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OZET

Fiyat arastirma davranigi iizerine yapilan calismalar, tiiketicilerin elde edecekleri
ekonomik ve psikolojik faydalara gore fiyat indirimlerini arastirdiklarini ortaya koymaktadir.
Bilginin ekonomik degeri teorisi tiiketicilerin fayda-maliyet dengesine gore karar verdigini 6ne
stirmektedir. Ancak bu teorinin aksine tiiketicilerin indirimli fiyat arastirmalarini ekonomik
fayda-maliyet yaklasimindan ziyade bireysel gelisim (piyasa bilgisi, yatirim arastirmasi),
psikolojik faydalar (piyasa uzmani) ve fiyat farki algisinin daha iyi acikladigini ortaya koyan
calismalar da bulunmaktadir. Bu baglamda ¢alisma, tiiketicilerin indirimli fiyat arastirmalarini
aciklamada etkili olan bu faktorleri ele alarak demografik 6zellikler agisindan farklilik gosterip
gostermedigini incelemistir. Kesfedici bir arastirma olan calisma kapsaminda Istanbul ili ile
siirli olmak iizere 161 adet veri toplanmugstir. Aragtirma sorulari i¢in Urbany ve digerleri (1996)
ve Feick ve Prive (1987) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden faydalanilmistir. Elde edilen veriler
SPSS programina islenerek hipotezler test edilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde t-testi ve
Anova analiz kullanilmistir. Calisma sonucunda fiyat aragtirma davranisini etkileyen faktorlerin
yas ve aile biiylikliigline gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle yas ve aile
biiyiikliigii arttik¢a ortalamalarin arttig1 tespit edilmistir. Bu nedenle fiyat arastirma egilimlerinin
de arttig1 soylenebilir. Buradan yola ¢ikarak yalniz yasayan tiiketicilerin ve genclerin fiyat

arastirma egilimleri diisiik oldugundan bu tiiketici gruplarina yonelik fiyat indirimleri yerine
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kalabalik yasayan ve orta yash tiiketici gruplarinin tiikketecegi {iriin gruplarma yonelik fiyat

indirimleri diizenlemenin daha yararli olacagi tahmin edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Indirimli Fiyat Arastrma Davranisi, Demografik Ozellikler, Market

Aligverisi

Investigation of Low Price Search in Grocery Shopping According to

Demographic Characteristics
ABSTRACT

Studies on price search behavior reveal that consumers search for price reductions
according to the economic and psychological benefits they will obtain. “The economics of
information” theory suggests that consumers make decisions based on the benefit-cost balance.
However, contrary to this theory, there are also studies showing that individual development
(market knowledge, research investment), psychological benefits (market mavens) and price
difference perception better explain consumers' discounted price research than the economic
benefit-cost approach. In this context, the study examined these factors that are effective in
explaining the discount price search of consumers and examined whether they differ in terms of
demographic characteristics. As a result of the study, it was determined that the factors affecting
price research behavior differ according to the age and family size. In other words, it was
determined that the scale averages increased as age and family size increased. For this reason, it
can be said that the price search tendencies have also increased. Based on this, it can be estimated
that it would be more beneficial to arrange discount for the product groups that will be consumed
by crowded and middle-aged consumer groups, rather than young people living alone since their

price search tendency is low.

Key Words: Low Price Search, Demografic Characteristics, Grocery Shopping

1. GIRIS

Yeni miisteri kazanmay1 amaglayan perakendeciler, indirimli {riinlere ve magaza
degistirmeye egilimli olan tiiketicilere yoOnelik olarak “zararina fiyatlandirma™ stratejileri
uygulamaktadirlar. Diger taraftan mevcut miisterileri elde tutabilmek icin de magaza igerisinde
indirimli fiyat aragtirmasina egilimli olan tiiketicilere yonelik indirimler diizenlemektedirler

(Talukdar vd.., 2010: 336). Perakendecilerin uyguladiklar fiyat indirimleri sonucunda piyasada
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olusan fiyat farkliliklar1 tiliketicilerin fiyat arastirmasi ve karsilagtirmasi yapmasina neden
olmaktadir. Tiiketicilerin farkli magazalar arasinda ve ayni magaza icerisinde diisiik fiyat
arastirma egilimlerinin farkli oldugu tespit edilmistir. Bazi tiiketicilerin magazalar arasinda fiyat
arastirmasin1 daha ¢ok yaptigi, bazilarinin da tercih ettigi magazaya sadik kalarak farkli
magazalardan fiyat arastirmasi yapmadiklart ancak magaza igerisinde fiyat aragtirmasi yaptiklari

goriilmiistiir (Gauri, 2007: 13).

Arastirma sirketi Nielsen’in 2004 yil1 verilerine gore biitiin iiriin kategorileri dikkate
alindiginda Amerika’da perakendecilerin tutundurma faaliyetlerine harcadiklar1 tutarin yaklasik
429 milyar $ oldugu ve bu tutarin yaklasik %36’smm1 gida sektoriiniin olusturdugu tespit
edilmistir. Perakendeciler tiiketicileri etkilemek i¢in fiyat kampanyalarini yogunlastirdikca,
tilkketicilerin de sadece satin alma zamanlarini veya miktarlarin1 bu kampanyalar1 yapan
magazalara gore diizenleyerek siirekli satin aldiklar iiriinleri diisiik fiyattan temin etmeye
calistiklar ve piyasada olusan bu fiyat farkliliklarinin 3/4'tinden faydalandiklar tespit edilmistir.
(Talukdar vd., 2010: 336; Gauri, 2007: 16) Bu veriler tiiketicilere yonelik yapilan tutundurma
faaliyetlerinin 6nemli bir kismini fiyat indirimlerinin olusturdugunu, tiiketicilerinde arastirma
yaparak bu indirimlerden biiylik oranda faydalandiklarini, tiiketicilerin fiyat arastirma
davranigini etkileyen faktorlerin arastirilmasinin 6nem tasidigini gostermektedir. Bu nedenle
yapilan tutundurma harcamalarin verimliligini artirmak i¢in perakende yoOneticileri ve
aragtirmacilar tiiketicilerin fiyat arastirma davranigini anlamaya yogunlagmislardir. Bu baglamda
Urbany ve digerleri (1996), Berné ve digerleri (2001) tiiketicilerin market aligverislerinde
sergilemis oldugu fiyat arastirma davranisini incelemisler ve bu davranisi etkileyen faktorleri
gruplandirmislardir. Bu ¢alismada tiiketicilerin fiyat arastirmasi davranigini etkileyen bu
faktorlerin demografik 6zelliklerden cinsiyet, yas, egitim, gelir ve aile biiyiikliigiine gore farklilik

gosterip gostermedigi incelenmistir.
2.  ARASTIRMA KONUSUNUN GECMISi

2.1. Fiyat Arastirma Davransi

Zamanin siirl olmasi nedeniyle tiiketicilerin bir market alisveris modeli gelistirdikleri,
sayet fayda maliyet hesaplarinda bir degisme olmazsa, yiiksek magaza degistirme maliyeti
nedeniyle biiylik olasilikla mevcut magazalarini tercih etmeye devam edecekleri
diistiniilmektedir. Gida harcamalarinin % niin ayn1 magazadan yapilmasi bu diislinceyi destekler

niteliktedir (Urbany vd., 1996: 92). Rhee ve Bell (2002)’de galismalarinda benzer bir oran1 ifade
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etmisler ve bu sadakatin sadece magazaya olan uzakliktan kaynaklanmadigini, sadik miisterilerin
ana magazadaki tirlinlerin ¢esitliligi, fiyatlar1 ve yerlesimi gibi konularda sahip olduklar1 bilgileri
kaybetmek istememelerinden de kaynaklandigini 6ne stirmiislerdir (Rhee & Bell, 2002: 225).
Tiketicilerin bir magazaya sadik olma egilimlerine karsin magaza igerisinde de fiyat arastirmasi
yaptiklari, gazete ilanlarindan indirimleri takip ettikleri, indirim zamani stok yaparak
indirimlerden yararlandiklar1 ve indirimli satislara gegmise oranla daha fazla 6nem verdikleri 6ne

stirilmistiir (Urbany vd., 2000: 243).

Satiglarin iki kaynaginin oldugu One siiriilmektedir. Birincisi, aligveris esnasinda
magazay1 tesadiifi olarak secen tiiketiciler. Ikincisi de marketteki indirimli fiyatlar1 dnceden
arastiran bilgili tiiketicilerdir. Buradan yola ¢ikarak fiyat indirimlerinde kaynaklanan satig
artislarinin belirli bir magazaya sadik olmayan ve magazalar arasi fiyat aragtirmasi yapan bilgili
tilkketicilerden dolayr oldugu tahmin edilmistir. Fakat yapilan calismanin sonunda, fiyat
indirimleriyle artan satislarin biiylik oranda magazaya sadik olan ve indirimli tirtinleri takip eden

tiiketicilerden kaynaklandigi anlasilmistir (Urbany vd., 2000: 254).

