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ONSOZ

Pazarlamada geldigimiz noktada arthk mevcut miisteriyi elde tutmak yeni
miisteri kazanmak kadar dnemli bir hale gelmigtir. Mitsteri memnuniyetini azaltan ve
onlari rakip firmalara iten 6nemli bir neden ise fiyat memnuniyetsizlifidir. Bu
baglamda firmalar yeni miisteri elde etmek ve mevcut miigterilerinin de
memnuniyetini artrmak igin bazi politikalar gelistirmektedirler. Diigitk Fiyat
Garantisi (DFG) farkly sektorlerde ve ozellikle elekironik magazacihkia sikea
kullanilan tutundurma politikalan arasinda yer almaktadir. Yapilan ¢alismalar DFG
uygulandiginda tiketicilerin satin alma egilimlerinin arttigmi, daha az satin alma
oncesi fiyat araghrmasi yaptigini ancak satin alma sonrasi daha fazla fiyat aragtirmasi
yaptifim gostermektedir. Bunun yam sira bazi dzelliklere sahip tiiketicilerin (fiyat
bilinci yliksek tiiketiciler) satin alma sonrasi daha fazla aragtirma yaptiklan tespit
edilmistir, Bu baglamda farklli 6zelliklere sahip tilketicilerin DFG ile
kargilagtiklarinda da farkh tepkiler vermesi beklendiginden, fiyat uzmanlifn ve
ahgveristen hoslanmanin fiyat aragtrma davramgm agiklamada Onemli bir yeri
oldugu géz onilinde bulundurularak aragtirma kapsaminda tiketici &zeltiklerinden
fiyat uzmanlifs ve ahgveristen hoglanmanmn DFG’nin satin alma sonras1 fiyat
aragtirmasma etkisindeki diizenleyici roli aragtinlmigtir. DFG politikasim uygulayan
firmalarin bu politikay1 uyguiadiklarinda farkli 6zelliklere sahip tiiketicilerin nasil bir
tepkiler verecegini bilmeleri kendilerine fayda saglayacaginda bu g¢alismamn

isletmelere ve literatiire katk: saglamas1 amaglanmigtir.
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RESUME

Ii est vrai que les firmes tachent de maximiser leurs bénéfices en faisant les
différenciations par les prix. La fixation des prix basé sur 1'équilibre de la demande
est 'un des procédés connus. Une autre méthode utilisée dans Ia fixation de prix est
se sectionner des consommateurs sclon le comporfement de recherche de prix. Les
firmes peuvent viser plus groupes de consommateurs en faisant la tarification
multiple ou en examinant I'un des groupes de consommateur montrant le
comportement de recherche de prix différents. Ainsi, les entreprises sont en mesure
de maximiser leurs profits en fonction de la mise en forme de leurs prix selon ces

différences dans le marché.!

Enguéte sur les prix & la consommation que les enfreprises utilisent dans
différenciations par les prix est défini comme 1’effort que les consommateurs font en
obtenant des prix sur les marchés concurrents ou lorsque l'on compare, afin de
trouver le prix le plus bas pour un produit particulier® Le comportement de
recherche des prix par les consommateurs a été essayé d'expliquer avec le format de
l'avantage-colit par Stigler (1961) et ce modéle qui a été développé, est utilisé par de
nombreux chercheurs. Selon le modéle 'avantage-coiit, Il a ét¢ suggéré que les
consommateurs font de la recherche de prix contre les baisses de prix et cette
décision a été prise par le bilan coiits-avantages. A la fin de la recherche, tant que
I’avantage qu’on espére obtenir, passe le coiit, I est supposé que les consommateurs

continueront de recherche.’

! Carmen Beme, Jose M. M'ugica, Marta Pedraja ve Pilar Rivera “The use of consumer’s price
information search behaviour for pricing differentiation in retailing”, The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, Vol:9, No: 2, 1999, 5. 128

2 Joel E. Urbany, Peter R. Dickson ve Rosemsary Kalapurakal, *Price search in the retail grocery
market”, Journal of Marketing, Vol: 60, No:2, 1996, s. 92

3 Debabrata Talukdar, Dinesh K. Gauri ve Dhruv Grewal, “An empirical analysis of the extrere
cherry picking behavior of consumers in the frequenily purchased goods market”, Joumal of
Retailing, Vol: 86, No: 4, 2010, s. 336



A cause de, aprés l'achat de recherche sur les prix en études pris en main au
sein de PBG, 11 est utile de donner un bref. Il existe une gamme de prix sur le
marché, mais les consommateurs n'ont pas d'informations précises sur l'emplacement
de la boutique dans cette gamme de prix. C’est pourquoi les consommateurs sont
tendances de faire la recherche des prix pour se protéger. Les détaillants se
développent la stratégie afin de réduire ces tendances de recherche des
consommateurs. La politique de tarification qui se trouve dans certaines sources
comme Le Prix Bas Garantis et dans auires sources comme la garantie des prix
correspondant est parmi les stratégies utilisées a cet effet. Les détaillants assurent aux
consommateurs de payer la différence de prix ou plus, qu'ils trouvent sur le marche

plus faible les produits qu'ils offrent avec PBG.*

Il est devenu important que comment les consommateurs évaluent PBG et de
comprendre comment ils y réagissent, 3 canse de PBG est lun des moyens de
promotion utilisée efficacement par les publicitaires de vente au détail de PBG, des
consommateurs considérent PBG comme une preuve de plus bas prix sur le marché,
d’influencer leur intention de la recherche et des perceptions de la valeur.
L'augmentation des cofits de recherche et d’autres cofits comme les risques financiers
et psychologiques sont les cofits que les consommateurs sont obligés de supporter
quand ils achétent des produits. Selon Zeithmal (1988), PBG abaisse le cofit total de

consommateurs et augmente la valeur acquise.”

La théorie du signal estime que toutes les consommateurs sont les mémes et
elles agissent d'une maniére rationnelle. Mais les études sur le comportement des
consommateurs montrent que les consommateurs ont des propriétés différentes et en
conségquence, ils présentent également des comportements différents. Sur la base de
¢a, les études ont été faites sur PBG, parce qu’on pense les consommateurs ayant des
caractéristiques différentes réagiront différemment face 4 la PBG en tenant compte
des caractéristiques de différentes consommateurs. Par exemple, les consommateurs
avec une sensibilité plus élevée ont pour but de maximiser les avantages obtenus lors

d'achats effectués. II est noté que les consommateurs avec une sensibilité plus €levée

4 Abhijit Biswas, Sujay Dutta ve Chris Pullig, “Low price guarantees as signals of lowest price: The
moderating role of perceived price dispersion”, Journal of Retailing, Vol: 82, No: 3, 2006, s. 246

5 Abhijit Biswas, Chris Pullig, Mehmet I, Yagci ve Dwane H. Dean, “Consumer Evaluation of Low
Price Guarantees: The Moderating Role of Reference Price and Store Image”, Journal Of Consumer
Psychology, Vol: 12, No: 2, 2002, s. 108



Xi

font plus de recherches des prix aprés l’achat parce qu’il y a I'augmentation des
avantages acquises sur la base de la recherche aprés l'achat. Le but de
consommateurs qui font des courses dans les magazines la politique de PBG mise en
ceuvre, est d’augmenter les avantages acquerront. C’est pourquoi, Il a été suggéré que
les consommateurs avec une sensibilité plus élevée sont tendance de faire plus de

recherches des prix aprés I"achat.’

Expertise du marché est I'une des caractéristiques des différents
consommateurs. Il est exprimé que les experts du marché font des plans d’achat
avant le commerce en suivant les réclames et ils font cela non seulement d'obtenir un
gain financier mais aussi de partager avec leur environnement social.” 1 a été
déterminé que des experts du marché font de la recherche pour trouver des prix
réduits plus comparer les prix. La valeur de sorte informations est plus élevée parce
qu’il est plus difficile d'atteindre les informations de réductions périodiques de prix
générales. En outre, Il est précisé que le fait que les hommes considérent davantage
ces informations augmente la demande l'accés et le partage des informations

d’experts du marché.?

Urbany et des autres (1996), ont mis en ceuvre ce modéle dans les marchés
alimentaires en considérant de permetire de mieux expliquer les différences sur le
comportement de la recherche de prix des consommateurs de la mod¢le avantages-
colits dans l'industrie alimentaire en raison de prendre la plus grande part des
dépenses alimentaires dans le budget. Il est conclu mieux expliquer la modéle de la
fin de l'étude par la recherche des copsommateurs déja fait pour le prix des
investissements (recherche investissements) et l'expertise du marché que la modéle
économique colits-avantages a ¢té utilisée dans la littérature de relever des

différences de prix et de la vente de la recherche des consommateurs.”

§ Sujay Duita ve Abhijit Biswas, “Effects of low price guarantees on consumer post-purchase search
intention: The moderating roles of value consciousness and penalty level”, Journal of Retailing, Vol:
81, 2005, s. 285
7 Linda L. Price, Lawrence F, Feick ve Audrey Guskey, “Couponing behaviors of the market maven:
?roﬁle of a super couponer”, Advances in Consumner Research, Vol: 15, 1988, s: 354

Joel E. Urbany, Peter R. Dickson ve Rosemary Kalapurakal, “Price search in the retail procery
market”, Journal of Marketing, Vol: 60, No:2, 1996, s: 100; Carmen Beme, Jose M. Mugica, Marta
Pedraja ve Pilar Rivera, “Factors involved in price information-secking behaviow”, Joumal of
Retailing and Consumer Services, Vol: 8, 2001, 5:82; Dinesh Kumar Gauri, “Retail promotions:
consumers’ effectiveness in availing them and retailers’ success in using them” State University of
New York at Buffale, Thesis of Doctor, 2007, s: 16
® Urbany ve dig., a.g.€., 5. 91
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Dans les études sur ’examen des influences de la politique PBG aux
perceptions et aux comportements des consommateurs, la sensibilité au prix des
consommateurs ¢t de la valeur étant des caractéristiques de consommateurs est
discutée. Comme on voit dans les études de Urbany et des autres (1996), expertise du
marché exprime mieux le comportement de la recherche des prix des
consommateurs. L’influence d’expertise réglementaire du marche a ¢té étudiée, en
examinant [’influence 2 la recherche aprés I’achat de PBG dans cette étude en termes
de contribution 4 la littérature parce que 1’expertise du marché n’a pas pris en main
précédemment dans cette étude & l'intérieur de PBG. Le but des consommateurs
ayant I’expertise du marché est de chercher et trouver les réductions qui sont plus
difficiles & se trouver et ont une plus grande valeur sociale et en méme temps de les
partager avec l'environnement social, ne pas de comparer des prix. De gagner de
réduction supplémentaire en trouvant des produits & plus bas prix apres l'achat (plus
de 20 a 50% de la différence de prix) et de partager seront trés précienses
informations. C’est pourquoi, Ils sont préts & faire l'effort supplémentaire pour
trouver des produits & bas prix. Sur cette base, Le rdle de réglementation de
l'expertise du marché a été éiudié en examinant 1’influence de PBG a la recherche
des prix aprés I’achat dans cette étude, il a ét€ prévu de tendance plus de recherche
aprés 1’achat, quand ils ont comparé avec les politiques PBG consommateurs sur le
marché avec un haut niveau d'expertise selon les faibles. De méme, Le rdle de
réglementation de l'expertise du marché a été étudié lorsque l'on étudie l'effet sur
'enquéte sur les prix mise en ceuvre des taux de remboursement au sein de PBG

aprés I’achat.

11 a été déterminé que le temps qu’on utilise en comparant les prix pour achat,
est inversement proportionnel avec la jouissance des achats. A savoir, si des
consommateurs aiment faire de courses, ils considérent qu'il n’y a pas un co(it €levé
pour lui-méme le temps qu'il faut pour faire une comparaison des prix (coiit
d'opportunité est faible)."” Quand on examine I'influence les cofits de recherche de
PBG, aux comportements des recherches de prix, 1l est trouvé qu’ils ont tendance de

faire la recherche pour faire augmenter davantage pourra maintenir en raison du

1 Howardstein, Dhruv Grewal ve Raymond P. H. Fishe, “The value of time spent in price-comparison
shopping: Survey and experimental evidence”, Journal of Consumer Research, Vol: 19, Ne: 1, 1992,
s: 56
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faible coiit de la recherche des consommateurs. L4 encore, en raison du coiit élevé de
la recherche, PBG crée la perception des prix bas des magasins et les tendances de

consommateurs sur la recherche des prix réduisent.’!

Quand on pense qu’aimer de faire des courses réduit le cofit des recherches de
consommateurs, 1l a £té prévu que les consommateurs qui aiment faire des courses
sont plus tendances de recherches aprés 1’achat, lors que PBG est mis en ceuvie et
dans cette étude, le rdle de réglementation d’aimer faire des courses en méme femps
I’expertise du marché en examinant I’influence de PBG & la recherche des prix aprés
I’achat. En méme temps le role de réglementation d’aimer faire des courses en
examinant I’influence dun taux de remboursement mis en ceuvre au sein de PBG aprés

’achat, a été recherché.

Cette étude sur ’influence d’aimer faire des courses (modérateur), et des
expertises de prix et de la recherche des prix aprés 1’achat du Prix Bas Garantis se
compose de trois parties. Dans la premiére partic de I'étude on est donné des
informations détaillées sur le comportement des consommateurs. Dans ce contexte,
les caractéristiques du comportement du consommateur, le comportement des
consommateurs et les types d'achat de modéle général, les facteurs qui affectent le
comportement des consommateurs, le processus de décision d'achat des

consomimateurs sont examinegs.

Dans la troisiéme partie de I'étude, linfrastructure de recherche
méthodologique principalement a été démontrée en détail. Le modéle et les
hypothéses de la recherche sont présentés tout d’abord examiné le but de I'éiude, la
portée et les limites avec le contexte théorique. Des informations sont données sur
méthodes, parce que la méthode d'essai est appliquée 3 I'étude. Puis, pour tester
I'hypothése, les analyses qui pourront faire sur les bases recueillis pour le but de
recherche sont discutées en détail. Avant de tester les hypothéses de recherche, un
tableau de fréquences détaillées sur les caractéristiques sociodémographiques des
consommateurs participant 4 la recherche. En conséquence, les étudiants qui ont

participé & I'enquéte sont comptabilisés 50,8% des éléves de féminin, 49,2% des

1 yoydeep Srivastava ve Nicholas Luwrie, “A Consumer Perspective on Price-Matching Refund
Policies: Effect on Price Perceptions and Search Behavior”, Journal of Consumer Research, Vol: 28,
No: 2, 2001, 5: 296
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¢léves d’homme. D'autre part, 1a plupart des participants (86,6%) sont les éléves dgés
de 18-27. Quand on regarde le niveau de revenu, tandis que 58% d'entre enx ont le
revenu moins £ 1,500, on voit que 40,5 % d'entre eux ont le revenu plus £ 1,500.
Ensuite, les analyses sur la fiabilit€ et la validité de I'échelle utilisée dans la collecte
de données sont décrits en détail. Pour tester la fiabilité des échelles utilisées dans la
recherche, Le coefficient alpha de Cronbach est utilisé ; Pour tester de l'analyse la
validité est utilisé analyse factorielle exploratoire et ces analyses sont donnés en

détail dans la troisiéme partie de I'étude.

Lors de la collecte de données, le total de 330 questionnaires ont €té distribués
aux ¢léves d’Université de Galatasaray, 1'Université de commerce d'Istanbul et de
I'Universit¢ de Hali¢. Aprés les vérifications de la manipulation et réponses
incomplétes et incorrectes, 262 enquétes ont été analysées a l'aide des programmes
paquets SPSS 17.0.

Dans 1’étude trois échelles différentes ont été utilisées comme la recherche sur
les prix aprés I'achat, I’expertise de prix et de la jouissance faire des courses. On voit
que le coefficient alpha qui test la fiabilité sur des échelles a des valeurs assez
élevées selon la valeur 0,60 ce qui devrait étre la valeur minimale. Mais, une
expression comme l'échelle de la jouissance faire des courses pour d'élever le
coefficient alpha a été retiré de la balance. Les valeurs aussi KMO des échelles ont
plus élevés de 0,50 et il a €té décidé que 1’analyse exploratoire des facteurs de tester
la validité est une technique qui est appropriée pour des échelles. La variance

expliquée de P'échelle a été trouvé a plus de 0,60.

Avant de tester les hypothéses, [’expertise de prix et de jouir faire des courses
étant de nos variables modératrices en utilisant une analyse de cluster sont divisés en
deux groupes les basses et les hautes. L'écart moyen enfre les groupes était

statistiquement significatif.

Dans la troisi¢tme partie de 1'étude des analyses menées pour tester les
hypothéses de recherche sont présentés aprés analyse de la fiabilité et la validité des
échelles. Dans ce contexte, les résultats du test-t faisant pour le but d’étudier

I'influence de PBG 4 la recherche des prix aprés 1’achat sont présentés. En
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conséquence, quand PBG est appliqué, la recherche sur les prix aprés l'achat
augmente mais ceci n'était pas statistiquement significatif. Puis, le test Anova
bilatéral est fait pour étudier si la spécialisation de prix et d’aimer faire des courses
augmentent I’influence de PBG a la recherche des prix aprés achat et les résultats
sont présentés. Sclon ce cas il a été constaté ’expertise de prix et de la jouissance
faire des courses angmente l'efficacité de la recherche sur les prix aprés l'achat de
PBG mais ceci n'était pas statistiquement significatif. En outre, les résultats de
l'analyse d’Anova 4 sens unique est fait pour étudier I’influence a la recherche des
prix aprés ’achat du taux de remboursement mis en ceuvre au sein de PBG sont
preésentes, Par conséquent, lorsqu'il est appliqué 4 des taux élevés de remboursement
plus de recherche le prix aprés d'achat a été vu mais ceci n'était pas statistiquement
significatif. Ensuite, les résultats du test Anova bilatéral a été fait pour étudier si la
spécialisation de prix et d’aimer faire des courses augmentent 1'influence de PBG a
la recherche des prix aprés 1’achat du taux de remboursement. Encore une fois, il a
été déterminé que 1’expertise de prix et de la jouissance faire des courses augmente
l'efficacité de la recherche sur les prix aprés l'achat du taux de remboursement mais
ceci m'était pas statistiquement significatif. Pour résumer toutes les hypothéses

développées dans le cadre de la recherche ont été rejeté.

A la fin de la tfroisiéme section de 1’étude, des résultats généraux obtenus a
partir de I'étude ont été examinés ét la confribution & la littérature est discutée. En
outre, des recommandations pour les travaux foturs sont présentées, Et aussi, a la fin
de I'é¢tude dans la section annexe les formes de questionnaire utilisé pour recueillir

des données de recherche ont également été données.
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ABSTRACT

Price discrimination made by firms fo maximize their profits is a fact. Setting
prices based on demand balance is one of the most known methods. Another method
using for price discrimination is that segmenting consumers according to their price
search behavior. Firms can target one of the consumer group showing different price
search behavior or target more than one consumer group by two or more
differentiated pricing policies. Thus, firms shaping their pricing strategies according

to that difference in the market are able to maximize their profits.?

Consumer price search that used for price discrimination by firms has been
defined as effort expended in obtaining and comparing the prices of competitive
stores.”®* Consumer price research behavior was tried to explain by Stigler (1961)
using the cost-benefit model and used by many researchers. It is suggested according
to the cost-benefit model that consumers make price search versus price reductions,
and their decisions are based on the cost-benefit balance. If the benefits which are
expected to achieve after price search are bigger than the costs which spent for

search, consumers will decide to make price search.™

Because of the post-purchase price search is undertaken as a part of the LPG,
in this study it is useful to give brief information about LPG. There is 2 price range -
on the market, but consumers do not have precise information about the position of
the store in this price range. Therefore, consumers tend to make price search in order
to secure themselves. On the other hand, retailers are developing strategies to reduce

consumer research fendencies. In some sources mentioned as Low Price Guarantee

'2 Carmen Berne, Jose M. M'ugica, Marta Pedraja ve Pilar Rivera “The use of consumer’s price
information search behaviour for pricing differentiation in retailing”, The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, Vol:9, No: 2, 1999, s, 128

13 Joel E. Urbany, Peter R. Dickson ve Rosemary Kalapurakal, “Price search in the retail grocery
matket”, Journal of Marketing, Vol: 60, No:2, 1596, 5. 92

¥ Debabrata Talukdar, Dinesh K. Gauri ve Dhruv Grewal, “An empirical analysis of the exireme
cherry picking behavior of consumers in the frequently purchased goods market”, Journal of
Retailing, Vol: 86, No: 4, 2010, s. 336



and in some sources mentioned as Price Matching Guarantee are among the
strategies used for this purpose. IPG may be defined as a policy where a seller posts

an offer price and guarantees to match or beat any lower price found in the market.'?

Because of LPG is one of the promotional tools used effectively by retail
advertisers and consumers see LPG as an evidence of the lowest price in the market
and their value perceptions and research intentions are shaped as a resultit is
important to understand how consumers evaluate LPG and how they react.
Increasing research costs and the other costs such as financial and psychological
risks are the costs that consumers have to endure while purchasing products.
Zeithmal (1988) suggested that LPG reduce the total cost of consumers and increase
the value that they gain.*® .

Signal theory assumes that all consumers are the same and they act in a rational
way. However, studies on consumer behavior shows that consumers have different
characteristics and so they display different behaviors. So, it is assumed that
consumers with different characteristics will react differently when faced with the
LPG. For this reason different consumer characteristics have been taken into
consideration while working on LPG. For example, consumers with high value
consciousness are more likely fo be motivated to maximize their benefits while
purchasing. On the basis of post-purchase research is to increase the benefits to be
obtained. So it assumes that consumers with high value consciousness will be able to
do more post-purchase search. Objectives of consumers shopping at stores where
implementing LPG policy is to increase value they obtained. So, it is assumed that
when consumers with high value consciousness faced with LPG will have intentions

to do more post-purchase search.”

Market mavenism is also one of that different consumer characteristics. Market

mavens make shopping plan following ads not just for financial gains also to share

'* Abhijit Biswas, Sujay Dutta ve Chris Pullig, “Low price guarantees as signals of lowest price: The
moderating role of perceived price dispersion”, Joumnat of Retailing, Vol: 82, No: 3, 2006, 5. 246

*6 Abhijit Biswas, Chris Pullig, Mehmet I. Yagei ve Dwane H. Dean, “Consumer Evaluation of Low
Price Guarantees: The Moderating Role of Reference Price and Store Image”, Journal Of Consumer
Psychology, Vol: 12, No: 2, 2002, s. 108

17 Sujay Dutta ve Abhijit Biswas, “Effects of low price guarantees on consumer post-purchase search
intention; The moderating roles of value conseiousness and penalty level”, Jowrnal of Retailing, Vol:
81, 2005, s. 285
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information with their social environment,'® It was determined that market mavens
are doing research to find discount prices rather than to compare prices. Because it is
more difficult to achieve periodic discount information than the overall price, such
information is more valuable. In addition, as more people have demand to this kind
of information, this increases market mavens’ willingness of accessing and sharing

them.®

Due to food expendifures take a greater share from the budget it is assumed
that the cost-benefit model will better explain the differences in consumers’ price
search behavior in the food industry. So Urbany et al. (1996) applied these models in
the food market. At the end of the study it was concluded that search investment and
market mavenism better explain of consumer post-purchase search intentions than

economic benefit-cost medel used in the literature.*®

Studies that are investigating the impact of LPG policy on consumer
perceptions and behavior are discussed consumer characteristics such as price
consciousness and value consciousness. Urbany et al. (1996) assume that market
mavenism can better explain consumer price search behavior. Because market
mavenism previously not addressed within the scope of the LPG, this study
investigated the impact of LPG on post-purchase search while examining moderator
role of market mavenism to contribute to the literature. Market mavens aim to watch
discounts which have greater social value and to share it with fheir social
environment rather than to compare prices. Finding lower prices after purchasing to
eam exira discounts (20-50% more of the price difference) will be very valuable
information to share. Therefore, they are willing to take extra effort to find low-
priced products. Based on this supposition, assuming that when market mavens with
high value faced with LPG policy will have more post-purchase search intention, in
this study we investigated the impact of LPG on post-purchase search while

examining moderator role of market mavenism. Similarly while examining the

1% 1 inda L. Price, Lawrence F. Feick ve Audrey Guskey, “Couponing behaviors of the market maven:
?roﬁle of a super couponer”, Advances in Consumer Research, Vol: 15, 1988, s: 354

% Joel E. Urbany, Peter R. Dickson ve Rosemary Kalapurakal, “Price search in the retail grocery
market”, Journal of Marketing, Vol: 60, No:2, 1996, s: 100; Carmen Berne, Jose M. Mugica, Marta
Pedraja ve Pilar Rivera, “Factors involved in price information-seeking behaviow”, Journal of
Retafling and Consumer Services, Vol: 8, 2001, 5:82; Dinesh Kumar Gauri, “Retail promotions:
consumers’ effectiveness in availing them and retailers’ success in using them” State University of
New York at Buffalo, Thesis of Doctor, 2007, s: 16

® Urbany ve di3., a.g.e., 5. 91
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‘impact of the level of penalty is based on the size of the refund on post-purchase

price search intention we investigated moderator role of market mavenism.

Consumers' subjective value of price-comparison shopping time has been
found to be negatively related to their perceived enmjoyment of shopping. If the
consumer enjoys shopping, it figures that opportunity cost of time is low.>’ When we
examine the impact of search cost on price search behavior under the LPG, we have
identified that when search cost is low consumers search more to get more benefit.
‘When search costs are high, consumers accept the price-matching signal at face value

and search less in the presence of a LPG.%

When we consider that shopping enjoyment reduces consumer search costs, we
can say that consumers with high shopping enjoyment have more post-purchase
search intentions faced with LPG. Thus, in this study we investigated the impact of
LPG on postpurchase search while examining moderator role of shopping
enjoyment. Similarly while examining the impact of the level of penalty is based on
the size of the refund on post-purchase price search intention, we investigated

moderator role of shopping enjoyment.

The study investigating the impact of LPG on post-purchase search intention
and the moderator role of price mavenism and shopping enjoyment consists of three
parts. In the first part of the study detailed information was given about consumer
behavior. In this context, the characteristics of consumer behavior, general consumer
behavior model and buying behavior types, factors affecting consumer behavior,

consumer buying decision process have been examined.

In the second part of the research price search behavior and the LPG have been
examined in detail. In this context, literature review was made on price research
behavior and factors affecting it, and detailed information were given about market

mavenism and shopping enjoyment which are the factors affecting price search

2 Howardstein, Dhruv Grewal ve Raymond P. H. Fishe, “The value of time spent in price-comparison
shopping: Survey and experimental evidence”, Journal of Consumer Research, Vol: 19, No: 1, 1992,
s: 36

2 Joydeep Srivastava ve Nicholas Lurie, “A Consumer Perspective on Price-Matching Refund
Policies: Effect on Price Perceptions and Search Behavior”, Journal of Consumer Research, Vol: 28,
No: 2, 2001, 5: 296
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behavior and also are variables among our research. And then, LPG was defined in
detail and information was given about theories underlying LPG. Finally in this
section the academic studies on the LPG were examined in depth and discussed in

terms of consumer and market competition.

In the third part of the study firstly methodological infrastructure are set out in
detail. In this context, the purpose, the scope and the constraints of the research were
examined with the theoretical aspects and then research model and hypotheses were
presented. As experimental method was applied in the scope of the research, brief
information was given about the method. Then, the analysis on the data collected to
test resecarch hypotheses are performed and discussed in detail. Before testing
research hypotheses detailed frequency tables are given about socio-demographic
characteristics of consumers involved in research. Accordingly, students who
participate in the survey are 50.8% of the female students, 49.2% of male students, In
addition most of the participants (86.6%) are the students aged 18-27. When we look
at the income level of participants it has been seen that 58% of them have incomes
under 1500TL on the other hand 40.5% of them have income over 1500TL. Then,
reliability and validity enalysis related to the scales used in data collection are
described in detail. Cronbach's Alpha coefficient for testing reliability of the scales
and exploratory factor analysis for the testing validity of the scales were used and the

results of these analyzes were given in detail in the third part of the study.

In total 330 questionnaires have distributed to Galatasaray University, Istanbul
Commerce University and Halic University students, during data collection. After
incomplete and incorrect answers with manipulation control 262 questionnaires

analyzed using SPSS 17.0 software package.

In this study, three different scales as post-purchase price search, price
mavenism and shopping enjoyment have been used. Reliability of the alpha
coefficient that is testing the reliability of the scale, has been seen greater than
minimum value which must be 0.60. But to raise the alpha coefficient of the scale of
shopping enjoyment, an item has been removed from the scale. Also KMO values of

scales have been resulted greater than 0.50 and it has been decided that it is an
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appropriate technique to test the validity of exploratory factor analysis. The

explained variance of scale has been determined to be above 0.60.

Before testing hypotheses, shopping enjoyment and price mavenism of
moderator variables have been divided into two groups including low and high by
using cluster analysis. The average difference between groups has been found
statistically significant.

After the analysis of the reliability and validity of the scale, the analyzes
conducted to test the research hypotheses are presented in the third part of the study.
In this context, t-test results conducted to examine the effect of LPG on post-
purchase price search are presented. Accordingly, post-purchase price search
increases when LPG is applied but this has not found statistically signiﬁcant. Then,
two way anova tests were conducted and reported to test the effect of LPG on post-
purchase price search and moderating role of price mavenism and shopping
enjoyment. Accordingly, increase about effectiveness of LPG on post-purchase price
search by means of shopping enjoyment and price mavenism, has been determined
but this has not found statistically significant. In addition, one-way anova analysis
were conducted and reported to test the effect of refund rates applied under the LPG
on post-purchase price search. Accordingly, when high refund rates are applied,
further post-purchase price research has been seen but this has not found statistically
significant. Then, two way anova tests were conducted and reported to test the effect
of refund rates on post-purchase price search and moderating role of price mavenism
and shopping enjoyment. Again, increase about effectiveness of price mavenism and
shopping enjoyment at refund rates on post-purchase price research have been
determined but this has not found statistically significant. To sum up, all of the

hypothesis developed within the context of research have been rejected.

At the end of the third section the general results obtained from the study were
examined and confribute to the literature is discussed. In addition, recommendations
for future research were presented. Also, at the end of the study questionnaire forms

used to collect data were given in the appendix.
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OZET

Firmalann fiyat farklilagtirmasi yaparak karlarm maksimize etmeye ¢aligtifn
bir gergektir. Talep dengesine gére ﬁyatlé.rm ayarlanmas) ise en bilinen
yontemlerden bir tanesidir. Fiyat farklilagtirmasinda kullanilan bagka bir yontem de
tiketicilerin fiyat aragtirma davramglarina gore boliimlere ayrilmasidir. Firmalar
farkli fiyat aragtrma davrams1 gosteren tiiketici gurnplarmdan bir tanesini veya
birden fazla fiyatlandirma yaparak daha fazla tiiketici grubunu hedefleyebilirler.
Boylece firmalar fiyatlandirmalarin: piyasadaki bu farkliliga gore sekillendirerek

karlanm maksimize edebilmektedirler.?

Firmalarin fiyat farklilagtrmasinda kullandiklan tiiketici fiyat aragturpasi,
titkketicilerin belirli bir firiin igin en diigiik fivati bulmak amaciyla rakip marketlerdeki
fiyatlan elde ederken ve karsilagtirirken sarf ettikleri gaba seklinde tammlanmmgtir.**
Tiiketici fiyat aragtirma davramgi Stigler (1961) tarafindan fayda-maliyet boyutuyla
agiklanmaya ¢aligilmig ve gelistirilen bu model birgok arastimaci tarafindan da
kullamlmigtir. Fayda-maliyet modeline gére, tiketicilerin fiyat indirimlerine karsa
fiyat arastirmast yaptigi ve bu kararimi da fayda-maliyet dengesine gore verdifi éne
siiriilmektedir. Aragtirma sonunda elde etmeyi umdugu fayda, bunun icin yapacaZs
maliyeti gectifi miiddetge  tilketicilerin  aragtrmaya devam  edecegi
varsayiimaktadir®

Caligmada satin alma sonrasi fiyat aragtrmas) DFG kapsaminda ele alindiBi
icin DFG hakkinda kisa bir bilgi vermekte fayda bulunmaktadir. Piyasada bir fiyat
arahify bulunmaktadr ancak tiiketiciler magazanin bu fiyat aralifmdaki konumu

B Carmen Bemne, Jose M. M'ugica, Marta Pedraja ve Pilar Rivera “The use of consumer’s price
information search behaviour for pricing differentiation in retailing”, The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, Vol:9, No: 2, 1999, 5. 128

* Joel E. Urbany, Peter R. Dickson ve Rosemary Kalapurakal, “Price search in the retail grocery
market”, Journal of Marketing, Vol: 60, No:2, 1996, 5. 92

% Debabrata Talukdar, Dinesh K. Gauri ve Dhruv Grewal, “An empirical analysis of the exireme
cherry picking behavior of consumers in the frequently purchased goods market”, Journal of
Retailing, Vol: 86, No: 4, 2010, 5, 336
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hakkinda kesin bir bilgiye sahip defillerdir. Bu nedenle tiketiciler kendilerini
giivence altina almak igin fiyat aragtirma egilimi icerisine girmektedirler. Diger
yandan Perakendeciler ise titketicilerin bu aragtittna egilimlerini azaltmak igin
stratejiler geligtirmektedirler. Bazi kaynaklarda diigiik fiyat garantisi (Low Price
Guarantee), bazi kaynaklarda ise fiyat eslestirme garantisi (Price Maiching
Guarantee) olarak gecen fiyatlandirma politikalart bu amagla kullamlan siratejiler
arasinda yer almaktadir. DFG ile perakendeciler kendi sunduklan {iriinlerden
piyasada daha dustitind bulmalan halinde tiiketicilere aradaki fiyat farkim veya

daha fazlasin1 6demeyi garanti etmektedirler.

DFG’nin perakende reklameilarmin efk'm bir gekilde kullandif1 tutundurma
araglanindan bir tanesi olmasi; tiketficilerin DFG’yi piyasadaki dustik fiyatin bir
kamt: olarak gbérmesi ve bunun da defer algilarim ve araghirma niyetlerini etkilemesi
nedeniyle tiketicilerin DFG’yi nasil degerlendirdiklerini ve buna nasil tepki
verdiklerini anlamak ¢nemli hale gelmigtir. Artan aragtirma maliyetleri, finansal ve
psikolojik riskler gibi diger maliyetler tiiketicilerin iiriin alirken katlanmak zorunda
olduklar maliyetlerdir. Zeithmal (1988), DFG’nin tiiketicilerin toplam maliyetlerini
diisiirdiigiinii ve elde ettikleri degeri arttirdifini 6ne stirmektedir.

Sinyal teorisi tiketicilerin tamammin aym oldufunu ve rasyonel bir sekilde
hareket ettiklerini varsaymaktadir. Ancak fiketici davramg izerine yapilan
caligmalar titketicilerin farkl: Szelliklere sahip oldugunu ve buna gére de farkh
davraniglar sergilediklerini gostermektedir. Buradan yola ¢ikarak farkh &zelliklere
sahip tiketicilerin DFG ile karsilastklannda farkli tepkiler verecegi diigiiniilerek
farkl: tiketici ozellikleri ele almarak DFG lizerinde galismalar yapilmigtir. Ornegin
deger bilinci (value consciousness) yiiksek olan tiiketiciler yaptiklar aligveriglerden
elde ettikleri faydayr maksimize etmeyi amaglamaktadirlar. Satin alma soprasi
yapilan aragtumalann temelinde elde edilecek faydanimn artirilmasi oldugu igin deZer
bilincine sahip olan tiiketicilerin satin alma sonrasi daha fazla fiyat aragtumas:
yaptiklan ifade edilmektedir. DFG politikasmin uygulandifi magazalardan aligveris
yapan tilketicilerin amaglart da elde edecekleri faydayr artimak oldufu icin deger

26 Abhijit Biswas, Sujay Dutta ve Chris Pullig, “Low price guarantees as signals of lowest price: The
moderating role of perceived price dispersion”, Journal of Retailing, Vol: 82, No: 3, 2006, s. 246

ey Abhijit Biswas, Chris Pullig, Mechmet I. Yagei ve Dwane H. Dean, “Consumer Evaluation of Low
Price Guarantees: The Moderating Role of Reference Price and Store Image”, Journal Of Consumer
Psychology, Vol: 12, No: 2, 2002, s. 108
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bilinci yiiksek olan titketicilerin DFG ile karsilagtiklarmda satin alma sonras1 daha

fazla aragtirma ediliminde olacaklar1 6ne siiriilmektedir.®

Piyasa uzmanhg da bu farkl tiketici &zelliklerinden bir tanesidir. Piyasa
uzmanlatnin ahgverig dneesi reklamlar takip ederek satin alma plam yaptiklar ve
bunlan sadece maddi kazang elde etmek igin degil, sosyal gevreleriyle paylasmak
igin yaptiklan ifade edilmigfcir.29 Piyasa uzmanlarinm fiyat karsilagtrmaktan ziyade,
indirimli fiyat bulmak amaciyla arashrma yaptklarn tespit edilmigtir. Donemsel
indirim bilgilerine ulagmak genel fiyatlara ulagmaktan daha zor oldugu igin bu tiir
bilgilerin deferi daha yiiksektir, Ayrica ¢evredekilerin bu tiir bilgilere daha fazla
itibar etmesi, piyasa uzmanlarinm bu bilgilere ulagma ve paylasma istegini de
arttirdig belirtilmektedir.>”

Gida harcamalanmin bitgeden daha fazla pay almasi nedeniyle, gida
sekttriinde fayda-maliyet modelinin tiiketicilerin fiyat aragtirma davranig) farklilifu
daba iyi aciklayacafi diigiinillerck Urbany ve dig. (1996), bu modeli gida
marketlerinde uygulamislar ve aragtimmanin sonunda tiiketiciler tarafindan daha
énceden fiyat arastirmasy icin yapimus olan yatwimiann (search investment) ve
piyasa uzmanh@mm (market maven), tilketicilerin fiyat ve indirim aragtirmalanndaki
farklilifini ortaya koymada literatiirde kullamlmis olan ekonomik fayda-maliyet

modelinden daha iyi agikladi®1 sonucuna ulagmglardir.*’

DFG politikasimn tliketici algisina ve davramgmma etkisini  inceleyen
gahsmalarda titketici 6zelliklerinden fiyat bilinci ve defer bilinci ele almmugtir.
Urbany ve dig.’nin (1996), yaptii caligmada da goriildiigii lizere tikketicilerin fiyat
araghrma davramsim piyasa uzmanlhifi daha iyi aciklamaktadir. Piyasa uzmanlig:
DFG kapsaminda daha énce ele alinmadif i¢in bu ¢alismamizda literatiire katkas:

 Sujay Dutta ve Abhijit Biswas, “Effects of low price guarantees on consumer post-purchase search
intention: The moderating roles of value consciousness and penalty level”, Journal of Retailing, Vol:
81, 2005, 5. 285

¥ Linda L. Price, Lawrence F. Feick ve Audrey Guskey, “Coupening behaviors of the market maven:
groﬁle of & super couponer”, Advances in Consumer Research, Vol: 15, 1988, s: 354

O Joel E. Urbany, Peter R. Dickson ve Rosemary Kalapurakal, “Price search in the retail grocery
market”, Journal of Marketing, Vol: 60, No:2, 1996, s: 100; Carmen Beme, Jose M. Mugica, Marta
Pedraja ve Pilar Rivera, “Factors involved in price information-seeking behaviour”, Journal of
Retailing and Consumer Services, Vol: 8, 2001, 5:82; Dinesh Kumar Gauri, “Retail promotions:
consurners’ effectiveness in availing them and retailers’ success in using them” State University of
New York at Buffalo, Thesis of Doctor, 2007, s: 16

3 Urbany ve dig,, a.g.e., 5. 91



olmas: agismdan DFG’nin satin alma sonrast aragfimaya etkisini incelerken piyasa
uzmanh@mn diizenleyici rolii arashnlmigtir, Piyasa uzman olan titketiciler fiyatlan
kargilagtirmaktan ziyade, sosyal degeri daha fazla olan, bulunmas: daha zor olan
indirimleri arayip bulmay:r ve bunu sosyal cevresi ile paylasmayr amaglamaktadir.
Satin alma sonras: daha diigiik fiyath tirinfi bularak ekstra indirim kazanmak (fiyat
farkinin %20-50 daha fazlas1) ve paylasmak ¢ok degerli bir bilgi olacaktir. Bu
nedenle diigitk fiyatl Uriinleri bulmak icin ekstra gaba sarf etmeyi goze alacakiurlar.
Buradan yola ¢ikarak piyasa uzmanhifi seviyesi yitksek olan tiiketicilerin diisiik
olanlara gére DFG politikalan ile kargilastiklarinda satin alma sonrasi daha fazla
aragtirma egfiliminde olacaklan tahmin edilerek bu gahsmada DFG’nin satm alma
sonras) fiyat aragtirmasina etkisi incelenirken piyasa uzmanhfimn diizenleyici roli
aragtirlmugtir. Benzer sekilde DFG kapsaminda uygulanan geri édeme oraninin satin
alma sonras1 fiyat arastirmasma etkisi incelenirken piyasa uzmanlifimin diizenleyici

rolii aragtiriimagtir.

Fiyat karsmilagtirmas: yapilarak gergeklestirilen aligveris i¢in harcanilan
zamamn kigisel degerinin aligveristen hoslanmayla ters orantili oldugu tespit
edilmistir. Scyle ki tiketici sayet aligveris yapmaktan hoglaniyorsa fiyat
karslagtirmas1 yapmak igin harcadifn zamanin kendisi igin yiiksek bir maliyetinin
olmadigini (firsat maliyetinin diisik oldugunu) diigiinmektedir.’”? DFG kapsaminda
aragtirma maliyetinin fiyat aragtirma davramisina etkisi incelendi§inde tiiketicilerin
aragtirma maliyetleri diigik oldugunda elde edilecek fayday: artirmak icin daha fazla
araghmma egilimi gosterdikler tespit edilmigtir. Yine aragtirma maliyeti yitksek
oldugunda DFG diisitk magaza fiyat algis) yaratmakta ve tiitketicilerin fiyat aragtirma
epilimlerini azaltmaktadar.”

Aligveristen hoslanmanin  tiiketicilerin  aragtirma maliyetlerini  azalthf
disimiildizgiinde, aligveristen hoglanan tiiketicilerin DFG uygulandifinda satin alma
sonrast daha fazla arastuma egiliminde olacafl tahmin edilmis ve bu ¢aligmada

DFG'nin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasma etkisi incelenirken piyasa

%2 Howardstein, Dhruv Grewal ve Raymond P. H. Fishs, “The value of time spent in price-comparisan
shopping: Survey and experimental evidence”, Journal of Consemer Research, Vol: 19, No: 1, 1992,
§: 56

BJoydeep Srivastava ve Nicholas Lurie, “A Consumer Perspective on Price-Matching Refund
Policies: Effect on Price Perceptions and Search Behavior”, Journal of Consumer Research, Vol; 28,
No: 2, 2001, s: 296
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uzmanhgmmn yan sira aligverigten hoglanmanm da diizenleyici rold aragtirilmigtir,
Benzer gekilde DFG kapsaminda uygulanan geri §deme orannin satin alma sonrast
fiyat araghirmasina etkisi incelenirken ahgverigten hoslanmanm diizenleyici roli

aragtirlmgtir.

Digitk Fiyat Garantisinin satin alma sonrasi fiyat arastirmasma etkisi ve fiyat
uzmanhginin ve algveristen hoglanmanin diizenleyici (moderatdr) etkisi iizerine
yapilan bu g¢aligma ti¢ boliimden olugsmaktadir. Calismamn ilk bélimimde tiketici
davramgma iliskin detayh bilgi verilmistir, Bu baglamda, tiiketici davramsmm
dzellikleri, tiketici davramgi genel modeli ve satn alma davranmis: tiirleri, tiiketici

davranigini etkileyen faktorler, titketici satin alma karar stireci irdelenmigtir.

Cahsmanin ikinci b6liimiinde ise fiyat aragtirma davranigit ve DFG detayh bir
sekilde incelenmistir. Bu baglamda fivat aragtirma davramist ve bumu etkileyen
faktérler hakkinda literatiir taramasi yapilmig, arastrmamizdaki degiskenler
arasindan yer alan ve fiyat arastirma davranigim etkileyen faktorler arasinda yer alan
piyasa uzmanhg ve aligveristen hoglanma hakkinda detayh bilgi verilmigtir. Daha
sonra DFG detayl: bir sekilde tammlanmug ve DFG’yi inceleyen galigmalarda temel
alman teoriler haklinda bilgi verilmigtir. Son olarak bu béliimde DFG hakkinda
yapilan akademik caliymalar detaylica incelenmis ve tiiketici agisindan ve piyasa

rekabeti acisidan ele alinarak sunulmustur.

Caligmanin {iclincli boliimiinde oncelikle arastirmamin metodolojik altyapist
detayl olarak ortaya konmustur. Bu baglamda dncelikle aragtirmanin amacs, kapsam
ve kisitlar1 teorik altyapisiyla birlikte irdelenerek aragtirma modeli ve hipotezleri
sunulmugtur. Aragtirma kapsaminda deney yontemi uygulandifn igin yontem
hakkmmda bilgi verilmistir Daha sonra aragtimma hipotezlerini test etmek igin,
arashirmamn amaci dogrultusunda foplanan veriler Uzerinde yapilacak analizler
ayrmntilariyla ele alinnugtir. Aragtuma hipotezlerini test etmeden &nce arastirmaya
katilan tiiketicilerin sosyo-demografik &zelliklerine iligkin detayh frekans tablolan
verilmigtir. Daha sonra veri toplamada kullanilan &lgeklere iliskin glivenilirlik ve
gegerlilik analizleri ayrintilr olarak agiklanmustir. Aragtirmada kullamlan &lgeklerin
giivenilirliklerinin test edilmesinde Cronbach’s Alfa katsayisi, gegerliliklerinin test
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edilmesinde de kesfedici faktdr analizi kullamlng ve yiiriitiilen bu analizler aynntili

olarak ¢alismanin Ggiincit boliimiinde verilmigtir.

Olgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinden sonra ¢aligmanimn figlineii
bolimiinde aragtimna  hipotezlerini fest etmek amaciyla yapilan analizler
sunulmusgtur. Bu baglamda DFG’nin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina etkisini
incelemek amaciyla yapilan t-testi sonuglan sunulmugtur. Daha sonra DFG’nin satin
alma sonrasi fiyat aré§t1rmasma etkisini fiyat uzmanligmn ve aligverigten
hoglanmanm artirip artumadifim incelemek igin iki yonlii Anova testi yapilmis ve
sonuglart sunulmugtur, Bunlara ek olarak DFG kapsaminda uygulanan geri ddeme
oranlarinin satin alma sonrasi fiyat araghrmastna efkisini incelemek icin yapilan tek
yonlii Anova analizi sonuglan sunulmustur, Sonrasinda geri 6deme oranlannin satin
alma sonrast fiyat arastirmasmna etkisini fiyat uvzmanhfimn ve aligveristen
hoslanmanin artinp artirmadifim test etmek i¢in yapilan iki yonli Anova testi

sonuglar sunulmugtur.

Calismanmn {iciincd bdliimiiniin sonunda aragtirmadan elde edilen genel
sonuclar irdelenmis ve literatiire katkisi ele alinnugtir. Bunlara ilave olarak gelecekte
yapilacak gahgmalaf igin dneriler sunulmugtur. Ayrica ¢aligmamn sonponda yer alan
ekler bélimiinde araghrmada veri toplamak amaciyla kullamlan anket formlarma yer

verilmigtir.



GIRIS

Dissiik Fiyat Garantisi genellikle elektronik magazalarm siklikla kulland:gr bir
fiyatlandirma politikas1 olarak karsimza gikmaktadir. DEG ile firmalar miisterilerine
vaat ettikleri iiriin fiyatindan daha diistigiinti bulmalari halinde aradaki fiyat farkim
veya daha fazlasim $demeyi taahhiit etmekteditler. DFG ile firmalar tiiketicilere
magaza fiyatlanmin diigiik oldufu sinyalini géndererek satin alma egilimlerini
artirmay1 ve fiyat memnuniyetsizligi nedeniyle rakip firmalara yonelme egilimlerini
azaltmay: amaclamaktadirlar. DFG kapsaminda yapilan ¢alismalar bu politikanin

tilketiciler fizerindeki etkilerini agiklarken sinyal teorisinden faydalanmiglardir.

Sinyal teorisine gore tiiketicilerin tamanu aym1 olmakta ve rasyonel bir gekilde
hareket etmektedirler, Ancak tilketici davranisi tizerine yapilan ¢aligmalar sinyal
teorisinin aksine tiketicilerin farkl dzelliklere sahip oldugunu ve buna gore de farkl
davramsglar sergilediklerini g&stermektedir. Buradan yola gikarak farkl: ozelliklere
sahip tiketicilerin DFG ile kargilastiklannda farkli tepkiler verecegi diigiiniilerek
farkl: titketici 6zellikleri ele alinarak DFG iizerinde galismalar yapilmigtir.

DFG’nin perakendeciler tarafindan etkin bir sekilde kullanilmass; titketiciler
tarafindan DFG’nin diisiik fiyat sinyali olarak g&riilmesi ve bunun da deger algilarmi
ve aragtirma niyetlerini etkilemesi DFG’nin Onemini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda DFG’nin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigini ve buna nasil tepki
verdiklerini anlamak daba da énemli hale gelmistir.

DFG politikasinin  titketici algisna ve davramigma etkisini inceleyen
calismalarda tiiketici Szelliklerinden fiyat bilinci ve deger bilinci ele almmig ve
satinalmaya ve fiyat aragtirmasma etkisi incelenmigtir. Piyasa uzmanlbifi DFG
kapsaminda daha once ele almmadig igin bu galismannzda literatiire katkis1 olmast

acisindan DFG’nin satin alma sonrasi aragtirmaya etkisini incelerken piyasa



uzmanlifimn diizenleyici rolii aragtinlmstir, Piyasa uzmam olan tiketiciler fiyatlari
karsilagtirmaktan ziyade, sosyal degeri daha fazla olan, bulunmas: daha zor olan
indirimleri arayip bulmay: ve bunu sosyal gevresi ile paylasmay: amaglamaktadir, Bu
nedenle diigiik fiyath {iriinleri bulmak i¢in ekstra gaba sarf etmeyi géze alacaktirlar.
Buradan yola ¢ikarak piyasa wzmanlifi seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin diigiik
olanlara gére DFG politikalar: ile karsilagtiklarinda satin alma sonrasi daha fazla
aragtirma egiliminde olacaklan tahmin edilerek bu galismada DFG’nin satin alma
sonrasi fiyat aragtirmasma etkisi incelenirken piyasa uzmanlhiginin diizenleyici rolit

aragtirtlmagtir.

Ahgverigten hoglanmanin tiiketicilerin  aragtuma maliyetlerini  azaltti
disgiiniildiigimde, aligverigten hoslanan titketicilerin DFG uygulandifinda satin alma
sonras1 daha fazla aragtrma efiliminde olacagi tahmin edilmis ve bu ¢aligmada
DFG’nin satin alma sonras: fiyat aragtrmasma etkisi incelenirken piyasé.

uzmanhifinin yan sira aligveristen hoglanmanmn da diizenleyici rolit aragtinlmigtir,



BIRINCI BOLUM

1. Tiiketici Satinalma Davramsi

1.1. Tiiketici Davrams: Ve Ozellikleri

Tuketici davramsi “iiriin ve hizmetlerin temin edilmesi, tiketilmesi ve elden
cikariimas: faaliyetleri ve bu faalivetlerin baglatilmas: ve siivdiiriilmesinde rol alan
karar alma siirecleri” seklinde tanimlanmaktadir®* Tiiketici davramsi bireylerin
kaynaklarm: (zaman, para, c¢aba) tiketimle ilgili kalemlere nasil harcadifi
aragtomaktadir. Tiiketicilerin ne aldiklary, ne zaman aldiklari, nereden aldiklan, ne
siklikla satin aldiklart ve ne sikhkla kullandiklan arastirma konulani arasinda yer
almaktadur.

