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Pazarlama literatiiviinde fiyat indirimleri iizerine cok
sayida aragtirma olmasima ragmen, fiyat artislarinin
etkisini arastirmak icin stmrli sayida calisma yapimistir.
Ozellikle fiyat artis hzimin  tiiketici davramslar
iizerindeki  etkisine  yonelik  calismalara  ihtiyag
duyulmaktadir. Bu calisma, fiyat artis hizimn, fiyat
algisi, panik satin alma davranigi, stoklama niyeti ve
diisiik  fiyat bekleme iizerindeki etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda, farkli fiyat artis
hizlaria sahip iiriin gorsellerini iceren iki senaryo 204
tiiketiciden — olusan iki farkli  katilimc1  grubuna
gosterilmis ve arastirma degiskenlerini 6lgmek amaciyla
anketler uygulanmgtir. Arastirmada elde edilen verilere
uygulanan analiz sonuglari, incelenen gruplar arasinda
diigiik fiyat beklentisi, stoklama niyeti ve fiyat algisi
agisindan  istatistiksel ~ olarak  anlamli  farkhiliklar
oldugunu gostermistir. Arastirmamn sonucunda hem
fiyatlandirma  ile ilgilenen uygulayicilar hem de
pazarlama  alaminda  ¢alisan  arastirmacilar  igin
ctkarimlarda bulunulmustur.
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Abstract

Although a large body of research is available on price
discounts in marketing literature, limited studies have
been conducted to explore the effect of price increases.
There is a need for studies on the effect of the speed of
price increase on consumer behavior. This study aims to
examine the effect of the speed of the price increase on
price perception, panic buying behavior, stockpiling
intentions, and waiting for a lower price. In this
direction, two scenarios containing product images with
different speed of price increases were prepared and the
scenarios were shown to two different groups of
participants  consisting of 204 consumers, and
questionnaires were applied to measure the research
variables. The results of the analysis applied to the data
obtained in the study indicated that there were
statistically significant differences between the groups
examined in terms of low-price expectation, stocking
intention, and price perception. In the end, the practical
implications for both practitioners concerned with
pricing and for marketing scholars have been given.

Keywords: Price increase, price perception, panic
buying behavior, stockpiling intention, waiting for a
lower price.
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1. GIRIS

Algilanan fiyat degisiklikleri (6rnegin, fiyat artislari, indirimler veya beklenen fiyattan
sapmalar) tiiketicilerin fiyat bilgisine yonelik farkli tepkiler vermesine neden olmaktadir
(Peine vd., 2009:40). Gegmiste fiyat promosyonlar1 {izerine yapilan c¢aligmalarin fiyat
artislarindan ziyade fiyat indirimleriyle ilgili oldugu bilinmektedir (6rnegin; Chen vd., 1998;
Alford ve Biswas, 2002; Sheng vd., 2007; Richards vd., 2012). Fakat fiyat promosyonlarinin
iriin satislarina ve dolayisiyla isletme karma genel katkisi, promosyon basladiktan sonra
zamanla kademeli olarak azaldig1 varsayilmakta ve fiyat indiriminin etkisi olumsuz oldugu
noktada pazarlama yoneticileri promosyonu sonlandirabilmektedir (Li vd., 2021).

Fiyat artiglar1 ise perakendeciler i¢in kazangh oldugu diisiiniilse de tiiketiciler agisindan bu
durum olumsuz olarak algilanmakta ve bu da satin alma istekliligini azalttigl igin
perakendeciler tarafindan fiyat artisinin uygulanmasimin zor oldugu kabul edilmektedir
(Rikala, 2021). Tiiketiciler, artan maliyetlerden veya enflasyondan kaynakli kaginilmaz bir
fiyat artismni, kar marjlarim1 arttirilmasi ihtiyacindan kaynaklanmasindan daha hakl
bulmaktadir (Martin vd., 2009; Yao vd., 2013). Pazarlamada yeterince arastirilmamis bir
konu olan fiyat artiglar1 ve fiyat artislarinin tiiketici karar verme siireci tizerine etkisinin satin
alma davranisinin 6nemli bir belirleyicisi olduguna dair 6nemli kanitlar saglanmistir
(6rnegin; Campbell, 1999; Homburg vd., 2005). Depolanabilir bir malin fiyat artigini fark
eden tliketicilerin, daha Once bu mali satin almadiklarma pisman olmalarina, fiyat
diistislerini fark etmeleri durumunda ise beklemediklerine pisman olmalarina neden
olabilmektedir (Rotemberg, 2010:646). Diger yandan, herhangi bir pandemi durumu,
beklenen biiyiik fiyat artis1 veya {iriin kithiginin olacagina dair tahminlerin ortaya ¢gikmasiyla
da tiiketicilerde endise olusmakta ve bu endiseyi bastirmak amaciyla alisiimadik derecede
fazla sayida tirtin satin alindigr panik satin alma davranisi gerceklesmektedir (Roy ve
Chakraborty, 2021). Fiyat artismnin biiyiikliigli veya fiyat artis hiz1 da tiiketicilerin tirtintin
pazardaki stok yeterliligi ve bulunabilirligi konusunda bir fikir olusturarak satin alip
almama kararlarinda etkili olmaktadir (Yangui ve Hajtaieb El Aoud, 2015).

