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ÖZET  
 
Tez çalışmasında iki senaryo çerçevesinde iki katılımcı grubu karşılaştırılmaktadır. 

1.numaralı senaryoda katılımcılar aynı uçak biletini 50 TL. satın almakta, daha sonra diğer 
bireylerin aynı uçak biletini 100 TL’ye satın aldıklarını öğrenmekte ve düşük fiyat ödeme 
başarısını kendi kişisel özelliklerine atfetmektedir. Diğer 2.numaralı senaryoda katılımcılar aynı 
uçak biletini 100 TL’ye satın almakta, daha sonra diğer bireylerin aynı uçak biletini 50 TL’ye 
satın aldıklarını öğrenmekte ve ödedikleri yüksek fiyat sorumluluğunu ve/ veya suçunu 
havayolu işletmesine atfetmektedir. Araştırmanın amacı, iki senaryo kapsamında dinamik 
fiyatlandırma sonucu meydana gelen fiyat farklılıklarının katılımcılardaki etkilerini belirlemek 
ve hangi etkilerin tekrar satın alma niyetini pozitif, hangi etkilerin tekrar satın alma niyetini 
negatif etkilediğini ortaya koymaktır. Bireylerin senaryolar çerçevesinde düşük fiyatı (başarı) 
ve yüksek fiyatı (sorumluluk ve/ veya suçlama) atfetmeleri, bu atfetme durumlarının havayolu 
işletmelerinin güncel ve gelecekteki satış cirolarını etkileyip etkilemediği ve işletmelerin satış 
rakamlarını nasıl-neden etkilediği tezin önemli bir boyutunu meydana getirmektedir. Dinamik 
fiyatlandırma etkilerinin araştırılmasında nicel, tanımlayıcı ve kesitsel yöntemin ilişkisel tarama 
modeli kullanılmıştır. Çok Değişkenli MANCOVA ve Discriminant ile hipotezler test edilmiştir. 
Yapılan analizler sonucunda dinamik fiyatlandırma yönteminin (düşük fiyat/ yüksek fiyat) 
bağımlı değişkenleri (fiyat bilinci, algılanan fiyat adaleti, prosedüre dayalı fiyat adaleti, atfetme, 
tekrar satın alma niyetleri) değiştirdiği ve bu farklılaşmanın atfetme sonucu iki ayrı katılımcı 
grubunun tekrar satın alma niyetlerini değiştirdiği % 93,1 güvenle tespit edilmiştir. Bağımlı 
değişkenlerin atfetme sonucu değişmesi, aynı uçak biletini düşük fiyata satın alan katılımcıların 
fiyatı adil bulmalarını ve tekrar satın alma niyetlerinin pozitif etkilenmesini sağlamıştır. Diğer 
yandan aynı uçak biletini yüksek fiyata satın alan katılımcıların fiyatı adil bulmamalarına ve 
tekrar satın alma niyetlerinin negatif etkilenmesine yol açmıştır. Tüm bulgular genel olarak 
değerlendirildiğinde, insanların aynı uçak biletinin geç tarihte yüksek fiyata satılmasını atfetme 
sonucu adaletsizlik olarak gördükleri, havayolu işletmesindeki fiyat haksızlığının tekrar 
edeceğine inandıkları, bu fiyat haksızlığının devamlı olacağı inancının ise havayolu 
işletmelerinin kazançlarını şimdi ve gelecekte negatif etkileyebileceği varsayılmaktadır. 

 
Anahtar Kelimeler: Havayolu İşletmeleri, Dinamik Fiyatlandırma, Fiyat Adaleti, Atfetme 
Teorisi, Tekrar Satın Alma Niyetleri. 
 
Danışman: Doç. Dr. Kalender Özcan ATILGAN, Mersin Üniversitesi, İşletme Bilgi Yönetimi 
Anabilim Dalı, 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 Doç. Dr. Kalender Özcan ATILGAN:, Department of Business İnformation Management, 
University of Mersin, Mersin. 
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1. GİRİŞ  

 

Dinamik fiyatlandırma nedir ve bunu uygulayan işletmeler müşterilerin hangi satın alma 

davranışını göz önünde bulundurmak zorundadır? Zira insanlar başarıyı kimseyle paylaşmak 

istememekte ve başarısızlığı da kabul etmemektedir. Başarı veya başarısızlık durumu da 

işletmelerin kazançlarını arttırmak için farklı fiyatlandırma yöntemleri aramaya zorlamaktadır. 

Havayolu işletmeleri de maksimum kazanç hedefledikleri için dinamik fiyatlandırma yöntemini 

yaygın olarak kullanmaktadır (Schößler, 2015).  

Dinamik fiyatlandırma yönteminde bireyler arasında bölümleme yapılmakta ve 

bölümleme eski müşteri, yeni müşteri, rezervasyon zamanı ve/ veya koltuk sayısına bağlı olarak 

gerçekleştirilmektedir (Bauersachs, 2018; Berg, 2014). Bu bölümlemeye göre aynı uçak bileti 

bireylere farklı fiyatlarla satılmaktadır. Fiyat farklılıklarından dolayı bazı bireyler aynı uçak 

biletini erken tarihte düşük fiyata ve bazı bireyler aynı uçak biletini yüksek fiyata satın 

almaktadır (Koppers, 2010).  

Havayolu işletmeleri dinamik fiyatlandırma yöntemini bir fiyatlandırma seçeneği olarak 

uygulasa da, insanlar aynı uçak biletine diğer bireylerden daha yüksek bir fiyat ödeyince veya 

daha düşük bir fiyat ödeyince atfetmektedir. Atfetme insanın doğasında vardır (Weiner, 1985). 

İnsanlar atfederek başarısızlık duygusundan kurtulmakta ama başarı duygusunu da başka biri 

ile paylaşmak istememektedir (Fischer & Wisweide, 2009). Dinamik fiyatlandırma yöntemi 

karşısında da insanlar atfetmektedir (Campbell, 1999).  

Özellikle insanlar aynı uçak biletine diğer bireylerden daha yüksek fiyat ödediklerini 

fark ettiklerinde, yüksek fiyat ödeme sorumluluğunu ve/ veya suçunu havayolu işletmelerine 

atfetmektedir. Yüksek bir fiyat ödenmesi adaletsizlik olarak algılanmakta, adil olmayan fiyatın 

ödeme sorumluluğu ve/ veya suçu havayolu işletmelerine atfedilmektedir (Campbell, 1999). 

Çünkü insanlar doğaları gereği başarısızlığı kabul edememektedir (Jonas & Hewstone, 2014).  

Diğer yandan insanlar aynı uçak biletini başka bireylerden daha ucuza aldıklarında, 

düşük fiyat ödeme durumunu başarı olarak algılamakta, başarıyı kişisel özelliklerine (yetenek, 

zekâ, çaba) atfetmekte ve bu başarıyı kimseyle paylaşmak istememektedir. Başarı, bir ölçüde 

bireylerin kendilerini başka insanlardan daha üstün görmelerini sağlamakta, insanlarda 

mutluluk yaratmakta ve memnuniyet duygusunu pekiştirmektedir (Ciccotti, 2007; Sauerwein, 

2000). 

Bu bağlamda katılımcıların senaryolar çerçevesinde düşük fiyatı (başarı) ve yüksek 

fiyatı (sorumluluk ve/ veya suçlama) kime, neden, nasıl atfettikleri ve bu atfetmelerin tekrar 

satın alma niyetlerini nasıl etkilediği araştırılmaktadır. Ayrıca bu farklı atfetmelerin havayolu 

işletmelerinin güncel ve gelecekteki satış cirolarını etkileyip etkilemediği incelenmekte ve 

işletmelerin satış rakamlarını nasıl-neden etkilediği ele alınmaktadır. 
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Neticede Türkiye’de dinamik fiyatlandırma ve atfetme teorisi ile ilgili çalışmalar son 

birkaç yıldır yoğun ama pazarlama açısından kısıtlı görünmektedir. Hâlbuki atfetme teorisinin 

müşterilerin satın alma davranışlarını açıklamak için uygun bir kuram olduğu belirtilmekte, 

buna rağmen atfetmenin pazarlamadaki rolü yeterli düzeyde dikkate alınmamaktadır (Settle & 

Golden, 1974; Küster-Rohde, 2009).  

Çalışmanın amacı kapsamında ikinci bölümde fiyat, fiyatlandırma stratejileri, fiyat 

farklılaştırma yöntemleri, dinamik fiyatlandırma, fiyat bilinci, fiyat adaleti, atfetme teorisi ile 

tekrar satın alma niyetleri teorik açıdan detaylı incelenmiştir. Üçüncü bölümde tez 

araştırmasının genel bilgileri sunulmaktadır. Dördüncü bölüm, anket verilerinin yöntemini 

kapsamaktadır. Araştırmanın beşinci bölümünde güvenilirlik-geçerlilik bulguları ile 

hipotezlerin hangi yöntem/ yöntemler ile test edildikleri ve hipotez bulguları verilmektedir. 

Beşinci bölüm, hipotez sonuçları neticesinde elde edilen genel ve temel bulguları içermektedir. 

Altıncı ve son bölümde hipotez sonuçlarına dayalı öneriler ile çalışmanın kısıtları çerçevesinde 

araştırmanın genellenebilirliği konusu ele alınmaktadır. 
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2. PAZARLAMADA FİYAT ve DİNAMİK FİYATLANDIRMANIN ATFETME TEORİSİ 

KAPSAMINDA MÜŞTERİLER ÜZERİNDEKİ ETKİSİNİN TEKRAR SATIN ALMA NİYETİNE 

YANSIMA ŞEKİLLERİ 

 

Tez çalışmasının bu bölümünde literatür taramasına yer verilmiştir. Literatür 

taramasına bağlı olarak fiyat bileşeni, fiyatlandırma stratejileri, fiyat farklılaştırma yöntemleri, 

dinamik fiyatlandırma, fiyat bilinci, fiyat adaleti, atfetme teorisi ve tekrar satın alma niyetleri ile 

ilgili konular detaylı incelenmiştir. Konular araştırılırken, konuların birbiri ile bağlantıları göz 

önünde tutulmuş, bağlantı sırasına azami özen gösterilmiş ve her konu tezin amacı kapsamında 

tek tek incelenmiştir. 

 

2.1. Fiyat  

 

İşletmenin dört pazarlama karmasından (ürün, fiyat, tutundurma ve dağıtım) biri olan 

fiyat bileşeni, kazanç getiren yönüyle diğerlerinden ayrışmakta ve bu yönüyle farklı bir 

konumda yer almaktadır (Mucuk, 2014). Fiyat bileşeni müşterilerin bir ürün veya hizmeti satın 

almak için algıladıkları değerler toplamını oluşturmakta ve satın alınan değerlerin psikolojik 

fedakârlık boyutu ile parasal fedakârlık boyutu olarak tanımlanmaktadır (Oh, 1999: ss. 69). 

Fiyat teorilerinde fiyat bileşeni, nesnel takas değeri ve öznel takas değeri olarak 

ayrılmakta, nesnel takas değerinin bir ürün-hizmet fiyatı olduğu ifade edilmekte ve talebin, 

pazar koşullarının, işletme ihtiyaçlarının fiyat değerlendirmelerini yönlendirdiği 

belirtilmektedir. Öznel takas değeri, bir bireyin ürün veya hizmetten beklediği fayda olarak 

ifade edilmekte, ihtiyaç ile tercihlerin fiyat değerlendirmelerini yönlendirdiği söylenmekte ve 

Şekil 1’de değer kavramının fiyat ile ilişkisi gösterilmektedir (Ott, 1997). 

 

 
Şekil 1. Değer Kavramının Fiyat ve Fayda ile İlişkisi 

Kaynak: Ott (1997: s. 21) 

Değer 

  (nesnel) 
fayda değeri (nesnel) 

takas değeri 
= fiyat 

Nesnel Değer Öznel Değer = öznel fayda değeri 
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Zeithaml (1988) değeri, neyin alındığı ve bunun için karşılık olarak neyin verildiğinin 

algılanması olarak açıklamakta ve değeri ürün-hizmet kullanımının genel değerlendirmesi 

olarak betimlemektedir. Girdinin (input) para, zaman ve emek olabileceğini işaret etmekte, 

fiyat-fayda oranını ve müşterinin konfor ihtiyacını da bu değerin altına dâhil etmektedir. Değer 

bu bağlamda müşteri için;  

(1) düşük fiyattır (girdi perspektifi), 

(2) istediğini elde etmektir (çıktı perspektifi), 

(3) ödenen fiyat için alınan kalitedir (girdi-çıktı perspektifi) ve 

(4) feda edilenler için elde edilen değerdir (girdi-çıktı perspektifi) (Zeithaml, 1988: s. 13). 

Ayrıca fiyat bileşeni; fiyat esnekliği, müşteriler üzerindeki etki gücü, etki hızı ve 

üzerinde değişiklik yapılması zorluğu gibi özelliklerinden dolayı diğer pazarlama 

elemanlarından ayrılmaktadır (Meffert vd., 2015). Fiyatın farklı bir konumda yer almasının bir 

başka nedeni de, serbest piyasa sisteminde fiyatın belirlenmesi, büyük pazarlarda farklılaşan 

fiyatın müşterilerin satın alma niyetlerini etkilemesi ve örneğin havayolu işletmelerinin fiyat ve 

talep fazlalığına doğrudan tepki vermesidir (Krämer, 2010).  İşletmelerin bu tür pazarlarda fiyat 

ile ilgili aldıkları kararlar, müşterilerin adalet algısı ile tekrar satın alma niyetlerini etkilemekte 

ve bu durum işletmeler açısından risk oluşturabilmektedir (Hellberg-Bahr & Spiller, 2011).  

Pazarlamada fiyat müşteriler ve işletmeler açısından önem taşımakta ve işletme fiyat 

bileşeni ile pazar payını arttırmakta, kazancını iyileştirmekte, yatırımındaki finansal geri 

dönüşler hızlanmakta, ticari satış kanalları büyümekte, pazar beklentilerini karşılaştırma 

imkânı bulmakta ve farklı dağıtım kanallarında hizmet fiyatını uygulama imkânı bulmaktadır. 

Diğer yandan müşteriler fiyat bileşeni ile hizmet fiyatını rakip fiyatlarla karşılaştırmakta, fiyatın 

düşük veya yüksek olup olmadığını algılamakta, fiyat adaletsizliğinde iyileştirme yapılmasını 

sağlamaya çalışmakta ve böylelikle fiyat bileşeninin fiyat algısını etkileme gücü ortaya 

çıkmaktadır (Ateş & Gülçubuk, 2008).  

Hizmetlerin maddi olmayan doğası da göz önünde tutulduğunda, fiyatın maddi olmayan 

yönünün genellikle pazarlama sürecini zorlaştırdığı, uçak koltuğu gibi stoklanamayacak bir 

ürünün satışa sunulmasının da fiyat konusunu karmaşık bir şekle soktuğu söylenmektedir. 

Sonuçta bir uçuş seferinde bir koltuğun boş kalması, kaybedilen kazancın asla geri gelmesini 

sağlayamamaktadır. Bu nedenle havayolu işletmeleri gibi hizmet sektörleri potansiyel 

giderlerine göre koltuk fiyatını veya uçuş ücretini belirlemek zorunda kalabilmektedir 

(Bojanic,1996). İşletmeler, fiyat konusunda bu tür zorlukları aşabilmek ve sürdürülebilir bir 

rekabet avantajı elde etmek için temel pazarlama yöntemden birini seçmekte ve bu yöntemin 

başında fiyat bileşeni yer almaktadır (Balachander & Srinivasan, 1994). 

Chang ve Wildt tarafından (1994) gerçekleştirilen bir araştırmada fiyat, ürün-hizmet 

bilgisi, satın alma niyeti, algılanan fiyat, algılanan kalite ve algılanan değerlerin arasına giren bir 
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değişken olarak gösterilmekte, algılanan fiyatın, nesnel fiyattan pozitif ve referans fiyattan 

negatif etkilendiği tespit edilmektedir. Ayrıca pozitif fiyatın, ürün-hizmet bilgisinin bilindiği 

durumlarda, algılanan kalite üzerindeki etkisinin azaldığı belirtilmekte ve algılanan değerin, 

müşteri satın alma niyetini temelden etkilediği söylenmektedir (Chang & Wildt, 1994). Referans 

fiyat, bir hizmet için ödenen fiyatın, diğer müşteriler tarafından aynı hizmet için ödedikleri 

fiyatla kıyaslanması için kullanılan bir ölçüttür (Menden, 2006: ss. 9). 

Müşteriler açısından fiyat, ödemek istedikleri parasal tutarı, yani feda etmek zorunda 

kaldıkları kısmı işaret etmektedir. Bu nedenle müşteriler tarafından fiyat ve hizmet arasındaki 

ilişki tahmin edilmekte, tahmin sonucunda satış fiyatı için maksimum bir fiyat belirlenmekte,  

içsel olarak belirlenen satış fiyatı ile maksimum fiyat arasındaki nokta müşterilerin ödemek 

istedikleri tutarı göstermekte ve maksimum fiyatın dışında bulunan nokta, müşterilerin 

ödemeye hazır olmadıkları tutarı işaret etmektedir (Şekil 2).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şekil 2. Müşterinin Ödemek İstediği Fiyat Sınırı 
Kaynak: Hofbauer & Knör (2015: s.115) 

 
Müşteri ödeme isteği, sunulan fiyatın yüksek veya düşük olup olmadığına göre 

farklılaşmakta ve müşterilerin fiyatı ödemeye hazır olmaları ise, fiyat yüksekliğinin beklenen en 

düşük fiyattan ne kadar saptığına bağlı olarak farklılaşmaktadır (Hofbauer & Knör, 2015). 

Dolayısıyla fiyat bileşeni, müşterilerin satın alma davranışının temelini oluşturmaktadır. 

 

2.1.1. Fiyatlandırma Yöntemleri 

 

Fiyatlandırma yöntemi ise bir takas ilişkisinde tüm tarafların kazançları, yatırımları 

arasındaki ilişkiyi belirlemekte, bu nedenle bir işletmenin en zor yönetim kararı olarak 

görülmekte ve fiyatlandırma kararı müşteri talebi, rakip davranışları ve genel pazarlama 

unsurlarından etkilenmektedir (Eisenhut, 2018). Ayrıca fiyatlandırma yöntemi bir hizmetin 

fiyatını bulma, seçme prosedürü olarak tanımlanmakta, fiyat konumlandırma konusunda temel 

kararlar alınmakta, yüksek ve düşük fiyat stratejileri arasında bir ayrım yapılmakta, fiyat 

Satış fiyatı Maksimum fiyat 

Fiyat (€) 

Müşteri Ödeme İsteği 
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farklılaştırma yapılıp yapılmayacağı kararlaştırılmakta ve alınan karara göre satış fiyatı 

belirlenmektedir (Maier, 2016: ss. 17). 

Krämer (2005), fiyatlandırma alanında birçok araştırma yapıldığını, pazarlamada halen 

maliyet odaklı fiyatlandırma ile rakip odaklı fiyatlandırmanın uygulandığını ve bu durumun 

fiyat belirleme aşamasında belirgin olduğunu söylemektedir. Anket uygulaması ve/ veya 

müşterilerin fayda görüşlerinin değerlendirilmesi yerine, başabaş analizlerde maliyet ile rakip 

durumlarının fiyatlandırma yöntemi seçiminde etkili olduğunu iddia etmekte ve Şekil 3’te 

fiyatlandırma stratejileri ayrıntılı gösterilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Şekil 3. Fiyatlandırma Stratejileri 
Kaynak: Krämer (2005: s. 2) 

 

Avlonitis ve Indounas (2005) hizmet fiyatlandırması literatürünü kapsamlı bir şekilde 

gözden geçirmekte ve maliyet temelli, rekabet temelli, pazar temelli olmak üzere üç büyük 

kategoriye giren on iki fiyatlandırma yöntemini tanımlamaktalar: 

(1) Maliyete dayalı yöntemler: 

• Maliyet artı yöntemi - hizmetin ortalama maliyetine bir kar marjı eklenir. 

• Hedef getiri fiyatlandırması - fiyat, firmanın hedef yatırım getirisi oranını sağlayan 

noktada belirlenir. 

Maliyet - Odaklı 

Maliyet 

-Fiyat, ücretlendirme 
temeline ve maliyete 
dayanmaktadır. 
-Sorun: Müşterinin 
ödeme isteği ve rakipler 
dikkate alınmamaktadır. 
 

Fiyat 

Miktar 

-Fiyat, doğrudan 
rekabete dayanmakta 
veya belirli bir rakibe 
göre belirlenmektedir. 
-Sorun: Sadece temel 
rakiplere karşı tepki 
verilmektedir. 
 

Fiyat 

Değer 

-Fiyat, müşterinin 
hizmete biçtiği değere 
göre belirlenmektedir. -
Sorun: Müşteri ödeme 
isteği ve müşterinin 
hizmete biçtiği değer 
sadece tahmin 
edilmektedir. 
 
 

Fiyat 

Rakip- Odaklı Pazar - Odaklı 
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• Kesinti analizi - fiyat, toplam gelirin toplam maliyete eşit olduğu noktada belirlenir. 

• Katkı analizi - bir ürün veya hizmetin yalnızca doğrudan maliyetlerinin göz önünde 

bulundurulduğu başabaş analizdeki sapma durumunda belirlenir. 

• Marjinal fiyatlandırma - fiyat, toplam marjinal maliyetleri kapsayacak şekilde toplam ve 

değişken maliyetlerin altında ayarlanır. 

(2) Rekabet temelli yöntemler: 

• Rakiplere benzer veya pazarın ortalama fiyatlarına göre fiyatlandırma yapılır. 

• Rakiplerin üzerinde fiyatlandırma yapılır. 

• Rakiplerin altında fiyatlandırma yapılır. 

• Piyasadaki baskın fiyata göre fiyatlandırma yapılır - pazardaki diğer şirketler tarafından 

benimsenen liderin fiyatı takip edilir. 

 (3) Pazar temelli fiyatlandırma: 

• Algılanan değer fiyatlandırması - fiyat, müşterilerin değer algılarına dayanır. 

• Değer fiyatlandırması –yüksek kaliteli bir hizmet için oldukça düşük bir fiyat belirlenir. 

• Müşterilerin ihtiyaçlarına göre fiyatlandırma - fiyat müşterilerin ihtiyaçlarını 

karşılayacak şekilde belirlenir. 

 

2.1.1.1. Pazar Temelli Fiyatlandırma Yöntemi 

 

Pazar temelli fiyatlandırmada, hem rakip firmaların fiyatları hem de müşterilerin satın 

alma davranışları dikkate alınmakta, kâr maksimizasyonu hedeflenmekte, farklı fiyatlandırma 

stratejileri kullanılmakta ve müşteri ödeme isteklerinin önemsendiği iddia edilmektedir 

(Hüttmann, 2003). Ayrıca pazar temelli fiyatlandırmada, değere yönelik fiyatlandırma ile 

rakiplere yönelik fiyatlandırma yöntemlerinin birlikte kullanıldığı da ifade edilmektedir. Değere 

yönelik fiyatlandırmada müşterilerin fiyat esnekliği ile müşterilerin ödeme isteği temel 

alınmakta, rakiplere yönelik fiyatlandırmada ise, fiyatın kaymağını alma (skimming strategy), 

pazara nüfuz etme (penetration pricing) ve tarafsız fiyatlandırma stratejisi (experience curve 

pricing) uygulanmaktadır (Brändli, 2005).  

 

2.1.1.1.1. Fiyatın Kaymağını Alma ve Tarafsız Fiyatlandırma Yöntemi 

 

Fiyatın kaymağını alma yönteminde uzun vadeli kazanç amaçlanmakta, büyük kitlelere 

ulaşıldığı noktada, yüksek fiyat uygulanmakta ve fiyat bilinci yüksek müşterilerde yüksek fiyat 

uygulaması olumsuz davranışa yol açabilmektedir (Diller & Herrmann 2013). Tarafsız 

fiyatlandırmada ise rakip işletmelerin fiyatları temel alınmakta, pazarın durumuna ve fiyat 

önderinin belirlediği fiyata uyum sağlanmaktadır (Bulut, 2004).  
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2.1.1.1.2. Pazara Nüfuz Etme Yöntemi 

 

Pazara nüfuz etme yönteminde ise kısa sürede yüksek kâr maksimasyonunu 

amaçlanmakta, çünkü belirli bir dönemde uygulanan fiyatlandırma yönteminin daha sonraki 

kazancı etkilediği belirtilmektedir. Böylelikle fiyat hassasiyeti yüksek olmayan ve ödeme isteği 

olan müşterilerin gelirlerinin bütününün tüketilmesi hedeflenmektedir (Tomczak vd., 2009). 