Tiiketici kavrami iki farkh tiketim varhigim tanimlamak i¢in kutlanmlmaktadis;
bireysel titketici ve kurumsal tiketici. Bireysel tiiketici satin aldig iiriin ve hizmetleri
kendi veya ev halkmin kullantnn igin veya arkadaglanna hediye etmek igin
almaktadir. Her durumda alinan {iriinler nihayetinde bireysel olarak kuilamlmaktadir.
Bu nedenle bu tiir titketicilere nihai tiiketiciler de denilmektedir: Kurumsal titketiciler
de kendi igerisinde kar amact giiden ve kar amact giitmeyen kurumsal tiiketiciler
olarak aynlmaktadir. Devlet daireleri, yardim kuruluslan kar amaci giitmeyen

kurumlara, {iretici firmalarda kar amac: giiden kurumlara Srmek verilebilir.>®

Tiiketici davramisi bir stireg demektir. Tiiketici davrams1i bireylerin veya
gruplarn ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek i¢in drtinleri, hizmetleri, fikirleri veya

deneyimleri ne zaman segtikleri, satin aldiklan, tiikettikleri ve attiklan iizerinde

* James F. Engel, Roger D, Blackwell ve Paul W. Miniard, Consumer Behavior, Eight Edition,
Flerida, The Dryden Press, 1995, s. 4

3 Jeon (. Schiffman ve Leslie Tazar Kanuk, Consumer Behavior, Sixth Edition, New Jersey,
Prentice Hall, 1997, 5. 6

*%A.g.e,5.7



caligmaktadir. Tiiketiciler farkli formatlarda olabilmekiedir. (jrnegin tiitketici
ebeveyninden bir triinii almast igin yalvaran kiigiik bir cocuk olabildigi gibi, ¢alistifi
firma igin bilgisayar sistemleri satin alan bir yonetici de olabilmektedir. Tiiketilen
tiriinler de ambalajli Grtinler olabildifi gibi hizmetler, demokrasi, miizik ve hatta
hayram oldugunuz bir yildizin imaji da olabilmektedir,””

Engel ve dig. (1995), giiniimiiz diinyasinda tiiketiciyi dikkate almadan yapilan
firiinlerin baganli olamadigini, pazarlama faaliyetlerin ile tiiketicilerin artik ikna
edilemedigini, titketicilerin pazarlama faaliyetlerinin bagt oldugunun kabul edilmesi
ve ona uygun ¢dzlimler geligtirilmesi gerektifini ifade etmiglerdir. Ciinkii titketiciyi
karar merkezi haline getirmek artik bir segenek depil, giiniimiiz rekabet ortaminda
zorunluluk haline gelmistir. Bu nedenle firmalar tilketici aragtirmalariyla tiketicilerin

kararlannn arkasinda yatan nedenleri bulma galismaktadirlar.®®

Tiiketicilerin satinalma davramiglarmn altinda yatan etmenleri agiklamak
olduke¢a giictlir. Zira ¢ofu durumda tiiketicilerin kendisi de satinalma kararlarmin
altinda yatan etmenlerin farkinda olmayabilmektedirler. Davramglar tiiketicinin
bireysel ihtiyaglarmdan, giidtilerinden, 6grenme siireglerinden, algilarindan, tutam ve
inanclanndan kaynaklanabildigi gibi onun igerisinde bulundugu toplumdaki sosyal
simflardan, referans gruplarindan, aile gibi yapilardan da etkilenmektedir, Bu
nedenle oldukga karmasik olan tiketici davramigm: agiklarken psikoloji, sosyoloji ve
iktisat gibi farkh disiplinlerden faydalanilmaktadsr.”

Iktisat teorisi agismdan konu ele almdiginda iktisat¢ilarin insan ihtiyaglarinin
nasil ortaya ¢iktif: ve degistifi tizerinde durmaktan ziyade bu ihtiyaglar gidermek
igin parasim nasil kullandiffy fizerinden durduklan godrilmektedir. Ekonomik adam
teorisine gire tliketici fayda maksimizasyonu saglamaktadir. Yani tiketici simrh
parast ile maksimum fayda saglamaya ¢ahigirken azalan marjinal faydasimt da
gozlemektedir. Konuyu biraz daha agacak olursak, tikketici titkettifi malin marjinal
faydasi ile kendisine olan maliyeti arasindaki oran 'diger mallar igin s6z konusu olan

orana egit oluncaya kadar o malmn tiiketimine devam etmektedir, Ancak buradaki

¥ Michael Solomon, Gary Bamossy ve Soren Askegaard, Consumer Behavior, Second Edition,
Madrid, Prentice Hall, 2002, 5. 5

38 Engel, A.ge,s 12

% tsmet Mucuk, Pazariama flkeleri, 18. Bask, Istanbul, Tiirkmen Kitapevi, 2010, s. 75



sorun titketicilerin her malin nispi faydasmu bildigi varsayimdir, Ancak pratikte cogu
zaman tiiketicilerin bunu bilmesi miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle iktisat
teorisinin titketici davramigm tam olarak agiklayamadify diigtiniildiigiinden
sosyolojiden ve psikolojiden faydalamilmigtir.*°

Rol teorisine gore tiketicilerin davramglar bir oyun igerisindeki faaliyetlere
benzetilmektedir. Helr tiketicinin iyi bir performans ortaya koymak igin kendisine
gore bir ¢izgisi, yontemi ve ahgkanliklan vardir. Insanlar birgok farkli roller oynadig
i¢cin oynadiklan rollere gbre tilketim kararlarim gekillendirmektedirler. Bu nedenle
bir rol iginde bir iirlin veya hizmetin satinalmasinda kullandigs degerlendirme kriteri
bagka bir rol iginde kullandiz: kriterden ¢ok farkh olabitmektedir.*!

Farkh disiplinlerin tiiketici davramigina katkilarim ele alacak olursak, psikoloji
rubsal siirecleri ve bireylerin cevredeki uyaranlara kargi verdikleri tepkileri
incelemektedir. Psikolojinin inceledii bazi basliklan algi, &grenme, hafiza,
motivasyon ve kigilik seklinde siralayabiliriz. Psikolojinin aksine sosyoloji analiz
birimi olarak genellikle gruplan, sosyal kurumlan ve biitiin toplumlan ele
almaktadir. Sosyoloji kapsamunda aragtirmacilar farkh gruplardaki statiileri, rol
yapilarim aym zamanda grup kurallarimi ve degerlerini incelemekiedirler. Sosyal
- psikoloji grup igerisindeki bireylerin iligkileri hakkinda ipuglar: vermektedir. Birgok
tiriinlin satin almas ve titketilmesi grup normianndan etkilenmektedir. Bu baglamda
tiiketici davrangi ile ilgilenen aragtumacilar ve pazarlamacilar tiiketicilerin karar
alma esnasinda dikkate aldifn referans gruplan ve fikir liderlerini incelemislerdir.
Antropoloji insanlarla kultiirleri arasindaki iligkiyi incelemektedir. Antropologlar
toplumun bireyler tizerindeki etkisini incelemenin yani sira gegmisten gelen olgular
ve davramg kahplanm aragtirmaktadirlar. Ekonomistler tiiketicilerin drin ve
hizmetleri tedarik ederlerken kaynaklarini nasil olugturduklariyla ve kullandiklariyla
ilgilenmektedir. Bu baglamda ckonomistler arzdan ziyade talep iizerinde
yogunlasmiglardir ¢iinkt tiiketici talebiyle tam olarak ortiigen {irin ve hizmetlerin
makul oldugu ifade etmislerdir. Ozetleyecek olursak highir disiplin tiketici

@ Mucuk, A.g.e,s. 75
% golomon, A.g.e, 5. 5



davranigim tek bagma agiklamaya yeterli degildir. Bu nedenle disiplinler aras: bir
yaklagimia tiiketici davramg: agiklanmaya calilmaktadir.

Titketici davramiginm ik zamanlannda bu alan safin alma esnasinda
gerceklegen alic1 ve satici arasmdaki etkilesime vurgu yapmak igin alic1 davramist
olarak ta amlmaktaydi. Ancak sonralan pazarlamacilar tliketici davranisinin yalnizea
satm alma igleminden olugmadifi, bunun satin alma dncesi baglayip satin alma
sonrasi da devam eden bir siireg oldugunu kabul etmislerdir. Solomon ve dig. (2002),
tiiketim siirecini satin alma oncesi islemler, satin alma iglemleri ve satin alma sonras:
iglemler seklinde ele alirken konuya hem tiiketici hem de pazarlamacilar agisindan
bakmuglardir.*

Tiiketici davranigmni daha iyi anlamak i¢in 6zelliklerini bilmek gerekmektedir,

Bu baglamda tiiketici davramgimn dzellikleri soyle siralanmagtir:®

1. Tiketici davramgi giidiilenmis bir davramigtir. Karsilanmayan arzu ve
istekler gerilime doniismekte, titketici de bu gerilimi azaltmak amactyla harekete
geemektedir. Tiketicilerin ihtiyaglan ve istekleri farklihk gosterebilmektedir, A¢hk
hisseden bir kisi bu ihtiyacim farkli sekillerde giderebilmektedir. Bu agidan
bakildiginda tiiketicilerin davramiglan bir arag olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciyi
anlamak i¢in davramglarindan ziyade davramglann altinda yatan nedenlere, gitdiilers
bakmak gerekmektedir.

2. Tiketici davranigi dinamik bir siiregtir. Satin alma &ncesinden baglayan,
satin alma ile devam eden ve satin alma sonrasi faaliyetle son bulan ve bu
faalivetlerin birbirlerini etkiledigi dinamik bir stiregten bahsetmekteyiz. Bu siireglerin
detayl bir gekilde incelenmesi satin alma davramgimin nasil yapildifimi ve altinda

yatan nedenleri anlamamizi kolaylastirmaktadir.

Tiiketici davramginin yalnizca satin almadan ibaret olmadigmi ve satin alma
sonras! da devam eden bir siire¢ oldugunu ifade etmistik. Artik bu stirecin yalnizca

bir iiriine bagli olmadig digiintilmektedir. $6yle ki, pazarlamacilar titketicileri yagam

* Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margarct Hanna, Consumer Behavior, Third Edition, Kendall
Hunt Publishing, 2009, 5. 9

* Solomon, Age,s6

“ Yavuz Odabagt ve Giilfidan Bamn, Tiiketici Davramsgi, 12. Baski, Istanbul, Mediacat Akademi,
2012, 5:30-38



doéngiilerine gore ele almakta, firmalartyla olan iligkilerini maksimum seviyeye
cikararak bundan olumlu deneyimler kazanmalarini saflayarak yasam boyu
degerlerini maksimum seviyeye ¢ikarmayr amaglamaktadirlar. Bu agidan
bakildiginda titketici ya$ém dongiisiinde bir satin almadan ziyade, yasam boyu
gergeklestirilmesi muhtemel birgok satin alma bulunmaktadir,*

3. Tiiketici davramigt karmagikiir ve zamanlama agisindan farkliliklar
gostermektedir. Satin alma karannin ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baglayan bir siireg
oldugunu ifade etmistik. Satin alma kararimin zamanlamas: ve karmagikligi satin
alinan iiriine gore farkhlik g&stermektedir. Satin alma kararinda etkili olan faktdrlerin
sayis1 satin alma karannin karmagikligim etkilemektedir. Satim alma kararmmn $nemi

arttikga kararin karmagiklhif artmakta ve ihtiyag duyulacak zaman da artmaktadir.

4. Tiketici davramgs farkli roller ile ilgilenmektedir. Tiiketici davramsinda
farkl roller bulunmaktadir. Baz1 satin alma kararlarm her bir rol i¢in farkli kigiler
gerekirken bazi durumlarda bir kisi birden fazla rolii iistlene bilmekfedir, Bunlar beg

baslik altinda toplanmisgtir:

a. Baglaticr: Bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigimni gﬁstérerek satin
almay1 Sneren kigidir.

b. Etkileyici: Bilingli veya bilin¢siz bir gekilde satin alma karanm, satin
almayr ve lrlin kullamimmi olumiu yada olumsuz bir sekilde etkileyen ve
gortslerine 6nemli dl¢iide deger verilen kisidir.

¢. Kararverici: Nihai karar verilirken finansal olarak giicii ve otoritesi
bulunan kisidir.

d. Satnaher: Satin alma iglemini gergeklestiren kisidir. Satinalan kigi tirtinii
kullanan kisi anlamina gelmemektedir.

e. Kullamer: Satm alinan iiriind titketen kigidir.

Genelde tiiketici bir ihtiyac1 ve istegi belirleyen, buna istinaden satin alma
gerceklestiren ve sonrasinda kullanarak elinden ¢ikaran bir kisi olarak
disiiniilmektedir. Fakat birgok durumda siireg igerisinde rol alan farkls insanlar da

bulunmaktadir. Bir ebeveynin ¢ocuguna kiyafet aldifmda oldugu gibi satin alan kisi

* Hanna, A.g.e.,s. 5



ile kullanan kisi her zaman aym olmayabilir. Ayrica, iiglined bir kisi iriini alip
kullanmayacag: halde satin alan kisiye tavsiyelerde bulunarak etkileyen roliinde de
olabilir. Son olarak tilketiciler satin alma siirecinde karar alma asamasinda bir kiginin
etkili oldufin bir organizasyon veya gruplar olabilmektedir. Farkh bir organizasyon
yapisinda ise karar alma agamasma biitiin grup iiyeleri fikirleri ile katilabilmektedir.
Aile de biitiin bireylerin tilketim kararinda etkili oldugu bir organizasyon olarak
dugtintilebilir,*®

5. Tiiketici davranis1 ¢evre faktérlerinden etkilenmektedir.. Satin alma karari
birkag faktdre baglt olarak alman basit bir karar degildir. Yapilan aragtirmalara gore
titketici maddi imkénlara sahip olsa bile difer faktérler nedeniyle satin alma kararmi
cerieleyebilmekte hatta iptal edebilmektedirler. Dis faktorlerin bazilari uzuin dénemli

bir etkiye sahip olurken, bazilar ise kisa dénemde etkilerini g&stermektedirler.

6. Tiketici davramg1 farklh kisiler icin farkliliklar gosterebilmektedir.
Titketicilerin farkl kigiliklere sahip olmas: titketici davramiglarimn da farkh olmasina
neden olmaktadir. Farkl tliketici davramiglan olmasi onun bliimlere ayrilmasim da
kolaylastirmaktadir. Pazar boliimlendinmesi ile de pazarlamacilar tliketicilere daha

etkin bir gekilde ulagabilmeltedirler.
1.2. Tiiketici Davranis Modeli Ve Satin alma Davranig Tiirleri

Tiiketicilerin neyi, ne zaman, nasil satin aldiklarin1 anlamak i¢in onlarin nasil
karar verdiklerini ve satin alma kararlarim ctkileyen faktorleri anlamak
gerckmektedir. Bu baglamda tiiketici davramgimi agiklamak birgcok model
geligtirilmig ve bunlar igerisinde 6ne ¢ikan model Kurt Lewin tarafindan gelistirilen
ve “Kara Kutu” modeli olmugtur.”” Model goyle formiile edilmektedir:*®

D=f(K<C)
Bu formiilde;
D= Davranig,
K = Kisisel etki,

96 Solomon, Age,s 7
T Mehmet Karafakiofilu, Pazariama ilkeleri, 2. Bask, Istanbul, Literatiir Yaymlari, 2005, s. 93
“ Odabag), A.g.e., 5. 47



C = Cevre Faktérleri.

Sekilde “kara kutu” modeli veya “etki tepki” modeli olarak ta gegen model
goritlmektedir. Bu modele gore tiiketicilerin davraniglan kisisel faktorler ile gevresel
faktorlerin bir etkilesimi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicilerin uyaricilara
verdikleri tepkiler gézlemlenemeyen etkiler sonucu ortaya ¢iktify igin kara kutn
tabiri kullantlmigtir.*

Uyarici Kara Kutu

(Etki) ) Tepki

Sekil 1: Kara Kutu Modeli

Kaynak: Yavuz Odabag ve Giilfidan Barig, Taketici Davramst, Mediacat Akademi, 2012, s.
47

Kara lutu modelinin daha 1yi aplagilabilmesi icin model biraz daha
detaylandirilarak asagidaki sekle getirilmistir. Goriildiigli t#izere tiiketiciler
pazarlamacilarm kontroliinde olan pazarlama karmasi gibi uyaricilara maruz
kalmaktadirlar. Bunun yani sira tiiketici yagadify c¢evreye iliskin uyancilara da
maruz kalmaktadir. Bu uyaricilara maruz kalan tiiketici davranigsal &zelliklerine gire

degerlendirmede bulunacak ve karar verecektir.*

PAZARLAMA VE TUKETICININ TUKETICININ
_CEVRE KARA TEPKILERI
DEGISKENLERI KUTUSU
Titketiciye Iiskin
Pazarlama  Cevre '# (")zral)l]ilde:r$ m} Urlin Tercihi
Urlin Demografik Marka Tercihi
Fiyat Ekonomik Karar Siireci Magaza Tercibi
Dagitim Yasal Satin Alma Zamani
Tutundurma  Kiiltiirel Satin Alma Miktar
Teknolojik
Dogal

Sekil 2: Uyarial Tepki Modeli

Kaynak: Mehmet Karafakiogl, Pazarlama flkeleri, 2. Baski, Tstanbul, Literatiir Yaymlar,
2005, 5. 93

“ Odabag1, A.g.e., 5. 48
3 Rarafakihogly, A.g.e., . 93



10

Tiiketici davranmigimn anlagilabilmesi i¢in modeilde gecen degigskenlerin iyi

anlagiimas1  gerekmektedir.

Bu Dbaflamda tiketici davramgim

anlamay1

kolaylagtinmak i¢in tiiketici davramigina etki eden ozellikler simiflara aynimigtr, Bu

ozellikler gekilde gériilmektedir:

Tatmin

Tatmm Olmama

PSIKOLOJIK TUKETICI SATIN ALMA
ETKILER SURECE
Ogrenme
Giidillenme
Alglama — Sorunun Belirlertmesi
Tuhun
Kisilike
I Segenckleri ve Bilgileri Arama
SOSYO-
KULTUREL
ETKILER ‘
Danisma Gruplan Segeneklerin Degerlendiriimesi
Sosyal Sunfl | me——) ‘
Aile
Kisise] Etkiler Satm Alna Karan
Kultiir
I Satm Alma Sonrasi Degerlendirme
DEM OGRAF]K —
ETKILER
Yas ﬁ
Cinsiyet
DURUMSAL
Egitim ETKILER
Cografik Yerlesim Fizksel Cevre
Meslek Sosyal Cevre
Gelir Zaman
Satm Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal Duram

Sekil 3: Genel Tiikefici Davranist Modeli
Kaynak: Yavuz Odabas: ve Giilfidan Bang, Tiiketici Davramsi, Mediacat Akademi, 2012, s.

50

Yukarida sayilan degiskenler tiiketici satin alma karar siirecine etki etmekte ve

onlarn belirli bir yénde hareket etmesine neden olmaktadir. Isletmeler agisindan

bakildiginda ise bu degigkenler pazarlar: boliimlendirmeye, béliimler arasindan hedef
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pazan segmeye ve segilen pazarlara ydnelik hedef stratejiler geligtirmeye yardimci
olacak bilgi kaynaklaridir.”

Satin alma davramiglan satin alman Grinlere gore farklilik gdstermekiedir.
Satin alma karar karmagiklagtikga katilimcinm ilgisi ve dikkati artmaktadir, Kotler
ve Armstrong (2010) satin alma davrans tiirlerini alic: ilgilenimi ve markalar aras
farkm derecesine gore dért grupta toplarmstir.*

Karmagpik satin alma davranigi: Tiiketiciler satin alma ile ilgili ilgilenim
diizeyleri yitksek oldufunda ve markalar aras1 farkhiliklan yiiksek algiladiklarinda
karmasik satin alma davramigi gostermekiedirler. Bir iirtintin satin alma degeri ve
sikligr artifmda ve o iiiin bireyin kendisini yansithfnda tilketicilerin ilgilenim
diizeyleri oldukea yiiksek olmaktadir. Genellikle bu davranis tiiriinde tiiketiciler {iriin
kategorileri hakkinda bir seyler 6grenmek zorundadirlar ve bunun igin bir §3renme
slirecinden geg¢mektedirler, Bu siiregte tilketiciler 6ncelikle tirtinle ilgili bir inamsg
gergeklestirirter, ardindan bu iirtiinle ilgili tutuma déniisir ve son asamada tiketiciler
bu birikime dayanarak bir segim yaparlar. Uriin ilgilenimi yiiksek olan iirlinieri
pazarlayanlar tilketicilerin bilgi toplama ve degerlendirme davraniglarim anlamak ve
onlanin firtinle ilgili 6§renmelerine yardimcr olmak zorundadirlar. Bu 6frenme
stirecinde tiriinlerinin faydalarina vargn yaparak markalar arasinda farklilagmay:

saglamak zorundadirlar.

Tutarsizh@l azaltan satin alma davramg: Pahali, siklikla almmayan veya
risk ditzeyi yiiksek iiriinlerin satin almaémda yiksek ilgilenim gosteren fakat
markalar arasindaki farklihg dilgiik olarak goren tiketiciler tutarsizlifi azaltmaya
yonelik satn alma davramsi géstermektedir. Uriinfin pahali olmas1 ve genellikle
tliketicinin kendisini yansitan Uriin olmasi nedeniyle tiiketiciler iiriin hakkinda bilgi
sahibi olmak icin daha gok zaman harcamaktadirlar, Bunun yam sira markalar
arasinda farklilik az oldugn icin satin alma kararlarmi fiyata ve satin alma-
kolayligma gore vermektedirler. Satin alma sonrasi tiketicilerde tiriinle ilgili

memnuniyetsizlik gorillebilmektedir. Ornegin satin almadig: diger iiriniin daha

51 Odabagi, A.g.e., s. 49
%2 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Thirteenth Edition, Pearson, 2019, s.
176-177
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avantajli  oldufunu dislinebilinr. Bu tutarsizhiffs, rahatsizhfi  ¢zmek igin
pazarlamacilar satin alma sonras: iletigim ¢aligmalan ile tiiketicilere ne kadar dogur

bir karar verdiklerini destekleyen mesajlar vermelidirler.

Alskanhkla yapilan satin alma davramgi Aligkanhkla yapilan satin alma
davrams1 tiketici ilgilenim diizeyinin disik ve marka farkhlifimn az oldugn
durumlarda goriilmektedir. Tiketicilerin stk satin aldiklann ve disiik maliyetli
iirtinlerde diisiik ilgilenim gostermektedirler. Ornek olarak tuz verilebilir, Tiiketiciler
bu iiriin grubunda diigiik ilgilenim diizeyine sahiptirler ve ayrica markalar arasinda
bir fark gozetmemektedirler. Bu davramg tiirinde titketiciler her zamanki inang-
tutum siirecinden gegmemektedir. Markalar hakkinda yogun aragtirma yapmamakta,
marka Gzelliklerini degerlendirmemekte ve hangi markay: alacag ile ilgili 6nemli bir
karar vermektedir. Bunun aksine televizyondan veya dergiden pasif bir sekilde bilgi
toplamaktadir. Tekrarlarla markaya siirekli maruz kalmak marka baglhhgndan ziyade
marka asinaliffi yaratmaktadir, Zaten tiiketicide marka tercihini markaya karsi guglii
bir tutuma sahip oldugu igin degil de marka aginalifindan yapmaktadr. Tiketiciler
iirtin ilgilenimleri diigiik oldugundan safin aima sonrasinda da segimleriyle ilgili bir

degerlendirmede bulunmamaktadiriar,

Cesit arayan satm alma daveamg: Bu davramg tiirdi diigiik ilgilenim
duzeyinin oldugu fakat markalar arasmdaki farkhiligm da énemli oldugu durumlarda
goriilmektedir. Bu davrams tiiriini sergileyen tiiketicilerde marka degistirme siklikla
goriilmektedir. Bu triin kategorisinde uygulanacak stratejiler piyasa liderleri ile
kiigiik markalar i¢in farkli olmaktadir. Pivasa liderleri raflan isgal ederek, raflarda
yiiksek {iriin stogu ile galisarak ve sik hatirlatici reklamlar kullanarak tiiketicilerin
satin alma davraniglarim ahskanhk haline getirmeye gahsmaktadirlar. Pazar lideri
olmayan takipgi markalarda diisiik fiyatlarla, saiss indirimleriyle, kuposlarla,
numunelerle ve yeni iiriin denemeyi tegvik eden reklamlarla gesit aramay: tegvik

etmektedirler.

Odabas1 ve Barig ise (2012), tiiketicilerin hepsinin biitin kararlarim aym
oranda, yogun bir gekilde zaman harcayarak gerceklestiremeyecegi varsayimindan

yola gikarak titketici karar verme diizeylerini ihtiyag duyulan bilgi miktanna ve
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harcanacak zamana gore ii¢ grupia ele alarak incelemistir: yogun sorun ¢dzme, siirh

sorun ¢bzme ve rutin sorun gﬁzme:53

Rutin sorun ¢iizmede ihtiyag duyulan bilgi az olmakta ve kararin ¢abuk
alinmas: gerekmektedir. Tiiketicinin bir markaya bagh oldugu ve bu markaya sadik
kalarak rutin bir sekilde satm alma kararim verdigi varsayilmaktadir, Tiiketici yeni
bir bilgiye ihtiyag duymadan gecmis deneyimlerine dayanarak kararimi vermektedir.
Bu davranig tiirii genellikle satin alma deferi diigiik olan {iriin gruplarinda

goriilmektedir.

Smmrh sorun c¢iizmede tiketici satin alma kriterlerini belirlemistir, Tiiketici
iiriin grubu hakkinda genel bir bilgiye sahiptir ancak markalar hakkinda yeterli bir
bilgiye sahip degildir. Markalar hakkinda yeterli bir bilgiye sahip oimamas: onlar
aragtirmaya itmemektedir. Reklamlardan fazla etkilenmezler ve genellikle satin alma
esnasinda karsilagtirma yaparak marka terciblerini yapmaktadirlar. Satin alma sonrasi
memnuniyetsizlik olugmas1 durumunda markay: defistirme yoluna gitmektedirler.
Marka kaymast smurli sorun ¢oézmede sik¢a yaganan bir durum oldugu igin

pazarlamacilar fazliyetlerini bunun Sniine gegecek sekilde yapmaktadirlar.

Yogun sorun ¢ézme satm alinacak iirtintin yeni oldugu, iiriin hakkinda bilginin
sinirh oldugu ve tiiketicinin hentiz se¢im kriterlerini olusturamadifn durumlarda
goriilmektedir. Tiiketici oncelikle yeni iirin grubumu tantyacak ve sonrasmda
markalar hakkinda bilgi edinecektir. Bu nedenle ihtiyaci olan bilgi miktan fazla
olmakta ve bunun i¢inde zamana ihtiyag duymaktadir. Genellikle nadir satin alinan
pahall iiriin gruplarinda bu davramg g6rilmektedir. Tiketicinin yofun ve smmrli
sorun ¢dzme davramgt zamanla {irlin grubuna ve markalara aginalifn artthkca rutin
sorun g¢ozmeye dogru evirilmektedir. Pazarlamacilar da tiiketicileri yofun sorun
¢tzmeden sturh sorun ¢ézmeye gotirecek faaliyetler yapmaktadirlar, Bu baglamda

marka bagimlihif fiketicinin rutin satin almasim saglayacaktir

Hanna ve dig.(2009) ise satin alma karar tiirlerini programli kararlar ve
programsiz kararlar geklinde iki gruba ayirmiglardir. Satin alinacak tiriin veya hizmet

finansal, sosyal veya psikolojik olarak onem arz ediyorsa tliketiciler birgok

53 Odabagi, A.g.e., s. 337-341
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kaynaktan bilgi aragtirmakta, bu bilgileri incelemek i¢in zaman ayirmakta ve satin
alma karar amnda bu bilgileri kullanmaktadirlar. Yeni bir ev alma veya borsada hisse
senedi alma programh satin almaya émek olarak verilebilmektedir. Yani tiiketicilerin
mevcut sahn alma sorunu ile ilgili standartlagtirdifi bir satin alma ¢dzimi
bulunmamaktadir, Genigletilmis problem ¢6zme, stmrl: problem ¢ézme ve anlik satin
alma programsiz satin alma tiirlerindendir. Riskin yiiksek oldugu genigletilmig
problem ¢6zmede titketiciler dahili ve harici birgok kaynaktan bilgi
aragtirmaktadirlar, Simirli sorun g¢ézmede ise tiketiciler satin alma ile ilgili bir
deneyime sahiptirler. Satin alacaklar tiriinler, hizmetler veya markalar ile ilgili hali
hazirda bir degerlendirme kriterine sahiptirler. Orneffin saatini degistirmek isteyen
bir tilketici daha 6nce kullandifi saat markasinin alternatifleri arasindan veya bildigi
en iyi marka arasindan bir tercih yapacaktir. Dolayisiyla tilketicinin karar alma
siirecinden ¢ozecegi sorun simirh olmaktadir. Son olarak anlik karar almada titketici
hemen hemen hi¢ harici arastrma ihtiyact duymamaktadir. Indirimler, internette
yaymnlanan hedef reklamlar, satin alma ammnda gorilen reklamlar, satig
danigmanlariin yorumlan tiketicinin satin alma karanm tetiklemektedir, Satin alma

karar kisa siirede gergeklesmekte ve ¢ok fazla biligsel ¢aba sarf edilmemektedir.
Diger taraftan tiiketiciler ¢ok az biligsel ¢aba sarf ederek, siiregelen satin alma
aliskanliklarm devam ettirmek igin satin alma kararlan vermektedirler. Kahve, kola
gibi tekrar eden, rutin iirlinlerin satin alindig: karar alma tri programh karar tiirii
seklinde adlandinimistir.>*
1.3. Tiiketici Davranisim Etkileyen Fakiorler

1.3.1.Psikolojik Faktorler

Psikolojik fakiorler tikketicinin 6grenme, giidiileme, algilama, tutum ve kisilik

gibi ozelliklerini igermektedir.

5* Hanma, A.g.e, s 320-321
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1. Ogrenme

Ogrenme  “Davramglarda  meydana gelen kaher  dedigiklik®  olarak
tanimlanmaktadir.”® Bagka bir tamma gére 5grenme, deneyimlerin kiginin davranig
ve vyeteneklerinde meydana getirdigi wzun siiren degigimler sonucu ortaya
¢ikmaktadir.**Ogrenme bir siiregtir ve bilgi elde etme yoluyla ve deneyimler yoluyla
degisime ve geligime ug'ramaktadlr.57

Ogrenme diyebilmemiz i¢in davramigta olumlu ya da olumsuz degisiklik
olmali, tekrarlara veya deneyimlere dayanmali ve miimkiin oldufunca uzun

siirmelidir.*®

Ayrica O6grenme genellikle akli siiregleri ig¢erdifinden dogrudan
gozlemlenemezler. Bu nedenle performansin dlgiilmesi ile ¢ikammda bulunmaya

calisalir. Ornegin okullarda smav performansmim 8lgiilmesi ile 6Zrenme diizeyleri
dlgiilmeye cahsilmaktadir.*®

Tiiketicilerin satin alma kararlarim ve titketim davraniglanni giiclii bir sekilde
etkileyen tatlar, inaniglar, tercihler ve aligkanliklar birer &frenme sonunda
gerceklegmektedirler. Bu nedenle titketicilerin davramglarini anlamaya ve etkilemeye
¢aligan pazarlamacilarin &ncelikli olarak titketicilerin 6frenme yapilarini anlamalan
gerekmektedir, Qgrenme bir stirectir ve sonucunda bilgide, tutum ve davramlarda

degisim meydana getirmektedir.®

Ogrenme iki yaklagimla ele alinarak anlagilmaya ¢alisilmistir; biligsel yaklasim
ve davranigsal yaklagim. Biligsel yaklagimda 6grenme bilgide gerceklesen degisimin
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle 6gren'nienin gerceklegtigi akli siirece nem
verilmektedir. Davranigsal yaklagimda ise &frenme gozlemlenebilir davramglarla
ilgilidir. Akli siire¢ gozlemlenemedifi i¢in davramgsal Ofrenmede gdz ardi
edilmistir. Ofgrenme daba zivade uyaran ve tepki arasindaki iligkinin bir sonucu

meydana gelmektedir.®’

%% Odabagy, A.g.e., 5, 77

* Hanna, A.g.e., 5. 151

57 Schiffiman, A.g.e., 5. 194
%8 Odabagi, A.g.e., s. 78

* Haana, A.g.e.,s. 151
 Engel, A.g.e., s 514
fA.g.e., s 514
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Ogrenme diigikk ilgilenim diizeyinde ve yiksek ilgilenim diizeyinde
gergeklegsmektedir. Dugtik ilgilenim diizeyine sahip kisi maruz kaldign mesaji
ogrenme stirecine dahil efmek igin gok az istekli olacaktir. Buna karsin ilgilenim
diizeyi yitksek bir kisi dgrenme igin ihtiyag duyduga bilgileri aragtuma egiliminde
olacaktir. Araba almay diisiinmeyen bir kigi araba reklamlariyla fazla ilgilenmezken,
araba almay: diiglinen bir kii satin alma &ncesi detayh bilgi arayisma girecektir.
Kisilerin ilgilenim diizeyleri uyarana, kisiye ve duruma gére sekil almaktadir.®?

2. Giidiileme

Diirth “eyleme geciren giichl bir uyarier” geklinde tammlanmugtir, Gidil
diirtiiye yakin bir kavramdir ve “uyanlmig ihtiyag” seklinde tammlanmisgtir.
Thtiyaglar kisilerin tepki vermesine neden olurken, giidiiler ortaya gikacak olan bu
tepkiye yon vermektedir. Bu anlamda giidiiler tepkiye ihtiyagtan daha ¢ok
benzemektedirler. Zira ihtiyag ile ortaya ¢ikan tepki giidiiye gore farklihk
gostercbilmektedir. Ornegin susayan bir kisi giiditdeki farkliliga gére mesrubat veya

su igebilmektedir, 5

Gtidii eylemin altinda yatan neden olarak bilinmektedir. Glidinin ortaya
¢ikabilmesi igin iki sartin yerine gelmesi gerekmektedir; uyanlma (gerilim) ve
yonelme. Uyarnilma tatmin edilmeyen ihtiyaglar sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Yénelme
ise bu gerilimin nasil somucglanacagim gostermektedir. Reklamlar tiketiciyi iirtinle
ilgili ihtiyag duymas: igin uyarmakta ve sonrasinda markaya yonlendirmektedir,
Uyarilmaya neden olan birgok faktér bulunmaktadir. Bunlar ozetle sdyle
siralanabilir: fizyolojik igaretler (aghk), duygusal igaretler (sikilma), biligsel isarctler

(mezuniyef), cevresel isaretler (magaza atmosferi).®

Giidiiyl bir siire¢ olarak ele aldiginmzda stireg tatmin edilmeyen ihtiyag, istek
ve arzulann kiside yarattify gerilim ile baslamaktadir. Kisi bilingli veya bilingsiz bir
sckilde bu gerilimi azaltacagim diiglindtigii davramsglan: sergilemektedir, Hangi

davramis1  sergileyecegi kisinin  biligsel slireclerinden ve Ofrenmelerinden

‘2 Hanna, A.g.e., s. 152
% Odabagi, A.g.e., s. 103
o4 Hanna, A.g.e., 5. 233-234
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etkilenmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar tiketicileri istedikleri yénde harekete

gecirebilmek icin bilissel stireglerine etki etmeye cahismaktadurlar.®®

Glidilerin dzellikleri kisaca soyle dzetlenmisgtir:°

1. Gidiiler ihtiyaglara dayah olarak ortaya ¢ikmaktadir.
2. Giidiiler eyleme y6n vermektedir.

3. Giidiiler tiiketicinin gerilimini azaltmaktadir.

4. Giidiiler bir ¢evre igerisinde olusmaktadur.

Giidileme olayimn temelini olugturan glidiiler gruplara ayrihirken begli ayrim
kullamlzmshrzﬂ

1. Bilingli veya bilincsiz giidiiler. Tiiketiciler gergek giidiilerinin farkanda
olmayabilirler. Bunun birgok nedeni olabilir. Omegin giidiiler tatmin edildigi stirece
veya tam tersi bastildig stirece gizli kalmaya devam edebilirler.

2. Aciliyeti yilksek ve diisiik gitdiiler. Aclik gibi aciliyeti yiiksek gidiilerin
en kisa zamanda giderilmesi gerckmektedir. Maddi sikinti igerisinde olan kisi
dayanikl: tilketim mallar: ihtiyacini biraz erteleyebilmektedir.

3. Pozitif ve negatif uclu giidiller. Pozitif giidiler kisiyi amacma ulagmasi
icin yonlendirmektedir. Iyi kokmak igin parfiim kullanmak gibi. Negatif giidiiler ise
kigiyi olumsuz sonuglardan korumaya yardunci olmalktadir. Dis giiriiklerinden
korunmak igin dig macunu kullanmak gibi.

4. Rasyonel ve duygusal giidiiller. Rasyonel glidiller akil ve mantiga
dayanmaktadir. Faydaci ve hazer satin alma altinda yatan giidiileri buna 6rnek olarak
verebiliriz.

5. Icsel giidiiler ve digsal gidiiler. Kisi igsel mutluluga ulagmak igin
davranigi sergilemektedir. Burada davranis onun igin bir 6diil olmaktadir. Eglence
icin oynan golf ile para kazanmak i¢in oynanan golf arasmdaki fark bu iki giidiiyii
aciklamaktadir. '

Satin alma giidiileri tiketicinin o tirini almasmin altinda yatan neden olmasi

dolayisryla pazarlamacilar i¢in biyllk Onem arz etmektedir. Satin alma gidileri

% Schiffiman, A.g.e., s. 83
% Odabasz, A.g.e., s. 110
57 Hanna, A.g.e., 5. 234-238
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kendi igerisinde siniflara ayrilmistiv; temel ve secgici giidiiler, miisteri olma giidiileri,
rasyonel veya duygusal giidiiler. Temel satin alma giiditleri kisiyi televizyon, firmm
gibi bir iiriin grubunu almaya yonelten nedenlerdir. Segici gitdiiler kiginin belirli bir
marka veya iiriin cinsi arasindan secim yapmasina yardimel olan giidiilerdir.
Rasyonel giidiiler tiketicinin amaclarm objektif kriterlere gore olusturmas:
anlamma gelmektedir. Rasyonel davranan tiiketicinin kendisine en fazla faydayi
saflayacak triinli segecegi varsayilmaktadir. Duygusal giidiller ise kiginin
amaglarin: stibjektif kriterlere gbre olugturmas: anlamina gelmektedir. Duygusal
davranan tiiketicinin de, yani duygusal giidiilerin hakim oldugu kigilerin satin alma
durumunda daha az aragtirma yapacagl varsayilmaktadir. Aynca sunu da belirfmek
gerekir ki bir kisi igin rasyonel olmayan bir davranig bagkasi i¢in bulundugu sosyo-
psikolojik duruma gore rasyonel bir davramg olabilmektedir. Son olarak miigteri

olma giidiisiinde tiiketici tek bir yerden satin alma egiliminde olmaktadir,%®

Kisiler birden fazla giidiiye maruz kaldiklarindan bunlardan bazilan kendini
acik¢a ortaya koyarken, bazi giidilerde gizli kalmaktadir. Pazarlamacilar hem agik
glidilere hem de gizli gidiilere hifap edecek {irlin bilegenleri hazitlamak
durumundadirlar. Tiiketiciler birden fazia giidiiye sahip oldugu icin bu giidiilerin
catigma ihtimali ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamacilar giiditlere hitap eden iriinler
geligtirdikleri gibi, bu catismalant da ortadan kaldiracak iiriinler ve mesajlar
geligtirmelidirler. Gudii ¢atigmalan genel itibariyle iige ayrilmaktadir: yanagma-
yanagma, kaginma-gatigma, ¢atigma-gatigma. Yanagyma-yanagmada tiketici
begendifi iki segenck arasmda kalmakta ve segim yapmakta zorlanmaktadir. Segim
zorlugu gafismaya neden olmaktadir. Pazarlamaci her iki segenegi de kapsayan iiriin
gelistirerek bu gatigmaya son verebilir. Kagmma-¢atigmada titketici bir tirlinle ilgili
hem olumlu hem de olumsuz giidiiye sahiptir. Ornegin pratik yemek hazirlamak
isteyen bir anne hazir gorba almak istemekte, ancak koruyucu igermesi nedeniyle
sagliksiz oldufunu diistindiigil icin almakta tereddiit etmektedir. Uretici dogal
kurutma ybntemleri ile tirettidi corbalarda koruyucu kullanmadigim agikea belirterek
bu gatismay: ¢dzebilmektedir. Son olarak kagimma-kacmmada tiiketici iki olumsuz
secenckle karsitasmaktadir. Omegin televizyonu bozulan titketici hem eski
televizyonunu tfamir ettirmek istememekte hem de yikksek bedel ddeyerek yeni

masraf yapmak istememektedir. Uretici TV kampanyasi diizenleyerek eski

% Odabag1, A.g.e., s. 114
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televizyonlan tcret karsiligi alip, yenisini taksitle wvererek bu ¢atismayl

cozebilmektedir.”
3. Algilama

Algilama, “gevrenin, insanlarm, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin,
tatlarin ve renklerin goziemlenerek duyumlarin yorumlanmas: ve anlamli bir bicime
getivilmesi sivecidir” geklinde tanimlanmigtir. Duyum bir uyaricinin duyu organlar
tarafindan alinmasidir, Farkh kigiler tarafindan duyulan ses, sicaklik, kokunun farkl
algilanmas; alginm sadece fizyolojik bir sey olmadigim gostermektedir,” Bagka bir
tanimda algilama “kisilerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri igin anlamh bir
ditnya yaratacak sekilde yorumlamalan” seklinde tanmmlanmistir.”?  Kisiler
kargilagtiklan olgulan algilarken kendi yorumlanm kattiklan igin basit bir geyin
algilanmasinda dahi kisiden kisiye farklhiliklarn olmas1 kagimlmaz olacaktir.

Kisi gevresinden ve kendisinden gelen uyaricilan duyum organlan ile alarak
onlar1 yorumlar ve tepki gisterir. Cevreden gelen uyaricilar ve kiginin kendisinden
gelen uyaricilar (beklentiler, giidiiler, deneyimler) algilamamn kisiye 6zgli olmasina
neden olmaktadir.” Algilamanm bu denli siibjektif olmasi onun kolayca bozulmasma
da neden olmaktadir.”

Algilamanm siibjektif olusunu Benetton’un reklamm ¢ok iyi agiklamaktadir.
Reklamda beyaz ve siyah iki kelepgeli adamm porenler siyahilere karsi wrkegilik
su¢lamalarinda bulunmuglardir. Her ikisi de kelepceli ve aym kayafeti giyseler de on
yargilardan dolay: reklam izleyenler beyaz adammn siyah adamu kelepgeledigi

seklinde bir algiya kapilmiglardar.™

Algilamayla ilgili {i¢ kavram dne ¢ikmaktadir; maruz kalma, ilgili gésterme ve
duyum. Algilama siireci kiginin bilerek veya bilmeyerek uyarana maruz kalmas ile

baslamaktadir. Biitiin maruz kalmalar algilama ile sonuglanmaktadir. Maruz kalan

% Odabag, a.g.e., 5. 120
MAge.,s 128

" Karafakihoglu, A.g.e., s. 96
™ Odabagt, A.g.e., 5. 129

” Hanna, A.g.e., s. 113

™ Solomon, A.g.e., s. 36



20

tilketicinin uyarana ilgi g&stermesi gerekmektedir. Kisinin akli kapasitesini uyarana
tahsis etmesi ilgi gdsterme olarak tamumlanmaktadir. Ilgi gésterme planh olabilir,
goniilstiz olabilir veya anlik gelisebilir. Duyum ise kiginin duyu organlarni uyaranla
ilgili mesaj1 almak i¢in kullanmasidir.”

Algilama siirecinde U¢ nemli olgu karsimmza gikmaktadir: segici algilama,
algisal orgitleme ve algisal yorumlama. Kigi her an birgok uyariciya maruz
kalmaktadir. Bunlardan kacmm nasil algilanacafi  tiiketicinin  slizme
mekanizmasindan geemesiyle belli oimaktadir. Segici algilama olarak gecen bu
durumu uyaricinin yapisi ve kigisel dzellikler (beklentileri etkileyen deneyim ve
giiditler) etkilemektedir, Insanlar beklentilerindekini gérme egilimindedirler. Kisi
beklentilerine gore triinfi ve dzelliklerini algilamaktadir. Omegin sade kahvenin
sekersiz oldufunu deneyimlerinden bilen bir kisi lirlini de bu igerikte
bekleyecektir,”® Kisilerin deneyimleri algisal filirelemeye neden olmaktadir ve hangi
uyaranlan algx stirecine dahil edecegini belirlemektedir. Mevceut ihtiyaglarda

uyaranlar segmemize neden olmaktadir,”

Uyaranlarin  kompozisyonu algilanmmzr etkilemektedir. Insanlar uyaranlari
diger faktdrlerden izole ederek tek baglarma algilamazlar, Birgok uyaram bir araya
getirerek biittinti algilamaya ¢alisilmaktadir. Kisi dikkatini verecegi uyarani segtikten
somra tutarll bir yorum yapmak i¢in uyaram orgiitlemektedir. Uyaranlarn ii¢
sekilde orgiitlendigi ifade edilmektedir: gekil-zemin iliskisi, gruplama ve tamamlama

egilimi.

Sekil-zemin iligkisi algilanacak nesne ile zeminin ayrlmas: ile ilgilidir.
Siipermarketlerde iiriin gruplannm ayr: bélimlerde sergilenmesi nesnelerin kolayca
algilanmasma yardimcr olmaktadir. Gruplamada ise birbirine yakm nesneler bir
araya getirilerek algilanmaktadir. Yine slipermarket omegine bakacak olursak,
birbirini tamamlayan iirlin gruplanmn (etler ve baharatlar) bir arada sunulmasi
irinlerin gruplanarak algilanmasina yardime: olmaktadwr. Tamamlama egiliminde
ise kiginin kopuk pargalar verine biitiinii algilayacag) varsayilmaktadir, Reklamiarin

ilk asamada uzun stirelerle yayinlanmas: sonrasinda siirenin kisaltilmas: buna 6rnek

7 Hanna, Age.,s 115
7% Odabag1, A.g.e., s. 131
7 Solomon, A.g.e., 5. 45
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olarak verilebilir. Kisi kisa reklamdaki hatirlaticr bilgileri kullanarak reklamm

tamamin1 hatirlamaktadir,”®

Kigilerin wuyaricilara verdigi anlama algisal yorumlama denmektedir.
Yorumun gergege ne kadar yakin oldugu uyaricinin netlifine ve kiginin deneyimleri,
ihtiyaclan ve giidiilerine bagh olmaktadir. Uyanicimn karmasik olmas: kisinin olguyu
kendi Ozelliklerine gdre algilamasina neden olmaktadir ve bu da genel olarak

pazarlamacilarm istemedii bir duramdur,”
4. Tutum

Tutum “kiginin nesne, kani veya orvtamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilim” seklinde tammlanmistir.*® Bir baska tammda ise
tutumum bir konuyla ilgili stirekli bir efilim olusuna vurgn yapilmistir, Buna gore
tutum karsisma ¢ikan bir nesneye kargi tutarlt bir sekilde verilen 6frenilmis

egilimlerdir.®!

Tutum kisaca kiginin bir konuyla ilgili genel degerlendirmesi, kamsi geklinde
de o6zetlenebilmektedir. Tutumlar bir frimin tiketicide vyarattify intibaka
gostermektedir. Tutum pazarlama faaliyetlerinde vaygmn olarak kullanilmaktadir,
Ornegin reklam kampanyalarimn etkinligini 6lgerken satig rakamlanmdan ziyade
futumlan olgen Olgekler kullanilmaktadir. Ayrica pazarlama etkinlikleri pazarda
uygulanmadan once tiiketicilerin  konuyla ilgili tutumlan Slglilerek test
edilmektedir.** Boylece pazarlama faaliyetlerinin etkinligi artinimakta ve maliyetler
diigtirlilmektedir.

Tutumu olugturan Ogeler Dbiligsel, duygusal ve davramgsal olarak
swralanmaktadir. Kiginin konuyla ilgili bilgisi, duygusal bag ve eylem niyeti tutumu
olugturur. Bilissel bilesen kiginin bir nesneyle ilgili digince, bilgi ve inanglarm
olugturmaktadir. Biligsel bilesen kiginin konuyla ilgili tiim inanglarmi kapsamaktadir
ve dofgru olmasi gerekmez. Ancak inanglarm dogrulugu onlann kalicihfim

78 Odabagy, A.g.e.,s. 134
P Age., s 134

804 p.e., 8 157

¥ Hanna, A.g.e., s. 193

82 Engel, A.g.e., 5. 362
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etkilemektedir. Duygusal bilesen ise kisinin bir nesneye kars: duygusal tepkileridir.
Genellikle kiginin bir konuyla ilgili inang ve duygular tutarh clmaktadir. Davramgsal
bilegen ise tutumun konusuyla ilgili kiginin davranisidir. Kiginin bir nesneye ydnelik
davramginin inang ve duygulan ile tutarli olmas: ‘beklenmektedir. Ancak diger
faktdrler nedeniyle bu tutarliik her zaman gergeklesmeyebilir.®® Omegin kisi bir

tiriine karg1 olumlu duygular besledigi halde fiyati nedeniyle eyleme gegemeyebilir

Genellikle bir tutum olugturulmak istendiginde tiiketiciye dnce bilgi verilerek
biligsel bilesen olugturulur, sonra duygusal bilesen olusturulur ve sonra safin almaya
yoneliilir. Siralama degisebilmektedir. Once duygularm barekete gegirildigi (tadmn
yaptinlarak) durumlar da vardir. Siirecin tersten isledigi, yani ilk énce satin almann
sonra hissettirmenin sonra da diigiindiinmenin gergeklestifi durumlar da vardr.
Omegin Loreal dnce satin aldirir ve “clinkii ben buna deferim” slogam ile Griine
kars: olumlu bir tutum olugturmaya gahsir. Ancak bunu yapabilmek i¢in markanin
giiglii olmasi gerekmektedir.®*

Tutumlar birgok kaynaktan beslenmektedir. Kigiler bir nesneyle ilgili deneyim
yagayarak, ¢evresiyle etkilegim kurarak, kitlesel medyaya maruz kalarak tummlar
gelistirmektedir.*

Engel ve dig. (1995), tutumun szelliklerini s6yle mret]a*::mslardlr:86

1. Deger, bir konuyla ilgili kisinin tutumunun pozitif, negatif veya nétr
olmasim ifade etmektedir.

2. Gii¢ derecesi, tutumun degerinin derecesi ile ilgilidir. Ormnegin bir kisi iki .
kola markasma karst pozitif bir tutum igerisinde olsa da birisine karg1 tutumu daha
olumiu olabilmektedir.

