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EXTENDED SUMMARY

Research Problem

The aim of this study is to determine the differences of consumers’ value consciousness, price
consciousness and purchase intention according to different discount levels and social classes.

Research Questions

Is there a difference in price consciousness for differing discount levels and social classes? Is
there a difference in value consciousness for differing discount levels and social classes? Is there a
difference in purchase intention for differing discount levels and social classes?

Literature Review

Since social classes include different characteristics, it is thought that consumers belonging to
different social classes will exhibit different consumption behaviors. Thus, marketing managers should
take into account the social class to which consumers belong, while creating their activities. On the
other hand, price is one of the main factors affecting purchasing decisions and it is necessary to know
how consumers perceive the price. In this sense, consumers in different social classes may perceive
price related practices in different ways. Although the relationship between social class and
consumption has received a lot of attention in sociology and especially marketing literature, the issue
of price perception of social classes has been neglected.

Methodology

In this study, to test the differences in value consciousness, price consciousness and purchase
intention of the research groups intergroup experimental design was applied. Survey data were
collected between 2019 December and 2020 February from 400 participants living in Mersin city with
guota sampling method. The survey of this study was conducted in two stages. First, questions were
asked about profession, income level and educational status in order to determine which social class of
the participants. Taking advantage of the calculations used by Mihic and Culina (2006), the social
class of the participant was determined and the quotas of the research were filled. After calculating the
social class, participants were randomly assigned to fill one of two questionnaires on research
variables. Since there are two discount level groups (10% and 40%) and three social class groups
(upper and upper middle-middle-lower and lower middle), at least 50 participants were selected for
each group. A 3x2 MANCOVA (with sale proneness as covariates) was conducted to examine Social
Classes x Discount Levels effects on value consciousness, price consciousness and purchase intention.

Results and Conclusions

According to the results of this study, in which the differences between groups in terms of
price consciousness, purchase intention and value consciousness were examined in the context of
different discount levels and social classes, it was revealed that there were differences between groups
in terms of price consciousness. Multiple comparisons indicate that statistically significant differences

were found between the upper and upper middle classes in terms of price consciousness, both with the
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middle class (mean difference = -0.807, p = 0.000) and lower and lower middle class (means
difference = -0.680, p = 0.002). It was also revealed that the middle class also showed statistically
significant differences between the upper and upper middle class (mean difference = 0.807, p = 0.000).
The findings related to the social classes and discount levels provide both operational and strategic
direction for marketers in terms of segmentation according to social classes or pricing strategy and

provides directions for future researches.
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1. GIRIS

Pazarlama faaliyetlerinin odaginda tiiketicilerin bulunmasindan dolay1 isletmeler pazarlama
etkinliklerini tiiketicilerin davramslarina gére gerceklestirmektedirler. Isletmeler, tiiketicilerin
davraniglarii anlayip cevap vermek igin sosyolojik, psikolojik ve demografik faktorleri kapsayan
birgok arastirma yapmaktadirlar. Yapilan arastirmalardan bir kismi sosyal simf kavramina
odaklanmaktadir. Sosyal sinif, tiiketici davramisinda diger faktorler gibi etkili olmakta, tiiketiciler ait
olduklar1 sosyal sinifa gore tiiketim faaliyetlerini gerceklestirmektedirler (Russel, 1996:7). Isletmeler
pazarlama faaliyetlerini olustururken, tiiketicilerin ait oldugu sosyal smifi dikkate almaktadirlar.
Ciinkii, farkli sosyal smiflara dahil olan tiiketicilerin farkli tiiketim davramislan sergileyecekleri
diistiniilmektedir (Karatekin, 2009).

Isletmelerin temel fonksiyonlarindan biri kar elde ederek yasamim siirdiirmektir. Bu noktada
mal veya hizmetlerin fiyati onem tagimaktadir. Ayrica fiyat, tiiketiciler icin de satin alma kararlarinda
etkili rol oynamaktadir. Fiyat, tiiketicilerin satin alma davramisinda elde ettigi deger karsisinda
Odeyecegi harcama miktarin1 gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin belirledigi fiyatlar: tiiketiciler
degerlendirmekte ve satin alma veya almama gibi kararlar {iriinlerin fiyatlarina gore vermektedirler
(Kimzan, 2012). Fiyat ekonomik ve psikolojik faktorleri i¢inde barindiran bir degiskendir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin fiyati nasil algiladiginin bilinmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin fiyata karst
algilamalar1 bilindigi takdirde isletmeler buna gore pazarlama stratejisi gelistirebilirler. Ciinki
tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyat algilamasi1 olduk¢a &nemlidir. Isletmeler, fiyat indirimleri
yoluyla tiiketicilerin fiyat algilamalarim etkilemektedirler. Isletmeler daha fazla sayida tiiketicinin
ilgisini ¢ekmek ve daha fazla satig yapmak igin iirlinlerine ¢esitli indirimler uygulamaktadirlar (Merig,
2019). Fiyat indirimlerinin, tiiketicilerin satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir
(Dodson vd., 1978). Bu dogrultuda bu ¢alismada, tiiketicilerin sosyal smiflari ve uygulanan indirim
diizeyine gore fiyat algilamalarinda farklilik gdsterip gostermedigini ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaistir.

Caligmada, pazarlama yaziinda sosyal sinif kavrami ele alinmis, bu ¢alismada da kullanilan
ve sosyal smiflarin belirlenmesinde kullanilan Hollingshead Sosyal Konum Endeksi {izerinde
durulmustur. Daha sonra arastirma degiskenleri ile ilgili literatiir taramasinin ardindan arastirmanin
amacma yonelik olarak olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla saha arastirmasi

gergeklestirilmistir.

2. SOSYAL SINIF KAVRAMI

Siif kavrami, ilk kez Karl Marx tarafindan ortaya atilmistir. Marx’in “Das kapital” adl
eserinde smif kavramini 1800l yillarda ingiltere {izerinden aciklamaya calismustir. Karl Marx
toplumsal siniflari; tcretli-emekgiler, kapitalistler ve toprak sahipleri olarak ayirmistir (Marx ve
Engels, 1967: 775). Sinif kavrami Ingiltere’den sonra 19.yiizyilda Fransa, Almanya, Amerika ve diger
Bat1 iilkelerinde kullanilmaya baslanmistir (Edgell, 1998). Ayni1 zamanda sosyoloji ve siyaset
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biliminin 6nemli bir araci haline gelmistir. Bdylece sosyal sinif, toplumsal olgular1 ortaya ¢ikarmaya
yonelik fikirlerle gelisme gostermistir (Beneton, 1991:11).

Smuif kavramini ilk kez ortaya ¢ikaran Karl Marx, siniflarin ¢ok net bir sekilde birbirinden
ayristigimi dile getirmistir. Giddens (2000)’e gore sinif, benimsedikleri yasam tarzini etkileyen ve
ekonomik durumu benzer olan biiyiik insan gruplasmasidir. Weber (1993) ise Giddens (2000)’in
tanimina paralel ve daha ayrintili bir bigimde sinif kavramini su sekilde agiklamistir. “Bir bireyin sinif
konumu, o bireyin mal, kisisel tecriibeleri ve yasam sartlar1 i¢in sahip oldugu imkanlarina bagh
oldugunu” dile getirmistir (Weber, 1993: 177).

