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ASGARI UCRETLI TUKETICILERIN FiYAT VE FiYAT-KALITE ALGISI: CEP
TELEFONU URUNLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Yusuf Volkan TOPUZ?
) ilhan CAMBASI?
0z

Giinlimiiz isletmelerinin hayatta kalabilmeleri ve bulunduklari pazarlarda rekabet
ustlinliigiini saglayabilmek i¢in mevcut ve potansiyel miisterilerinin profilleri ve degerlendirmeleri ile
orgiit yapisint gozden gecirerek daha dogru fiyatlar belirlemesi gerekmektedir. Bu nedenle
tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore iiriinlerin fiyat konusundaki algilarini kalite, prestij, deger
ve indirim gibi konular ekseninde belirlemek daha da 6nemli hale gelmistir. Bu ¢aligmada asgari
iicrete sahip dar gelirlilerin cep telefonlarina iligkin fiyat algilart ve kurduklan fiyat kalite iliskisi
etkileyen faktorler belirlenmeye ¢alisilmigtir. Caligmada anket yontemi ile Karabiik ili drneginden
toplanan 400 katilimeiya ait veriler t-testi, ANOVA, Faktor Analizi ve ¢oklu regresyon testlerine tabi
tutulmustur. Elde edilen t testi sonuglarina gore, katilimeilarin cinsiyetlerine gore fiyat kalite iligkisi
faktoriinii ve indirim duyarliligi faktoriinii birbirlerinden farkli degerlendirdikleri belirlenmistir.
ANOVA testi sonuglarina gore katilimcilarin sahip olduklari yas araliklarina gore fiyat uzmanlig
faktoriinti, sahip olduklart mesleklere gore ise indirim duyarliligi ve fiyat bilinci faktorlerini
birbirlerinden farkli degerlendirdikleri belirlenmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen alti1 faktor
iizerinden kurulan regresyon testi sonuglarina gore ise, katilimeilarin cep telefonu tercihinde sahip
olduklar1 deger bilingleri, prestije karst duyarliliklar1 ve fiyat bilingleri arttiginda fiyat kalite iliskisini
daha iyi kurduklar ortaya ¢ikmugtir.
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PRICE AND PRICE-QUALITY PERCEPTION OF MINIMUM WAGE
CONSUMERS: A RESEARCH ON MOBILE PHONE PRODUCTS
ABSTRACT

Contemporary firms must determine more precise prices by revising organisational structure
through evaluating their existing and potential consumers profiles to survive and to gain competitice
advantage in their markets. Therefore, defining consumer perceptions related with price according to
their demographical properties considering quality, prestige, value and discount concepts is now more
crucial. In this study, the determinants of the price quality relationship which is figured out by
minimum wage employees. Using the survey method, data collected from 400 participants living in
Karabiik districtand t-test, ANOVA, Factor analysis and multiple regression methods has been
employed. t test results indicate that participants evaluate price-quality relationship and discount
sensitivity different according to their gender. ANOVA test results present that, participants appraise
price mavenism different according to their age, appraise discount sensitivety and price consciousness
different according to their jobs. Multi-regression results which uses six factors obtained through
factor analysis indicate that consumers figure out price-quality relationship more precisely if their
value consciousness, prestige sensitivity and price consciousness ascend.
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GIRiS

Giintimiizde pazarlardaki dalgalanma, artan rekabet, hizla degisen tiiketici istekleri
ve kisalan {iriin yasami isletmelerin miisteri memnuniyetini saglama 6nemini her gegen giin
daha da artirmaktadir. Bir isletmenin yasamini siirdiirebilmesi ve bulundugu pazarda
rekabet Ustiinliigii saglayabilmesi i¢in, mevcut ve potansiyel miisterilerinin profilleri ve
degerlendirmeleri ile orgiit yapisini goézden gecirerek daha dogru fiyatlar belirlemesi
gerekmektedir.

Pazarlama karmasinin elemanlarindan biri olan fiyat isletmeler icin gelir getiren
bir unsur olmast yaninda (Tellis, 1989) serbest piyasa ekonomilerinde mal ve hizmetlerin
rasyonel olarak tahsisinde ve arz/talep arasinda denge kurmada oOnemli bir rol
tistlenmektedir (Zikmund ve d’Amico, 2001). Temel olarak alim siirecinde tiiketiciler, ne
alacaklarina ve alacaklar1 her bir iiriine ne kadar ddeyeceklerine fiyata bagl olarak karar
vermekte ve bir Uriiniin kalitesi ve imaji hakkinda fiyata bagli olarak bilgi sahibi
olmaktadirlar. Bu nedenle fiyat, ¢ogu zaman kalitenin gostergesi olarak da algilanmaktadir
(Meredith ve Maki, 2001).

