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OZET

Bu calismamin amaci fiyat alglamasi kavramini irdeleyerek fiyat alglamasini olusturan boyutlar arasindaki
iligkilerin incelenmesi ve bu boyutlarin ilgili kavrami ne derece acikladigimi ortaya koymaktir. Bu amaca
ulagabilmek i¢in kolayda 6rnekleme yontemine gore secilen 633 akilli telefon tiiketicisine bir anket
uygulanmustir. Arastirma amaglar kapsaminda gelistirilen hipotezler yapisal esitlik modeli araciligryla test
edilmistir. Aragtirma bulgularna gore sadece fiyat kalite iliskisi ve deger bilinci, fiyat kalite iliskisi ve fiyat
uzmanhgy, prestij duyarlih@i ve deger bilinci boyutlar arasinda anlaml iliskiler bulunamans, diger boyutlar
arasinda ise birbirleriyle anlamh ve pozitif yonde iliskiler ortaya ¢tknustir. Ayrica fiyat algilamasin en iyi
agiklayan boyutun ise fiyat bilinci oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat Algilamasi, Yapisal Esitlik Modeli, Akilli Telefon

EXAMINING THE RELATIONSHIPS AMONG THE DIMENSIONS OF PRICE
PERCEPTION: ASTUDY TOWARDS SMART PHONE CONSUMERS

Abstract

By investigating the concept of price perception,the purpose of this study is to examine the dimensions of
price perception among each other and to reveal what extent these dimensions explain the concept. In order
to achieve this aim, a survey was conducted on 633 smart phone users which were selected by the
convenient sampling method. Research hypotheses were tested via structural equation modeling. According
to the findings, all of the relationships among the dimensions were significant and positively except the
relationships between price quality schema and value consciousness, price quality schema and price mavenism,
prestige sensitivity and value consciousness. In addiditon, it was revealed that the most exploratory dimension of the
concept was price consciousness.
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1. GIRIS

Fiyat tiiketicilerin neredeyse tim satin alma islemlerinde feda etmek zorunda olduklar kit kaynak
oldugu icin fiyata iliskin asilsiz ve yanhs algilamalar tiketicilerin refah agisindan fiyat-kalite ¢tkarimlary,
ilan edilen referans fiyatlar, miktar kisitlamalary, fiyat eslegtirmeleri vb. gibi 6nemli sonuglar
dogurmaktadir (Lichtenstein, 2005:357).Algilama insanlarin diinyaya iliskin anlamli bir resim
olusturmada bilgiyi secip, organize edip yorumladi bir siirectir (Munnukka, 2008:189).

Tiketicilerin fiyat1 yorumlayip triine veya hizmetlere deger atfetmesi siireci olan fiyat algilamasi
yillardir pek ¢ok arastirmacimnumn ilgisini cekmistir. Cogu ¢alisma fiyatn riin degerlendirmesi tizerindeki
etkisini aragtirmus ve fiyat: tek boyutlu olarak ele almustir. Bazi caligmalar ise fiyatin satin almaya yonelik
karar vermede birden fazla roliniin olabilecegini ortaya koymustur (Lichtenstein ve dig, 1988;
Lichtenstein ve dig, 1990; Lichtenstein ve dig, 1993; Sternquist ve dig, 2004). Tiiketicilerin fiyat
algilamalari bir siire¢ igersinde gergeklesmektedir. Buna gore tilketici fiyat bilgisini gerek gorsek gerekse
isitsel olarak almakta, bu bilgileri yorumlamakta ve bu bilgilerden anlaml birtakim sonuglar elde
etmektedir. Ttiketici bir yandan belirli bir yoruma sahip olurken diger yandan da ge¢misteki satin alma
tecriibesi ve 6grenme yoluyla bazi tutumlara sahip olmakta ya da yeni tutumlar gelistirebilmektedir.
Tiiketici belirli bir markay tercih ederken de bu siireci izlemektedir (Okumus, 2003:50).

2- TEORIK CERCEVE

Fiyat algllamasin boyutlan fiyatin tiketicinin satm alma davramgi izerinde oynadigi rollere gére
degismektedir. Fiyat tiketicilerin satn alma kararlarimi olumlu olarak etkiliyorsa fiyatin pozitif
roliinden, olumsuz olarak etkiliyorsa fiyatin negatif roliinden bahsedilmektedir. Fiyat algilamasinun alti
boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar asagida agiklanmaktadur.

2.1.Fiyat-Kalite Iliskisi

Fiyat ve kalite bir pazarlama yoneticisi agisindan énemli taktik ve stratejik degiskenlerdir. Tarihsel
agidan da bakildiginda iiriin kalitesi sanki fiyatin bir aynastymus gibi goriismiistiir (Curry ve Riesz,
1988:36). Tiiketiciler iiriine iligkin bilgileri iiriinii elde etme yoluyla 6grenirler. Uriin bilgisini tahmin
etmede fiyat gok 6nemli bir degiskendir. Ttiketiciler karar verme siireglerini kisaltacak yollar ararlar ve
nispi iiriin kalitesini degerlendirmek i¢in de fiyati kullanirlar (Rao ve Monroe, 1988:255). Algilanan
kalite titketicinin bir iiriiniin mitkemmelligine iliskin degerlendirmesi olarak ifade edilebilir (Zeithaml,
1988:5). Fiyatin kalite gostergesi olarak kullanilmast kalitenin bir fayda 8lciitii veya iiriinlerin istekleri
kargilama kapasitesi teorisine dayanmaktadir (Sjolander, 1992:34).

Digsal bir ozellik olarak fiyat tiketiciler tarafindan cogunlukla kaliteyle olumlu sekilde

iliskilendirilmekte ve genel olarak buna fiyat kalite semasi denilmektedir (Meng ve Nasco, 2009:508).
Fiyat kalite iligkisi tiriin siuflart boyunca fiyat diizeyinin triniin kalite dizeyiyle olumlu yonde
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iliskilendirilmesine ydnelik genellestirilen inams olarak tamimlanmaktadir (Lichtenstein ve dig,
1993:236). Bir iiriin ne kadar kaliteli ise o kadar fayda saglar ve serbest piyasa degisimlerinde daha
yiiksek fiyat edilebilir. Bu durum farkh fiyatlarda pazara sunulan benzer wriinlerin farkli dizeylerde
fayda saglayacagi ve bunun fiyatla kalite (fayda) arasinda dogrudan bir iliski oldugu sonucunu ortaya
cikarir (Sjolander, 1992:34). Yiiksek fiyat daha yiiksek algilanan kaliteye yol agmakta ve sonug olarak
algilanan kaliteye bagli olarak da daha yiiksek bir satin alma egilimine neden olmaktadir (Dodds ve
Monroe, 1985). Baz titketiciler icin yitksek fiyat yiiksek kaliteye denktir ve bu yiizden bu tiiketiciler
daha yiiksek kalite icin daha yiiksek fiyat 6demeye gonillidinrler. Yiksek fiyat tiiketicinin karar
vermesini kolaylastirir ve olumlu ydnde etkiler (Jin ve Sternquist, 2003:647).

2.2. Prestij Duyarlihg:

Pazarlamacilara gore prestij kavramu bir triin i¢in yiiksek kalite ya da 6zellikli bir Griin imaji olusturma
sitrecinin organizasyonu anlamma gelmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2006:6). Prestij arama davranist
sosyallesme ve kendini ifade etme gibi pek ¢ok gidiiniin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Prestiji
olusturan temel degerler ise gosteriscilik, egsizlik, sosyallik, duygusalik ve kalite gibi degerlerdir
(Vingeron ve Johnson, 1999).

