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OZET

Tez c¢alismasinda iki senaryo ¢ergevesinde iki katilimci grubu karsilastirilmaktadir.
l.numaral senaryoda katilimcilar aym ucak biletini 50 TL. satin almakta, daha sonra diger
bireylerin ayni ucak biletini 100 TL’ye satin aldiklarini 6grenmekte ve diisiik fiyat 6deme
basarisini kendi kisisel 6zelliklerine atfetmektedir. Diger 2.numarali senaryoda katilimcilar ayni
ucak biletini 100 TL’ye satin almakta, daha sonra diger bireylerin ayni ucak biletini 50 TL'ye
satin aldiklarimi 6grenmekte ve Odedikleri yiiksek fiyat sorumlulugunu ve/ veya sugunu
havayolu isletmesine atfetmektedir. Arastirmanin amaci, iki senaryo kapsaminda dinamik
fiyatlandirma sonucu meydana gelen fiyat farkliliklarinin katilimcilardaki etkilerini belirlemek
ve hangi etkilerin tekrar satin alma niyetini pozitif, hangi etkilerin tekrar satin alma niyetini
negatif etkiledigini ortaya koymaktir. Bireylerin senaryolar cergevesinde diisiik fiyat1 (basari)
ve yiiksek fiyati (sorumluluk ve/ veya suclama) atfetmeleri, bu atfetme durumlarinin havayolu
isletmelerinin gilincel ve gelecekteki satis cirolarini etkileyip etkilemedigi ve isletmelerin satis
rakamlarini nasil-neden etkiledigi tezin 6nemli bir boyutunu meydana getirmektedir. Dinamik
fiyatlandirma etkilerinin arastirilmasinda nicel, tanimlayici ve kesitsel yontemin iliskisel tarama
modeli kullanilmistir. Cok Degiskenli MANCOVA ve Discriminant ile hipotezler test edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda dinamik fiyatlandirma yonteminin (diisiik fiyat/ yiiksek fiyat)
bagimh degiskenleri (fiyat bilinci, algilanan fiyat adaleti, prosediire dayal fiyat adaleti, atfetme,
tekrar satin alma niyetleri) degistirdigi ve bu farklilasmanin atfetme sonucu iki ayr1 katilimci
grubunun tekrar satin alma niyetlerini degistirdigi % 93,1 giivenle tespit edilmistir. Bagimh
degiskenlerin atfetme sonucu degismesi, ayn1 ucak biletini diistiik fiyata satin alan katilimecilarin
fiyat1 adil bulmalarinmi ve tekrar satin alma niyetlerinin pozitif etkilenmesini saglamistir. Diger
yandan ayni ucak biletini yiiksek fiyata satin alan katilimcilarin fiyati adil bulmamalarina ve
tekrar satin alma niyetlerinin negatif etkilenmesine yol agmistir. Tiim bulgular genel olarak
degerlendirildiginde, insanlarin ayni ugak biletinin geg¢ tarihte yiiksek fiyata satilmasini atfetme
sonucu adaletsizlik olarak gordiikleri, havayolu isletmesindeki fiyat haksizhiginin tekrar
edecegine inandiklari, bu fiyat haksizliginin devamli olacagl inancinin ise havayolu
isletmelerinin kazanglarini simdi ve gelecekte negatif etkileyebilecegi varsayilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu Isletmeleri, Dinamik Fiyatlandirma, Fiyat Adaleti, Atfetme
Teorisi, Tekrar Satin Alma Niyetleri.

Damigman: Dog. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN, Mersin Universitesi, Isletme Bilgi Yonetimi
Anabilim Dali, Mersin.
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ABSTRACT

Two groups of participants have been compared according to two scenarios within this
thesis study. In the 1st scenario, participants purchased the flight ticket for 50 TL and then they
came to learn that the other individuals have purchased the same ticket for 100 TL and have
attributed the achievement of paying a lower price to their personal characteristics. In the 2nd
scenario, the participants purchased the same flight ticket for 100 TL then they came to learn
that the other individuals have purchased the very flight ticket for 50 TL and have attributed the
high price responsibility and/or blame for the high rate they paid to the airlines. The objective
of this study is to determine the effects of price differences resulting from dynamic pricing in
the two scenarios on the participants and to identify which impacts on the purchase intention
were positive, and which effects had negative impacts on the purchase intention. Within the
framework of these two scenarios, the fact that individuals attributed low rate (success) and
high rate (responsibility and/or blame) whether these attribution statuses affect the current
and future sales turnover of airline companies and how and why they would affect the sales
figures compromise significant dimension of the thesis. The relational scanning model of the
quantitative, descriptive and cross-sectional methods has been adopted to investigate the
dynamic pricing impacts. Hypotheses were tested with the Multivariate MANCOVA and
Discriminant. In result of the conducted analyzes, it has been found that dynamic pricing
method (low rate /high rate) changed dependent variables (price awareness, perceived price
justice, procedure-based price justice, attribution, repurchase intentions) and it has been
detected that this differentiation has changed purchasing intentions of two different groups of
participants at 93,1% of reliability. The change of the dependent variables in result of the
attribution has ensured that participants who purchased the same flight tickets at a low rate
considered the rate as fair and has affected their intention of repurchasing positively. On the
other hand, participants who purchased the same flight tickets at a higher rate caused them
consider the price as unfair and their purchase intentions were negatively affected. If we
generally assess all the findings, an assumption strikes that people consider the sales of the
same flight ticket is sold at a high rate at a late date as an unfair action and believe that the
inequality of the rates in the airline business will take place again, and that the unfairness of
such rates will be practiced permanently and they further believe that this could negatively
affect the airlines operations’ earnings now and in the future.

Keywords: Airline Operations, Dynamic Pricing, Price Justice, Theory of Attribution, Intention
of Re-Purchasing.

Advisor Doc. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN:, Department of Business information Management,
University of Mersin, Mersin.



TESEKKUR

‘Tiiketicilerin dinamik fiyatlandirma uygulamalarina yonelik adil fiyat algilarinin ve satin alma
niyetlerinin atfetme teorisi baglaminda incelenmesi’ konusunu sectigi ve anket ddneminde bana
yardim ettigi icin Danisman Kalender Ozcan ATILGAN’ a tesekkiir ederim. Yiiksek lisans dénemi
sliresince benden yardimlarini esirgemeyen, yiiksek lisans kapilarin1 bana acan ve isletmenin
ABC’sini tiim 6grencilerine ve bana 6greten sevgili hocam Prof. Dr. Cemile CELIK’ e, hocam
Doktor Ogretim Uyesi Ercan CICEK’ e ve hocam Doktor Ogretim Uyesi Aytekin AYDEMIR’ e
verdikleri motivasyondan dolay1 tesekkiir etmeyi bir borg bilirim.

‘Artik kendin i¢in de bir seyler yap’ diye beni yiiksek lisans yapmaya tesvik eden, yogun
calismalarim sirasinda bana sabir gosteren, bana katlanan, tek yonlii beslenmekten sikdyet
etmeyen, ¢calismam sirasinda bana daima anlayis gosteren canim yavrularim Burak ve Gokee'ye,
sevgili esim Ozan’a cok ¢ok tesekkiir ederim. lyi ki hayatimdasiniz, iyi ki varsiniz.

‘Bilgilendikce ve giiclendikce bir o kadar algak gonitllii ol, edindigin bilgiler, gii¢ seni
simartmasin’ felsefesi ile yetistiren, 6gretmenlikte idealist olmami, analitik diisiinmemi ve tek
basina miicadele etmeyi dgreten sevgili babam, degerli bilim insan1 Gazi Universitesi Yiiksek
Makine Miihendisi Ogr. Gér. Sevki KANAT’a ve sevgili annem, melek insan Senel KANAT a ayrica
tesekkiir etmeyi bir borg bilirim. lyi ki sizin kizimz olarak diinyaya gelmisim...

Funda KARSLI
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1. GIRIS

Dinamik fiyatlandirma nedir ve bunu uygulayan isletmeler miisterilerin hangi satin alma
davranisint géz oniinde bulundurmak zorundadir? Zira insanlar basariy1 kimseyle paylasmak
istememekte ve basarisizhifi da kabul etmemektedir. Basar1 veya basarisizlik durumu da
isletmelerin kazanclarini arttirmak icin farkl fiyatlandirma yontemleri aramaya zorlamaktadir.
Havayolu isletmeleri de maksimum kazang hedefledikleri icin dinamik fiyatlandirma yéntemini
yaygin olarak kullanmaktadir (Schofiler, 2015).

Dinamik fiyatlandirma yonteminde bireyler arasinda bodliimleme yapilmakta ve
boliimleme eski miisteri, yeni miisteri, rezervasyon zamani ve/ veya koltuk sayisina baglh olarak
gerceklestirilmektedir (Bauersachs, 2018; Berg, 2014). Bu boliimlemeye gore ayni ucak bileti
bireylere farkl fiyatlarla satilmaktadir. Fiyat farkliliklarindan dolay1 bazi bireyler aym ucak
biletini erken tarihte disiik fiyata ve bazi bireyler aym ucak biletini yiiksek fiyata satin
almaktadir (Koppers, 2010).

Havayolu isletmeleri dinamik fiyatlandirma yontemini bir fiyatlandirma secenegi olarak
uygulasa da, insanlar ayni ucak biletine diger bireylerden daha yiiksek bir fiyat 6deyince veya
daha diisiik bir fiyat 6deyince atfetmektedir. Atfetme insanin dogasinda vardir (Weiner, 1985).
insanlar atfederek basarisizlik duygusundan kurtulmakta ama basar1 duygusunu da baska biri
ile paylasmak istememektedir (Fischer & Wisweide, 2009). Dinamik fiyatlandirma yontemi
karsisinda da insanlar atfetmektedir (Campbell, 1999).

Ozellikle insanlar ayni ucak biletine diger bireylerden daha yiiksek fiyat 6dediklerini
fark ettiklerinde, yiiksek fiyat 6deme sorumlulugunu ve/ veya sucunu havayolu isletmelerine
atfetmektedir. Yiiksek bir fiyat 6denmesi adaletsizlik olarak algilanmakta, adil olmayan fiyatin
6deme sorumlulugu ve/ veya sucu havayolu isletmelerine atfedilmektedir (Campbell, 1999).
Ciinki insanlar dogalar: geregi basarisizigi kabul edememektedir (Jonas & Hewstone, 2014).

Diger yandan insanlar ayni ucak biletini baska bireylerden daha ucuza aldiklarinda,
diisiik fiyat 6deme durumunu basari olarak algilamakta, basariy1 kisisel 6zelliklerine (yetenek,
zeka, caba) atfetmekte ve bu basariy1 kimseyle paylasmak istememektedir. Basari, bir ol¢lide
bireylerin kendilerini baska insanlardan daha {istiin gormelerini saglamakta, insanlarda
mutluluk yaratmakta ve memnuniyet duygusunu pekistirmektedir (Ciccotti, 2007; Sauerwein,
2000).

Bu baglamda katilimcilarin senaryolar c¢ergevesinde disiik fiyati (basari) ve yiiksek
fiyat1 (sorumluluk ve/ veya suglama) kime, neden, nasil atfettikleri ve bu atfetmelerin tekrar
satin alma niyetlerini nasil etkiledigi arastirilmaktadir. Ayrica bu farkl atfetmelerin havayolu
isletmelerinin giincel ve gelecekteki satis cirolarimi etkileyip etkilemedigi incelenmekte ve

isletmelerin satis rakamlarini nasil-neden etkiledigi ele alinmaktadir.
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Neticede Tiirkiye’de dinamik fiyatlandirma ve atfetme teorisi ile ilgili calismalar son
birka¢ yildir yogun ama pazarlama acisindan kisith goriinmektedir. Halbuki atfetme teorisinin
misterilerin satin alma davranmislarini agiklamak i¢in uygun bir kuram oldugu belirtilmekte,
buna ragmen atfetmenin pazarlamadaki rolii yeterli diizeyde dikkate alinmamaktadir (Settle &
Golden, 1974; Kiister-Rohde, 2009).

Calismanin amacit kapsaminda ikinci boliimde fiyat, fiyatlandirma stratejileri, fiyat
farklilastirma yontemleri, dinamik fiyatlandirma, fiyat bilinci, fiyat adaleti, atfetme teorisi ile
tekrar satin alma niyetleri teorik acidan detayll incelenmistir. Uciincii béliimde tez
arastirmasinin genel bilgileri sunulmaktadir. Dérdiincii boliim, anket verilerinin yontemini
kapsamaktadir. Arastirmanin besinci boélimiinde giivenilirlik-gecerlilik  bulgular ile
hipotezlerin hangi yontem/ yontemler ile test edildikleri ve hipotez bulgular1 verilmektedir.
Besinci boliim, hipotez sonuclari neticesinde elde edilen genel ve temel bulgular: icermektedir.
Altinci ve son boliimde hipotez sonuclarina dayali dneriler ile calismanin Kisitlari ¢ercevesinde

arastirmanin genellenebilirligi konusu ele alinmaktadir.
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2. PAZARLAMADA FiYAT ve DINAMIK FIYATLANDIRMANIN ATFETME TEORISi
KAPSAMINDA MUSTERILER UZERINDEKI ETKiSININ TEKRAR SATIN ALMA NiYETINE
YANSIMA SEKILLERI

Tez calismasinin bu boélimiinde literatiir taramasina yer verilmistir. Literatiir
taramasina baglh olarak fiyat bileseni, fiyatlandirma stratejileri, fiyat farklilastirma yontemleri,
dinamik fiyatlandirma, fiyat bilinci, fiyat adaleti, atfetme teorisi ve tekrar satin alma niyetleri ile
ilgili konular detayl incelenmistir. Konular arastirilirken, konularin birbiri ile baglantilar1 goz
ontinde tutulmus, baglanti sirasina azami 6zen gosterilmis ve her konu tezin amaci kapsaminda

tek tek incelenmistir.

2.1. Fiyat

Isletmenin dért pazarlama karmasindan (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) biri olan
fiyat bileseni, kazang getiren yonilyle digerlerinden ayrismakta ve bu yoniiyle farkli bir
konumda yer almaktadir (Mucuk, 2014). Fiyat bileseni miisterilerin bir liriin veya hizmeti satin
almak igin algiladiklar1 degerler toplamini olusturmakta ve satin alinan degerlerin psikolojik
fedakarhk boyutu ile parasal fedakarlik boyutu olarak tanimlanmaktadir (Oh, 1999: ss. 69).

Fiyat teorilerinde fiyat bileseni, nesnel takas degeri ve Oznel takas degeri olarak
ayrilmakta, nesnel takas degerinin bir iiriin-hizmet fiyati oldugu ifade edilmekte ve talebin,
pazar kosullarinin, isletme ihtiyaclarinin fiyat degerlendirmelerini yo6nlendirdigi
belirtilmektedir. Oznel takas degeri, bir bireyin iiriin veya hizmetten bekledigi fayda olarak
ifade edilmekte, ihtiyac ile tercihlerin fiyat degerlendirmelerini yonlendirdigi s6ylenmekte ve

Sekil 1'de deger kavraminin fiyat ile iliskisi gosterilmektedir (Ott, 1997).

Deger

"
-
'-
"

Nesnel Deger Oznel Deger = 6znel fayda degeri
o

(nesnel)
(nesnel) fayda degeri
takas degeri
= fiyat

Sekil 1. Deger Kavraminin Fiyat ve Fayda ile iliskisi
Kaynak: Ott (1997:s. 21)
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Zeithaml (1988) degeri, neyin alindig1 ve bunun i¢in karsilik olarak neyin verildiginin
algilanmasi olarak aciklamakta ve degeri Uriin-hizmet kullaniminin genel degerlendirmesi
olarak betimlemektedir. Girdinin (input) para, zaman ve emek olabilecegini isaret etmekte,
fiyat-fayda oranini ve miisterinin konfor ihtiyacini da bu degerin altina dahil etmektedir. Deger
bu baglamda miisteri icin;

(1) diistk fiyattir (girdi perspektifi),

(2) istedigini elde etmektir (¢cikt1 perspektifi),

(3) 6denen fiyat icin alinan kalitedir (girdi-cikt1 perspektifi) ve

(4) feda edilenler i¢in elde edilen degerdir (girdi-¢ikt1 perspektifi) (Zeithaml, 1988: s. 13).

Ayrica fiyat bileseni; fiyat esnekligi, miisteriler Uzerindeki etki giicii, etki hiz1 ve
lizerinde degisiklik yapilmasi zorlugu gibi 06zelliklerinden dolay1 diger pazarlama
elemanlarindan ayrilmaktadir (Meffert vd., 2015). Fiyatin farkl bir konumda yer almasinin bir
baska nedeni de, serbest piyasa sisteminde fiyatin belirlenmesi, biiyiik pazarlarda farklilasan
fiyatin miisterilerin satin alma niyetlerini etkilemesi ve 6rnegin havayolu isletmelerinin fiyat ve
talep fazlaligina dogrudan tepki vermesidir (Kramer, 2010). isletmelerin bu tiir pazarlarda fiyat
ile ilgili aldiklar1 kararlar, miisterilerin adalet algisi ile tekrar satin alma niyetlerini etkilemekte
ve bu durum isletmeler agisindan risk olusturabilmektedir (Hellberg-Bahr & Spiller, 2011).

Pazarlamada fiyat miisteriler ve isletmeler acisindan 6nem tasimakta ve isletme fiyat
bileseni ile pazar payini arttirmakta, kazancim iyilestirmekte, yatirnmindaki finansal geri
dontiisler hizlanmakta, ticari satis kanallar1 biliyiimekte, pazar beklentilerini karsilastirma
imkani1 bulmakta ve farkli dagitim kanallarinda hizmet fiyatin1 uygulama imkani bulmaktadir.
Diger yandan miisteriler fiyat bileseni ile hizmet fiyatini rakip fiyatlarla karsilastirmakta, fiyatin
diisiik veya yiiksek olup olmadigini algilamakta, fiyat adaletsizliginde iyilestirme yapilmasin
saglamaya calismakta ve boylelikle fiyat bileseninin fiyat algisini etkileme gilicii ortaya
cikmaktadir (Ates & Giilcubuk, 2008).

Hizmetlerin maddi olmayan dogasi da goz oniinde tutuldugunda, fiyatin maddi olmayan
yoniiniin genellikle pazarlama siirecini zorlastirdigl, ucak koltugu gibi stoklanamayacak bir
lriiniin satisa sunulmasinin da fiyat konusunu karmasik bir sekle soktugu sdylenmektedir.
Sonucta bir ugus seferinde bir koltugun bos kalmasi, kaybedilen kazancin asla geri gelmesini
saglayamamaktadir. Bu nedenle havayolu isletmeleri gibi hizmet sektdrleri potansiyel
giderlerine gore koltuk fiyatini veya ucus tUcretini belirlemek zorunda kalabilmektedir
(Bojanic,1996). Isletmeler, fiyat konusunda bu tiir zorluklar asabilmek ve siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji elde etmek icin temel pazarlama yontemden birini secmekte ve bu yontemin
basinda fiyat bileseni yer almaktadir (Balachander & Srinivasan, 1994).

Chang ve Wildt tarafindan (1994) gerceklestirilen bir arastirmada fiyat, iirlin-hizmet

bilgisi, satin alma niyeti, algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan degerlerin arasina giren bir
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degisken olarak gosterilmekte, algilanan fiyatin, nesnel fiyattan pozitif ve referans fiyattan
negatif etkilendigi tespit edilmektedir. Ayrica pozitif fiyatin, lirlin-hizmet bilgisinin bilindigi
durumlarda, algilanan kalite iizerindeki etkisinin azaldig1 belirtilmekte ve algilanan degerin,
miisteri satin alma niyetini temelden etkiledigi soylenmektedir (Chang & Wildt, 1994). Referans
fiyat, bir hizmet icin 6denen fiyatin, diger miisteriler tarafindan aym hizmet icin 6dedikleri
fiyatla kiyaslanmasi i¢in kullanilan bir él¢iittiir (Menden, 2006: ss. 9).

Miisteriler acisindan fiyat, 6demek istedikleri parasal tutari, yani feda etmek zorunda
kaldiklar1 kismi isaret etmektedir. Bu nedenle miisteriler tarafindan fiyat ve hizmet arasindaki
iliski tahmin edilmekte, tahmin sonucunda satis fiyati icin maksimum bir fiyat belirlenmekte,
icsel olarak belirlenen satis fiyati ile maksimum fiyat arasindaki nokta miisterilerin 6demek
istedikleri tutar1 gostermekte ve maksimum fiyatin disinda bulunan nokta, miisterilerin

0demeye hazir olmadiklari tutari isaret etmektedir (Sekil 2).

Satis fiyati Maksimum fiyat

I I I Fiyat (€)

|

Miisteri Odeme Istegi

Sekil 2. Miisterinin Odemek Istedigi Fiyat Siniri
Kaynak: Hofbauer & Knor (2015:5.115)
Misteri 6deme istegi, sunulan fiyatin yiliksek veya diisiik olup olmadigina goére
farklilasmakta ve miisterilerin fiyati 6demeye hazir olmalari ise, fiyat yiiksekliginin beklenen en
diisiik fiyattan ne kadar saptigina bagh olarak farklilasmaktadir (Hofbauer & Knér, 2015).

Dolayisiyla fiyat bileseni, miisterilerin satin alma davranisinin temelini olusturmaktadir.

2.1.1. Fiyatlandirma Yéntemleri

Fiyatlandirma yontemi ise bir takas iliskisinde tiim taraflarin kazanclari, yatirimlari
arasindaki iliskiyi belirlemekte, bu nedenle bir isletmenin en zor yonetim karari olarak
gorilmekte ve fiyatlandirma karari misteri talebi, rakip davranmislari ve genel pazarlama
unsurlarindan etkilenmektedir (Eisenhut, 2018). Ayrica fiyatlandirma yontemi bir hizmetin
fiyatin1 bulma, segme prosediirii olarak tanimlanmakta, fiyat konumlandirma konusunda temel

kararlar alinmakta, yliksek ve diisiik fiyat stratejileri arasinda bir ayrim yapilmakta, fiyat
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farklilastirma yapilip yapilmayacag kararlastirilmakta ve alinan karara gore satis fiyati
belirlenmektedir (Maier, 2016: ss. 17).

Krdamer (2005), fiyatlandirma alaninda bir¢cok arastirma yapildigini, pazarlamada halen
maliyet odakl fiyatlandirma ile rakip odakl fiyatlandirmanin uygulandigini ve bu durumun
fiyat belirleme asamasinda belirgin oldugunu soylemektedir. Anket uygulamasi ve/ veya
misterilerin fayda goriislerinin degerlendirilmesi yerine, basabas analizlerde maliyet ile rakip
durumlarinin fiyatlandirma yoéntemi seciminde etkili oldugunu iddia etmekte ve Sekil 3’te

fiyatlandirma stratejileri ayrintili gosterilmektedir.

Maliyet - Odakh Rakip- Odaklh Pazar - Odakh

Fiyat Fiyat Fiyat

'
A -
w

Maliyet Miktar Deger
-Fiyat, licretlendirme -Fiyat, dogrudan -Fiyat, miisterinin
temeline ve maliyete rekabete dayanmakta hizmete bictigi degere
dayanmaktadir. veya belirli bir rakibe gore belirlenmektedir. -
-Sorun: Miisterinin gore belirlenmektedir. Sorun: Miisteri 6deme
O0deme istegi ve rakipler -Sorun: Sadece temel istegi ve miisterinin
dikkate alinmamaktadir. rakiplere kars: tepki hizmete bictigi deger
verilmektedir. sadece tahmin
edilmektedir.

