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FIYAT ALGISI: INDIRIMLI LUKS URUNLERDE SATIN ALMA
NIYETI UZERINE BiR ARASTIRMA

Didem GEZMiSOGLU SEN?, Gonca TELLI?
0Oz

Liiksiin demokratiklesmesi ile neredeyse her tiiketiciye uygun likksiin oldugu bir pazar olusmustur. Bu dogrultuda,
tiiketicilerin liiks iriinlere karsi fiyat algisinin nasil oldugu iizerinde durulmasi gereken bir konu haline gelmistir.
Bu nedenle, bu ¢alismada tiiketicilerin indirimli liiks iiriinlerde satin alma niyeti incelenmektedir. Bu ¢alismada
cevrimigi anket yontemi kullanilarak 314 tiikketiciye ulagilmistir. Yapilan anketler sonucunda toplanan veriler
SPSS (Amos 24) ile incelenmis olup yapisal esitlik modeli (YEM) lizerinden degerlendirilmistir. Aragtirmanin
sonucuna gore; prestij duyarliligi ve yerli/yabanci duyarlilig1 ile indirimli liikks iirlin satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iligki bulunmaktadir. Deger bilinci, fiyat bilinci, indirime duyarlilik, fiyat uzmanhg: ve fiyat/kalite
iliskisi ile indirimli liiks iiriin satin alma niyeti ile arasinda pozitif bir iligkiye rastlanilmamistir.
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Abstract

Amarket with luxury suitable for almost every consumer has emerged with the democratization of luxury, . In this
direction, how consumers perceive the price of luxury products has become an issue that needs to be emphasized.
Therefore, in this study, consumers' intention to purchase discounted luxury products is examined. In this study,
314 consumers were reached by using the online survey method. The data collected as a result of the surveys were
analyzed with SPSS (Amos 24) and a structural equation model (SEM) was established. According to the results
of the research; there is a positive relationship between prestige sensitivity and domestic/foreign sensitivity and
the intention to purchase discounted luxury products. No positive relationship was found between value awareness,
price awareness, discount sensitivity, price expertise, price/quality relationship and intention to purchase
discounted luxury products.
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1. Giris

Liiks iiriinler gecmisten bu yana herkesin dikkatini cekmektedir. Onceleri saraylara ve gok
zengin kisilere hitap eden liiks {irlinler baz1 etkilerle erigilebilir hale gelmistir. Liiksiin
erisilemez, benzersiz olma Ozelligi liikksiin demokratiklesmesiyle birlikte degismis, farkli
tiketicilerin liks Grtnleri satin alabilmesine yol agmistir. Bu durum liiksiin temel ilkelerini
sarsmis (Rosendo-Rios & Shukla, 2023) olmasma ragmen daha genis kitlelere hitap etme
ozelligini de ortaya ¢ikarmistir. Ancak liiks iiriin satin almak boylesine bir ortamda dahi kolay
degildir. Bu sebeple ¢ogu tiiketicilerin indirimli liikks {irtinlere yoneldigi diistiniilmektedir. Bu
dogrultuda bu ¢alisma ile fiyat algisinin indirimli liiks iiriin satin alma niyeti tizerine etkisi

incelenmektedir.

Alg1 uyaran ile uyariya verilen cevap arasinda aracilik eden bir degisken oldugu bilinmektedir
(Monroe, 1973). Fiyat algisi ise; bir iiriinlin gercek fiyati ile tiiketicinin algiladigi fiyat olmak
Uzere 2 farkli sekilde algilanmaktadir. Gergek fiyatin iiriin veya hizmet karsiliginda 6denen
fiyat ile tiiketicinin {irliniin faydalarin1 bir siizgecten gegirdikten sonraki algilanan fiyat olarak
belirtilebilir (Jacoby & Olson, 1977; Zeithaml, 1988). Bu dogrultuda tiiketicilerin farkli fiyat
algilarna sahip olduklar1 ve her bir tiketicinin farkli algi ile satin alma islemi
gerceklestirdiginden yola ¢ikarak deger bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarliligi, fiyat uzmanligi
fiyat-kalite iliskisi, prestij duyarlilig1 ve yerli/ yabanci iiriin duyarlilig1 gibi farkli fiyat algisi
gibi Dbilesenlerin tiiketicilerin algisina bunun da satin alma niyetine etkisi olacagi

dusiiniilmektedir.

