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Internet ve dijital teknolojilerdeki gelismelerin isletmecilik alamina yansimalarinin
baginda, fiyatlandirma politika ve uygulamalarina olan katkilar1 gelmektedir.
Isletmelerin fiyatlandirma uygulamalarina yénelik tiiketicilerin farkindaliklarmin
yiikksek olmasi, isletmelerin fiyatlandirma kararlarii adil ve dikkatli bir sekilde
vermelerini  gerektirmektedir. Aksi durumda, tiketiciler, isletmeler tarafindan
kandirildiklarint diisiinerek, isletmelere karsi gesitli tepkiler verebileceklerdir. Bu
¢alismanin amaci, isletmelerin fiyat farklilagtirma uygulamalari durumunda tiiketici
sinizmi, fiyat seffafligi, prosediirel fiyat adaleti, satin alma niyeti ve boykot yapmaya
yonelik tutumlart arasindaki iliskilerin incelenmesidir. Arastirmanin sonuglarina gore,
fiyat seffafligi, prosediirel fiyat adaleti ve satin alma niyeti degiskenleri arasinda pozitif
yonde anlamli iliskiler bulunmustur. Diger yandan, tiiketici sinizmi ile boykot yapmaya
yonelik tutum arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilirken, hem
tiiketici sinizmi hem de boykot yapmaya yonelik tutum ile fiyat seffafligi, prosediirel
fiyat adaleti ve satin alma niyeti degiskenleri arasinda negatif yonli iliskilerin oldugu
ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici sinizmi, tiiketici boykotlari, fiyat seffafligi, fiyat adaleti,
fiyat farklilagtirma

ABSTRACT

At the beginning of the reflections in Internet and digital technology developments in
the field of business are the contribution to pricing policies and practices. The high
consumer awareness of pricing practices by businesses requires businesses to make
pricing decisions fairly and carefully. Otherwise, consumers will be able to give a
variety of reactions to businesses, thinking that they are deceived by businesses. The
aim of this study is to examine the relationship between consumer cynicism, price
transparency, procedural price fairness, intention to buy and attitude toward boycotting
in the case of price differentiation practices of businesses. According to the results of
the study, significant positive correlations were found between price transparency,
procedural price fairness and intention to buy. On the other hand, it was found that there

! Dog. Dr., Mersin Universitesi Erdemli Uygulamali Teknoloji ve isletmecilik Yiiksekokulu, isletme Bilgi
Yonetimi Boliimii, e-posta: atilgan@mersin.edu.tr

2 Lisans Ogrencisi, Mersin Universitesi Erdemli Uygulamali Teknoloji ve Isletmecilik Yiiksekokulu, Isletme
Bilgi Yonetimi Boliimil, e-posta: talipinceB@gmail.com

% Lisans Ogrencisi, Mersin Universitesi Erdemli Uygulamali Teknoloji ve Isletmecilik Yiiksekokulu, Isletme
Bilgi Yonetimi Bolimii, e-posta: sinanyilmaz6060@gmail.com

Arastirma, Gonderim Tarihi:13.10.2017 Kabul Tarihi:08.11.2017

34


mailto:atilgan@mersin.edu.tr
mailto:talipince8@gmail.com
mailto:sinanyilmaz6060@gmail.com

C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 26, Say1 3, 2017, Sayfa 34-4

was a significant positive correlation between consumer cynicism and attitude toward
boycotting, and results show that both consumer cynicism and attitude toward
boycotting have significant negative correlations with price transparency, procedural
price fairness and intention to buy.

