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Ozet

Fiyatlama o6nemli bir pazarlama enstriimanidir ve fiyatin tiiketici tarafindan algilanmasi
pazarlama c¢iktilarim dogrudan etkiler. Bilimsel literatiirdeki c¢alismalarda fiyat algilamasi
boyutlar1 faktoér yapilar ile ortaya konmasina ragmen satin almaya etkisi yeterince analiz
edilmemistir. Bu ¢alismanin amaci fiyatlama algisinin boyutlarindan olan deger bilinci ve fiyat
kalite iligkisinin internetten satin alma ile iliskisini ortaya koymaktir. Kirklareli'nde ytlz yiize
anket yoéntemi ile veri toplanmistir. Ornekleme yoéntemi kolayda érneklemedir. Yapisal esitlik
modellemesi analizi ile deger bilinci ve fiyat kalite iligkisinin internetten satin almaya etkileri
ortaya konmustur. Analiz sonuclarina gore deger bilinci ve fiyat kalite iliskisi internetten satin

alma davranisi ile pozitif iliski gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat algisi, Deger bilinci, Fiyat kalite iliskisi, internetten satin alma, Son

tiketici
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VALUE CONSCIOUSNESS AND PRICE-QUALITY RELATIONSHIP OF PRICING PERCEPTION’S
PLACE IN PURCHASING ONLINE

Abstract

Pricing is an important marketing instrument and perception of price by consumers effects
directly marketing outputs. Previous studies show factorial structures of price perception but
the insufficient amount of analysis indicates the effects of price perception dimensions on
purchasing online. The aim of this study is to identify the effect of value consciousness and price
quality relationship on purchasing on the internet. Data was collected by face to face
questionnaire method in Kirklareli. The sampling method is convenience sampling. Structural
equation modeling was used to analyze. According to results value, consciousness and price

quality relationship have a positive relationship with purchasing on the internet.

Keywords: Price perception, Value consciousness, Price-quality relationship, Purchasing online,

Consumer
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GIRIS
Pazarlama karmasi 6gelerinden olan fiyatlama iiriinlerin getirecegi geliri belirleyen ve olusturan
unsurdur. Belirlenen fiyatin tiiketiciler tarafindan algilanmasi o fiyat lizerinden basarili olunup

olunamayacagini ortaya koyar. Fiyat algis1 tiiketicilerin mamul seciminde ve satin alma

davranislarinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Ene, Ozkaya, 2013: 451).

Fiyatin satin alma davranisi iizerindeki rolleri farklidir. Bu rollere gore fiyat algilamasinin
boyutlar1 satin alma davranisini etkiler. Bu etki pozitif ve negatif olabilmektedir. (Gecti, Zengin,

2012, 29).

Fiyat algis1 farkli calismalarda farkli boyutlariyla ele alinmaktadir. Bir bakis agisina gore fiyat
bilinci, deger bilinci, indirim megili ve kupon megili fiyatlama algisinin negatif yonlii boyutlaridir
(Anuwichanont, 2011: 40). Bir diger bakis acisina gore fiyat algisinin boyutlari ise deger bilinci,
fiyat uzmanhgy, fiyat kalite iliskisi, prestij duyarliligi, indirim duyarhgi ve fiyat bilincidir (Topuz,
Cambasi, 2014: 321-322). Farkhi calismalarda goriilen fiyatin kompleks yapisi, lizerinde
durulmasi gereken 6nemli bir bashktir. Fiyatin farkli yonlerinin internetten satin almay1 nasil

ayr1 ayr1 etkileyeceginin incelenmesi 6nemli bir boslugu dolduracaktir.

Fiyat algis1 boyutlar: rasyonel ve psikolojik unsurlardan da olusur. Rasyonel unsurlar deger ve

kalitedir (Kurtulus, Okumus, 2006 aktaran: Ene, Ozkaya, 2013: 453).

Bu cercevede degerin ve kalitenin fiyat agisindan incelenmesi 6nemli olacaktir. Bu sayede
rasyonel olarak fiyat algis1 daha net anlasilabilir. Bununla birlikte deger bilinci ve fiyat kalite
iliskisi fiyatlamada rasyonel boyut olarak incelenebilir. Bu arastirmanin amaci deger bilinci ve

fiyat kalite iliskisinin internetten satin alma ile iliskisini ortaya koymaktir.

Bir sonraki boliimde fiyat algisinin arastirmada hedeflenen boyutlar1 deger bilinci ve fiyat kalite

iliskisi rasyonel birer unsur olarak ele alinip incelenecektir.