Tiiketici fiyat arastirmasi, tiiketicilerin belirli bir {iriin i¢in en diisiik fiyati bulmak
amaciyla rakip marketlerdeki fiyatlar1 elde ederken ve karsilastirirken sarf ettigi caba olarak
tanimlanmistir. Tanimda fiyat karsilastirmak ve fiyat indirimi arastirmak seklinde iki noktaya
vurgu yapilmaktadir. Klasik bilgi ekonomisi modeline gore ise fiyat arastirmasi belirli bir tiriiniin
fiyatim1 elde etmek ig¢in tiiketicilerin tarafindan ziyaret edilen magaza sayist olarak
tanimlanmistir. Ancak tiiketiciler fiyat aragtirmanin yani sira birgok nedenle magazalar1 ziyaret
etmektedir. Ayrica bu modele gore dnceden elde ettigi bilgilere gore belirledigi magazaya giden
tiikketicilerin ziyaret etti§i magaza sayisi az oldugu icin bunlarin fiyat arastirmasi davranisi goz
ard1 edilmektedir. Bu nedenle yalnizca ziyaret edilen magaza sayisi dikkate alinmamus,

tiiketicilerin beyanlarma gore ¢ikarimda bulunulmaya galisiimistir (Urbany vd., 1996: 92).2

Tiiketiciler fiyat arastirmasi yaparken ilk olarak geg¢mis deneyimlerden ve 6grenme
yapilarindan elde edilen bilgileri bilingalti yoluyla degerlendirilmektedirler. Sayet bu
degerlendirme tiiketicinin karar almasi i¢in yeterli diizeyde degilse, bu durumda birey harici bilgi

kaynaklara bagvurmaktadir. Harici bilgi arama karari ise bireyin arastirmadan elde edecegi fayda

2 Urbany ve digerleri tarafindan yapilan iki ¢aliyma konuyu iyi 6zetledigi ve bu alandaki dnemli iki makalelerden
biri oldugu i¢in genis yer verilmistir.
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ile bu arastirma i¢in katlanacagi maliyete (parasal ve parasal olmayan) dayanmaktadir (Berné

vd., 2001: 72).

Bilginin ekonomik degeri ¢alismasinda Stigler (1961) tarafindan ortaya konan fayda-
maliyet modeli ile tiiketicilerin fiyat arastirma davranigi agiklanmaya calisilmis ve bu model
birgok yazar tarafindan da kullanilmistir (Berné vd., 2001; Carlson & Gieseke, 1983; Goldman
& Johansson, 1978; Marmorstein vd., 1992; Urbany, 1986; Urbany vd., 1996). Fayda-maliyet
modeline gore, tiiketiciler fiyat arastirmasi ile elde edecegi tasarruf bunun igin harcayacagi
zamanin firsat maliyetinden yliksek oldugu siirece aragtirma yapmaya devam edecektir (Talukdar
vd., 2010: 336). Arastirma maliyeti yiiksek olan tiiketicilerin ise farkli magazalar1 ziyaret ederek
indirimleri arasgtirmaktan ziyade ayni magaza igerisinde fiyat arastirmasi yapacagi tahmin

edilmektedir (Gauri, 2007: 39).

Fayda-maliyet modeli kullanilarak akaryakit istasyonlarindaki marketlerde tiiketicilerin
sergiledikleri fiyat arastirma davranislar1 incelenmis ancak bu davramis %9,8 oraninda
aciklanabilmis ve modelin yetersiz oldugu sonucuna ulasilmistir (Goldman & Johansson, 1978:
184). Urbany ve digerleri (1996) ise, gida harcamalari biitgeden daha fazla pay aldigi i¢in, fayda-
maliyet modelinin gida sektoriindeki fiyat arastirma davranmigini daha iyi agiklayabilecegini
tahmin etmislerdir. Modele psikolojik ve bireysel gelisim boyutlarin1 da ekleyerek gida
marketlerinde uygulamiglardir. Yapilan arastirma ile tiiketicilerin fiyat arastirmasi ile ilgili daha
onceden yaptiklar1 aragtirma yatirimlari ve piyasa uzmanliginin fayda maliyet modelinden daha
1yi isledigi tespit edilmistir. Diger bir ifade ile tiiketicilerin fiyat arastirma davranis1 fayda-
maliyet modeline kiyasla yeni modelle daha iyi agiklandig1 ortaya konmustur (Urbany vd., 1996:

91). Benzer bir sonuca Berné ve digerleri (2001)’de ulagmislardir.

Standart tiikketim {irtinlerin fiyat farkliliklar1 azken, pahali lirlinlerde magazalar arasindaki
fiyat farkliliklar1 daha yliksektir. Ancak buna ragmen yapilan aragtirmalar yiiksek fiyath
tiriinlerde bilginin ekonomik degeri teorisinin aksine daha az fiyat arastirmasi yapildigim
gostermistir (Grewal & Marmorstein, 1994). Marmorstein ve digerleri (1992) tarafindan yapilan
calismada fiyat arastirma davranis1 fayda-maliyet boyutuyla incelenmis ve ayrica tiiketicilerin
kazanglari maddi ve maddi olmayan kazanimlari seklinde ele alinmis ve modele aligveristen elde
edilen psikolojik fayda (aligveristen alinan haz) eklenmistir (Marmorstein vd., 1992: 52).
Dolayisiyla tiiketiciler fiyat arastirmasi yaparken sadece maddi kazang elde etmeyi

beklememekte, ayn1 zamanda bu kazanimlar onlara haz vermektedir.
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2.2. Fiyat Arastirmasim Etkileyen Faktorler

Bu boliimde fiyat arastirma davranisini agiklamak icin Urbany ve digerleri (1996)
tarafindan gelistirilen modeldeki degiskenler olan ekonomik fayda, fiyat arastirma kisitlari,
bireysel gelisim (insan sermayesi), psikolojik fayda ve demografik ézellikler ile ilgili literatiir

incelenmistir.

1.2.1. Ekonomik Tasarruf

Fiyat arastirmasi sonucunda elde edilmesi beklenen tasarrufun 6nemini satin almanin
maddi degeri ve piyasadaki fiyat farkliligi etkilemektedir. Satin almanin maddi degeri tiiketici
icin yiiksek ise arastirma egiliminin artacagi bilinmektedir (Stigler, 1961: 219; Carlson &
Gieseke, 1983: 361). Ayn1 zamanda piyasadaki fiyat farklilig1 yiikseldikge, arastirma sonunda
elde edilmesi beklenen tasarruf miktar1 da artmaktadir (Stigler, 1961: 215). Yapilan harcama
tutar1 arttikca arastirmadan elde edilen tasarruf artmakta ve bdylece arastirma miktar1 da
artmaktadir. Bu baglamda Urbany ve digerleri (1996), ekonomik faydayi iki boyutuyla
incelemislerdir; tiiketicilerin fiyat dagilimi algisi ve satin almanin ekonomik onemi (biitge kisitr).
Sayet tiiketiciler piyasadaki fiyat farkliliklarini yiiksek bulursa, fiyat arastirmasini artirdikca elde
edecegi tasarruf beklentisi de artacag icin fiyat aragtirmasini da artiracaktir. Bununla birlikte
yapilan harcamalarin hane halki biitcesindeki payr arttikca diisik fiyat arastirmasi ile elde
edecegi kazanimlar da bir o kadar fazla olacaktir (Urbany vd., 1996: 93). Yapilan ¢alismanin
sonunda indirimli fiyat aragtirma davranisini agiklamada ¢ok giiclii olmasa da fiyat farki algisinin

etkili oldugu ifade edilmistir.

1.2.2. Fiyat Arastirma Kisitlar

Urbany ve digerleri (1996), gelistirdikleri modelde fiyat arastirmasini kisitlayan nedenleri
zaman sinirlt olmasi, evde bakima ihtiya¢ duyan kiiciik cocuklarin bulunmast, magazalar arasi
fivat karsilastirmast yapmanin zorlugu ve fiziksel zorluklar seklinde ele almistir. Tiiketicilerin
calisma saatleri ve algiladiklar1 zaman darligina bakilarak zaman maliyeti 6l¢iilmiistiir. Bakima
ihtiyaci olan okul cagina gelmemis cocuklu ebeveynlerin aligverise ayiracaklari zaman kisith

olacaktir.

Rekabetin tam oldugu bir piyasada 10 ila 20 bin arast iiriin g¢esidinin sunuldugu
diistintildiiglinde, fiyat arastirmanisin ne kadar zor bir davranis oldugu daha iyi anlasilacaktir. Bu

nedenle, magazalar arasi fiyat karsilastirmasimmin zor oldugunu diisiinen tiiketicilerin fiyat
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karsilagtirma egilimlerinin diisecegi tahmin edilmistir (Urbany vd., 1996: 93). Magaza ziyaret
maliyeti diisiik olan tiiketicilerin daha fazla magaza ziyaret ettikleri ve daha az 6dedikleri ayrica
yapilan magaza ziyaretlerinin verimli olmasinin daha ¢ok aragtirma yapmaya imkan verdigi ifade

edilmektedir (Carlson & Gieseke, 1983: 358).