Bu calisma ile fiyat algisinin indirimli likks iiriin satin alma niyeti {izerine etkisi fiyat algisi ile
ilgili gelistirilmis olan 6lcek ve satin alma niyeti ile ilgili gelistirilmis 6lcekler uyarlanarak

incelenmektedir.

2. Literatiir incelemesi

Literatiirde fiyat algisinin ¢ok boyutlulugu {iizerine bircok ¢aligmaya rastlanilmigtir.
Lichtenstein ve arkadaslar1 1993 yilinda fiyat algisinin ¢ok boyutlulugunu ele almislardir
(Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer, 1993).

Jin ve arkadaglar1 2003 yilinda Koreli 6grencilerin fiyat algisinin ¢ok boyutlu olup olmadigini
giyim ve dayanikli tiikketim mallar1 tizerinden hedonik alisveris degeri ile iliskisini arastirmistir

(Jin vd., 2003).
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Moore ve arkadaslarmin 2003 yilinda yaptiklar1 ¢alismada ABD’li tiiketiciler ile Polonyali
tiiketicilerin fiyat algisi karsilastirilmistir. Iki kiiltiir arasinda fiyat algisi bakimimdan biiyiik
benzerlikler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda kiiltiirlerarasi fiyat algisinin 6l¢iilmesinde

bu ¢alismanin rehberlik edecegi diistiniilmiistiir (Moore vd., 2003).

Indirimli {iriin tercih eden tiiketiciler genel olarak genis iiriin yelpazesinde, diisiik maliyetli
tirtinler arayan Kisiler olarak tanimlanmaktadir. ABD’de indirimli {iriin satan perakendeci sayisi
cogaldikga tiiketicilerin diisiik fiyatin otesinde farkli degerler aradigi diisiiniilmektedir. Bu
baglamda yapilan ¢aligmada tiiketicilerin indirimli fiyat karsisindaki davraniglarini belirlemek,
bu davranislardan yola cikarak pazar bolimlerine ayirmak, magaza secimi ve demografik

ozellikler agisindan bir ¢alisma yapilmistir (Moore vd., 2008).

Yaras tarafindan 2008 yilinda yapilan ¢alismada, tiketicilerin fiyat algisinin farkli pazar
boliimlendirmeleri olusturup olusturmadigi tespit edilmek amaglanmistir. Kiimeleme analizi
yapilarak tiiketicilerin fiyat algisina gore farkli pazar boliimleri oldugunu goriilmiistiir (Yaras,

2008).

Gecti ve Zengin tarafindan 2012 yilinda yapilan ¢alismada fiyat algisimi olusturan boyutlar
arasindaki iligkiyi incelemek i¢in akilli telefon kullanan tiiketicilere anket uygulanmistir. Fiyat
bilincinin, fiyat algisin1 agiklayan en iyi boyut oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica aragtirma
bulgularina bakildiginda fiyat kalite iliskisi ve fiyat uzmanligi, fiyat kalite iliskisi ve deger
bilinci, prestije duyarlilik ve deger bilinci boyutlar1 arasinda anlamli bir iligskiye rastlanilmamis
olup diger boyutlara bakildiginda ise birbirleriyle aralarinda anlamli ve pozitif yonde iliski

oldugu goriilmektedir (Gegti & Zengin, 2012).

Ferraira ve Coelho tarafindan 2015 yilinda yapilan ¢alismada marka sadakati incelenirken fiyat
algisinin araci rolii gézlenmistir. Calismanin bulgularina bakildiginda, {iriin katiliminin marka
sadakati lizerindeki etkilerine kismen fiyat algilari aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir. Fiyat ile
kalite arasindaki iligki vurgulanarak marka sadakatinin arttirilabilecegi diisiiniilmektedir

(Ferreira & Coelho, 2015).