Prestij trtiniin satin alici ve satin alicinun ilgili oldugu sosyal gruplarla ne kadar mitkemmel bir iletisim
kurdugunu kapsamaktadir. Prestij iriiniin gozle goriilen baz 6zelliklerini de icermekte ayni zamanda
imaj gibi daha az somut nitelikteki 6zellikleri de binyesinde barindirmaktadir. Prestijin sosyal unsuru
sembolik bir ihtiyact karsilamastyla anlagilabilir (Brucks ve dig, 2000:361).

Prestijli riinler yiiksek ilgilenimli karar vermenin érnekleri olarak ele alinmaktadurlar. Prestijli tirtinler
seyrek olarak satin alinan driinler olup yiiksek diizeyli ilgi ve bilgiyi gerektirir ve kisinin benligiyle giicla
bir iliski igerisindedir. Prestijli iriinler litks tiriinler olarak bilinirler. Insanlar benzer iriinler icin farkl
prestij algllama diizeylerine sahiptirler ve bir markanmn toplam prestij diizeyi farkl kisilerin prestij
algilamalariyla dikkate alinmaktadir (Vingeron ve Johnson, 1999:2). Prestij duyarlilig: satin alan kisi ile
ilgili olarak baskalarma bir isaret vermesinden otiirti fiyat alglamasmin psikolojik boyutu olarak
kullanilmaktadir (McGowan ve Sternquist, 1998:53). Prestij duyarliligi daha yiiksek fiyatlarm satin alict
hakkinda ipucu verdigi statii ve sohret hislerine dayali olumlu bir fiyat algilamas: olarak tanimlanabilir
(Lichtenstein ve dig, 1993:236). Prestij duyarlihg ayrica satin almadaki fiyat diizeyini temel alarak
diger tiiketicilere atifta bulunma egilimi veya diger tiiketiciler tarafindan yapilan atiflara duyarh olma
olarak da ifade edilebilir (McGowan ve Sternquist, 1998:53).

2.3. Fiyat Bilinci

Ekonomik teoriye gore fiyatin satin alma maliyetinin bir gostergesi olmasmdan dolayn tiiketicilerin satin

alma kararint etkileyecegi varsayilmaktadir. Bu durum satin alicnm fiyatlar hakkinda mikemmel bir

bilgiye sahip oldugu varsayimuyla s6z konusu olmaktadir. Satin alict belirli bir biitge kisitiu géz éniine
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alarak memnuniyetini en yiiksek seviyeye ¢ikaran bir trtiin grubunu tercih edebilir. Bu baglamda
tiiketicilerin 6dedikleri fiyata iliskin bilingli olmalan fiyatn algllanma yontemini ve fiyatin satin alma
kararinda oynadig rolii etkilemektedir (Monroe, 1973:71).

Bau tiiketiciler agisindan fiyat algilamas: fiyata kargi gosterdikleri bilingle 6n plana ¢ikabilir. Fiyat bilinci
kavrami ¢ogu arastirmaci tarafindan fiyatla iligkili pek ¢ok biligsel durumla birlikte kullanilmigtur. Fiyat
bilinci tiiketicilerin sadece diisitk fiyat 6deme konusundaki odaklanma dereceleri olarak ifade
edilmektedir. Bu tamim ¢ogu aragtrmaci tarafindan ortaya konan taumlarla da paralellik arz
etmektedir. (Lichtenstein ve dig, 1993:235; Jin ve Sternquist, 2003:650).

Fiyat bilinci olan tiketici, fiyat farkhliklarina yonelik bir hassasiyet gostermekte ve satin alma kararim
verme noktasinda fiyata olduk¢a dnem vermektedir. Fiyat bilinci tiketicilerin triin satin almasi
tuzerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu i¢in fiyat kabul diizeyleriyle de negatif yonde bir iligki
icerisinde olmast beklenmektedir (Lichtenstein ve dig, 1988:245). Fiyat bilinci, kabul edilebilir fiyat
arahiginin genigligiyle iliskilidir. Fiyat bilinci olan tiketiciler s6z konusu trtn igin genellikle yiksek
fiyatlar 6demeye razi degillerdir. Buna ilaveten, kabul edilebilir fiyat araligi fiyat bilincine sahip
tiiketiciler icin nispi olarak dardir (Munnukka, 2008:189).

2.4. Deger Bilinci

Deger gerek tiketiciler igin gerekse pazarlamacilar i¢in olduk¢a énemli ve stratejik bir kavramdir
(Sweeney ve dig 1997:39). Cogu tiketici harcadigr paraya karst aldigi degeri maksimize etmenin
yollarint aramakta, daha disiik fiyata daha yiiksek kaliteyi talep etmektedir. Bu nedenle deger satn alma
kararini etkileyen belirleyici bir faktor olup deger odakli tiiketiciler dagitim kanalindaki unsurlarin
toplam performansini bicimlendirmede biiyiik bir pazar giicii haline gelmektedir (Sternquist ve dig,
2004:86).

Tiketiciler 6dedikleri fiyatt karsilik faydalar: kiyaslarlar ve bu da degerin algilanmasina yol agar. Bazi
titketiciler agisindan fiyat algilamast bir satm alma isleminde alinan kaliteye karsilk 6denen fiyatin
uygunluguyla iliskili olarak nitelendirilebilir. Deger bilinci, alinan kaliteye karsihk 6denen fiyat olarak
ifade edilmektedir. Eger tiiketiciler fiyati parasal bir feda olarak gériirlerse deger hakkinda daha bilingli
hale geleceklerdir. Pek ¢ok aragtirmact deger kavrammm bu bakis agisiyla tutarh olacak sekilde
tanimlamaktadurlar. Sonug olarak deger bilinci 6denen fiyata karsilik alman kaliteye yénelik ilgiyi
yansitmaktadir (Jin ve Sternquist, 2003:649; Lichtenstein ve dig, 1993; Zeithaml, 1988; Meng ve
Nasco, 2009:507; McGowan ve Sternquist, 1998:54; Varki ve Colgate, 2001:233).

2.5. Fiyat Uzmanhg

Fiyat algllamasi tiiketicilerin fiyata iligkin bilgileri baskalarma aktarmas: i¢in fiyatlar hakkinda
bilgilendirilme arzularindan etkilenebilir. Bazi titketiciler pazar hakkinda bilgi sahibi olma arzularmdan
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otirii sahip olduklan pazar bilgisini baska tiiketicilere iletebilirler (Meng ve Nasco, 2009:507;
Lichtenstein ve dig, 1993:235). Uzmanlik (mavenizm) kelimesi tiiketicilerin bazi kisileri pazar
hakkinda genel bilgi saglayicist olarak gormek derecesi anlammna gelmektedir (Williams ve Slama,

1995:5).

Fiyat uzmanhgy, pazar uzmanhgindan tiretilen bir kavram olmasina ragmen pazar uzmanhgndan tig
sekilde farklilagr. Hk. olarak, fiyat uzmanhg sadece fiyat bilgisi arayis ve fiyat bilgisini paylagma
davranugiyla ilgilenir. Tkinci olarak, fiyat uzmanlig geleneksel olarak fiyat alglamasinin negatif bir roli
olarak kabul edilmektedir. Son olarak ise fiyat uzmanlg sosyal ve kiltiirel olarak iliskilendirilen bir
olgudur (Byun ve Sternquist, 2010:279).