Sosyal simif, uzun yillar egitim ve sosyoloji alanlarmin merkezinde yer alan bir konudur.
Sosyoloji alaninda Edgell (1993), sosyal sinifin “en yaygmn kullanilan kavram” oldugunu &ne
stirmiistiir. Sosyologlara gore sosyal sinif, bir toplumda ayn1 statiiye, zenginlige ve giice sahip olan
bireylerin bir grup iginde olmasidir. Bu siniflar, yukaridan asagiya dogru hiyeragik sekilde
siralanmaktadir. Bu hiyerarside bireylerin konumu, yasantisinin nasil oldugunu ve diger bireyler
tarafindan nasil algilandigini etkilemektedir (Marx ve Engel, 1967). Coleman ve Rainwater (1978),
toplumun bir kiime olmadigini ve sinifin farkli gruplardan ziyade sonsuz ayarlanmis hiyerarsi olarak
algilanan bir siralama sistemi oldugunu soylemektedirler. Benzer sekilde sosyal sinif; ekonomik
kaynaklarin diizeyleri veya tiirleri, sosyal degerleme ve toplumsal kontrol ile iligkili bir durum
hiyerarsisine atifta bulunmak i¢in kullanilan bir terimdir (Rossides, 1990). Sosyal sinif, toplumsal
iligkilere dayandirilmis bir kavram olmasina ragmen, sadece sosyolojik bir olgu degil, ayn1 zamanda
psikolojik bir olgudur. Ornegin, sosyal simf, bir kisinin kimligini ¢esitli diizeylerdeki ekonomik
kaynaklar, prestij ve toplumsal giic seklinde yansitmaktadir (Centers, 1949). Kerbo (2000)’nun
tanimina gore sosyal siif, bireylerin ayn1 pozisyonda olmasi ve benzer politik veya ekonomik cikarlar
icinde olmasidir. Sosyal sinif boliimlemesi yapilirken ii¢ faktér géz 6niine alinmaktadir. Bu faktorlerin
birincisi bireyin meslek hayatindaki pozisyonu, ikincisi bireyin otoriter yapi icerisindeki pozisyonu ve
iiciinciisii ise bireyin mal ya da milk sahipligidir. Bu faktorler farkli siif boliimlerini
olusturmaktadirlar (Kerbo, 2000: 12). Benzer sekilde sosyal simifi olusturan diger {i¢ faktor ise aym
sosyal imkanlara sahip olmak, ayni statiiye sahip olmak ve aynmi deger yargilari igerisinde olmaktir
(Erkal, 2000: 188).

Sosyal sinif, toplumdaki bireylerin hiyerarsik bir sekilde boliinmesi anlamina gelmektedir.
Ayn1 zamanda toplumda esit konuma sahip bireylerin olusturdugu bir sinif olarak da tanimlanmstir.
Ayni sinifa ait bireyler, benzer ilgi alanlarina, degerlere ve davranislara sahiptir (Kalinkara, 2016:238;
Chinwendu ve Shedrack, 2018). Ayni zamanda, bir toplumun iyelerinin farkli statii smiflari
hiyerarsisine boliinmesi ve her sinifin iiyelerinin diger siniflarin liyelerinden daha yiiksek veya daha
diistik statiiye sahip olmasidir (Kotler ve Keller, 2018). Sosyal simiflarin hiyerarsik bir 6zelligi vardir.
Bu hiyerarsinin i¢inde bulunan bireylerin benzer davranig gostermeleri pazar boliimlemesine altyapi
olusturmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003). Ayrica sosyal smif, benzer davraniglar gésteren bireylerin

pazardaki ekonomik konumlarina gére gruplandirilmasini da ifade etmektedir (Engel, vd., 1990: 106).
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Benzer bir sekilde ayni sosyal siniftaki bireylerin gelirleri ve sosyal statiileri yaklasik olarak birbirine
esittir ve ayni meslekte calisirlar. Ayrica birbirleriyle sosyallesme ve bircok fikir ve degeri paylasma

egilimi gdstermektedirler (Solomon vd., 2012).

2.1. Pazarlama Yazininda Sosyal Simif

Sosyal sinif Warner (1941)’1in ¢alismasi ile baslamistir. Warner'in aragtirmasi, farkli sosyal
siiflarin tiyelerinin farkli satin alma hedefleri ve aligveris davraniglart sergiledigini gdstermistir.
Martineau (1958), Coleman (1960) ve Levy (1966)’nin g¢alismalar1 sonucunda cesitli davraniglarda
sosyal siiflar arasinda 6nemli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Genel bir olgu olarak sosyal sinif yasamin
bir gercegi olarak kabul edilme egilimindedir (Bereday, 1977: 196). Her toplum {iyeleri toplumdaki
degerlerine gore sosyal siniflara ayrilmaktadir. Sosyal simif iiyeleri ortak degerleri ve diisiince,
konusma ve davranis bi¢imlerini paylagmaktadirlar (Abraham, 2011: 3). Boylece, tiiketiciler en ¢ok
kendi sosyal siniflarindan insanlarla etkilesime girmektedir (Gherasim, 2013: 5).

Sosyal smif ve tiiketim arasindaki iliski, yillardir sosyoloji ve pazarlama literatiiriinde yogun
ilgi gérmiistiir. Pazarlama ve tiiketici davranist alaninda arastirmacilar, sosyal sinifi, tabakali bir sosyal
sistem ic¢indeki bireylerin konumunun tanimlanmasina yardimci olabileceginden, pazar boliimlendirme
araci olarak siklikla kullanmaktadirlar (Coleman, 1983; Martineau, 1958; Sivadas, 1997). Loudon ve
Della Bitta (1993), tiiketicilerin satin aldig1 mal veya hizmetlerin, baskalarima kim olduklarin1 ve
sosyal smiflarinin ne oldugunu gosteren semboller oldugunu belirtmektedir. 1940'larin sonlarinda,
Chicago grubu tarafindan yiiriitiilen aragtirmalar, iist-orta sinif bireylerin ev mobilyalari, ev aletleri,
giyim ve bos zamanlarinda alt-ortadan farkli hedefleri oldugu ortaya ¢ikarmistir (Coleman 1983: 269).
Ayrica Martineau (1958), pazardaki egilimleri 6nemli Olgiide etkileyebilecek bir degisken olarak
sosyal sinif kavramina dikkat ¢ekmistir. Ayn1 zamanda sinif tiikketimi arastirmalarinda 6nciiliik etmistir
(Coleman 1983).

Pazarlamacilar, tiiketicinin satin alma aligkanliklariyla bir iligskisi olmasi nedeniyle sosyal
siniflarla ilgilenmektedir. Ayrica pazarlamacilar, satin alma modelleri ile tiiketicinin sosyal siifi
arasinda anlamli bir iligki olduguna inanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1998). Tiiketiciler, {iriin ve
hizmetlerin seciminde sosyal siiftan etkilenmektedir. Ust sinif tiiketiciler moday1 ve kiiltiirlii olmay1
tercih eder ve bu da liks ve prestijli {irlinler ve markali iiriinler satin almalarinda kendini
gostermektedir. Diger taraftan orta smif, paranin degerini dikkate alir ve satin alma isleminden
tiiretilebilecek faydalar1 aramaktadir. Alt siniflar i¢in ihtiyaci olan iiriin ve hizmetler 6nemlidir. Ayrica
bu smiftaki tiiketicilerin, iist simftaki tiiketiciler gibi davranmak istedigi goriilmektedir. Ust simf
tilketiciler mali acidan orta ve alt sinif tiiketicilere gore daha iyi durumda olduklar i¢in, tasarruf ve
harcama kaliplarin1 dGnemsememektedir (Olson, 2005; Loudon ve Della Bitta, 1993).

Sosyal smif, tiiketicilerin yasaminin hemen hemen her alaninda (Ornegin; evlilik, aile, is ve
eglence vb.) goriilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler satin alma asamasinda iiyesi olduklar1 sosyal sinifin
Ozelliklerinden etkilenmektedirler (Camera, 1971). Aynm1 zamanda pazarlama alaninda yapilmis olan

caligmalarda, her bir sosyal sinifin kendine 6zgii satin alma aligkanliklarinin oldugunu belirtmektedir
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(Ornegin Henry, 2002). Tiiketiciler, satin aldiklart mal veya hizmetleri sosyal smflari ile
iligkilendirmektedir. Bu durum, tiiketicilerin satin aldig: iiriinleri etkiledigi anlamina gelmektedir
(Caruana, 1996). Ornegin, Coleman (1983), iist sosyal simfta olan bireylerin kendi imajlarina
yakinligindan dolay prestijli mallar i¢in ¢aba gosterdiklerini belirtmistir.

Tiiketicilerin i¢inde yer aldiklar1 sosyal simif giyim, bos zaman etkinliklerini ve otomobillerle
ilgili tirtin ve marka tercihlerini etkilemektedir (Kotler, 1988). Farkli iirlinler ve magazalar tiiketiciler
tarafindan belirli sosyal smiflar i¢in uygun olarak algilanmaktadir (Munson ve Spivey, 1981). Aym
iriin veya marka, farkli sosyal siniflarin {iyeleri tarafindan farkli satis noktalarindan satin alinabilir.
Isci simfi tiiketicileri, iiriinleri stil veya modadan ziyade saglamlik veya konfor gibi daha faydaci
terimlerle degerlendirme egilimindedir. Modern mobilyalar ya da renkli cihazlar gibi yeni {riinler
veya stillerle deneme yapma olasiliklar1 daha diisiiktiir (Rich ve Jain, 1968). Benzer sekilde, Barber ve
Lobel (1952), en iist sinifin altindaki sinifin en pahali kiyafetleri giydigini ve kiyafetleri zenginlik ve
likksiin sembolii olarak gordiigiinii ve bu sinifin yukar1 dogru hareketliligi istedigini dile getirmistir.
Jenkins (1973) sosyoekonomik durumu yiiksek olan kadinlarin giyimlerini bir statii sembolii olarak
gorme egiliminde oldugunu séylemektedir.