Sekil 3. Fiyatlandirma Stratejileri
Kaynak: Kramer (2005: s. 2)

Avlonitis ve Indounas (2005) hizmet fiyatlandirmasi literatiirtinii kapsamli bir sekilde
gozden gecirmekte ve maliyet temelli, rekabet temelli, pazar temelli olmak tizere li¢ biiylik
kategoriye giren on iki fiyatlandirma yontemini tanimlamaktalar:

(1) Maliyete dayali yontemler:
e Maliyet art1 yontemi - hizmetin ortalama maliyetine bir kar marji eklenir.
o Hedef getiri fiyatlandirmasi - fiyat, firmanin hedef yatirim getirisi oranin1 saglayan

noktada belirlenir.
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o Kesinti analizi - fiyat, toplam gelirin toplam maliyete esit oldugu noktada belirlenir.
e Katki analizi - bir Uriin veya hizmetin yalnizca dogrudan maliyetlerinin g6z ontlinde
bulunduruldugu basabas analizdeki sapma durumunda belirlenir.
e Marjinal fiyatlandirma - fiyat, toplam marjinal maliyetleri kapsayacak sekilde toplam ve
degisken maliyetlerin altinda ayarlanir.
(2) Rekabet temelli yontemler:
e Rakiplere benzer veya pazarin ortalama fiyatlarina gore fiyatlandirma yapilir.
e Rakiplerin tlizerinde fiyatlandirma yapilir.
e Rakiplerin altinda fiyatlandirma yapilir.
e Piyasadaki baskin fiyata gore fiyatlandirma yapilir - pazardaki diger sirketler tarafindan
benimsenen liderin fiyat: takip edilir.
(3) Pazar temelli fiyatlandirma:
e Algilanan deger fiyatlandirmasi - fiyat, miisterilerin deger algilarina dayanir.
e Deger fiyatlandirmasi -yiiksek kaliteli bir hizmet i¢in oldukea diistik bir fiyat belirlenir.
e Miisterilerin ihtiyaclarina gore fiyatlandirma - fiyat miisterilerin ihtiyaglarini

karsilayacak sekilde belirlenir.

2.1.1.1. Pazar Temelli Fiyatlandirma Yontemi

Pazar temelli fiyatlandirmada, hem rakip firmalarin fiyatlar1 hem de miisterilerin satin
alma davranislan dikkate alinmakta, kiar maksimizasyonu hedeflenmekte, farkl fiyatlandirma
stratejileri kullanilmakta ve miisteri 6deme isteklerinin 6nemsendigi iddia edilmektedir
(Hittmann, 2003). Ayrica pazar temelli fiyatlandirmada, degere yonelik fiyatlandirma ile
rakiplere yonelik fiyatlandirma yontemlerinin birlikte kullanildig1 da ifade edilmektedir. Degere
yonelik fiyatlandirmada miisterilerin fiyat esnekligi ile miisterilerin 6deme istegi temel
alinmakta, rakiplere yonelik fiyatlandirmada ise, fiyatin kaymagini alma (skimming strategy),
pazara niifuz etme (penetration pricing) ve tarafsiz fiyatlandirma stratejisi (experience curve

pricing) uygulanmaktadir (Brandli, 2005).

2.1.1.1.1. Fiyatin Kaymagini Alma ve Tarafsiz Fiyatlandirma Yéntemi

Fiyatin kaymagini alma yonteminde uzun vadeli kazan¢ amaglanmakta, biiytik kitlelere
ulasildig1 noktada, yliksek fiyat uygulanmakta ve fiyat bilinci yiiksek miisterilerde yiiksek fiyat
uygulamasi olumsuz davranmisa yol acabilmektedir (Diller & Herrmann 2013). Tarafsiz
fiyatlandirmada ise rakip isletmelerin fiyatlar1 temel alinmakta, pazarin durumuna ve fiyat

onderinin belirledigi fiyata uyum saglanmaktadir (Bulut, 2004).
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2.1.1.1.2. Pazara Niifuz Etme Yontemi

Pazara niifuz etme yonteminde ise Kkisa slrede yiliksek kar maksimasyonunu
amagclanmakta, ¢linkii belirli bir ddnemde uygulanan fiyatlandirma yonteminin daha sonraki
kazanc etkiledigi belirtilmektedir. Boylelikle fiyat hassasiyeti yiiksek olmayan ve 6deme istegi
olan miisterilerin gelirlerinin biitiiniiniin tiiketilmesi hedeflenmektedir (Tomczak vd., 2009).
Ayrica pazara niifuz etme yonteminde (1) fiyat esnekligi ile (2) fiyat yiikseltme yontemleri
uygulanmakta ve miisterilerin 6deme istekleri bu iki fiyatlandirma stratejisiyle tiiketilmeye

calisiimaktadir (Koschate, 2002) (Sekil 4).

Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Fiyat Esneklik Yontemi Fiyat Yiikseltme Yontemi

Sekil 4. Pazara Niifuz Etme Stratejisi
Kaynak: Koschate’ (2002) ye dayanilarak hazirlandi.

2.1.1.1.2.1. Fiyat Esneklik Yontemi

Fiyat esnekligi yontemi (fiyat toleransi) miisterilerin bir hizmete bictikleri deger ile
hizmete 6demeye hazir olduklar1 maksimum para tutarini olusturmakta ve hizmet i¢in en fazla
6denmek istenen fiyat sinir1, miisterilerin istegini kapsamaktadir (Schiirmann, 2016).

Dolayisiyla talepteki degisimin yonii ve diizeyi fiyat esnekligine bagh goriinmekte ve
satis miktari ile fiyat arasindaki iliski asagidaki formiile gore dl¢limlenmektedir (Tomczak vd.,

2009 s. 237):

Fiyat esnekligi = satis degisikligi %
fiyat degisikligi %

2.1.1.1.2.2. Fiyat Yiikseltme Yontemi

Fiyat yiikseltme yOontemi ise miisterilerin fiyat esnekligi sinirinin asildigi konumdan
sonra uygulanmakta ve (1) fiyat farklilastirma yontemi ile (2) fiyat degistirme yontemi olarak

iki gruba ayrilmaktadir (Sekil 5). Ayrica isletmeler, miisterilerin alim giicline ve fiyat



Funda Karsl, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Mersin Universitesi, 2019

toleranslarina gore pazarlamanin hemen hemen her alaninda fiyat farklilastirma veya fiyat

degistirme yontemlerini kullanmaktalar (Evanschitzky vd., 2009).

Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Fiyat Esnekligi Yontemi Fiyat Yiikseltme Yontemi

/\

Fiyat Farklilastirma Fiyat Degistirme
Yontemi Yontemi

Sekil 5. Fiyat Yiikseltme Yonteminin Diger Yontemler ile iliskisi
Kaynak: Evanschitzky’ (2009) e dayanilarak hazirlandu.

2.1.1.1.2.2.1. Fiyat Farklilastirma Yoéntemi

Fiyat farklilagtirmanin ¢ikis noktas1 miisterilerin farkl kisisel fayda degerleri, 6deme
istekleri ve fiyat hassasiyetleridir. Bu c¢ikis noktasina gore fiyat diisiirilmekte veya
yukseltilmektedir. Fiyat farklilastirma, “ayni pazarda ayni iirtiniin farkh fiyatlarla farkh
miisterilere satilmasi” olarak tanimlanmakta, fiyat farklilastirmada pazar bolimlenmesi
yapilmakta ve her bir fiyat boliimlemeye gore belirlenmektedir (Koppers, 2010: s. 12), Ayrica
isletme finansal ¢iktilarini fiyat yiiksekligi icin gerekce gosterememektedir (Herzog, 2015). Fiyat
farklilastirmada isletmeler sadik miisterilerine ayni hizmet icin yiiksek fiyat uygulamakta,
miisterilerin gelirleri tiliketilmekte ve/ veya yeni miisterilere diisiik fiyat yontemi
uygulanmaktadir. Boylelikle pazarin genisletilmesi ve maksimum kazan¢ hedeflenmektedir

(Hintsches, 2011).

2.1.1.1.2.2.2. Fiyat Degistirme Yéntemi

Fiyat degistirme yonteminde fiyattaki rakam degisiklikleri degil, fiyattaki ytizdelik artis
onemlidir. Fiyatlardaki %10’un altindaki degisikliklerin az diizeyde miisteri tepkisine ve
%?10’un tuzerindeki degisikliklerin biiylik diizeyde miisteri tepkilerine yol actig1 ve bu tepkilerin
negatif oldugu ifade edilmektedir (Herzog, 2015).

Hizmet fiyatindaki degisiklikler konusu ile ilgili sayisiz arastirmalar mevcuttur. Bu
arastirmalara bagl olarak miisterilerin fiyat indirimine, fiyat avantajindan daha ¢ok tepki
verdikleri ve satin almaya y6nelik isteklerinin arttig1 séylenmektedir (Dickson & Sawyer 1990).

Diger yandan diisiik fiyath ve yiiksek fiyatli hizmetlerin satisinda fiyat promosyonlari konusu da
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onemli goriinmektedir. Hizmet alternatiflerinin ¢ok olmasi secim 6zglrliigiiniin arttirmakta,
satin almay1 pozitif etkilemekte ve hizmet fiyatinin beklenen fiyat seviyesi ile ayni olmasinin
pozitif fiyat adalet algisim1 sagladigr iddia edilmektedir (Krdmer, 2010). Ancak fiyat
promosyonlarinin kisa vadeli faydalar sagladigi ve uzun vadeli satislar1 olumsuz etkiledigi de
belirtilmektedir (Janiszewski & Lichtenstein 1999). Bir yandan memnun miisterilerin fiyat
artislarina kayitsiz kaldiklari, diger yandan memnuniyetsizligin fiyat yliksekligine dayandigi ve
negatif satin alma davranisina yol actif1 sdylenmektedir (Koschate, 2012). Miisterilerin pahali
hizmet fiyati ile daha yogun ilgilendikleri ama diisiik fiyathh hizmetlerle daha az ilgilendikleri
gerekce gosterilmektedir (Kumar vd. 1998). Ciinkii misteriler ayn1 veya benzer hizmet
fiyatlarini kolaylikla karsilastirmakta, bu karsilastirma durumu farkli miisteri tepkisine yol
acmaktadir (Alba vd., 1999). Dolayisiyla fiyat degisikliginde miisteriler negatif veya pozitif tepki

verebilmektedir.

2.1.1.1.2.2.3. Dinamik Fiyatlandirma Yéntemi

Fiyat degisiklikleri ve/ veya fiyat farkhilastirma yontemleri miisterilerin fiyat
esneklikleri lizerinden olusturulmakta ve gelir yonetiminin (yield management) bir alt boyutu
olan dinamik fiyatlandirma yontemi havayolu isletmelerinde uygulanmaktadir (Schofler,
2015). Dinamik fiyatlandirma, satis siiresi dahilinde yapilan (dinamik) fiyat degisikliklerinin ve
degisen serbest piyasa kosullarinin dogrudan fiyatlara degisiklik olarak yansimasidir

(Hoffmann, 2016: s. 1075) (Sekil 6).

Pazara Niifuz Etme Stratejisi

T

Fiyat Esnekligi Yontemi Fiyat Yiikseltme Yontemi
Fiyat Farklilastirma Fiyat Degistirme
Yontemi Yontemi

/

Dinamik Fiyatlandirma Yontemi

Sekil 6. Dinamik Fiyatlandirma ve Fiyat Degisiklikleri
Kaynak: Koschate (2002);Evanschitzky (2009) ve Hoffmann’ (2016) a dayanilarak hazirlandi.
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Havayolu isletmeleri pazara, dolayisiyla degere dayali bir fiyatlandirma ydntemi
uygulamakta, misteri tarafindan algilanabilecek hizmet degeri fiyatlandirma kararlarinda
rehber olmakta ve hizmet degeri, isletme ile miisteri tarafindan birlikte olusturulmakta, yani
miisterilerin talepleri fiyatlandirmay1 etkilemekte ama hizmet icin belirlenen diisiik fiyat/
yliksek fiyat sadece misteri tarafindan yargilanabilmektedir. Bunun nedeni, miisterilerin
isletmelerin finansal kayiplar ile ilgili bilgilerinin sinirli olmasi, hi¢ olmamasi ve fiyatlandirma
yontemlerinin sadece isletmeler tarafindan belirlenmesidir (Dauner, 2012).

Fiyat farkliliklar1 yasal olarak denetlenmemekte, arz-talep aynasi gorevi gormekte,
yliksek talep fiyati arttirmakta, diisiik talep fiyat1 diisiirmektedir (Hofmann, 2016). Atilgan’da
(2015: s. 261) benzer bir aciklama yapmakta ve dinamik fiyatlandirmanin “pazardaki arz-talep

dengesizligi sonucu meydana gelen tepkisel bir strateji” oldugunu ifade etmektedir (Sekil 7).

-Pazarda arz ve

Fiyatlarda gergek talep dengesinin
Pazardaki arz - zamanh ve sik stk €p deng
talep dengesizligi yapilan dinamik saglanmasi.
T -Maksimum
degisiklik.
kazang.

Sekil 7. Dinamik Fiyatlandirma ve Olusum Asamalari
Kaynak: Atilgan’ (2015: ss. 260) dan derlenmistir.

Dinamik fiyatlandirmada kazang¢ varsayimlari 6énceden kararlastirilan fiyat ilizerinde
toplanmakta ve gelecekteki kar ne kadar yiliksek hesaplanirsa, donem basinda ugak
biletlerindeki indirim oraninin o kadar fazla oldugu belirtilmektedir (Olbrich, 2006). Bu
varsayim, havayolu isletmelerini her déonem yiiksek satis miktarlarina ulastirmakta, donem
basinda biletlerin diisiik fiyata ve sayica fazla satilmasini saglamakta, ayrica isletmenin finansal
ciktilarin fazlasiyla kapatmaktadir (Schierenbeck & Wéhle, 2012). isletmeler koltuk satisi ile
maksimum kazang¢ elde etmekte ve miisteriler ekonomik koltuk, pahal koltuk, sinirli koltuk
satis1 ile bolimlenmektedir (Bauersachs, 2018). Diger yandan boéliimleme kriteri olarak
miisterilerin rezervasyon saati ve koltuk sayisi da verilmektedir (Koppers, 2010). Ayni zamanda
havayolu isletmelerinin sadik miisterilerine ayni hizmet icin yiiksek fiyat uyguladigi, bu sekilde

miisterilerinin gelirlerini tiikettigi ve/ veya yeni miisterilere diisiik fiyat yontemi uyguladiklari

11



Funda Karsl, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Mersin Universitesi, 2019

da iddia edilmektedir. Yeni misterilerle pazarin genisletilmesinin hedeflendigi ve maksimum
kazang icin dinamik fiyatlandirma yénteminin uygulandigi varsayilmaktadir (Hintsches, 2011).
Gelir yonetiminin bélimleme ve siralama olarak ayrildig1 da iddia edilmektedir (Tablo
1). Bolimleme, turizm pazarim1 kapsamakta ve fiyatlandirmanin seffaf yapildigi iddia
edilmektedir. Boliimlemenin seyahat amacini (tatil, is gezisi), yolcu tipini (tek kisi, grup),
misteri yapisint (emekli, is adami), seyahat zamanini (resmi tatil giinleri, hafta sonlar1) ve
kalma siiresini (is gezisi, tatil gezisi) icerdigi soylenmektedir. Siralamanin ise pazar1 kapsadigi,
fiyatlarin yiiksek talep-diisiik talep durumuna gore belirlendigi ve rezervasyon zamamn (belirli
giinler, belirli hafta sonlar1), rezervasyon tarihi (erken rezervasyon, ge¢ rezervasyon), misafir
edilecek yolcu tipi (emekli, aile) ile rezervasyon kanalina gore (internet, seyahat satis ofisi)

ayrildigi ifade edilmektedir (Berg, 2014).

Tablo 1. Gelir Yonetimi Model Onerisi

| Gelir Yonetimi Model Onerisi

| Bollimleme Siralama
-SS(e}llaha.t amact -Rezervasyon zamani
-MO.. cu t1.p1 -Rezervasyon tarihi
-Musterl yapisi -Misafir edilecek yolcu tipi
-Seyahat zamani

L -Rezervasyon kanali
-Kalma siiresi

Kaynak: Berg (2014: s. 69)

Isletmelerin boliimleme yaptiklar1 pazarlarda fiyat ile ilgili aldiklar1 Kkararlar
misterilerin adalet algisi ile tekrar satin alma niyetlerini etkilemekte ve bu durum isletmeler
acisindan risk olusturabilmektedir (Hellberg-Bahr & Spiller, 2011). Havayolu isletmeleri gibi arz
ve talep durumuna dogrudan bagh olarak fiyatlarin degiskenlik gosterdigi sektorlerde fiyat ile
ilgili kararlar alinirken, fiyat iizerinden sadece maliyet unsuruyla agiklanamayan dinamik
fiyatlandirma uygulanmaktadir (Stavins, 2001). Dinamik fiyatlandirma gibi fiyat farklilastirma
yontemleri, 6zellikle teknoloji ve bilgi sistemlerinin gelisimiyle daha da yayginlasmistir
(Garbarino & Lee, 2003). Aslinda fiyat farklilastirma yeni bir konu olmayip, uygulanan
fiyatlandirma prosediiriiniin miisteriler tarafindan kabul edilebilir veya adil olarak algilanip
algilanmadig tartisilmaktadir (Lyn Cox, 2001). Dolayisiyla miisterilerin zihninde isletmelerin
dinamik fiyatlandirma uygulamalarinin adil olmadig1 yoniinde bazi algilar1 vardir (Haws &
Bearden, 2006). Yontemin sosyal normlar1 cigneyip cignemedigi de tartisiimaktadir. Zira
uygulanan fiyatlandirma yontemi adalet acisindan uygun bulunmazsa, miisteriler genellikle

sikayet etmekte veya isletmeyi degistirmektedir (Schmele, 2015).
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2.1.1.1.2.2.3.1. Fiyat Bilinci

Fiyat bilinci, miisterilerin bir hizmeti veya iiriinii miimkiin olan en diistik fiyata satin
almasi ya da (Zerres, 2010: s. 119) miisterilerin bir hizmeti daima diistik fiyata satin alma ¢abasi
olarak tanimlanmaktadir (Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer, 1993: s. 235). Ayrica fiyat bilinci,
bir veya birden fazla uyaricinin, belirli bir durum sonucu ortaya ¢ikan ilgi ve 6nem seviyesidir.
Yani, ilgi olusmakta, ilgi seviyesine gore hizmet satin alinmakta veya satin alinmamaktadir
(Pepels, 2012). Fiyat bilincinin her zaman mutlaka bir satin alma anlamina gelmedigine de
dikkat edilmelidir. Temel olarak miisterinin hizmet fiyati ile yalnizca temas etmesi, yalnizca
fiyat1 diisiinmesi veya bilingsiz bir sekilde kaydetmesi de yeterlidir (Pechtl 2005).

Isletmeler icin bu noktada miisterilerin fiyat hassasiyeti, baska fiyatlara egilimleri ve
hizmet fiyati ile ilgili stipheleri 6nemlidir. Bir miisteri fiyat duyarliysa, fiyat degerlendirmesinde
baska fiyatlari, dolayisiyla fiyat deneyimini dikkate almaktadir. Buna gére, mevcut fiyat ile i¢sel
fiyat arasindaki fark daha fazla dikkat ¢ekmektedir (Erdem, Mayhew & Sun, 2001). Yani,
miisteriler satin alma kararlarinda yiiksek derecede fiyat bilinci gostermekte ve fiyat
prosediiriiniin fayda boyutuna da ayri1 bir deger vermektedir (Karande, Kumar & Reinartz,
1998).

Internetin teknolojik imkanlar1 da miisterilere isletmenin itibar1 ile hizmetin fiyat
hakkinda detayl bilgi sunmakta ve miisterilerin fiyat bilinci giderek artmaktadir. Miisterilerin
satin alma kararlarinda dnceden bilinen fiyatlarin, hizmete bicilen degerin ve isletme itibarinin
etkili oldugu da tespit edilmektedir (Grewal vd., 1998).

Fiyat bilinci risk faktorii de icermekte ve miisterilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir
Olciit olusturmaktadir. Bir miisterinin ayni hizmet icin diger bir miisteriden daha yliksek bir
fiyat 0dedigini algilamasi risk kapsamina girmekte, miisterinin Kisisel ¢ikarlarina ters diismekte
ve miisteri bu bilgiyi bir sonraki satin alma kararinda dikkate almakta, fiyat konusunda daha
bilingli hareket etmekte veya farkli tepkiler vermektedir (Diller, 2008).

Ayrica fiyat bilinci ile fiyat toleransi arasinda anlamli ama negatif yonde bir iliski oldugu
iddia edilmekte, miisterilerdeki yiiksek fiyat bilincinin, diisiik fiyat toleransina yol agtif
soylenmekte, buna bagl olarak fiyat bilinci yiiksek miisterilerin baska friin fiyatlarim
karsilastirmak icin icsel referans fiyat1 daha ¢ok kullandiklar1 belirtiimektedir. I¢sel referans
fiyat, bireyin kendisinin ya da baska bir miisterinin ayni iiriin veya hizmet icin 6dedigi fiyat
olarak tamimlanmaktadir (Fassnacht & Mahadevan, 2010: s. 301). Fiyat toleransi ise 6denen
icsel “fiyat ile kabul edilen maksimum fiyat arasindaki farktir” (Suarez, 2013: s. 166). Diger
yandan fiyat esnekligi ile fiyat bilinci arasinda olumlu bir iliski oldugu belirtilmekte, fiyat
degisikliklerinin miisteriler tarafindan ne kadar az algilanirsa, fark edilirse, o kadar iirtin-hizmet

fiyatinin kabul edildigi ve bu fiyat farkinin % 20’yi gecmemesi gerektigi soylenmektedir (Degen,
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2010: s5.91). Fiyat esnekligi, bir liriin veya hizmet fiyatinin %1 yukariya veya %1 asagiya yonelik
degisikligin, talep miktarinda olusturdugu degisimdir ve bu nedenle fiyat esnekligi fiyat
degisimlerinin talebe yonelik tepkisinin bir o6l¢iiti olarak kabul edilmektedir (Simon &
Fassnacht, 2009: ss. 105).

Miisteriler, fiyat yiiksekligine, fiyat diisiikliigline kiyasla daha fazla tepki vermekte ve
Sekil 8'de Beklenti Teorisinin deger fonksiyonlari, mantik muhasebesi kapsaminda detaylh
gosterilmektedir. Miisterilerin zihinsel muhasebesinde (mental accounting) pozitif sapmalar
olursa, yani bir hizmet icin beklenen fiyat i¢csel referans fiyattan daha diisiikse, “kazan¢” olarak
tanimlanmakta, Sekil 8'in sol iist ¢ceyreginde gosterilmekte ve miisterinin satin alma niyetine

olumlu yansimaktadir.

Beklenti teorisine gore kodlama
Kazanc i
‘\"*-.,_h Referans noktasi
-.____“M_‘—‘ /
Kayip :
I¢sel referans fiyattan
Olumlu Olumsuz sapma

Sekil 8. Beklenti Teorisinin Deger Fonksiyonlari
Kaynak: Idinger (2013:s.56)

Buna karsilik zihinsel muhasebede negatif sapmalar olursa, yani bir hizmet icin
beklenen fiyat, diger miisterilerin 6dedigi fiyattan daha yliksekse, “kayip” olarak kodlanmakta,
Sekil 8'in sag alt ceyreginde gosterilmekte ve satin alma niyetine olumsuz yansimaktadir

(Idinger, 2013: ss. 56).
2.1.1.1.2.2.3.1.1. Fiyat Adaleti
Campbell (2007: s. 261) bir miisterinin algiladig1 fiyat adaletini “dogru fiyat, uygun fiyat,

mesru fiyat veya fiyat haksizligy, fiyat yanlishgi ya da kabul edilemez” fiyat olarak

tanimlamaktadir. Adalet kavrami ayrica “bir sonug¢ c¢iktilarinin makul, kabul edilebilir veya
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adalete uygun olup olmadiginin yargilanmasi” olarak betimlenmekte, zihinsel olan bu tanima
gore bir fiyatin adil olup olmadigini sorgulamak icin fiyatin standart fiyat veya norm fiyat ile
karsilastirilmas: gerekmektedir (Xia, Monroe & Cox, 2004: s.1). Standart fiyat, satis siiresi
boyunca teklif edilen fiyatin degismemesi ve norm fiyat ise iiriiniin-hizmetin birim ticretidir
(Lange vd., 2007: s. 183). Ayrica fiyatlarin karsilastirilmasinda miisterilerin fiyat bilgilerini
kullandiklar1 da eklenmekte ve bu fiyat bilgileri kesin rakamlar icermektedir. Fiyat bilgisi, acik
fiyat bilgisi (fiyatin diisiik veya yiliksek olarak yargilanmasi) ile ortiik fiyat bilgisi (kesin
hatirlanan veya 6grenilen fiyat) olarak ayrilmakta ve bu kesin fiyat bilgileri ile miisteriler fiyati
diisiik veya ytiksek fiyat olarak yargilamaktadir (Leibinger, 2017: s. 147).