Keywords: Consumer cynicism, consumer boycotts, price transparency, price fairness,
price differentiation

Giris

Tiiketici davranislarindaki degisimler, teknoloji alanindaki gelismeler ile
ekonomi ve politikada yasanan kiiresellesme egilimleri, modern pazarlama
uygulamalarmi etkilemektedir. Ozellikle, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar
ve marka degeri gibi isletme basarisinin gostergeleri olarak goriilen kavramlarin 6nem
kazandigi giinimiiz i3 diinyasinda kararlar alinirken, tiiketicilerin isletme
uygulamalarina yonelik algt ve degerlendirmelerinin dikkatle ele alinmasi
gerekmektedir (Klein, Smith ve John, 2004). Ciinkii tiiketicilerin artik igletmeler
tizerindeki sosyal kontrollerinin ge¢mise kiyasla daha fazla oldugu bilinmekte ve sahip
olduklar1 giicle isletmelerin geleceklerini sekillendirebilmektedirler. En temel diizeyde
tiiketicilerin verdikleri satin alma veya almama kararlarinin altinda yatan nedenlerin
incelenmesine ve isletme kaynakli hatali veya basarisiz uygulamalarin goézden
gecirilmesine ihtiya¢c duyulmaktadir. Isletmelerin iiriinlerin fiyatlandirilmas ile ilgili
uygulamalarin da, iktisadi temelden daha cok, tiiketici psikolojisi veya tiiketicilerin fiyat
algisina odakli olarak degerlendirilmesi dogru bir yaklasim olacaktir (Bolton, Keh ve
Alba, 2010).

Herhangi bir isletmenin sundugu {irlin veya hizmetin, tiiketici beklentilerini
kargilayamadigi veya miisteri memnuniyetiyle sonuglanmadigi herhangi bir tiiketici
deneyimi yasandiginda, tiiketiciler, isletmeden uzaklasma veya isletmenin iriin veya
hizmetlerini satin almama yoluyla boykot yapma yoluna gidebilmektedirler (Lee,
Motion ve Conroy, 2009). Isletmeler, yeni miisteriler ¢ekmek ve miisteri bagliligim
artirmak i¢in ¢esitli fiyatlandirma araglarini kullanmaktadirlar. Bununla birlikte, fiyat
algilamasinin miisteri memnuniyetine olan etkileri goz ardi edilebilmektedir (Zielke,
2008). Ayrica, alt boyutlar: arasinda fiyat seffaflig1 ve fiyat adaletinin yer aldig1 ve fiyat
memnuniyeti seklinde ifade edilen unsurun (Matzler, Renzl ve Faullant, 2007), tiiketici
satin alma davraniglari agisindan degerlendirilmesine ihtiyag duyulmaktadir.
Isletmelerin haksiz veya adil olmayan fiyatlandirma uygulamalari, tiiketicilerin bu
haksiz bedeli 6demeye istekli olmamalari ve boykot yapmalarina yonelmeleriyle
sonuglanabilmektedir (Matzler, Wiirtele ve Renzl, 2006; Poh ve Mohayidin, 2011,
Skare ve Gospi¢, 2015). Ciinkii adil olmayan bir fiyatlandirma, tiiketiciler agisindan
stiphe uyandirmakta ve bu tiiketiciler sinizm egilimi sergileyebilmektedirler (Chylinski
ve Chu, 2010; Ahmetoglu, Furnham ve Fagan, 2014).

Bu c¢alismayla, tiiketicilerin boykot yapmaya yonelik tutumlari, tiiketici
sinizmi, fiyat seffafligi, prosediirel fiyat adaleti ve satin alma niyeti arasindaki iliskilerin
incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ ¢ercevesinde, arastirmanin katilimcilarina
uluslararasi bir pizza isletmesinin internet sitesinden pizza siparisi verilmesine dayali
bir senaryo sunulmustur. Senaryoya dayali olarak katilimcilarin boykot yapmaya
yonelik tutumlari, tiiketici sinizmi, fiyat seffafligi, prosediirel fiyat adaleti ve satin alma
niyeti arasindaki iligkiler incelenmistir.
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Tiiketicilerin Boykot Yapmalarina Yonelik Tutum