Fiyatlandirma kararlar1, bir taraftan isletmenin karlilik ve devamliligiyla yakindan
ilgiliyken, diger taraftan da iriinlin tiiketicilerin zihnindeki imaj ve degerini olusturma
bakimindan O6nemlidir (Yaras, 2008). Bu nedenle fiyat belirlemede, karar verici
konumundaki tiiketicilerin mal ve hizmetlere karsi tasiyacaklari deger yargilari, fiyat
beklentileri, fiyat algilari, fiyat imaji ve kafalarinda 6demeye hazir oldugu bir bedelin
olusmus olabilecegi ihmal edilmemelidir (Giilgubuk, 2008).

Tiketicilerin fiyat hakkindaki algi, tutum ve davramiglarini belirlemeye yonelik
calismalar, dogru fiyat kararlart vermek ve miisteri memnuniyeti saglamak agisindan
onemlidir. Nitekim Munnukka (2008) tarafindan; bir mal veya hizmetin fiyatin1 dogru
belirleyebilmek i¢in potansiyel miisterilerin algilar1 ve karakterleri hakkinda detayli bilgiye
ihtiyag oldugu ifade edilmektedir. Lichtenstein vd. (1993) ise tiiketicilerin fiyat algisinin
¢ok boyutlu oldugunu ortaya koymuslardir. Kurtulus ve Okumus (2006) Lichtenstein vd.
(1993)’nin ¢alismasina dayali olarak bu boyutlari; tiketicilerin fiyat algisi, sahip oldugu
tecriibeleri sonucu olusan fiyat bilinci, deger bilinci, fivat uzmanhg, indirimlere karsi
duyarliik olarak isimlendirmislerdir. S6z konusu boyutlar kisaca asagidaki sekilde
aciklanabilir. Prestij duyarliligi, yiikksek fiyat nedeniyle satin alan kisinin diger insanlara
karg1 statlisiinii ve Onemini vurguladigi disiindiigii fiyat algilamasidir. Deger bilinci,
Odenenin kargiligim alma beklentisi olarak diistiniilebilir. Fiyat bilinci, ise tiiketicinin
ozellikle digik fiyat 6demeyi tercih etmesidir. Fiyat indirimi, tiketicilerin fiyatlarin
diistiigli veya indirimlerin yapildigi donemlerde satinalma egiliminde olmasi olarak ifade
edilebilir. Fiyat uzmanligi, kisinin bir¢ok {irlin, pazar hakkinda detayli bilgiye sahip olmasi
ve bu konularda c¢evresindeki insanlarin kendisine bagvuru yapma derecesi olarak
tanimlanabilir. Son olarak fiyat-kalite bilinci ise fiyat seviyesinin tiriiniin kalitesi hakkinda
onemli bir gosterge olmasini ifade eder. Diger bir ifadeyle, fiyat-kalite bilinci yiiksek fiyat
yiiksek kalite, diigiik fiyat diisiik kalite algilamasi olarak da kabul edilebilir (Lichtenstein
vd. 1993; Yaras, 2008).°

% pek ¢ok calismada yiiksek fiyat yiiksek kalite gstergesi olarak kabul edilmektedir ya da en iyisi igin
birazcik daha fazla 6demek gerektigi ifade edilmektedir (Judd, 2000). Ancak tiiketici karalari
kompleks bir yapiya sahip oldugu i¢in bu durum genellestirilemez. Erickson ve Johansson,(1985)
gore bir lirliniin fiyatt marka ya da magaza imajindan daha az 6nemde kalite gostergesi olarak kabul
edilir. Dahas1 Verma ve Gupta (2010)’ya gore fiyat ve algilanan kalite arasinda iliski yoktur.
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Gegti ve Zengin (2012) tarafindan akilli telefon kullanicilar iizerinde yapilan bir
calismada, fiyatin alt boyutlarinin fiyat algisimi ne Olgiide agikladigini belirlemeye
calismiglardir. Sonugta fiyat kalite iliskisi ve deger bilinci, fiyat kalite iligkisi ve fiyat
uzmanligi, prestij duyarliligi ve deger bilinci boyutlar1 arasinda anlamli iligkiler
bulunamamustir. Diger taraftan fiyat algilamasini en iyi agiklayan boyutun fiyat bilinci
oldugu tespit edilmistir. Yaras (2008) tiiketicilerin fiyat algilamalarini belirlemek igin
Kayseri ilinde yaptig1 calismada fiyat algilamasina iliskin kiimeleme analizi sonucunda,
tiiketicilerin fiyat algilamalar itibariyle farkli pazar boliimleri oldugu tespit etmistir.