Fiyat adaleti kapsamli bir yapidir, isletme ve miisteri arasinda parasal ve parasal
olmayan karsilikhi diisiinceleri de icermektedir (girdi-cikti perspektifi). Isletme agisindan
miisterinin fiyat adalet algis1 6nemlidir, ciinkii fiyat adalet algis1 satis oranini belirlemekte ve
satin alma davranisini agiklamak i¢in fiyat adalet algisinin temel alinmasi uygun goriilmektedir
(Leinsle, 2017). Miisterilerin fiyat adalet algilar1 sadece fiyat-fayda-iliskisine dayanmamaktadir,
ayni zamanda miisterilerin goriislerini de yansitmaktadir. Miisteriler isletmenin neden belirli
bir fiyat yontemini kullandiklarini (Bolton, Warlop & Alba, 2003) ve neden fiyat1 yiikselttiklerini
sorgulamakta, sonu¢ satin alma davranislarina pozitif veya negatif yansimaktadir (Campbell,
1999).

Baz1 miisteriler isletmeler tarafindan verilen bilgilerin giivenilirligi konusunda da
siipheci davranmaktadir. Misterilerdeki siiphe duygusu, bir hizmet icin 6denmis fiyat ile
referans fiyat arasindaki fark arttikca artmakta ve satin alma davramislarini olumsuz
etkilemektedir (Hardesty, Carlson & Bearden, 2002).

Xia, Monroe ve Cox (2004) arastirmalarinda fiyat adaleti degerlendirmesini etkileyen
asamalari incelemislerdir. Bu arastirmaya bagl olarak fiyat adaleti;

-fiyat karsilastirmalarinin 6rtiik veya acik (hizmet fiyatinin baska bir fiyatla veya bir dizi fiyatla
karsilastirilmasi) yapilmasidir.

- miisterileri esitlik (fiyatin adil olmasi), avantajsiz esitlik (fiyatin biraz adil olmasi) veya
esitsizlik (fiyatin adil olmamasi) yargilarindan birine ulastirmaktadir.

- misterilerin diisiik fiyat 6deme istegidir.

-misteriler, esitsizlik kendi yararlarina oldugu zaman rahatsizlik hissine kapilabilir, ancak
esitsizlik kendi lehlerine olursa, 6fkelenebilir.

- miisterilerin adaletsizlik sorumlulugunu ve/ veya sucunu isletmeye yonlendirmeleri ve
isletmenin belirledigi fiyat1 baska bir fiyat ile karsilagtirmalaridir.

Prosediirel adalet siirecinde (procedural justice) fiyat adaletinin temelini sosyal normlar
olusturmakta, prosediirel adalet bilissel referans kuramina dayanmakta (Schmitz, 2006) ve

“atfetme teorisi” uygulanmaktadir (Aholt, 2008: s. 42). Feldmann (2009) ise, prosediirel adalet
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sturecinde fiyat adaletsizliginden s6z edebilmek icin bir olayda, bir kisinin, baska birisini
kaybindan (well-being) sorumlu ve/ veya su¢lu gérmesinin zorunlu oldugunu belirtmektedir.
Bir olayin adaletsizlik veya adil olarak tamimlanmasi icin {i¢ kosulun yerine getirilmesi

gerekmektedir (Sekil 9):

Olabilecekler Yapilabilirlik Gereklilik
Siireci Siireci Siireci
-miisteri, ayni hizmet icin -miisteri, fiyatlar -miigteri, fiyatlar
diger miisterilerin daha arasindaki farktan dolay1 arasindaki farkin etik
dusiik bir fiyat 6dedigini pazarlamaciy1 sorumlu olmadigina karar
o6grenmekte ve ve/ veya suclu vermekte, sonug
istenmeyen bir durum gormektedir. migsteriyi incitmekte ve
meydana gelmektedir. pazarlamaciya karsi
kiistiirmektedir.

Sekil 9. Prosediirel Fiyat Adalet Siireci
Kaynak: Feldmann’ (2009) a dayanilarak hazirlandu.

(1) Olabilecekler siirecinde (would component) olumsuz bir olay olmalhdir ve miisteri
tarafindan arzu edilmeyen bir durum meydana gelmelidir.

(2) Yapilabilirlik siirecinde miisteri (could component) olaydan sorumlu veya suclu olan kisinin
farkli davranip davranamayacagini, farkli davranmak igin bir olasiliginin var olup olmadigim
tahmin etmeye calismaktadir. Olayin degistirilmesi miimkiin gértintlyorsa, o zaman miisteri
olay1 adaletsizlik olarak nitelemektedir.

(3) Gereklilik siirecinde miisteri (should component) olayin etik ilkeleri kapsayip
kapsamadigini degerlendirmektedir.

Misteri satin alma davranislar1 hakkindaki arastirmalar, miisterilerin adaleti yalnizca
elde edilen sonuclar1 dikkate alarak degerlendirmediklerini, ayn1 zamanda hangi yontemlerle
amaca ulasildigini degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir (Martinez-Tur vd., 2006). Yani
misteriler basit dnyargi ilkesine gore (simplicity-bias) hareket etmekte, bu ilkeye gore diisiik
fiyatlar olduklarindan daha dusiik algilanmakta ama karmasik fiyatlar olduklarindan daha
yiksek bulunmaktadir. Dolayisiyla diisiik fiyat adil, yliksek fiyat adaletsizlik olarak
algilanmaktadir (Kramer, 2010).

Fiyat adaleti konusunda gergeklestirilen arastirmalar, algilanan fiyat adaletinin ¢ok

boyutlu bir yap1 oldugunu ve miisteriler iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir
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(Mahadevan, 2010). Bu aciklamaya dayanarak, fiyat adaleti kavramina dogrudan etkisi bulunan

yedi bilesen Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2. Fiyat Adaletinin Boyutlari

Tanimi

Tavsiye/ Onlem

siirlar icerisinde bulunmasidir.

Tutarh kars1 tarafin dezavantajli veya daha kurali bozan taraf, durumu digerine
davranis avantajli duruma sokulmamasidir. aciklamak ve inandirmak zorundadir.
Fiyat anlasmada belirlenen fiyatin tutulmasi ve | miisterilerin isletmenin belirledigi
guivenirligi degistirilmemesidir. fiyatlara glivenmeleri saglanmalidir.
Fiyat fiyat bilgisinin ger¢ege uygun ve seffaf fiyat artisinin nedeni miisteriye diirlistce
diirtistliigti olmasidir. aciklanmalidir.

fiyat sinirin1 baska miisterilerin
Fiyat adaleti hizmet fiyatinin pazarda kabul edilebilir odedikleri fiyatlar ve diger

pazarlamacilarin fiyatlar
olusturmaktadir.

Birlikte karar

miisterilerin hizmet fiyatinin belirlenme

fiyat degisikligi kapali kapilar ardinda

verme yetkisi/ | slirecine veya karar siirecine dahil

hakki edilmeleridir yapimgggahdr.

Kisisel saygi ve | miisterilerin kisisel menfaattarina dncelik | miisterinin kisisel menfaattari

cevreye Ozen taninmahdir. diistintlmelidir.

Nezaket kiiclik hesaplar pesinde olmamaktir. miisteriler gruplara boliimlenmemelidir.

Kaynak: Diller’ (2008: ss. 166) e dayanilarak hazirlandi.

2.1.1.1.2.2.3.1.1.1. Atfetme Teorisi

Avusturyali psikolog Fritz Heider (1958) atfetme teorisinin babasi olarak kabul
edilmekte ve calismasi Lewin’e (1936) dayanmaktadir. Her iki arastirmaci arasindaki en 6nemli
fark, Lewin’in gercek kosullar1 ve Heider’'in algilanan nedenleri arastirmasidir (Berner, 2006).
Atfetme teorisinin daha sonra Kelley (1972) ve Weiner (1985) tarafindan gelistirildigi ifade
edilmektedir (Schwaiger & Meyer, 2011).

Atfetme teorisi insanlarin bazi yargilara nasil ulastiklari hakkinda fikir vermektedir. Bu
goruslerden biri, basar1 sorumlulugunu kabul etme ve basarisizlik sorumlulugunu reddetme
egiliminde oldugumuzdur (Schlag, 2009: s. 88). Kisileraras1 etki, miisteri davranisinin ana
belirleyicisidir ve yaygin olarak kabul edilmektedir. “Atfetme” bir bireyin davranisinin nedenini
ortaya ¢ikardigr bilissel siireglerle ilgili psikolojik bir yapidir (Calder & Burnkrant, 1977).
Atfetme ile ilgili arastirmalar, insanlarin nedensel ¢ikarimlara nasil ulastigi, ne tiir ¢cikarimlar
yaptiklari ve bu cikarimlarin sonuclarinin neler oldugu konusundaki nedensel ¢ikarimlarin tiim
yonleriyle ilgilidir (Folkes, 1988).

Atfetme, miisterinin bir hizmet veya bir Uriin i¢in bictigi degerin karsilanmasi veya
karsilanmamasi sonucu meydana gelebilmektedir. Isletmeler, ikna edici reklamlar olusturarak,
misterilerin akillarindaki beklenti degerini en st diizeye c¢ikarmakta ve miisterilerin
kendilerine gilivenmelerini istemektedir. Ancak, atfetme teorisinde miisteri taleplerinin

fiyatlandirmaya dahil edilmemesi, iiriin-hizmet fiyati konusundaki giiven duygusunun ve
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beklentinin azalmasina yol agmakta, atfetme prosediiriintin isletme acgisindan dnemi asagida
aciklanmaktadir (Settle & Golden, 1974):

Atfetme teorisinde,

(1) Miisteri gozlemlenebilir olaylari, degismenin boyutuna gore yargilamakta ve altinda yatan
gizli nedenlere baglamaktadir,

(2) Miisteri, gozleyebildigi bir aciklamay1 somut bir nedene atfetmekte ama gozlemleyemedigi
bir degisme gerekcesini soyut bir nedene atfetmektedir.

(3) Misteri, algillanan nedeni dogru-giivenilir bulmamakta ama go6zlemlenebilen somut
nedenleri daha giivenilir kabul etmektedir.

Parkinson (2014), arastirmasinda basar1 veya basarisizlik konusundaki sonuclarin
bireylerin gelecekteki beklentilerini etkiledigini ortaya koymakta ve basari/ basarisizlik
hakkindaki 6znel nedenleri aciklamaya c¢alismaktadir (Tablo 3). Atfetmede basar1 nedenleri
icsel veya dissal (yer) olabilmekte, birey basar1 nedenini genellikle icsel 6zelliklerine (yetenek,
zek3, caba) atfetmekte ve basarisizlik nedenini dissal nedenlere, yani 3.kisilere (6rnegin,

isletme) atfedebilmektedir.

Tablo 3. Basari veya Basarisizliin Muhtemel Nedenleri

icsel Nedenler Dissal Nedenler
Istikrarh - il Istikrarh -
Icsel Nedenler Istikragdy Digsal Nedenler Istikrarsiz
Gergeklegtirlletil.llr _ Sans= Gorev zorlugu veya Tesadiif/ sans
nedenler (6rnegin, bilgi ve : - -
Kontrol . Fiyat kolaylig1 Tesadiif=
. beceri) . )
edilemez . konusunda = Fiyat konusunda Fiyat konusunda
=Fiyat daha gok anssizim zekiyim anshydim
arastirabilirdim 3 Y 3 yaim.
Gegici durumlar
_ ve sosyal
(6rnegin zeka) C?ba_ . (kahcr durumlar veya kaynaklar
Kontrol . Fiyati yeteri sosyal kaynaklar) Lo .
o Yetenek= Fiyat konusunda ; (6rnegin, tavsiye
edilebilir kadar = Fiyat1 cok
basariliyim ve destek)
arastirmadim | arastirdim .
= Fiyat ¢ok
yliksekti.

Kaynak: Parkinson’(2014) a dayanilarak hazirlandi.

Ayrica basari/ basarisizlik nedenleri sabit-degisken (istikrar) ve kontrol edilebilir-
kontrol edilemez olabilmektedir. Birey basarili oldugunda genellikle bu durumun kontrol
edilebilir ve sabit oldugunu diisiinmekte, fakat basarisizlik nedenini dissal unsurlara atfederse,
bu basarisizligin kontrol edilemez ve degisken olduguna inanmaktadir (Schlag, 2009).

Atfetme proseduriiniin uygulanmasi icin sonucun sasirtici, beklenmedik veya gelecekte
belirsiz olmas1 gerektigi de s6ylenmektedir. Miisteriler bilingli veya bilingsiz olarak meydana
gelen basari/ basarisizlik hakkinda bilgi sahibi degildir ve meydana gelen olay da siradan ve

alisildik bir olay degildir (Pfeiffer, 2000). Alisiimadik bir basari/ basarisizlik karsisinda
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misteriler bilingli-bilin¢siz atfetme prosediiriinii uygulamakta ve basari/ basarisizlik nedenleri
bulunmaya, anlasilmaya ve agiklanmaya calisilmaktadir (Malle, 2011; Siems, 2003). Bu
aciklamalarin temelini algilama prosediirii olusturmakta ve algilama prosediirtindeki basari/
basarisizlik nedenleri, nesnel nedenlere degil, 6znel deneyime dayanmaktadir (Eisend, 2003).
Ayrica atfetme teorisinde miisterilerin daima “kendine fayda saglayan onyargil” (self-serving-
bias) ilkesine gore hareket ettikleri belirtilmektedir (Ciccotti, 2007: ss. 129; Fischer & Wisweide,
2009: s. 275; Babing, 2010: ss. 12). Bu ilke, basarisizlik durumunda bireyin sorumlulugu ve/
veya sucu kabul etmemesi ve 3.kisilere atfetmesi olarak tanimlanmaktadir. Basar1 bireye aittir
ve baskalar ile paylasilmak istenmemektedir. Bu ilkenin miisterilerde ¢ok baskin olmasindan
dolay1 pazarlamada atfetme kuraminin kullanilmasi 6nemsenmektedir. Ciinkii miisteriler iiriin
veya hizmetteki herhangi bir sorunu dogrudan iiriine, hizmete ya da pazarlamaciya
atfetmektedir (Kiister-Rohde, 2009). Atfetmenin pazarlamadaki yeri 6nemli oldugundan dolay1
atfetme teorisi prosediir olarak incelenmekte ve miisterilerin atfetme prosediiriinde pozitif/

negatif yargilara nasil ulastiklar1 Tablo 4’te gosterilmektedir:

Tablo 4. Prosediir olarak Atfetme
Miisteri istikrar boyutunu iki sekilde degerlendirebilmektedir:
(1) Misteri ayni iiriine-hizmete diger bireylerden daha yiiksek fiyat 6derse,
basarisizlik hissetmekte ve basarisizlik duygusundan kurtulmak icin (self-

Yer serving-bias) sorumlulugu ve/ veya sucu isletmeye veya pazarlamaciya
(Kisiye bagli) atfetmektedir.
(2) Miisteri ayn1 liriine-hizmete diger bireylerden daha diisiik fiyat 6derse,
basar1 hissetmekte ve basar1 duygusunu kendi kisisel 6zelliklerine (yetenek,
zek3, sans) atfetmektedir.
Miisteri istikrar boyutunu iki sekilde degerlendirebilmektedir:
(1) Fiyat yiiksekliginin veya disiikligliniin nedenleri zaman olarak siirekli
olabilmektedir. Boyle bir durumda miisteri fiyat diisiik ise, diisiik fiyatin zaman
Zaman olarak sabit | olarak kalic1 olduguna karar vermekte, isletme veya pazarlamaciya duydugu
giiven artmaktadir.
(2) Eger fiyat yiiksek ise, 0 zaman miisteri yiiksek fiyatin kalici olduguna karar
vermekte ve miisterinin isletme veya pazarlamaciya giiveni azalmaktadir.
Miisteri kontrol edilebilirlik boyutunu iki sekilde degerlendirebilmektedir:
(1) Fiyat yiiksekligi veya fiyat dusiikliigi isletmenin veya pazarlamacinin
kontroliindeyse, o zaman miisteri bu basarisizlik nedenini disariya, yani
Kontrol edilebilir | isletmeye atfetmektedir.
(2) Fiyat yiiksekligi veya fiyat diisiikligii isletmenin veya pazarlamacinin
kontroliinde degilse, o zaman misteri bu basarinin nedenini kendi igsel
6zelliklerine atfetmektedir.

Kaynak: Pick’ (2008) e dayanilarak hazirlandi.

Ozetle, miisteriler basar1 veya basarisizliklar ile ilgili nedenleri atfederek bulmakta,
beklentilerinin karsilanmasi durumunda basariy1 kendi i¢sel 6zelliklerine (yetenek, zeka, sans
gibi) atfetmekte ve kendilerin basarili gormektedir. Beklentilerin yerine getirilmeme nedeni ise
tclincii bir kisiye (6rnegin, isletme) atfetmekte ve basarisizigi kabul etmemektedir (Metin,

2016). Campbell (1999) tarafindan yapilan arastirmada, basar1 nedenlerinin i¢sel olmasinin
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genellikle memnuniyet yarattifi kanmitlanirken, basarisizlik nedenlerinin digsal faktorlere
atfedilmesinin memnuniyetsizlige yol a¢tig1 ve ayni hizmetin tekrar satin alinmak istenmedigini
ortaya koymaktadir. Ciinkii insanlarin dogasinda baskalarimi suclayarak (atfederek) kendi
basarisizlik duygularindan kurtulmak vardir. Miisteri memnuniyeti, dolayisiyla miisteri satin
alma davranislarinin agiklanmasinda ise esitlik kurami, onay-ret-6lgegi (C/ D paradigma) ve

atfetme kurami kullanilmaktadir (Meyer, 2010).

2.1.1.1.2.2.3.1.1.1.1. Pazarlamada Atfetmenin Tekrar Satin Alma Niyetlerine EtKisi

Satin Alma Niyetleri veya tekrar satin alma niyeti, basarili olan, dolayisiyla
beklentilerinin karsilanmasindan otiirii memnun olan misterilerin aynm {riinii veya ayni
hizmeti say1 olarak ikiden fazla satin almalar1 ya da yeniden satin almay1 planlamalar1 olarak
tanimlanabilmektedir (Galinanes-Garciave & Rennhak, 2005: s. 3).

Pazarlamada isletmelerin miisterilerle olan olumlu iletisimleri kazanglarini sadece
maksimum seviyeye cikartmamakta, ayn1 zamanda rekabet imkanlarini arttirmaktadir. Basaril
olduklarina inanan miisteriler memnuniyet duymakta, tekrar satin alma niyetleri pozitif
etkilenmekte, pozitif etki yliksek satis oranlarinin olusmasini saglamakta ve miisteri hizmet
fiyatini yakin arkadas-akrabalarina tavsiye etmekte, ayni isletmeden ayni hizmeti satin almaya
devam etmekte (cross-buying), dolayisiyla isletmelerin basarilar1 ekonomik alanda
goriilmektedir (Eggert, 1999).

Basar1 duygusunun yarattifi memnuniyet, miisterinin hizmete verdigi degerin 6deme
istekliligine doniismesi veya fiyat beklentisinin karsilanmasi olarak betimlenmekte ve
misterilerin 6deme isteklerinin tekrar satin almaya yansimasi olarak gorilmektedir (Jaritz,
2008). Miisteri memnuniyeti bir beklenti-fayda karsilastirmasidir ve bir hizmetin satin
alinmasindan sonra meydana gelmektedir (Homburg, Giering & Hentschel, 1998). Ayrica
misteri sadakati de bir miisterinin pazarlamaciya veya sundugu degere karsi tutumunu
icermekte, ge¢mis-glincel satin alma durumu ile yakin c¢evreden duyulan bilgileri
kapsamaktadir. Ayn1 zamanda miisteri sadakati satin almayi, tekrar satin alma niyetini ve
tavsiye etme niyetini de (goodwill) kapsamaktadir (Altenhof, 2003). Deger odakl bakis acisi ile
miisteri memnuniyeti, dolayisiyla basari duygusu bircok nedene baglanabilmektedir. Ancak
basar1 duygusunun memnuniyet duygusuna neden oldugu, tekrar satin alma niyetine ulastirdig
ve memnuniyet ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin S-seklinde oldugu
belirtilmektedir. S- sekline bagh olarak satin alma davranisi icin memnuniyet duygusunun
normalden biraz fazla olmasi gerektigi de eklenmektedir (Faullant, 2006).

Isletmelerin tekrar satin alma oranlar ne kadar yiiksek olursa, yeni miisteri kazanma ve

reklam masraflar1 o kadar azalmakta, miisteri tabani saglamlasmakta ve dogrudan isletmenin
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dort karmasinin finansal kaynagi karsilanmaktadir (Bidmon, 2004). Nakit akisinin artmasi,
stirekli olmasi, isletme-miisteri arasindaki iliskilerin uzun silireli olmasini saglamakta,
misterilerin gecici olmasini veya cesitlilik arayisina ¢ikmalarini engelleyebilmektedir. Bu
baglamda miisteri basarisinin, dolayisiyla memnuniyetin isletmeye sagladigi dinamik katkilar
satin alma davranisi, tekrar satin alma niyeti, diistik fiyat hassasiyeti ve olumlu agizdan agiza
reklam (WOM) olarak siralanmaktadir (Hinterhuber vd., 2003).

Basarisizlik hisseden miisteride ise memnuniyetsizlik olusmakta, dolayisiyla miisteri
ayni hizmeti tekrar satin almak istememektedir. Miisterilerin ayni iiriinii-hizmeti tekrar satin
almak istememeleri isletmenin satis rakamlarinin diismesine neden olmakta ve bu durum

isletmeyi her acidan olumsuz etkileyebilmektedir (Sekil 10).

Basari Memnuniyet Tekrar :satlp alma
niyeti
Sikayet, olumsuz
Basarisizlik Memnuniyetsizlik reklam, isletmeyi
terk etme

Sekil 10. Basar1 ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski
Kaynak: Campbell (1999) ile Stock & Homburg’ (2007) a dayanilarak hazirlandu.

Tekrar satin alma niyetinin olusmasi icin miisterinin fiyat deneyiminin 6énceden olumlu
olmasi gerektigi ve isletmeye duyulan giiven iizerine kuruldugu belirtilmektedir. Giiven
duygusunun ise isletmenin sundugu degerin, miisterinin arzu ettigi sekilde pazarlanmasi oldugu
ifade edilmekte ve miisterinin kisisel goriisiine dayandig1 agiklanmaktadir (Stock & Homburg,
2007: ss. 108). Basarili ve memnun miisteriler hizmet i¢in 6édedikleri diisiik fiyatin bir sonraki
alisverislerinde tekrar edecegine inanmakta ve bu goriisiin sabitlestigi belirtilmektedir
(Eberling, 2002; Campbell, 1999). Herhangi bir giivensizlik durumunun ise miisteriyi olumsuz
etkiledigi ve miisterinin isletmeye tekrar giiven duymasinin ¢ok zor oldugu da eklenmektedir

(Reinecke & Dittrich, 2006).
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3. TUKETICILERIN DINAMIK FIYATLANDIRMA UYGULAMALARINA YONELIK ADIL FIYAT
ALGILARININ ve SATIN ALMA NiYETLERININ ATFETME TEORIiSi BAGLAMINDA
INCELENMESI

Bu boliimde tez arastirmasinin problemi hakkinda detaylh bilgi verilmekte ve arastirma
sorular1 yer almaktadir. Ayrica bu boliimde arastirmanin 6nemi, amaci, hipotezleri hakkinda
bilgi sunulmakta ve arastirma kisitlarinin agiklanmasi ile devam etmektedir. Boliim, calisma

stiresince kullanilan yeni tanimlamalarin, yani kisaltmalarin tanitimi ile sonlandirilmaktadir.