3. Direng, tutumun dedisime karst ne kadar dayamkh oldugunu
gostermektedir, Tutumlar zamanla degigebilmektedir ve pazarlamacilar bu degisimi
takip ederek firsatlarn1 yakalayabilmektedirler. Ayrica pazarlamacilar miigterilerinin

¥ Odabagt, A.g.e., 8. 159
%A, s 163

® Manna, A.g.e., 5. 195
% Engel, A.g.e., 5. 367
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tiriinlerine kargt olumlu tutumlari giiglendirmek, direncini artumak igin de faaliyet
gostermektedirler.

4. Sireklilik, tutumlarin zamanla aginabilecegini ifade etmektedir. Olumlu
tutumlar zamanla nétr tutumlara déniisebilmektedir.

5. Giivenilirlik, kiginin tutumun dogruluguna olan inanciyla ilgilidir, Deneyim
yoluyla dogrudan elde edilen tuturnlar daha giivenilir bulunurken, reklamlarla pasif
yolla elde edilen tutumlar daha az giivenilir bulunmakta ve degisimi digerine nazaran
daha kolay olmaktadir.

5. Kisilik

Kigilik “kisinin i ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger kigilerden aywt edici, tutarh
ve yapilagmmg bir iligki bigimidir” seklinde tammilanmstir.*” Bagka bir tanima gore
kigilik bireyin i¢sel psikolojik 6zelliklerinin bir toplammdir. Kiginin kim oldugunu
belirler, onu digerlerinden ayirt eder, yasam gartlarma karsi uyum saglama geklini

gosterir, cevresel uyaranlara kars: tutarlt ve benzersiz bir tepkisini ortaya lcoyar.88

Yukaridaki tanimda da vurgulanan kisiligin ti¢ &zellifi pazarlamacilar i¢in

snem arz etmektedir:®®

1. Kisilik bireyi digerlerinden ayiwmaktadir. Bu nedenle kigilik pazar
boliimlendirmede gruplandirma (igek donilk, sosyal, sinirli vs.)) yapilircken
kullamlmaktadir.

2. Kisilik tutarli ve sitreklidir, Kisilerin benzer durumlarda aymi davranis
gostermektedirler. Kisiligi degigtirmek zor oldugu icin ona uygun riinler ve
stratejiler gelistirmek gerekmektedir. _

3. Kisilik depigebilir. Kisi olgunlagtikca ve hayatin getirdikleri sartlarla birlikte
degisebilmektedir. Omegin baba oldugunda, evlendiginde, aymldiginda kisilik
degisebilmektedir. Pazarlamacilar bu énemli olaylari referans alarak ortak kisilik

dzellifine gore pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.

¥ Odabagl, A.g.e., 5. 189
% Hanna, A.g.e,s 278
8 Odabagi, A.g.e., 5. 192
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1.3.2. Sosyeo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranigim etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler damigma gruplan, aile,
sosyal smif ve kiiltiir baghklar1 altmda incelenmektedir.

1. Damsma Grubu

Danisma grubu “bireyin davramglarm sekillendivirken degerlerini ve bakig
actlarmi  temel aldigi grup” seklinde tanimlanmugtr. Diger bir degisle kisi
davranismm belirlerken davrams grubunu Onemsedifi icin onu gézlemlemekte ve
rehber olarak almaktadir.”® Bagka bir tamma gére damsma grubu, diistincelerini,
degerlerini, tutumlarnni, amaglarint veya davraniglarini degerlendirirlerken veya
sekillendirirlerken bireylere bir bakig agis1 saflayan kisilerdir. Bu baglamda
tiketicilerin satin alma kararlarim etkileyen gruplara referans grubu denilmektedir.
Referans gruplar gofn zaman bir diistince veya davranigi dikte etmezler. Daha ziyade
bireyler sayg duyduklant igin etkilenirler.”’ Eskiden beri ozendikleri kisiye
benzemek isteyenler omu taklit ederek bu amaclarma ulasmaya ¢aligmuglardir.
Unliilerin reklamlarda kullamlmasimn amaci da $zentiyle birlikte driinlerin satigini
gerceklegtirmektir. Burada yine driinleri almak igin tiiketiciye bask: yapilmamakta,
tiiketici dzendirilmektedir,”?

Kigilerin faydali bilgiler elde etmek; o6diil almak veya cezadan iuriulmak;
benlik kavramimmi olusturacak, deZistirecek ve sirdiirecek eylemler géstermek

amaciyla gruplara itye olduklar diigtiniilmektedir.”
Damgma gruplan tiiketici tizerinde ti¢ 5nemli etkiye sahiptir.*

1. Bilgilendirici: Xisi damgma  grubundan  bilgi  almaktadir.
Profesyonellerden bilgi alma (doktor), tiriin fanatiklerinden bilgi alma (forumlar),
deneyimlilerden bilgi alma seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir bilgi elde etme
yolu da gozlemdir.

# Odabag1, A.g.e., 5. 229

N Hanna, A.g.e., 5. 409

% Karafakilioglhy, A.g.e., s. 104
% Odabagi, A.g.e., . 229
*A.g.e., 5 236238
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2. Normlandirier: Kigi grup iiyelerine uygun davramisi gistermekiedir.
Hayvan haklan dernegi ityelerinin hayvanlan deneyde kullanan markalar almamasi
gerektigi drnek olarak verilebilmektedir.

3. Kimliklendirici: Uyelerin birbirine benzemesini  saglamaktadir,
Tavsiyelere uymamm nedeni kazang-maliyet iligkisidir. Kisi kurallara uymazsa
arkadaglarim kaybedebilmektedir.

Hanna ve dig. (2009) ise referans grubun bireyler iizerindeki etkisinin tig farkli
diizeyde oldugunu ifade etmislerdir. Birinci dlizeyde kisi grup tarafinda onaylanmak
igin istenilen davramg1 sergilemekte, istenilmeyen davramigtan kaginmaktadir. Ikinci
ditzeyde kigi gruba ait olmak, kimlik kazanmak icin uyum saglamaktadir. Ugtincii
diizeyde ise kisi grup degerleri ile kendi deferlerini igsellegtirdifi igin uyum
saglamaktadir.®

Gruba baglanma gii¢iil ve davranigin grupla ilgisi var ise gruplarm etkisi de
yilksek olmaktadir. Dagcilik kuliibiine iiye olan bir kisi bot alirken grup iiyelerine
damsir ancak yiyecek alirken grbun etkisi daha azdir. Grubun etkisini belirleyen bir
diger unsurda kisinin konuyla ilgili bilgi diizeyidir. Kiginin satn alinacak iiriinler

ilgili bilgi seviyesi diigitk ise gruptan etkilenme diizeyi yiiksek olmaktadir,”®
2. Aile

Aile en genis anlami ile “kan bagi, eviilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup” olarak

tanunlanmygstir,”’

Ailedeki iiye sayisina, evlenme bigimlerine, soyun belirlenis sekline, oturma
yering ve otoritenin dafilimina gore aileler gruplara ayrilmaya calisilmstir. En
yaygm kullanilis sekliyle aileler {iye sayisina gore kiiglik ve genis aile seklinde iki

gruba ayrilmistir. Bunun yam sira tiiketici davramiginda karar almada etkili olan

% Hanna, A.g.e., 5. 413-415
% Odabast, A.g.e., 5. 239
A.g.e., 5. 245
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unsur Snem arz ettigi icin ailede stz sahibi olan kigiye gére aileler anaerkil ve ataerki

seklinde de ikiye aynitomgtir.*®

Yapilan aragtirmalara gore ailenin ¢ocuklarn  karar alma yapilarinm
olusmasina etki ettifii tespit edilmigtir. Urilin ¢egidine baglh olmakla birlikte
¢ocuklarinda biiyliditkkce ailedeki satin alma kararlarma daha fazla etki ettikleri
gorilmigtir.”® Dolayisiyla tiketimle ilgili aile bireyleri arasinda karsilikh bir
etkilesim oldugunu sGyleyebiliriz, Satin alma kararlarn apnenin, babamin ve hatta
cocuklarin s6z sahibi oldugu durumlar vardir. Satin alma karan verilirken kimin s6z
sahibi olacag firtinii kimin kullanacagina bagh oldugu gibi, aile bireylerinin egitim
diizeylerine, ailenin kiiltiirel yapisma da bagh olmaktadir. '

Sosyologlar ve pazarlamacilar yillar gectikce ailelerin diizenli ve tahmin
edilebilir siireglerden gectiklerini tespit etmislerdir. Ailelerin yasamlarinda yas,
evlilik durnmlari, aile reisinin ¢aligma statiisii ve gocuk durumu etkili olmaktadir ve
bunlar aile yasam dongiisiniin olugymasim saglamaktadir. Aileler yukaridaki
ozelliklere gore farkhihik gostermektedirler ve tiketim davramslannda buna gore
sekillenmektedir. Aile yagam dongiistine gbre tiiketiciler béliimlere ayrilarak iirtin ve
hizmetler sekillendiritmektedir. Omegin yeni evli ¢iftler ile cocuk sahibi ciftlerin
market aligverigleri, tatil tercihleri farklilik gosterecektir.'®!

3. Sosyal Sidf

Sosyal smf sosyal hiyerargi iginde kigilerin derecelenmesi sonucu
olugmaktadir ve hiyerargik bir ozellife sahiptir. Bu hiyerarginin olugmasinda
kullanilan kriterlerin $lgiilebilir olmasi1 gerekmektedir. Ayni sosyal siniftaki iyeler
hemen hemen ayn: statilye sahip olmakta, diger simflar kendilerinden yiiksek veya
diigiik statiiye sahip olmaktadrlar. %

Sosyal smuflar benzer degerleri ve davramslan paylagmaktadirlar. Sosyal bir

sinifa {iye olan kisi bulundugu smifa uygun giyim tarzi belirler, dinledigi miizikier,

% Odabagi A.g.e., s. 245-246

% Hanna, A.g.e., 5. 432

100 Karafakihioglu, A.g.e., s. 100
1% Hanna, Ap.e., s 445

192 Odabagl, A.g.e., 5. 296
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izledigi filmler bu sinifa uygun olarak sekillenir. Yapilan ¢cahsmalar alt sinifta olan
kigiler bir tst simfa ¢ikmak icin onlar gibi davranmaya, tiketmeye cahstigmy; fst
smfta olanlar ise alt smifa benzememek igin onlar gibi davranmaltan ve

tilketmekten kagmdigim gﬁste'rn'lelcteclir.]03

Sosyal smiflar psikolojik ve yasam tarzi farkhihklarryla belirli sosyo ekonomik
gruplara ayrilmakta ve bunlara ydnelik pazarlama faaliyetleri gelistirilmektedir.
Deterjan gibi temel tercih nedeni islevselligi olan {riin gruplannda sosyal simf
farkhiliklar: etkili olmazken, mobilya gibi kigiye Ozel {iriinlerde sosyal simf
farkhiliklar: etkili olmaktadir. Suuf farkliliklarini belirleyen en 6nemli dzellik gelir
durumudur ve tiiketicilerin alacaklan iriin gesitlerini, miktarlanm, kalitesini ve
hizmet miktarinl etkilemektedir. Yapilan ¢aligmalara gore gelir durumu yiiksek
olanlann digerlerine kiyasla ulusal markalan majaza markalarma tercik ettigi tespit

edilmigtir.'®
4. Kiiltiir

Kaltir “belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan,
davramiglarin - sonuglant neticesinde Ogrenilen davramiglar bilitlini”  seklinde
tanmlanmigtir.'®® Kiiltiir, toplumun ayirt edici ve 6grenilmis yasama, etkilesim
gosterme ve cevredeki uyaranlara tepki verme bigimi seklinde de tammlanmigtir.
Téplum icerisinde yasayan bireyler iyi olarak gorilen degerlere ve davranig
kaliplarina uyum saglamali, kétii olarak gorillen degerlerden ve davramiglardan
kacinmahidirlar. Birey uyum sagladifinda kabul ve odiille karsilagirken, uyum
saglamadifinda ceza ile karsilagmaktadir. Bu baglamda kiiltirlin grup degerleri ve
kurallarim koyma, uygulatma ve yayma iglevinden bahsetmek miimkiindiir."%

Kiltiirel yap1 kolay degismemektedir. Belirli bir kiiltlir olustuktan sonra
insanlar o normlara gore harcket ectmekte, farkli davramg sergileyenlerde
yadirganmaktadir. Orf ve adetler bizlere neyi yapmamizi ve neyden kaginmamizi

stylemektedir. Ancak iyi veya kotii seyler mutlak olmamakta, kiltirlere gore

1% R arafakiliogly, A.g.e., s. 103
% Hanna, A.g.e., s. 530

1% Odabagt, A.g.e., 5. 313

1% Hanna, A.g.e., 5 543
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farklik gostermektedir. Iletisim araglanmn yaygmnlagmas1 farkh kiiltirlerin

kaynagmasini, gok kiiltiirlii toplumiarm olugmasini saglamaktadir.'”

Kiltiirti  incelerken &zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir zira bu yolla
kiiltiirlin tiiketici davramg lizerindeki etkileri incelenebilmektedir. Bu baglamda
kiiltiiriin dzellikler §oyle siralanmgtir, '

¢ Kiltiir, 6grenilmis davramslar toplulugudur.

¢  Kiiltiir, gelenekseldir.

s  Kiiltiir, olugturulur.

e  Kiiltiir, degigebilir.

o  Kiiltiir, benzerlik oldugu kadar farklan da igerir.
e Kiiltlir, 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir.

o  Kiiltiir, toplumun tiyelerince paylasilir.

o Kiltiir, thtivaglan giderir.

Kiiltiirli olugturan birgok 6ge bulunmakta ve bunlar da tiketim davramglanmz
etkilemektedir. Bu 6geler kisaca degerler, dil, inanis ve mitler, gelenekler, toreler,

yasalar ve materyal gostergeler seklinden siralanmaktadur.'®”

Toplumu olugturan kiiltlirler ve alt kiiltiir tiiketicilerin davramiglanm da
etkiledigi icin bu bilgiler pazarlamacilar tarafindan da kullaniimaktadir. Ornegin
kiiltiiriin 1iriin tilketimi ile dogrudan iligkisi oldugu durumlarda pazarlamacilar iiriin
sembollerini bu kiiltiire] degerlerle iligkilendirerek tiketicileri etkilemeye
calismaktadirlar, Bunun yanr swa kiltiivel degerlere uygun ¢oziimler iiretmek

pazarlamacilarm iglerini kolaylagtirmaktadur.'*®
1.3.3. Kigsisel Faktorler

Tiiketicilerin davramslarm etkileyen kigisel faktorler degerler, yagam bigimi

ve demografik ézellikler ad1 altinda incelenmigtir.

17 K arafakiliogly, A.g.e., s. 102
1% (dabags, A-g.e., s. 314

19 A.g.e., s 317

"° Hanna, A.g.e., 5. 573
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1. Degerler

Yasamlan toplumun ézellikleri ve kiiltiirel yapisimin kigiligimizi etkiledigi
bilinmektedir. Ancak bu etki dofrudan ve biitiiniiyle olmamaktadir. Ciinkii kiginin
sahip oldugu degerler kendisini toplumun benimsedigi ahlak kurallarna ne Slglide
uyum saglayacafim belirlemektedir. Deger “baz1 davranig ve amaclan diger davranig
ve amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, stirekliligi
olan inamslardir. ” seklinde tanimlanmaktadir. Kigiler davraniglan ile degerlerini
hayata ge¢irmis olurlar. Diger bir defisle degerler davramglara rehberlik
etmektedir.'!!

Sahip oldugumuz degerle bir yandan kisilifimizi etkilerken bir yandan da
tiketim aligkanhklarmmz1 etkilemektedir. Ornefin diga dénitk birisi yardim etmek
amaciyla hediyeler alabilmekie, ice donik birisi ise bilgi birikimini artirmak igin
kitap almayi tercih edebiltnektedir, Ayrica vapilan ¢alismalarda degerlerin bireyin

tuturalarm ve yargilarini da etkiledigini tespit edilmistir.!??

2. Yagsam Bicimi

Yasam bicimi “berlik kavrammm diga yansumas: ve en basit ifadesi ile nasi
yasadiginuz” seklinde tammlanmigtir, Benlik kisinin yagam bigiminin temelini
olugturmaktadir. Gegmis deneyimlerimiz ve gsu anki yagama durumumuz,
kilturiimitiz, demografik Ozelliklerimiz, bulundugumuz sosyal smf, gelirimiz,
kisiligimiz, degerlerimiz ve gidilerimiz, aile yasam efrisi yagam bigimimizi

etkileyen faktorler arasmdadir.'?

Kiginin faaliyetleri, ilgilendigi alanlar, befenmeleri veya begenmemeleri,
tutumlari, tiketimleri ve beklentileri yagam bigimini yansitmaktadir. Kiginin yagam
bi¢cimi de satin alma seklini (nasil, nereden, ne zaman, ne ile ve kimle} ve titketim

tarzim etkilemektedir,™*

1! Odabagi, A.g.e., s. 212
124 g.0., 5. 211

134 a6, 5 219

4 A e,
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3. Demografik Ozellikler

Demografik ozellikler bireylerin yagama bigimini etkileyen faktdrler arasmnda
sayllmaktadir, Bireyin yas, egitim durumu, gelir dizeyi, meslegi, aile biiyiiklugd,
yerlesim yeri, ehir biiytikligii, yagam efrisi demografik ¢zelliklerinden bazilarini
olugturmaktadir. Bireyin yagama bicimini gekillendiren demografik dzellikleri onun
titketim aligkanhklarm da boylece etkilemektedir (Odabas: ve Yavuz, 2012: 220).
Ayn: gelire sahip bir bekdr kimse ile, ayn: gelire sahip evli bir kimsenin ihtiyaclart
L[tiketim ahskanhklar ve satin alma kararlan farkhlik gosterecedi gibi; aymi yerde
calisan bir miihendis ile igcinin yagam stilleri ve tilketim aligkanliklan farklilik

gostermektedir, 115
1.3.4. Durumsal Faktirler

Durumsal faktdrler, filketicinin satin alma kararini verirken bulundugu meveut
sartlar ve durumlardir.’® Belirli bir zaman diliminde ve yerde gdzlemlenebilen
davramglar iizerinde etkisi olan tim faktdrler durumsal etkiler seklinde
tanimlanmigtir. Bireylerin satin alma kararlan igerisinde bulunduklan durumlardan
etkilenmektedir.''"Satin alma kararlarmda etkili olan durumsal faktdrleri agagida

kisaca dzetleyecegiz.

Fiziksel etkiler ile 151k, koku, hava ve ses gibi duyularimza hitap eden
unsurlar kastedilmektedir. Magazacihkia fiziksel etkiler ¢ok giiclii bir sekilde
kullamlmaktadir. Marketlerde kullamlan miizikler, raflarin ergonomiye uygun olarak
dizayn edilmesi fiziksel etkilerle tliketiciyi etkilemede kuilanilan yontemlerden
bazlandw. Ancak mevsim sicakbiklan gibi fiziksel etkiler her zaman

pazarlamacilarin kontrolinde olmayabilir.''®

Sosyal ortam ile |kisilerin davramglarim  etkileyen diger kisiler
kastedilmektedir.  Etraftaki  kigilerin  etkileriyle  bireylerin = davraniglan
degisebilmektedir. Kisiler sosyal etkinlik olarak kabul gémmiis davramiglan gosterme

13 ¥arafakiliogiu, A.g.e., s. 81
Y6 R arafakiliogin, A.g.e., 5. 104
17 Odabag, A.g.e., s. 334

U8 A ge.,s. 335
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edilimindedir. Omegin sosyallesme ihtiyac: goren bir kisi toplumda sosyallesme ile

biitiinlesmis faaliyetleri yapacaktr.'"”

Satin alma yerinde bulunan kisilerin hareketleri, sayilan ve olusum biginleri
satin alma kararlarimzi etkilemektedir, Kalabalik magazalarin kaliteli algilanmasi

nedeniyle tercih edilmesi buna dmek olarak verilebilmektedir,'?

Zaman, tiiketicinin satin alma kararlarmm glichi bir gekilde etkilemektedir.
Zaman baskis1 altinda gergeklestirilecek satin alma ile rahat bir zamanda
gerceklestirilecek satm alma arasmda farklihklar bulunmaktadir. Zamam 'kISIﬂI olan
titketici daha az aragtirma ¢giliminde olurken, zaman kasitlamasi olmayan tiketici
daha genis bilgi aragtumas: yapabilmektedir, Daha genis diigiinecek olursak émegin
mevsimsel farkhliklara, mesai saatlerine, maas dénemlerine, gecmis deneyimlere
gére titketicinin satm alma kararlan degisebilmektedir.'!

Amacg, bireyin satin alma nedeni satin alma karanm da etkilemektedir.
Amaglarda iki temel unsur gdze garpmaktadir. Birincisi tiiketicinin triind hediye
amaciyla m1 yoksa bireysel kullamim amaciyla mu aldididir. Bu amaca gére tirlinlerin
secim kriterleri farklilhk gdstermektedir. Diger bir Snemli nokta ise titketimin
gergeklesecegi ortamdir. Omegin piknikte kullanmak igin dilimlenmis peynir tercih
edilebilirken, ev tiketimi igin kalip peynir tercih edilebilmektedir,'?

Duygusal durum, satin alma esnasinda gilicli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir,
Aghik, susuzluk, sikilmak gibi kiginin duygusal yapisi onun bilgi edinmesini, aligveris
sirecini ve tiketim davramgim etkilemektedir. Sikilan bayanlarm ahgverige
gikmalan, sikilan erkeklerin aligveris siirelerini kisaltmalar1 bunlara &mek
verilebilmektedir.'”

% Odabag A.g.e. 335
104 p.e.,

2Age,s 336

124 g.e., 5. 337
123A.g.e.
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1.4. Tiiketici Satin alma Karar Siireci

Titketici davramsini etkileyen faktdrler anlatildiktan sonra bu béliimde
titketicilerin satin alma kararlan tizerinde durulacaktir. Tiiketicilerin satin alma
kararlar: bir siiregtir ve bu siiregler hakkinda farkh éneriler getirilmigtir. Bunlardan
birisi olan sorun ¢ozme siirecinin temelinde tiiketici davramginm sonm ¢dzmeye

dayali oldugu ve tiiketicinin de karar merciinde oldugu bulunmaktadir,'?*

Satin alma siireci satn alma agsamasindan ¢ok dnce baglamakta ve satin alma
sonrasinda da devam etmektedir. Buna gore satin alma siireci ihtiyacin ortaya
cikmasi ile baslamakta, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirmesi ve satm ahna
kararmmin verilmesi ile devam etmekte, safin alma sownrasi davrams ile son
bulmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar yalmzca satin alma asamasina
odaklanmaktan ziyade satin alma Oncesine ve sonrasmna da odaklanmalidirlar.
Modele gire biitiin satin alma esnasinda yukarida sayilan beg siiregten gecildigi
varsayllmaktadir, Fakat cofu rutin satin almalarda tiiketiciler bazi stiregleri atlamakta
veya tersine gevirmektedirler. Ornegin dis macunu alan bir tiiketici ihtiyacin ortaya
cikmasindan sonra bilgi toplama ve degerlendirme agamalarini atlayarak markete

giderek dogrudan satin alma kararim verebilmektedir,'?
1. ihtiyacm Tanimlanmasi

Satin alma siireci alicmmm bir problemi veya ihtiyaci tanmmlamasi ile
baslamaktadir. Thtiyag bir kiginin aglik, susuzluk gibi normal ihtiyaglarindan yani
icsel uyaranlann tetiklemesi sonucu ortaya gikabilmektedir. Thtiyag ayni zamanda
digsal uyaranlar sonucu da ortaya gikabilmektedir. Omegin bir reklam tilketicinin bir
iiriinii almay: diigiinmesine neden olabilir. Bu agamada pazarlamacimin yapmasi
gereken tiiketicilerin ne fir ihtiyaglara veya problemlere sahip oldufunu ve buna

neden olan sebepleri aragtirmaktir.'®

Odabas1 ve Bang (2012) , tiiketicinin meveut durumu ile arzuladifn durum

arasinda bir fark algiladipinda sorunun ortaya c¢iktifim ve bumu da uyaranlar

1245.g.e,5. 333
13 Kotler, Ag.e., 5. 177
1% Age., s 178
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sayesinde fark ettigini ifade etmigslerdir. Titketici amaca yonelik hizmet etmektedir ve
amaci da sorununu ¢ézmektir, Tiiketicini meveut durumu ve arzuladifi durumu
arasmmdaki farkin biiyiikliifi tiiketicinin sorunu ¢bzmeye yonelik arzusunu
etkilemektedir. Tiiketicinin birgok ihtiyaglan bulunmaktadir. Finansal ve zaman

kisttlar nedeniyle titketici fhtiyaglannin 6nemine gére sorunlarim ¢dzmektedir.'

Tiiketicinin mevent durumu ile arzuladifi durumu arasindaki fark belirlenen
esifin lizerinde oldugunda tiiketici tarafindan ihtiyacin tanimlandifini ifade etmigtik.
Ancak ihtiyacm tamimlamiyor olmasi tiketicinin bu ihtiyacim kargilamaya yonelik
harekete gececedi anlamina gelmemektedir. Harekete gecmeyi etkileyen birkag
neden bulunmaktadir. Oncelikle ihtiyag yeterli éneme sahip olmalidir. Ornegin
actkan bir insanmn karmimin guruldamasi harekete geemesi icin yeterli olmayabilir.
Ikincisi, ihtiyacin karsilanmasimi salayacak ¢oziimiin eldeki imkanlara uygun olmasi
gerekmektedir. Bulunan ¢6ztim icin maddi kaynaklar yeterli clmuyorsa kisi harekete
geg:meyecek’cir.IZB Ozetle ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra Kiginin harekete
gecmesi igin ihtiyacin yeterince dnemli olmas: gerekmekte, ihtiyag Snemli olsa dahi
bunu kargilayacak ¢Ozlimler icin kaynaklann (para, zaman) yeterli olmas:
gerekmektedir

Solomon ve dig. (2002), ihtiya¢ tanimlamasmin iki farkli tiiriniin oldufunu
ifade etmiglerdir. Yukarida da bahsedildigi gibi mevcut durumla arzulanan durum
arasinda fark hissedildigi zaman ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir. Bu hissetme iki farkl
nedenle ortaya ¢ikmaktadir. Kiginin mevcut durumu sabit oldufu halde ideal
durumunda bir arhiy oldufunda bir ihtiyag ortaya ¢ikmaktadir ve bu da firsat
tanimlamast olarak adlandinimaktadir. Omegin iste bir yiikselme oldupunda veya
yeni bir ortama girildiginde bu tiir ihtiyaclar ortaya gikabilmektedir. DiZer tarafian
ideal durum sabit iken kisinin meveut durumunda bir azalma olabilmektedir, Bu
durum ihtiyag tanimlamasi olarak ifade edilmigtir. Eldeki stoklarm tilkenmesi sonucu
ortaya gikan ihtiya¢ buna en iyi 6rnektir. Bu durumda kisi azalan stoklar arzulanan

seviyeye cikarmak i¢in satm alma yapmak isteyecektir.'?

' Ddabag1, A.g.e., 5. 350
1% Engel, A.g.e., 5. 176
12 golomon, A.g.e., 5. 238
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Yukarida iki farkli sekilde ihtiyacm tanumlandimdan bahsettik. Engel ve dig.
(1995), ihtiyacin tammlanabilmesi i¢in dncelikle meveut durumla arzulanan durumun
uyarilmasi gerektigini ifade etmektedirler. Bu baglamda tiiketicilerin meveut
durumlanm ve arzulanan durumlarmi degigtirerek ihtiyacin ortaya c¢ikmasin
safflayan faktorleri alti baghkta incelemiglerdir; zaman, degisen sartlar, iiriin alma,

drin tilketme, kigisel farkhiiklar, pazarlama etkileri.

Zaman titketicinin meveut durumunda degisime neden olmaktadir. Kisa
vadede baktifimizda tok olan bir insan dahi zaman gegtikge acikmaktadir. Uzun
vadede baktifimizda zaman ilerledikge titketicilerin degerlerinde ve yasama
bakislarinda deisiklik meydana gelebilmektedir. ihtiyag olarak algilamadifi seyi
insan yaglandikea ihtiyag olarak algilayabilmektedir. Bekdr bir ¢iftin evlenmesi
sonucu degisen sartlar, kigilerin yagsamlarinda bir degigime, dogal olarak ta yeni
ihtiyaglarin duyulmasina neden olacaktir. Yeni bir iiriin alma beraberinde yeni ilave
tirlinler almaya itebilmektedir. Ornegin evin yenilenmesi ile birlikte evin hanimi
mobilyalar: da yenileme ihtiyac: hissedebilmektedir. Uriiniin tiiketilmesi sonucu,

stoksuzluk nedeniyle genellikle yeni iiriin alma ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

Mevcut durumla arzulanan durum arasindaki farkin ihtiyacin ortaya ¢ikmasina
neden oldugunu ifade etmisgtik. Meveut durumda veya arzulanan durumda yapilan
degisiklik sonucu ihtivacin ortaya c¢ikip ¢ikmayacag tiiketicilere gore farklhihk
gistermektedir, iki dir titketiciden bahsedilmektedir; meveut durumu dikkate alan
(actual state types) ve arzulapan durumu dikkate alan (desired state types). Mevcut
durumda degisiklik yapildigmda meveut durumu dikkate alan, arzulanan durumda
dedisiklik yapildiginda da arzulanan durumu dikkate alan tiiketici tlirli ihtiyag
algilayacaktir. Oregin mevcut durumu dikkate alan tiketici ayakkabisindan istedigi
performanst alamadig zaman ihtiyag hissederken, arzulanan durumu dikkate alan
titketici hoslandifi bir yeni model ayakkabi gordiifli zaman ihtiyag
hissedebilmektedir.

Tiketiciler bazen ihtiyaclannin farkinda olmayabilirler. Pazarlamacilar

yaptiklan faaliyetler ile tiketicileri uyarmakta ve ihtiyaglarim hatirlatmaktadirlar.
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Pazarlamacilar reklamlarla titketicilere ihtiyaglarim hatirlattifi gibi talebi de

kendilerine yoneltmeye ¢aligmaktadirlar.'
2. Bilginin Aragtinimas:

Intiyacin ortaya ¢ikmas ile birlikte titketici bu ihtiyacini karsilamak icin arays
icerisine girmektedir. Bir seye ilgisi olan tiiketici daha fazla bilgi i¢in aragtirma
yapabilir de yapmayabilir de. Sayet tiiketicinin ihtiyaciu uyaran dirtiisti giiglii ve
bunu tatmin edecek iiriin yakinindaysa tiiketici bu irtinii satm alma egiliminde
olacaktir, Fakat tilketicinin ihtiyaci aklinda da olabilir. Bu durumda tiiketici
ihtiyacryla ilgili aragtma yapma egiliminde olacaktir. Omegin bir araba almay:
diigiinen tiketici bunun igin araba reklamlarma daha fazla ilgi gOstermeye
baglayacak, arabasi olan arkadaglarini ve arabayla ilgili konugmalan daha dikkatli
dinleyecek, thtiyacim gidermek igin tiiketici aktif bir gekilde aragtirma egiliminde
olacaktr. !

Bilgi titketicilere farkh agilardan faydalar saglamaktadir. Bilgi tiiketicinin satin
alma kararm kolaylastrmakta ve algiladips riski azaltmaktadir. Bilgilenen
titketicinin aldig1 kararla ilgili giiveni artmaktadir, Bilgi sayesinde titketici segenekler
ortaya koyarak istemedigi secenmeklerl aywabilmektedir. Aym =zamanda bilgi
sayesinde tiketici karanmmn dofrulufunu ortaya koyarak egosunn da
gelistirmektedir,'*2

Bilgiye ihtiyact oldufuna karar veren tiiketicilerin bilgi kaynafi olarak
kullanabilecegi birgok kaynak bulunmaktadir. Bunlar kigisel kaynaklar (aile,
arkadaglar, komsular), ticari kaynaklar (reklam, satig personeli, ambalajlar), kamu
kaynaklan (kitlesel niedya, tilketici derecelendirme kuruluglan) ve deneyimsel
kaynaklar (iiriiniin kullanilmasi) geklinde siralanmaktadir. Bu kaynaklarm gérece
etkisi ihtiyac duyulan triine ve tiiketiciye gére farklihk gdstercbilmektedir.
Genellikle tliketiciler pazarlamacilar tarafindan kontrol edilen ticari kaynaklardan
bilgi edinmektedirler. Fakat en etkili bilgi kaynagmin kisisel kaynaklar oldugu
soylenmektedir. Ticari kaynaklar tiiketiciye bilgi vermektedir fakat kisisel kaynaklar

0 Engel, A.g.e., 5. 177-180
Bl gotler, Ape,s 178
132 Odabagt, A.g.e., 5. 357
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alict igin iirlinii dederlendirmekte veya onaylamaktadir. Arastimalar tiiketicilerin
cogunun  digerlerinden aldiklam  tavsiyeleri daha giivenilir buldufunu

gostermektedir.*

Tiiketicilerin bilgi kaynaklan ile ilgili yapilan bir bagka ayrimda i¢sel ve digsal
kaynaklardan seklindedir. fcsel arama gerekli olan bilginin bellekten saglanmasiyla
ilgilidir. Tiikeficinin gecmiste yasadifi deneyimleri sonucunda belleginde bilgiler
birikmektedir. Sayet kisi bellekten elde ettii bilgiyi yeterli buluyorsa digsal aramaya
ihtiyag duymayacaktir. Belleginden clde ettii bilgiler yeterli olmadifinda kisi
gevresindeki kaynaklardan bilgi arayisina girecektir. Bunlar ¢evresindeki kisiler
olabildigi gibi, magazalar veya pazarlamacilarin yaptif faaliyetlerde olabilmektedir.
Pazarlamacilarin istedi tiketicilerin digsal aramaya ihtiyag duymada kararlarmi
vermesi yoniindendir. Marka baglilifi da tiketicilerin digsal aramaya ihtiyag
duymadan gecmis deneyimleri ile karar almasimi saglamaktadir. Bu agidan marka

baglilig firmalar igin blyik Snem arz etmektedir.

Yasanan deneyimler bellekte bilgi birikimine neden olsa da bazi durumlar da
dig kaynaklara ihtiyag duyulmasinmn 6niine gegememektedir, Omegin, titketici satm
alma deneyimi yagasa dahi satm alma zamanlan arasinda gegen siire igerisinde
tritnle ilgilt (fiyat, dzellikler, yeni markalar ve magazalar) degisiklikler meydana
gelebilecektir. Uriinle ilgili degisikliklerin az oldufunu farz etsek dahi unutkanlik
deneyimlerin kullamlmasim engelleyecektir. Ayrnica tiiketici yasadifi deneyimden
memnun kalmamigsa bunu yeni ihtiyaglarimi giderirken kullanamayacak ve yeni
bilgilere ihtiya¢ duyacaktir, Biitiin bunlar deneyimle elde edilen bilgilerin karar alma
icin yeterli olmamasma ve harici kaynaklardan yeni bilgilere ihtiyag duynlmasina
neden olmaktadir.'*

Titketiciler satin alma kararlarin dahili kaynaklardan yeterli bilgili
alamadiklarmnda harici kaynaklara yonelmektedir, Tiiketicilerin gergeklestirecekleri

harici aragtirmanm miktanin: dért sey belirlemektedir: '

133 Kotler, A.g.e.,s. 178
1% Odabag1, A.g.e., 5. 359
135 Engel, A.g.e., 5. 183
136 Hanna, A.g.e., 5. 326
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1. Bireysel ofrenme sfili: Biitlin titketiciler kesfetme, araghrma ve slireg
izleme agismdan ayn yeterlilige sahip olmamaktadir

2. Uriin ilgilenimi: Uriin ilgilenimi yiiksek olan tiketiciler daha fazla
aragtirma eZiliminde olmaktadirlar.

3. Deneyim: Tiiketiciler yeni ve alisik olmadiklar bir satin alma durumu ile
karsilagtiklarinda aragtirma igin daha fazla zaman ayirmaktadirlar.

4. Risk algis1: Risk algisinin artmas: tiiketicilerin harici aragtirma miktarlarm
da artirmasimma neden olmaktadir. '

Dahili kaynaklarin yetersizlifinden digsal aramaya yonelen tiketici iki tiir
arastirma gerceklestirmektedir; satin alma 6ncesi digsal arastirma ve stiregelen digsal
arashrma. Pazarda satin alma oOncesi yapilan aragiirma satm alma 6ncesi digsal
aragtirmaya girmektedir, Markette en iyi tercihi yapmak i¢in bir firlin grubundaki
markalar1 karsilagtumak bu araghrmaya girmektedir. Ancak satin alma esnasmda
degil de ileride ihtiyag duyulacak bir iriinle ilgili kullamlmak tizere bilgi birikimi
yapmak i¢in yapilan aragtirma ise siiregelen digsal aragtirmaya girmektedir. Aynca

-tiiketicilerin hélihazirda bir ihtiyaci olmadifi halde zevk aldif1 igin siiregelen
araghrma yaptifn bilinmektedir. Siiregelen aragtumalar bellekte bilgi birikimine
neden oldugn icin - satn alma Oncesi araghrma ihtiyacmi da  azalthi

soylenmektedir.'>’

Tiiketiciler bilingli bir sekilde i¢ ve dig kaynaklardan bilgi topladiklan gibi,
farkinda olmadan aramadiklan bilgilerle de karsilasir, bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde 6frenme gergeklesmis olur, Bu ogrenme sekli “kazara §Zrenme” olarak
geemektedir. Siirekli yayinlanan reklamlar tiiketicilerin istemeden de olsa bilgiye
maruz kalmasma neden olmaktadir. Aragtumalar stirekli yaymlanan reklamlarn
bilgiyi kisa dénemli bellekten vzun dénemli bellege aktardifim yani tiketicinin i¢
degerlendirme yaparak karar vermesini kolaylagtirdigimi péstermektedir.'*®

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin  fopladiklar1  bilgileri karar asamasina nasil  getirdigi

pazarlamacilar agisindan 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler biitiin satin alma

17 Engel, A.g.e., 5. 184
1% Odabagi, A.g.e, 5. 363
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kararlarinda basit ve tek bir degerlendirme kriteri kullanmamaktadir ve bu da durumu
pazarlamacilar acisindan daha zor hale getirmektedir. Aksine tiiketiciler birgok farkl
degerlendirme kriterleri kullanmaktadir ve bu da tiketicilere ve satn alma
durnmlarma gore farklibk gostermektedir. Omegin tiketiciler bir satin alma
yapacaklari zaman iirfinle ilgili bir veya birkag oOzellife bakarak kararlarmi
verebilmektedirler. Ozelliklerin hangisinin daha &nemli oldugu tiketicilere gére
farklilik gosterebilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin tiriin &zelliklerine verdigi

onemi bilirlerse satin alma karar ile ilgili tahminleri de daha giivenilir olacaktir.'

Tiiketicilerin sorunun ¢oziimiinde kullandiklar: farkl 6zelliklere degerlendirme
kriterleri denilmektedir. Degerlendirme kriterlerinin tiirleri, sayilari ve Gnemleri
farklihik gostermektedir. Tiirler arasindaki farklihk objektif ve subjektif olarak ikiye
ayrilmaktadir. Omegin maliyet ve performans objektif bir kriter iken prestij ve moda
gibi dzellikler ise tiiketicinin algisina gore farklihk gosterebildigi icin subjektif bir
kriter olarak gegmektedir. Aynica kullamlan degerlendirme kriterinin sayis1 tiriine,
tiiketiciye ve bulunulan duruma gore farkhilik gosterebilmektedir. Omegin kolayda
tiriinler igin kriter says1 az iken begenmeli mallarda kullamilan kriter sayist fazla
olmaktadir,"*

Tiiketiciler wriin Ozelliklerini degerlendirirken bu 6zelliklerinin bazlarmi
énemli, temel (salient), bazilarm: ise belirleyici (determinanf) olarak
gruplandirmuglardir. Satin alma esnasinda tilketiciler nonﬁalde temel ozellikleri
oncelikli olarak dikkate almaktadirlar, Ornegin araba alacak bir tiketici igin arabanin
modeli, fiyatr, yakit tiiketimi ve kalite siralamasi femel ozellikleri arasinda yer
alabilmektedir, Fakat arabanin rengi, oturma kapasitesi, direksiyon dizaym gibi
dzellikleri ise belirleyici dzellikleri arasinda yer almaktadir. Markalar arasinda témel
dzellikler arasinda bir fark yoksa belirleyici 6zellik adindan da anlagilacag lizere

kararda belirleyici olmaktadir.”*!

Tiketicilerin tirtin Ozelliklerine verdikleri ¢nemin farkliltk gosterdiinden
bahsetmigtik. Tiiketicilerin market se¢imlerinde dnem verdikleri dzellikler aragtiran

bir ¢alismada Amerikan ve Kanadali tiketiciler karstlastinimistir, Buna gore

13% K otler, A.g.e.,s. 179
40 Odabagy, A.g.e., 5. 366
! Hanna, A.g.e., s. 329
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Amerikalilarin market segiminde en gok dnem verdikleri ilk ¢ 6zellik temizlik,
diigiik fiyat ve agik etiketleme iken; Kanadahlar igin ilk ¢ swrada iyi tiretim

departmam, diigtik fiyat ve iyl gesit bulunmaktadir, "

Tiiketicilerin karar almada bazi kriterleri dikkate aldiklan ve bu kriterlerden de
bazilarma daha fazla dnem verdiklerinden bahsetmistik. Bu baglamda degerlendirme
kriterlerinin 6nemini etkileyen bazi faktorleri agiklamakta fayda bulunmaktadir. Bu
faktsrler durumsal etki, alternatiflerin benzerligi, gidii, ilgilenim ve bilgi seklinde
stralanmistir. Farkli durumlarda titketiciler tirtin 6zelliklerine farklh diizeyde dnem
verebilirler. Ornegin zaman sikintis1 geken bir kisi bu durumdan dolayr azli tiketim
tarz1 lokantalan tercih ederken zamam bol oldufunda bu tercihi defisebilmektedir.
Degerlendirme kriterleri arasindaki fark arttiinda tiiketiciler dzet bir deferlendirme
kriteri kullanmaktadirlar. Oregin buzdolab, televizyon ve miizik sistemi arasindan
bir secim yapmak zorunda olan tiiketici ihtiyag, eglence, statii gibi genel kriterler
kullanarak tercihini yapmaya calisacaktir. Difier taraftan degerlendirme kriterleri

benzerlik gosterdiginde tiiketici fiyat iizerinden kararini verebilecekdir.

Uriin aliminda tiiketiciyi giiditleyen neden degerlendirme kriterine de etki
etmektedir, Fayda giidiisiiyle harekete gegen bir titketici tiriinii degerlendirirken
irlintin fiyatina ve yapimma onem verirken, haz gidisityle harekete gegen bir

titketici tirtin imaj1 gibi 6zelliklere daha fazla Snem verecektir.

Uriin ilgilenimi de satin alma oncesi kullamiacak degerlendirme kriterlerini
etkilemektedir. Uriin ilgilenimi arthigmda kullanlan defierlendirme kriteri daha fazla
olmaktadir. Ilgilenim aym zamanda deferlendirme kriterinin Snemini de
etkilemektedir, Cifivilerin perakendeci segimi tizerine yapilan bir aragtumada
ilgilenim diizeyi yiiksek olan karar ahicilarm hizmet &zellifine daha fazla Gnem
verdikleri, ilgilenim diizeyi diigiik olanlarin ise digik fiyata, perakendecinin

biiyiikliigiine ve finiine daha fazla dnem verdikleri tespit edilmigtir.

Bilgili tiketiciler belleklerinde alternatifler arasmda kargilagtirma yapmay:
kolaylagtiracak bilgilere sahiptirler. Acemi fitketiciler bu bilgilerden yoksundurlar.

Bunun sonucunda acemi tiiketiciler deferlendirme kriterlerini kullamirken harici

142 Engel, A.g.e., 5. 212
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etkenlerden daha fazla etkilenmektedirler. $oyle ki, reklamlarda kullamlmas:
onerilen degerlendirme kriterlerinden en fazla acemi alicilar etkilenmektedir, Bilgi
aym zamanda kullamlacak degerlendirme kriterinin belirlenmesine de yardimel
olmaktadir. Uriin kalitesini degerlendirmek igin yeterli bilgi seviyesine sahip
olmayan tiiketiciler marka isimlerine veya figtincii gahislarin dnerilerine daha fazla

gﬁvenmektedirler.’43
4. Satin Alma Karari

Satin alma veya satin almama karari aragtirma ve deferlendirme siirecinin bir
sonucu olarak ortaya gikmaktadir, Satin alma kararmin kolaylif veya zorlugu satin
alma sonucunun finansal, sosyal ve psikolojik olarak onemine baglt olmaktadir.
Tilketiciler alternatifler arasmndan segim yaparken farklh karar kurallan
kullanmaktadirlar. Bu karar kurallan tiiketicilerin alternatifleri degerlendirirken
eldeki bilgileri nasil kombine edeceklerini belirlemektedir. Karar kurallart genel
itibariyle telafi edici (compensatory) ve telafi edici olmayan (nomncompensatory)
seklinde ikiye ayrimustir, Telafi edici karar kuralinda tiikefici birgok {irtin
Ozelliklerini dikkate alarak karar verirken yitksek puanh bir 6zellik nedeniyle diigiik
puanli bir 6zelligi gormezden gelebilmektedir. Sdyle ki, hibrid bir arag¢ almak isteyen
tiketici bu 6zellifi saglayan Honda marka araci sportif seg:e;nek sunmamasina
ragmen tercih edebilmektedir. Yani yitksek puanli bir zellik diisitk puanh ézellikleri
telafi edebilmektedir. Telafi edici olmayan karar kurailarinda ise tersi bir durum sz
konusudur. Belirli bir 8zellifi olumsuz olan bir {iriin diger ozellikleri yiiksek puanh
olsa da tercih edilmemektedir. Omegin zararhi kursun igeren bir oyuncak markas:

daha ucuz olmasina ragmen tercih edilmemektedir.!*

Tuketiciler degerlendirme agamasinda markalan swalarlar ve satin alma
niyetlerine gekil verirler. Genellikle tiketicilerin satin alma kararlarnin en ¢ok tercih
edilen marka yoniinde olmasi beklenmektedir ancak satin alma niyeti ile satin alma
karan arasmda iki faktsr etkili olmaktadir. Birincisi digerlerinin tutumlandir. Buna
ediyorsa 0 zaman daha pahal olan arabayi alma sansinizda azalma olacaktir. Ikinci
faktor de beklenmedik durum faktorit, Titketici beklenen gelir, beklenen fiyat ve

3 Engel, A.g.e., 5. 212-215
¥ Hanoa, A.g.e., 5. 332
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beklenen tiriin faydalamna gore satin alma niyetine sekil verebilmektedir. Fakat
beklenmedik bir durum satin alma niyetini degistirebilir. Ekonominin kétiiye gitmest,
rakip firmamn fiyatlan diglrmesi veya yakmm bir arkadagimn Urtinle ilgili
memnuniyetsizligini ifade etmesi beklenmedik durumlara Smek verilebilmektedir.
Bu nedenle tercihler, hatta satin alma niyetleri dahi nihai satin alma karan ile

sonuglanmayabilmektedir.'®
5. Satin Alma Sonras1 Davrams

Pazarlamacilarm isleri iiriniin satin alinmasi ile sona ermemektedir. Satin
almadan sonra titketici memnun olabilir veya olmayabilir ve nihayetinde satin alma
sonrasi davramg sergileyebilir. Tiiketicinin bekledifi performansi ile riiniin
algilanan performans: arasindaki fark memnuniyetsizlifin altinda yatan neden olarak
gosterilmektedir. Sayet tiriin beklentilerin altinda kalirsa memnuniyetsizlik durumu
ortaya ¢ikmakta, beklentileri kargilarsa memnuniyet durumu ortaya cikmakta ve
beklentilerin tizerinde ¢ikarsa da muthy olma durumnu ortaya gikmaktadr. Beklenti ile
performans arasmdaki fark agildikga memnuniyetsizlik artmaktadir. Bu nedenle

firmalara tirtinlerinin verebilecegini vaat etmeleri tavsiye edilmekiedir,

Hemen hemen biitiin satin alma davramglari sonrasinda az da olsa bir
memnuniyetsizlikle  kargilagilabilmektedir. Ciinkit  tiketici aldify  irliniin
performansindan memnun kaldifi zaman satin almamas: durumunda yasayacaf
pismanliktan kurtulmus olmaktadir. Tiiketici aym1 zamanda tercih etmedigi firiinle
ilgili de bir pismanlk yasayabilmektedir. Tiketici memnuniyeti firmalarin uzun
soluklu iligkiler kurabilmesi igin bityiik dnem arz etmektedir. Memnun miigteri satin
almaya devam edecek ve bu sayede firma misterisinin yasam boyu degerinden daha
fazla pay elde edebilecektir. Bunun yam sira memnun miisteri firmanm triinlerini
diger insanlara tavsiye edecek aym zamanda firmanin diger driinlerini de
deneyecektir. Miigteriyi memnun etmenin bu denli énemli oldugunu fark eden
firmalar miigterilerin beklenfilerini karsilayarak onlar tatmin etmekten ziyade
onlarm beklentilerinin iizerinde bir performans saglayarak onlan mutlu efmeye

calismaktadirlar.

