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FiYAT PROMOSYONLARINA YONELIK TUKETICi TUTUMLARINA ETKi
EDEN FAKTORLER"
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Bu caligmanin amaci tiiketici fiyat algilamalar1 (fiyat bilinci, deger bilinci, indirim
duyarliligi, fiyat uzmanligi, fiyat-kalite iliskisi, prestij duyarlilig) ve aligveris
motivasyonlarinin  (hazeilik, faydacilik) hizli  tiiketim  {riinlerindeki  fiyat
promosyonlarina yonelik tiiketici tutumlari iizerinde etkisini incelemektir. Bu amagla,
Adana ili kent merkezinde ikamet eden 420 tiiketiciden yiiz yiize anket yontemi ile veri
toplanmustir. Elde edilen verilerin analizinde ¢oklu regresyon ve kanonik korelasyodan
yararlanilmigtir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular fiyat promosyonlarina yonelik
tilketici tutumlari tizerinde fiyat bilinci, indirim duyarliligi, fiyat uzmanlig ile faydaci
aligveris motivasyonunun istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii etkilerinin
oldugunu gostermektedir. Ayrica fiyat-kalite iligkisi ve prestij duyarliligi ile hazcilik
arasinda, deger bilinci ve fiyat uzmanlig: ile faydacilik arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin varligi goriilmistiir. Bu kapsamda, sonuglar hem
literatiir hem de uygulama agisindan tartigilmig ve dneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat Algisi, Aligveris Motivasyonlari, Fiyat Promosyonlari

FACTORS INFLUENCING CONSUMER ATTITUDES TOWARDS
PRICE PROMOTIONS
ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the effects of consumer price perceptions (price
consciousness, value consciousness, sale proneness, price mavenism, price-quality
schema, prestige sensitivity) and shopping motives (hedonic and utilitarian shopping
value) on consumer attitudes towards price promotions in fast-moving consumer goods.
For this purpose, data were collected by a face-to-face consumer survey from 420
respondents who live in Adana city center. In the analysis of the obtained data; multiple
regression and canonical correlation were used. The findings of the analysis show that
there is a statistically significant and positive effect of price consciousness, sale
proneness, price mavenism and utilitarian shopping value on consumer attitudes
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towards price promotions. In addition, there is a statistically significant and positive
relationships among price-quality schema, prestige sensitivity and hedonism; value
consciousness, price mavenism and utilitarianism. In this context, the results were
discussed in terms of both literature and application and depending on these discussions
suggestions were then both literature and application and depending on these
discussions suggestions were then developed.

Key Words: Price Perceptions, Shopping Motives, Price Promotions

Giris

Fiyat, tiiketicilerin triinii satin alma karar1 vermesi noktasinda dénemli bir rol
oynamaktadir. Isletmeler tarafindan uygulanan fiyatlandirma stratejileri kapsaminda
tiiketicilerin psikolojik yonlerinin siirece dahil edilmesinin agirlik kazanmasiyla birlikte
fiyat, tiiketici algilamalarini anlamada da kullanilmaktadir. Bu baglamda fiyatlandirma
yontemlerinden biri olan talep temelli fiyatlandirmanin daha fazla 6n plana ¢iktig1 ve bu
fiyatlandirma tiirlinde baz alinan unsurun maliyetten ziyade tiikketicinin iiriine atfettigi
deger oldugu goriilmektedir. Oyle ki Oliver, (1997, s. 28) tiiketici deger algisiin, {iriin
kullanim1 ve deneyimi ile o iiriiniin elde edilme maliyetlerinin karsilastirilmast sonucu
ortaya ¢ikan yargiyr ifade ettigini belirtmekte ve {iriinden elde edilenler arasinda
kaliteyi, tirlinlin maliyetleri arasinda da fiyat1 vurgulamaktadir. Dolayistyla isletmelerin
iist diizey kar hedeflerine ulasabilmeleri icin, gelisimlere acik bir potansiyel ile
tilketicilerin fiyat hassasiyeti noktasinda daha fazla etkin olmaya ve onlarin algilarini
pozitif sekilde etkileyerek kolaylikla satin alma kararimi vermelerini saglamaya
caligmalar1 gerekmektedir.

Bu kapsamda tiiketicilerin fiyat algilamalar1 ile ilgili yapilan caligmalar
literatiirde biiyiik dikkat ¢cekmistir. Bei ve Chiao’ya gore (2001) tiiketicinin fiyata olan
bakis agisi seklinde nitelendirilen fiyat algisi, tiiketicilerin satin alma davraniglarin
etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri haline gelmistir. Oyle ki isletmelerin pazara niifuz
ederken ¢ok fazla ve farkli sayida promosyonlara, indirimlere, fiyat farklilagtirmalarina
gittikleri ve buna benzer promosyonel sunumlarin da tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkiledigi goriilmektedir. Iste tam da bu noktada tiiketicilerin fiyat promosyonlarina
yonelik tutumlarinin incelenmesi baglaminda tiiketicilerin fiyat algilamalarinin
arastiritlmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Aligveris motivasyonlar1 olarak isimlendirilen hazci ve faydaci yaklagimlarin
da tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli rol oynadig1 goriilmekte ve bu iki bilesen
tiiketici davramsma farkli derecelerde etkide bulunmaktadir. Oyle ki Scarpi, (2006)
hazc: tiiketicilerin faydacr tiiketicilere nispeten daha sik satin alimlarda bulunduklarini
ve daha fazla para harcadiklarini ileri siirmektedir. Bu acgidan bakildiginda tiiketicilerin
fiyat promosyonlarina yonelik tutumlarimin incelenmesi baglaminda aligveris
motivasyonlarinin da aragtirmaya dahil edilmesi ¢alismanin 6nemini artirmstir.