Tiiketici boykotlari, ¢evre, siyasi, etik veya sosyal konular nedeniyle belirli
iriin veya hizmetlerin tiikketiminden vazge¢meye doniik bir tiir “anti-tilketim”
davramgidir (Makarem ve Jae, 2016, s. 193). Isletmelerin, tiiketicilerin boykot
yapmalarint etkileyen unsurlart bilmeleri ve anlamalar1 gerekmekte ve bu konuda
gerceklestirilecek caligmalara ihtiyag duyulmaktadir. Friedman (1985, s. 97) tiiketici
boykotunu, “bir tarafin veya taraflarin, belirli hedeflere ulagsmak amaciyla, tiiketicilerin
piyasada segili iirlinleri satin almamalar1 yoniinde c¢agrida bulunma girigimi” seklinde
tanimlamigtir. Boykot etme, miisteri sikayet davramislariyla ilgili bir konu olmakla
birlikte, sikayet cogu durumda, baskalarinin davranigindan tamamen bagimsiz olan ve
bireysel bir davranistir. Bununla birlikte, literatiirde tek bir sahsin, bir isletmenin
tirtinleri hakkinda sikayet etmesi ve bu iriinleri tekrar satin almamaya karar vermesi,
boykot hareketine ¢ok yakin bir davranis oldugu seklinde de yorumlanabilmektedir
(Klein, Smith and ve John, 2004).

Boykotlar, ekonomik veya pazarlama politikalar1 boykotu ve politik veya
sosyal/etik kontrol amagli yapilan boykot olmak iizere iki grupta ele alinabilmektedir
(Sen, Giirhan-Canli ve Morwitz, 2001, s. 400). Ekonomik veya pazarlama politikalar1
boykotunun amaci, fiyatt diisiirmek gibi, hedefteki pazarlama uygulamalarini
degistirmeye yonelikken, politik veya sosyal/etik kontrol amacgli yapilan boykot ise
isletmelerin sorumlu istihdam ve iiretim uygulamalar1 gibi etik ve sosyal sorumluluk
iceren faaliyet hedeflerine zorlamaya yonelik olarak gergeklesmektedir.

Tiiketici boykotlarinin gegmisi 14.yy’a uzanmakta olup, gegmiste boykotlarin
sivil haklar gibi sosyo-politik hedefleri kapsamaktaydi. 90°li yillardan sonra,
boykotlarin isletme uygulamalarina yonelik odaklanmalari, giiniimiiz tiketicilerinin
isletmelerin marka ve iriinlerine yonelik algilarinin, isletmelerin basarilarina olan
etkilerini yansittigina dair bir kanit sayilabilmektedir (Klein, Smith and ve John, 2004,
s. 93).

Boykot davranisi lizerine gerceklestirilmis arastirmalar, genel olarak anket ve
deneysel arastirma yontemlerine dayanmaktadir. Boykot davramisi ile ilgili ¢esitli
caligmalar yapilmis olmasina karsin, tiiketicileri boykot yapmaya giidiileyen unsurlarin
incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir (Makarem ve Jae, 2016). Planli Davranig Teorisi
temel alindiginda, davranisa yonelik tutum, davranissal niyetin belirleyicisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ajzen, 1991). Bu baglamda, bu ¢alismada boykot yapmaya
yonelik tutum ele alinmis ve arastirma degiskenleriyle olan iligkileri incelenmistir.

Tiiketici Sinizmi

Sinizmin gegmisi, M.O. 4. yy.’da Antik Yunan’da Sinik Diisiince Okulu’na
dayanmaktadir (Dudley, 1937). Temeli, insanlarin inan¢ ve davranislarina
giivenmemeye dayanan sinizm konusu farkli disiplinler tarafindan ele alinmistir
(Ornegin, Kanter ve Mirvis, 1989; Andersson, 1996; Testerman vd., 1996; Abraham,
2000; Chylinski ve Chu; 2010).

Gergeklestirilen nitel arastirmalarin  sonucunda, tliketici sinizmi, mevcut
isletmeler arasinda yaygin firsatgilik algisinin oldugu ve bu firsatgiligin yarattigi zararl
bir tiiketici pazar seklinde ifade edilen pazara yonelik tutarsiz ve 6grenilen bir tutum
olarak tanimlanmistir (Helm, Moulard ve Richins, 2015, s. 515). Sinizm, bir insanin,
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ideolojinin veya kurumun yasatmis oldugu hayal kirikligi, imitsizlik ve giivenmeme
seklinde karakterize edilen bir tutum olarak da ifade edilebilmektedir (Andersson,
1996). Tiiketici sinizmi sadece psikolojik bakis agisindan degerlendirilmemeli, ayrica
tilketim toplumunun dayatmalarina kars1 tiiketicileri kontrol altina alan ve pazarlama
tekniklerine karsit direnisi de saglayabilen toplumsal bir bakis agisindan da
degerlendirilmelidir (Odou ve de Pechpeyrou, 2011).