14 Kotler, A.g.e., 5. 179
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Memnun olan misterinin  faydalart oldugu gibi, memnun olmayan
migterilerinde firmaya biiylik zararlan dokunmaktadir. Kotd agizdan aéza iletigim,
satin almayl kesmek bu zararlar arasinda sayilmaktadir. Memnuniyetsizlik yasayan
titketiciler bunu firmaya iletmek yerine yakin gevresine anlatmaktadirlar. Bu nedenle
firmalarin  diizenli olarak miisteri memnuniyetlerini  Slgmeleri ve onlan
memnuniyetsizliklerini  kendilerine aktarmasi1 igin  tegvik etmeleri tavsiye
edilmektedir. ‘

Tiiketiciler trtinleri smirh dzelliklerivle degerlendirmektedir. Bu belirleyici
ozelliklerin bazilar miisteri tatmini i¢in gérece daha fazla énem arz etmektedir.
Diger faktorler ise miigteri tatmini icin kritik éneme sahip olmasa da performans:
istenen seviyede olmadifinda memnuniyetsizlige neden olabilmektedir. Bu baglamda
iiriin performansinn iki yonii oldugunu éﬁyleyebiliriz. Aletsel, islevsel persormans
(instrumental performance) tirtn kullanimi sonucunda elde edilen somut fayday
ifade etmektedir. Fiziksel olmayan performans (expressive performance) ise Uriiniin
fiziksel 6zelliklerinden ziyade stil, mooda, kendini gergeklestirme gibi sosyal veya
psikolojik ozelliklerini ifade etmektedir. Bazen bir satmn almada fiziksel olmayan
performans fiziksel performanstan daha belirleyici olabilmektedir. Fakat yine de
islevsel 6zellik daha az 6neme sahip olsa da beklentileri karsilamadifi durumda
tatminsizlife neden olabilmektedir. Ornefin moda bir ceket alan titketici isinma
anlaminda iktiyacim kargilayamazsa veya fermuan bozulursa bir memnuniyetsizlik

yasamasi kacinilmaz olacaktir.*’

Y6 Kotler, A.g.e., 5. 179
47 Hanna, A.g.e., 5. 335
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IKINCI BOLUM

2. Fiyat Aragtirma Davramisi Ve Diisiik Fiyat Garantisi
2.1. Fiyat Arastirma Davramsi

Firmalar fiyat farkhlastimas: vyaparak karlarnm maksimize etmeye
¢aligmaktadir. Talep dengesine gbre fiyatlarm ayarlanmasi en bilinen yéntemlerden
bir tanesidir. Fiyat farklilagtrmasinda kullamlan yontemlerden bir tanesi de
tikketicileri fiyat aragtirma davramglarina gore bolimlere aywmaktir. Tiketicilerin
perakende fiyatlan hakkinda bilgi sahibi olmasi onlarin magaza secimi, iiriin/marka
segimi, satin alma miktar: ve zamam gibi kararlarim etkilemektedir. Firmalarda farkl:
fiyat arastirma davramsi gdsteren tiiketici guruplarindan bir tanesini hedefleyebilir
veya birden fazla fiyatlandirma yaparak daha fazla titketici grubuna ulagabilirler.
Firmalar fiyatlandumalarm piyasadaki bu farklihga gire sekillendirerek bu
durumdan faydalanmaya ¢alismaktadir,'*®

Tiiketici fiyat aragtiumasi, tiketicilerin belirli bir {irlin icin en diigik fiyat
bulmak amaciyla rakip marketlerdeki fiyatlart elde ederken ve karsilastirirken sarf
ettifi caba seklinde tamimlanmugtir, Tammdan da anlagildign Uizere fiyat
aragtumasiin iki boyutu bulunmaktadir; farkli magazalarda fiyat karsilagtirma ve

fiyat indirimlerini arastirma faaliyetleri.'*

Bilginin ekonomik deferi g¢aligmasinda Stigler (1961), tilketicilerin fiyat
aragtirma davramigini fayda-maliyet boyutuyla agiklamaya galigmig ve gelistirilen bu

4% Carmen Berne, Jose M, M'ugica, Marta Pedraja ve Pilar Rivera “The use of consumer’s price
information search behaviour for pricing differentiation in retailing”, The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, Vol:9, No: 2, 1999, 5. 128

9 Joel E. Urbany, Peter R. Dicksen ve Rosemary Kalapurakal, “Price search in the retail grocery
market”, Journal of Marketing, Vol: 60, No:2, 1996, 5. 92
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model birgok arastumact tarafindan da kullamlmistir,'™

Fayda-maliyet modeline
gore, tiiketicilerin fiyat indirimlerine kargt fiyat aragtirmasi yaptifi ve bunun
sonucunda da elde etmeyi umdufu tasarruf miktarn harcayacagl zamanm firsat
maliyetinden yitksek ise aragtrma yapmay tercih edecegi ditgiiniilmektedir.'*'Firsat
maliyetinin artmas1 durumunda mekansal ve zamansal (farkli magazalarda ve farkl
zamanlarda) fiyat aragtirma olasiliginun azalacag ve anlik fiyat aragtirmas: (tesadiifi)
yapma olasithgmnin artacagn ifade edilmistir.'”® Bagka bir degisle, aragtirma fusat
maliyeti yiiksek olan tiiketicilerin farkli magazalardan fiyat araghrma veya farkh
zamanlarda magaza ziyaretleri yaparak indirimleri aragtwma olasihklarmm diisiik

olacagi, bunun aksine mevcut magaza ziyaretlerinde magaza ici fiyat aragtirmasi

yapma olasiliklarinin yiiksek olacag: tahmin edilmektedir.

Fayda-maliyet modeli kullamlarak akaryakit istasyonlarindaki marketlerde
tilketicilerin sergiledigi fiyat aragtirma davrams: incelenmis ancak fiyat aragtirma
davranigi ancak %9,8 oraninda agiklanabilmigtir. Benzer sekilde titketicilerin benzin
titketiminde fiyat arastirma egilimleri incelenmis ancak modelin bu davrams:
aciklamakta yetersiz oldugu sonucuna ulagiimustir,”> Urbany ve dig. (1996) ise, gida
harcamalarinin biitgeden daha fazla pay almasi nedeniyle, gida sektoriinde fayda-
maliyet modelinin tiketicilerin fiyat aragtuma davramst farkhlifii daha iyi
aq:klayacagnl one siirmiiglerdir. Buradan yola gikarak bu modeli gida marketlerinde
uygulamislar aynca modele psikolojik fayda ve insan sermayesi boyutunu da
eklemiglerdir. Aragtirmamin sonunda tiiketiciler tarafindan daha onceden fiyat
aragtirmas1  igin  yapilmig olan yafinmlarin (search investment) ve piyasa
uzmanhgmin (market maven), tiketicilerin fiyat ve indirim aragtirmalarmdaki

farklilifim: ortaya koymada literatiirde kullamlbmug olan ekonomik fayda-maliyet

1% Carmen Beme, Jose M. Mugica, Marta Pedraja ve Pilar Rivera, “Factors involved in price
information-seeking behaviour”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol: 8, 2001; John A.
Carlson ve Robert J. Gieseke, © Price search in a product market”, Journal of Consumer Research,
Vol: 9, No: 4, 1983; Arich Goldman ve J. K. Johansson, “Determinants for search of lower prices: An
empirical assessment of the economics of information”, Journal of Consumer Research, Vol: 5, No: 3,
1978; Howard Marmorstein, Dhruv Grewal ve Raymond P, H. Fishe, “The value of time spent in
price-comparison shopping: Survey and experimental evidence”, Jounal of Consumer Research, Vol:
19, No: 1, 1992; Urbany ve dif., a.g.e.; Joel E. Urbany, “An experimental examination of the
economics of information”, Journal of Consumer Research, Vol: 13, No:2, 1986

131 Debabrata Talukdar, Dinesh K. Gauri ve Dhruv Grewal, “An empirical analysis of the extreme
cherry picking behavior of consumers in the frequently purchased goods market”, Journal of
Retailing, Vol: 86, No: 4, 2010, s. 336

12 Dinesh Kumar Gauri, “Retail promotions; consumers’ effectiveness in availing them and retailers’
success in using them” State University of New York at Buffalo, Thesis of Doctar, 2007 s. 39
'3Goldman, a.g.e., 5. 184
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modelinden daha iyi acikladig1 sonucuna ulagnuslardir.'>* Yine bagka bir calismada
fiyat arastrma davramg1 fayda-maliyet boyutuyla incelenirken tiketicilerin
kazanclart maddi ve maddi olmayan kazanimlan geklinde ele alinms ve modele

aligveristen elde edilen psikolojik fayda (ahgveristen alinan haz) eklenmistir.'>

Satin alma kararlarinda fiyat Snemli bir rol oypadifi halde Grewal ve
Marmorstein (1994) tiiketicilerin ¢ogunun dayamkh tiiketim mallarinda satm alma
dncesi daha az fiyat arastirmasi ve kargilagtirmasi yaptigini tespit etmislerdir. Bu
durum Stigler'in (1961) bilgi ekonomisi teorisiyle de celismektedir. Yazarlar
¢aligmalarinda bu duruma agiklik getirmek icin iki 6neri getirmislerdir. ik olarak
titketicilerin piyasadaki fiyat farkllhglm‘ dnemsemedikleri 6ne siiriilmils ancak
¢aligma sonunda bu hipotez desteklenmemigtir. Ikinci olarak ta tilketicilerin fiyat
aragtirmas1 ve kargilagtirmast ile sabit miktarda kazandiklarn tasarruftan elde
edecekleri psikolojik fayda {irtiniin fiyati ile ters orantil oldu éne sliriilmis ve
¢alisma sonunda bu hipotez desteklenmigtir. Thaler'in (1985) islem faydas: teorisine
gore tilketicilerin sabit miktarda bir tasarruftan elde edecekleri psikolojik fayda
iirfiniin fiyat: ile ters orantih olacaktir. Tiiketici firiinden elde edecefi muhtemel
tasarrofu tahmin etmekte ve bu tasarrufu iirin fiyat: ile oranlamaktadir. Bu oran
titketicinin  psikolojik  fayda beklentisi hakkinda ¢ikarimda bulunmasmm
saglamaktadir. Ornegin tikketicinin 100 dolarlik bir iiriinden elde edecegi 20 dolarhk
bir fayda ile 400 dolarlik bir Uriinden elde edecegi 20 dolarlik fayda bir

olmamaktadir.'>

Geleneksel mikroekonomi teorisine gore tiketiciler firlinlin fiyatina
bakmaksizin aragtirmadan elde edecekleri fayda ve bunun igin yapacaklari maliyet
degerlendirmesine gére fiyat arasturma davramglarim yonlendirdikleri one
stirlilmektedir, Aynica fiyat araghoma davramgmmm bir piyasa disiplin mekanizmasi
gbrevi gordiigii ve fazla fiyat farkiin olugumunu engelledifi one stiriilmektedir.
Grewal ve Marmorstein’in (1994) ¢alismas: bu anlayigt degistirmigtir. Buna gore
iiriin fiyat1 arttikga sabit bir miktar tasarruf elde edecek olan tikketicilerin aragtirma

13 Urbany ve dig,, a.g.e., s. 91

15 Marmorstein, a.g.e., s. 52

158 Dhruv Grewal ve Howard Marmorstein, “Market Price Variation, Perceived Price Variation, and
Consumers' Price Search Decisions forDurable Goods”, Joumnal of Consumer Research Vol: 21, No:
3, 1994, s, 453
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efilimleri azalacaktir. Fiyat aragtirma davramgimn da disiplin mekanizmasi gérevini
yliriitemeyeceginden firiin fiyatinin artmasiyla birlikte fiyat dagiliminin da artmasi
beklenmektedir.'”

2.1.1. Fiyat Aragtirma Davranisim Etkileyen Faktorler

Bu bilimde fiyat aragtirma davramgmm agiklarken Urbany ve dif. (1996)
tarafindan gelistirilen modeli kisaca {zetlemeye caligacagiz. Bu baglamda
tikketicilerin fiyat aragtima davranigindan bahsettikten sonra bu davranisi agiklamak
igin Urbany ve dig. (1996) tarafindan geligtirilen modeldeki defigkenler olan
ekonomik fayda (economic returns), fiyat aragtirma kisitlar1 (search costs), bireysel
gelisim/insan sermayesi (human capital), psikolojik fayda (psychosocial returns) ve
demografik 6zellikler ele almnmis ve bu degiskenlerle ilgili yapilan diger caligmalar
gbzden gegirilmistir.

1. Ekonomik Fayda

Satin almanin maddi deferi titketici i¢in yiiksek ise arastima egiliminin
artacagi One siiriilmﬁstﬁr.lssmAynca piyasadaki fiyat farklih@: arttikga, aragtirma
sonunda elde edilmesi beklenen tasarruf miktanmn da artacag: 6ne siiriiimektedir.'®
Harcama tutari arttikca aragtirmadan elde edilen tasarruf artmakia ve bdylece
aragtirma miktar1 da artmaktadwr. Urbany ve dig. (1996), ekonomik faydayr iki
boyutuyla incelemistir: titketicilerin fiyat dagilinmm algis1 ve satin almanin ekonomik
énemi (biitge kisitr). Ozetle tiiketicinin yapacagl satin almamn biitgedeki pay:
aragtirmadan beklenen fayday: etkilemektedir.'®

Bu noktada algilama teorisinden kisaca bahsetmekte fayda bulunmaktadir.
Algilama teorisine gére, bir firinfin algilanan degeri ile fiyatimin tutarlt olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, sayet titketiciler daha dncesinde 6demis olduklarindan
daha farkh fiyatlarla karsilasirlarsa, bu fiyat farklihiom kendileri icin Snemli olup

%7 Grewal, A.g.c., 5. 459

'*!George J. Stigler, “The economics of information”, Journal of Political Economy, Vol: 69, No; 3,
1961, s. 219

159Carlsun, a.g.e., 5. 3601

160 Stigler, A.g.e., 5. 215

! Urbany ve dig., a.g.e., 5. 93
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olmadigina karar vermeleri ve bu karara gore harcket etmeleri beklenmektedir.'s?
Sayet titketici fiyat farkum (dagiliming) yitksek algilarsa, fiyat aragttrmasini artirdikga
elde edecegi tasarruf beklentisi de artacakir ve bu nedenle fiyat arasgtirmasini
artiracaktir. Bunun yam sira harcamalar, hane halkimin biitgesinde ekonomik agidan
ne kadar énemli bir yer isgal ediyorsa, diisitk fiyat aragtirmasi sonucu elde edecegi

kazanimlar da o kadar fazla olacaktir,'®
2. Fiyat Aragtirma Kisitlar

Urbany ve dig. (1996), gelistirdikleri modelde fiyat aragtirmasm kisitlayan
nedenleri zaman, kiigiik ¢ocuklar, magazalar aras1 fiyat karsiagtima zorlugu ve
fiziksel zorluklar olarak ele almistir. Zaman maliyeti 6l¢iiliirken tilketicinin algiiadif
zaman darhifi ve ¢aligma saatleri kullanilmigtir. Okul ¢agina gelmemis kiigiik
cocuklarn (bes yas alt1) bakim ihtiyaci, ebeveynlerin aligverige tahsis edecekleri
zamani etkileyecegi 6ne siiriilmiistiir. Rekabetci bir siiper marketin ortalama yaklagik
10 ila 20 bin aras: iiriin gesidi sundufu dikkate alindifinda, fiyat karsilagtrmasmm
tiiketiciler i¢in kolay bir faaliyet olmadigimi gérmekteyiz. Bu nedenle, magazalar
aras1 fiyat karsilagtirmasini zor olarak algilayan tiketicilerin fiyat kargilagtirma

egilimlerinin diigecegi Sngoriilmigtir,'*

Urbany ve dig. (1996), aragtirma sonuglarina gore fiyat aragtirma maliyetini en
iyl magazalar arast karsilagtirma zorlugu ve zaman kisitmn agikladiim tespit

etmigler ancak genel anlamda modele katkisun zayif bulmuglardir,'®

Iki tiir aligveristen séz edilmektedir; planh (asil) ve anlik (tesadiifi). Kisa ve
uzun vadeli ihtiyaglar i¢in daha fazla zaman harcanarak birgok iiriiniin satn almdigt
asil ahigveriglerde perakendecilerin diizenledigi fiyat kampanyalarina daha fazla tepki

verilitken, eksiklerin tamamlanmasi amaciyla belirli iiriinleri hemen almak igin

¥2Berne, 2001, a.g.e., 5. 71

163 Urbany ve dig., a.g.e., 5. 93
A ne.,

18 Age.,s 100
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yapilan magaza ziyaretlerinde indirimlere tepkinin daha az oldugu ifade edilmistir.'%

Buradan indirimli fiyat aragtirmasinda zamanin 6nemini gérmekteyiz.
3. Insan Sermayesi (Bireysel Gelisim)

Tﬁketicilerin gecmisten gelen satin almalart sonucu elde ettikleri tecriibe
aritikca, arastima verimliliginin de arttifn ve boylece daha fazla arastirma
yapabildikleri ne siiriilmektedir.'*'®*Epitimin ve deneyimin arastirma verimliligini
artirdifn da ifade edilmektedir. Bunun yam sira diisiik gelirli ve donanimsiz kisilerin
aragtirma verimliliginin diigiik oldufu ve bu nedenle daha az aragtirma
yapabilecekleri ifade edilmektedir. Ancak egitimli kigilerin gelir seviyelerinin de
yitksek oldugu diigiiniiliince, bu bilgi gelir seviyesi diigtitkce aragtirma egiliminin

artmasi tezi ile 6rtl‘i$memektedir.169

Bilgi birikimi ile aragtma verimlilifi arasinda pozitif bir iligki oldugu
stylemigtik. Aym zamanda bir magaza ile ilgili bilgisi olan bir tiiketici, dahili
aragtirmay1 harici aragtirmaya tercih edecedi ifade edilmigtir. Bagka bir deigle, bir
magaza ile ilgili bilgi birikimine sahip olan tiketicinin, bu bilgisi nedeniyle
magazalar arasi fiyat aragtirmasi yerine magaza igerisinde fiyat aragtirmas: egiliminin
yiiksek olacag) tahmin edilmistir.!”

Urbany (1986) calismasmmda, bilgi birikimi yiiksek olan tiketicilerin hangi
iirliniin nerede daha ucuz oldugunu bildiklerinden daha az aragtirma yapacaklarim ve
fiyat dagilhmi algismm ve arastirma maliyetinin bu kigilerin aragtirmaya karar
vermesine etkisinin olmayacagmi ifade etmistir. Bunun yam sira, bilgi seviyesi
digiik ve fiyat dagalim algisi yitksek olan tliketicilerin de daba fazla aragtirma
yapmas1 beklendigini ancak aragtirma sonunda béyle bir bulguya rastlanmadig ifade
171

edilmistir.,” " Magaza ziyaret maliyeti diisiik olan tiiketicilerin daha fazla magaza

166 Rockney G. Walters ve Magbul Jamil, “Exploring the relationships between shopping trip type,
purchases of products on promotion, and shopping basket profit”, Joumal of Business Research, Vol:
56,2003,5. 17

167 stisler, A-g.e., s. 219

168 Merrie Brucks, “The effects of product class knowledge on information search behavior”, Journal
of Consumer Research, Vol 12, No: 1, 1985,s. 1

1% Goldman, A.g.e., s. 178

' Urbany ve dig., a.g.e., s. 94

"' Urbany, a.g.e., 5. 269
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ziyaret ettifi yaptiklan ve daha az Sdedikleri ayrica magaza ziyaretlerinin verimli

yapilmasinin daha gok aragtirma yapma imkam verdigi ifade edilmektedir.'”

Urbany (1996) insan sermayesini incelerken genel piyasa bilgisi, aragtirma
yatirim ve zaman yonetimi yetene§i agisindan konuyu ele almigtir. Stigler (1977)

insan sermayesini, zamanla biriken bilgi olarak tammlamistir.'”

Urbany aragtirma
yatriminm ele alirken, diizenli aragtima ve magaza degistirme maliyetinin elde
edecegi fayday gegtigi durumlann g¢ok az bir titketici grubu i¢in gegerli olabilecegini
ifade etmislerdir. Hane halki Gretim teorisine gore, tiiketiciler gelecekte tekrar
edecekleri faaliyetler i¢in uzun vadede faydalanmak amaciyla bir kerelifine bir
yatmm yapmaktadirlar. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin arastirmaya yatirm
yaparak bir magazayr ilk tercihi olarak belirledifi ve béylece alisverisini
kolaylagtirdig ore siiriilmektedir. Daha &ncede belirttifimiz gibi gida harcamalarinin
¥’nin aym mafazadan yapilmasi bu diiglinceyi destekler niteliktedir. Zaman
yénetimi agisinda da, zamanini iyl yoneten tiiketicilerin fiyat araghirmasina daha fazla

zaman ayirabilecekleri 8ne striilmiigtiir. ™

Fiyatlari hatirlama ve degerlendirme kabiliyeti yliksek olan tiiketicilerin fiyat
degisimlerini incelemeleri daha az maliyetli olacad ifade edilmektedir. Bu baglamda
fiyat aragtirmasinda yetenekli olan ve verimli bir aragtirma yapan tiiketicilerin anlik
fiyat aragtirma eZilimlerinin diigtik olacag ve zamansal-mekansal (farkli zamanlarda
ve farkli magazalarda yapilan fiyat aragtrmasi) fiyat arastirma olasiliklarinin yiksek

olacag: tespit edilmistir.'”

Fiyat bilgisinin (6zelliklede siireli kampanyalar) kisa bir gegerliligi olmas:
nedeniyle, insan sermayesi ile aragtwma arasinda negatif bir iliski tespit
edilememistir. Bagka bir degigle, daha &nce fiyat aragtirmasina yaplan yatirimlar
sonucu elde edilen bilgiler indirim kampanyalanmn siirekli degismesi nedeniyle
gecerliligini vitirmekte, bu nedenle tiketici gecmis bilgilerine dayanarak karar

verememekte ve yeni aragtirmalara ihtiyag duyn'laktatihr.”6

72 Carlson, a.g.e., 8. 358

17 Urbany ve dig., a.g.e., 5. 91
A pe., s 94

178 Gaur, a.g.e.,s. 27

176 Urbany ve dig,, a.g.e., 5. 100
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4. Psikolojik Faydalar

Urbany ve dif. (1996), calismalarinda psikolojik faydayr piyasa uzmanligi
(market maven) ve aligveris zevki (shopping enjoyment) boyutuyla ele. almugtir,!”
Piyasa vzmanlarmmn indirim kuponlanina egilimi Uzerine yapilan bir aragtirmada,
bunlarm harcamalarim biitgelendirdikleri, aligveris listesi kullandiklari, ahsveris
oncesi reklamlar takip ederck satin alma plami yaptiklart ve bunlari sadece maddi
kazang elde etmek ig¢in degil, sosyal gevrelerinde paylagmak icin yaptiklan ifade
edilmigtir.!”®

Piyasa uvzmanlarnimin fiyat karsilastirmaktan ziyade, indiriml fiyat bulmak
amaciyla aragtirma yaptiklan tespit edilmigtir. Dénemsel indirim bilgilerine ulasmak
genel fiyatlara ulagmaktan daha zor oldufun igin bu tiir bilgilerin degeri daha
yuksektir. Ayrica gevredekilerin bu tiir bilgilere daha fazla itibar etmesi, piyasa
nzmanlarmn bu bilgilere ulasip, paylagima istegini de artirmaktadar,!”#18 Renzer
bir sekilde, fiyata karg: duyarli olan tiiketicilerin fiyat aragtuma egilimlerinin yiiksek
oldufu, bunun da yapilan tasarruflardan ziyade piyasa uzmanhg gibi psikolojik
faydalarmdan kaynaklanabilecegi ifade edilmistir.'®

Aligveristen hoglanma ve fiyat vzmanh@ araghmamizin ana degiskenlerini

olusturdugu i¢in sonraki bliimlerde bunlarla ilgili daha detayh bilgi verilecektir.
2.2, Ahgveristen Hoslanma

Tiiketicilerin fiyat aragtirma davraniglan incelenirken fayda-maliyet modelinin
lullamildigindan ve zamanin firsat maliyetine gére bir gikarimda bulunulmaya
caligildifindan bahsetmistik, Buna gére firsat maliyeti diisitk olan tiketicilerin fiyat
aragtirma  egilimlerinin  yiitksek oldufu varsayiminda bulunulmustur, Yapilan
¢aligmalarda firsat maliyeti genellikle maag veya gelirle dlgiilmeye cahsilmustir.

7 Urbany ve dig, a.g.e., 5. 95
'™ Linda L. Price, Lawrence F. Feick ve Audrey Guskey, “Couponing behaviors of the market maven:
Proﬁle of a super conponer”, Advances in Consumer Research, Vol; 15, 1988, s: 354
” Urbany ve dig., a.g.e., 5. 100
"®Beme, 2001, a.g.e., s. 82
3! Gauri, a.g.e., 5. 16
182 Anne W. Magi ve Claes-Robert Julander, “Consumers store-level price knowledge: Why are some
consumers more knowledgeable than others?”, Journal of Retailing, Vol: 81, No:4, 2005, 5. 326
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Fakat bu ¢aligmalarda tiiketicilerin aligveris yaparken yagadiklari tatmin g6z ardi
edilmistir. Omegin baz: titketiciler igin aligveris esnasinda elde ettifi seyler gok
deferli olabilmektedir. Clinkii elde ettigi bilgilerd difer insanlarla paylagarak
toplumda fikir lideri olabilmekte, statii kazanabilmektedir. Bu nedenle titketici fiyat
karsilastirmast yaparak gerceklestirdii aligveristen zevk aldify siirece bunun igin
harcadifs zamam gereksiz olarak gérmek dofru olmayacaktir. Bu durumda maas ve
gelir tiketicilerin devam eden fiyat aragtimma davramgm agiklamada yetersiz
kalmaktadir. Buradan yola gikarak yazarlar titketicilerin fiyat kargilagtirmas: yaparak
maddi ve maddi olmayan faydalar elde edebildifini diiglinerek zamanin siibjektif

degeri modelini dne sttrmiiglerdir.'®

Calismatarmm sonunda fiyat kargilagtirmas) yapilarak gereeklestirilen ahgveris
i¢in harcanan zamanm kigisel (siibjektif} degerinin aligveristen hoglanmayla ters
orantil oldugunu tespit etmiglerdir, Yani kisi sayet aligveris yapmaktan hoglaniyorsa
fiyat kargilagtirmasi -yapmak i¢in harcadift zamamin kendisi igin yitksek bir
maliyetinin olmadifim (firsat maliyetinin diigiik oldufunu) digiinmektedir ve

dolayistyla aragtirma yapmaya devam etmektedir,'**

Martinez ve Montaner (2006) yaptiklart ¢aligmada ahgsverigten hoglanan
tilketicilerin magaza i¢i promosyonlara daha c¢ok ilgi duyduklarnm, bununla ilgili
vakit harcarken zaman Kaygilarmin olmadifini, indirim tekliflerini aragtirrken ve
degerlendirirken zevk aldiklanni, el ilanlanni takip etmeye egilimli olduklarim tespit

etmiglerdir.™®

Ailawadi (2001) ¢alismasmda tutundurma calismalarmt magaza i¢i ve magaza
dig1 olmak tizere iki gruba ayirarak ele almigtir. Magaza i¢i tutundurma faaliyetlerine
drnek olarak iirin stantlan, magaza ici 6zel indirimler verilmektedir. Taketiciler bu
tutundurma faaliyetlerine pasif bir sekilde maruz kalmaktadilar. Magaza dist
tutundurma faaliyetlerine omek olarak ta el ilanlan, kuponlar verilmektedir.
Tiiketicilerin bu tiir tutundurma faaliyetleriyle aktif bir sekilde iliski igerisinde

'8 Marmorstein, a.g.e., 5. 52

1844 8.0, 5 56

18 Bva Martinez ve Teresa Montaner, “The effect of consumer’s psychographic variables npon deal-
proneness”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol: 13, 2006, s. 165
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olduklan ifade edilmektedir.’®® Caligmamin sonunda magaza digt tutundurma
faaliyetleriyle aligveristen hoslanma arasmda iliski bulunmustur, Bu tiir tutundurma
kampanyalanm yofun olarak kullanan titketicilerin aligveriglerini planladiklan,
markalanm degistirmedikleri ancak magazalarim degistirebildikleri, stok alanlannin
¢ok oldugn, bilgi isleme maliyetinin ditgiik oldugu tespit edilmistir. Magaza ici
tutundurma kampanyalarini kullananlarn da benzer dzelliklere sahip oldugu, yani
aligverigten hoglandiklan, planl oldvklar1 ve depolama alanlarma sahip olduklart
ifade edilmigtir. Fakat magaza i¢in tutundurma kampanyalarmm yoZun olarak
kuilananlanin finansal olarak daha kisith oldugu, anlik karar verdigi, rahatlifi daha
cok Snemsedifi ve bilgi igleme maliyetlerinin yiiksek oldugu tespit edilmigtir.
Buradan yola gikarak farklh tutundurma kampanyalarindan faydalanan tiiketicilerin
ortak dzelliklerinin aligveristen hoslanmak oldugunu séyleyebiliriz.'®

Hart ve dig. (2007) caligmalarinda aligveristen hoglanmayr alt bilegenlerine
aywrarak ele almiglardir. Buna goére ulagplabilirlik, atmosfer, ¢evre, hizmet
tiketicilerin ahgveristen aldiklarn zevki etkilemektedir. Magazammn yerlesiminin iyi
yerde olmast ve ulagim afimmn iyi olmasi ulasilabilirlifini kolaylastirmaktadir.
Magazann fiziksel gzellikleri, mimarisi, sunumu ve imkénlan titketicilerde magaza
atmosferi ile ilgili bir algi olugmasma neden olmaktadir. Magazanmn bulundugu
cevre, magaza cesitlilifi, temizligi, gtivenlifi gibi dzellikleri tiiketicilerin ahigverigten
aldiklan zevki etkilemektedir. Son olarak iyi personelin iyi hizmet vermesi

tiiketicilerin aligverigten zevk almasina neden olmaktadir. %8

Yine aym ¢aligmada aligverigten hoslanma ile magazadan tekrar satin alma
arasinda iligki cinsivete gére ele almmugtir. Caligmanm sonucuna beklenenin aksine
aligveristen hoslanan erkeklerin ayni mafazaya daha fazla dondikleri tespit
edilmigtir. Beklentiye gére aligveristen hoglanan kadmnlann tekrar satin alma
olasiliklarinin  yiiksek olacagi ve bu nedenle bu tiikketici grubu hedef alinarak

186 gusum L. Ailawadi, Scott A. Neslin ve Karen Gedenk, © Pursuing the Value-Conscious Consumer;
Sstore Brands versus National Brand Promotions”, Journal of Marketing, Vol: 65, No: 1, 2001, 5. 72
187

A.pe.,s 85
18 Cathy Hart, Andrew M. Farrell | Grazyna Stachow , Gary Reed ve John W, Cadogan, “Enjoyment
of the Shopping Experience: Impact on Customers' Repatronage Intentions and Gender Influence”,
The Service Industries Journal, Vol: 27, No: 5, 2007, 5. 588
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tutundurma faaliyetlerinin diizenlenmesi gerektigi disiniilmekteydi. Ama sonuclar

bunun tam aksini géstermektedir.’®

Bagka bir caliymada ahgverigten hoglanan tiikeficilerin hoslanmayanlara
nazaran daha fazla plansiz satm alma yaptiklan, aligveris igin daha fazla vakit
ayirdiklar ve satin alma yaptiktan sonra da aligverige devam ettikleri ifade edilmistir,
Kim ve Kim (2008) c¢aligmalarmda aligverigten hoglanmammn iki farkl: aligveris
modeli olan indirim aveillifs ve géz atmaya (browsing) etkisini incelemiglerdir. Bu
iki aligveris modelinden bahsedecek olursak, goz atma yoluyla aligveris yapanlar
magazann atmosferinden, dekorundan, dizaymndan etkilenir ve bundan zevk alular.
Indirim avcilan ise disiik fiyat araghrmaktan ve perakende sisteminin agifini

bulmaktan zevk ahrlar.’*®

Caligmanin sonunda ahgverigten hoslanma ile iki aligveris
modeli arasmda pozitif bir iliski bulunmustur ancak aligveristen hoglanmanin gﬁz
atarak yapilan ahgverise etkisinin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Aynca her iki
alisveris modelinin de hazeir aligverisle anlamh iliskisinin oldufu ve goz atma
yonteminin daha baskin oldugu tespit edilmigtir. Buradan yola gikarak aligveristen
zevk alan tiiketicileri hedef alan perakendecilerin magaza dizaymna, irin sunumuna
fivat rekabetinden daha fazla 6nem verrﬁesi gerektigi ifade edilmistir. Bu tiir
tilketicilerin deneyim yasamasma yonelik faalivetler yapilirken genis ve derin iriin

yelpazesi ile iiriin sunmaya da 6zen gdstermek gerekmektedir,'
2.3. Piyasa Uzmanhg:

Giiniimiizde firmalar tarafindan gelistirilen {iriinlerin pazarlamasina milyarlarca
dolar para harcanmaktadir. Rekabetin artmastyla birlikte maliyetleri kontrol altma
almak icin hedef gruba yonelik pazarlama programlar: geligtirilmeye baglanmigtr.
Hedefe yonelik iletisimin  sonucunda baz1 tiiketiciler etrafindaki insanlan
etkilediklerinden dolayr firmalar igin daha &nemli bale gelmigtir. Literatiirde
bunlardan  fikir liderleri, yenilik¢iler ve piyasa uzmanlan olarak

139 {Yart ve dig., a.g.e., 5. 598

' Hye-Young Kim ve Youn-Kyung Kim, “Shopping enjoyment and store shopping modes: The
moderating influence of chronic time pressure”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol: 15,
2008, 5,411

¥ Kim ve Kim, a.g.e., s 417
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bahsedilmektedir, *?Piyasalar birgok irlinlerle ve bilgilerle dolu oldugn igin
tiketicilerin biitin bu bilgilere sahip olmasi ve alternatifleri degerlendirmesi
miimkiin degildir. Bu durumda piyasa uzmanlan gibi isin ehli olan yol géstericiler
tilketicilerin aktif bir sekilde piyasa aragtirmalar1 yapmadan ihtiyag duyduklan
bilgilere ulagmalanm saglamaktadirlar, Dolayisiyla piyasa uzmanlan hem titketiciler
acisindan hem de firmalar agismdan kolayliklar saglamaktadir.® Siirece bakacak
olursak firmalar pazarlama mesajlarim pazarda etkili olan bu titketicilere aktarmakta,
sonrasmda bu piyasa uzmanlari da kendilerine giivenen ve bilgi isteyen tiketicilere
bu bilgileri hizl bir gekilde aktarmaktadir, Bu yolla firmalar mesajlarim daha verimli
bir sekilde hedef kitleye yaymaktadurlar,'*

Piyasa uzmanlarimn fikir liderlerinden ve yenilik¢ilerden farkl oldugunu &ne
stiriilmiigtiir. Fikir liderlerini tamimlarken kullamlan en dnemli Szellik onlarn bir
tirin grubu ile ilgilenmelenidir. Yani fikir liderlerinin gevresindekilere etkileri
ilgilendikleri Uriin grubu ile smirh olmaktadir. Birgok tirlin grubu ile ilgilenen fikir
liderleri olabilir ancak bunlar istisna olarak kalmaktadir.'®” '

Yenilikgiler veya erken alicilar olarak tanimladifinuz tiiketiciler pasif veya
akiif bir sekilde digerlerini etkilemektedirler. Kars1i tarafa bilgi aktarm {iriin
kullanimi ile olmakla birlikte daha ¢ok iiriin hakkinda konusarak yapilmaktadir. Fikir
liderlerinde oldugu gibi yenilik¢ilerde #iriin gurubu ile smrh kalmaktadir, Ozetle
fikiv liderleri ve yenilikgiler titketicileri iirlin gurubu hakkinda sahip olduklan
bilgilerle etkilemektedirler. Fikir liderleri iirimle ilgilendikleri igin bilgi sahibi
olurlarken, yenilikgiler bu paylagilmaya deger bilgileri {iriinleri kullanarak elde
ctmektedirler.’®®

Yenilikgiler veya erken uyum saglayanlar dedifimiz kigiler irlin yagam

efrisinin baginda iiriin veya diigiince ile tamigmakta ve ilirtine yon vererek diger

19 Ronald A. Clark ve Ronald E. Goldsmith, “Market Mavens: Psychological Influences”,
Psychology & Marketing, Vol. 22, No: 4, 2005, 5. 290

1% Gianfranco Walsh, Kevin P. Gwinner ve Scott R. Swanson, “What makes mavens tick? Exploring
the motives of market mavens® initiation of information diffusion”, Journal of Consumer Marketing,
Vol: 21, No: 2, 2004, s. 110

1% Ronald A. Clark, Ronald E. Goldsmith ve Elizabeth B. Goldsmith, “Market mavenism and
consumer self-confidence”, Journal of Consumer Behaviour, Vol: 7, June-May, 2008, s. 239

' Lawrence F. Feick ve Linde L. Price, “ The Market Maven: A Diffuser of Marketplace
Information”, Joumal of Marketing, Vol. 51, Ne. 1, 1987, 5. 84

1964 g
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tiketicilerle bulugmasini saflamaktadirlar, Fikir liderleri ve yenilikgilerin
diisiincelerini paylagmada afizdan afiza iletisim Gnem arz etmektedir.'”’ Bunlar
pivasaya yeni giren iirlinlerin pazarlanmasinda finmalarin hedefinde olan tilketici
gruplandir. Ancak piyasa uzmanlari {irlin yagam egrisinin her safhasmda olmaktadir.
Bu nedenle firmalar tarafindan fiirfin  yagam erisinin her agamasinda
kullaniimaktadirlar.'*®

Kassarjian (1981), piyasa ilgileniminin yalmzca bir iriin grubu ile smarl
olmamas1 gerektifini Gne siirmiigtiir. Yazara gore bam ftiiketiciler piyasadaki
faaliyetlerle daha fazla ilgili olmaktadir. Ciinkil bazi tiiketiciler aragtirma yaparak
aligveriy yapmaktan hoglanmakta, satm alma kararlarmda daha dikkatli
davranmaktadir. Literatirde buna satin alma ilgilenimi denmektedir. Satin alma
ilgilenimi yiiksek olan tiiketicilerin hangi firiin i¢in nerelerden aligveris yapilacagms,
nerelerden iyi fiyat bulunabilecegini ve hangi magazada indirimlerin oldufunu bilme
ihtimallerinin yiiksek oldugu one siirilmektedir. Iste piyasa uzmanlarmmn bilgileri
fikir liderleri ve yenilik¢iler gibi yalmzca bir iriin kategorisi ile sirli olmamakta,

piyasanin geneli hakkinda olmaktadir.'”

Fikir liderleri ve yenilikgilerin aksine piyasa uzmanlari belirli bir tiriin grubu
ile siurl kalmayip piyasadaki faaliyetlerin geneli ve birgok {iriin grubu hakkinda bir
bilgiyve sahip oldugundan ve bunu da agizdan afiza iletisimle genis cevrelere
yaydigindan birgok firiin grubunu satan biiylik perakendeciler tarafindan daha gok

ilgiyle takip edilmeye baglanmigtir.*®

Piyasa uzmani aym zamanda fikir liden: veya yenilikgide olabilir. Ciinkii piyasa

uzmaninin piyasa ile ilgilenimi onu belirli bir {iriin grubu hakkinda &nceden bilgi

edinmesini hatta kullanmasim saglayabilir.®®

197 Russell Abratt, Deon Nel ve Christo Nezer, “ Role of the Market Maven in Retailing: A General
Marketplace Influencer”, Journal of Business and Psychology, Vol. 10, No. 1, 1995, 5. 32

1% Sang-Eun Byun ve Brenda Sternquist, “Reconceptualization of price mavenism: do Chinese
consumers pet a glow when they know?”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol, 22
No. 3, 2010, 5. 289

198 Feick ve Price, a.g.e., s. B4

2% Clark ve Goldsmith, a.g.e., 290

! Feick ve Price, a.g.e., 5. 85
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Feick ve Price’tan once aragtirmactlar bu tiir tiketicilerden piyasayr etkiledigi
icin piyasay: etkileyenler (marketplace influencer) olarak bahsetmekteyken ilk defa
Feick ve Price piyasa uzmam (market maven) tammmm kullanmig ve sonrasinda
birgok calismada da piyasa uzmam olarak gegmistir. Piyasa uzman tanimini
yaptiktan sonra bunlann &zelliklerini aragtirmiglardir. Calismanin sonucuna gére
piyasa uzmanlarmm birgok tirlin gurubu ile ilgili piyasaya yeni gikan trinlerden
erkenden haberdar olduklan, iiriinler]e ilgili elde ettikleri bilgileri difer tliketicilerie
paylastiklan, piyasa ile ilgili bilgiler iceren ¢ok farkli kaynaklan aragtirarak bilgi
elde edindikleri, reklam ve kupon gibi piyasa faaliyetlerini aktif bir gekilde takip

ettilderi tespit edilmigtir. 2"

Nereden aligveris yapilacagl, yeni iirlinlerin ve indirimlerin nerelerde oldugu
gibi titketicilerin énem verdigi bilgilere piyasa uwzmanlan sahip olmaktadir. Piyasa
uzmanlari piyasa hakkinda bilgi toplamak igin farkh kaynaklardan daha fazla
yararlanmakta ve diger titketiciler iginde iyi bir bilgi kaynad1 olmaktadirlar, Elde
ettikleri bilgileri bagkalar: ile paylagmak piyasa uzmanlarn igin onemlidir ve daha

6neralisi onlar aragtirmaktan ve aligveris yapmaktan zevk almaktadirlar.®

Feick ve Price (1987), Abratt (1995) galigmalannda piyasa uzmanlarinin
demografik ve davramgsal 6zelliklerini tanimlamaya c¢aligirken, Clark ve Goldsmith
(2005) cahgmalarinda piyasa uzmanlarini giidiileyen nedenieri, difer bir degisle
onlarin psikolojik &zelliklerini incelemeye ¢alhigmistir. Caligmalariyla piyasa
uzmanlarm etkileyen psikolojik faktérleri tespit ederek bu grubu hedef alan
firmalarin pazarlama stratejilerinin onlara uygun hale getirilmesine katki saflamay:

amaclanglardir.®®*

Tiiketicilerin  kendilerini  digerlerinden benzersiz kilarken ¢ yontem
kullandiklan sdylenmektedir. Birincisinde sosyal kurallarla catigmadan yaratiet
secimler yaparak kendisini farkh kalmaya gahigmaktadr®® Tiiketiciler bilgi almak
i¢in pivasa uzmanlarma bagvurmaktadir. Buda piyasa uvzmanlarmin kendilerini dzel

hissetmelerine neden olmaktadir. Piyasa uzmanlan iiriin ve marka tercihler ile

2 peick ve Price a.g.e., 94

203 Abratt, a.g.e.

204 Clark ve Goldsmith, a.g.e., 5. 291

25 Ronald E. Goldsmith, Ronald A, Clarkz ve Elizabeth B. Goldsmith, “Extending the psychological
profile of market mavenism™, Journal of Consumer Behaviour, Vol: 5, Sept-Oct, 2006, 5. 414
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titketim aligkanhklar1 ile sosyal kurallar igerisinde kalarak digerlerinden
farkhlagmaktadir. Buradan yola cikarak yazarlar tiiketicilerin benzersiz olma

ihtiyaglarinn piyasa vzmanhfin: pozitif yénde etkileyecegini 6ne siirmiiglerdir.2%

Tikketim kigilerin 8zgiivenlerini artrmada kullandiklari yontemlerden bir
tanesidir. Ozgiivenleri yiksek olan bireylerin kendilerini toplumdan izole etmedikleri
ve daha sosyal olduklar1 tespit edilmigtir. Buradan yola ¢ikarak 6zglivenleri yliksek
olan tiiketicilerin kullandiklan Uriinler ve marka tercihleri ile ilgili etrafindakilerle
daha fazla konusma egiliminde olacag tahmin edilmigtir. Bu nedenle yazarlar

dzgiivenin piyasa uzmanhgin pozitif yonde etkileyecegini dne siirmiiglerdir.

Ikinci yontemde kisi toplum kurallanna aykin olmayr gdze alarak
digerlerinden farkli olmaya ¢aligmaktadir. Piyasa uzmanlarimn toplumla ters
dilsmeyi gdze almayacagi, ¢linkil boyle bir durumda fikirleri toplum arasinda kabul
gbrmeyecegi, bu nedenle bu tiir bir davramsla arasinda negatif bir iligki olacagi
s6ylenmektedir.®® Piyasa uzmanlarinm grup kurallart igerisinde hareket ettikleri
tahmin edilmektedir. Sosyal normlara aykirni bir titketim aligkanlift olan kigileri
titketiciler titketimle ilgili bilgi kaynagi olarak gérmemektedirler. Bunun aksine
sosyal normlara uygun kigilerden tiketimle ilgili bilgi alma egilimindedirler. Kisiler
kendilerine benzeyven kisilerin fikirlerini daha degerli bulmaktadirlar. Sonug olarak
toplumun kurallarma uyan ve piyasa hakkinda bilgisi olan kisilerden fikir alma
egiliminde olunmaktadir. Buradan yola ¢ikarak yazarlar toplum kurallarma uymanin

piyasa uzmanhigim pozitif yonde etkileyecegini 6ne stirmiiglerdir.*

Son olarak kisiler herkesge kullamilan Uriinlerden kagmnarak farkli olmaya
¢ahgmaktadir. Piyasa uzmanlarmin da kendisini digerlerinden farkhlagtiracak iiriin

tercihleri yaptiklan: soylenmektedir,?™°

Walsh ve dif. de piyasa uzmanlarmin bilgi paylagma isteklerinin temelinde
yatan nedenleri aragtimus ve ¢ madde seklinde &zetlemistir; bilgi paylasma

zorunlulugu, bilgi paylasmaktan memnun olma, bagkalarma yardmm etme arzusu.

6 Clark ve Goldsmith, a.g.e., 5. 299
07 Ag.e., 5. 297

28 Goldsmith, a.ge,s. 414

2 Clark ve Goldsmith, a.g.e., 5. 298
20 Goldsmith, a.g.e., 5. 414
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Bam  piyasa uzmanlari  bilgilerini  paylagarak  sosyal  konumlarni
giclendirmektedirler. Hatta bazilan bilgili olmay: ve bunu digerleri ile paylasmay
kendileri icin bir gorev addetmektedirler. Piyasa wzmanlan yaptiklar1 aligveristen
zevk almakta ve kendilerini-bagarili gdrmektedirler. Bu duygulanm diger insanlarla
paylagarak zevklerini artuma egiliminde olmaktadirlar. Piyasa uzmanlan bilgiyi
sosyal paylasim araci olarak gormekiedirler. Kisiler arasi bilgi paylﬁglml riskleri
azaltmaktadir, Piyasa uzmanlatn da digerlerine bilgi saglayarak onlarin negatif
deneyimler yasama risklerini azaltmak arzusundadir. Diferlerine yardim ederek

kendilerini tatmin etmektedirler.?!!

Piyasa uzmanlan piyasayla ilgili gok bilgili olduklarindan ve gorisleri diger
insanlar tarafindan ilgiyle talep edildiginden toplumda belirgin bir konuma
sahiptirler. Tiketicilerin bazilarmm toplumda statli kazanmak i¢in titketim yaptiklan
bir gergektir, Piyasa uzmanlann diger tiikeficiler tarafindan ilgiyle takip
edildiklerinden piyasa uzmanlan da titketimleri ile statli kazanmaya g¢alabilirler. Bu
nedenle statil kazanma ile piyasa uzmanli@i arasinda pozitif bir iliski oldugu

sdylenmektedir.?12

Piyasa uzmanlarinin piyasayla ilgili bilgileri elde etmede; alternatif markalar,
iriinler ve magazalar arasinda segim yapmada; pozitif sosyal sonuglara neden
olabilecek sekilde piyasada faaliyet yapmada; ikna etme taktikleri gelistirmede ve
bunlar1 uygulamada; piyasadaki digerlerine karsi fikirlerini savunmada kendilerine
giivendikleri tespit edilmigtir. Reklamlart diizenleyen pazarlamacilarin piyasa
uzmanlanm etkilemek istiyorlarsa onlan ikna etmeye ¢alismaktansa bilgi vermeyi
tercih etmeleri gerekmektedir. Ciinkii piyasa uzmanlarimin kendilerine giivenleri
yiiksektir ve ikoa hilelerini fark edebilirler. Onlann kendilerine sunulan bilgileri
degerlendirerek paylasilmaya uygun bulurlarsa gevresindekilere aktarmaktadirlar.
Bu nedenle bilgilerini ve kendilerine olan dzgiivenlerini gormezden gelen reklamlara

piyasa uzmanlarinin olumlu tepki vermeleri beklenmemektedir.?'?

Piyasa uzmanlarmin demografik 6zelliklerinden bahsedecek olursak bu konuda
bir fikir birligi bulundugunu séyleyemeyiz. Cilinkii Feick ve Price (1987)

m Walsh, a.g.e., 5. 113
2 Goldsmith, a.g.e., 5. 413
3 Clark, a.g.e., 5. 246
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calismalarmda piyasa uzmanlarmin daha ¢ok bayan oldugunu ve eZitim seviyelerinin
uzman olmayanlara gore daha diisik oldugunu ifade efmislerdir. Fakat Wiedman
(2001) ise ¢aligmasinda benzer sonuglarla kargilagmamigtir. Bu nedenle Clark ve dig.
piyasa uzmanlarimin demografik 6zelliklerinin fazla 6nem arz etmediffini, bunun
yerine neden bu davramsi gosterdiklerinin  anlagilmasimn  gerektiini  Sne

sﬁrmiig»lerdir.2'4

Diger c¢ahismalardan farkh olarak Williams ve Slama (1995) ¢alismalarinda
piyasa uzmanlarmm digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak satin alma kararlarmi
incelemislerdir. Gelir ve mesleki agidan piyasa uzmanlar ile dierleri arasmda bir
fark bulunamamus ancak Feick ve Price’n (1987) c¢aligmalarinda oldugu gibi daha

dusiik egitimli olduklar tespit edilmigtir.*'?

Piyasa uzmanlar1 satin alma kararlarinda magazadan ziyade tirlin markalarina
daha fazla dnem vermekte ve satin alnan tiriin pahall ve dayamikl titketim malz ise
degerlendirme kriterine daha fazla Snem vermektedir. Ancak bu durum bay ve bayan
piyasa uzmanlan igin farkhhk gostermektedir. Bayanlar her iki kritere Snem

verirken, erkekler iiriin markalarma daha fazla énem vermektedirler.”’®

Piyasa uzmanlan marka kriterini degerlendirirken duygusal nedenlerden ziyade
kaliteye daha fazla Onem vermektedirler. Benzer sgekilde magarza kriterini
degerlendirirken fiyatlara, satiy damgmanlarma daha fazla dikkat ederken prestyj gibi
kriterlere daha az onem venmektedir. Bu nedenle {iriin kalitesine vurgu yapan

reklamlar daha fazla etkili olmaktadir.2"’

Feick ve Price (1987) fiyat uzmanhifmm fiyatin negatif rolti ile ilgili oldugunu
one siirmiiglerdir. Yani fiyat uzmanlarn prestij ile ilgili algilarmi degil de yalnizea
indirimle, digiik fiyatla ilgili bilgileri aragtirma ve paylasma egilimindedir. Buda
fiyatin firmaya negatif etki yapmasina neden olacaktir. Ancak Byun ve Sternguist
Cinli titketiciler tizerine yaptiklar arastirmada fiyat uzmanlarinin fiyatin hem negatif

24 Clark, ag.c., s. 240

25 Tesrell G. Williams ve Mark E. Slama, “Market mavens’ purchase decision evaluative criteria:
implications for brand and store promotion efforts”, Journal Of Consumer Marketing, Vol: 12 No: 3,
1995,s. 10

216 Williams, a.g.e, 5. 16

274 8.6,
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hemde pozitif roli ile ilgili oldufn sonucuna ulagruglardir. Buna gére fiyat
uzmanlar fiyat ve deger bilinci olan akilly aligveriscilerdir. Aym zamanda bir {iriin
fiyatiyla onlar igin sosyal sfatii ve prestij deferi de tastyabilmekte ve bu
diisiincelerini agizdan agiza iletisimle digerleri ile paylagabilmektedirler. Dolayisiyla
fiyat uzmanlari fiyat ve defer bilinci olan tliketiciler olabildigi gibi statii ve prestij

bilinci olan tiiketicilerde olabilirler.?'®

2.4, Diigiik Fiyat Garantisi
Z.4.1. Diigitk Fiyat Garanfisi Nedix?

Piyasada bir fiyat arali31 bulunmaktadir. Ancak titketici magazanm bu fiyat
aralifindaki konumm hakkinda net bir fikre sahip degildir. Bu nedenle titketici
kendini giivende hissetmek igin fiyat ara.g;tuma egilimi icerisine girmektedir.
Perakendeciler ise tiketicilerin bu aragtirma egilimlerini azaltmak igin stratejiler
geligtirmektedirler. Iste bazi kaynaklarda diigiik fiyat garantisi (Low Price
Guarantee)”®, bazi kaynaklarda ise fiyat eslestirme garantisi (Price Matching

220

Guarantee)"olarak gecen fiyatlanduma politikalan bu amacla kullamlan stratejiler

arasmda yer almaktadir.?*!