Bu caligmanin temel amact tiiketici fiyat algilamalari ve aligveris
motivasyonlarinin hizli tiiketim {iriinleri diizleminde fiyat promosyonlarina ydnelik
tilketici tutumlarma olan etkisini Adana ilinde gergeklestirilecek bir uygulamayla
arastirmaktir. Bu kapsamda fiyat promosyonlarina yonelik tutumu belirleyen fiyat
algilamalar1 ve aligveris motivasyonlarini birlikte ele alinarak degerlendirilmektedir.
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Kavramsal Cerceve

Jacoby ve Olson’a (1977) gore fiyatin, gercek ve algilanan olarak iki sekli
vardir. Gergek fiyat, Uriin igin 6denen fiyati; algilanan fiyat ise iiriinden elde edilen
faydanin degerlendiriligini ifade eder. Diger bir agidan algilanan fiyat Zeithaml’e (1988)
gore, gercek fiyatin tiiketici acisindan yorumlanmis halini ifade etmektedir. ilgili yazin
incelendiginde fiyat algis1 ile ilgili ekonomik ve psikolojik olarak iki farkli boyut ile
karsilagilmaktadir. Ekonomik boyut ele alindiginda tiiketicilerin rasyonel; psikolojik
boyut ele alindiginda ise tiiketicilerin irrasyonel davraniglari {izerinde durulmakta ve
ozellikle pazarlama arastirmalarinda irrasyonel davraniglarin anlagilmasina yonelik
cabalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Assael, 1993;661-662). Rasyonel anlamda
kalite ve deger; irrasyonel anlamda ise prestij duyarliligi 6n plandadir.

Fiyat Algis1 Boyutlar

Fiyat algilama boyutlarinin nasil konumlandirildigi, fiyatin tiiketicinin satin
alma kararini nasil etkiledigi ile alakalidir. Eger satin alma karari fiyattan olumlu yonde
etkileniyorsa fiyatin pozitif roliinden, aksi takdirde negatif roliinden s6z etmek
miimkiindiir.

a) Fiyatin Pozitif Roliine iliskin Fiyat Algis1 Boyutlari

Fiyat - Kalite Tliskisi (Price-Quality Schema): Tiiketicinin, iiriiniin kalitesi ile ilgili net
bir fikir sahibi olmadigi durumlarda tiiketici, fiyat: triin kalitesi ile ilgili objektif bir
0lciit olarak degerlendirir ve boylelikle fiyat ve kalite arasindaki iligki giiglenmis olur
(Kurtulus ve Okumus, 2006, s. 4). Dolayisiyla fiyat, tiiketicilerin {iriin hakkinda bilgi
tahmininde bulunmalar: siirecinde 6nemli rol oynayan ve onlarin, {irliniin nispi kalite
degerlemesinde kisa yoldan karar vermelerini saglayan onemli bir faktordiir (Rao ve
Monroe, 1988, s. 255). Tam da fiyat-kalite ¢agrigimi olarak adlandirilan bu durum
tiketiciler tarafindan fiyat ile kalitenin dogrusal anlamda iliskilendirildigini ifade
etmektedir (Meng ve Nasco, 2009, s. 508). Ulusal literastiirde kimi galigmalarda fiyat-
kalite semas1 olarak da kullamn mevcuttur (Orn. Gegti ve Zengin, 2012; Atilgan ve
Yilmaz, 2016).

Prestij Duyarliligi (Prestige Sensitivity): Sosyallesme ve kendini ifade etme araci
olarak degerlendirilen prestij; essizlik, gosteriscilik, duygusallik, kalite gibi temel
degerleri biinyesinde barindiran bir kavramdir (Gegti, 2012, s. 56). Baskalar1 yaninda ne
tiir bir konum elde edebilecegi diisiincesi igerisinde yiiksek fiyat 6demeyi goze alarak
satin alma davranisi1 gergeklestiren bir tiiketicinin prestij duyarliligina sahip oldugunu i

soylemek elbette miimkiindiir (Kurtulus ve Okumus, 2006, s. 6). Bu baglamda yiiksek
fiyat 6demeye razi olan tiiketici, tirlinil kaliteli oldugu i¢in degil, 6dedigi yiiksek fiyati
kendi benliginin disa vurumuna yardimci olabilecek bir element olarak gordiigii icin
satin almig olabilir (Meng ve Nasco, 2009, s. 508). Dolayisiyla McGowan ve Sternquist
(1998), boyle bir tiiketimi sosyal goriiniirliitk davranigiyla iliskilendirmislerdir.

b) Fiyatin Negatif Roliine iliskin Fiyat Algis1 Boyutlari

Deger Bilinci (Value Consciousness): Tiiketicilerin 6dedikleri fiyat ile elde ettikleri
fayda arasinda yaptiklar1 kiyas, degerin algilanmasini ortaya cikarmaktadir. Deger
bilinci, odenilen fiyat ile elde edilen kalite arasindaki tutarliligi ifade etmektedir.
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Dolayistyla tiiketici, ddedigi fiyat1 fedakarlik olarak atfettiinde deger bilinci daha
yiiksek olacaktir. (Meng ve Nasco, 2009, s. 507, Varki ve Colgate, 2001, s. 233).
Kisacas1 deger, Kurtulus ve Okumus’a (2006) gore tiiketicinin verdigi ile aldigi
arasindaki kiyasin neticesi baglaminda fiyat ile kalitenin ayni hizada bulustugu ¢izgiyi
ifade eden bir kavramdir. Ancak burada 6nemli olan sey; deger bilincinin, {riiniin
hakikatte iist diizey deger sundugu seklinde yorumlanmamasi gerektigidir. Fiyati diigiik
bir triin belirli 6lgiileri sagladigi takdirde iyi bir deger sunabilir (Bao ve Mandrick,
2004, s. 707).

