PAZARLAMADA FiYAT-KALITE ILiSKISI
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Bir malin fiyat: ile algilanan kalitesi arasinda yiiksek bir ilis-
kinin bulundugu ve fiyatin, kaliteyi belirleyen 6nemli bir faktor
oldugu genellikle kabul edilen bir husustur. Bununla birlikte, bu
iliskinin, -ozellikle giiniimiizde biiyiik farkliliklar gosteren- cesitli
fiyatlara ve degisik tiiketici satinalma bicimlerine sahip iiriinler
tizerine genellestirebilmesine olanak saglayacak kamtlari higbir
arastirma verememektedir (1). Bu makalenin amaci, pazarlamanin
iki temel boyutunu olusturan kalite-fiyat unsurlarimn iliskisini or-
taya koyabilecek nitelikteki arastirmalardan bazilarim gozler 6nii-
ne serebilmek ve birtakim somut sonuglar elde edebilmektir.

Bilindigi gibi, son yillarda, satinalma kararin: belirleyen etken-
lerin basinda fiyat gelmektedir. Bu nedenle, fiyatin bu karmasik
rolitne kargi gittikce ‘artan bir ilgi sézkonusu olmaktadir. Baz1 du-
rumlarda, fiyatlardaki degisiklikler, Marshall'in talep teorisindeki
varsaymmlara uygun olarak davramssal tepkiler olusturmakta; diger

(1) David M. Gardner, «Is There a Generalized Price-Quality Relationship?»,
Journal of Marketing Research, C. VIII, S. 2, (Mayis. 1971), s. 241.
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durumlarda ise tepkiler teori ile uyusmamaktadir. Ekonomik teo-
riye gore fiyat, -satinalma maliyetini olusturdugu icin- tiiketicinin
satmalma davranisim da etkilemektedir. Ancak, burada 6nemli olan,
tiiketicinin pazarda (6zellikle fiyatlar agisindan) tam bir bilgiye sa-
hip olmas: ve kendi biiigesinin sagladigi olanaklar dogrultusunda,
doyumunu en ist diizeye ¢ikaracak mal karmasini belirleyebilme-
sidir (2). Bu sekildeki eksiksiz isleve sahip bir pazarda, fiyatla ka-
lite arasinda kuvvetli bir olumlu iliski beklenebilir. Ancak, Ulke-
miz agwsindan titketicinin bilinclenmesi (pazar hakkinda eksiksiz
bilgiye sahip olias1), rekabet kosullarinin geregince olusmasi, ka-
litenin gelistirilmesi ve ileri kalite kontrol tekniklerinin geregince
kullanilmasi heniiz Ozlenilen diizeye gelmediginden, bu konuda.
-gelismis tilkelere gore- daha ¢ok sorunlarin dogmasi ve bu olumlu
iliskinin ¢ok daha yiiksek oranda ters iliskiler veya iliskisizlikler
igine girmesi de beklenmelidir.

I1. PSTKOLCJIK FIYATLAMA

Temel pazarlama kitaplarinda talebin, belirli fiyat noktalarin-
da arttigima ve bu kritik noktanin hemen altinda ve tizerinde ise
azaldifina ait drnekler yer almaktadir. Bu durumdan hareketle psi-
kolojik fiyatlara, geleneksel fiyatlar, kalanli fiyatlar veya fiyat dizi-
leri olarak da isaret edildiggi goriilmektedir (3). Fiyatin, pazar dii-
zeyi lizerine saptanarak, mala bir tiir sayginlik kazandirma cabalari
da psikolojik fiyatlama icine girmektedir (4). Tiiketicinin belirli fi-
yatlarn algilamasi agisindan duyarlhilik gostermesi ve bu fiyatlar
lizerinde clusacak her iki yondeki sapmalarin talepte azalmaya ne-
den olabilecegi yine psikolojik fiyatlama kapsaminda ele almmak-
tadir.

Geleneksel fiyatlamada, maliyetlerdeki ve pazar sartlarindaki
degismeler karsisinda, saticimin fiyati, tek bir fiyat noktasinda tut-
mast sozkonusudur. Bu durumda, alisilmis fiyati degistirmeden,
malin fiziksel niteliklerinin (agirhik, ambalaj vb.) ve/veya- kalitesi-
nin degistinilmesi gerekmektedir. Ancak, fiyatlarin siirekli artis

(2) Xent B. Monroe, «Buyers’ Subjective Perceptions of Price», Journal of
Maketing Research, C. X, S. 1, (Subat 1973}, s. 70.

(3) Monroe, s. 70.

(1)  David J. Curry, «Measuring Price and Quality Competition»,  Journal of
Marketing, C. XLIX, S. 2, (Nisan 1285}, s. 115.
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gosterdigi pazarlarda, bu yontemin uzun vadede gegerli olabilmesi
s6z konusu degildir.

Kalanl fiyatlama politikasinin (6rnegin 5.000 TL. yerine 4.999
TL.) tiiketicinin algilama duyarliligini artirdigl varsayilmakta ise
de bu politikayr destekleyecek onemli dl¢iidde kamt bulunmamak-
tadir (5). Ayrica iilkemizde bazi tiiketim mallarinin pazarliga bagh
bulunmast da bu politikay1 bir ol¢iide gegersiz kilmaktadir. Bu tiir
uygulamalarin da satislar tizerinde pek etkili olamayacag baz bi-
lim adamlar1 tarafindan ifade edilmektedir (6).

ITI. FIYAT BILINCI

Ekonomi teorisine gore fiyat, satmalma maliyetinin bir gos-
tergesi oldugundan, tiiketicinin satinalma kararina da etki etmesi
beklenmelidir. Ancak daha once de belirtildigi gibi, tiiketicinin fi-
yatlar iizerinde eksizsiz bilgiye sahip oldugu ve karsilastirilabilir
mal-fiyat alternatiflerinden de yoksun bulunmadigt varsayimi goz-
den uzak tutulmamalidir. Tiiketicinin, fiyatlara olan bilinci, fiyat-

larin nasil algilandiklarini ve mal seciminde oynadiklart rolii de
etkilemektedir.