Baz tiiketiciler agisindan fiyata yonelik olarak gosterilen hassasiyet fiyat uzmam olma arzusunu
yansitabilir. Fiyat uzmanh@ bir bireyin ¢ok ¢esitli Grtnler ve en disik fiyata nerden aligveris
yapilabilecegine iliskin fiyat bilgisi kaynag olma, tiketicilerle bu konuyla ilgili olarak tartismalara
onciilitk etme ve tiiketicilerin pazardaki fiyatlar hakkindaki sorularina yamtlar verme derecesi olarak
tanimlanabilir (Lichtenstein ve dig, 1993:235). Bu baglamda fiyat uzmanlarinn sadece bilgi
toplamayip ayni zamanda bilgiyi paylastigy, aligverigle ilgili tartigmalara oncilik ettigi ve en iyi fiyat
segeneklerinin nerede olduguna iliskin bagka tiiketicilere ipuglart sagladigi séylenebilir Sternquist ve
dig, 2004:88).

2.6. indirim Duyarlilig:

Pazarlama biliminde yer alan tercih davramigt modelleri tiiketicilerin hem fiyatin hem de fiyat
indirimlerinin farkinda olduklarini varsaymaktadir (Dickson ve Sawyer, 1990: 42). Tiiketiciler fiyat:
triinleri elde etmek icin kaynaklardan vazge¢mek olarak diisiindikleri zaman daha disiik fiyath veya
indirimli iiriinleri tercih etmeye baslayacaklardir (Jin ve Sternquist, 2003:648).

Indirime duyarli olan tiiketiciler indirimli olarak sunulan iiriiniin fiyatii satin alma egilimlerini
etkileyecek diizeyde cok iyi olarak degerlendirirler (Watchravesringkan ve dig, 2008:762). Indirim
duyarlih@ olan tiiketiciler sirekli olarak en diisiik fiyatl: iiriinleri elde etmek icin satiglar ararlar (Jin ve
Sternquist, 2003:648). Fiyat farkliliklarin animsanmasinin 6lgiilmesi tiiketicilerin fiyat indiriminin
meblagina yonelik nasil bir hassasiyet gostereceklerini gostermektedir. Eger fiyat indirim tutari
davranigin énemli bir belirleyicisi ise bu durum gergek fiyat farkhiliginin dogru bir sekilde hatirlanmas:
seklinde yansitilmalidir (Dickson ve Sawyer, 1990: 45). Fiyat hassasiyeti daha yiiksek olan tiiketicilerin
satis indirimlerine daha farkl: bir gekilde hassasiyet gostermelerinin gerekli oldugu ifade edilmektedir.
Bu tir tiketici bolimleri fiyat ve fiyat dist promosyon kriteri temeline gore pazarda yer
alabilmektedirler (Lichtenstein ve dig, 1997:286).
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3- ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmanin temel amaci tiiketicilerin fiyat algllamasi kavramuni inceleyerek, fiyat algilamasini
olugturan boyutlar arasindaki iliskileri test etmektir. Arastirmayla ayrica fiyat algilamasini olusturan
boyutlarin bu kavrami ne derece agikladigi da ortaya konulmaya cahsilmaktadir. Aragtirmanmn amaci
dogrultusunda olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir.

H1: Tiketicilerin fiyat kalite iligkisi ile prestij duyarliig arasinda anlamli bir iligki vardur.
H2:Tiiketicilerin fiyat kalite iligkisi ile fiyat bilinci arasinda anlamh bir iliski vardur.

H3: Tiketicilerin fiyat kalite iligkisi ile deger bilinci arasimnda anlamb bir iligki vardir.

H4: Tiketicilerin fiyat kalite iliskisi ile fiyat uzmanhg arasinda anlaml bir iliski vardr.
HS: Tiketicilerin fiyat kalite iligkisi ile indirim duyarlihg arasimnda anlamli bir iligki vardir.
H6: Tiiketicilerin prestij duyarlihgs ile fiyat bilinci arasinda anlaml bir iligki vardr.

=

H7: Tiketicilerin prestij duyarliligi ile deger bilinci arasinda anlamli bir iligki vardr.

= =

H8: Tiiketicilerin prestij duyarlihigy ile fiyat uzmanhg arasinda anlaml bir iliski vardur.

H9: Tiketicilerin prestij duyarhilig ile indirim duyarlilig arasinda anlamli bir iligki vardr.

=

H10: Tiketicilerin fiyat bilinci ile deger bilinci arasinda anlamb bir iligki vardur.

H11: Tiketicilerin fiyat bilinci ile fiyat uzmanlg arasinda anlaml bir iligki vardr.

H12: Tiketicilerin fiyat bilinci ile indirim duyarlihg: arasinda anlamb bir iligki vardur.
H13: Tiketicilerin deger bilinci ile fiyat uzmanhg arasinda anlamb bir iligki vardur.
H14: Tiketicilerin deger bilinci ile indirim duyarhilig arasinda anlamli bir iliski vardur.
H13: Tiketicilerin fiyat uzmanhg ile indirim duyarlihg arasinda anlamb bir iligki vardur.

4- ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma tanimlayicr nitelikte bir ¢alismadur. Fiyat algilamasini olugturan her bir boyut besli likert
olceginde olusturulmus yarglardan olugsmaktadir. Ttketicilerin fiyat alglama degiskenleri ve bu
degiskenlerde yer alan ifadeler Tablo 1'de yer almaktadir. Degiskenlerdeki ifadeler aragtirma
kapsaminda yer alan tiriine gore uyarlannustur.

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Yararlanilan Olcekler

Boyut ve ifadeler Yararlanilan
Kaynak
Fiyat Kalite iliskisi (Lichtenstein
FK1:Bir akilli telefonun fiyati ne kadar yiiksekse kalitesi de o kadar yiiksektir. vd, 1993)

FK2:En iyi akalli telefonu satin almak i¢in her zaman biraz daha fazla 6demeniz
gerekir

FK3:Akill telefonun fiyati, onun kalitesi hakkinda iyi bir gostergedir

FK4:'Ne kadar 6dersen o kadar alirsin” sézii genellikle dogrudur.
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Prestij Duyarliligi
PD1:Yiksek fiyath bir akilli telefonu satin almak kendimi daha iyi hissettirir

PD2:Satin aldigim akalli telefon dikkate alinarak benim hakkimda bazi yargilarm
olustugunu disiiniiyorum

PD3:En disiik fiyath akilli telefon markasini satin aldiginizda insanlar sizin siradan
biri oldugunuzu disineceklerdir

PD4:Yiiksek fiyath bir akilli telefon satin almanin etkileyici oldugunu distniiyorum
PDS:Yiiksek fiyath bir akilli telefonu satin almanin prestijini severim

PD6:En pahali akilli telefonu satin almak bana iist tabakadan biri olma hissi verir
PD7:Diger insanlarmn dikkatini ¢ekecegini bildigim i¢in akallt telefonun en yiksek
fiyath modelini satin alirim

PD8:Yiiksek fiyath akilli telefonu satin almam ¢evremdeki insanlara mesajlar verir
PD9:En pahali akilli telefonu satin almaniz insanlarin dikkatini ¢eker

(Lichtenstein

vd, 1993)

Fiyat Bilinci

FB1:Daha diisiik fiyath akilli telefonu bulmak igin ekstra ¢aba harcarim.