Indirim Duyarhlig: (Sale Proneness): indirim duyarliligi, indirimde olan iiriin ya da
hizmet satin alimina yonelik egilimi ya da promosyonlara yatkinligi ifade eden
kavramdir. Indirim duyarlilig, indirimli fiyatlarla tiiketicinin satin alma niyetini
artirabilen ve satin almaya iliskin degerlendirmelerin seyrini de olumlu yo6nde
etkileyebilen bir boyuttur (Lichtenstein ve dig., 1993, s. 235; Jin ve Sternquist, 2003, s.
648). Tiketiciler, {iirtin karsihiginda o6denen fiyati feragat etme bigimi olarak
algiladiklarinda daha ¢ok, diigiik fiyatli ya da indirimli {iriinleri satin alma egiliminde
bulunacaklardir (Jin ve Sternquist, 2003, s. 648).

Fiyat Bilinci (Price Consciousness): Fiyat bilinci, tiiketicilerin fiyat farkliliklarina
olan duyarliliklarini yansitan (Lichtenstein, Block ve Black, 1988, s. 245) ve onlarin
disiik fiyat 6demeye motive olma egilimlerini agiga ¢ikaran bir kavramdir (Lichtenstein
ve dig., 1993, s. 235). Bu baglamda fiyat bilinci olan tiiketicilerin yiiksek fiyat ddeme
egilimleri bulunmadig i¢in kabul edilebilir fiyat araliklar1 da genis degildir (MunnukKa,
2008, s. 189). Dolayisiyla bu tiir tiiketicilerin, yiiksek fiyatin yiiksek kalite getirecegi
yoniinde inanislart da yok denecek kadar azdir. Anlasilan; fiyat-kalite ¢agrisimi ile fiyat
bilinci arasinda ters yonlii bir iliskinin varligt s6z konusudur (Lichtenstein ve dig., 1988,
S. 246).

Fiyat Uzmanh@ (Price Mavenism): Kimi tiiketicilerin fiyata kars1 olan duyarliliklar
onlarin fiyat uzmani haline déniismelerine yol agabilmektedir. Fiyat uzmaniigi, bireyin
birgok farkli iiriine yonelik fiyatlarla ilgili, daha dogrusu iiriiniin en diisiik fiyata nerden
satin almacag ile ilgili fiyat bilgisi kaynag1 olma, bu konu ile ilgili olugan tartigmalarda
fikir babalig1 roliinii iistlenme ya da tiiketicilerin bu konu ile ilgili meraklarini giderme
anlayis1 olarak ifade edilebilir (Lichtenstein ve dig., 1993, s. 235). Bu baglamda fiyat
uzmanlig1 sosyal ve kiiltiirel boyutlu olan ve fiyat algilamasinin negatif roliinii {istlenen
bir kavramdir (Byun ve Sternquist, 2010, s. 279).

Alisveris Motivasyonlari

Aligveris motivasyonlari ihtiyaglarla alakali yararlilig1 6n plana ¢ikaran faydaci
ve duygularla alakali, keyfi 6n plana c¢ikaran hedonik bilesenli iki boyutlu bir
kavramdir. Her iki bilesen de tiiketici davramigina farkli derecelerde katkida
bulunmaktadir (Giiler, 2013, s. 111). Faydaci alisveris motivasyonlari, rasyonellik ve
verimlilik semsiyesi altinda amag¢ yonlii, ¢oziim odakli ve riske duyarli optimal
degerlerin 6n plana ¢iktig1 bir aligveris sekli olarak goriilmektedir (Aydin, 2010, s. 440).
Burada bir rasyonel davranis modelinin 6ne ¢iktigr ve bu modelde davraniglarin daha
cok fayda-maliyet degiskenleri etrafinda agirlik kazandig1 goriilmektedir (Altunisik ve
Calli, 2004, s. 232). Hazct alisveris motivasyonlari, tiketim deneyiminde yasanan
duygularin hazzin olusumuna aracilik ettigini ileri siirmekte, dolayisiyla hazci tiketim,
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iriin ya da hizmetten duygusal olarak elde edilen tatminkarligi ifade etmektedir
(Odabagi, 2006, s. 112-113). Hazci tiketimde iiriiniin imgesel 6gesi islevselliginin
oniine gegmistir (Ozgiil, 2011, s. 26).

