
hakkindaki bilgilerin kolayca bulunabilecegi durumlarda, fiyat buna goére ©6nemini yitirir.
Algilanan kalite, devamli olarak yliksek prestijli magazalar, yiiksek fiyatlar veya renk gibi fiziksel
triin 6zellikleri ile iliskilendirilmis olarak goriilebilmektedir (Wheatley & Chuiu, 1977: 181).

Fakat kalite, algilanan risk, tiriin tecriibesi gibi bircok faktoére bagh olarak degisebilmekte
ve bu durum Kkalite ve fiyat arasindaki iliskinin degisebilmesine neden olabilmektedir. Uriin
tecriibesi olan bir tiiketicinin kalite ve fiyat ¢ikarimina olan hassasiyetinin diisiik oldugu
gozlemlenebilmektedir. Farkli bir yonden degerlendirildiginde tiiketici kaliteyi degerlendirmek
icin fiyat disindaki faktorleri 6n planda tutmaktaysa fiyat kalite ¢ikarimina olan hassasiyeti buna

baglh olarak diisiik olarak ele alinabilecektir (Sternquist, Byun & Jin, 2004: 85).

3.4.2. Prestij Duyarlihig:

Literatiir degerlendirildiginde tiiketicilerin prestij marka kullanim diizeylerini etkileyen
bazi etmenlerin oldugu gézlemlenmektedir. Aidiyet duygusu barindiran tiiketicilerin olduklari
konum veya olduklar1 konumun toplumsal kriterlerine adapte olma istekleri onlar1 bu tiir egilim
icinde olmalarina sebep olabilmektedir (Stokburger-Sauer, Ratneshwar & Sen 2012: 406). Prestij
duyarliliginin temeli, statii veya yiiksek fiyatlandirilmis iriinlerin baskalarina isaret ettigi fiyat
isaretinin olumlu algilanmasi ile ilgilidir (Lichtenstein vd., 1993: 236). Prestij duyarhlig: yiiksek
olan tiiketiciler, kendi baslarina kalite algilar1 nedeniyle degil, baskalarinin ytliksek fiyat nedeniyle
sosyal olarak olumlu algiladiklar: algis1 nedeniyle pahali iiriin satin alabilirler (Bao & Mandrik,

2014: 708). Fakat bu tiir egilimlerin ardinda demografik degiskenler de yer alabilmektedir.
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Incelendiginde iiniversite 6grencilerinin benzer sosyal bilinci iist diizeyde olan geng tiiketici
gruplar1 kapsaminda, prestij duyarlihfin olduk¢a fazla oldugu goérilmektedir (Hanzaee &
Taghipourian, 2012: 1282)

Mulyanegara (2011) yilinda yaptif1 arastirmada prestij duyarlilig: ile kisilik 6zellikleri
arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Mulyanegara’ ya goére disadoniik
bireylerin daha yiiksek prestij hassasiyeti olabilmektedir, ¢iinkii bu Kisiler baskalarinin kendi
tercihleri ile ilgili diisiincelerini ve sosyal etkilesimi olduk¢a dnemsemektedirler. Ayrica bu
calismada yiiksek sorumluluk bilincine sahip insanlarin basarili bir imaj yaratmak i¢in prestij
duyarhiliklarinin yiiksek olabilecegi de sdylenmektedir. Yazar ayni1 zamanda, tiiketicilerin yiiksek
prestijli markalar kullanmalarinin ideal benlik kavramlarini ortaya koymanin bir sekli
olabilecegini ifade etmektedir (Mulyanegara, 2011: 337).

Casidy (2012) yaptig1 arastirmada tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile prestij diizeyleri ve
moda bilinci diizeyleri arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak i¢in Avusturalya’ da lisanstistii
egitimi alan yerli ve farkl iilkerden gelen 251 6grenci lizerinde bir calisma yapmistir. Calismanin
sonucunda kisilik 6zellikleri ile prestij ve moda bilinci arasinda anlamli bir farklilik oldugu,
gelenekgi kisilige sahip olanlarin kiyafet alis verisi yaparken prestijli marka isimleri ile daha az
ilgilendikleri, endiseli kisilik 6zelligi tasiyanlarin ise prestijli marka isimlerini daha ¢ok
onemsediklerini ortaya koymustur.

Statl tliketicileri i¢in, fiyat genellikle bir kalite ve kendine 6zgiiliilk gostergesi olarak
kullanilir (Dubois ve Duquesne, 1993: 35). Ayrica, Leibenstein (1950) 'Snob efekti' terimini
kendilerini sosyal gruplarindaki digerlerinden farklilastirmak icin yiliksek fiyatlara veya
benzersizlige dayali alimlar yapmak isteyen kisileri agiklamak icin kulland1 (aktaran Kim & Jang,
2014: 40-41). Ornegin, tiiketicilerin pahali sarap satin almasinin nedeni kalite algilari nedeniyle
degil, bunun yerine digerlerinin yliksek fiyati, alicinin i¢ 6zelliklerini yansittigini algiladiklar
yoniindeki algilaridir (Lichtenstein vd., 1993: 236).

Lichtenstein ve digerleri (1993), Gecti (2014) ve Ozyorik (2017) yaptiklan
arastirmalarda fiyat1 kalite algis1 ve prestij duyarliligi arasinda kuvvetli ve ayni yonde bir iliski
oldugunu tespit etmislerdir, yani yiliksek fiyat1 yiiksek kalite olarak algilayan kisilerin prestij
hassasiyeti ytliksektir. Bu arastirmalar 6érnek alinarak asagidaki hipotez kurulabilir:

H2: Tiiketicinin fiyat - kalite iliskisi algisi, prestij hassasiyetini pozitif yonde etkiler.
3.4.3. Deger Bilinci
Tiketicilerin sagladiklari fayda ile 6dedikleri fiyat arasinda bir karsilastirma yapmasi ile

deger algisi ortaya cikmaktadir. Deger bilinci, saglanan kalite ile 6denen fiyat arasindaki tutarhihigi

ortaya koymaktadir. Bu nedenle tiiketici, 6dedigi fiyat1 bir fedakarlik olarak degerlendirdiginde
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deger bilinci daha fazla olacaktir (Meng & Nasco, 2009: 507). Zeithaml, miisteri degerinin en ¢ok
belirtilen tanimlarindan birini “tiiketicinin, ne elde edildigine ve ne verildigine iliskin algilara
dayanarak bir tirtintin kullaniminin genel degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir (Zeithaml],
1988: 14) Kotler ve digerleri misteri degerini miisteri perspektifinden, miisteri teslim
degerinden ve miisteri memnuniyetinden ayirmaktadir. Miisterinin adlettigi degerin, toplam
misteri degeri ile toplam miisteri maliyeti arasindaki fark olduguna inaniyorlardi. Toplam
miisteri degeri, miisterilerin liriin degeri, hizmet degeri, kisi degeri ve gériintii degeri dahil olmak
tizere belirli bir {iriin veya hizmetten elde ettigi faydalar1 ifade eder. Toplam miisteri maliyeti,
parasal maliyet, zaman maliyeti, psisik maliyet ve enerji maliyeti dahil olmak tlizere misterilerin
irtin veya hizmeti satin almak i¢in yaptiklar1 fedakarliktir ( Kotler ve dig., 1997: 9).

Algilanan degerin basit bir ifadesi, 6denen fiyata gore alinan kalitenin oramidir
(Lichtenstein, Netemeyer ve Burton 1990: 707). Bazi arastirmacilar “deger” kavramini bu
perspektifle tutarli olarak tanimlamislardir (6rnegin, Lichtenstein, Netemeyer ve Burton 1990;
Zeithaml 1988). Sonug olarak, deger bilinci burada, elde edilen kaliteye gore 6denen ticrete iliskin
bir endiseyi yansitmasi olarak kavramsallastirilmistir (Lichtenstein vd., 1993: 235).

Her ne kadar farkli miisteri degeri tanimlarini tek bir climle ile tanimlamak zor olsa da,
onlara yakindan bakmak, deger kavraminin bir¢ok ortak bashgini ortaya koymaktadur. ilk olarak,
pazarlama baglamlarindaki deger yargilari, biiytik 6l¢ciide hedef alimina verilen 6znel, bilissel (ve
potansiyel olarak duygusal) bir degerlendirmedir. Ikincisi, 6znel, bilissel degerlendirme, tiiketim
durumlarindaki dinamik karsilastirma siire¢lerinin sonucunu yansittigl icin gorecelidir.
Uciinciisii, karsilastirma siireci, tiiketicinin bakis agisindan, (a) “vermek” bileseni olarak finansal
yatirim veya fedakarlik ve (b) “kabul” bileseni olarak fayda veya kalite iizerine odaklanir. Bu iki
bilesen, birbirlerine tiiketim durumlarinda dinamik olan etkilesimli karsilastirma standartlari
olarak hizmet etmektedir. Son olarak, deger kavraminin, faktér analizi acisindan, genel
degerlendirme diizeyinde ¢ok boyutlu olmas1 muhtemeldir. (Oh, 2000: 138).

Literatiirdeki sayisiz referans, algilanan deger ile algilanan kalite arasindaki siki iliskiyi
desteklemektedir (Graf ve Maas, 2008; Hua, Kandampullyb ve Juwaheerc, 2009; Beneke, Flyn,
Greig ve Mukaiva, 2013, akt. Yee & San, 2011: 55,). Bunlardan bazilar1 sadece algilanan kalitenin
algilanan deger iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu 6ne siirmektedir. Son zamanlarda yapilan
bir arastirma da algilanan fiyat ile algilanan deger arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu
gostermektedir (Beneke, Flyn, Greig & Mukaiva, 2013). Bunun yan1 sira Snoj ve arkadaslarinin
(2004) cep telefonu kullanicilari tizerinde yapmis oldugu arastirma da literatiirdeki kalite algisi
ile deger bilinci arasindaki etkinin varliin1 ortaya koymaktadir. Bu bilgilerden hareketle
asagidaki hipotez kurulabilir;

H4: Tiiketicinin fiyat - kalite iliskisi algisi, deger bilincini pozitif yonde etkiler.
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Deger bilinci, tiiketicilerin bir satin alma isleminde alinan kaliteye gére 6denen fiyatla
ilgili endiselerini yansitir (Lichtenstein vd., 1993: 235). Ancak, bu, mutlaka herhangi bir iirliniin
iyi bir deger saglayacagi anlamina gelmez: diistik fiyatl triinler, yalnizca bu triinler belirli kalite
sartlarim yerine getirdiginde tiiketicilere iyi deger saglar (Lichtenstein vd., 1990: 707). Genel
olarak, bir tiriin digerlerinden daha iyi deger saglarsa, tiiketicilerin bu tiriiniin satin alma niyetleri
ytiksek olacaktir (Dodds, Monroe & Grewal, 1991: 308). Yiiriitiilen bir calisma kapsaminda diisiik
gelirli tiiketici gruplarinin yiiksek gelirli tiiketici gruplarina kiyasla daha fazla deger bilincinin
oldugu goriilmustiir (Steenhuis, Waterlander & de Mul, 2011: 2224).

Zeithaml (1988) calismasina Dodds ve Monroe (1985) tarafindan kurulan bir modeli
uyarlayarak fiyat, algilanan kalite ve algilanan deger arasindaki iligkileri incelemistir. Modele
gore icsel 6zellikler, algilanan kaliteyi direk etkilemekte, algilanan kalite, algilanan degeri, o da
satin alma kararim etkilemektedir. I¢sel ézellikler iiriiniin kalitesine iliskin 6zelliklere isaret
etmektedir. I¢sel 6zellikler aynm1 zamanda algilanan degeri de direk etkileyerek satin alma karar
lizerinde etkili olabilmektedir. Dissal 6zellikler de ayni sekilde algilanan degeri direk etkileyerek
satin alma tizerinde dolayli bir etki saglamaktadir. Digsal 6zellikler fiyat, marka ismi gibi tiriin dis1
genel kalite gostergeleridir. Objektif fiyat, algilanan ticari fiyat1 etkilemektedir. Algilanan ticari
fiyat da algilanan kaliteyi ve algilanan 6zveriyi etkilemekte, algilanan kalite ve algilanan 6zveri de
algilanan degeri etkileyerek satin alma karari tizerinde etkili olmaktadir.(aktaran Kocatiirk, 2017:
46).