Fiyat bilinci iizerine yapilan arastirmalardan elde edilen so-
nuclart ozetle asafidaki gibi swralamak miimkiindiir (7):

(1) Fiyat bilinci gelirle ters orantili olarak iliskilendirilmistir.
(2) Fiyat bilinci mallara gore farkliliklar gostermektedir.
(3) Fiyat bilincini, fiyatin algilaimasina baglayan yeterli aras-

tirma bulgulart elde edilememistir.

(4) Satmalma davranisi, fiyat farkliliklarini algilama yetene-
gi acisindan, fiyata kars: duyulan bilingli ilgiden daha iyi
bir gostergedir.

(5) Satinalma davranmisi (alisveris yapilan magaza sayisi, fiyata
kars1 duyarhlik, alisveris listesi kullamilmasi gibi) tiiketi-
cinin, fiyat indeksleri ile magaza fiyatlarim1 karsilastirmasi
sonucu Olgiilen algilama yeteneginin en iyi gbstergesidir.

(5)  Monroe, s. 70.

(6) Ilhan Cemalcilar, Pazarlama - Kavramlar. Kararlar (istanbul : Beta Basmm
Yayim Dagitim A. S., 1988), s. 278.
(7).  Monroe, s. 71.
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(6) Baz mallar icin marka, fiyata gore daha 6nemli olmakta-
dir. Dolayisiyla fiyat, mal se¢iminde ilk belirleyici olmak
icin evrensel yeterlilige sahip degildir.

(7) Tiiketiciler arasinda bir dereceye kadar fiyat bilincinin bu-
lunmas:, fiyatin tek basina, mutlaka satinalma maliyetini
gosterdigi anlamna gelmemektedir. Fiyatla ilgili bilgi bu-
lundugunda ve tiiketicinin, mal kalitesi iizerinde kesin ka-
nrya sahip olmadig: durumlarda, fiyatin, kalitenin deger-
lendirilmesinde bir kriter olarak kullamilmasi daha akla
uygun gelmektedir.

(8) Malin algilanan degeri, olumlu ya da olumsuz yonde, o
malin kalitesinin vurgulanmasmi saglayabilir. Bu vurgu-
lamamin yonii ve tnemi belirli fiyatlara ve ihtiyaglara bag-
lidir. Boylelikle kalitenin veya degerin belirlenmesinin bir
kriteri olarak fiyat, mahn daha cok ya da daha az cekici
bulunmasina yardimer olabilir.

V. FIYATIN KALITE ALGILANMASINDAKI ETKISI

- Fiyat-kalite iliskisi pelcok pazarlama kararinin temelini olus-
turmaktadir. Uretilen benzer mallarin kalitesi ve derecelendirilmesi
biiytik 6lctide tiiketicinin, fiyat-kalite iliskisini algilamasina dayan-
maktadir. Fiyat kararlilifini savunan imalatgilar, fiyatin diistiril-
mesinin, mahn zlgilanan kalitesini de diigiirecegini iddia etmekte-
dirler. Bu iddia, bazi yeni mallarin fivatlamasmnda da gecerli olmak-
tadar, Yénetim, yeni bir markanmn pazara sunulmasinda, ikame mal-
larimmn dizerinde veya altinda bir fiyata karar vermek zorundadir.
Bu karar genellikie, pazarin kayma@mi almaya yonelik, va da pa-
zara nifuz edici fiyatlama arasmnda bir se¢im olarak kabul edil-
mektedir (8). - ' ’

Fiyat-kalite iliskisi {izerinde yapilan deneysel calismalarda ge-
nellikle, fiyabin tek bir fakidr olusturmas: halinde, kalite tizerinde-
ki etkisinin pozitif ve Onemli Sl¢lide olacag kabul edilmektedir.
Ancak diger faktorlerle (6rnegin magaza imaji, mal dzellikleri, de-
mografik karakteristikler vb.) birlikte ele alindiginda, bazi arastir-
malar fiyatin kalite iizerindeki etkisinin Onemsizlestigi sonucuna

(8) J. Douglas McConnell, <The Price-Quality Relationship in an Experimental
Setting», Journal of Marketing Research, C. V, S. 3, (AZustos 1968), 5. 500.



varmaktadirlar. Bu iki karsit goriisii uzlastiracak bir temele he-
niiz inilmemesine ragmen, kalitenin algilanmasinda fiyatin etkisinin
mala 6zglt, yani malin cins ve niteligine gore degisken oldugunu
soylemek mitmkiindiir (9).

Kalitenin algilanmasinda fiyatin etkisi iizerindeki sistematik
arastirmalar ve bu konuda yapilan deneyler yaklasik 35 yillik bir
gecmise sahiptir. 1954’de H.J. Leavitt, 1961-1964 ve 1966’da Gabor
ve Granger ve 1964’de Tull, Boring ve Gonsior, ¢alismalarinda, di-
ger kalite gostergelerinin bulunmamas1 durumunda, miisterilerin
genellikle kaliteyi, fiyat temeline dayandirdiklar1 konusunda birles-
mislerdir (10). Arastirma bulgularina gore bu diislince, 6zellikle tii-
keticilerin, aralarinda 6nemli kalite farkliliklar1 bulunduguna inan-

" diklar1 mal gruplan icgin gegerlidir. Ancak, yukarida bahsi gegen
arastirmalarin, bir bakima, yapay ve istenen sonuca yonelik bir bi-
¢imde diizenlenmis ve yiiriitiilmiis olduklar1 da iddia edilmektedir.

Yapilan arastirmalarin degisik tiirdeki mallart kapsamasi ve
mamul yasam egrisinin degisik asamalarinda ele alinmasi da fiyat
“ve algilanan kalite arasmndaki iliskinin tam dogrulukla ortaya kon-
masini engellemektedir. Ornegin malla ilgili olarak ¢ok az bilgiye
ye sahip bulunuluyorsa veya malin kullaniimasinda potansiyal risk
ya da belirsizlik varsa, fiyatin bir kalite gostergesi olarak iglev gor-
diigiinii distinmek pek de tutarsiz sayilmamalidir. Ancak bazi aras-
tirmacilar, bu iliskiyi pek ileri bir asamaya getirerek, fiyat verileri-
nin mal kalitesi iizerindeki tek ipucunu olusturdugunu ve algila-
nan kalitenin, fiyat ile dogrudan degismesinin beklenmesi gerekti-
gini vurgulamaktadirlar (II).