Sinizm, giivensizlik, siiphecilik, memnuniyetsizlik, yabancilagsma, diren¢ veya
diismanlik seklinde biligsel, duygusal veya davranigsal yansimalart olan bir siiregtir
(Chylinski ve Chu; 2010, s. 797). Sinik tiiketiciler, siklikla ac1 duymakta ve kizgin
goriinmektedirler. Bu anlamda isletmelere karsi isyan etmektedirler. Sinizm yagayan
tilketiciler, begenmedikleri igletmeleri ve markalar1 boykot edebilir veya bagkalarini,
begenmedikleri isletmelerin iiriinlerini satin almamalar1 konusunda uyarabilmektedirler
(Chylinski ve Chu, 2010, s. 796). Hatta ileri diizeyde tiiketici sinizmi yasayan bireyler,
isletmelerin imajlarin1 zayiflatmak, bu isletmeleri kotii olarak etiketlemek ve tiiketicileri
boykot etmeye tesvik etmek amaciyla insanlara yalan sdylemekte ve gergekgi olmayan
fikirlerini yayabilmektedirler (Amezcua ve Quintanilla, 2016).

Fiyat Seffaflig

Zhu (2002, s. 93), pazarlama alaninda bilgi seffafligini, bilginin
kullanilabilirlik, erisilebilirlik ve goriiniirliik derecesi olarak tanimlamustir. Yiiksek
seffafliga sahip bilgiler, tiiketiciler tarafindan daha fazla inanilabilir olarak algilanmakta
ve bu nedenle daha fazla ikna etme giiciine sahiptirler (Miao ve Mattila, 2007). Fiyat
seffafligt da, tiiketicilerin Onerilen fiyatlarin adil olup olmadigi yoniindeki
degerlendirmelerinde 6nemli bir ipucu saglamaktadir (Iyer, Grewal ve Rothenberger,
2017). Isletmelerin fiyatlandirma politikasi ile ilgili bilgiler, tiiketiciler tarafindan
bilinmiyorsa veya giivenilirligi konusunda siiphe duyuluyorsa, miisterilerini ikna
etmeleri igin ¢aba harcamalar1 gerekmektedir (Zhang ve Jiang, 2014). Ozellikle
isletmeler, ayni iiriin ig¢in tim miisterilerine ayni fiyatin uygulandigi sabit fiyat (fixed
price) politikast benimsemek yerine, daha fazla karlilik elde etmek amaciyla ayni iiriin
icin, farkli miigterilerine farkli fiyatlar uygulayabilmektedirler. Fiyat farklilagtirmasi
denilen bu uygulama, o6zellikle kapasite kisidiyla bir miigteriye hizmet sunmanin
marjinal maliyetinin ortalama maliyetten daha diisik olabildigi durumlarda
kullanilmaktadir (Rosen ve Rosenfield, 1997).

Tiiketiciler, trilinlerin fiyat farkliliklarini makul ve hakli gordiikleri zaman bu
farkliligi kabul etmektedirler (Heyman ve Mellers, 2008). Bu baglamda, fiyat seffafligi,
tiketicilerin  iriinlerin  nasil  fiyatlandirildigi  hakkinda bilgi  vererek fiyat
farklilagtirmasiyla ilgili bir farkindalik saglamaktadir (Austin ve Gravelle, 2007).
Uriinlerin maliyetlerinde veya tiiketicilere sunulan fiyatlarda seffafligin olmadig
durumlarda ise, bu fiyatlarin adil olduguna ydnelik olarak tiiketiciler tereddiide
diismektedir (Nguyen and Klaus, 2013).