Tiiketiciler, deger algis1 ile sonuclanan, 6denen fiyata karsilik gelen kazanimlari
karsilastirir. Baz tiiketiciler icin, fiyat algisi, bir satin alma isleminde alinan kalite icin 6denen
fiyatin uygunluguyla iliskili olarak nitelendirilebilir. Deger bilinci, alinan kalite i¢in 6denen fiyat
olarak goriliir. Tiiketiciler fiyati parasal bir fedakarlik olarak goriirse, degeri hakkinda daha
bilincli olacaktir. Bir¢ok arastirmaci, deger kavramini bu bakis acisiyla tutarh olacak sekilde
tanimlamaktadir. Sonu¢ olarak, deger bilinci, alinan kaliteye gore 6denen fiyat endisesini
yansitmaktadir (Jin ve Sternquist, 2003; Lichtenstein ve digerleri, 1993: 235; Zeithaml, 1988;
Meng ve Nasco, 2009: 507; McGowan ve Sternquist, 1998; Varki ve Colgate, 2001; Gegti, 2014:3).

Jin ve Sternquist (2003), Lichtenstein ve digerleri (1993), Zeithaml (1988), Meng ve
Nasco (2009), McGowan ve Sternquist (1998) yilindaki calismalar1 géz oniinde tutuldugunda
asagidaki hipotez kurulabilir;

H3: Tiiketicinin fiyat bilinci, deger bilincini pozitif yonde etkiler.

Baz1 arastirmacilar deger bilincini “diisiik fiyat 6demeye ydnelik bir sorun, bazi kalite
kisitlamalarina tabi” ve kupon egiliminden farkli bir kavram olarak degerlendirmektedir
(Lichtenstein, vd., 1990: 56). Bir baska ifadeyle fiyat ve marka arasindaki dengeleri dikte eden
glcli bir deger bilinci algisi tiiketiciler arasinda baskin bir akil haline geldigini ifade eden

arastirmacilar bulunmaktadir (Egol, vd., 2002:2). Hatta literatiirde tiiketicilerin deger bilinci
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diizeyi ile sahte litks markalari satin alma olasiliklar1 arasinda 6nemli bir iliski oldugunu varsayan
arastirmacilara da rastlamak miimkiindiir Eastman ve Eastman (2011). Bu durum statii tiiketimi
egiliminde olan tiiketicilerin, deger bilincine olan ilgilenim diizeylerinin artmasinin, onlarin statii
tiikketimine yonelmelerini olumsuz yonde etkiledigi veya daha diisiik degerle sahte iirlinlere
yonelmelerini sagladig1 seklinde ifade edilebilir. Nitekim literatiirde yer alan bilgiler 1s181nda
asagidaki hipotez kurulabilir;

H6: Tiiketicinin deger bilinci, statii titketimini negatif yonde etkiler.

3.4.4. Fiyat Bilinci

Fiyat bilinci, tiiketicilerin dusiik fiyat 6demeye egilimli olmalari ile fiyat farkliliklarina
duyarli olmalarini saglayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu agidan fiyat bilinci olan
tliketicilerin yliksek fiyat 6deme egilimlerinin bulunmamasi sebebiyle bu tiiketicilerin kabul
edebildikleri fiyat araliklar1 genis olmamaktadir (Munnukka, 2008: 189).

Fiyata duyarh tiiketiciler diistik fiyatlar arar ve fiyatlar ytlikseldiginde satin alma olasilig1
diistiktiir. Fiyat duyarsiz tiiketiciler, ayni mallar icin fiyat duyarh tiiketicilerden daha ytliksek
fiyatlar 6demeye isteklidir ve fiyatlar ylikselirse daha fazla satin almaya isteklidir (Foxall & James,
2003: 817; Shimp, Dunn & Klein, 2004: 75).

Martinez ve Montaner (2006), fiyat bilincine sahip tiiketicilerin {liriin kalitesine daha az
onem verdigini, planlama ve alisveris yapmay: sevdiklerini, alisveris yaparken genellikle birden
satin almada bulunduklarini, sik sik marka degisimini sevdiklerini ve yeni iriinlerden
etkilendiklerini kesfetmislerdir. Ayrica, ekstra satin alimlari i¢in yeterli depolama alanina sahip
olduklarini ve satin alacaklari belirli iiriinii ve satin alacaklar1 diikkanlar1 segmek icin magaza
brosiirleri kullandiklarini diisiinmektedirler (Akt. Konuk, 2015: 795).

Fiyat bilincine sahip tiiketicileri satis kampanyalarini1 ve fiyat indirimlerini izleyenler
olarak tanimlamaktadir. Bu tiiketiciler daha disiik fiyath {riinleri se¢me egilimindedir ve
indirimli satis saatlerinde alisveris yapmay1 tercih eder (Yasin, 2009: 307).

Lichtenstein ve digerlerine gore (1988), liriin bilgisi ile fiyat bilinci arasinda negatif yonlii
bir iliski bulunmaktadir. Bunun nedeni ise fiyat bilinci fayda karsiliginda 6deme yapmaya isteksiz
olmay ifade etmekte iken lirtine yonelik ilgi tiriinden saglanacak faydaya odaklanilmasini ifade
etmektedir. Sinha ve Batra (1999), fiyat bilincini bireyler arasinda yogun olarak degisen tutum
benzeri kalic1 bir yatkinlik olarak gérmektedir. Bu, bazi bireylerin 6dedikleri fiyatlarin bilincinde
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, farkl tiiketici segmentleri, fiyat bilinclerine bagh olarak
yliksek fiyat bilincli veya dusiik fiyat bilincli olarak ayirt edilebilir ( akt. Palazon, & Delgado, 2009:
307). Fiyat bilinci fazla olan tiiketicilerin, diistik fiyat bilinci olanlara kiyasla daha ¢ok fiyat

arastirmasi yaptiklari gézlemlenmistir (Alford & Biswas, 2002: 777).
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Makroekonomik daralma zamanlarinda ytikselen tiiketici fiyat bilinci, indirim ve fiyat
odakli markalara pazar pay: olusturma firsatin1 sunar. Ancak, genellikle fiyat dis1 faktorlerle
rekabet eden markalar icin, yiiksek tiiketici fiyat bilinci, deger tekliflerinin rekabetciligini tehdit
etmektedir. Hampson & McGoldrick’ in (2017) yaptiklar1 ¢alismada, bu markalarin durgunluk
zamanlarinda tiiketicilerin fiyat bilincine olan egilimlerinin nasil artirabilecegi veya azaltacagi
hakkinda fikir vermektedir. Finansal refahin azalmasimin tiiketicinin fiyat bilinci {izerinde
dogrudan bir etkiye sahip oldugu bulgusu, ekonomik durgunluk dénemlerinde tiiketicilerin eskisi
gibi satin alma kabiliyetinin olmadigini fark etmenin 6nemini vurgulamaktadir. Birinci sinif ve
litks konumlandirma stratejileri siirdiirmek isteyen markalar algilanan finansal riskleri azaltarak
tiiketici mali direncinin iistesinden gelmek zorundadir. Bunun icin, uzun vadeli marka itibari
lizerindeki olumsuz etkileri olumlu hale getirerek tiiketicilerin mali endiselerini ortadan
kaldirabilirler. Pazarlamacilar ekonomik durgunluk doénemlerinde satin alma maliyetlerine
dikkat cekmek yerine, dmiir boyu maliyetleri vurgulayarak triinlerini daha iyi bir finansal
secenek olarak tanitarak olumsuz etkiyi azaltabilir (Hampson & McGoldrick,2017: 411).

Evanschitzky ve Wunderlich (2006), tiiketicilerin daha yiiksek bir fiyat bilinci derecesine
sahip olduklarinda, rekabetci tekliflerden daha fazla haberdar olacaklarini ileri siirmektedir.
Bunun nedeni, fiyat bilingsiz olanlardan daha fazla bilgi toplamalaridir (akt. Patrakosol & Lee
2013). Bu nedenle, fiyat konusunda bilingli olan miisteriler, fiyatlara karsi daha hassastir, ¢linkii
liriin fiyat aragtirmasi i¢cin zaman ve ¢aba harcarlar. Ornegin, Van Doorn ve Verhoef (2015), fiyat
bilincine sahip miisterilerin organik tiriinler satin alma olasiliginin diisiik oldugunu, ¢iinkii bu tiir
iirtinlerin geleneksel iiriinlere kiyasla maliyetlerinin yliksek oldugunu vurgulamaktadirlar. (akt.
Chang & Wong, 2018: 385).

Chang & Wong (2018), hem ytiksek hem de diisiik fiyat bilinci gruplar iizerinde yaptiklari
calisma yiiksek fiyat bilincinin koalisyon sadakat programlarinda tiiketici katilimi davranisinin
etkili bir yordayicisi olabilecegini gostermektedir. Bu sonuglar, fiyat bilinci gibi miisteri
ozelliklerinin sadakat programi ile ilgili ¢alisma modellerinde g6z oniinde bulundurulmasi
gerektigi noktasinda gelecekteki calismalara katkida bulunabilir. (Chang & Wong, 2018: 396).

Literatiir, statll triinleri i¢in yliksek fiyatin dnemli oldugunu one siirmektedir, ¢linkii:
statii tiiketicileri, digerlerini etkilemek icin motive edilir ve liiks mallar tiiketmek icin ytliksek bir
bedel 6deyebilme zenginlik gostergesidir (Eastman vd., 1999: 43; Husic & Cicic, 2009: 234); ve
fiyat bir markay prestij tirtinii olarak konumlandirmak i¢in kullanilir (Truong, Simmon, Mccoll,
Philip, Kitchen, 2008: 15).

Literaiir incelendiginde fiyat bilinci yiiksek olan tiiketicilerin diistk fiyatlar aramak icin
caba sarf ettikleri ve diisiik fiyat 6demeye meyilli olduklar1 goriilmektedir (Lichtenstein vd., 1988;
Shimp, Dunn & Klein, 2004; Yasin, 2009; Munnukka, 2008; Van Doorn ve Verhoef, 2015; Chang &

Wong, 2018). Yine literatiir incelendiginde prestij hassasiyeti yiiksek olan tiiketicilerin ytliksek
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fiyaty, yiiksek kalite ve sosyal konumlartile ilgili hem kendilerine hem de baskalarina mesaj verme
olarak algilamaktadir. Bu nedenle bu tiiketiciler fiyat1 yliksek iiriinleri kullanmak istemekte,
diistik fiyath tiriinlere karsi isteksiz davranmaktadir (Lichtenstein vd., 1993; Bao & Mandrik,
2014; Gegti, 2014; Ozyoriik, 2017). Bu arastirmalar baglaminda asagidaki hipotez kurulabir;

H1: Tiiketicinin fiyat bilinci, prestij hassasiyetini negatif yonde etkiler

3.5. Statii Tiiketimi

Latince bir kelime olan ‘standing’ (durus) s6zciigii statii tiiketimi kavraminin temelinde
yer alan ‘statll’ teriminin kokenini, olusturmakta ve kelime bir bireyin ya da bireylerin viicut
pozisyonlarini veya duruslarini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (akt. Gokaliler vd., 2011, Pruthi,
2005: 110). Tirk Dil Kurumu sézliigiinde statii kavrami, bir kimsenin, bir kurum veya bir toplum
icindeki durumu olarak ifade edilmistir (TDK- Statii, 2019). Statii toplumda digerlerinin bireye
verdigi pozisyon ya da riitbedir (Dawson & Cavell, 1987: 487).