Fiyatin, tiiketicilerin &zellikle asgari iicret elde eden dar gelirlilerin dayanikli
tilketim mallar1 satin alma kararlari iizerinde dnemli bir etkisi olacagi varsayimi ile yapilan
bu ¢alisma da, hizla biiyiiyen ve iriin yasam siiresinin hizla kisaldig1 cep telefonu iirlini
konu edilmistir. Son yirmi yillik siirecte diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de gelisen
bir pazara sahip olan cep telefonlari, teknolojik gelismeler nedeniyle ¢ok kisa zaman iginde
degismekte ve yogun bir rekabet ortami i¢inde bulunmaktadir. Simsek ve Noyan (2009)’a
gore Tiirkiye’de cep telefonu pazari, tiiketicilerin memnuniyet, sadakat, satin alma tutum ve
davraniglarinin, sebep ve sonuglarinin ortaya konmasi i¢in uygun bir sektdr olmaktadir.

Ele aldig1 6rneklem bakiminda 6zgiin bir degere sahip olan bu arastirmada, asgari
ticretlilerin cep telefonu firtinleri hakkinda zihinlerinde olusan fiyat algis1 ve fiyat-kalite
iligkisine yonelik algilarini etkileyen faktorler incelenmeye g¢alisilmistir. Bununla birlikte
calismada, tiketicilerin fiyat algilariin demografik ozelliklerine gore farklilasip
farklilasmadigi incelenmistir. Bu amaglarla ¢alismada faktor analizi, Varyans Analizi
(ANOVA), bagimsiz 6rneklem t-testi ve regresyon testi kullanilmistir.

1. YONTEM

Tanimlayici nitelikte bir arastirma olan g¢alismanin evreni Karabiik ili sinirlart
icinde yasayan ve asgari iicret elde eden tiiketicilerdir. Bu dogrultuda Karabiik ilinde
yasayan ve asgari ucret elde eden katilimcilardan birincil veri elde etmek igin anket
yonteminden yararlanilmistir.

Sosyal Giivenlik Kurumu Karabiik Il Miidiirliigii kayitlarina gore 2013 yilinda
Karabiik’de 55.463 kisi aktif sigortali olarak calismaktadir.* Kurum yetkilileri s6z konusu
rakamin yaklasik %40°Iik bir kisminin diger bir ifadeyle 22.185 kisinin asgari ticretli
calistiklarini ifade etmislerdir. Bu nedenle bu biiyiikliikteki ana kitle igin %5 hata pay1
diizeyinde gerekli olan minimum o6rneklem biiyiikliigi 384’dir. Bu nedenle veri toplamak
amaciyla kolayda 6rneklem yontemi ile segilen 16-65 yas araligindaki 400 katilimciyla yiiz
ylize anket yapilmistir.

Toplam ii¢ kisimdan olusan anket formunun birinci kisminda katilimcilara
cinsiyet, yas, egitim, meslek ve medeni durumlarma iliskin demografik 6zellikleri ile ilgili
tanimlayict sorular sorulmustur. Anketin ikinci kisminda katilimeilara kullandiklari cep
telefonu markasi, sahip olduklar1 telefonun kaginci telefonlar1 oldugu ve kalite dendiginde

*hittp://mww.sgk.gov.tr/wps/portal/tr/kurumsal/il_mudurlukleri/karabuk_sosyal _guvenlik_il_mudurlu
gu/il_mudurlugu/!ut/p/b1/jdDJDoJADAbgZ- (2013).
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ne anladiklari sorulmustur. Anket formunun {igiincii ve son kisminda ise katilimcilarin cep
telefonlarma iligkin fiyat algilarim belirlemek igin Lichtenstein vd. (1993) tarafindan
gelistirilen ve Kurtulus ve Okumus (2006) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan ve Cetin (2010)
tarafindan 24 ifade olarak son sekli verilen Liket tipi 6lgek sorular1 yer almigtr.

Saha ¢aligmalar1 2013 yili Mayis ve Haziran aylar siiresince gergeklestirilmistir.
Bu nedenle ¢aligmanin yapildigi dénem caligmanin kisitin1 olusturmaktadir. Aragtirmanin
sadece Karabiik’te yasayan asgari ticretlileri kapsamasi ise ¢alismanin en 6énemli sinirliligt
olarak kabul edilmelidir. Bununla birlikte arastirmada katilimcilarin tiim 6lgek ve sorulara
gercekei ve igten yanitlari verdikleri varsayilmustir.

Anketlerden elde edilen veriler SPSS paket programi kullanilarak analizlere tabi
tutulmustur. Calismada Oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerini tanimlayan
verilerin frekans ve yiizde dagilimlari ele alinmigtir. Bununla birlikte fiyat algilama
Olgeginin boyutlarini azaltmak i¢in dogrulayici faktor analizi ve katilimcilarm fiyat
algilarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii t-testi ve
ANOVA ile test edilmistir. Diger taraftan faktér analizi sonucu ortaya c¢ikan faktorlerin
Fiyat-Kalite Iligkisi faktorii iizerindeki etkisi coklu regresyon analizi ile incelenmistir.