Gilinlimiizde yapilan arastirmalar, fiyatla kalite arasindaki ilis-
kinin pek de samildig1 kadar dogrudan olamayacaBi gercegini yan-
sitmaktadir. Ashnda bu arastirmalarin kokenini 60'l1 yillarin son-
larmma indirmek de miimkiindiir. McConnell'in 1967-68’de yapti
ve ii¢ degisik fiyata sahip farkl {i¢ marka biramin fiyatlan ile kali-
teleri arasindaki iliskiyi yansitan arastirma sonucunda ortaya dog-

(9) John J. Wheatley ve John S. Y. Chiu, «The Effects of Price, Store Image
and Product and Respondent Characteristics on Perceptions of Quality»,
Journal of Marketing Research, C. XIV, S, 2, (Mayis 1971}, s. 181.

(10) Peter C. Riesz, «A Major Price-Perceived Quality Study  Reexamined»,
Journal of Marketing Research, C. XVII, S. 2, (May1s1980), s. 259,

(11) Robert A. Peterson, «The Price Pcrceived Quality Relationship: Experimen-

. tal Evidence», Journal of Marketing Research, C VII, S. 4, Kasim 1870),
5. 525.
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rusal olmayan bir iliski ¢ikmustir. Daha sonra, 1970'de Peacock ve
Davis, Mc Connell'in bulgularinin, fiyatlala, algilanan kalite arasin-
da tekdiizebir iliski ortaya ¢ikarmadigin istatistiki- olarak kanit-
lamiglardir (12). Gabor ve Granger de arastirmalarinda, tiiketici-
lerin, belirli grda maddelerinde ve 6rnegin naylon corap gibi da-
yaniksiz tiiketim mallarinda satin alabilecekleri alt ve iist fiyat si-
nirlarmmi belirlemelerini istemislerdir. Arastirmalar sonucunda bu
fiyat smurlart icinde fiyatin, iyi bir kalite gostergesi olabilecegi;
ancak bu smirlar dismda malin ya cok pahali olarak algilandig: ya
da kalite hakkinda siipheye dusiildiigii saptanmastir. Bu bulgular-
dan hareketle, belirli araliklar igersinde «fiyata-gore-algilanan» ka-
lite iliskisinin dogrudan ya da tekdiize olabilecegi; ancak bu ara-
Iiklar disinda kalite-fiyat iligkisinin, dogrudan olmayan ve hatta
kesintili bir goriintii verebilecegi sonucuna varilmistir (13).

Fiyatin mevcut tek bilgiyi olusturdugu yukaridaki arastirma-
larda, anket uygulanan kisiler dogal olarak, fiyat ve kaliteyi birbi-
riyle iliskilendirmislerdir. Genellikle fiyatin tek ayirdedici bilgi ol-
dugu (algilanan mal kalitelerinin tiirdes olmadigi ve karsilastirma-
h fiyat farklarimin vurgulandigl) bu durumlarda, fiyatla kalite ara-
sinda gozlenen pozitif iliski daha da artmaktadir (14). Bu durum
kargisinda yonetilen elestirleri onlemek amaciyla, fiyatin yanisira
diger etkenleri iceren arastirmalarin gerekliligi vurgulanmaktadir.
Bu etkenler, magaza hakkinda bilgi, marka imaji, malin cinsi, miis-

terinin niteligi, ambalajlama, malin dagitim bicimi, satis ¢abalari
vb. olabilir.

Fiyatin disinda kalan bagimsiz degiskenlerin kalite iizerindeki
etkisi incelenecek olursa, 6rnegin reklamin titketici fiyat esnekligi
tizerinde bir azalmaya neden olabilecegi ortaya cikmaktadir. Bu
konuda yapilan arastirmalar, fiyat duyarhihiginin yiiksek oldugu
tiiketici gruplarinda azalmanin, fiyat duyarliligimin diisiik oldugu
tiiketici gruplarina gore daha belirgin oldugu ortaya cikarmustir.
Bulgular bize, reklamm en ¢ok, yiiksek fiyat duyarliligina sahip
grup uzerinde etkili oldugunu gostermektedir (15). Bu konuda sa-
tis gabalarinda ortaya cikabilecek belirli bir diizeydeki abartma-

(12) Riesz, s. 260.

(13) Peterson, s. 525.

(14) Monroe, s. 72.

(15) Lakshman  Krishnamurthi ve S. P. Raj, «The Effect of Advertising on
Consumer Price Sensitivity», Journal of Marketing Research, C. XXII, S.
2, (Mayis 1985), s. 127.
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nin, malin miisteri tarafindan olumsuz bir bigimde degerlendiril-
mesiyle sonuglanabilecegi varsayimi kabul gdrmemistir (16).

Stratejik planlama acisindan da, tistiin kalitenin, miisteri bag-
hiligr saglamak ve fiyat esnekligini diistirmek igin genellikle mal
farkhlastiriimasinda kullamildigr bilinmektedir. Yiiksek kalitenin,
imalatci tarafindan yiiksek fiyat uygulamasina yol acabilecegi var-
sayimina ragmen, sadece kalite gelistirmesi sonucu beklenenin di-
sinda, fiyat esnekligini azaltacak Onemli Ol¢lide reklam-kalite etki-
lesimi de gozden uzak tutulmamalidir (17).

Yukardakilerin yanisira, sadece fiyat bilgisine dayandirilarak
yapilan arastirmalara, malin satin alindi§l magazaya ait bilginin de
katilmasiyla, kalitenin algilanmasi 6nemli 6lgiide etkilenmektedir
(18). Bu nedenle, bazi durumlar disinda fiyatin, kalitenin algilan-
masinda tek basina ne derece etkili olabilecegini anlamak son de-
- rece zordur.