Kisilerin statii arayislar ile ilgili ilk tanimlamalar 1899 yilinda Veblen tarafindan
yapilmistir. Thorstein Veblen'nin (1899) gelistirmis oldugu “Aylak Sinifin Teorisi” adli kuraminda
yerlesik endiistriyel faaliyetlerin biiylimesi ile zengin olmanin sayginlik ve itibarin geleneksel
dayanag olarak 6nem kazanmaya basladigini, miilkiyetin destansi veya goze carpan bir basari
Olciisiinden ayri olarak, ¢cok daha kolay bir bicimde gecerliligi kabul edilen sayginlik 6l¢iist
oldugunu, kisinin ister kendi ¢abasiyla, ister miras yoluyla zenginlige ve mallara sahip olmasinin
sayginligin temel dayanagini olusturdugunu, mal varliginin kendisinin dogas1 geregi onurlu
sayilldigin1 ve sahibine onur tinvani verdigini ileri siirmiistiir (Kirmizialtin & Bilir, 1899/2017:
32).

Stati tiiketimi, kisilerin diger bireylere ve kendilerine gore statiiyli temsil eden {iriinleri
satin almalar1 yoluyla toplumdaki konumlarini gésterme girisimlerinin giidiisel bir siireci olarak
ifade edilmektedir (Heaney vd. 2005: 85). Tibor Scitovsky“e gore; kisiler belirli bir gruba tiye
olan Kkisilerin 6zelliklerine bakip, kendileri ile bu grup arasindaki benzerlikleri tespit ederek bu
bireylerin ait olduklari gruba kabul edilmek i¢in caba harcamaktadirlar. Ancak sadece kendilerini
gruba kabul ettirmek her zaman onlara yetmemekte, diger grup iiyeleri tarafindan fark edilmeyi
istemekteler ve bu arzularina statii araciligiyla erismeye calismaktadirlar. Iste boyle durumlarda
tiiketiciler bazi iiriin ya da markalar sayesinde bu statiiyli digerlerine aktarma c¢abasi
glitmektedirler (akt. Clark vd. 2007: 46). Grup iiyeligi disinda bir zenginlik gostergesi seklinde
degerlendirilen gelirlerin, finansal ve hayati basarilarini sergilemek maksadiyla kullanildigi ve
etrafindaki bireyler tarafindan statii sahibi olarak ifade edilmek maksadiyla belli iirtinleri satin
almak adina kullanildig belirtilmektedir (Dawson & Cavell, 1987: 489). Statii tiiketimini, kisilerin

cevresi ile kendilerini 6nemli seviyede ilgilendiren farkl statiileri paylasan ve simgelestiren
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tiiketici mamullerinin gosterisci tiiketim lizerinden sosyal konumlarini gelistirmeye calistiklari
motivasyon siireci olarak ifade etmistir (Kilsheimer, 1993: 34). Statiiyli sosyolojik bicimde
degerlendiren arastirmacilarin bu kavrami, kisilerin bir toplumsal hiyerarsi kapsaminda belli
kriterlere bagl olarak seviyelendirilmesi seklinde tanimlandig1 gozlemlenmektedir. (Odabas1 &
Baris 2007: 296).

Statii tiiketimi, tliketicilerin sosyal statli kazanmak icin satin aldiklar1 dl¢lide bireysel
farkliliklar1 tanimlar. Statii arayanlar toplumdaki sosyal durumlari veya riitbeleriyle ilgilenirler.
Satin almak, sahip olmak ve sergilemek ve neye benzedigini veya neye benzer olmak istediklerini
gosteren bir lirtin sunmak icin sembolik olarak belirli iirtinleri tiiketirler (Eastman vd., 1999: 43).

Pazarlama yoneticileri ve gozlemcileri genellikle markalarinin durumuna ve
tiiketicilerinin statii arayisi motivasyonlarina odaklanir. Bu yaygin ilgiye ragmen, stati
tiilketimine yonelik deneysel arastirma minimum diizeydedir. Tartismalarin ¢ogu, tiiketicilerin
neden psikolojik arastirmalar icin statii mallar1 i¢cin daha fazla 6deme yaptiklarina iliskin
sosyolojik veya ekonomik teoriye dayanan statii arayisi giidiilerine iliskin iddialari icerir
(Goldsmith vd., 2010: 323).

Pazarlama literatiiriindeki calismalara bakildiginda statt tiiketimi ile gosterisci tiiketimin
cogunlukla ayni anlamda kullanilmaktadir. Hatta Kilsheimer statii tiiketiminin taniminmi séyle
yapmistir; “insanlarin prestijini veya statiisiinii cevresindekilere gostermek icin yaptig1 gosteris
maksatli tiketimdir” (Kilsheimer, 1993: 34). Arastirmacilar c¢alismalarinda iki terimi
birbirlerinin yerine kullansalar da bu iki kavramin birbiri ile iligkili fakat ayr1 kavramlar oldugu
ileri siirtilmistiir ( Eastman vd., 1999:42, akt. Aslay, 2013:44, ).

O'Cass ve McEwen gostersci tiiketim ve statii tiiketimi terimlerinin birbirinin yerine
kullanildiklar1 gozlemislerdir. Ortaya c¢ikan bu tablo bazi ampirik ve teorik sorunlari
gostermektedir. Ayrica bu durum pazarlamacilarin tiiketicileri anlamalarini zor hale gelmesine
neden olmaktadir. O"Cass ve McEwen iki kavram arasindaki farki ortaya koymak amaciyla
arastirmalar yapmislardir. O“Cass ve McEwen"“a gore (2004); iki kavram arasindaki 6nemli bir
farkin, toplumda yer alan diger bireylerin satin alinan iiriinii gérmeleri/gérmemeleri gerekliligi
oldugudur. Bu agidan bakildiginda gosteris tiiketimi ve statii tiiketimi arasindaki fark, kisinin
satin almis oldugu {Uriini c¢evresindekilere gosterme zorunlulugu olarak da ortaya
konabilmektedir. Statiilii tiriin kullanan bireyler cevresindekiler géormese de statiilii {iriin
kullanmanin sayginligini kendilerine kanitlamalar1 yeterli olabilmekte, ancak gdsterisci
tiilketimde bulunan bireyler satin aldiklarn {rtnleri cevresindekilere gosterme ihtiyaci
hissetmektedir (0’Cass ve McEwen, 2004: 27).

Truong vd. (2008)’'nin yaptiklari, likks markalarin incelenmesinde gosterisci ve statii
tiikketimi arasindaki farki incelemek icin tiiketicilerden yararlanan ilk deneysel ¢alisma 6zelligi

barindiran bir ¢alisma yapmislardir. Calismanin hedefi, gdsterisci litks marka ve liiks markalarin
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statiisii konusunu referans nokta olarak alarak bir dl¢iim gerceklestirmektir (Truong, Simmons,
McColl & Kitchen, 2008). Sonuglar gosterisci tiiketim ile statii tiiketiminin farkli olduklarini
ortaya koymaktadir. Gosterisci tiiketimde cinsiyet gruplar farklilasirken, statii tiiketiminde
cinsiyet gruplarinda bir farklilasma gozlemlenmemistir. Gosteris¢i tiiketimin sadece bireyler
arasi etkilesim artis gosterdikce artis gosterdigi, statii tiilketiminin ise kendini izleme ve bireyler
arasi etkilesimden etkilendigi neticesine varilmistur.

Lertwannawit ve Rujirutana Mandhachitara (2012) calismalarinda tiiketicilerde statii
tiiketiminin nasil ve neden gelistigini anlamaya ¢alismislar, ¢cogu tiiketicinin, gelirleri veya sosyal
siniflar1 ne olursa olsun, uygun kaynaklari saglamadan dnce bile statii iirtinlerine sahip olmak i¢in
para harcamaya istekli olduklarini ve kiiresel olarak, neredeyse tiim liiks tiriin tiiketicilerinin
benzer davranis sergilediklerini ifade etmislerdir.

Liiks satin alma ile yakindan ilgili bir kavram, “hem bireysel hem de ¢evredeki énemli
kisiler icin statii kazandiran ve sembolize eden tiiketici Uriinlerinin goze carpan tiiketim
tiiketiminde sosyal durusu iyilestirme cabas1” olarak tanimlanan statii tiiketimidir (Eastman,
Goldsmith & Flynn, 1999: 42). Sosyal karsilastirma teorisi, bireylerin statii i¢cin rekabet ederek
kendilerini rekabet etmeye ve baskalariyla karsilastirmaya calistiklarini iddia eder. Dolayisiyla
insanlar sosyal giiclerini gostermekte ve statii mallarinin satin alinmasi ve tiiketilmesi yoluyla
servetlerini sergilemektedir. Sembolik degerleri nedeniyle liiks {iriinler, statii ihtiyaci yiiksek
tliketiciler icin dogal bir secimdir. Tiiketiciler sadece kisisel ihtiyaclar1 degil sosyal ihtiyaclar1 da
karsilamak i¢in liiks tirtinler kullaniyorlar.

Sosyal ve kiiltiirel terimlerde muhtemelen ruha moda ve tiiketim kadar hiikmeden tek bir
konu daha yoktur. Sadece giinliik tiiketim kavramlarinin énemli bir kismini sekillendirmez
dahasi, ne ve nerede yiyeceklerini, giydikleri giysileri, evlerini dekore ettikleri mobilyalari, nasil
iletisim kurduklarini ve dogal olarak diisiincelerinin dogasini etkileyen neredeyse tiim giinliik
faaliyetlerinin temel bilesenidir. Modayla iligkili olarak statiilii markalar, genellikle algilanan
kalite, liiks, prestij ve/ veya bunlara bagh ytliksek sinifa ait olan markalardir (Shermach, 1997:
12). Giiniimtiizde orta siniftaki tiiketicilerin artan finansal kaynaklari ve gelismekte olan tilkelerin
tiiketime acliklariyla biiytimesi, daha yiiksek sosyal statii ile iliskili mal ve hizmetlerin tiiketimini
tesvik etmektedir. Gelismekte olan iilkelerde, insanlar giderek daha egitimli ve iicretli
mesleklerden, daha yiiksek gelirden ve daha fazla harcama giiclinden yararlanmaktadirlar
(Kamukara & Mazzon, 2013:4).

Statii tiiketimi egiliminde olan kisiler icin fiyat, kalite gostergesi ve ayricalikli olma
hissinin belirleyicisi olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Dubois & Duquesne, 1993).
Prestij hassasiyeti ise, statiiye dayali fiyat teklifinin olumlu algillanmasiyla ilgili bir kavram

olmakla beraber, yiiksek fiyath iirtinler diger insanlar tarafindan dikkat cekmenize neden

olmaktadir (Lichtenstein, vd., 1993). Uriin bilgilerinin fazla oldugu ve marka farklilasmasinin
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onemli oldugu bazi pazarlarda, miisteriler giiclii marka bilinirligine ve dolayisiyla fiyatlara karsi
daha diisiik hassasiyet gosterme egilimindedirler. Buna karsilik, iirtin farklilasmasinin kiigiik
oldugu bir pazarda, fiyat, tiiketicilerin satin alma kararlarinda baskin bir etken olma
egilimindedir. Miisteriler fiyatlara kars1 daha az hassas olduklarinda ve giiclii marka prestijini
benimseme egiliminde olduklarinda, agresif fiyatlandirma marka imajini tehlikeye atabilir. Boyle
bir durumda, yeterince prestij olusturabilen veya miisterileri icin ekstra degerler saglayabilen
firmalarin basarili olacagi diisiinilmektedir (Chou & Chen, 2002: 87). Literatlirde prestij
hassasiyeti ile statii tliketimi arasinda bulunan pozitif iliskiden (Chou & Chen, 2002) hareketle
asagidaki hipotez kurulabilir;

H5: Tiiketicinin prestij hassasiyeti, statii tiiketimini pozitif yonde etkiler.
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4. YONTEM

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giinlimiizde pazar pay1 hizla artan yliksek marka degeri olan pazarlari anlayabilmek i¢in
statlii tliketimini etkileyen nedenleri anlamak olduk¢a oOnemlidir. Bilimsel literatiirdeki
calismalarda tiiketicilerin fiyat bilinci, prestij hassasiyeti, deger bilinci ve fiyat/ kalite algilar
faktor yapilar ile ortaya konmasina ragmen statiisel satin almaya etkisi yeterince analiz
edilmemistir. Glinimtzde giderek artan bir egilim gosteren statii tiiketimi davranisinin,
tiiketicilerin fiyat bilinci, prestij hassasiyeti, deger bilinci ve fiyat/ kalite algilari ile hangi diizeyde
etkilendigini belirlemek, statii tiiketimi egilimi ytliksek olan gelir gruplarin tespit etmek, stati
tiilketimi davranislarinin daha iyi anlasilmasina ve pazarlama kararlarinin daha stratejik bir

bicimde alinip uygulanmasina katki saglayacaktir.