2. BULGULAR

Asagida yer alan Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyet, egitim durumu, yas, meslek ve
medeni durumlarina iliskin demografik 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo. 1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar Frekans (n) | Oran (%)
Cinsiyet Erkek 283 70,8
Kadin 117 29,2
[Ikogretim 113 28,3
C. . Lise 155 38,8
Egitim Durumu On Lisans 64 16
Lisans 68 17
16-25 92 23
26-35 138 34,5
Yas 36-45 103 25,8
46-55 55 13,8
56-65 12 3
Tamirci 16 4
Temizlik Eleman 13 3,3
Sofor 28 7
. Garson 15 3,8
Meslek Daglumr Satis Personeli 88 22
Kasiyer 32 8
Idari Personel 73 18,3
Diger 135 33,8
. Bekar 150 37,5
Medeni Durum EVii 550 625
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Tablo 1’de yer alan sonuglara gore 6rneklem igerisindeki katilimcilarin %70,8’1
erkek ve %29,2’si kadindir. Katilimeilarin egitim durumlarina gére dagilimina bakildiginda
%28,3 ilkogretim, %38,8’1 lise, %16’st on lisans ve %17’si lisans mezunudur.
Katilimcilarin %23°0 16-25 yas araliginda, %34,5’1 26-35, %25,8’1 36-45, %13,8’1 46-55
ve %3’1 56-65 yas araligindadir. Katilimeilarin mesleklere gore dagilimina bakildiginda ise
%22’sinin satis personeli, %18,3’niin idari personel, %8’nin kasiyer, %7’sinin sofor,
%4 niin tamirci, %3,8’nin garson, %3,3 niin temizlik eleman1 ve geriye kalan %33,8’nin
ise diger meslek gruplarina dagildigi goriilmektedir.

Tablo. 2 Katihmcilarin Kullandiklari Cep Telefonu Markalari

Markalar Frekans Yiizde
Nokia 182 454
Samsung 145 36,3
Apple 21 53
Diger 52 13
Toplam 400 100

Tablodaki sonuglara gore; aragtirma kapsaminda yer alan katilimeilarin %45.5 ile
Nokia, %36.3 ile Samsung, %5.3 ile Apple marka cep telefonu kullandiklar1 goriilmektedir.
Toplam 10’dan fazla marka isimleri ise diger secenegi icinde toplanmistir ve diger
seceneginin oran1 %13’diir. Birbirinden farkli bircok farkli marka ifade edilmesi nedeniyle
kalan kalanlar diger secenegi igerisinde toplanmustir.

Tablo 3’te, arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin kalite algilarina iliskin

frekans ve ylizde dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo. 3 Katihmeilarin Kalite Algisi

Kalite sizce nedir? Frekans Yiizde
Farklilik 27 6.8
Kullaniglilik 60 15.0
Dayaniklilik 148 37.0
Giiven 64 16.0
Estetik 9 2.3
Konfor 14 35
Miikemmelliyet 61 15.3
Yiiksek Fiyat 15 3.8
Diger 2 0.5

Toplam 400 100.0

Tabloya bakildiginda katilimcilarin

%37’lik  bir

kismi

kavramini

“dayaniklilik” olarak gérmektedirler. Buna goére katilimcilarin 6nemli bir kismi kaliteyi
dayaniklilik kavramu ile agiklamaktadirlar. Bunun devaminda kalite kavrami katilimcilar
tarafindan sirasiyla Giiven (%16), Miikemmeliyet (%15.3), Kullamighitk (%15), Farkhiik
(%6.8), Yiiksek fiyat (%3.8), Konfor (%3.5) ve Estetik (%2.3) olarak goriilmektedir. Bu
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ifadelerin disindaki tim kavramlarin toplam agirhigi ise ancak %0.5’dir ve bunlar diger
secenegi altinda yer almaktadir.

Katilimecilarin  cep telefonu hakkindaki tecriibelerini anlayabilmek adina
katilimeilara aragtirmanin yapildigi doneme kadar hayatlar1 boyunca ka¢ farkli telefon
kullandiklar1 sorulmustur. Bu soruya iliskin yanitlarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo
4’de yer almaktadir.

Tablo. 4 Katihmcilarin Kullandigi Cep Telefonu Sayisi

Telefon Sayisi Frekans Yiizde

1 Telefon 28 7,0
2 Telefon 88 22,0
3 Telefon 82 20,5
4 Telefon 70 17,5
5 Telefon 65 16,3
6 ve tizeri Telefon 67 17,1

Toplam 400 100

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin aragtirmanin yapildigi déneme kadar
kullandiklar1 cep telefonu sayilarimin yer aldigi Tablo 4’deki sonuglara gére, Katilimcilarin
sadece %7’lik bir kismi ilk telefonlarii kullanmaktadir. Katilimecilarin %22°si 2.
telefonlarim, %20.5’1 3. telefonlarimi, %17.5°i 4. telefonlarim, %16.3°i 5. telefonlarinm ve
%17°1ik dnemli bir kismu 6. ve de daha fazla sayidaki telefonlarini kullanmaktadirlar.