FB2:Diisiik fiyatl akilli telefonu satin almak i¢in birden fazla magazay: gezerim
FB3:Disiik fiyath akilli telefonu bulmak i¢in harcanan emek ve zaman, tasarruf edilen
paraya deger

FB4:Dusiik fiyath aklli telefonu bulabilmek i¢in harcanan zaman genellikle harcanan
emege deger

(Lichtenstein
vd, 1993)

Deger Bilinci

DBI1:Dusiik fiyata kargt duyarh olmakla birlikte akilli telefonlarin kalitesi hakkinda da
aymi duyarlihg: gosteririm

DB2:0Odedigim paraya karsilik en iyi degeri alabilmek i¢in meveut akall telefon
markalarinin fiyatlarin kargilagtiririm

DB3:Akilli telefon satin alirken 6dedigim parayla en kalitelisini elde etmeye ¢alisirim
DB4:Akill: telefon satin alirken paramin karsihgini aldigimdan emin olmak isterim
DBS5:Genelde daha diisiik fiyath aklli telefonlar: aragtiriim ancak bu telefonlar: satin
almadan 6nce belirli kalite kriterlerini karsilayip karsilamadigini incelerim.

(Lichtenstein
vd, 1990)

Fiyat Uzmanlhig
FUI:Akilli telefonlarin fiyat: hakkinda bilgi almak i¢in etrafimdakiler bana damgirlar

FU2:Akilli telefonlarinin fiyatinin bilinmesi konusunda uzman olarak bilinirim
FU3:En uygun fiyath akilli telefonlarin nereden satin alinacagi konusunda ¢ogu
insandan daha iyiyimdir

FU4:Insanlara akalli telefon cesitleri hakkinda fiyat bilgisi vererek yardimet olmay:
severim.

FUS:Arkadaglarim akalli telefonlarmn fiyat: konusunda iyi bir bilgi kaynagi oldugumu
diistiniirler.

FU6:Farkli akilli telefonlar i¢in ne kadar fiyat 5denebilecegi konusunda insanlara bilgi
vermeyi severim

(Lichtenstein

vd, 1993)
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Indirim Duyarhihg (Lichtenstein
ID1:Akulh telefonun indirimde olmasi o markay: satin almam igin bir sebep olabilir. vd, 1993)

ID2:Indirimde olan bir akilli telefonu satin aldigimda kendimi iyi bir is yapmus gibi
hissederim

ID3:Favori olan akilli telefon markalarim vardir ancak ¢ogu zaman indirimde olan
akalli telefonlari satin alirim

ID4:Indirimde olan akilli telefonlarm satin alinmaya ¢aligilmasi gerekir
IDS:indirimde olan akilli telefonlar satin alma ihtimalim daha yiksektir

ID6:Cogu insanla kiyaslandiginda, indirimde olan akilli telefonlar: satin almaya daha
meyilliyim

Aragtirmanin evrenini akilli telefon kullanicis tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin verileri
cevrimici (online) anket yoluyla toplanmustir. Géniilliilitk esast gervevesinde ve kolayda érnekleme
yontemine gore 633 titketici galismanin anketini doldurmuglardir.

Anket formu iki ana bolimden olugsmaktadur. ilk béliimde tiiketicilerin fiyat algilamalarmna yénelik
olarak olusturulan yargilar yer almakdur. Ikinci bélimde ise demografik bilgilere iliskin sorular yer

almaktadir.

Aragtirmanin hipotezleri ise yapisal esitlik modeli aracihgiyla test edilmistir. Bu baglamda verilerin
analizinde IBM SPSS 20 ve IBM AMOS 20 programlarmdan yararlanilnustur.

5- ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1. Tanimlayici Istatistikler
Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 2'de goriilmektedir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

N % N %
Cinsiyet Meslek
Bay 385 60,8 | Memur 98 15,5
Bayan 248 39,2 | Emekli 3 0,5
Medeni Hal EvHanimmi 16 2,5
Evli 147 23,2 Ogrenci 198 31,3
Bekar 486 | 768 |lsci 13 2,1
Yas Serbest Meslek 34 54
15-20 42 6,6 | Caligmiyor 40 6,3
21-30 489 77,3 | Ozel Sektor 185 292
31-40 86 13,6 | Esnaf 12 1,9
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41-50 12 1,9 | Diger 34 54

S1 ve tisti 4 0,6 | Gelir Durumu

Egitim Durumu 1000 TL'nin alt: 223 352

Lise ve alt1 160 25,3 | 1000-2000 TL 224 354

Universite 390 61,6 |2001-3000 TL 133 21

Lisanusta 83 13,1 |3001-4000TL 34 54
4000 TL'nin tisti 19 3

Aragtirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugunu baylar (%60,8), bekarlar (% 76,8), 21-30 yas araliginda yer
alanlar (%77,3), iiniversite mezunlari (%61,6), 6grenci ve 6zel sektor calisanlart (% 60,5) ve gelir diizeyi
2000 TL'nin altindaki (% 70,4) tiiketiciler olusturmaktadir.

5.2.Yapisal Model

5.2.1 Fiyat-Kalite Iliskisi Icin Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Fiyat algllamasinin boyutu olarak degerlendirilen fiyat-kalite iliskisine iliskin dogrulayici faktor analizi
sonuglari Sekil 1’de yer almaktadur. Sekil 1'de yer alan FK1, FK2, FK3 ve FK4 gozlenen degiskenleri

temsil eden soru kodlaridir. Her bir gézlenen degiskene ait hatalar da e1, €2, €3 ve e4'diir.

Sekil 1: Fiyat-Kalite Iliskisi DFA

40 FK1
36 FK2
¥ FK3
X .—. Fr4

Sekil 1 deki DFA'da fiyat-kalite iliskisi faktdriinden (gizil degiskeninden) gdzlenen degiskenlere dogru
giden oklarin tizerindeki degerler gizil degiskenin agiklanmasma yardimer olan standart regresyon
aguliklandir. Bu degerler dogrulayicr faktor analizi yiklerini gostermektedir ve 0,66-0,79 arasinda
dagilim gdstermiglerdir. Gozlenen degiskenlere ait hata degerleri(1-R2) de 0,37-0,56 arasindadr. Fiyat
kalite iligkisi faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 3'de goriilmektedir.

