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INTERNETTEKI DINAMIK FIYATLANDIRMANIN MUSTERININ
ALGILADIGI DEGERE ETKIiSi

THE EFFECT OF DYNAMIC PRICING ON THE INTERNET ON CUSTOMER
PERCEIVED VALUE

Serra KUZAY”™

(074

Fiyatlandirma, isletmenin karmi dogrudan etkileyen tek
pazarlama karmasi elemanidir. Uriiniin degeri hakkinda miisterilere mesaj
verir. Giinlimiizde internet lizerinden yapilan satislardaki fiyatlandirmalar
geleneksellikten uzak, dinamik fiyatlandirma olarak (fiyatlarn; zaman
lizerinden miisterilere veya {irline gore iicretlendirilme stratejisi)
gerceklesmektedir. Bu makale internetteki aligveris sitelerinde uygulanan
dinamik fiyatlandirmanin miisterilerin algiladigi degere olan iliskisini
arastirmaktadir. Calismada  tiiketicinin internetteki dinamik
fiyatlandirmaya olan deger algisi nitel bir ¢aligmayla yiiriitiilmiistiir. Eski
caligmalara gore internetteki dinamik fiyatlandirma miisteri deger algisina
olumsuz etki ederken, arastirmada elde edilen sonuglara gore bu etkinin
azaldig1 bunun yerine e-perakendecilerin miisteriye sundugu degerlerin
onemli rol oynadig1 goriilmiistiir.
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ABSTRACT

Pricing is the only marketing parameter that can directly affect a
company’s revenue. It implies the value of the product to the customers.
In today’s internet marketing field, traditional and conventional pricing
methods are replaced by dynamic pricing (a pricing strategy that changes
by time depending on the product types or customer characteristics).
methods. In this research, the relationship between customer-perceived-
value and dynamic pricing on the e-commerce websites, is examined. In
this article, customers perception of value based on the dynamic pricing
on e-commerce websites was determined by qualitative measurement
method. Previous studies showed that dynamic pricing had negative
impact on the customer-perceived-value whereas our results support that
this negative impact got reduced and instead the values presented by the e-
commerce websites play more important role on the value perception of
the customers than the dynamic pricing.

Keywords: Dynamic pricing on the Internet, customer perceived
value, pricing

GIRiS

Gilinlimiizde gelisen rekabet ortaminda isletmeler acimasiz ve zorlayic1 bir
fiyatlandirma ortamu ile kars1 karsiyadir. Bu yilizden yeni fiyatlandirma stratejileri ile yola
devam etmek ve farkli mecralarda mal ve hizmetlerini pazarlamak zorundadirlar. Bununla
beraber gelisen teknoloji ile birlikte 1969’°1u yillarda olgunluga ulasan ve o zamanlardan beri
hayatimizin neredeyse odak noktasinda bulunan internet, artik isletmelerin mal ve
hizmetlerini kolayca pazarlayabildigi bir alan haline gelmistir. Peter Doyle’a (Doyle,2009:
346) gore internetin cografi sinirlar1 olmadigindan ve yaratici kampanyalar hazirlamak 6nem
arz ettiginden e-ticaret sitelerinde dogru stratejilerin benimsenmesi, miisterilerin
ithtiyaglarini iyi anlamal, kiiresel bir bakis agis1 ile diisiiniilmesi gerektigini savunmustur.

Bu makale daha 6nce lizerinde ¢ok fazla aragtirma yapilmamis olan bir konu olup,
internetteki dinamik fiyatlandirmanin miisterinin algiladig1 degere olan iligkisine dair bir 6n
caligma niteligi tasimaktadir.
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1. internette Dinamik Fiyatlandirma

Internet sayesinde fiyatlandirma stratejileri de gelismis ve giiniimiizde internet
aligverisinde kullanilan g¢esitli dinamik fiyatlandirma yontemleri olarak evrimini
tamamlamigtir. Dinamik fiyatlandirma; fiyatlarin miisteriye, yere, zamana veya liriine gore
ticretlendirildigi kisisel fiyat farklilagtirma stratejisidir (Armstrong ve Kotler, 2000: 665).
Buradaki en 6nemli nokta fiyatlarin biribirinden farkl: ihtiyag¢ ve istekleri olan miisterilerin
farklh lirlin ve hizmet sunulmasini saglamaktir. Kannan ve Kopalle’ye gore (2001: 64)
fiyatlandirma stratejisi olarak uygulanan dinamik fiyatlandirma, zaman icinde siklikla
degisen tiiketiciler veya iiriinler arasindaki fiyatlandirmadir. Bagka bir tanima goére dinamik
fiyatlandirma, fiyatlarin zaman agisindan (haftalik, giinliik, saatlik hatta dakika cinsinden
degismesi) veya miisteriler arasinda farklilastirilmasi olarak tanimlanir (Haws, Bearden,
2006: 305). Boylece internet aligverisinin artmasiyla beraber, e-perakendeciler miisterilerin
karakteristik Ozelliklerini kolayca belirleyebilir ve miisterilerine kisisel fiyatlandirmalar
uygulayabilir (Dai, 2010: 1). Kisiye 6zel uygulanan fiyatlar miisterinin kendisini 6zel
hissetmesinden dolay1 onlarin fiyata gore deger algisin1 dogrudan etkileyebilir. Dinamik
fiyatlandirmayla ilgili literatiirde yapilan tanimlara gore internette uygulanan dinamik
fiyatlandirma stratejisi 6zelliklerinin zamana ve kisiye bagl olarak degistigi soylenebilir.