Calismada ayni1 zamanda katilimeilarin cep telefonlarina iliskin fiyat algilamalari
belirlemek i¢in kullanilan ve 24 ifadeden olusan Liket tipi ©6lgek sorularini
degerlendirmeleri istenmistir. Bu Olcekte katilimcilar her bir ifadeyi 1. Kesinlikle
Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne katilmiyorum ne de katilyyorum, 4. Katilryyorum ve 5.
Kesinlikle Katiliyorum seklindeki bir cevap secenegi iizerinde degerlendirmislerdir. Olgekte
yer alan ifadeleri tek basina degerlendirmenin zorlugu nedeni ile boyut azaltma yolunu
gidilmis ve bu amagla dogrulayici faktor analizinden yararlanilmistir.

Calismada oncelikle faktor analizi yapabilmenin 6n kosullardan biri olan 6rneklem
yeterliligi  testi  (Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) ve Bartlett Testleri) sonuglar
degerlendirilmistir.

Tablo. 5 KMO ve Bartlett Testi Sonuglar:

KMO Orneklem Yeterliligi Olgiimii ,793
Yaklasik Ki-Kare 3328,897
Bartlett testi Serbeslik Derecesi 276
Anlamlilik (p) ,000

Tablo 5’teki sonuglara gore Algilanan Fiyat Olgegi icin KMO 6rneklem uygunluk
degeri 0,793 ve Bartlett Testi Khi-kare degeri 3328,897 (p=0,000<0,05) olarak
bulunmustur. Bu sonuca gore aragtirmada kullanilan 6lgegin faktdr analizine uygun oldugu
ileri siiriilebilir.
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Ankette yer alan Olgek sorularmin boyutlarii azaltmak amaciyla dogrulayict
faktor analizi yapilmistir. Bu kapsamda hesaplanan agiklanan varyans degeri Tablo 6’da
goriilmektedir.

Tablo. 6 Ac¢iklanan Toplam Varyans

Faktorler Baslangic Yiikleri Doniistiiriilmiis Yiikler

Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif

% Toplam % Toplam %

%

1 4,481 18,670 18,670 3,110 12,958 12,958
2 3,409 14,205 32,875 2,897 12,069 25,027
3 2,534 10,560 43,434 2,439 10,162 35,189
4 1,624 6,766 50,200 2,383 9,931 45,120
5 1,452 6,049 56,249 1,969 8,205 53,325
6 1,189 4,955 61,204 1,891 7,879 61,204

Tablo 6’dan goriilecegi lizere faktor analizi sonucunda elde edilen 6 faktor igin
toplam agiklanan varyans degeri %61,2°dir.

Faktor analizi sonuglari Ol¢ek icinde yer alan ifadelerin 6 faktoér altinda
toplandigin1 gostermistir. Tablo 7’°de faktor isimleri, bir faktorii olusturan ifadeler ve faktor
yiikleri yer almaktadir.

Tablo. 7 Faktor Analizi Sonuclari

Faktorler ve Faktorii Olusturan ifadeler Faktor
Yiikleri
Deger Bilinci
Cep Telefonu satin alirken; paramin karsiligini aldigimdan emin olmak isterim. 775
Cep Telefonu satin alirken; {irlin i¢in harcadigim para ile daima en yiiksek kaliteye 758
ulagmaya ¢aligirim. ’
Cep Telefonu satin alirken; 6dedigim fiyatin tam karsiligini alabilmek i¢in mevcut
. ,718
olan tiim markalarin fiyatlarina bakarim.
Cep Telefonu satin alirken; diisiik fiyatla ilgilendigim kadar, iriin kalitesiyle de 698
yakindan ilgilenirim. '
Genelde Cep Telefonlarin daha diisiik fiyatli olanlarini arastirir ve bu {irlinii satin
N . RS S . ,619
almadan Once kalite gereksinimimi kargilayip karsilamadigini incelerim.
Markal1 bir Cep Telefonunu indirimde aldigimda, iyi bir satin alma yaptigimi 419
hissederim. '
Fiyat Uzmanhg1
Farkli Cep Telefonu tipleri i¢in ne kadar fiyat 6denebilecegi hususunda insanlara 848
bilgi vermeyi severim. '
Arkadaglarim beni Cep Telefonu fiyatlar1 hakkinda iyi bir kaynak olarak diisiiniirler. ,835
Farkli Cep Telefonlarin fiyatlar1 hakkinda insanlar benden bilgi alir. ,790
insanlara farkli Cep Telefonu tipleri hakkinda fiyat bilgisi vermeyi severim. ,751
Fiyat Kalite ilikisi
Bir Cep Telefonunun fiyati, onun kalitesi hakkinda iyi bir gostergedir. ,818
Ne kadar yiiksek fiyat 6dersen, o kadar yiiksek kalitede bir Cep Telefonu alirsin 815
s0zil genellikle dogrudur. '
En i|Z'i Cep Telefonunu satin almak igin, her zaman biraz daha fazlasini ddemek 724
gerekir. '
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Prestij Duyarhihig:
Cep Telefonu satin alirken en pahali markayi almak, kendimi {ist tabakada biri 816
olarak hissettirir. '
Yﬁl_(s_ek fiyatlh bir Cep Telefonu satin aldigimda, gevremdekilere bazi mesajlar 798
veririm. '
Sadece diger insanlari etkilemek i¢in fiyati en yiiksek Cep Telefonunu satin alirim. ,694
Yiiksek fiyat odeyerek bir Cep Telefonu aldigimda, prestijli bir satin almanin 602
keyfine varirim. '
indirim Duyarhlig
Diger insanlarla karsilagtirildigimda, indirimde olan Cep Telefonu markalarini satin 777
almaya daha yatkinimdir. '
Sevdigim Cep Telefonu markalar1 olmasina ragmen, ¢ogu zaman indirimde olan