Bu nedenle, tiiketici davranisini agiklamada potansiyel onemi goz oniine alindiginda, fiyat
artislarinin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisinin incelemesinin gerekliligi ortaya
¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, bu c¢alismada tiiketicilerin, farkli hizdaki fiyat artislar
baglaminda panik satin alma, stoklama niyeti, diisiik fiyat bekleme ve fiyat algisinin farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi amaglanmistir. Calismada Oncelikle incelenen
degiskenler ile ilgili literatiir taramas1 yapilip, calismanin hipotezleri olusturulmustur. Daha
sonra, senaryoya dayali anketler yoluyla elde edilen veriler analiz edilmis ve bagimsiz
orneklem t-testi uygulanarak sonuglar degerlendirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirmanin bu bdliimiinde fiyat algisi, panik satin alma davranisi, stoklama niyeti ve
diisiik fiyat bekleme ile ilgili literatiir incelenmis ve arastirmanin hipotezleri gelistirilmistir.

2.1. Fiyat Algis1

Fiyatin, satin alma isleminin bir parcasi olarak, alicinin saticiya vermesi gereken parasal
degeri temsil etmesinin yani sira, tiiketici fiyat algisinin ise kalite, deger ve diger inanclarla
ilgili algisiyla yakindan iligkili bir kavram oldugu 6ne siiriilmektedir (Munnukka, 2008: 189).
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Algilanan fiyat, bir tiiketici tarafindan zihninde kodladig: fiyattir (Jacoby ve Olson, 1977).
Fiyat algisinin ayrica, fiyat gercevesi, zihinsel muhasebe ilkeleri ve referans fiyat ile iligkili
oldugu bilinmektedir (Martins ve Monroe, 1994; Heath vd., 1995: 91). Diger yandan fiyat
algis1, sadece sinirlerin ve alicillarin duyusal olarak uyarilmasma verilen fizyolojik bir tepki
de olmamaktadir (Janiszewski ve Lichtenstein, 1999: 354).

Tiiketici davranislarinda fiyat algis1 konusunda, cesitli psikoloji teorilerini birlestirmek
tizerine ¢ok sayida calisma yapilmis olup; bu teorilerin basinda, tiiketicilerin mevcut gercek
uriinii yargilamada kullandig i¢sel bir referans fiyat olusturmak igin bir {iriiniin ge¢mis fiyat
seviyelerini ve diger baglam degiskenlerini kullanmasi gelmektedir (Putler, 1992:287).
Helson"un adaptasyon diizeyi teorisinde de ortaya konuldugu gibi, bir bireyin uyaranlara
yonelik davranigsal tepkisi, cevresel ve organizmadan kaynakli giiclere uyumunu temsil
etmektedir. Fiyatlandirma baglaminda, adaptasyon diizeyi teorisi, fiyat algisiin gercek
fiyata ve bireyin referans fiyatina veya adaptasyon diizeyine bagli oldugunu one
surmektedir (Monroe, 1973).

Tiiketicilerin fiyat algilarinin satin alma davranislarina ne sekilde bir etkisinin oldugunu
agiklamak kolay olmasa da fiyatlardaki artisin biiytikliigtine gore tiiketicilerin aligveris
davraniglarinin degistigi bilinmektedir (Sirvanci, 1993). Fiyat degisiklikleriyle ilgili ge¢miste
yapilmis arastirmalarin ¢ogu, fiyat indirimlerine odaklanmis olup; fiyat artislarina yonelik
tiiketici tepkileri konusundaki arastirmalara da ihtiya¢ duyulmaktadir (Homburg vd., 2005).
Ozellikle fiyat artis sikliginin yiiksek oldugu durumda, algilanan enflasyonu artirmakta ve
tiiketici fiyat algisini etkilemektedir. Ciinkii fiyat diistislerinin aksine fiyat artislari, tirtinlere
beklenenden daha fazla harcama gerektirdigi icin kayip olarak algilanmaktadir (Huber,
2011). Fiyatlarda kademeli degisiklikler yapilmasi, referans fiyatlarda da degisiklikleri
beraberinde getirmektedir. Fakat stirekli fiyat degisiklikleri, tiiketicilerin bu referans fiyatlar
kaybetmesine neden olmakta ve sonucta, fiyat algis1 goreceli olarak gerceklesmektedir (Rosa
Diaz, 2013: 13). Bu ac¢iklamalara gore asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hu: Tiiketicilerin fiyat artis hizi bakimuindan fiyat alqisi farklilik gostermektedir.
2.2. Panik Satin Alma Davranisi