Urbany ve digerleri (1996), arastirma sonuglarina gore fiyat arastirma kisitint en iyi
karsilastirma zorlugu ve zaman kisitinin agikladigini ancak bunlarinda genel anlamda fiyat

arastirma davranisini agiklamada yetersiz oldugu tespit edilmistir. (Urbany vd., 1996: 100).

1.2.3. Bireysel gelisim

Tiiketicilerin yaptiklar1 satin almalar sonucunda edindikleri tecriibe arttik¢a arastirma
verimliliginin de artacagi ve boylece daha fazla arastirma yapabilecekleri tahmin edilmektedir
(Stigler, 1961: 219; Brucks, 1985: 1). Ayn1 zamanda bir magaza ile ilgili bilgi birikimine sahip
olan tiiketicinin, bu bilgisinden dolay1 magazalar arasinda fiyat arastirmak yerine ayni1 magaza
icerisinde fiyat aragtirmasi yapmayi tercih edecegi tahmin edilmektedir. Boylece magazalarla
ilgili daha c¢ok bilgisi olan tiiketiciler daha az bilgisi olan tiiketicilere nazaran daha az fiyat

arastirma egilimi igerisinde olacaklarini tahmin etmislerdir (Urbany vd., 1996: 94).

Urbany (1996) insan sermayesini incelerken genel piyasa bilgisi, yatirim arastirmasi ve
zaman yonetimi yetenegi agisindan konuyu ele almistir. Stigler (1977) insan sermayesini,
zamanla biriken bilgi olarak tanimlamistir (Urbany vd., 1996: 91). Urbany (1996), yatirim
arastirmasini ele alirken, diizenli arastirma ve magaza degistirme maliyetinin elde edilecek
fayday1 gectigi durumlarin ¢ok az bir tiiketici grubu icin gegerli olabilecegini ifade etmislerdir.
Hane halki iiretim teorisine gore, tiiketiciler gelecekte tekrar etmeyi diislindiikleri faaliyetlerde
kullanmak {izere bir kereligine yatirim yapmaktadirlar. Yani tiiketiciler aragtirma yatirimi
yaparak bir magazayr ilk tercih olarak belirlemekte ve bodylece aligverislerini
kolaylastirmaktadirlar. Daha oncede ifade edildigi gibi gida harcamalarimin %’niin ayni
magazadan yapilmasi bu diislinceyi desteklemektedir (Urbany vd., 1996: 94). Zaman yOnetimi
acisinda da zamanini iyi yOneten tiiketicilerin fiyat arastirmasmna daha fazla zaman

ayirabilecekleri 6ne siiriilmektedir (Urbany vd., 1996: 94).

Bu ongoriiler sonrasinda yapilan arastirma sonuglarina gore fiyat bilgisinin (6zelliklede
stireli kampanyalarda) kisa bir gegerliligi olmasi1 nedeniyle, bireysel gelisim ile fiyat arastirmasi
arasinda negatif bir iligki tespit edilememistir. Baska bir ifadeyle, daha 6nce fiyat arastirmasina

yapilan yatirimlar sonucu elde edilen bilgiler indirim kampanyalarinin siirekli degismesi

175



Ecevit, M. Z.

nedeniyle gegerliligini yitirmekte bu nedenle tiiketici ge¢mis bilgilerine dayanarak karar
verememekte ve yeni arastirmalara ihtiyag¢ duymaktadir. Ayrica piyasa bilgisi yliksek
tiikketicilerin aragtirma verimliliginin de yiliksek olacagi ve aragtirma maliyetlerinin diisecegi,
dolayli olarak daha fazla fiyat arastirmasi yapabilecekleri tahmin edilmistir. (Urbany vd., 1996:
100; Berné vd., 2001).

1.2.4. Psikolojik faydalar

Urbany ve digerleri (1996), calismalarinda psikolojik faydayr piyasa uzmanligi ve
aligveristen hoslanma boyutlariyla ele almistir. (Urbany vd., 1996: 95). Piyasa uzmanlarinin
indirim kuponlarina egilimi {izerine yapilan bir arastirmada, piyasa uzmanlarinin harcamalarini
biitgelendirdikleri, aligveris listesi hazirladiklari, aligveris oncesi reklamlari takip ederek satin
alma plan1 yaptiklar1 ve bunlar1 sadece maddi kazang elde etmek i¢in degil, sosyal ¢evreleriyle

paylagmak i¢in yaptiklari ifade edilmistir (Price vd., 1988: 354).

Piyasa uzmanlarinin fiyat karsilastirmaktan ziyade, indirimli fiyat bulmak amaciyla
arastirma yaptiklar1 tespit edilmistir. Donemsel fiyat indirimlerine ulagsmak genel fiyatlara
ulagsmaktan daha zor oldugu i¢in bu tiir bilgilerin degeri daha ytiksektir. Ayrica ¢cevredekilerin bu
bilgilere daha fazla itibar etmesinden dolay1, piyasa uzmanlarinin bu bilgilere ulasip, paylagima
istegi de artirmaktadir (Urbany vd., 1996: 100; Berné vd., 2001: 82; Gauri, 2007: 16). Benzer bir
sekilde, fiyata kars1 duyarli olan tiiketicilerin fiyat aragtirma egilimlerinin yiiksek oldugu, bunun
da yapilan tasarruflardan ziyade piyasa uzmanligt gibi psikolojik faydalarindan
kaynaklanabilecegi ifade edilmektedir (Magi & Julander, 2005: 326). Arastirmalarinin sonunda
indirimli fiyat arastirmasini agiklamada piyasa uzmanliginin daha fazla 6nem arz ettigi tespit

edilmistir (Urbany vd., 1996: 61).
1.2.5. Demografik ozellikler

Demografik 6zelliklerden yasin, cinsiyetin ve egitim durumunun fiyat arastirma davranisi
ile dogrudan iliskisi zayif bulunmustur ancak yasin ve egitim durumunun fiyat aragtirmasini
etkileyen faktorler (ekonomik fayda, fiyat arastirma kisitlar, bireysel geligsim ve psikolojik fayda)
ile iliskisi anlamli bulunmustur. Ozellikle yasin etkisinin dnemi vurgulanmistir. Ciinkii yaslilar
ile gencler arasinda Ornegin; bilgi ve verimlilik, arastirma maliyeti, ekonomik faydalar,
tutumluluk gibi konularda farkliligin oldugu anlasilmistir (Urbany vd., 1996: 100). Baska bir
caligmada ise yas arttik¢a fiyat karsilagtirma egiliminin arttiin1 ancak fiyat bilgisi edinmede

anlamli bir degisme olmadigi tespit edilmistir (Berné vd., 2001: 82). Webster (1965)’in
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caligmasina gore de yast ilerleyen ve bir markaya sadik olmayan ev hanimlarinda indirimli fiyat

arastirma egiliminin daha yiiksek oldugu one siiriilmiistiir (Webster, 1965: 188).

Iyi egitimli ve yiiksek gelirli olmanimn bireylere tiiketici olarak daha fazla deneyim
kazanma ve verimli olma firsati sundugu, bunun sonucunda da daha az fiyat arastirmasi
yapilacagi diislincesi vardir. Fakat Urbany ve digerleri (1996) tarafindan yapilan ¢alismada gelir
ve egitimin fiyat aragtirmasina agik bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilamamis, bunun iizerine
bu bilgiyi test eden arastirmacilar gelir durumu arttikga tiiketicilerin daha az fiyat arastirmasi
yaptiklar1 tespit etmislerdir (Berné vd., 2001: 81). Baska bir galismada ise, gelirin fiyat
arastirmasina beklendigi gibi negatif bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagmislardir. Bunun
nedenini de diisiik gelir grubunda olan tiiketicilerin fiyat arastirmasindan ziyade gelirlerine gore
tiiketim aligkanliklarini1 degistirmis olmalarindan kaynaklanabilecegini ifade edilmistir (Magi &

Julander, 2005: 326).

Bagka bir ¢alismada cinsiyet ve indirimli fiyat aragtirmasi arasinda bir iliski olup
olmadigini incelenmis, arastirmanin sonucunda kadinlarin erkeklere oranla fiyatlar hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olduklari, fiyat bilgisi ¢cok olan tiiketicilerin de daha fazla indirimli fiyat
aragtirmasi yaptiklari tespit edilmigtir (Cant & Sheers, 2012: 32).