Sosyal sinif ve tiiketim arasindaki iligki Olgiiliirken; gelir, meslek ve konut degiskenleri
dikkate alinmaktadir (Mujeri vd., 1993; Mcnall 1990; Coleman 1983; Coyner 1977). Alooma ve
Lawan (2013) Nijerya'nin Borno eyaletinde gelir, meslek ve egitim gibi demografik degiskenlerin
giysi satin alma davranislar1 {izerindeki etkilerini arastirdiklar1 c¢aligmalarinin sonucunda, bu
faktorlerin tiiketicilerin satin alma davranigini etkiledigi goriilmiistiir. Diger yandan, Mihic ve Culina
(2006) sosyal sinif ve gelir kavramlarin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde uyguladigi etki
derecesini inceledikleri ¢alismanin sonucunda, sosyal sinifin tiiketicilerin daha fazla tiriin satin alma
ve tilketim davraniglari iizerinde, gelirden daha fazla etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Farkli sosyal siiflardan insanlar, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal kaynaklara erisim diizeyleri
bakimindan farkliliklar géstermektedir. Bu baglamda sosyal sinif, son yillarda pazar boliimlendirmesi
icin yaygin olarak kullanilan unsurlardan biri haline gelmistir (Cha, Yi ve Lee, 2020). Hatta farkl
sosyal smifa dahil olan bireyler, kendilerini diger sosyal smiflardan ayirmak amaciyla

gergeklestirdikleri tiiketimleri isaret olarak kullanmaktadirlar (Bellezza ve Berger, 2020).

2.2. Sosyal Sinif Bilesenleri

Sosyal smifla ilgili sosyoloji ve diger baz1 diger alanlardaki arastirmalarin siirdiiriilmesinde
cesitli degiskenler belirlenmistir. Bu degiskenler arasinda yer alan gelir, sosyal smnifta yer alan
bireyleri degerlendirmede en Onemli Olgiit olarak karsimiza g¢ikmakta, ayni zamanda tiiketici
davranigini etkileyen onemli bir degisken oldugu bilinmektedir. Zenginlik veya servet, yalnizca
biiyiikliigiine gore degil, ayn1 zamanda satin alman ve kullanilan mallarin yapisia gore gelirden daha
onemli bir degiskendir. Meslek ise tiiketici davranisi lizerindeki etkisi ile ¢cok énemli bir sosyal sinif
yapisinin Olgiitlidiir. Diger {iyeler tarafindan taninan kisisel prestij tiiketici stniflarinin yan sira sosyal

iligkilerin de yapilandirilmasina katkida bulunmaktadir. Ayrica bir birey sadece kendi sinifinda rahat
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hissetmektedir (Chowdhury, 2010; Engel, vd., 1990). Kraus, Piff ve Keltner (2011) de sosyal sinifi

meslek, gelir ve egitim olmak tizere ili¢c degiskene gore siniflandirmaktadir.

Meslek: Meslek, genellikle sosyal sinifi en iyi yansitan faktor olarak kabul edilir. Bireylerin
yasam boyu degerinin, degerlendirilmesinin énemli bir yolu mesleki prestijdir. Ayni meslek icinde
olan bireylerin birbirlerini etkileme olasilig1 oldukga yiiksektir. Baz1 mesleklerin isimleri (doktorluk
veya hekimlik vb.) itibar gormektedir (Engel vd., 1978: 116).

Gelir: Gelir, sosyal smifta yer alan bireyleri yapilandirmada 6nemli bir 6lgiit olmasinin yani
sira, tiiketici davranigsini etkileyen 6nemli bir degiskendir (Gherasim, 2013). Gelirin dagilimi, hangi
gruplarin en biiyiik satin alma giicline ve pazar potansiyeline sahip oldugunu belirlediginden, sosyal
bilimcilerin ve oOzellikle pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmektedir (Solomon vd., 2012). Ancak sosyal
simifi belirlerken gelir tek basina yeterli olmayabilir. Gelirin yaninda meslek, servet, egitim vb.
faktorler de rol oynamaktadir (Kotler, 2000: 161).

Egitim: Egitim meslegin temelini olusturan unsurdur. Bu durumdan dolay1 egitim sosyal
smifin belirlenmesinde kullanilmaktadir. Egitim seviyesinin artmasi, bireylerin iyi meslekler
edinmesinde rol oynamakta, egitim diizeyinin yliksek olmasi daha yiiksek gelir ve genellikle daha

yiiksek sosyal sinif anlamina da gelmektedir (Loudon ve Della Bitta, 1993).
2.3. Sosyal Simiflarin Belirlenmesinde Kullamlan Statiiye Dayali Ozellik Endeksi

Sosyal smifi belirlemek igin kullanilan Statiiye Dayali Ozellik Endeksinde meslek, aile geliri
ve egitim diizeyi kullanilarak hesaplamalar yapilmaktadir (Karalar, 2006). Bireylerin sosyal statiisiinii
belirlemek i¢in kullanilan 6l¢eklerden biri Hollingshead’in “Sosyal Konum Endeksi”dir. Sosyal sinifi
belirlemek igin kullanilan bu endeks {i¢ varsayim iizerine kurulmustur. ilki, toplumda statii yapisinin
var oldugudur. Ikincisi, bu tiirdeki konumlar1 belirledigi baz1 simgesel dzellikleri vardir. Ugiinciisii ise
bu simgeler istatistik ile 6lgtilebilir ve birlestirilebilir. Bu 6lgekte meslek ve egitim dlgiitleri vardir. Bu
iki Olgitiin farkli agirliklandirma derecesi vardir (Kemerlioglu, 1996). Bir ailenin topluluk i¢indeki
genel sosyal konumunu Olgmek veya yansitmak igin tasarlanmis olan bu endeks Tablo 1°de
gosterilmistir.

Tablo 1. Hollingshead Sosyal Konum Endeksi

Meslek (Katsayisi:7)

Tanimlama Puan
Biiyiik kuruluslarin, miilk sahiplerinin ve biiyiik profesyonellerin daha iist 1
diizey yoneticileri.

Isletme yoneticileri, orta 6lgekli isletme sahipleri ve daha az profesyoneller

Idari personel, kiiciik isletmelerin sahipleri ve kiigiik profesyoneller

Biiro ve satig ¢alisanlari, teknisyenler ve kii¢iik isletmelerin sahipleri

Nitelikli ¢alisanlar

Makine operatdrleri ve yart nitelikli ¢aliganlar

~N| o o WD

Vasifsiz galisanlar

Egitim (Katsayis1:4)

Tanimlama Puan

Profesyonel 1
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Daort yillik fakiilte mezunu

Bir ila ii¢ y1illik yiiksekokul mezunu

Lise mezunu

10 ila 11 yillik okul mezunu

7 ila 9 yillik okul mezunu
Yedi yilin altinda okul

~N| ol ol WD

Sosyal Konum Endeks Puani1 = Meslek puan1 x 7 + Egitim puani x 4

Siniflandirma Sistemi

Sosyal Konum Puan Arah@
Ust 11-17
Ust Orta 18-31
Orta 32-47
Alt Orta 48-63
Alt 64-77

Kaynak: Chowdhury (2010).

3. TUKETICILERIN FiYAT ALGISI

Fiyat, “bir {irlin veya hizmet i¢in 6denen para miktar1”dir (Kotler ve Armstrong, 2004: 314).
Monroe (1990) fiyati, saticinin iiriin veya hizmetlerden elde ettigi parasal miktarinin, tiiketicilerin elde
ettigi iiriin veya hizmet miktarina orani seklinde tanimlamaktadir. Fiyat algisi ise, tiiketicilerin objektif
fiyatin (sayisal bigimde gozlemlenebilir fiyat) 6znel yorumudur ve objektif fiyatin biligsel bir
temsilidir (Jacoby ve Olson, 1977: 74). Baska bir tanima gore fiyat algisi, tiiketicilerin iriin veya
hizmetleri fiyat: ile iliskilendirmesi sonucunda olumlu-olumsuz yondeki bir degerlendirmesidir
(Lichtenstein vd., 1988: 243). Ayrica, fiyat algist satin alma kararlarinin 6nemli bir belirleyicisidir
(Shirai, 2017: 82; Quigley ve Notarantonio, 1992) ve tiiketicinin kalite, deger ve diger inanglar
algistyla yakindan iligkilidir (Munnukka, 2008: 188). Fiyatin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini
anlamak igin ilk olarak tiiketicilerin fiyati nasil algiladigin1 bilmek gerekir (Quigley ve Notarantonio,
1992).