Firmalar titketicileri yonlendirmek amacryla DFG’yi kullanirlarken bunu
manipiile etmek i¢in DFG’nin ti¢ dnemli 6zelligini kullanmaktadirlar, Bunlan kisaca
ceza oranl, DFG’nin gegerli olduu siite DFG’nin gegerli oldugu alan seklinde
siralayabilitiz. DFG kapsaminda firma tifketicilere sayet sundugu iirtinden daha
diigiik fiyatlisini bulurlarsa bir miktar geri 6demede bulunacagini vaat etmektedir.
Literatirde bu “ceza kosulu” olarak gecmektedir, Geri ddeme miktanyla fizma
sundugu diigitk fiyat garantisinin arkasinda durduguna vurgu yapmaktadir. Gen

28 Byim, a.g.e., 5. 288

29 Abhijit Biswas, Sujay Dutta ve Chris Pullig, “Low price guarantees as signals of lowest price: The
mederating role of perceived price dispersion”, Journal of Retailing, Vol: 82, No: 3, 2006; Bruce
MeWilliams ve Eitan Gerstner, “Offering low price guarantees to improve customer retention”,
Journal of Retailing, Vo!: 82, No: 2, 2006

20 David M. Hardesty, William O. Bearden, Kelly L. Haws ve Blair Kidwell, “Enhancing perceptions
of price—value associated with price-matching guarantees”, Joumal of Business Research, Vol: 65,
2012; Monika Kukar-Kinney, Rockney G. Walters ve Scott B. MacKenzie, “Consumer responses to
characteristics of price-matching guarantees: The moderating role of price consciousness”, Journal of
Retailing, Vol: 83, No: 2, 2007; Joydeep Srivastava ve Nicholas Lurie, “Price-matching guaraniees as
signals of low store prices: survey and experimental evidence™, Journal of Retailing, Vol: 80, 2004

%1 Biswas, 20086, a.g.e., s. 245
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tdeme miktar: ayn1 zamanda tiiketicinin magaza segiminde de etkili olmaktadir, Geri
Odeme miktan ile perakendeci tiketiciye fiyati diigiinmemesi, magaza secimi icin
degerlendirilecek  diger kriterlere bakmas: gerektifi seklinde bir sinyal

gondermektedir,**

DFG ile ilgili diger énemli bir 6zellikte DFG’nin gegerli oldugu siire ve
alandir. DFG’nin goriildiigli fiziksel magazalarda alan genellikle yerel pazar olarak
tanimianmugtir, Yani titketici DFG kapsamuinda aradifi tiriinden daha diisiik fiyathisim
aragtmrken firmanin uyguladif DFG politikasinda belirtilen alanla simirh kalmahdir,
Omegin firma DFG kapsaminda magazamn bulundugu il smrlan igerisindeki
magazalardan aragtirma yapilabilecefi belirtiliyorsa, farkl ilierdeki magazalardan
diigiik fiyat tespit eden tiiketici geri 0deme hakkina sahip olamayacaktir. Online
perakendecilikte 1se durum biraz daha farklidir. Bazi online siteler DFG’yi belirli
internet magazalar ile smirlarken (www.buy.com), bazilan gecerli olan alana fiziksel
magazalar ile difer biitin  internet mafazalanim  dahil  etmigler
(www.autoanything.com), bazilar1 ise kendilerini internet magazalan ile
smirlandumis ancak uluslararasi magazalan kapsam i§erisine almuglardir
(www. hobby-lobby.com). Stre ile ilgili olaraksa farkli durumlar sdz konusudur.
Genellikle satin almanin yapildi1 14 giin, 30 giin, 60 gitn igerisinde dtiglik fiyatin
tespit edilerek geri O6deme talebinde bulunulmas: gerekmektedir. Bazt online
magazalarda ise Grnegin otellerde bu siire 24 saate diigebilmekte, bazx magazalarda

ise 365 giine gikabilmektedir.”>®

Titketicilerin DFG’yi nasil degerlendirdiklerini ve buna nasii tepki verdiklerini
anlamak birtkag agidan Onem arz etméktedir. Birincisi DFG perakende
reklamcilarmin etkin bir gekilde kullandigr tutundurma araglanndan bir tanesidir.
Ikincisi de tiiketiciler DFG’yi piyasadaki diigiik fiyatin bir kamt1 olarak g&rmekte ve
bu da degier algilarm ve aragtrma niyetlerini etkilemektedir. Uriin garantilerinin
kalite sinyali verdigi gibi, DFG’de tiiketicilere reklamdaki fiyatin igerigi ile ilgili
mesajlar vermektedir. Tiketiciler genellikle reklamda veya magaza igerisinde

gordiigii fiyatlara gore teklifi degerlendirir ve fiyat arastirmasin sonlandirmaya veya

22 Dutta Sujay, “Postpurchase Implications Of Low Price Guarantees And Consequences Of Low
Price Guarantee Default” 2004, (yaynlanmammg Doktora tezi), Louisiana State University and
Agricultural and Mechanical College, s. 14

age.,s 16
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devam eftinmeye karar verir. Artan aragtirma maliyetleri, finansal ve psikolojik
riskler gibi difer maliyetler tiiketicilerin firiin alirken katlanmak zorunda olduklar
maliyetlerdir. Zeithmal (1988), titketicilerin DFG’yi toplam maliyetlerini diigiiren ve

elde ettigi degeri artiran bir arag olarak gérmeleri gercktigini ifade etmigtir.?*

Diigiik fiyat garantisi hem tiketici hem de endistriyel pazarlarda
kullanilmaktadir. Endiistriye]l pazarlarda taraflar arasinda yapilan anlagmada “meef
the competition” yani rakibi yakalama ibaresi konularak diigiik fiyat garantisi
saflanmaktadir. Alic1 yaptig1 anlagmadan dolayr kendisini giivende hisseder ¢linkii
daha diigiik fiyat olursa firma bunu Karsilayacag: séziinti vermektedir. Tiiketici
pazarlaninda da DFG genellikle elektronik egyalar satan magazalarda, departmanli

magazalarda uygulanmaktadlr.zzs

DFG magazadaki bazi iirtinlere, markalara uygulanabildigi gibi magazadaki
tirlinlerin tamarmna da uygulanabilmektedir. Aragtirmalar online DFG’lerin daha gok
belirli {iriin veya markalar igin uygulandigim, bununla birlikte fiziksel magazacilikta

daha ¢ok magazadaki biitiin firimler icin gecerli oldugunu gostermektedir®®

DFG’yi uygulayan perakendeciler tiketicilere kendi sunduklan {irlinlerden
piyasada daha diigiigiinii bulmalan halinde aradaki fiyat farkin: veya daha fazlasim
&demeyi garanti etmektedirler. Genelde tiketicilere aradaki fiyat fark: tam olarak
(%100) édenmekte ve bu es fiyat olarak (mafching) adlandmrilmakta, birde fiyat
farkinmn yam sira bu farkim %15-50 daha fazlasi 6denmekte ve bu da fiyat yenme
(beating) olarak adlandirilmaktadir. Perakendeci DFG ile iki maliyete katlanmays;
birincisi rakibi ile arasindaki fiyat farkim veya daha fazlasim &demeyi, ikincisi
kendisinden daha diigiik fiyatli bir rakip bulundugu ve diisitk fiyatla ilgili génderdigi
sinyal yanls ¢iktig1 igin tiniine zarar gelmesini géze almaktadir. Tiiketiciler yiiksek

fiyath perakendecilerin bu maliyetleri goze alamayacagmi distinmektedirler.?’

2% Abhijit Biswas, Chris Pullig, Mehmet I Yagci ve Dwane H. Dean, “Consumer Evaluation of Low
Price Guarantees: The Moderating Role of Reference Price and Store Image”, Journal Of Consumer
Psychology, Vol: 12, No: 2, 2002, s. 108

5 Sanhaj Jain ve Joydeep Srivastava, “An experimental and Theoretical Analysis of Price-Matching
Refund Policies”, Jounal of Marketing Researh, Vol: 37, August, 2000, s. 351

26 Dutta Sujay, “Postpurchase Implications Of Low Price Guarantees And Consequences Of Low
Price Guarantee Default” 2004, (yaymlanmamig Doktora tezi), Louisiana State University and
Agricultural and Mechanical College, s. 14

*1 Biswas, 2006, a.g.e., 5. 246
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DFG perakende sektbriiniin yam1 sira turizm sektdriinde ve hava yolu
tagmaciifinda da  kullamlmaktadir. Turizm sektoriinde online rezervasyon
hizmetleri veren acentalarin piyasada yayginlagsmas ile birlikte tiketicilerin
aragtirma maliyetleri azalmis ve bu nedenle otellerin piyasa fiyatlan iizerindeki
hakimiyetini azaltmigtr. Otellerin bu problemine ¢éziim olarak turizm sektdriinde
otelierin online rezervasyonlarmda da DFG kullanilmaya baslanmigtir. Omegin
oteller kendi web sitesinden rezervasyon yaptiklar aym giin ve otel i¢in bagka bir
hizmet saglayicisindan daha diistk fiyat bulurlarsa miigterilerine fiyat farkimi

odemeyi, Gizerine %10 ilave indirim yapmay! taahhiit etmektedirler. 2

DFG ile firmalar fiyat memnuniyetsizligi nedeniyle misterilerinin ellerinden
kagmasinin oniine gegerek miigteri iligkilerini geligtirmeyi amaglamaktadirlar.
Miisteri elde tutma oranmm %1 artinlmasimn firma degerinde %5°lik, firma
karlihfmda da %25-85 arasinda bir artiga neden oldufu goz oniine almdiginda bu

karann ne kadar isabetli oldugu anlagilmaktadir.®’

Magazanin fiyat imaj1 tiiketicilerin miigteri olma kararlanni etkileyen
fakiorlerden birisi olmas: nedeniyle perakendeciler fiyatlandima ve iletigim
kampanyalan ile titketicilerin algilarim etkilemeye ¢alismaktadirlar. Fiyat imajlarim
diugtirmek igin kar marjlanmn diigtiriilmesi perakendeciler tarafindan tercih
edilmemektedir ¢iimkii maliyetli olmalktadir. Diigiik fiyat iddialanm giiglendirmek

isteyen firmalar alternatif bir yéntem olarak DFG’yi kullanmaya baslamislardir.

2.4.2.DFG Ne Degildir?

Oncelikle DFG bir, fiyat indirimi degildir ¢iinkii DFG ile fiyat indirimleri
arasinda onemli farklibklar bulunmaktadir. Birincisi DFG magaza diizeyinde,
gecerliligi haftalar siiren bir fiyatlandirma araci iken, fiyat indirimleri belirli
iirimlerde, kisa siireligine gegerli olan bir fiyatlandirma aracidir. Ikincisi, DFG'de

8 Steven A. Carvella ve Daniel C. Quan, “Exotic reservations—Low-price guarantees”, International
Journal of Hospitality Management, Vol: 27, 2008, s. 164

5 pedro Hidalgo, Enrique Manzur, Sergio Olavarricta ve Pablo Farias, “Customer retention and price
matching: The AFPs case”, Journal of Business Research, Vol: 61, 2008, 5. 691

2% pierre Desmet ve Emanuelle Le Nagard, “Differential effects of price-beating versus price-
matching guarantee on retailers' price image”, The Journal of Product and Brand Management, Vol:
14, No: 6, 2005, s. 393
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tilketiciler daha diisiik fiyati elde etmek i¢in rakip magazalardan aragtirma yaparak ve
aradaki fiyat farkum firmadan talep ederek eksira bir g¢aba sarf ederken, fiyat
indirimlerinde bu tir ekstra bir c¢abaya gerek olmadan aninda indirimden
faydalanabilmektedir. Son olarak tiiketiciler DFG’de fayda elde efmek igin satmn
alma dncesinde veya sonrasmda gaba gosterirken, indirimlerden faydalanmak igin
satin alma esnasindan bir ¢aba sarf eimek gerekmektedir.>*!

DFG para iade garantisi de degildir. Oncelikle para iade garantisinden kisaca
bahsetmekte fayda olacaktir. Perakende sektSriinde rekabetin artmasiyla birlikte
firmalar tiketici memmnuniyetini artimmak igin ekstra hizmetler sunmaya
baglamiglardir, Para iade garantisi de bu hizmetler arasinda sayitmaktadir. Bu garanti
kapsaminda tiiketiciler herhangi bir sebepten dolay tirtini firmaya iade edebilmekte
ve paralarmin tamamim geri alabilmektedirler. Béylece firma magazasmi {irin
memnuniyetsizlifiyle iliskilendirilmekten korumus olmaktadir. Aragtirmalara gdre
tilketicilerin, memnun olmad:iklar1 bir iiriinle ilgili para fade garantisi uygnlandiginda

satin alma deneyimlerinden memnun kaldiklar tespit edilmigtir >

Para iade garantisini sunan perakendecilerin bu politikay! sunmalarinin altinda
birgok neden yatmaktadir. Para iade garantisi ile magaza imaji olumlu ybdnde
gelismektedir. Baz: Griinler igin bu politika zarar anlamina gelse de yeni kazamlan
miisteriler dikkate alndifmda toplamda firmamn karliligim  pozitif katk
yapmaktadir. Aym zamanda bu politikay1 sunmayan ya da basansiz bir gekilde sunan

rakiplerine kars: rekabet avantaji saglamaktadir.”>

Para jade garantisi titketicilerin cekinmeden yeni iiriinler denemesini tegvik
etmekte béylece firmanin karhlhifmni artirmaktadir. Ciinkii firma tiriinden memnun
olmasa da bu politika ile magazaya karsi memnuniyeti artmakta, yeni iiriinler almak

51 Monika Kukar-Kinney ve Rockney G. Walters, “Consumer perceptions of refund depth and
competitive scope in price-matching guarantees: effects on store patronage” Journal of Retailing, Vol:
79,2003, 5. 154

22 yalcm Akcay, Tamer Boyact ve Dan Zhang “Selling with Money-Back Guarantees: The Impact on
Prices, Quantities, and Retail Profitability™,
home.ku.edu tr/~yakeay/Promo/Publications/akeay boyaci zhang POM3.ndf, erigim 13 Ocak 2014,
2011,s.2

23 geott Davis, Eitan Gerstner ve Michael Hagerty, “Money Back Guarantes in Retailing: Matching
Products to Consumer Tastes” Journal of Refailing, Vol:71, No: 1, 1995, 5.8
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icin firmaya yeni firsatlar vermektedir.™* Benzer sekilde DFG’de titketicilerin satm

alma kararim kolaylagtirmakta, onlart hizli satin almaya tegvik etmektedir.

Perakendecilerin bityilkk ¢oguniugu her hangi bir memnuniyetsizlik sonrasi para
jade garantisi sunarken buna ilave olarak diigitk fiyat garantisi de sunmaktadur, Uriin
iade garantisinde perakendeci de, alicr da ek maliyete katlanmak zorundadr,
Perakendeci a¢isindan bakildifinda firma tiim paray: iade etmek, iade firiin stoku ile
ugrasmak ve yeniden satig yapmak zorundadir. Alicr da iade igin ugragmakta ve yeni
iirlin almak iginde ilave ¢aba sarf etmektedir. Tiketicinin triiniin performans: ile
ilgii bir problemi yoksa yalmzca fiyatla ilgili bir problemi varsa, firma DFG
uygulayarak kendi fiyat1 ile rakibinin fiyat: arasindaki farkini veya daha fazlasim
aliciya geri ddeyerck katlanacafn ilave maliyetlerden kurtulmakta hem de tiiketici
memnuniyetsizlifini ortadan Xkaldirarak miigterisini clde tutmaya devam

ctmektedir.”*®

Perakendeci DFG ile islem maliyetini azalttigt ve hizmet kalitesini artirdifz igin
karlihifim da artirabilmektedir. Aynica fiyat memnuniyetsizligini giderdigi igin

miisteri kaybinin 6piine gegmekte ve miisteri iligkilerini geligtirmektedir.

2.4.3, Firmalarin DFG Kararlarim Etkileyen Faktorler

DFG’yi uygulamay diigiinen firmalarin bu karanm etkileyen bazi fakttrler
bulunmaktadir. Bunlar; perakendecilerin birbirlerine olan yakinlhigi, tiiketicilerin fryat
hassasiyetleri, tirfinlerin standart olma ve kargilastinlabilme derecesi, fiyatin énemi
ve defiskenlidi, iireticilerin distribitdrlerini fiyat rekabetinden korumak isteyip

istememesi seklinde siralanmigtir.

Perakendecilerin yakinhgi: Tiiketicilerin fiyat hassasiyetleri farkli oldugu
gibi fiyat karsilagtirma niyetleri de farkli olmaktadir. Bu farkhiliklan tiiketicilerin
dzelliklerinden kaynaklanabildigi gibi aligveris sartlanindan da
kaynaklanabilmektedir. Orne§in perakendecilerin birbirlerine yakin olmasi nedeniyle

4 Dayis, a.g.e., 5. 8
25 MeWilliams, a.g-e., s. 105
Boa.ge., s 111
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tiiketiciler daha fazla fiyat karsilastirmas: yapmak isteyecek ve piyasadaki
farkhliklardan daha fazla haberdar olabileceklerdir.

Uriinlerin standart olugu: Firmalar yiksek fiyat uyguladiklan iiriinler igin
mutlaka faskly olduklanm iddia edecekleri birkag 6zellik sayacaklardir, Dolayisiyla
bu tiir iiriinlerde fiyat kiyaslamas: yapmak imkénsiz olacagi i¢in DFG sunmakta
anlamh olmayacaktir,

Fiyat bilinci: Fiyat bilinci {iriin &zelliklerinden kaynaklanabildigi gibi
tilketicinin kendisinden de kaynaklanabilmektedir. Tiiketiciler fiyat hassasiyetlerine
gore farklilk gOstermektedir ve bu farkhhk DFG uygulanmasmu mantikh
kilmaktadir. Sayet biitiin titketicilerin fiyat bassasiyetierin aym olsaydi DFG
uygulamaya gerek kalmazd.

Fiyat seviyesi ve fiyat degiskenligi: Tiketiciler perakendeciler arasindaki
fiyat farklihiklanm aragtumaya istekli olduklan zaman DFG’yi uygulamak daha
mantikh olacaktir. Piyasadaki fiyat fark: algisi titketicilerin fiyat aragtirma egilimini
artirmaktadir. Perakendeciler de tiiketicileri fivat aragtirma isteklerine gére gruplara
ayirmaktadir. Dolayistyla perakendeciler aragtinma davramsi neticesinde bilgili olan
titketiciler ile bilgili olmayanlart ayirt ederek DFG uygulayarak bundan
faydalanmay: amaglamaktadir. Bu agidan bakildiginda piyasadaki fiyat farkhih

DFG uygulanmasi igin gerekli olmaktadir.?’

2.4.4. DFG’nin Dayandifi Teoriler

Bilgi ekonomisi teorisi ve sinyal teorisi

Stigler’in (1961) bilgi ekonomisi teorisine gore tiiketiciler marjinal faydanin
marjinal maliyete esit oldufu ya da gectigi durumlarda bilgi aragtirmas:
yapmaktadirlar. Bu baglamda piyasadaki fiyat dagilimi saticilarnin cesitliligine bagh
oldugu gibi, alicilar arasindaki aragtrma fayda-maliyet degerlendirmesi

farkhhgindan da kaynaklandifn Ome  siiriilmektedir. Bu  fayda-maliyet

BT K. Sivakumar ve Robert E Weigand, “Price match guarantees: Rationale, implementation, and
consumer response”, Pricing Strategy & Practice, Vol: 4, No: 4, 1996, 5. 7
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degerlendirmesindeki farkhtifin sonucunda piyasada farkli piyasa bilgisine sahip
titketiciler olusmaktadir. Tiiketicilerin piyasa bilgi sevivelerindeki bu farklibk
saticilara bilgili tiiketicilere farkly, bilgisi az olan tliketicilere farkh fiyat uygulama
imkan1 saglamaktadir. Bu teorik gercevede diigiiniilditgiinde marjinal fayda beklentisi
dugiik  oldugunda  ftiketicilerin  arashrma  egilimlerinin  diigitk  olacagn
sOylenebilmektedir. Tam olarak DFG’nin yapmaya ¢ahistifi da aragtirma ile elde
edilecek fayda beklentisinin diigiik olmasiza neden olmaktir. Boylece DFG ile
kargilagan tiiketiciler aragtirma maliyetlerine gére farklihk gostermekle birlikie daha
az araghrma efiliminde olacaklardir. Fakat tliketiciler DFG ile génderilen bilginin
dogrulugu ile ilgili glivence aramaktadirlar. Bu komuya isc sinyal teorisi agiklik

getirmektedir, >

Bilgi ekonomisi teorisine gore bir isleme konu olan faraflar iglem hakkinda
farkli seviyelerde bilgiye sahip olmaktadirlar. Taraflar arasinda bulunan bilgi
seviyelerindeki farkhlifa asimetrik bilgide denilmektedir. Bir taraf bilgiye sahipken
diger taraf bu bilgiden yoksundur ve karg: tarafin kendisine gosterdigi ipuglarina gére
bir ¢ikarmmda bulunmaktadir. Bu asimetrik bilgi problemi hayatin her alaninda var
oldnpu i¢in muhasebe, finans, érgitsel davramg, pazarlama gibi farkl disiplinlere
konu olmugstur. Isverenlerin isgi alirken gorisme yaph#i isgilerin yetenekleri
bakkinda g¢ikarimda bulunmasi, alicilarn satin alma yaparken saticilarin imkéanlar:
hakkida yetersiz bilgiye sahip olmas: ve bir ¢ikarimda bulunmas: farkh disiplinlere
ornek olarak verilebilir, Pazarlama agisindan da, pazarlama stratejilerinin ve karar
alma mekanizmasinin merkezinde olan tiiketicilerin saticilann sundugu triinlerin
kalitesi ile ilgili yetersiz bilgiye sahip olmast ve bazi ipuglanma gore iiriin kalitesi
hakkmda ¢ikanimda bulunmas: érnek olarak verilebilir.** '

Sinyalleri yagamin her alamnda gdrmemiz miimkiindiir. Herbig ve Milewicz
(1996) sinyalleri firmalarm karsi tarafin davramglarmdan g¢ikarimda bulundufin
veriler olarak tammlamigtir. Demografik bilgiler sigorta sirketlerine tiiketicilerle
ilgili sinyal vermektedir, Doktorlar hastadaki semptomlara bakarak hastalikla ilgili
¢ikarimda bulunmaya ¢aligmaktadiurlar. Yine benzer sekilde bankalar mitgterilerinin
demografik bilgilerine bakarak kredibiliteleri hakkinda gikarimda bulunarak kredi

2% Sujay, a.g.e., 5. 20
3% Amna Kimmani ve Akshay R. Rae, “No Pain, No Gain: A Critical Review of the Literature on
Signaling Unobservable Product Quality” Journal of Marketing, Vol: 64, No: 2, 2000, s. 66
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taleplerine cevap vermektedirler. Ozetle iglemlerin biitiin taraflar1 yanhy anlagilmalar

sonucu olugacak muhteme! zararlarin Oniine geemek igin simyallerden

faydalanmaktadirlar. 2

Sinyalin dogru kabu! edilebilmesi i¢in baz:i kriterleri saglamasi gerekmektedir.
Sinyal, onu degistirebilme ve artirabilme yetenegine sahip taraflarca génderilmelidir.
Diger bir degisle sinyali gonderenin onu manipiile edebilmesi gerekmektedir. Tkinci
olarak sinyal kolay anlagilabilir, ulagilabilir, agik bir ipucn olmahdir. Ipucu {iriiniin
bir pargas1 degil, ahcmin ufak bir gaba ile ulasabilecegi firiinle ilgili bir bilgi
pargastdir. Uglineii olarak sinyal tirtiniin degeri, kalitesi vs. hakkinda bir gikarnimda
bulunmak i¢in kullamlabilmektedir. Sinyal iiriin hakkinda detayl bir bilgi vermekten
¢ok onun bir ézellifinin anlagilmasina hizmet etmektedir. Sinyal tirtinle ilgili kesin
dogrulan ifade etmez. Yani bir kigi sinyali diigik iiriin kalitesi olarak algtlarken,
diger bir kigi yitksek kalite olarak algilayabilir. Dolayisiyla sinyalin bulundugn yerde
yorumda bulunmaktadir.**!

Spence (1974) sinyali piyasadaki aktorlerin (firmalar, tiiketiciler, gahsanlar vs)
kendileri hakkinda bilgi i¢eren, manipiile edilebilen 6zellikler veya faaliyetler olarak
tammlamistir. Byle olunca pazarlama karmasi elemanlar1 (ambalaj, fiyat, reklamlar)
yalmzea iriinle ilgili dogrudan bilgi vermemekte, ayni zamanda dolayh olarak ta
tiiketicilerin tam olarak bilmedigi iiriin &zellikleri (lwiin kalitesi) hakkinda dolayl
yoldan bilgi vermektedir. Bu nedenle piyasada pazarlama karmasi elamanlan sinyal
aract olarak etkin bir sekilde kullambmaktadirlar.*

Sinyal teorisi ve kalite érnegi
DFG kapsaminda sinyal teorisinden bahsederken akademisyenler siklikla kalite

sinyali 8regi lizerinde durmuslardir. Bu nedenle konunun daha iyi anlagilmas: igin

kalite sinyali iizerine yapilan ¢alismalar asagida kisaca dzetlenmeye galigilmugtir.

20 panl Herbig ve John Milewicz, “Market signalling: a review”, Management Decision, Vol: 34, No:
1, 1996, s. 35

2! Herbig, a.g.e., 5. 36

22 Tyilin Erdem ve Joffre Swait, “Brand Beuity as a Signaling Phenomenon®, Journal Of Consumer
Psychology, Vol: 7, No: 2, 1998, 5. 134
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Kirmani ve Rao (2000), ¢aligmalarinda sinyal teorisini {irlin kalitesi agisindan
ele almiglardir. Buna gére, satin alma oncesi Uirlin kalitesi hakkinda bilgi seviyesinin
yetersiz oldufu durumda sinyalin daba etkili oldugu tespit edilmistir. Sayet Griin
kalitesi digaridan gézlenebilir ise bilgi problemi azalmis olmaktadir. Bu nedenle
titketiciler tarafindan arastirilmis, kalitesi hakkinda bilgi sahibi olunan iirfinlerde
sinyalin etkisinin daha az oldugu anlagilmigtir. Tiketicilerin kaliteye duyarli ancak
bilgi sahibi olmadifi durumlarda, Gmegin piyasaya yeni giren triinlerde, sinyalin
daha etkili olacag ifade edilmistir.2** Buradan yola gikarak fiyata duyarl ancak fiyat
bilgi seviyesi diigiikk olan tiiketicilerde DFG’nin gonderdigi digitk fiyat sinyalinin
daha etkili olacaf varsayimi yapilabilecektir. Ciinkii piyasadaki fiyatlara hikim olan
titketiciler igin DFG’nin fivat sinyali etkisi daha az olmaktadir.

Diger bir nokta ise, tiiketiciler sayet satin alma sonrast yapacaklan arastirma ile
saticmn génderdigi sinyalin dogrulugunu denetleyemiyorsa bu durumda sinyalin
etkisi zayif olacagidir. Omegin bir ampul igin verilen 1000 saatlik garanti tiiketiciler
tarafindan test edilebilir olmadigindan kalite sinyali vermede zayif olacaktir”**
Hlerleyen bolimlerde DFG  detayll olarak anlatiliken bunun &zelliklerinden
bahsedilecektir. Buradan yola g¢ikarak titketicilerin aragtirma yapmasim kisitlayan
DFG alan ve sire Gzellikleri tilketicilerin DFG’nin dogruluffunu test etmesini
engelledigi icin disiik fiyat sinyali vermesini de engelleyecegi varsaymu

yapilabilecektir,

Sinyal teorisini anlatirken Urin kalite algis1 Ornefinden devam edecegiz.
Firmalar firiinlerinin kaliteleri haklanda bilgiye sahipler ancak tilketiciler genellikle
triinleri kullanmadan bir fikre sahip olamamaktadurlar. Bu durum asimetrik bilgiye
neden olmaktadir. Kalitesiz iiriinii alan tiiketici zarara ugrayacagindan kaliteli {iriin
iireten firma ile kalitesiz {iriin iireten firmanin ayirt edilmesi gerekmektedir. Bu
problemin ¢éziimii igin sinyal teorisinden faydalamlmaktadir, Firmalar tliketicilere
Uriinlerinin kalitesi hakkinda ¢ikarnimda bulunmas: igin iiriin fiyati, garanti stiresi gibi
sinyaller géndermektedir. Ancak bu sinyalleri Giriin kalitesi iyi olan firmalarda koti
olan firmalarda génderebilmektedir. Bu durumda ortaya yeni bir sorun ¢ikmaktadir.
Tuketiciler aym Kkalite sinyalini gonderen kaliteli ve kalitesiz (riinleri {ireten

iireticileri birbirlerinden nasil ayirt edeceklerdir? Caligmalarinda bu soruya cevap

243 pirmani, a.g.e., 5. 72
244A
£
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arayan Boulding ve Kirmani (1993), taahhiitlerin (cezalann) giivenilirlifine gore
sinyaliﬁ baganisimin deZigtifini tespit etmislerdir. Difer bir degisle, taahhiitlerin
yerine getiritme giivenilirligi yiiksek olan firmamn gonderdigi yitksek garanti
kapsamu tiiketicide yiiksek kalite algisina neden olurken, taahhiitlerin yerine
getirilme givenilirligi diisitk olan firma yitksek garanti stiresi uygulasa da titketicide
yiiksek kalite algisina neden olmamaktadir. 2

Tiiketiciler yliksek kaliteli tiriin Gireten firmalann kalite sinyali génderecefini
diisiinmektedir. Firma kalite garantisi dofru ¢ikmazsa bazi yaptinimlara maruz
kalacagmu kabul etmektedir. Bu yaptinmlar maddi (iiriin iadesi) olabilecegi gibi,
olumsuz imaj ve olumsuz afizdan iletisim gibi maddi olmayan yaptinmlarda
olabilmektedir. Firmalarm irtnlerinin kaliteli oldufuna dair garanti verdiklerini ve
bunun karsihgimdan baz taahhiitlerde bulunduklanm ifade etmistik. Baz: firmalar bu
taahhiitlerine yasal zorunluluklar nedeniyle uymaktadir. Bazilar: da tekrar eden satin
almalar veya agizdan afiza iletisim gibi yasal olmayan nedenlerden dolayr bu
taahhiitlerine dikkat ederler. Firma taahhiidiinii yerine getirmezse milsterisini
kaybedecek, ileride gerceklesecek potansiyel alimlarmdan mahrum kalacak ve
memnun olmayan bu misterisinin olumsuz afizdan agiza iletisimine maruz
kalacaktir. Bunlann hepsi firma icin bir maliyet olusturmaktadir, Diisiik kaliteli Giriin
treten firmalar bu maliyetlerle daha stk kargilagacaklardir, Miisterilerini ve
potansiyel satiglarin diisindtigit igin taahhiitlerini yerine getirme istegi yiiksek olan
firmalarm taahhiitleri giivenilitr bulunmaktadir. Baza firmalarda yiksek satis
hacimleri ve indirim uygulamalann nedeniyle satig kaygisi tagimamaktadir. Bu
nedenle verdikleri taahhiitleri yerine getirmeyebilirler. Bu firmalann taahhiitlerinin
glivenilirlizi disiik kabul edilmektedir. Ozetleyecek olursak sinyal géndermenin
firmaya bir maliyeti bulunmaktadir ve firma buna gbre sinyal génderme karan
vermektedir. Verilen taahhiidiin yerine getiritmesinden istekli olunmas1 sinyalin
etkisini artrmaktadir, Omekte kalite algis: verilmektedir ancak bu durum

akademisyenler tarafindan DFG iginde aragtirrimagtir,**®

25 William Boulding ve Amna Kirmani, “ A Consumer-Side Experimental Examination of Signaling
Theory: Do Consumers PerceiveWarranties as Signals of Quality?”, Jownal of Consumer Research,
Vol: 20, No: 1, 1993, 5. 119

5 Boulding, a.g.e., s. 113
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Asimetrik bilgi ortaminda firmalar iiriin garantisi uygulasa da kangsiklifin
6niine gecememektedir. Bu nedenle markalar sinyal araci olarak kullanilmaktadir.
Pazarlama karmasi elamanlan manipiile edilerek marka tizerinden tiiketiciye mesaj
ulastimimaktadir. Marka {irlinlin arapan ozellifi ile piyasada hangi konumda
oldugunu belirtmektedir. Bu ozellikler fiziksel ozellikler olabildifi gibi sembolik
(prestij) ozelliklerde olabilmektedir. Sinyalin iki 6zelligi bulunmaktadir; agiklifa ve
givenilirligi. Sinyalin agikhgmdan gu kastedilmektedir; markayla ilgili pazarlama
karmasi elemanlarn tutarh bir gekilde aym1 amaca yonelik uygulanarak karmagikhgin

Oniine gegilmektedir.

Pazar yetersiz ve asimetrik bilgi 6zelligi tasiyorsa, tiketicilere giivenilir bilgiler
gondermek &nemli hale gelmektedir. Firma soziinii tutmaya istekli olmalidir.
Firmaya giiven duymak sinyalin giivenilirligini de etkilemektedir. Marka vaadinin
yering gefirilmesi glivenilirliini artirmakta, vaatlerin yerine getirilmesi de mesajm

daha net, acik algilanmasina neden olmaktadir.”’

Kalite sinyali olarak kullanilan araglara arasinda markamn da oldugunu ifade
etmisgtik. Yine benzer sekilde marka aracihi ile gtnderilen kalite sinyali kaliteli
trtinle desteklenmedifi durumda marka finiiniin olumsuz etkilenecegi, bu durumun

gelecek satiglan da olumsuz etkileyecei tespit edilmistir. 2*®

Yitksek reklam harcamalar: da kalite sinyali olarak kullanilmigtir. Reklam igin
yilksek harcama yapan firma bunu kaliteli {irinle desteklemezse Uriinit deneyerek
kalitesiz oldugunn anlayan tiketici tekrardan satin alma yapmayacakfir, Firma
reklam harcamalarim1 ¢ikarabilmek igin tekrar eden satin almaya ihtiyag
duymaktadir, Tiketici de digiik kaliteli olan firmalann bu maliyete
katlanamayacafim ve yiksek maliyetli reklamlar vermeyecegini diiginmekfedir. Bu

nedenle yiiksek reklam harcamalarinim kaliteyi yansithgi diigiintilmektedir.2*

Tiketicinin beklenen faydasi bilgi maliyetinden ve risk algisindan

etkilenmektedir. Tuketici firiin &zelliklerinde, onlart deneyerek fayda elde

! Brdem, a.g.e.,s. 138

28 Akshay R. Rao, Lu Qu ve Robert W. Ruekert, “ Signaling Unobservable Product Quality through a
Brand Ally”, Joumnal of Marketing Research, Vol: 36, No; 2, 1999, s, 259

9 Rao, a.g.e., 5. 260
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etmektedir. Belirsizlik oldugunda risk algisi artmakta bdylece beklenen fayda da
azalmaktadir Acik ve giivenilir sinyaller tiiketicinin bilgi edinme maliyetini ve risk
algisini azalthig igin onlara bir deger sunmakta, beklenen faydayr artirmaktadir,?*

2.4.5. Tiiketici Davramsi Acisindan DFG

DFG hakkinda aragfirma yapan akademisyenler konuyu iki agidan ele
almiglardir; tiiketici davramgina etkileri ve piyasa rekabetine etkileri. Bu béliimde ilk
olarak DFG’nin tiiketici davramgina etkilerini inceleyecefiz. Perakendecilerin DFG
politikasim1 vygulamaktaki amaclan titketicilerde diigilk magaza fiyati algisi
olugturmak, magaza trafiini artbrmak, fiyat aragfirma davranigm azaltmak ve satiﬁ
alma egilimini artirmak geklinde sralanmistir. DFG uyguland:@m&a uygulanmadift
duruma kryasla daha diigiik fiyat algis1 olugturdugu, magaza trafigini artirdifi ve o
magazadan satin alma olasilifim artirdig: tespit edilmistir. Ancak perakendeciler
farkhi &zelliklerde DFG politikalant uygulayarak rekabet avantaji saglamaya
calismaktadir. Omegin geri 6deme miktanm, arastirma igin izin verilen siireyi ve
rekabet alanmi manipiile ederek farklilagmaktadir. Akademisyenler DFG’nin tiiketici
davramslanna etkilerini incelerken titketicilerin farkly 6zelliklerini ele alarak konuyu

agiklamaya ¢ahgrmslardir.
DFG-Tiiketici Fiyat Algis1 ve Arasrma Egilimi

Tiketiciler fiyat algilarina gore aragtirma Kkararlanm verdiklerinden bu
bélimde fiyat algisn ve araghrma egiliminin birlikte incelenmesinin daha dogru
olacaf diigtintilmiigtir, Simyal teorisine uyumiu olarak tiketiciler, yiksek fiyath
perakendecilerin katlanacaklari maliyetleri géz Oniine alarak yiksck geri ddeme
garantisinde bulunmayacaklanm diigiinmektedirler, Bu nedenle yiiksek geri 6deme
miktarim géren tliketiciler diigiik fiyat algisina sahip olmaktadirlar. Ancak bu durum
farkh fiyat bilincine sahip olan tiiketiciler icin farklihk géstermektedir. Fiyat bilinci
diistik olan tiketiciler satin alma esnasinda fiyatla fazla ilgilenmemektedirler. Bu
nedenle magazanin piyasaya gore genel fiyat seviyesi hakkinda tahminde bulunmak
i¢in bazi ipuglar1 aramaktadirlar. DFG’de bu ipuglan arasinda yer almaktadir. Digiik
fiyat bilincine sahip tiiketiciler yiiksek geri 6deme garantisi ile karglagtiklarinda

250 Brdem, a.g.e., s. 139
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magazanin fiyat seviyesini diigik olarak algilamaktadirlar ve fiyat arastirma

egilimleri azalmaktadir.”

Ancak fiyat bilinci yitksek olan tiketiciler igin tersi bir durum s6z konusudur,
Soyle ki, yiiksek fiyath perakendeciler yitksek geri ddeme garantisi uyguladiklarnda
yitksek maliyetlere mamz kalacaklardir, Bu maliyetleri karsilamak igin genel fiyat
ditzeylerini yiikselteceklerdir. Fiyat bilinci yiiksek olan tiketiciler bu sekilde
digiinditklerinden yliksek geri Odeme garantisini yiiksek mafaza fiyati olarak
algilamaktadirlar. Fiyat bilinci yitksek olan tiiketicilerin bireysel olarak aragtirmadan
elde edecegi ekonomik ve psikolojik faydalar yitksek ohirken, aragtirma maliyetleri
de diigiikk olmaktadir. Bu nedenle yitkksek geri 6deme garantisi ile kargilagtiklarinda
ek bir arastrmadan elde edilmesi muhtemel faydalar yiiksek olacagindan arastirma
efilimleri de yitksek olmaktadir.2%2

Fiyat bilinci diigiik olan tiiketiciler maliyetli olan fiyat arastirma davramgini
azaltmak i¢in ipuglan aradiklarim ifade etmistik. DFG siiresi ve rekabet alani bu tiir
tilketicilerin finansal risk algilanim diigiirmekte ve koruma saglamaktadir. Ciinki sfire
ve rekabet alani genis oldufunda normal bir aragtirma ile digiik fiyath Urtnleri
bulma ihtimalleri artacaktir.?*

Fiyata karst hassas tliketicilerin arastuma yapmaktan zevk aldiklart one
siriilmektedir. DFG aragtirma slresi ve rekabet alami genis tutnldugunda bu
tiketicilerin alacag zevkin fazla olacag ve arastirmoa efilimlernin artacagl ifade
edilmektedir. Ozetle genis araghirma sfiresi ve rekabet alami fiyata kar;i hassas
tilketicilerin daba fazla arastirma yapmalarima neden olurken,' fivata karst duyarh

olmayan tiiketiciler i¢in de algilanan riskin diigmesine neden olmaktadir**

Benzer konularn aragtiran Srivastava ve Lurie’de (2001) tiketicilerin aragtirma
maliyetleri diigitk oldugunda elde edecekleri faydayr artirmak igin daha fazla

aragtirma egiliminde olacaklarini, aragtirma maliyetleri yiksek oldugunda DFG’nin

B! Kinney ve dig., a.g.e., 5. 213
22 Kinney ve dif, a.g.e., 5. 214
3 Ag.e,s. 214
B4 Age.,s. 215
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disilk magaza fiyati algis1 yaratacafi ve sonucunda daha az fiyat aragtirma

egiliminde olacaklarini tespit etmislerdir.?*

Fiyat algisim1 ve aragtirma egilimini etkileyen bir difer unsur ise fiyat fark:
algist ve geri ddeme miktan olmaktadir, - Fiyat fark: algismm ve geri ddeme
miktarinin yliksek oldugu durumlarda tiiketiciler fiyatlar: ve finansal riski daha
diigiik algilamakta, defer algisim daha yiiksek algilamakta, DFG’yi sunan
perakendeciden daha fazla aligveriy yapma ve daha az arastuma egiliminde
olmaktadirlar. Ancak fiyat farky algis1 diigiik oldugunda édeme miktarinin tiiketici
tizerinde bir etkisi clmamaktadir. Ozetle fiyat farki algis1 yiiksek oldugunda geri
6deme oram yiiksek olan DFG diigiik fiyat sinyali vermekte daha etkili olmaktadir.

Fakat fiyat fark: algis: diisiik oldugunda aym: etki gozlenememektedir.*®

Tiiketiciler DFG sunan perakendecilere siiphe ile yaklagmaktadirlar. Fiyat farki
algis1 yiiksek oldugunda, geri ddeme oram: diigiik olan perakendeciye siipheyle
yaklasilmakiadir. Fiyat farki algist diigik oldupunda 6deme oranma giipheyle
yaklasilmamstir. Yani fiyat fark algis1 yiiksek olunca, risk algisi da yiikselmektedir.
Tiiketicilerin  risk algisia  diigiirmek igin geri 6deme orammmn  artirilmas:
gerekmektedir. Risk algisi digiince DFG diiglik fiyat sinyali olarak

algitanmaktadir,’

Srivastava ve Lurie (2004) bagska .bir ¢alismalarinda piyasa disiplin
mekanizmasinm magaza fiyat algisina etkisini incelemiglerdir. Tiiketiciler piyasadaki
biitiin fiyatlan bilseler fiyatla ilgili sinyallere ihtiya¢ duymazlar. Ancak bu pratikte
miimkiin olmadift i¢in tiketiciler magaza fiyat imajina glivenmek zorundadirlar.
Fiyat sinyali fiyat dalgalanmalarimn ve rekabetin yogun oldugu piyasalarda daha sik
goriilmektedir. Bu nedenle perakendeciler maJaza fiyat imaji olugturmak igin gozle
goriilebilen sinyaller (fiyat, indirim, DFG) gondererek mafaza trafigini artirmaya
calismakiadirlar, Perakendecilerin gonderdikleri diigiik magaza fiyati sinyalinin etkili
olabilmesi i¢in titketicilerin piyasa disiplin mekanizmasmm yiiksek algilamalarn

gerekmektedir. Sinyal teorisine gére piyasa mekanizmasi disiplini saflamaktadir.

B5 Joydeep Srivastava ve Nicholas Lurie, “A Consumer Perspective -on Price-Matching Refund
Policies: Effect on Price Perceptions and Search Behavior”, Journal of Consumer Research, Vol: 28,
No: 2, 2001, 5. 296

2% Riswas, 2006, a.g.e, s 252

27 Biswas, 2006, a.g.e., 5. 253
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Piyasa disiplin mekanizmasindan kasit tGketiciler piyasada fiyat araghirmasi yapan
yeterince tiikketici olduguna inanmaktadhr. Piyasa disiplin mekanizmasinda titketiciler
yanlig sinyal veren firmalan olumsuz afizdan agiza iletigimle, satin almay1 keserek
ve gerekli yerlere sikdyet bagvurulari yaparak cezalandirmaktadirlar, Iste tiketiciler
piyasa disiplin mekanizmasm yitksek algilarsa yiiksek fiyath perakendecilerin DFG
uygulayamayacagmi, ¢iinki bu maliyetlere katlanmayr gbze alamayacagim
digiinerek DFG’vi diigitk magaza fiyat: olarak algilamaktadiriar 2

Ayrica caligmada piyasa disiplin mekanizmass ile arastirma maliyeti arasindaki
iliski de incelenmistir. Araghirma maliyeti diistikge, fiyat aragtirma egilimi artacak
bunun sonucunda da piyasa disiplin mekanizmas1 giiclenecektir. Burada aragtirma
maliyetinden kastedilen bireysel olarak Slglilen zamanin firsat maliyeti degildir.
Tiiketicilerin diger tiiketicilerle ilgili fiyat aragtirma maliyeti hakkinda bir tahminde
bulunmasidir. Omedin mafazalanin birbirine yakn olmasi tiiketicilerin kolayea
firsatlar1 karsilastiracagy diisiincesi olugmaktadir. Tiketiciler dierlerinin kolayca
fiyat aragtirmalarinl yapacafimmi diigiiniixlerse disiplin mekanizmasini da giiglii
alglayacaklardir. Yapilan ¢aliymada araghrma maliyeti piyasadaki magazalarm

sayisina ve birbirine uzakhiina gére hesaplanm1§t1r.259

DFG ile tiketicilerin satin alfna dnceesi fiyat aragtirma egilimleri azalmaktadur.
Ancak satn almadan elde ettigi deferi artirma arayist yiksek (egiliminde) olan
tiiketiciler DFG sunan bir magazadan {iriin satin aldiklarinda satin alma sonras: fiyat
aragtirmasina devam etmektedirler. Ayrica geri 6deme miktarimin yliksek olmas: yine
bu deder arayis: yiksek olan tiiketicilerin daha fazla satin alma sonras: fiyat arayigma
girmesine neden olmaktadir. Ciinkii geri 6demenin yiksek olmasi piyasada daha
diigiik fiyath tiriinii buldugunda elde etmesi muhtemel degeri artimaktadir. Buna
gore sdyle bir sonuca varabiliriz; DFG tiketiciye “simdi satn al, sonra fiyat
aragtirmasi yaparsm” mesaji da vermekte, bir nevi yapilacak fiyat aragtirmasim
erteletmektedir?®® Bu durum vyiiksek fiyath perakendeciler igin dezavantaj
yaratmaktadir, Ciinkii piyasaya gére fiyat yiiksek olan perakendeci DFG ile piyasaya
gore fiyatnm diisitk oldugu mesajini vermektedir. Deger bilinci yiiksek olan tiiketici

28 g tvastava ve Lurie, 2004, a.ge.,s 119

9 Srivastava ve Lurie, 2004, a.g.e., 5. 122

260 Sujay Dutta ve Abhijit Biswas, “Effects of low price guarantees on consumer post-purchase search
intention; The moderating roles of value consciousness and penalty level”, Joumal of Retailing, Vol:
81, 2005, s. 283
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satm alma sonras: fiyat aragtumasi yaparak piyasada daha digtik fiyat
bulabileceginden perakendeci yiiksek geri édeme maliyetlerine katlanmak zorunda
kalacaktir. Bu nedenle gergekten fiyati diigiik olmayan perakendeciler igin DFG

uygulamak karh olmayabilir. 2

Sinyal teorisine gore tuketiciler rasyonel
davranmakta ve elde edecegi faydayr artirma egiliminde olmaktadir, Bu feorinin
aksine biitlin tiiketicilerden ziyade defer arayisi yiiksek olan tiketiciler bu yonde

hareket etmektedir, 26

Srivasta ve Lurie (2001) ¢aligmasina gére DFG uygulandifimda magazadaki
iirtin fiyatlarinin yiiksek veya diisiik olduguna bakilmaksizin tilketicilerin magaza
veya iiriinlerle ilgili fiyat algilaninmn diigik olduéu tespit edilmistir. Ancak Biswas ve -
dig. (2002) caligmasmda DFG uygulandifinda algilanan degerin daha yiiksek
oldugunu tespit etse de, diigiik veya yitksek referans fiyat garantisi ile birlikte ele
aldiginda yiiksek deger algismin ortadan kalktifini tespit etmigtir, Aynca yiksek
fiyat uygulayan magaza DFG uyguladifinda algdanan deferin daha yiiksek oldugu,
magaza fiyati digiik oldufunda ise degerin yiiksek olmadifn tespit edilmistir. Bu
sonuglara dayanarak Biswas ve dig. bir varsayimda bulunmuglardir. Buna gore
verilen ipuglarnda bir karmagiklik oldugunda, yani maZaza fiyat1 yitksek olup DFG
ile diisiik fiyat sinyali verildiinde, DFG’nin deger algisim etkiledifi one
slirtilmiigtiir. Srivastava ve Lurie (2005) bu duruma farkh bir a¢iklama getirmeye
calismiglardir. Buna gore tiketiciler belirli bir fiyati dusik olup olmadigma karar

veremedikleri zaman (kararsizlik) DFG tiiketicilerin algilarini etkilemektedir.?®

Tiiketiciler fiyatla ilgili objektif bilgileri alarak kendi degerlendirme
siizgeclerinden gecirerek siibjektif bir yarg: haline getirmektedirler. Tiketici bu
degerlendirmeyi yeni fiyatla referans aldip: fiyatlan kargilagtirarak yapabilmektedir.
Degerlendirme i¢in referans aldipn bilgileri hafizasini kullanarak veya aligveris
ortaminda kargtlagtifn bilgileri kullanarak yapabilmektedir. Tiiketici bir fiyati
degerlendirirken daha 6nce karsilashgr fiyatlarla veya akhinda yer eden piyasa fiyat
aralif1 ile karsilagtirma yaparak bir yargiya varmaktadir. Dolayisiyla bir fiyatin ueuz

veya pahal olarak degerlendirilmesi onun olugturulan referans fiyat araligindaki

1Dutta, a.g.¢., 5. 284

262 Dytta, a.8.¢., 5. 289

23 Nicholas H. Lurie ve Joydeep Srivastava, “Price-Matching Guarantees and Consumer Evaluations
of Price Information®, Joumal Of Consumer Psychology, Vol: 15, Neo: 2, 2005, 5. 150
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konumuna bagh olmaktadir, Referans fiyat yiiksck oldugunda degerlendirilen fiyat
dusiik algilanmaktadir. Fakat DFG’nin fiyat degerlendirmede kullanilan bu standard:
degistirdigi One stiriilmektedir. Tiketiciler DFG sunmamin perakendeciye bir
maliyetinin oldufunu ve yitksek fiyat uygulayan firmalann yiiksek geri ddeme
talepleri nedeniyle katlanacagi maliyetlerinin fazla olacagma, bu nedenle yiiksek
fiyath firmalarm DFG uygulamaktan kaginacagini varsaymaktadirlar. Bu nedenle
tiiketicilerin DFG  goriildiigiinde deferlendirilen fiyatt digiik olarak algilama
olastliklar yitksek olmaktadir.?%*

Sayet tiketici piyasa fiyatlanm biliyorsa Uriin fiyatimin piyasa fiyats
araligdaki yerini belirleyerek bir ¢ikarimda bulunacaktir. Fakat tiiketici piyasa fiyat
araligmdan emin defilse iiriin fiyatimn piyasadaki konumu hakkinda yorum
yapamayacaktir. Bu durummda DFG uygulandifinda diigiik iiriin fiyati algisinmn
artacag tespit edilmigtir.”*

Sayet tiiketiciler bir lirinli veya maZazay: yalnizca fiyatina bakarak diigik
fiyatll olarak algiliyorlarsa DFG uygulandiginda degerlendirmesine bir farklilik
olmayacaktir. Ancak uygulanan fiyati yitksek olarak algiliyorsa ve titketici piyasa
fiyatindan emin degilse DFG uygulandifinda standart degerlendirmenin digina
gikilmakta ve digiik fiyat olarak algilanabilmektedir. Bu sonmug Srivastava ve
Lurie’nin dne siirdiigii varsayim desteklemekte, {irlin ve magaza fiyat ile DFG aym
yonde sinyal gonderdiginde DFG’nin etkisi azalmakta, firiin fiyat1 yliksek oldugunda

DFG’nin diigiik fiyat sinyali algis1 giiglenmektedir.?%

Srivastava ve Lurie (2001) yine referans fiyat konusunu baska bir
¢alismalarimda incelemislerdir. Temel fiyat (aragtinlan tiriiniin fiyat1) digiikse yanlis
bir satin alma kararmm maliyeti diigiik olacagmdan DFG diigiik magaza fiyat algisina
ve diisiik aragtirma e@ilimine neden olacakhr. Ancak maliyetle birlikte risk arftikca

aragtirma egilimi de artacaktir,”

% Lurie, a.g.e., s, 150

%5 Ag.e., s, 155

6 Ame., s. 151

7Srivastava, 2001, a.g.e., 5. 298
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Kinney ve Grewal ise (2006) ¢alismalarinda geri 6deme talebinde bulunma
istegini incelemiglerdir. Aragtrma sonunda internetten talepte bulunmak zor
algilandigindan talep olasihgmin azalacagi bu da perakendecinin maliyetlerini
diigiirecegi tespit edilmigtir. Ancak bu perakendecileri istedifi bir durum degildir
¢iinkit DFG bu duwrumda diisiik fiyat sinyali géndermekte bagarisiz olmaktadir. Yé.ni
.sinyal teorisine gore titketici geri ddeme talebinde bulunmay zor algihiyorsa magaza

fiyatim da yitksek algllayacaktu'.268

Ho ve dig. (2011), caligmalarinda Herzaman Diisikk Fiyat (HDF) ve DFG
politikalarim miiteri olma davramst ve diisiik fiyat aragtioma davranist agisindan ele
alarak karsilagtirma yapmislardu. HDF’de perakendeciyi baglayici bir taahhiit
bulunmazken DFG’de ise perakendecinin rakibinin fiyatmim yakalamayr ya da
yenmeyi taahhiidii bulunmaktadir.