Panik satin alma, kithk durumlarinda veya fiyat artislarinda tiiketicilerin belirli {irtinlerden
biiytik miktarda satin almasidir (Kum vd., 2020). Panik satin alma gesitli giidiiler ve
psikolojik siireglerden meydana gelen karmasik davraniglardan olusmaktadir (Hall vd.,
2020). Diger yandan panik satin alma tiiketicilerin felaket algilamasi, mal veya hizmetlerin
fiyatlarinda onemli artislar olacagini diistinmesi nedeniyle ¢ok miktarda satin alma islemi
gerceklestirmesidir (Singh ve Rakshit, 2020:44). Panik satin almanin temelinde, tiiketicilerin
acil durumlarda is birligi yapmamasi ve panige stiriiklenmesi yatmaktadir (Glass ve Spana,
2002). Tiiketicilerin karar verme aninda yasadig: stres ve belirsizlik diizeyi, panik satin alma
davraniglarinm etkilemektedir (Loxton vd., 2020).

Panik satin alma davranisinin 6nemi artarken; bu konudaki akademik c¢alismalarin eksikligi
dikkat cekmektedir (Li vd., 2020; Yuen vd., 2020). Shou vd. (2011) tarafindan tiiketicilerin
panik satin alma davranislarini anlamak amaciyla gelistirilen modelde, fiyatlarin diisiik
oldugu durumlarda tiiketicilerin satin alma egiliminin yiiksek oldugu ortaya cikmugtir. Wei
ve Zhou (2011)nun ¢alismasinda, tiiketicilerin fiyat artis1 endisesi yiliziinden panik satin
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alimlarmin arttig1 belirtilmistir. Benzer sekilde Alfa ve Gomina (2020), fiyat degisikliginin
panik satin alma davranis: {izerinde etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Sheu ve Kuo
(2020), tiiketicilerin zaman baskisi oldugunda diger tiiketicilerin satin alma davranislarimi
dikkate alarak buna gore hareket ettiklerini dile getirmistir. Ayrica panik satin almanin
tiiketicilerin stoklama niyetini etkiledigi goriilmiistiir. (Allon ve Bassamboo, 2011). Ornegin
Shou vd. (2013), tiiketicilerin panik satin alma davranisini inceledikleri ¢alismasinda, fiyat
diizeyinin diisiik oldugu veya tiiketicilerin riskten kag¢inma davrams: sergiledigi
durumlarda, tiiketicilerin stoklama yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir. Benzer bir ¢alismada, panik
satin almanin stoklamaya neden oldugu ve bunun sonucunda iiriinlerin fiyatinin arttig1 dile
getirilmistir (Kaur ve Malik, 2020:2). Bu agiklamalar dogrultusunda asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

Ho: Tiiketicilerin fiyat artis hizi bakimindan panik satin alma davramg: farklilik gostermektedir.
2.3. Stoklama Niyeti

Cevresel ani ve beklenmedik degisiklikler, tiiketicilerde ekonomik ve sosyal olarak yikic
davraniglara yol agabilmektedir. Bu tiir davranislardan biri olan stoklama veya istifleme
davranisy, beklenen kitlik beklentisiyle gelecekte kullanilmak iizere mallarin satin alinmasini
ve depolanmasini agiklamada kullanilmaktadir (Amaral vd., 2021). Stoklama, tiiketicilerin
kitliga rasyonel veya duygusal tepkisinden kaynaklanarak stres, endise ve panige neden
olmaktadir. Bu durum, tiiketicilere ihtiya¢ duydugundan daha fazla satin alim
yaptirmaktadir (Micalizzi vd., 2020:1). Diger yandan stoklama davranis: {irlin promosyonlari
veya fiyat dalgalanmalarinda yaygin olarak goriilmektedir. Tiiketiciler iirtiniin fiyatlarinda
belirsizlik oldugunu fark ettiklerinde, stok yapma egilimi gostermektedir (Dulam vd.,
2021:3). Genellikle stoklama davranisi fiyat promosyonlarina tepki olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ayrica fiyatlar diisitk oldugunda tiiketiciler 6nceden planlama yaparak
gelecekteki tiiketimleri icin stok yapabilmektedir (Su, 2010:2). Cesitli ¢alismalarda, fiyat
degisikliklerinin stoklama davranisini etkiledigini ortaya ¢tkarmistir (Ornegin; Neslin vd.,
1985; Bell vd., 1999). Diger yandan, stoklama davranisi isletmelerin fiyatlandirma ile ilgili
kararlarini da etkileyebilmektedir (Yoon vd., 2017). Tiiketicilerin stoklama niyeti tizerinde
fiyat promosyonlari etkili rol oynamaktadir. Bu fiyat promosyonlar1 sonucunda tiiketiciler
daha erken satin alma ve daha fazla satin alma islemini gergeklestirebilmektedirler
(Ailawadi vd., 2007). Dolayisiyla, asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hs: Tiiketicilerin fiyat artis hizi bakimindan stoklama niyeti farklilik gostermektedir.
2.4. Diisiik Fiyat Bekleme