V. FIYATA KARSI MAL SECiMI DAVRANISI

Tiiketiciler, aym: malin degisik bi¢cimde fliyatlanmis ¢esitli mar-
kalarmna kars: birbirinden farkli secim davramslar sergileyebilir-
ler. Degisik markalarin degisik fiyatlarda satilmasi, tiiketicilerin
fiyata ait bilgiyi farkli bi¢imlerde algiladiklarini ve yorumladikla-
rini gosterir. Ayn1 malm yiiksek fiyatlh markasim satinalan tiiketi-
ciler, diisiik fiyatl markay: tercih edenlere gore ne sekilde bir fark-
lilik gostermektedirler? Tiekiticilerin, fiyata karst duyarliliklari,
kendileri ile ilgili diisiincelerinden ve sectikleri mal hakkindaki be-
lirli inanc ve algillamalardan kaynaklanmaktadir. Bu konuda yapi-
lan bir arastirma asagidaki bulgular: ortaya c¢ikarmaktadir (19):

(1) Bir kigi fiyata, kalitenin gistergesi olarak ne kadar ¢ok gii-
ven duyuyorsa, o kisi, diistik fiyath yerine yiiksek fiyatli
mala yonelecektir.

(16) Richard W. Olshavsky ve John A. Miller, «Consumer Expectations, Product
Performance, and Perceived Product Quality», Journal of Marketing
Research, C. IX, S. I, (Subat 1972), s. 20.

(17)  Curry, s. 107.

(18) James E. Stafford ve Ben M. Enis, «The Price-Quality Relationship: An
Extension», Journal of Marketing Research, C. VI, S. 4, (Kasim 1989), s. 457.

(19) Zarrel V. Lambert, <«Price and Choice Behavior», Journal of Marketing
Research, C. IX, S. 1, (Subat 1972), ss, 35-38.
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(2) Kendini, bir mahn satmmalimmasinda tecriibeli olarak algi-
layan bir kisi genellikle yiiksek fiyath malr tercih edecektir.

(3) Malin kalitesini degerlendirmede glicliik ¢eken ya da bu
konuda, diisiik fiyath mal secen kisiye gore kendini daha
az yetenekli sanan kisinin yiiksek fiyatlli mala yonelecegi
varsayimi pek cok mal icin kabul gérmemistir.

@) Yiiksek fiyath markayr secen bir kisi, diistik fiyatli alter-
natifi secen bir kigiye gore, o mal kategorisi icinde daha
fazla kalite farkliligr algihyor demektir.

(5) Yiiksek fiyatly markayr secen bir kisinin, diigiik fiyath se-
¢im yapan kisiye gore daha fazla belirsizlik icinde oldugu
ve kalitesiz malin alimindan dolay: ciddi ve istenmeyen so-
nuclar algiladigr varsayimi destek gérmemistir.

(6) Genellikle ihtiyatli bir kisinin, bir mal dizisi i¢inde yiiksek
fiyath markayr sececegi iddias1 gercekei degildir.

(7) Mal seciminin, biiylik ol¢tide toplumsal onemi vurguladi-
gina inanan bir kisi yiksek fiyatli markayr sececektir.

Kisaca, yiiksek fiyathh markalar secen kisiler, mal kategorisi
icinde biiyiik kalite farkliliklar: algilamakta ve yanlis segimin so-
nuglarmi arzu edilir bulmamaktadirlar. Bu kisiler kalitenin fiyat
ile iligkili olduguna giiven duymakta ve kendilerini, mal kalitesi-
nin iyi yargilayicilari olarak gormektedirler. Malin satinaliminda
genellikle tecriibeli olduklarimi algilamakta ve marka secimlerinin,
diger kisilerin kendileri hakkindaki toplumsal yargilarini etkileye-
bilecegini diisiinmektedirler. .

Diger taraftan disiik fiyatli markalart secen kisiler, fiyat ka-
lite iliskisine ¢cok daha az giliven duymakta; kalite farkhliklarinin
kistthi oldugunu ve marka seciminin nispeten az toplumsal anlam
bulundugunu disiinmektedirler. Memnuniyet vermeyen bir alimin
sonuglarin1 1hmh algilamakta ve mal kalitesini degerlendirmede
yeteneklerinin ve satinalmadaki tecriibelerinin daha az olduguna
inanmaktadirlar (20).

(20) Zarrel V. Lambert, «Product Perception: An Important’ Variable in Price
Strategy», Journal of Marketing, C. XXXIV, S. 4, (Ekim 1970), s. 68.
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VI. FIYAT-KALITE ILISKiSININ FONKSiYONEL BiCiMi

IV. Boliim’de fiyatin tek mevcut bilgiyi olusturdugu arastir-
malarin fiyatla kalite arasindaki pozitif iligkiyi ittifakla vurgula-
diklarimi belirtmistik. Ancak diger faktorlerin de arastirma kapsa-
mina alinmasiyla yapilan arastirmalarin pek az dogrudan fiyat
kalite iliskisini ortaya cikarabildiklerini de eklemistik. Ornegin
marka adlarinin da kapsama alindigt arastirmalarda marka etki-
sinin, fiyat etkisine istiinliik sagladigr gercegi de gozden kagiril-
mamahdir. '

Arastirmalardaki genellestirilebilme sorunu disinda, baz ca-
ligmalar fiyat-kalite iliskisinin fonksiyonel bicimi iizerinde de ka-
nitlar ortaya koymaktadirlar (21). McConnell'in degisik marka bi-
ralar iizerinde yaptigi arastirma dogrusal olmayan bir iliskiyi or-
taya cikarmistir. Rao’nun yaptifi arastirmada ise fiyat kalite ilis-
kisinin tek yOnlii olmamasinin yanisira, markaya bagh kalitenin
fiyata iissel olarak iliskilendirildigi gozlenmektedir. Biitiin bu ¢a-
Iismalardaki dogrusal olmayan. ve hatta kesintili iliskiler Peterson
tarafindan parabolik bir esitlik olarak ifade edilmelerine yol ag-
mistir (22): L

Qi = a + in—-—CX’i2

Yukaridaki esitlikte Qi, i fiyat diizeyindeki ortalama kaliteyi,
X1i de i fiyat duzeyini gostermektedir. «i» indeksi I"den n’ye kadar
deger almakta; a,b ve ¢ parametreleri ifade etmektedir. Peterson
tarafindan ortaya konan bu fonksiyonel iliski Rao tarafindan one
striildiigti gibi tissel bir bicimde de gosterilebilmektedir. Ancak
bu iissel iliski asimptotik olarak iist limite yaklasacaktir.