,699
markanin Cep Telefonunu satin alirim.
BIirbﬁlep Telefonun indirimde olmasi, o Cep Telefonu satin almam i¢in bir neden 622
olabilir. '
Dabha diisiik fiyata sahip olan Cep Telefonlar1 bulabilmek i¢in birden fazla magazaya 476
giderim. '
Fiyat Bilinci
Diisiik fiyatli Cep Telefonu bulabilmek i¢in harcanan ¢aba, kaybedilen zamana 835
karsilik gelmemektedir. '
Cep Telefonu satin alirken; diisiik fiyat1 bulup elde edilen deger i¢in harcanan 820
zamana degmez. '
_Cep Telefonu satin alirken; fiyati diisiik tiriinleri bulmak i¢in ek ¢aba gostermeyi 669
Istemem. ’

Faktor isimleri faktorlerin iligkili olduklar1 sorular ve literatiirdeki ¢alismalar dikkate
almarak belirlenmistir. Buna gore faktor isimleri “deger bilinci”, “fiyat uzmanhig1”, “fiyat
kalite iligkisi”, “prestij duyarliligi”, “indirim duyarliligi” ve “fiyat bilinci” seklinde
verilmistir. Bu kapsamda her bir faktor i¢in hesaplanan giivenirlilik katsayilar1 Tablo 8’de
goriilmektedir.

Tablo. 8 Giivenirlilik Analizi

Faktorler Cronbach's Madde
Alpha Degeri Sayisi
Fiyat Algilama Olgegi 776 24
Deger Bilinci 776 5
Fiyat Uzmanlig1 ,852 4
Fiyat Kalite Hiskisi ,798 3
Prestij Duyarlilig1 ,192 4
Indirim Duyarlihg1 ,600 3
Fiyat Bilinci ,688 3

Tablo 8’den goriilecegi lizere toplam 24 maddeden olusan fiyat algilama 6lgegi
icin hesaplanan Cronbach Alpha giivenirlilik katsayisi 0,776’dir. Bununla birlikte her bir
faktdr i¢in hesaplanan giivenirlilik katsayist sirasiyla Deger Bilinci i¢in 0,776, Fiyat
Uzmanhg1 igin 0,852, Fiyat Kalite {liskisi igin 0,798, Prestij Duyarhilig1 igin 0,792, indirim
Duyarlilig1 i¢in 0,600 ve son olarak Fiyat Bilinci igin 0,688°dir.

Asgari lcretli tiiketicilerin cep telefonu satin alma siirecinde fiyat algilamalarinin
demografik ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadiginda cinsiyet, yas ve meslek
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degiskenleri kullanilarak t testi ve ANOVA testi ile incelenmistir. Katilimeilarin cinsiyet
degiskeni bakimindan her bir faktore iliskin bir farkliik olup olmadigi Tablo 9°da
goriilecegi iizere bagimsiz drneklem t testi kullanilarak test edilmistir.

Tablo. 9 Cinsiyet Degiskeni Bagimsiz Orneklem t testi Sonuglar

. Grup Ortalama | Ortalama tdegeri | Anlamhlik

Aciklanan Faktor Farkhiltk .
Deger Bilinci Iéfs;i _'%275’2 0,12921 1,176 0,240
Fivat U s Kadin ,04138

tyat Lzmanigt Erkek -,10009 0,14147 1,288 0,198
Fiyat Kalite liskisi [— o I8 040260 3,722 0,000
Prestij Duyarhilg Iéff;ﬁ _’%‘;%%22 0,13685 1,365 0,174
s < Kadin ,06092
Indirim Duyarhhg: Erkek - 14735 0,20827 1,901 0,058

. e Kadin -,03208
Fiyat Bilinci Erkek 07760 -0,10968 -1,065 0,288

Tablo 9°da yer alan sonuglara gore katilimcilarin cinsiyet agisindan fiyat kalite
iligkisi faktoriing t testine gore %1 (p<0,01) diizeyinde ve indirim duyarlilig: faktoriinii ise
%10 (p<0,10) diizeyinde anlamli sekilde farkli degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu
sonuglara gore asgari iicrete sahip kadinlarin cep telefonu konusunda fiyat kalite iliskisini
erkeklere oranla daha iyi kurduklari ileri siiriilebilir. Benzer sekilde asgari iicrete sahip
kadinlarin cep telefonu konusunda indirim duyarliliginin erkeklere oranla daha fazla oldugu

da ifade edilebilir.