Tiiketici satin alma davranis1 modeline gore bireyler, iirlin fiyatinin yani sira ulagim
maliyetleri, stoklama maliyetleri ve elde ¢ikarma maliyetlerine gore karar vermektedirler. Bir
caligmada, tiiketicilerin indirimli fiyat egilimlerinin bu degiskenlere dayandigin1 6ngdriilmiis ve
aragtirmalarinin sonucunda ev ve arabasi olan tiiketicilerin indirimli iiriinlere daha fazla egilimli
oldugu tespit edilmistir. Ancak bu sonug, gelir durumu diisiik olan tiiketicilerin indirime daha
egilimli oldugu disiincesi ile uyusmamaktadir. Bunun {izerine gelir durumu ile araba ve ev
sahipligi birlikte incelenmistir. Belirli bir gelir sinirina kadar (8.9998) ev ve araba sahibi olanlarin
indirimli tirinlere egiliminin daha fazla oldugu, daha iist gelir grubuna dahil olanlarin egiliminin
ise daha az oldugunu tespit etmislerdir. Buradan diisiik gelir grubuna sahip ancak ev ve araba
sahibi olanlarin kredi borg¢lar1 olduklarini sdyleyebiliriz. Bunun yani sira ¢alismada zaman darligi
da dikkate alinmis ve caligmayan ev hanimlarinin ve alt1 yasindan kiiciik cocugu olmayan

bireylerin indirimli fiyat arastirmasina daha yatkin olduklar tespit edilmistir (Blattberg vd.,
1978: 369, 375,376).
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3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu caligma, literatiirde deginilmis olan tiiketicilerin fiyat arastirmasini etkileyen
faktorlerden gorece onemli olan piyasa uzmanligl, piyasa bilgisi, yatirim aragtirmasi ve fiyat farki
algisinin demografik ozelliklerine gore (cinsiyet, yas ve aile biiyiikligii) farklilik gosterip
gostermedigi arastirilacaktir. Elde edilen sonuglara gore tutundurma kampanyalarindan olan fiyat
indirimlerinin etkinliginin ve verimliliginin artirtlmasina katki saglamasi diisiiniilerek oneriler

getirilmesi amaglanmaktadir.
3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Yapilan c¢alisma tanimlayict arastirma niteligindedir. Tanimlayic1 arastirma,
degiskenlerin 6zelliklerini ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamak ve bu tanimlamalardan
yola ¢ikarak tahminlerde bulunmak amaciyla yiiriitiilen bir arastirma modelidir (Malhotra, 2004:
78). Literatiir kisminda da deginildigi iizere ¢alismanin iki ana degiskeni bulunmaktadir. Bunlar
demografik 6zellikler ve tiiketicilerin fiyat arastirmasi davranisini agiklamada daha baskin olan

faktorlerdir.?

Tablo 1. Aragtirmanin modeli

DEMO GRAFIK FIYAT ARAS TIRMAS INI ETKILEYEN
OZELLIKLER FAKTORLER

Ekonomik Fayda

* Fiyat Farki Algis1

Cinsiyet
) Bireysel Gelisim
Yas * Piyasa Bilgisi
* Yatirim Arastirmasi
Aile Biiyiikliigii Psikolojik Fayda

* Piyasa uzmanlhig

Arastirma modeli ve literatiir ¢alismasi dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri

asagidaki gibidir:

H1: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore fiyat arastirmasini etkileyen faktorler a=0,05

anlamlilik diizeyinde farklilik gostermektedir.

3 Demografik 6zelliklerden gelir durumu ve egitim durumu sorulmus, Anova analizi yapilmis ancak anlamli bir
farkliliga rastlanmamustr.
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Hla: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore fiyat farki algist «=0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik gostermektedir.

H1b: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore piyasa bilgisi a=0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik gostermektedir.

H1lc: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore yatirim arastirmasi a=0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik gostermektedir.

H1d: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore piyasa uzmanlhigi «=0,05 anlamlilik

diizeyinde farklilik gostermektedir.

H2: Tiketicilerin yas gruplarima gore fiyat arastirmasini etkileyen faktorler a=0,05

anlamlilik diizeyinde farklilik géstermektedir.

H2a: Tiketicilerin yas gruplarina gore fiyat farki algisi =0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik gostermektedir.

H2b: Tiiketicilerin yas gruplarina gore piyasa bilgisi =0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik gostermektedir.

H2c: Tiiketicilerin yas gruplarina gore yatirim arastirmast o=0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik gostermektedir.

H2d: Tiiketicilerin yas gruplarina gore piyasa uzmanlhi@ a=0,05 anlamlilik

diizeyinde farklilik gostermektedir.

H3: Tiiketicilerin aile biiyiikliiklerine gore fiyat arastirmasini etkileyen faktorler a=0,05

anlamlilik diizeyinde farklilik géstermektedir.

H3a: Tiiketicilerin aile biiyiikliiklerine gore fiyat farki algist a=0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik gostermektedir.

H3b: Tiiketicilerin aile biiyiikliiklerine gore piyasa bilgisi =0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik gostermektedir.

H3c: Tiiketicilerin aile biiytikliiklerine gore yatirim aragtirmasi a=0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik gostermektedir.

H3d: Tiiketicilerin aile biiyiikliiklerine gore piyasa uzmanhigt o=0,05 anlamlilik

diizeyinde farklilik gostermektedir.
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3.1.1. Ornekleme Siireci ve Veri Toplama

Tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore fiyat aragtirmasini etkileyen faktorlerdeki
farkliliklarin tespit edilmesi amaciyla yiiriitiilen bu arastirmanin 6rnek kiitlesi zaman ve maliyet
kisit1 nedeniyle Istanbul ili ile smirlandirilmistir. Alisveris merkezinde ve tiiketicilerin toplu

bulundugu yerlerde dagitilan anketlerden toplam 161 anket doniisii olmustur.

Anketler gézden gecirilmis ve bazi anketler elenerek 146 gecerli anket elde edilmistir.
Elenerek aragtirma kapsamindan ¢ikartilan anketlerde iki problemle karsilagilmistir. Bunlardan
birincisi anketlerin eksik doldurulmasi, ikincisi ise 5°1i likert kullanilarak 6lciilen 6l¢eklerde tiim
anketin ifadeler okunmadan gelisi giizel doldurulmus olmasidir. Anket, bu tiir cevaplandirmalari
tespit etmek amaciyla olumlu ve olumsuz sorular igerecek sekilde hazirlanmistir. Dolayisiyla
ayni seyi 0l¢cen hem olumlu hem de olumsuz bir ifadeye ayni katilma diizeyinin isaretlenmis
olmasi cevaplayicidan kaynaklanan bir hata olarak kabul edilmistir. Bu baglamda 6rnekleme dist
(sistematik) hatalar nedeniyle eleme yapilmistir. Arastirmanin Orneklem hacmi arastirma
sonuclarini genelleyebilmek icin yeterli degildir. Bununla birlikte arastirmada bulgularin Tiirkiye

icin genelleme amaci giidiilmemektedir.

Veri toplamada anket teknigi kullanilmigtir. Anket iki boéliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde tiiketicilerin fiyat arastirma davranisi etkileyen faktorlerden piyasa bilgisi, yatirim
aragtirmasi, fiyat farki algisi1 ve piyasa uzmanligi 5°1i likert 6lgegi ile 6l¢iilmiistiir. Tiiketicilerin
piyasa bilgisini, fiyat fark:i algisin1 ve yatirim arastirmasi davranigini 6lgmek i¢in Urbany ve
digerleri (1996), piyasa uzmanlhigini 6lgmek i¢cinde Feick ve Price (1987) tarafindan gelistirilen
Olcek kullanilmistir. Piyasa bilgisini 6lgmek i¢in alt1, fiyat farki algis1 6lgmek igin bes, yatirim
arastirmasini 6lgmek i¢in ii¢c ve son olarak piyasa uzmanligini 6lgmek i¢in dort olmak {izere
toplam 18 ifade kullanilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin sosyo-demografik
Ozelliklerini 6lgmeye yonelik yedi soru bulunmaktadir. Arastirma 6rneginin sosyo-demografik

ozellikleri asagidaki gibidir:
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Tablo 2. Arastirma drneginin sosyo-demografik 6zellikleri

Aile
Cinsiyet n % Yas n % Gelir n % Biyikligi n %
Kadimn 72 49 <20 4 27 <1800 7 48 1 13 89
Erkek 74 51 21-29 53 36 1801-3500 30 21 2 21 14
30-39 46 32 3501-5250 41 28 3 38 26
40-49 29 20 5251-7000 24 16 4 45 31
>50 14 9,6 7001-8750 19 13 5 15 10
> 8751 25 17 >6 10 69
Kayipveri 4 27
Toplam 146 100 146 100 146 100 146 100

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde bagimsiz drneklem t-testi ve tek yonlii Anova
analizleri kullanilmistir. Bu baglamda yiiriitiilen istatistiksel analizler icin SPSS17.0 istatistik

paketinden yararlanilmigtir.
4, ARASTIRMA BULGULARI

Calismada, arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri test
edilmeden once kullanilan indirimli fiyat arastirma olgeginin gecerliligi ve giivenirligini test

edilmistir.
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Tablo 3. Kesfedici faktor analizi sonucu