Fiyat kalite iliskisinin fonksiyonel bi¢imi, bu iliskiden kaynak-
lanan talep egrisine de dayandirilmaktadir. Yukaridaki cahsmalar-
dan higbiri belirli bir fiyat-kalite talep iliskisini incelememekle be-
raber, ileri stiriilen fikirler en azindan, fiyatlarin belirli bir arali-
gida talebin, yitksek fiyatlarda daha fazla olabilecegini ve talep
egrisinin pozitif bir egim gosterebilecegini ortaya ¢ikarmaktadir.
Ancak, kolayda ve 6zelligi olan mallar diye adlandirilan bu asir1
durumiar disinda fiyat-kalite iliskisine ait talep efrisinin pozitif

(21) Monroe, s.73.
22) A.gk., s. 73.
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egime sahip olacagi deneysel arastirmalarla kanitlanmadigmdan
iktisatgilar tarafindan da ihtiyatla karsilanmaktadir.

VII. FIYAT-KALITE ILISKISINI KONU ALAN BIiR ARASTIR-
MA

Fiyat-kalite iliskisini daha somut bir bicimde ortaya koyabil-
mek ig¢in, degisik markalarin kaliteleri iizerinde periyodik ¢aligma-
lar yoluyla tiiketici mallarina ait bilgi saglayan ve kar amaci giit-
meyen bir orgiit yapisindaki «Tiiketiciler Birligi» tarafindan sagla-
nan veriler yer almaktadir. Birligin yaymladigi «Satinalma Reh-
beri»nin 1980-82 yillarina ait sayilarindaki verilere dayanan bir ¢a-
Iisma Gerstner tarafindan kapsaml bir bicimde ele alinmustir (23).
Bu calisma, cesitli tiiketim mallarina ait laboratuvar testleri, kont-
rollu kullanim testleri, satinalinmis ornekler iizerindeki uzman yar-
gilar1 ve mali kullananin fikirlerine dayanan arastirmalari iger-
mektedir. Calismada gérev alan Tiiketiciler Birligi personeli, uy-
gunluk, saglamlik, emniyet ve hizmet gorebilme gibi mal 6zellik-
lerine ¢esitli agirliklar atayan bir puanlama sistemi gelistirmisler-
dir. Bu agirliklar esas alinarak mallara ait markalar tahmin edilen
genel kalitelerine gore siralanmaktadirlar. Bu siralamanin kesin for-
miilii tiiketici raporlarinda yer almamaktadir. Mallara ait fiyatlar
yine Tiiketiciler Birligi personeli tarafindan 35’in lizerinde yer alan
eyaletlerdeki departmanli magazalar, 6zel mal satan magazalar ve
indirimli satis yapan magazalardan saglanan ortalama pazar fiyat-
laridir. :

Satinalma Rehberi tarafindan yapilan siralama, mallara ait go-
receli kalitenin 6l¢iimiinde kullanilmakta ve yayinlanan fiyatlar da
marka kalitesinin bir isareti olarak ele almmmaktadir. Satinalma
Rehberi 2.7 milyon tiraji ile pek¢ok tiiketici tarafindan giivenilir
bir bilgi kaynag olarak goriilmekle birlikte, bu bilgilerin kullanil-
masinda belirli kisitlamalar da bulunmaktadir. Bunlardan biri de,
Tiiketiciler Birligi'nin amacinmin, fiyatin zayif bir kalite gbstergesi
olarak kamtlanmasi oldugu ve dolayisiyla bu tiir bilgilerin tiiketi-
ci raporlarina olan talebi artiracad diisiincesidir. Boyle bir diisiin-
ce de Tiiketiciler Birli§i'nin tam bir yansiz bilgi kaynag1 olamaya-
cag1 siiphesini uyandirabilir. Ayrica, kalite Ol¢iimleri bazi durum-

(23) Eitan Gerstner, «Do Higher Prices Signal Hignal Quality?», Journal of
Marketing Research, C. XXII, S. 2, (Mayis 1985), ss. 209-215.
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larda kiiciik ornekler iizerinde yapildigy icin yiiksek diizeyde gii-
venilir olmadigt da akla gelebilir. Dahasi, Tiiketiciler Birligi kalite
siralamalart belirli bir pazar i¢indeki bdliimlemeyi de gozoniinde
bulundurmamakta ve sadece ortalama tiiketici gruplar igin tutar-
lilik gostermektedir. Ornegin, Tiiketiciler Birligi tarafindan &nem.
siz sayilan bazi kalite siralamalar: baz tiiketici gruplar: i¢in 6nem-
li olabilmekte ve dolayisiyla kalite siralamalar: da yetersizlik gos-
terebilmektedir. Son olarak Tiiketiciler Birligi tarafindan listelenen
fiyatlar, gercekte uygulanan fiyatlardan farkli olabilmektedir.

Bu arastirmanin kapsamina giren veriler, 145 mali kapsamak-
tadir. Bu mallardan 86’s1 sik satinalinmayan; 59’u da sik satinali-
nan mallardir. Her iki grup mal icin, marka sayis1 (6rnek biiyiik-
ligl), Kendall korelasyonu katsayilari, anlam diizeyleri, en yiik-
sek fiyat, en iyi markanin fiyati, ortalama fiyat ve ortalama fiyat-
tan standart sapmalar listelenmistir. Asagida sunulan tablolarda
bu degerlerin ilk iicli, ana mal gruplar: ve iliski (fiyat kalite iliskisi)
kategorilerine gore siralanmaktadir. (Bkz; Tablo I-XII-III-IV-V-VI)

TABLO—I

SIK SATINALINMAYAN MALLAR ARASINDA EN YUKSEK
POZITIiF FIYAT-KALITE ILISKISINE SAHIP MALLAR

Kendall
Marka Korelasyonu Anlam
Malin Cinsi ‘ Sayisi Katsayisi «r» Diizeyi
Mini stereo set 6 0.73 0.02
Cim kesicisi 13 0.68 0.00
Mini hoperlor ‘ 4 0.66 0.08
Yagh 1sitict ' 9 0.65 0.01
Mekanik daktilo ‘ 33 0.63 0.00
Tele objektif 26 0.60 0.00
Giines enerjili 1sitict 5 0.60 0.07
Kompakt stereo 16 . 056 0.00
Hirsiz alarmu (Kablolu sistem) 4 0.55 0.14
Bisiklet kilidi 7 0.49 0.00
r: 0615
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TABLO-—II