Uriinlerin fiyatlarindaki artis veya azalisin gerceklestigi zaman aralig, tiiketicilerin {iriinlere
yonelik talebin yapisini belirlemektedir (Netessine, 2006: 555). Fiyat diizeyinin yiiksek
oldugu durumlarda tiiketiciler fiyatlarin diismesini bekleyerek faydalarin artirabilmektedir
(Ertan, 2017: 2). Fiyat indirimleri, tiiketicilerin satin alma ve stok yapma davranslarin
hizlandirmalarina neden oldugu igin, yeterince sabirli ve fiyat beklentileri olan ileriye doniik
tiiketiciler, fiyatlarin belirli bir esigin altinda oldugu zamana kadar bekleyip satin alma
davraniglarini gerceklestirmektedirler (Anderson ve Fox, 2019). Isletmelerin fiyatlandirma
stratejisi kapsaminda tiiketicileri cekmek igin fiyatlar1 diisiirebilecegi diisiincesi, tiiketicilerin
kisa vadeli memnuniyeti feda ederek gelecekteki fiyat diisiislerini beklemeleriyle
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sonuglanabilmektedir (Mersereau ve Zhang, 2012; Liu vd., 2020). Ozellikle bir tirtiniin
fiyatinin yeterince yiiksek oldugu durumda, tiiketiciler, bu iirliniin daha diisiik bir fiyattan
satilabilecegi beklentisiyle satin almay1 erteleyebilmektedir (Anderson ve Wilson, 2003: 300).
Cunki tiiketiciler, daha once karsilasmis olduklar1 diisiik fiyatlara (referans fiyat etkisi)
dayali olarak stratejik satin alma davrarnisi gosterebilmekte ve bu tiiketiciler, farkl bir
zamanda aligveris yaptiklarinda, satin almay1 planladiklar: iirtinleri daha diistik bir fiyattan
elde edilip edilemeyecegini diisiinebilmektedir (Kukar-Kinney ve Close, 2010; Chen vd.,
2020). Hatta indirimlerini beklemeye istekli olan bu stratejik tiiketicilerin davranismin
ozellikle isletmelerin stok yapisina yonelik olumsuz etkisini azaltmak amaciyla, isletmelere,
indirim derinligini smirlamalar1 ve kiigiik indirimler sunmalar1 da onerilmektedir (Aviv ve
Pazgal, 2008). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hu: Tiiketicilerin fiyat artis hizi bakimindan diisiik fiyat bekleme davrams: farklilik gostermektedir.
3. ARASTIRMA METODOLOYJiSi

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin degiskenlerinden elde verilerin istatistiksel
analizleri yapilip incelemesi yapilmistir. Bu dogrultuda, arastirmanin problemi, amaci,
yontemi, anketlerin uygulanmasi, hipotezlerin test edilmesi ve verilerden elde edilen
bulgularin yorumlanmas: yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmanin amac; fiyat artis hizinin tiiketicilerin panik satin alma, stoklama niyeti,
diisiik fiyat bekleme ve fiyat algis1 bakimindan farklilik olup olmadigimin ortaya
¢ikarilmasidir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini Mersin merkez ilcelerinde yasayan
bireyler olusturmaktadir. Evrene ulasmak zaman ve maliyet agisindan zor oldugundan
dolay1 kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Katilimcilara anketler yiiz yiize ve
gevrimigi olarak uygulanmistir. Arastirmalarda 6rneklem biiytikliigiiniin 100-200 arasinda
olmasmin vyeterli oldugu sOylenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2007). Ayrica iki grubun
karsilastirildig1 deneysel ¢alismalarda, 0,05 anlamlilik diizeyinde etki biiyiikliigiiniin 0,40 ve
glic degerinin de 0,8 degerinde oldugu durumda her bir grup i¢in gerekli 6rneklem
biiytikliigiiniin 98 olmasi yeterli goriilmektedir (Lee, 2014: 157). Bu dogrultuda 3 aylik ve 12
aylik zaman dilimindeki fiyat artislarina dair iki farkli senaryoyu igeren anketler rassal
olarak 220 katilimciya dagitilmis ve katilimcilarin ankette yer alan ifadelere katilim
dereceleri belirlenmistir. 16 anket formu hatali ve eksik oldugundan dolay1 arastirma
kapsamindan ¢ikarilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin analizleri 204 anket formu iizerinden
gerceklestirilmistir.