4.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma yapilirken karsilasilan kisitlar, literatiir calismasi ve arastirmaya yonelik
uygulama olmak iizere iki boyutta degerlendirilebilir. Arastirmada ele alinan konu itibariyle
fiyat/ kalite algisi, prestij duyarliligi, deger bilinci ve fiyat bilinci ile statii tiiketimi arasindaki
iliskinin daha o©nce bir calismada incelenmemis olmasi arastirmanin literatiir kisminin
sekillenmesinde zorluklara neden olmustur.

Arastirma evreninin oldukc¢a genis olmasindan ve bu sebeple 6rneklem ¢ercevesinin elde
edilmesinin miimkiin olmamasindan dolayi, mimkiin olan en blyiik 6érneklem genisligine
ulasilabilmesi ve oOrneklemde yer alan katilimcilarin demografik acidan da olabildigince
cesitlendirilebilmesi amaciyla kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin
verilerinin kolayda o6rnekleme metoduyla toplanmis olmasi, arastirma bulgularinin
genellenebilirligi 6niinde bir engel teskil edebilir. Bulgularin yorumlanmasinda bu durumun goz
ontinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Arastirmanin bir diger kisiti ise katilmcilardan alinan cevaplarin 6zellikle bir iiriin esas
alinarak degil, genel olarak satin aldiklari tiim iiriinleri degerlendirmelerini icermesidir.

Arastirmanin kuramsal modelinin gorseli Sekil 4.1."de sunulmustur.
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Fiyat Bilinci - | Prestij Hassasiyeti }\

Hi

H3

Statil Tiketimi

Lil
Fiyat-Kalite /
iligkisi Hi——— Defer Bilinci

Sekil 4.1. Onerilen kuramsal model

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Tiiketicinin fiyat bilinci, prestij hassasiyetini negatif yonde etkiler.

H2: Tiiketicinin fiyat - kalite iliskisi algisi, prestij hassasiyetini pozitif yonde etkiler.
H3: Tiiketicinin fiyat bilinci, deger bilincini pozitif yonde etkiler.

H4: Tiiketicinin fiyat - kalite iliskisi algisi, deger bilincini pozitif yonde etkiler.

H5: Tiiketicinin prestij hassasiyeti, statii tiiketimini pozitif yonde etkiler.

H6: Tiiketicinin deger bilinci, statil tiiketimini negatif yonde etkiler.

4.4. Metodoloji

4.4.1. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin evrenini 18 yas Ustii fiyat ve kalite bilincine sahip tim tiiketiciler
olusturmaktadir. YSK’'nin 31 Mart 2019 secimlerine dair acgikladigi toplam secmen sayisi
57.058.636 olarak belirtilmektedir (www.ysk.gov.tr.28.01.2019). YSK verileri 18 yas tistii kisith
olmayan vatandaslari baz aldigindan ve bu yas grubu ile ilgili en glincel veri oldugundan
orneklem hesaplamada temel alinmistir. Tiim niifusa ulasmak zaman ve maliyet kisitlar
nedeniyle miimkiin olmadigindan arastirmada orneklem se¢me yoluna gidilmistir ve kolayda
orneklem yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem yonteminde, 6rnekteki denekler istatistiksel
bakimdan tesadiifi olmayan yollarla olusturulmaktadir. Bu sebeple, tesadiifi olmayan 6rnekleme

yontemleriyle belirlenen 6érneklem grubu iizerinde yapilan ¢alismalarda arastirma sonuglarinin
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genellenmesi istatistiki olarak miimkiin olmamaktadir. Bu arastirmada evrenin oldukc¢a genis
olmasinin, evrenin tamamina ulasmanin zaman ve maliyet acisindan ortaya ¢ikardig: giigliikler
nedeni ile arastirmanin érneklemine iliskin parametre tahminlerini elde etmek icin “kolayda
ornekleme yontemi” nden yararlanilmistir (Bas, 2001: 39-41;). Ote yandan hizli ve en az maliyetli
veri elde etmenin en kisa yolu, kolayda érneklemedir (Nakip, 2016: 240). Orneklem sayisinin
hesaplanmasinda Coskun ve digerleri (2012:143), evrenin 100 bin ve daha fazlasi oldugu
durumlarda 384 6rneklem biiytikligiiniin yeterli oldugunu sdéylemektedirler. Cesitli nedenlerden
otirid eksik ya da hatali doldurulmus anketlerin olacagl varsayilarak, belirlenen minimum
orneklem sayisindan (384) fazla olmak iizere, 400 anket katilimcilar tarafindan doldurulmustur.
Arastirmanin 6rneklem biiyiikligii 400’ diir. Tiirkiye’ nin niifusu 100 binin izerinde oldugu i¢in
400 katilmcinin 6rneklem icin yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmada veriler yliz yiize yontemi ve Google Drive formlar uygulamasi yardimi ile
internet tizerinden 05.04.2019 ve 03.05.2019 tarihleri arasinda, 186 tanesi internet lizerinden,
214 tanesi yuz ylze olarak toplanmistir. Arastirmada uygulanacak anket formu hazirlanmadan
once konuyla ilgili Tiirkce ve uluslararasi literatiir taramasi yapilmis ve bu alanda gerekli
yeterlilige sahip akademisyenlerin de goriisleri alinmistir. Calismanin pazarlama terminolojisine
uygunlugu acisindan da akademik yeterlilige sahip kisilerin goriisleri alinarak bu kisilerin 6neri

ve gorisleri dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilmis ve ifadelere son sekli verilmistir.

4.4.2. Anket Formu ve Olgekler

Hazirlanan anket formu 6 boéliimden olusmaktadir. Birinci boéliimde fiyat bilinci, ikinci
boliimde prestij hassasiyeti, ticiincii b6liimde deger bilinci, dérdiincii boliimde fiyat/ kalite algisi,
besinci boliimde statii tiiketimi egilimi, altinci boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir (EK-1). Arastirmanin ilk bes bolimi 5’ li likert 6l¢egi
biciminde diizenlenmistir. Besli likerte gore hazirlanan sorular, “kesinlikle katilmiyorum
(1)...(5)kesinlikle katiliyorum biciminde sayisallastiriimistir.

Anketin birinci bolimiinde katihmcilarin fiyat bilincini 6lgmek i¢in Yadav ve Seiders
(1998) gelistirilen fiyat bilinci 6l¢egi, ikinci boliimde yer alan prestij hassasiyetini dlgmek icin
Vigneron ve Johnson (1999) gelistirilen 6l¢ek, liclincii bélimdeki deger bilincini 6lgmek icin
Sweeney, Soutar ve Johnson tarafindan 1997 yilinda gelistirilen 6lgek ve dordiincii boliimde
katilimcilarin fiyat/ kalite algilarin1 6lgmek icin Lichtenstein ve digerleri (1993) tarafindan
gelistirilmis olan 6lcekler kullanilmistir. Bu 6lgeklerin gecerli ve gilivenli oldugu Kurtulus ve

Okumus (2006) tarafindan test edilmistir.
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Besinci boliimde katilimcilarin statii tiikketimi egilimleri 6l¢lilmiistir. Statii tiiketimi 6lcegi
olarak Estman vd. (1999) tarafindan gelistirilen 6l¢cek kullanilmistir. 5 ifadeli bu 6l¢cegin gilivenilir
ve gecerli oldugu yazarlar tarafindan test edilmistir (Estman vd. 1999: 48).

Son olarak arastirmanin altinc1 bolimiinde katilimcilara, cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu, aylik hanehalki geliri ve meslek olmak iizere alti tane sosyodemografik

ozelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular yoneltilmistir.

4.4.3. Verilerin Analizi

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla verilerin analizinde, ilk olarak aritmetik
ortalama, standart sapma, frekans/ylizde gibi betimsel istatistiklerin yaninda, normallik
varsayimi acisindan ise carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Ayrica 6lgeklerin giivenirlik
diizeylerini belirlemek icin glivenirlik analizi, dogrulayici faktér analizi ve path analizi

yapilmistir. Verilerin analizinde SPPS 22.0 ve Lisrel 8.7 paket programlari kullanilmistir.
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5. BULGULAR VE YORUM

5.1. Orneklem Ozellikleri ve Tanimlayic istatistikler

Arastirmanin 6érneklemine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 5.1’de sunulmustur.

Tablo 5.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore istatistiksel dagilimlari

Degiskenler N % Degiskenler N %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 154 38,5 Evli 212 53,0
Erkek 246 61,5 Bekar 188 47,0
Toplam 400 100.0 Toplam 400 100.0
Egitim Durumu N % Meslek N %
Lise ve alt1 107 26,8 Emekli 38 9,5
On lisans 81 20,3 Kamu Personeli 125 31,3
Lisans 131 32,8 Ozel Sektor 93 23,3
Lisansiistii 81 20,3 Ogrenci 97 24,3
Toplam 400 100,0 Serbest Meslek 47 11,8
Toplam 400 100.0
Gelir N % Yas N %
4000 TL'den az 142 35,5 18-25 yas arasi 102 25,5
4001 TL - 6000 TL aras1 67 16,8 26-35 yas arasl 105 26,2
6001 TL - 8000 TL arasi 55 13,8 36-45 yas arasi 130 32,5
8001 TL - 10000 TL aras1 64 16,0 46-55 yas arasl 53 13,3
10001 TL - 12000 TL aras1 33 8,3 56 yas ve lizeri 10 2,5
12001 TL ve tizeri 39 9,8 Toplam 400 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 5.1’i inceledigimizde, arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet degiskenine iliskin
bulgularina gore, % 38,5’inin kadin, % 61,5’inin erkek katilimcilardan olustugu gortilmektedir.
Medeni durum degiskenine iliskin bulgular incelendiginde, katilimcilarin % 53,0’1nin bekar, %
47,0'imin ise evli oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim durumlar1 degiskenine iliskin
sonuglara gore, % 26,8’inin lise ve alt1, % 20,3’liniin 6n lisans, % 32,8’inin lisans, % 20,3’liniin ise
lisansiistii programlardan mezun oldugu goriilmektedir. Meslek degiskenine gore dagilhim % 9,5
ile emekli, % 31,3 ile kamu personeli, % 23,3 ile 6zel sektor calisani, % 24,3 ile 6grenci ve % 11,8
ile serbest meslek seklinde gerceklesmistir. Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ise % 35,5’i
2000 TL - 4000 TL aras1, % 16,8’ 4001 TL - 6000 TL arasi, % 13,8’'i 6001 TL - 8000 TL arasi, %
16,01 8001 TL - 10000 TL arast, % 8,3’ti 10001 TL - 12000 TL arasi, % 9,81 ise 12001 TL ve iisti
seklinde degismektedir. Ayrica yas degiskenine ait bulgular, katilimcilarin % 25,5’inin 18-25 yas
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arasl, % 26,2’sinin 26-35 yas arasi, % 32,5’inin 36-45 yas arasi, % 13,3’linlin 46-55 yas arasi ve
% 2,5'inin ise 56 yas ve lizeri yas araliklarinda oldugunu gostermektedir.

Fiyat bilinci, prestij hassasiyeti, deger bilinci, fiyat/ kalite algis1 ve statii tiiketimi
Olgeklerinin bes alt boyutuna ait 30 ifadenin ortalama, standart sapma, basiklik ve ¢arpiklik

degerleri Tablo 5.2’de verilmistir.