Tablo 3. Fiyat Kalite iliskisi Faktoriine Ait Uyum Indeksleri
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Uyum Indeksleri
Fiyat- CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Kalite 1,63 0,997 0,987 0,995 0,998 0,032
iliskisi

Yukaridaki tabloda literatiirde en sik yer alan uyum indeksleri goralmektedir. Ancak 6ncelikle ilgili
uyum indekslerinden kisaca bahsetmete fayda bulunmaktadir. CMIN/DF (Discrepancy/Degree of
Freedom), degeri ki-kare degerinin serbestlik derecesine bélinmesiyle ortaya cikan bir uyum
indeksidir. Discrepancy aym zamanda ki kare degeridir. Serbestlik derecesinin biyik oldugu
durumlarda ki kare degeri anlaml sonug verme egilimlidir. Bu yiizden ki kare/ serbestlik derecesi
yeterli bir 6l¢iit olarak kabul edilmektedir. Bu oranin 2-S arasinda olmasi iyi uyumu, 2'den daha kugiik
olmast ise mitkemmel uyumu géstermektedir. GFI (Goodness of Fit Index), modelin eldeki veriye
uygunlugunu 6rneklem buyikliigiine bagh kalmadan degerlendiren ve regresyon analizindeki R2 'ye
esdegerde bir uygunluk olciisiidiir. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), GFI'nin serbestlik
derecesine baglh olarak hesaplanmis degeridir. TLI (Tucker&Lewis Index), modeldeki degiskenler
arasinda hicbir iliskinin olmadigiu varsayan bagimsizlik modelinin referans alinarak ve serbestlik
derecesine gore ayarlanip hesaplanan kargilastirmali bir uyum indeksidir. CFI, bagimsizlik modeli
referans alinarak gelistirilen bir diger uyum indeksidir. Bu indeksler 0-1 arasinda degerler alirlar ve 0,90
tizerinde degerler almalart durumunda modelin eldeki veriye iyi uyum sagladigi sonucu ortaya ¢ikar.
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), nerilen modelin parametreleri arasindaki
kovaryans matrisi ile 6rneklemde gozlenenen kovaryans matrisi arasindaki farka dayanan bir uyum
ol¢isudir. RMSEAmin 0,05 veya daha az degerleri iyi uyumu, 0,05-0,08 arasindaki degerleri kabul
edilebilir uyumu, 0,10'dan yiiksek degerleri ise kotii uyumu gosterir (Okumus, 2003; Siitiitemiz, 2005;
Bayram, 2010).

Tablo incelendiginde fiyat-kalite iliskisi boyutuna ait uyum indekslerinin ¢ok iyi sonuglar verdigi
gorilmektedir.

5.2.2. Prestij Duyarlilig: Icin DFA

Prestij duyarlihg faktoriine ait dogrulayici faktor analizi sonuglar Sekil 2'de gorilmektedir.

Sekil 2. Prestij Duyarlihg DFA
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39 PD2
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Prestij duyarlihg: faktoriniin dogrulayicr faktor analizi yikleri 0,58-0,84 degerleri arasinda dagilim
gostermiglerdir. Prestij duyarlilig faktorine ait uyum indeksleri Tablo 4'de gorilmektedir.

Tablo 4. Prestij Duyarliligi Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Prestij CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Duyarlihg 8,73 0919 0,865 0913 0,935 0,111

Tablo 3 incelendiginde prestij duyarlihg faktorine ait uyum indekslerinin arzu edilen diizeylerde
olmadigr goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde PD12 ve PDI13 gozlenen
degiskenlerinin hata degerlerinin birbirleriyle ve diger gozlenen degiskenlerle yiksek dizeyde
kovaryans degerine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu yiizden bu iki degiskenin analizden
cikartilmasina karar verilmistir. Yapilan yeni analizde PD7 ve PD9 degiskenlerinin hata degerlerinin de
birbireriyle yitksek oranda kovaryans degerine sahip oldugu gérilmiis ve PD7 degiskeni analizden
cikartilmugtir.  Gergeklestirilen analiz neticesinde CMIN/DF ve RMSEA indekslerinde uyum
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saglanamadigy i¢in modifikasyona devam edilmistir.

PD3 ve PDS5 gozlenen degiskenlerinin hata degerlerinin birbireriyle yiiksek oranda kovaryans degerine
sahip oldugu gorilmis ve PD3 de degiskeni analizden ¢ikartilmustir. Uyumsuzluk halen devam ettigi
i¢in modifikasyona devam edilmig ve PD2 VE PD4 degiskenlerinin hata degerleri arasinda yiiksek
diizeyli kovaryansin uyumu bozdugu sonucuna ulagilarak nihai modifikasyonla PD2 degiskeninin de
analizden cikartimasi kararlagtirlmstir.

Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra prestij duyarhlg faktorine iliskin modifiye edilmis
dogrulayici faktor analizi sonuglari Sekil 3'de gériildigi gibidir.

Sekil 3. Prestij Duyarliligi DFA (Modifiye Edilmis)

=2 .—» PD1
40 PD4
28 PD5
a7 PD&

Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra prestij duyarliligi faktoriine ait nihai uyum indeksleri Tablo

5 'de goriilmektedir.

Tablo §. Prestij Duyarlihigi Faktoriine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Uyum Indeksleri
Prestij CMIN/DF GFI AGFI TLI CHI RMSEA
Duyarlilig 2,05 0,997 0,987 0,994 0,998 0,041

5.2.3. Fiyat Bilinci i¢in DFA

Fiyat bilinci faktértine ait dogrulayici faktdr analizi sonuglari Sekil 4'de gorilmektedir.

Sekil 4. Fiyat Bilinci Faktorit DFA
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Fiyat bilinci faktérinin dogrulayici faktor analizi yikleri 0,60-0,85 degerleri arasinda dagilim
gostermiglerdir. Fiyat bilinci faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 6 'da gorilmektedir.

Tablo 6. Fiyat Bilinci Faktériine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Fiyat CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Bilinci 28,29 0,957 0,784 0,846 0,949 0,208

Tablo incelendiginde fiyat bilinci faktdriine ait uyum indekslerinin tatmin edici diizeyde olmadi
goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde FB1 ve FB2 gozlenen degiskenlerinin hata
degerlerinin birbirleriyle yitksek diizeyde kovaryans degerine sahip oldugu sonucuna ulagilnugs ve FB2
gozlenen degiskeninin analizden ¢ikartilmasina karar verilmistir. Gerekli modifikasyon yapildiktan
sonra fiyat bilinci faktoriine iliskin modifiye edilmis dogrulayict faktor analizi sonuglan Sekil 4'de
gorildug gibidir.

Sekil 4. Fiyat Bilinci Faktorii DFA (Modifiye Edilmis)

68 FB1
e FB3
o .—- FB4

Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra fiyat bilinci faktortine ait uyum indeksleri Tablo 7 'da yer
almaktadir.
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Tablo 7. Fiyat Bilinci Faktériine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Uyum Indeksleri
Fiyat CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Bilinci 0/0 1 - - 1

Tablo S incelendiginde AGFI, TLI ve RMSEA degerlerinin olmadigi gérilmektedir. Bunun sebebi ise
faktdrin iic gozlenen degiskene inmesi sebebiyle serbestlik derecesini (DF) 0 olarak
degerlendirmesidir. Serbestlik derecesi 0 olarak degerlendirildigi i¢in serbestlik derecesine gore
hesaplanan AGFI, TLI ve RMSEA degerleri hesaplanamamugtir. GFI ve CFlise 1 olarak hesaplannugtur.
5.2.4. Deger Bilinci Icin DFA

Deger bilinci faktériine ait dogrulayici faktor analizi sonuglar: Sekil S'de gorilmektedir.

Sekil 5. Deger Bilinci Faktori DFA

& .—» DB1
42 .—» DB2
36 DB3 i DEGERBILINCI
43 .—p— DB4
80 DBS

Deger bilinci faktoriniin dogrulayici faktor analizi yikleri 0,63-0,80 degerleri arasinda dagilim
gostermislerdir. Deger bilinci faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 8 'de gorulmektedir.