Fiyat algis1 ile yapilan calismalar, tiiketiciler i¢in olumlu ve olumsuz isaretlerden olusan
karmagik bir uyarici oldugunu savunmustur (Erickson ve Johansson, 1985; Lichtenstein vd., 1988,
1993; Zeren ve Elhan, 2017). Baz1 ¢alismalarda, tiiketicilerin fiyat algilamalarinda rol oynayan sosyo-
ekonomik ve demografik 6zelliklerinin etkileri incelenmeye ¢alisilmistir (Kim vd., 1999; Popkowski
vd., 2000). Ayrica Lichtenstein vd. (1993), fiyat algisini, deger bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarlilig
ve fiyat uzmanlig1 gibi, fiyat1 negatif roliinde temsil eden bir dizi yap1 olarak tanimlamistir. Diger
yandan, fiyat-kalite iliskisi ve prestij duyarliligi fiyatin olumlu algisi olarak kabul edilmistir. Bazi
tilketiciler i¢in {irlin veya hizmetin yiiksek fiyatli olmasi kaliteli ve prestijli oldugunun gostergesidir.
Boyle bir durumda fiyatin pozitif rol iistlendigi ve satin alma niyeti ile dogrudan iliskisinin oldugu
sOylenebilir (Jin ve Sternquist, 2003: 647). Bu dogrultuda fiyatin pozitif roliine ait fiyat algilamasi
boyutlar fiyat-kalite iliskisi ve prestij duyarliligidir. Yiiksek fiyat bazi tiiketiciler i¢in daha fazla para
O6deme anlamina gelmektedir. Bundan dolay1 yiiksek fiyat tliketicinin satin almasini1 engelleyebilir. Bu

durumda fiyatin negatif rolii 6n plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda fiyatin negatif negatif roliine iliskin
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fiyat algilama boyutlari; fiyat bilinci, fiyat uzmanligi, deger bilinci ve indirim duyarliligidir (Jin ve
Sternquist, 2003: 648). Indirim diizeylerinin sosyal siniflar baglaminda incelendigi bu caligmada,
fiyatin negatif rollerinden, fiyat bilinci, deger bilinci ve indirim duyarlilifinin bagimsiz degiskenler
olarak ele alinmasi ¢alismanin tasarimi agisindan uygun bulunmustur.

3.1. Fiyat Bilinci

Fiyat bilinci, bir tiriine yiiksek fiyati 6dememe ve fiyat1 kabul edilemeyecek kadar yiiksek olan
bir Urlinii satin almaktan vazge¢me diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Monroe, 1990: 85). Bu
dogrultuda, fiyat bilinci yiiksek olan tiiketicilerin yiiksek fiyat 6deme hevesi yok denecek kadar azdir
ve kabul edilebilir fiyat araliklar1 da genis degildir (Munnukka, 2008: 189). Ayrica yapilan bir
arastirmada, fiyat bilinci yiiksek olan tiiketicilerin daha ¢ok fiyat arastirmasi yaptiklari ortaya ¢ikmistir
(Alford ve Biswas, 2002). Benzer sekilde Sinha ve Batra (1999), bazi bireylerin 6deyecekleri fiyatlarin
diger bireylerden daha fazla farkinda oldugunu dile getirmislerdir.

Fiyat bilinci yliksek olan tiiketicilerin, satin alma kararinda en ¢ok {izerinde durdugu faktoriin
fiyat oldugu sdylenmektedir (Burton vd., 1998). Ayn1 zamanda fiyat bilincine sahip olan tiiketiciler,
kampanyalar1 ve tirtindeki fiyat indirimlerini takip etmektedirler (Yasin, 2009). Ek olarak, diisiik gelire
sahip tiiketicilerin fiyat bilincinin digerlerine gore artis gosterdigi séylenmektedir (Batra ve Sinha,
2000). Fiyat bilinci diisiik olan tiiketiciler liriin satin alirken fiyatla pek ilgilenmemektedir ve fiyat
arastirmasini az yapmaktadir (Lichtenstein vd., 1988, 1993).

3.2. Deger Bilinci

Deger kavramu tiiketiciler, isletmeler ve pazarlamacilar olduk¢a 6nemli bir kavramdir (Dodds,
1991). Bu nedenle deger bilinci tiiketicileri satin alma kararinda etkilemektedir (Sternquist vd., 2004).
Zeithaml (1988) yaptig1 bir arastirmada degeri dort farkli sekilde tanimlamistir. Bunlar; deger diisiik
fiyattir, bir tirlinde olmasi istenen her seydir, 6denen fiyata karsilik alinan kalitedir ve verilenlere karsi
elde edilenlerdir. Bu dogrultuda bir iiriin diger iiriinlere gore daha ¢ok deger sunarsa tiiketiciler bu
triinii daha ¢ok satin almak isteyecektir (Bao ve Mandrik, 2004: 707). Deger bilinci, tiiketicilerin
aldig1 kaliteye karsilik 6dedigi fiyat olarak tammlanmaktadir (McGowan ve Sternquist, 1998). Deger
bilinci yiiksek olan tiiketiciler, diisiik fiyatlar ve {iriiniin kalitesi ile ayn1 oranda ilgilenmektedirler
(Sharma, 2011).

Deger algis tiiketiciler agisindan farklilik gostermektedir. Bazi tiiketiciler, iiriiniin fiyatinin
diisiik olmasin1 deger algilarken bazi tiiketiciler ise kalite ve fiyat arasindaki esitligi deger olarak
algilamaktadir (Zeithaml, 1988). Steenhuis vd. (2011)’nin yaptiklar1 ¢alismada, deger bilincinin fiyat
algilamasi boyutlarindan en 6nemlisi oldugu ve diisiik gelirli tiiketicilerin yiiksek gelirli tiiketicilere
nazaran deger bilincine daha ¢ok énem verdigi ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda fiyat kadar degerin de

¢ok onemli bir degisken oldugu goriilmektedir.
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3.3. Indirim Duyarhhg

Indirim duyarliligy, {iriiniin fiyatinda yapilan indirimlerle tiiketicinin satin alma niyetini artiran
ve tiiketicilerin satin alma degerlemelerini pozitif yonde etkileyen bir boyuttur (Lichtenstein vd.,
1990). Indirime duyarl olan tiiketiciler, genellikle diisiik fiyatl iiriinleri satin almak igin arastirma
yaparlar (Jin ve Sternquist, 2003: 648). Tiiketiciler, {riniin indirimli halini diger friinlerle
karsilastirarak, iiriiniin degerinin indirimli fiyatin {izerinde oldugunu goérdiigiinde satin alma islemini
gergeklestirecektir (Feick ve Price, 1987).

Monroe ve Chapman (1987) yaptiklar1 aragtirmada, tiiketicilere iirlinlin indirimli fiyat: ile
indirimsiz fiyatim birlikte verdiklerinde, tiliketicilerin satin alma davranigini daha olumlu yonde
etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bagka bir arastirmada, tiriinlere yapilan indirimlerin yash tiiketicilerde geng

tiikketicilere nazaran daha fazla etki ettigi ortaya ¢ikmistir (Licata vd., 1998).

3.4.Fiyat Indirimlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davramsi Agisindan Degerlendirilmesi

Fiyat indirimleri, tiiketicilere ayni iiriinii daha diisiik bir fiyatla sunan fiyat temelli bir satis
tutundurma stratejisidir (Xu ve Huang, 2014). Isletmelerin, iiriinlerin fiyatlarinda indirim
uygulamasmin amaci, tiiketicilerin avantaj algilarin1 yiikseltmektir (Della Bitta vd., 1981).
Aragtirmalar, fiyat indirimlerinin isletmeler icin daha biiyiik satis hacimlerine ulasilabilecegini
gostermistir (Guerreiro vd., 2004). Ayrica isletmelerin tiiketicilere iiriinii satin almaya ikna etmek i¢in
indirimin  minimum degerini belirlemesi gerekmektedir (Blattberg vd,. 1995). Seibert (1997),
tiikketicilerin diger promosyon tiirlerine nazaran fiyat indirimini tercih ettiklerini belirtmistir.