1. TEORIK CERCEVE

Ampirik ve teorik olarak fiyat algisinin miisteri tatminine ve sadakatine internet ortaminda
etkisi yeni isaret edilmeye baslanmistir (Jiang, Rosenbloom, 2005: 152). Fiyatlamanin internet
lizerinden satin almaya etkisinin incelenmesi, gerekli bir bilimsel bosluk olarak goziikmektedir.
Bir iirtiniin fiyaty, tiiketicinin siibjektif yorumundan gectikten sonra tiiketici icin anlamli hale
gelir (Oh, 2000 aktaran: Han ve Ryu, 2009: 491). O halde tiiketicinin fiyat1 nasil algiladiginin

bulunmasi internet lizerinden yapilan alisverislerde yol gosterici olabilir.

Degerin tanmimlari iki unsur iizerine odaklanmis gibidir: fiyat ve kalite. Fiyat ve kalite odakli bu

bakis agisindan dolayi, yiiksek deger bilingli tiiketiciler diisiik deger bilingli tiiketicilere gore
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fiyat kalite iliskilerini daha iyi algilayabilecek bir pozisyondadirlar (Lichtenstein ve Burton,
1990: 54).

Deger bilinci “alinan kaliteye baglh olarak fiyat konusundaki hassasiyet” olarak tanimlanabilir
(Lichtenstein vd., 1993: 235). Deger bilinci olan tiiketiciler diisiik fiyatlarla ve iirtin kalitesi ile
esit miktarda ilgilidirler. Ayrica paralarina en yiliksek degeri almak icin fiyatlar1 kontrol etmeye
ve farkli markalarin fiyatlarini incelemeye yakindirlar (Sharma, 2011: 290). Goriinmektedir ki
yluksek deger bilinci olan tiiketiciler diisiik deger bilinci olanlara kiyasla satin almalarini
gelistirmek icin daha gilidiilenmistirler (Dutta, Biswas, 2005: 285). Tiiketiciler paralarinin
karsihigini en yiliksek diizeyde alabilmek icin arastirma ve karsilastirma yapmaya agiktirlar. Bu

fiilleri yerine getiren tiiketicilerin deger bilingleri oldugu s6ylenebilir.

Fiyat kalite algis1 iirliniin fiyat ve kalitesi arasindaki uygunlugun siibjektif beklentisidir (Chang,
Chang, Su, 2015: 73). Tiiketiciler ¢ogunlukla perakende fiyati kalitenin bir gdstergesi olarak
goriirler, yiiksek fiyath iirtinlerin yiliksek kaliteli olduguna inanirlar (Shirai, 2015: 778).
Tiiketiciler edindikleri fayday1 fiyat kalite iliskisi acisindan gorebilirler (Gabler, Landers,
Reynolds, 2017: 2). Bu cercevede fiyat kalite iliskisi fiyat1 kalitenin tek gdstergesi olarak ele
almaktadir. Fiyat ne kadar yliksekse kalitede o kadar yiliksektir algis1 mevcuttur. Buna gore
kisiler daha kaliteli iiriin almak icin daha yiiksek bedel 6demeye razi olmahdirlar ve kaliteli

triinleri bulmak i¢in fiyatlar1 6l¢lim araci olarak almak kaliteye ulasmada énemli bir aragctir.

Fiyat algis1 rasyonel ve psikolojik unsurlardan olusmaktadir; rasyonel unsurlar deger ve
kalitedir. Bu baglamda rasyonel fiyat algis1 hakkinda deger bilinci ve fiyat kalite iliskisi
incelenerek fikir sahibi olunabilir. Deger bilinci ve fiyat kalite iliskisinin internetten satin almaya

etkisini incelemek yol gosterici olacaktir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin 6rneklemine, 6lceklerine, hipotezlerine ve yontemine

iliskin bulgulara yer verilmistir.

2.1. Orneklem

Arastirmanin anakiitlesi Kirklareli’dir. Arastirmada o6rnekleme yapilmis ve ydntem olarak
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Veri ylz yilize anket yontemi ile toplanmistur.