Katilimeilarin her bir faktdrii degerlendirmede yas ve sahip olduklari meslek
acisindan aralarinda bir farklilik olup olmadigt ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir.

Tablo. 10 Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuclari

Bagumsiz degiskenler Bagimh degisken Sc'iz ;L:El E Testi AN i:l/;: milik(p)
Deger Bilinci 1,762 , 136
Fiyat Uzmanligi 5,028 ,001
Fiyat Kalite Tliskisi 2,289 ,059
Yas Prestij Duyarlilig1 3 ,615 ,652
Indirim Duyarlilig1 , 738 ,566
Fiyat Bilinci 2,208 ,067
Deger Bilinci 1,386 ,209
Fiyat Uzmanlig 1,304 247
Fiyat Kalite Iliskisi 1,510 ,162
Meslek PrZstij Duyarlllslgl 7 725 ,651
Indirim Duyarhilig: 2,637 ,011
Fiyat Bilinci 4,463 ,000

Tablo 10°da yer alan sonuglara gore katilimcilar bulunduklari
olarak fiyat uzmanhg: faktoriinii istatistiksel olarak anlaml (F=5,028, p<0,001) sekilde

yas araligina baglh
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farkli degerlendirmektedirler. Farkliligin hangi yas gruplari arasinda oldugunu gdérmek
adma Post Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Post Hoc testi sonuglar1 26-35 yas araliginda
yer alan katilimeilarin 36-45 ve 46-55 yas araliklarinda yer alan katilimcilara oranla daha
fazla fiyat uzmanligina sahip olduklar1 gostermistir. Tablo 10°da yer alan ANOVA testinin
diger sonuglara bakildiginda katilimcilarin sahip olduklar1 meslege bagli olarak indirim
duyarliligi (F=2,637, p<0,011) ve fiyat bilinci (F=4,463, p<0,000) faktorlerini
istatistiksel olarak anlamli sekilde farkli degerlendirdikleri goriilmektedir. Farkliligin hangi
meslek gruplarindan kaynaklandigini gérmek igin yapilan Post Hoc (Tukey HSD)
sonuglarina gore temizlik elemani olarak ¢alisanlar, idari personel olarak ¢alisanlardan daha
fazla indirim duyariiligina sahiptir. Temizlik elemani, garson ve satig personelinden daha
az fiyat bilincine sahipken, sofor olarak caliganlar garson, satis personeli ve diger olarak
tanimlanan meslek gruplarinda ¢alisanlardan daha az fiyat bilincine sahiptir.

Asagida yer alan Tablo 11’de fiyat kalite iliskisini agiklamak amaciyla diger
faktorlerin (Deger Bilinci, Fiyat Uzmanhg, Prestii Duyarliigi, Indirim Duyarliligi ve
Fiyat Bilinci) bagimsiz degisken olarak kullanildigi ve En Kiigiik Kareler Teknigi ile
¢oziilen ¢oklu regresyon modeli sonuglari bulunmaktadir.

Tablo. 11 Regresyon Testi Sonuclar1 (Bagimli Degisken: Fiyat Kalite Iliskisi)

Bagimsiz Degiskenler Anlamhlik
Katsay: t degeri (p)
Sabit Katsayi 0,645 1,954 0,051
Deger Bilinci 0,195 2,921 0,004
Fiyat Uzmanh@ 0,076 1,504 0,133
Prestij Duyarhhg 0,464 7,992 0,000
indirim Duyarhlig -0,049 -0,788 0,431
Fiyat Bilinci 0,175 3,640 0,000
F testi 22,773***
R 0,224
Adj-R® 0,214
DW 1,792
N 400
*** F testine gore modelin istatistiksel olarak %1 diizeyinde anlamli oldugunu ifade
etmektedir.