3.1. Arastirmanin Problemi ve Sorular1

Havayolu isletmeleri dinamik fiyatlandirma yontemini bir fiyatlandirma segenegi olarak
uygulamakta, bireyler arasinda boélimleme yapilmakta ve boéliimleme eski miisteri, yeni
misteri, rezervasyon zamani ve/ veya koltuk sayisina bagh olarak gerceklestirilmektedir.
Boliimlemeye gore ayni ucak bileti bireylere farkl fiyatlarla satilmakta ve bireyler arasinda ayni
hizmet ticreti i¢in fiyat farkliliklar1 olusmaktadir. Fiyat farkliliklarindan dolay1 bazi bireyler ayni
ucak biletini erken tarihte diisiik fiyata, baz1 bireyler ayni1 ucak biletini yiiksek fiyata satin
almaktadur. isletmenin uyguladig1 diisiik fiyat/ yiiksek fiyat bireyler arasinda farkh tepkilere yol
acmakta ve bu tepkilerin ne olabilecegi tezin problemini olusturmaktadir. Tez ¢alismasinda
probleme bagh olarak iki senaryo cercevesinde iki katilimc1 grubu karsilastirilmaktadir.
1.numaral senaryoda katilimcilar ayni ugak biletini 50 TL’ye satin almakta ve daha sonra diger
bireylerin ayni ugak biletini 100 TL'ye satin aldiklarini 68renmektedir. Diger 2.numarali
senaryoda katilimcilar ayni ugak biletini 100 TL.'ye satin almakta ve daha sonra diger bireylerin
ayni ugak biletini 50 TL'ye satin aldiklarim1 6grenmektedir. Tezin problemine bagh olarak
sorular asagida su sekilde yer almaktadir:

> lIsletmeler dinamik fiyatlandirma stratejisini nasil uygulamaktadir?
» Miisteriler diisiik fiyat ile yiiksek fiyat uygulamasini nasil algilamakta ve nasil
yorumlamaktadir?
» Algillanan ve yorumlanan dusiik fiyat ile yiiksek fiyat, fiyat adaleti ile nasil
iliskilendirilmektedir?
Adil fiyat agisindan degerlendirilen diisiik fiyat kime, neden ve nasil atfedilmektedir?
Adil fiyat agisindan degerlendirilen yiiksek fiyat kime, neden ve nasil atfedilmektedir?

Atfedilen diistk fiyat basarisi tekrar satin alma niyetini nasil etkilemektedir?

YV V V V

Atfedilen yiliksek fiyat sorumlulugu ve/ veya sucu tekrar satin alma niyetini nasil

etkilemektedir?
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3.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Katilimcilarin senaryolar ¢ercevesinde diisiik fiyat1 (basari) ve yiiksek fiyat1 (sorumluluk
ve/ veya suclama) atfetmeleri, bu atfetme durumlarinin havayolu isletmelerinin giincel ve
gelecekteki satis cirolarini etkileyip etkilemedigi ve isletmelerin satis rakamlarini nasil-neden
etkiledigi tezin 6nemli bir boyutunu meydana getirmektedir. Ayrica tlkemizde dinamik
fiyatlandirma kapsaminda atfetme teorisiyle ilgili ¢calismalarin son birka¢ yildir yogun ama
pazarlama agisindan kisith oldugu goriilmektedir. Oysa miisterilerin satin alma davranislarin
aciklamak icin atfetme teorisinin uygun oldugu diisiiniilmekte ama atfetmenin pazarlamadaki
rolii yeterli diizeyde dikkate alinmamaktadir. Bununla birlikte Tirk dilinde dinamik
fiyatlandirma uygulamalarina yonelik miisterilerin adil fiyat ve satin alma niyetleri atfetme
teorisi kapsaminda az sayida bulunmaktadir.

Arastirmanin amaci ise iki senaryo kapsaminda dinamik fiyatlandirma sonucu meydana
gelen fiyat farkliliklarin katilimcilardaki etkilerini belirlemek ve hangi etkilerin tekrar satin
alma niyetini pozitif ve hangi etkilerin tekrar satin alma niyetini negatif etkiledigini ortaya
koymaktir.

Calismanin bir diger amaci Tiirk¢ce pazarlama yazinina katkida bulunmak ve
arastirmacilari bu ¢galismanin devami niteligindeki arastirmalara motive etmektir. Arastirmanin
amac1 kapsaminda fiyat, fiyatlandirma yontemleri, fiyat farklilastirma, dinamik fiyatlandirma,
fiyat bilinci, fiyat adaleti, atfetme teorisi ve tekrar satin alma niyetleri teorik acidan detayl

incelenmistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler, arastirma konusuna dayali olarak olusturulmustur ve asagida verilmektedir:
H;: Ugak biletini erken tarihte disiik fiyata satin alan katihimcilar ile ayni bileti ge¢ tarihte
yliksek fiyata satin alan katilimcilar arasinda algilanan fiyat adaleti bagimh degiskeni

baglaminda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar bulunmaktadir.

H,: Ucak biletini erken tarihte diisiik fiyata satin alan katilimcilar ile ayni bileti ge¢ tarihte
yliksek fiyata satin alan katiimcilar arasinda prosediirel fiyat adaleti bagimh degiskeni

baglaminda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar bulunmaktadir.
Hj: Ucak biletini erken tarihte disiik fiyata satin alan katihimcilar ile ayni bileti ge¢ tarihte

ylksek fiyata satin alan katilimcilar arasinda sug iliskilendirme bagimli degiskeni baglaminda

istatistiksel olarak anlamh farkliliklar bulunmaktadir.
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H,: Ugak biletini erken tarihte disiik fiyata satin alan katihimcilar ile ayni bileti ge¢ tarihte
yliksek fiyata satin alan katilimcilar arasinda tekrar satin alma niyeti bagiml degiskeni

baglaminda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar bulunmaktadir.
3.4. Arastirmanin Kisitlari

Calisma, 6nemi ve amacinin yani sira bazi kisitlar da icermektedir. Calismanin en 6nemli
kisitlart arastirmanin Mersin Universitesi kampiisii ile sinirlandirilmasi, belirli bir érneklemin,
belirli bir hizmet alaninin ve belirli degiskenlerin incelenmesidir.
3.5. Arastirmada Kullanilan Yeni Tanimlamalar

Tez calismasinda 6 tane degisken mevcuttur. Degiskenlerin uzun olmasi ve fazla yer

kaplamasindan dolay1 kisaltilmasi uygun bulunmustur. Bu karara bagh olarak kisaltilan

degiskenler asagida verilmektedir:

Senaryo Olgegi : SO
Fiyat Biling Olgegi :FBO
Algilanan Fiyat Adaleti Olcegi : AFAO
Prosediire Dayal Fiyat Adaleti Olcegi : PDFAO
Atfetme Olgegi : ATFO

Tekrar Satin Alma Niyetleri Olgegi  : TSANO
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4. YONTEM

Calismanin bu béliimiinde arastirma modeli, arastirma evreni ve drneklemi hakkinda
bilgi sunulmaktadir. Ayrica anket maddelerinin olusturulma siireci ile ilk pilot test sonucu
hakkinda bilgi verilmektedir. Ardindan verilerin toplanmasi hakkinda bilgi verilmekte, anket

formu tanitilmakta ve 6lcek maddeleri analiz edilmektedir.
4.1. Arastirma Modeli

Tezin arastirma yontemi, tezin amaci ile ilintilidir. Calismanin amaci ise dinamik
fiyatlandirmanin katilimcilarin tekrar satin alma egilimlerinde yol acgtigi etkilerin
saptanmasidir. Dinamik fiyatlandirma etkilerinin arastirilmasinda nicel, tanimlayici ve kesitsel
yontemin iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Kesitsel yontem, degiskenlerin tek bir defada
Olciilmesi, iliskisel tarama modeli ise degiskenler arasi iliskilerin incelenmesidir (Atalay-
Mazlum & Mazlum, 2017: ss. 6). Cok Degiskenli MANCOVA ‘da, bagimsiz degisken ile ortak
degiskenin bagiml degiskenler {lizerinde etkileri 6l¢limlenmektedir. Dolayisiyla MANCOVA
testinin kendi bilinyesinde farkh iliskisel tarama modelleri mevcuttur ve bu nedenle tez

arastirmasinda ayri bir model olusturulmasina gerek kalmamistir.

4.2. Evren ve Orneklem

Tez arastirmasinin evrenini Tiirkiye’de ucak bileti satin almak isteyen 18 yas istii
bireyler olusturabilmektedir. Tiirkiye’deki her bireye ulasmak zaman ve maliyet acisindan
mimkiin olmadigindan, ornekleme yapilmasi zorunlu hale gelmistir. Tez arastirmasinin
evrenini Mersin Universitesi olusturmaktadir. Mersin Universitesi’nin tercih edilmesinin
nedeni, liniversitenin yapisi ve amaci geregi farkli demografik ozellikler tasiyan insanlar1 bir
arada bulundurmasidir. Ornekleme yontemi olarak kolayda érnekleme yoéntemi secilmistir.
Kolayda 6rnekleme tekniginin 6zelligi, herkesin érnekleme dahil olabilmesi, tarafsizlik ilkesinin
saglanabilmesi ve bdylelikle anakiitlenin daha iyi temsil edilebilecegine inanilmasidir. Bu
teknige dayali olarak o6rneklemin aritmetik ortalamasi, standart hatasi, standart sapma
degerleri aciklanmali, boylelikle 6rneklemin evreni temsil giicii bilinmelidir. Ayrica kolayda

o6rnekleme yontemine bagl olarak giivenilirlik testinin yapilmasi da zorunludur (Ergin, 1994).

4.2.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Universite kampiisii elemanlarinin érneklem olarak segilmelerinin nedeni, kampiisiin

yapl ve ama¢ bakimindan en sik seyahat eden yolcu grubunu temsil etmesidir. Universite
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calisanlarinin ve {niversite Ogrencilerinin ucak yolculugu disinda segtikleri otobiis
isletmelerinde de dinamik fiyatlandirma yontemi uygulanmaktadir. Dolayisiyla {iniversite
calisanlar ile 6grencileri otobiis/ ucak biletlerini erken tarihte diisiik fiyata ve gec tarihte

ytiiksek fiyata satin almaktadir.

Tablo 5. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet | Kadin: 348 Kisi (%50,3)

Erkek:344 Kkisi (%49,7)

Yas gruplarina gore dagilim:
18-24: %27,6

25-34:%24,4

Yas

Ortalama yas: 21

35-44: %19,

7

45-54: %13,4
55-60: %10,8

61 ve Uzeri:

%4,0

Egitim
diizeyi

Lise alt1

Lise

Onlisans

Lisans

Yiksek
Lisans

Doktora

% 1,2

% 45,4

% 20,2

% 26,9

% 6,1

% 0,3

Aylik
gelir

Ortalama gelir: 2500

1000’den az: %3,2

1000-2000:
2001-3000:
3001-4000:
4001-5000:
5001-6000:
6001-7000:
7001-8000:
8001-9000:

%21,3
%23,8
%21,5
%14,9
%6,1
%3,8
%2,5
%1,4

9001 ve tzeri: %1,3

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinde kadin katilimcilar % 50,3 (348 kadin) ve erkek
katilmcilar % 49,7 (344 erkek) ile temsil edilmektedir. Ankete katilanlarin en diisiik yas aralig
% 27,6 ile 18-24 yas aralig), en ylksek yas araligini ise % 4 ile 61 yas ve tizeri olusturmaktadir.
Orneklemin diger yas araliklarim1 % 24,4 ile 25-34 yas arasi, % 19,7 ile 35-44 yas arasi, % 13,4
ile 45-54 yas aras1 ve % 10,8 ile 55-60 yas arasi olusturmaktadir. Egitim durumunda % 45,4 ile
lise mezunlar1 en yiiksek katilimi gostermekte ve % 0,3 ile doktora mezunlar1 en az katilim
oranina sahip goériinmektedir. Orneklemin diger egitim diizeylerini % 1,2 ile lise alti mezunlar,
% 20,2 ile yliksekokul mezunlari, % 26,9 ile lisans mezunlar1 ve % 6,1 ile yiiksek lisans
mezunlari temsil etmektedir. Aylik gelir diizeyinde 6rneklemin en yiiksek katilim oranini % 23,8
ile 2001-3000 TL aras1 olusturmaktadir. En az katiim oranini ise % 1,3 ile 9001 TL ve lizeri
aylik maas alan 6rneklemler meydana getirmektedir. Katilimcilarin diger aylik gelir dagilimlar
ise sirasiyla % 3,2 ile 1000 TL’den daha az, % 21,3 ile 1000-2000 TL, % 21,5 ile 3001-4000 TL,
% 14,9 ile 4001-5000 TL, % 6,1 ile 5001-6000 TL, % 3,8 ile 6001-7000 TL, % 2,5 ile 7001-8000
TLve % 1,4 ile 8001-9000 TL arasinda degismektedir (Tablo 5 ).
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4.2.2. Orneklemin Havayolu isletmesi ile ilgili Bilgileri

Orneklemin ugak seyahati ile ilgili bilgilerinde % 66,5’i ucak seyahatine ¢ikmis ve
% 33,51 ucak seyahatine hi¢ citkmamistir. Bir y1l igerisinde seyahat sikliginda en yiiksek oran1 %
89,7 ile y1lda 4’den daha az yolculuk yapmis 6rneklemler olusturmaktadir. En az orana ise % 0,1
ile yilda 25 ve daha fazla yolculuk yapan 6rneklem meydana getirmektedir. Seyahat gerekcesi
olarak tatil % 37,9 ile en yliksek orana sahiptir. Saglik nedeni % 2,9 ile en diisiik oranla temsil
edilmektedir. Orneklemlerin diger seyahat gerekgeleri ise sirasiyla % 25,1 ile arkadas/ akraba
ziyareti, % 20,2 ile egitim, % 8,1 ile diger ziyaretler ve % 5,8 ile is seyahatleri olusturmaktadir.
Kimin ugak biletini 6dedigi sorusu en ¢ok % 55,9 ile kendim yanit1 ile cevaplanmis ve en az %
1,2 ile calistifim kurum secenegi olusturmustur. Orneklemlerin diger 6deme sekillerini ise %

38,6 ile ailem/ tanidigim ve % 3,5 ile diger 6deme segenekleri meydana getirmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Katihmcilarin Havayolu isletmesi ile ilgili Verileri
Seyahate ugak
ile ilk kez mi Evet:%66,5 Hayir:%33,5
cikiliyor?

Sikliga gore dagilim:
4 ve daha az : %89,7
Seyahat siklig1 Ortalan;a PIKIE: 5-9 defa :%9,1
10-14 defa :%1,0
25 ve dahafazla: %0,1
Amaca gore dagihim:
Tatil : %379
Is  :%5,8
Saghk: %29
Egitim : %20,2
Arkadas/akraba ziyareti :%25,1
Diger : %8,1
Ucgak bileti iicretini 6deyene gore dagilim:
Amaca gore dagihim:
Kimin tlicreti Genellikle 6deme sekli: | Calistigim kurum : %1,2
odedigi Kendim Kendim :%55,9
Ailem/ tanidigim : %38,6
Diger :%3,5

Ortalama amag:

Seyahat amaci tatil

Bu aciklamalardan hareketle, 6rneklemin cinsiyet agisindan esit dagildigi, ortalama
yasin 21 oldugu, genellikle lise mezunlarindan olustugu ve aylik ortalama gelirlerinin yaklasik
2500 TL civart oldugu sonucuna ulasilmistir. Havayolu isletmelerine yo6nelik bulgular
neticesinde o6rneklemin havayolunu cogunlukla ilk kez tercih edenlerden meydana geldigi,
havayolunu tercih edenlerin ise yilda en az 2 defa ugak seyahatini tercih ettikleri, seyahat
amacinin genellikle tatil oldugu ve ucak biletinin genellikle 6rneklemler tarafindan bizzat

6dendigi bulunmustur.
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Tez arastirmasinda drneklemin havayolu isletmelerine yonelik bilgileri ile demografik
ozellikleri sadece 6rneklemler hakkinda genel bir izlenim edinmek icin incelenmistir. Tez
arastirmasi, dinamik fiyatlandirmanin miisteriler tlzerindeki etkilerinin tespit edilmesiyle
sinirhdir. Orneklemin havayolu isletmelerine yénelik bilgileri ve demografik 6zellikleri tezin

arastirma kapsaminda ele alinmamaktadir.
4.3. Veri Toplama Araci ve Gelistirilmesi

IIk énce tez konusunun élgekleri belirlenmistir. Belirlenen élgeklerin bulunmasi igin
yogun bir literatiir taramasi yapilmis ve benzer konular1 inceleyen makalelerden
giivenilirlikleri-gecerlilikleri yiiksek olcekler secilmistir. Olcekler, yani anket formundaki
ifadeler, ikincil veri kaynaklarindan olusmaktadir. Calismanin ikinci asamasinda 6l¢eklerin dil
gecerliligine iliskin ¢alismalar yiiriitiilmiistiir. Arastirmaci tarafindan orijinal dili Ingilizce olan
olcek ifadeleri Ingilizce’ den Tiirkge’ ye cevrilmis, ceviriler sonucunda en uygun ifadeler
secilmis, elde edilen ceviriler 06zgiin ifadeler ile karsilastirilmis ve bir 6n diizeltme
gerceklestirilmistir. On diizeltme sonrasinda arastirmaci tarafindan ifadeler tekrar Tiirkce’ den -
Ingilizce’ ye terciime edilmis ve olceklerin icerik bakimindan aym icerigi yansitip
yansitmadiklari kontrol edilmistir.

Olgeklerin kontroliinden sonra érneklemlerin anket ifadelerini tarafsiz doldurmalars,
rastgele isaretlememeleri, sorunun unutulmamasi, yanitlarin belirli bir sorunu ¢ézmesi ve
sorulara yonelik yanitlarin katilimcilarin kesin gortslerini yansitmasi icin hayali bir havayolu
isletmesi kurgulanmis ve iki ayri1 senaryo olusturulmustur. Bu senaryolar 1.numarali senaryo ve
2.numarali senaryo olarak adlandirilmistir. Iki ayr1 senaryo olusturmadaki en énemli amag, ayni
ucak biletini diisiik fiyata ve yiiksek fiyata satin alan iki ayr1 katihimer grubu olusturmak ve
karsilastirmaktir. Bu baglamda 1.numarali senaryodaki yolcular ugak biletini erken tarihte ve
50 TL'ye satin almakta (Ek 1), 2.numarali senaryodaki yolcular ayni ugak biletini gec tarihte ve
100 TL’ye satin almaktadir (Ek 2). Senaryolardaki ugak resimleri uyarici olarak kullanilmakta,
hizmet bilgileri ise ucak bilet fiyatinin hangi hizmetleri kapsayip kapsamadigin1 gostermektedir.

Tek bir anket formu hazirlanmistir. Katiimcilarin 1.numarali senaryoyu veya 2.numaral
senaryoyu okuduktan sonra anket formunu doldurmalar1 nedeniyle, iki farkl veri iceren iki
farkli anket meydana gelmistir. Katilmcilarin 1.numarali senaryoyu okuyup doldurduklar:
anket formuna 1.numarali anket ve katilimcilarin 2.numarali senaryoyu okuyup doldurduklar:
anket formuna ise 2.numarali anket ad1 verilmistir (Ek 3). Senaryolarin da hazirlanmasindan
sonra anket formundaki 6lcek ifadelerinin gecerlilik kontrolii icin fiyatlandirma alaninda uzman
O0gretim elemanlarinin goriisiine basvurulmustur. Uzman goriisiiniin alinmasinin nedeni ise
Olgeklerin baska bir dilden Tiirk¢e’ ye uyarlanmasi ve farkl iilkelerde olusturulan olcek

varsayimlarinin kiiltiirel acidan ayni icerigi yansitip yansitmadiginin kontrol edilme
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zorunlulugudur. Bu anlamda Ingilizce ifadelerin iilkeler arasi denkligini muhafaza etmesine
azami 6zen gosterilmistir. Ancak kisinin 6érneklemi giivenilir olsa bile, yap1 gecerliligi kesinlik
kazanmamustir. Yapi gecerliligi, 6lcegin Tiirkce icerik gecerliligidir ve kiiltiirel agidan anketin
Tirkiye’de kullanilabilir olmasini, ayni igerigi yansitmasini zorunlu kilmaktadir (Geringer &

Frayne & Milliman, 2002).

4.3.1. Veri Toplama Aracinin Test Edilmesi

Hazir hale gelen tek bir anket formu ve iki senaryo ile 20 kisilik bir pilot test
gerceklestirilmistir. Pilot test sirasinda bireylere bir anket formu ile senaryolardan sadece bir
tanesi verilmistir. Test uygulamasinin miimkiin oldugunca ve imkan dahilinde sakin ortamlarda
yapilmasina azami 0zen gosterilmis, bireylerin senaryoyu okumak ve anket sorularini
yanitlamak icin en az 20 dakikaya ihtiya¢ duyduklar1 tespit edilmistir. Pilot test esnasinda
anlasilmasinda sikint1 yarattigl gozlemlenen bazi ifadeler not edilmis ve not edilen bu ifadeler

danisman esliginde diizeltilmistir.

4.3.2. Verilerin Toplanmasi

Anket uygulamasi Eylill 2017-Aralik 2017 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Tez
arastirma olcekleri ikincil veri kaynaklarindan olusmakta, verilerinin toplanmasinda birincil
veri toplama araglarindan biri olan anket kullanilmaktadir. Tez ¢calismasinda kullanilan anketler
arastirmaci tarafindan cevaplayicilar ile yiliz yiize gergeklestirilerek uygulanmistir. Uygulama
bitiminde 1.numarali senaryo i¢cin 350, 2.numarali senaryo icin 350, yani toplamda 700 anket
formu toplanmistir. Veriler SPSS paket programina kayit edilirken, toplamda 8 ankette kontrol
sorusunun bos birakildig veya yanlis dolduruldugu goriilmiis ve bu anket formlari veri setinden
¢ikarilmistir. Analizler 1.numarali senaryo icin 346, 2.numarali senaryo icin 346, yani toplamda

692 anket verisi ile ger¢eklestirilmistir.

4.3.2.1. Veri Toplama Aracinin Tanitilmasi

Anket formunun hazirlanmasinda Cranage ve Mattila (2005), Donthu ve Gilliland (1996),
Grewal (2004), Martin (2009), Matos ve Rossi (2007), Soderlund (1998) ve Hellier’'in (2003)
calismalarindan yararlanilmistir. Anket formu doért bélimden olusmakta, toplam 30 soru
icermekte ve 6 Olcege ait toplamda 21 maddeyi (alpha analizi sonucunda 4 madde anket

verisinden ¢ikarilmistir) kapsamaktadir (Ek 3).
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Birinci boliimde senaryo 6l¢egi yer almakta ve maddeler olumludan olumsuza dogru 7'li
Likert 6lcegi ile dlciimlenmektedir. Ayrica birinci béliimde katilimcilara okuduklar1 1.numaral
senaryo veya 2.numarali senaryoya yonelik ucu kapali 1 kontrol sorusu yoneltilmekte ve
kontrol sorusu bosluk doldurma ydntemi ile yanitlanmaktadir. Katilimcilarin ilgili 1.numaral
senaryo veya 2.numarali senaryoyu dikkatli okumalar1 durumunda, okuduklar:1 senaryoya bagh
olarak boslugu 1l.numarali senaryodaki ucak biletine 6denen ‘50 TL' veya 2.numaral
senaryodaki ugak biletine 6denen ‘100 TL’ rakamlarini yazarak doldurmalar1 beklenmektedir.
Anketin ikinci bolimiinde katilimcilarin havayolu isletmelerine yonelik seyahat bilgileri
istenmekte ve bu sorular ¢coktan se¢cmeli yontem ile yanitlanmaktadir. Ugiincii boliim 5 élgegi
kapsamakta, dlceklere baghh 18 maddeyi icermekte ve olumludan olumsuza dogru 7’1i Likert
Olcegi ile olclimlenmektedir. Dordiincii boliim, katilmcilarin demografik dzelliklerini igeren
sorular1 kapsamakta ve bu sorular ¢oktan secmeli yontem ile cevaplanmaktadir. Katilimecilarin
havayolu isletmelerine yonelik bilgileri ile demografik 6zellikleri cevaplayicilar hakkinda genel
bir izlenim edinme amaci tasimaktadir. Katihmcilarin havayolu isletmeleri ile ilgili edinilen

bilgileri ve demografik 6zellikleri analiz kapsam1 disinda tutulmustur (Ek 3).