Arastirmada tiiketicilere fiyat artislarini iceren 2 farkli senaryo (3 ay ve 12 ay) hazirlanmistir
(Bkz. Ek 1). Oncelikle tiiketicilere senaryoda belirtilen zaman diliminin uzunlugunu nasil
degerlendirdiklerini belirlemeye yonelik manipiilasyon kontrol sorusu yoneltilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin manipiilasyon kontrol sorusuna 1 ila 7 arasinda degisen olgek ile
puanlama yapmast istenmis (1=Cok Diisiik, 7=Cok Yiiksek) ve boylece senaryoda sunulan
zaman dilimlerinin iki gruba katilan bireyler tarafindan farkli olarak algilanip algilanmadig:
tespit edilmistir. Daha sonra, tiiketicilere sunulan zaman araliginda belirli bir marka tuvalet
kagidi gorseli gosterilerek, tuvalet kagidmnin fiyat artiglarini dikkate alarak anket formundaki
sorular1 cevaplamalar:1 istenmistir. Senaryoda {iiriin olarak tuvalet kagidinin segilmesinin
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nedeni, tiiketicilerin ani ve beklenmedik durumlarda (felaket, ani fiyat artislar1 vb.) tuvalet
kagidini aramasi ve satin almasidir (Bentall vd. 2021; Keane ve Neal, 2021). Ayrica,
stoklanmasinin kolay oldugu bir kategoride bulundugu bilinen tuvalet kagidi (Narasimhan
vd., 1996), yiiksek fiyat degiskenligi ve diisiik tiriin gesitliligi ile bu ¢alismanin degiskenlerine
uygun oldugu disiintilerek segilmistir (Vanhuele ve Dreze, 2002). Fiyat artisina yonelik
olarak hazirlanan senaryonun gorselinde sunulan tuvalet kagidi markasinmn 2021 yilina ait
marketlerin aylik ortalama satis fiyatlar1 dikkate alinmistir. 3 ve 12 ay icin iki farkl sekilde
olusturulan senaryolarda, belirlenen fiyatlar kullanilarak katilimcilara 3 ve 12 aylik fiyat
artiglar1 sunulmustur. Ik senaryoda 3 aylik zaman araliginda her bir ay icin fiyat degisimi
sirasiyla; 29,90 TL, 60,50 TL ve 119,50 TL'dir. Ikinci senaryoda ise 12 aylik zaman araliinda
fiyat degisimi ise sirasiyla; 29,90 TL, 37,90 TL, 39,90 TL, 47 TL, 48 TL, 50 TL, 53,40 TL, 56,50
TL, 60,50 TL, 62 TL, 78 TL ve 119,50 TL seklinde tiiketicilere sunulmustur. Dolayisiyla her iki
senaryoda da, ilk ve son fiyat (29,90 TL ve 119,50 TL) ayn1 verilerek, katilimcilarin fiyatin
farkli zamanlardaki artis hizina yonelik arastirma degiskenleri agisindan farkliliklarinin
tespit edilmesi saglanmistir. Boylece farkl siirelerde fiyatin belirli bir degerden aymi degere
ulasmasi yoluyla farkl hizlar olusturulmustur.

Arastirmada panik satin alma degiskenini 6l¢gmek i¢in Omar vd. (2021), stoklama niyetini
ol¢mek igin Laroche vd. (2003), diisiik fiyat beklemeyi 6l¢gmek i¢in Kukar-Kinney ve Close
(2010) ve fiyat algismi Olgmek icin Martin vd. (2009) tarafindan kullanilan Olgeklerden
yararlanilmistir. Ayrica arastirmada kullanilan olgeklerin tiimii 51i Likert tipinde
Olctilmiistiir.

3.2. Arastirmanin Bulgulan

Calismanin bu boliimiinde, ¢alismaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iligskin
tanimlayici istatistikler verilmistir. Arastirmada kullanilan Olgek ifadelerini boyutlara
indirgemek igin faktor analizi, 6lgeklerin giivenilirlikleri icin Cronbach Alfa katsayisindan
faydalanilmistir. Fiyat artis hizi bakimindan panik satin alma, stoklama niyeti, diisiik fiyat
bekleme ve fiyat algisindaki farlhiliklari test etmek igin bagimsiz oOrneklem t-testi
kullanilmistir.

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin %51,5"inin kadin %48,5"inin erkek
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin yas gruplari incelendiginde; katilimcilarin 26-35 yas
%31,4'1, 18-25 yas %30,8’i, 36-45 yas %22,6's1, 56 yas ve tizeri %9,3'11, 46-55 yas ise %5,9'u
oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumu incelendiginde,
%59,8"inin evli, %40,2’sinin de bekar oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
gelir durumlar1 incelendiginde ise %36,3'tiniin 3000 TL ve alti, %24’iintin 3001-5000 TL,
%12,3"tintin 5001-7000 TL, %10,3 tiniin 7001-9000 TL, %9,8 inin 11001 TL ve tizeri, %7,4’ intin
de 9001-11000 TL gelire sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Degisken Ad1 Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 105 51,5