Fiyat Promosyonlar1 ve Tutum

Misterileri magazalara ¢ekmek amaciyla perakendeciler; indirime girme,
baglilik kartlar1 ya da hediyeler verme seklinde birtakim promosyon faaliyetleri
yiiriitmektedirler. Pazar boliimlerin hedef alinarak farkli promosyonel stratejilerin
kullanilmasinin yani sira promosyonel aktivitelerin magaza satiglarini artirdign ve
miigteri iligkileri bakimindan da etkin bir islev olarak goriildiigii ortaya g¢ikmustir
(Khare, Achtani ve Khattar, 2014). Lowe, (2010) extra {irlin verme ya da indirimlerin
miisterilerin risk algilarim  azalttigimi ileri siirmektedir. Dolayisiyla indirimli
stipermarketlerin fiyata duyarli miisterileri ¢ektikleri ileri siiriilmektedir (Yildirim ve
Kurtulus, 2008). Oyle ki promosyon faaliyetleri genel itibariyle bir {iriiniin satisini
kolaylagtirict faaliyetler biitiinii olarak ifade edilmektedir (Gegti, 2012, s. 25).
Promosyonel faaliyetlerden biri olan fiyat indirimlerinin ise 6zellikle biiyiik 6l¢ekli
perakendeciler tarafindan siirekli uygulanir hale geldigi goriilmektedir. Bu durum hem
tilketicilere ciddi avantajlar, hem de {ireticilere donemsel ciddi satis artiglart
saglamaktadir (Durak, 2001, s. 98). Fiyat promosyonu, iiriiniin fiyat: ile ayni o6lgiitte
ifade edilen ya da parasal anlamda azaltilmis (indirgenmis) kayip olarak algilanan bir
kavramdir (Uzkurt ve Kimzan, 2011, s. 76). Kahneman ve Tversky (1979) indirgenmis
kayip olarak algilanan tekliflerin kazang olarak algilanan tekliflere nispeten tiiketiciler
tarafindan daha olumlu ve pozitif yonlii algilandigin ileri siirmiislerdir. Ne var ki ilgili
literatiir incelendiginde fiyat indirimlerindeki sikligin kisa siireli uygulamalarda dikkat
cekici bir o6zelliginin olmasina karsin uzun siireli uygulamalarda miisterinin kalite
algisinda negatif bir etki olusturdugu genel geger varsayimlardan birini olusturmustur.
Ayrica fiyat indirimlerinin ¢ok sik uygulanmasi durumunda, tiiketici indirimli fiyatt
iriinlin gercek fiyat1 olarak algilamakta ve indirim sona erdiginde ise, fiyati yiliksek
bulup tekrar satin alimda bulunmamaktadir. Bu durum ise, marka bagliliginin ve
tekrarlanan satin alimlarin azalmasina neden olmaktadir. Referans fiyatla da
iliskilendirilen bu durum tiiketicilerin satin alacaklar1 markanin fiyatinin, referans
fiyattan diisiik ise karli yiiksek ise zararli olduklari kararina varmalariyla agiklanabilir
(Yaprakli ve Can, 2009). Dolayisiyla bazi firmalar tiiketicilerin i¢sel referans fiyatini
g0z Oniine alarak indirim oranlarini tiiketicinin aklindaki fiyata gore tespit ederler (T1gh
ve Pirtini, 2003).

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amaci tiketici fiyat algilamalart ve alisveris motivasyonlarinin fiyat
promosyonlarina yénelik tiiketici tutumlarina olan varsa etkisini incelemektir. Bu amag
1s1g¢1nda olugturulan kuramsal model Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirmanin modeli

Bu modele gore arastirma hipotezleri su sekilde siralanabilir;

H;:Tiiketicilerin fiyat algisina yonelik duyarliliklari; a) fiyat bilinci, b) deger bilinci, c)
indirim duyarliligi, d) fiyat uzmanligi, e) fiyat kalite iligkisi ve f) prestij duyarlilig fiyat
promosyonlarina yonelik tutumlari tizerinde etkilidir.

H,:Tiiketicilerin  aligveris motivasyonlar;; a) hazcilik, b) faydacilik, fiyat
promosyonlarina ydnelik tutumlari tizerinde etkilidir.

Hj:Tiiketicilerin aligveris motivasyonlart (hazcilik, faydacilik) ile fiyat algilamalar
(fiyat bilinci, deger bilinci, indirim duyarliligi, fiyat uzmanhigi, fiyat-kalite iliskisi,
prestij duyarliligi) arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yontem

Aragtirmanin evrenini Adana ili kent merkezinde ikamet eden 18 yasindan
biiyiik tiiketiciler olusturmaktadir. Anakiitlenin tamamina kisitlar dahilinde ulagmak
miimkiin olmayacagindan anakiitleyi temsil giicli yiiksek bir 6rneklemle ¢alisma yolu
izlenmistir. Bu yolda arastirma evrenindeki tiiketicilere iligkin bir 6rnekleme g¢ercevesi
bulunmadigindan ¢alismada kolayda ornekleme yontemi kullanimi tercih edilmistir.
Anakiitledeki birey sayisinin tam olarak belirlenemediginden 6rneklem hacminin
hesaplanmasinda Bas (2001)’in  de belirttigi gibi n=t’pg/d* formiiliinden
yararalanilmistir. Bu formiide t belirli bir anlamlilik diizeyinde tablosunda 0=0,05’de o
serbestlik derecesinde 1,96’y1, p incelenen olaymn goriilis sikligidir ve 0,50’i, q
incelenen olayin goriilmeyis sikligidir ve 0,50°i; d ise ornegin goriiliis sikligina gore
kabul edilen 6rnekleme hatas1 ve 0.05°i ifade etmektedir. Buna gére Orneklem hacmi
384 olarak hesaplanmigtir. Hatal1 anketlerin ¢ikabilecegi ihtimali diislinelerek 425 kisi
ile aragtirmanin yapilmasina karar verilmig, hata ve bilgi eksikligi iceren anketlerin
degerlendirme disinda tutulmasindan sonra toplam 420 anketin veri girigine geg¢ilmistir.

Verilerin toplanmasinda birincil veri toplama yontemlerinden anket kullanilmig
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ve bu yontemde yiiz yiize goriisme teknigi tercih edilmistir. Verilerin toplanmasinda
kullanilan anket formu, ii¢ boliimden olusmustur. Birinci boélimde, bes soru yer
almaktadir. Bunlardan ilk dordii cevaplayicilarin hizli tiiketim iiriinleri bazinda aligveris
yapma sikligi, glinii, saati ve vyeri gibi tercihlerini anlamaya yonelik olarak
tasarlanmigtir. Besinci soru ise cevaplayicilarin fiyat promosyonlarina yonelik niyetini
olgmeye yoneliktir. Ikinci boliimde, fiyat algilama boyutlar1 ve alisveris
motivasyonlarina yonelik arastirma degiskenlerine ait ifadelere yer verilmigtir. Ayrica
yine bu bolimiin sonunda cevaplayicilarin fiyat promosyonlara yonelik tutumlarin
6lgmeye yonelik ifadeler de yer almaktadir. Cevaplayicilarin ankette yer alan ifadelere
katilip katilmadiklarini belirlemede 5°li Likert 6l¢eginden yararlanilmistir. Bu 6lgekte, 5
“kesinlikle katiliyorum”, 4 “katiliyorum”, 3 “karasizim”, 2 “katilmiyorum”, 1
“kesinlikle katilmiyorum” ifadelerini karsilamaktadir. Anket formunun son bolimii ise
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini anlamaya yonelik 7 sorudan olugmaktadir.