Zeren ve Elhan tarafindan 2017 yilinda yapilan ¢aligmada fiyat algis1 ile hazci ve faydaci
aligveris motivasyonlarinin tiiketim tirtinlerindeki, tiiketicilerin fiyat promosyonlarina yonelik
tutumlarina etkisine bakilmistir. Calismanin bulgular1 incelendiginde fiyat promosyonlarina
yonelik tiiketici tutumlar1 tizerinde fiyat bilinci, fiyat uzmanlhig1 ve indirime duyarhilik ile

faydaci aligveris motivasyonunun pozitif yonlii etkilerinin oldugunu gozlemlenmistir.
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Hazci aligveris ile fiyat-kalite iliskisi ve prestij duyarliligi ile fayda aligveris ile deger bilinci ve

fiyat uzmanlig1 arasinda da pozitif yonli iliskiye rastlanilmistir (Zeren & Elhan, 2017).

Bozbay ve Akturan tarafindan 2017 yilinda yapilan ¢alismada Y kusaginin fiyat algisinin
cinsiyete gore ve aligveris sikligina gore degiskenlik gosterip gostermedigini arastirilmistir. Bu
calismada Y kusaginda yer alan kadin katilimeilarin erkeklere gére kupon duyarliligi, indirim
duyarhilig1 ve fiyat bilinci agilarindan farklilik goriilmiistiir. Calismada Y kusagi kadinlarinin,
Y kusagi erkeklerine gore daha olumlu algilara sahip oldugu gériilmektedir (Bozbay &
Akturan, 2017).

Leblebicioglu ve Bilgen tarafindan 2019 yilinda yapilan ¢alismada tiketicilerin indirim
marketlerindeki fiyat algis1 ve bu alginin satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Bu
dogrultuda, tiiketicilerin fiyat-kalite iliskisi ile satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi olmamasina ragmen deger bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarliligi, fiyat
uzmanlig1 ve prestij duyarliligi ile satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri

oldugu goriilmektedir (Leblebicioglu & Bilgen, 2019).

Buradan da anlasilacag: lizere tiiketiciler fiyat algisina bagli olarak hareket etmektedirler.

Tiiketicilerin satin alma niyetlerine fiyat algisinin etki ettigi goriilmektedir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin fiyat algilarinin alt boyutlarinin indirimli liiks {iriin satin alma
niyetine etkisini tespit ederek, tiiketicilerin fiyat algis1 hakkinda detayli bilgiye ulasmaktir. Bu
arastirmada tiiketicilerin fiyat algisinin (deger bilinci, fiyat bilinci, indirime duyarlilik, fiyat
uzmanlig fiyat-kalite iligkisi, prestij duyarlilig1 ve yerli/ yabanci iiriin duyarliligr) indirimli liiks
iiriin satin alma niyetine etkisi {izerinde durulmaktadir. Bu dogrultuda sekil 1 ‘de model

olusturulmustur.
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-Fiyat-Kalite Iliskisi

-Prestyy Duvarliligy

K -YerliYabanei Uriin /

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.1. Deger Bilinci

Tiiketici, yiiksek deger bilincine sahip ise kendi kalite gereksinimini karsilayacak en diisiik
fiyat1 tercih edip 6demek istemektedir (Lichtenstein vd., 1993). Bu nedenle, bu ¢aligmada

asagidaki hipotez varsayilmistir:
H1: Deger bilinci, indirimli liiks tiriin satin alma niyeti (zerinde etkilidir.
Fiyat Bilinci

Tiiketiciler satin alma islemi esnasinda iiriin i¢in 6dedikleri fiyat ile o iirlinden saglayacagi
fayday1r kiyaslamaktadir (Moore vd., 2003). Sosyal simif ve markali liiks driinler
diistintildiiglinde ise fiyat bilincinin etkisinin ¢ok daha diisiik oldugu goriilmektedir (Monroe,