Ayrıca pazara nüfuz etme yönteminde (1) fiyat esnekliği ile (2) fiyat yükseltme yöntemleri 

uygulanmakta ve müşterilerin ödeme istekleri bu iki fiyatlandırma stratejisiyle tüketilmeye 

çalışılmaktadır (Koschate, 2002) (Şekil 4).  

 

 
 
 
 
 
 
 

Şekil 4. Pazara Nüfuz Etme Stratejisi 
Kaynak: Koschate’ (2002) ye dayanılarak hazırlandı. 

 

2.1.1.1.2.1. Fiyat Esneklik Yöntemi 

 

Fiyat esnekliği yöntemi (fiyat toleransı) müşterilerin bir hizmete biçtikleri değer ile 

hizmete ödemeye hazır oldukları maksimum para tutarını oluşturmakta ve hizmet için en fazla 

ödenmek istenen fiyat sınırı, müşterilerin isteğini kapsamaktadır (Schürmann, 2016).  

Dolayısıyla talepteki değişimin yönü ve düzeyi fiyat esnekliğine bağlı görünmekte ve 

satış miktarı ile fiyat arasındaki ilişki aşağıdaki formüle göre ölçümlenmektedir (Tomczak vd., 

2009 s. 237):   

 

Fiyat esnekliği      =                                 satış değişikliği % 

        fiyat değişikliği % 

 
2.1.1.1.2.2. Fiyat Yükseltme Yöntemi 

 

Fiyat yükseltme yöntemi ise müşterilerin fiyat esnekliği sınırının aşıldığı konumdan 

sonra uygulanmakta ve (1) fiyat farklılaştırma yöntemi ile (2) fiyat değiştirme yöntemi olarak 

iki gruba ayrılmaktadır (Şekil 5). Ayrıca işletmeler, müşterilerin alım gücüne ve fiyat 

Pazara Nüfuz Etme Stratejisi 

Fiyat Yükseltme Yöntemi Fiyat Esneklik Yöntemi 
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toleranslarına göre pazarlamanın hemen hemen her alanında fiyat farklılaştırma veya fiyat 

değiştirme yöntemlerini kullanmaktalar (Evanschitzky vd., 2009).  

 
 
 
 
 
 

 

Şekil 5. Fiyat Yükseltme Yönteminin Diğer Yöntemler ile İlişkisi 
Kaynak: Evanschitzky’ (2009) e dayanılarak hazırlandı. 

 

2.1.1.1.2.2.1. Fiyat Farklılaştırma Yöntemi 

 

Fiyat farklılaştırmanın çıkış noktası müşterilerin farklı kişisel fayda değerleri, ödeme 

istekleri ve fiyat hassasiyetleridir. Bu çıkış noktasına göre fiyat düşürülmekte veya 

yükseltilmektedir. Fiyat farklılaştırma, “aynı pazarda aynı ürünün farklı fiyatlarla farklı 

müşterilere satılması” olarak tanımlanmakta, fiyat farklılaştırmada pazar bölümlenmesi 

yapılmakta ve her bir fiyat bölümlemeye göre belirlenmektedir (Koppers, 2010: s. 12), Ayrıca 

işletme finansal çıktılarını fiyat yüksekliği için gerekçe gösterememektedir (Herzog, 2015). Fiyat 

farklılaştırmada işletmeler sadık müşterilerine aynı hizmet için yüksek fiyat uygulamakta, 

müşterilerin gelirleri tüketilmekte ve/ veya yeni müşterilere düşük fiyat yöntemi 

uygulanmaktadır. Böylelikle pazarın genişletilmesi ve maksimum kazanç hedeflenmektedir 

(Hintsches, 2011). 

 

2.1.1.1.2.2.2. Fiyat Değiştirme Yöntemi 

 

Fiyat değiştirme yönteminde fiyattaki rakam değişiklikleri değil, fiyattaki yüzdelik artış 

önemlidir. Fiyatlardaki %10’un altındaki değişikliklerin az düzeyde müşteri tepkisine ve 

%10’un üzerindeki değişikliklerin büyük düzeyde müşteri tepkilerine yol açtığı ve bu tepkilerin 

negatif olduğu ifade edilmektedir (Herzog, 2015).  

Hizmet fiyatındaki değişiklikler konusu ile ilgili sayısız araştırmalar mevcuttur. Bu 

araştırmalara bağlı olarak müşterilerin fiyat indirimine, fiyat avantajından daha çok tepki 

verdikleri ve satın almaya yönelik isteklerinin arttığı söylenmektedir (Dickson & Sawyer 1990). 

Diğer yandan düşük fiyatlı ve yüksek fiyatlı hizmetlerin satışında fiyat promosyonları konusu da 

Pazara Nüfuz Etme Stratejisi 

Fiyat Yükseltme Yöntemi Fiyat Esnekliği Yöntemi 

Fiyat Farklılaştırma  
Yöntemi 

Fiyat Değiştirme 
Yöntemi 
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önemli görünmektedir. Hizmet alternatiflerinin çok olması seçim özgürlüğünün arttırmakta, 

satın almayı pozitif etkilemekte ve hizmet fiyatının beklenen fiyat seviyesi ile aynı olmasının 

pozitif fiyat adalet algısını sağladığı iddia edilmektedir (Krämer, 2010). Ancak fiyat 

promosyonlarının kısa vadeli faydalar sağladığı ve uzun vadeli satışları olumsuz etkilediği de 

belirtilmektedir (Janiszewski & Lichtenstein 1999). Bir yandan memnun müşterilerin fiyat 

artışlarına kayıtsız kaldıkları, diğer yandan memnuniyetsizliğin fiyat yüksekliğine dayandığı ve 

negatif satın alma davranışına yol açtığı söylenmektedir (Koschate, 2012). Müşterilerin pahalı 

hizmet fiyatı ile daha yoğun ilgilendikleri ama düşük fiyatlı hizmetlerle daha az ilgilendikleri 

gerekçe gösterilmektedir (Kumar vd., 1998). Çünkü müşteriler aynı veya benzer hizmet 

fiyatlarını kolaylıkla karşılaştırmakta, bu karşılaştırma durumu farklı müşteri tepkisine yol 

açmaktadır (Alba vd., 1999). Dolayısıyla fiyat değişikliğinde müşteriler negatif veya pozitif tepki 

verebilmektedir.  

 

2.1.1.1.2.2.3. Dinamik Fiyatlandırma Yöntemi 

 

Fiyat değişiklikleri ve/ veya fiyat farklılaştırma yöntemleri müşterilerin fiyat 

esneklikleri üzerinden oluşturulmakta ve gelir yönetiminin (yield management) bir alt boyutu 

olan dinamik fiyatlandırma yöntemi havayolu işletmelerinde uygulanmaktadır (Schößler, 

2015). Dinamik fiyatlandırma, satış süresi dâhilinde yapılan (dinamik) fiyat değişikliklerinin ve 

değişen serbest piyasa koşullarının doğrudan fiyatlara değişiklik olarak yansımasıdır 

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

 

 
 
 
 
 
 

 

Şekil 6. Dinamik Fiyatlandırma ve Fiyat Değişiklikleri 
Kaynak: Koschate (2002);Evanschitzky (2009) ve Hoffmann’ (2016) a dayanılarak hazırlandı. 

 

Pazara Nüfuz Etme Stratejisi 

Fiyat Yükseltme Yöntemi Fiyat Esnekliği Yöntemi 

Fiyat Farklılaştırma  
Yöntemi 

Fiyat Değiştirme 
Yöntemi 

Dinamik Fiyatlandırma Yöntemi 
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Havayolu işletmeleri pazara, dolayısıyla değere dayalı bir fiyatlandırma yöntemi 

uygulamakta, müşteri tarafından algılanabilecek hizmet değeri fiyatlandırma kararlarında 

rehber olmakta ve hizmet değeri, işletme ile müşteri tarafından birlikte oluşturulmakta, yani 

müşterilerin talepleri fiyatlandırmayı etkilemekte ama hizmet için belirlenen düşük fiyat/ 

yüksek fiyat sadece müşteri tarafından yargılanabilmektedir. Bunun nedeni, müşterilerin 

işletmelerin finansal kayıplar ile ilgili bilgilerinin sınırlı olması, hiç olmaması ve fiyatlandırma 

yöntemlerinin sadece işletmeler tarafından belirlenmesidir (Dauner, 2012). 

Fiyat farklılıkları yasal olarak denetlenmemekte, arz-talep aynası görevi görmekte, 

yüksek talep fiyatı arttırmakta, düşük talep fiyatı düşürmektedir (Hofmann, 2016). Atılgan’da 

(2015: s. 261) benzer bir açıklama yapmakta ve dinamik fiyatlandırmanın “pazardaki arz-talep 

dengesizliği sonucu meydana gelen tepkisel bir strateji” olduğunu ifade etmektedir (Şekil 7). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şekil 7. Dinamik Fiyatlandırma ve Oluşum Aşamaları 
Kaynak: Atılgan’ (2015: ss. 260) dan derlenmiştir. 

 

Dinamik fiyatlandırmada kazanç varsayımları önceden kararlaştırılan fiyat üzerinde 

toplanmakta ve gelecekteki kâr ne kadar yüksek hesaplanırsa, dönem başında uçak 

biletlerindeki indirim oranının o kadar fazla olduğu belirtilmektedir (Olbrich, 2006). Bu 

varsayım, havayolu işletmelerini her dönem yüksek satış miktarlarına ulaştırmakta, dönem 

başında biletlerin düşük fiyata ve sayıca fazla satılmasını sağlamakta, ayrıca işletmenin finansal 

çıktılarını fazlasıyla kapatmaktadır (Schierenbeck & Wöhle, 2012). İşletmeler koltuk satışı ile 

maksimum kazanç elde etmekte ve müşteriler ekonomik koltuk, pahalı koltuk, sınırlı koltuk 

satışı ile bölümlenmektedir (Bauersachs, 2018). Diğer yandan bölümleme kriteri olarak 

müşterilerin rezervasyon saati ve koltuk sayısı da verilmektedir (Koppers, 2010). Aynı zamanda 

havayolu işletmelerinin sadık müşterilerine aynı hizmet için yüksek fiyat uyguladığı, bu şekilde 

müşterilerinin gelirlerini tükettiği ve/ veya yeni müşterilere düşük fiyat yöntemi uyguladıkları 

Neden Sonuç Strateji 

Pazardaki arz -   
talep dengesizliği 

Fiyatlarda gerçek 
zamanlı ve sık sık 
yapılan dinamik 
değişiklik. 

-Pazarda arz ve 
talep dengesinin 
sağlanması. 
-Maksimum 
kazanç. 
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da iddia edilmektedir. Yeni müşterilerle pazarın genişletilmesinin hedeflendiği ve maksimum 

kazanç için dinamik fiyatlandırma yönteminin uygulandığı varsayılmaktadır (Hintsches, 2011). 

Gelir yönetiminin bölümleme ve sıralama olarak ayrıldığı da iddia edilmektedir (Tablo 

1). Bölümleme, turizm pazarını kapsamakta ve fiyatlandırmanın şeffaf yapıldığı iddia 

edilmektedir. Bölümlemenin seyahat amacını (tatil, iş gezisi), yolcu tipini (tek kişi, grup), 

müşteri yapısını (emekli, iş adamı), seyahat zamanını (resmi tatil günleri, hafta sonları) ve 

kalma süresini (iş gezisi, tatil gezisi) içerdiği söylenmektedir. Sıralamanın ise pazarı kapsadığı, 

fiyatların yüksek talep-düşük talep durumuna göre belirlendiği ve rezervasyon zamanı (belirli 

günler, belirli hafta sonları), rezervasyon tarihi (erken rezervasyon, geç rezervasyon), misafir 

edilecek yolcu tipi (emekli, aile) ile rezervasyon kanalına göre (internet, seyahat satış ofisi) 

ayrıldığı ifade edilmektedir (Berg, 2014). 

 

Tablo 1. Gelir Yönetimi Model Önerisi 
 

 
Kaynak: Berg (2014: s. 69) 
 

İşletmelerin bölümleme yaptıkları pazarlarda fiyat ile ilgili aldıkları kararlar 

müşterilerin adalet algısı ile tekrar satın alma niyetlerini etkilemekte ve bu durum işletmeler 

açısından risk oluşturabilmektedir (Hellberg-Bahr & Spiller, 2011). Havayolu işletmeleri gibi arz 

ve talep durumuna doğrudan bağlı olarak fiyatların değişkenlik gösterdiği sektörlerde fiyat ile 

ilgili kararlar alınırken, fiyat üzerinden sadece maliyet unsuruyla açıklanamayan dinamik 

fiyatlandırma uygulanmaktadır (Stavins, 2001). Dinamik fiyatlandırma gibi fiyat farklılaştırma 

yöntemleri, özellikle teknoloji ve bilgi sistemlerinin gelişimiyle daha da yaygınlaşmıştır 

(Garbarino & Lee, 2003). Aslında fiyat farklılaştırma yeni bir konu olmayıp, uygulanan 

fiyatlandırma prosedürünün müşteriler tarafından kabul edilebilir veya adil olarak algılanıp 

algılanmadığı tartışılmaktadır (Lyn Cox, 2001).  Dolayısıyla müşterilerin zihninde işletmelerin 

dinamik fiyatlandırma uygulamalarının adil olmadığı yönünde bazı algıları vardır (Haws & 

Bearden, 2006). Yöntemin sosyal normları çiğneyip çiğnemediği de tartışılmaktadır. Zira 

uygulanan fiyatlandırma yöntemi adalet açısından uygun bulunmazsa, müşteriler genellikle 

şikâyet etmekte veya işletmeyi değiştirmektedir (Schmele, 2015). 

Gelir Yönetimi Model Önerisi 

-Rezervasyon zamanı 
-Rezervasyon tarihi 
-Misafir edilecek yolcu tipi 
-Rezervasyon kanalı 

-Seyahat amacı 
-Yolcu tipi 
-Müşteri yapısı 
-Seyahat zamanı  
-Kalma süresi 

Bölümleme Sıralama 
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2.1.1.1.2.2.3.1. Fiyat Bilinci  

 

Fiyat bilinci, müşterilerin bir hizmeti veya ürünü mümkün olan en düşük fiyata satın 

alması ya da (Zerres, 2010: s. 119) müşterilerin bir hizmeti daima düşük fiyata satın alma çabası 

olarak tanımlanmaktadır (Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer, 1993: s. 235). Ayrıca fiyat bilinci, 

bir veya birden fazla uyarıcının, belirli bir durum sonucu ortaya çıkan ilgi ve önem seviyesidir. 

Yani, ilgi oluşmakta, ilgi seviyesine göre hizmet satın alınmakta veya satın alınmamaktadır 

(Pepels, 2012). Fiyat bilincinin her zaman mutlaka bir satın alma anlamına gelmediğine de 

dikkat edilmelidir. Temel olarak müşterinin hizmet fiyatı ile yalnızca temas etmesi, yalnızca 

fiyatı düşünmesi veya bilinçsiz bir şekilde kaydetmesi de yeterlidir (Pechtl 2005).  

İşletmeler için bu noktada müşterilerin fiyat hassasiyeti, başka fiyatlara eğilimleri ve 

hizmet fiyatı ile ilgili şüpheleri önemlidir. Bir müşteri  fiyat duyarlıysa, fiyat değerlendirmesinde 

başka fiyatları, dolayısıyla fiyat deneyimini dikkate almaktadır. Buna göre, mevcut fiyat ile içsel 

fiyat arasındaki fark daha fazla dikkat çekmektedir (Erdem, Mayhew & Sun, 2001). Yani, 

müşteriler satın alma kararlarında yüksek derecede fiyat bilinci göstermekte ve fiyat 

prosedürünün fayda boyutuna da ayrı bir değer vermektedir (Karande, Kumar & Reinartz, 

1998).  

İnternetin teknolojik imkânları da müşterilere işletmenin itibarı ile hizmetin fiyatı 

hakkında detaylı bilgi sunmakta ve müşterilerin fiyat bilinci giderek artmaktadır. Müşterilerin 

satın alma kararlarında önceden bilinen fiyatların, hizmete biçilen değerin ve işletme itibarının 

etkili olduğu da tespit edilmektedir (Grewal vd., 1998).  

Fiyat bilinci risk faktörü de içermekte ve müşterilerin satın alma kararlarında önemli bir 

ölçüt oluşturmaktadır. Bir müşterinin aynı hizmet için diğer bir müşteriden daha yüksek bir 

fiyat ödediğini algılaması risk kapsamına girmekte, müşterinin kişisel çıkarlarına ters düşmekte 

ve müşteri bu bilgiyi bir sonraki satın alma kararında dikkate almakta, fiyat konusunda daha 

bilinçli hareket etmekte veya farklı tepkiler vermektedir (Diller, 2008).  

Ayrıca fiyat bilinci ile fiyat toleransı arasında anlamlı ama negatif yönde bir ilişki olduğu 

iddia edilmekte, müşterilerdeki yüksek fiyat bilincinin, düşük fiyat toleransına yol açtığı 

söylenmekte, buna bağlı olarak fiyat bilinci yüksek müşterilerin başka ürün fiyatlarını 

karşılaştırmak için içsel referans fiyatı daha çok kullandıkları belirtilmektedir. İçsel referans 

fiyat, bireyin kendisinin ya da başka bir müşterinin aynı ürün veya hizmet için ödediği fiyat 

olarak tanımlanmaktadır (Fassnacht & Mahadevan, 2010: s. 301). Fiyat toleransı ise ödenen 

içsel “fiyat ile kabul edilen maksimum fiyat arasındaki farktır” (Suarez, 2013: s. 166). Diğer 

yandan fiyat esnekliği ile fiyat bilinci arasında olumlu bir ilişki olduğu belirtilmekte, fiyat 

değişikliklerinin müşteriler tarafından ne kadar az algılanırsa, fark edilirse, o kadar ürün-hizmet 

fiyatının kabul edildiği ve bu fiyat farkının % 20’yi geçmemesi gerektiği söylenmektedir (Degen, 
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2010: s.91). Fiyat esnekliği, bir ürün veya hizmet fiyatının %1 yukarıya veya %1 aşağıya yönelik 

değişikliğin, talep miktarında oluşturduğu değişimdir ve bu nedenle fiyat esnekliği fiyat 

değişimlerinin talebe yönelik tepkisinin bir ölçütü olarak kabul edilmektedir (Simon & 

Fassnacht, 2009: ss. 105). 

Müşteriler, fiyat yüksekliğine, fiyat düşüklüğüne kıyasla daha fazla tepki vermekte ve 

Şekil 8’de Beklenti Teorisinin değer fonksiyonları, mantık muhasebesi kapsamında detaylı 

gösterilmektedir. Müşterilerin zihinsel muhasebesinde (mental accounting) pozitif sapmalar 

olursa, yani bir hizmet için beklenen fiyat içsel referans fiyattan daha düşükse, “kazanç” olarak 

tanımlanmakta, Şekil 8'in sol üst çeyreğinde gösterilmekte ve müşterinin satın alma niyetine 

olumlu yansımaktadır. 

 

 

 
 

Şekil 8. Beklenti Teorisinin Değer Fonksiyonları 
Kaynak: Idinger (2013: s. 56) 

 

Buna karşılık zihinsel muhasebede negatif sapmalar olursa, yani bir hizmet için 

beklenen fiyat, diğer müşterilerin ödediği fiyattan daha yüksekse, “kayıp” olarak kodlanmakta, 

Şekil 8'in sağ alt çeyreğinde gösterilmekte ve satın alma niyetine olumsuz yansımaktadır 

(İdinger, 2013: ss. 56).  

 

2.1.1.1.2.2.3.1.1. Fiyat Adaleti  

 

Campbell (2007: s. 261) bir müşterinin algıladığı fiyat adaletini “doğru fiyat, uygun fiyat, 

meşru fiyat veya fiyat haksızlığı, fiyat yanlışlığı ya da kabul edilemez” fiyat olarak 

tanımlamaktadır. Adalet kavramı ayrıca “bir sonuç çıktılarının makul, kabul edilebilir veya 

Beklenti teorisine göre kodlama 

İçsel referans fiyattan 
sapma 

Referans noktası 

Kazanç 

Kayıp 

Olumsuz Olumlu 
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adalete uygun olup olmadığının yargılanması” olarak betimlenmekte, zihinsel olan bu tanıma 

göre bir fiyatın adil olup olmadığını sorgulamak için fiyatın standart fiyat veya norm fiyat ile 

karşılaştırılması gerekmektedir (Xia, Monroe & Cox, 2004: s.1). Standart fiyat, satış süresi 

boyunca teklif edilen fiyatın değişmemesi ve norm fiyat ise ürünün-hizmetin birim ücretidir 

(Lange vd., 2007: s. 183). Ayrıca fiyatların karşılaştırılmasında müşterilerin fiyat bilgilerini 

kullandıkları da eklenmekte ve bu fiyat bilgileri kesin rakamlar içermektedir. Fiyat bilgisi, açık 

fiyat bilgisi (fiyatın düşük veya yüksek olarak yargılanması) ile örtük fiyat bilgisi  (kesin 

hatırlanan veya öğrenilen fiyat) olarak ayrılmakta ve bu kesin fiyat bilgileri ile müşteriler fiyatı 

düşük veya yüksek fiyat olarak yargılamaktadır (Leibinger, 2017: s. 147). 

Fiyat adaleti kapsamlı bir yapıdır, işletme ve müşteri arasında parasal ve parasal 

olmayan karşılıklı düşünceleri de içermektedir (girdi-çıktı perspektifi). İşletme açısından 

müşterinin fiyat adalet algısı önemlidir, çünkü fiyat adalet algısı satış oranını belirlemekte ve 

satın alma davranışını açıklamak için fiyat adalet algısının temel alınması uygun görülmektedir 

(Leinsle, 2017). Müşterilerin fiyat adalet algıları sadece fiyat-fayda-ilişkisine dayanmamaktadır, 

aynı zamanda müşterilerin görüşlerini de yansıtmaktadır. Müşteriler işletmenin neden belirli 

bir fiyat yöntemini kullandıklarını (Bolton, Warlop & Alba, 2003) ve neden fiyatı yükselttiklerini 

sorgulamakta, sonuç satın alma davranışlarına pozitif veya negatif yansımaktadır (Campbell, 

1999).  

Bazı müşteriler işletmeler tarafından verilen bilgilerin güvenilirliği konusunda da 

şüpheci davranmaktadır. Müşterilerdeki şüphe duygusu, bir hizmet için ödenmiş fiyat ile 

referans fiyat arasındaki fark arttıkça artmakta ve satın alma davranışlarını olumsuz 

etkilemektedir (Hardesty, Carlson & Bearden, 2002).  

Xia, Monroe ve Cox (2004) araştırmalarında fiyat adaleti değerlendirmesini etkileyen 

aşamaları incelemişlerdir. Bu araştırmaya bağlı olarak fiyat adaleti;  

-fiyat karşılaştırmalarının örtük veya açık (hizmet fiyatının başka bir fiyatla veya bir dizi fiyatla 

karşılaştırılması) yapılmasıdır. 

- müşterileri eşitlik (fiyatın adil olması), avantajsız eşitlik (fiyatın biraz adil olması) veya 

eşitsizlik (fiyatın adil olmaması) yargılarından birine ulaştırmaktadır.  

- müşterilerin düşük fiyat ödeme isteğidir.  

-müşteriler, eşitsizlik kendi yararlarına olduğu zaman rahatsızlık hissine kapılabilir, ancak 

eşitsizlik kendi lehlerine olursa, öfkelenebilir.  

- müşterilerin adaletsizlik sorumluluğunu ve/ veya suçunu işletmeye yönlendirmeleri ve 

işletmenin belirlediği fiyatı başka bir fiyat ile karşılaştırmalarıdır. 

Prosedürel adalet sürecinde (procedural justice) fiyat adaletinin temelini sosyal normlar 

oluşturmakta, prosedürel adalet bilişsel referans kuramına dayanmakta (Schmitz, 2006) ve 

“atfetme teorisi” uygulanmaktadır (Aholt, 2008: s. 42). Feldmann (2009) ise, prosedürel adalet 
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sürecinde fiyat adaletsizliğinden söz edebilmek için bir olayda, bir kişinin, başka birisini 

kaybından (well-being) sorumlu ve/ veya suçlu görmesinin zorunlu olduğunu belirtmektedir. 