Prosediirel Fiyat Adaleti

Adalet degerlendirmeleri, herhangi bir deger degisim isleminde ve ¢ogunlukla
da asimetrik gii¢ iligkilerinin oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Fang, Chiu ve
Wang, 2011). Tiketicilerin, igletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili adalet ve
giiven algilar, igletmelerin iletisimlerindeki agiklik ve belirsizlikle ilgili olabilmektedir.
Ozellikle, iiriin kullamimina, faydaya, iiriin ¢esidine vb. dayali farklhiliklara gore
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uygulanan fiyat farkliliklarina, adalet algisi baglaminda tiiketiciler tarafindan olumsuz
tepkiler verilebilmektedir (Grewal, Hardesty ve lyer, 2004, s. 88).

Fiyatin kendisinin yani sira, fiyat belirleme prosediirii de, tiiketicilerin adalet
algilarin1 etkilemektedir (Herrmann, Xia, Monroe, Huber, 2007, s. 55). Diger bir
ifadeyle, fiyatin bir sonu¢ oldugu, diger yandan fiyatlandirmanin ise belirli kurallara
dayali bir siire¢ oldugu bilinmektedir (Maxwell, 2002). Ornegin, hakli bir agiklama
olmaksizin veya belirli bir karliliga ulasmadaki eksikligi kapatmak amacryla isletmenin
driinlerinin  fiyatlarim1  yiikseltmesi, prosediirel fiyat adaletine uygun olmayan
uygulamalardir (Martin, Ponder, Lueg, 2009). Prosediirel fiyat adaleti, nihai fiyat1
belirleme siireci ve yontemleri ile ilgilidir (Chung ve Petrick, 2015).

Literatiirde, algilanan fiyat adaletinin veya adaletsizliginin, tiiketicilerin
fiyatlara tepkileri {izerinde 6nemli etkisi olan psikolojik bir unsur oldugu saptanmustir.
Tiiketiciler, lirin ve hizmetler i¢in belirlenen ve adil olmadig1 seklinde algilanan bir
fiyat1 6demeye raz1 olmamakta ve tepkilerini boykotlar, sivil hareketler veya daha az
satin alimlarla gostermektedirler (Campbell, 1999). Diger yandan tiiketicilerin
fiyatlandirma prosediirlerinin adil bir sekilde gergeklestigini algilamalari, satin alma
memnuniyetlerini arttirdig1 bilinmektedir (Herrmann, Monroe ve Huber, 2007).

Satin Alma Niyeti

Isletmelerin uygulamalarinda verdikleri kararlarin etik olup olmamasi,
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir. Ornegin, tiiketiciler, isletme etik
davrandiginda, daha yiiksek fiyat Odemeye istekli olmakta ve isletmeyi
odiillendirmekte, isletmenin etik davranmadigini disiindiiklerinde ise, daha diisiik
fiyatlardan satin almay1 isteyerek bir anlamda cezalandirmaktadirlar (Creyer, 1997).
Benzer sekilde, Maxwell (2002) gergeklestirdigi ¢aligmayla, sadece fiyat etiketinin
degil, isletmenin bu fiyati nasil belirledigine dair bilginin, tiiketicilerin fiyat algisi
iizerinde anlaml bir etkisi oldugunu ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigini
belirlemistir.

Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada, uluslararasi bir pizza restoran zincirinin internet sitesinden
verilen siparis ile ilgili olusturulan bir senaryoya (Bkz. Ek 1) dayali olarak, tiiketici
sinizmi, fiyat seffaflig1, prosediirel fiyat adaleti, satin alma niyeti ve boykot yapmalarina
yonelik tutumlar1 arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirmaya katilan 376 bireyin
senaryoyu okumalarinin sonrasinda, arastirmanin degiskenlerini 6l¢meye yonelik olarak
olusturulmus anket ifadelerini yanitlamalari istenmistir. Alan arastirmasi, Ocak-Subat
2017 tarihlerinde gergeklestirilmistir. Daha &nce gergeklestirilmis ¢aligmalar
incelendiginde, Ogrencilerin biitge kisitlarmin oldugu ve niifusun diger boliimiine
kiyasla fiyata kars1 daha fazla duyarli olduklar1 bilinmektedir (Heide, White, Grenhaug
ve @strem, 2008). Bu baglamda calismanin degiskenleri de g6z Oniinde
bulunduruldugunda, aragtirmanin ana kiitlesinin Mersin ili Erdemli ilgesinde 6grenim
gormekte olan Ogrencilerden olugmasi uygun bulunmustur. Arastirmada, zaman ve
maliyet kisitlar1 dikkate alinarak kolayda drnekleme yontemi kullanilmigtir.