1973). Bu nedenle, bu ¢alismada asagidaki hipotez varsayilmistir:
H2: Fiyat bilinci, indirimli liiks {iriin satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.
Indirim Duyarhhg

Tiiketicilerin satin alma yaparken daha diisiik fiyat veya indirime girmis iiriinleri tercih etmeye
daha yatkin olduklari diisiiniilmektedir (Jin ve Sternquist, 2003). Bu nedenle, bu ¢aligmada

asagidaki hipotez varsayilmistir:

H3: indirim dut-yarlilig1, indirimli liiks iiriin satin alma niyeti Gzerinde etkilidir.
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Fiyat Uzmanhgi

Tiiketiciler ayni triinleri farkli fiyata satan saticilar ile karsilagsmaktadirlar. Kimi tiiketiciler
bilingli davranarak fiyat aragtirmasi yaparken, kimi tiiketiciler de fiyat1 6nemsemeden satin
alma islemini gergeklestirmektedirler (Kurtulus ve Okumus, 2006). Bu nedenle, bu ¢alismada

asagidaki hipotez varsayilmistir:

H4: Fiyat uzmanlig, indirimli liiks {irin satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.
Fiyat-Kalite Tliskisi

Fiyat-kalite iliskisine bakildiginda; fiyatin en ¢ok kaliteden etkilendigi diistiniilmektedir. Kimi
kiiltiirlerde 6zellikle de dogu kiiltiiriinde pahal1 olan iirlinlerin kaliteli olarak degerlendirildigi
goriilmesine ragmen, bati kiiltiirlerinde ise pahaliligi ¢ok da kalite ile iliskilendirmedikleri
diistintilmektedir (Sternquist & McGovan, 1998). Bu nedenle, bu ¢alismada asagidaki hipotez

varsayilmistir:

H5: Fiyat-kalite iliskisi, indirimli liks tirtin satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.
Prestij Duyarhhgi

Bir iirlin i¢in yiiksek fiyath veya 6zellikli iiriin gibi olusturulan prestij kavraminmi (Kurtulus ve
Okumus, 2006) tiiketiciler olumlu veya olumsuz algilayabilmektedir. Yiiksek fiyatin prestij
gostergesi olmast diginda, fiyatin yiiksekligi satin alma esnasinda olumsuz olarak
algilanabilmektedir (Sternquist & McGowan, 1998). Bu nedenle, bu ¢alismada asagidaki

hipotez varsayilmistir:

HG: Prestij duyarliligi, indirimli liiks {iriin satin alma niyeti Gzerinde etkilidir.
Yerli/Yabanci Duyarhhg:

Tiiketicilerin satin almak istedikleri {irtiniin kalitesi ve {iriiniin fiyat algisinin yerli veya yabanci
marka olmasindan etkilendigi diistintilmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2006). Bu nedenle, bu

calismada asagidaki hipotez varsayilmistir:

H7: Yerli/yabanci duyarliligi, indirimli liiks iiriin satin alma niyeti (zerinde etkilidir.

Yapilan ¢alismada ¢evrimigi anket yonteminden yaralanilmis ve kolayda drnekleme ydntemi
kullanilarak 18 yas {istii 314 tiikketiciye ulagilmistir.. Anket formu Microsoft Forms programinda

olusturulmustur. Form 2 boéliimden olusmaktadir.
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[lk béliimde demografik dzellikleri belirlemeye yonelik sorular sorulmustur. Diger boliimde ise
fiyat algis1 olgegi ve indirimli liks Urln satin alma niyeti Olgegi ile ilgili ifadelere yer
verilmistir. Anket formu icinde yer alan fiyat algis1 boyutlar1 i¢in Lichtenstein, Ridgway ve
Netemeyer (1993) tarafindan kavramsal olarak ele alinmis, Kurtulus ve Okumus (2006)
tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmis ve gelistirilmis olan 6lgekten faydalanilmustir. indirimli liiks
iriin satin alma niyetini 6lgek icin ise Zeithmal, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan

uygulanan 6l¢ekten yararlanilmistir.