Bir olayın adaletsizlik veya adil olarak tanımlanması için üç koşulun yerine getirilmesi 

gerekmektedir (Şekil 9):  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 9. Prosedürel Fiyat Adalet Süreci 
Kaynak: Feldmann’ (2009) a dayanılarak hazırlandı. 

 

(1) Olabilecekler sürecinde (would component) olumsuz bir olay olmalıdır ve müşteri 

tarafından arzu edilmeyen bir durum meydana gelmelidir. 

(2) Yapılabilirlik sürecinde müşteri (could component) olaydan sorumlu veya suçlu olan kişinin 

farklı davranıp davranamayacağını, farklı davranmak için bir olasılığının var olup olmadığını 

tahmin etmeye çalışmaktadır. Olayın değiştirilmesi mümkün görünüyorsa, o zaman müşteri 

olayı adaletsizlik olarak nitelemektedir. 

(3) Gereklilik sürecinde müşteri (should component) olayın etik ilkeleri kapsayıp 

kapsamadığını değerlendirmektedir.  

Müşteri satın alma davranışları hakkındaki araştırmalar, müşterilerin adaleti yalnızca 

elde edilen sonuçları dikkate alarak değerlendirmediklerini, aynı zamanda hangi yöntemlerle 

amaca ulaşıldığını değerlendirdiklerini ortaya koymaktadır (Martinez-Tur vd., 2006). Yani 

müşteriler basit önyargı ilkesine göre (simplicity-bias) hareket etmekte, bu ilkeye göre düşük 

fiyatlar olduklarından daha düşük algılanmakta ama karmaşık fiyatlar olduklarından daha 

yüksek bulunmaktadır. Dolayısıyla düşük fiyat adil, yüksek fiyat adaletsizlik olarak 

algılanmaktadır (Krämer, 2010). 

Fiyat adaleti konusunda gerçekleştirilen araştırmalar, algılanan fiyat adaletinin çok 

boyutlu bir yapı olduğunu ve müşteriler üzerinde etkili olduğunu ortaya koymaktadır 

-müşteri, aynı hizmet için 
diğer müşterilerin daha 
düşük bir fiyat ödediğini 
öğrenmekte ve 
istenmeyen bir durum 
meydana gelmektedir. 

-müşteri, fiyatlar 
arasındaki farktan dolayı 
pazarlamacıyı sorumlu 
ve/ veya suçlu 
görmektedir. 
 
 

-müşteri, fiyatlar 
arasındaki farkın etik 
olmadığına karar 
vermekte, sonuç 
müşteriyi incitmekte ve 
pazarlamacıya karşı 
küstürmektedir. 
 

Olabilecekler 
Süreci 

Yapılabilirlik 
Süreci 

Gereklilik 
Süreci 
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(Mahadevan, 2010). Bu açıklamaya dayanarak, fiyat adaleti kavramına doğrudan etkisi bulunan 

yedi bileşen Tablo 2’de verilmektedir.  

 

Tablo 2. Fiyat Adaletinin Boyutları 
 Tanımı Tavsiye/ Önlem 
Tutarlı 
davranış 

karşı tarafın dezavantajlı veya daha 
avantajlı duruma sokulmamasıdır. 

kuralı bozan taraf, durumu diğerine 
açıklamak ve inandırmak zorundadır.  

Fiyat 
güvenirliği 

anlaşmada belirlenen fiyatın tutulması ve 
değiştirilmemesidir. 

müşterilerin işletmenin belirlediği 
fiyatlara güvenmeleri sağlanmalıdır. 

Fiyat 
dürüstlüğü 

fiyat bilgisinin gerçeğe uygun ve şeffaf 
olmasıdır. 

fiyat artışının nedeni müşteriye dürüstçe 
açıklanmalıdır.  

Fiyat adaleti hizmet fiyatının pazarda kabul edilebilir 
sınırlar içerisinde bulunmasıdır. 

fiyat sınırını başka müşterilerin 
ödedikleri fiyatlar ve diğer 
pazarlamacıların fiyatları 
oluşturmaktadır. 

Birlikte karar 
verme yetkisi/ 
hakkı 

müşterilerin hizmet fiyatının belirlenme 
sürecine veya karar sürecine dâhil 
edilmeleridir  

fiyat değişikliği kapalı kapılar ardında 
yapılmamalıdır. 

Kişisel saygı ve 
çevreye Özen  

müşterilerin kişisel menfaattarına öncelik 
tanınmalıdır.  

müşterinin kişisel menfaattarı 
düşünülmelidir. 

Nezaket küçük hesaplar peşinde olmamaktır. müşteriler gruplara bölümlenmemelidir. 
Kaynak: Diller’ (2008: ss. 166) e dayanılarak hazırlandı. 
 

2.1.1.1.2.2.3.1.1.1. Atfetme Teorisi 

 

Avusturyalı psikolog Fritz Heider (1958) atfetme teorisinin babası olarak kabul 

edilmekte ve çalışması Lewin’e (1936) dayanmaktadır. Her iki araştırmacı arasındaki en önemli 

fark, Lewin’in gerçek koşulları ve Heider’in algılanan nedenleri araştırmasıdır (Berner, 2006). 

Atfetme teorisinin daha sonra Kelley (1972) ve Weiner (1985) tarafından geliştirildiği ifade 

edilmektedir (Schwaiger & Meyer, 2011).  

Atfetme teorisi insanların bazı yargılara nasıl ulaştıkları hakkında fikir vermektedir. Bu 

görüşlerden biri, başarı sorumluluğunu kabul etme ve başarısızlık sorumluluğunu reddetme 

eğiliminde olduğumuzdur (Schlag, 2009: s. 88). Kişilerarası etki, müşteri davranışının ana 

belirleyicisidir ve yaygın olarak kabul edilmektedir. “Atfetme” bir bireyin davranışının nedenini 

ortaya çıkardığı bilişsel süreçlerle ilgili psikolojik bir yapıdır (Calder & Burnkrant, 1977). 

Atfetme ile ilgili araştırmalar, insanların nedensel çıkarımlara nasıl ulaştığı, ne tür çıkarımlar 

yaptıkları ve bu çıkarımların sonuçlarının neler olduğu konusundaki nedensel çıkarımların tüm 

yönleriyle ilgilidir (Folkes, 1988). 

Atfetme, müşterinin bir hizmet veya bir ürün için biçtiği değerin karşılanması veya 

karşılanmaması sonucu meydana gelebilmektedir. İşletmeler, ikna edici reklamlar oluşturarak, 

müşterilerin akıllarındaki beklenti değerini en üst düzeye çıkarmakta ve müşterilerin 

kendilerine güvenmelerini istemektedir. Ancak, atfetme teorisinde müşteri taleplerinin 

fiyatlandırmaya dâhil edilmemesi, ürün-hizmet fiyatı konusundaki güven duygusunun ve 
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beklentinin azalmasına yol açmakta, atfetme prosedürünün işletme açısından önemi aşağıda 

açıklanmaktadır (Settle & Golden, 1974):  

Atfetme teorisinde,  

(1) Müşteri gözlemlenebilir olayları, değişmenin boyutuna göre yargılamakta ve altında yatan 

gizli nedenlere bağlamaktadır, 

(2) Müşteri, gözleyebildiği bir açıklamayı somut bir nedene atfetmekte ama gözlemleyemediği 

bir değişme gerekçesini soyut bir nedene atfetmektedir. 

(3) Müşteri, algılanan nedeni doğru-güvenilir bulmamakta ama gözlemlenebilen somut 

nedenleri daha güvenilir kabul etmektedir.    

Parkinson (2014), araştırmasında başarı veya başarısızlık konusundaki sonuçların 

bireylerin gelecekteki beklentilerini etkilediğini ortaya koymakta ve başarı/ başarısızlık 

hakkındaki öznel nedenleri açıklamaya çalışmaktadır (Tablo 3). Atfetmede başarı nedenleri 

içsel veya dışsal (yer) olabilmekte, birey başarı nedenini genellikle içsel özelliklerine (yetenek, 

zekâ, çaba) atfetmekte ve başarısızlık nedenini dışsal nedenlere, yani 3.kişilere (örneğin, 

işletme) atfedebilmektedir. 

 

Tablo 3. Başarı veya Başarısızlığın Muhtemel Nedenleri 
 İçsel Nedenler Dışsal Nedenler 

İstikrarlı 
İçsel Nedenler İstikrarsız İstikrarlı 

Dışsal Nedenler İstikrarsız 

Kontrol 
edilemez 

Gerçekleştirilebilir 
nedenler (örneğin, bilgi ve 
beceri) 
=Fiyatı daha çok 
araştırabilirdim 

Şans= 
Fiyat 
konusunda 
şanssızım  

Görev zorluğu veya 
kolaylığı 
= Fiyat konusunda 
zekiyim 

Tesadüf/ şans 
Tesadüf=  
Fiyat konusunda 
şanslıydım. 

Kontrol 
edilebilir 

(örneğin zekâ) 
Yetenek= Fiyat konusunda 
başarılıyım 

Çaba= 
Fiyatı yeteri 
kadar 
araştırmadım 

(kalıcı durumlar veya 
sosyal kaynaklar) 
= Fiyatı çok 
araştırdım 

Geçici durumlar 
ve sosyal 
kaynaklar 
(örneğin, tavsiye 
ve destek) 
= Fiyat çok 
yüksekti.  

Kaynak: Parkinson’(2014) a dayanılarak hazırlandı.    
  

Ayrıca başarı/ başarısızlık nedenleri sabit-değişken (istikrar) ve kontrol edilebilir- 

kontrol edilemez olabilmektedir. Birey başarılı olduğunda genellikle bu durumun kontrol 

edilebilir ve sabit olduğunu düşünmekte, fakat başarısızlık nedenini dışsal unsurlara atfederse, 

bu başarısızlığın kontrol edilemez ve değişken olduğuna inanmaktadır (Schlag, 2009).   

Atfetme prosedürünün uygulanması için sonucun şaşırtıcı, beklenmedik veya gelecekte 

belirsiz olması gerektiği de söylenmektedir. Müşteriler bilinçli veya bilinçsiz olarak meydana 

gelen başarı/ başarısızlık hakkında bilgi sahibi değildir ve meydana gelen olay da sıradan ve 

alışıldık bir olay değildir (Pfeiffer, 2000). Alışılmadık bir başarı/ başarısızlık karşısında 
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müşteriler bilinçli-bilinçsiz atfetme prosedürünü uygulamakta ve başarı/ başarısızlık nedenleri 

bulunmaya, anlaşılmaya ve açıklanmaya çalışılmaktadır (Malle, 2011; Siems, 2003). Bu 

açıklamaların temelini algılama prosedürü oluşturmakta ve algılama prosedüründeki başarı/ 

başarısızlık nedenleri, nesnel nedenlere değil, öznel deneyime dayanmaktadır (Eisend, 2003). 

Ayrıca atfetme teorisinde müşterilerin daima “kendine fayda sağlayan önyargı”  (self-serving-

bias) ilkesine göre hareket ettikleri belirtilmektedir (Ciccotti, 2007: ss. 129; Fischer & Wisweide, 

2009: s. 275; Babing, 2010: ss. 12). Bu ilke, başarısızlık durumunda bireyin sorumluluğu ve/ 

veya suçu kabul etmemesi ve 3.kişilere atfetmesi olarak tanımlanmaktadır. Başarı bireye aittir 

ve başkaları ile paylaşılmak istenmemektedir. Bu ilkenin müşterilerde çok baskın olmasından 

dolayı pazarlamada atfetme kuramının kullanılması önemsenmektedir. Çünkü müşteriler ürün 

veya hizmetteki herhangi bir sorunu doğrudan ürüne, hizmete ya da pazarlamacıya 

atfetmektedir (Küster-Rohde, 2009). Atfetmenin pazarlamadaki yeri önemli olduğundan dolayı 

atfetme teorisi prosedür olarak incelenmekte ve müşterilerin atfetme prosedüründe pozitif/ 

negatif yargılara nasıl ulaştıkları Tablo 4’te gösterilmektedir: 

 
Tablo 4. Prosedür olarak Atfetme 

Yer 
(Kişiye bağlı) 

Müşteri istikrar boyutunu iki şekilde değerlendirebilmektedir: 
(1) Müşteri aynı ürüne-hizmete diğer bireylerden daha yüksek fiyat öderse, 
başarısızlık hissetmekte ve başarısızlık duygusundan kurtulmak için (self-
serving-bias) sorumluluğu ve/ veya suçu işletmeye veya pazarlamacıya 
atfetmektedir. 
(2) Müşteri aynı ürüne-hizmete diğer bireylerden daha düşük fiyat öderse, 
başarı hissetmekte ve başarı duygusunu kendi kişisel özelliklerine (yetenek, 
zekâ, şans) atfetmektedir. 

Zaman olarak sabit 

Müşteri istikrar boyutunu iki şekilde değerlendirebilmektedir: 
(1) Fiyat yüksekliğinin veya düşüklüğünün nedenleri zaman olarak sürekli 
olabilmektedir. Böyle bir durumda müşteri fiyat düşük ise, düşük fiyatın zaman 
olarak kalıcı olduğuna karar vermekte, işletme veya pazarlamacıya duyduğu 
güven artmaktadır.  
(2) Eğer fiyat yüksek ise, o zaman müşteri yüksek fiyatın kalıcı olduğuna karar 
vermekte ve müşterinin işletme veya pazarlamacıya güveni azalmaktadır. 

Kontrol edilebilir 

Müşteri kontrol edilebilirlik boyutunu iki şekilde değerlendirebilmektedir: 
(1) Fiyat yüksekliği veya fiyat düşüklüğü işletmenin veya pazarlamacının 
kontrolündeyse, o zaman müşteri bu başarısızlık nedenini dışarıya, yani 
işletmeye atfetmektedir. 
(2) Fiyat yüksekliği veya fiyat düşüklüğü işletmenin veya pazarlamacının 
kontrolünde değilse, o zaman müşteri bu başarının nedenini kendi içsel 
özelliklerine atfetmektedir.  

Kaynak: Pick’ (2008) e dayanılarak hazırlandı. 

 

Özetle, müşteriler başarı veya başarısızlıkları ile ilgili nedenleri atfederek bulmakta, 

beklentilerinin karşılanması durumunda başarıyı kendi içsel özelliklerine (yetenek, zekâ, şans 

gibi) atfetmekte ve kendilerin başarılı görmektedir. Beklentilerin yerine getirilmeme nedeni ise 

üçüncü bir kişiye (örneğin, işletme) atfetmekte ve başarısızlığı kabul etmemektedir (Metin, 

2016). Campbell (1999) tarafından yapılan araştırmada, başarı nedenlerinin içsel olmasının 
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genellikle memnuniyet yarattığı kanıtlanırken, başarısızlık nedenlerinin dışsal faktörlere 

atfedilmesinin memnuniyetsizliğe yol açtığı ve aynı hizmetin tekrar satın alınmak istenmediğini 

ortaya koymaktadır. Çünkü insanların doğasında başkalarını suçlayarak (atfederek) kendi 

başarısızlık duygularından kurtulmak vardır. Müşteri memnuniyeti, dolayısıyla müşteri satın 

alma davranışlarının açıklanmasında ise eşitlik kuramı, onay-ret-ölçeği (C/ D paradigma) ve 

atfetme kuramı kullanılmaktadır (Meyer, 2010). 

 

2.1.1.1.2.2.3.1.1.1.1. Pazarlamada Atfetmenin Tekrar Satın Alma Niyetlerine Etkisi 

 

Satın Alma Niyetleri veya tekrar satın alma niyeti, başarılı olan, dolayısıyla 

beklentilerinin karşılanmasından ötürü memnun olan müşterilerin aynı ürünü veya aynı 

hizmeti sayı olarak ikiden fazla satın almaları ya da yeniden satın almayı planlamaları olarak 

tanımlanabilmektedir (Galinanes-Garciave & Rennhak, 2005: s. 3).  

Pazarlamada işletmelerin müşterilerle olan olumlu iletişimleri kazançlarını sadece 

maksimum seviyeye çıkartmamakta, aynı zamanda rekabet imkânlarını arttırmaktadır. Başarılı 

olduklarına inanan müşteriler memnuniyet duymakta, tekrar satın alma niyetleri pozitif 

etkilenmekte, pozitif etki yüksek satış oranlarının oluşmasını sağlamakta ve müşteri hizmet 

fiyatını yakın arkadaş-akrabalarına tavsiye etmekte, aynı işletmeden aynı hizmeti satın almaya 

devam etmekte (cross-buying), dolayısıyla işletmelerin başarıları ekonomik alanda 

görülmektedir (Eggert, 1999). 

Başarı duygusunun yarattığı memnuniyet, müşterinin hizmete verdiği değerin ödeme 

istekliliğine dönüşmesi veya fiyat beklentisinin karşılanması olarak betimlenmekte ve 

müşterilerin ödeme isteklerinin tekrar satın almaya yansıması olarak görülmektedir (Jaritz, 

2008). Müşteri memnuniyeti bir beklenti-fayda karşılaştırmasıdır ve bir hizmetin satın 

alınmasından sonra meydana gelmektedir (Homburg, Giering & Hentschel, 1998). Ayrıca 

müşteri sadakati de bir müşterinin pazarlamacıya veya sunduğu değere karşı tutumunu 

içermekte, geçmiş-güncel satın alma durumu ile yakın çevreden duyulan bilgileri 

kapsamaktadır. Aynı zamanda müşteri sadakati satın almayı, tekrar satın alma niyetini ve 

tavsiye etme niyetini de (goodwill) kapsamaktadır (Altenhof, 2003). Değer odaklı bakış açısı ile 

müşteri memnuniyeti, dolayısıyla başarı duygusu birçok nedene bağlanabilmektedir. Ancak 

başarı duygusunun memnuniyet duygusuna neden olduğu, tekrar satın alma niyetine ulaştırdığı 

ve memnuniyet ile tekrar satın alma niyeti arasındaki ilişkinin S-şeklinde olduğu 

belirtilmektedir. S- şekline bağlı olarak satın alma davranışı için memnuniyet duygusunun 

normalden biraz fazla olması gerektiği de eklenmektedir (Faullant, 2006). 

İşletmelerin tekrar satın alma oranları ne kadar yüksek olursa, yeni müşteri kazanma ve 

reklam masrafları o kadar azalmakta, müşteri tabanı sağlamlaşmakta ve doğrudan işletmenin 
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dört karmasının finansal kaynağı karşılanmaktadır (Bidmon, 2004). Nakit akışının artması, 

sürekli olması, işletme-müşteri arasındaki ilişkilerin uzun süreli olmasını sağlamakta, 

müşterilerin geçici olmasını veya çeşitlilik arayışına çıkmalarını engelleyebilmektedir. Bu 

bağlamda müşteri başarısının, dolayısıyla memnuniyetin işletmeye sağladığı dinamik katkılar 

satın alma davranışı, tekrar satın alma niyeti, düşük fiyat hassasiyeti ve olumlu ağızdan ağıza 

reklam (WOM) olarak sıralanmaktadır (Hinterhuber vd., 2003).  

Başarısızlık hisseden müşteride ise memnuniyetsizlik oluşmakta, dolayısıyla müşteri 

aynı hizmeti tekrar satın almak istememektedir. Müşterilerin aynı ürünü-hizmeti tekrar satın 

almak istememeleri işletmenin satış rakamlarının düşmesine neden olmakta ve bu durum 

işletmeyi her açıdan olumsuz etkileyebilmektedir (Şekil 10).  

 

 

 

Şekil 10. Başarı ve Tekrar Satın Alma Niyeti Arasındaki İlişki 
Kaynak: Campbell (1999) ile Stock & Homburg’ (2007) a dayanılarak hazırlandı. 

 

Tekrar satın alma niyetinin oluşması için müşterinin fiyat deneyiminin önceden olumlu 

olması gerektiği ve işletmeye duyulan güven üzerine kurulduğu belirtilmektedir. Güven 

duygusunun ise işletmenin sunduğu değerin, müşterinin arzu ettiği şekilde pazarlanması olduğu 

ifade edilmekte ve müşterinin kişisel görüşüne dayandığı açıklanmaktadır (Stock & Homburg, 

2007: ss. 108). Başarılı ve memnun müşteriler hizmet için ödedikleri düşük fiyatın bir sonraki 

alışverişlerinde tekrar edeceğine inanmakta ve bu görüşün sabitleştiği belirtilmektedir 

(Eberling, 2002; Campbell, 1999). Herhangi bir güvensizlik durumunun ise müşteriyi olumsuz 

etkilediği ve müşterinin işletmeye tekrar güven duymasının çok zor olduğu da eklenmektedir 

(Reinecke & Dittrich, 2006). 

 

 

 

 

 

 

 

Başarı 

Başarısızlık 
Şikâyet, olumsuz 
reklam, işletmeyi  

terk etme 
Memnuniyetsizlik 

Memnuniyet Tekrar satın alma 
niyeti 
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3. TÜKETİCİLERİN DİNAMİK FİYATLANDIRMA UYGULAMALARINA YÖNELİK ADİL FİYAT 

ALGILARININ ve SATIN ALMA NİYETLERİNİN ATFETME TEORİSİ BAĞLAMINDA 

İNCELENMESİ  

 

Bu bölümde tez araştırmasının problemi hakkında detaylı bilgi verilmekte ve araştırma 

soruları yer almaktadır. Ayrıca bu bölümde araştırmanın önemi, amacı, hipotezleri hakkında 

bilgi sunulmakta ve araştırma kısıtlarının açıklanması ile devam etmektedir. Bölüm, çalışma 

süresince kullanılan yeni tanımlamaların, yani kısaltmaların tanıtımı ile sonlandırılmaktadır.   

 

3.1. Araştırmanın Problemi ve Soruları 

 

Havayolu işletmeleri dinamik fiyatlandırma yöntemini bir fiyatlandırma seçeneği olarak 

uygulamakta, bireyler arasında bölümleme yapılmakta ve bölümleme eski müşteri, yeni 

müşteri, rezervasyon zamanı ve/ veya koltuk sayısına bağlı olarak gerçekleştirilmektedir. 

Bölümlemeye göre aynı uçak bileti bireylere farklı fiyatlarla satılmakta ve bireyler arasında aynı 

hizmet ücreti için fiyat farklılıkları oluşmaktadır. Fiyat farklılıklarından dolayı bazı bireyler aynı 

uçak biletini erken tarihte düşük fiyata, bazı bireyler aynı uçak biletini yüksek fiyata satın 

almaktadır. İşletmenin uyguladığı düşük fiyat/ yüksek fiyat bireyler arasında farklı tepkilere yol 

açmakta ve bu tepkilerin ne olabileceği tezin problemini oluşturmaktadır. Tez çalışmasında 

probleme bağlı olarak iki senaryo çerçevesinde iki katılımcı grubu karşılaştırılmaktadır. 

1.numaralı senaryoda katılımcılar aynı uçak biletini 50 TL’ye satın almakta ve daha sonra diğer 

bireylerin aynı uçak biletini 100 TL’ye satın aldıklarını öğrenmektedir. Diğer 2.numaralı 

senaryoda katılımcılar aynı uçak biletini 100 TL.’ye satın almakta ve daha sonra diğer bireylerin 

aynı uçak biletini 50 TL’ye satın aldıklarını öğrenmektedir. Tezin problemine bağlı olarak 

sorular aşağıda şu şekilde yer almaktadır:  

 İşletmeler dinamik fiyatlandırma stratejisini nasıl uygulamaktadır? 

 Müşteriler düşük fiyat ile yüksek fiyat uygulamasını nasıl algılamakta ve nasıl 

yorumlamaktadır? 

 Algılanan ve yorumlanan düşük fiyat ile yüksek fiyat, fiyat adaleti ile nasıl 

ilişkilendirilmektedir? 

 Adil fiyat açısından değerlendirilen düşük fiyat kime, neden ve nasıl atfedilmektedir? 

 Adil fiyat açısından değerlendirilen yüksek fiyat kime, neden ve nasıl atfedilmektedir? 

 Atfedilen düşük fiyat başarısı tekrar satın alma niyetini nasıl etkilemektedir? 

 Atfedilen yüksek fiyat sorumluluğu ve/ veya suçu tekrar satın alma niyetini nasıl 

etkilemektedir? 