Degiskenlerin dlgiilmesi amaciyla genel kabul gormiis ¢aligmalarda kullanilan
daha 6nceden denenmis olgeklerden faydalanilmistir. Bu Olgeklerin adapte edildigi
kaynaklar ve olgeklere ait glivenilirlik analizi sonuglar1 ise fiyat algilama boyutlari
(Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993) i¢in o = 0.825; aligveris motivasyonlari
(Babin, Darden ve Griffin, 1994) i¢in a = 0.821 ve fiyat promosyonlarina yonelik tutum
(Yang ve Jolly, 2008; Kulwivat vd., 2007) i¢in o= 0.837 olarak hesaplanmistir. Boylece
calismada kullanilan 6lg¢eklerin 0=0,60’dan yiiksek olmalari dolayisiyla giivenilir
oldugu sdylenebilmektedir.

Bulgular

Analiz sonuglarina iligskin sonuglara bu baslik altinda yer vilmektedir. Ankete
katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici bilgiler Tablo 1°de yer
almaktadir. Buna gore katilimecilarin %56°Iik kismi erkektir. Katilimcilarda yas
itibariyle en biiyik grubu %30,2 ile 18-25 yas grubudur ve bu oran yas arttikga
dismektedir. Katilimcilarin  yaridan fazlasimt %57,1 ile evliler olusturmaktadir.
Katilimcilarda egitim agisindan en biiyiik grubu %379 ile lise, en kiiciik grubu ise
%16,4 ile ortaokul mezunlar1 olusturmaktadir. Katilimeilarin gelir dagilimlarina
bakildiginda %75,9 ile 2500 TL ve alt1 oldugu anlasiimaktadir. Katilimcilarin hane halki
sayilaria bakildiginda ise en bilyiik gruplarin sirastyla %29,8 ile 4 kisilik ve %24,5 ile
5 kisilik oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin meslek dagilimlari incelendiginde
cogunlugu, sirasiyla ev hanmm %17,5, is¢i %14,1, 6grenci %13,9, emekli %11,5,
serbest meslek %11 ve esnaf %10,8 olusturmaktadir.

Tablol. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Evli 240 57,1
Kadin 185 44,0 Bekar 161 38,3
Erkek 235 56,0 Bosanmis 10 2,4
Dul 9 2,1
Toplam 420 100 Toplam 420 100
Yas n % Hane halki n %
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Sayisi
30.2 1kisi 12 2,9
18 - 25 127 21'2 2kisi 48 11,4
26 - 35 89 17'1 3kisi 76 18,1
36 - 45 72 16'9 4kisi 125 29,8
46 - 55 71 1 4’ 6 Skisi 103 245
56 - istii 61 ' 6 kisi 34 8,1
7 kisi ve iizeri 22 5,2
Toplam 420 100 Toplam 420 100
Ogrenim Durumu n % Gelir n %
Tlkokul 113 26,9 1300 TL ve alt1 90 21,4
Ortaokul 69 16,4 1301-2500 TL 229 54,5
Lise 159 37,9 2501-3700 TL 58 13,8
Lisans ve disti 79 18,8 3701-5000 TL 19 4,5
5001 TL ve usti 24 5,7
Toplam 420 100 Toplam 420 100

Tablo2. Regresyon Analizi Sonuglari: Fiyat Algilama Boyutlari ile Fiyat
Promosyonlarina Yonelik Tutum Arasindaki Iliski

Standartlastirilmamig Standartlastirilmis

Katsayilar Katsayilar

Degiskenler B Std. Hata Beta t P

(Sabit) 1,872 ,521 3,591 ,000
Deger bilinci ,031 ,097 ,015 ,315 , 753
Fiyat bilinci ,147 ,062 112 2,365 1,018
Indirim duyarlilig ,299 ,070 ,220 4,297 ,000
Fiyat uzmanlhigi ,123 ,049 ,126 2,500 ,013
Fiyat-kalite iligkisi ~ -,065 ,055 -,058 -1,176  ,240
Prestij duyarliligi -,103 ,057 -,089 -1,806 ,072

Bagimli degisken: Tutum
R=0,349, R>=0,122, R*(diizeltilmis)=0,109, F=9,522, p=0,000