Gilbert ve Jackaria (2002)’ya goére fiyat indirimi {riiniin denenmesinde ve satin alimin
hizlandirilmasinda oldukga etkili olmaktadir. Ayni zamanda tiiketicilere markay: satin almak igin
tesvikler sunmaktadir (Quelch, 1989). Yapilan baska ¢alismada, isletmelerin %17'sinin fiyat indirimi
yaptig1 ortaya ¢ikmustir (Guerreiro vd., 2004). Pazarlamadaki 6nceki ¢alismalar, fiyat indirimlerinin
miisterilerin degerlendirmeleri ve satin alma davramiglan {izerinde hem olumlu hem de olumsuz
etkileri oldugunu gostermistir (Darke ve Dahl 2003; Drozdenko ve Jensen 2005; Kogas ve Bohlmann
2008). Dodson vd. (1978), fiyat indirimlerinin satin alma davranmisimi olumlu etkiledigini dile
getirmigler ancak bunun yaninda tiiketicilerin kalite algilarini da diistirdiiglini belirtmislerdir. Marshall
ve Leng (2002)’in yaptiklart ¢aligmanin sonucunda, iriin satiglarinda fiyat indiriminin %210'dan
%50'ye on puanlik artislarla, satm alma niyetini artirdig1 ve %60 ve %70 indirim diizeyinde ise ek bir
artisin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica indirim diizeyi ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii
iligkinin oldugu da ortaya ¢ikmistir. Bazi ¢aligmalarda ise tiiketicileri etkilemek i¢in en diisiik indirim
seviyesinin %20 indirim seviyesi oldugu sdylenmektedir (Gupta ve Cooper, 1992; Harlam, Krishna,
Lehmann ve Mela, 1995).

Tiiketiciler yiiksek fiyath iriinleri daha kaliteli algilarken diislik fiyath {rlinleri de disiik
kaliteli olarak algilamaktadir (Rao ve Monroe, 1988). Birgok arastirma fiyat promosyonlarinin tiiketici
algis1 ve satin alma davranigi ile iliskisini incelemistir. Kumar, Madan ve Srinivasan (2004) fiyat

indirimleri ve kupon promosyonlart i¢in olumlu bir tiiketici tercihi gostermistir. Shi, Cheung ve
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Prendergast (2005) diger satis promosyon araglar1 arasinda fiyat indirimleri ve kuponlarin tiiketici
satin alma stirecini hizlandirmak icin en etkili yontemler oldugunu bulmuslardir. Ayrica Raghubir
(1992), fiyat indirim seviyesinin ve indirim g¢ercevesinin aligveris degerlendirmeleri ve satin alma

niyetleri tizerindeki 6nemli etkileri oldugunu ortaya ¢ikarmustir.

4.YONTEM

4.1. Amag ve Hipotezler

Tiiketiciler mal veya hizmet satin alirken fiyat ve indirimi goz onilinde bulundurmaktadirlar.
Ayrica tiiketiciler mal veya hizmet satin alirken ait oldugu sosyal siiftan tiiketicilerin etkilendigi
diistiniilmektedir. Bundan dolayi, aragtirmanin temel problemi indirim diizeyi ve fiyat algisinin
titketicilerin ait oldugu sosyal siniflara gore farklilik gosterip gostermediginin ortaya ¢ikarilmasidir.
Bu dogrultuda, sosyal sinif, fiyat, indirim ve fiyat algis1 konular1 hakkinda yapilan teorik ¢aligmalar ile
konu agiklanmaya calisilmistir. Bu ¢alismada, literatiir incelendiginde fiyat algisinin sosyal siniflara
gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikaran yeteri kadar ¢aligmanin olmadigi goriilmiistiir
(Schiffman ve Kanuk, 1998; Seo ve Lee, 2008; Williams, 2002). Fiyat, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda 6nemli bir 6l¢iit olmasina karsin (Williams, 2002), arastirmalarda tiiketicilerin fiyata
yonelik algilari, c¢ogunlukla gelir, meslek, egitim ve yas gibi demografik degiskenlerle
iligkilendirilerek aciklanmaktadir (Rao, 2009). Calismalarda, tiiketicilerin sosyal sinmiflari, gelir
diizeyleri veya meslek ile esdeger sayilmakta olsa da (Ornegin, Estelami ve Lehmann, 2001; Dai,
Jiang, Sun ve Wu, 2020), demografik degiskenlerin biitiinlesik bir cercevede degerlendirilmesini
saglayan sosyal siniflar agisindan tiiketicilerin fiyat algilarinin incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.
Ciinkii isletmelerin uyguladiklan fiyatlandirma stratejileri, farkli sosyal siniflarda yer alan tiiketicilerin
farkli fiyat hassasiyetlerinin olmalarindan dolayi, farkli algilanabilmektedir (Yan, Tian, Heravi ve
Morgan, 2017). Bu nedenle bu ¢alismanin amaci fiyat algisinin sosyal smiflara ve indirim diizeyine
gore farkliliklarini tespit etmektir. Arastirmanin literatiir incelenmesi boliimlerinde, sosyal sinif ile
satin alma niyeti ve fiyat algisi ile baglantili olan ¢aligmalar ele alinmistir. Bu dogrultuda degiskenler
belirlenip hipotezler kurulmus ve bu hipotezleri test etmek veriler elde edilmistir. Arastirmanin
hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

H1: incelenen gruplar (ait olunan sosyal grup ve indirim diizeyi) arasinda fiyat bilinci
baglaminda farklilik bulunmaktadir.

H2: Incelenen gruplar (ait olunan sosyal grup ve indirim diizeyi) arasinda deger bilinci
baglaminda farklilik bulunmaktadir.

H3: incelenen gruplar (ait olunan sosyal grup ve indirim diizeyi) arasinda satin alma niyeti
baglaminda farklilik bulunmaktadir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada gruplar arasi deneysel tasarim uygulanmistir. Tiketicilerin ait oldugu sosyal

smiflarinm incelemek igin st ve iist-orta, orta, alt ve alt-orta olmak tizere ii¢ grup bulunmaktadir. EK

1086



Indirim Diizeyleri Ve Sosyal Simiflar A¢isindan Tiiketici Fiyat Algisindaki Farkhiliklar Uzerine Ampirik Bir Inceleme - An Empirical Investigation Of The
Differences In Consumer Price Perception In Terms Of Discount Levels And Social Classes
Kalender Ozcan ATILGAN, Onur Ko¢

olarak, diger grup daha belirlenmis ve yiiksek indirim diizeyi (%40) ve diisiik indirim diizeyi (%10)
olmak iizere iki grup daha atanmistir. Aragtirmadaki gruplarin, fiyat algis1 boyutlar1 olan deger bilinci,
fiyat bilinci ile satin alma niyeti baglaminda farkliliklar1 test etmek amaciyla 3X2 MANCOVA
kullanilmstir.

Caligmada, tiiketicilerin farkl: indirim diizeylerine kars1 tepkisini 6l¢gmek amaciyla bir senaryo
hazirlanmistir. Calismanin senaryosunda kullanilacak olan iirlin ve indirim diizeyinin belirlenmesinde
Alford ve Biswas (2002)’in ¢aligmasindan yararlanilmigtir. Bu dogrultuda uygulanan senaryoda,
uyaran olarak spor ayakkabisi iiriini secilmistir. Bu {irliniin se¢ilme nedenleri; ¢cogu zaman indirimde
olmasi, orneklemin ilgilenimi ve fiyat arastirmasina veya karsilastirilmasina elverisli olmasidir.
Calismanin senaryosunda kullanilan {iriiniin fiyatim belirlemek ic¢in Tirkiye’de faaliyet gdsteren
kurumsal ayakkabi firmalarindan spor ayakkabilarinin fiyatlart alinip gerekli hesaplamalar sonucunda
iriiniin fiyati 300 TL olarak belirlenmistir. Calismada uygulanan indirim diizeyleri; diisiik indirim
diizeyi %10, yiksek indirim diizeyi %40, Alford ve Biswas (2002)’in calismasinin sonuglarina
dayandirilarak belirlenmistir. Ayrica diisik indirim diizeyi, Drozdenko ve Jensen (2005)’in
calismasinin sonuglarina dayandirilarak da segilmistir. Calismada uyaran olarak kullanilan {irliniin
indirimli fiyat renginin kirmizi olarak secilmesinin nedeni Puccinelli vd. (2013)’nin calismasina
dayanmaktadir. Yapilan bu ¢alismanin sonucuna gore kirmizi rengin fiyat algisii etkilemekte ve bu
etki de cinsiyete bagli ortaya ¢ikmaktadir.