4.3.2.2. Verilerin Analizi

Anket verilerinin analizinde parametrik test uygulamasinin dogru bir tercih olup
olmadigini anlayabilmek icin Merkezi Limit Teorisi temel alinmistir. Merkezi limit teorisi
verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemekte, normal dagilim gostermesi
durumunda parametrik analiz yontemleri secilmektedir. Merkezi Limit Teorisine gore Olglit
n>30’dur (1l.numaral anket: 346>30, 2.numarali anket: 346 > 30) ve anket verileri icin
parametrik analiz yontem kosulunun saglandigi sdylenebilmektedir (Cakir & Sesli, 2013).

Test yontemlerinin parametrik test yontemleri olmasi1 gerektigi sonucu kesinlestikten
sonra Olceklerin giivenilirlik ve gecerlilik testleri yapilmistir. Bu testlerin uygulanmasinin
nedeni, tez arastirma 6rnekleminin kolayda 6rnekleme yontemiyle secilmis olmasi ve yonteme
dayal olarak o6lceklerin giivenilirlik ve gecerlilik testlerinin gerceklestirilme zorunlugudur
(Ergin, 1994). Bu zorunluluktan yola cikarak, gecerlilik testinin uygulanmasi icin bazi kosullarin
yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu kosullar degiskenlerin esit aralikli Likert 6lcek teknigi ile
6lciimlenmis olmasini, normal dagilim gostermesini (346>30; 346>30), degiskenlerin birbirleri
ile orta veya yliksek diizeyde iliskili olmasini (glivenilirlik testi), 6rneklem biiyiikligliniin yeterli
(n>30/ 692>30) ve heterojen olmasini gerektirmektedir (Biyiikoztiirk, 2002).

Guvenilirlik testi kapsaminda olcek degiskenlerinin aritmetik ortalamasi, ortalama
sapmasl, ortalama hatalari, Cronbach Alpha katsayilari, Kaiser-Meyer Olkin ve Bartlett

Kiiresellik analiz sonuglar1 verilmistir. Gegerlilik kosulu cercevesinde ise Aciklayici Faktor
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sonuglart gosterilmistir. Olcek degiskenlerinin giivenirlik kapsaminda hesaplanan aritmetik
ortalamasi, toplam ortalama sapmasi ve ortalama hatasi; grubu olusturan katilimcilarin belli bir
ozellik yoniinden ortalamaya gore saga-sola ne kadar saptigini, standart sapma ise evreni
olusturan katilimcilar arasindaki farkliligi, standart hata ise 6rneklemin evreni temsil etme
zayifligini ortaya koymaktadir (Ozbek & Keskin, 2007).

Bir anket sonucunun gecerli olmasinin oncelikli kosulu ankette yer alan 6lcek
ifadelerinin giivenilir olmasidir (Ozaltas-Sercek & Sercek, 2014). Olgek ifadelerinin giivenilir
oldugu belirlendikten sonra, gecerlilik analizinin yapilmasi dogrudur (Agcikgiil-Firat & Ozden,
2015). Guvenilirlik, kuram ifadelerinin maddelere yiiklenip yiiklenmedigini test etmektedir.
Boylelikle orneklemin olgek kuramlarini yansitip yansitmadiklart bulunmakta, yani
hesaplanmaktadir. Cronbach Alpha analizi ise ankette yer alan ifadelerin farkli katilimcilar
tarafindan ayni sekilde anlasilip anlasilmadigini, yani i¢ tutarhlifini ve her bir ifadenin
giivenilirlik  seviyesini ortaya koymaktadir (Karamustafa, 2013). Cronbach Alpha
degerlendirmesinde belirli 6lciit araliklar1 temel alinmis ve bu giivenilirlik diizey araliklar

asagida gosterilmektedir (Atilgan, 2012: s. 86):

Cronbach Alpha Oranlarinin Kabul Edilebirlik Diizeyleri

e a> 0.80 ise veri toplama araci yliksek derecede giivenilir,

e 0,60 <a<0.80ise veri toplama araci gii¢lii diizeyde giivenilir,

e 0,40 < a < 0.60 ise veri toplama araci orta derecede giivenilir,

e 0,20 < a < 0.39 ise veri toplama araci diisiik diizeyde giivenilir,

e a< 0,20 ise veri toplama araci zayif diizeyde (tesadiife bagh olabilir) giivenilir.

Bartlett Kiiresellik testi ise bir ki-kare istatistigidir, degiskenler arasinda bir iliskinin
olmadigl varsayimindan (H, varsayimi) yola ¢cikmaktadir. Test sonucunda anlamlilik puani
p<0.05 olmali ve ki-kare degerinin istatistiksel olarak anlaml ¢ikmasi yeterli gériilmektedir
(Evci & Aylar, 2017). KMO degerleri ise bir o6lgiittiir. Katsayr degerleri, Anti-imaj-Matris
tablosundaki maddeler arasi kismi iliski gliclinii gostermekte, her bir madde ile 6rneklem
arasindaki sayinin uygun veya yeterli olup olmadig1 ortaya cikmaktadir. Buna bagh olarak KMO
olciit katsay1 degerinin 0.60 ve iizeri olmas1 (p<0,5) yeterli bulunmaktadir (Yurdagiil, 2005).
Her iki testin ortak yoni, anket formunda yer alan ifadelerin, yani degiskenlerin tutarlilik
degerlerinin hesaplanmasi, bu deger sonuglarinin ve érneklem sayisinin faktor analizi yapmak
icin yeterli ve/ veya uygun olup olmadiginin ortaya konulmasidir.

Bu agiklamalardan yola c¢ikarak, giivenilirlik cercevesinde o6rneklem biiytkligiiniin
yeterli oldugu KMO testi ile belirlenebilmektedir. Ancak 6rneklem biiytkligi sonuglarin
dogrulugunu ve duyarlihigini etkilediginden dolayi;, KMO ile beraber baska bir yontem

kullanmanin daha dogru oldugu diisiiniilmektedir. Hicbir yontemin %100 dogru sonug
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vermedigi bilinmektedir, ancak bu arastirmadaki en 6nemli amacg, en yakin dogru sonuca
ulasmaktir. Bu baglamda “her degisken icin en az 30’ar” katilimci sayisi temel alinmistir (Duyan
& Berk, 2017: s. 20). Tez arastirmasinda 6 degiskene ait 21 6lgek ifadesi oldugu goz oniinde
tutuldugunda, minimum o6rneklem sayis1 (21x30) 630 olarak hesaplanmistir. Tez
arastirmasinda, iki katilmeci grubunu karsilastirmak icin hayali iki senaryo oldugu
diistiniildiigiinde, 6rneklem sayisinin 1. numarali senaryo, yani 1.numarali anket icin en az 315
katilimci olmasi gerektigi; 2.numarali senaryo, yani 2.numaral anket icin en az 315 katiimci
olmas1 gerektigi belirlenmistir. Anket uygulamas1 sonucunda hatali veya eksik doldurulmus
anketlerin olabilecegi varsayilarak, minimum drneklem sayisinin 315’den fazla olmasi gerektigi
kararlastirilmis ve katilimcilarin 1.numarali senaryoya dayali 1.numarali anket i¢cin 350 ve
2.numarali senaryoya dayali 2.numarali anket icin 350 anket doldurmalar1 kararlastirilmistir.

Her bir degiskenin bir gorevi vardir. Degiskenin gorevi, yansitilan veya temsil edilen
konu, kuram, kavram olabilmektedir. Bu calismada kuramlar séz konusudur. Olgegin kurami,
faktore yiiklenmektedir. Faktore kuram ne kadar iyi yiiklenirse, faktoriin yiikii o kadar
artmaktadir. Faktordeki yiik artisi sayisal verilerle goriilmekte ve 6lgek kuraminin gecerliligini
ortaya koymaktadir. Gegerlilik ise i¢ gecerlilik, dis gecerlilik ve yapisal gecerlilik olarak
adlandinlmaktadir. I¢ gecerlilik, 6lcek kuramini olusturan ifadelerin 6lgiilmesini istenen
problemi 6lciip 6lgmedigini ve dis gecerlilik ise Olgeklerin ne kadar genellenebilir oldugunu
gostermektedir ( Yagar & Dokme, 2018). Bu tez arastirmasinda sosyal bilimler alaninda en ¢ok
tercih edilen yap1 gecerligi kullanilmistir. Yap1 gecerliligi; 6lgmede kullanilacak yapinin, yani
faktorlerle ilgili bilgilerin verilmesi, dolayisiyla kesfedilmesidir (Ercan & Kan, 2004: s. 215).
Genel olarak faktor analizi ankette kullanilan 6lcek ifadelerinin kendi icinde nasil kiimelendigini
gosterebilmekte, faktor azaltilabilmekte, cogaltilabilmekte, 6lceklerin ne kadar genellenebilir
oldugunu gosterebilmekte ve faktdrlerin kesfedilmesini saglamaktadir. Faktorlerin kesfedilmesi
ise Aciklayic1 Faktor analizi veya Dogrulayici Faktor analizi ile gerceklestirilmektedir.

Bu tez calismasinda kullanilan anket olgekleri, benzer calismalarda daha once
kullanilmis giivenirligi ve gecerliligi yiiksek 6lceklerdir. Bu sebepten i¢ gecerliligi saglanmis
kabul edilmektedir. Ancak 6lcekler daha 6nce baska iilkelerde test edilmis oldugundan ve
kiiltiirler aras1 farkliliklar olabileceginden dolay1 Aciklayict Faktor analizi kullanilmistir.
Dogrulayici Faktor analizi hipotez modellerinin dogrulanmasinda kullanilmaktadir. Model
olmadigi durumlarda Aciklayic1 Faktor analizi i¢cin kullanilan ayni anket verileri ile Dogrulayici
Faktor analizinin yapilmasi, bilinen sonucun tekrarindan baska bir sey olmayacaktir (Yashoglu,
2017). Aciklayict Faktor analizi ile faktorlerin 6zellikleri, yiik degerleri, nitelikleri
aciklanabilmekte ve faktorlerle ilgili agiklamalar farkli yollarla gerceklestirilebilmektedir
(Sencan, 2005). Faktorler ile ilgili bilgiler ise secilen eksen dondiirme yontemine bagh olarak

verilmektedir.
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Eksen dondiirme islemi 6l¢egi yorumlamada kolaylik saglamakta ve dik dondiirme, egik
dondiirme olarak iki gruba ayrilmaktadir (Biiyiikéztiirk, 2018). Dik dondiirme, faktorler
arasinda iliski olmadiginda kullanilmakta ve varimax, equamax, quartimax olarak ayrilmaktadir.
Egik dondiirme, faktorler arasinda iliski oldugunda kullanilmakta ve oblimax, covarimin,
oblimin, promax, binoramin olarak ayrilmaktadir. Bu tez ¢alismasinda faktorler arasinda iliski
oldugu varsayildigindan ve daha kesin sonuclar alinacag diisiiniildiigiinden, egik dondiirme
islemi secilmis ve Temel Bilesenler Analizi se¢enekleri arasinda bulunan Dogrudan Faktor
Bulma teknigi uygulanmistir. Dondiirme sonrasinda Dogrudan Faktér Bulma teknigi
kullanildigindan 6tiirii, yamag grafigindeki (plots) faktor sayisi ile faktorlerin 6z deger puanlar,
ortalama degerleri ve agiklanan toplam varyans oranlari incelenmistir. Bu deger verilerine
ulasabilmek i¢in ¢izgi grafigi (faktor sayisi), A¢iklanan Toplam Varyans Tablosu, Ortak Varyans
tablosundaki 6lcek maddelerinin varyans yiik degerlerine bakilmistir. Varyans yiik degerleri ise
Olcek ifadelerinin faktorlerle iliskisini ortaya koymakta, faktor yiik katsayisi ne kadar yiiksekse,
ifadelerin s6z konusu kurami o kadar iyi temsil ettigi séylenmektedir (Oksiiz & Malhan, 2005).
Inceleme esnasinda faktor yiik degerinin 0,45 veya lizerinde olmasi ve iki yiik degeri arasindaki
farkin en az 0,10 olmasi beklenmektedir. iki faktor arasindaki yiik degerleri farki 0,10 olanlara
binisik faktér adi verilmektedir (Yesilyurt, 2011: s. 43). Ortak varyans ile ¢alisma nedeni ise,
faktorlerin sahip olduklari varyans degerlerini gormek ve buna gore o6lgeklerin giivenirligini
yorumlamaktir. (Yashoglu, 2017; Biiyiikoztiirk, 2002). Ortak varyans, ortak rassal degisken
anlamina gelmekte, 1.numarali senaryo ve 2.numarali senaryodaki gibi aniden gelisen, benzer
rastlantisal olaylar1 icermektedir.

Aciklayic1 Faktor analizi yapabilmek icin degiskenlerin dogrusallik-normallik testleri
onceden yapilmis, 692 anket verisi ile 6rneklem sayisinin yeterliligi KMO sonuglar ile ortaya
konulmus ve degiskenlerin faktor olusturmak i¢in uygun oldugu Barlett Testi ile saptanmistur.

Anket 6lceklerinin glivenilirlik ve gecgerlilik test sonuglari asagida sirasiyla verilmektedir:

4.3.2.2.1. Senaryo Olgegi (SO)

Senaryo 06lcegi Cranage ve Mattila'min (2005) makalesinden Tiirk¢e’ ye uyarlanmistir.
Makalede, isletmelerin hata yaptiklarinda, hatalar ile ilgili miisterilere diiriist bir agiklama
yapmalarinin miisteri sikayetleri ve adalet algilari lizerindeki olumlu etkileri ele alinmaktadir.
Orijinal senaryo 6lceginin 3 maddesinin hepsi konuya uygun oldugu icin secilmistir. Olcekler,
giivenirlikleri-gecerlilikleri yiiksek maddelerden olusmaktadir. Makale maddelerinin Tiirkce’ye
uyarlanma siirecinde 3.iincii maddedeki ‘service’ kelimesi Tiirkce’ ye ‘hizmet’ olarak terclime

edilmis, ancak konuya uygun bulunmadig i¢in ‘senaryo’ s6zcligii ile degistirilmistir.
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SO, 3 olumlu maddeden olusan Likert tipi bir élgektir ve olumlu maddeler senaryonun
inandiricalik seviyesini belirlemektedir. Katilimclardan SO segeneklerinden sadece birini
olumludan olumsuza dogru isaretlemeleri ve ‘7’ kesinlikle katiliyorum ile ‘1’ hi¢ katilmiyorum
olarak goriislerini belirtmeleri istenmektedir. Olcek maddeleri her kesimden ve her diizeyden
katilimciya uygundur.

Olgekten alinabilecek en diisiik puan 3 (ifade sayisi x en diisiik 6lcek puan : ifade sayisi),
en yiiksek puan 21'dir (ifade sayisi x en yiiksek 6lcek puan). Diisiik puan; okunan senaryonun
inandirict bulunmadigini, yiiksek puan senaryonun inandirici bulundugunu ifade etmektedir. Bu
durumda Likert 6lcekte 3/ 2/ 1 aralifi senaryonun inandirict bulunmadigini, 7/ 6/ 5 aralhigi
senaryonun inandirict bulundugunu ve 4 oranmi katilimcinin senaryonun inandiriciligl
konusunda kesin bir fikrinin olmadigin1 géstermektedir. SO’'nin en yiiksek toplam ortalamasi
6.15, standart hatast 0.71, standart sapmast 1.89 olarak  hesaplanmistir
(analyse—descriptives—descriptive statistics). Cronbach Alpha testi neticesinde dlceklerin ic¢
tutarlilik katsayisinin toplamda 0.793 ve giivenirlik katsayisinin 0.538-0.730 arasinda degistigi
saptanmistir. Alpha sonuglar neticesinde, 6lcek ifadelerinin orta diizeyde giivenilir oldugu ve
faktor analizi icin ilk 6n kosulu sagladigi belirlenmistir (analyze — scale — realiability analysis).

SO’ne uygulanan analiz sonucunda Bartlett Testi 948,979, p anlamlihik degeri 0,000
(p<0,05) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem degeri 0,654 'tiir (dimension reduction-factor).
Test sonucu elde edilen degerler 692 anket verisinin faktér analizi icin uygun oldugunu
gostermektedir. Faktor analizinde yamag grafigi incelenmis ve 6l¢cegin tek boyutlu bir yapidan
olustugu, 3 ifadeden meydana geldigi ve 0z degerinin 1'in iizerinde tek faktér oldugu
gorilmiistiir (Ek 4). Analiz sonucunda SO’nin 6z degerinin 2.228, ortalama degerinin 19,169,
aciklanan toplam varyans oraninin % 74,26 ve yiik degerlerinin 0,574-0,831 arasinda degistigi
tespit edilmistir (dimension reduction-factor).

Bu agiklamalardan hareketle, aciklayici faktor analizi sonucu tek baslik altinda toplanan
senaryo faktoriiniin Cranage ve Mattila tarafindan yapilmis 6nceki ¢alismalarda ifade edilen
senaryo faktorleri ile ortiistiigii, giivenilir-gecerli oldugu ve verilerin hipotez analizi i¢in uygun

oldugu varsayilmaktadir.

4.3.2.2.2. Fiyat Biling¢ Olcegi (FBO)

Fiyat bilin¢ 6lcegi Donthu ve Gilliland'in (1996) makalesinden alinmis olup, giivenilirligi-
gecerliligi test edilmis Olceklerden olusmaktadir. Makalede internet {izerinden alisveris
yapanlar ile sabit satis noktalarindan aligveris yapan miisteriler arasinda fark olup olmadigi
incelenmektedir. Orijinal makalede fiyat bilinci ile ilgili 7 madde vardir. Bu maddelerden 4

tanesi konuya uygun oldugu icin secilmistir. Maddelerin 3’ii olumsuz ve 1 tanesi yargi
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ifadesinden olusan Likert tipi bir olcektir. Olumsuz maddeler katilimcilarin ucuz iriin satin
alma egilimini belirlemektedir. Katilimcilardan FBO seceneklerinden sadece birini olumludan
olumsuza dogru isaretlemeleri ve ‘7’ kesinlikle katiliyorum ile ‘1’ hi¢ katilmiyorum olarak
gorislerini belirtmeleri istenmektedir. Olcek maddeleri her yastan, egitim ve gelir diizeyinden
katilimciya uygundur.

FBO’den alinabilecek en diisiik puan 3, en yiiksek puan 21’dir. Diisiik puan; diisiik fiyat
biling seviyesini, yiiksek puan ise yiiksek fiyat biling seviyesini ifade etmektedir. Boyle bir
durumda Likert 6lcekte 3/ 2/ 1 aralig1 dusiik fiyat bilincini, 7/ 6/ 5 aralig1 ytliksek fiyat bilincini,
4 oram ise fiyat bilincindeki belirsizligi géstermektedir. FBO'nin en yiiksek toplam ortalamasi
5.21, standart hatasi 0.75 ve standart sapmasi 1.97 olarak hesaplanmistir.

Analiz sonucunda fiyat bilinci dlcek maddelerinin Alpha degerlerine bakildiginda,
Olgcegin 4 numaral ifadesinin giivenilirlik katsayisinin 0,33 oldugu, dolayisiyla giivenirlik
diizeyinin diisiik oldugu saptanmistir. Bunun iizerine 4’linci ifade yeniden kodlanmis ve
Cronbach Alpha testi tekrarlanmistir. Yeniden kodlanmasinin nedeni, 4.lincii ifadenin diger
ifadelerden farkl ve ters yonlii algilanabilecek bir igerige sahip olup olmadiginin saptanmaya
calisilmasidir. Ayni ifadenin ters kodlanma durumunda da giivenilirlik katsayisinda kayda deger
bir degisiklik olmamis ve 4 numaral ifade bu sebepten 6tiirii anket verisinden cikarilmistir.
FBO’nin bu maddesi ‘Bir kisi pazarlik yaparak tasarruf edebilir’ ifadesini icermektedir. Ardindan
Cronbach Alpha testi tekrarlanmis ve Olgegin i¢ tutarlilik katsayisinin toplamda 0.708 ve
glvenirlik katsayisinin 0.528- 0.591 arasinda degistigi saptanmistir. Alpha sonuglari neticesinde
6lcek ifadelerinin orta diizeyde giivenilir oldugu ve faktor analizi icin ilk 6n kosulu sagladig
belirlenmistir.

FBO’ne uygulanan analiz sonucunda Bartlett Testi 609.461, p anlamlilhk degeri 0,000
(p<0,05) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem degeri 0,691’dir. Test sonucu elde edilen
degerler 692 anket verisinin faktor analizi i¢cin uygun oldugunu goéstermektedir. Faktor
analizinde yamag grafigi incelenmis ve 6lcegin tek boyutlu bir yapidan olustugu, 3 ifadeden
meydana geldigi ve 6z degerinin 1’in iizerinde tek faktér oldugu goriilmustiir (Ek 5). Analiz
sonucunda FBO’nin 6z degerinin 2.178, ortalama degerinin 21.619, aciklanan toplam varyans
oraninin % 54.45 ve yiik degerlerinin 0,56-0,78 arasinda degistigi tespit edilmistir.

Bu agiklamalardan hareketle, Aciklayici Faktor analizi sonucu tek baslik altinda toplanan
fiyat bilinci faktoriiniin Donthu ve Gilliland (1996) tarafindan yapilmis dnceki ¢calismalardaki

fiyat bilinci faktérlerini dogruladigi ve analize uygun oldugu sdylenebilmektedir.
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4.3.2.2.3. Algilanan Fiyat Adalet Olgegi (AFAO)

Grewal ve digerlerinin (2004) makalesinde fiyat farkliliginin algilanan fiyat adaleti
lizerindeki etkileri incelenmektedir. Orijinal 6lcegin madde sayisi 9, calismaya uygun bulundugu
icin secilen madde sayis1 3’tlir. Bu 3 madde Grewal ve Baker’'in 1994 yilindaki makalelerine
dayanmakta ve gilivenirlik-gecerlilik diizeyleri oldukca yiiksek maddelerden olusmaktadir.

AFAQ, katihmcilarin senaryo kapsaminda édenen fiyatin adil olup olmadig1 konusunda
bilingli olup olmadiklarin tespit etmektedir. Olgek 1 olumlu madde, 2 soru ifadesi olmak iizere 3
maddeden olusan Likert tipi bir 6lcektir. Olumlu madde; ucak bileti i¢cin 6denen fiyatin katilimci
tarafindan uygun bulundugunu belirlemekte, bu madde icin katilimcilardan seceneklerinden
sadece birini olumludan olumsuza dogru isaretlemeleri istenmekte ve ‘7’ kesinlikle katiliyorum
ile ‘1’ hi¢ katilmiyorum olarak goriislerini belirtmeleri beklenmektedir. Olgegin ilk soru maddesi
satin alinan bilet fiyatinin adil bulunup bulunmadigini belirlemekte, katilimcilardan
seceneklerden sadece birini olumludan olumsuza dogru isaretlemeleri istenmekte ve ‘7’
kesinlikle adil ile ‘1’ hi¢ adil degil olarak disiincelerini belirtmeleri beklenmektedir. Diger soru
maddesi katilimcinin ayni ucak bileti icin arkadasindan daha yiiksek bir ilicret 6deme
durumunun kabul edilebilir olup olmadigini belirlemekte, katilimcilardan se¢ceneklerden sadece
birini olumludan olumsuza dogru isaretlemeleri istenmekte ve ‘7’ kesinlikle kabul edilebilir ile
‘1 ’hi¢ kabul edilemez olarak diizenlenmektedir. Olgek her diizeyden ve demografik yapidan
katilimciya uygundur.