 



Funda Karslı, Yüksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Mersin Üniversitesi, 2019 

23 

3.2. Araştırmanın Önemi ve Amacı 

 

Katılımcıların senaryolar çerçevesinde düşük fiyatı (başarı) ve yüksek fiyatı (sorumluluk 

ve/ veya suçlama) atfetmeleri, bu atfetme durumlarının havayolu işletmelerinin güncel ve 

gelecekteki satış cirolarını etkileyip etkilemediği ve işletmelerin satış rakamlarını nasıl-neden 

etkilediği tezin önemli bir boyutunu meydana getirmektedir. Ayrıca ülkemizde dinamik 

fiyatlandırma kapsamında atfetme teorisiyle ilgili çalışmaların son birkaç yıldır yoğun ama 

pazarlama açısından kısıtlı olduğu görülmektedir. Oysa müşterilerin satın alma davranışlarını 

açıklamak için atfetme teorisinin uygun olduğu düşünülmekte ama atfetmenin pazarlamadaki 

rolü yeterli düzeyde dikkate alınmamaktadır. Bununla birlikte Türk dilinde dinamik 

fiyatlandırma uygulamalarına yönelik müşterilerin adil fiyat ve satın alma niyetleri atfetme 

teorisi kapsamında az sayıda bulunmaktadır. 

Araştırmanın amacı ise iki senaryo kapsamında dinamik fiyatlandırma sonucu meydana 

gelen fiyat farklılıkların katılımcılardaki etkilerini belirlemek ve hangi etkilerin tekrar satın 

alma niyetini pozitif ve hangi etkilerin tekrar satın alma niyetini negatif etkilediğini ortaya 

koymaktır. 

Çalışmanın bir diğer amacı Türkçe pazarlama yazınına katkıda bulunmak ve 

araştırmacıları bu çalışmanın devamı niteliğindeki araştırmalara motive etmektir. Araştırmanın 

amacı kapsamında fiyat, fiyatlandırma yöntemleri, fiyat farklılaştırma, dinamik fiyatlandırma, 

fiyat bilinci, fiyat adaleti, atfetme teorisi ve tekrar satın alma niyetleri teorik açıdan detaylı 

incelenmiştir. 

 

3.3. Araştırmanın Hipotezleri 

 

Hipotezler, araştırma konusuna dayalı olarak oluşturulmuştur ve aşağıda verilmektedir: 

H₁: Uçak biletini erken tarihte düşük fiyata satın alan katılımcılar ile aynı bileti geç tarihte 

yüksek fiyata satın alan katılımcılar arasında algılanan fiyat adaleti bağımlı değişkeni 

bağlamında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. 

 

H₂: Uçak biletini erken tarihte düşük fiyata satın alan katılımcılar ile aynı bileti geç tarihte 

yüksek fiyata satın alan katılımcılar arasında prosedürel fiyat adaleti bağımlı değişkeni 

bağlamında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. 

 

H₃: Uçak biletini erken tarihte düşük fiyata satın alan katılımcılar ile aynı bileti geç tarihte 

yüksek fiyata satın alan katılımcılar arasında suç ilişkilendirme bağımlı değişkeni bağlamında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. 
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H₄: Uçak biletini erken tarihte düşük fiyata satın alan katılımcılar ile aynı bileti geç tarihte 

yüksek fiyata satın alan katılımcılar arasında tekrar satın alma niyeti bağımlı değişkeni 

bağlamında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. 

 

3.4. Araştırmanın Kısıtları 

 

Çalışma, önemi ve amacının yanı sıra bazı kısıtlar da içermektedir. Çalışmanın en önemli 

kısıtları araştırmanın Mersin Üniversitesi kampüsü ile sınırlandırılması, belirli bir örneklemin, 

belirli bir hizmet alanının ve belirli değişkenlerin incelenmesidir. 

 

3.5. Araştırmada Kullanılan Yeni Tanımlamalar 

 

Tez çalışmasında 6 tane değişken mevcuttur. Değişkenlerin uzun olması ve fazla yer 

kaplamasından dolayı kısaltılması uygun bulunmuştur. Bu karara bağlı olarak kısaltılan 

değişkenler aşağıda verilmektedir: 

Senaryo Ölçeği    : SÖ 

Fiyat Bilinç Ölçeği   : FBÖ 

Algılanan Fiyat Adaleti Ölçeği  : AFAÖ  

Prosedüre Dayalı Fiyat Adaleti Ölçeği : PDFAÖ 

Atfetme Ölçeği    : ATFÖ 

Tekrar Satın Alma Niyetleri Ölçeği : TSANÖ 
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4. YÖNTEM 
 

Çalışmanın bu bölümünde araştırma modeli, araştırma evreni ve örneklemi hakkında 

bilgi sunulmaktadır. Ayrıca anket maddelerinin oluşturulma süreci ile ilk pilot test sonucu 

hakkında bilgi verilmektedir. Ardından verilerin toplanması hakkında bilgi verilmekte, anket 

formu tanıtılmakta ve ölçek maddeleri analiz edilmektedir.  

 
4.1. Araştırma Modeli 

 

Tezin araştırma yöntemi, tezin amacı ile ilintilidir. Çalışmanın amacı ise dinamik 

fiyatlandırmanın katılımcıların tekrar satın alma eğilimlerinde yol açtığı etkilerin 

saptanmasıdır. Dinamik fiyatlandırma etkilerinin araştırılmasında nicel, tanımlayıcı ve kesitsel 

yöntemin ilişkisel tarama modeli kullanılmıştır. Kesitsel yöntem, değişkenlerin tek bir defada 

ölçülmesi, ilişkisel tarama modeli ise değişkenler arası ilişkilerin incelenmesidir (Atalay- 

Mazlum & Mazlum, 2017: ss. 6). Çok Değişkenli MANCOVA ‘da, bağımsız değişken ile ortak 

değişkenin bağımlı değişkenler üzerinde etkileri ölçümlenmektedir. Dolayısıyla MANCOVA 

testinin kendi bünyesinde farklı ilişkisel tarama modelleri mevcuttur ve bu nedenle tez 

araştırmasında ayrı bir model oluşturulmasına gerek kalmamıştır. 

 
 
4.2. Evren ve Örneklem 

 

Tez araştırmasının evrenini Türkiye’de uçak bileti satın almak isteyen 18 yaş üstü 

bireyler oluşturabilmektedir. Türkiye’deki her bireye ulaşmak zaman ve maliyet açısından 

mümkün olmadığından, örnekleme yapılması zorunlu hale gelmiştir. Tez araştırmasının 

evrenini Mersin Üniversitesi oluşturmaktadır. Mersin Üniversitesi’nin tercih edilmesinin 

nedeni, üniversitenin yapısı ve amacı gereği farklı demografik özellikler taşıyan insanları bir 

arada bulundurmasıdır. Örnekleme yöntemi olarak kolayda örnekleme yöntemi seçilmiştir. 

Kolayda örnekleme tekniğinin özelliği, herkesin örnekleme dâhil olabilmesi, tarafsızlık ilkesinin 

sağlanabilmesi ve böylelikle anakütlenin daha iyi temsil edilebileceğine inanılmasıdır. Bu 

tekniğe dayalı olarak örneklemin aritmetik ortalaması, standart hatası, standart sapma 

değerleri açıklanmalı, böylelikle örneklemin evreni temsil gücü bilinmelidir. Ayrıca kolayda 

örnekleme yöntemine bağlı olarak güvenilirlik testinin yapılması da zorunludur  (Ergin, 1994). 

 

4.2.1. Örneklemin Demografik Özellikleri  

 

Üniversite kampüsü elemanlarının örneklem olarak seçilmelerinin nedeni, kampüsün 

yapı ve amaç bakımından en sık seyahat eden yolcu grubunu temsil etmesidir. Üniversite 
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çalışanlarının ve üniversite öğrencilerinin uçak yolculuğu dışında seçtikleri otobüs 

işletmelerinde de dinamik fiyatlandırma yöntemi uygulanmaktadır. Dolayısıyla üniversite 

çalışanları ile öğrencileri otobüs/ uçak biletlerini erken tarihte düşük fiyata ve geç tarihte 

yüksek fiyata satın almaktadır.  

 

Tablo 5. Katılımcıların Demografik Özellikleri 
Cinsiyet Kadın: 348 kişi (%50,3) Erkek:344  kişi (%49,7) 

Yaş Ortalama yaş: 21 
 

Yaş gruplarına göre dağılım: 
18-24: %27,6 
25-34:%24,4 
35-44: %19,7 
45-54:  %13,4 
55-60:  %10,8 
61 ve üzeri: %4,0 

Eğitim 
düzeyi 

Lise altı Lise Önlisans Lisans Yüksek 
Lisans Doktora 

% 1,2 % 45,4 % 20,2 % 26,9 % 6,1 % 0,3 

Aylık 
gelir Ortalama gelir: 2500 

1000’den az: %3,2 
1000-2000: %21,3 
2001-3000: %23,8 
3001-4000: %21,5 
4001-5000: %14,9 
5001-6000: %6,1 
6001-7000: %3,8 
7001-8000: %2,5 
8001-9000: %1,4 
9001 ve üzeri: %1,3 

 

Katılımcıların demografik özelliklerinde kadın katılımcılar % 50,3 (348 kadın) ve erkek 

katılımcılar % 49,7 (344 erkek) ile temsil edilmektedir. Ankete katılanların en düşük yaş aralığı 

% 27,6 ile 18-24 yaş aralığı, en yüksek yaş aralığını ise % 4 ile 61 yaş ve üzeri oluşturmaktadır. 

Örneklemin diğer yaş aralıklarını % 24,4 ile 25-34 yaş arası, % 19,7 ile 35-44 yaş arası, % 13,4 

ile 45-54 yaş arası ve % 10,8 ile 55-60 yaş arası oluşturmaktadır. Eğitim durumunda % 45,4 ile 

lise mezunları en yüksek katılımı göstermekte ve % 0,3 ile doktora mezunları en az katılım 

oranına sahip görünmektedir. Örneklemin diğer eğitim düzeylerini % 1,2 ile lise altı mezunlar, 

% 20,2 ile yüksekokul mezunları, % 26,9 ile lisans mezunları ve % 6,1 ile yüksek lisans 

mezunları temsil etmektedir. Aylık gelir düzeyinde örneklemin en yüksek katılım oranını % 23,8 

ile 2001-3000 TL arası oluşturmaktadır. En az katılım oranını ise % 1,3 ile 9001 TL ve üzeri 

aylık maaş alan örneklemler meydana getirmektedir. Katılımcıların diğer aylık gelir dağılımları 

ise sırasıyla % 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 

TL ve % 1,4 ile 8001-9000 TL arasında değişmektedir (Tablo 5 ). 
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4.2.2. Örneklemin Havayolu İşletmesi ile İlgili Bilgileri  

 

Örneklemin uçak seyahati ile ilgili bilgilerinde % 66,5’i uçak seyahatine çıkmış ve  

% 33,5’i uçak seyahatine hiç çıkmamıştır. Bir yıl içerisinde seyahat sıklığında en yüksek oranı % 

89,7 ile yılda 4’den daha az yolculuk yapmış örneklemler oluşturmaktadır. En az orana ise % 0,1 

ile yılda 25 ve daha fazla yolculuk yapan örneklem meydana getirmektedir. Seyahat gerekçesi 

olarak tatil % 37,9 ile en yüksek orana sahiptir. Sağlık nedeni % 2,9 ile en düşük oranla temsil 

edilmektedir. Örneklemlerin diğer seyahat gerekçeleri ise sırasıyla % 25,1 ile arkadaş/ akraba 

ziyareti, % 20,2 ile eğitim, % 8,1 ile diğer ziyaretler ve % 5,8 ile iş seyahatleri oluşturmaktadır. 

Kimin uçak biletini ödediği sorusu en çok % 55,9 ile kendim yanıtı ile cevaplanmış ve en az % 

1,2 ile çalıştığım kurum seçeneği oluşturmuştur. Örneklemlerin diğer ödeme şekillerini ise % 

38,6 ile ailem/ tanıdığım ve % 3,5 ile diğer ödeme seçenekleri meydana getirmiştir (Tablo 6). 

 

Tablo 6. Katılımcıların Havayolu İşletmesi ile İlgili Verileri 
Seyahate uçak 
ile ilk kez mi 

çıkılıyor? 
Evet:%66,5 Hayır:%33,5 

Seyahat sıklığı Ortalama sıklık: 
2 

Sıklığa göre dağılım: 
4 ve daha az        : %89,7 
5-9 defa                :%9,1 
10-14 defa           : %1,0 
25 ve daha fazla :  %0,1 

Seyahat amacı Ortalama amaç: 
tatil 

Amaca göre dağılım: 
Tatil    : %37,9 
İş         :%5,8 
Sağlık : %2,9 
Eğitim :  %20,2 
Arkadaş/akraba ziyareti :%25,1 
Diğer : %8,1 

Kimin ücreti 
ödediği 

Genellikle ödeme şekli : 
Kendim 

Uçak bileti ücretini ödeyene göre dağılım: 
Amaca göre dağılım: 
Çalıştığım kurum    : %1,2 
Kendim                       :%55,9 
Ailem/ tanıdığım     : %38,6 
Diğer                            : %3,5 

 

Bu açıklamalardan hareketle, örneklemin cinsiyet açısından eşit dağıldığı, ortalama 

yaşın 21 olduğu, genellikle lise mezunlarından oluştuğu ve aylık ortalama gelirlerinin yaklaşık 

2500 TL civarı olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Havayolu işletmelerine yönelik bulgular 

neticesinde örneklemin havayolunu çoğunlukla ilk kez tercih edenlerden meydana geldiği, 

havayolunu tercih edenlerin ise yılda en az 2 defa uçak seyahatini tercih ettikleri, seyahat 

amacının genellikle tatil olduğu ve uçak biletinin genellikle örneklemler tarafından bizzat 

ödendiği bulunmuştur.   
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Tez araştırmasında örneklemin havayolu işletmelerine yönelik bilgileri ile demografik 

özellikleri sadece örneklemler hakkında genel bir izlenim edinmek için incelenmiştir. Tez 

araştırması, dinamik fiyatlandırmanın müşteriler üzerindeki etkilerinin tespit edilmesiyle 

sınırlıdır. Örneklemin havayolu işletmelerine yönelik bilgileri ve demografik özellikleri tezin 

araştırma kapsamında ele alınmamaktadır.  

 
4.3. Veri Toplama Aracı ve Geliştirilmesi 

 

İlk önce tez konusunun ölçekleri belirlenmiştir. Belirlenen ölçeklerin bulunması için 

yoğun bir literatür taraması yapılmış ve benzer konuları inceleyen makalelerden 

güvenilirlikleri-geçerlilikleri yüksek ölçekler seçilmiştir. Ölçekler, yani anket formundaki 

ifadeler, ikincil veri kaynaklarından oluşmaktadır. Çalışmanın ikinci aşamasında ölçeklerin dil 

geçerliliğine ilişkin çalışmalar yürütülmüştür. Araştırmacı tarafından orijinal dili İngilizce olan 

ölçek ifadeleri İngilizce’ den Türkçe’ ye çevrilmiş, çeviriler sonucunda en uygun ifadeler 

seçilmiş, elde edilen çeviriler özgün ifadeler ile karşılaştırılmış ve bir ön düzeltme 

gerçekleştirilmiştir. Ön düzeltme sonrasında araştırmacı tarafından ifadeler tekrar Türkçe’ den -

İngilizce’ ye tercüme edilmiş ve ölçeklerin içerik bakımından aynı içeriği yansıtıp 

yansıtmadıkları kontrol edilmiştir.  

Ölçeklerin kontrolünden sonra örneklemlerin anket ifadelerini tarafsız doldurmaları, 

rastgele işaretlememeleri,  sorunun unutulmaması, yanıtların belirli bir sorunu çözmesi ve 

sorulara yönelik yanıtların katılımcıların kesin görüşlerini yansıtması için hayali bir havayolu 

işletmesi kurgulanmış ve iki ayrı senaryo oluşturulmuştur. Bu senaryolar 1.numaralı senaryo ve 

2.numaralı senaryo olarak adlandırılmıştır. İki ayrı senaryo oluşturmadaki en önemli amaç, aynı 

uçak biletini düşük fiyata ve yüksek fiyata satın alan iki ayrı katılımcı grubu oluşturmak ve 

karşılaştırmaktır. Bu bağlamda 1.numaralı senaryodaki yolcular uçak biletini erken tarihte ve 

50 TL’ye satın almakta (Ek 1), 2.numaralı senaryodaki yolcular aynı uçak biletini geç tarihte ve 

100 TL’ye satın almaktadır (Ek 2). Senaryolardaki uçak resimleri uyarıcı olarak kullanılmakta, 

hizmet bilgileri ise uçak bilet fiyatının hangi hizmetleri kapsayıp kapsamadığını göstermektedir. 

Tek bir anket formu hazırlanmıştır. Katılımcıların 1.numaralı senaryoyu veya 2.numaralı 

senaryoyu okuduktan sonra anket formunu doldurmaları nedeniyle, iki farklı veri içeren iki 

farklı anket meydana gelmiştir. Katılımcıların 1.numaralı senaryoyu okuyup doldurdukları 

anket formuna 1.numaralı anket ve katılımcıların 2.numaralı senaryoyu okuyup doldurdukları 

anket formuna ise 2.numaralı anket adı verilmiştir (Ek 3). Senaryoların da hazırlanmasından 

sonra anket formundaki ölçek ifadelerinin geçerlilik kontrolü için fiyatlandırma alanında uzman 

öğretim elemanlarının görüşüne başvurulmuştur. Uzman görüşünün alınmasının nedeni ise 

ölçeklerin başka bir dilden Türkçe’ ye uyarlanması ve farklı ülkelerde oluşturulan ölçek 

varsayımlarının kültürel açıdan aynı içeriği yansıtıp yansıtmadığının kontrol edilme 
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zorunluluğudur. Bu anlamda İngilizce ifadelerin ülkeler arası denkliğini muhafaza etmesine 

azami özen gösterilmiştir. Ancak kişinin örneklemi güvenilir olsa bile, yapı geçerliliği kesinlik 

kazanmamıştır. Yapı geçerliliği, ölçeğin Türkçe içerik geçerliliğidir ve kültürel açıdan anketin 

Türkiye’de kullanılabilir olmasını, aynı içeriği yansıtmasını zorunlu kılmaktadır (Geringer & 

Frayne & Milliman, 2002). 

 

4.3.1. Veri Toplama Aracının Test Edilmesi  

 

Hazır hale gelen tek bir anket formu ve iki senaryo ile 20 kişilik bir pilot test 

gerçekleştirilmiştir. Pilot test sırasında bireylere bir anket formu ile senaryolardan sadece bir 

tanesi verilmiştir. Test uygulamasının mümkün olduğunca ve imkân dâhilinde sakin ortamlarda 

yapılmasına azami özen gösterilmiş, bireylerin senaryoyu okumak ve anket sorularını 

yanıtlamak için en az 20 dakikaya ihtiyaç duydukları tespit edilmiştir. Pilot test esnasında 

anlaşılmasında sıkıntı yarattığı gözlemlenen bazı ifadeler not edilmiş ve not edilen bu ifadeler 

danışman eşliğinde düzeltilmiştir. 

 
4.3.2. Verilerin Toplanması 

 

Anket uygulaması Eylül 2017-Aralık 2017 tarihleri arasında gerçekleştirilmiştir. Tez 

araştırma ölçekleri ikincil veri kaynaklarından oluşmakta, verilerinin toplanmasında birincil 

veri toplama araçlarından biri olan anket kullanılmaktadır. Tez çalışmasında kullanılan anketler 

araştırmacı tarafından cevaplayıcılar ile yüz yüze gerçekleştirilerek uygulanmıştır. Uygulama 

bitiminde 1.numaralı senaryo için 350, 2.numaralı senaryo için 350, yani toplamda 700 anket 

formu toplanmıştır. Veriler SPSS paket programına kayıt edilirken, toplamda 8 ankette kontrol 

sorusunun boş bırakıldığı veya yanlış doldurulduğu görülmüş ve bu anket formları veri setinden 

çıkarılmıştır. Analizler 1.numaralı senaryo için 346, 2.numaralı senaryo için 346, yani toplamda 

692 anket verisi ile gerçekleştirilmiştir. 

 
4.3.2.1. Veri Toplama Aracının Tanıtılması  

 

Anket formunun hazırlanmasında Cranage ve Mattila (2005), Donthu ve Gilliland (1996), 

Grewal (2004), Martin (2009), Matos ve Rossi (2007), Söderlund (1998) ve Hellier’in (2003) 

çalışmalarından yararlanılmıştır. Anket formu dört bölümden oluşmakta, toplam 30 soru 

içermekte ve 6 ölçeğe ait toplamda 21 maddeyi  (alpha analizi sonucunda 4 madde anket 

verisinden çıkarılmıştır) kapsamaktadır (Ek 3).  
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Birinci bölümde senaryo ölçeği yer almakta ve maddeler olumludan olumsuza doğru 7’li 

Likert ölçeği ile ölçümlenmektedir. Ayrıca birinci bölümde katılımcılara okudukları 1.numaralı 

senaryo veya 2.numaralı senaryoya yönelik ucu kapalı 1 kontrol sorusu yöneltilmekte ve 

kontrol sorusu boşluk doldurma yöntemi ile yanıtlanmaktadır. Katılımcıların ilgili 1.numaralı 

senaryo veya 2.numaralı senaryoyu dikkatli okumaları durumunda, okudukları senaryoya bağlı 

olarak boşluğu 1.numaralı senaryodaki uçak biletine ödenen ‘50 TL’ veya 2.numaralı 

senaryodaki uçak biletine ödenen ‘100 TL’ rakamlarını yazarak doldurmaları beklenmektedir. 

Anketin ikinci bölümünde katılımcıların havayolu işletmelerine yönelik seyahat bilgileri 

istenmekte ve bu sorular çoktan seçmeli yöntem ile yanıtlanmaktadır. Üçüncü bölüm 5 ölçeği 

kapsamakta, ölçeklere bağlı 18 maddeyi içermekte ve olumludan olumsuza doğru 7’li Likert 

ölçeği ile ölçümlenmektedir. Dördüncü bölüm, katılımcıların demografik özelliklerini içeren 

soruları kapsamakta ve bu sorular çoktan seçmeli yöntem ile cevaplanmaktadır. Katılımcıların 

havayolu işletmelerine yönelik bilgileri ile demografik özellikleri cevaplayıcılar hakkında genel 

bir izlenim edinme amacı taşımaktadır. Katılımcıların havayolu işletmeleri ile ilgili edinilen 

bilgileri ve demografik özellikleri analiz kapsamı dışında tutulmuştur (Ek 3).  

 

4.3.2.2. Verilerin Analizi 

 

Anket verilerinin analizinde parametrik test uygulamasının doğru bir tercih olup 

olmadığını anlayabilmek için Merkezi Limit Teorisi temel alınmıştır. Merkezi limit teorisi 

verilerin normal dağılım gösterip göstermediğini belirlemekte, normal dağılım göstermesi 

durumunda parametrik analiz yöntemleri seçilmektedir. Merkezi Limit Teorisine göre ölçüt 

n˃30’dur (1.numaralı anket: 346˃30, 2.numaralı anket: 346 > 30) ve anket verileri için 

parametrik analiz yöntem koşulunun sağlandığı söylenebilmektedir (Çakır & Sesli, 2013).  

Test yöntemlerinin parametrik test yöntemleri olması gerektiği sonucu kesinleştikten 

sonra ölçeklerin güvenilirlik ve geçerlilik testleri yapılmıştır. Bu testlerin uygulanmasının 

nedeni, tez araştırma örnekleminin kolayda örnekleme yöntemiyle seçilmiş olması ve yönteme 

dayalı olarak ölçeklerin güvenilirlik ve geçerlilik testlerinin gerçekleştirilme zorunluğudur 

(Ergin, 1994). Bu zorunluluktan yola çıkarak, geçerlilik testinin uygulanması için bazı koşulların 

yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu koşullar değişkenlerin eşit aralıklı Likert ölçek tekniği ile 

ölçümlenmiş olmasını, normal dağılım göstermesini (346˃30; 346˃30), değişkenlerin birbirleri 

ile orta veya yüksek düzeyde ilişkili olmasını (güvenilirlik testi), örneklem büyüklüğünün yeterli 

(n˃30/ 692˃30) ve heterojen olmasını gerektirmektedir (Büyüköztürk, 2002).  

Güvenilirlik testi kapsamında ölçek değişkenlerinin aritmetik ortalaması, ortalama 

sapması, ortalama hataları, Cronbach Alpha katsayıları, Kaiser-Meyer Olkin ve Bartlett 

Küresellik analiz sonuçları verilmiştir. Geçerlilik koşulu çerçevesinde ise Açıklayıcı Faktör 
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sonuçları gösterilmiştir. Ölçek değişkenlerinin güvenirlik kapsamında hesaplanan aritmetik 

ortalaması, toplam ortalama sapması ve ortalama hatası; grubu oluşturan katılımcıların belli bir 

özellik yönünden ortalamaya göre sağa-sola ne kadar saptığını, standart sapma ise evreni 

oluşturan katılımcılar arasındaki farklılığı, standart hata ise örneklemin evreni temsil etme 

zayıflığını ortaya koymaktadır (Özbek & Keskin,  2007).  