Faktor Degisken Cronbach

Faktor Adi Ifade Yiikii Sayisi___Alpha
Bu sehirde ayni magazanimn et ve et tirtinlerinin fiy atlar1 birbirini 0.775
takip eden iki haftada farklilik gostermektedir. ’
Fiyat Farki Bu sehirde ayn1 markette her bir iirtiniin fiyati1 haftadan haftaya
N . 0,768 3 0,650
Algis1 cok farklilik gostermektedir.
Her hangi bir haftada, ayni market {riinlerinin fiyatlar 0.759
marketten markete ¢cok fazla farklilik gdsterebilmektedir. ’
Bolgemdeki marketlerle ilgili bilgim ¢oktur. 0,745
Bolgemdeki marketlerin  hangisinin en iyi fiyatlara sahip 0.805
oldugunu bilirim. ’
) Bolgemdeki marketlerin hangisinde en iyi haftalik indirimlerin 0.749
Piyasa oldugunu biliy orum. ' 6 0.868
Bilgisi Bolgemdeki marketlerin hangisinde en iyi unlu mamullerin 0.752 '
satildigini bilirim. ’
Bolgemdeki marketlerin hangisinin en iyi et bolimiine sahip 0.847
oldugunu biliy orum. ’
Bolgemdeki marketlerin  hangisinin en iyi hazir yemek 0.750
iiriinlerine sahip oldugunu biliy orum. ’
Market aligverisimin ¢ogunu hangi marketten yapacagima karar 0.838
vermeden Once bir¢ok siip ermarketi ziyaret ederim. ’
Yatinm Su anda yapmis oldugum market alisverisimi kolaylastirmak 0.817 3 0.748
Arastirmasi igin ilk zamanlar farkli marketleri tanimak i¢in ekstra ¢aba sarf ’ '
Market alhsverigimin g¢ogunlugunu nereden yapacagimla ilgili
i . 0,792
son kararimi vermeden 6nce farkli marketlerin fiy atlarini
Bir¢ok farkli iirtinler, magazalar ve indirimlerle ilgili bilgiye 0.823
sahibim ve bu bilgileri paylasmaktan hoslanty orum. ’
) insanlarin iiriinlerle, nereden alisveris yapacaklariyla ve 0.816
Piyasa indirimlerle ilgili bana soru sormalar1 hosuma gidiy or. ’ 4 0816
Uzmani Konu yeni drtinler ve indirimler oldugu zaman, kendimi diger 0.794 '
insanlar i¢in iy i bir bilgi kaynag olarak goririim. ’
insanlarmm  bircok {iriinle ilgili en iyi fiyat1 nereden 0,781

bulabileceklerini bana sormalarindan hoslanirim.

Olgegin gegerliligini test etmede kesfedici faktdr analizi, giivenirliligini test etmede de
Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmistir. Olgeklerin gegerliligini test etmek igin kullanilan
kesfedici faktor analizi kullanilmadan Once faktdr analizinin dogru istatistiksel teknik olup

olmadigini test etmek amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir.

4.1. Hipotez Testleri

41.1. T-Testi

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezlerinin test etmek i¢in t-
testi ve Anova kullanilmistir. Bu baglamda yiiriitiilen fiyat arastirmasimi etkileyen faktorlerin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili t-testi sonuglari asagidaki gibidir. Cinsiyet
iki boyutlu bir degisken oldugu icin bagimsiz t testi uygulanmistir. Tablo 3’te cinsiyet ve fiyat
aragtirmasini etkileyen faktorlere iliskin aritmetik ortalama, standart sapma ve standart hata

degerleri ile t-testi sonuglar verilmistir.
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Tablo 3. Cinsiyet ve fiyat arastirmasini etkileyen faktorlere iliskin t-testi sonuglart

Ortalama Std. Hata

t sd* Anl.* Farki Farki
FAKTOR 1: Fiyat Farki Algisi
Her hangi bir haftada, ay n1 market tirtinlerinin fiyatlar1 marketten
,300 144 715 ,054 ,179
markete ¢ok fazla farklilik gosterebilmektedir.
Bu sehirde ayn1 markette her bir iiriiniin fiyat1 haftadan
-,894 144 003 -,168 ,188
haftaya cok farklilik gostermektedir.
Bu sehirde ayni magazanm et ve et {lirtinlerinin fiy atlar1 birbirini takip
eden iki haftada farklihk gdstermektedir. ,853 144 408 146 171
FAKTOR 2: Piyasa Bilgisi
Bolgemdeki marketlerle ilgili bilgim ¢oktur. 1,985 144 272 ,366 ,184
Bolgemdeki marketlerin hangisinin en iyi fiyatlara sahip oldugunu -,419 144 196 -,082 ,195
Bolgemdeki marketlerin hangisinde en iyi unlu mamullerin satildigini -, 723 144 479 -,130 ,180
Bél ki Ketlerin h s ivi et boliimii hi
) gfmde 1 {nar etlerin hangisinin en iyi et boliimiine sahip 244 144 030 050 203
oldugunu biliyorum.
Bolgﬁ:mdek% @arketlerln hangisinde en iyi haftalik indirimlerin 028 144 223 005 186
oldugunu biliy orum.
Bolgemdekj markAeFlerm hangisinin en iyi hazir yemek tiriinlerine 1654 144 168 337 204
sahip oldugunu biliy orum.
FAKTOR 3: Yatinm Arastirmasi
M arket all's'verlslmln Qoigunu hangi ¥na-rketten yaP acagima karar 265 144 111 -.055 207
vermeden Once bir¢ok siipermarketi ziyaret ederim.
ldug k 1 isimi kolayl k
Su a‘ndayapmlso dugum mar eta‘lsvenslmf .o aylastirmal 013 144 032 003 206
icin ilk zamanlar farkli marketleri tanimak icin ekstra caba
M arket ahsverlslmlfl cogunlugunu nered.en yapacagimla ilgili son 008 144 187 -.206 206
kararimi vermeden 6nce farkli marketlerin fiy atlarini kiy aslarim.
FAKTOR 4: Piyasa Uzmani
Blrg.:()?( farklh ur.un.ler,.magazalar ve indirimlerle ilgili bilgiye 1,066 144 021 210 197
sahibim ve bu bilgileri paylasmaktan hoslaniyorum.
?ns&nlarm tirtinlerle, nereden allsve'n? yapacaklariy la ve indirimlerle 240 144 198 -.046 190
ilgili bana soru sormalar1 hosuma gidiy or.
.Konu yel}l ‘ur}u}le‘r ve‘ m‘dlnmlewr oldugu Zi:nlal.l', kendimi diger 829 144 006 171 206
insanlar icin iyi bir bilgi kaynagi olarak goériiriim.
Insanlarin birgok iiriinle ilgili en iyi fiy at1 nereden bulabileceklerini 781 144 641 -146 186

bana sormalarmdan hoslanirim.
* sd (serbestlik derecesi), Anl. (anlamlilik)

Tablo 3’te goriildiigii lizere “Bu sehirde ayn1 markette her bir {irlinlin fiyat1 haftadan
haftaya ¢ok farklilik gostermektedir.”, “Bolgemdeki marketlerin hangisinin en iyi et boliimiine
sahip oldugunu biliyorum.”, “Su anda yapmis oldugum market aligverisimi kolaylastirmak i¢in
ilk zamanlar farkli marketleri tanimak igin ekstra ¢aba sarf ettim.”, “Bir¢ok farkli {iriinler,
magazalar ve indirimlerle ilgili bilgiye sahibim ve bu bilgileri paylasmaktan hoslaniyorum.”,
“Konu yeni Uriinler ve indirimler oldugu zaman, kendimi diger insanlar i¢in iyi bir bilgi kaynagi
olarak goriirim.” ifadeleri «=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farklilik

gostermektedir. Bu baglamda Hla, H1b, Hlc ve H1d hipotezleri kismen kabul edilmistir.