Caligmada tiiketicilerin sosyal smifin1 belirlemek i¢in Mihic ve Culina (2006)’nin
calismasinda da kullandigi Hollingshead Sosyal Konum Endeksinin ii¢ belirleyiciden olusan
degistirilmis sosyal konum endeksi kullanilmistir. Sosyal smifin en 6nemli belirleyicisi olarak en
yiiksek agirlik (4) meslege verilmis, egitim ve gelire ise aym agirlik (3) verilmistir. Sosyal siifi
hesaplamak i¢in agsagidaki formiil kullanilmistir:

Sosyal Konum Endeks Puani = (Meslek puani x 4) + (Egitim puan1 x 3) + (Gelir puani x 3)

Buna gore katilimcilara oncelikle meslek, egitim durumu ve gelir durumlarina yonelik sorular
sorulmus, alinan cevaplar dogrultusunda diger sorulara gegilmistir. Bu sekilde kotalar doldurularak

veriler elde edilmistir.

4.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Mersin’de yasayan tiim bireyler olusturmaktadir. Arastirmada, Mersin
ilinde yasayan ve kota drnekleme yontemi ile segilen farkli sosyal smiflardaki 400 tiiketiciye fiyat
bilinci, deger bilinci, indirim duyarliligi ve satin alma niyeti degiskenlerini 6l¢gmek amaciyla
hazirlanmis anketler yiiz yiize ve cevrimic¢i olarak uygulanmistir. Anket sayisinin yeterli goriilen
384’ten daha fazla yapilmasinin nedeni, degerlendirme dis1 olabilecek anketlerin ¢ikarilmasiyla 384
sayisina ulasabilmektir. Floyd ve Widaman (1995) ise 300-400 araliginda olan orneklem
biiylikliigliniin arastirmalarda yeterli oldugu soylemektedir. Bu c¢alismanin anketi iki asamada
yiriitiilmistiir. Katilimcilara %10 indirim ve %40 indirim diizeyini iceren senaryolar rastgele verilerek

doldurulmas: istenmistir. Oncelikle, katilimcilarin, hangi sosyal sinifa ait oldugu belirlemek amaciyla
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meslek, gelir seviyesi ve egitim durumuna yonelik sorular sorulmustur. Mihic ve Culina (2006) nin
calismasinda kullandig1 hesaplamalardan faydalanilarak katilimcinin sosyal sinifi belirlenmis olup
arastirmanin kotalari doldurulmustur. Katilimcilarin sosyal sinifi hesaplandiktan sonra anketin ikinci
asamasina gecilmistir. Bu dogrultuda arastirmada, iki indirim diizeyi grubu (%10 ve %40) ve {i¢ sosyal
siif grubu (iist ve ist-orta, orta, alt ve alt-orta) bulundugundan her grup i¢in en az 50’ser katilimci
secilerek veri toplanmistir. Ayrica aragtirmada kota ornekleme yonteminin kullanilmasinin nedeni
olarak, caligmanin amacina uygun olan degiskenlere gore simiflandirilmasi (cografi bolge, yas,
cinsiyet, egitim durumu ve sosyal smif vb.), homojen veriler elde etmeye uygun olmasi ve zaman
kisitliligr gibi nedenler gosterilmektedir.

4.4. Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan degiskenleri 6l¢mek i¢in kullanilan OSlgeklerin  daha onceki
calismalarda gecerliliginin saglandig1 sdylenebilmektedir. Calismada kovaryans degisken olarak
degerlendirilen indirim duyarhiligini 6lgmek amaciyla Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993)
tarafindan gelistirilen 6lgek; fiyat bilincini 6lgmek amaciyla Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer
(1993) tarafindan gelistirilen Olcek; deger bilincini 6lgmek amaciyla Lichtenstein, Netemeyer ve
Burton (1990) tarafindan gelistirilen 6l¢ek ve satin alma niyetini 6lgmek i¢in Jalilvand ve Samiei
(2012)’nin ¢alismasinda kullandig1 6l¢ek kullanilmistir. Ayrica ¢alismada kullanilan 6lgeklerin tiimii

7’11 Likert tipi 6l¢eklerdir.

5.BULGULAR

Tablo 2’de goriildiigii iizere aragtirmaya katilanlarmn verdigi cevaplara gore katilimcilarin
%46,7’sinin kadin, %53,3’liniin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiikk bir boliimiiniin
(%49,2) yas1 18-25 araligindadir. Ayni sekilde katilimcilarin gogunlugunun (%60,9) bekar oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin sosyal sinifin1 belirlemek i¢in sorulan egitim durumu, ¢alisma alani ve
hane halki geliri incelendiginde; katilimcilarin %55,1’inin lisans mezunu, %25’inin 6gretmen ve
miihendis oldugu ve %21,8’inin 2001 TL ve 3000 TL araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Adi Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%)
— Kadin 184 46,7
Cinsiyet
Erkek 210 53,3
18-25 194 49,2
26-35 86 21,8
Yas 36-45 67 17,0
46-55 34 8,6
56 ve tizeri 13 3,4
. Bekar 240 60,9
Medeni Durum :
Evli 154 39,1
Egitim Durumu Okur yazar degil 2 0,5
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Tlkokul 10 25
Ortaokul 7 1,8
Meslek Lisesi 14 3,6
Lise 45 11,4
On Lisans 36 9,1
Lisans 217 55,1
Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora) 63 16,0
Calismiyor, ev kadini 38 9,6
Ogrenci 63 16,0
Emekli 9 2,3
Makine operatorii, yar1 beceri gerektiren i 14 3,6
Beceri gerektiren is, iiretimde galisanlar 48 12,2
Calisma Alam S
Idari personel 43 10,9
Ogretmen ve miithendis 99 25,1
Orta diizey yoneticiler 65 16,5
Ust diizey yoneticiler 12 3,0
Tepe yoneticiler 3 0,8
2.000 TL ve alt1 39 9,9
2.001 TL - 3.000 TL 86 218
3.001 TL - 4.000 TL 48 12,2
4.001 TL - 5.000 TL 59 15,0
Hane Halla Geliri 5.001 TL - 6.000 TL 30 7,6
6.001 TL - 7.000 TL 21 53
7.001 TL - 8.000 TL 23 5,8
8.001 TL - 9.000 TL 16 4,1
9.001 TL - 10.000 TL 28 7,1
10.001 TL ve tizeri 44 11,2

Tablo 3’de tiiketicilerin hangi sosyal sinifta oldugu ve hangi indirim diizeyine gore sorulari

cevapladiginin sayilar1 verilmistir. Katilimeilarin %37,8’inin alt ve alt orta simifta, %34,8’inin orta

smifta, %27,4’iiniin st ve Ust orta sinifta oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin %50,8’inin ilk

indirim diizeyi olan %10 indirime gore cevapladigi ve geriye kalan %49,2’si ise ikinci indirim diizeyi

olan %40 indirime gdre sorular1 cevaplamigstir.

Tablo 3. Arastirmadaki Gruplarin Tanimlayici Istatistigi

Sosyal Smiflar
Ust ve Ust Orta Orta Alt ve Alt Orta Toplam

%10 54 74 72 200
indirim | Indirim %13,7 %18,8 %18,3 %50,8

Diizeyi | o440 54 63 77 194
indirim %13,7 %16,0 %19,5 %49,2

108 137 149 394

Toplam

%27,4 %34,8 %37,8 %100
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5.1. Faktor ve Giivenilirlik Analiz Sonuclari

Faktor analizi, birbiri ile iligkisi olan bir¢cok degiskeni bir araya getirerek daha az sayida
anlamli yeni degiskenler ortaya ¢ikarmayi hedefleyen ve bu anlamda temel amaci boyut indirgeme
olan cok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanmaktadir (Biiytlikoztiirk, 2002; Brown, 2009).
Tabachnick vd. (2007), faktér analizinin yapilabilmesi i¢in 6rneklem sayisinin en az 300 olmasi
gerektigini dile getirmislerdir. Ayni zamanda Orneklem biiyiikliigiiniin analize uygunlugunu
belirlemek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinin dikkate alinmasi gerektigi sdylenmektedir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2016:206). KMO degerinin 0,5’in {izerinde olmasi veri setinin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir (Sharma, 1996:116). Ayrica 0,8 iizerinde olan
degerler de mitkemmel sayilmaktadir (Biyiikoztiirk, 2002:470-483).