Bir anket sonucunun geçerli olmasının öncelikli koşulu ankette yer alan ölçek 

ifadelerinin güvenilir olmasıdır (Özaltaş-Serçek & Serçek, 2014). Ölçek ifadelerinin güvenilir 

olduğu belirlendikten sonra, geçerlilik analizinin yapılması doğrudur  (Açıkgül-Fırat & Özden, 

2015). Güvenilirlik, kuram ifadelerinin maddelere yüklenip yüklenmediğini test etmektedir. 

Böylelikle örneklemin ölçek kuramlarını yansıtıp yansıtmadıkları bulunmakta, yani 

hesaplanmaktadır. Cronbach Alpha analizi ise ankette yer alan ifadelerin farklı katılımcılar 

tarafından aynı şekilde anlaşılıp anlaşılmadığını, yani iç tutarlılığını ve her bir ifadenin 

güvenilirlik seviyesini ortaya koymaktadır (Karamustafa, 2013). Cronbach Alpha 

değerlendirmesinde belirli ölçüt aralıkları temel alınmış ve bu güvenilirlik düzey aralıkları 

aşağıda gösterilmektedir (Atılgan, 2012: s. 86):  

 

Cronbach Alpha Oranlarının Kabul Edilebirlik Düzeyleri 

• α ˃ 0.80 ise veri toplama aracı yüksek derecede güvenilir, 

• 0,60 ˂ α ˂ 0.80 ise veri toplama aracı güçlü düzeyde güvenilir, 

• 0,40 ˂ α ˂ 0.60 ise veri toplama aracı orta derecede güvenilir, 

• 0,20 ˂ α ˂ 0.39 ise veri toplama aracı düşük düzeyde güvenilir, 

• α˂ 0,20 ise veri toplama aracı zayıf düzeyde (tesadüfe bağlı olabilir) güvenilir. 

Bartlett Küresellik testi ise bir ki-kare istatistiğidir, değişkenler arasında bir ilişkinin 

olmadığı varsayımından (H₀ varsayımı) yola çıkmaktadır. Test sonucunda anlamlılık puanı 

p<0.05 olmalı ve ki-kare değerinin istatistiksel olarak anlamlı çıkması yeterli görülmektedir 

(Evci & Aylar, 2017). KMO değerleri ise bir ölçüttür. Katsayı değerleri, Anti-İmaj-Matris 

tablosundaki maddeler arası kısmi ilişki gücünü göstermekte, her bir madde ile örneklem 

arasındaki sayının uygun veya yeterli olup olmadığı ortaya çıkmaktadır. Buna bağlı olarak KMO 

ölçüt katsayı değerinin 0.60 ve üzeri olması (p<0,5) yeterli bulunmaktadır (Yurdagül, 2005). 

Her iki testin ortak yönü, anket formunda yer alan ifadelerin, yani değişkenlerin tutarlılık 

değerlerinin hesaplanması, bu değer sonuçlarının ve örneklem sayısının faktör analizi yapmak 

için yeterli ve/ veya uygun olup olmadığının ortaya konulmasıdır. 

Bu açıklamalardan yola çıkarak, güvenilirlik çerçevesinde örneklem büyüklüğünün 

yeterli olduğu KMO testi ile belirlenebilmektedir. Ancak örneklem büyüklüğü sonuçların 

doğruluğunu ve duyarlılığını etkilediğinden dolayı, KMO ile beraber başka bir yöntem 

kullanmanın daha doğru olduğu düşünülmektedir. Hiçbir yöntemin %100 doğru sonuç 
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vermediği bilinmektedir, ancak bu araştırmadaki en önemli amaç, en yakın doğru sonuca 

ulaşmaktır. Bu bağlamda “her değişken için en az 30’ar” katılımcı sayısı temel alınmıştır (Duyan 

& Berk, 2017: s. 20). Tez araştırmasında 6 değişkene ait 21 ölçek ifadesi olduğu göz önünde 

tutulduğunda, minimum örneklem sayısı (21x30) 630 olarak hesaplanmıştır. Tez 

araştırmasında, iki katılımcı grubunu karşılaştırmak için hayali iki senaryo olduğu 

düşünüldüğünde, örneklem sayısının 1. numaralı senaryo, yani 1.numaralı anket için en az 315 

katılımcı olması gerektiği; 2.numaralı senaryo, yani 2.numaralı anket için en az 315 katılımcı 

olması gerektiği belirlenmiştir. Anket uygulaması sonucunda hatalı veya eksik doldurulmuş 

anketlerin olabileceği varsayılarak, minimum örneklem sayısının 315’den fazla olması gerektiği 

kararlaştırılmış ve katılımcıların 1.numaralı senaryoya dayalı 1.numaralı anket için 350 ve 

2.numaralı senaryoya dayalı 2.numaralı anket için 350 anket doldurmaları kararlaştırılmıştır.  

Her bir değişkenin bir görevi vardır. Değişkenin görevi, yansıtılan veya temsil edilen 

konu, kuram, kavram olabilmektedir. Bu çalışmada kuramlar söz konusudur. Ölçeğin kuramı, 

faktöre yüklenmektedir. Faktöre kuram ne kadar iyi yüklenirse, faktörün yükü o kadar 

artmaktadır. Faktördeki yük artışı sayısal verilerle görülmekte ve ölçek kuramının geçerliliğini 

ortaya koymaktadır. Geçerlilik ise iç geçerlilik, dış geçerlilik ve yapısal geçerlilik olarak 

adlandırılmaktadır. İç geçerlilik, ölçek kuramını oluşturan ifadelerin ölçülmesini istenen 

problemi ölçüp ölçmediğini ve dış geçerlilik ise ölçeklerin ne kadar genellenebilir olduğunu 

göstermektedir ( Yağar & Dökme, 2018). Bu tez araştırmasında sosyal bilimler alanında en çok 

tercih edilen yapı geçerliği kullanılmıştır. Yapı geçerliliği; ölçmede kullanılacak yapının, yani 

faktörlerle ilgili bilgilerin verilmesi, dolayısıyla keşfedilmesidir (Ercan & Kan, 2004: s. 215). 

Genel olarak faktör analizi ankette kullanılan ölçek ifadelerinin kendi içinde nasıl kümelendiğini 

gösterebilmekte, faktör azaltılabilmekte, çoğaltılabilmekte, ölçeklerin ne kadar genellenebilir 

olduğunu gösterebilmekte ve faktörlerin keşfedilmesini sağlamaktadır. Faktörlerin keşfedilmesi 

ise Açıklayıcı Faktör analizi veya Doğrulayıcı Faktör analizi ile gerçekleştirilmektedir. 

Bu tez çalışmasında kullanılan anket ölçekleri, benzer çalışmalarda daha önce 

kullanılmış güvenirliği ve geçerliliği yüksek ölçeklerdir. Bu sebepten iç geçerliliği sağlanmış 

kabul edilmektedir. Ancak ölçekler daha önce başka ülkelerde test edilmiş olduğundan ve 

kültürler arası farklılıklar olabileceğinden dolayı Açıklayıcı Faktör analizi kullanılmıştır. 

Doğrulayıcı Faktör analizi hipotez modellerinin doğrulanmasında kullanılmaktadır. Model 

olmadığı durumlarda Açıklayıcı Faktör analizi için kullanılan aynı anket verileri ile Doğrulayıcı 

Faktör analizinin yapılması, bilinen sonucun tekrarından başka bir şey olmayacaktır (Yaşlıoğlu, 

2017). Açıklayıcı Faktör analizi ile faktörlerin özellikleri, yük değerleri, nitelikleri 

açıklanabilmekte ve faktörlerle ilgili açıklamalar farklı yollarla gerçekleştirilebilmektedir 

(Şencan, 2005). Faktörler ile ilgili bilgiler ise seçilen eksen döndürme yöntemine bağlı olarak 

verilmektedir.  
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Eksen döndürme işlemi ölçeği yorumlamada kolaylık sağlamakta ve dik döndürme, eğik 

döndürme olarak iki gruba ayrılmaktadır (Büyüköztürk, 2018). Dik döndürme, faktörler 

arasında ilişki olmadığında kullanılmakta ve varimax, equamax, quartimax olarak ayrılmaktadır. 

Eğik döndürme, faktörler arasında ilişki olduğunda kullanılmakta ve oblimax, covarimin, 

oblimin, promax, binoramin olarak ayrılmaktadır. Bu tez çalışmasında faktörler arasında ilişki 

olduğu varsayıldığından ve daha kesin sonuçlar alınacağı düşünüldüğünden, eğik döndürme 

işlemi seçilmiş ve Temel Bileşenler Analizi seçenekleri arasında bulunan Doğrudan Faktör 

Bulma tekniği uygulanmıştır. Döndürme sonrasında Doğrudan Faktör Bulma tekniği 

kullanıldığından ötürü, yamaç grafiğindeki (plots) faktör sayısı ile faktörlerin öz değer puanları, 

ortalama değerleri ve açıklanan toplam varyans oranları incelenmiştir. Bu değer verilerine 

ulaşabilmek için çizgi grafiği (faktör sayısı), Açıklanan Toplam Varyans Tablosu, Ortak Varyans 

tablosundaki ölçek maddelerinin varyans yük değerlerine bakılmıştır. Varyans yük değerleri ise 

ölçek ifadelerinin faktörlerle ilişkisini ortaya koymakta, faktör yük katsayısı ne kadar yüksekse, 

ifadelerin söz konusu kuramı o kadar iyi temsil ettiği söylenmektedir (Öksüz & Malhan, 2005). 

İnceleme esnasında faktör yük değerinin 0,45 veya üzerinde olması ve iki yük değeri arasındaki 

farkın en az 0,10 olması beklenmektedir. İki faktör arasındaki yük değerleri farkı 0,10 olanlara 

binişik faktör adı verilmektedir (Yeşilyurt, 2011: s. 43). Ortak varyans ile çalışma nedeni ise, 

faktörlerin sahip oldukları varyans değerlerini görmek ve buna göre ölçeklerin güvenirliğini 

yorumlamaktır. (Yaşlıoğlu, 2017; Büyüköztürk, 2002). Ortak varyans, ortak rassal değişken 

anlamına gelmekte, 1.numaralı senaryo ve 2.numaralı senaryodaki gibi aniden gelişen, benzer 

rastlantısal olayları içermektedir.  

Açıklayıcı Faktör analizi yapabilmek için değişkenlerin doğrusallık-normallik testleri 

önceden yapılmış,  692 anket verisi ile örneklem sayısının yeterliliği KMO sonuçları ile ortaya 

konulmuş ve değişkenlerin faktör oluşturmak için uygun olduğu Barlett Testi ile saptanmıştır. 

Anket ölçeklerinin güvenilirlik ve geçerlilik test sonuçları aşağıda sırasıyla verilmektedir:  

 

4.3.2.2.1. Senaryo Ölçeği (SÖ)  

 

Senaryo ölçeği Cranage ve Mattila’nın (2005) makalesinden Türkçe’ ye uyarlanmıştır. 

Makalede, işletmelerin hata yaptıklarında, hataları ile ilgili müşterilere dürüst bir açıklama 

yapmalarının müşteri şikâyetleri ve adalet algıları üzerindeki olumlu etkileri ele alınmaktadır. 

Orijinal senaryo ölçeğinin 3 maddesinin hepsi konuya uygun olduğu için seçilmiştir. Ölçekler, 

güvenirlikleri-geçerlilikleri yüksek maddelerden oluşmaktadır. Makale maddelerinin Türkçe’ye 

uyarlanma sürecinde 3.üncü maddedeki ‘service’ kelimesi Türkçe’ ye ‘hizmet’ olarak tercüme 

edilmiş, ancak konuya uygun bulunmadığı için ‘senaryo’ sözcüğü ile değiştirilmiştir. 
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SÖ, 3 olumlu maddeden oluşan Likert tipi bir ölçektir ve olumlu maddeler senaryonun 

inandırıcılık seviyesini belirlemektedir. Katılımcılardan SÖ seçeneklerinden sadece birini 

olumludan olumsuza doğru işaretlemeleri ve ‘7’ kesinlikle katılıyorum ile ‘1’ hiç katılmıyorum 

olarak görüşlerini belirtmeleri istenmektedir. Ölçek maddeleri her kesimden ve her düzeyden 

katılımcıya uygundur.  

Ölçekten alınabilecek en düşük puan 3 (ifade sayısı x en düşük ölçek puan : ifade sayısı), 

en yüksek puan 21’dir (ifade sayısı x en yüksek ölçek puan). Düşük puan; okunan senaryonun 

inandırıcı bulunmadığını, yüksek puan senaryonun inandırıcı bulunduğunu ifade etmektedir. Bu 

durumda Likert ölçekte 3/ 2/ 1 aralığı senaryonun inandırıcı bulunmadığını, 7/ 6/ 5 aralığı 

senaryonun inandırıcı bulunduğunu ve 4 oranı katılımcının senaryonun inandırıcılığı 

konusunda kesin bir fikrinin olmadığını göstermektedir. SÖ’nin en yüksek toplam ortalaması 

6.15, standart hatası 0.71, standart sapması 1.89 olarak hesaplanmıştır 

(analyse→descriptives→descriptive statistics). Cronbach Alpha testi neticesinde ölçeklerin iç 

tutarlılık katsayısının toplamda 0.793 ve güvenirlik katsayısının 0.538-0.730 arasında değiştiği 

saptanmıştır. Alpha sonuçları neticesinde, ölçek ifadelerinin orta düzeyde güvenilir olduğu ve 

faktör analizi için ilk ön koşulu sağladığı belirlenmiştir (analyze → scale → realiability analysis). 

SÖ’ne uygulanan analiz sonucunda Bartlett Testi 948,979, p anlamlılık değeri 0,000 

(p<0,05) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem değeri 0,654’tür (dimension reduction-factor). 

Test sonucu elde edilen değerler 692 anket verisinin faktör analizi için uygun olduğunu 

göstermektedir. Faktör analizinde yamaç grafiği incelenmiş ve ölçeğin tek boyutlu bir yapıdan 

oluştuğu, 3 ifadeden meydana geldiği ve öz değerinin 1’in üzerinde tek faktör olduğu 

görülmüştür (Ek 4). Analiz sonucunda SÖ’nin öz değerinin 2.228, ortalama değerinin 19,169, 

açıklanan toplam varyans oranının % 74,26 ve yük değerlerinin 0,574-0,831 arasında değiştiği 

tespit edilmiştir (dimension reduction-factor). 

Bu açıklamalardan hareketle, açıklayıcı faktör analizi sonucu tek başlık altında toplanan 

senaryo faktörünün Cranage ve Mattila tarafından yapılmış önceki çalışmalarda ifade edilen 

senaryo faktörleri ile örtüştüğü, güvenilir-geçerli olduğu ve verilerin hipotez analizi için uygun 

olduğu varsayılmaktadır.  

 

4.3.2.2.2. Fiyat Bilinç Ölçeği (FBÖ) 

 

Fiyat bilinç ölçeği Donthu ve Gilliland’ın (1996) makalesinden alınmış olup, güvenilirliği-

geçerliliği test edilmiş ölçeklerden oluşmaktadır. Makalede internet üzerinden alışveriş 

yapanlar ile sabit satış noktalarından alışveriş yapan müşteriler arasında fark olup olmadığı 

incelenmektedir. Orijinal makalede fiyat bilinci ile ilgili 7 madde vardır. Bu maddelerden 4 

tanesi konuya uygun olduğu için seçilmiştir. Maddelerin 3’ü olumsuz ve 1 tanesi yargı 
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ifadesinden oluşan Likert tipi bir ölçektir. Olumsuz maddeler katılımcıların ucuz ürün satın 

alma eğilimini belirlemektedir. Katılımcılardan FBÖ seçeneklerinden sadece birini olumludan 

olumsuza doğru işaretlemeleri ve  ‘7’ kesinlikle katılıyorum ile ‘1’ hiç katılmıyorum olarak 

görüşlerini belirtmeleri istenmektedir. Ölçek maddeleri her yaştan, eğitim ve gelir düzeyinden 

katılımcıya uygundur.  

FBÖ’den alınabilecek en düşük puan 3, en yüksek puan 21’dir. Düşük puan; düşük fiyat 

bilinç seviyesini, yüksek puan ise yüksek fiyat bilinç seviyesini ifade etmektedir. Böyle bir 

durumda Likert ölçekte 3/ 2/ 1 aralığı düşük fiyat bilincini, 7/ 6/ 5 aralığı yüksek fiyat bilincini, 

4 oranı ise fiyat bilincindeki belirsizliği göstermektedir. FBÖ’nin en yüksek toplam ortalaması 

5.21, standart hatası 0.75 ve standart sapması 1.97 olarak hesaplanmıştır. 

Analiz sonucunda fiyat bilinci ölçek maddelerinin Alpha değerlerine bakıldığında, 

ölçeğin 4 numaralı ifadesinin güvenilirlik katsayısının 0,33 olduğu, dolayısıyla güvenirlik 

düzeyinin düşük olduğu saptanmıştır.  Bunun üzerine 4’üncü ifade yeniden kodlanmış ve 

Cronbach Alpha testi tekrarlanmıştır. Yeniden kodlanmasının nedeni, 4.üncü ifadenin diğer 

ifadelerden farklı ve ters yönlü algılanabilecek bir içeriğe sahip olup olmadığının saptanmaya 

çalışılmasıdır. Aynı ifadenin ters kodlanma durumunda da güvenilirlik katsayısında kayda değer 

bir değişiklik olmamış ve 4 numaralı ifade bu sebepten ötürü anket verisinden çıkarılmıştır. 

FBÖ’nin bu maddesi ‘Bir kişi pazarlık yaparak tasarruf edebilir’ ifadesini içermektedir. Ardından 

Cronbach Alpha testi tekrarlanmış ve ölçeğin iç tutarlılık katsayısının toplamda 0.708 ve 

güvenirlik katsayısının 0.528- 0.591 arasında değiştiği saptanmıştır. Alpha sonuçları neticesinde 

ölçek ifadelerinin orta düzeyde güvenilir olduğu ve faktör analizi için ilk ön koşulu sağladığı 

belirlenmiştir. 

FBÖ’ne uygulanan analiz sonucunda Bartlett Testi 609.461, p anlamlılık değeri 0,000 

(p<0,05)  ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem değeri 0,691’dir. Test sonucu elde edilen 

değerler 692 anket verisinin faktör analizi için uygun olduğunu göstermektedir. Faktör 

analizinde yamaç grafiği incelenmiş ve ölçeğin tek boyutlu bir yapıdan oluştuğu, 3 ifadeden 

meydana geldiği ve öz değerinin 1’in üzerinde tek faktör olduğu görülmüştür (Ek 5). Analiz 

sonucunda FBÖ’nin öz değerinin 2.178, ortalama değerinin 21.619, açıklanan toplam varyans 

oranının % 54.45 ve yük değerlerinin 0,56-0,78 arasında değiştiği tespit edilmiştir.  

Bu açıklamalardan hareketle, Açıklayıcı Faktör analizi sonucu tek başlık altında toplanan 

fiyat bilinci faktörünün Donthu ve Gilliland (1996) tarafından yapılmış önceki çalışmalardaki 

fiyat bilinci faktörlerini doğruladığı ve analize uygun olduğu söylenebilmektedir. 
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4.3.2.2.3. Algılanan Fiyat Adalet Ölçeği (AFAÖ)  

 

Grewal ve diğerlerinin (2004) makalesinde fiyat farklılığının algılanan fiyat adaleti 

üzerindeki etkileri incelenmektedir. Orijinal ölçeğin madde sayısı 9, çalışmaya uygun bulunduğu 

için seçilen madde sayısı 3’tür. Bu 3 madde Grewal ve Baker’in 1994 yılındaki makalelerine 

dayanmakta ve güvenirlik-geçerlilik düzeyleri oldukça yüksek maddelerden oluşmaktadır.  

AFAÖ, katılımcıların senaryo kapsamında ödenen fiyatın adil olup olmadığı konusunda 

bilinçli olup olmadıklarını tespit etmektedir. Ölçek 1 olumlu madde, 2 soru ifadesi olmak üzere 3 

maddeden oluşan Likert tipi bir ölçektir. Olumlu madde; uçak bileti için ödenen fiyatın katılımcı 

tarafından uygun bulunduğunu belirlemekte, bu madde için katılımcılardan seçeneklerinden 

sadece birini olumludan olumsuza doğru işaretlemeleri istenmekte ve  ‘7’ kesinlikle katılıyorum 

ile ‘1’ hiç katılmıyorum olarak görüşlerini belirtmeleri beklenmektedir. Ölçeğin ilk soru maddesi 

satın alınan bilet fiyatının adil bulunup bulunmadığını belirlemekte, katılımcılardan 

seçeneklerden sadece birini olumludan olumsuza doğru işaretlemeleri istenmekte ve ‘7’ 

kesinlikle adil ile  ‘1’ hiç adil değil olarak düşüncelerini belirtmeleri beklenmektedir. Diğer soru 

maddesi katılımcının aynı uçak bileti için arkadaşından daha yüksek bir ücret ödeme 

durumunun kabul edilebilir olup olmadığını belirlemekte, katılımcılardan seçeneklerden sadece 

birini olumludan olumsuza doğru işaretlemeleri istenmekte ve ‘7’ kesinlikle kabul edilebilir ile 

‘1 ’hiç kabul edilemez olarak düzenlenmektedir. Ölçek her düzeyden ve demografik yapıdan 

katılımcıya uygundur. 

Ölçekten alınabilecek en düşük puan 3, en yüksek puan 21’dir. Düşük puan; düşük adil 

fiyat farkındalığını, yüksek puan ise yüksek adil fiyat farkındalığını belirlemektedir. Böyle bir 

durumda Likert ölçekte 3/2/ 1 düşük adil fiyat farkındalığını, 7/ 6/ 5 yüksek fiyat farkındalığını, 

4 ise katılımcının adil fiyat farkındalığındaki belirsizliği göstermektedir. AFAÖ’nin en yüksek 

toplam ortalaması 4.23, standart hatası 0.95, standart sapması 2.50 olarak hesaplanmıştır. 

Cronbach Alpha testi neticesinde ölçeğin iç tutarlılık katsayısının toplamda 0.946 olduğu ve 

güvenirlik katsayısının 0.832- 0.928 arasında değiştiği saptanmıştır. Alpha sonuçları neticesinde 

ölçek ifadelerinin yüksek düzeyde güvenilir olduğu ve faktör analizi için ilk ön koşulu sağladığı 

belirlenmiştir. 

Alpha analizinin ardından, algılanan fiyat adaleti değişkenine ait Bartlett Küresellik Testi 

ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değerleri analiz edilmiştir. Analiz sonucunda Bartlett Testi 

2177,047, p anlamlılık değeri 0.000 (p<0,05) ve KMO örneklem değeri 0,732 olarak 

bulunmuştur. Bu değerler 692 anket verisinin faktör analizi için uygun olduğunu ortaya 

koymaktadır. Faktör analizinde yamaç grafiği incelenmiş, algılanan fiyat adaleti ölçeğinin tek 

boyutlu yapıdan meydana geldiği, üç ifadeden oluştuğu ve öz değerinin 1’in üzerinde tek faktör 

olduğu tespit edilmiştir (Ek 6). Faktör analizi sonucunda AFAÖ’nin öz değerinin 2,707, ortalama 



Funda Karslı, Yüksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Mersin Üniversitesi, 2019 

37 

değerinin 7,403, açıklanan toplam varyans oranının % 90,24 ve yük değerlerinin 0,762-0,861 

arasında değiştiği tespit edilmiştir.  

Bu sonuçlar neticesinde tek başlık altında toplanan algılanan fiyat adaleti faktörünün  

Grewal ve diğerleri (2004) tarafından yapılmış önceki çalışmalardaki fiyat bilinci faktörleri ile 

örtüştüğü ve ölçek maddelerinin hipotez analizine uygun olduğu düşünülmektedir.  

 

4.3.2.2.4. Prosedüre Dayalı Fiyat Adilliği (PDFAÖ) 

 

Prosedüre dayalı fiyat adilliği Martin ve diğerlerinin (2009) makalesinden Türkçe’ ye 

adapte edilmiştir. Makalede fiyat farklılaştırma kapsamında sadakat ve adalet algısı 

incelenmekte, müşteri sadakati ile adalet algılarının birbirlerini nasıl etkilediği ortaya 

konulmaktadır. Orijinal ölçeğin 5 maddesinden 3’ü konuya uygun olduğu için seçilmiştir ve 

güvenirlikleri-geçerlilikleri yüksek maddelerden oluşmaktadır.  