Tiiketicilerin aragtirma maliyeti diigiik oldugunda ve her iki HDF ve DFG
sinyalleri glivenilir algilandifinda diigtik fiyat aragtirma davrams: HDF’de en diigiik
olurken DFG’de en yiksek seviyede olmaktadir, Yani tiiketiciler kars: taraftan gelen
sinyalleri giivenilir olarak gérdiiflinde aragtrma maliyetleri diigikkse HDF’nin
aragtirma egilimlerini azalttifi DFG’nin ise artirdid goriilmektedir. Avyrica aragtirma
maliveti yitksek oldugunda ve sinyaller giivenilir algilandiginda tiiketicilerin fiyat
aragtrma davramiglarinda farkhhk goriillmemistir. Tiketiciler arastirma maliyetleri
yiiksek oldugunda magaza fiyat sinyallerini aragtirma kararlan igin degerlendirmeye

almamiglardir.*

Tiketiciler DFG’yi gitvenilir bulmadiklarn zaman satm alma Oncesi daha az
aragtirma yaptiklanm tespit etmiglerdir. Bu sonu¢ daha Onceki galigmalarda tespit
edilen, DFG giivenilir bulunmadiginda daha diigiik fivat bulma beklentisinin artacag
bu nedenle fiyat arastirma egiliminin artacag: varsayimiyla ortiismemektedir. Bunun
nedeni olarak Ho ve dig. (2011) iki varsayim éne siirmiislerdir. Ilk olarak tiketiciler
DFG sunan magazadan fiyat farkim talep etmeleri aragtirmaya devam etmelerinden
daha karli gelmektedir. Ikinci olarak ta tilketicilerin DFG sunan magazay: ettikten

%68 Monika Kukar-Kinney ve Dhruv Grewa, “Consumer willingness to claim a price-matching refund:
A look into the process”, Journal of Business Research, Vol: 59, 2006, s. 17

269 Hillbun (Dixon) Ho, Shankar Ganesan ve Harmen Oppewal, “The Impact of Store-Price Signals on
Consumer Search and Store Evaluation”, Journal of Retailing, Vol; 87, No: 2, 2011, s. 138
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sonra daha diisiik fiyat sunan magazadan satin alma egiliminde olacaklarm &ne
strmiiglerdir. Tiketici daha diigik fiyati buldufu igin hemen satn alma karan
verebilir ¢iinkii daha fazla fiyat aragtirmas: yaparak elde etmesi muhtemel kazang

meveut kazancindan fazla olacag: kesin degildir,””

Tiiketicilerin giivenilir olmayan HDF ve DFG sinyali gonderen firmalan kendi
cikarlan igin galigan ve giivenilir olmayan firmalar olarak algilamaktadirlar. Oyle ki
DFG kapsaminda geri 6deme vaadinden faydalansa bile tiiketicilerin magaza ile ilgili
algilan olumsuz olmaktadir. Ayrica tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun DFG’yi sunan
magazadan daha diigiik fiyat bulduklannda geri Odeme talebinde bulunma
maliyetlerinden dolay1 diiglik fiyath magazadan aligveris yapmayi tercih ettikleri

tespit edilmigtir "'

DFG-Miigteri Olma Davrams ve Sadakat

Kinney ve Walters DFG’nin miigteri olma davramsna etkisini incelemiglerdir.
Daha once bahsettifimiz gibi tiketiciler farkh dzellikicki DFG politikalarim farkl
alglamaktadirlar. Bu baglamda DFG'nin 6deme miktan ve rekabet alami
dzelliklerinin DFG’nin inandiricilifina ve degerine etkisini incelemislerdir, Ciinkii
inandincihgin ve degerin miigteri olma davramigina olumlu etki yapacag
beklenmekfedir. Cahgmanin sonuglarina baktifimizda geri &deme miktarinin
yitksekligi deger algisim artirirken, inandiricilifini da azaltmaktadir. Rekabet alam
da inandiicihiga etki etmezken, deger algisim artirmaktadir. Geri 6deme miktarinin
ve rekabet alaninip miisteri olma davramgina toplamda etkisi kiyaslandifinda geri
tdeme miktan az da olsa daha etkindir. $6yle bir sonuca varabiliriz; geri 6deme
miktan inandmcihi@ azaltsa da deger algisim olumlu etkiledigi icin miisteri olma
davramgina olumlu katki saglamaktadir. Bu nedenle miigterilerini artumak isteyen
perakendeciler yiiksek geri deme ve rekabet alani vaadi ile DFG diizenleyebilirler.
Zaten iinlil olan perakendecilerin yitksek geri ddeme vaatlerine tiiketiciler iinsiiz
perakendecilere nazaran daba az gipheyle bakmakta bu nedenle inandimricihfma

olumsuz etkisi de azalmaktadir.>”

% Ho, a.g.e., 5. 139
7 Age,s. 139
42 Kinney ve Walters, a.g.e., 5. 158
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Miigteri olma davramg1 ile iligkisi oldugn diisiniilen bir diger fakidr ise
tiiketicilerin fiyata kars1 olan hassasiyetleridir. Kinney ve dig. (2007) galismalarinda
bu konuyu incelemisler, fiyata kars1 hassas olan tiiketicilerin yiksek geri ddeme
garantisi sunan mafazadan abgveriy yapma egiliminde olacaklann sonucuna
ulagmiglardr. Ciinkii fiyata karsi hassas titketiciler arastuma maliyetleri diistik
oldugundan daha fazla aragtirma yaparak daha diigiik fiyath liriinti bulduktan sonra
geri 6deme talebinde bulunmay digiinmektedirler. Buna kargm Yiiksek geri 6deme
miktart fayda beklentisini artirsa da diigiik fiyat bilinci olan tiiketicilerin boyle bir
beklentisi olmadifindan yiksek geri ddeme garantisine kargihik o magazadan satm
alma egilimleri artmamaktadir.®™

Kinney (2006), caligmasinda titketicilerin farkl 6zellikleri; fiyat hassasiyetleri
ve giiphecilikleri ele alinarak DFG &zelliklerinden geri 6deme orammin ve rekabet
alaninm magaza sadakatine efkisini incelemigtir, Calismada sadakat tekrar eden satin
alma ile slgilmistiir. Ik satin almada (misteri olmada) geri 6deme oram etkili iken,
uzun donemde (sadakat) rekabet alaninin daha etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir.
Bagka bir degisle 6deme bitytikltigh miisteri elde etmede dnemli iken, rekabet alam

miigteriyi elde tutmada daha onemlidir.”"*

Fiyat bilinei ve sfiphecilifi yliksek olan tiketicilerde rekabet alam giipheyi
azalttif ve giiveni artirdif igin DFG’nin etkinligini de artirms olmaktadir. Odeme
miktarmin sadakate etkisi anlamli bulunmamgtir, Meveut miigteriyi elde tutmak
pazarlama agisindan gilintimiizde daha degerli hale geldigi icin perakendeciler
miuigterilerini elde tutmayi amaghyorsa geri 6deme oramndan ziyade rekabet alanmt

genis tutmaya 6zen gostermelidir.?”

Estelami ve dig. (2007), yaptiklan ¢alismada DFG ile ilgili kisitlamalarm; geri
tdeme talebinin kabul edilmemesinin, DFG kapsaminda tirfin i¢in teklif edilen fiyatla
titketicinin rakip firmadan daha diisiige buldugu fiyat arasindaki farkn, geri 6deme

talebinin reddedilmesine neden olan siire agimuun az veya gok olmasinin

B Kinney ve dig., a.g.e., 5. 215

%4 Monika Kukar-Kinney, “The role of price-matching characteristics in influencing store loyalty”,
Journal of Business Research, Vol: 59, 2006, s. 481

A g6,
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tilketicilerin magaza fiyat algilarini, hizmet kalite algilarim ve magaza sadakatlerini

nasil etkiledigini incelemigtir.

Sebebi ne olursa olsun geri ddeme talebi reddedildiinde tiiketicilerin fiyat
algilanmn ve kalite algilarimin olumsuz etkilendigi sonucuna ulasilmigtir. Aksine
talep kabul edildiginde hizmet kalite algisimn olumlu etkilendigi tespit edilmigtir.
Perakendecinin sundugu fiyatla tiiketicinin rakipten buldugu daha diigiik olan fiyat
arasindaki fark biiyitk oldugunda hizmet kalite algisinin diigtiift tespit edilmistir.
Geri odeme talebinde bulunmak iki agidan firma igin olumsuz somuglanmaktadir.
Birincisi aradaki fiyat farkini 6demek durumunda kaldig: i¢in maliyetleri artacaktir.
Ikincisi de diisitk fiyat vaadi gergeklesmedigi igin tiketici geri Gdeme talebinde
bulunacaktir. Bunun sonucunda da hizmet kalite algisi diismektedir. Bir difer nokta
da DFG igin verilen siirenin, émegin 30 giin, ¢cok az bir siire agilarak Srmegin 31.
Gunde geri ¢deme talebinde bulunulursa ve siire agimi nedeniyle bu talep geri
gevrilirse, daha uzun stire agimina gore, dregin 50. Ginde, tiketicinin hizmet kalite
algrsi daha diigiik olmaktadir. Yani firsatin kil pay1 kagmas: tiketicide bir pismanhga
neden oldugu icin hizmet kalite algist olumsuz etkilenmektedir. Buna kargin geri

O6demeyi kil payr kagimmanm fiyat algisim ve sadakati etkilemedigi tespit
edilmistir.*’®

Kinney (2005) gahgmasinda DFG kapsaminda tliketicilerin geri 6deme
talebinde bulunma zamanlarini, satin alma esnasinda geri 6deme talebinde bulunma
nedenlerini ve geri deme talebinde bulunma zamam ile magazadan tekrar eden satin
almalar arasindaki iligktyi incelemigtir. Caliyma sonunda titketicilerin gogunlukla
satin alma esnasmda geri ddeme talebinde bulunduklan sonucuna ulagilmushr,
Calismanin diger bir 6nemli bulgusu da satin alma esnasinda geri 6deme talebinde
bulunana tiiketiciler igin DFG digik magaza fiyat sinyali géndermede basarisiz
olugndur. Aym zamanda bu tiiketicilerin rakipleri kontrol etmeden DFG’yi sunan
magazadan direk satin almasi da beklenmemektedir. Boyle olmasinn nedeni olarak
DFG’nin aktif bir gekilde fiyat karsilagtimmas1 yapmayan tiiketicilerde diisikk magaza

sinyali vermeden bagarili oldugu one striilmigtir.””

16 Hooman Estelami, Dhruv Grewal ve Anme L. Roggeveen, “The negative effect of policy
reslrictions on consumers’ post-purchase reactions to price-matching guarantees”, Journal of the
Acad. Mark. Sci., Vol: 35, 2007, s. 217

T Monika Kukar-Kinney, “An investigation into the timing of consumer requests for price-matching
refunds”, Journal of Product & Brand Management, Vol: 14, No: 3, 2005, s. 204
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Rakip magazada tiriiniin daha diigiik fiyatlis1 bulundugu halde neden DFG’yi
sunén magazadan satin alma yapilmaktadir? Bu soruya titketicilerin kolayna geleni
tercih ettifi varsayimyla cevap verilmektedir. Perakendeci DFG sunarak tiiketicinin
karar alma mekanizmasindan fiyati ¢ikarmakta, difier defiskenlere gore (hizmet
kalitesi) karar almasim saglamaktadir. DFG finansal riski azalttifi gibi daha az
sohretli magazadan satin alma, diger magazaya ulasim maliyeti gibi diger riskleri de
azaltmaktadir.™

DFG politikasimn rakipler tarafindan taklit edilmesinin kolay olmasi rekabette
ayirt edici dzelligini azaltmaktadir. Orijinal tutundurma kampanyalan tiiketicilerin
kampanyaya olan ilgisini artirdifindan perakendeciler farkli DFG politikalar
gelistirmeye ¢aligmakfadirlar. Bu amagla uygulanan DFG politikalarmdan birisi de
otomatik fiyat korumasidir. Bﬂ garanti yontemiyle perakendeci rakiplerini izleyerek
kendilerinden daha diigiik fiyat bulduklarinda otomatik olarak fiyat farkim
miisterisine geri 6demektedir. Burada miisteri geri 6deme almak icin bir gaba sarf
etmemektedir ¢linkii geri deme otomatik olarak gerceklesmektedir. Otomatik geri
ddeme titketicilerde pozitif bir etki yaratsa da tiketicilerin DFG politikasim
degerlendirmesinde geri ddeme miktart gibi diger nedenlerde etkili olmaktadir. bu
nedenle Borges (2012) galigmalannda otomatik fiyat korumasmm ve geri 6deme
miktarma birlikte ele alarak tiiketicilerin politikayr algilarina ve miisteri olma

niyetlerine etkilerini incelemislerdir.*”

Diisiiniilenin aksine otomatik geri 6deme yitksek geri 6deme miktar: birlikte
uygulandiginda uygulamaya siipheyle yaklasildigindan giivenin azalmas: nedeniyle

tiiketicilerin miisteri olma niyetlerinin azaldip1 tespit edilmigtir. 2%

Tutarh bir geri édeme miktan belirlendiginde otomatik geri ddemenin etkili
oldufu tespit edilmigtir. Tiiketici gaba sarf etmeden makul olan fiyat farkini
alabilecektir. Bunun aksine yiksek geri 6deme miktan otomatik deme ile birlikte
uygulandiginda perakendecinin magaza imaji olumsuz etkilenecek ve tiiketicilerin

miigteri olma niyetleri azalacaktir,”®'

78 Kinney, 2005, a.g.e., 5. 204

2% Adilson Borges ve Barry 1. Babin, “Revisiting low price guarantees: Does consumer versus retailer
governance matter?”, Marketing Letters, Vol: 23, 2012, s. 773

280 Borges, a.g.e., 5. 783

3 Borges, a.g.e., 5. 789
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Perakendeci diigiik maBaza fiyat1 sinyali génderebilmek igin otomatik geri
ddeme politikasm uygulayarak diisikk fiyat arama maliyetini miisteriden alarak
bunun sorumlulufunu tizerine almaktadir. Ancak titketiciler perakendecinin diigiik
fiyat arama sorumiulufunu tam olarak yerine getirip getirmeyecefine stipheyle
yaklagmaktadir. Yitksek geri Odeme mikiarlant bu acgidan miisterilere dogru
olamayacak kadar iyl gelebilmektedir. Caligmanin sonucunda da zaten yiiksek geri
ddeme miktar1 ve otomatik geri 6deme ile elde edilen sonucun DFG uygulanmayan
durum ile aym oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle miisteri kazanmaya cgaligan
firmalarin ofomatik geri 6demeyi uyguladiklannda yiiksek geri 6deme miktarindan

kaginmalan tavsiye edilmigtir, %

DFG'nin perakendeci firnaya olan maliyetinin artmas1 tiiketicilerin DFG
sinyaline olan deger algilarim iki nedenden dolay: (sinyalin etkinligini) artarmagtir,
Birincisi yilkksek fiyath perakendeciler yiksek maliyetli DFG politikalanmn
vygulamaktan kaginacaklardir. Ikincisi de yitksek geri 6deme oranlan disiik fiyat
araghirma niyetini tegvik edecek, bu da piyasa disiplin mekanizmasm
giiclendirecektir. Giiglii piyasa disiplin mekanizmas1 yiksek fiyath olan
perakendecilerin DFG sinyali gondermesini engelleyecektir. Fakat fiyat yenme
politikasini inceleyen galigmalar geri 6deme oram ile algilanan defer ve magaza
ziyareti arasinda dogrusal bir iligki tespit edememiglerdir. Aksine yiiksek geri 6deme
oranmin magaza ziyaretine etkisinin olmadigs (%155 geri ddeme oram), orta diizeyde
geri 6deme oramimn mafaza ziyaretine pozitif etkisinin oldugu (%120 geri 6deme
oran1). tespit edilmigtir. Bu nedenle Desmet (2012), ti¢ farkh seviyede geri 6deme
oram1 kullanarak DFG’nin magaza ziyareti ve deger algisi iizerindeki etkisini

incelemigtir. s

Ceza orani olmayan fiyat eslestirme programmin deSer algis1 ve maZaza
ziyaretine etkisinin olmadig tespit edilmistir. Bunun nedeni olarak bu politikalarin
sikhkla kullamimasindan dolay: siradan hale gelmis ve farkhilagma etkisinin ortadan
kalkmig olabilecegi 6ne siiriilmiigtiir.

8 Borges, a.g.e., s. 790
5 Pierre Desmet Emanuelle Le Nagard ve Vincenzo Esposito Vinzi, “Refund depth effects on the
impact of price-beating guarantees®, Journal of Business Research, Vel: 65, 2012, 5. 604
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Orta diizeyde fiyat fark: garantisi uygulamanin (fiyat farkmin ii¢ kat) deger
algis1 ve mafaza ziyareti tizerinde pozitif ve anlamli etkisinin oldufu fespit
edilmistir. Geri 6deme orami artirildifinda (fiyat farkmin 10 kaf) orta diizey geri
ddem oramna gore defer farkinin azaldif1 ve mafaza ziyaretine etkisinin de ortadan
kalktipn tespit edilmigtir. Buradan yola cikarak asw1 geri ddeme oranlannmn
politikanmn inanmilirhFini ortadan kaldirdify igin faydadan ziyade firmaya zararh
oldugu sdylenebilmektedir. 28

Magazanin tamdik olmasinin magaza ziyaretini olumlu etkiledigi ancak deger
algisim  etkilemedigi tespit edilmistir.  Ayrica mafazamn tamdik olmasinin
politikanin inamlirhi artirdi: ancak geri 6dem orani ile arasinda bir etkilegimin
olmadiy tespit edilmigtir. Yani mafazanin tamdik olmas: yiksek geri ddemenin
inanilirhiga olan olumsuz etkisini ortadan kaldirmamaktadir. Bu da geri ddeme oranin
titketicive ¢ekici gelsede magaza ziyaretine etkisinin olmadifini agiklamaktadir. Bir
magazanin diizenli miisterisi olanlar yiiksek degistirme maliyetleri nedeniyle yliksek
geri 6deme oranlan kendilerine gekici gelsede miigteri olduklan magazadan aligvesis

yapmay1 tercih etmektedirler.”®®
2.4.6.Piyasa Rekabeti A¢ismdan DFG

Bir kisim akademisyende DFG’yi cle aluken DFG sonrasi piyasada olugan
fiyat dengesi, firmalann karlllifi, pazara giris gibi konulan da inceleyerek rekabetin
pasil etkilendigini anlamaya ¢aligmuslardir. kinci bélimde ise DFG'nin yukanda

bahsettigimiz piyasa rekabetine etkilerini incelecegiz.
DFG Piyasa Rekabetini Engellemektedir -
Arbatskaya (2000), DFG’nin pazara girigi engelleyip engellemedigini ve

meveut firmalarin karmm artirip artirmadigin lastik piyasasimi éle alarak incelemigtir.

DFG’nin pazara yeni rakiplerin girmesini engellemedifini, zaten bu politikay:

284 Desmet, a.g.e., 5. 607
%5 A.ge., 5. 608
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uygulayantarin amaglanmn da bu olmadifim ancak DFG ile mevecut firmalarin

karhligmin arttigim tespit etmigtir.2*

Ekonomistler DFG ile gergekten diigilk fiyat saflandifma giiphe ile
yaklagmaktadular. Genel diigiince hepsinin dusik fiyat saglamadifn yontindedir.
Hatta Hess ve Gerstner (1991) DFG’nin siipermarket pazarinda fiyat
koordinasyonuna yardime: oldugunu iddia etmektedir, Arbatskaya (1999) buna ek
olarak lastik piyasasinda DFG uygulayan ile uygulamayan firmalar arasinda fiyat

farkinin olmadigim ve piyasadaki fiyatlar: artrdigint one siirmektedir, 2%

DFG diigiik fiyat ve yiiksek fiyath perakendecileri ayirmada bir ara¢ ¢linkii
yanhg sinyalin bir maliyeti var. Ancak bitiin firmalar bu politikay uyguladiklarinda
higbiri fiyat diglirmeye yanagmayacakladir. Bu nedenle DFG politikalar igin yasal

bir diizenlemenin gerekli olduguna inanan yazarlar bulunmaktadur.?®®

Ongoriilen DFG’nin fiyatlan diigiirdtigis, rekabeti artirdigy ve bdylece tiiketici
refalim da artirdiffn yoniindedir. Fakat ekonomistler bunun tam tersini igaret
etmektedirler. DFG nedeniyle saticilar fivatlanni diigiirmedigi i¢in rekabet zarar
gordiiging iddia efmig;lerdir. Bu durum bir ornekle séyle agiklanmgtir; ayny tirtin
satan iki firma oldugunu farz edelim. Firmalar agisindan bakildifinda en iyi ¢dziim
yilksek fiyatlar uygulayarak karlarmm maksimize etmeleridir, Ancak bunun
gergeklesmesi miimkiin degildir ¢iinkii bir taraf mutlaka fiyati diigiirerek pazarn
tamamim almak isteyecektir. Bu nedenle piyasada olugacak dengenin marjinal
maliyetlere yakin ( 2 TL) olacaf diigiiniilmektedir. Fakat DFG oyunun dinamiklerini
degistirmektedir. Sayet her iki firmada DFG uygularsa ve fiyatlari da marjinal
maliyetin oldukca tizerinde belirlerse (4 TL) her iki tarafta fiyatlann diisiirmek
istemeyecektir. Omegin sayet firmalardan birisi fiyat diistirerek pazar paym
genisletmek istese, rakibi otomatik olarak aym seviyeye diigtirecek ve miisterisini
elinde tutacaktir. Indirim yapan firma yeni miigteri kazanamadipn gibi her iki tarafta

karlarindan taviz vermis olacaktir, difer taraftan aklilli davranan firma marjinal

6 Maria Arbatskaya, “Can low-price guarantees deter entry?”, Intemational Journal of Industrial
Organization, Vol: 19, 2001, s. 1403

%7 Arbatskaya, a.g.e., s. 1388

%% Subimal Chatterjee, Timothy B. Heath ve Suman Basuroy, “Failing to Suspect Collusion in Price-
Maitching Guarantees: Consumer Limitations in Game-Theoretic Reasoning”, Journal Of Consumer
Psychology, Vol: 13, No: 3, 2003, s. 255
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maliyetin hemen tzerinde fiyat belirlese dahi, rakibinin fiyat diigliremeyecegini
bildiginden fiyatlarin1 yavag yavas yukar gekecektir, Firmalann fiyat indirimlerine
yanagmamasi ve anlagmali fiyat belirlemesi fiyatlann tam rekabet piyasasinda

olacap seviyelerin iizerinde olugmasina neden olacaktir.

Calismamn sonunda tilketicilerin DFG uygulanan pazarlardan ahgverig
yapmay1 tercih ettikleri, DFG’yi fivatlar diigiiren bir rekabet araci olarak gordiikleri
tespit edilmistir. Caligmada gelistirilen oyun teorisine gbre DFG’yi uygulayan
firmalarn rekabeti engelledigi varsayilirken, titketicilerin piyvasadaki bu dinamikleri

yani fiyatlar1 artirdigim tespit edecek yeterlilige sahip olmadig: iddia edilmistir.”*®

Baz ¢aligmalar DFG’nin fiyat rekabetini engelledigi sonucuna varsa da (Hess
ve Gerstner, 1991), baz1 ¢aligmalarda bunun aksini sdylemektedir (Manez, 1999;
Arbatskaya, 1999). Bu cahsmalardaki sonuglarin farklihmin aragtima yonteminden
kaynaklandift iddia cdilmektedir. Omefin calismalarda piyasadaki fiyat
dalgalanmalarim gdzlemlemek zordur. Maliyet ve talep bilgisi saglikli olmadigindan
rakip fiyatlart tahmin etmekte zordur. Bu zorluklar nedeniyle Dugar (2005)
calismasinda talep ve maliveti laboratuarortanunda ele alarak DFG’nin fiyat
rekabetini engelleyip engellemedifini incelemistir. Cahismanin sonunda DFG’nin
firmalar arasindaki koordinasyonu artirdifit ve bu nedenle fiyat rekabetini engelledigi

sonucuna varilmigtir.%*!

Koh wve dig. (2012), yaptiklan ¢ahsmada DFG uygulayacak olan
perakendecilerin miigteri sadakatini dikkate almas: gerektifi ifade edilmigtir. $6yle
ki, sadik miigteri sayisma bagl olarak DFG’nin fiyat tekeline veya farkhilifina neden
oldugu belirtilmigtir. Firmalarin sadik miisteri sayilan vitksek ve birbirlerine yakin
miktarda oldugunda DFG’nin etkisinin fazla olmadigi, ¢linkti firmalarm yiiksek fiyat
uyguladiklan tespit edilmistir. Firmalarm sadik miisteri sayilan az oldugunda ise
gbrece sadik miigterisi daha fazla olan firmanin DFG ile fiyat farklilagtirmasi

yapabildigi tespit edilmistir, Firmalann sadik miisterileri ortalama diizeyde oldugu

29 Chatterjee ve dig., a.g.e., 5. 257

B0 A ge., 5. 265

B'Subhasish Dugar (2005), “Do Price-Matching Guarantees Facilitate Tacit Collusion? An
Experimental Study”, econ.arizona.edu/docs/Working Papers/2005/Econ-WP-05-02.pdf , erisim 13
Ocak 2014
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durumda DFG’nin fiyat tekeline neden oldufu tespit edilmigtir. Firmalarm digik
fiyat uygulayarak miigteri elde etmeleri zor oldugundan firmalar rakiplerini de
gozeterek yiiksek fiyat uygulama efiliminde olmaktadirlar ¢iinkii sadik miisterisi
fazla olan firmalar rakiplerini bu yéne itmektedirler.”2

Moorthy ve Zhang’a gére (2006), perakendeciler DFG uygulayarak
markalarm hizmet kalitesi ve fiyat agisindan konumlandirmaya calismaktadirlar.
DFG kapsarunda tiiketicilerin hizmet kalite algisindaki ve fiyat algisindaki
degisimin tiketicilerin bilgi seviyelerinden etkilendifini tespit etmiglerdir. Style ki
magazamn hizmet kalitesi ve fiyatlan hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler DFG'nin
gondermis oldufu sinyal ihtiyag duymamaktadirlar ve DFG sinyali de etkili
olmamaktadir. Ayrica biitin perakendeciler DFG sunmamakta, daha ¢ok hizmet
kalitesi diigiik olanlar daha fazla DFG sundugu ifade edilmigtir.”*

Hizmet kalitesi diisiik olan perakendecilerin DFG ile hizmet kalitelerini
artirdiklan, bu artisa karsailik fiyatlarinda da bir artisin meydana geldigi ifade
edilmistir. Bu demek oluyor ki DFG piyasada fiyat tekelinin olugmasina zemin
hazirlamaktadir. Ancak Moorthy ve Zhang (2006), ¢aligmalarinda bu fiyat artiginin
tekele neden olmayacagim aksine rekabeti gelistirecegini iddia etmektedirler. $6yle
ki tiketici agisindan olaya bakildifinda fiyat artisi ile tiiketici maddi bir kayba
ugrarken, diger taraftan bilgili olmayan titketiciler DFG ile hizmet kalitesi ve magaza
fiyatlar1 hakkinda daha bilgili hale geldikleri igin daha dogru kararlar alabilmektedir.

Béylece dofru miisteri dogru yerden ahgverigini ya.pabilecektir.:!94

Png ve Hirshleifer (1987), ¢aligmalarinda DFG’yi incelerken tiiketicileri
turistler ve yerliler olarak iki gruba ayirarak incelemistir. Turist olarak adlandirilan
tiketiciler yilksek aragtirm2 maliyetine sahip olmakta, talep -elastikiyeti
bulunmamakta ve herhangi bir fiyattan ve herhangi bir magazadan #riinii satm
alabilmektedir. Turistler icin magaza secimi tesadiifi olarak gerceklesmektedir. Buna

karsin yere] olarak adlandinlan tiiketicilerin arastirma maliyetleri diigiik olmakta, bu

2 Dong-Hee Koh, Junyean Moon ve Ralf Schellhase, “Price-matching gnarantees: Influences on
pricing strategy in a roarket with asymmetric firms", Journal of Business Research, Vol: 65, 2012, s.
1554

3 Sridhar Moorthy ve Xubing Zhang, “Price Matching by Vertically Differentiated Retailers: Theory
and Evidence”, Journal of Marketing Research, Vol: 43, No: 2, 2006, s. 166

24 Moorthy, ag.c., 5. 167
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nedenle magazalarm fiyatlan ile ilgili aragtuma yapabilmekte, taleplerini
erteleyebilmekte ve magaza segimini bilingli olarak fiyata gore belirleyebilmektedir.
Firmalar bu iki farklr grubu aynistirabilirlerse karlanim artirabileceklerdir. Caligmada
bunu bagarabilmenin bir yolunun DFG uygulamak oldugu ifade edilmigtir.?®
Caligmaya gore firmalardan bir tanesi diisik fiyat uyguladifanda diger firma yiksek
fiyat uygulayarak turistlerden yiiksek karlar elde etmekie, yerel miigterilere de DFG
ile diisitk fiyat uygulayarak onlan da elde tutmaktadar 2

Farkhligin olmadifi monopol bir piyasada rakiplerin piyasaya girisi olduk¢a
DFG stratejisi ile farklilasma gerceklesecek ve toplam satislar azalacaktir. Piyasaya
rakip girdikge liste fiyatlar yiikselecek ve boylece toplam satiglar azalacaktir, Sayet
firmalar aralarmdaki koordinasyonu artiirlarsa yerel tilketicilere de satislarnm
artirarak karlibklarini artirabileceklerdir. S6yle ki firmalar turistlere zaten yiiksek
fiyatlardan satiy yapmaktadirlar. DFG uygulayarak yerel tiketicilere de yiiksek fiyat
uygulayabilmektedirler. Isteyen tiiketiciler fiyat farkam talep edebilse dahi toplamda
satiglar artmaktadr. %’

Firmalarin DFG kapsaminda vadettikleri fiyat farkin1 ddemek igin bazi sartlar
One stirdiikleri bilinmektedir. Nalca ve dig. (2006) ¢aligmalarinda geri Sdeme
sartlanindan biri olan lirliniin maZazada bulunma sartim incelemiglerdir. Buna gére
tiketici rakip firmada {irini daha distk fiyata buldugunda DFG’yi uygulayan firma
rakip magazada iiriiniin o anda mevcut olup olamadigim konfrol ederck geri édeme
karanm vermektedir. Boylece firmalar bu yéntemi fiyat farkhilagtirma araci olarak
kullanmaktadiriar. Ayrica bu yontemin iirin bulundurma garti aramayan DFG
politikalanna kiyasla fiyat rekabetini azaltici etkiye neden oldufu One
siiriilmektedir. 2

¥ p L Png and D. Hirshleifer, * Price Discrimination Through Offers to Match Price”, The
Journal of Business, Vol: 60, No: 3, 1987, s. 367

% png ve Hirshleifer, a.g.e., 5. 376

7 png ve Hirshleifer A.g.e., 5. 376

B Arcan Nalca, Tamer Boyaci ve Saibal Ray, “Competitive Price Matching Guarantees in a
Decentralized  Chamnel: Role of In-store  Availability and Its  Verification”,
people.megill ca/files/tamer bovaci/PMG.pdf, erisim 13 Ocak 201420086, 5. 26
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DFG Piyasa Rekabetini Giiclendirmektedir

HessveGerstner (1991), DFG’nin rakipler arasindaki fiyat koordinasyonunu
artirdifim bu nedenle rekabeti azaltarak fiyatlarin artmasina neden oldugunu ifade
etmigtir. Manez (2006) ise tam aksine DFG’nin fiyat rekabetini olumsuz
etkilemedigini ve digiik fiyat sinyali vermesine yardimci oldugunu ifade etmistir.
Chen ve Liu’da (2006), bu iki ¢alismadaki tutarsizlik iizerine DFG’nin fiyat
rekabetine etkisini incelemislerdir. Diger cahismalarda fiyat karsilagtirmasi rakiplér
arasinda yapilmaktadir. Chen ve Lui, ¢aligmalarinda DFG politikasindaki degisimin
rekabete etkisini incelemistir. Buna gére Best Buy DFG politikasma kendi
fiyatlariyla karsilastirma (ownpricematching) Gzelligini etkilemistir. Yani tiiketici
iirlinit satin aldiktan sonra satin aldif1 yerde fiyatlar diisecek olsa fiyat farkiu talep
edebilecektir. DFG politikasindaki bu degisimle birlikte mevcut DFG politikasinin
daha g¢ekici hale geldifi, magazanin ortalama fiyat seviyesinin diigtiigii ve bunun
iizerine rakiplerinde agresif bir sekilde fiyat indirimine gittizi, fiyatlardaki bu
diigfigtinde piyasadaki fiyat dagilumini artirdiBs tespit ed:i]migtir.29 ?

DFG uygulandifinda rakiplerin fiyat diiglirerek miigteri kazanma sanslan
ortadan kalmaktadir. Bu nedenle firmalar fiyat indirme egiliminde olmamaktadir.
DFG uygulayan firmalarda migterilerini kaybetme korkusu yasamadigindan sadik
mugterilerine daha fazla fiyat uygulamaya baslayacaktir. DFG’nin fiyat tekeline
neden oldugunu savunan akademisyenler iddialarint bu yaklagima dayandirmaktadir,
DFG'nin rekabeti engelledigi iddiasimn aksine Chen ve dig. (2001), DFG’nin
rekabeti giiglendirdifi ve mafaza fiyatlarim diigiirdiigiinti ifade etmiglerdir. Bunun
nedenini de piyasadaki tiiketicilerin farkhh  6zelliklere sahip olmasina
dayandirmiglardir. Buna gére bir magazaya sadik olan aym zamanda da piyasadaki
firsatlardan yararlanarak en diisilk fiyah G6demeyi isteyen tliketiciler sadik oldugu
magaza DFG sundugunda rakip magazalardan daha diigitk fiyatlar ‘bularak bu

firsatlardan yararlanmaktadirlar, Bumm sonucunda titketicinin tam fiyat &dedigi

2% Jihui Chen ve Qihong Liu, “Are Low-Price Guarantees Anti-Competitive? An Analysis Through a
Natural Experiment”, www.oun.edu/casfeconfwppdf/lowpriceguarantees%20gl.pdf, erisim 13 Ocak
2014, 20006, 5. 16
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magazadan tekrar ahgveris yapma sayis1 azalmakta bu da mafazanin miisteri

kazanmak i¢in agresif fiyat politikas1 uygulamasina neden olmaktadir.*®

Chen ve dif. (2001) tiketicilerin sadakat ve aragtima maliyeti diizeylerine
gore DFG politikasina farkh tepkiler verdiklerini iddia etmisler ve bu amagla
titketicileri dort grupta toplamuslardi: degistirenler (switcher), sadiklar, ucuzular,
firsatgr sadiklar. Degistirenlerin magaza sadakatleri diigiik olup, aligveris Sncesi fiyat
aragtirmalar1 yiiksektir. DFG’nin etkisi diigiik olur giinkii hangi ma@azanin fiyati
ditsiikse oradan satin alma yaparlar. Sadiklarm bir magazaya sadakatleri yiiksek,
fiyat aragtirmalan diisiiktir,. DFG’ye bakmaksizin sadik olduklarn majazadan satin
alma yaparlar.Ucuzcularin magazaya sadakatleri disik, fiyat aragtirmalan da
digiiktiir. Tahminlerine gore hareket etmektedirler. Her iki magaza DFG sunmuyorsa
her ikisinden de fiyat arastityor diisiik olandan satin alma yapiyor. Sayet A maZazasi
DFG sunuyorsa, B magazasindan fiyat aragtirmasi yapiyor ve A magazasindan satin
alma yapryor ve en diigiik fivati 6demeye calisiyor.Firsatg: sadiklann bir mafazaya
sadakatleri yitksek ancak smurh da olsa fiyat aragtrma egilimleri var. Sayet rakip
magaza daha diigiik fiyat sunuyorsa aradaki farki DFG kapsaminda sadik oldugu
magazadan talep etmektedir. Burada DFG’nin fiyat rekabetini engelledigini iddia
eden ¢aligmalarm kagirdifi nokta gudur; titketiciler sadik olsalar dahi fiyat aragtirma
cgilimi gosterebilmektedirler ve bunun neticesinde daha az Odemek igin sadik

olduklar: magazadan talepte bulunabilmektedirler.>"!

DFG uygunlandiginda rakiplerini fiyat diigiirme egilimlerinin azaldigim ilk kez
Salop (1986) ileri siirmiistlir. Cinkii DFG uygulayan firma rekiplerine fiyatlar
indirsen de otomatik olarak karsilik vererek miisterilerini kaptirmayacagi mesajint
vermektedir. Bununda fiyat rekabetini azalmasina, piyasa fiyatimin yiikselmesine,
firmalarm karhilifinn artmasina neden oldufunu iddia etmistir. Ancak Corts (1996)
Salop’un bu varsaymmyla ilgili bazi problemlemlerin oldufunu iddia etmistir.
Birincisi bu yaklagim temelde DFG’nin fiyat indirimlerini engellemede etkili oldugu
varsayimina dayanmaktadir, Bu agidan bakan aragtrmacilar titketicilerin bu

politikayr nas1l kullandiklarin incelemek goz ardi edilmistir. ikinci olarak, piyasa

* Yuxin Chen, Chakravarthi Narasimhan ve Z. John Zhang, “Research Note: Consumer
Heterogeneity and Competitive Price-Matching Guarantees™, Marketing Science, Vol: 20, No; 3,
2001, s. 300

3! Chen ve dif., 2001, a.g.e., 5. 303
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gergekliginin aksine biitiin firmalari DFG uyguladig) varsaydmustir, Ancak gercekte
bazi firmalar DFG uygulamamakfa ve bu duwrumda DFG uygulayan firmalar
fiyatlarmi diigiirerek miisteri kazanabilmekte ve piyasada olugan fiyat dengesini
bozabilmektedir. Ugiincit olarak bu yaklasim yalmzea fiyat eslestirmeyi ele almughr.
Ancak firmalar bu politika kapsaminda fiyat yenme aracim da kullanarak fiyatlanni
digtirebilmekte ve rakibinden pazar ¢alabilmektedir. Oyle ki firmalar fiyat yenme
politikasi ile marjinal malivete yakimn ﬁyatlandm yapabilmektedir. Biitiin bunlar

DFG’nin piyasada fiyat farklihgna neden olabilecegini gostermektedir.*

DFG’nin fiyat rekabetini nasil etkiledipi tiiketicilerin bu politikay1 nasil
kullandiklanna baglhi olmaktadir. Diger bir degisle belirleyici unsur titketicilerin
tepkileridir. Tiketiciler piyasa bilgi seviyelerine gore farklilik arz etmektedir,
Firmalar da bu farkliligs bilerek hareket etmektedirler, Sonu¢ olarak DFG’nin
piyasadaki fiyatin diismesine neden oldufu ve bundan da tiiketicilerin faydalandig
tespit edilmigtir.>"

Bagka bir ¢aligmasmda Corts (1995) firmalarin DFG olmadan fiyat rekabeti
yaptiklarinda piyasada marjinal maliyetlerin tiizerinde bir fiyat dengesinin
olusmayacagimu ¢iinkil fiyat kararak kar elde etmek isteyen firmalarin olacagim ifade
ctmigtir. Fakat firmalarin DFG politikast uygulayarak rakiplerinin fiyat kirma
egilimlerini azalth@im ifade etmistir. Biitiin firmalar DFG uyguladiinda fiyat
diigiren firma rakiplerinin fiyatlann: asagiya cekemezken toplam karimi da
azaltacaktir, Bu nedenle fiyat indirimi karli olmadifindan piyasa fiyat dengesi
yukarda olugacak ve siirdiiriilebilir olacaktir. Bu sonug DFG’nin fiyat rekabetini
engelledifi tezini dofrulamaktadir. Fakat piyasada fiyat yenme politikas
uygulandiinda durumoun farkls oldugunu, firma fiyat indirimi ile karli ¢ikabilecegini
ve pozitif fiyat dengesinin olusmayacagim tespit etmiglerdir. Ozetle fiyat eslestirme
uygulandifinda piyasa fiyat dengesi yukarda olugabilitken, fiyat yenme politikasi

uygulandiginda rekabet olumlu yénde etkilenmektedir.*®*

3% Kenneth S. Corts, “On the competitive effects of price-matching policies”, International Journal of
Industrial Organization, Vol: 15, 1996, s. 297

03 Corts, a.g.e., s. 298

3% Kenneth S. Corts, “On the robustness of the argument that price-matching is anti-competitive”,
Economics Letters, Vol: 47, 1995, s. 420
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UCUNCU BOLUM

3. Arastirma Metodolojisi

Bu b6limde aragtiwrmamn amacma, kapsam ve kisiflanina, modeline,

hipotezlerine, analizlerine, bulgularma ve sonuglarina yer verilmigtir.
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam Ve Kisitlar:
3.1.1.Araghrmanm Amaci

Sinyal teorisine gére tlkeficilerin tamaminin ayni oldugu ve rasyonel bir
sekilde hareket ettikleri varsayilmaktadir. Ancak titketici davranig1 Gizerine yapilan
¢alismalar titketicilerin farkli &zelliklere sahip oldufumu ve buna gire de
davramiglaniin  farkhlaghghini  gdstermektedir. Omegin  defier bilinci (value
consciousness) yiksek olan tiketiciler yaptiklar: abigverislerden elde ettikleri faydays
maksimize etmeyi amaclamaktadirlar. Satin alma sonrasi yapilan aragtirmalarin
temelinde elde edilecek faydanin artiriimasi oldugu igin deger bilincine sahip olan
tilketicilerin satin alma sonrasi daha fazla fiyat aragtimasi yaptiklari ifade
edilmektedir. DFG politikasimn uygulandifi magazalardan aligveris yapan
tilketicilerin amaglan da elde edecekleri fayday: artirmak oldugu i¢in deger bilinci
yiksek olan tiketicilerin DFG ile kargilagtklarinda satin alma sonrasi daha fazla

aragtirma egiliminde olacaklar one siiriilmektedir,>®

Piyasa uzmanlanmmn indirim kuponlarma efilimi {izerine yaplan bir
aragtirmada, piyasa uzmanlarimin ahsgveris oncesi reklamlan takip ederek satin alma
plam yaptiklari ve bunlan sadece maddi kazang elde etmek i¢in degil, sosyal
gevreleriyle paylasmak i¢in yaptiklar ifade edilmistir.*®® Piyasa uzmanlarmn fiyat

karsilagtirmaktan ziyade, indirimli fiyat bulmak amactyla aragtirma yaptiklan tespit

3% Dutta ve Biswas, a,g.e., 5. 285
36 price ve dig., a.g.e., 5. 354
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edilmigtir. Dénemse} indirim bilgilerine ulagmak genel fiyatlara ulasmaktan daha zor
oldugu igin bu tir bilgilerin deferi daha yiiksektir. Ayrica gevredekilerin bu tiir
bilgilere daha fazla itibar etmesi, piyasa uzmanlarmmin bu bilgilere ulasma ve
paylagima istegini de artirdig belirtilmektedir. >’

Fiyat arastinmasina neden olan faktdrleri inceleyen Urbany ve dig., klasik
fayda-maliyet modelinin &tesinde indirimli fiyat aragtirmasinin temelinde psikolojik
nedenlerinde bulundufunu ve bunun da piyasa uzmanhf ile daha iyi

agiklanabilecegini tespit etmislerdir.’*®

DFG politikasinin  titketici algisina ve davramgma etkisini inceleyen
galismalarda tiiketici 6zelliklerinden fiyat bilinci ve deper bilinci ele alinmugtir.
Urbany ve dig.’nin (1996), yaptigi1 caligmada da goroldiigi iizere tiiketicilerin fiyat
araghirma davramgim piyasa uzmanhf: daba iyi agiklamaktadir. Piyasa uzmanhn
DFG kapsamunda daha ¢nce ele almmadifa i¢cin bu ¢alismamizda literatiire katkisi
olmasi agisindan DFG’nin satin alma sonrasi aragtirmaya etkisini incelerken piyasa
uzmanhigimn diizenleyici rolil aragtirnlacaktir. Piyasa uzmam olan tiiketiciler fiyatlar
kargilagtirmaktan ziyade, sosyal deferi daha fazla olan, bulunmasi1 daha zor olan
indirimleri arayip bulmayl ve bunu sosyal ¢evresi ile paylasmayr amaglamaktadr,
Satin alma sonras1 daha diigtik fiyath tiriintt bularak ekstra indirim kazanmak (fiyat
farkinin %20-50 daba fazlas)) ve paylasmak gok degerli bir bilgi olacaktir. Bu
nedenle diigiik fiyatl iiriinleri bulmak i¢in ekstra ¢aba sarf etmeyi goze alacaktirlar.
Buradan yola g¢ikarak piyasa uzmanlhifh seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin diisiik
olanlara gére DFG politikalan ile kargilagtiklarinda satin alma sonrast daba fazla
aragtirma egiliminde olacaklar1 tahmin edilerek bu c;alismada DFG’nin satin alma
sonrast fiyat aragtirmasina etkisi incelenirken piyasa vzmanh@min diizenleyici rolii
aragtinlacaktir. Benzer sekilde DFG kapsaminda uygulanan geri édeme oranimn
satin alma sonrasi fiyal araghmmasmna etkisi incelenirken piyasa vzmanlhiinin

diizenleyici rolii aragtinlacaktir

Bilginin ekonomik degeri ¢ahgmasinda Stigler (1961), tliketicilerin fiyat
aragtirma davramgim fayda~maliyet boyutuyla agiklamaya ¢alisnus ve gelistirilen bu
model birgok arastrmaci tarafindan da kullamlmmgtir. Tiiketicilerin abgveris igin

507 Urbany ve dig, a.g.e., s. 100; Berne ve dig. (2001), a.g.e., 5. 82; Gauri, a.g.e., s. 16
3% Urbany ve dig., a.g.e., 5. 61
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harcadiklari zamanm firsat maliyetinin  aragtrma davramigma etki  ettifii
bilinmektedir. Fayda-maliyet modeline gore, titketicilerin fiyat indirimlerine kars:
fiyat aragtirmasi yaptift ve elde edecefi tasarruf harcadifi zamanin firsat

maliyetinden yiikse ise arastirma yapmay: tercih edecegi ditgtiniilmektedir.>®

Yapilan bir ¢alismada fiyat karsilagtirmas: yapilarak gergeklestirilen alisveris
i¢in harcanan zamanin kigisel deferinin aligveristen hoglanmayla ters orantih oldufu
tespit edilmigtir. Yani lkigi sayet aligveris yapmaktan hoglamyorsa fiyat
kargilagtirmasi yapmak igin harcadifi zamanm kendisi i¢in yﬁksek bir maliyetinin
olmadigimi (firsat maliyetinin digik oldugunu) diisinmektedir,®’® Tiketicilerin
aragtirma maliyetleri diisiik oldugunda elde edilecek faydayi artirmak igin daha fazla
aragtirma egilimi goriiliirken, arastirma maliyeti yiiksek oldugunda DFG diisiik

magaza fiyat algis1 yaratmakta ve fiyat aragtirma egilimi diismektedir.®!!

Aligveristen hoslanmanm tiiketicilerin algiladigy firsat maliyetini azalttig
ditsliniiliirse, aragtirma maliyetlerl diigiik oldufu i¢in aligveristen hoglanan
titketicilerin DFG uygulandifinda satm alma sonras: daha fazla aragtirma egiliminde
olacag: tahmin edilerek bu ¢ahismada DFG’nin satin alma sonras fiyat aragtrmasina
etkisi incelenitken piyasa uzmanhgmm yam swa ahgveristen hoglanmamn da
diizenleyici rolii aragtinlacaktir. Benzer sekilde DFG kapsanmunda uygulanan geri
6deme oraninn satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina etkisi incelenirken aligverigten

hoglanmanin diizenleyici rolii aragtirlacaktir.
3.1.2. Arastirmanimn Kapsarmi Ve Kisitlar:

Araghrma pilot bir aragtirma olarak Universite Sfrencilerini kapsamaktadir.
Deney kapsamimda yiiz ylize anket uygulamas: gergeklegtirilmistir.

DFG, fiyat uzmanhfs ve aligveristen hoglanmanin tiketicilerin satin alma
sonrast fiyat aragtrmalarina etkilerini incelerken yaptifimiz deneyde iirin grubu
olarak diziistii bilgisayar, mafaza olarak ta clektronik magaza belirlenmigtir. DFG
politikasimin daha ¢ok elektronik magazalarda yaygm olarak kullanilmas: ve diziistii

309 Talukdar, a.g.e., s. 336
1% Marmorstein ve dig, a.g.e., 5. 56
3grivastava ve Lurie, 2001, a.g.e., 5. 296
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bilgisayarlarm iniversite dgrencileri arasinda yaygm olarak kullamlmas: deneyde

diziistii bilgisayarn ve elektronik mafazamn segilmesine neden olmugtur.

Aragtirmanin belirli bir magaza tiriinii ve irlin grubunu kapsarnasi ve zaman
ve maliyet kisiti nedeniyle arastirmaya yalmzca Galatasaray Universitesi, Istanbul
Ticaret Universitesi ve Halig Universitesi dgrencilerinin dahil edilmesi aragtirmanin
onemli kisitlarim olusturmaktadir. Ancak aragtimma somuglanom Tiirkiye igin
genellenmesi gibi bir ama¢ glidiilmemektedir. Aragtrmanm bu belirtilen kisitlara
ragmen DFG politikasmin etkinligini ve tiiketici davramgim anlamada literatiire katk:
yapacag1 diisiiniilmektedir.