Tablo 5.2. Arastirma 6lgeklerine ait tanimlayici istatistikler

Maddeler X S Carpiklik  Basikhik
Fiyat Bilinci (FYT)
1. Daha diisiik fiyatlar bulmak i¢in ekstra ¢aba

harcamak istemem. ® 2.66 1.36 0.267 -1.238
2. Dusukvflyat avantajlarindan yararlanmak i¢in birden 365 121 -0.648 -0.149
fazla magaza dolasirim.

3. Diistik flyatlar bularak tasarruf edilen para, harcanan 241 122 0.588 -0.689
zamana degmez. ®

4. Asla dilha disik flyatl.l iirtinler bulmak icin birden 230 119 0.664 -0.608
fazla magazadan alisveris yapmam. ®

5. Diistik fiyath iirtin almak i¢in harcanan zaman i
genellikle sarf edilen ¢cabaya degmez. ® 2:43 118 0.528 0.689
Prestij Hassasiyeti (PRS)

1. Insanlar bir iiriiniin en pahali modelini aldiginizda 335 125 0.272 2.315
bunu fark eder.

2: Yuks.e.k fiyath bir marka almak, bana kendimi iyi 256 123 0.408 -0.937
hissettirir.

3. Bir iiriiniin en pahali modelini almak bana kendimi

ist tabakadan biri gibi hissettirir. 2.16 1.20 0.886 -0.183
4-.. Yiiksek fiyatli marka almanin sayginligi hosuma 248 1.29 0.522 -0.891
gider.

S.IBir.urungn ylksek fiyath markasini almak insanlar 316 1.20 -0.266 -0.931
icin bir sey ifade eder.

6. Eger stirekli bir tirintn (.1u$1.1k flyatllvmarkasm"l o 252 1.20 0.437 -0.788
alirsaniz arkadaslariniz sizin pinti oldugunuzu diistiniir.

7: Blr tiriinin en pahali markasini satin alirim ¢iinki 299 111 0.716 -0.133
biliyorum ki insanlar bunu fark eder.

8. B.encg 1ns:f1_nlar al<.11g1m. tirtin ve markalarin 272 121 0.128 -1.046
cesitlerine gore benimle ilgili yargida bulunur.

9. Nispeten pahali olmayan bir iiriiniin bile fiyati biraz 243 171 0.446 -0.706

yliksek bir modelini satin almak bence etkileyicidir.
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Tablo 5.3. (Devami)

Deger Bilinci (DGR)

1. Diisiik fiyatlarla ilgilendigim kadar triiniin kalitesi ile

A 4.14 1.02 -1.404 1.523
de ilgilenirim.
2. A11$\{e.1‘1$ yaparken verdlglm paranin en iyi karsiligini 404 1.00 1179 0.998
almak i¢in farkli markalarin fiyatlarim karsilastiririm.
3. Bivr iirl"m.satlln ahrk?n daima harcadigim paraya gore 405 1.05 1301 1223
aldigim kalitenin en yliksek olmasina ¢alisirim.
4. Blr irtin a.llrke'n, paramin karsiligini aldigimdan 419 0.97 1475 2066
emin olmak isterim.
5. Diistik fiyath iiriinler i¢in genellikle arastirma
yaparim, ancak aldigim iiriinler mutlaka mevcut kalite 3.97 1.04 -0.980 0.326
gereksinimlerimi karsilamahdir.
6. Alisveris yaparken normalde aldigim markalarin
birim fiyatlarini (kg. basina fiyat gibi) cogunlukla 3.62 1.12 -0.597 -0.434
kiyaslarim.
7. Alisveris yaparken bir {irtine verdigim paranin en iyi
karsiligini aldigimdan emin olmak i¢in daima fiyatlari 3.81 1.10 -0.910 0.190
kontrol ederim.
Fiyat-Kalite iliskisi (FK)
11Genel kqnugmak gerekirse, en yliksek fiyat, en 243 126 0.504 -0.790
yiiksek kalitedir.
2. Esk¥ bir de}nm olan ‘ ne kadar kofte o kadar ekmek 395 115 0316 -0.733
genellikle dogrudur.
3.Uriiniin fiyat1 kalitesinin iyi bir géstergesidir. 2.82 1.17 0.030 -0.855
4- Kaliteli olanll almak i¢in daima biraz fazla para 391 119 -0.294 -0.930
6demek gereKir.
Statii Tiiketimi (STAT)
1. Bir iirtint sirf statiisii oldugu i¢in alirim. 2.12 1.14 0.879 -0.027
2. Statiisii olan yeni iirtinlere ilgiliyim. 2.41 1.17 0.349 -0.945
3 St:fltu sahibi olan bir {iriin i¢in daha fazla para 240 1.20 0.476 -0.846
oderim.
4. Bir lirliniin statiisii benim i¢in 6nemsizdir. ® 3.16 1.24 -0.056 -1.038
5. Eger bir iiriin gosterisli ise benim icin daha 249 126 0.480 -0.838

degerlidir.

N (400)

Toplam 30 ifadenin ¢arpiklik degerlerinin 0.030 ile -1.475 arasinda, basiklik degerlerinin

ise -0.027 ile 2.315 arasinda oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere ait ifadelerin bulunduklar: faktorlerle korelasyonlar: ve

faktorlere iliskin giivenirlik analizi sonugclar1 Tablo 5.3’te sunulmustur
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Tablo 5.4. Arastirma oOlgeklerine iliskin glivenirlik analizi sonuglari

1
Degiskenler Madde D. Top. K! Cronbach Alfa
1.Daha diisiik fiyatlar bulmak icin ekstra caba
. 0,450
harcamak istemem. ®
2, Diisiik fiyat avantajlarindan yararlanmak icin birden
o 0,427
fazla magaza dolasirim.
Fiyat Bilinci 3, Diisiik fiyatlar bularak tasarruf edilen para, harcanan
4 0,620 0,811
(FYT) zamana degmez. ®
4. Asla daha diisiik fiyath iirtinler bulmak i¢in birden fazla 0.629
magazadan alisveris yapmam. ® ’
5. Diistik fiyath iiriin almak i¢in harcanan zaman genellikle
. o 0,699
sarf edilen cabaya degmez. ®
1. insanlar bir iiriiniin en pahali modelini aldigimizda
0,373
bunu fark eder.
2. Yiiksek fiyatli bir marka almak, bana kendimi iyi 0.647
hissettirir. ’
3. Bir iirtiniin en pahali modelini almak bana kendimi iist 0.675
tabakadan biri gibi hissettirir. ’
4. Yiksek fiyatli marka almanin sayginligi hosuma gider. 0,730
Prestij 5. Bir iirtiniin yiiksek fiyath markasini almak insanlar i¢in 0.475
Hassasiyeti bir sey ifade eder. ’ 0,856
(PRS) 6. Eger stirekli bir iirtiniin diisiik fiyath markasini alirsaniz
e N o 0,480
arkadaslariniz sizin pinti oldugunuzu distniir.
7. Bir ilirtiniin en pahali markasini satin alirim ¢iinkii 0.657
biliyorum ki insanlar bunu fark eder. ’
8. Bence insanlar aldigim iirtin ve markalarin ¢esitlerine
N : g 0,840
gore benimle ilgili yargida bulunur.
9. Nispeten pahali olmayan bir iiriiniin bile fiyati biraz 0834
yliksek bir modelini satin almak bence etkileyicidir. ’
1. Diistik fiyatlarla ilgilendigim kadar tiriiniin kalitesi ile de 0671
ilgilenirim. ’
2. Aligveris yaparken verdigim paranin en iyi karsiligini 0764
almak icin farkli markalarin fiyatlarini karsilastiririm. ’
3. Bir iiriin satin alirken daima harcadigim paraya gore
N oo - 0,648
aldigim kalitenin en yiiksek olmasina g¢alisirim.
4. Bir iiriin alirken, paramin karsiligini aldigimdan emin 0.722
Deger Bilinci o]mak isterim. ’ 0.883
(DGR) 5. Diistik fiyath iirtinler i¢in genellikle arastirma yaparim, ’
ancak aldigim tiriinler mutlaka mevcut kalite 0,691
gereksinimlerimi karsilamahdir.
6. Aligveris yaparken normalde aldigim markalarin birim 0554
fiyatlarimi (kg. basina fiyat gibi) cogunlukla kiyaslarim. ’
7. Alisveris yaparken bir iirtine verdigim paranin en iyi
karsiligini aldigimdan emin olmak i¢in daima fiyatlari 0,660

kontrol ederim.
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Tablo 5.5. (Devami)

1. Genel konusmak gerekirse, en ytliksek fiyat, en yiiksek

kalitedir. 0,570

Fiy_at-Kalite 2. Eski bir deyim olan ‘ ne kadar kéfte o kadar ekmek’ 0.596
Iiskisi genellikle dogrudur. ’ 0,797

(FK) 3.Uriiniin fiyat1 kalitesinin iyi bir géstergesidir. 0,683

4. Kaliteli olani almak icin daima biraz fazla para 6demek 0.590

gerekir. ’

1. Bir iirtint sirf statiisii oldugu i¢in alirim. 0,673

Statii 2. Statiisii olan yeni triinlere ilgiliyim. 0,737
Tiiketimi 3. Statii sahibi olan bir {iriin icin daha fazla para 6derim. 0,707 0,846

(STAT) 4., Bir liriiniin statiisii benim icin 6nemsizdir. 0,290

5. Eger bir iiriin gésterisli ise benim icin daha 0,387

degerlidir.

1Degiskenin ilgili dlgek ile korelasyonunu ifade etmektedir.
® Ters kodlamay! ifade etmektedir.

Tablo 5.3’'te yer alan olgeklerdeki ifadelerin bulunduklar: faktorlerle olan korelasyon

degerleri incelendiginde, en diisiik korelasyon degerine sahip ifadenin statii tiiketimi 6lcegindeki

4. ifade oldugu (0,290), en yiiksek korelasyon degerine sahip ifadenin ise, prestij hassasiyeti

faktoriindeki 8. ifadenin oldugu (0,840) belirlenmistir. Yapilan giivenirlik analizi sonucunda fiyat

algis1 ve statii tliiketimi olceklerinin bes faktoriine ait i¢ tutarlilik katsayilarinin 797 ile 883

arasinda degistigi tespit edilmistir. Bu asamada prestij hassasiyeti faktoriindeki 1. ifade, stati

tiiketimi faktoriindeki 4. ve 5. ifadeler, 40’1n altinda faktor yiik degerine sahip oldugu icin, fiyat

bilinci faktériinde yer alan 1. ve 2. ifadeler ise bulunduklar faktdériin giivenirlik diizeyini

diistirdiigii icin 6lgeklerden ¢ikarilarak, dogrulayici faktdr analizine toplam 25 ifade ile devam

edilmistir. Arastirmada kullanilan modelin dogrulanmasina iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo

5.4’te sunulmustur.

Tablo 5.6. Onerilen 6l¢iim modelinin dogrulanmasina iliskin uyum iyiligi sonuclar

Uyum indeksi Uyum skorlari fyi uyum Kabul edilebilir uyum
Ki-kare (x2) 820,94
X2 / df (266) 3,09 0< X2/df<2 2< X2/df<3
RMSEA 0,073 0 < RMSA<0,05 0,05 < RMSA < 0,08
CFI 0,95 0,97 <CFI< 1,00 0,95 < CFI< 0,97
GFI 0,95 0,95 <GFI< 1,00 0,90 < GFI < 0,95
AGFI 0,86 0,90 <AGFI< 1,00 0,85 < AGFI < 0,90
NFI 0,92 0,95 <NFI< 1,00 0,90 < NFI< 0,95
NNFI 0,95 0,97 <NNFI< 1,00 0,95 < NNFI < 0,97
SRMR 0,068 0 <SRMR < 0,05 0,05 < SRMR < 0,10
N(400)

Tablo 5.4’e gore diizeltilmis ki-kare degerinin (Hu & Bentler, 1995) 820,94/266=3,09

oldugu ve kabul edilebilir uyum gésterdigi belirlenmistir (Simsek, 2007: 13). Diger uyum indeks
degerleri incelendiginde, RMSEA degerinin 0,073, CFI degerinin 0,95, GFI degerinin 0.95, AGFI
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degerinin 0,86, NFI degerinin 0,92, NNFI degerinin 0,95 ve SRMR degerinin 0,068 ile kabul
edilebilir uyum diizeyinde, uyum indeks degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir (Schermelleh-
engel vd., 2003).