Aragtirmada faktdr analizi iki kez uygulanmistir. Yapilan ilk faktér analizi sonucunda,
verilerin faktor analizine uygun oldugu ve orneklem sayisinin yeterliligini test eden Kaiser-Meyer-
Olkin degerinin (KMO=0,890; p=0,000<0,005) de faktor analizinin uygulanabilmesi icin yeterli
oldugu goriilmiistiir. Fakat bu faktor analizinin sonucunda ortak faktdr varyans degerinin 0,5’ten
disiik oldugu (0,421) goriilen fiyat bilinci Olgeginin besinci maddesi, arastirma kapsamindan
cikartlmigtir. Giivenilirlik analizi ile ilgili literatiir incelendiginde, ifadenin ol¢ekten cikarildiginda
hesaplanan Cronbach Alfa degeri, genel Cronbach Alfa degerinden yiiksek ¢ikarsa ifadenin 6lgegin
giivenilirligini azaltti1 ve dlgekten ¢ikarilmasi gerektigi ifade edilmistir (Kalayci, 2016:413). Buradan
yola ¢ikarak fiyat bilinci 6l¢egine yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alfa degeri besinci
ifadenin ¢ikarilmasiyla (0,810) genel Cronbach Alfa degerinden (0,808) yiiksek ¢iktigi goriilmiistiir.
Yapilan ikinci faktor analizi sonucunda ortak faktor varyans degeri 0,5’ten diisiik olan (0,461) indirim
duyarliligr 6l¢eginin birinci ifadesidir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda genel Cronbach Alfa
degeri (0,858) iken birinci ifadenin ¢ikarilmasiyla Cronbach Alfa degeri diistis (0,846) gostermistir.
Bu durumdan dolay1r indirim duyarhilifi Olgeginin birinci ifadesi arastirma kapsamindan
cikarilmamigtir. Geriye kalan Ol¢ek ifadelerinin ortak faktor varyans degerlerinin 0,5’ten biiyiik
oldugu ve tiim faktor yiiklerinin 0,574°den biiylik oldugu gozlemlenmistir. Aragtirmanin faktor analizi
sonuglar1 Tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Arastirmanin Faktér Analizi Sonuglar

Faktor Adi* | Degiskenler Faktor 1 Faktor 2 Faktor3 | Faktor 4 ilrf‘;“ba"h
DB1 0,803
DB2 0,770
DB5 0,760

DB DB4 0,755 886
DB3 0,745
DB7 0,680
DB6 0,673
iD4 0,787

. D5 0,772

Ib iD6 0,734 858
iD3 0,721
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D2 0,589
iD1 0,574
FB2 0,857
FB3 0,817
FB FB1 0,723 810
FB4 0,703
SAN2 0,855
SAN SAN3 0,840 ,827
SAN1 0,756
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi= 0,890
Barlett Kiiresellik Testi: Ki-kare Degeri=3883,228
Serbestlik Derecesi= 190 / p=0,000
*DB=Deger Bilinci, ID=Indirim Duyarlihigi, FB=Fiyat Bilinci, SAN=Satin Alma Niyeti

5.2. Hipotez Testleri

Bu caligsmada, iki grup indirim diizeyi (%10 ve %40) ve {i¢ grup sosyal siniftan (iist ve iist
orta, orta, alt ve alt orta) olusan altt farkli grup arasindaki farkliliklarin test edilmesi amaciyla
MANCOVA uygulanmistir. MANCOVA, birden fazla grup arasinda birden fazla bagimli degiskenin
farkliligini test etmede kullanilmaktadir. Kovaryans analizinde bagimli degisken, bagimsiz degisken
ve kodegisken (ortak degisken) bulunmaktadir (Kalayci, 2006). MANCOVA’nin yapilabilmesi i¢in
bazi varsaymmlar bulunmaktadir. ilk varsayim, varyans-kovaryans matrisinin homojenligi ve elde
edilen verilerin normal dagilmasidir (Tabachnick vd., 2007). Dagilim normal olursa basiklik ve
carpiklik degerleri sifir olmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2014:113). Ikinci varsayimm, &rneklem
biiytikliigliniin yeterli sayida olmasidir. Literatiirde, her grup icin esit ve yeterli sayida (n>30) olmasi
durumunda homojenligin saglanacagi sdylenmektedir (Pallant, 2005). Ayrica yeterince biiyiik (n>200)
orneklemin olmasi durumunda normallik varsayiminin saglanacag: belirtilmektedir. Bu arastirma
orneklem biiyiikliiginiin normallik varsayimim saglayacak biiytikliikte (n=394) ve her bir grup igin en
az 50’ser Orneklemden olusmasi nedeniyle MANCOVA’nin gergeklestirilmesi i¢in gerekli
varsayimlarin saglandigi sodylenebilir. Bunun yaninda MANCOVA i¢in kovaryans matrislerinin
esitligi (Box’s M) testine bakilmalidir. Bu arastirmada yer alan gruplar arasi varyans-kovaryans
matrislerinin homojenliginin test edilmesinde kullanilan Box’s M testinin p degerinin 0,05’ten bilyiik
olmas1 gerekmektedir. Box’s M istatistigi sonucuna gore (Box’s M:40,613; p=0,109>,05)
kovaryanslarin esitligi kabul edilmektedir.

Arastirmalarda varyans varsayiminin homojenligini test etmek i¢in en ¢ok kullanilan testlerin
Levene ve Barlett testleri oldugu sdylenmektedir (Mirtagioglu, vd., 2017:2; Mendes, 2003). Yapilan
test sonucunda homojenligin saglanmasi i¢in p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi gerekmektedir. Bu
aragtirmada yer alan gruplar lizerinden esitligi test edilen hata varyanslarmin bagimli degiskenlerine

ait Levene Testi sonuglarina gore varyans esitliginin (p>0,05) saglandig1 Tablo 5’de gortilmektedir.
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Tablo 5. Arastirmada Yer Alan Varyanslarin Esitligi (Levene) Test Sonuglari

Degiskenler F sdl sd2 p

Fiyat Bilinci 1,621 5 388 0,153*
Deger Bilinci 2,021 5 388 0,075*
Satin Alma Niyeti 0,997 5 388 0,419*

Verilerin, MANCOVA’ya uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan kovaryans matrislerinin
esitligi (Box’s M) ile varyanslarin esitligini gosteren Levene testinin sonuglarina gdre bagimli
degiskenlerin varyanslarinin esit oldugu (p>0,05) sdylenebilir. Bu dogrultuda yapilan ¢ok degiskenli
testler Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Cok Degiskenli Testler

Deger F sd sd hata p
Pillats Trace 0401 | 85860 | 3000 | 385000 | 0000
Wilks' Lambda 0509 | 85860 | 3000 | 385000 | 0000
Kesisim Hotelling’s Trace 0669 | 85860 | 3000 | 385000 | 0000
Roy’s Largest Root | 0669 | 85860 | 3,000 | 385000 | 0000
R 0414 | 90559 | 3000 | 385000 | 0000
e —— 0586 | 90550 | 3000 | 385000 | 0000

Indirim Duyarhihg: 0,706 | 90,559 | 3,000 | 385000 | 0,000

Roy’s Largest Root | 0706 | 90559 | 3,000 | 385000 | 0,000
Pillai’s Trace 0033 | 2128 | 6000 | 772,000 | 0,048*
Wilks’ Lambda 0967 | 2138 | 6000 | 770,000 | 0,047*

Hotelling’s Trace

Gruplar

Hotelling’s Trace 0,034 2,148 6,000 768,000 0,046*

Roy’s Largest Root 0033 | 4190 | 3000 | 386000 | 0,006*

Yapilan MANCOVA istatistik sonuglarina gore, arastirmadaki gruplar arasindaki farkliliklarin
anlamli oldugu (Ornegin; Roy’s Largest Root testine gére F=4,190; p=0,006) ortaya ¢ikmustir.