Aragtirma kapsaminda incelenen tiiketici sinizmi i¢in Helm, Moulard ve
Richins (2015) tarafindan gelistirilmis olan 6l¢ekten, fiyat seffaflig icin, Davari, Iyer
ve Rokonuzzaman (2016)’m kullandig1 dlgekten, prosediirel fiyat adaletini dlgmede
Martin, Ponder ve Lueg (2009)’in kullanmis oldugu 6l¢ekten, satin alma niyeti i¢in Y00
ve Donthu (2001)’nun kullandig1 dlgekten, boykot yapmaya yonelik tutum ic¢in Sen,
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Giirhan-Canli ve Morwitz (2001)’in kullandiklar1 dlgekten yararlamlmistir. Olgek
sorulari, orijinaline uygun bir sekilde 7°1i Likert tipi 6l¢ekle 6l¢tilmiistiir.

Arastirmanin Bulgular

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik ozellikleri Tablo 1° de yer
almaktadir. Arastirmanin katilimcilarinin %54’ tiniin kadin ve 6rneklemin 6grencilerden
olugmasi nedeniyle biiyiik gogunlugu (%97.1) 25 yas ve alt1 bireylerden olugsmaktadir.

Aragtirmaya katilan bireylerin 6nemli bir boliimiiniin (%67.9) aylik hanehalki
gelirinin 3000 TL’nin altinda oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin en son mezun
olduklar1 okul bazinda egitim diizeyleri incelendiginde, biiyiikk cogunlugunun lise
mezunu olduklar1 gorilmiistiir.

Tablo 1. Aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri

Demografik Ozellikler n %
Cinsiyet
Kadin 203 54
Erkek 173 46
Yas
<20 71 18.9
20-22 225 59.8
23-25 69 18.4
>26 11 2.9
Aylik Toplam Gelir
<1000 TL 55 14.7
1001-2000 TL 91 24.2
2001-3000 TL 109 29
3001-4000 TL 67 17.8
>4001 TL 49 14.3

Egitim durumu (en son mezun
olunan derece)

Lise 294 78.2
Onlisans 42 11.2
Lisans 38 10.1
Lisansiistii 2 0.5

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskileri incelemeden Once, arastirma
degiskenlerinin boyutlarini belirlemek ve yapr gegerliligini degerlendirmek amaciyla,
verilere Acimlayici Faktdr Analizi gergeklestirilmistir. ilk olarak arastirmanmn 5
degiskenini 6lgen 25 ifadeye Varimax dik dondiirme teknigine dayali temel bilesenler
analizi uygulanmigtir. Baglangi¢ faktor analizi sonucu, tliketici sinizmini 6lgmek
amaciyla kullanilan 8 ifadeden 2 ifade ve fiyat seffafligini1 6l¢mek amaciyla kullanilan 6
ifadeden 2 ifade, ortak varyans (communalities) degerinin sosyal bilimler alaninda
kabul edilebilir en diisiik deger olan 0.4’ten kiigiik olmasit (Costello ve Osborne, 2005)
nedeniyle aragtirmadan ¢ikarilarak geriye kalan 21 ifade {izerinde tekrar faktdr analizi
gerceklestirilmistir.  Nihai  faktér analizi sonucunda, Orneklem yeterlik 6l¢iisii
olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,6’nin {izerinde (KMO degeri=0.83;
p=0.000) oldugu ve orneklem hacminin faktdr analizi igin yeterli diizeyde oldugu
goriilmiistiir. Tablo 2’den, 21 ifadenin timiiniin faktdr yiiklerinin, en diisiik faktor
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yiiklemesi olan 0.5 degerinden biiyiik (DeVellis, 2016) oldugu ve tiim ifadelerin ilgili
faktorlere yiliklendikleri goriilmektedir. Bu faktdrler toplam varyansin % 67,49’unu

aciklamaktadir.