SIK SATINALINMAYAN MALLAR ARASINDA EN DUSUK
FIYAT—KALITE ILISKISINE SAHIP MALLAR

Kendall
Marka Korelasyonu Anlam
Malin Cinsi Say1si Katsayis1 «i» Diizeyi
Tava 3 0.00 0.50
Ev tipi biiyiik vantilator 8 0.00 0.50
Kii¢iik oyuncaklt kalem 9 0.00 0.50
Biiyiikk oyuncakli kalem 17 0.01 0.48
Stereo alica 29 0.01 0.47
Hirsiz alarmi (Hareket izleyici) 5 0.02 0.46
Hirsiz alarmi (Kablosuz sistem) 5 0.02 0.50
Misir patlaticist (Yagh) 8 0.04 0.45
Renkli, kiigitk TV cihazi 18 0.05 0.38
48 ekran renkli TV cihaz 19 0.06 0.39
r : 0.021
TABLO-—III

SIK SATINALINMAYAN MALLAR ARASINDA EN YUKSEK
NEGATIF FIYAT-KALITE ILISKISINE SAHIP MALLAR

Kendall
Marka Korelasyonu Anlam
Malin Cinsi. Sayisi Katsayist «r» Diizeyi
Videoteyp 3 — 1.00 0.94
Mikrodalga firin 4 — 0.66 091
Cekig 5 — 0.36 0.80
Misir patlaticist (Sicak havaly)) 3 — 0.33 0.70
Duman dedektorii 4 — 0.23 0.68
Izgarall firin 10 — 0.22 0.79
Tost makinasi 13 — 0.20 0.81
Mini TV/radyo seti 11 — 0.17 0.76
Gazli 1sitict 12 — 0.15 0.75
Teyp dek 20 — 0.04 0.60
r: — 0.336
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TABLO—IV
SIK SATINALINAN MALLAR ARASINDA EN YUKSEK POZITIF
FIYAT-KALITE ILISKISINE SAHIP MALLAR

Kendall
Marka Korelasyonu Anlam
Malin Cinsi Sayist Katsayisi «r» Diizeyi
Kagit havlu 30 0.66 0.00
Swvi bulasik tamizleyicisi 16 0.64 .0.00
Cop torbasi (Biiyiik) 14 0.59 0.00
Cop torbasi (Ince bezden) . 8 043 0.07
Francala ekmek 10 043 0.04
Dondurma : 28 0.42 _ 0.00
Uziim suyu 6 0.41 0.13
Kizarmis tavuk 10 0.31 0.11
Toz temizleyici 6 0.28 0.22
Fistik ezmesi 18 0.23 0.09
r : 0.440

- TABLO—V
SIK SATINALINAN MALLAR ARASINDA EN DUSUK
FIYAT-KALITE ILISKISINE SAHIP MALLAR

Kendall
Marka Korelasyonu Anlam
Malin Cinsi Sayisi Katsayisi «r». Diizeyi
Etsiz ¢orba (Hazir) 7 0.00 0.50
Tavuk sosisi (Hazir) 7 0.00 0.50
Buzlu siit (cukulatali) 13 0.00 0.50
Buzlu siit 3 0.00 0.50
Yer cilasi (Ahsap zemin igin) 7 0.00 0.50
Dondurulmus balk C
(Hamur kapli) ‘ 22 0.00 0.50
Maden sodas 15 0.00 0.50
Yer cilast 18 0.03 0.44
Sebze corbasi (Hazr) 9 0.04 0.44
Haslanmis et (Hazir) 12 0.04 0.44
r : 0.011
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TABLO—VI
SIK SATINALINAN MALLAR ARASINDA EN YUKSEK
NEGATIF FIYAT-KALITE ILISKISINE SAHIP MALLAR

Kendall
Marka Korelasyonu Anlam
Malin Cinsi Sayisi Katsayis1 «r» Diizeyi
Camasir deterjant 1 -— 0.73 1.00
Tavuk c¢orbas1 (Hazir) 8 — 0.56 0.96
Kizartilmus Tavuk (Hazir) 6 — 0.50 0.91
Portakal suyu 7 — 0.49 0.94
Dondurulmus patates
kizartmasi 16 — 048 0.98
Bocek oldiiriicii 13 — 047 0.98
Hindi gogiis eti (Hazir) 8 — 044 0.90
Firin temizleyicisi 12 - — 037 0.95
Sprey temizleyici 9 — 0.36 0.92
Kizarmis hindi eti (Hazir) 16 — 0.29 0.90
r : — 0469

Yukaridaki tablolarin tiimiinde, hem sik satinalinan ve hem
de sik satinalinmayan mallar igin, mal cinslerine gore farkl fiyat-
kalite iliskileri ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu farkhliklarin 6nemli
olup olmadigimi anlamak icgin test istatistigine gereksinim vardir.
Bununla birlikte, bu sekildeki bir analize gegmeden once, tablola-
rin incelenmesinden elde edilen bulgular asagida goriildigii gibi
siralanabilir:

(1) Sik satmahinmayan mallar arasinda pozitif fiyat-kalite ilis-
kisi (Tablo-1: ortalama korelasyon katsayis, r : 0.615), sik
satinaliman mallara gore (Tablo-IV: r : 0.44) daha yiiksek-

tir. Bu da, sik satinalinmayan mallarda fiyatin kaliteyi be-
lirlemede daha etkili oldugunu gostermektedir.

(2) Kalitenin algilanmasinda fiyatin higbir sekilde etkili olma-
digr (r : 0.00) mal sayisi, sik satinalinan mallarda (Tablo-V:
7 adet mal cinsi); sik satinalinmayan mallara gore (Tablo-
II: 3 adet mal cinsi) daha fazladir. Bu durum, sik satin-
alinan mallarda, kalitenin algilanmasinda, 6nceki boliim-
lerde aciklanan diger bazi faktorlerin fiyattan daha etkili
oldugunu kanitlamaktadir. -
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(3) En yiiksek negatif iliski acisindan, sik satinalinan mallara
ait ortalama katsaymin (r : -0.469), sik satinalinmayan

mallara ait ortalama katsayidan (r : -0.336) (mutlak de-
ger acisindan) daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu de-
gerleri yansitan Tablo-VI ile Tablo-III'iin karsilastirilmasi
yvapildiginda, sik satinalinmayan mallarin genellikle daha
pahali oldugu agikca izlenmektedir. Bu da, daha sik satin-
alinan ve fiyat1 genellikle daha diisiik olan mallarda tiike-
ticinin, fiyat-kalite iliskisine daha az Onem verdigini gos-
termektedir.