4. Bulgular ve Veri Analizleri
4.1. Demografik Bulgular

Demografik o6zellikler incelendiginde ankete yanit veren 314 kisinin %86’smin kadin ve
%14’ Unlin  erkek katilimcilardan olustugu tespit edilmistir. Katilimcilarin  yaslarina
bakildiginda %37,3’Unun 18-25 yas araliginda, %53,8’inin 26-40 yas araliginda oldugu
belirlenmigtir. Katilimcilarin  %9’unun ise 41 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin %42,7’sinin evli ve %57,3iiniin bekar oldugu belirlenmistir. Kisilerin egitim
durumlar incelendiginde %43,3 ile ilk sirada lisans mezunlar1 yer almaktadir. Katilimcilarin
%35’1nin ise yiiksek lisans diizeyinde olduklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin %21,6’sinin ise
yiiksekokul ve altinda egitim seviyesine sahip oldugu tespit edilmistir. Gelir durumuna
bakildiginda %44,3 tinlin 4.500 TL ve alt1 gelire sahip iken %31,5’inin 4.501 TL- 10.000 TL
arasinda gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %24,2’sinin ise 10.001 TL ve

tizerinde gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Profili

Degisken Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 270 86,0
Erkek 44 14,0
Yasiniz 18-25 117 37,2
26-40 169 53,8
41-56 25 8,0
57 ve Uzeri 3 1,0
Medeni Durum Evli 134 427
Bekar 180 57,3
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Egitim Durumu Lise 34 10,8
Y uksekokul 34 10,8
Lisans 136 43,3
Y. Lisans 110 35,0
Gelir Durumu 4.500 TL ve alt1 139 44,3
4.501 TL-10.000 TL 99 31,5
10.001 TL- 15.000 TL 42 13,4
15.000 TL ve Uzeri 34 10,8

4.2. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerdeki faktdr yiiklerinin gecerliliklerinin saptanmasindaki en kesin sonuca vardiran
yontemlerden biri dogrulayici faktor analizidir. Bu ¢alismada da oncelikle dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Calismada faktor yiki 0,40’ altinda 1 soru kalmustir, 0,40°1n altinda kalan
FB1 (fiyat bilinci) sorusu ¢ikarilarak analize devam edilmistir. Sonrasinda Olgeklere ait
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi igin Cronbach’s Alpha katsayisi
hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha (o) katsayist 0,00 <a <1,00 araligindaki bir deger olup,
miimkiin olan en yiiksek degere ulagilmasi amaglanmaktadir (Cronbach, 1951). Fiyat bilinci
degiskeninin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,60, diger degiskenlerin Cronbach’s alpha (o)
katsayisi ise 0,70 degerinin tizerinde bulunmustur. Bu rakam ¢alismanin guvenilir oldugunu
kanitlamaktadir. Faktor yapilar1 incelendiginde CR (Composite Reliability) degerleri 0.70’den
biiyiikk olup, 0,729 ile 0,887 arasinda degerler aldigi goriilmektedir. Bu da ¢alisma igin
Olgeklerin giivenilirliginin saglandigini agiklamaktadir (Hair vd., 2014).

Ayrica bu ¢alismada faktor yiiklerinin 0,40’dan kii¢iik olmamasi, CR degerinin ise 0,70’in
ustunde ve AVE (Average Variance Extracted) degerinin 0,50’den fazla olmasi ¢alismada

benzesme gecerliligi saglanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981).
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Tablo 2. Yapisal Esitlik Modelinde Yer Alan Faktor Yiikleri, AVE, CR ve Cronbach’s

Degiskenler | Faktor Yukleri | AVE CR Cronbach’s a
DB1 0,693 0,509 0,755 0,746
DB2 0,653