Arastirma kapsaminda onerilen 6l¢ciim modelinin dogrulanmasina iliskin sonuglar Tablo

5.5’te sunulmustur.

Tablo 5.7. Onerilen 6l¢iim modelinin dogrulanmasina iliskin sonuclar

Boyutlar ve Boyutlar1 Olgen

. * ~ .. *
Olgek Sorulari SRK Ol¢iim Hatasi CR VE
Fiyat Bilinci 0,81 0,60
FYT3 0,69 0,52
FYT4 0,74 0,51
FYT5 0,87 0,24
Prestij Hassasiyeti 0,88 0,50
PRS2 0,74 0,45
PRS3 0,79 0,38
PRS4 0,85 0,28
PRS5 0,76 0,50
PRS6 0,66 0,59
PRS7 0,73 0,47
PRS8 0,48 0,77
PRS9 0,64 0,60
Deger Bilinci 0,88 0,53
DGR1 0,74 0,45
DGR2 0,83 0,31
DGR3 0,72 0,48
DGR4 0,78 0,39
DGR5 0,73 0,47
DGR6 0,58 0,66
DGR7 0,68 0,53
Fiyat-Kalite iliskisi 0,79 0,50
FK1 0,71 0,49
FK2 0,65 0,57
FK3 0,79 0,38
FK4 0,67 0,56
Statii Tiiketimi 0,85 0,65
STAT1 0,76 0,42
STAT?2 0,81 0,34
STAT3 0,85 0,28

CR = Birlesik Giivenirlik
VE = Aciklanan Varyans

*Standart yiik ve hata degerlerinin tamami 0,01 diizeyinde anlamhdir.
N (400)
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Tablo 5.5 incelendiginde, 6nerilen 6l¢iim modeline dahil edilen bes 6rtiik degiskene ait 25
gozlenen degiskenin standardize edilmis faktor ylik degerlerinin, 0,48 ile 0,87 arasinda degistigi,
en diistik standardize edilmis faktor yik degerine sahip olan goézlenen degiskenin prestij
hassasiyeti ortiik degiskenine ait PRS8 (0,48) gozlenen degiskeninde oldugu tespit edilmistir.
Aciklanamayan varyans (standart hata) degerlerine iliskin bulgular, en yiiksek hata varyans
degerinin, PRS8 (0,77) gozlenen degiskeninde oldugunu gostermektedir. Onerilen 6lgiim
modelinin bes ortiik degiskenine ait ac¢iklanan varyans (VE) degerlerinin, 50 ile 65 arasinda
degistigi, en diisiik ve degerinin prestij hassasiyeti ve fiyat kalite iliskisi ortiik degiskenlerinde
(,50) oldugu, tespit edilmistir. birlesik giivenirlik (CR) degerlerinin ise, 79 ile 88 arasinda
degistigi, fiyat kalite iliskisi ortiik degiskeninin 79 ile en diisiik CR degerine sahip oldugu
belirlenmistir.

Sekil 5.1’te 6nerilen kuramsal model kapsaminda olusturulan hipotezleri (Hi, Hz, H3 Hs Hs
ve Hg) iceren, fiyat bilinci, prestij hassasiyeti, deger bilinci, fiyat kalite iliskisi ve statii tiiketimi

diizeyleri arasindaki iliskileri gosteren path diagrami sunulmustur.

Fiyvat Bilinci 0,17

¥

Prestij Hassasiyeﬁ\

\ RI=046

0,68
r=o10 | 031
Stati Tiiketimi
R*=030 0.5% /
0,03
Fiyat-kalite — /
Tigkisi 0,20 » Desger Bilinci

R'=0.04

*p< 0,01 dizeyinde anlamis

Sekil 5.1. Onerilen kuramsal modelin hipotezlerine ait path analizi

Arastirmada kapsaminda 6nerilen yapisal modele iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo

5.6’da sunulmustur.
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Tablo 5.8. Onerilen kuramsal modele iliskin uyum iyiligi sonuclar

Uyum indeksi Uyum skorlar Iyi uyum Kabul edilebilir uyum

Ki-Kkare (x2) 860,33 788.65

x2 / df (284) 3.02 0< X?/df<2 2< X?2/df<3
RMSEA 0,074 0 < RMSA<0,05 0,05 < RMSA < 0,08
CFI 0,94 0,97 <CFI=< 1,00 0,95 < CFI< 0,97
GFI 0,94 0,95 <GFI< 1,00 0,90 < GFI < 0,95
AGFI 0,85 0,90 <AGFI< 1,00 0,85 < AGFI = 0,90
NFI 0,92 0,95 <NFI< 1,00 0,90 < NFI< 0,95
NNFI 0,95 0,97 <NNFI < 1,00 0,95 < NNFI < 0,97
SRMR 0,074 0 <SRMR 0,05 0,05 < SRMR < 0,10
N(400)

Tablo 5.6'ya bakildiginda, dizeltilmis ki-kare degerinin (Hu & Bentler, 1995)
820,94/266=3,09 oldugu ve kabul edilebilir uyum gosterdigi belirlenmistir (Simsek, 2007: 13).
Diger uyum indeks degerleri incelendiginde, RMSEA degerinin 0,074, CFI degerinin 0,94, GFI
degerinin 0,94, AGFI degerinin 0.85, NFI degerinin 0,92, NNFI degerinin 0,95 ve SRMR degerinin
0,074 ile kabul edilebilir uyum dilizeyinde, uyum indeks degerlerine sahip olduklan tespit
edilmistir (Schermelleh-Engel vd., 2003).

Arastirma kapsaminda 6nerilen kuramsal modelin hipotezlerine ait, tiiketicilerin fiyat
bilinci, prestij hassasiyeti, deger bilinci, fiyat kalite iligkisi ve statii tiiketimi degiskenleri
arasindaki dogrudan iliskilere yonelik olarak yapilan path analizi sonuglar1 Tablo 5.7’'de

sunulmustur.

Tablo 5.9. Onerilen yapisal modele ait analiz sonuglar1 parametre tahminleri

Hipotezler iligki Katsayi(3) Standart  t- degeri p Hipotez R2
hata Testi
Hi FYT - PRS -0,17 0,053 -3,29%* p<0,01 Kabul 0,03
H: FK - PRS 0,55 0,055 9,13** p<0,01 Kabul 0,30
Hs FYT - DGR 0,31 0,062 5,01%* p<0,01 Kabul 0,10
Hs FK— DGR 0,20 0,061 3,32%* p<0,01 Kabul 0,04
Hs PRS — STAT 0,68 0,063 10,78** p<0,01 Kabul 0,46
Hs DGR — STAT -0,03 0,046 -0,58 p>0,05 Red --

*p=0.01; t>2.56; *p= 0.05; t>1.96, N(400)
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Tablo 5.7’deki path analizi bulgularina gore, tiiketicilerin fiyat bilinci degiskeni ile prestij
hassasiyeti degiskeni, (Bryr—prs= -0,17, t=-3,29), arasinda istatistiksel olarak 0.01 diizeyinde
(p=0,01; t>2.56) negatif, fiyat kalite iliskisi degiskeni ile prestij hassasiyeti degiskeni
(Brr-prrs=0,55, t=9,13), arasinda istatistiksel olarak 0.01 diizeyinde (p=0,01; t>2.56) pozitif, fiyat
bilinci degiskeni ile deger bilinci degiskeni (Bryr-per=031, t=5,01), arasinda istatistiksel olarak
0.01 diizeyinde (p=0,01; t>2.56) pozitif, fiyat kalite iliskisi degiskeni ile deger bilinci degiskeni
(Brk-per=0,20, t=3,32) arasinda istatistiksel olarak 0.01 diizeyinde (p=0,01; t>2.56) pozitif, prestij
hassasiyeti degiskeni ile statii tiiketimi degiskeni (Bprs—srar=0,68, t=10,78) arasinda istatistiksel
olarak 0.01 diizeyinde (p=0,01; t>2.56), pozitif yonlii bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Deger
bilinci degiskeni ile statii tiiketimi degiskeni (Bogr-star=-0,03, t=-0,58) arasinda ise istatistiksel

olarak (t<1.96) herhangi bir etki tespit edilememistir.

Tablo 5.10. Katilimcilarin statii tiiketimi diizeylerinin gelir degiskenine gore varyans analizi
sonuglari

Bagimh Gelir N X S sd F p (I
Degiskenler

1.2000 TL - 6000 TL arasi 209 252 0.97

Statii Tiikketimi ~ 2.6001TL-12000 TLarast 155 214 085 2 7204 .001  1-2

*P<0,05, N (400)

Tiiketicilerin statii tiilketimi diizeylerinde, gelir degiskenine gore, anlaml bir farklilik olup
olmadigini test etmek amaciyla yapilan Anova testi sonucunda, gelir degiskeni ile statii tiiketimi
degiskeni F(sd=2, n=400)=7.204, p<0.05) arasinda, istatistiksel olarak anlamlh farklilik tespit
edilmistir. Gelir degiskenine gore, statii tiiketimi degiskeninde meydana gelen anlaml farkliligin
hangi gelir diizeyinden kaynaklandigini tespit etmek icin incelenen Post-Hoc (Tukey HSD) testi
sonucunda, sadece 2000 TL - 6001 TL aras1 gelire sahip olan tiiketiciler ile 6001 TL - 12000 TL
arasi gelire sahip olan tiiketiciler arasinda (p=0.001) istatistiksel olarak anlamh farklilik tespit
edilirken, diger gelir kategorileri (p>0.05) arasinda istatistiksel olarak anlamh farkllik tespit

edilememistir.
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6. TARTISMA VE SONUC

Bu boéliimde tiiketicilerin fiyat bilinci, prestij hassasiyeti, deger bilinci, fiyat/ kalite algisi
ve statii tiiketimi diizeylerini 6l¢mek icin kullanilan 6l¢eklerin, Tiirk popiilasyonu ve arastirma
verileri acisindan uygunlugunu dogrulamak amaciyla yapilan, giivenirlik analizi, dogrulayici
faktor analizi ve dnerilen kuramsal modelin testi i¢in uygulanan path analizi sonuglar1 kuramsal
olarak tartisilmistir.

Ilk olarak ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmis, élceklere ait 30 ifadenin
carpiklik ve basiklik degerlerinin Hong ve arkadaslar1 (2003) tarafindan onerilen kritik degerler
icerisinde yer aldig1 (bkz.Tablo 5.2), dolayisiyla normallik varsayiminin karsilandigini ifade
edebiliriz.

Olgeklere iliskin faktorlere ait i¢ tutarhlik katsayilarinin , 797 ile ,883 arasinda degistigi ve
ic tutarlilik katsayilarinin ,70’in tizerinde olmasi (Hair vd., 1998) nedeniyle, tiiketicilerin fiyat
bilinci, prestij hassasiyeti, deger bilinci, fiyat/ kalite algis1 ve statii tiiketimi diizeylerini 6lcmede,
arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilir 6lcekler oldugunun kaniti olarak degerlendirebiliriz
(bkz. Tablo 5.3).

Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin dogrulayici faktér analizi sonuclarim
inceledigimizde, Olceklere ait 25 gozlenen degiskenin beklenen bes oOrtiik degisken altinda
toplandig ifade kaybina ugramasina ragmen, orijinal formundaki gibi, Tiirkce formunda da bes
faktorlii yapisinin dogrulandiginmi séyleyebiliriz. Olceklere iliskin uyum iyiligi degerlerinin
verildigi Tablo 5.4’e gore, diizeltilmis ki-kare degerinin (Hu ve Bentler, 1995), RMSEA, CFI, GF]I,
AGFI, NFI, NNFI ve SRMR degerlerinin, kabul edilebilir uyum diizeyinde uyum iyiligi degerlerine
sahip oldugu ifade edilebilir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Uyum iyiligi indekslerine ait
sonuclar, 6lceklerin arastirma kapsaminda toplanan verilerle, istatistiksel olarak uygun ve gecerli
oldugunu goéstermektedir. Standardize edilmis faktor yiik degerleri incelendiginde (Bkz. Tablo
5.5), en diisiik standardize edilmis faktor yiik degerinin prestij hassasiyeti 6rtiik degiskeninde yer
alan PRS8 (0,48) gozlenen degiskeninde oldugu, tiim gozlenen degiskenlerin standardize edilmis
faktor yiik degerlerinin ,40’tan biiyiik oldugu, dolayisiyla bu sonuclardan yola cikarak 6lcegin
birlesme gecerliliginin kanitlandig1 séyleyebiliriz (Bagozzi & Heaterton, 1994). Ayrica 6lgeklerin
bes ortiik degiskenine ait en diisiik aciklanan varyans (VE) degerinin (0,50) oldugu, Fornell ve
Larcker (1981, s. 46), tarafindan 6nerilen aciklanan varyans (VE) degerinin 0,50 ve 0,50’ye yakin
olmasi kosulunu sagladigi, bu nedenle 6lceklerin yakinsama gecerliligine sahip oldugunu ifade
edebiliriz. Birlesik giivenirlik (CR) degerlerini inceledigimizde ise, en diisiik birlesik giivenirlik
degerinin fiyat-kalite iliskisi 6rtiik degiskeninde (0.79) oldugu ve 6nerilen 0,70 oranini (Hair vd,,
1998) asmasi nedeniyle bu durumu, dlceklerin birlesik giivenirliginin yeterli oldugu seklinde

yorumlayabiliriz (Bkz. Tablo 5.5). Yapilan gilivenirlik analizi ve dogrulayici faktoér analizi
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sonuclarini birlikte degerlendirdigimizde, tiiketicilerin fiyat bilinci, prestij hassasiyeti, deger
bilinci, fiyat/kalite algis1 ve statii tiiketimi diizeylerini 6lgmek icin arastirmada kullanilan
6lceklerin Tiirk popiilasyonu agisindan, gecerli ve giivenilir 6lcekler oldugunu soyleyebiliriz.

Arastirma kapsaminda oOnerilen o6l¢lim modeli dogrulandiktan sonra, arastirmanin
hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan yol (path) analizi sonuclar: incelendiginde 6nerilen
kuramsal modele ait uyum iyiligi indekslerinin (bkz. Tablo 5.6), diizeltilmis ki-kare (Hu ve
Bentler, 1995), RMSEA, CFI, GFI, AGFI, NFI, NNFI ve SRMR’nin, kabul edilebilir uyum diizeyinde
uyum iyiligi 6lciilerine sahip oldugu belirlenmistir (Schermelleh-Engel vd., 2003).

Arastirma kapsaminda onerilen kuramsal modelin hipotezlerine ait, tliketicilerin fiyat
bilinci, prestij hassasiyeti, deger bilinci, fiyat kalite iliskisi ve statii tiiketimi degiskenleri
arasindaki dogrudan etkilere yonelik olarak yapilan path analizi sonuclarina gére (bkz. Tablo 5.7)
tiiketicilerin fiyat bilinci dlizeyi ile prestij hassasiyeti dlizeyi arasinda negatif, fiyat-kalite iliskisi
diizeyi ile prestij hassasiyeti diizeyi arasinda pozitif, fiyat bilinci ile deger bilinci diizeyi arasinda
negatif, fiyat-kalite iliskisi diizeyi ile deger bilinci diizeyi arasinda pozitif ve prestij hassasiyeti
diizeyi ile statl tiiketimi diizeyi arasinda pozitif dogrudan bir etki oldugu goriiliirken, deger
bilinci diizeyi ile statii tiiketimi diizeyi arasinda dogrudan bir etki olmadig1 gortilmektedir.

Arastirma kapsaminda Onerilen kuramsal modelin hipotezlerine ait yapilan (yol) path
analizi bulgular, tiiketicilerin fiyat bilinci diizeyi ile prestij hassasiyeti dlizeyi arasinda (Bryr-prs=
-0,17, t= -3,29), negatif yonli bir etkinin oldugunu géstermektedir (Tablo 5.7). Lichtenstein ve
arkadaslarinin (1993) yaptig, tiiketicilerin fiyat bilinci ile prestij hassasiyeti arasindaki negatif
yonlii iliskinin varligini tespit ettikleri arastirmanin sonuglari, bizim ¢alismamizin sonuclari ile
benzerlik gostermektedir. Nitekim Kurtulus ve Okumus’un (2006) yaptig1 arastirma neticesinde,
fiyat bilinci ile prestij hassasiyeti arasinda bulduklar1 negatif iliski, arastirmamizin bulgusu ile
ortiismektedir. Fiyat bilinci degiskeni ile prestij hassasiyeti degiskeni arasindaki beta degerinin -
0,17 oldugu belirlenmistir (Tablo 5.7). Bu durum, tiiketicilerin fiyat bilinci algilamalarindaki 1
birimlik artisin, tiiketicilerin prestij hassasiyetlerinde 0,17 birimlik bir azalisa neden olacagi
seklinde ifade edilebilir. Fiyat bilinci degiskeni ile prestij hassasiyeti degiskeni arasindaki
aciklanma degeri (= -0,17; R2=0,03) olarak belirlenmistir (Tablo 5.7). Bu sonucu, tiiketicilerin
prestij hassasiyeti tizerinde fiyat bilinci algisinin % 03 oraninda negatif olarak diisiik bir etkiye
sahip oldugu seklinde yorumlayabiliriz. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin prestij
hassasiyetlerindeki azalmada, onlarin sahip olduklar: fiyat bilinci diizeylerindeki artisin az da
olsa bir etkiye neden olmaktadir diyebiliriz. Dolayisiyla arastirmaya iliskin “Tiiketicinin fiyat
bilinci, prestij hassasiyetini negatif yonde etkiler” (H1) hipotezi desteklenmistir diyebiliriz.

Tiiketicilerin fiyat-kalite iliskisi diizeyi ile prestij hassasiyeti diizeyi arasinda
(Brk-prs=0,55, t=9,13), pozitif yonlii bir etkisinin oldugu belirlenmistir (Tablo 5.7). Yine hem
Lichtenstein ve arkadaslarinin (1993) hem de Kurtulus ve Okumus’ un (2006), fiyat-kalite iliskisi
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ile prestij hassasiyeti arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmalarda bu kavramlar yonelik elde
ettikleri pozitif yonlii iliskiye dair bulgular, arastirmamizin sonuglar1 ile paralellik
gostermektedir. Fiyat-kalite iliskisi degiskeni ile prestij hassasiyeti degiskeni arasindaki beta
degerinin 0,55 oldugu (Tablo 5.7), bu nedenle, tiiketicilerin fiyat-kalite iliskisi algisindaki 1
birimlik artisin, tiiketicilerin prestij hassasiyetlerinde 0,55 birimlik bir artisa neden oldugunu
soyleyebiliriz. Fiyat-kalite iliskisi degiskeni ile prestij hassasiyeti degiskeni arasindaki aciklanma
degerinin ($=0,55; R?2=0,30) oldugu goriilmektedir (Tablo 5.7). Dolayisiyla, tiiketicilerin prestij
hassasiyeti tizerinde fiyat-kalite iliskisi algisinin % 30 oraninda pozitif yonde dnemli bir etkisi
vardir diyebiliriz. Bu nedenle arastirmaya iliskin “Tiiketicinin fiyat - kalite iliskisi algisi, prestij
hassasiyetini pozitif yonde etkiler.” (Hz) hipotezinin desteklendigini soyleyebiliriz.

Tablo 5.7’ye bakildiginda tiiketicilerin fiyat bilinci diizeyi ile deger bilinci diizeyi arasinda
(Bryr—per=0,33, t=5,01), pozitif yonli bir etkisinin oldugu gérilmektedir. Eastman ve Eastman
(2011) tiiketicilerin fiyat bilinci ile deger bilinci arasinda orta diizeyde pozitif yonlii anlamli iliski
tespit ettikleri arastirmanin bulgulari, bizim ¢alismamizin sonuglarini desteklemektedir. Benzer
sekilde Lichtenstein ve arkadaslarinin (1993) yaptigi calismanin yanisira, Kurtulus ve Okumus’un
(2006) calismasinin da tiiketicilerin fiyat bilinci ile deger bilinci arasinda olan pozitif yonlii
anlamh iliskiyi kanitlamalari, bizim calismamizin sonuclan ile ortiismektedir. Fiyat bilinci
degiskeni ile deger bilinci degiskeni arasindaki beta degerinin 0,31 oldugu (Tablo 5.7), dolayisiyla
tliketicilerin fiyat bilincinde meydana gelen 1 birimlik artisin, tiiketicilerin deger bilinci algisinda
0,31 birimlik bir artis meydana getirdigini ifade edebiliriz. Degiskenler arasindaki a¢iklanma
degerine baktigimizda, fiyat bilinci degiskeni ile deger bilinci degiskeni arasindaki aciklanma
degerinin (=0,31; R2=0,10) oldugu, bu nedenle de tiiketicilerin deger bilinci tizerinde fiyat bilinci
algisinin % 10 oraninda pozitif yonde etkisinin oldugunu sdyleyebiliriz. Bu sonucu, arastirmaya

”

iliskin “Tiiketicinin fiyat bilinci, deger bilincini pozitif yonde etkiler ” (Hz) hipotezinin
desteklendigi seklinde yorumlayabiliriz.

Tiketicilerin fiyat-kalite iliskisi diizeyi ile deger bilinci diizeyi arasinda (Brk-pcr=0,20,
t=3,32), calismamizda pozitif yonli bir etkinin oldugu goriilmektedir (Tablo 5.7). Kurtulus ve
Okumus (2006) tiiketicilerin fiyat-kalite iliskisi ile deger bilinci arasindaki iliskiyi inceledikleri
arastirmada, bu iki kavram arasinda anlamli iliski tespit edememistir. Ayrica literatiirde bizim
calismamizin sonuglari ile 6tilisen, tiiketicilerin fiyat-kalite iliskisi ile deger bilinci arasinda pozitif
yonlii iliskinin varligina yonelik bulgulara ulasan arastirmacilar bulunmaktadir (Lichtenstein, vd.,
1993; Snoj, vd., 2004). Dolayisiyla ilgili yazarlarin ulastigi sonuglar, bizim calismamizin, sonuclari
ile farklilik gostermektedir. Fiyat-kalite iliskisi degiskeni ile deger bilinci degiskeni arasindaki
beta degerinin 0,20 oldugu (Tablo 5.7), bu nedenle tiiketicilerin fiyat-kalite iliskisi algisinda

meydana gelen 1 birimlik artisin, tiiketicilerin deger bilinci algisinda 0,20 birimlik bir artisa

neden oldugunu soyleyebiliriz. Degiskenler arasindaki aciklanma degerine baktigimizda, fiyat-
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kalite iliskisi degiskeni ile deger bilinci degiskeni arasindaki agiklanma degerinin ($=0,20;
R2=0,04) oldugu ve bu sonugtan yola ¢ikarak da, tiiketicilerin deger bilinci lizerinde fiyat-kalite
iliskisi algisinin % 04 oraninda pozitif yonde etkili oldugunu sdyleyebiliriz. Nitekim arastirmaya
iliskin “Tiiketicinin fiyat - kalite iliskisi algisi, deger bilincini pozitif yonde etkiler” (H4) hipotezi
desteklenmistir diyebiliriz.