(4) Tablolarda yeralan mallar icin 6rnek biyiikliikleri birbi-
rinden cok farklidir. Bu durum hém mallar arasindaki fi-
yat-kalite iliskisi siralamasmnin tam saghkli yapilmasimi en-
gellemekte; hem de mal gruplart arasimndaki farklhiliklarm
tam olarak yansitilmasim engellemektedir.

(5) Aymi cins malin degisik modelleri i¢in birbirinden cok fark-
Ii fiyat kalite iliskisi ortaya cikabilmektedir. (Ornegin Tab-
lo-I ve Iablo-IT'de yeralan hirsiz alarmi gibi...). Bu sekilde-
ki bir farkliligin, arastirmanin yapisindan dogan bir ¢elis-
kiyi mi yansittigi, yoksa malin gercek kalite Ozelliklerin-
den mi kaynaklandigini anlayabilmek olanaksizdir.

Elimizde bulunan bu alt1 tablo test istatistii acisindan karsi-
lastirnildiginda sadece, en yiiksek pozitif fiyai-kalite iliskisine sahip
sik satmalinan ve stk satinalinmayan mallar arasinda (Tablo-IV ve
Tablo-I) hem %5 ve hem de%1 anlam diizeyinde 6nemli farklhilik
bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Diger tablolarmn karsilastirnlmasin-
da ise (Tablo-V'le Tablo-II ve Tablo-V1'yla Tablo-III) her iki anlam
diizeyinde de 6nemli bir farklilik bulunmamaktadir (24). Negatif
degerler acisindan onemli bir farklilifin bulunmamas: her ne ka-
dar yukaridaki 3. maddeyle celisiyor gibi goriilmekteyse de bunun
boyle olmadigt agiktir. Clinkii, Tablo-IIT'iin en iistiinde yeralan ilk
iki deger (Videoteyp ve mikrodalga firina ait degerler) gerek ornek
kiigtikliigli agisuxdan ve gerekse kendilerini takip eden degerlerden
biiyiik ayrilik gésterme acisindan kamimizca bir arastirma yeter-
sizligini yansitmaktadir. Bunu kanitlamak icin her iki tablodan
(Tablo-IITI ve Iablo-VI) en iist birer deger c¢ikartildifinda test so-

(24) Test istatistigi i¢in bkz., Ek-L.
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nucu 0.05 anlam diizeyinde; yine her iki tablodan en iist ikiser de-
ger cikartildiginda ise hem 0.05 ve hem de 0.01 anlam diizeyinde
onemli farkhilklar belirmektedir. Bu da, sik satinalinmayan mal-
larda, kalitenin algilanmasinda fiyatin daha etkili oldugunu bir kez
daha acgikca ortaya koymaktadir.

Yukaridaki degerlendirmeler disinda, fiyat-kalite iligkisini da-
ha kesin bir bicimde belirleyebilmek icin Tiiketiciler Birligi tara-
findan, 6zgiin tablolara dayanilarak bir hipotez testi yapilmistir.
(25). Markaya ait kalite ile fiyat arasinda hicbir iliskinin bulunma-
digina dair (r : 0.00) tek tarafli sifir hipotezinin anlam diizeyleri bu
makaledeki tiim tablolarda da yer almaktadir. Tablolarda, sifir hi-
potezinin reddedildigi 0.05 anlam diizeyindeki mallarmn, tiim mal-
lara orani; sik satinalinmayan 86 gesit malda %28, sik satinalinan
59 gesit malda ise %12’'dir. Bunun agiklamasi, sik satinalinmayan
mallarin ancak %28’inde ve sik satinalinan mallarmm da sadece
%12’sinde fiyatla-kalite arasinda porzitif bir iliskinin bulunmasidir.
Bir baska deyisle, her iki ana gruba ait mallarin biiyiik cogunlu-
gunda, yiiksek fiyatlar, yiiksek kaliteyi gostermemektedir. Tablo-
larda yeralan korelasyon katsayilarinin genel ortalamasi sik satin- .
aliman mallarda 0.01; sik satmalinmayan mallarda ise 0.19’dur. Bu
degerler de bize fiyat-kalite arasmnda zay:f bir iliskinin varligim
vurgulamaktadir.

VIII. SONUC VE ONERILER

Fiyat-kalite iliskisini arastiran ¢aligmalar sonucunda ozetle su
bulgular ortaya ¢ikmaktadir:

(1) Fiyat-kalite iliskisi iizerinde yapilan arastirmalar pek cok
mal icin zayif bir iliskiyi ortaya ¢ikarmistir. Bir baska de-
visle, yiiksek fiyat, yiiksek kaliteyi belirlemekte tek basi-
na yeterli olamamaktadir. Ayrica mallarin, stk satinali-
nan ve sik satinalinmayan mallar olarak ayrilmasi duru-
munda, sik satinalinan mallarda bu iliski, cok daha zay:f
bir bi¢cimde belirmektedir.

(2) Fiyatla kalite arasinda dogrusal olmayan ve hatta fiyat '
gruplamalart yapildiginda bu gruplar arasinda siireklilik
gostermeyen bir fonksiyonel iliski sézkonusudur.

(25) Gerstner, s. 213.
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(3) Fiyatin tek basina bagimsiz degisken oldugu ya da mevcut

tek bilgiyi olusturdugu durumda, Fiyat ve kaliteyi birbi-

© riyle iliskilendirmek miimkiindiir. Ancak, magaza hakkin-

da bilgi, marka imaji, malin 6zellikleri, tiiketicilerin nite-

likleri, ambalajlama, dagitim bicimi vb. gibi ek bilgilerin
varligh bu iliskiyi zayiflatmaktadir.