Erkek 99 48,5
Toplam 204 100,0
Yas 18-25 63 30,8
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26-35 64 31,4
36-45 46 22,6
46-55 12 5,9
56 ve tizeri 19 9,3
Toplam 204 100,0
) Bekar 122 59,8
Medeni Durum Eoli 5 10,2
Toplam 204 100,0
3000 TL ve alt1 74 36,3
3001-5000 TL 49 24,0
Gelir Durumu 5001-7000 TL 25 12,3
7001-9000 TL 21 10,3
9001-11000 TL 15 74
11001 TL ve tizeri 20 98
Toplam 204 100,0

Tiiketicilere sunulan senaryoda belirtilen zaman dilimini tiiketicilerin nasil
degerlendirdikleri ile ilgili manipiilasyon sorusu Azimi vd. (2020)in c¢alismasindan
uyarlanarak hazirlanmistir. Tablo 2'ye gore tiiketiciler, 3 aylik zamani (Ortalama=2,13; p<
,05), 12 aylik zamana (Ortalama=4,50; p< ,05) kiyasla daha kisa siireli olarak algiladiklar
belirlenmistir.

Tablo 2. Manipiilasyon Kontrol Sorusuna Yonelik Sonuglar

Standart
Sapma

Senaryo Ortalama

Yukarida verilen 3
aylik siireyi nasil
algiliyorsunuz?

3 Ay 102 2,13 1,61

-8,059  ,000
12 Ay 102 4,50 2,48

Arastirmanin boyutlarinin modele uygunlugunu test etmek igin Agiklayict Faktor
Analizinden ve verilerin giivenilirligini test etmek igin Giivenilirlik analizinden
faydalanilmis olup sonuglar Tablo 3’te gosterilmektedir. Kline (1994) giivenilir faktor analizi
icin 200 Orneklemin yeterli olacagmi belirtmistir. Ayrica faktor analizinde Orneklem
biiytikliigiiniin uygun olup olmadigin: belirlemek i¢in Kaise-Meyer-Olkin (KMO) degerinin
0,5in tizerinde olmasi gerekmektedir (Cokluk vd., 2016:206). Faktor analizi sonuglari
incelendiginde, arastirmanin verilerinin faktér analize uygun oldugu (KMO=,794; p=,000<
,005) sdylenebilmektedir.

Arastirmada kullanilan olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa
degerleri dikkate almmuigtir. Nunnally (1978) dlgek giivenilirliginin saglanmasi i¢in Cronbach
Alfa degerinin 0,70'in tizerinde olmas1 gerektigini belirtmistir. Arastirmanin degiskenlerinin
Cronbach Alfa degerleri hesaplandiginda, panik satin alma (,837), stoklama niyeti (,856),
fiyat algis1 (,879), diisiik fiyat bekleme (,800) oldugu belirlenmistir. Sonug olarak, Tablo 3
incelendiginde, arastirmada kullanilan tiim dlgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 3. Arastirmanin Giivenilirlik Analizi ve Faktor Analizi Sonuglari

. Cronbach
Degisken Ad1 Ifadeler Faktor1 Faktor2 Faktor3 Faktor 4 I(X; f:C
Panik Sat Panik1 ,855
R O 847 837
Alma -
Panik3 ,837
Stoklama Stoklamal ,871 856
Niyeti Stoklama?2 ,819 ’
Fiyatl ,737
i Fiyat2 ,863
Fiyat Algis1 - ,879
Fiyat3 ,903
Fiyat4 ,863
Diisiik Fivat DiisiikFiyatl ,762
Uste YAt DisiikFiyat2 891 ,800
Bekleme ——
DiistikFiyat3 ,821

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi=,794
Barlett Kiiresellik Testi: Ki-kare Degeri=1450,159
Serbestlik Derecesi= 66 / p=0,000

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iligkiler Tablo 4’de verilmistir. Tablo 4’e gore
panik satin almanin, stoklama niyeti (,411) ve diisiik fiyat bekleme (,192) arasinda pozitif
yonde istatistiksel olarak anlaml iligkiler bulunmaktadir. Stoklama niyetinin fiyat algisi ile
pozitif yonde (,480) diisiik fiyat bekleme (-,219) ile arasinda negatif yonde istatistiksel olarak
anlamli iligki oldugu ortaya ¢ikmustir. Son olarak fiyat algisinin diisiik fiyat bekleme (-,335)
ile arasinda negatif yonde istatistiksel olarak anlamli iliski oldugu bulunmustur.