Tablo 2. Faktor analizi ve giivenilirlik analizi bulgulari

. .. Faktor 3 . Faktor 5 Ortak
; F".I.ktof 1 Falftor 2 Boykota Fakto{ 4 Satin Varyans Cronbach’s
Ifadeler Tiiketici Fiyat o Prosediirel
sinizmi seffafligs ytonehk fiyat adaleti a_Ima_ (Co_rr_1 munal Alpha
utum niyeti ities)

sinl .769 .653 .821
sin2 762 .601

sin3 752 .624

sin4 .708 .537

sin5 .660 497

sin6 .613 430

seffafl .708 544 .613
seffaf2 .649 467

seffaf3 .633 484

seffaf4 .595 489

tutuml .897 .839 911
tutum2 .897 .828

tutum3 .849 787

tutum4 .843 731

prol .867 .838 .893
pro2 .836 .816

pro3 .804 792

niyetl .898 .857 919
niyet2 .886 .860

niyet3 .849 744

niyet4 .832 756

Aragtirmada kullanilan her bir 6l¢egin giivenilirligini hesaplamada i¢ tutarlilik
analizinden Cronbach’s alpha katsayisi kullanilmistir. Cronbach’s alpha katsayisi 0 ile 1
arasinda degerler almakta ve katsayinin 0.6 degerinden yiiksek oldugu durumda Slgegin
giivenilirligi sagladig1 sdylenebilmektedir (Malhotra ve Peterson, 2006). Istatistiksel
paket program kullanilarak hesaplanan Cronbach’s alpha degerleri, 0.613 ile 0.919

arasinda degerler almakta olup, 6lgekler yeterli diizeyde giivenilirdir (Bkz. Tablo 2).

Tablo 3. Aragtirmada incelenen degiskenlerin ortalama degerleri ve degiskenler
arasindaki iliskiler

Ort. Std. Sapma 1 2 3 4 5
1. Fiyat seffaflig 3.38 1.41
2. Tiiketici Sinizmi 4.63 1.36 -.169*
3. Prosediirel fiyat adaleti 3.62 1.66 .384*  -.359*
4. Satin alma niyeti 3.55 1.79 .352*  -.245*  359*
5. Boykot yapma tutumu 3.50 1.81 -.192* 233 -330* -.160*

* p<0.01

40



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 26, Say1 3, 2017, Sayfa 34-4

Aragtirmada incelenen degiskenlerin ortalama degerleri ve degiskenler
arasindaki iliskilere dair bulgular Tablo 3’de verilmistir. Korelasyon analizi sonuglarina
gore, fiyat seffafligr ile tiiketici sinizmi ve yine fiyat seffafligi ile boykot yapmaya
yonelik tutum arasinda negatif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Fiyat seffafligi ile
prosediirel fiyat adaleti ve yine fiyat seffaflig ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonli
bir iligki bulunmaktadir. Tiiketici sinizmi ile prosediirel fiyat adaleti ve tiiketici sinizmi
ile satin alma niyeti arasinda negatif yonlii, tiiketici sinizmi ile boykot yapmaya yonelik
tutum arasinda ise pozitif yonli iliskiler ortaya ¢ikmustir. Prosediirel fiyat adaleti ile
satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii, boykot yapmaya yonelik tutum arasinda ise
negatif yonlii iliskiler oldugu goriilmektedir. Son olarak satin alma niyeti ile boykot
yapmaya yonelik tutum arasinda negatif yonlii iliski bulunmustur.