3.2, Araghrmanin Modeli Ve Hipotezleri
3.2.1. Arastirma Modeli

DFG’nin satn alma sonras1 araghrmaya etkisinde fiyat wzmanlifmn ve

ahgverigten hoglanmanin diizenleyici roliinii inceleyen arastirmamzin modeli sekilde

gorildiigi gibidir.
Fiyat Uzmanhg
Diigiik Fiyat
Garantisi Y
s T Safin Alma Sonrast

*PFG YOK ' Fiyat Arastirmast

*DFG %100

*DFG %150

Alhgveristen Hoglanma

Sekil 4: Arastirma Modeli

Aragtirmamn modeli DFG, fiyat uzmanhgy, aligveristen hoglanma ve satin alma
sonrasi fiyat arastirmasi olmak iizere dort degiskenden olugmaktadir. Sekilde

goriildiigii fizere DFG satin alma sonrasi aragtirmaya etki etmekte, fiyat uzmanlify ve
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aligveristen hoslanma da DFG’nin etkisini artirict veya azalficn bir etkiye sahip
oldugu tahmin edilmektedir.

3.2.2. Arastrma Hipotezleri

Aragtirma modeli ve amacglan cergevesinde geligtirilen temel aragtirma

hipotezleri agagidaki gibidir:

Hi: DFG uygulandifinda daha fazla satim alma sonrasi fiyat aragtirmasi
goriilmektedir.

H2 (a): “Fiyat uzmanhg” DFG’nin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina olan
etkisine aracilik etmektedir (diizenleyici etki yapmaktadir). DFG uygulandiginda
tiketicilerin satin alma sonrasi fiyat aragtirmalarmmdaki arhg fiyat uwzmanlifi

seviyeleri yiiksek olan tiiketicilerde daha fazla olacaktir.

H2 (b): “Aligveristen hoslanma” DFG’nin satin aima sonrasi fiyat
aragtirmasina olan etkisine aracibk etmekiedir (diizenleyici etki yapmaktadir). DFG
uygulandiinda tiiketicilerin satin alma sonrasi fiyat aragtirmalarmdaki arhg
alisveristen hoglanma seviyeleri yiiksek olan tiiketicilerde daha fazla olacaktir.

H3: DFG’de uygulanan ceza oraninin satin alma sonrasy arastumaya etkisi
olmaktadir. Yiiksek ceza oram uygnlayan DFG diisiik ceza oram uygulayan DFG ile

kiyaslandiginda daha fazla satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina neden olmaktadir.

H4 (a): DFG kapsaminda satn alma yapildifinda fiyat uzmanlifi, ceza
orapimin tiiketicilerin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasi egilimlerine olan etkisine
aracilik etmektedir (diizenleyici etki yapmaktadir). Yiksek geri ddeme oram
nedeniyle tiiketicilerin satin alma sonrasi fiyat aragtirmalannda meydana gelecek

arfig fiyat uzmanlig1 seviyesi yiiksek olan tiiketiciler igin daha fazla olacaktir.

H4 (b): DFG kapsaminda satm alma yapildifinda aligverigten hoslanma, ceza
oranimn tiiketicilerin satin alma sonrasi fiyat arastirmasi egilimlerine olan etkisine

aracibk etmektedir (diizenleyici etki yapmaktadir). Yiksek geri 6deme oram
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nedeniyle tiilkeficilerin satin alma sonras: fiyat arashrmalarinda meydana gelecek

artis aligverigten hoglanma seviyeleri yiiksek olan tiiketiciler i¢in daha fazla olacaktir.
3.3.0rneklem Siireci

Aragtirmanin apa kiitlesini {iniversite &grencileri olusturmaktadir, Zaman ve
maliyet kisiti nedeniyle Galatasaray Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi ve

Hali¢ Universitesi 63rencileri 8mek kiitleye dahil edilmistir.

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr cevaplayicilarn  belirlenmesinde
kolayda &rnekleme yontemi kullanilmmgtir. Kolayda ornekleme yéntemi tesadiifi
olmayan bir 6rnekleme ¢esididir. Kolay ve ucuz bir sekilde veri toplama araci olmasi
nedeniyle yaygin bir sekilde kullamlmaktadir, Katihmeilann émek kiitleye segimi

goriigmecinin inisiyatifine birakilmigtir.*'

Ancak kolayda drmekleme yontemi ile
secilen Ormek kiitlesi deney gruplarina (DFG Yok, %100 DFG, %150 DFG) tesadiifi

bir yekilde atanmagtir.
3.4. Veri Toplama Yéntemi

Calismamizda deney yontemi uygulanmistir. Deneyler iki veya daha c¢ok
degisken arasindaki neden sonug iligkisini incelemek amaciyla sosyal bilimler ve tip
alanlan gibi birgok disiplinde siklikla kullanilmaktadir. Deneyde bir degiskenin diger

degisken tizerinde bir etkisinin olup olmadigr arastinlmaktadir.”"?

Baska bir tanima
gore deney “dig degiskenlerin etkilerini kontrol ederek alternatif hareket
segenekierinin sonuclarme belli bir bagimlt degisken itizerinde Olgmek amaciyla

gelistirilen serimlerdi » 3

Deneylerde baZimh ve bagimsiz defiskenler bulunmaktadir, Bagimsiz
degigkenler bagimli degiskenler iizerinde etkisi olan degiskenlere denilmektedir.
Bagimsiz deZiskenler aragtumacimin kontrol edebilecegi, manipiile edebilecegi

degislce]:ﬂerdir.315 Araghrmamuzda kullamlan bagimsiz degigkenler fiyat uzmanhg;,

312 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalan Teknikler ve Uygulamalar, Segkin Yaym Evi, 2003, s.
184

3 Gordon L. Patzer, Experiment-Research Methodelogy in Marketing, Quoram Books, 1996, 5. 2
3 Nakip, a.g.e., 5. 126

315 patzer, a.g.e., 5. 18
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aligveristen hoglanma, DFG 1ken; bagimli degigken satin alma sonras: fiyat aragtirma
olmaktadur.

Deneylerde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tzerinde etkisi
incelenirken, bagmml deZiskenler Uzefinde bagka degiskenlerin de etkisi
bulunmaktadir. Bu deZigskenler kone dig1 defiskenler olarak adlandinlmaktadir ve
aragtirmaci tarafindan kontrol edilemeyen degiskenlerdir. Konu digt defiskenler
aragtirma icin bir tehdit olugturmakta, bagimsiz degiskenin etkisini yorumlarken
hataya yol agabilmekte ve sonuglarm dogrulugunu olumsnz etkileyebilmektedir. Bu
nedenle konu dis1 defigskenlerin miimkiin oldugunca kontrol altina alinmasi
gerekmektedir.)'®Konu dis1  degiskenlerin kontrol edilmesi ti¢ farkh yontemle
saglanmaktadir. Bunlar, test birimlerinin deneysel gruplara tesadiifi bir sekilde
atanmast; test birimlerinin deney gruplarma atanmadan once belirli kriterlere gire
eslestirilmesi; korelasyon, regresyon ve varyans analizi gibi istatistiki analizlerin
yapilmas1.’'’Bu baglamda gahsmamizda konu dig1 degiskenleri kontrol altna almak
icin test birimleri deney gruplarina tesadiifi bir gekilde atanmus ve istatistiksel

denetim yapilmugtor.,

Deneyde nedensellikien sdz edebilmemiz igin t¢ sartin yerine gelmesi
gerekmektedir. Ilk olarak X’deki degigsmenin Y’de bir degismeye neden oldugu iddia
ediliyorsa bu iki degiskenin birlikte degismesi gerekmektedir. Ikinci olarak sebebiyet
veren olaym sonugtan 6nce meydana gelmesi gerekmektedir. Son olarak ta bagimh
degiskende meydana gelen degigmenin diger degiskenlerden kaynaklanmadifimin

ispatlanmas1 gerekmektedir.*’®

Hipotezlerin test edilmesi i¢in aragtirmammzda dort farkh 2x2 denekler arasi
faktoriyel dizayn olusturulmmgtur. Fakttriyel deney tiirii aym anda birden fazla
bagimsiz degiskenin bafmml: degisken iizerinde etkisinin incelenmesine olanak
saglamaktadir. Ayrica bagimsiz degiskenler birden fazla deger (grup) alabilmektedir.
Omegin cabismamizda DFG iig farkli deger aliken, fiyat uzmanhg ve aligveristen
hoslanma diigiik ve yiiksek olmak iizere iki deger almaktadir. Birden fazla degiskenin

bagiml: degigken iizerinde etkisini incelemek igin birden fazla deney yapmak yerine

16 Patzer, a.g.e., 5. 34
*'7 Nakip, a.g.¢., 5. 137
B A ge., s 127-129
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tek bir deneyle yapilabiliyor olmasi zaman ve maliyet avantaj: sagladig1 igin
faktoriyel deney tertibi pazarlama alaminda en ¢ok kullamilan tiirler arasinda yer
almaktadir.®"® Paktdriyel deneyin giicli tarafi bagimsiz degiskenlerin her bir
muhtemel kombinasyonunun bagimli degigkenle iligkisini ortaya ¢ikarryor

olmasidar,>*

Faktoriyel deney bagimsiz degiskenlerin ayn ayn bagiml deBisken iizerindeki
ana etkisini test etmeyi saflarken, bagimsiz defigkenlerin birlikte bagimh degisken
uzerindeki etkilesimli etkisini de test etmeyi saplamaktadir’?' Aragtirma
amaglarmmizdan bir tanesi de moderatdr degiskenlerin diger bagimsiz degiskenle
birlikte bagiml degigken iizerine olan etkisini aragtirmak oldufu igin faktoriyel
deney tertibi galismamiz igin uygun bir deney yontemi olmaktadir.

Aragtirmamizda kullamlan dért farkh faktoriyel deney dizaynindan birincisinde
iki DFG diizeyi (DFG Var X1 ve DFG Yok X2) ve iki fiyat uzmanlif diizeyi (diigiik
fiyat uzmanhigy Y1 ve yitksek fiyat uzmanhi Y2) bulundugundan dért bagimsiz

degisken dlizey kombinasyonu vardir,

Ikinci faktoriyel deney dizaymnda iki DFG diizeyi (DFG Var X1 ve DFG Yok
X2) ve iki ahgveristen hoglanma diizeyi {(dusiik aligveristen hoslanma Y1 ve yiksek
aligveristen hoglanma Y2) bulundugundan dort bafimsiz defisken diizey

kombinasyonu vardir.

Uslincit faktériyel deney dizayminda iki DFG ditzeyi (%100 geri ddeme X1 ve
%150 geri ddeme X2) ve iki fiyat uzmanlips diizeyi (diigiik aligveristen hoglanma Y1
ve yitksek aligveristen hoglanma Y2) bulundufundan doért bagimsiz deBisken diizey

kombinasyonu vardir,

Dérdiincii faktoriyel deney dizayninda iki DFG diizeyi (%100 geri 6deme X1
ve %150 geri ddeme X2) ve iki aligverigten hoglanma dilzeyi (diigtik aligveristen
hoslanma Y1 ve yiiksek aligveristen hoglanma Y2) bulundugondan doért bagimsiz

3 patzer, ag.e., 5. 75
MAge.,s 76
Mppe,s 77
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degisken diizey kombinasyonu vardir. Aragtrmada kullamlan deneysel serimlerin

simgesel gdsterimi ise agagidaki gibidir:

DGi RX1Y1 o1
DGz RXi1Y2 o2
DGs RX2YI 03
DG4 RX2Y2 04

Deneyde DFG politikast iig farkli gazete ilam ile manipiile edilmistir. Ug farkli
gazete ilam bulummakta ve birincisinde DFG bulunmamakta, yalmzca firiin
dzellikleri ve fiyati hakkinda bilgi verilmektedir. Ikincisinde, DFG sunulmakta ve
geri 6deme oram olarak magazada uygulanan fiyat ile daha digiik bulunan fiyat
arasindaki farkin %100’iiniin geri 6denecedi vadedilmektedir. Uglincii ilanda yine
DFG sunulmakta ve magazada uygulanan fiyat ile daha digiik bulunan fiyat
arasindaki farkin %150°sinin geri odenccegi vadedilmektedir. Deneyde ayrica
tiiketici ozelliklerinden fiyat uzmanhg ve aligveristen hoglanma yitksek ve digitk

olmak tizere iki seviyede maniptile edilmistir.

Tanimlayic1 bir arashrma olan ¢alismamizda veri toplama yontemi olarak
birincil veri kaynaklarindan olan anket yontemi kullamlmustir. Anket, gbzatim
aragtirmalarinin énemli bir araci olup, cevaplayicilardan bilgi toplamak amaciyla
bigimlendirilmis veri formlandir. Anketler aragtirmaca ile cevaplayict arasinda bir
bag kurulmasini, toplanan verilerin kayit altina alinmasini, analizlerin hzlanmasim
ve aragtirma somucu ortaya konan varsaymlarn sayisal bir temele oturtulmasim

saglal:naktadu‘.322

Aragtirma kapsaminda diizenlenen anket formu dort bolimden olugmaktadir.
Katilimcilara diziistii bilgisayar reklami gdsterildikten sonra satin alma sonrasi fiyat

aragtirma nivetlerini élgen sorular sorulmustur.

330 Gniversite 6grencisi deney katihmcis: olarak segilmigtir. Katilimeilar ti¢
deney grubuna (DFG yok, %100 DFG, %150 DFG) goriismeci tarafindan tesadiifi bir

sekilde atanmugtir. Her bir katithmerya ilk once gorsel dizistii bilgisayar reklanm

322 Nakip, a.g.e., s. 97-98
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gosterilmigtir. Reklam gosterildikten sonra katthimeilann reklamdaki diziistii
bilgisayan satin aldiklarimi ve {rliniin performansmdan memnun kaldiklanm ifade
eden kisa bir senaryo sunulmustur. Tiketiciler birgok sebepten dolay
memnunivyetsizlik vagayarak iriinlerini iade edebilmektedirler. Katilimcilarin satin
alma sonras1 fiyat haricinde yasanan bir memnuniyetsizlik nedeniyle aragtirma
yapma ihtimallerinin oniine gegmek amacryla triinden memnun kaldiklant ifade
edilmigtir. Diigiik @riin performans: durumunda {iciin iade garantisinden faydalanmak
igin titketiciler firiinii iade etmek gibi farkly segencklere yénelebilmekte ve daha
diigiik fiyatlart bulmak igin yapacagl aragtirma niyetlerinde azalma meydana
gelebilmektedir. Bu nedenle sahin alma sonras: araghrma amaglannda bir kan§1khga
neden olmamak igin ile agikga tiriintin performansindan memnu kalindifmin ifade
edilmesi gerekmektedir.

Kisa senaryoyu okuduktan sonra anketimizin birinci b§liimiinde katlimcilara
reklamdaki iriinii satin aldiklan séylenmistir. Daha sonra katilimcilarin satin alma
sonras: fiyat aragtirma niyetlerini élgen sorular sorulmustur. Titketiciler satin alma
Oncesi aragtirma yaptiklar gibi aldiklar: kararlann dogrulugunu teyit etmek i¢in veya
elde ettikleri fayday: artirmak i¢in satm alma sonrasi aragtirmalarina devam
etmektedirier. Calgmanizda satim alma sonras fiyat aragtirmas degiskeni Biswas ve
dig. (2002) tarafindan gelistirilen ve 4 ifadeden olusan Glgek 5°li likert olgege
uyarlanarak Sleiilmiigtiir.

Anketimizin ikinci boliimiinde katilimeilara fiyat uzmanh ve a11$veri$ten
hoslanma &zelliklerini &lgen sorular yéneltilmigtir. Piyasa uzmanlan fikir liderleri ve
yenilikgilerin aksine belirli bir firtin grubu ile sinirls kalmayip piyasadaki faaliyetlerin
geneli ve birgok firiin grubu hakkinda bir bilgiye sahip olmakta ve bu bilgileri de
agizdan afiza iletisimle genis c¢evrelere yaymakian hoslanmaktadirlar, Fiyat
uzmanh@ da piyasa uzmanhgimm daba daraltilmig sekli olup piyasa hakkindaki
bilgilerin fiyat iizerinde yogunlagms halidir. Bu baglamda Lichtenstein (1993), Feick
ve Price (1987) tarafindan geligtirilen piyasa uzmanlig 6lcegini yeniden nyarlayarak
fiyat uzmanhg Glcegini ortaya gikarmgtir. Caligmarmzda fiyat uzmanhg: degiskeni
Lichtenstein (1993) tarafindan geligtirilen ve 5 ifadeden olugan &lgek 5°1i likert
Oloede uyarlanarak olciilmiigtiir,
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Aligveristen hoslanan tiiketiciler i¢in zamanin maliyeti digerlerine oranla daha
diigiik olmakta ve bu nedenle daha fazla fiyat arastmasi yapmaktadirlar.
Caligmarmizda aligveristen hoglanma degiskeni Marmorstein ve dig. (1992)
tarafindan geligtirilen ve 5 ifadeden olugan Slgek 5°li likert Slgege uyarlanarak
Oletilmiistiir.

Anketimizin figlincd kisminda DFG politikas1  ile ilgili yapilan
manipiilasyonlarin kontrolii yapimistir. $oyle ki, ¢ahsmamizda g farklh DFG
durumu bulunmaktadir (DFG yok, %100 DFG, %150 DFQG) ve iig farkli reklam ile
manipiile edilmektedir. Yapilan bu manipllasyonlarm bagarih olup olmadifim
kontrol etmek amaciyla anketimizin iiglineli lasminda iki soru yoneltilmigtir.
Birincisinde reklamda DFG politikasinin uygulamp uygulanmadify sorulmustur,
ikincisinde ise gayet reklamdaki iriinden daha diigiik fiyathisim1 bulursamz firmamn
pe kadar geri 6demede bulunaca@ sorulmustur. Bu iki soruya birden dogru cevap
veren katilimcilarda manipiilasyonlarn basarily oldugu kabul edilmis ve analizlerde
kullamlmak iizere émeklem kiitlesine dahil edilmistir. Manipiilasyon sorularindan
birine dahi yanlis cevap veren katihimeilarda manipiilasyonun basansiz oldugu kabul
edilmis ve érneklem kiitlesinden ¢ikanlmgtir.

Anketimizin dordiincit kismunda ise katilimeilarin demografik ozellikleri
hakkinda bilgi vermek amaciyla cinsiyeti, yasi, gelir durumu ve diziistii bilgisayar

sahiplikleri ile ilgili sorulara yer verilmigtir.

Hazirladigimiz anket forumu Oncelikle 6rnek kiiflemize uygun bir gruba
dagitilarak 6n test yapilmigtir. Boylece sorulann anlasihrhi ve cevaplama siiresi gibi
hususlarm belirlenmesi amaglanmugtir. On test sonrasi gerekli diizeltmeler yapilarak
ankete son hali verilmigtir.

Esas veri toplama agamasmda Galatasaray Universitesi, Istanbul Ticaret
Universitesi ve Halig Universitesi 63rencilerine Mayis 2013 tarihinde toplam 330
adet anket dagitilmugtir. Eksik ve hatali cevaplar ile manipiilasyon kontrolleri
sonrasmda 78 adet 1. Grup (DFG yok), 93 Adet 2. Grup (%100 DFG) ve 91 adet 3.
Grup (%150 DFG) anket analize sokulmugtur. Anket formu ekte verilmisgtir.
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3.5.Verilerin Analizi Ve Arastirma Bulgulan

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular aragtumanm amaclan dogrultusunda
SPSS 17.0 paket program kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirma hipotezleri test
edilmeden oOnce aragtirmada kullanilan dlceklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
yapilmugtir. Aragtirmada satin alma sonrasi fiyat aragtirmasinin, fiyat uzmanlifinin ve
aligveristen hoslanmammn olgiilmesi amaciyla ii¢ farkhh dlgek kullanilmmstir. Bu
baglamda satin alma sonrasi fiyat aragtirmasi dort ifade ile, fiyat uzmanhg: alt ifade
ile, aligverigten hoglanma dort ifade ile élgiilmiigtiir.

Aragtirmada yer alan &lgeklere iliskin oncelikle glvenilirlik analizi yapilmig
daha sonra da 6lgeklerin gegerlilikleri test edilmistir, Olgekierin giivenilirliklerini test
etmek icin Cronbach’s Alfa Katsayist yéntemi kullantlmigtir. Satin alma sonrasi fiyat
aragtirmasi1 olgegi dort ifade iizerinden, fiyat uzmanhf alti ifade iizerinden ve

aligveristen hoglanma dért ifade tizerinden giivenilirlik analizine sokulmustur.

Giivenilirlik analizinden sonra 6lgeklerin yapisal gegerlilikleri test edilmistir.
Aragtirmada yapisal gegerfiligin  test edilmesinde kesfedici faktdr analizi
kullanilmigtir.

Faktor analizi sonrasi elde edilen degiskenler arasmdaki iliskiyi test etmek i¢in

T-testi,tek yonlii Anova ve iki yonlii Anova testleri uygulanmstir.
3.5.1.Ornek Kiitlenin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan 6grencilerin sosyo-demografik ozellikleri frekans ve yilzde

dagilimlan asagidaki tablolarda detayl olarak verilmigtir.

Tablo 1’de aragtirmaya katilan ogrencilerin yaslan itibariyle dagilimlan
goriilmektedir. Buna gire aragtirmaya katilan grencilerin %45,4’1 18-22 yaglan
arasinda, %41,27si 23-27 yaslan arasinda, %7,3% 28-32 yaglar arasinda, %4,2’si 33~

37 yaglan arasinda ve %1,9’u 38-40 yaglar arasinda yer almaktadir,
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Tablo 1: Arashrmaya Katilan Orencilerin Yas Gruplar: Itibariyle Dagilimlar:

Gegerli | Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans Y% % %
18-22 Yag 119 45,4 454 454
23-27 Yas 108 41,2 41,2 86,6
28-32 Yas 19 73 7.3 93,9
33-37 Yas 11 42 4,2 98,1
38-40 Yag 5 1,9 1,9 100,0
Toplam 262 100,0 100,0

Tablo 2’de goriildiifii gibi arastirmaya katilan &grencilerin %50,8’ini kadm
dgrenciler, %49,2’sini de erkek §grenciler olugturmaktadir.

Tablo 2: Arashrmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyetleri itibariyle Dagilimlar

Gecerli Birikimli
Yiizde
Erekans o Yiizde Yiizde
° % %
Kadin 133 50,8 50,8 50,8
Erkek 129 49,2 49,2 100,0
Toplam 262 100,0 100,0

Araghrma kapsaminda yer alan Ofrencilerin gelir diizeyleri itibariyle
dagilimlar Tablo 3’te goriilmektedir. Bu baglamda, 6grencilerin %1,8°1 500 TL ve
altinda gelir diizeyine, %16,8°i 501 TL - 750 TL arasinda gelir diizeyine, %16’s1 751
TL - 1000 TL arasinda gelir diizeyine, %6,9’w¢ 1001 TL - 1250 TL arasinda gelir
diizeyine %6,5%1 1251 TL - 1500 TL arasinda gelir diizeyine ve %40,5’i 1501 TL ve

tizerinde gelir diizeyine sahiptir.
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Tablo 3: Arastirmaya Katilan (")grencilerin- Gelir Diizeyleri Itibariyle
Dagilimlar:

Gecerli | Birikimli
Frekans Yi:zde Yiizde Yiizde
. % %o

500 TL ve alt1 31 11,8 12,0 12,0

501 TL - 750 TL 44 16,8 i7,1 29,1

751 TL - 1000 TL 42 16,0 16,3 453

1001 TL - 1250 TL 18 6,9 7,0 52,3

1251 TL - 1500 TL 17 6,5 6,6 589

1501 TL ve iizeri 106 40,5 41,1 100
Kayip 4 1,5
Toplam 262 100

Tablo 4‘te aragtrmaya katilan &frencilerin diziistii bilgisayara sahiplik
durumlan gérilmektedir. Buna gbre aragtrmaya katilan &rencilerin %94,7’si

dizustii bilgisayara sahipken, %5,3%ii diziistii bilgisayara sahip degildir.

Tablo 4: Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Diziistii Bilgisayara Sahip Olma
Durumlaryla Ilgili Dagihmlari

Gecerli Birikimli
Yiizde
Frekans o Yiizde Yiizde
’ %
Var 248 94,7 04,7 94,7
Yok 14 5,3 53 100,0
Toplam 262 100,0 100,0

Tablo 5‘te aragfirmaya katilan Ogrencilerin diziistil bilgisayar alma istekleri
goriilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan Ofrencilerin %2440  diziisti
bilgisayar almak %75,6’siin  béyle

goriilmektedir,

isterken, bir diiglincesinin olmadiFi
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Table 5: Arasgtirmaya Katilan Oprencilerin Bir Diziistii Bilgisayar Satin Almaya
Yonelik Planlar: Itibariyle Dagilymlan

Gecerli | Birikimli
Yizde
Frekans Yiizde Yiizde
%
% %

Evet, ditstiniiyorum 64 24,4 244 244
Hayir, diisiinmiiyorum 198 75,6 75,6 100,0
Toplam 262 100,0 100,0

3.5.2. Arastirmada Yer Alan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizleri

Olgme nesnelerin sayisal sifatlanm yansitmaktadir ve bu sayilar gergek
degerler olmayp birer gdzlemdir. Aragtirmalarda ¢ok degigkenli Slgekler
kullamldiginda 8lgefin  dogrulufunun ve uygulanabilirliginin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Glivenilirlik Sl¢melerin tekrarlanmasi sonucu ortaya gikan futarly
sonuclar seklinde tammlanmustir. Olgmelerin tutarh olmasi giivenilir oldugunu
gostermektedir. Olgme konusunu anlamak igin sistematik hata ve tesadiifi hatayr
bilmek gerekmektedir. Olgmede sistematik hatalar ve tesadiifi hatalar bulunmaktadr.
Sisternatik hata, olgeklemeyi ve gozlemi diizenli bir gekilde ve aym yonde
etkilemekiedir. Tesadiifi hata ise tesadiifi deZismelerden ve cevaplayicidaki
degismelerden kaynaklanmaktadir. Sistematik hatalar 6lgmeyi sabit ve aym gekilde
etkiledigi igin tutarsizhifa neden olmamaktadir. Bu nedenle sistematik hatalarin
givenilirlik izerinde etkisi bulunmamaktadir, Tesadiifi hatalar ise tutarsizhklara

sebep oldugu igin givenilirlizi etkilemektedir’?

Olgmek istedigimiz degiskenlerin gdzatum yoluyla tutarls bir sekilde &lgiiliip
Slgiilmedigini kontrol etmek icin glivenilirlik analizine ihtiyag duyulmaktadir.
Olgegin giivenilirligi i farklt yontem kullanilarak yapilmaktadi, Bunlar, test

yeniden test ydntemi, alternatif form ve igsel tutarhilbk yontemleridir.

Test yeniden test yonteminde aym Slgek aym Srnek kiitleye iki farkli zamanda
benzer sartlarda nygulanmaktadir. Bu siire yaklagik iki ila dért hafta arasi olmaktadir.

iki  olgim  arasindaki  benzerlik  korelasyon  katsayilarina  bakilarak

32 Nakip, a.g.e., s. 123
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degerlendirilmektedir. Korelasyon ne kadar yiiksek olursa giivenilirlik te o kadar
yiiksek olmaktadur.’?*

Alternatif form yonteminde birbirine ey deger iki 6lgek ayn: drneklem kiitleye
iki farkli zamanda uygulanmaktadir. Cevaplar arasmdaki korelasyon &lgegin

gitvenilirligini gostermektedir.>>

Igsel tutarlilik yonteminde iki uygulama bulunmaktadir. Bunlardan ilki Slgegi
ikiye bélme yontemidir. Bu yontemde 6lgek tesadiifi bir sekilde ikiye bolinerek iki
bolim arasmndaki korelasyona bakilmaktadir, Korelasyonlarmn yitksek olmas:
giivenilirligi artirmaktadir. Ancak Slgefin nereden ikiye bolindigi korelasyon
sonucunu etkilemektedir. Diger bir uygulama y6ntemi ise yaygmn olarak kullanilan
“alfa katsayis1” dir. Cronbachs’ Alfa olarak ta bilinen alfa katsayisinda o6lgek
miimkiin olan birgok sekilde iki bolime aynlarak aralarmdaki korelasyonlarin
ortalamas1 alinmaktadir. Korelasyon degerleri 0 ile | arasmda olmaktadir ve
genellikle 0,6 ve alt1 deferler icin Slgefiin yetersiz igsel tutarliifa sahip oldugu
diigtiniilmektedir. Bu nedenle 6lgegin giivenilir olabilmesi i¢in alfa katsayismmn 0,6

ve iizeri bir deger almas: beklenmektedir. >

3.5.2.1.8atn Alma Sonrasi Fiyat Aragtirmas1 Olgegine Iligkin Giivenilirlik
Analizi

Olgegimizle ilgili giivenilirlik analizi yapmadan ‘6nce Olgekte kullanilan
ifadelerin aritmetik ortalamalan ve standart sapma deferleri hesaplanmigtir.
Aragtirmaya katilan &3rencilerin satin alma sonras: fiyat aragtirma efilimleri dort
degiskenle olciilmiistiir, Olgege iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
tablo 6’da goriilmektedir. Tablo ‘deki deferler incelendiinde degiskenlerin genel
ortalamasimin 2,953 oldufu ve katilimecilarm genel olarak ortalama diizeyde satin

alma sonras fiyat aragtirmasi egilimde olduklar goriilmektedir.

324 Naresh K. Malhotra, Basic Marketing Research, Prentice Hall, 2002, s. 292
525 Mathotra, a.g.e., 5. 293
326 Malhotra, a.g.¢., 5. 293
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Tablo 6: Satin Alma Sonras:1 Fiyat Arastirmas: Olcegindeki Ifadelerin Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle
Kahhyorum)

Standart| Ornek

Degigkenler Ortalama
Sapma | Bityiiklitgii

Bir sonraki aligveriginizde yerel bir teknoloji
magazasini ziyaret ettiginizde, Lenovo marka
diziistii bilgisayar icin §dediginiz fiyattan daha| 3,508 1,218 262
diigtik fiyat: bulmak i¢in fiyatlan kontrol etme

olasihiginiz ne olurdu?

Lenovo imarka diziistii bilgisayar igin
tdediginiz fiyattan daha diigigiinG bulmak i¢in
sy e ¢ 2,649 1,231 262
Pazar gazetelerinde yayinlanan reklamlardaki

fiyatlan aragtirma olasihifimz ne olurdu?

Lenovo marka dizlistli bilgisayar igin
ddediginizden daha diigiik fiyatlar: bulmak igin
] 3,038 1,381 262
intemette aragtirma yapma olasihfmiz ne

olurdu?

Lenovo marka dizitsti  bilgisayar igin
odediginizden daha diisiik fiyatlar bulmak icin
diger kaynaklann (perakende magazalarmun| 2,613 1,222 262
yaymladifi kataloglar) aragtirma olasilifiniz ne

olurdu?

Tablo 7°de katilimcilarin satin alma sonras: fiyat aragtirmasi egilimlerini
dlegmeye yonelik dort degiskenden olugan o6lgefin gilivenilirlik analizine iligkin
istatistiki degerler gorillmektedir. Bu digege iliskin aifa katsayis1 degeri yani Slgegin

igsel tutarhilik oram 0,80 olup minimum deger olan 0,601 oldukea iizerindedir.
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Tablo 7: Katdmeilarin Satin Alma Sonras) Fiyat Aragtrmasi Egilimlerini
Olemeye Yonelik Olcegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken | Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindifinde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olcek Olcetin Alfa
Ortalamast | Varyans1 |Korelasyonu Katsayis1
S.S. FIYAT ARS 1 8,31 10,54 50 ,80
S.S.FIYAT ARS 2 9,16 9,65 ,62 14
S.S.FIYAT ARS 3 8,77 8,75 ,65 ,73
S.S.FIYAT ARS 4 9,19 9,36 ,68 71
Ornek Sayisi: 262 Degisken Sayis:: 4 Alfa Katsayisi: 0,80

3.5.2.2. Fiyat Uzmanhg Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Aragtirmaya katilan ogrencilerin fiyat uzmanhigi &zellikleri alti degiskenle

olcilmistiir. Olgege iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri tablo 8’de

gorilmektedir. Tablodaki degerler incelendifinde defigkenlerin genel ortalamasmin

2,943 oldugn ve kattlimcilarin genel olarak ortalama diizeyde fiyat uzmanlign 6zelligi

gosterdikleri s6ylenebilmektedir.

Tablo 8: Fiyat Uzmanhi Olgegindeki ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum)

Standart Ornek
Degiskenler Ortalama
Sapma | Biiyiikliigii
Insanlar farkhi Griin cesitlerinin fiyatlan
2,908 955 262
hakkinda bana danigirlar.
Konu iiriin fiyatlar1 oldufunda, bir nevi
2,710 1,036 262
uzman oldugum distniilir,
Birgok iiriin ¢esidine dair en iyi fiyata
nereden aligveris yapilacag: ile ilgili ¢og
SVEL YOP -g g. so8t 3,061 1,038 262
insandan  daha iyi tavsiyelerde
bulunabilirim.
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Birgok iiriin ¢esidinin fiyatlanyla ilgili
insanlara bilgi vererek yardimci olmaktan| 3,187 1,043 262

hoslanirim.

Cevremdeki insanlar firiin fiyatlariyla ilgili
bagvurulabilecek iyi bir kaynak oldugumu | 2,802 1,061 262

ditstiniirler.

Birgok iiriin kategorisinde, insanlara
alacaklart iiriintin kendilerine ne kadara :
2,992 1,017 262
mal olacagi konusunda fikir vermekten

hoglaninim.

Tablo 9°da katilimcilarm fiyat uzmanhg Szelliklerini Slgmeye yonelik altt
degiskenden olugan &lgegin giivenilirlik analizine iligkin istatistiki degerler
goriilmektedir. Bu olgege iligkin alfa katsayisi degeri yani dlgegin icsel tutarhhik
orani 0,92 olup minimum deger olan 0,60’m oldukga iizerindedir. Bu katsayl bize

dlgegin yitksek derece givenilir bir 6lgek oldufunu gostermektedir.

Tablo 9: Katihmailarm Fiyat Uzmanhg Ozelligini Olgmeye Yonelik Olgegin
Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki Degerler

Degisken
Degisken Degisken | Diizeltilmis
Silindiginde
Silindiginde | Silindiginde | Degisken .
. " .. Olgesin
Olgegin Olcegin Olcek
Alfa
Ortalamas1 | Varyans1 | Korelasyonu
) Katsays1
F. UZMANLIGI 1 14,75 19,79 13 21
F. UZMANLIGI 2 14,95 18,93 7 90
F. UZMANLIGI 3 14,60 18,95 .16 91
F. UZMANLIGI 4 14,47 19,00 75 91
F. UZMANLIGI 5 14,86 18,15 .34 ,89
F. UZMANLIGI 6 14,67 19,14 ,76 ,91

Ornek Sayisi: 262 Degisken Sayisi: 6 Alfa Katsayisa: 0,92
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3.5.2.3.Aligveristen Hoglanma Olcegine iligkin Gitvenilirlik Analizi

Arastrnaya  katlan Ogrencilerin  aligveristen hoslanma &zellikleri dort
degiskenle olgiilmiistiir. Olgege iligkin aritmetik ortalama ve stendart sapma degerleri
tablo 10°da goriilmektedir. Tablo ‘deki degerler incelendifinde degiskenlerin genel
ortalamasinin 3,567 oldugu ve katiimeailarin genel olarak vilksek dizeyde
ahigveristen hoglanma Szelligi gosterdikleri s@ylenebilmektedir.

Tablo 10: Ahsveristen Hoslanma Olgegindeki Ifadelerin Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri (1- Kesinlikle Kafilmmyorum, 5- Kesinlikle Kathyorum)

Standart | Ornek
Degiskenler Ortalama
Sapma |Bilyiikliigii
Genel olarak, bir sey satin almadan &nce
3,714 1,024 262
magazalar dolasmaktan hoglamirim.
Bir sey satm almadan O&nce satig
) 3,256 1,206 262
damigmanlari ile konugmaktan hoslamrim.
Bir sey satin almadan 6nce mafazalar
3,500 1,130 262
dolagmaktan gercekten hoslaninm.
Bir sey satn almadan Once bilgi
3,798 1,018 262
toplamaktan gergekten hoslanirim.

Tablo 11° de katilimeilarin aligverigten hoglanma 6zelliklerini dlemeye yonelik
dért degiskenden olusan olgegin glivenilirlik analizine iligkin istatistiki degerler
gorilmektedir. Bu Slgege iliskin alfa katsayisi degeri yani Slgegin igsel tutarhilik
oranm 0,72"dir. Tablo ’* de goriildiifi tizere A. HOSLANMA 2 degiskeni silindiginde
Olcefiin alfa katsayis: 0,77’ye yilkselecektir, Yine bu degiskenin &lgek ile olan
korelasyonu 0, 32°dir. Bu baglamda defigkeninin OGlcekten silinmesi uygun

bulunmustur.
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Tablo 11: Katthmeilarin Ahgveristen Hoslanma Ozelligini Olcmeye Yonelik
Olcegin Giivenilirtik Analizine Iligkin Istatistiki Degerler

: Defiisken
Degisken Degisken | Diizeliilmis
o Silindiginde
Silindiginde | Silindiginde | Degisken .
.. -« . Olcegin
Olcegin Olgegin Olgek
. Alfa
Ortalamasi | Varyans1 | Korelasyonu
Katsayisi
A.HOSLANMA 1 10,55 6,06 65 ey
A. HOSLANMA 2 11,01 6,92 »32 17
A. HOSLANMA 3 10,77 5,70 ,03 D7
A, HOSLANMA 4 10,47 6,94 45 ,68
Ornek Sayisx: 262 Degisken Sayisi: 4 Alfa Katsayisi: 0,72

Tablo 12’de aragtirmada kullamilan 6lgeklerin giivenilirlik analizlerinin &zet

olarak sunumunu igermektedir. Bir élgegin giivenilir olarak tammlanmasi igin alfa

katsayis1 degerinin minimum 0,60 olmas1 gerckmektedir. Bu baglamda aragtirmada

kullanilan tiim &lgeklerin i¢sel tutarlilik oranlar 0,60° 1n oldukga tizerindedir.

Tablo 12: Arastirmada Yer Alan Olg¢eklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglarinin

Ozet Sunumu

Degisken

Olgegin | Silindiginde | Olgekten
Degisken .
Alfa Olgegin Silinen
Sayisi
Katsayisi Alfa Degigkenler

Katsayis1
S.S. FIYAT ARASTIRMASI 4 ,80 - -
FIYAT UZMANLIGI 6 92 - -
A.HOSLANMA 4 ,12 7 AHOS.2

Giivenilirlik analizi sonucunda yalmzca bir degisken (A. HOS. 2) 6Slgekten

silinerek 6lgegin igsel tutarlilifr artinlomgtr,
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3.5.3. Arashrmada Kullamlan Olgeklerin Gegerlilik Analizleri

Aragtirmada  kullamlan ¢ok defigskenli bir olgegin dogrulufunun ve
uygulanabilirlifinin degerlendirilmesinde dikkate alinan ikinci énemli kriter élgegin
gegerliligidir. Bir dereceleme ydntemi olan &lgekler giivenilir oldugu halde gegerli
veya gegersiz olabilmektedir. Gegerli bir dlgek ise aym zamanda giivenilir bir
Slgektir. Giivenilirlik §lgiilen seyin tutarh bir sekilde Slciilmesi iken, gecerlilik ise
Sletimtin dogruluk derecesi olup, olgillen Szelliklerin gbzlenen Slgek puanlarindaki
gergek farklanm yansitmaktadir.®® Gegerlilik kavrami davrams  bilimlerinde
toplanan verilerin tarafsizhfinin ve 6lgiilen defigkenin niteliklerine uygunhgunun
bir letisiidiir, Bu baglamda Slcek Olgtimek istenen geyi Olgtiifii middetge gegerli
sayilmaktadir, Olgegin tarafsiz bir gekilde olam yansitmas: gerektigi igin sistematik
hatadan arindirtlmasi gerekmektedir. Sistematik hatalar bizzat Gleekten, Slcegin

kullanicisindan, cevaplayicidan ve gevre kosullarindan katynaklanabilmektedir.328

3.5.3.1. Satin Alma Sonras: Fiyat Aragthrmast Olcegi Gegerlilik Analizi

Aragtirmada dncelikli olarak satin alma sonrasi fiyat aragtirmasim 6lgen &lgek
fakttr analizine tabi tutulmugtur. Bu baglamda fakttr analizi sonuglari Tablo 13’de
gériilmektedir. Faktdr analizi yiiriitiilmeden énce faktdr analizinin dogru istatistiksel
teknik olup olmadifmm test etmek amaciyla KMO &rnekleme uyguniuk Slgtimii ve
Barlett’s test yapilmugtir. Tablo * de goriilecegi tizere satin alma sonrasi fiyat
aragtirmasim Slgen 8leegin KMO degeri (0, 769) olmasi gereken minimum KMO
degerinden (0,50) oldukga yiiksektir. Yine, bir korelasyon matrisinde tiim
korelasvonlarm genel olarak anlamlhilifim olcen Bartlett” s test sonucu anlamil

cikmigtir. Bu baglamda faktdr analizi uygun bir istatistiksel tekniktir.

27 Nakip, a.g.e., 5. 124 ) )
3 Kemal Kurtulug, Pazarlama Aragtirmalar), Istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Yaymlan,
1981,5.344
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Tablo 13: Satin Alma Sonrast Fiyat Arastrmas: Olgegi Icin KMO Ornekleme
Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

lfaiser-Meyer—Olldn Ornekleme Uygnnluk 769
Olciimii
Ortalama Ki-Kare | 328,336
Serbestlik
Bartlett's Test Derecesi 6
Anlamlihk ) 00

Tablo 14’de satin alma sonras: fiyat arastirmasini Slgen degiskenlerin varimax
rotasyonu sonucunda aldiklar: faktdr yiklerini goriilmektedir. Kegfedici faktor
analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmigtir. Buna gire titim deZiskenlerin faktor
viikleri olduke¢a yiiksektir ve Tablo ’ de gorillecegi {izere faktoriin toplam agiklanan
varyansl %62,599° dur.

Tablo 14: Satin Alma Sonrasi Fiyat Arastirmasimi Olcmeye Yonelik Degiskenler
Igin Uygulanan Faktor Analizi

Bilegenler
1
S.S. FIYAT ARASTIRMASI | ,688
S.S. FIYAT ARASTIRMASI 2 ,805
S.S. FIYAT ARASTIRMASI 3 ,819
S.S. FIYAT ARASTIRMASI 4 344
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Tablo 15: Satmm Alma Sonrast Fiyat Arastirmast Olgegi I¢in Toplam Agiklanan
Yaryans

Faktor Yiiklerinin
Baslangic Ozdegeri Karelerinin
Bilesenler Toplam
Varyansm | Birikimli Varyansm | Birikimbi
Toplam Toplam
Yiizdesi | Yiizde Yiizdesi | Yiizde

2,504 | 62,599 | 62,599 | 2,504 | 62,599 | 62,599

,659 16,474 79,073

A87 12,182 91,255

Bl wl ]

350 8,745 | 100,000

3.5.3.2. Fiyat Uzmanhg Olcegi Gegerlilik Analizi

Aragtirmada fiyat uzmanhfini 6lgen dlgek fakidr analizine tabi tutulmugtur. Bu
baglamda faktér analizi sonuglart Tablo 17°de goriilmektedir. Faktor analizi
yiiriitiilmeden 8nce faktbr analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadifim test
etmek amaciyla KMO omekleme uygunluk &lctimii ve Barlett’s test yapilmastir.
Tablo 16°da goriilecedi lizere fiyat uzmanlhigini élgen slcegin KMO degeri (0, 209)
olmas1 gereken minimum KMO degerinden (0,50} oldukca yitksektir. Yine, bir
korelasyon matrisinde tiim korelasyonlann genel olarak anlamliligim Slgen Bartlett®
s test sonucu anlaml ¢ikomgtir. Bu baglamda faktor analizi uygun bir istatistiksel
tekniktir.

Tablo 16: Fiyat Uzmanhg Olcegi Icin KMO Oxnekleme Uygunluk Ol¢iimii ve
Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk 000
Olciimii ’

Ortalama Ki-Kare 1046,469
Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 15
Anlamhhk ,000
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Tablo 17: Fiyat Uzmanhgim Olgmeye Yinelik Degiskenler icin Uygulanan
Faktor Analizi

Bilegenler
1
FIYAT UZMANLIGI 1 ,815
FIYAT UZMANLIGI 2 ,843
FIYAT UZMANLIGI 3 ,839
FIYAT UZMANLIGI 4 ,829
FIYAT UZMANLIGI 5 ,900
FIYAT UZMANLIGI 6 ,833

Tablo 18’de fiyat uzmanhfimidlgen deZiskenlerin varimax rotasyonu
sonucunda aldiklar1 fektdr yiiklerini gorilmektedir. Kesfedici faktor analizi
sonucunda tek bir fakidr elde edilmistir. Buna gére tiim defigkenlerin faktor vitklerd
oldukea yiiksektir ve Tablo * de gérillecegi tizere fakttriin toplam agiklanan varyansi
%71,160t1r.

Tablo 18: Fiyat Uzmanhi Olgegi Icin Toplam Agtklanan Varyans

" Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Baslangic Ozdegeri
‘ Toplanu
Bilesenler
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Toplam Toplam

Yiizdesi | Yizde Yiizdesi | Yiuzde
1 4,270 71,160 71,160 4,270 71,160 71,160
2 S12 8,535 79,695
3 373 6,210 85,905
4 348 5,795 91,699
5 276 4,595 96,295
6 222 3,705 100,000

3.5.3.3. Ahgveristen Hoslanma Olcegi Gegerlilik Analizi

Aragtirmada ahgverigten hoslanmayr &lgen 6Slgek fakidr analizine tabi -
tutulmusgtur. Bu baglamda faktor analizi sonuglarn: Tablo 20°de goriilmektedir. Fakior



117

analizi ylirtitlilmeden &nce faktdr analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadifini
test etmek amaciyla KMO 6mekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir.
Tablo 19°da gorilecegi iizere aligverigten hoglanmayi Slgen Slgedin KMO degeri (0,
636) olmas1 gereken minimum KMO degerinden (0,50) yiiksektir. Yine, bir
korelasyon matrisinde tiim korelasyonlarin genel olarak anlamlilifmi élgen Bartlett’
s test sonucu anlamh gikmugtir. Bu baglamda faktSr analizi uygun bir istatistiksel
tekmiktir.

Tablo 19: Ahsveristen Hoslanma Olgegi Igin Toplam A¢iklanan Varyans

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

v ,036
Olg¢iimii

Ortalama Ki-Kare 254 836
Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 3

Anlamlbbk ,000

Tablo 20: Absveristen Hoslanmay: Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in
Uygulanan Faktor Analizi

Bilegenler
1
A.HOSLANMA 1 . :881
A, HOSLANMA 3 ,887
A. HOSLANMA 4 111

Tablo 21’de ahsverigten hoslanmayr Slgen defiskenlerin varimax rotasyonu
somucunda aldiklar: faktor yiklerini goérilmektedir. Kesfedici faktdr analizi
sonucunda tek bir faktér elde edilmistir. Buna gore tiim degiskenlerin faktér yikleri
oldukea yiiksektir ve Tablo * de goriilecei tizere faktoriin toplam agiklanan varyansi
%68,983"tiir.
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Tablo 21: Absveristen Hoslanma Olgegi icin Toplam Aciklanan Varyans

. Faktor Yiiklerinin Karelerinin
_ Baslangig Ozdegeri
Toplamu
Bilesenler
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Toplam Toplam
' Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 2,069 68,983 68,983 2,069 68,983 68,983
2 654 21,807 80,790
276 9,210 100,000

3.5.4.Fiyat Uzmanh Ve Aligveristen Hoglanma Degiskenlerinin Iki
Gruba Ayrilmas:

Kiimeleme analizi birbirine benzer olan bireylerin veya uyancilann tespit
edilerek kiimelerde toplanmasi amaciyla uygulanan ¢ok degiskenli bir istatistiki
analiz geklinde tammlanmaktadir. Kiimeleme analizi ile bireylerin tim degiskenler
itibariyle benzerlikleri esas almarak benzer bireylerin aym gruplara atanmasi, bu

kiimelerin tanimianmast amaq;lanmaktadlr.329

Kimelere ayirma hiyerarsik kiimeleme ve hiyerargik olmayan kimeleme
yontemleri ile yapilmaktadir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme y6nteminde kiime sayisi
aragtirmaci tarafindan daha Onceden belirlenmektedir. Buda arastumacinm &n
bilgisine ve deneyimine dayanmaktadir. Sonrasinda her kiimenin tipik bir gézlemi
secilmektedir. Tipik gézlemin etrafinda olusan kiimelerin ortalamalarma bakilarak
Anova analizi kullamilarak yorumlanmaktadir,”*®Aragtirma konumuzla ilgili daha
Onceden yapilan benzer ¢alismalarda titketici dzellikleri (fiyat bilinci gibi) diisiik ve
yiiksek olmak iizere iki griba ayrilmigtir. Yapilan bu caliymada da kiime sayis1 diislik
ve yiksek olmak iizere ténceden belirli oldugu igin hiyerarsik olmayan kiimeleme

analizinin kullanilmasimna karar verilmigtir.

3 Kurtulug, a.g.e., s. 452
0 Nakip, a.g.e., 5. 440
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3.5.4.1 Fiyat Uzmanhg Igin Kiimeleme Analizi
Fiyat uwzmanhffi oOlgefi icin hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi
uygulanmigtir, Tablo 22° de goriildiigii gibi katilimeilar fiyat uzmanlifn diizeylerine
gore yiiksek fiyat uzmanligina sahip olanlar ve diigik fiyat uzmanhina sahip olanlar
olmak tizere iki grupta toplanmugtir.

Tablo 22: Fiyat Uzmanh Degiskeni ile ilgfli Nihai Kiime Merkezleri

Kiimeler
Diisiik Yiiksek
F. Uzmanhg | F. Uzmanh{
F. Uzmanhg: 2,37 3,73

Kiimelerin ortalamalan diigitk fiyat uzmanlig i¢in 2,37; yiiksek fiyat uzmanhg
igin 3,73 olarak hesaplanms ve ortalamalar arasmdaki farklilik tablo 23°de
goriildugi tizere anlamh bulunmustur. Bu baglamda kiimelerin bireyler arasindaki
maksimum farkliliklar olugturuldugu yami kiimelerin kendi iglerinde homojenken

kendi aralarinda temelinde heterojen bir yapida olduklan goritlmektedir.

Tablo 23: Fiyat Uzmanh$ Degigkeni Ile Ilgili ANOVA Tablosu

Kiime Hata
Ort. Serb. Ort. Serb. F Anl
Kare | Derecesi| Kare | Derecesi
F. Uzmanh$ 118,182 1 ,296 260 395,312 | ,000

Aragtirma kapsaminda kiimelerde yer alan katihmei sayilan ve kiimelerin
bityiiklitkleri Tablo 24°de goriilmektedir.