DB3 0,788

FB2 0,755 0,637 0,778 0,663
FB3 0,840

ID1 0,787 0,665 0,856 0,835
ID2 0,796

ID3 0,863

FU1l 0,905 0,666 0,887 0,909
FU2 0,827

FU3 0,667

FU4 0,848

FKI1 0,671 0,688 0,866 0,764
FKI2 0,907

FKI3 0,890

PD1 0,727 0,510 0,803 0,858
PD2 0,541

PD3 0,773

PD4 0,789

YYD1 0,851 0,532 0,687 0,758
YYD2 0,584

LUSN1 0,789 0,488 0,729 0,716
LUSN2 0,807

LUSN3 0,437

DB: Deger Bilinci, FB: Fiyat Bilinci, ID: Indirime Duyarlilik, FU: Fiyat Uzmanlig1, FKI: Fiyat-
Kalite liskisi, PD: Prestij Duyarlihigi, YYD: Yerli-Yabanci Uriin Duyarliligi, LUSN: Liiks
Uriin Satin Alma Niyeti
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4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ve Hipotezlerin Testi

Yapisal esitlik modellemesi ile aragtirmanin hipotezleri test edilmesinde SPSS AMOS 24

programindan yararlanilmistir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Ulasilan uyum iyiligi degerleri tablo 3’te gosterilmektedir. Tablo incelendiginde uyum iyiligi
degerlerinin  kabul edilebilir degerlerde oldugu goriilmektedir (Schermelleh-Engel,
Moosbrugger ve Muller, 2003).

Tablo. 3. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Uyum Degerleri

X?(CMIN) DF RMR X)DF GFI AGFI NFI CFI RMSEA
Uyum 510,352 230 0,108 2,219 0,876 0,839 0854 0,913 0,062

Degerleri

Yol analizi ile test edilen varsayimsal iligkinin anlamli olup olmadigi, standardize edilmemis
ciktilarin kontroliiyle saglandigi bilinmektedir. Model ile olusturulan varsayimsal iligkinin
desteklenebilmesi i¢in ilgili iliskiye dair standardize edilmemis regresyon yiikiiniin p<0,05

diizeyinde (%95 giiven araliginda) anlamli olmasi; kritik oran degerinin de 1,96’dan biyik
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veya -1,96’dan kiiciik olmas1 gerekmektedir (Weston & Gore Jr., 2006). Bu dogrultuda H1, H2,
H3, H4 ve HS5 hipotezleri desteklenmemis; H6 ve H7 hipotezleri ise desteklenmistir. Tablo ‘te

analiz sonucunda elde edilen hipotez testi sonuglar1 gérilmektedir.

Tablo 4. YEM Analiz Sonuglari

Hipotezler Tahmin S.E. C.R. P Sonug
LUSN <--- PD 0,153 0,044 3,465  ***  Desteklendi
LUSN <--- FKI -0,029 0,079 -,365 0,715 Reddedildi
LUSN <--- DB 0,151 0,104 1,447 0,148 Reddedildi
LUSN <--- FB 0,051 0,071 0,713 0,476 Reddedildi
LUSN <--- ID ,190 0,073 2,617 0,009 Reddedildi
LUSN <--- FU 0051 0,067 0,894 0,371 Reddedildi
LUSN <--- YYD 0,291 0,077 3,798 il Desteklendi

5. Sonug ve Oneriler

Liiks iirlinlerin daha genis kitlelere hitap eder hale gelmesi arastirmacilari bu iiriinlere olan satin
alma niyetinin kaynagin1 bulmaya yonlendirmektedir. Bu ¢aligmada fiyat algisinin indirimli
liiks {iriin satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmektedir. Calismanin uygulama kisminda;
birinci boliimde demografik 6zelliklerin belirlenmesine yonelik 5 soru yonlendirilmis, iKinci
boliimde ise fiyat algisi 6lgegi ve satin alma niyeti 6lgegi kullanilarak ¢evrimigi anketlerden
olusmustur. Ankete katilan katilimcilar 18 yas {istii kadin ve erkeklerden olusmaktadir. Ankete
314 tiiketici katilmistir. Katilimcilarin %91°inin 40 yas ve alti tiiketicilerin olusturdugu
gorulmektedir. Dolayisiyla yapilan ¢alismanin indirimli liikks tiriin tercih eden geng tiiketicileri

kapsadigini sdylemek miimkiindiir.