Tablo 8. Deger Bilinci Faktériine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Deger CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Bilinci 17,67 0,939 0,818 0,862 0,931 0,162

Tablo incelendiginde deger bilinci faktoriine ait uyum indekslerinin arzu edilen diizeyde olmadig
goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde DB3 gozlenen degiskeninin hata degerlerinin
DB4 ve diger gozlenen degiskenlerle yitksek diizeyde kovaryans degerine sahip oldugu sonucuna
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ulagilmis ve DB3 gozlenen degiskeninin analizden ¢ikartilmasi kararlagtirilmustir. Gerekli modifikasyon
yapildiktan sonra deger bilinci faktoriine iliskin modifiye edilmis dogrulayici faktér analizi sonuglar:

Sekil 6'da gorillmektedir.

Sekil 6. Deger Bilinci Faktorii DFA (Modifiye Edilmis)

5

DE1

DBz

DEGEREILINCI

61 DB4

29

5

Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra deger bilinci faktérine ait uyum indeksleri Tablo 9 'da
gorilmektedir.

Tablo 9. Deger Bilinci Faktériine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Uyum Indeksleri
Deger CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Bilinci 223 0,996 0,982 0,990 0,997 0,044

Tablo incelendiginde modifikasyon sonrast uyum indekslerinin mitkemmele yakin sonuglar verdigi
gorilmektedir.

5.2.5. Fiyat Uzmanlig icin DFA

Fiyat uzmanhg faktoriine ait dogrulayici faktor analizi sonuglan Sekil 7'de yer almaktadir.

Sekil 7. Fiyat Uzmanhg Faktorii DFA
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Fiyat uzmanh@ faktorinin dogrulayici faktor analizi yiikleri 0,80-0,90 degerleri arasinda dagilim
gostermiglerdir. Fiyat uzmanlig faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 10'da gorillmektedir.

Tablo 10. Fiyat Uzmanhgi Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Fiyat CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Uzmanhg 17,77 0,915 0,803 0915 0,949 0,163

Tablo incelendiginde fiyat uzmanlg faktériine ait uyum indekslerinin istenilen diizeylerde degildir.
Modifikasyon indeksleri incelendiginde FU4 ve FU6 degiskenlerinin hata degerlerinin birbirleriyle
yiiksek diizeyde kovaryans degerine sahip oldugu gérilmektedir. Bu iki degisken farkls ifade edilmis
olmalarma ragmen ashnda aym olguyu ol¢mektedirler. Bu yizden FU4 degiskeninin analizden
cikartilmasina karar verilmigtir. Analiz sonucunda CMIN/DF ve RMSEA indekslerinde halen iyi uyum
saglanamadig i¢in yeniden modifikasyon yapilmugtir. FU2 ve FU1 gézlenen degiskenlerinin hata
degerleri arasinda yiiksek oranda kovaryans degeri oldugu oldugu goriilmis ve FU2 degiskeni de
analizden ¢ikartimustir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat uzmanl@ faktorine iliskin
modifiye edilmis dogrulayici faktor analizi sonuglan Sekil 8'de yer almaktadur.

Sekil 8. Fiyat Uzmanhg Faktorii DFA (Modifiye Edilmis)
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Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat uzmanhg faktérine ait uyum indeksleri Tablo 11 'da
gorilmektedir.

Tablo 10. Fiyat Uzmanlig Faktériine Ait Uyum Indeksleri(Modifiye Edilmis)

Fiyat Uyum Indeksleri
Uzmanhg | CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
291 0,996 0978 0,993 0,998 0,055

5.2.6. Indirim Duyarliligs i¢in DFA

Indirim duyarlih faktériine ait dogrulayic faktor analizi sonuglart $ekil 9 'da yer almaktadir.

Sekil 9. Indirim Duyarhiligi Faktérii DFA

D1

68 D2

1D3

1D4

31 D5

30 D6

9999

Indirim duyarliig faktériiniin dogrulayicr faktér analizi yiikleri 0,57-0,84 degerleri arasinda dagilim
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gostermislerdir. Indirim duyarlihg faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 12'da gériilmektedir.

Tablo 12. indirim Duyarlihg Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Indirim [ CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Duyarlilig: 487 0,976 0,945 0,962 0,977 0,078

Tablo incelendiginde indirim duyarliigs faktoriine ait uyum indekslerinin tatmin edici dizeylerde
olmadigi gorilmektedir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde ID1 degiskeninin hata degerlerinin
hem ID2 hem de ID6 degiskenlerin hata degerleriyle yiiksek kovaryansl iliskisi s6z konusudur. Bu
baglamda ID1 degiskeninin analizden c¢ikartilmasina karar kiinmugtir. Gerekli modifikasyon
yapildiktan sonra indirim duyarlihg: faktorine iliskin modifiye edilmis dogrulayici faktor analizi
sonuglar Sekil 10'da yer almaktadr.

Sekil 10. indirim Duyarliligi Faktorii DFA (Modifiye Edilmis)

0 ID2
4 D3
55 D4
| D&
i ID6

Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra indirim duyarhlig: fakt6riine ait uyum indeksleri Tablo 13 'de
gorilmektedir.

Tablo 13. Indirim Duyarliligi Faktériine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Uyum Indeksleri
Indirim CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Duyarlilig 3,13 0,990 0,969 0,983 0,991 0,058

5.3. Fiyat Algilamasi Boyutlari i¢in Yakinsak Gegerlilik ve Ayirt Etme Gegerliligi
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Fiyat algilamasi temel boyutunu olusturan gizil faktorler arasindaki iligkileri belirlemek igin  birinci
dereceden dogrulayici faktor analizi (6l¢iim modeli) uygulanmugtir. Bu analizde fiyat algllamasinin her
bir faktorii arasindaki korelasyonlara kisitlama getirilmemektedir. Fiyat algilamasi boyutuna yénelik
birinci diizey dogrulayici faktér analizi sonuglar: Sekil 11'de gortilmektedir.

Sekil 11: Fiyat Algilamast Boyutlar1 DFA (Kisitlandirilmamis Model)
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Fiyat alglamasi boyutuna yonelik birinci diizey dogrulayict faktér analizine iliskin uyum indeksleri
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Tablo 14'de goriilmektedir.

Tablo 14. Fiyat Algilamasi Faktériine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Fiyat CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Algilamas: 3,00 0915 0,891 0932 0943 0,056

Tablo incelendiginde fiyat algilamas: 6l¢im modelinin kéti bir uyum vermemesine ragmen arzu edilen
uyum  diizeylerini yakalayamadigi goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde FKI
gozlenen degiskeninin hata degerinin PD1 ve PD6 gozlenen degiskenlerinin hata degerleriyle yiiksek
oranda kovaryansa sahip oldugu, ID2 gézlenen degiskeninin hata degerinin sirasiyla ID6 gozlenen
degiskenin hata degeriyle, deger bilinci ve fiyat bilincine ait hata degerleriyle yiiksek oranda kovaryansa
sahip oldugu, ve ID4 gézlenen degiskenine ait hata degerinin ise FU3, FUS ve DB2 gozlenen
degiskenlerine ait hata degerleriyle gorece yitksek oranda kovaryansa sahip oldugu gériilmistiir.

Bu baglamda sirasiyla FKI1, ID2 ve ID4 gézlenen degiskenlerin analizden g¢ikartilmasina karar
verilmistir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat algilamas: faktorine iliskin modifiye edilmis
dogrulayict faktér analizi (6l¢iim modeli) sonuglart Sekil 12'de yer almaktadir.

Sekil 12: Fiyat Algilamas1 Boyutu DFA Modeli (Modifiye Edilmis)
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Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat algilamasi faktérine ait uyum indeksleri Tablo 14 'de
gorilmektedir.