H;:“Tiiketicilerin fiyat algisina yonelik duyarliliklari; a) fiyat bilinci, b) deger
bilinci, ¢) indirim duyarliligi, d) fiyat uzmanlig, e) fiyat kalite iliskisi ve f) prestij
duyarlilig1 fiyat promosyonlarina yonelik tutumlar: {lizerinde etkilidir” test etmek igin
¢oklu regresyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmistir.
Tablo 2’ye gore, kurulan regresyon modelinin, istatistiksel olarak anlamli oldugu
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goriilmektedir. (F=9,522, p=0,000). Bu model, fiyat promosyonlarina yonelik tutum
degiskenindeki degisimin %12,2’sini (R?>=0,122) agiklamaktadir. Bu tutum iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi olan fiyat algilama boyutlari; fiyat bilinci, indirim
duyarliligr ve fiyat uzmanhgidir (p<0.05). Diger fiyat algilama boyutlarina ait p
degerleri ise 0.05’ten (p>0.05) biiyiik oldugundan, fiyat promosyonlarina yonelik tutum
iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin olmadigi anlasilmistir. Dolayisiyla
modelde yer alan 6 bagimsiz degiskenden 3’ii modele katki saglarken, diger 3’i ise
modele katki saglamamaktadir. Bu baglamda Hipotez la, Hipotez lc ve Hipotez 1d
desteklenmistir  denebilir. Bu bulgu indirim duyarliligina sahip tiiketicilerin
promosyonlara karsit daha fazla egilim gosterdiklerini one siiren (Lichtenstein,
Netemeyer ve Burton, 1995; Montaner, Chernatony ve Buil, 2011) literatiirle
paralellikler tagimaktadir.

Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuglari: Aligveris Motivasyonlari ile Fiyat
Promosyonlarina Yénelik Tutum Arasindaki iliski

Standartlastir
Standartlastirilmamig 1lmig
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 331 5,441 ,000
Hazcilik ,085 ,066 ,062 1,284 ,200
Faydacilik ,350 ,073 ,229 4,762 ,000

Bagimli degisken: Tutum
R=0,247, R>=0,061, R*(diizeltilmis)=0,056, F=13,514, p=0,000

H,:Tiiketicilerin aligveris motivasyonlar;; a) hazcilik, b) faydacilik, fiyat
promosyonlarina yonelik tutumlari lizerinde etkilidir” test etmek igin goklu regresyon
analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3’te gOsterilmistir. Tablo 3’e gore,
kurulan regresyon modeli, istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (F=13,514, p=0,000).
Bu model, fiyat promosyonlarina yonelik tutum degiskenindeki degisimin %6,1’ini
(R*=0,061) aciklamaktadir. Bu tutum iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi olan
aligveris motivasyonu faydaciliktir (p<0,05). Hazciliga ait p degeri ise 0,05’ten biiyiik
(p>0,05) oldugundan, fiyat promosyonlarina yonelik tutum iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin oldugu sdylenememektedir. Dolayisiyla modelde yer alan 2
bagimsiz degiskenden 1’i modele katki saglarken, digeri modele katki saglamamaktadir.
Bu baglamda yalnizca Hy, desteklenmis, Hy, ise desteklenememistir.

Schindler (1989), fiyatin getirilerinden birisinin faydacilik oldugunu one
siirmiigtiir. Ornegin indirimli fiyattan satin alim gergeklestirildiginde faydaci deger, elde
edilen fiyat tasarrufudur. Dolayisiyla tasarrufun faydaci deger sagladigini ifade etmek
miimkiindiir. Mano ve Elliot (1997), akilli aligveris (fiyat tasarrufu elde etmek igin
promosyonlara yonelik bilgi arama egilimi) ile ilgili yaptiklar1 calismada tiiketicilerin
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fiyat tasarrufu yoluyla faydaci degerler elde ettiklerini ortaya koymuslardir. Enginkaya
ve Ozansoy, 2010 yilinda yaptiklart bir calismada faydaci yaklasimi benimseyen
tiketiciler i¢in magazanin uygun fiyattan daha fazla iriin ve hizmet sunmasimin
belirleyici rol takindigi sonucuna varmiglardir. Bu nedenle aragtirmanin bu bulgusu
geemis yazini destekler nitelikte oldugu sdylenebilmektedir. Ancak sunu da belirtmek
gerekir ki Mano ve Elliot (1997), akilli aligveris (fiyat tasarrufu elde etmek igin
promosyonlara yonelik bilgi arama egilimi) ile ilgili yaptiklar1 calismada tiiketicilerin
fiyat tasarrufu yoluyla hazci degerler elde ettiklerini de ortaya koymuslardir.

Tablo 4. Kanonik Korelasyon Degerleri

Kanonik Degisken Kanonik Korelasyonlar ~ Wilk's Lamda  Ki- sd p
Kare degeri
1 0,430 0,751 118,505 12 0,000
0,280 0,922 33,742 5 0,000

Tablo 5. Birinci Gruptaki Degiskenler I¢in Kanonik Yiikler

Degisken 1. Kanonik Degisken 2. Kanonik Degisken
Deger bilinci -0,108 -0,817

Fiyat bilinci -0,178 0,200

Indirim duyarliligi -0,145 -0,275

Fiyat uzmanlig1 0,157 -0,572

Fiyat Kalite iligkisi -0,327 0,297

Prestij duyarliligt -0,886 -0,098

Tablo 6. Ikinci Gruptaki Degiskenler I¢in Kanonik Yiikler

Degisken 1. Kanonik Degigken 2. Kanonik Degisken
Hazcilik -0,957 -0,292
Faydacilik 0,132 -0,991

Hj: “Tiketicilerin aligveris motivasyonlar1 (hazeilik, faydacilik) ile fiyat
algilamalar1 (fiyat bilinci, deger bilinci, indirim duyarliligi, fiyat uzmanligi, fiyat-kalite
iliskisi, prestij duyarliligr) arasinda anlamli bir iliski vardir” test etmek i¢in kanonik
korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4, 5 ve 6’da gosterilmistir.

Tablo 4’te 1. ve 2. kanonik korelasyon katsayilar1 ile bu katsayilarin anlamlilik
testleri sonuglarina yer verilmistir. Buna gore (p<0,05) oldugundan her iki kanonik
korelasyon katsayisinin da anlaml1 oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 5’te kanonik yiiklere bakildiginda birinci grup igin fiyat kalite iliskisi ve
prestij duyarliliginin birinci kanonik degisken, deger bilinci ve fiyat uzmanliginin ise
ikinci kanonik degiskende yiiksek yiiklere sahip olduklari goriilmektedir. Bu nedenle
birinci gruptaki ilk kanonik degisken prestij arayanlar ve ikinci kanonik degisken deger
arayanlar olarak adlandirilabilir.