(4) Bir mala ait belirli alt ve st fiyat sinirlar icinde fiyat, ka-
litenin bir gostergesi olabilir. Ancak bu smirlar diginda
fiyatin abartiddigr ya da kalitenin diisiikliigii stiphesi or-
taya cikabilir.

(5) Fiyat bilincinin gelisebilmesi i¢in tiiketicinin, fiyatlar tize-
rinde eksiksiz bilgiye ve secim yapabilmesine olanak ve-
recek karsilastirilabilir mal alternafitlerine sahip bulun-
mas1 gerekir.

(6) Fiyat-kalite iliskisi iizerinde yapilan arastirmalar degisik
sonuclar verebilmektedir. Bunun en 6nemli nedenleri, ka-
litenin algilanmasindaki farkli tutumlar, tiiketicilerin de-
gisik gelir ve biling diizeyi, reklamlarn etkisi, bazi mal-
lara ait bilgi yetersizligi, analiz kapsamina alinan malla-
rnn temel farklibklar gostermesi vb. gibi genellestlrmeyl
son derece gliclestiren faktorlerdir.

(7) Fiyat ve kalite arasindaki iliskinin negatif oldugu durum-
lar hi¢ de az degildir. Ozellikle sik satinalman mallarda bu
sekildeki bir negatif iliski sik sik ortaya ¢ikabilmektedir.

(8) Som olarak, tiiketiciler, fiyata ait bilgiyi farkli bigimlerde
algilamakta ve yorumlamaktadirlar. Fiyata karsi duyarl
olarak mal sec¢imi yapan tiiketicilerin bu -duyarhliklari,
kendileri ile ilgili diislincelerinden ve sectikleri mal hak-
kindaki belirli inan¢ ve algilamalardan kaynaklanmakta-
dur.

Yukarida elde edilen sonuclardan hareketle, fiyat-kalite iliski-

sinin, Ulkemiz acisindan da ele alimip incelenmesinde pek cok ya-
rar bulunmaktadir. Bu nedenle, bu konuda bazi 6n ¢alismalarin ve
ve yasal diizenlemelerin yapilmasi zorunludur. Ozellikle tiiketicinin
korunmasinin tekrar giindeme geldigi bu giinlerde, asagida 6neri-
len onlemlerin alinmasi, ilerde yapilacak calismalara kolayliklar
ve iilke ekonomisine katkilar saglayabilecektir:
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(1) Ulkemizde tiiketicilerin orgiitlenmesi ve tiiketici birlikleri-
nin kurulmas: ivedilikle ele alinmalidar.

(2) Kalite ile ilgili, tiiketiciyi yamltic1 ve yanlis yonlendirici
reklamlar denetlenip tiiketicinin korunmasi saglanmalidar.

(3) Tiiketiciyi Koruma Yasasi biran Once c¢ikartilip uygulan-
malidir,

(4) Tiiketicinin, satinalma siirecinde harcadigi paray1 sagladigt
yarara esdeger kilacak sekilde fiyat biilncine sahip hale ge-
tirilmesi saglanmalidir.

(5) Her mala ait kalite standartlar1 yayginlastirilmali ve o6zel-
likle dayanikli tiitketim mallarimin kalite gerekleri malin
garanti kapsamina alimmalidir.

(6) Tiiketicive yonelik biiltenler ¢ikartlmali ve kaliteyle ilgili
her tlirlii sikayet biiltende yer almalidir.

(7) TV, radyo, basin gibi kitle iletisim araglarinda tiiketicilerin
hakli sikayetlerine yer verilmelidir.

(8) Fiyat-kalite iliskisini ortaya cikarabilecek arastirmalar ya-
pilmalt ve bu konuda arastirmacilara yararh olacak veri-
leri saglayan veri bankalar: kurulmalidir.

Ek-1 .
Tablolarda Yeralan Fiyat-Kalite Korelasyon Katsayilar: (r) Ara-
sinda Onemli Farkliligim Bulunup Bulunmadigimin Arastirilmasi

Cift tarafli test istatistigi :

n, ¢ —{* ; o rh —In
[ T 1 2 t: [
e & /I/n, + I/n,

v/, + n, — 2

(1) Tablo-I ve Tablo-1V (En yiiksek pozitif degerler)

1y : 10 LD 10 - or ¢ 0.123 t. (0.05) : 2.101
I : 0.615 Iy ¢ 0.440 t. : 3.181 t. (0.01) : 2.878
G : 0.070 Cr : 0.149

1 2

t. > t.(0.05) : Onemli farkhlik var
t. > t.(0.01) : Onemli farklihk var
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(2) Tablo-II ve Tablo-V (En diisiik degerler)

n. 10 n, 10 or - 0.021 t. (0.05) : 2.101
' 8] : 0.021 I : 0.011 t. : 1.065 t. (0.01) : 2.878
Or : 0.022 Cr : 0.018

1 2

t, << t,(0.05) : Onemli farkliik yok
t, < t.(0.01) : Onemli farkhlbk yok

(3) Tablo-III ve Tablo-VI (En bilyiik negatif degerler)

n, 10 n, 10 or @ 0.232 t. (0.05) : 2.101
I :—0336 1, : —0469 t. : 1.282 t. (0.01) : 2.878
Or : 0.287 or : 0.121

1 2

t, < t.(0.05) : Onemli farklilik yok
te < t.(0.01) : Onemli farkliik yok

(4) Tablo-III ve Tablo-VI (En iist birer deger ¢cikartildiginda)

n, : 9 n, :9 o o 0.147 t. (0.05) : 2.120
Iy T —0.262 I T — 0.440 Tt 2.570 t. (0.01) : 2.921
o 2 0.177 o : 0.084

1 2

t. > t.(0.05) © Onemli farkhlik var
t, < t.(0.01) : Onemli farklilik yok

(5) Tablo-III ve Tablo-VI (En iist ikiser deger ¢ikartildiginda)

n 1 8 n, 8 o . 0.096 t. (0.05) : 2.145
9] : 0.213 I, 1 — 0425 t; : 4.417 te (0.01) : 2.977

t. > t.(0.05) : Onemli farkliik var
t. > t.(0.01) : Onemli farklihk var
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