PDFAÖ, 3 olumlu maddeden oluşan Likert tipi bir ölçektir ve olumlu maddeler 

fiyatlandırma süreçleri ile işlemlerinin senaryo kapsamında adil bulunduğunu belirlemektedir. 

Katılımcılardan PDFAÖ seçeneklerinden sadece birini olumludan olumsuza doğru işaretlemeleri 

ve ‘7’ kesinlikle katılıyorum ile ‘1’ hiç katılmıyorum olarak görüşlerini belirtmeleri 

istenmektedir. Ölçek maddeleri her demografik yapıdan ve her düzeyden katılımcılara 

uygundur. 

Ölçekten alınabilecek en düşük puan 3, en yüksek puan 21’dir. Düşük puan; uygulanan 

fiyatlandırma yönteminin adil bulunmadığını, yüksek puan ise uygulanan fiyatlandırma 

yönteminin adil bulunduğunu belirlemektedir. Dolayısıyla Likert ölçekte 3/ 2/ 1 aralığı 

fiyatlandırma yönteminin adil bulunmadığını, 7/ 6/ 5 aralığı fiyatlandırma yönteminin adil 

bulunduğunu, 4 oranı ise katılımcının uygulanan fiyatlandırma yöntemi konusunda bir fikri 

olmadığını göstermektedir. Güvenilirlik kapsamında PDFAÖ’nin en yüksek toplam ortalaması 

3.94, standart hatası 0.948, standart sapması 2.49 olarak hesaplanmıştır. Cronbach Alpha testi 

neticesinde ölçeklerin iç tutarlılık katsayısının toplamda 0.939 ve güvenirlik katsayısının 0.833- 

0.903 arasında değiştiği saptanmıştır. Alpha sonuçları neticesinde ölçek ifadelerinin yüksek 

düzeyde güvenilir olduğu ve faktör analizi için ilk ön koşulu sağladığı belirlenmiştir.  

PDFAÖ’ne uygulanan analiz sonucunda Bartlett Testi 1984.298, p anlamlılık değeri 

0,000 (p<0,05)  ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem değeri 0,750’dir. KMO ve Bartlett 

Küresellik testi sonucunda 692 örneklem ile Açıklayıcı Faktör analizi yapılmasının uygun olduğu 

tespit edilmiştir. Faktör analizinde yamaç grafiği incelendiğinde, ölçeğin tek boyutlu yapıdan 

oluştuğu, üç ifadeden meydana geldiği ve öz değerinin 1’in üzerinde tek faktör olduğu 

görülmüştür (Ek 7).  
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Açıklayıcı faktör analizi sonucunda prosedüre dayalı fiyat adaleti değişkenin öz değerinin 2.686, 

ortalama değerinin 7.247, açıklanan toplam varyans oranının % 89,54 ve yük değerlerinin 

0,776-0,824 arasında değişmekte olduğu tespit edilmiştir.  

Elde edilen bulgulara göre PDFAÖ 3 maddesi ve tek boyutlu yapısı ile Martin (2009) ) 

tarafından yapılmış önceki çalışmadaki faktörleri doğrulamakta, böylelikle güvenilir ve geçerli 

bir ölçek olduğu varsayılmakta ve verilerin hipotez analizi yapmaya uygun olduğu sonucuna 

ulaşılmaktadır. 

 

4.3.2.2.5.  Atfetme Ölçeği (ATFÖ) 

 

Matos ve Rossi’ nin (2007) makalesinde müşteri sadakatinin ağızdan ağıza reklam 

(WOM) ile bağlantısı ve tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkileri incelenmektedir. Bu 

makaleden atfetme ölçeğinin 3 ölçek maddesi Türkçe’ ye uyarlanmıştır. Maddeler, toplamda 1 

sorumluluk ve 2 suçlama ifadesinden oluşmakta ve güvenilirlik-geçerlilikler yüksek 

maddelerden meydana gelmektedir.  

ATFÖ, 3 olumsuz maddeden oluşan Likert tipi bir ölçektir ve olumsuz maddeler yüksek 

fiyattan kimin sorumlu tutulduğunu veya kimin suçlu bulunduğunu senaryo kapsamında 

belirlemektedir. Katılımcılardan ATFÖ seçeneklerinden sadece birini olumludan olumsuza 

doğru işaretlemeleri ve ‘7’ kesinlikle katılıyorum ile ‘1’ hiç katılmıyorum olarak görüşlerini 

belirtmeleri istenmektedir. Ölçek maddeleri her kesim ve düzeyden katılımcılara uygundur.  

Ölçekten alınabilecek en düşük puan 3, en yüksek puan 21’dir. Düşük puan; düşük 

düzeyde suçlamayı, sorumlu tutmayı, yüksek puan ise yüksek düzeyde suçlamayı, yüksek 

düzeyde sorumlu tutmayı belirlemektedir. Böyle bir durumda Likert ölçekte 3/2/ 1 aralıkları 

düşük düzeyde birini suçlama, düşük düzeyde birini sorumlu tutma, 7/ 6/ 5 aralıkları yüksek 

düzeyde birini suçlama, yüksek düzeyde birini sorumlu tutma ve 4 aralığı ise birini suçlamada 

veya sorumlu tutmadaki belirsizliği göstermektedir. AFTÖ’nin en yüksek toplam ortalaması 

3.94, standart hatası 0.100, standart sapması 2.64 olarak hesaplanmıştır. Cronbach Alpha testi 

neticesinde ölçeklerin iç tutarlılık katsayısının toplamda 0.969 ve güvenirlik katsayıları 0.926- 

0.939 arasında değişmektedir. Alpha sonuçları neticesinde ölçek ifadelerinin yüksek düzeyde 

güvenilir olduğu ve faktör analizi için ilk ön koşulu sağladığı belirlenmiştir.  

Alpha analizi sonucunda Bartlett Testi 2669,860, p anlamlılık değeri 0,000 (p<0,05) ve 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem değeri 0,783’tür. Test sonucu elde edilen değerler 692 

anket verisinin faktör analizi için uygun olduğunu göstermektedir. Faktör analizine bağlı olarak 

yamaç grafiği incelenmiş, ölçeğin tek boyutlu yapıdan oluştuğu, üç ifade içerdiği ve özdeğeri 1’in 

üzerinde tek faktör olduğu görülmüştür (Ek 8). Faktör analizinde ATFÖ’nin öz değeri 2.827, 
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ortalama değeri 3.252, açıklanan toplam varyans oranı % 94.23 ve yük değerleri 0,819-0,871 

arasında değişmekte olduğu tespit edilmiştir. 

Bu açıklamalardan hareketle, Açıklayıcı Faktör analizi sonucu tek başlık altında toplanan 

atfetme faktörünün Matos ve Rossi (2007) tarafından yapılmış önceki çalışmalarda ifade edilen 

atfetme faktörleri ile aynı olduğu ve anket verilerinin analize uygun olduğu söylenebilmektedir. 

 

4.3.2.2.6.  Tekrar Satın Alma Niyet Ölçeği (TSANÖ)  

 

Tekrar Satın Alma Ölçeği farklı iki araştırmacının iki farklı makalesinden oluşmaktadır.  

Söderlund (1998) ve Hellier’den (2003) alınan 5 maddelik ölçek maddeleri güvenirlik-

geçerlilikleri yüksek maddelerdir. Söderlund, makalesinde farklı fiyatlandırma yöntemlerinin 

müşterilerde yol açtığı tekrar satın alma problemlerini araştırmaktadır. Makaleden 

güvenilirliği-geçerliği yüksek olan 1 olumlu madde seçilmiştir. Söderlund’tan alınan bu olumlu 

madde, katılımcıların aynı havayolu işletmesini tercih etme olasılığını belirlemektedir. Hellier’in 

makalesinde de ürün fiyat algısının tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkileri ve sonuçları 

incelenmektedir. Orijinal makalenin 6 soru maddesinden 4 soru maddesi araştırma konusuna 

uygun olduğu için seçilmiş, ardından bu 4 soru cümleleri olumlu temel cümlelere 

dönüştürülmüştür. 

TSANÖ, 5 olumlu maddeden oluşan Likert tipi bir ölçektir ve katılımcıların senaryo 

kapsamında aynı uçak bileti için ödedikleri 50 TL veya 100 TL’nin aynı işletmeden tekrar satın 

alma niyetlerine yönelik etkisini, dolayısıyla tekrar satın alma niyetlerini belirlemektedir. 

Katılımcılardan TSANÖ seçeneklerinden sadece birini olumludan olumsuza doğru işaretlemeleri 

ve ‘7’ kesinlikle katılıyorum ile ‘1’ hiç katılmıyorum olarak görüşlerini belirtmeleri 

istenmektedir. Söderlund ve Hellier’in 5 maddeden oluşan ölçek ifadeleri her kültür 

seviyesinden ve demografik yapıdan katılımcıya uygundur.  

TSANÖ’den alınabilecek en düşük puan 5, en yüksek puan 35’dir. Düşük puan; uçak 

biletinin aynı havayolu işletmesinden tekrar satın alınma niyetinin düşük olduğunu, yüksek 

puan ise uçak biletinin aynı havayolu işletmesinden tekrar satın alınma niyetinin yüksek 

olduğunu belirlemektedir. Bu noktada Likert ölçekte 3/ 2/ 1 aralığı uçak biletinin aynı 

işletmeden tekrar satın alınma olasılığının düşük olduğunu, 7/ 6/ 5 aralığı ise uçak biletinin 

aynı işletmeden tekrar satın alınma olasılığının yüksek olduğunu ve 4 oranı katılımcıların uçak 

biletini aynı işletmeden tekrar satın alma niyetlerindeki kararsızlığı göstermektedir. TSANÖ’nin 

en yüksek toplam ortalaması 4.00, standart hatası 0.104, standart sapması 2.74 olarak 

hesaplanmıştır. Cronbach Alpha testi neticesinde ölçeklerin iç tutarlılık katsayısının toplamda 

0.967 ve güvenirlik katsayılarının 0.803- 0.959 arasında değiştiği saptanmıştır. Alpha sonuçları 
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neticesinde, ölçek ifadelerinin güçlü düzeyde güvenilir olduğu ve faktör analizi için ilk ön koşulu 

sağladığı belirlenmiştir. 

Yapılan alpha analizi sonucunda Bartlett Testi 5577,960, p anlamlılık değeri 0,000 

(p<0,05) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem değeri 0,884’tür. Test sonucu elde edilen 

değerler 692 anket verilerinin faktör analizi için uygun olduğunu göstermektedir. Faktör analizi 

kapsamında yamaç grafiği incelendiğinde, ölçeğin tek boyuttan, toplam 5 ifadeden meydana 

geldiği ve özdeğeri 1’in üzerinde tek faktör olduğu görülmektedir (Ek 9). Açıklayıcı Faktör 

analizi neticesinde tekrar satın alma niyetleri faktörüne yönelik öz değer 4.487, açıklanan 

toplam varyans oranı %89.73, ortalama değeri 6.133 ve yük değerleri 0,667-0,890 arasında 

değişmektedir.  

Bu sonuçlardan yola çıkarak tek faktör altında toplanan TSANÖ maddelerinin Hellier 

(2003) ve Söderlund’un (1998) daha önce yapmış oldukları çalışmalarla örtüştüğü, ölçek 

verilerinin güvenilir-geçerli olduğu ve örneklemi güçlü bir şekilde temsil ettiği 

söylenebilmektedir. 
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5. BULGULAR ve TARTIŞMA 
 

Tez çalışmasının bu bölümünde, anket verilerinin güvenilirlik-geçerlilik bulguları Tablo 

7’de verilmektedir.  Bu bölümde aynı zamanda araştırma hipotezleri önce Çok Değişkenli 

MANCOVA’da, daha sonra Discriminant’ ta test edilmektedir. Araştırmacıların Çok Değişkenli 

MANCOVA ve Discriminant testini anlayabilmeleri için bu testlerin koşulları ve hipotezler için 

seçilme gerekçeleri açıklanmaktadır. Ayrıca testler değerlendirilirken, tabloların hangi 

kısımlarına bakıldığı ve sonucun neye göre belirlendiği konusunda da bilgi sunulmaktadır.  

 
5.1. Güvenilirlik ve Geçerlilik Bulguları 

 

Araştırmanın bu bölümünde örneklemin kolayda örnekleme yöntemiyle seçilmesinden 

ötürü güvenilirlik (Cronbach Alpha) ve geçerlilik bulguları (Açıklayıcı Faktör testi) bu yönteme 

dayalı olarak incelenmiş ve Tablo 7’de toplu halde verilmiştir. Ölçek ifadelerinin güvenilirlik 

kapsamında en yüksek toplam ortalaması 3.77- 6.15, standart hatası 0.50-0.99 ve standart 

sapması 1.32- 4.00 olarak hesaplanmıştır. Tablo 7’de görülen Cronbach Alpha verilerinden yola 

çıkarak, tüm ölçek ifadelerinin iç tutarlık katsayısının toplamda 0.755, güvenilirlik katsayısının 

toplamda 0.528 - 0.959 arasında değiştiği, güvenilirliğin güçlü düzeyde olduğu ve faktör analizi 

için ilk koşulun sağlandığı söylenebilmektedir. 

Testin devamında değişkenlerin katsayı güvenilirliği toplamda % 0.943, Bartlett Ki-

Karenin toplamda 17917.909 ve p anlamlılık değerinin toplamda 0,000 olduğu görülmüş 

(p˂0,05)  ve anket verilerinin faktör analizine uygun olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Tüm ölçekler çizgi grafiği üzerinde incelendiğinde, ölçeklerin altı boyuttan, toplam 20 

ifadeden oluştuğu ve öz değeri 1’in üzerinde altı faktörden meydana geldiği belirlenmiştir. 

Faktör analizinde açıklanan toplam varyans oranı % 76.355’dir. Bu oranın faktör analizi için 

kabul edilebilir düzeyde olduğu düşünülmektedir. 
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Tablo 7.  Güvenilirlik ve Geçerlilik Sonuçları 

Yararlanılan 
Kaynak, Ölçek 

Adı, Ölçeğin İfade 
Sayısı 

Kı
sa

ltm
a 

ve
 

Ko
nu

m
u Değişkenler 

Cr
on

ba
ch

 
Al

ph
a 

(α
) 

Fa
kt

ör
 

Yü
kl

er
i 

Or
ta

la
m

a 

St
an

da
rt

 
Sa

pm
a 

St
an

da
rt

 H
at

a 

Cranage ve 
Mattila,2006:168, 
Senaryo Ölçeği, 3 

 Senaryo Ölçeği (SÖ) ,793 2,228    

 SÖ1 Senaryo gerçekçiydi ,730 ,831 6,15 1,32 ,502 

 SÖ2 Kendimi senaryoda gibi 
hissettim ,538 ,544 ,523 1,89 ,719 

 SÖ3 Senaryoda durum 
inandırıcıydı ,717 ,818 6,13 1,34 ,512 

Donthu ve 
Gilliland, 1996: 
76, Fiyat Bilinç 
Ölçeği, 3 ifade 

 Fiyat Bilinci (FBÖ) ,708 2,178    

 FBÖ1 Genellikle en ucuz ürünleri 
satın alırım. ,545 ,630 4,96 1,83 ,698 

 FBÖ2 
Genellikle sadece 
indirimdeki ürünleri satın 
alırım. 

,591 ,681 4,53 1,97 ,752 

 FBÖ3 Sık sık kendimi fiyatları 
kontrol ederken bulurum. ,528 ,569 5,21 1,90 ,724 

Grewal vd. , 
2004: 

100,Algılanan 
Fiyat Adaleti 

Ölçeği, 3 ifade   

 Algılanan Fiyat Adaleti 
(AFAÖ) ,946 2,707    

 AFAÖ5 
Biletiniz için ödemiş 
olduğunuz fiyat uygun bir 
fiyatı temsil eder. 

,832 ,762 4,23 2,48 ,943 

 AFAÖ17 
Satın almış olduğunuz bilet 
fiyatının ne ölçüde adil 
olduğunu düşünüyorsunuz? 

,928 ,888 3,93 2,50 ,950 

 AFAÖ18 

Bu havayolu işletmesine 
arkadaşınızdan daha fazla 
ücret ödemeniz size ne 
kadar kabul edilebilir geldi? 

,901 ,861 3,77 2,47 ,941 

Martin vd. , 2009: 
591, Prosedüre 

Dayalı Fiyat 
Adaleti Ölçeği, 3 

ifade 

 Prosedüre Dayalı Fiyat 
Adaleti (PDFAÖ) ,939 2,686    

 PDFAÖ 10 
Senaryodaki havayolu 
işletmesinin fiyatlama 
süreçleri ve işlemleri adildir 

,833 ,824 3,81 2,49 ,948 

 PDFAÖ 11 
Bu havayolu işletmesinin 
fiyatlama süreçleri ve 
işlemleri akla yatkındır. 

,903 ,802 3,94 2,22 ,845 

 PDFAÖ 12 

Senaryodaki havayolu 
işletmesinin fiyatlama 
süreçleri ve işlemleri kabul 
edilebilir. 

,893 ,776 3,93 2,19 ,835 

  

https://www.warc.com/content/article/observations_the_infomercial_shopper/6203#about-the-author
https://www.warc.com/content/article/observations_the_infomercial_shopper/6203#about-the-author
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Tablo 7.   Devamı 
Matos ve Rossi, 
2007:116, 
Atfetme Ölçeği, 3 
ifade 

 
Atfetme (ATFÖ) ,969 2,827 

   

 ATFÖ 9 
Okuduğum senaryoya göre 
problemin sorumlusu 
havayolu işletmesidir. 

,926 ,819 3,93 2,61 ,992 

 ATFÖ 10 

Okuduğum senaryodaki 
sorun, havayolu işletmesinin 
bir hatasından 
kaynaklanmaktadır. 

,937 ,840 3,86 2,57 ,977 

 ATFÖ 11 
Havayolu işletmesi, 
senaryodaki verilen problem 
hakkında suçludur. 

,939 ,871 3,94 2,64 ,100 

Söderlund, 1998: 
189; Hellier vd. , 

2003:1800, 
Tekrar Satın 
Alma Niyet 

Ölçeği, 5 ifade 

 Tekrar Satın Alma Niyetleri 
(TSANÖ) ,967 4,487    

 TSANÖ 22 
Bir dahaki sefer uçtuğum 
zaman, bu havayolu 
işletmesi ile uçmak isterim. 

,932 ,885 3,88 2,34 ,892 

 TSANÖ 23 

Bundan sonraki yapacağım 
seyahatlerde,  senaryodaki 
havayolu işletmesinden uçak 
bileti satın almaya devam 
etmek istiyorum. 

,803 ,667 3,92 2,74 ,104 

 TSANÖ 24 

Bundan sonraki 
seyahatlerimde senaryodaki 
havayolu işletmesinden uçak 
bileti satın almaya 
niyetliyim. 

,959 ,890 3,86 2,24 ,852 

 TSANÖ 25 

Bundan sonraki 
seyahatlerimde bu havayolu 
işletmesinden uçak bileti 
satın alma ihtimalim var. 

,932 ,849 4,00 2,18 ,829 

 TSANÖ 26 

Bundan sonraki 
seyahatlerimde bu havayolu 
işletmesinden uçak bileti 
satın almam mümkün. 

,942 ,862 3,69 2,19 ,834 

Faktör Çıkarma Metodu 
Döndürme Yöntemi 
Seçenek 

Temel bileşenler analizi 
Eğik döndürme 
Oblimin 

Cronbach Alpha toplam iç tutarlık katsayısı (α) ,755 
Ölçeğin tamamı için güvenirlik katsayısı: ,776  
Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterlilik Ölçütü 
Bartlett Testi için Ki-Kare (χ2): 
Serbestlik Derecesi 
Puan 

,943  
17917,909  
210 
,000 (p˂0,5) 

Açıklanan Toplam Varyans  %76,355  
Yanıt kategorileri:  -‘7’ Kesinlikle katılıyorum … ‘1’ Hiç katılmıyorum  
                                     -‘7’ Kesinlikle adil … ‘1’ Hiç adil değil  
                                     -‘7’ Kesinlikle kabul edilebilir … ‘1’ Hiç kabul edilemez  
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Açıklayıcı Faktör analizinde Temel Bileşenler yöntemi kullanılmakta, eksen döndürmede 

eğik döndürme seçeneklerinden oblimin uygulanmaktadır. Analiz neticesinde tüm ölçek 

maddelerinin faktörlerine yönelik öz değer oranı en az 2.178, en çok 4.487, faktörlerin toplamda 

yük ortalamaları 3.252-21.619, maddelerin yük değerleri ise 0.569 ile 0.890 arasında 

değişmektedir. Güvenilirlik ve geçerlilik testleri neticesinde, anket verilerinin örneklemi güçlü 

düzeyde yansıttığı, bu sebepten ötürü anket verilerinin hipotez testlerinin analizinde 

kullanılabileceği sonucuna ulaşılmıştır. 

 

5.2. Çok Değişkenli MANCOVA Bulguları 

 

MANCOVA testi yapılmak istendiğinde, çalışılan örneklem grubunun kolayda örneklem 

yöntemiyle seçilmiş olması, normal dağılım koşulunu taşıması (n˃30), ankette yer alan 

ölçeklerin Likert ölçek tekniği ile uygulanmış olması, değişkenler arası dağılımın homojen 

olması (Levene Testi), ortak değişken ile bağımlı değişken arası ilişki bulunmaması (Box-M 

Testi) gerekmektedir (Baumgarth vd., 2009). Eğer Çok Değişkenli MANCOVA’da bağımsız 

değişken sayısı 2’den az olursa, Box-M-Matris tablosu oluşturulamamaktadır. Box-M Matris 

tablosunun oluşturulamadığı durumlarda n˃30 örneklem büyüklüğü kuralı uygulanabilmekte, 

dolayısıyla örneklem büyüklüğü sağlandığında, değişkenler arası eşitlik koşulunun yerine 

getirildiği varsayılmaktadır (Heinrich, 2017).  Hipotezlerin test edilmesinde MANCOVA’nın 

kullanılmasının nedeni, tez araştırmasının amacıdır. Tez araştırmasının amacı tezin konusudur. 

Tez konusu ilişkisel bir araştırmadır ve ilişkisel araştırma konusu hipotezlerin test tekniğinin ne 

olması gerektiğini belirlemektedir. İlişkisel araştırma tekniğinin sınırlandırılması ve özellikle 

Çok Değişkenli MANCOVA’nın seçilmesinin nedeni, araştırmada 1 bağımsız değişken (senaryo= 

dinamik fiyatlandırma), 1 ortak değişken (fiyat bilinci) ve 4 bağımlı değişkenin  (algılanan fiyat 

adaleti değişkeni, prosedüre dayalı fiyat adilliği değişkeni, atfetme değişkeni, tekrar satın alma 

değişkeni) bulunmasıdır. Tek değişkenli MANCOVA’da 1 tane bağımsız değişken, 1’den fazla 

bağımlı değişken, 1’den fazla ortak değişken ile 1’den fazla rastgele değişken bulunabilmektedir 

(Kayri, 2009). 

Testteki amaç, bağımlı değişkenler ile ilişkisi bulunan ortak değişken/ değişkenlerin 

(ko-değişken, kovaryant), bağımsız değişkenin istatistiksel olarak kontrol edilmesini sağlamak 

ve bağımsız değişken-ortak değişken kapsamındaki değişkenlerin kaç gruba ayrıldığını 

saptamaktır. MANCOVA’da bağımsız değişken ve ortak değişken belirlenirken, önce 

değişkenlerin aritmetik ortalamalarına bakılmıştır. Ancak değişkenlerin aritmetik ortalamaları 

büyük ölçüde ortak değişken ile bağımsız değişkeni gösterse de, Açıklayıcı Faktör testinde 

bağımsız değişken ile ortak değişken kesin verilerle belirlenmiştir. Bu doğrultuda faktör toplam 

yük ortalamalarına bakılmış, fiyat bilinci değişkeninin 21.619 ve senaryo değişkeninin 19.169 
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toplam yük ortalamalarına sahip oldukları görülmüş, yük ortalamaları kapsamında fiyat bilinci 

değişkeninin ortak değişken, senaryo değişkeninin bağımsız değişken olarak MANCOVA’da 

atanması kesinleşmiştir. Ayrıca MANCOVA’da fiyat bilinci değişken değeri 4, 90’dır ve diğer 

değişkenleri etkileyen üçten fazla değişken etkisini temsil ettiği varsayılmaktadır 

(Şencan,2005).  MANCOVA’da bağımlı değişkende meydana gelen farklılığın, ortak değişkenden 

kaynaklanıp kaynaklanmadığı, ortak değişkendeki bu farklılığın senaryolardan ne derece güçlü 

etkilenip etkilenmediği gösterilmektedir. Bu nedenle Çok Değişkenli MANCOVA ‘nın kendi 

bünyesinde ilişkisel tarama modelleri vardır ve bu modeller kapsamında hipotezler test 

edilmektedir. MANCOVA’ nın kendi bünyesinde Box-M tablosu (varyans-kovaryans matrisi), 

Levene Test tablosu, Çok Değişkenli Test Tablosu, Değişken Gruplarını Karşılaştırma tablosu 

vardır ve bu tez çalışmasında bu tablolar sırasıyla incelenmiştir. 