Tablo 4. Arastirmanin Degiskenleri Arasindaki Iliski

Degiskenler Panik Satin Stoklama Fiyat Diisiik Fiyat
Alma Niyeti Algisi Bekleme
Panik Satin  Pearson 1
Alma Korelasyonu
Stoklama Pearson A411* 1
Niyeti Korelasyon
Fiyat Algist Pearson ,081 ,480% 1
Korelasyon
Diisiik Fiyat Pearson ,192% -,219* -,335* 1
Bekleme Korelasyon
* p<0.01

Bu c¢alismada incelenen iki grup (3 ay ve 12 ay) arasinda panik satin alma, stoklama niyeti,
diisiik fiyat bekleme ve fiyat algis1 bakimindan farkliliklar: test etmek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi uygulanmistir. T-testi, iki grup arasinda ortalamalar bakimindan anlaml bir
fark olup olmadiginmi ortaya ¢ikaran analiz yontemlerinden biridir. Baz1 temel varsayimlar
icermekte ve varsayimlar saglandiginda giivenilir sonuglar vermektedir. Varsayimlarin
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saglanmas1 analiz sonuglariin gegerliligine de katki saglamaktadir (Stevens, 2012). Bu
varsayimlardan en Onemlisi verilerin normal dagilim gostermesidir (Howitt ve Cramer,
2011). Normallik dagilimi igin en yaygin olarak kullanilan testler Kolmogorov-Smirnov testi
ve Shapiro-Wilk testidir (Razali ve Wah, 2011). Bu dogrultuda orneklem biiyiikliigliniin
50’den kiigiik oldugu durumlarda Shapiro-Wilk (Shapiro ve Wilk, 1965); biiyiik oldugu
durumlarda ise Kolmogorov-Smirnov dikkate alinmaktadir. Tablo 5’'de normallik dagilimi
gostergesi degerleri gosterilmistir. Tablo 5’e gore verilerin normal dagilim gosterdigi
(p>0,05) soylenebilir.

Tablo 5. Arastirma Degiskenlerinin Normallik Testlerine fliskin Sonuglar

Deg Istatistik sd p

Panik Satin Alma ,179 204 | ,067
Stoklama Niyeti ,198 204 |,052
Fiyat Algis1 ,228 204 | ,051
Diisiik Fiyat Bekleme ,114 204 |,085

Arastirmadaki degiskenlerin fiyat artisina gore gruplar arasinda anlamli farklilik olup
olmadigini test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir. Yapilan analiz
sonuglarina gore arastirmada incelenen gruplar arasinda, diisiik fiyat bekleme (p=,037),
stoklama niyeti (p=,004) ve fiyat algis1 (p=,000) bakimindan istatistiksel olarak anlaml
farkliliklar oldugu ortaya c¢ikmistir. Ancak panik satin alma (p=502) bakimindan
arastirmada incelenen gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadig:
ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, H1, H3 ve H4 desteklenmis, H2 ise desteklenmemistir. Tablo
6’da degiskenlerin arastirmadaki gruplar agisindan ortalama degerleri incelendiginde ise
panik satin alma algilamalar1 her iki grupta yakin degerler oldugu goriilmektedir. 1.grubun
(3,42), 2.grubun (3,26) tiiketicilerin fiyat artislarinda zamana bakilmaksizin panik satin
alimlar yaptig1 soylenebilir. Diislik fiyat beklemeleri incelendiginde 1.grubun (5,03)
2.gruptan (4,55) daha yiiksek oldugu bunun sonucunda 1.grubun fiyat artisi oldugunda
diisiik fiyatt beklemeye daha yatkin oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin stoklama niyeti
incelendiginde 2.grubun (3,28), l.gruptan (2,58) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
2.grubun fiyat artis1 oldugunda daha ¢ok stoklama yaptig1 sdylenebilir. Son olarak gruplarmn
fiyat algisina bakildiginda 2. grubun (2,63) 1.gruptan (1,65) yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Aragtirma Degiskenlerinin Incelenen Gruplar Arasindaki Farkliliklarina Dair Test
Sonuglar1

Standart
Degiskenler Gruplar  Ortalama andar t Y
Sapma
) 3 ay 3,42 1,81
Panik Satin Alma ,673 ,502
12 ay 3,26 1,56
tistik Fi 3 5,03 1,54
Diistiik Fiyat ay 2100 037
Bekleme 12 ay 4,55 1,69
o 3 ay 2,58 1,62
Stoklama Niyeti -2,914 ,004*
12 ay 3,28 1,80
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. 3 ay 1,65 ,87
Fiyat Algis1 -5,575 ,000*
12 ay 2,63 1,53
* p<0,05
4. SONUC

Fiyat artis hiz1 baglaminda, gruplar arasinda panik satin alma, stoklama niyeti, diisiik fiyat
bekleme davranisi ve fiyat algist bakimindan farkliliklar: test etmek amaciyla yapilan bu
calismada; tiiketicilerin stoklama niyeti, diisiik fiyat bekleme ve fiyat algis1 bakimindan
gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir. Panik satin alma davranisi
baglaminda her iki grup arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: ve ortalamalarin birbirine
yakin oldugu gozlemlenmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin her iki zaman diliminde fiyat
artis1 oldugunda panik satin alma davranis1 gosterdigi sdylenebilir.