Calismada yapilan grup igi etki testleri Tablo 7°de gosterilmektedir. Grup igi testleri, gruplar
arasi farkliliklari test etmek icin kullanilmaktadir. Grup igi test sonucuna gore arastirmada incelenen
gruplar arasinda, fiyat bilinci (F=5,572; p=0,004) baglaminda farkliliklarin bulundugu sonucuna
ulagilmigtir. Bu dogrultuda, arastirmada incelenen gruplar arasinda en az birinin fiyat bilinci
baglaminda farklilik gosterdigine yonelik H1 hipotezi desteklenmistir. Diger yandan sosyal siniflarin
deger bilinci baglaminda farkliliklarini test etmekte olan H2 ile satin alma niyetleri baglaminda

farkliliklarini test etmekte olan H3 hipotezleri desteklenmemistir.
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Tablo 7. Grup i¢i Etki Testleri

Kaynak Bagimh Degisken Ef;)l;l'n'l Kareler | ggtrae'ama F p
Fiyat Bilinci 195,030 6 32,505 14,400 0,000
Diizeltilmis Model Deger Bilinci 200,870 6 33,478 26,030 0,000
Satin Alma Niyeti 219,219 6 36,536 22,478 0,000
Fiyat Bilinci 111,836 1 111,836 49,543 0,000
Kesisim Deger Bilinci 255,642 1 255,642 198,765 0,000
Satin Alma Niyeti 60,974 1 60,974 37,513 0,000
Fiyat Bilinci 114,419 1 114,419 50,687 0,000
indirim Duyarhh@ | Deger Bilinci 186,040 1 186,040 144,648 0,000
Satin Alma Niyeti 168,928 1 168,928 103,928 0,000
Fiyat Bilinci 25,155 2 12,577 5,572 0,004*
Gruplar Deger Bilinci 3,891 2 1,945 1,513 0,222
Satin Alma Niyeti 1,068 2 0,534 0,328 0,720
Fiyat Bilinci 873,600 387 | 2,257
Hata Deger Bilinci 497,742 387 1,286
Satin Alma Niyeti 629,042 387 1,625
Fiyat Bilinci 6077,063 394
Toplam Deger Bilinci 10210,143 394
Satin Alma Niyeti 5423,778 394
Fiyat Bilinci 1068,630 393
Diizeltilen Toplam Deger Bilinci 698,613 393
Satin Alma Niyeti 848,261 393

Coklu karsilastirma testleri Tablo 8’den incelendiginde fiyat bilinci degiskeni arasinda sosyal
siniflar kapsaminda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugu gozlemlenmektedir. Bu
farkliliklar sirasiyla aciklanacak olursa; iist ve {ist orta smifin hem orta sinifla (ortalamalar farki=-
0,807, p=0,000) hem de alt ve alt orta simfla (ortalamalar farki=-0,680, p=0,002) fiyat bilinci
baglaminda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Ayrica orta sinifin da tist ve ist orta

sinif (ortalamalar farki=0,807, p=0,000) arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi

ortaya ¢ikmustir.
Tablo 8. Coklu Karsilastirma Testleri
.. Ortalamalar Farki | Standart
Degisken Grup (1) Grup (J) (1-J) Hata p

Ust ve st ort Orta -0,807 0,206 0,000*
SEVEUSLOTE  I7AT Ve alt orta -0,680 0,202 0,002*
. S Ust ve iist orta 0,807 0,206 0,000*

VRS Orta Alt ve alt orta 0,127 0,189 1,000
Alt ve alt orta Ust ve iist orta 0,680 0,202 0,002*

Orta -0,127 0,189 1,000
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6.SONUC VE ONERILER

Farkli indirim diizeyleri ve sosyal siniflar baglaminda, gruplar arasinda fiyat bilinci, satin alma
niyeti ve deger bilinci bakimindan farkliliklarin incelendigi bu ¢alismanin sonuglarina gére gruplar
arasinda fiyat bilinci baglaminda farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger yandan bu calismada,
tilketicilerin satin alma davraniglarinin sosyal siniflarina gore degismedigi ortaya ¢ikmistir. Benzer
sekilde, Oghojafor ve Nwagwu (2013) tarafindan yapilan bir arastirmada tiiketicilerin satin alma
davranisinda sosyal sinifin etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Baz1 arastirmalarda ise, tiiketicilerin satin
alma davraniginda sosyal smifin belirleyici olan gelirin ve egitim diizeyinin etkisinin oldugu goriilmiis
ancak meslek degiskeninin etkisinin olmadig1 gériilmiistiir (Ornegin, Mihic ve Culina, 2006; Ohen,
Umeze ve Inyang, 2014). Alooma ve Lawan (2013)’in ¢aligmasinda egitim diizeyinin, tiiketicilerin
aligveris davranigini meslek ve gelire nazaran daha c¢ok etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢aligmanin,
sonuclarina gore st sinif tiiketicilerin orta ve alt sinif tiiketicilere gore fiyat bilincinin diisiik oldugu
gorlilmistiir. Bu dogrultuda, iist sinif tiikketiciler mali agidan orta ve alt sinif tiiketicilere gére daha iyi
durumda olduklart i¢in {iriin veya hizmetin fiyatin1 pek 6nemsemedigi ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan
orta sinif tiiketiciler ve alt sinif tiiketiciler paranin degerini dikkate alir ve satin alma isleminden
turetilebilecek faydalari aradiklari soylenebilir. Ayrica fiyat bilinci yiiksek olan tiiketiciler fiyat
indirimlerini dikkate aldiklar1 da ortaya ¢ikmustir.

Sosyal siniflar arasinda ¢ikan farkliliklar, isletmelerin stratejilerini belirlerken yararl
olmaktadir. Isletmeler, hedef pazarlarinin sinif iiyeligi, iiriin fiyatlar1 ve faydalar1 agisindan istekleri,
satin alma davramslari ve gereksinimleri hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir. Isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde sosyal simif faktoriinii de diger faktorler gibi dikkate almasi gerekmektedir.
Bu noktada isletmeler, orta ve alt sinif tiiketicileri iirlin veya hizmet satmak i¢in fiyat indirimlerine
iligkin stratejiler gelistirerek diger pazarlama karmasi bilesenlerinin de biitiinlesik olarak bu
stratejilerde destek vermesi gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri, tiiketicileri sosyal siniflarina gore
ele almali ve stratejilerini bu baglamda gelistirmelidir. Tiim bu sonuglar degerlendirildiginde, her bir
sosyal sinifin kendine has 6zellikler sergilemesinden dolay1 sosyal sinifin satin alma davraniginda
onemli rol oynadigi sdylenebilir. Yapilan arastirmalar sonucunda tiiketicilerin sosyal smifinin
ozelliklerinin tespit edilip, pazarlama faaliyetlerinin bu dogrultuda yapilmasi isletmelere fayda
saglayacaktir.

Fiyat, isletmelere gelir saglamanin yani1 sira ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini de etkileyen
onemli degiskenlerden biridir. Bu noktada isletmelerin uyguladiklar fiyat indirimleri tiiketicileri satin
almaya tesvik eder. Bu calismanin sonuglari, isletmelerin rekabet ortaminda tiiketicilerinin sosyal
siifin1 ve bu siniflara ait 6zellikleri dikkate alarak fiyat indirimleri ve fiyat ¢caligmalarimi yonetmeleri
gerekliligi dikkati ¢ekmektedir. Bu durum farkli sosyal smiflarda yer alan tiiketicilerin, uygulanan
indirim veya promosyonel faaliyetleri farkli algilamalarindan kaynaklanmaktadir. Sonug olarak tiim

pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin sosyal sinifin1 dikkate almas1 gerektigi sdylenebilmektedir.
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Bu calismada kullanilan iiriin, ge¢miste yapilan g¢alismalardan faydalanilarak segilmistir.
Gelecekte gerceklestirilecek arastirmalarda farkli {irtinler ele alinarak yapilabilir. Ayrica fiyat algisinin
pozitif roliine iliskin boyutlar1 da dahil edilerek satin alma niyeti {izerinde etkisi incelenebilir.
Tiiketicilerin sosyal sinifinin 6lgiilmesinde farkli 6l¢eklerden kullanilip karsilastirmalar yapilarak
literatiire katki saglanabilir. Calismanin 6rneklemi olarak Mersin ilinde yasayan tiiketicilerin se¢ilmesi
calismanin sonuglarmin genellenebilmesi acisindan bir kisit olusturmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin
farkli bolgeler ve sehirlerde de yapilmasi g¢alismanin genellebilirligine fayda saglayacaktir. Ayrica
farkli {ilkeler arasinda karsilagtirmalar yapilirsa literatiire Onemli katkilar saglayabilecegi

diistintilmektedir.
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