Tablo 8’de Box-M tablosu varyans-kovaryans matrisini göstermekte, ortak değişken ile 

bağımlı değişkenler arası ilişki olup olmadığı belirlenmekte ve H₀ hipotezi test (p˃0,05) 

edilmektedir. Bu tez çalışmasındaki Box-M-Matris tablosu MANCOVA testinin dışında 

hesaplanmıştır. Bunun nedeni, tez çalışmasındaki bağımsız değişken sayısının 2’den az olması 

ve MANCOVA’nın böyle bir durumda Box-M-Matris tablosu oluşturamamasıdır. Dolayısıyla 

MANCOVA testinde görülen aşağıdaki Box-M-Matris tablosu Discriminant testinin istatiksel 

seçenekleri kapsamında hesaplanmıştır ve Discriminant kurallarına göre değerlendirilmiştir. 

Discriminant testinde Box-M-Matrisinin puan değeri eşit çıkmak (sig=0,000) zorundadır. Puan 

değerinin (sig ˃0,000; sig˂0,000) eşit çıkmaması, ortak değişken ile bağımlı değişken arası ilişki 

bulunduğunu göstermekte, bu durum da MANCOVA testine devam edilememektedir. Box-M-

Matris tablosunun puan kısmına (sig.) bakıldığında, varyans-kovaryans homojenlik şartının 

yerine gelip gelmediği kontrol edilmekte, test sonucu bağımlı değişkenler arasında ilişki 

olmadığı ve MANCOVA’ nın uygulanabilmesi için varyans-kovaryans matrislerinin homojenlik 

şartını yerine getirdiği (p=0,000) görülmektedir (Tablo 8).  

 

Tablo 8. MANCOVA ve Box-M-Matrisi 
Box-M  49,153 
 
F 

Yaklaşık değer 4,885 
df 10 
df2 2276175,29

9 
puan ,000 

p=0,000  

 

Tablo 9’da değişkenler arası dağılımın homojen olup olmadığı incelenmekte, buna bağlı 

H₀ hipotezi test (p˃0,05) edilmektedir. Levene Testi H₀’ı, yani gruplar üzerinden bağımlı 

değişkenlerin hata varyanslarının eşitliğini test etmekte ve anlamlılık değerinin 0,05’ten büyük 
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olması, ilgili bağımlı değişken için varyans eşitliği şartının sağlandığını göstermektedir. 

Algılanan fiyat adaleti toplam puanı için F değeri 0.140, anlamlılık değeri ise 0.708 ˃0,05; 

prosedüre dayalı fiyat adilliği ortalamasına dair F=0.140, anlamlılık değeri 0.708˃0,05; atfetme 

toplam puanı F=1.496, anlamlılık değeri 0.222˃0,05; tekrar satın alma niyet toplam puanı 

F=2.688, anlamlılık değeri ise 0.102˃0,05 olduğundan, H₀ hipotezi kabul edilmiş, gruplar arası 

varyans eşitliği saptanmış ve böylelikle gruplar arası ilişki olmadığı kesinleşmiştir (Şekil 9). 

 

Tablo 9. Levene Testi  
Bağımlı Değişken F d1 d2 p 
Algılanan Fiyat Adaleti ,140 1 690 ,708 
Prosedüre Dayalı Fiyat Adilliği ,140 1 690 ,708 
Suç İlişkilendirme 1,496 1 690 ,222 
Tekrar Satın Alma Niyeti 2,688 1 690 ,102 

p˃0,05 

 

Tablo 10’da bağımlı değişkenlerden hangilerinin senaryo ve fiyat bilinci kapsamında 

etkilenip etkilenmediğini görebilmek için Çok Değişkenli Test tablosunda 4 farklı istatistiğe 

bakılmıştır. Ancak Çok Değişkenli Testte, Box-M-Matrisi ve Levene Test sonuçları p˃0,05’ten 

büyük olduğu zaman Wilks’Lambda değerleri (0’a yakın, 1’den küçük), p˂0,05’ten küçük olduğu 

zaman Pillai’s Trace değerleri temel alınmaktadır (Gündoğdu, 2010: s. 48; Çalışkan & Dedeoğlu, 

2015: s. 451). Bu tez araştırmasında Wilks’ Lambda değerleri temel alınmakta ve Wilks’Lambda 

(λ) verileri, tablonun ‘Değer’ kısmında gösterilmektedir (Tablo 10). 

 
Tablo 10. Çok Değişkenli Test 

                        Etki Değer F 
Hipotez 

df 
Hata 

df Puan 
       Kesişme          Pillai's Trace 
                               Wilks' Lambda 
                             Hotelling's Trace 
                          Roy's Largest Root 

,830 
,170 
4,866 
4,866 

1114,202b 
1114,202b 
1114,202b 
1114,202b 

3,000 
3,000 
3,000 
3,000 

687,000 
687,000 
687,000 
687,000 

,000 
,000 
,000 
,000 

      Fiyat_bilinci      Pillai's Trace 
                               Wilks' Lambda 
                            Hotelling's Trace 
                          Roy's Largest Root 

,010 
,990 
,010 
,010 

2,280b 
2,280b 
2,280b 
2,280b 

3,000 
3,000 
3,000 
3,000 

687,000 
687,000 
687,000 
687,000 

,000 
,000 
,000 
,000 

        Senaryo        Pillai's Trace 
                             Wilks' Lambda 
                             Hotelling's Trace 
                         Roy's Largest Root 

,771 
,229 
3,375 
3,375 

772,942b 
772,942b 
772,942b 
772,942b 

3,000 
3,000 
3,000 
3,000 

687,000 
687,000 
687,000 
687,000 

,000 
,000 
,000 
,000 

p ˂0,05 

 

Bu açıklamalardan yola çıkarak, senaryo değişkeninin Wilks’ Lambda ortalama 

değerinin  (λ=,229; p=0,00; ˂0,05 ), Pillai’s Trace ortalama değerinden (λ=,771; p=0,00; ˂0,05 ), 

Hotelling’s Trace ortalama değerinden (λ=3,375; p=0,00; ˂0,05), Roy Largest ortalama 
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değerinden (λ=3,375; p=0,00; ˂0,05) anlamlı düzeyde düşük olduğu tespit edilmiş ve bu 

istatiksel verilerden yola çıkarak, bağımsız senaryo değişkeninin % 95 güvenle diğer bağımlı 

değişkenler üzerinde manidar bir etkisi olduğu saptanmıştır (Tablo 10). 

Tablo 11’de öncelikle ortalama fark bölümüne (1-2) bakılmakta ve tablonun bu 

bölümünde uçak biletini erken tarihte ve 50 TL’ye satın alan 1.grup katılımcılar ile aynı uçak 

biletini geç tarihte ve 100 TL’ye satın alan 2.grup katılımcıların değişken puanları 

karşılaştırılmaktadır. Değişkenlerin karşılaştırılma işlemi bittikten sonra anlamlılık puan (sig.) 

değerine bakılmakta ve ‘Ortak Fark’ bölümünde incelenen verilerin doğrulanıp doğrulanmadığı 

(p˂0,05) saptanmaktadır (Tablo 11).  

 

Tablo 11. Gruplar Arası Değişkenlerin Karşılaştırılması 

Bağımlı 
Değişken Senaryo 1 Senaryo 2 

Ort. 
fark 
(1-2) 

Std. 
hata 

Sig. 
(b) 

Farklılık için % 
95 güven 
aralığı 
Alt 
sınır 

Üst 
sınır 

Algılanan 
Fiyat 
Adaleti(H₁) 

50TL ödenmesi          
100TL 
ödenmesi          

100TL 
ödenmesi 
50TL ödenmesi 

3,692* 
-3,692* 

,088 
,088 

,000 
,000 

 3,519 
-3,865 

3,865 
-3,519 

Prosedüre 
Dayalı Fiyat 
Adilliği(H₂) 

50TL ödenmesi          
100TL 
ödenmesi          

100TL 
ödenmesi 
50TL ödenmesi 

 3,692* 
-3,692* 

,088 
,088 

,000 
,000  

 3,519 
-3,865 

 3,865 
-3,519 

Atfetme (H₃) 
50TL ödenmesi          
100TL 
ödenmesi          

100TL 
ödenmesi 
50TL ödenmesi 

-4,268* 
  4,268* 

,104 
,104 

,000 
,000 

-4,472 
  4,065 

-4,065 
  4,472 

Tekrar Satın 
Alma Niyeti 
(H₄) 

50TL ödenmesi          
100TL 
ödenmesi          

100TL 
ödenmesi 
50TL ödenmesi 

 3,606* 
-3,606* 
 

,097 
,097 

,000 
,000 

 3,416 
-3,796 

 3,796 
-3,416 

p˂0,05 

Gruplar Arası Değişkenlerin Karşılaştırıldığı Tablo 11’de aşağıdaki sonuçlara ulaşılmıştır: 

-Gruplar arasında değişken ortalama puanlarının karşılaştırıldığı tabloda AFA değişkeninin 

1.numaralı senaryoya yönelik yanıt veren katılımcılar ile 2.numaralı senaryoya yönelik yanıt 

veren katılımcılar arasında farklı olup olmadığı karşılaştırılmaktadır. Test neticesinde aynı uçak 

biletini erken tarihte ve 50 TL’ye satın alan 1.grup katılımcılardaki AFA değişken ortalama puanı 

(F (4,90); ort.fark= +3,692; p=0,000, p˂0,05), aynı uçak biletini geç tarihte ve 100 TL’ye satın 

alan 2.grup katılımcıların AFA değişken ortalama puanından (F(4,90); ort. fark= -3,692; 

p=0,000, p˂0,05) istatiksel olarak anlamlı düzeyde % 95 güvenle farklı çıkmıştır (Tablo 11 ).  

 

-Gruplar arasında değişken ortalama puanlarının karşılaştırıldığı tabloda PDFA değişkeninin 

1.numaralı senaryoya yönelik yanıt veren katılımcılar ile 2.numaralı senaryoya yönelik yanıt 

veren katılımcılar arasında farklı olup olmadığı karşılaştırılmaktadır. Test neticesinde aynı uçak 
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biletini erken tarihte ve 50 TL’ye satın alan 1.grup katılımcılardaki PDFA değişken ortalama 

puanı (F (4,90); ort.fark= +3,692; p=0,000, p˂0,05), aynı uçak biletini geç tarihte ve 100 TL’ye 

satın alan 2.grup katılımcıların PDFA değişken ortalama puanından (F(4,90); ort. fark= -3,692; 

p=0,000, p˂0,05) istatiksel olarak anlamlı düzeyde % 95 güvenle farklı çıkmıştır (Tablo 11).  

 

-Gruplar arasında değişken ortalama puanlarının karşılaştırıldığı tabloda ATF değişkeninin 

1.numaralı senaryoya yönelik yanıt veren katılımcılar ile 2.numaralı senaryoya yönelik yanıt 

veren katılımcılar arasında farklı olup olmadığı karşılaştırılmaktadır. Test neticesinde aynı uçak 

biletini erken tarihte ve 50 TL’ye satın alan 1.grup katılımcılardaki ATF değişken ortalama puanı 

(F (4,90); ort.fark= -4,268; p=0,000, p˂0,05), aynı uçak biletini geç tarihte ve 100 TL’ye satın 

alan 2.grup katılımcıların ATF değişken ortalama puanından (F(4,90); ort. fark= 

+4,268;p=0,000, p˂0,05) istatiksel olarak anlamlı düzeyde % 95 güvenle farklı çıkmıştır (Tablo 

11 ).  

 

-Gruplar arasında değişken ortalama puanlarının karşılaştırıldığı tabloda TSAN değişkeninin 

1.numaralı senaryoya yönelik yanıt veren katılımcılar ile 2.numaralı senaryoya yönelik yanıt 

veren katılımcılar arasında farklı olup olmadığı karşılaştırılmaktadır. Test neticesinde aynı uçak 

biletini erken tarihte ve 50 TL’ye satın alan 1.grup katılımcılardaki TSAN değişken ortalama 

puanı (F (4,90); ort.fark= +3,606; p=0,000, p˂0,05), aynı uçak biletini geç tarihte ve 100 TL’ye 

satın alan 2.grup katılımcıların TSAN değişken ortalama puanından (F(4,90); ort. fark= -3,606; 

p=0,000, p˂0,05) istatiksel olarak anlamlı düzeyde % 95 güvenle farklı çıkmıştır (Tablo 11).  

Bu verilerden hareketle, iki farklı senaryo kapsamında iki farklı değişken grubunun 

oluştuğu saptanmıştır. Bu oluşuma göre 1.numaralı senaryo sonucu katılımcılarda farklı bir AFA 

değişkeni, farklı bir PDFA değişkeni, farklı bir ATF değişkeni ve farklı bir TSAN değişkeni söz 

konusudur. Aynı şekilde diğer 2.numaralı senaryo sonucu katılımcılarda farklı bir AFA 

değişkeni, farklı bir PDFA değişkeni, farklı bir ATF değişkeni ve farklı bir TSAN değişkeni 

meydana gelmiştir (Tablo 11 ). Yani, katılımcılar 2 farklı senaryo kapsamında 2 farklı değişken 

(2x2) grubuna ayrılmıştır.  

 

5.3. Discriminant Bulguları 

 

Discriminant’ın tercih edilmesinin nedeni, MANCOVA’nın 1.numaralı senaryoyu 

yanıtlayan katılımcılar ile 2.numaralı senaryoyu yanıtlayan katılımcıları bağımlı değişkenler 

açısından sınıflandırması ve 2 gruba ayırmasıdır. Ancak bu değişkenlerin katılımcılar üzerindeki 

etkileri bilinmemektedir. Discriminant testi 1.numaralı senaryo ile 2.numaralı senaryo sonucu 
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farklılaşan değişkenlerin katılımcılar üzerinde yol açtığı etkilerin ne olduğunu ortaya koymakta 

ve sınıflandırmaktadır (Seilheimer, 2001).  

Discriminant testinin uygulama koşulları Çok Değişkenli MANCOVA ile aynıdır, ancak 

Discriminant’ta karşılaştırılacak grup sayılarının önceden bilinmesi gerekmektedir (Baumgarth 

vd., 2009). Test, araştırma kapsamında değişkenleri karakteristik değişken ve bağımlı değişken 

olarak ayırmakta ve karakteristik değişkenleri, bağımsız değişken olarak kullanmaktadır. 

Karakteristik değişken, çok özel nitelikleri kapsamakta ve diğer bağımlı değişkenleri etkileyen 

3’ten fazla özellik taşımaktadır. Discriminant’ta bağımlı değişken sayısı 1’den fazladır ve 

karakteristik değişken sayısı 1 tanedir. Bu testin karakteristik değişkeni senaryo, bağımlı 

değişkenleri ise FBÖ değişkeni, AFAÖ değişkeni, PDFAÖ değişkeni, ATFÖ değişkeni ve TSANÖ 

değişkenidir. Bağımsız değişken seçmek için kullanılan istatiksel yöntem ve teknikler tıpkı 

MANCOVA’daki gibidir. 

Discriminant’ta test yöntemleri Wilks’ Lambda, unexplained variance, Mahalanobis 

distance, Smalltest F ratio ve Rao’s V olarak ayrılmaktadır. Bu tez çalışmasında Wilks’s Lambda 

yöntemi kullanılmaktadır. Bu yöntemin seçilmesinin nedeni Çok Değişkenli MANCOVA’da da 

senaryo etkisinin Wilks’ Lambda üzerinden hesaplanmış olmasıdır.  Discriminant testinde Box-

M-Matris tablosu, Wilks’ Lambda tablosu, Katılımcı Gruplarının Bağımlı Değişkenler 

Kapsamında Karşılaştırılma tablosu, Etkilerin Sınıflandırılma tablosu, Gruplara Arası 

Karşılaştırma Grafiği ve Cevapların Sınıflandırılma tablosu incelenmiştir.  

 Tablo 12’de ‘Değer’ kısmına bakılmış ve karakteristik senaryo değişken puan 

ortalamasının Çok Değişkenli MANCAOVA’daki verileri içerdiği tespit edilmiştir. Yani, 

Discriminant’taki Wilks’ Lambda puan değeri (λ=0,229), MANCOVA’daki Çok Değişkenli Test 

tablosundaki puan değeri (λ=0,229) ile aynı sonucu göstermekte, dolayısıyla senaryo 

değişkeninin Discriminant testinde de kanonik değişken olduğu teyit edilmektedir. Bu veri 

sonucu Discriminant testinde tercih edilen Wilks’ Lambda yöntemini doğrulamaktadır. Wilks’ 

Lambda puan değerinin 0’a yakın durması, senaryo değişkeninin AFA, PDFA, ATF, TSAN bağımlı 

değişkenler üzerinde oldukça güçlü bir etkisinin bulunduğunu doğrulamaktadır (Tablo 12).  

 
Tablo 12. Wilks’ Lambda Tablosu 

Fonksiyonuna yönelik test/-ler Wilks’ Lambda Ki-kare df puan 
1 ,229 1016,113 3 ,000 

 

Tablo 13’teki Box-M-Matrisi analize devam edilip edilemeyeceğini göstermekte, buna 

bağlı olarak tablodaki puan (sig.) değerinin istatiksel olarak eşit (p=0,05) çıkması 

gerekmektedir (Seilheimer, 2001). Bu tablonun diğer bir özelliği, tüm analiz verilerinin Box-M 

tablosu üzerinden kontrol edilmesi ve tüm Discriminant sonuçlarında p=0,000 temel 

alınmasıdır. Zira Box-M tablosundaki sonucun eşit çıkmaması durumunda testin tekrarlanması 
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gerekmektedir (Seilheimer, 2001). Teze bağlı Box-M tablosundaki puan sonucunun (sig.) temel 

alınan 0,05 ile eşit çıktığı görülmekte ve Discriminant’ın kendi bünyesindeki tüm analiz tabloları 

doğrulanmaktadır (Tablo 13). 

 
Tablo 13. Discriminant Testi ve Box-M Matrisi 

Box-M  18,686 
 
F 

Yaklaşık değer 3,100 
df 6 
df2 3449479,245 
puan ,005 

p=0,005 

 

Tablo 14’te katılımcı grupları 1.numaralı senaryo, 2.numaralı senaryo ve bağımlı 

değişkenler kapsamında incelenmekte, tablodaki katılımcı gruplarının kesin ayrılmasına neden 

olan bağımlı değişken/değişkenler etkilerinin ağırlıklarına göre sıralanmaktadır. Bu tablodaki 

veriler analiz edildiğinde, FB ve AFA değişken etkilerinin (1.senaryo=1760,997, p=0,000; 

2.senaryo=1760,997, p=0,000) PDFA değişkenini en çok etkilediği, bu sebepten ötürü katılımcı 

gruplarının iki farklı gruba ayrıldığı görülmekte ve sonuç anlamlı (p=0,000) bulunmaktadır. 

Analizin devamında FB ile AFA değişken etkilerinin (1.senaryo=1123,089,p=0,000; 2.senaryo= 

1123,089, p=0,000) ikinci olarak ATF değişkenini etkilediği, bu nedenden dolayı örneklem 

gruplarının iki farklı gruba ayrıldığı ve sonucun anlamlı bulunduğu (p=0,000) tespit 

edilmektedir. En son olarak FB ile AFA değişken etkilerinin (1.senaryo=773,930, p=0,000; 

2.senaryo= 773,930, p=0,000) hem AFT değişkenini hem de TSAN değişkenini etkilediği, bu 

sebepten dolayı katılımcı gruplarının iki farklı gruba bölündüğü saptanmakta ve alınan sonuç 

anlamlı (p=0,000) bulunmaktadır (Tablo 14). 

 

Tablo 14. Katılımcı Grupların Bağımlı Değişkenler Kapsamında Karşılaştırılması 
Fonksiyon Senaryo  50 

ödenmesi 
100 ödenmesi 

1.FB, AFA, PDFA 
50 ödenmesi F  1760,997 

Anlamlılık  ,000 

100 ödenmesi F 1760,997  
Anlamlılık ,000  

2.FB, ATF 50 ödenmesi F  1123,089 
Anlamlılık  ,000 

100 ödenmesi F 1123,089  
Anlamlılık ,000  

3.FB, TSAN 50 ödenmesi F  773,930 
Anlamlılık  ,000 

100 ödenmesi F 773,930  
Anlamlılık ,000  

p=0,000 
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Tablo 15’te, katılımcı gruplar üzerinde bağımlı değişkenlerin iki sınıfa ayrılmasının ne 

gibi etkilere yol açtığı gösterilmektedir. Tablodaki veriler 1.numaralı senaryo ve 2.numaralı 

senaryo kapsamında incelenmekte, inceleme sonucu 1.numaralı senaryoda +1,834 puan değeri, 

2.numaralı senaryoda -1,834 puan değeri görülmektedir. Bu veri sonuçları (+1,834; -1834) 

Discriminant Testi boyunca rastlanan en yüksek veri sonuçlarıdır. Tespit edilen bu yüksek veri 

sonuçları, Şekil 11 ve Şekil 12 ile birlikte değerlendirilmek durumundadır. Elde edilen sayısal 

sonuçlar (+1,834; -1834), Şekil 11 ve Şekil 12 ile birlikte değerlendirildiğinde, 1.numaralı 

senaryoya yönelik yanıt veren katılımcıların aynı uçak biletine düşük fiyat ödemelerinden ötürü 

olumlu (+1,834) oldukları, 2.numaralı senaryoya yönelik yanıt veren katılımcıların aynı uçak 

biletine yüksek fiyat ödemelerinden ötürü olumsuz (-1,834) oldukları sonucuna ulaşılmaktadır 

(Tablo 15).  

 

Tablo 15. Etkilerin Sınıflandırılması 

Senaryo Fonksiyonu 
1 

50    ödenmesi   1,834 
100 ödenmesi -1,834 

 

Şekil 11 ve Şekil 12 daha detaylı incelendiğinde, 1.numaralı senaryo kapsamında aynı 

uçak biletini 50 TL satın alan katılımcıların grafik tablosundaki dağılımı sadece artı (+) kısmında 

bulunmaktadır (Şekil 11). Diğer 2.numaralı senaryo kapsamında aynı uçak biletini 100 TL’ye 

satın alan katılımcıların grafik tablosundaki dağılımı sadece eksi (-) kısmında görülmektedir 

(Şekil 12). Grafik tablolarından yola çıkarak, katılımcıların yanıtladıkları 1.numaralı senaryo ve 

ödedikleri düşük fiyat kapsamında olumlu oldukları, olumluluk durumunun +4 sağa doğru 

artmasıyla doğrulandığı düşünülmektedir. Diğer yandan, 2.numaralı senaryo ve ödenen yüksek 

fiyat çerçevesinde katılımcıların grafik tablosunun eksi kısmında bulundukları ve yöneliminin -4 

sola doğru olduğu gözlenmektedir. Artı (+) ve eksi (-) yönde yükselen iki grafik verisi 

karşılaştırıldığında, 1.numaralı senaryoda aynı uçak biletine düşük fiyat ödeyen katılımcıların 

olumlu oldukları, 2.numaralı senaryoda aynı uçak biletine yüksek fiyat ödeyen katılımcıların 

olumsuz oldukları söylenebilmektedir (Şekil 11 ve Şekil 12). 
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Şekil 11. Senaryo 1 ve Gruplar Arası Karşılaştırma Grafiği 
 
 

 

 

Şekil 12. Senaryo 2 ve Gruplar Arası Karşılaştırma Grafiği 
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Tablo 16’da hipotezlerin test sonuçları yeniden kontrol edilmektedir. Kontrol sonucu 

1.numaralı senaryoya dayalı olarak 1.numaralı katılımcı grubunun oluştuğu, sayının gerçekte 

346 değil, taraflı yanıtlar verildiği için toplamda 352 (325+27) kişiden meydana geldiği tespit 

edilmektedir. Diğer yandan kontrol sonucu 2.numaralı senaryoya dayalı olarak 2.numaralı 

katılımcı grubunun oluştuğu, sayının gerçekte 346 değil, taraflı yanıtlar verildiği için toplamda 

340 (319+21) kişiden meydana geldiği görülmektedir (Tablo 16).  