Tablo 24: Fiyat Uzmanhgi Degiskeni fle Tlgili Kiimelerde Yer Alan Tiiketici
Sayilaxi

Biiyiikliigii
Kiimeler Kisi Sayisi yIneie
%
Diigtik F. Uzmanhg 151 58%
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42%
100%

111
262

Yiksek F. Uzmanlif1

Toplam

3.5.4.2 Algveristen Hoslanma I¢in Kiimeleme Analizi

Aligverigten hoglanma 6lgegi igin yine hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi
uygulannustir, Tablo 25’de gorildigi gibi katihmeilar algveristen hoglanma
diizeylerine gore yiksek aligverigten hoglanma ve diigitk aligveristen hoslanma olmak
iizere iki grupta toplanmigtir,

Tablo 25: Ahsveristen Hoglanma Degiskeni Tle Ilgili Nihai Kiime Merkezleri

Kiimeler

Yiiksek
A. Hoslanma

Diisiik
A. Hoslanma

F. Uzmanh 2,54 4,08

Kumelerin ortalamalar1 diigik ahgveristen hoglanma igin 2,54; yiksek
aligveristen hoglanma icin 4,08 olarak hesaplanmig ve ortalamalar arasmdaki farklihk
tablo 26’da goriildiigi lizere anlamh bulunmugtor. Bu baglamda kiimelerin bireyler
arasmdaki maksimum farkhliklar olugturnldufn yani kiimelerin kendi iglerinde
homojenken kendi aralarinda temelinde heterojen bir yapida olduklar goriilmektedir.

Tablo 26: Alisverigten Hoglanma Degiskeni Tle Ilgili ANOVA Tablosu

Kiime Hata
Ort. Serb. Ort. Serb. F Anl
Kare |Derecesi| Kare | Derecesi
A. Hoslanma | 122,487 1 ,301 260 |406,791| ,000

Aragtirma kapsamnda kiimelerde yer alan katilimer sayillan ve kiimelerin

bityiiklitkleri Tablo 27°de goriilmektedir.
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Tablo 27: Algveristen Hoglanma Degiskeni ile Tlgili Kiimelerde Yer Alan
Tiiketici Sayilar

Bityiikliigi
Kiimeler Kisi Sayist
%
Disiik A. Hoslanma 70 27%
Yiiksek A. Hoglanma 192 3%
Toplam 262 100%

3.5.5 H1 Hipotezi Igin T-Testi

H1 hipotezini test etmek i¢in bafimsiz gruplar t-testi uygulanmistir, Bagimsiz
gruplar t-testi iki bafimsi1z grubun ortalamalarimin birbirinden farkl olup olmadifim
test efmektedir. Bu testin yapilabilmesi icin karsilagtirilacak gruplann birbirinden
bagimsiz olmasi ve gruplardan elde edilen Sigiimlerin en az egit aralikli Glgek
diizeyinde olgiilmiis olmas1 gerekmektedir.**!

H1 hipotezinde DFG™nin satin alma sonras1 fiyat arastirmasini artirdigi dne
sitriitmektedir. T-testi sonuclarma gére DFG uygulanmadifi zaman satin alma
sonras1 fiyat aragtirmasi ortalama 2,8237 iken, DFG uygulandifinda satin alma
sonrasi fiyat arastinmasi ortalamasi1 3,0082 olmaktadir. DFG uygulandifinda satin
alma sonrast fiyat arastirmasinda bir artig oldufu gdzlense de bu artig istatistiki
olarak anlamli bulunmamigtir (p 0,194). Buna gére H1 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 28: Satin Alma Sonrasi Fiyat Arastirmasimmn Ikl Seviyeli DFG’ye (Var ve
Yok) Gire Karsilastirnnlmasina Yonelik Tammlayic Istatistikler

St. St. Hata
Sapma | Ortalama

DFG N Ortalama

Satin Alma Sonrast | YOK | 78 | 2,8237 | 1,08046 | ,12234
Fiyat Aragtirast VAR | 184 | 3,0082 | 95953 | 07074

3! Beril Sipahi, E. Serra Yurtkoru ve Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, Beta
Yaymlan, 2008, s. 118
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Tablo 29: Satin Alma Sonras: Fiyat Aragtirmasinm Iki Seviyeli DFG’ye (Var ve
Yok) Gire Karsilastirdmasina Yonelik T-Testi Sonuclar

Serbestlik Ortalama| Standart
t Anlamhihk
Derecesi Farlke |Hata Farka
Satim Alma Sonras:
. -1,305 | 130,936 ,194 -,18443 ,14132
Fiyat Aragtirmas:

3.5.6 H2 Hipotezi Igin Iki Yonli Anova Analizi

H2a hipotezinde DFG'nin satin alma sonras: fiyat aragtimasina etkisi fiyat
nzmanhi yiiksek olan tiiketiciler igin daha fazla oldugu ifade edilmistir.

DFG’nin, fiyat uzmanhimmn ve aligverigten hoglanmanin satin alma sonrasi
fiyat arastirmasina toplam etkisini dlgmek i¢in iki ANOVA analizi yapilmigtir.
Hipotezlerin test edilmesinde DFG degiskeni “var” ve “yok” seklide iki gruba
aynloistir. Yapilan benzer galigmalarda iki farkli diizeyde DFG uygulandiginda
bunlann birlestirilerek DFG var seklinde tek bir degiskene indirgenmigtir, > Bu
baglamda gahismamzda kullandifimz iki seviyeli (%100 ve %150) DFG politikast
tek bir degisken sekiinde yeniden tamimlanmigtir.

flk &nce 2 (DFG Yok; DFG Var) X 2 (fiyat uzmanlig: dligiik ve yitksek) igin
iki yonlti ANOVA analizi yiinitilmistiir. Iki seviyeli DFG politikas: ile iki seviyeli
fiyat uzmanh@mnin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina etkisini gdsteren ANOVA

tablosn agagida goriilmektedir,

Tablo 30: DFG (Var ve Yok) ve Fiyat Uzmanhifimm (Diigiik ve Yiiksek) Satin
Alma Sonras: Fiyat Arastirmasma Etkisine Iliskin Etkilesim Testi

Serbestlik Ort. Kismm Eta
Kaynak F Anl.
Derecesi Kare Karesi
Ansa Etki
DFG 1 109 114 735 ,000
Fiyat Uzmanh{ 1 12,668 13,302 ,000 ,049

2 Dutta, doktora
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Etkilesimii Etki
DFG * Fiyat Uzmanhg 1 2,847 2990 085 011

Tablo 30°da goriildiigii {izere DFG’nin satin alma sonras: fiyat aragtirmasina
ana ctkisi anlamli bulunmamugtir (p 0,735). H1 hipotezinin testinden de
hatirlayacagimiz lizere DFG politikasimin satin alma sonrasi fivat aragtumasim
artirdift ancak bu arfigin istatistiksel olarak anlamli olmadif: tespit edilmigti.
Buradaki analiz sonuclar: da bu bulguyn dogrulamaktadir. Bupnun yam sira fiyat
uzmanlifinin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina etkisi anlamh buluomugtur (p
0,00). Esas hipotezimizle ilgili kisma geldifimizde, DFG ile fiyat uzmanlifnin
birlikte baginh degigken olan satin alma sonrasi fiyat araghirmasima etkilegimli etkisi
istatistiksel olarak anlam!i bulunmamastir (p 0,085).

H2a hipotezini test etmek igin, yani fiyat nzmanlifinin etkisini test etmek icin,
gruplar arasindaki farklarin detayh bir gekilde incelendigi tablo agagida
goriilmelktedir.

Table 31: Fiyat Uzmanh{ ve Satin Alma Senras: Fiyat Arastirmasina Iligkin
Karsilagtirmalar

Fiyat DFEG
Uzmanhg: Var Yok
Satin Alma Sonrasi Diisiik 2,881 2,593 0,082

Fiyat Aragtirmasi Yiiksek 3,149 | 3,344 | 0,389 -

Anl.

Tablo 31°de gorildigi tizere fiyat uzmanh@ diigik oldufunda satin alma
sonrasi fiyat aragtirma seviyesi DFG uygulandifinda (ortalama 2,881) uygulanmadif
duruma gdre (ortalama 2,593) daha fazla olmaktadir. Ancak bu fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (p 0, 082). Fiyat uzmanhg yliksek oldugunda ise satin
alma sonrast fiyat arastirma seviyesi DFG uygulandifinda (orfalama 3,149)
uygulanmadign duruma gore (ortalama 3,344) daha az olmaktadir. Ancak bu fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (p 0, 082). Bu baglamda H2a hipotezi
reddedilmistir.
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H2b hipotezinde DFG’nin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasma etkisi
aligverigten hoglanma diizeyleri yiiksek olan titketiciler igin daha fazla oldugu ifade
edilmistir.

H2b hipotezini test etinek igin iki seviyedeki DFG politikas1 (%100 ve %150)
DFG Var olarak birlestirilmistir. Ik 6nce 2 (DFG Yok; DEG Var) X 2 (alisverigten
hoslanma: diisiik ve yiiksek) igin iki yonli ANOVA analizi yiiriitiilmiigtir. Iki
seviyeli DFG politikas: ile iki seviyeli aligverigten hoglanmanin satn alma sonrast
fiyat aragtirmasma etkisini gésteren ANOVA sonuglan tablo 32’de gorilmektedir.

Tablo 32: DFG (Var ve Yok) ve Ahsveristen Hosla_nmamn (Diigiik ve Yiiksek)
Satin Alma Sonras: Fiyat Aragtirmasina Etkisine Iligkin Etkilesim Testi

Serb. Ort. Kisnm Eta
Kaynak Derecesi Kare F Anl. Karesi
Ana Etki
DFG 1 1,397 1429 233 ,006
Ahgveristen Hoglanma 1 6,123 6,264 ,013 ,024
Etkilesimli Etki

DFG * Algveristen Hoslanma 1 249 254 614 001

Tablo 32’de gérildiigi izere DFG’nin satin alma sonras fiyat arastirmasina
ana etkisi anlamh bulunmazken (p 0,233), alisveristen hoslanmanin satin alma
sonrast fiyat aragtirmasina etkisi anlamh bulunmugtur (p 0,013). DFG ile aligveristen
hoglanmanin birlikte bagimli degisken olan satin alma sonras: fiyat arastirmasina
etkilegimli etkisi istatistiksel olarak aniamli bulunmamigtir (p 0,614).

H2b hipotezini test etmek igin, yani aligverigten hoglanmanin etkisini test
etmek igin, gruplar arasmdaki farklarin detayl bir gekilde incelendii tablo asagida
gortilmektedir.
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Tablo 33: Ahgveristen Hoslanma ve Satin Alma Sonras: Fiyat Araghrmasima
Hiskin Karsilastirmalar

Alsveristen DFG
Hostanma Var Yok

Satm Alma Sonrasi Diigiik 2,785 | 2,537 | 0,308
Fiyat Arashrmast | vaksek | 3,076 | 2,975 | 0,533

Anl

Tablo 33’te goriildiigii {izere aligveristen hoslanma diigiik oldugunda satin alma
sonrasi fiyat aragtirma seviyesi DFG uygulandiginda (ortalama 2,785) uygulanmadigi
duruma gore (ortalama 2,537) daha fazla olmaktadir. Ancak bu fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmamugtir (p 0, 308). Aligveristen hoslanma yliksek olduunda
yine satin alma sonrast fiyat aragtrma seviyesi DFG uygulandiginda (ortalama
3,076) uygulanmadigy duruma gére {ortalama 2,975) daha fazla olmaktadir. Ancak
bu fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p 0, 533). Bu baglamda H2b
hipotezi de reddedilmigtir.

3.5.7 H3 Hipotezi I¢in T-Testi Ve Tek Yonlii Anova Analizleri

“H3 hipotezine gére yliksek geri 6deme oranmin daha fazla satm alma sonras:
fiyat arastirmasina neden olacagi tahmin edilmektedir. %100 geri 6deme oram ile
%150 geri 6deme oram arasinda satin alma sonras: fiyat araghrmasma gére bir
farkhiligin olup olmadifim test etmek igin {-testi yapilmugtir, T-testi sonuglan tablo
34 ve 35’te goriilmektedir.

Tablo 34: Satin Akma Sonrasi Fiyat Arashrmasmm fki Seviyeli DFG’ye (%100
ve %150) Gire Karsilagtiriimasina Yénelik Tammmlayici Istatistikler

St. St. Hata
DFG N |Ortalama
Sapma | Ortalama

Satm Alma Sonrast | %100 Geri Odeme | 93 | 2,9355 | 93752 | ,09722

Fiyat Aragtirmasi %150 Geri Odeme | 91 3,0824 | 98111 | ,10285
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Tablo 35: Satin Alma Sonras: Fiyat Arastirmasmun Iki Seviyeli DFG’ye (%100
ve %150) Gire Karsilastirilmasma Yonelik T-Testi Sonuglar:

Standart
Serbesilik Orialama
t Anlamhhk Hata
Derecesi Fark

Farka
Sapin Alma

Sonrast Fiyat -1,038 181,181 ,301 -,14693 ,14152
Arashirmasi

%100 geri 6deme uygulandifinda satin alma sonras: fiyat aragtirmas: 2,9355
olurken, geri 6deme orani %150’ye ¢iktiginda satin alma sonras: fiyat aragtirmasinda
da bir artig gergekleserek ortalama 3,0824 olmugtur. Geri 6deme oranmm artmas ile
birlikfe satin alma sonras) fiyat aragtimmasinda bir artiy gergeklesse de bu artig
istatistiksel olarak anlamli bulunmamstr (p 0,301).

Geri 6deme orani ile satin alma sonras: fiyat arastirmas: arasidaki iliskiyi
incelemek icin DFG uygulanmayarak bir kontrol deney grubu kurulmustur, Geri
6deme oranlan ile kontrol deney grubu olan “DFG Yok arvasindaki iligkiyi
incelemek i¢in tek ydnlii Anova analizi uygulanmgtir. Anova analizi sonuglar: tablo
36’da gorillmektedir.

Tablo 36: Satin Alma Sonrast Fiyat Aragtrmasmin Ug Seviyeli DFG’ye (%100,
%150 ve Yok) Gire Karsilastirnlmasina Yonelik Anova Sonuclar:

DFG Var Anlamhhik
%150 | %100 | DFG %100 %150
Geri Geri | Yok | Geri Odeme & | Geri Odeme &
Odeme | Odeme DFG Yok DFG Yok
Satin Alma
Sonras: Fiyat 3,0824 | 2,9355 |2,8237 0,856 0,289
Arastimas:

Tablo 36’ya gore %150 geri ddeme oram uygulandifinda gergeklesen satin
alma sonras: fiyat aragtimasi 3,0824 iken, DFG uygulanmadiginda gerceklesen satin
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alma sonrast fiyat arastirmasi 2,8237 olmugtur. Ortalamalar arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamh bulunmammgtur (p 0,856).

%100 geri Sdeme oram uygulandifinda gergeklesen satin alma sonrast fiyat
aragtirmast 2,9355 iken, DFG uygulanmadifinda gerceklesen satin alma sonrasi fiyat
aragtirmasi 2,8237 olmustur. Ortalamalar arasindaki fark yine istatistiksel olarak
anlamli bulanmamgstir (p 0,856). Bu sonuglara gore H3 hipotezi reddedilmistir.
Ozetle geri 6deme oranindaki artig satin alma sonrasi fiyat arashrmasmda anlamls bir

arfisa neden olmamaktadir,

3.5.8 H4 Hipotez Testi I¢in iki Yonli Anova Analizi

H4a hipotezine gére geri édeme oraminin satin alma sonrasi fivat aragtirmasina
olan ctkisi fiyat nzmanlift yitksek olan tiiketiciler i¢in daba fazla olacag tahmin
edilmistir. Bu baglamda 2 ( %100 DFG; %150 DFG) X 2 (fiyat uzmanlig:: diisik ve
yiiksek) icin iki yonlil Anova analizi yapilmgtir, Anova analizi sonuglan tablo 37°de

goriilmektedir.

Tablo 37: DFG Geri Odeme Oram (%100 ve %150) ve Fiyat Uzmanlgimm
(Diigiik ve Yiiksek) Satin Alma Sonrasi Fiyat Aragtrmasina Etkisine Iliskin
Etkilesim Testi

Kismi
Serb. Ot
Kaynak F Anl. Eta
Derecesi Kare
Karesi
Ana Etki
Fiyat Uzmanh 1 3,512 3,871 ,051 ,021
DFG Geri Odeme Oram Seviyeleri i 1,263 1,393 ,240 ,008
Etkilesimli Etki

DFG Geri Odeme Oram1 Seviyeleri * Fiyat
1 48 825 365 005
Uzmanhg:
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Tablo 37°de gbriildiifii lizere geri 6deme orami seviyeleri ile fiyat uzmanhZimn
satin alma sonrasi fiyat aragtirmasmna etkilesimli etkist anlamli bulunmamstr (p
0,365).

Iliskiyi daha iyi anlamak igin degiskenlerin ortalamalarmm karsilastirilmg
sckli tablo 38’de gériilmektedir.

Tablo 38: Fiyat Uzmanhg1 ve Satin Alma Sonras:1 Fiyat Arastirmasma iligkin
Karsilagtirmalar

Fiyat DFG
Anl,
Uzmanhg | 150% | 100%
Satin Alma Senrasi Diigitk 2,9 2,862 | 0,843
Fiyat Aragarmasi Yiiksek 3,305 3,011 0,152

Tabloya gére fiyat uzmanlify digitk oldugunda ve %100 geri 6deme orani
uygulandiinda satin alma sonrasi fiyat aragtirmas: orfalama 2,862 iken %150 geri
6deme oram uygulandifinda satin alma sonrast fiyat aragtirmasi ortalama 2,9
olmugtur, Satin alma sonras1 fiyat araghrmasindan bu ufak arhig istatistiki olarak
anlaml: bulunmanustir (p 0,843).

Fiyat uzmanhf yiiksek oldugunda ve %100 geri ddeme oram uygulandiginda
satin alma sonrasi fiyat aragtirmas: ortalama 3,011 iken %150 geri 0deme oram
uygulandiginda satin alma sonrast fiyat arastirmasi ortalamé 3,305 olmustur. Satm
alma sonrasi fiyat aragtirmasmdan gerceklesen bu kayda deBer artis istatistiki olarak
anfamh bulunmamigtir (p 0,152). Analizlerde ortaya ¢ikan ortalamalara gore fiyat
uzmanh@inm daba fazla fiyat aragtirmasma neden oldugu goriilmekte ancak bu artig
istatistiki olarak anlamli bulunmamaktadir. Benzer sekilde aragtwma sonrasi elde
edilen verilere gore fiyat uzmanhf yiiksek oldupunda geri 6deme orammin satin
alma sonras: fiyat aragtirmasma etkisinin daha fazla oldufu gériilse de bu artis

hipotezi destekleyecek Slgilde anlamli bulunmanugtir.

H4b hipotezine gore geri ddeme oraninin satin alma sonras: fiyat aragtirmasina
olan etkisi aligveristen hoglanma seviyeleri yiiksek olan tiiketiciler icin daha fazla
olacad tahmin edilmigtir. Bu baglamda 2 ( %100 DFG; %150 DFG) X 2
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(ahgveristen hoglanma: diislik ve yliksek) icin iki yonld Anova analizi yapilmishr.
Anova analizi sonuglar: tablo 39’da gorillmektedir.

Tablo 39: DFG Geri Odeme Oram(%100 ve %150) ve Aligverigten
Hoslanm?nm (Ditsiik ve Yiiksek) Satin Alma Soanras: Fiyat Aragtirmasina
Etkisine Hligkin Etkilesim Testi

Kismm
Kaynak Serb. — Ort. & 40l Eta
: Derecesi Kare .
Karesi
Ana Etki
Aligverigten Hoglanma 1 2,690 2,970 ,087 016
DFG Geri Odeme Orant Ditzeyleri 1 2,316 2,557 ,112 014
Etkilesimli Etki
DFG Geri Odeme Oram Diizeyleri *
Alssveristen Hoslanma I 1,669 1,842 ,176 ,010

Tablo 39’da goriildigii lizere geri Gdeme orami seviyeleri ile fiyat uzmanlignin
satin alma sonrasi fiyat aragtumasma etkilesimli etkisi anlamli bulunmanmistir (p
0,176).

Tligkiyi daha iyi anlamak icin degigkenlerin karsilastinloms sekli tablo 40’ta
gériilmektedir.

Tablo 40: Ahgverigten Hoglanma ve Satin Alma Sonras:1 Fiyat Arastirmasina
Tliskin Karsilagtirmalar

Aligveristen DFG

Hoslanma | 150% | 100%
Satn Alma Sonrasi Diigiik 3,036 | 2,545 | 0,093
Fiyat Arastirmasi Yiiksek | 3,096 | 3,056 | 0,803

Anl,

Tabloya gére aligverigten hoslanma diisik oldugunda ve %100 geri 6deme
oram uygulandiinda satin alma sonras: fiyat aragtirmasi ortalama 2,545 iken %150
geri 6deme orant uygulandifinda satin alma sonrasi fiyat aragtirmasi ortalama 3,036
olmusgtur. Satin alma sonrasi fiyat aragtirmasmdan bu ufak artig istatistiki olarak
anlamh bulunmamustir (p 0,093).
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A11§veri$;cen hoslanma vyitksek oldufunda ve %100 geri 6deme oram
uygulandifinda satin alma sonras: fiyat araghrmasi ortalama 3,056 iken %150 geri
odeme oram1 uygulandifinda satin alma sonrasi fiyat aragtirmasi ortalama 3,096
olmugtur. Satin alma sonrasi fiyat aragtirmasindan gerceklesen bu artig istatistiki
olarak anlamh bulunmamustir (p 0,803). Hipotezimizde alisveristen hoslanmamn geri
gdeme orammun satin alma sonrasi aragtirma tzerindeki etkisini arfirdifi iddia
edilirken sonuglar bunun aksini géstermektedir. Dusiik abigveristen hoslanma Szelligi
gosteren tilketicilerde geri 6deme oram daha fazla etkili olmugtur. Ancak bu da
istatistiksel olarak anlamli bulunmamugtrr. Dolayistyla H4b  hipotezi de
reddediimigtir.

Hipotez testleri sonucu olugan tablo dzetle gu sekildedir:

Table 41: Hipotez Testleri Sonucu Ozet Tablosu

Hipotezler Sonucu

Hl: DFG uygulandifinda daha fazla satm alma sonrasi fiyat
aragtirmas: goriilmektedir.

Reddedilmistir.

H2 (a). “Fiyat uzmanlin” DFG’nin satn alma somrasi fiyat
aragtirmasina olan ctkisine aracihk etmektedir (diizenleyici etki
yapmaktadir). DFG uygulandifnda tiketicilerin satin alma | Reddedilmisgtir.
sonrast fiyat aragtimalarindaki artis fiyat uzmanhgr seviyeleri
yiiksek olan tiiketicilerde daha fazla olacaktir.

H2 (b): “Ahgverigten hoglanma” DFG’nin satm alma sonras: fiyat
aragtinmasmna olan etkisine aracibk etmektedir (diizenleyici etki
yapmaktadir). DFG uygulandifinda tiiketicilerin satin alma | Reddedilmigtir.
sonrast fiyat aragtirmalarindaki artiy ahgsveristen hoslanma

seviyeleri yilksek olan tiiketicilerde daha fazla olacaktir. '

H3: DFG’de uygulanan ceza oranmmn satin alma sonrasi
aragtirmaya etkisi olmaktadir, Yiksek ceza oram uygulayan DFG
diisiik ceza oram uygulayan DFG ile kiyaslandifinda daha fazla
satin alma sonrasi fiyat araghinmasina neden olmaktadir,

Reddedilmistir.

H4 (a); DFG kapsaminda satin alma yapildifinda fiyat nzmanligs,
ceza oranmnmn tiketicilerin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasi
efilimlerine olan etkisine aracihk etmektedir (diizenleyici etki
yapmaktadir). Yiiksek geri ddeme oran: nedeniyle titketicilerin | Reddedilmigtir.
satin alma sonrasi fiyat arastimnalarinda meydana gelecek artig
fiyat uzmanhg seviyesi yliksek olan titketiciler icin daha fazla
olacaktir.
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H4 (b): DFG kapsaminda satn alma yapildifinda ahigverigten
hoglanma, ceza orammn titketicilerin satin alma sonras:i fiyat
aragtirmas1  egilimlerine olan etkisine aracihk etmektedir
(diizenleyici etki yapmaktadir). Yiksek geri ddeme oram
nedeniyle tiiketicilerin satin alma sonrasi fiyat aragtirmalaninda
meydana gelecek artig aligverigten hoglanma seviyeleri yitksek
olan tiiketiciler igin daha fazla olacaktir,

Reddedilmigtir.
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SONUC

Bu ¢alismada DFG politikasuun satin alma sonras: fiyat aragtirma davramigima
etkisi ve fiyat uzmanhi ile ahsverigten hoslanmamn diizenleyici rolii arasturlmgtir.
Ttiketici fiyat aragtirma davramg Stigler (1961) tarafindan fayda-malivet boyutuyla
agiklanmaya ¢alisilmis ancak daha sonralar: bu model yeterli bulunmarmgtir, Modele
gore, tiketicilerin fiyat indirimlerine kars: fiyat aragtirmas: yaptig1 ve bu karanm da
fayda-maliyet dengesine gore verdigi 6ne siiriilmektedir. Tiiketici arastzrma sonunda

fayda elde etmeyi umdugu miiddetge arastirmaya devam etmektedir.

Urbany ve dig. (1996), bu modeli geligtirerek fiyat aragtirma davranigim piyasa
uzmanhf ile de agiklamaya ¢ahsmis ve bunda da basanli olmuglardir. Bagka bir
¢aligmada ise fiyat karsilagtirmas1 yapilarak gergeklestirilen ahigveris igin harcanilan
zamanm kigisel deBerinin aligverigten hoglanmayla ters orantili oldugu tespit
edilmigtir. SOyle ki ftilketici sayet ahgveriy yapmaktan hoglaniyorsa fiyat
kargilagtirmasi yapmak igin harcadifi zamanmn kendisi i¢in yiiksek bir maliyetinin
olmadigim: (firsat maliyetinin diigiik oldugunu) diisinmektedir. Bu varsaymma gére
fayda-maliyet modelindeki tiiketicinin hissettidi maliyet ahsverigteﬁ hoglanma ile

azalmaktadir,

Sinyal teorisine gore tiiketicilerin rasyonel bir gekilde benzer davramglar
sergiledikleri varsayimaktadir. Ancak tiiketici davramgi tizerine yapilan galismalar
tilketicilerin farkli 6zelliklere sahip oldufunu ve buna gore de farkh davramgslar
sergilediklerini gostermektedir. Buradan yola ¢ikarak farklh ozelliklere sahip
titketicilerin DFG ile karsilagtiklanmda farkli tepkiler verecedi diigtiniilerek farkli
tilketici ozellikleri ele almarak DFG iizerinde ¢aligmalar yapilmigtir. DFG
politikasinin tiiketici algisina ve davramsina etkisini inceleyen ¢alismalarda tilketici
Gzelliklerinden fiyat bilinci ve deger bilinci ele alinmistir, Urbany ve dig.’nin (1996),
yaptify cahismada da gorildigit fizere tiiketicilerin fiyat arastirma davranigim piyasa

uzmanligt daha iyi agiklamaktadsr. Piyasa uzmanhg: DFG kapsaminda daha dnce ele
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ahnmadig: igin bu galigmarmizda literatire katkis1 olmas: agisindan DFG’nin satin
alma sonrasi aragtirmaya etkisini incelerken piyasa uzmanhigimn diizenleyici rold
aragtirilmigtir. Piyasa uzmam olan tiketiciler fiyatlart kargilagtirmakian ziyade,
sosyal degeri daha fazla olan, bulunmas: daha zor olan indirimleri arayip bulmay: ve
bunu sosyal ¢evresi ile paylasmay: amaglamaktadir. Buradan yola ¢ikarak piyasa
~ uzmanhi@ seviyesi yitksek olan titketicilerin diisitk olanlara gére DFG politikalar ile
kargilagtiklarinda satin alma sonrasi daha fazla aragtuma egiliminde olacaklan
tahmin edilerek bu ¢aligmada DFG’nin satin alma sonrasi fiyat aragtumasina etkisi
incelenirken piyasa uzmanhfmin dizenleyici roli aragtinlmigtir. Benzer gekilde
DFG kapsamunda wuygulanan geri ddeme orammin satin alma sonrast fiyat

aragtirmasina etkisi incelenirken piyasa wzmanliginn diizenleyici rolii aragtirlmgtir,

Ayrica aligverigten hoslanmanin tiketicilerin aragtima maliyetlerini azalttifii
ditsiiniildiigiinde, aligverigten hosléna.n tikketicilerin DFG uygulandiginda satin alma
sonras1 daha fazla aragtrma egiliminde olacag tahmin edilmis ve bu ¢aligmada
DFG’nin satin alma sonrasi fiyat aragtwrmasina etkisi incelenirken piyasa
uzmanhgmin yam sira aligveristen hoglanmanin da diizenleyict rolil aragtirilmistir,
Benzer sekilde DFG kapsaminda uygulanan geri deme oraninin satin alma sonrasi
fiyat aragtrmasina etkisi incelenirken ahgverigten hoglanmanin diizenleyici rolil

aragtinlnngtir,

Araghrma kapsammda deney yontemi kullanilmis ve dort farkh fakidriyel
deney dizaynt hazirlanmigtir. 330 (niversite &grencisine anket uygulanmugtir.
Deneyde bafimsiz degigkenlerimizden olan DFG  politikas1 ile yapilan
manipiilasyonun baganl olup olmadifim Kontrol etmek igin iki adet manipiilasyon
kontrol sorusu ile test yapilrugtir. 330 6grenci her iki soruya birden dogru cevap
veren arasindan 262 dgrenci hipotezleri test etmek i¢in yapacagumz analizlere dahil
edilmigtir.

Aragtirma kapsammda oncelikle Slgeklerin givenilirlik analizleri yapiimagtir.
Bu baglamda satin alma sonrasi fiyat aragtirmasi &igegi (0=0,80), fiyat uzmanlifn
dlgegi (0=0,92) ve aligveristen hoslanma Olgegi (0=0,77) alfa degerleri olmasi
gereken minimum deger olan 0,60’tan oldukga yiiksek bulunmustur. Ayrica
aligveristen hoglanma lceginin alfa degerini 0,77’ye yikseltmek igin bir ifade
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dlgekten ¢ikanlmug ve sonraki amalizlere dahil edilmemigtir. Glivenilirlik testinin
yaut sira Slgeklerin gecerliliklerini test etmek i¢in ayr1 ayn kesfedici faktdr analizi
yapilmistir. Sonugta beklenen faktorlere ulagiimis ve agtklanan varyanslar sirasiyla
satin alma sonrasi fiyat aragiirma davrams (62,599), fiyat uzmanhg (71,160) ve
ahgveristen hoslanma (68,983) scklinde gerceklesmistir,

Olgeklerin gitvenilirlik ve gegerliliklerini test ettikten somra moderatsr
degiskenlerden olan fiyat vzmanhif1 ve aligveristen hoglanmanin ortalama degerlere
gore digiik ve yiksek olmak tizere iki gruba ayrlma iglemi gerceklestirilmistir.
Bunun igin kiimeleme analizinden faydalamlmistir, Fiyat uzmanh@ disik olan
tilketicilerin ortalama degerleri 2,37 iken yiiksek olanlann ortalamalarn 3,73
bulunmugtur. Tki gruba ayirmamm istatistiksel olarak anlamli olup olmadigim
anlamak i¢gin Anova sonuglanna bakiimugtir, Buna gére fiyat uzmanhf
degiskenimizi diisiik ve yiiksek ohmak tizere iki gruba ayirmak istatistiksel olarak

anlaml bulunmustur.

Kiimeleme analizi absveristen hoglanma degiskeni i¢inde yapilmistir.
Aligverigten hoglanma diizeyi diisiik olan titketicilerin ortalama degerleri 2,54 iken
yiiksek olanlarn ortalamalart 4,08 bulunmugtur. Tki gruba ayirmammn istatistiksel
olarak anlamlr olup olmadifim anlamak i¢in Anova sonuglarina bakilmistir. Buna
gore aligveristen hoglanma defigkenimizi diigiik ve yiiksek olmak fizere iki gruba
ayirmak istatistiksel olarak anlamh bulunmusgtur. '

Moderatér degiskenler iki gruba ayrildiktan sonra H1 hipotezimizi test etmek
icin bafimsiz gruplar t-testi uygulanmigtir. H1 hipotezinde DFG’nin satin alma
sonrasi fiyat araghirmasmi artirdifz one siiriilmektedir. DFG uygulandiinda satin
alma sonrasi fiyat aragtirmasimda bir artis oldugu gozlense de bu artis istatistilkd
olarak anlamli bulunmamugtir (p 0,194). Buna gore H1 hipotezi reddedilmigtir.

H2a hipotezinde DFG’nin satn alma sonrasi fiyat aragtirmasina etkisi fiyat
uzmanhf yiksek olan tiiketiciler i¢in daha fazla oldufu ifade edilmigtir. H2a
hipotezini test etmek igin iki yonli Anova analizi uygnlanmgtir. DFG’nin satin alma
sonras: fiyat arastirmasina ana etkisi anlamh bulunmamgtir {p 0,735). Bunun yam

swra fiyat uzmanh@mn satin alma sonrasi fiyat aragtrmasma ectkisi anlamh
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bulunmugtur (p 0,00). Esas hipotezimizle ilgili kisma geldifimizde, DFG ile fiyat
uzmanhgmm birlikte baginh degisken olan satin alma sonras: fiyat aragtirmasina
etkilesimli etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir (p 0,085).

H2b hipotezinde DFG’nin satin alma sonrasi fiyat aragtirmaswma etkisi
ahisveristen hoglanma diizeyleri yiiksek olan titketiciler igin daha fazla oldugu ifade
edilmistir. H2b hipotezini test etmek igin yine iki yonlii Anova analizi uygulanmagtir.
DFG’nin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasma ana etkisi anlamli bulunmazken (p
0,233), ahigverigten hoslanmammn satin alma sonrast fiyat arastirmasina etkisi anlamh
bulunmugtur (p 0,013). DFG ile aligveristen hoglanmanin birlikte bagimlt degisken
olan satm alma sonrasi fiyat arasttrmasina etkilesimli etkisi istatistiksel olarak
anlamli bulunmamstir (p 0,614).

H3 hipotezine gore yiiksek geri ddeme orammnmn daba fazla sat:ﬁ alma sonrasi
fiyat araghirmasina neden olacafi tahmin edilmekiedir. Geri 6deme orami ile satin
alma sonras1 fiyat aragtirmasi arasindaki iligkiyi incelemek igin DFG
uygulanmayarak bir kontrol demey grubu kurulmugtur. Geri 6deme oranlan ile
kontrol deney grubu olan “DFG Yok™ arasmdaki iligkiyi incelemek i¢in tek ydnli
Anova analizi uygulanmistir. %150 geri &édeme orami uygulandifinda gerigeklesen
satin alma sonrasi fiyat aragtirmasi 3,0824 iken, DFG uygulanmadiginda gergeklesen
satini alma sonrasi fiyat arastirmasi 2,8237 olmugtur. Ortalamalar arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamstir (p 0,856). %100 geri ddeme oram
uygulandiginda gergeklegen satin alma sonrasi fiyat aragtirmast 2,9355 iken, DFG
uygulanmadiginda gergekiegen satin alma sonrasi fiyat aragtirmast 2,8237 olmugtur.
Ortalamalar arasmdaki fark yine istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir (p 0,856).

Bu sonuglara gére H3 hipotezi reddedilmistir.

H4a hipotezine gdre geri ddeme orammn satin alma sonrasi fiyat aragtirmasma -
olan etkisi fiyat uzmanlhify yiiksek olan tiiketiciler i¢in daha fazla olacag: tahmin
edilmistir. Yapilan iki yonli Anova analizi sonucunda geri ddeme oran1 seviyeleri ile
fiyat uzmanhifimn satin alma sonrasi fiyat aragtirmasma etkilesimli etkisi anlamli
bulunmamigtir (p 0,365). Degigkenlerin bagiml degiskene etkileri karsilagtirmali
olarak analiz edildiginde fiyat uzmanhy: seviyesi dilsiik oldugunda geri Odeme
arttiginda arastuma egiliminde ufak bir arti gézlenirken (0,038), fiyat uzmanlig
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yiiksek oldugunda geri ddeme oramu arttiffinda aragtirma egiliminde daha fazla bir
artig gerceklesmistir (0,294). Hipotezimizde tahmin edildifi gibt geri 6deme oranimnm
etkisi fiyat uzmanh@ yiksek oldugunda daha fazla olmaktadir ancak bu farklihk

istatistiksel olarak anlamh bulunmamgtir.

Hdb hipotezine gore geri 6deme oraninin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina
olan etkisi aligveristen hoslanma seviyelert yiiksek olan tiiketiciler i¢in daha fazla
olacag: tahmin edilmistir. Aragtirma sonuglarna gore geri 6deme oram seviyeleri ile
fiyat uzmanlifiin satn alma sonrasi1 fiyat aragtirmasma etkilesimli etkisi anlaml
bulunmamustir (p 0,176). Degiskenlerin bagimli defiskene etkileri karsilagtirmali
olarak analiz edildifinde aligveristen hoglanma seviyesi diigiik eldugunda geri 6deme
arttifinda aragtuma egiliminde yiiksek bir artig gozlenirken (0,491), ahigveristen
hoglanma seviyesi yitksek oldugunda geri 6deme oram arthifinda arastima
efiliminde diigik bir artiy gdzlenmigtir (0,04). Bu sonug¢ aragtirma hipotezimizde
tahmin ettigimizin tam tersi bir sonug olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ancak yine de

bu fark istatistiksel olarak aplaml bulunmarmmsgtir.

Aragtirma sonuglarma gére geligtirilen hipotezlerin tamamm reddedilse de
ortalamalar arasindaki farklara bakildifinda hipotezlerin dogru yolda oldugunu
sdyleyebiliriz. S6yle ki tahmin edildifi tizere DFG uygulandifinda, fiyat uzmanhp
ve aligverigten hoslanma seviyeleri yliksek oldugunda, geri ddeme orami arthfinda
titketicilerin satm alma sonrasi fiyat aragtirma egilimi artmaktadir. Ancak bunlarm
ayn ayn ve birlikte bagiml degiskene etkilen incelendiginde sonug istatistiki olarak
anlamh ¢tkmaktadir. Caligmarmizda zaman ve maliyet kasitlar nedeniyle kolayda
drnekleme yontemine gidildigi icin sonuglarm genellenmesi miimkiin degildir. Bu
baglamda gelecekte yapilacak ¢aligmalar farkh ve daha genis drneklem kiitlesine
uygulanur ve tesadiifi 6rnekleme ile 6rneklem segilirse arastirma sonuglarimn daha

genellenebilir olacagm sdyleyebiliriz.
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EK-1 ANKET (DFG YOK)

T.C. GALATASARAY UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA YUKSEK LiSANS PROGRAMI

ISTANBUL

Diziistli bilgisayar almak icin aktif bir sekilde piyasa arastirmasi yaparken bir
elektronik magaza zincirinin gazeteye verdigi ilan ile kargilasiyorsunuz. {Bir
sonraki sayfada yerel bir teknoloji magazas1 tarafindan sahlan diziisti
bilgisayarla ilgili verilen reklamm gérebilirsiniz.) Gizlilik nedeniyle bilerek gergek
magaza ismi yerine hayali bir magaza ismi kullaniimis ancak diger bilgiler i¢in
piyasadaki gercek verilerden yararlaniimistir. Reklam inceledikten sonra size
yoneltilen sorular: kendi fikirlerinizi tam olarak yansitacak gekilde cevaplayiniz.
Sorulardan onceki talimatlarda aksi belirtilmedigi miiddetge sorular:
cevaplarken reklama tekrardan goz atabilirsiniz. Bazi sorular birbirine benziyor
gizilkkse de, liitfen sorularin tamamini cevaplandirmiz. Aragtirmamiza yapmis

oldugunuz katkilardan dolay: simdiden tegekkiir ederiz.
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REKLAMDAKI DiZUSTU BILGISAYARI 1.399 TL'YE REKLAMI VEREN
FIRMADAN SATIN ALDIGINIZI HAYAL EDIN. VERMIS OLDUGUNUZ
SATINALMA KARARINIZDAN DOLAYI MUTLUSUNUZ VE DIZUSTO
BiLGISAYARINIZIN PERFORMANSI  SiZI OLDUKCA  TATMIN
ETMEKTEDIR.

A. REKLAMDAKI DIiZUSTU BILGISAYARI SATINALDIGINIZ VARSAYIMINA
DAYANARAK ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ.

Sk S1k

Hemen Hemen Hig
Nadiren
Ara sira
Her Zaman

Bir sonraki abigverisinizde yerel bir teknoloji
magazasin ziyaret ettifinizde, Lenovo marka
diziistii bilgisayar icin 0dediginiz fiyattandaha | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
diigitk fiyati bulmak icin fiyatlarn kontrol etme

olasilifiniz ne olurdu?

Lenovo marka diziistli bilgisayar icin
ddediginizden daha diisiik fiyatlar: bulmak i¢in
internette arastirma yapma olasiifimiz ne

olurdu?
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B. LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ.
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Insanlar farkli {rin cesitlerinin fiyatlan 1 2 3 4 g
haklunda bana danigirlar.

Konu triin fiyatlar1 oldugunda, bir nevi uzman | , | , 3 | 4

oldugum diisiiniiliir.

Birgok iriin cesidine dair en iyi fiyata nereden

aligveris yapilacag ile ilgili ¢offu insandan daha

iyi tavsiyelerde bulunabilirim.

TR

Birgok iiriin ¢esidinin fiyatlariyla ilgili insanlara

bilgi vererek yardime: olmaktan hoglamirm.

Cevremdeki insanlar firiin fiyatlanyla ilgili

bagvurulabilecek iyi bir kaynak oldugumu

diigtiniirler.
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C. LUTFEN ASAGIDAKI SORULAR! REKLAMA BAKMADAN CEVAPLAYINIZ.

incelemis oldugunuz diziistii bilgisayar reklaminda size Diigiik Fiyat Garantisi

sunulmakta midir?
Evet
Haylr LI XTI NTIIET )

Sayet reklamdaki fiyattan daha diigiigiinii bulursamz firma size ne kadar geri

o6demeyi vadetmektedir?
Geri 6deme vaadi yok ...
Fiyat farkinin % 100" ...

Fiyat farkmin % 150'si ...

D. BU BOLUMDE SiZE YONELTILEN SORULAR YALNIZCA SINIFLANDIRMA
AMACIYLA KULLANILACAKTIR. LUTFEN SORULARI SiZf TAM OLARAK
YANSITACAK SEKILDE CEVAPLAYINIZ.

1. Kendinize ait diziistii bilgisayarmiz var m1? Evet ...
Hayir ...
2. Diziistii bilgisayar almay diiglintiyor musunuz? Evet
Hayir ...
3. Cinsiyetiniz nedir? Kadm ...
Exkek ...
4, Yaginz nedir?
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5. Aylik geliriniz nedir?

0500 TL ve alt

01001 -1250 TL

0501-750TL

M1251 TL- 1500 TL

0751-1000TL

01501 TL ve Uisti}
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EX-2 ANKET (%100 DFG)

T.C. GALATASARAY UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
URETIM YONETIMi VE PAZARLAMA YUKSEK LiSANS PROGRAMI

ISTANBUL

Diziistii bilgisayar almak igin aktif bir sekilde piyasa arastirmas: yaparken bir
elektronik magaza zincirinin gazeteye verdigi ilan ile kargilagiyorsunuz. (Bir
sonraki sayfada yerel bir teknoloji magazas1 tarafindan satilan diziisti
bilgisayarla ilgili verilen reklamm gérebilirsiniz.) Gizlilik nedeniyle bilerek gercek
magaza ismi yerine hayali bir magaza ismi kullanilmis ancak diger bilgiler igin
piyasadaki gercek verilerden yararlamlmstir. Reklam: inceledikten sonra size
yéneltilen sorulan kendi fikirlerinizi tam olarak yansitacak sekilde cevaplaymiz.
Sorulardan ©nceki talimatlarda aksi belirtilmedigi miiddetge sorulan
cevaplarken reklama tekrardan gz atabilirsiniz. Bazi sorular birbirine benziyer
goztkse de, liitfen sorularm tamamim cevaplandiriniz. Aragtirmamiza yapmis

oldugunuz katkilardan dolay simdiden tegekkiir ederiz.
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REKLAMDAKI DIiZUSTU BILGISAYARI 1.399 TL'YE REKLAMI VEREN
FIRMADAN SATIN ALDIGINIZI HAYAL EDIN. VERMiS OLDUGUNUZ
SATINALMA XARARINIZDAN DOLAYI MUTLUSUNUZ VE Diz{sTU
BILGISAYARINIZIN PERFORMANSI  SiZi OLDUKCA  TATMIN
ETMEKTEDIR.

A. REKLAMDAKi DIiZUsSTU BiLGiS_AYARI SATINALDIGINIZ VARSAYIMINA
DAYANARAK ASAGIDAKi SORULARI CEVAPLAYINIZ.

Arasma
Sik Sik
Her Zaman

Hemen Hemen Hi¢
Nadiren

Bir sonraki aligveriginizde yerel bir teknoloji
magazasin: ziyaret ettiginizde, Lenovo marka
diziistii bilgisayar i¢in 6dediginiz fiyattan daha | 1 2 3 4 5
diigiik fiyat: bulmak igin fiyatlar1 kontrol etme

olasiigimiz ne olurdu?

Lenovo marka diziistii Dbilgisayar igin
ddediginizden daha diisiik fiyatlar bulmak igin
internette arastirma yapma olasiiginiz ne

olurdu?
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B. LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ,

Konu iiriin fiyatlar: oldugunda, bir nevi uzman

oldugum diisiiniiliir.

e o

Bircok liriin ¢egidine dair en iyi fiyata nereden
ahgveris yapilacag ile ilgili ¢ofu insandan daha

iyi tavsiyelerde bulunabilirim.

Bircok iiriin gesidinin fiyatlanyla ilgili insanlara

bilgi vererek yardimci olmaktan hoslanirim,
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Insanlar farkh firiin gesitlerinin fiyatlari 2 13| als

hakkinda bana danigirlar.

Cevremdeki insanlar iriin fiyatlanyla ilgili

basvurulabilecek iyi bir kaynak oldugumu

diisiiniirler.
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C. LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI REKLAMA BAKMADAN CEVAPLAYINIZ.

Incelemis oldugunuz diziistii bilgisayar reklaminda size Diisiik Fiyat Garantisi

sunulmakta midir?
Evet
Hayir .........

Sayet reklamdaki fiyattan daha diigiiglinii bulursamz firma size ne kadar geri

tdemeyi vad stmektedir?
Geri 6deme vaadiyok ..ceun
Fiyat farkanim % 100%i ...

Fiyat farkinin % 150'si ...,

D. BU BOLUMDE SIZE YONELTILEN SORULAR YALNIZCA SINIFLANDIRMA
AMACIYLA KULLANILACAKTIR. LUTFEN SORULARI SiZi TAM OLARAK
YANSITACAK SEKILDE CEVAPLAYINIZ.

1. Kendinize ait diziistii bilgisayarimz var mi? Evet ..
Hayir ...

2. Diziistii bilgisayar almay diisiiniiyor musunuz? Evet ..
Hayir

3. Cinsiyetiniz nedir? Kadin ...
Erkek ...

4, Yagimz nedir? b
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5. Aylik geliriniz nedix?

0500 TL ve alta

01001-1250TL

0501-750TL

01251 TL- 1500 TL

0751-1000TL

0 1501 TL ve iistii
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EK-3 ANKET (%150 DFG)

T.C. GALATASARAY UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITOS1)
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA YUKSEK LISANS PROGRAMI

ISTANBUL

Diziistii bilgisayar almak il;in.aktif bir sekilde piyasa aragtirmasi yaparken bir
elektronik magaza zincirinin gazeteye verdigi ilan ile kargilagiyorsunuz. (Bir
sonraki sayfada yerel bir teknoloji magazasi tarafindan satilan diziistii
bilgisayarla ilgili verilen reklams gorebilirsiniz.) Gizlilik nedeniyle bilerek gercek
magaza ismi yerine hayali bir magaza ismi kullanilms ancak diger bilgiler icin
piyasadaki gercek verilerden yararlamlmigtir. Reklam inceledikten sonra size
yéneltilen sorulan kendi fikirlerinizi tam olarak yansitacak sekilde cevaplayimz.
Sorulardan onceki talimatlarda aksi belirtilmedigi miiddetce sorulan
cevaplarken reklama tekrardan géz atabilirsiniz. Bazi sorular birbirine benziyor
goziikse de, litfen sorularm tamammi cevaplandirimz. Aragtirmamiza yapmig

oldugunuz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.
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REKLAMDAKI DizUSTU BiLGISAYARI 1.399 TL'YE REKLAMI VEREN
FIRMADAN SATIN ALDIGINIZI HAYAL EDIN. VERMIS OLDUGUNUZ
SATINALMA KARARINIZDAN DOLAYl MUTLUSUNUZ VE DizUSTU
BILGISAYARINIZIN PERFORMANSI  SiZi OLDUKCA  TATMIN
ETMEKTEDIR.

"A. REKLAMDAKI DizZUSTU BILGISAYARI SATINALDIGINIZ VARSAYIMINA
DAYANARAK ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ.

Stk Sik

Hemen Hemen Hig
Nadiren
Ara sira
Her Zaman

Bir sonraki algveriginizde yerel bir teknoloji
magazasinl ziyaret ettiginizde, Lenove marka
diziistii bilgisayar igin 6dediginiz fiyattandaha | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
diisiik fiyatt bulmak i¢in fiyatlar: kontrol etme

olasiiginiz ne olurdu?

Lenovo marka dizlstii bilgisayar ig¢in
odediginizden daha diigiik fiyatlan bulmak i¢in
internette arastirma yapma olasiifimz ne

olurdu?
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B. LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ,

: | E
2 g|EEle| &
E| E|8El E| B
o g, Py = =
3 e |ZEl 8| 2
gE (87| = ©
2 | 2 (85| 5| 2
2|8 |22 2|5
£ z 2 T
K =

insanlar farkh iriin gegitlerinin fiyatlan

hakkinda bana danisirlar.

Konu iiriin fiyatlart oldugunda, bir nevi uzman

oldugum diisiiniiliir,

Birgok {irtin ¢esidine dair en iyi fiyata nereden

alisveris yapilacag ile ilgili cogu insandan daha

iyi tavsiyelerde bulunabilirim.

Birgok iiriin ¢esidinin fiyatlariyla ilgili insanlara

bilgi vererek yardimel olmaktan hoglamrim.

Cevremdeki insanlar iirlin fiyatlanyla ilgili

bagvurulabilecek iyi bir kaynak oldugumu

diisiintirler.




C. LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI REKLAMA BAKMADAN CEVAPLAYINIZ.

Incelemis oldugunuz diziistii bilgisayar reklaminda size Disiik Fiyat Garantisi

sunulmakta midir?
Evet
Haymr oo

Sayet reklamdaki fiyattan daha diisligiinii bulursamz firma size ne kadar geri

ddemeyi vadetmektedir?
Geri 6deme vaadi yok  ..........
Fiyat farkinin % 100'i ........

Fiyat farkimin % 150'si .........

D. BU BOLUMDE SiZE YONELTILEN SORULAR YALNIZCA SINIFLANDIRMA
AMACIYLA KULLANILACAKTIR. LUTFEN SORULARI SiZi TAM OLARAK
YANSITACAK SEKILDE CEVAPLAYINIZ.

1 Kendinize ait diziistii bilgisayarimz var mi? Evet
Hayir ...

2. Diziistii bilgisayar almayi diisiinliyor musunuz? Evet ...
Hayir ...

3 Cinsiyetiniz nedir? Kadin ...
Erkek

4. Yasmiz nedir?
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5. Ayhk geliriniz nedir?

0500 TL ve alt

01001 -1250TL

0501-750TL

01251 TL-1500TL

0751 -1000 TL

01501 TL ve {istil
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