Fiyat algisinin diisiik fiyattan ibaret olmadigi bircok bilesenden olustugu goriilmektedir.
Yapilan ¢alismada tiiketicilerin fiyat algisinin indirimli liiks iiriin satin alma niyetine olan etkisi

incelenmistir. Bu incelemeye gore;

Deger bilincinin tliketicilerin yiiksek fiyatli {irlin almasini olumsuz yonde etkiledigi

diisiiniilmektedir (Moore vd., 2003).
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Bu dogrultuda yapilan ¢alismada literatiir ile paralel olarak, deger bilinci ile indirimli liiks {iriin
satin alma niyeti arasinda bir etkiye rastlanilmamustir. TUKeticilerin Itks Grinleri indirimde dahi

olsa yiiksek fiyatl olarak algilanmasindan kaynakli oldugu diistiniilmektedir.

Fiyat algis1 bilesenlerinden fiyat-kalite iligkisi incelendiginde fiyat seviyesine gore kalite algisi
olustugu bilinmektedir. Yapilan ¢aligmada liiks iirlinlerden bahsedildigi i¢in tiiketicilerin fiyati
diigse de tiriiniin liiks iiriin olmasindan kaynakli olarak kalitesinin degismeyecegini diisiinmeleri
beklenmektedir. Dolayisiyla fiyat-kalite iliskisi ile indirimli liiks iirlin satin alma niyeti arasinda

bir etkiye rastlanilmamastir.

Fiyat uzmanlig: arttik¢a, indirim duyarhiliginin da arttig1 goriilmektedir (Lichtenstein, Burton
& Netemeyer, 1997). Tiiketicilerin indirime girmis {iriinleri tercih etmeye daha yakin olduklar1
bilinmektedir (Jin ve Sternquist, 2003). Dolayistyla, yapilan ¢alismada indirim duyarlilig1 ve
fiyat uzmanlig ile indirimli liiks iiriin satin alma niyeti arasinda bir etkiye rastlanilmamstir.
Bu yiizden Jin ve Sternquis’in iddialar1 indirimdeki liiks iiriinler i¢in gegerli olmamaktadir. Bu

durumun Uriiniin liiks niteliginin olmasi sonucunda bu iligskinin kurulmadig: diistiniilmektedir.

Prestij duyarliligina sahip tiiketiciler, prestijli markalar tercih etmektedirler. Prestij duyarliligi
ile yerli yabanci iiriin duyarlilig1 arasinda pozitif bir iliski oldugu bilinmektedir (Kurtulus &
Okumus, 2006). Dolayisiyla Prestij duyarliligi ve yerli yabanci duyarliligi ile indirimli 1Uks
iirlin satin alma niyeti arasinda etkiye rastlanilmistir. Prestij duyarlilifina sahip tiiketicilerin
yerli yabanci Uriin duyarliligi da oldugu goriilmektedir. Bu sebeple yerli markalarin iirtinlerinin
tercih edilmesi icin Grlin kalitesinin fazlaca vurgulanarak tiiketicilerin yabanci iiriin tercih

etmesinin Oniine gegilmeye ¢aligmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin sonuclar1 degerlendirildiginde, liiks {iriin iireten markalarin hedef pazar se¢imi ve
liiks tirtinlerini/markalarini konumlandirma ¢alismalarinda fiyat algisinin alt faktérlerine daha

fazla agirlik vermelerinin uygun olacagi disiiniilmektedir.

Calisma belirli bir liikks marka veya belirli bir liiks {iriin grubu esas alinarak yapildiginda daha
ayrintili bilgilere ulasilacag: diisiiniilmektedir. Sonraki ¢aligmalarda liiks iiriin pazarinda yerli
yabanci Urlin duyarliligi tizerinde durulabilir bu duyarliligi yaratan kavramlar ele alinarak sirket

politikalar1 ve miisteri ¢oziimleri gelistirilebilir.
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