Olgekten alinabilecek en diisiik puan 3, en yiiksek puan 21’dir. Diisiik puan; diisiik adil
fiyat farkindaligini, yiiksek puan ise yiiksek adil fiyat farkindaligin1 belirlemektedir. Boyle bir
durumda Likert 6lgekte 3/2/ 1 diistik adil fiyat farkindaligini, 7/ 6/ 5 yiiksek fiyat farkindaligini,
4 ise katilimcinin adil fiyat farkindahgindaki belirsizligi gostermektedir. AFAO’nin en yiiksek
toplam ortalamasi 4.23, standart hatasi 0.95, standart sapmasi 2.50 olarak hesaplanmistir.
Cronbach Alpha testi neticesinde 6lcegin i¢c tutarlilik katsayisinin toplamda 0.946 oldugu ve
glivenirlik katsayisinin 0.832- 0.928 arasinda degistigi saptanmistir. Alpha sonuglari neticesinde
6lcek ifadelerinin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu ve faktor analizi i¢in ilk 6n kosulu sagladig
belirlenmistir.

Alpha analizinin ardindan, algilanan fiyat adaleti degiskenine ait Bartlett Kiiresellik Testi
ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerleri analiz edilmistir. Analiz sonucunda Bartlett Testi
2177,047, p anlamhlik degeri 0.000 (p<0,05) ve KMO o6rneklem degeri 0,732 olarak
bulunmustur. Bu degerler 692 anket verisinin faktér analizi icin uygun oldugunu ortaya
koymaktadir. Faktor analizinde yamag grafigi incelenmis, algilanan fiyat adaleti 6l¢eginin tek
boyutlu yapidan meydana geldigi, li¢ ifadeden olustugu ve 6z degerinin 1’in lizerinde tek faktor

oldugu tespit edilmistir (Ek 6). Faktor analizi sonucunda AFAO'nin 6z degerinin 2,707, ortalama
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degerinin 7,403, aciklanan toplam varyans oraninin % 90,24 ve yiik degerlerinin 0,762-0,861
arasinda degistigi tespit edilmistir.

Bu sonuclar neticesinde tek baslik altinda toplanan algilanan fiyat adaleti faktortntn
Grewal ve digerleri (2004) tarafindan yapilmis 6nceki ¢alismalardaki fiyat bilinci faktorleri ile

ortiistiigii ve 6lcek maddelerinin hipotez analizine uygun oldugu diisiiniilmektedir.

4.3.2.2.4. Prosediire Dayal Fiyat Adilligi (PDFAQ)

Prosediire dayali fiyat adilligi Martin ve digerlerinin (2009) makalesinden Tiirkce’ ye
adapte edilmistir. Makalede fiyat farklilastirma kapsaminda sadakat ve adalet algisi
incelenmekte, miisteri sadakati ile adalet algilarinin birbirlerini nasil etkiledigi ortaya
konulmaktadir. Orijinal 6lgegin 5 maddesinden 3’ii konuya uygun oldugu icin se¢ilmistir ve
giivenirlikleri-gecerlilikleri yiiksek maddelerden olusmaktadir.

PDFAO, 3 olumlu maddeden olusan Likert tipi bir &lgektir ve olumlu maddeler
fiyatlandirma siiregleri ile islemlerinin senaryo kapsaminda adil bulundugunu belirlemektedir.
Katilimcilardan PDFAO seceneklerinden sadece birini olumludan olumsuza dogru isaretlemeleri
ve ‘7' kesinlikle katiliyorum ile ‘1’ hi¢ katilmiyorum olarak gorislerini belirtmeleri
istenmektedir. Olcek maddeleri her demografik yapidan ve her diizeyden katilimcilara
uygundur.

Olgekten alinabilecek en diisiik puan 3, en yiiksek puan 21’dir. Diisiik puan; uygulanan
fiyatlandirma yonteminin adil bulunmadigini, yiiksek puan ise uygulanan fiyatlandirma
yonteminin adil bulundugunu belirlemektedir. Dolayisiyla Likert oOlgekte 3/ 2/ 1 araligi
fiyatlandirma yonteminin adil bulunmadigini, 7/ 6/ 5 aralig fiyatlandirma y6nteminin adil
bulundugunu, 4 orani ise katilimcinin uygulanan fiyatlandirma yontemi konusunda bir fikri
olmadigim gostermektedir. Giivenilirlik kapsaminda PDFAQ’nin en yiiksek toplam ortalamasi
3.94, standart hatasi 0.948, standart sapmasi 2.49 olarak hesaplanmistir. Cronbach Alpha testi
neticesinde 6lceklerin i¢ tutarlilik katsayisinin toplamda 0.939 ve giivenirlik katsayisinin 0.833-
0.903 arasinda degistigi saptanmistir. Alpha sonuglar1 neticesinde oOlcek ifadelerinin yliksek
diizeyde giivenilir oldugu ve faktor analizi icin ilk 6n kosulu sagladigi belirlenmistir.

PDFAO’ne uygulanan analiz sonucunda Bartlett Testi 1984.298, p anlamhlik degeri
0,000 (p<0,05) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem degeri 0,750’dir. KMO ve Bartlett
Kiiresellik testi sonucunda 692 6rneklem ile Agiklayici Faktor analizi yapilmasinin uygun oldugu
tespit edilmistir. Faktor analizinde yamag grafigi incelendiginde, 6lgegin tek boyutlu yapidan
olustugu, li¢ ifadeden meydana geldigi ve 6z degerinin 1'in {lizerinde tek faktér oldugu

gorilmistir (Ek 7).
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Aciklayia faktor analizi sonucunda prosediire dayali fiyat adaleti degiskenin 6z degerinin 2.686,
ortalama degerinin 7.247, aciklanan toplam varyans oraninin % 89,54 ve yiik degerlerinin
0,776-0,824 arasinda degismekte oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen bulgulara gore PDFAO 3 maddesi ve tek boyutlu yapisi ile Martin (2009) )
tarafindan yapilmis 6nceki calismadaki faktorleri dogrulamakta, boylelikle giivenilir ve gegerli
bir 6lcek oldugu varsayilmakta ve verilerin hipotez analizi yapmaya uygun oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

4.3.2.2.5. Atfetme Olgegi (ATFO)

Matos ve Rossi’ nin (2007) makalesinde miisteri sadakatinin agizdan agiza reklam
(WOM) ile baglantis1 ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmektedir. Bu
makaleden atfetme 6lceginin 3 6lcek maddesi Tiirkce’ ye uyarlanmistir. Maddeler, toplamda 1
sorumluluk ve 2 suglama ifadesinden olusmakta ve giivenilirlik-gecerlilikler yiiksek
maddelerden meydana gelmektedir.

ATFO, 3 olumsuz maddeden olusan Likert tipi bir élgektir ve olumsuz maddeler yiiksek
fiyattan kimin sorumlu tutuldugunu veya kimin sug¢lu bulundugunu senaryo kapsaminda
belirlemektedir. Katihmcilardan ATFO seceneklerinden sadece birini olumludan olumsuza
dogru isaretlemeleri ve ‘7’ kesinlikle katiliyorum ile ‘1’ hi¢ katilmiyorum olarak goriislerini
belirtmeleri istenmektedir. Olcek maddeleri her kesim ve diizeyden katiimcilara uygundur.

Olgekten alinabilecek en diisiik puan 3, en yiiksek puan 21’dir. Diisiik puan; diisiik
diizeyde suclamayi, sorumlu tutmayi, yiiksek puan ise yiliksek diizeyde suclamayi, ytliksek
diizeyde sorumlu tutmay1 belirlemektedir. Boyle bir durumda Likert 6l¢ekte 3/2/ 1 araliklari
diisiik diizeyde birini sug¢lama, diisiik diizeyde birini sorumlu tutma, 7/ 6/ 5 araliklar ytliksek
diizeyde birini su¢lama, yliksek diizeyde birini sorumlu tutma ve 4 araligi ise birini suclamada
veya sorumlu tutmadaki belirsizligi gostermektedir. AFTO'nin en yiiksek toplam ortalamasi
3.94, standart hatasi 0.100, standart sapmasi 2.64 olarak hesaplanmistir. Cronbach Alpha testi
neticesinde 6lgeklerin i¢ tutarhlik katsayisinin toplamda 0.969 ve giivenirlik katsayilar1 0.926-
0.939 arasinda degismektedir. Alpha sonuglar1 neticesinde 6lcek ifadelerinin yiiksek diizeyde
glvenilir oldugu ve faktor analizi icin ilk 6n kosulu sagladigi belirlenmistir.

Alpha analizi sonucunda Bartlett Testi 2669,860, p anlamlilik degeri 0,000 (p<0,05) ve
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem degeri 0,783’tlir. Test sonucu elde edilen degerler 692
anket verisinin faktor analizi icin uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizine bagh olarak
yamag grafigi incelenmis, 6l¢egin tek boyutlu yapidan olustuguy, ii¢ ifade icerdigi ve 6zdegeri 1'in

lizerinde tek faktdr oldugu gériilmiistiir (Ek 8). Faktor analizinde ATFO’nin 6z degeri 2.827,
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ortalama degeri 3.252, aciklanan toplam varyans orani % 94.23 ve yiik degerleri 0,819-0,871
arasinda degismekte oldugu tespit edilmistir.

Bu agiklamalardan hareketle, Aciklayici Faktor analizi sonucu tek baslik altinda toplanan
atfetme faktoriniin Matos ve Rossi (2007) tarafindan yapilmis 6nceki calismalarda ifade edilen

atfetme faktorleri ile ayni oldugu ve anket verilerinin analize uygun oldugu séylenebilmektedir.

4.3.2.2.6. Tekrar Satin Alma Niyet Ol¢egi (TSANO)

Tekrar Satin Alma Olgegi farkh iki arastirmacinin iki farkli makalesinden olusmaktadir.
Soderlund (1998) ve Hellier'den (2003) alinan 5 maddelik 6lcek maddeleri gilivenirlik-
gecerlilikleri yiiksek maddelerdir. S6derlund, makalesinde farkl fiyatlandirma yontemlerinin
miisterilerde yol actifi tekrar satin alma problemlerini arastirmaktadir. Makaleden
giivenilirligi-gecerligi yliksek olan 1 olumlu madde se¢ilmistir. Soderlund’tan alinan bu olumlu
madde, katilimcilarin ayni havayolu isletmesini tercih etme olasiligini belirlemektedir. Hellier'in
makalesinde de iirlin fiyat algisinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkileri ve sonuclari
incelenmektedir. Orijinal makalenin 6 soru maddesinden 4 soru maddesi arastirma konusuna
uygun oldugu icin secilmis, ardindan bu 4 soru cilimleleri olumlu temel climlelere
donistirilmistiir.

TSANO, 5 olumlu maddeden olusan Likert tipi bir élcektir ve katihmcilarin senaryo
kapsaminda ayni ugak bileti icin 6dedikleri 50 TL veya 100 TL'nin ayni isletmeden tekrar satin
alma niyetlerine yonelik etkisini, dolayisiyla tekrar satin alma niyetlerini belirlemektedir.
Katilimcilardan TSANO seceneklerinden sadece birini olumludan olumsuza dogru isaretlemeleri
ve ‘7" kesinlikle katiliyorum ile ‘1’ hi¢ katilmiyorum olarak goruslerini belirtmeleri
istenmektedir. Soderlund ve Hellier'in 5 maddeden olusan Olgek ifadeleri her Kkiiltir
seviyesinden ve demografik yapidan katilimciya uygundur.

TSAN(Q’den alinabilecek en diisiik puan 5, en yiiksek puan 35’dir. Diisiik puan; ugak
biletinin aynm1 havayolu isletmesinden tekrar satin alinma niyetinin diisiik oldugunu, yiiksek
puan ise ucak biletinin ayn1 havayolu isletmesinden tekrar satin alinma niyetinin yliksek
oldugunu belirlemektedir. Bu noktada Likert dlgekte 3/ 2/ 1 aralifi ucak biletinin ayni
isletmeden tekrar satin alinma olasiliginin diisiik oldugunu, 7/ 6/ 5 aralig1 ise ucak biletinin
ayni isletmeden tekrar satin alinma olasiliginin yiiksek oldugunu ve 4 orani katilimcilarin ugak
biletini ayni isletmeden tekrar satin alma niyetlerindeki kararsizhg1 gostermektedir. TSANO’nin
en yliksek toplam ortalamasi 4.00, standart hatas1 0.104, standart sapmasi 2.74 olarak
hesaplanmistir. Cronbach Alpha testi neticesinde Olgeklerin i¢ tutarlilik katsayisinin toplamda

0.967 ve glivenirlik katsayilarinin 0.803- 0.959 arasinda degistigi saptanmistir. Alpha sonuclari
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neticesinde, 6lcek ifadelerinin gii¢lii diizeyde giivenilir oldugu ve faktor analizi i¢in ilk 6n kosulu
sagladigl belirlenmistir.

Yapilan alpha analizi sonucunda Bartlett Testi 5577,960, p anlamlihik degeri 0,000
(p<0,05) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem degeri 0,884’tiir. Test sonucu elde edilen
degerler 692 anket verilerinin faktor analizi icin uygun oldugunu géstermektedir. Faktor analizi
kapsaminda yamag grafigi incelendiginde, 6lcegin tek boyuttan, toplam 5 ifadeden meydana
geldigi ve 6zdegeri 1'in lizerinde tek faktor oldugu goriilmektedir (Ek 9). Agiklayic1 Faktor
analizi neticesinde tekrar satin alma niyetleri faktoriine yonelik 6z deger 4.487, aciklanan
toplam varyans orami %89.73, ortalama degeri 6.133 ve yiik degerleri 0,667-0,890 arasinda
degismektedir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak tek faktor altinda toplanan TSANO maddelerinin Hellier
(2003) ve Soderlund’'un (1998) daha once yapmis olduklari ¢alismalarla ortistigl, olgek
verilerinin giivenilir-gecerli oldugu ve Orneklemi giiclii bir sekilde temsil ettigi

soylenebilmektedir.
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5. BULGULAR ve TARTISMA

Tez calismasinin bu béliimiinde, anket verilerinin glivenilirlik-gecerlilik bulgular1 Tablo
7'de verilmektedir. Bu boliimde ayni zamanda arastirma hipotezleri énce Cok Degiskenli
MANCOVA’da, daha sonra Discriminant’ ta test edilmektedir. Arastirmacilarin Cok Degiskenli
MANCOVA ve Discriminant testini anlayabilmeleri icin bu testlerin kosullar1 ve hipotezler i¢in
secilme gerekgeleri agiklanmaktadir. Ayrica testler degerlendirilirken, tablolarin hangi

kisimlarina bakildig1 ve sonucun neye gore belirlendigi konusunda da bilgi sunulmaktadir.

5.1. Guvenilirlik ve Gegerlilik Bulgular:

Arastirmanin bu boliimiinde 6rneklemin kolayda drnekleme yontemiyle secilmesinden
oturi giivenilirlik (Cronbach Alpha) ve gecerlilik bulgular (Agiklayici1 Faktor testi) bu yonteme
dayali olarak incelenmis ve Tablo 7’de toplu halde verilmistir. Olgek ifadelerinin giivenilirlik
kapsaminda en yiiksek toplam ortalamasi 3.77- 6.15, standart hatas1 0.50-0.99 ve standart
sapmasi 1.32- 4.00 olarak hesaplanmistir. Tablo 7’de goriilen Cronbach Alpha verilerinden yola
cikarak, tiim Olcek ifadelerinin i¢ tutarlik katsayisinin toplamda 0.755, giivenilirlik katsayisinin
toplamda 0.528 - 0.959 arasinda degistigi, giivenilirligin giiclii diizeyde oldugu ve faktor analizi
icin ilk kosulun saglandig1 soylenebilmektedir.

Testin devaminda degiskenlerin katsay1 glivenilirligi toplamda % 0.943, Bartlett Ki-
Karenin toplamda 17917.909 ve p anlamlilik degerinin toplamda 0,000 oldugu goriilmiis
(p<0,05) ve anket verilerinin faktor analizine uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tim oOlgekler ¢izgi grafigi tizerinde incelendiginde, 6l¢eklerin alti boyuttan, toplam 20
ifadeden olustugu ve 6z degeri 1’in lizerinde alt1 faktorden meydana geldigi belirlenmistir.
Faktor analizinde agiklanan toplam varyans orani % 76.355’dir. Bu oranin faktor analizi igin

kabul edilebilir diizeyde oldugu diistiniilmektedir.
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Tablo 7. Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuclari

stirecleri ve islemleri kabul
edilebilir.

(9]
Yararlanilan 0 ST oo g £ =
Kaynak, Olcek © = .. 82| &9 o S E £
Adi, %lgegin ;;fade E g Degiskenler g %s_ S s 58 —‘E
=] p—— £ j 2 =]
Sayis1 @ g o< o 2 I
N n
Cranage ve
Mattila,2006:168, Senaryo Olgegi (SO) 793 | 2,228
Senaryo Olcegi, 3
sO1 Senaryo gercekeiydi ,730 ,831 6,15 1,32 ,502
so2 | Kendimi senaryoda gibi 538 | 544 | 523 | 189 |,719
hissettim
03 Senaryoda durum 717 | 818 | 613 |1,34 |,512
inandiriciydi
Donthu ve
(7}‘61}‘11;"1‘;‘3{ éﬁ?ﬂ% Fiyat Bilinci (FBO) 708 | 2,178
Olcegi, 3 ifade
FBO1 Genellikle en ucuz iirtinleri 545 | 630 4,96 183 | 698
satin alirim.
Genellikle sadece
FBO2 indirimdeki Girtiinleri satin ,591 ,681 4,53 1,97 ,752
alirm.
FBO3 Sik sik kendimi fiyatlari 528 | 569 5,21 190 | 724
kontrol ederken bulurum.
Grewal vd.,
2004: ) .
100,Algilanan ?i%fg)an Fiyat Sedleti 946 | 2,707
Fiyat Adaleti
Olcegi, 3 ifade
Biletiniz i¢in 6demis
AFAQ5 oldugunuz fiyat uygun bir ,832 ,762 4,23 2,48 ,943
fiyat1 temsil eder.
Satin almis oldugunuz bilet
AFAO17 fiyatinin ne 6l¢tide adil ,928 ,888 3,93 2,50 ,950
oldugunu diisiiniiyorsunuz?
Bu havayolu isletmesine
AFAO1g | Arkadasmuzdandahafazla —\ o01 | ge1 1397 247 | 041
licret 6demeniz size ne
kadar kabul edilebilir geldi?
Martin vd., 2009:
591, Prosediire . .
Dayali Fiyat Zj‘;slifi“&el)lﬁyg)h Fiyat 939 | 2,686
Adaleti Olgegi, 3
ifade
Senaryodaki havayolu
PDFAOQ 10 isletmesinin fiyatlama ,833 ,824 3,81 2,49 ,948
stirecleri ve islemleri adildir
Bu havayolu isletmesinin
PDFAO 11 fiyatlama stirecleri ve ,903 ,802 3,94 2,22 ,845
islemleri akla yatkindir.
Senaryodaki havayolu
PDFAO 12 | ‘Sletmesinin fiyatlama 893 |,776 [393 |219 |,835
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Tablo 7. Devami

Matos ve Rossi,
2007:116,
Atfetme Olgegi, 3
ifade

Atfetme (ATFO) 969 | 2,827

Okudugum senaryoya gore

ATFO 9 problemin sorumlusu ,926 ,819 3,93 2,61 ,992
havayolu isletmesidir.
Okudugum senaryodaki
ATFO 10 sorun, havayoluigletmesinin | o3, | 500 | 386 | 257 | 977
bir hatasindan
kaynaklanmaktadir.
Havayolu isletmesi,
ATFO 11 senaryodaki verilen problem | ,939 ,871 3,94 2,64 ,100
hakkinda sucludur.
Soderlund, 1998:
189; Hellier vd.,
2003:1800, Tekrar Satin Alma Niyetleri
Tekrar Satin (TSANO) 967 | 4,487
Alma Niyet
Olcegi, 5 ifade
Bir dahaki sefer ugtugum
TSANO 22 zaman, bu havayolu ,932 |,885 [388 |234 |,892
isletmesi ile ugmak isterim.
Bundan sonraki yapacagim
seyahatlerde, senaryodaki
TSANO 23 havayolu isletmesinden ugak | ,803 ,667 3,92 2,74 ,104
bileti satin almaya devam
etmek istiyorum.
Bundan sonraki
seyahatlerimde senaryodaki
TSANO 24 havayolu isletmesinden ugak | ,959 ,890 3,86 2,24 ,852
bileti satin almaya
niyetliyim.
Bundan sonraki
TSANG 25 | Seyahatlerimdebuhavayolu | g5, | g49 | 400 | 218 | 829
isletmesinden ucgak bileti
satin alma ihtimalim var.
Bundan sonraki
TSANO 26 | Seyahaterimdebuhavayolu | g ) | g0y 1369 | 219 | g34
isletmesinden ugak bileti
satin almam mimkiin.
Faktor Cikarma Metodu Temel bilesenler analizi
Dondiirme Yontemi Egik dondiirme
Secenek Oblimin
Cronbach Alpha toplam ic tutarlik katsayisi (o) ,755
Olcegin tamamu icin giivenirlik katsayisi: , 776
Kaiser-Meyer-0lkin Orneklem Yeterlilik Olciitii ,943
Bartlett Testi icin Ki-Kare (x2): 17917,909
Serbestlik Derecesi 210
Puan ,000 (p<0,5)
Aciklanan Toplam Varyans %76,355

Yanit kategorileri: -‘7’ Kesinlikle katiliyorum ... ‘1’ Hi¢ katilmiyorum
-7’ Kesinlikle adil ... ‘1’ Hig adil degil
-‘7’ Kesinlikle kabul edilebilir ... ‘1’ Hi¢ kabul edilemez
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Aciklayic1 Faktor analizinde Temel Bilesenler yontemi kullanilmakta, eksen dondiirmede
egik dondiirme segeneklerinden oblimin uygulanmaktadir. Analiz neticesinde tiim o6lcek
maddelerinin faktorlerine yonelik 6z deger orani en az 2.178, en ¢ok 4.487, faktorlerin toplamda
ylik ortalamalar1 3.252-21.619, maddelerin yiik degerleri ise 0.569 ile 0.890 arasinda
degismektedir. Giivenilirlik ve gegerlilik testleri neticesinde, anket verilerinin 6rneklemi giiclii
diizeyde yansittigi, bu sebepten oOtiiri anket verilerinin hipotez testlerinin analizinde

kullanilabilecegi sonucuna ulasilmistir.

5.2. Cok Degiskenli MANCOVA Bulgulari

MANCOVA testi yapilmak istendiginde, calisilan 6érneklem grubunun kolayda 6rneklem
yontemiyle secilmis olmasi, normal dagilim kosulunu tasimasi (n>30), ankette yer alan
Olceklerin Likert 6lcek teknigi ile uygulanmis olmasi, degiskenler arasi dagilimin homojen
olmas1 (Levene Testi), ortak degisken ile bagimli degisken arasi iliski bulunmamasi (Box-M
Testi) gerekmektedir (Baumgarth vd., 2009). Eger Cok Degiskenli MANCOVA’da bagimsiz
degisken sayisi 2’den az olursa, Box-M-Matris tablosu olusturulamamaktadir. Box-M Matris
tablosunun olusturulamadigl durumlarda n>30 6rneklem biiytikliigii kurali uygulanabilmekte,
dolayisiyla 6rneklem biiytikligi saglandiginda, degiskenler arasi esitlik kosulunun yerine
getirildigi varsayilmaktadir (Heinrich, 2017). Hipotezlerin test edilmesinde MANCOVA'nin
kullanilmasinin nedeni, tez arastirmasinin amacidir. Tez arastirmasinin amaci tezin konusudur.
Tez konusu iliskisel bir arastirmadir ve iliskisel arastirma konusu hipotezlerin test tekniginin ne
olmasi gerektigini belirlemektedir. Iliskisel arastirma tekniginin sinirlandirilmasi ve 6zellikle
Cok Degiskenli MANCOVA’nin secilmesinin nedeni, arastirmada 1 bagimsiz degisken (senaryo=
dinamik fiyatlandirma), 1 ortak degisken (fiyat bilinci) ve 4 bagiml degiskenin (algilanan fiyat
adaleti degiskeni, prosediire dayali fiyat adilligi degiskeni, atfetme degiskeni, tekrar satin alma
degiskeni) bulunmasidir. Tek degiskenli MANCOVA’'da 1 tane bagimsiz degisken, 1'den fazla
bagimli degisken, 1'den fazla ortak degisken ile 1’den fazla rastgele degisken bulunabilmektedir
(Kayri, 2009).