Tablo 14. Fiyat Algilamasi Faktériine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Uyum Indeksleri
Fiyat CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Algilamas: 2,47 0,943 0922 0,956 0,964 0,048

Tablo incelendiginde fiyat algilamasi faktoriine ait uyum indekslerinin oldukea iyi sonuglar verdigi
goriilmektedir. Bu baglamda hem uyum indeksleri hem de madde faktor agiliklar arzu edilir
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diizeylerde oldugu icin fiyat alglamasmin boyutlarina iliskin yakimnsak gecerliligin (convergent validity)
oldugu soylenebilir. Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezlere iligkin test sonuglar1 Tablo 15'de yer
almaktadir.

Tablo 15. Gizil Degiskenler (Boyutlar) Arasindaki Kovaryans Degerleri

Hesaplana Anlaml
St. t-
" Hata degeri fik Sonug
Deger 8 (P)
FIYATKALITE <> PRESTIJDUY 0.511 0.049 10.361 e H1 KABUL
FIYATKALITE <> FIYATBILINCI 0.101 0.039 2.552 0.011 H2KABUL
FIYATKALITE <> DEGERBILINCI 0.02 0.034 0.586 0.558 H3 RED
FIYATKALITE <> FIYATUZIMANLIG 0.053 0.04 1.323 0.186 H4 RED
FIYATKALITE <> INDIRIMDUY 0.083 0.041 2.023 0.043 HS KABUL
PRESTIIDUY <> FIYATBILINCI 0.085 0.04 2122 0.034 H6 KABUL
PRESTIIDUY <> DEGERBILINCI -0.051 0.034 -1.492 0.136 H7RED
PRESTIJDUY <> FIYATUZI uG 0.154 0.041 3727 o H8 KABUL
PRESTIJDUY <--> INDIRIMDUY 0.12 0.042 2.849 0.004 H9 KABUL
H10
. kkk
FIYATBILINCI <> DEGERBILINCI 0.578 0.05 11.624 KABUL
. FIYATUZMANLIG o HI11
FIYATBILINCI <> I 0.393 0.048 8.201 KABUL
FIYATBILINCI <--> INDIRIMDUY 0.723 0.057 12.694 o HI2
o o ' KABUL
DEGERBILINCI <> INDIRIMDUY 0496 0.049 10.193 o HI3
' ’ ’ KABUL
FIYATUZMANLIG | HI4
DEGERBILINCI <> I 0.322 0.042 7.576 KABUL
FIYATUZMANLI | HI5
aI <> INDIRIMDUY 0405 0.051 8.011 KABUL

Tablo incelendiginde sadece fiyat kalite iliskisi ve deger bilinci arasinda (p:0,558), fiyat kalite iliskisi ve fiyat
uzmanhgr arasinda (p:0,186), prestij duyarlihgi ve deger bilinci arasinda (p:0,136) anlaml iligkiler
bulunamamug, diger bitiin boyutlar arasinda ise birbirleriyle anlaml iligkiler ortaya gikmugtir. Aralarinda
anlamli iligki bulunan bitiin degiskenlerin ayni zamanda birbiriyle pozitif yonde iligkisi séz konusudur.
Ornegin tiiketicilerin fiyat bilincleri arttik¢a, deger bilingleri, indirimlere olan duyarliliklary, fiyata karg:
uzmanhklari artmaktadir.

Fiyat algilamasmumn boyutlari arasindaki korelasyonlar ise Tablo 16'da yer almaktadir.

Tablo 16. Gizil Degiskenler (Boyutlar) Arasindaki Korelasyon Degerleri
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Hesaplanan
Deger
FIYATKALITE <> PRESTIJDUY 0.691
FIYATKALITE <> FIYATBILINCI 0.126
FIYATKALITE <> DEGERBILINCI 0.031
FIYATKALITE <> FIYATUZMANLIGI 0.063
PRESTIJDUY <> FIYATBILINCI 0.098
PRESTIJDUY <--> DEGERBILINCI -0.073
PRESTIJDUY <> FIYATUZMANLIGI 0.17
PRESTIJDUY <--> INDIRIMDUY 0.133
FIYATBILINCI <--> DEGERBILINCI 0.767
FIYATBILINCI <> FIYATUZMANLIGI 0.401
DEGERBILINCI <-- FIYATUZMANLIGI 0.408
DEGERBILINCI <-- INDIRIMDUY 0.632
FIYATUZMANLIGI <-- INDIRIMDUY 0.396
FIYATKALITE < INDIRIMDUY 0.1
FIYATBILINCI <-- INDIRIMDUY 0.742

Fiyat algilamasinin boyutlarinin gercekten birbirinden ayri yapilar olup olmadigini test etmek igin ayurt
etme gegerliligine (discriminant validity) bakmak gerekmektedir. Bunun icin 6ncelikle biitiin boyutlar
arasindaki korelasyonlar 1'e sabitlendigi kisitlandirilmis model (her bir boyutun aymi oldugu) ve
boyutlar arasindaki korelasyonlarin serbest birakildigr kisitlandiriimamis model (her bir boyut ayni
olmayabilecegi varsayimi) test edilir. Bu test i¢in hipotez H0=1'dir. Buradaki asil amag biitiin yapilarin
ayni oldugunu iddia eden null hipotezini reddetmektir (Siitiitemiz, 2005). Her iki modele iliskin
CMIN (kikare) ve serbestlik derecesi farklar1 Tablo 17'de yer almaktadir.

Tablo 17. Fiyat Algilamasi Boyutlari i¢in Ayirt Etme Gegerliliginin Analizi

Modeller CMIN (Ki Kare) DF (Serbestlik Derecesi)
Kisitlandirilmis Model 1111,447 170
Kisitlandirilmamis Model 383,302 155

A CMIN 728,145

ADF 15

Sonuglart degerlendirmek icin ki-kare dagilim tablosuna bakmak gerekir. Ilgili tabloda 15 serbestlik
derecesinde ve % 5 anlam diizeyinde kritik deger 24,9'dur. Bu deger dikkate alindiginda 728,145 > 24,9
oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir. Bu baglamda fiyat alglamasini olusturan boyutlarn her birinin
digerinden ayr1 yapilar oldugu ve ayirt etme gecerliliginin saglandigi ifade edilebilir.
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5.4. Fiyat Algilamasinin Boyutlar1 I¢in Giivenilirlik (i¢sel Yap: Tutarliligr) Analizi

Fiyat algilamasini belirleyen her bir boyutun giivenilirlikleri (icsel tutarliliklart), Birlesik Giivenilirlik
(Composite Reliability, C.R.), Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted, AV.E.) ve
Cronbach alpha (a) degerleriyle belirlenmistir. C.R. katsayismmn en az 0,70, A.V.E. katsayisinin en az
0,50 ve a katsayisiin en az 0,70 degerlerini almast arzu edilmektedir. (Berthon ve dig, 2005:164;
Siitiitemiz, 2005:158). Fiyat algilamasi boyutuna iliskin giivenilirlik analizleri Tablo 18'de
verilmektedir.