 

Tablo 16. Cevapların Sınıflandırılması 
             
                           Senaryo 

50 TL ödeme veya 100 TL ödeme 
durumunda katılımcıların 

sınıflandırılması 

 
Toplam 

 
 
Özgün 
 

Sayı         50 ödenmesi 
                100 ödenmesi 

325 21 346 
27 319 346 

                 50 ödenmesi 
  %          100 ödenmesi 

93,9 6,1 100,0 
7,8 92,2 100,0 

 
Çapraz 
doğrulama 

Sayı         50 ödenmesi 
                100 ödenmesi 

325 21 346 
27 319 346 

                 50 ödenmesi 
  %          100 ödenmesi 

93,9 6,1 100,0 
7,8 92,2 100,0 

 

5.4. Hipotez Testlerinin Bulguları 

 

Çok Değişkenli MANCOVA bulguları analiz edildiğinde, algılanan fiyat adaleti 

değişkeninin, prosedüre dayalı fiyat adaleti değişkeninin, atfetme değişkeninin, tekrar satın 

alma niyet değişkeninin senaryo değişkeninden güçlü düzeyde etkilendikleri ve fiyat bilinci 

değişkeninin her iki senaryoda eşit güçte olduğu görülmektedir. Test sonucu, senaryo etkisinin 

1.numaralı senaryo ile 2.numaralı senaryoda güçlü olduğu, ancak fiyat bilinci değişkeninin 

1.numaralı senaryodaki değişkenler üzerindeki etkisi ile 2.numaralı senaryodaki değişkenler 

üzerindeki etkisinin (güç) farklı olduğu görülmüş, bu sebepten ötürü iki farklı senaryo 

kapsamında iki farklı değişken grubunun oluştuğu saptanmıştır. Bu oluşuma göre 1.numaralı 

senaryoda farklı bir AFA değişkeni, farklı bir PDFA değişkeni, farklı bir ATF değişkeni ve farklı 

bir TSAN değişkeni söz konusudur. Aynı şekilde diğer 2.numaralı senaryoda da farklı bir AFA 

değişkeni, farklı bir PDFA değişkeni, farklı bir ATF değişkeni ve farklı bir TSAN değişkeni 

meydana gelmiştir.  

MANCOVA testi değişkenleri etkilerinin gücü doğrultusunda sınıflandırmakta, yani 

değişkenlerin kaç gruba ayrıldığını ortaya koymaktadır. Ancak katılımcılarda farklılaşan AFA, 

PDFA, ATF ve TSAN değişkenlerinin nasıl etkilediğini gösterememektedir. Discriminant testi, 

1.numaralı senaryo ile 2.numaralı senaryo sonucu farklılaşan değişkenlerin katılımcılar 

üzerinde yol açtığı etkileri bulmakta ve sınıflandırmaktadır. Dolayısıyla Discriminant bulguları 
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analiz edildiğinde, 1.numaralı senaryonun katılımcılar üzerindeki bağımlı değişkenleri pozitif 

etkilediği, 2.numaralı senaryonun katılımcılar üzerindeki bağımlı değişkenleri negatif etkilediği  

%93,1 güvenle kabul edilmiştir. Araştırma hipotezlerinin anlamlılık düzeyleri ve hipotez 

sonuçları Tablo 17’de özetlenmektedir:  

 

Tablo 17. Araştırmanın Hipotezleri ve Sonuçları 
Hipotezler Anlamlılık 

Düzeyi Açıklama Sonuç 

H₁: Uçak biletini erken tarihte düşük 
fiyattan satın alan katılımcılar ile aynı 
bileti geç tarihte yüksek fiyattan satın alan 
katılımcılar arasında algılanan fiyat 
adaleti bağımlı değişkeni bağlamında 
istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 
bulunmaktadır. 

(p=0,00) 
 

%93,1 güvenle grup 
ortalamaları 
arasında istatistiksel 
olarak anlamlı 
farklılıklar 
bulunmaktadır. 

Kabul edilmiştir 

H₂: Uçak biletini erken tarihte düşük 
fiyattan satın alan katılımcılar ile aynı 
bileti geç tarihte yüksek fiyattan satın alan 
katılımcılar arasında prosedürel fiyat 
adaleti bağımlı değişkeni bağlamında 
istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 
bulunmaktadır. 

(p=0,00) 
 

%93,1 güvenle grup 
ortalamaları 
arasında istatistiksel 
olarak anlamlı 
farklılıklar 
bulunmaktadır. 

Kabul edilmiştir 

H₃: Uçak biletini erken tarihte düşük 
fiyattan satın alan katılımcılar ile aynı 
bileti geç tarihte yüksek fiyattan satın alan 
katılımcılar arasında suç ilişkilendirme 
bağımlı değişkeni bağlamında istatistiksel 
olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. 

 
 
 
 

(p=0,00) 
 

%93,1 güvenle grup 
ortalamaları 
arasında istatistiksel 
olarak anlamlı 
farklılıklar 
bulunmaktadır. 

Kabul edilmiştir 

H₄: Uçak biletini erken tarihte düşük 
fiyattan satın alan katılımcılar ile aynı 
bileti geç tarihte yüksek fiyattan satın alan 
katılımcılar arasında tekrar satın alma 
niyeti bağımlı değişkeni bağlamında 
istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 
bulunmaktadır. 

(p=0,00) 
 

%93,1 güvenle grup 
ortalamaları 
arasında istatistiksel 
olarak anlamlı 
farklılıklar 
bulunmaktadır. 

Kabul edilmiştir 

 

Çok Değişkenli MANCOVA ve Discriminant verilerinden hareket ederek, farklı iki 

senaryonun etkisi ile bağımlı değişkenlerin farklılaştığı, farklılaşma sonucu iki ayrı katılımcı 

grubunun oluştuğu, bu iki ayrı katılımcı grubunun 1.numaralı senaryoya dayalı olarak pozitif, 

2.numaralı senaryoya dayalı olarak negatif olduğu tespit edilmektedir. Ayrıca olumlu duran 

1.numaralı katılımcı grubunun gerçekte 352 kişiden meydana geldiği ve diğer 2.numaralı 

katılımcı grubunun gerçekte 340 kişiden oluştuğu % 93,1 güvenle söylenebilmektedir. 

Elde edilen tüm bu bulgular neticesinde, 1 grup katılımcılar,1 numaralı senaryonun 

etkisinde aynı bileti diğerlerinden daha düşük fiyata edinmelerini fiyatlandırma yöntemi 

açısından olumlu bulmakta, aynı bilete 50 TL ücret ödemelerini adil (olumlu) olarak 

algılamakta, düşük ücret ödeme başarısını kendi kişisel özelliklerine atfetmekte ve tekrar satın 

alma niyetleri pozitif etkilenmektedir. Alınan bu sonuçlar literatür taramasındaki sonuçlarla 
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birebir örtüşmektedir. Diğer 2.grup katılımcılar 2.numaralı senaryonun etkisinde aynı bileti 

diğerlerinden daha yüksek fiyata edinmelerini fiyatlandırma yöntemi açısından olumsuz 

bulmakta, aynı bilete 100 TL ücret ödemelerini adaletsizlik (olumsuz) olarak algılamakta, 

yüksek ücret ödeme sorumluluğunu ve/ veya suçunu havayolu işletmesine atfetmekte ve 

olumsuz atfetme tekrar satın alma niyetlerini negatif etkilemektedir. Alınan bu sonuçlar da 

literatür sonuçlarıyla birebir aynıdır. 
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6. SONUÇ ve ÖNERİLER 
 

Tez çalışmasının bu bölümünde araştırma sonuçları ile ilgili bir değerlendirme 

yapılmakta, değerlendirme kapsamında ulaşılan genel ve temel sonuçlar açıklanmaktadır. 

Ayrıca işletmelere ve gelecek çalışmalara ilişkin sonuçlara dayalı tavsiyeler ile çalışmanın 

kısıtları hakkında bilgi verilmekte ve tez çalışması bu bölümle bitirilmektedir.  

 

6.1. Sonuç 

 

Bu tez çalışması Mersin Üniversitesinde çalışan personel ve öğrenim görmekte olan 

öğrencilerden elde edilen verilerle gerçekleştirilmiştir. Tez çalışmasında iki senaryo 

çerçevesinde iki katılımcı grubu (2x2) karşılaştırılmış ve Discriminant neticesinde aşağıdaki 

genel sonuçlara ulaşılmıştır: 

 Katılımcılar aynı hizmet için farklı fiyat ödediklerinde, düşük fiyatı kazanç ve yüksek  

fiyatı kayıp olarak algılamaktadır. 

 Katılımcılardaki kazanç ve kayıp algısının bir alt ve bir üst sınırı vardır. Kazanç olarak 

algılanan düşük fiyat, bireylerin zihinsel muhasebelerinde kazanç sınırları içerisinde 

bulunmaktadır. Kayıp olarak algılanan yüksek fiyat ise bireylerin zihinsel muhasebelerinde 

kayıp sınırları içerisinde yer almaktadır. 

 Kayıp olarak algılanan yüksek fiyat katılımcılar tarafından fiyat adaletsizliği olarak  

algılanmakta, düşük fiyat ise fiyat adaleti olarak tanımlanmaktadır. 

 Benmerkezci ilkeye göre hareket eden katılımcılar aynı hizmet için adil olmayan yüksek  

bir fiyat ödediklerinde, bu durumu başarısızlık olarak görmekte ve bu başarısızlığın 

sorumluluğunu ve/ veya suçunu işletmeye atfetmektedir. Aynı hizmeti düşük fiyata satın alan 

bireyler de benmerkezci ilkeye göre hareket etmekte, düşük fiyat ödeme başarısını kendi 

özelliklerine (yetenek, zekâ, çaba) atfetmektedir. 

 Tüm bulgular genel olarak değerlendirildiğinde, insanların aynı uçak biletinin geç  

tarihte yüksek fiyata satılmasını atfetme sonucu adaletsizlik olarak gördükleri, havayolu 

işletmesindeki fiyat haksızlığının tekrar edeceğine inandıkları, bu fiyat haksızlığının devamlı 

olacağı inancının ise havayolu işletmelerinin kazançlarını şimdi ve gelecekte negatif 

etkileyebileceği varsayılmaktadır. 

 
Bu tez çalışmasıyla aşağıdaki temel sonuçlara ulaşılmıştır: 

 Katılımcılar, aynı uçak biletini diğer bireylerden daha düşük fiyata satın alınca, düşük 

fiyat ödeme başarısını kendi özelliklerine (yetenek, zekâ, çaba) atfetmekte ve bu atfetme sonucu 

tekrar satın alma niyetlerini pozitif etkilemektedir. 

 Katılımcılar, aynı uçak biletini diğer bireylerden daha yüksek fiyata satın alınca, yüksek  
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fiyat ödeme sorumluluğunu ve/ veya suçunu havayolu işletmelerine atfetmekte ve bu atfetme 

sonucu tekrar satın alma niyetlerini negatif etkilemektedir. 

 

6.2. Öneriler 

 

Araştırma bulgularına dayanılarak, ileriki araştırmalar ve önleyici çalışmalara yol 

gösterici olması açısından öneriler aşağıda sunulmaktadır: 

 

6.2.1. Uygulamaya İlişkin Öneriler 

 

Öneriler, araştırma sonuçlarına ve araştırmacının deneyimine dayalı olarak aşağıda 

verilmektedir: 

Algılanan Fiyat Adaletine Yönelik Öneriler (AFA): Uçak bilet fiyatlarının düşük ve 

adil algılanması için havayolu işletmelerinin belirlediği fiyatın bireylerin algı sınırını aşmaması 

(Benzerlik-Zıtlık Teorisi), maddi kayba uğradıklarını (Beklenti Teorisi) düşünmemeleri ve 

pozitif atfetme (atfetme teorisi) yapmaları sağlanmalıdır. 

Prosedüre Dayalı Fiyata Yönelik Öneriler (PDFA): Bireylerin fiyatlandırma 

yöntemini adil bulmaları için havayolu işletmelerinin talebin arttığı dönemlerde fiyatı 

yükseltmemeleri ve müşteri bölümlemesi yapmamaları gerekir. 

Atfetmeye Yönelik Öneriler (ATF): İnsanların bilet fiyatının yükseklik suçunu ve/ 

veya sorumluluğunu havayolu işletmelerine atfetmemeleri için işletmelerin fiyat yüksekliğini 

müşterilere açıklaması önerilir. 

Tekrar Satın Alma Niyetlerine Yönelik Öneriler (TSAN): Bireylerin aynı havayolu 

işletmesinden benzer bir uçak biletini tekrar satın almaya niyetlenmeleri için, işletmelerin fiyatı 

birdenbire yükseltmemeleri, fiyatı yükseltmeleri durumunda da müşterilere envanter 

üzerinden finansal kayıp ve finansal kazançlarını göstermeleri tavsiye edilir.  

 

6.2.2. İleride Yapılabilecek Araştırmalara Yönelik Öneriler 

 

Çalışmaya tüm dünyada yaşayan örneklemler dâhil edilemeyeceğinden dolayı, bu 

araştırma ülkeler veya şehirlerarası yapılıp genişletilebilir. Ayrıca araştırma konu itibarıyla 

hizmet alanını kapsamakta, fakat gıda veya elektronik ürün satışlarını içermemektedir. Bu 

bağlamda hizmet alanı dışında başka bir konunun ileride araştırılması önerilebilir. Ayrıca tez 

araştırmasında belirli bağımlı değişkenler, belirli bağımsız bir değişken ve belirli bir ortak 

değişken incelenmiştir. İleride yapılacak araştırmalarda başka değişkenler incelenebilir veya 

sonuçlanan bu araştırmaya yaş, cinsiyet, gelir gibi demografik özellikler eklenebilir. 
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Tüm bu önerilerden yola çıkarak, bu tez araştırma sonuçları dünyadaki tüm örneklemleri 

kapsamamakta, belirli bir hizmet alanını içermekte, seçilmiş değişkenler incelenmekte ve bu 

sebeplerden ötürü genellenememektedir. 
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EKLER 

EK 1. Birinci Senaryo 
 

1. 

UÇAK BİLETİ SATIN ALMA 

 

Lütfen aşağıdaki senaryoyu dikkatlice okuyarak böyle bir durumda olduğunuzu hayal 
ediniz! 

 

Gerçekleştireceğiniz bir seyahatiniz için erken rezervasyon fırsatından yararlanarak 
uçak biletini kredi kartı ile satın aldığınızı düşünün. Tek yönlü uçak bileti için 50 TL ödediniz. 
Uçuş günü uçakta yan koltuğunuzda oturan ve sizinle yolculuk eden bir kişiyle sohbet ederken, 
yanınızdaki kişinin aynı uçuş için 100 TL ödediğini öğreniyorsunuz.  

 
NOT: Senaryodaki havayolu işletmesi uçuş hizmeti dışında başka bir hizmet (yiyecek ve 

içecek, servis vb.) sunmamaktadır.  
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EK 2. İkinci Senaryo 
 

2. 

UÇAK BİLETİ SATIN ALMA 

 

Lütfen aşağıdaki senaryoyu dikkatlice okuyarak böyle bir durumda olduğunuzu hayal 
ediniz! 

 

Gerçekleştireceğiniz bir seyahatiniz için kredi kartı ile uçak bileti satın aldığınızı 
düşünün. Bileti satın aldığınız gün gerçekleşecek tek yönlü uçuşunuz için 100 TL ödediniz. Uçuş 
günü uçakta yan koltuğunuzda oturan ve sizinle yolculuk eden bir kişinin sohbet ederken, 
yanınızdaki kişinin aynı uçuş için biletini erken rezervasyonla satın aldığını ve 50 TL ödediğini 
öğreniyorsunuz.   

 

NOT: Senaryodaki havayolu işletmesi uçuş hizmeti dışında başka bir hizmet (yiyecek ve 
içecek, servis vb.) sunmamaktadır. 
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EK 3. Anket Formu 

Değerli Katılımcı; 
Bu anketin amacı, “Tüketicilerin Dinamik Fiyatlandırma Uygulamalarına Yönelik Adil Fiyat 
Algılarının ve Satın Alma Niyetlerinin Atfetme Teorisi Bağlamında İncelenmesi” dir. Anket 
yoluyla elde edilecek veriler yüksek lisans tez çalışmasında kullanılacaktır. Ankete vereceğiniz 
doğru ve sizi yansıtan cevaplar, sadece akademik amaçlarla kullanılacak ve verilen bilgiler 
kesinlikle gizli tutulacaktır.  
 
Gösterdiğiniz İlgiye Şimdiden Teşekkür Ederiz. 

 

 

 

BİRİNCİ BÖLÜM 

Lütfen bu bölümde okuduğunuz senaryoyu dikkate alarak, aşağıdaki ifadelerden size en yakın gelen 

seçeneği X ile işaretleyerek yanıtlayınız(7=Kesinlikle katılıyorum, … , 1= Hiç katılmıyorum). 

1.Okuduğunuz senaryoyla ilgili olarak; 

• Senaryo gerçekçiydi. 7 6 5 4 3 2 1 

• Kendimi senaryoda gibi hissettim. 7 6 5 4 3 2 1 

• Senaryodaki durum inandırıcıydı. 7 6 5 4 3 2 1 
 

2.Okuduğunuz senaryodaki uçak biletine sizin ve senaryodaki kişinin ödemiş olduğu fiyatlar 

arasındaki fark kaç TL’dir? …………TL’dir. 

İKİNCİ BÖLÜM 

Lütfen bu bölümde durumunuza uygun olan seçeneği X ile işaretleyerek yanıtlayınız. 

(Lütfen tek seçenek işaretleyiniz) 

1.Daha önce havayolu ile seyahat ettiniz mi?  

(  ) Evet     (  ) Hayır  

2.Bir yılda ne kadar sıklıkta havayolu ulaştırma şirketlerini kullanmaktasınız? 

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

3.Son bir yıl içinde havayolu ile gerçekleştirmiş olduğunuz seyahat veya seyahatlerin amacı ağırlıklı 

olarak neydi? (Lütfen tek seçenek işaretleyiniz)  

( ) Tatil  

( ) İş  

( ) Sağlık  

( ) Eğitim  

( ) Arkadaş/akraba ziyareti  

( ) Diğer(Lütfen belirtiniz):……………………… 

4.Uçak biletinizin ödemesini genellikle kim yapar? 

(  ) Çalıştığım kurum     (  ) Kendim       (  ) Ailem / tanıdığım      (  )Diğer (Lütfen 

belirtiniz):……………………… 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

Lütfen bu bölümde okuduğunuz senaryoyu dikkate alarak, aşağıdaki ifadelerden size en yakın gelen seçeneği 

X ile işaretleyerek yanıtlayınız(7= Kesinlikle katılıyorum, … , 1=  Hiç katılmıyorum). 

1.Genellikle en ucuz ürünleri satın alırım. 7 6 5 4 3 2 1 

2.Genellikle sadece indirimdeki ürünleri satın alırım. 7 6 5 4 3 2 1 

3.Sık sık kendimi fiyatları kontrol ederken bulurum. 7 6 5 4 3 2 1 

4.Bir kişi pazarlık yaparak tasarruf edebilir. 7 6 5 4 3 2 1 

5.Biletiniz için ödemiş olduğunuz fiyat uygun bir fiyatı 

temsil eder. 
7 6 5 4 3 2 1 

6.Senaryodaki havayolu işletmesinin fiyatlama süreçleri ve 

işlemleri adildir. 
7 6 5 4 3 2 1 

Size en yakın gelen seçeneği X ile işaretleyerek yanıtlayınız        (7= Kesinlikle katılıyorum, … , 1 = Hiç 

katılmıyorum)    

7.Bu havayolu işletmesinin fiyatlama süreçleri ve 

işlemleri akla yatkındır. 
7 6 5 4 3 2 1 

8.Senaryodaki havayolu işletmesinin fiyatlama süreçleri ve 

işlemleri kabul edilebilir. 
7 6 5 4 3 2 1 

9.Okuduğum senaryoya göre problemin sorumlusu 

havayolu işletmesidir. 
7 6 5 4 3 2 1 

10.Okuduğum senaryodaki sorun, havayolu işletmesinin bir 

hatasından kaynaklanmaktadır. 
7 6 5 4 3 2 1 

11.Havayolu işletmesi, senaryodaki verilen problem 

hakkında suçludur. 
7 6 5 4 3 2 1 

12.Bir dahaki sefer uçtuğum zaman, bu havayolu işletmesi 

ile uçmak isterim. 
7 6 5 4 3 2 1 

13.Bundan sonraki yapacağım seyahatlerde, senaryodaki 

havayolu işletmesinden uçak bileti satın almaya devam 

etmek istiyorum. 

7 6 5 4 3 2 1 

14.Bundan sonraki seyahatlerimde senaryodaki havayolu 

işletmesinden uçak bileti satın almaya niyetliyim. 
7 6 5 4 3 2 1 

15. Bundan sonraki seyahatlerimde bu havayolu 

işletmesinden uçak bileti satın alma ihtimalim var. 
7 6 5 4 3 2 1 

16. Bundan sonraki seyahatlerimde bu havayolu 

işletmesinden uçak bileti satın almam mümkün. 
7 6 5 4 3 2 1 
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EK 4. SÖ’nin Yamaç Grafiği 

 
 
 
 
 

Lütfen bu bölümde okuduğunuz senaryoyu dikkate alarak, aşağıdaki ifadeden size en yakın gelen seçeneği X 

ile işaretleyerek yanıtlayınız(7= Kesinlikle adil, … , 1=  Hiç adil değil). 

17. Satın almış olduğunuz bilet fiyatının ne ölçüde adil olduğunu 

düşünüyorsunuz? 
7 6 5 4 3 2 1 

Lütfen bu bölümde okuduğunuz senaryoyu dikkate alarak, aşağıdaki ifadeden size en yakın gelen seçeneği X 

ile işaretleyerek yanıtlayınız(7= Kesinlikle kabul edilebilir, … , 1=  Hiç kabul edilemez). 

18. Bu havayolu işletmesine arkadaşınızdan daha fazla ücret 

ödemeniz size ne kadar kabul edilebilir geldi? 
7 6 5 4 3 2 1 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

Lütfen demografik özelliklerinizle ilgili fikir edinmek için oluşturulmuş bu bölümde ilgili kutucuğu X ile 

işaretleyerek yanıtlayınız.  

1.Cinsiyetiniz:               (  )Kadın                 (  ) Erkek 

2.Yaşınız:                     (   ) 18-24        (   ) 25-34        (   ) 35-44        (   ) 45-54        (   ) 55-60        (   ) 61 ve 

üzeri 

3.Eğitim Durumunuz (en son mezun olunan): 

(   ) Okur / Yazar               (   ) İlkokul              (   ) Ortaokul               (   ) Lise 

(   ) Yüksekokul                (   ) Lisans                (   ) Yüksek Lisans     (   ) Doktora 

4.Ailenizin aylık toplam net gelirini belirtiniz. 

(  ) 1000 TL. ‘den az        (  ) 1000 – 2.000 TL.     (  ) 2001 – 3.000 TL.       (  ) 3.001 – 4.000 TL.   

(  ) 4001 – 5.000 TL.        (  ) 5.001 – 6.000 TL     (  ) 6001 – 7.000 TL.       (  ) 7.001 – 8.000 TL.         

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

Zamanınızı Ayırarak Araştırmamıza Destek Verdiğiniz İçin Teşekkür Ederiz. 
 

Zamanınızı Ayırarak Araştırmamıza Destek Verdiğiniz İçin Teşekkür Ederiz. 
 



Funda Karslı, Yüksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Mersin Üniversitesi, 2019 

73 

EK 5. FBÖ’nin Yamaç Grafiği 

 
 
 
 
EK 6. AFAÖ’nin Yamaç Grafiği 

 
 
 
 
EK 7. PDFAÖ’nin Yamaç Grafiği 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Funda Karslı, Yüksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Mersin Üniversitesi, 2019 

74 

EK 8. ATFÖ’nin Yamaç Grafiği 

 
 
 
 
EK 9. TSANÖ’nin Yamaç Grafiği 
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