Testteki amag, bagimh degiskenler ile iliskisi bulunan ortak degisken/ degiskenlerin
(ko-degisken, kovaryant), bagimsiz degiskenin istatistiksel olarak kontrol edilmesini saglamak
ve bagimsiz degisken-ortak degisken kapsamindaki degiskenlerin ka¢ gruba ayrildigini
saptamaktir. MANCOVA’da bagimsiz degisken ve ortak degisken belirlenirken, once
degiskenlerin aritmetik ortalamalarina bakilmistir. Ancak degiskenlerin aritmetik ortalamalari
biiyiik ol¢tide ortak degisken ile bagimsiz degiskeni gosterse de, Agiklayici Faktor testinde
bagimsiz degisken ile ortak degisken kesin verilerle belirlenmistir. Bu dogrultuda faktér toplam

ylk ortalamalarina bakilmis, fiyat bilinci degiskeninin 21.619 ve senaryo degiskeninin 19.169
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toplam yiik ortalamalarina sahip olduklari1 goriilmiis, ytlik ortalamalar1 kapsaminda fiyat bilinci
degiskeninin ortak degisken, senaryo degiskeninin bagimsiz degisken olarak MANCOVA’da
atanmasi kesinlesmistir. Ayrica MANCOVA’da fiyat bilinci degisken degeri 4, 90’dir ve diger
degiskenleri etkileyen {icten fazla degisken etkisini temsil ettigi varsayilmaktadir
(Sencan,2005). MANCOVA'’da bagimli degiskende meydana gelen farklilifin, ortak degiskenden
kaynaklanip kaynaklanmadigi, ortak degiskendeki bu farkliligin senaryolardan ne derece giigli
etkilenip etkilenmedigi gosterilmektedir. Bu nedenle Cok Degiskenli MANCOVA ‘nin kendi
biinyesinde iliskisel tarama modelleri vardir ve bu modeller kapsaminda hipotezler test
edilmektedir. MANCOVA’ nin kendi biinyesinde Box-M tablosu (varyans-kovaryans matrisi),
Levene Test tablosu, Cok Degiskenli Test Tablosu, Degisken Gruplarini Karsilastirma tablosu
vardir ve bu tez calismasinda bu tablolar sirasiyla incelenmistir.

Tablo 8’de Box-M tablosu varyans-kovaryans matrisini gostermekte, ortak degisken ile
bagiml degiskenler arasi iliski olup olmadigi belirlenmekte ve H, hipotezi test (p>0,05)
edilmektedir. Bu tez c¢alismasindaki Box-M-Matris tablosu MANCOVA testinin disinda
hesaplanmistir. Bunun nedeni, tez ¢alismasindaki bagimsiz degisken sayisinin 2’den az olmasi
ve MANCOVA'nin boyle bir durumda Box-M-Matris tablosu olusturamamasidir. Dolayisiyla
MANCOVA testinde goriilen asagidaki Box-M-Matris tablosu Discriminant testinin istatiksel
secenekleri kapsaminda hesaplanmistir ve Discriminant kurallarina gore degerlendirilmistir.
Discriminant testinde Box-M-Matrisinin puan degeri esit ¢ikmak (sig=0,000) zorundadir. Puan
degerinin (sig >0,000; sig<0,000) esit cikmamasi, ortak degisken ile bagiml degisken arasi iliski
bulundugunu goéstermekte, bu durum da MANCOVA testine devam edilememektedir. Box-M-
Matris tablosunun puan kismina (sig.) bakildiginda, varyans-kovaryans homojenlik sartinin
yerine gelip gelmedigi kontrol edilmekte, test sonucu bagimli degiskenler arasinda iliski
olmadigr ve MANCOVA’ nin uygulanabilmesi i¢in varyans-kovaryans matrislerinin homojenlik

sartini yerine getirdigi (p=0,000) goériilmektedir (Tablo 8).

Tablo 8. MANCOVA ve Box-M-Matrisi

Box-M 49,153
Yaklasik deger | 4,885
F df 10
df2 2276175,29
9
puan ,000
p=0,000

Tablo 9’da degiskenler arasi dagilimin homojen olup olmadig1 incelenmekte, buna bagh
H, hipotezi test (p>0,05) edilmektedir. Levene Testi Hy'1, yani gruplar iizerinden bagimli

degiskenlerin hata varyanslarinin esitligini test etmekte ve anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik
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olmasi, ilgili bagimh degisken icin varyans esitligi sartinin saglandigini gostermektedir.
Algilanan fiyat adaleti toplam puani icin F degeri 0.140, anlamlilhik degeri ise 0.708 >0,05;
prosediire dayali fiyat adilligi ortalamasina dair F=0.140, anlamlilik degeri 0.708>0,05; atfetme
toplam puani F=1.496, anlamlilik degeri 0.222>0,05; tekrar satin alma niyet toplam puani
F=2.688, anlamlilik degeri ise 0.102>0,05 oldugundan, H, hipotezi kabul edilmis, gruplar arasi

varyans esitligi saptanmis ve boylelikle gruplar arasi iliski olmadig1 kesinlesmistir (Sekil 9).

Tablo 9. Levene Testi

Bagiml Degisken F di d2 p

Algilanan Fiyat Adaleti , 140 1 690 ,708

Prosediire Dayali Fiyat Adilligi , 140 1 690 ,708

Sug Iliskilendirme 1,496 |1 690 222

Tekrar Satin Alma Niyeti 2,688 |1 690 ,102
p>0,05

Tablo 10’da bagimli degiskenlerden hangilerinin senaryo ve fiyat bilinci kapsaminda
etkilenip etkilenmedigini gérebilmek i¢cin Cok Degiskenli Test tablosunda 4 farkl istatistige
bakilmistir. Ancak Cok Degiskenli Testte, Box-M-Matrisi ve Levene Test sonuglar1 p>0,05’ten
biiyiik oldugu zaman Wilks’Lambda degerleri (0’a yakin, 1'den kii¢tik), p<0,05’ten kii¢lik oldugu
zaman Pillai’s Trace degerleri temel alinmaktadir (Glindogdu, 2010: s. 48; Caliskan & Dedeogluy,
2015: s. 451). Bu tez arastirmasinda Wilks’ Lambda degerleri temel alinmakta ve Wilks’Lambda

(A) verileri, tablonun ‘Deger’ kisminda gdsterilmektedir (Tablo 10).

Tablo 10. Cok Degiskenli Test

Hipotez Hata
Etki Deger F df df Puan
Kesisme Pillai's Trace ,830 1114,202b 3,000 687,000 ,000
Wilks' Lambda | ,170 1114,202b 3,000 687,000 |,000

Hotelling's Trace | 4,866 | 1114,202b 3,000 687,000 |,000

Roy's Largest Root | 4,866 | 1114,202b 3,000 687,000 |,000

Fiyat_bilinci  Pillai's Trace |,010 2,280b 3,000 687,000 ,000
Wilks' Lambda | ,990 2,280b 3,000 687,000 |,000
Hotelling's Trace | ,010 2,280b 3,000 687,000 |,000
Roy's Largest Root | ,010 2,280b 3,000 687,000 |,000
Senaryo Pillai's Trace 771 772,942b 3,000 687,000 ,000
Wilks' Lambda ,229 772,942b 3,000 687,000 |,000
Hotelling's Trace | 3,375 | 772,942b 3,000 687,000 |,000
Roy's Largest Root | 3,375 | 772,942b 3,000 687,000 |,000
p <0,05

Bu acgiklamalardan yola cikarak, senaryo degiskeninin Wilks’ Lambda ortalama
degerinin (A=,229; p=0,00; <0,05 ), Pillai’s Trace ortalama degerinden (A=,771; p=0,00; <0,05 ),
Hotelling’s Trace ortalama degerinden (A=3,375; p=0,00; <0,05), Roy Largest ortalama
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degerinden (A=3,375; p=0,00; <0,05) anlamh diizeyde diisiik oldugu tespit edilmis ve bu
istatiksel verilerden yola cikarak, bagimsiz senaryo degiskeninin % 95 giivenle diger bagimh
degiskenler iizerinde manidar bir etkisi oldugu saptanmistir (Tablo 10).

Tablo 11'de oncelikle ortalama fark bolimiine (1-2) bakilmakta ve tablonun bu
boliimiinde ugak biletini erken tarihte ve 50 TL’ye satin alan 1.grup katilimcilar ile ayn1 ucak
biletini ge¢ tarihte ve 100 TL'ye satin alan 2.grup katilimcilarin degisken puanlari
karsilastirilmaktadir. Degiskenlerin karsilastirilma islemi bittikten sonra anlamlilik puan (sig.)
degerine bakilmakta ve ‘Ortak Fark’ boliimiinde incelenen verilerin dogrulanip dogrulanmadigi

(p<0,05) saptanmaktadir (Tablo 11).

Tablo 11. Gruplar Arasi Degiskenlerin Karsilastirilmasi

Farklilik icin %
95 giiven
Ort. araligi
Bagiml fark Std. | Sig. | Alt Ust
Degisken Senaryo 1 Senaryo 2 (1-2) hata | (b) smir sinir
Algilanan 50TL 6denmesi | 100TL 3,692* ,088 |,000 3,519 | 3,865
Fiyat 100TL 6denmesi -3,692* | ,088 |,000 |-3,865 |-3,519
Adaleti(H,) O0denmesi 50TL 6denmesi
Prosediire 50TL 6denmesi | 100TL 3,692* |,088 |,000 | 3,519 | 3,865
Dayali Fiyat 100TL odenmesi -3,692* |,088 |,000 |-3,865 | -3,519
Adilligi(H,) 6denmesi 50TL 6denmesi
50TL 6denmesi | 100TL -4,268* | ,104 |,000 |-4,472 | -4,065
Atfetme (H3;) | 100TL O0denmesi 4,268* | ,104 |,000 4,065 | 4,472
6denmesi 50TL 6denmesi
Tekrar Satin 50TL 6denmesi | 100TL 3,606* |,097 |,000 3,416 | 3,796
Alma Niyeti 100TL O0denmesi -3,606* |,097 |,000 |-3,796 | -3,416
(Hy) O0denmesi 50TL 6denmesi
p<0,05

Gruplar Arasi Degiskenlerin Karsilastirildig1 Tablo 11’de asagidaki sonuglara ulasilmistir:
-Gruplar arasinda degisken ortalama puanlarinin karsilastirildig1 tabloda AFA degiskeninin
1l.numarali senaryoya yonelik yanit veren katilimcilar ile 2.numarali senaryoya yonelik yanit
veren katilimcilar arasinda farkli olup olmadigi karsilastirilmaktadir. Test neticesinde ayn1 ucak
biletini erken tarihte ve 50 TL’ye satin alan 1.grup katilimcilardaki AFA degisken ortalama puani
(F (4,90); ort.fark= +3,692; p=0,000, p<0,05), ayn1 ucak biletini ge¢ tarihte ve 100 TL’ye satin
alan 2.grup katimcilarin AFA degisken ortalama puanindan (F(4,90); ort. fark= -3,692;
p=0,000, p<0,05) istatiksel olarak anlamli diizeyde % 95 giivenle farkli ¢tkmistir (Tablo 11 ).

-Gruplar arasinda degisken ortalama puanlarinin karsilastirildigi tabloda PDFA degiskeninin

1.numarali senaryoya yonelik yanit veren katilimcilar ile 2.numarali senaryoya yonelik yanit

veren katilimcilar arasinda farkl olup olmadigi karsilastirilmaktadir. Test neticesinde ayni ucak
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biletini erken tarihte ve 50 TL'ye satin alan 1.grup katilimcilardaki PDFA degisken ortalama
puani (F (4,90); ort.fark= +3,692; p=0,000, p<0,05), ayn1 ucak biletini gec tarihte ve 100 TL’ye
satin alan 2.grup katilimcilarin PDFA degisken ortalama puanindan (F(4,90); ort. fark= -3,692;
p=0,000, p<0,05) istatiksel olarak anlamli diizeyde % 95 giivenle farkli ¢ikmistir (Tablo 11).

-Gruplar arasinda degisken ortalama puanlarinin karsilastirildigi tabloda ATF degiskeninin
1l.numarali senaryoya yonelik yanit veren katilimcilar ile 2.numarali senaryoya yonelik yanit
veren katilimcilar arasinda farkli olup olmadigi karsilagtirilmaktadir. Test neticesinde ayni ucak
biletini erken tarihte ve 50 TL'ye satin alan 1.grup katilimcilardaki ATF degisken ortalama puamn
(F (4,90); ort.fark= -4,268; p=0,000, p<0,05), ayn1 ucak biletini ge¢ tarihte ve 100 TL’ye satin
alan 2.grup katihmcilarin ATF degisken ortalama puanindan (F(4,90); ort. fark=
+4,268;p=0,000, p<0,05) istatiksel olarak anlamli diizeyde % 95 giivenle farkli ¢cikmistir (Tablo
11).

-Gruplar arasinda degisken ortalama puanlarinin karsilastirildigi tabloda TSAN degiskeninin
1.numaral senaryoya yonelik yanit veren katilimcilar ile 2.numarali senaryoya yonelik yanit
veren katilimcilar arasinda farkl olup olmadigi karsilastirilmaktadir. Test neticesinde ayni ugak
biletini erken tarihte ve 50 TL'ye satin alan 1.grup katilimcilardaki TSAN degisken ortalama
puani (F (4,90); ort.fark= +3,606; p=0,000, p<0,05), ayn1 ugak biletini ge¢ tarihte ve 100 TL’ye
satin alan 2.grup katilimcilarin TSAN degisken ortalama puanindan (F(4,90); ort. fark= -3,606;
p=0,000, p<0,05) istatiksel olarak anlamli diizeyde % 95 giivenle farkli ¢ikmistir (Tablo 11).

Bu verilerden hareketle, iki farkli senaryo kapsaminda iki farkli degisken grubunun
olustugu saptanmistir. Bu olusuma gore 1.numarali senaryo sonucu katilimcilarda farkh bir AFA
degiskeni, farkli bir PDFA degiskeni, farkli bir ATF degiskeni ve farkli bir TSAN degiskeni s6z
konusudur. Aynmi sekilde diger 2.numarali senaryo sonucu katilimcilarda farkli bir AFA
degiskeni, farkli bir PDFA degiskeni, farkli bir ATF degiskeni ve farkli bir TSAN degiskeni
meydana gelmistir (Tablo 11 ). Yani, katihmcilar 2 farkl senaryo kapsaminda 2 farkli degisken

(2x2) grubuna ayrilmistir.
5.3. Discriminant Bulgular

Discriminant’in tercih edilmesinin nedeni, MANCOVA’'nin 1.numarali senaryoyu
yanitlayan katilimcilar ile 2.numarali senaryoyu yanitlayan katihmcilar1 bagimhi degiskenler

acisindan siniflandirmasi ve 2 gruba ayirmasidir. Ancak bu degiskenlerin katilimcilar tizerindeki

etkileri bilinmemektedir. Discriminant testi 1.numarali senaryo ile 2.numarali senaryo sonucu
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farklilasan degiskenlerin katilimcilar {izerinde yol ac¢tig1 etkilerin ne oldugunu ortaya koymakta
ve siniflandirmaktadir (Seilheimer, 2001).

Discriminant testinin uygulama kosullar1 Cok Degiskenli MANCOVA ile aynidir, ancak
Discriminant’ta karsilastirilacak grup sayilarinin énceden bilinmesi gerekmektedir (Baumgarth
vd., 2009). Test, arastirma kapsaminda degiskenleri karakteristik degisken ve bagiml degisken
olarak ayirmakta ve karakteristik degiskenleri, bagimsiz degisken olarak kullanmaktadir.
Karakteristik degisken, ¢ok 6zel nitelikleri kapsamakta ve diger bagiml degiskenleri etkileyen
3’ten fazla oOzellik tasimaktadir. Discriminant'ta bagimh degisken sayisi 1’den fazladir ve
karakteristik degisken sayisi 1 tanedir. Bu testin karakteristik degiskeni senaryo, bagimh
degiskenleri ise FBO degiskeni, AFAO degiskeni, PDFAO degiskeni, ATFO degiskeni ve TSANO
degiskenidir. Bagimsiz degisken secmek icin kullanilan istatiksel yontem ve teknikler tipki
MANCOVA’daki gibidir.

Discriminant'ta test yontemleri Wilks’ Lambda, unexplained variance, Mahalanobis
distance, Smalltest F ratio ve Rao’s V olarak ayrilmaktadir. Bu tez ¢calismasinda Wilks’s Lambda
yontemi kullanilmaktadir. Bu yontemin se¢ilmesinin nedeni Cok Degiskenli MANCOVA’da da
senaryo etkisinin Wilks’ Lambda tlizerinden hesaplanmis olmasidir. Discriminant testinde Box-
M-Matris tablosu, Wilks’ Lambda tablosu, Katilimci Gruplarinin Bagimh Degiskenler
Kapsaminda Karsilastirilma tablosu, Etkilerin Simiflandirilma tablosu, Gruplara Arasi
Karsilagstirma Grafigi ve Cevaplarin Siniflandirilma tablosu incelenmistir.

Tablo 12’de ‘Deger’ kismina bakilmis ve karakteristik senaryo degisken puan
ortalamasinin Cok Degiskenli MANCAOVA’'daki verileri icerdigi tespit edilmistir. Yani,
Discriminant’taki Wilks’ Lambda puan degeri (A=0,229), MANCOVA’daki Cok Degiskenli Test
tablosundaki puan degeri (A=0,229) ile ayni sonucu gostermekte, dolayisiyla senaryo
degiskeninin Discriminant testinde de kanonik degisken oldugu teyit edilmektedir. Bu veri
sonucu Discriminant testinde tercih edilen Wilks’ Lambda yontemini dogrulamaktadir. Wilks’
Lambda puan degerinin 0’a yakin durmasi, senaryo degiskeninin AFA, PDFA, ATF, TSAN bagimli
degiskenler iizerinde oldukea giiclii bir etkisinin bulundugunu dogrulamaktadir (Tablo 12).

Tablo 12. Wilks’ Lambda Tablosu
Fonksiyonuna yonelik test/-ler | Wilks’ Lambda | Ki-kare df puan
1 ,229 1016,113 3 ,000

Tablo 13’teki Box-M-Matrisi analize devam edilip edilemeyecegini gostermekte, buna
baghh olarak tablodaki puan (sig.) degerinin istatiksel olarak esit (p=0,05) ¢ikmasi
gerekmektedir (Seilheimer, 2001). Bu tablonun diger bir 6zelligi, tim analiz verilerinin Box-M
tablosu iizerinden Kkontrol edilmesi ve tiim Discriminant sonuglarinda p=0,000 temel

alinmasidir. Zira Box-M tablosundaki sonucun esit ¢itkmamasi durumunda testin tekrarlanmasi
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gerekmektedir (Seilheimer, 2001). Teze bagh Box-M tablosundaki puan sonucunun (sig.) temel
alinan 0,05 ile esit ¢ciktig1 goriilmekte ve Discriminant’in kendi blinyesindeki tiim analiz tablolari

dogrulanmaktadir (Tablo 13).

Tablo 13. Discriminant Testi ve Box-M Matrisi

Box-M 18,686
Yaklasik deger 3,100
F df 6
df2 3449479,245
puan ,005
p=0,005

Tablo 14’te katihmec gruplart l.numarali senaryo, 2.numarali senaryo ve bagimh
degiskenler kapsaminda incelenmekte, tablodaki katilimci gruplarinin kesin ayrilmasina neden
olan bagimh degisken/degiskenler etkilerinin agirliklarina gére siralanmaktadir. Bu tablodaki
veriler analiz edildiginde, FB ve AFA degisken etkilerinin (1.senaryo=1760,997, p=0,000;
2.senaryo=1760,997, p=0,000) PDFA degiskenini en cok etkiledigi, bu sebepten otiirii katilimci
gruplarinin iki farkli gruba ayrildig1 gériilmekte ve sonug¢ anlamh (p=0,000) bulunmaktadir.
Analizin devaminda FB ile AFA degisken etkilerinin (1.senaryo=1123,089,p=0,000; 2.senaryo=
1123,089, p=0,000) ikinci olarak ATF degiskenini etkiledigi, bu nedenden dolay1 6rneklem
gruplarimin iki farkli gruba ayrildigi ve sonucun anlamhi bulundugu (p=0,000) tespit
edilmektedir. En son olarak FB ile AFA degisken etkilerinin (1.senaryo=773,930, p=0,000;
2.senaryo= 773,930, p=0,000) hem AFT degiskenini hem de TSAN degiskenini etkiledigi, bu
sebepten dolay1 katilimci gruplarinin iki farkli gruba boéliindiigii saptanmakta ve alinan sonug

anlamli (p=0,000) bulunmaktadir (Tablo 14).

Tablo 14. Katilimc Gruplarin Bagimli Degiskenler Kapsaminda Karsilastirilmasi

Fonksiyon Senaryo 50 100 6denmesi
odenmesi
50 6denmesi f\nlamhllk 107()600,997
1.FB, AFA, PDFA ’
100 6denmesi E 1760,997
Anlamlilik | ,000
2.FB, ATF 50 sdenmesi F 1123,089
Anlamlilik ,000
. . | F 1123,089
100 6denmesi Anlamlilik | ,000
3.FB, TSAN 50 ddenmesi F 773,930
Anlamlihik ,000
. . | F 773,930
100 6denmesi Anlamlilik | ,000
p=0,000

50



Funda Karsl, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Mersin Universitesi, 2019

Tablo 15'te, katilimc1 gruplar iizerinde bagimli degiskenlerin iki sinifa ayrilmasinin ne
gibi etkilere yol actig1 gosterilmektedir. Tablodaki veriler 1.numarali senaryo ve 2.numarali
senaryo kapsaminda incelenmekte, inceleme sonucu 1.numarali senaryoda +1,834 puan degeri,
2.numarali senaryoda -1,834 puan degeri goriilmektedir. Bu veri sonuclar1 (+1,834; -1834)
Discriminant Testi boyunca rastlanan en yiiksek veri sonuclaridir. Tespit edilen bu yiiksek veri
sonuglari, Sekil 11 ve Sekil 12 ile birlikte degerlendirilmek durumundadir. Elde edilen sayisal
sonuglar (+1,834; -1834), Sekil 11 ve Sekil 12 ile birlikte degerlendirildiginde, 1.numarali
senaryoya yonelik yanit veren katilimcilarin ayni ucak biletine diistik fiyat 6demelerinden otiiri
olumlu (+1,834) olduklari, 2.numarali senaryoya yonelik yanit veren katilimcilarin ayni ucak
biletine ytliksek fiyat 6demelerinden o6tiirti olumsuz (-1,834) olduklar1 sonucuna ulasilmaktadir

(Tablo 15).

Tablo 15. Etkilerin Siniflandirilmasi

Fonksiyonu
1

50 oOdenmesi 1,834

100 6denmesi | -1,834

Senaryo

Sekil 11 ve Sekil 12 daha detayh incelendiginde, 1.numarali senaryo kapsaminda ayni
ucak biletini 50 TL satin alan katilimcilarin grafik tablosundaki dagilimi sadece art1 (+) kisminda
bulunmaktadir (Sekil 11). Diger 2.numarali senaryo kapsaminda ayni ucak biletini 100 TL'ye
satin alan katilimcilarin grafik tablosundaki dagilimi sadece eksi (-) kisminda goériilmektedir
(Sekil 12). Grafik tablolarindan yola ¢ikarak, katilimcilarin yanitladiklart 1.numarali senaryo ve
odedikleri disiik fiyat kapsaminda olumlu olduklari, olumluluk durumunun +4 saga dogru
artmasiyla dogrulandig1 diisiiniilmektedir. Diger yandan, 2.numarali senaryo ve ddenen yiiksek
fiyat cercevesinde katilimcilarin grafik tablosunun eksi kisminda bulunduklari ve yéneliminin -4
sola dogru oldugu goézlenmektedir. Art1 (+) ve eksi (-) yonde ylkselen iki grafik verisi
karsilastirildiginda, 1.numarali senaryoda ayni ucak biletine diisiik fiyat 6deyen katilimcilarin
olumlu olduklari, 2.numarali senaryoda ayni ucak biletine yiiksek fiyat 6deyen katilimcilarin

olumsuz olduklar1 sdylenebilmektedir (Sekil 11 ve Sekil 12).
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senarvo =50TL odenmesi

100
Ort deger=1,83
Std=1,013
N=346
20
-
A0
20
0—3 — -2 ] 2 4
Sekil 11. Senaryo 1 ve Gruplar Arasi Karsilastirma Grafigi
senaryo =100 TLodenmesi
120
100
Ort deger=1,83
Stdsapma.=0,987
80 Ort deger=1,83
60
40
20

Sekil 12. Senaryo 2 ve Gruplar Arasi Karsilastirma Grafigi
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Tablo 16’da hipotezlerin test sonuclar1 yeniden kontrol edilmektedir. Kontrol sonucu
l.numarali senaryoya dayali olarak 1.numarali katilimeci grubunun olustugu, sayinin gercgekte
346 degil, tarafli yanitlar verildigi icin toplamda 352 (325+27) kisiden meydana geldigi tespit
edilmektedir. Diger yandan kontrol sonucu 2.numarali senaryoya dayali olarak 2.numaral
katilimer grubunun olustugu, sayinin gergekte 346 degil, tarafl yanitlar verildigi icin toplamda

340 (319+21) kisiden meydana geldigi goriilmektedir (Tablo 16).