Laato vd. (2020)'nin g¢alismasinda tiiketicilerin pandemi veya ani fiyat artiglar1 oldugu
durumlarda tuvalet kagidini stoklama niyetini incelemis ve olagan dis1 satin alma davranisi
ile iligkili oldugunu dile getirmislerdir. Bu sonuca benzer olarak yapilan bu ¢alismada da
tiiketicilerin stoklama niyeti ile panik satin alma davranisi arasinda iliski oldugu ortaya
¢ikmistir. Fiyat artislar1 ve felaket durumlarinda tiiketici davranislar: degismekte ve yeniden
sekillenmektedir. Tiiketiciler fiyat artislar1 ve stokta kalmama korkusuyla panik satin alma
davranis: sergilemektedir. Bu davranislar kisa siireli veya uzun siireli olabilmektedir. Kaigo
(2012) calismasinda, tiiketicilerin olagan dis1 durumlarda (afet, kriz, fiyat artis1 vb.) 6nemli
gordiikleri tirtinlerin basinda tuvalet kagidinin geldigini ve stoklanmamasinin oldukga fazla
oldugunu dile getirmistir. Bu nedenle yapilan bu calismada da {iriin olarak tuvalet kagidi
secgilmistir. Tiiketicilerin fiyat artiglar1 karsisinda stoklama niyeti sergiledigi, calismada
incelenen gruplar arasinda (3 ay X 12 ay) anlaml farkliliklarin oldugu ortaya ¢ikmistir.
Calismada incelenen iki grup arasinda fiyat algis1 bakimindan da anlamh farhiliklar ortaya
¢ikmistir. 1.grubun (3 ay) fiyat algis1 2.gruba (12 ay) gore daha diisiik ¢ikmistir. Bu sonuca
gore calismanin senaryosunda belirtilen fiyat artis1 1.gruptaki (3 ay) tiiketiciler tarafindan
daha az makul ve daha az uygun bulundugu soylenebilir. Bu sonuca paralel olarak Huber
(2011), fiyat artisinin yiiksek oldugu durumlarda tiiketicilerin fiyat algisinin etkilendigini
vurgulamistir. Diisiik fiyat bekleme davranisi baglaminda bu ¢alismada 1. gruptaki (3 ay)
tiiketicilerin fiyat artislar1 oldugunda fiyatlarin diismesini bekledigi ortaya ¢ikmistir. Nelson
vd. (2007) bu sonuca benzer olarak fiyatlarin sik degisiklik gostermesi tiiketicilerin diistik bir
fiyat bulma arayisinda olacagini ortaya ¢ikarmustur.

Arastirmada nispeten uzun vadede gerceklesen istikrarli bir fiyat artisi, tiiketicilerde diisiik
fiyat olacagma dair beklentinin diismesine ve daha fazla stoklama davranisina
yonelmelerine neden olmaktadir. Bu agidan bu g¢alismanin sonuglarinim, isletmelerde
fiyatlandirma c¢alismalarini yiiriiten yoOneticiler igin Onemli ¢ikarimlar saglayacag:
diisiiniilmektedir. Ozellikle bu ¢alismada ele alinan stoklanabilir iiriinlerin farkl fiyat artis
hizlarimin  uygulanarak fiyatlandirilmast  durumunda, tiiketicilerin satin  alma
davraniglarinda farklilik gosterdigi soylenebilmektedir. Diger yandan yoneticilerin, bu
¢alismanin sonuglarini yorumlarken, gevresel belirsizlikler, fiyatlar genel diizeyindeki artis
hizi, tiiketicilerin rasyonel veya duygusal karar verme durumlari gibi diger unsurlar1 da
dikkate almalar1 6nerilmektedir.
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Bu calismanin senaryosunda kullanilan {irtiniin se¢iminde, literatiirde yer alan galismalar
dikkate alinmistir. Gelecekteki calismalarda, farkh {iriinlerin ele alinmasi ve diger {irtinlerle
karsilagtirilmas: Onerilebilir. Panik satin alma davramisi baglaminda farkli magaza tiirleri,
iilkeler ve bolgeler arasinda karsilastirmalar yapilabilir. Ayrica algilanan kithik, fiyat
hassasiyeti, algilanan belirsizlik gibi degiskenler de eklenerek ¢alismada incelenen
degiskenlerin arttirilmasi Onerilebilir.

Ek 1. Aragtirmanin deneysel tasariminda kullanilan gorseller

= 1.Gorsel
o

Gorseldeki tuvalet kagidinin aylik ortalama fiyatlan asagidadir.

Aylar | Ocak | §ubat | Mart | Nisan | Mayis | Haziran |Temmuz|Agustos| Eylil | Ekim | Kasm | Aralik

Fiyat | 29,90 TL | 37,90 TL | 39,90 TL |47,00 TL|48,00 TL| 50,00 TL [53,40 TL 56,50 TL| 60,50 TL |62,00 TL|78,00 TL|119,50 TL

B B ﬂ;; 2.Gorsel

Gorseldeki tuvalet kagidinin aylik ortalama fiyatlan asagidadir.

Aylar Ekim Kasim Arahk

Fiyat (29,90 TL | 60,50 TL | 119,50 TL

*Gorsellerde yer alan markanin ad1 gizlenmistir.
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