Tiiketicilerin prestij hassasiyeti diizeyinin, statii tiiketimi diizeyi izerinde (Bprs—star=0,68,
t=10,78), pozitif yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir (Tablo 5.7). Benzer sekilde DongHee
ve SooCheong (2014) tiiketicilerin prestij hassasiyeti ile statli tiiketimi egilimleri arasindaki
iliskiyi belirlemek amaciyla yaptiklari ¢alisma sonucunda, elde ettikleri pozitif yonlii anlamli
iliski, bizim arastirma bulgularimizi destekler niteliktedir. Prestij hassasiyeti degiskeni ile statii
tiiketimi degiskeni arasindaki beta degerinin 0,68 oldugu (Tablo 5.7), bu sonug tiiketicilerin
prestij hassasiyeti algisinda meydana gelen 1 birimlik artisin, tiiketicilerin statii tiiketimi
egilimlerinde 0,68 birimlik bir artisa neden oldugunu gostermektedir. Degiskenler arasindaki
aciklanma degerine baktigimizda, prestij hassasiyeti degiskeni ile statii tiiketimi degiskeni
arasindaki ag¢iklanma degerinin ($=0,68; R2=0,46) oldugu goriilmektedir. Bir baska ifadeyle
tliketicilerin statii tiiketimi egilimleri {izerinde prestij hassasiyeti algisinin % 46 oraninda pozitif
yonde ¢ok 6nemli bir etkiye sahip oldugunu séyleyebiliriz. Bu bulgulara gore, arastirmaya iliskin
“Tlketicinin prestij hassasiyeti, statli tiiketimini pozitif yonde etkiler” (Hs) hipotezi
desteklenmistir diyebiliriz.

Tiiketicilerin deger bilinci diizeyi ile statii tiiketimi diizeyi arasinda (Bpgr-star=-0,03, t=-
0,58) arasinda ise istatistiksel olarak (t<1.96) anlaml iliski tespit edilememistir. (Tablo 5.7).
Eastman ve Eastman (2011) da yaptiklari arastirmada tiiketicilerin deger bilinci ile statii tiiketimi
egilimleri arasinda anlaml iliski tespit edememis, bu nedenle bizim calismamizin sonuglari ile
benzer bulgulara ulasmistir diyebiliriz. Bu sonuglara gore, arastirmaya iliskin “Tiiketicinin deger
bilinci, statii tiiketimini negatif yonde etkiler” (He) hipotezi desteklenmemistir.

Tiketicilerin statt titketimi diizeylerinde, gelir degiskenine gore, anlamli bir farklilik olup
olmadigini test etmek amaciyla yapilan Anova testi sonucunda, gelir degiskeni ile statii tiiketimi
diizeyleri arasinda, sadece 2000 TL - 6001 TL arasi gelire sahip olan tiiketiciler ile 6001 TL -
12000 TL arasi gelire sahip olan tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilik tespit
edilirken, diger gelir kategorileri arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilik bulunamamistir
(Tablo 5.7).

Gelir degiskeni kapsaminda, statii tiiketimine ait ortalamalar incelendiginde, 2000 TL -

6001 TL gelir grubundaki tiiketicilerin ortalamasimin ( X =2.52+ 0.97), 6001 TL - 12000 TL gelir

grubundaki tiiketicilerin sira ortalamasindan (X =2.14+0.85), daha yiiksek oldugu
gorilmektedir (Tablo 5.7).
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Bu durum Kamukara ve Mazzon'un (2013) yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada ileri
stirdiikleri orta siniftaki tiiketicilerin artan finansal kaynaklar1 ve gelismekte olan iilkelerin
tiiketime acliklariyla biiylimesi, daha yiiksek sosyal statii ile iliskili mal ve hizmetlerin tiiketimini
tesvik etmektedir, gelismekte olan iilkelerde, insanlar giderek daha egitimli ve {icretli
mesleklerden, daha yiiksek gelirden ve daha fazla harcama giiclinden yararlanmaktadirlar
gorlsiini desteklemektir. Gelismekte olan iilkemiz i¢cin de buldugumuz bu sonu¢ Kamukara ve

Mazzo’ un arastirmasiyla uyum gostermistir.

49



Ozlem ERDOGAN, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

7. ONERILER

Bu calismada arastirma evreninin oldukc¢a genis olmasindan ve bu sebeple drneklem
cercevesinin elde edilmesinin miimkiin olmamasindan dolayi, miimkiin olan en biiytik 6rneklem
genisligine ulasilabilmesi ve o6rneklemde yer alan katihmcilarin demografik agidan da
olabildigince cesitlendirilebilmesi amaciyla kolayda Ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Arastirmanin verilerinin kolayda érnekleme metoduyla toplanmis olmasi, arastirma bulgularinin
genellenebilirligi oniinde bir engel teskil edebilir. Bu sebeple bundan sonra yapilacak
arastirmalarda daha biiyiik bir evren secilerek, daha biiyiik bir tesadiifi 6rneklem hacmi ile
arastirma yapmak genellemeye imkan verecektir.

Statii tiiketimini etkileyen faktorler ile ilgili calisma Tiirkce alanyazinda az sayida oldugu
icin bu calismanin sonraki calismalara yol gosterebilecegi diistiniilmektedir.

Calismamizda prestij hassasiyetine sahip tiiketicilerin, stati tiiketimi yapma egilimleri
tizerinde olduk¢a onemli bir etkisinin oldugu gozlemlenmistir. Bu sebeple isletmelerin hem
markalarini olustururken hem de tiriinlerini liretirken ve konumlandirirken, miisterilerinin
prestij hassasiyetlerine uygun bir strateji benimsemelerinin, kaynaklarim1 daha etkin
kullanmalarina ve miisterilerinin standartlarini isletmelerinin standartlarina uygun hale

getirmelerine yardimeci olacagi diistinilmektedir.
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EKLER

EK.1 VERi TOPLAMA ARACI

FIYATA ILISKIN TUKETICi ALGILARININ STATU TUKETIMi YAPMAYA ETKILERI: GELIRIN

MODERE EDiCi ETKiSi ANKET FORMU

Degerli Katilimer;

Elinizdeki anket, fiyata iliskin tiiketici algilarinin statii tilketimi yapmaya etkilerini tespit etmek
i¢in yiiriitiilen bir arastirmaya veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler, kesinlikle gizli
tutulacak ve iigiincii kisilerle paylasilmayacaktir. Anketi doldurmak yaklasik 3 dakikanmizi alacaktir.
Sizden kimliginizi ortaya c¢ikaracak bilgiler vermeniz istenmemektedir. Bu nedenler, sorulara dogru
cevaplar1 vermeniz, arastirmanin amacina ulasmasi bakimindan hayati énemdedir. Isbirliginiz ve

katkilariizdan dolayi tesekkiir eder, saygilar sunariz.
Ozlem ERDOGAN
Mersin Universitesi

ozlemerdogan@mersin.edu.tr

isletme Boliimii

Prof. Dr. Mehmet ismail YAGCI
Mersin Universitesi iiBF
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Fiyat Bilinci
1.1.Daha diisiik fiyatlar bulmak i¢cin ekstra ¢aba harcamak 1 9 3 4 5
istemem.
1.2.Distik fiyat avantajlarindan yararlanmak icin birden
N 1 2 3 4 5
fazla magaza dolasirim.
1.3.Diistik fiyatlar bularak tasarruf edilen para, harcanan 1 9 3 4 5
zamana degmez.
1.4.Asla daha diisiik fiyath tirtinler bulmak icin birden fazla 1 2 3 4 5
magazadan aligveris yapmam.
1.5.Dlistik  fiyathh Uriin almak icin harcanan zaman
. . N 1 2 3 4 5
genellikle sarf edilen ¢cabaya degmez.
Prestij Hassasiyeti
2.1.insanlar bir {iriiniin en pahali modelini aldiginizda
1 2 3 4 5
bunu fark eder.
2.2.Yiiksek fiyath bir marka almak, bana kendimi iyi
: L 1 2 3 4 5
hissettirir.
2.3.Bir lirlinlin en pahali modelini almak bana kendimi {ist 1 9 3 4 5

tabakadan biri gibi hissettirir.
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2.4.Yiiksek fiyath marka almanin sayginligi hosuma gider. 1 2 3 4 5
2.5.Bir Uriiniin ytliksek fiyath markasini almak insanlar
o . 1 2 3 4 5
icin bir sey ifade eder.
2.6.Eger strekli bir irintin disik fiyath markasim
L o e 1 2 3 4 5
alirsaniz arkadaslariniz sizin cimri oldugunuzu disiintr.
2.7.Bir Urlniin en pahali markasini satin alirnm ciinkii
s L 1 2 3 4 5
biliyorum ki insanlar bunu fark eder.
2.8.Bence insanlar aldigim iiriin ve markalarin cesitlerine
. . . 1 2 3 4 5
gore benimle ilgili yargida bulunur.
2.9.Nispeten pahali olmayan bir {irtiniin bile fiyat1 biraz 1 2 3 4 5
yliksek bir modelini satin almak bence etkileyicidir.
Deger Bilinci
3.1.Diisiik fiyatlarla ilgilendigim kadar tirtiniin kalitesi ile
T 1 2 3 4 5
de ilgilenirim.
3.2.Aligveris yaparken, verdigim paranin en iyi karsiligini 1 ) 3 4 5
almak icin farkli markalarin fiyatlarini karsilastiririm.
3.3.Bir liriin satin alirken daima harcadigim paraya gore
o o B, 1 2 3 4 5
aldigim kalitenin en yiiksek olmasina ¢alisirim.
3.4.Bir lriin alirken, paramin karsiligini aldigimdan emin
L 1 2 3 4 5
olmak isterim.
3.5.Diisiik fiyath trtinler icin genellikle arastirma
yaparim, ancak aldigim iirtinler mutlaka mevcut kalite 1 2 3 4 5
gereksinimlerimi karsilamahdir.
3.6.Alisveris yaparken, normalde aldigim markalarin
birim fiyatlarimi (kg. basina fiyat gibi) cogunlukla 1 2 3 4 5
kiyaslarim.
3.7.Alisveris yaparken bir iirline verdigim paranin en iyi
karsiligini aldigimdan emin olmak icin daima fiyatlar 1 2 3 4 5
kontrol ederim.
Fiyat / Kalite Algisi
4.1.Genel konusmak gerekirse, en yliksek fiyat, en yiiksek
- 1 2 3 4 5
kalitedir.
4.2.Eski bir deyim olan ‘ ne kadar kofte o kadar ekmek’
: o 1 2 3 4 5
genellikle dogrudur.
4.3.Uriiniin fiyat1 kalitesinin iyi bir gostergesidir. 1 2 3 4 5
4.4 .Kaliteli olan1 almak icin daima biraz fazla para 6demek 1 ) 3 4 5

gerekir.
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Hi¢ katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

ne de katilmiyorum

Katiliyorum

Tamamen Kkatiliyorum

Statii Tiiketimi Egilimi

5.1.Bir Uriinii sirf statiisii oldugu i¢in alirim.

5.2.Statiisii olan yeni trtinlere ilgiliyim.

5.3.Statii sahibi olan bir iiriin icin daha fazla para éderim.

5.4.Bir iiriiniin statiisii benim i¢in 6nemsizdir.

5.5.Eger bir uriin gosterisli ise benim icin daha degerlidir.

R R R |, |

N | N[NNI

W W | w|lw|w

NG N O IO IS

or (o1 | U1 | U1 | Ul

() Kadin () Erkek

( ) Bekar

6) Cinsiyetiniz:
8) Medeni durumunuz: () Evli
7) Yasimiz: .......

8) Egitim diizeyiniz:

() ilkégretim ( ) Lise () Onlisans

( ) Lisans

( ) Lisansiistii

9) Hanehalki Geliriniz : (Bu soruyu cevaplarken, aileye giren toplam ortalama aylik geliri

dikkate aliniz.)

( )2000-4000TL () 4001- 6000TL

() 6001- 8000TL

( )10001- 12 000TL ( ) 12001- 14000TL ( ) 14001-16000TL

( )18001-20000TL () 20 000 TL ve tstii
10) Mesleginiz:

( ) Emekli ( ) Kamu personeli () Ozel sektor caligan
() isci ( ) Ogrenci (..) Serbest Meslek
Diger:.....cccoeeneus

( ) 8001- 10 000TL
( )16001-18000 TL

() Evhanimi

( ) Tlccar/ Sanayici
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