Sonug¢ ve Degerlendirmeler

Isletmeler fiyat degiskenini, maliyetlerini karsilama ve gelir elde etmenin yani
sira tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek amaciyla stratejik bir arag olarak da
kullanmaktadirlar. Fiyat ile ilgili uygulamalarin tiiketici bakis agisindan incelenmesi
amaci ile gerceklestirilen bu caligma ile uluslararasi faaliyet gosteren bir pizza restoran
zincirinin internet sitesinden verilen siparig senaryosuna dayali olarak, tiiketici sinizmi,
fiyat seffafligi, prosediirel fiyat adaleti, satin alma niyeti ve boykot yapmaya yonelik
tutum arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirma sonuglari, fiyat ile ilgili seffafligin
saglanamadig1 durumda, tiiketicilerde sinizm egilimi olusabilmekte ve boykot yapma
egilimleri artabilmektedir. Diger yandan fiyat seffafliginin saglanabildigi durumlarda,
tiiketiciler, fiyat prosediirlerinin adil bir sekilde gergeklestigini diisiinmekte ve sonugta
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica fiyat prosediirlerinin adil
oldugu bilindiginde, tiiketici sinizmi ve boykot yapmaya yonelik tutum azalabilmekte,
dolayisiyla tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Isletmelerin fiyatlarim belirlerken ve fiyatlandirma taktiklerini uygularken,
fiyat belirlemeye yonelik ayrintilarin tiiketiciler tarafindan bilinmesinin, tiiketicilerin
isletme ile ilgili etik algilarin1 ve bu isletmeden satin alma davraniglarini olumlu yénde
etkilemeleri agisindan 6nem tagimaktadir. Elektronik aligveriglerin yayginlastigi, {irtin
ve fiyatlar ile ilgili bilgilerin kolaylikla ulasilabildigi giiniimiiz pazarlarinda, seffafligin
daha da onem kazandig1 soylenebilmektedir. Ayrica rekabetin yiiksek oldugu
sektorlerde, adil olmayan isletme uygulamalar1 karsisinda, tiiketiciler kendilerini
kandirilmig  hissederek isletme ile ilgili olumsuz diisiincelere kapilmakta, bu
olumsuzlugu diger tiiketicilerle paylasmakta veya isletmeyi terk ederek rakiplere
yonelebilmektedirler. Ozellikle tiiketicilerin duyarliliklarinin yiiksek oldugu fiyat ile
ilgili stratejiler uygulanmadan once, tiiketicilere yonelik gergeklestirilecek pilot
arastirmalarla tiiketicilerin tepkilerinin degerlendirilmesi ve daha sonra isletmelerin de
benzer duyarlilig1 sergilemeleri uygun olacaktir.

Bu ¢alismanin sonuglari, aragtirma tasarimindan kaynaklanan kisitlar nedeniyle
genellenemese de, fiyatlandirma uygulamalarinda tiiketici davramiglarimi goz ardi eden
isletmeler ve daha sonra yapilacak olan caligmalar i¢in Onemli bir kaynak olacagi
distiniilmektedir. Gelecekte gerceklestirilecek olan ¢aligmalarda, marka ile ilgili
degiskenlerin dahil edilmesinin, farkli tiiketici gruplar iizerinde ve farkli sektorlerde
uygulanmasinin igletme yoneticilerine yararli olacagi diisiiniilmektedir.

Ek 1. Arastirma kapsaminda uygulanan senaryonun metni
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internetten Pizza Siparisi

Okuldaki bir arkadasiniz ile 6gle yemegi igin X Pizza'dan pizza
yemeyi planladiginizi diistiniin. Siz, X Pizzanin internet sitesinden pizza
siparis vermeyi segtiniz. Segtiginiz pizza orta boy ve internetten siparis
verme fiyati1 17.90 TL’dir. Diger yandan arkadasiniz, ayni pizzanin
fiyatinin X Pizza restoranina giderek satin alindiginda 14.90 TL olacagin
sOyledi. Bu fiyat farkliliginin nedenini, X Pizza’da yetkili bir kisiyle
goriiserek Ogrenmek istediginizde, “internetten siparis verdiginizde,
maliyet artiglar1 nedeniyle, tahsil edilen fiyatin daha yiiksek olacagini”
size soylediler. Fakat size, bu maliyetlerin nelere oldugu konusunda
herhangi bir agiklama yapilmamustir.

NOT: Senaryoda X olarak belirtilen marka uluslararasi bir pizza
isletmesidir.
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