Toplanan anket sayis1 673’tlir.
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2.2. Olgcekler

Arastirmanin anket formunda demografik 6zellikleri ortaya koyan sorular disindaki tiim sorular

Likert (5’li) tipi 6lcek ile sorulmustur. Arastirmaya konu olan dlcekler ise;

e Deger bilinci ve fiyat kalite iliskisi 6lceklerini Lichtenstein vd. (1993) nin ¢alismasindan
Topuz ve Cambasi (2014) almislardir. Ilgili calismadan uyarlanarak bu calismada
olgekler kullanilmistir.

e Satin alma davranisi degiskenleri Lin’in (2007) eserinden uyarlanarak alinmistir.
Uyarlanan o6l¢ek ifadeleri asagidadir:

o Fiyat kalite iligkisi

o FKI1: Bir iirtiniin fiyati, onun kalitesi hakkinda iyi bir gostergedir.

o FKI2: Ne kadar yiiksek fiyat 6dersen, o kadar yliksek kalitede bir {iriin alirsin”
sozii genellikle dogrudur.

o FKI3: En iyi iriini satin almak i¢in, her zaman biraz daha fazlasin1 6demek
gereKir.

e Deger bilinci

o DBI1: internetten iiriin satin alirken; paramin karsiligim aldigimdan emin olmak
isterim.

o DB2: Internetten iiriin satin alirken; iiriin icin harcadigim para ile daima en
ylksek kaliteye ulasmaya calisirim.

o DB3: internetten iiriin satin alirken; 6dedigim fiyatin tam karsihgini alabilmek
icin mevcut olan tiim markalarin fiyatlarina bakarim.

o DB4: Internetten iiriin satin alirken; diisiik fiyatla ilgilendigim kadar, tiriin
kalitesiyle de yakindan ilgilenirim.

o DB5: Genelde irtnlerin daha diisiik fiyath olanlarini arastirir ve bu iriini
internetten satin almadan 6nce kalite gereksinimimi karsilayip karsilamadigini
incelerim.

o DB6: Markal bir iirtint indirimde iken internetten aldigimda, iyi bir satin alma
yaptigimi hissederim.

e Internetten satin alma davranisi
o IS1: internet iizerinden aligveris yapmay: tercih ederim.

o IS2: Sik sik internet iizerinden alisveris yaparim.
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2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirma fiyatin algisal boyutlarindan rasyonel boyutu incelemektedir. Bu sebeple rasyonel
boyutlar olan deger ve kalite arastirilmak {lizere se¢ilmistir. Arastirmanin hipotezleri asagidaki
gibidir:

e H1: Deger bilinci ve internetten satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir.

e H2: Fiyat Kkalite iliskisi ve internetten satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski

vardir.

2.4. Analiz Yontemi

Analiz yapisal esitlik modellemesi ile yapilmistir. Analizi yapmak i¢in SmartPLS 2.0 yazilimi
kullanilmistir (Ringle, Christian, Wende, Sven, ve Will, Alexander, 2005). Veriler normal dagilim
gostermedigi icin bu yontem ve yazilim tercih edilmistir. SmartPLS 2.0 yazilim1 bootstrapping
yaparak ornekleme sikintilarini gidermekte ve t-degerlerini hesaplamaktadir. Yazilim kismi en
kiictik kareler yontemini kullandigindan parametrik varsayimlara tabi degildir (Hair Jr, Sarstedt,

Hoppikns ve Kuppelwieser, 2014: 108-109).

3. BULGULAR
Asagida Tablo 1'de arastirmaya katilan deneklerin demografik durumlari ortaya konmustur.

Tablo 1. Demografik tanmimlayici istatistikler

Degisken Frekans Yiizde
Cinsiyet

Erkek 355 0,53
Kadin 318 0,47
Medeni Durum

Evli 268 0,4
Bekar 405 0,6
Egitim

[Ikoégretim 59 0,09
Lise 197 0,29
On Lisans 288 0,43
Lisans 110 0,16
Lisans Ustii 19 0,03

Arastirmada cinsiyetin neredeyse esit dagildig1 Tablo 1'de goziikmektedir. Yine Tablo 1'e gore

orneklemin %62’si 6n lisans ve listli seviyede egitim derecesine sahiptir. Arastirmaya
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katilanlarin yas ortalamasi 30 ve gelir ortalamalar1 1697 TL'dir. Asagida Tablo 2’de gecerlilik ve
giivenilirlik degerleri mevcuttur. Analiz 673 6rneklem sayisi ve 5000 bootstrapping sayisi ile

gerceklestirilmistir.
Asagida Tablo 2’de dlceklerin gecerliligi ve giivenilirligi ile ilgili degerler sunulmustur.

Tablo 2. Ol¢eklerin gecerlilik ve giivenilirlik degerleri

Cikarilan Ortak Bilesik R2 Cronbach’s
Varyans (AVE) Giivenilirlik Alfa
(Composite
Reliability)
Deger Bilinci 0,7225 0,9398 0,0000 0,9234
Fiyat Kalite Iliskisi 0,7585 0,9040 0,0000 0,8418
[nternetten Satin alma 0,9309 0,9642 0,3028 0,9261

Faktor yiikleri (factor loadings) degerlerinin 0,70’den biiylik olmasi beklenir. Sekil 1’te
goziiktiigl lizere biitlin faktor ytikleri 0,70’den biiytktiir (Hair, vd., 2014: 111).