Tablo 18. Fiyat Algilamasinin Boyutlarina Ait Giivenilirlik Analizi

Boyutlar Gosterge Birlesik Cikarilan Cronbach
Sayisi Giivenilirlik Ortalama Alpha
(CR.) Varyans (@)
(AV.E)

Fiyat-Kalite liskisi 3 0,755 0,508 0,754
Prestij Duyarlhiligs 4 0,861 0,609 0,859
Fiyat Bilinci 3 0,823 0,615 0,801
Deger Bilinci 3 0,743 0,493 0,737
Fiyat Uzmanlhg 4 0,903 0,701 0,902
Indirim Duyarlilig 3 0,832 0,627 0,826

Tablo incelendiginde deger bilinci boyutunun A.V.E katsayis kritik deger olan 0,50'ye gok yakin ¢ikmig
ancak boyuta iliskin diger givenilirlik 6l¢iitleri iyi sonug vermistir. Bu durumun kabul edilebilir sinirlar
icinde oldugu séylenebilir. Fiyat alglamasmin diger boyutlarinin da kendi i¢inde  tutarlt oldugu ifade
edilebilir. Bu baglamda fiyat algilamas: boyutlarmm giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir.

5.5. Fiyat Algilamasi Temel Boyutu Icin Ikinci Dereceden (Ust Diizey) Dogrulayict Faktér
Analizi

Fiyat algilamasi 6l¢iim modelinde her bir alt boyutun temel boyut olan fiyat algillamasini ne oranda iyi
temsil ettigini tespit etmek icin ikinci dereceden (ist diizey) dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Fiyat
algllamasi temel boyutuna iliskin tst dizey dogrulayier faktor analizi sonuglari Sekil 13'de
verilmektedir.

Sekil 13: Fiyat Algilamasi Temel Boyutu Ust Diizey DFA
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Sekil incelendiginde alt boyutlarda yer alan maddelerin ilgili alt boyutu yeterince temsil ettigi
goriilmektedir. Gizil degiskenler olarak 6lgiilen alt boyutlardan fiyat-kalite iliskisi ve prestij
duyarlihgimn ¢ok disiik katsayilarla ve fiyat uzmanlgimnmn da gorece diisitk katsayn ile fiyat algilamas:
temel boyutunu agikladigy, diger boyutlarin ise fiyat algilamasinu yiiksek yapisal katsayilarla agikladig
goriilmektedir. Fiyat algilamasi temel boyutunu agiklayan faktérlerin sirastyla Fiyat Bilinci (0,93; hata=
0,14), Deger Bilinci (0,82; hata= 0,33), Indirim Duyarhhg (0,80; hata= 0,36), Fiyat Uzmanhg (0,46;
hata= 0,79), Fiyat-Kalite Iliskisi (0,13; hata= 0, 98) ve Prestij Duyarlhg (0,11; hata= 099) oldugu

sonucuna ulagilmigtir.
Fiyat algilamast temel boyutuna iligkin tst diizey DFA uyum indeksleri Tablo 19 'da goriilmektedir.

Tablo 19. Fiyat Algilamasi Temel Boyutu Ust Diizey DFA Uyum Indeksleri
S2
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Fiyat Uyum Indeksleri
Algilamast | CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
4,04 0911 0,885 0,909 0922 0,069

Tablo incelendiginde fiyat algilamasi temel boyutuna ait uyum indekslerinin kabul edilebilir sinirlar

igerisinde oldugu ifade edilebilir.

SONUC ve ONERILER

Bu aligma ile fiyat algllamast kavrami ve bu kavramu olusturan alt boyutlar incelenmistir. Oncelikle fiyat
algilamasini olusturan her boyut i¢in ayr1 ayr1 dogrulayici faktér analizi yapilmis ve her boyutun igerik ve
olgek gegerlilikleri incelenmistir. Fiyat algilamasiu olusturan alti boyutun birbirinden farkh olup
olmadiklarr ayirt etme gegerliligi ile belirlenmistir. Herbir boyutun birbirleriyle olan iligkileri yapisal
esitlik modeli aracihigryla test edilmistir. Fiyat algilamasmun fiyat kalite iliskisi ve deger bilinci boyutlar
arasinda, fiyat kalite iligkisi ve fiyat uzmanhgr boyutlar arasmda, prestij duyarlihg ve deger bilinci boyutlar
arasinda anlaml iligkiler bulunamamustir. Fiyat algllamasini olugturan diger boyutlar arasinda ise pozitif
yonlii ve anlaml iligkiler bulunmustur.

Fiyat algilamasini olusturan alti boyutun temel boyut olan fiyat algllamasini ne 6l¢iide iyi temsil ettigini
tespit etmek icin ikinci dereceden (iist diizey) dogrulayici faktdr analizi yapilmustir. Fiyat bilinci ve deger
bilinci boyutlary, fiyat algilamasi temel boyutunu en iyi agiklayan boyutlar olurken, agiklayicihgr en
dissiik olan boyutlar ise prestij duyarliligr ve fiyat kalite iliskisidir. Bu baglamda aragtirma kapsamindaki
titketicilerin fiyata ve degere karsi hassasiyetleri gérece yiiksek tiiketiciler oldugu ifade edilebilir.
Agiklayiciligr en yitksek olan boyutlar arasindaki korelasyon degerlerine bakildiginda bu iki boyut
arasinda yiiksek diizeyde olumlu bir iliskinin (0,76) oldugu gorilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin
fiyat ve degeri degerlendirirken bu iki kavramu birbirirlerinden bagimsiz olarak diisinmedikleri ifade

edilebilir.

Fiyat tiketicilerin satin alma kararlarmi vermelerinde olduk¢a 6nemli bir degiskendir. Fiyata yonelik
tiketici alglarmin bilinmesi isletmelerin uygun fiyatlandirma stratejilerini hayata gecirmelerine
yardimer olacaktir. Arastirma kapsamina giren iriin olan akilli telefonlar son zamanlarda hayatimiza
giren teknolojik driinler olup 6zelligi olan gorece litks kategorideki tirtinler olduklari igin bu trtinlerin
fiyatlar: da gérece yitksek olabilmektedir. Ayrica bu iriinler sadece fonksiyonel fayda saglayan tiriinler
olmayip hedonik faydalar da saglayan Griinlerdir. Ancak aragtirma kapsamunda fiyat alglamasinin
olumlu yoniinii olusturan prestij duyarlihgr ve fiyat kalite iligkisi boyutlarin agiklayiclhgiun dissik
cikmas titketicilerin satin alma kararlarinda 6ncelikli olarak psikolojik degil ekonomik gerekgeleri goz
oniine aldiklar ortaya koymaktadr.

Bu ¢alismanin gesitli kisitlan bulunmaktadir. Herseyden once ¢alismanin bulgulari aragtirmanin
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yuratildagi 6rnek kitle ile smirhdir. Dolayisiyla bu 6rnek  kitleden elde edilen bulgularin
genellestirilmesi mimkiin degildir. Aragtirma yalmizca akilh telefon kullanicist tiiketicilere yapilmustur.
Uriiniin kolayda, begenmeli ya da liiks iiriin kategorinde olmasi da fiyata yonelik alglamalarin farklilik
arz etmesine sebebiyet verebilir. Bu baglamda ileriki ¢alismalarda farkli tirtin kategorilerinden tiriinler
tercih edilip kargilastimali arasgtirmalar yapilabilir. Ayrica titketicilerin fiyat algilamalari bulunduklari
kiltirden de etkilenebilmektedir. Benzer tirtin gruplan kullarularak kaltirler arasi aragtirmalarin
yuritilmesi fiyat algilamasi kavrammmmn ne sekilde benzesip ne sekilde farkhlastigini da ortaya

koyabilir.
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