Tablo 6’daki kanonik yiiklere bakildiginda ise hazciligin ikinci gruptaki
degiskenlerin 1. boyutunda, faydaciligin ise 2. boyutunda yiiksek yiiklere sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla ikinci gruptaki ilk kanonik degisken hazcilik ve ikinci
kanonik degisken faydacilik olarak adlandirilabilir.

Sonug olarak birinci grubun ilk boyutunu anlamli olarak yiikleyen prestij
arayanlar (fiyat kalite iligkisi ve prestij duyarlilig1) ile ikinci grubun ilk boyutunu
anlamli olarak yiikleyen hazcilik arasinda %43’liik (1. kanonik korelasyon degeri)
iligki bulunmaktadir. Ayni sekilde birinci grubun 2. boyutunu anlamli olarak yiikleyen
deger arayanlar (deger bilinci ve fiyat uzmanligi) ile ikinci grubun 2. boyutunu anlamli
olarak yiikleyen faydacilik arasinda %28’lik (2. kanonik korelasyon degeri) iliski
bulunmaktadir. Tim bu bilgiler 1s1g§inda Hipotez 3’in  desteklendigi
sOylenebilmektedir.

Hipotez testleri sonuglarina yonelik gergeklestirilen kanonik korelasyon
analizinde deger arayanlar olarak adlandirdigimiz gruba ait olan deger bilinci ve fiyat
uzmanlig algilamalari ile faydacilik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlil bir iliskinin var oldugu sonucuna da ulagilmistir. Bu sonug literatiirdeki bulgularla
da oOrtiismektedir. Ancak, literatiirde farkli sonuglara ulasmis ¢alismalarda
bulunmaktadir. Ornegin, Jin ve digerlerinin 2003 yilinda yaptiklar1 bir calismada hem
giyim iriinlerinde hem de dayanikli tilketim triinlerinde, her iki iiriin bazinda da fiyat
uzmanligi ve deger bilincinin hazci deger lizerinde en etkili olan fiyat algilamasi
boyutlar1 oldugu ortaya c¢ikmistir. Byun ve Sternquist’in 2010 yilinda yaptiklari bir
calismada ise tiiketiciler agisindan fiyat bilgisi kaynagi olmanin ve bunu sosyal
gruplarla paylasmanin aligverise yonelik hazsal bir motivasyon olusturdugu ve bu
baglamda fiyat uzmani olan tiiketicilerin aligveristen biiyiik zevk ve eglence duyduklari
ortaya ¢ikmuistir.

Tartisma ve Sonug¢

Isletmelerin yogun rekabet ortaminda, ozellikle pazara niifuz ederken
kullandiklar1 uygulamalar arasinda 6n plana ¢ikan fiyat promosyonlari, hem isletmeler
acisindan bir rekabet avantaji olusturmasi yoniiyle hem de tiiketicileri satin almaya
tesvik edici Ozelligiyle giinlimiiz pazarlama anlayisinda 6nemli bir enstriiman haline
gelmistir. Dolayisiyla fiyat promosyonlarina yonelik tiiketici tutumlariin da literatiirde
onemli bir inceleme konusu haline geldigini ifade etmek miimkiindiir. isletmeler
tarafindan uygulanan fiyatlandirma stratejileri kapsaminda tiiketicilerin psikolojik
stireglerinin de agirlik kazanmastyla birlikte fiyat algis1 ve aligveris motivasyonlar1 da
bu kapsamda arastirillmaya baglanan kavramlar olmustur. Bu ¢aligmada hizli tikketim
iirtinleri kategorisinde fiyat promosyonlarina yonelik tiiketicilerin tutumlar1 iizerinde
fiyat algis1 duyarlilig1 ve aligveris motivasyonlarimin etkisinin varlig1 arastirilmak iizere
ele alinmstir.

Tiiketicilerin fiyat algisina yonelik duyarliliklarinin fiyat promosyonlarina
yonelik tutumlari tizerinde etkili olup olmadiginin test edilmesinde fiyat bilinci, indirim
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duyarlilig1 ve fiyat uzmanhgi boyutlarinin tiiketicilerin fiyat promosyonlar1 tizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilerinin oldugu sonucuna varilmistir.
Isletmelerin bu alg1 boyutlarina sahip marka sadakati ¢ok da yiiksek olmayan tiiketici
grubunu isletmelerine baglamak konusunda siirdiiriilebilir stratejiler gelistirebilmesi igin
fiyat promosyonlarina iligkin stratejilerini diger pazarlama karmasi elemanlariyla da
yogun olarak desteklemesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin aligveris motivasyonlarinin fiyat promosyonlarina yonelik
tutumlari tizerinde etkili olup olmadiginin test edilmesinde ise faydaci motivasyonunun
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.
Dolayistyla isletmelerin fiyat promosyonlarina iliskin stratejik yaklasimlarinda iletigim
cabalarin1 faydaci tiiketicileri hedefleyen mesajlarla kodlamasi hedefe ulasmalarina
katki saglayacaktir.