Bilesik glivenilirligin (composite reliability) varligindan s6z etmek icin 0,70’ten biyiik deger
bulunmasi gerekir(Lowry, Gaskin, 2014: 137). Tablo 2’de goriindiigl gibi tim degerler 0,70’ten
biiyiiktiir. Cikarilan ortak varyans (AVE) degerlerinin 0,5’'den biiyiik olmasi beklenir(Hair, vd.,
2014: 111). Tablo 2’de goriilecegi lizere AVE degerleri 0,50’den biiytktiir.

Diskriminat gecerliliginin (discriminant validity) saglanmasi icin her bir ortiik degiskenin AVE
degerlerinin karekokiiniin kendi korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi gerekir (Hair, vd,,
2014: 112). Asagida Tablo 3’'de goriilen AVE karakokleri, korelasyon degerlerinden daha
buytkttr.

Tablo 3. Diskriminant gecerliligi tablosu

AVE
Deger Bilinci 0,7225 0,85*
Fiyat Kalite [liskisi 0,7585 0,3540 0,87
Internetten Satin Alma 0,9309 0,5437 0,2719 0,96*

*: AVE degerlerinin karekok alinmis halidir.

Asagida Sekil 1'de modelin ortiik degiskenlerinin yapisi standardize edilmis degerler ile

gosterilmektedir.
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Sekil 1: Modelin standardize edilmis degerleri

DB1
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152
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Sekil 1’de goriilecegi lizere deger bilincinin internetten satin alma davranisina etkisi 0,51 olarak

bulunmustur. Fiyat kalite iligkisinin internetten satin alma davranisina etkisi ise sadece 0,09’dur.

Asagida Sekil 2’de model t degerleri ile gosterilmektedir. Sekil 2’de t-degerlerinin tiimiiniin

1,96’dan biiyiik oldugu gézlenmektedir. Her bir iliski anlamlidir.

Sekil 2: Modelin t degerleri
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Yukarida Tablo 3, Sekil 1 ve Sekil 2’de sunulanlar ile hipotezler sitnanmistir. H1 ve H2 hipotezleri

reddedilemez.

SONUC

Bu arastirmanin amaci deger bilinci ve fiyat kalite iliskisinin internetten satin alma ile iliskisini
ortaya koymaktir. Bu ¢ercevede yapilan analiz sonucunda fiyatlamanin boyutlarindan olan deger
bilinci ve fiyat kalite iliskisinin her ikisinin de internet satin almay1 etkiledigi bulunmustur.
Deger bilincinin etkisi kuvvetli iken, fiyat kalite iliskisinin etkisi zayiftir. Arastirma deger bilinci

kavraminin internetten satin almada etkisinin ne kadar 6nemli oldugunu tespit etmistir.

Deneklerin deger bilingleri arttik¢a internetten satin almalar1 da artmaktadir. Odenilen bedelin
karsiligi algis1 internetten satin almayi pozitif etkilemektedir. Deger bilincinin olusmasi
internette birbirlerini ikame edebilecek farkli iiriinleri de arastirmaktan gecmektedir.
Deneklerin daha mobil oldugu internet diinyasinda deger bilincini destekleyecek (6rnek olarak

kolay tarama yapabilmek gibi) unsurlarin olmasi, internetten satin alma davranisini arttirabilir.

Fiyat kalite iliskisi sadece fiyatin seviyesine bakilarak kalite algisi olusmasi ile agiklanir. Sadece
fiyat ile kalitenin ag¢iklanmasi bu 6rneklemde internetten satin alma davramisini disiik bir
seviyede etkilemistir. Orneklemde bulunanlarin aylik gelir ortalamasi 1691 TL'dir. Asgari
licretten yliksek ortalama geliri olan bu grup sadece fiyati kuvvetli bir kalite gostergesi olarak
satin almada gérmemektedirler. Tiiketicilerin de internet tlizerinden iretilen bilginin pargasi
oldugu giinlimiiz ortaminda sadece fiyata bagl kalite algisinin yeri olsa da yeterli olmadig

soylenebilir.

Gelecekteki arastirmalarda deger bilinci ve fiyat kalite iliskisi gibi sadece rasyonel boyutlari ile
degil, ayrica fiyatlama algisinin psikolojik boyutlarinin da internetten satin almaya etkisinin

incelenmesi tavsiye edilebilir.
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