4.1.2. Tek Yonlii Anova Testi

Arastirmada kullanilan diger demografik 6zellikler olan yas ve aile biiyiikligii ikiden

fazla boyutu olan degiskenler oldugu i¢in tek yonlii Anova testi uygulanmigtir.
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Fiyat farki algisinin yasa gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini test etmek i¢in
yapilan Anova analizinin sonucunu Tablo 4’te goriilmektedir. Goriildiigii iizere fiyat farki algis
yasa gore anlamli bir farklilhik gostermedigini sdyleyebiliriz. Buna gore H2a hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 4. Yas ve fiyat fark: algisina iligkin tek yonlii Anova testi sonuglari

Faktor

Adt ifade N Ortalama F  Anl.
Her hangi bir haftada, ayn1 market {iriinlerinin 20 yas alt1 4 35000 ,456 768
fiyatlar1 marketten markete ¢ok fazla farklilik 21-29yas 53 3,3962
gosterebilmektedir. 30-39 yas 46 3,3696
40-49yas 29 3,6897
50 veiizeri 14 3,5000
Toplam 146 3,4589
Bu sehirde ayn1 markette her bir {irliniin fiyat1 20 yas alt1 4 3,2500 ,384 ,820
Fiyat haftadan haftaya ¢ok farkhlik gostermektedir. 21-29yas 53 3,4340
Fark: 30-39yas 46 3,4783
Algisi 40-49yas 29 3,2414
50 veiizeri 14 3,1429
Toplam 146  3,3767
Bu sehirde ayn1 magazanm et ve et iiriinlerinin 20 yas alt1 4 2,2500 1,305 271
fiyatlar1 birbirini takip eden iki haftada farklilik 21-29yas 53 3,2075
gostermektedir. 30-39yas 46  3,0870

40-49yas 29 3,4138
50 ve lizeri 14 3,2143
Toplam 146 3,1849

Piyasa bilgisinin yasa gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in
yapilan Anova analizinin sonucunu Tablo 5°te goriilmektedir. “Bolgemdeki marketlerin
hangisinde en iyi haftalik indirimlerin oldugunu biliyorum.” ifadesinin yasa gére anlamli bir
farklilik gdsterdigini gormekteyiz. Bu baglamda H2b hipotezi kismen kabul edilmistir. Scheffe
testi sonuglaria gore 20 yas alt1 tiiketici grubu ile 40-49 yas arasi tiiketici grubu arasinda anlaml
bir fark bulunmaktadir. Zaten ortalamalara baktigimizda da yas ilerledikge tiiketicilerin

marketlerdeki haftalik indirim bilgisinin de arttigin1 gérmekteyiz.
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Tablo 5. Yas ve piyasa bilgisine iligkin tek yonlii Anova testi sonuglari

Faktor

if: N lam F Anl.
Adi ade Ortalama

Bolgemdeki marketlerle ilgili bilgim coktur. 20 yas alts 4 22500 2,326 059

21-29 yas 53 3,1698
30-39 yas 46 3,3696

40-49 yas 29  3,6207

50 ve lizeri 14 3,7857
Total 146 3,3562

20 yas alt1 4 2,7500 1,756 ,141

Bolgemdeki marketlerin hangisinin en iyi fiyatlara

sahip oldugunu bilirim.
21-29 yas 53 3,4340

30-39yas 46  3,3478
40-49 yas 29  3,7931

50 ve lizeri 14 4,0000
Total 146 3,5137

20 yas alt1 4 3,5000 1,949 ,106

Bolgemdeki marketlerin hangisinde en iyi unlu
mamullerin satildigini bilirim.
21-29 yas 53 2,9245
30-39 yas 46 3,3696

Piyasa 40-49 yas 29  3,4828
Bilgisi
50 ve uzeri 14 3,5000
Total 146 3,2466
Bolgemdeki marketlerin hangisinin en iyi et 20 yas alt1 4 2,2500 1,922 ,110
bolumiine sahip oldugunu biliy orum. 21-29 yas 53 3,0755

30-39 yas 46 3,4565
40-49 yas 29 3,6207
50 ve uzeri 14 3,3571

Total 146 3,3082
Bolgemdeki marketlerin hangisinde en iyi 20 yas alt1 4 1,7500 3,924 ,005
haftalik indirimlerin oldugunu biliyorum. 21-29 yas 53 2,9434

30-39 yas 46 3,2391
40-49 yas 29 3,6517
50 ve iizeri 14 3,6429

Total 146 3,1918
Bolgemdeki marketlerin hangisinin en iyi hazir 20 yas alt1 4 3,7500 1,491 ,208
yemek iiriinlerine sahip oldugunu biliy orum. 21-29 yas 53 2,9811

30-39 yas 46 3,3696
40-49 yas 29 3,5862
50 ve uizeri 14 3,4286

Total 146 3,2877

Yatirim arastirmasinin yaga gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini test etmek
icin yapilan Anova analizinin sonucunu Tablo 6’da goriilmektedir. “Market aligverisimin cogunu
hangi marketten yapacagima karar vermeden once bir¢ok siipermarketi ziyaret ederim.” ve “Su
anda yapmis oldugum market aligverisimi kolaylastirmak i¢in ilk zamanlar farkli marketleri

2

tanimak icin ekstra caba sarf ettim.” ifadelerinin yasa gore anlamli bir farklilik gosterdigini
gormekteyiz. Bu baglamda H2c¢ hipotezi kismen kabul edilmistir. Ortalamalara baktigimizda 40-
49 yas grubunun digerlerine nazaran aligveris yapacagi ana marketini segmeden once farkli
marketleri ziyaret etme davramisini daha ¢ok gosterdigini ve mevcut aligverislerinde onceki
arastirmalariin biiyiik pay1 oldugunu sdyleyebiliriz. Buna gore kismen de olsa yas ilerledikce

yatirim arastirmasinda bir artis oldugunu soyleyebiliriz.
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Tablo 6. Yas ve yatirim arastirmasina iligkin tek yonlii Anova testi sonuglari

Faktor .
If: N lam F Anl.
Adi ade Ortalama
Market aligverisimin g:ogunu“hangl. marketten 20 yas alts 4 17500 2,809 028
yapacagima karar vermeden once bircok
siipermarketi ziyaret ederim. 21-29yas 53 2,3208
30-39yas 46 2,3043
40-49yas 29 3,0345
50 vetizeri 14 2,9286
Total 146 2,5000
Su anda yapmls.0¥d11.gum market aligverisimi 20 yas alts 4 17500 3,759 006
Yatinnm Kolaylastirmak icin ilk zamanlar farkh
Aragtir marketleri tanimak icin ekstra caba sarf ettim. ~ 21-29yas 53 28679
masi 30-39yas 46 3,0870
40-49yas 29 3,7241
50 velizeri 14 3,0714
Total 146 3,0959
Market aligverisimin ¢ogunlugunu nereden 20 yas alt1 4 2,0000 2,200 ,072
yapacag@imla ilgili son kararimi vermeden dnce farkh  21-29 yas 53 2,8868
marketlerin fiyatlarin1 kiy aslarmm. 30-39yas 46 3,0000
40-49 yas 29 3,4828
50 veiizeri 14 2,6429
Total 146 2,9932

Piyasa uzmanliginin yasa gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek

icin yapilan Anova analizinin sonucunu Tablo 7°de goriilmektedir.
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Tablo 7. Yas ve piyasa uzmanligina iliskin tek yonlii anova testi sonuglari

Faktor

Ads ifade N Ortalama F  Anl.
Bil-‘cf)k-fal-‘kll iiri?n_ler, magaz_al‘fxr ve_s indirimlerle 20 yas alt: 4 22500 3306 013
ilgili bilgiye sahibim ve bu bilgileri
paylasmaktan hoslaniyorum. 21-29 yas 53 2,8679

30-39yas 46 3,1522
40-49yas 29 3,7241
50 vetizeri 14 3,3571
Total 146 3,1575

1ns'anlz.1r'1n ﬁrﬁnhlerblé, nereden aligveris yapacaklartyla 20 yas alts 4 17500 2176 075

ve indirimlerle ilgili bana soru sormalar1 hoguma
gidiyor. 21-29 yas 53 2,6415
30-39yas 46 2,8478
] 40-49yas 29 3,2069
Piyasa

Uzmani 50 veiizeri 14 3,0000
Total 146 2,8288

Konu yeni iiriinler ve indirimler oldugu zaman, 20 yas alt1 4 1,7500 1,481 211
kendimi diger insanlar i¢in iyi bir bilgi kaynag olarak  21-29 yag 53 2,6981
gorlirim. 30-39yas 46 2,6522
40-49yas 29 3,1034
50 vetizeri 14 3,0000
Total 146 2,7671

insanlarin bircok iiriinle ilgili en iyi fiyati 20 yas alt1 4 1,7500 3,152 ,016
nereden bulabileceklerini bana sormalarindan 21-29 yas 53 2,3962
hoslanirim. 30-39yas 46  2,9130
40-49yas 29 3,0690
50 veiizeri 14 2,5000
Total 146 2,6849

Calismada kullanilan diger bir degisken olan aile biiyiikliigline gore fiyat arastirmasini

etkileyen faktorler incelenmistir. Fiyat farki algisinin aile biiytikliigiine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini test etmek icin yapilan Anova analizinin sonucunu Tablo 8’de

goriilmektedir. “Bu sehirde ayn1 markette her bir {iriiniin fiyat1 haftadan haftaya ¢ok farklilik

gostermektedir.” ve “Herhangi bir haftada, ayn1 market iirlinlerinin fiyatlar1 marketten markete

cok fazla farklilik gdsterebilmektedir.” ifadelerinin aile biiyiikliigline gore anlaml bir farklilik

gosterdigini gdrmekteyiz. Bu baglamda H3a hipotezi kismen kabul edilmistir. Farkliligin hangi

gruplardan kaynaklandigin1 goérmek i¢in yapilan Scheffe testi sonucunda evde yalniz yasayan

bireyler ile diger gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu

baglamda evde yalniz yasayan bireylerin fiyat farki algisinin diisiik oldugunu tahmin edebiliriz.
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Tablo 8. Aile biiyiikligii ve fiyat farki algisina iliskin tek yonlii Anova testi sonuglari

Faktor

Ady Ifade N Ortalama F Anl.