Tiiketicilerin aligveris motivasyonlari ile fiyat algilamalari arasinda anlamli bir
iliskinin varliginin test edilmesine yonelik gergeklestirilen kanonik korelasyon
analizinde prestij arayisi olarak adlandirdigimiz yonelime sahip tiiketici grubunun fiyat-
kalite iligkisi ve prestij duyarliligi algilamalari ile hazcilik arasinda istatistiksel olarak
anlamhi ve pozitif yonlii bir iliskinin var oldugu sonucuna ulasimstir. Oyle ki
isletmelerin fiyat promosyonlariyla magazaya cekecekleri faydaci tiiketicilere hitap
edecek uygun fiyath {irlinlerin yaninda hazci tiiketicilerin prestij ve kalite algisini
destekleyecek prestij fiyatlamayla konumlandirilmis iiriinleri de iiriin gamlarina katarak
miigteri portfoylerini ¢esitlendirmeleri miimkiin olabilecektir.

Arastirma amaglarina yonelik olarak gergeklestirilen kanonik korelasyon
analizinde elde edilen sonuglarda ortaya g¢ikan bir diger o6zellik grubu ise deger
arayanlar olarak adlandirdigimiz gruptur. Bu gruba ait olan deger bilinci ve fiyat
uzmanligi degiskenleri ile faydacilik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonli bir iliskinin var oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla isletmelerin rasyonel
faydaya odaklanan tiiketiciler i¢in onlarin fiyat uzmanmi yanlarina seslenen iletisim
mesajlartyla desteklenmesi basarili stratejiler gelistirilmesine katki saglayacaktir.
Ayrica, tiiketicilerin yapacaklart satin alimla elde edecekleri degeri maksimize eden
isletmelerin faydaci tiikketicileri de marka sadakati yaratabilmesi i¢in de yararli olacaktir.
Deger yaratmak pazarlama alaninda oldukg¢a iizerinde durulan bir alandir, sanilanin
aksine yalmzca fiyat indirimleriyle saglanmaz. Uriinle birlikte saglanan ek hizmetler,
miigteri servisleri de bu alanda katki saglayacak uygulamalar arasinda siralanabilir.

Tim bu sonuglar bir arada degerlendirildiginde bu arastirma fiyat
promosyonlarina  yonelik tutumu etkileyen fiyat algilamalart ve aligveris
motivasyonlarina iliskin bulgular1 ortaya c¢ikarmistir. Uygulamacilar agisindan
bakildiginda o&zellikle hizli tiiketim iiriinleri bazinda perakende uygulamacilarinin
periyodik satis avantajlar1 yakalamalari baglaminda fiyat promosyonlarina yonelik
uygulamalarinda fiyatin negatif roliinii tistlenen fiyat bilinci, indirim duyarlilig1 ve fiyat
uzmanhgina iliskin fiyat algilamalarimi dikkate almalar1 gerektigi sonucunu ortaya
koymaktadir. Oyle ki bu tiir algilara sahip tiiketiciler daha ¢ok diisiik fiyat beklentisi
icerisinde olduklarindan hedef kitlesi bu tiiketicilerin yogunlukta oldugu isletmelerde
tutundurma ¢alismalarinin promosyonel fiyat sunumlart baglaminda yiiriitiilmesi ¢ok
daha anlamli  sonuglar  verebilecektir. Perakende uygulamacilarmin fiyat
promosyonlarina yonelik olusan alg1 ve yaklasimlara yonelik izledikleri stratejilerin
diger pazarlama stratejilerine de biiylik katki saglayacagi siiphesizdir. Buna karsilik
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diger pazarlama karmasi elemanlarinin da fiyata iliskin stratejileri destekler sekilde
tasarlanmasi biitiinliigii saglayarak igletme amaclarina ulasma da yardimct olacaktir. Bir
baska acidan bakildiginda verimliligi ve riske duyarliligi 6n plana ¢ikaran faydaci
motivasyonunun fiyat promosyonlarina yonelik uygulamalarla gii¢lendirilmesi biiyiik
bir 6nem tagimaktadir. Bu tiir yaklasim ve algilara sahip tiiketicilerin biit¢elerine,
yapacaklar1 6demelere, karsilifinda alacaklar1 degerlere uygun ve ¢iktisinin optimallik
oldugu bir aligveris deneyimi yasamalar1 kendilerinin diinya goriisiiyle de paralellik
saglayarak bireysel ¢ikarlarmin yararina olacaktir.

Teori agisindan bakildiginda ise ileriki arastirmalarda fiyat promosyonlarma
yonelik tutumu etkileyen fiyat algilamalar1 ve aligveris motivasyonlarinin farkli iiriin
kategorilerinde degerlendirilebilir ya da sadece fiyat promosyonlart degil, farkli
promosyonel stratejilere yonelik olusan algi ve yaklagimlarin da etkisi arastirilabilir.
Ayni sekilde degisik iiriin kategorilerinde fiyat promosyonlarina yonelik olusan tutumu
etkileyen bagka faktorlerin ele alinmasi miimkiin olabilir. Ornegin prestijli markalarin
kendine 6zgii promosyonel sunumlarinin dogasinin anlagilmasma yonelik ¢aligmalar
yiriitiilebilir. Boyle bir g¢alisma prestijli markalar i¢in promosyonel karar baglaminda
degerli bir 6ngorii niteligi olusturacaktir. Ayrica, literatiir incelendiginde tiiketiciyi
iiriine yonlendiren ve tiiketicinin haz duymasini saglayan yeni bilgiler ve deneyimler
elde etme, kullanim kolayligi, ekonomiklik, saglikli olma gibi pek ¢ok farkl
motivasyonun giiniimiiz tiikketicisinin satin alma kararlarina yon verdigi goriilmektedir.
Bu motivasyonlarin da fiyat promosyonlarina iliskin tutum agisindan ayrica
degerlendirilmesi yeni bakis acgilarina ulasabilmek, tiiketicileri daha iyi anlayabilmek
acisindan yararlt olacaktir.
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