Tablo 11°de yer alan F testi sonuglarina gore kurulan regresyon modeli istatistiksel
olarak %1 diizeyinde anlamlidir. Modelin agiklama giiciinii ifade eden diizeltilmis R® degeri
0,224 olarak elde edilmistir. Diger taraftan deger bilinci, prestij duyarliligr ve fiyat bilinci
faktorlerinin fiyat kalite iliskisi faktérii tizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna gére katilimcilarin cep telefonu tercihinde sahip
olduklar1 deger bilingleri, prestije karst duyarliliklar1 ve fiyat bilingleri arttiginda fiyat kalite
iliskisini daha iyi kurduklari ileri siiriilebilir.
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Birgok gevresel faktoriin tiiketicilerin satin kararlarini etkiledigi ve satin alma
karar1 verirken bir siireci takip ettikleri bilinmektedir. Yas, meslek, egitim, statii, marka,
fiyat ve gelir gibi degiskenlerin tiiketici satin alma kararlar1 iizerinde etkisi ¢evresel
faktorler olarak kabul edilmektedir. Temel olarak ihtiyaglarini gidermek igin satin alan
tilketiciler tecriibeleri ve giidiileri yaninda fiyattan yola c¢ikarak iiriin hakkinda
degerlendirmeler yapmaktadirlar. Fiyat bir kisim isletme yoneticisi igin ihmal edilen bir
konu olsa da birgogu igin isletmenin varligini siirdiirmesi bakimindan 6nemli bir pazarlama
karmasi elemanidir. Bu nedenle miisterilerin gore fiyat algilari, fiyat ve kalite iligkine
yonelik degerlendirmeleri giiniimiiz isletmeleri i¢in 6nemli hale gelmistir.

Bu ¢alismada dar gelirli olarak tanimlayabilecegimiz asgari iicret elde eden
tilketicilerin fiyat algilamalari, fiyat ve kalite konularina bakis agilari cep telefonu iirlinleri
diizeyinde incelenmigstir. Karabiik ili dl¢eginde gerceklestirilen caligmada veri toplama
teknigi olarak anket yontemi kullamilmigtir. Toplam 400 katilimer ile yiizyiize
gerceklestirilen goriisme sonuglar1 bilgisayar ortamina aktarilmis istatistiksel testler
uygulanmistir. Toplanan veri, 6n testlerinin yapilmasinin ardindan, t-testi, ANOVA, Faktor
Analizi ve ¢oklu regresyon testlerine tabi tutulmustur.

Katilimeilarin fiyat algisini belirlemek igin kullanilan &lgek, dogrulayict faktor
analizi ile boyutlart azaltilarak alti faktére indirgenmistir. Her bir faktore iligskin
degerlendirmelerin cinsiyet bakimindan farklilasip farklilasmadigr bagimsiz 6rneklem t
testi ile incelenmistir. Elde edilen t testi sonuglaria gore, katilimcilarin cinsiyetlerine gore
fivat kalite iligkisi faktorinii ve indirim duyarliligi faktoriinii birbirlerinden farkl
degerlendirdikleri belirlenmistir. Buna gore kadinlarin, cep telefonu konusunda fiyat kalite
iligkisini erkeklere oranla daha iyi kurduklar:1 ve kadmnlarin indirim duyarliliginin erkeklere
oranla daha fazla oldugu goriilmiistiir. Fiyat algilamas: faktorlerine iliskin olarak yas ve
meslek bakiminda yapilan ANOVA testi sonuglarina gore ise, katilimcilarin sahip olduklart
yas araliklarina gore fiyat uzmaniigr faktoriinii, sahip olduklar1 mesleklere gore ise indirim
duyariiig ve fiyat bilinci faktorlerini birbirlerinden farkli degerlendirdikleri belirlenmistir.
Tiim bu bunlarla birlikte, fiyat kalite iliskisine etki eden faktorler belirlemek i¢in yapilan
¢oklu regresyon analizi Sonuglar1 deger bilinCi, prestije karst duyarliik ve fiyat bilinci
faktorlerinin fiyat kalite iliskisini pozitif yonli etkiledigini ortaya koymustur.

Sonug olarak bu ¢aligmada, Karabiik ilinde yasayan asgari ticretli tiiketicilerin cep
telefonu fiyat algilar1 konusunda bir takim bilgiler elde edilmistir. Buna gore, s6z konusu
pazarda dogru ve etkin fiyatlama yapabilmek igin, asgari {cretli tiiketicilerin fiyat
uzmanliklariin yasa gore, indirim duyarliliklarinin ve fiyat bilinglerinin ise mesleklere
gore degistigi goz onilinde tutulmalidir. Bununla birlikte, fiyat belirleme siirecinde, kadin
tilketicilerin erkeklere oranla fiyat kalite iliskisini daha iyi kurduklar1 ve ayni1 sekilde, kadin
tikketicilerin erkeklere oranla cep telefonu fiyat indirimlerine daha duyarli olduklart gézden
kagirilmamalidir. Ek olarak ifade etmek gerekir ki, calisma kapsamindan ele alinan
orneklem diizeyinde, isletme yoneticilerinin kalite ve yiiksek fiyat iligkisi yaratmak gibi bir
amaglar1 oldugunda, tiiketicilerin deger bilinci, prestije kars: duyarliliklar1 ve fiyat bilincine
yonelik algilarindan yararlanilabilir.
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