Bu sehirde ayn1 markette her bir iiriiniin fiyat1 haftadan 1kisi 13 2,3077 4,595 ,004
haftaya ¢ok farklilik gostermektedir. 2 kisi 21 3,4286
3-5kisi 98  3,5102
6veiizeri 10  3,4000
Total 142  3,3803

Her hangi bir haftada, ayn1 market iiriinlerinin fiyatlan 1kisi 13 2,3077 6,288 ,000

Fiyat marketten markete cok fazla farklilik 2 kisi 21 3,4286
Farki gosterebilmektedir. 3-5kisi 98  3,6224
Algisi 6vetizeri 10  3,5000
Total 142  3,4648

Bu sehirde ayni1 magazanmn et ve et irlinlerinin fiyatlart 1kisi 13 2,5385 2,051 ,110
birbirini takip eden iki haftada farklilik gostermektedir. 2 kisi 21 3,3810

3-5kisi 98  3,2347
6 vetiizeri 10 3,2000
Total 142 3,1901

Piyasa bilgisinin aile biiyiikliigline gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test
etmek i¢in yapilan Anova analizinin sonucunu Tablo 9’da goriilmektedir. “Bolgemdeki
marketlerin hangisinin en iyi et boliimiine sahip oldugunu biliyorum.”, “Boélgemdeki marketlerin
hangisinde en iyi haftalik indirimlerin oldugunu biliyorum.” ve “Boélgemdeki marketlerin
hangisinin en iyi hazir yemek iriinlerine sahip oldugunu biliyorum.” ifadelerinin aile
biiyiikliigiine gore anlamli bir farklilik gosterdigini gormekteyiz. Bu baglamda H3b hipotezi
kismen kabul edilmistir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimi gérmek icin yapilan
Scheffe testi sonucunda evde yalniz yasayan bireyler ile 3-5 kisi arasinda yasayan gruplar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda yalniz yasayan
bireylerin piyasa bilgisinin diisiik oldugunu ve hane halki sayis1 arttikca aligveris yapan

tiikketicinin piyasa bilgisinin arttigin1 tahmin edebiliriz.
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Tablo 9. Aile biiyiikliigii ve piyasa bilgisine iliskin tek yonlii Anova testi sonuglari

Fa::lor ifade N Ortalama F Anl.
Bolgemdeki marketlerle ilgili bilgim ¢oktur. Tkisi 13 2,7692 1,291 ,280
2 kisi 21 3,4286
3-5kisi 98 3,4082
6 veuizeri 10 3,4000
Total 142 3,3521
Bolgemdeki marketlerin hangisinin en iyi fiyatlara sahip 1kisi 13 2,7692 2,015 ,115
oldugunu bilirim. 2 kisi 21 3,4762
3-5kisi 98 3,6122
6 velizeri 10 3,4000
Total 142 3,5000
Bolgemdeki marketlerin hangisinde en iyi unlu mamullerin 1kisi 13 2,6923 1,893 ,134
satildigmni bilirim. 2 kisi 21 3,0952
3-5kisi 98 3,3878
6 veuzeri 10 3,1000
Piyasa Total 142  3,2606
Bilgisi Bolgemdeki marketlerin hangisinin en iyi et boliimiine 1kisi 13 2,2308 4,569 ,004

sahip oldugunu biliyorum. 2 kisi 21 3,2381
3-5kisi 98 3,5000
6 velizeri 10 3,1000
Total 142  3,3169

Bolgemdeki marketlerin hangisinde en iyi haftalik 1kisi 13 2,0769 5,406 ,002
indirimlerin oldugunu biliyorum. 2 kisi 21 3,0476
3-5kisi 98 3,3469
6 ve tizeri 10 3,3000
Total 142  3,1831

Bolgemdeki marketlerin hangisinin en iyi hazir yemek 1kisi 13 2,4615 4,037 ,009
iiriinlerine sahip oldugunu biliyorum. 2 kisi 21 3,1429
3-5kisi 98 3,5102
6 vetizeri 10 2,7000
Total 142  3,3028

Yatirim arastirmasinin - aile biytkligiine gore anlamhi bir farklilik gdsterip

gostermedigini test etmek i¢in yapilan Anova analizinin sonucunu Tablo 10’da goriilmektedir.

Tablo 10. Aile biyiikligii ve yatirim aragtirmasina iligkin tek yonlii Anova testi sonuglari

F:::lor ifade N Ortalama F Anl.
Market alisverisimin cogunu hangi marketten 1kisi 13 1,6154 3,153 ,027
yapacagima karar vermeden once bir¢ok 2kisi 21 2,2857
siipermarketi ziyaret ederim. 3-5kisi 98  2,6735
6vetizeri 10  2,5000
Total 142 25070
Su anda yapmis oldugum market alisverisimi 1kisi 13 2,5385 2,733 ,046
kolaylastirmak icin ilk zamanlar farkli marketleri 2kisi 21 2,9048
Yatnm tanimak icin ekstra ¢aba sarf ettim. 3-5kisi 98 3,2959
Arastirmasi

6veiizeri 10  2,5000
Total 142  3,1127

Market aligverigimin ¢ogunlugunu nereden yapacagimla Lkisi 13 2,7692 1,090 ,356
ilgili son kararimi vermeden dnce farkli marketlerin 2kisi 21 2,6190
fiyatlarini kiy aslarim. 3-5kisi 98  3,1122
6veiizeri 10  2,9000
Total 142  2,9930
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“Market aligverisimin ¢ogunu hangi marketten yapacagima karar vermeden dnce birgok
siipermarketi ziyaret ederim.” ve “Su anda yapmis oldugum market aligverisimi kolaylastirmak
icin ilk zamanlar farkli marketleri tanimak icin ekstra ¢aba sarf ettim.” ifadelerinin aile
biiyiikliigiine gore anlamli bir farklilik gésterdigini gormekteyiz. Bu baglamda H3c hipotezi
kismen kabul edilmistir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigmni gérmek icin yapilan
Scheffe testi sonucunda yalnizca birinci ifade i¢in evde yalniz yasayan bireyler ile 3-5 kisi
arasinda yasayan gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu
baglamda yalniz yasayan bireylerin yatirim arastirmasi egiliminin diisiik oldugunu ve hane halki
say1st arttik¢a aligveris yapan tiiketicinin yatirim arastirmasi yapma egiliminin arttigini tahmin

edebiliriz.

Piyasa uzmanhiginin aile biiyiikliigiine gore anlamli bir farklilik gdsterip géstermedigini
test etmek icin yapilan Anova analizinin sonucunu Tablo 11°de goriilmektedir. “Bir¢ok farkli
triinler, magazalar ve indirimlerle ilgili bilgiye sahibim ve bu bilgileri paylagsmaktan
hoslaniyorum.”, “Konu yeni iiriinler ve indirimler oldugu zaman, kendimi diger insanlar i¢in iyi
bir bilgi kaynagi olarak goriiriim.” ve “Insanlarin bir¢ok iiriinle ilgili en iyi fiyat1 nereden
bulabileceklerini bana sormalarindan hoslanirim.” ifadelerinin aile biiyiikliigline gore anlamli bir
farklilik gosterdigini gormekteyiz. Bu baglamda H3d hipotezi kismen kabul edilmistir.
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini gérmek icin yapilan Scheffe testi sonucunda evde
yalniz yasayan bireyler ile 3-5 kisi arasinda yasayan gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda yalniz yasayan bireylerin piyasa uzmanligl egiliminin
diisiik oldugunu ve hane halki sayis1 arttikga aligveris yapan tiiketicinin piyasa uzmanligi

egiliminin arttigin1 tahmin edebiliriz.
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Tablo 11. Aile biiyiikliigii ve piyasa uzmanligina iliskin tek yonlii Anova testi sonuglari

Faktor

Ads ifade N Ortalama F Anl.
Bircok farkl iiriinler, magazalar ve indirimlerle 1kisi 13 2,2308 3,537 ,016
ilgili bilgiye sahibim ve bu bilgileri paylasmaktan 2 kisi 21 3,0000
hoslaniyorum. 3-5kisi 98 3,3061
6vetzeri 10  3,4000
Total 142  3,1690
Insanlarm iiriinlerle, nereden alisveris yapacaklariyla ve 1kisi 13 2,1538 1,728 ,164
indirimlerle ilgili bana soru sormalar1 hosuma gidiyor. 2 kisi 21 2,8571
3-5kisi 98  2,9184
6 veiizeri 10 2,8000
Piyasa Total 142  2,8310
Uzmani1 Konu yeni iiriinler ve indirimler oldugu zaman, 1kisi 13 2,1538 2,942 ,035
kendimi diger insanlar i¢in iyi bir bilgi kaynag: 2 kisi 21 2,5714
olarak goriiriim. 3-5kisi 98  2,9388