Tablo 16. Cevaplarin Siniflandirilmasi

50 TL 6deme veya 100 TL 6deme
Senaryo durumunda katilimcilarin Toplam
siniflandirilmasi

Say1 50 6denmesi | 325 21 346

100 6denmesi | 27 319 346
Ozgiin 50 6denmesi | 93,9 6,1 100,0
% 100 6denmesi | 7,8 92,2 100,0

Say1 50 6denmesi | 325 21 346

Capraz 100 6denmesi | 27 319 346
dogrulama 50 5denmesi | 93,9 6,1 100,0
% 100 6denmesi 7,8 92,2 100,0

5.4. Hipotez Testlerinin Bulgular:

Cok Degiskenli MANCOVA bulgular1 analiz edildiginde, algilanan fiyat adaleti
degiskeninin, prosediire dayali fiyat adaleti degiskeninin, atfetme degiskeninin, tekrar satin
alma niyet degiskeninin senaryo degiskeninden giiclii diizeyde etkilendikleri ve fiyat bilinci
degiskeninin her iki senaryoda esit giicte oldugu goriilmektedir. Test sonucu, senaryo etkisinin
l.numarali senaryo ile 2.numarali senaryoda gli¢lii oldugu, ancak fiyat bilinci degiskeninin
1.numaral senaryodaki degiskenler iizerindeki etkisi ile 2.numarali senaryodaki degiskenler
lizerindeki etkisinin (gli¢) farkli oldugu gorilmiis, bu sebepten otiri iki farkli senaryo
kapsaminda iki farkli degisken grubunun olustugu saptanmistir. Bu olusuma gore 1l.numarali
senaryoda farkli bir AFA degiskeni, farkli bir PDFA degiskeni, farkli bir ATF degiskeni ve farkli
bir TSAN degiskeni s6z konusudur. Ayni sekilde diger 2.numarali senaryoda da farkl bir AFA
degiskeni, farkli bir PDFA degiskeni, farkli bir ATF degiskeni ve farkli bir TSAN degiskeni
meydana gelmistir.

MANCOVA testi degiskenleri etkilerinin giicii dogrultusunda simiflandirmakta, yani
degiskenlerin ka¢ gruba ayrildigini ortaya koymaktadir. Ancak katilimcilarda farklilasan AFA,
PDFA, ATF ve TSAN degiskenlerinin nasil etkiledigini gosterememektedir. Discriminant testi,
l.numarali senaryo ile 2.numarali senaryo sonucu farklilasan degiskenlerin katilimcilar

tizerinde yol actig1 etkileri bulmakta ve siniflandirmaktadir. Dolayisiyla Discriminant bulgulari
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analiz edildiginde, 1.numarali senaryonun katilimcilar tizerindeki bagiml degiskenleri pozitif
etkiledigi, 2.numarali senaryonun katilimcilar iizerindeki bagiml degiskenleri negatif etkiledigi

%93,1 giivenle kabul edilmistir. Arastirma hipotezlerinin anlamlilik diizeyleri ve hipotez

sonuclar1 Tablo 17’de 6zetlenmektedir:

Tablo 17. Arastirmanin Hipotezleri ve Sonugclari

. Anlamhlik
Hipotezler Diizeyi Aciklama Sonug¢
Hl: Ucgak biletini erken tarihte fiusuk %93,1 giivenle grup
fiyattan satin alan katilimcilar ile ayni
oo . . ) ortalamalari
bileti ge¢ tarihte ytiksek fiyattan satin alan e
! (p=0,00) arasinda istatistiksel g
katilimcilar arasinda algilanan fiyat Kabul edilmistir
. o) S olarak anlaml
adaleti bagiml degiskeni baglaminda
L farkliliklar
istatistiksel olarak anlaml farkliliklar
bulunmaktadir.
bulunmaktadir.
Hz: Ugak biletini erken tarihte fiusuk %93,1 giivenle grup
fiyattan satin alan katilimcilar ile ayni
oo . . ; ortalamalari
bileti ge¢ tarihte ytiksek fiyattan satin alan JI
i ) (p=0,00) arasinda istatistiksel g
katilimcilar arasinda prosediirel fiyat Kabul edilmistir
. b, N, olarak anlaml
adaleti bagiml degiskeni baglaminda
o farkliliklar
istatistiksel olarak anlaml farkliliklar
bulunmaktadir.
bulunmaktadir.
Hs: Ugak biletini erken tarihte diisiik %93,1 glivenle grup
fiyattan satin alan katilimcilar ile ayni ortalamalari
bileti geg¢ tarihte yiiksek fiyattan satin alan arasinda istatistiksel Kabul edilmistir
katilimcilar arasinda sug iliskilendirme olarak anlamli ’
bagimli degiskeni baglaminda istatistiksel (p=0,00) farklhiliklar
olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. bulunmaktadir.
H,: Ugak biletini erken tarihte diisiik
fiyattan satin alan katilimcilar ile ayni %93,1 glivenle grup
bileti gec tarihte ytiksek fiyattan satin alan ortalamalari
katilimcilar arasinda tekrar satin alma (p=0,00) arasinda istatistiksel e
1o < Sl Kabul edilmistir
niyeti bagimli degiskeni baglaminda olarak anlaml
istatistiksel olarak anlaml farkliliklar farkliliklar
bulunmaktadir. bulunmaktadir.

Cok Degiskenli MANCOVA ve Discriminant verilerinden hareket ederek, farkl iki
senaryonun etkisi ile bagiml degiskenlerin farklhlastigi, farklilasma sonucu iki ayr1 katilimel
grubunun olustugu, bu iki ayr1 katilimci grubunun 1.numarali senaryoya dayali olarak pozitif,
2.numarali senaryoya dayali olarak negatif oldugu tespit edilmektedir. Ayrica olumlu duran
l.numarall katiimci grubunun gercekte 352 kisiden meydana geldigi ve diger 2.numarah
katilimci grubunun gercekte 340 kisiden olustugu % 93,1 giivenle sdylenebilmektedir.

Elde edilen tiim bu bulgular neticesinde, 1 grup katilimcilar,1 numarali senaryonun
etkisinde ayni bileti digerlerinden daha diisiik fiyata edinmelerini fiyatlandirma yontemi
acisindan olumlu bulmakta, ayni bilete 50 TL {icret ddemelerini adil (olumlu) olarak
algilamakta, diisiik licret 6deme basarisini kendi kisisel 6zelliklerine atfetmekte ve tekrar satin

alma niyetleri pozitif etkilenmektedir. Alinan bu sonuglar literatiir taramasindaki sonuclarla
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birebir ortiismektedir. Diger 2.grup katilimcilar 2.numaral senaryonun etkisinde ayni bileti
digerlerinden daha yiliksek fiyata edinmelerini fiyatlandirma yéntemi agisindan olumsuz
bulmakta, ayni bilete 100 TL {icret 6demelerini adaletsizlik (olumsuz) olarak algilamakta,
yliksek tlicret 6deme sorumlulugunu ve/ veya sugunu havayolu isletmesine atfetmekte ve
olumsuz atfetme tekrar satin alma niyetlerini negatif etkilemektedir. Alinan bu sonuclar da

literatiir sonuglariyla birebir aynidir.
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6. SONUC ve ONERILER

Tez calismasinin bu boliimiinde arastirma sonuglar1 ile ilgili bir degerlendirme
yapilmakta, degerlendirme kapsaminda ulasilan genel ve temel sonuglar agiklanmaktadir.
Ayrica isletmelere ve gelecek calismalara iliskin sonuglara dayali tavsiyeler ile ¢alismanin

kisitlar1 hakkinda bilgi verilmekte ve tez ¢alismasi bu boliimle bitirilmektedir.

6.1. Sonug¢

Bu tez calismasi Mersin Universitesinde calisan personel ve 6grenim goérmekte olan
ogrencilerden elde edilen verilerle gerceklestirilmistir. Tez c¢alismasinda iki senaryo
cercevesinde iki katiimc1 grubu (2x2) karsilastirilmis ve Discriminant neticesinde asagidaki
genel sonuglara ulasilmistir:

» Katiimcilar ayni hizmet icin farkl fiyat 6dediklerinde, diisiik fiyat1 kazang ve ytliksek
fiyat1 kayip olarak algilamaktadir.

» Katilhmalardaki kazang ve kayip algisinin bir alt ve bir tist sinir1 vardir. Kazang olarak
algilanan diisiik fiyat, bireylerin zihinsel muhasebelerinde kazang¢ sinirlar1 igerisinde
bulunmaktadir. Kayip olarak algilanan yiiksek fiyat ise bireylerin zihinsel muhasebelerinde
kay1p sinirlari icerisinde yer almaktadir.

» Kayip olarak algilanan yiiksek fiyat katilimcilar tarafindan fiyat adaletsizligi olarak
algilanmakta, diistik fiyat ise fiyat adaleti olarak tanimlanmaktadir.

» Benmerkezci ilkeye gore hareket eden katilimcilar ayni hizmet i¢in adil olmayan yliksek
bir fiyat o6dediklerinde, bu durumu basarisizhik olarak goérmekte ve bu basarisizigin
sorumlulugunu ve/ veya sucunu isletmeye atfetmektedir. Ayni hizmeti diisiik fiyata satin alan
bireyler de benmerkezci ilkeye gore hareket etmekte, diisiik fiyat 6deme basarisin1 kendi
ozelliklerine (yetenek, zeka, caba) atfetmektedir.

» Tiim bulgular genel olarak degerlendirildiginde, insanlarin ayni ugak biletinin ge¢
tarihte yiiksek fiyata satilmasini atfetme sonucu adaletsizlik olarak gordiikleri, havayolu
isletmesindeki fiyat haksizliinin tekrar edecegine inandiklari, bu fiyat haksizliginin devamh
olacag1 inancinin ise havayolu isletmelerinin kazanclarini simdi ve gelecekte negatif

etkileyebilecegi varsayilmaktadir.

Bu tez calismasiyla asagidaki temel sonuglara ulasilmistir:

» Katilimcilar, ayni ugak biletini diger bireylerden daha diisiik fiyata satin alinca, diistik
fiyat ddeme basarisini kendi 6zelliklerine (yetenek, zeka, caba) atfetmekte ve bu atfetme sonucu
tekrar satin alma niyetlerini pozitif etkilemektedir.

» Katilimcilar, ayni ugak biletini diger bireylerden daha yiiksek fiyata satin alinca, yliksek
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fiyat 6deme sorumlulugunu ve/ veya sucunu havayolu isletmelerine atfetmekte ve bu atfetme

sonucu tekrar satin alma niyetlerini negatif etkilemektedir.

6.2. Oneriler

Arastirma bulgularina dayanilarak, ileriki arastirmalar ve oOnleyici ¢alismalara yol

gosterici olmasi acisindan 6neriler asagida sunulmaktadir:

6.2.1. Uygulamaya iliskin Oneriler

Oneriler, arastirma sonuglarina ve arastirmacinin deneyimine dayah olarak asagida
verilmektedir:

Algilanan Fiyat Adaletine Yénelik Oneriler (AFA): Ucak bilet fiyatlarinin diisiik ve
adil algilanmasi icin havayolu isletmelerinin belirledigi fiyatin bireylerin algi sinirin1 asmamasi
(Benzerlik-Zitlik Teorisi), maddi kayba ugradiklarin1 (Beklenti Teorisi) diisinmemeleri ve
pozitif atfetme (atfetme teorisi) yapmalari saglanmalidir.

Prosediire Dayali Fiyata Yénelik Oneriler (PDFA): Bireylerin fiyatlandirma
yontemini adil bulmalar1 i¢in havayolu isletmelerinin talebin arttifi donemlerde fiyati
ylkseltmemeleri ve miisteri boliimlemesi yapmamalari gerekir.

Atfetmeye Yonelik Oneriler (ATF): insanlarin bilet fiyatinin yiikseklik sucunu ve/
veya sorumlulugunu havayolu isletmelerine atfetmemeleri icin isletmelerin fiyat yiiksekligini
miisterilere agiklamasi onerilir.

Tekrar Satin Alma Niyetlerine Yénelik Oneriler (TSAN): Bireylerin ayni havayolu
isletmesinden benzer bir ugak biletini tekrar satin almaya niyetlenmeleri icin, isletmelerin fiyati
birdenbire ylikseltmemeleri, fiyati yiikseltmeleri durumunda da miisterilere envanter

tizerinden finansal kayip ve finansal kazanglarini gostermeleri tavsiye edilir.

6.2.2. illeride Yapilabilecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Calismaya tiim diinyada yasayan oOrneklemler dahil edilemeyeceginden dolayi, bu
arastirma tlkeler veya sehirlerarasi yapilip genisletilebilir. Ayrica arastirma konu itibariyla
hizmet alanin1 kapsamakta, fakat gida veya elektronik iiriin satislarini icermemektedir. Bu
baglamda hizmet alani disinda baska bir konunun ileride arastirilmasi dnerilebilir. Ayrica tez
arastirmasinda belirli bagimh degiskenler, belirli bagimsiz bir degisken ve belirli bir ortak
degisken incelenmistir. Ileride yapilacak arastirmalarda baska degiskenler incelenebilir veya

sonuclanan bu arastirmaya yas, cinsiyet, gelir gibi demografik 6zellikler eklenebilir.
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Tim bu oOnerilerden yola ¢ikarak, bu tez arastirma sonuglar1 diinyadaki tiim 6rneklemleri
kapsamamakta, belirli bir hizmet alanini icermekte, secilmis degiskenler incelenmekte ve bu

sebeplerden otiirii genellenememektedir.
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EKLER

EK 1. Birinci Senaryo

1.

UCAK BILETI SATIN ALMA

Liitfen asagidaki senaryoyu dikkatlice okuyarak béyle bir durumda oldugunuzu hayal
ediniz!

Gergeklestireceginiz bir seyahatiniz i¢in erken rezervasyon firsatindan yararlanarak
ucak biletini kredi karti ile satin aldiginiz1 diisiiniin. Tek yonlii ucak bileti i¢in 50 TL 6dediniz.
Ucus glinl ucakta yan koltugunuzda oturan ve sizinle yolculuk eden bir kisiyle sohbet ederken,
yaninizdaki kisinin ayni ugus i¢in 100 TL 6dedigini 6greniyorsunuz.

NOT: Senaryodaki havayolu isletmesi ugus hizmeti disinda baska bir hizmet (yiyecek ve
icecek, servis vb.) sunmamaktadir.
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EK 2. ikinci Senaryo

2.

UCAK BILETI SATIN ALMA

Litfen asagidaki senaryoyu dikkatlice okuyarak béyle bir durumda oldugunuzu hayal
ediniz!

Gerceklestireceginiz bir seyahatiniz icin kredi karti ile ucak bileti satin aldiginizi
diistintin. Bileti satin aldiginiz giin gerceklesecek tek yonli ugusunuz i¢in 100 TL 6dediniz. Ugus
glinli ucakta yan koltugunuzda oturan ve sizinle yolculuk eden bir kisinin sohbet ederken,
yaninizdaki kisinin ayni ucus i¢in biletini erken rezervasyonla satin aldigin1 ve 50 TL 6dedigini
O0greniyorsunuz.

NOT: Senaryodaki havayolu isletmesi ugus hizmeti disinda baska bir hizmet (yiyecek ve
icecek, servis vb.) sunmamaktadir.
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EK 3. Anket Formu

Degerli Katilimci;

Bu anketin amaci, “Tiiketicilerin Dinamik Fiyatlandirma Uygulamalarina Yonelik Adil Fiyat
Algilarinin ve Satin Alma Niyetlerinin Atfetme Teorisi Baglaminda Incelenmesi” dir. Anket
yoluyla elde edilecek veriler yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Ankete vereceginiz
dogru ve sizi yansitan cevaplar, sadece akademik amaglarla kullanilacak ve verilen bilgiler
kesinlikle gizli tutulacaktir.

Gosterdiginiz ilgiye Simdiden Tesekkiir Ederiz.

BIRINCI BOLUM
Liitfen bu boliimde okudugunuz senaryoyu dikkate alarak, asagidaki ifadelerden size en yakin gelen

secenegi X ile isaretleyerek yanitlayiniz(7=Kesinlikle katiliyorum, ... , 1= Hi¢ katilmiyorum).

1.0kudugunuz senaryoyla ilgili olarak;

e Senaryo gercekciydi. 7 6 5 4 3 2 1
e Kendimi senaryoda gibi hissettim. 7 6 5 4 3 2 1
e Senaryodaki durum inandiriciyd. 7 6 5 4 3 2 1

2.0kudugunuz senaryodaki ucak biletine sizin ve senaryodaki kisinin 6demis oldugu fiyatlar

arasindaki fark ka¢ TL’dir? ............ TL’dir.

IKINCI BOLUM
Liitfen bu boliimde durumunuza uygun olan segenegi X ile isaretleyerek yanitlayiniz.

(Lutfen tek segenek isaretleyiniz)

1.Daha dénce havayolu ile seyahat ettiniz mi?
( )Evet () Hayrr

2.Bir yilda ne kadar siklikta havayolu ulastirma sirketlerini kullanmaktasimiz?

()4vedahaaz ()5-9defa ()10-14defa ()15-19defa ( )20-24defa () 25 ve daha fazla

3.Son bir y1l icinde havayolu ile gerceklestirmis oldugunuz seyahat veya seyahatlerin amaci agirhkh
olarak neydi? (Liitfen tek secenek isaretleyiniz)

() Tatil

O s

() Saglik

() Egitim

() Arkadag/akraba ziyareti

4.Ucak biletinizin 6demesini genellikle kim yapar?

() Calistigim kurum () Kendim () Ailem/ tanmidigim  ( )Diger (Liitfen
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UCUNCU BOLUM
Litfen bu boliimde okudugunuz senaryoyu dikkate alarak, asagidaki ifadelerden size en yakin gelen secenegi
X ile isaretleyerek yanitlayimiz(7= Kesinlikle katihlyorum, ... , 1= Hi¢ katilmiyorum).
1.Genellikle en ucuz iiriinleri satin alirim. 7 6 5 4 3 2 1
2.Genellikle sadece indirimdeki tiriinleri satin alirim. 6 5 4 2 1
3.S1k sik kendimi fiyatlar:1 kontrol ederken bulurum. 7 6 5 4 3 2 1
4.Bir kisi pazarlik yaparak tasarruf edebilir. 7 6 5 4 3 2 1
5.Biletiniz icin 6demis oldugunuz fiyat uygun bir fiyati
] ¢ ’ & yatiye Y 7 6 5 4 3 2 1
temsil eder.
6.Senaryodaki havayolu isletmesinin fiyatlama stirecleri ve
7 6 5 4 3 2 1
islemleri adildir.
Size en yakin gelen segenegi X ile isaretleyerek yanitlayiniz (7= Kesinlikle katiliyorum, ... , 1 = Hi¢
katilmiyorum)
7.Bu havayolu isletmesinin fiyatlama siiregleri ve
7 6 5 4 3 2 1
islemleri akla yatkindir.
8.Senaryodaki havayolu isletmesinin fiyatlama stirecleri ve
7 6 5 4 3 2 1
islemleri kabul edilebilir.
9.0kudugum senaryoya gore problemin sorumlusu
& yoyagorep 7 6 5 4 3 2 1
havayolu isletmesidir.
10.0kudugum senaryodaki sorun, havayolu igletmesinin bir
7 6 5 4 3 2 1
hatasindan kaynaklanmaktadir.
11.Havayolu isletmesi, senaryodaki verilen problem
7 6 5 4 3 2 1
hakkinda sucludur.
12.Bir dahaki sefer ugtugum zaman, bu havayolu isletmesi
] o 7 6 5 4 3 2 1
ile ugmak isterim.
13.Bundan sonraki yapacagim seyahatlerde, senaryodaki
havayolu isletmesinden ucak bileti satin almaya devam 7 6 5 4 3 2 1
etmek istiyorum.
14.Bundan sonraki seyahatlerimde Senaryodaki havayolu
7 6 5 4 3 2 1
isletmesinden ugak bileti satin almaya niyetliyim.
15. Bundan sonraki seyahatlerimde bu havayolu
7 6 5 4 3 2 1
isletmesinden ucak bileti satin alma ihtimalim var.
16. Bundan sonraki seyahatlerimde bu havayolu
7 6 5 4 3 2 1
igsletmesinden ugak bileti satin almam miimkiin.
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Liitfen bu boliimde okudugunuz senaryoyu dikkate alarak, asagidaki ifadeden size en yakin gelen segenegi X

ile isaretleyerek yanitlayiniz(7= Kesinlikle adil, ... , 1= Hic¢ adil degil).

17. Satin almis oldugunuz bilet fiyatimin ne élciide adil oldugunu

diisiiniiyorsunuz?

Liitfen bu boliimde okudugunuz senaryoyu dikkate alarak, asagidaki ifadeden size en yakin gelen segenegi X

ile isaretleyerek yamtlayiniz(7= Kesinlikle kabul edilebilir, ... , 1= Hig¢ kabul edilemez).

18. Bu havayolu isletmesine arkadasimizdan daha fazla iicret

O6demeniz size ne kadar kabul edilebilir geldi?

DORDUNCU BOLUM
Liitfen demografik 6zelliklerinizle ilgili fikir edinmek igin olusturulmus bu boliimde ilgili kutucugu X ile

isaretleyerek yanitlayiniz.

1.Cinsiyetiniz: ( )Kadm () Erkek
2.Yasmz: ()18-24 ()25-34 ()35-44 ( )45-54 ( )55-60 ( )6lve
uzeri

3.Egitim Durumunuz (en son mezun olunan):
() Okur / Yazar ( ) Ilkokul () Ortaokul () Lise
( ) Yiksekok Zamammzi Ayirarak Arastirmamiza Destek Verdiginiz Icin Tesekkiir Ederiz.

4.Ailenizin ayl . o
() 1000 TL. “den az ( )1000-2.000 TL. ( )2001-3.000TL. () 3.001-4.000 TL.
( ) 4001-5.000 TL. ()5.001-6.000TL ( )6001-7.000 TL. () 7.001-8.000 TL.

( )8001-9.000TL. ( )9001 TL. ve Uzeri

Zamammz Ayirarak Arastirmamiza Destek Verdiginiz icin Tesekkiir Ederiz.

EK 4. SO’nin Yamac Grafigi

Scree Flot

25

Eigenvalue

1 2 2

Component Number
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EK 5. FBO’nin Yamag Grafigi

Scree Plot

Eigenvalug

1 2 2

Component Number

Scree FPlot

Eigenvalue
[1]

1 2

Component Nlumber

EK 7. PDFAO’nin Yamag Grafigi

Scree Plot

EX:]

2,5

Eigenvalue
[1]

1 2

Component Nlumber
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EK 8. ATFO’nin Yamag Grafigi

Scree Plot

Eigenvalug
0

a

2

Component Number

EK 9. TSANO’nin Yamag Grafigi

Scree Plot
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1 2 2 <1
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