6 veiizeri 10 2,1000
Total 142 2,7535

insanlarin bircok iiriinle ilgili en iyi fiyati nereden 1kisi 13 1,8462 3,397 ,020
bulabileceklerini bana sormalarindan hoslanirim. 2 kisi 21 2,7619
3-5kisi 98  2,8061
6 veiizeri 10 2,3000
Total 142 2,6761

5. SONUC VE ONERILER

Perakendecilerin yeni miisteriler kazanmaya, ayn1 zamanda mevcut miisterilerini de elde
tutmaya yonelik fiyatlandirma politikalar1 uygulamalar1 piyasada farkli diizeylerde fiyatlarin
olusmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerinde bu fiyat farkliliklarina gore hareket ederek maddi
ve psikolojik fayda elde etmeye calistiklar1 goriilmektedir. Stigler’in (1961) bilginin ekonomik
degeri teorisine gore tiiketiciler arastirmadan elde edecekleri fayda ve bunun icin katlanacaklari
maliyete gore hareket ettikleri one siiriilmektedir. Tiiketicilerin fiyat arastirma davraniginm
inceleyen Urbany ve dig. (1996) ve Berné ve dig. (2001) bilginin ekonomik degeri teorisinin
aksine tiiketicilerin indirimli fiyat aragtirmalarini ekonomik fayda-maliyet yaklasimindan ziyade
bireysel gelisim (piyasa bilgisi, yatirim arastirmasi), psikolojik faydalar (piyasa uzmani) ve fiyat
farki algisinin daha iyi acikladigini tespit etmislerdir. Piyasa bilgisi ve yatirim aragtirmast yiiksek
olan tiiketicilerin tahmin edilenin aksine daha fazla fiyat arastirmasi yaptiklari 6ne stirtilmektedir.
Bilgi birikimlerinden dolayi tiiketicilerin arastirma verimliliginin artmis olmasi ve indirimle ilgili
bilgilerin siirekli glincellenmesi gerektigi bu tiir bilgili tiiketicilerin fiyat arastirmaya devam etme
nedenini agiklamaktadir. Piyasa uzmani olan tiiketiciler ozellikle indirimle ilgili bilgileri
aragtirmaktan ve bu bilgileri ¢evresi ile paylasmaktan hoslanmaktadir. Piyasa uzmanlarinin

piyasa bilgisinin yiiksek olmasi arastirma verimliliklerini artirmakta ve daha fazla arastirma
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yapabilmektedirler. Urbany ve digerleri (1996) ile Berné ve digerleri (2001) ¢aligsma sonuglari
birbirleri ile tutarli olup piyasa bilgisinin, piyasa uzmanliginin ve yatirim arastirmasinin fiyat
arastirma davranisini daha iyi agikladigini fiyat fark: algisinin digerlerine oranla daha az da olsa
modele anlaml1 bir katki sagladigi sonucuna ulasilmistir. Calismada ayrica demografik 6zellikler
ile fiyat aragtirmas1 arasinda dogrudan bir iliski tespit edilemezken, fiyat aragtirmasini etkileyen
faktorler ile iligki tespit edilmistir. Dolayisiyla demografik 6zelliklerin fiyat arastirmasina dolayl
bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bilgilere gore piyasa uzmanligi, piyasa bilgisi,
yatirim arastirmasi ve fiyat farki algis1 yliksek olan tiiketicilerin daha fazla fiyat arastirmasi
yapabilecegi tahmininde bulunabiliriz. Bu ¢ikarimlardan hareketle demografik 6zelliklerden
cinsiyet, yas ve aile biiyiikliigiine gére bu degiskenler incelenmis ve fiyat arastirmasi yiliksek olan

tilketici grubu tanimlanmaya calisilmistir.

Cinsiyete gore fiyat arastirmasini agiklayan faktorleri inceledigimizde tam anlamiyla
anlaml bir farklilik gosterdigini sOyleyemeyiz. Konuyu biraz acacak olursak, fiyat farki algisi
ile piyasa uzmanliginda bir ifadede anlamli bir farklilik s6z konusu ve erkeklerin ortalamasinin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Piyasa bilgisi ve yatirim aragtirmasinda ise yine birer ifade de
anlamli bir farklilik bulunmakta ve kadinlarin ortalamasinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle kadinlarin veya erkeklerin hangisinin daha fazla fiyat arastirmas: yaptig: ile ilgili bir

¢ikarimda bulunulamamustir.

Diger bir demografik degisken olan yasa gore fiyat arastirmasini agiklayan faktorler
incelendiginde fiyat farki algisinin anlamli bir farklilhik gdstermedigi sonucuna ulasilmigtir.
Piyasa bilgisi ise yasa gore kismen farklilik gostermekte ve marketlerle ilgili haftalik indirim
bilgisi yas ilerledikce artmaktadir. Yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik ise 20 yas alt1 ile
40-49 yas grubu arasinda gortilmektedir.

Yasa gore yatirim aragtirmasi incelendiginde kismen anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Ortalamalara baktigimizda 40-49 yas grubunun digerlerine nazaran aligveris yapacagi ana
marketini segmeden Once farkli marketleri ziyaret etme davranigin1 daha ¢ok gosterdigini ve
mevcut aligverislerinde onceki arastirmalarinin payimnin biiyiik oldugunu sdyleyebiliriz. Buna

gore kismen de olsa yas ilerledikge yatirim arastirmasinda bir artis oldugunu sdyleyebiliriz.

Yasa gore piyasa uzmanliini inceledigimizde 40-49 yas grubunun digerlerine nazaran
indirimle ilgili sahip oldugu bilgiyi paylagmaktan daha fazla hoslandigini goériilmektedir. Bu yas

grubunun piyasa uzmani olarak tabir edilen tiiketici grubuna daha yakin oldugunu soyleyebiliriz.
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Konuyu toparlayacak olursak, yasa gore fiyat farki algisinda bir farklilik bulunmazken piyasa
bilgisinde, yatirim aragtirmasinda ve piyasa uzmanliginda anlaml bir farklilik bulunmaktadir.
Yas ilerledikce bu 6zellikleri daha fazla gostermektedirler ve 6zellikle 40-49 yasa grubu arasinda
daha baskin bir hale gelmektedir. Piyasa uzmanliginin, piyasa bilgisinin ve yatirim arastirmasinin
fiyat arastirma davranisini en iyi agiklayan faktorler oldugunu bilindigi i¢in yas ilerledikge fiyat
aragtirma davraniginin artacagini ve bu davranisin 40-49 yas grubunda daha fazla goriilecegini

sOyleyebiliriz.

Aile biiytikliigline gore fiyat arastirmasini agiklayan faktorler incelendiginde fiyat farki
acisindan evde yalniz yasayan bireyler ile diger gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda evde yalniz yasayan bireylerin fiyat farki algisinin diisiik

oldugunu ve birey sayisi arttikca fiyat farki algisinin arttigini soyleyebiliriz.

Aile biytikliigiine gore piyasa bilgisi, yatirim arastirmasi ve piyasa uzmanligi
incelendiginde evde yalniz yasayan bireyler ile 3-5 kisi arasinda yasayan gruplar arasinda anlamli
bir farklilik oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda yalniz yasayan bireylerin piyasa
bilgisinin, yatirim arastirmasinin ve piyasa uzmanliginin diisiik oldugunu ve hane halki sayisi
arttikca bu degerlerin arttigini sdyleyebiliriz. Konuyu toparlayacak olursak hanede yasayan birey
sayis1 arttikca tliketicilerin fiyat farki algisi, piyasa bilgisi, yatirirm arastirmasit ve piyasa
uzmanligr artmaktadir. Bu baglamda bu tiiketici grubunun o6zellikle de 3-5 kisi yasayan

tiiketicilerin fiyat arastirma egilimlerinin daha yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz.

Aile biytikliigli arttikca tiiketim miktar1 da artacagindan perakendeciler fiyat
indirimlerini fiyat arastirma egilimleri yiiksek olan bu tiiketici grubuna gore diizenleyebilirler.
Ornegin fiyat indirimlerini ¢oklu alimlarda uygulayabilirler. Bunun yam sira 20 yas alti
tiiketicilerin fiyat aragtirma egilimleri diisiik oldugundan bu tiiketici grubuna yonelik {irlinlerde
fiyat indirimleri diizenlemekten kacinmak perakendecilerin karliligini artirabilecegini
soyleyebiliriz. Yalniz yasayan ve genclerin fiyat arastirma egilimleri diisiik oldugundan bu
tiikketici gruplarina yonelik fiyat indirimleri yerine kalabalik yasayan ve orta yash tiiketici
gruplarinin tiikketecegi iirtin gruplarina yonelik fiyat indirimleri diizenlemek daha yararl

olacaktir.
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