Internette uygulanan dinamik fiyatlandirma cesitlerini; liste fiyatlandirmasi, acik
artirma veya iiriin demeti fiyatlandirilmasi olarak siniflandirilir (Kannan ve Kopalle, 2001:
66). Aslinda bu fiyatlandirma ¢esitleriyle miisterilerin deger algisin1 gelistiren taktikler
olarak sayilabilir. Bu bilgilere gore geleneksel kanallarda uygulanan haftalik, aylik veya
mevsimsel fiyatlandirma yerini internet sayesinde giinliik, saatlik hatta dakikalik olarak hizla
degisen bir bicimde fiyatlandirilma yapildig: ifade edilebilir. Bu da demek oluyor ki dijital
ortamda, internet kanallarinda fiyat ayarinin daha kolay yapilmasini; diisiik ve yenilenen
maliyet listelerinin gelismesi, degisen talebin 6l¢iilmesindeki hiz ve verimliligin artmasi ve
son olarak rakiplerin fiyatlarini takip etmedeki kolaylik; {irlin ve hizmetlerin fiyatlandirmasi
geleneksel kanallara gore daha dinamik olmaktadir (Kannan ve Kopalle, 2001: 63). Bu
bilgilere dayanarak rekabet edebilme acisindan geleneksel kanallardaki isletmelerin,
pazarlama ve satis stratejilerini dijital ortama adapte etmeleri gerektigi kanisina varilabilir.

Ayrica fiziksel deger zinciri ile internetteki sanal deger zinciri arasinda da biiytik
farklar vardir (Bkz. Figiirl.). Internet, bilgileri daha kolay erisilebilir ve analiz edilebilir hale
getirmistir. Bu ylizden yoneticiler, bilgi ile deger yaratmak ve kazanmak i¢in pazar alaninin
sanal diinyasina yonelmelidirler (Rayport ve Sviokla, 1995: 75). Sanal deger zinciri ile daha
cok alictya ulasildigindan pazarin ihtiyacinin daha genis ve kiiresel bir alanda kargilanmasi
saglanir, boylece genis kitlelere ulasan iirlin ya da hizmet grubunun da tiiketimi arttirilmis
olur. Sanal deger zincirinin diger bir katkisi ise, diislik islem maliyetleri ile {iriinii miisterinin
tercihleri arasina koymay1 bagarmaktir. Dahasi bu yontem arama maliyetlerini diisiiriir, iirlin
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ve hizmet ¢esitliligini artirmasina karsin miisterinin degisim maliyetlerini de artirir (Kannan
ve Kopalle, 2001: 63). Bunlara ek olarak sanal deger zinciri miisteriler ve rekabet hakkinda
stirekli degisen bilgiyi hizl1 bir sekilde verir ve piyasadaki fiyatlar toplanan talep bilgisine
gore gilincelligini korur (Kannan ve Kopalle, 2001: 64). Miisterilerin istek ve ihtiyaclarina
daha kolay cevap verilerek onlar1 internetten aligveris yapma egilimleri artirilabilir.

Fiziksel Deger Zinciri

Ham Madde Parca Uretim ve Depolama Dagitim Miisteri
Tedarikcileri / Montajlama

Sanal Deger Zinciri

Ham Madde Tedarikei Uretim ve E““: I:‘yat' Miisteri ve
Bilgisi Bilgisi Envanter — Talep
= = B Promosyon Bileisi
- S o151
Bilgisi =

Figiir 1: Fiziksel ve Gercek Deger Zincirleri

Kaynak: P.K. Kannan ve K. Kopalle: “Dynamic Pricing on the Internet :
Importance and Implications for Consumer Behavior” (Kannan ve Kopalle,
2001: 65)

2. Miisterinin Algiladig1 Deger

Miisterinin iiriin veya hizmetten tecriibe edindigi ekonomik, fonksiyonel veya
psikolojik yarar ile bu yararlar1 elde etme maliyetlerinin karsilastirilmast sonucu (Bunlar1
zaman, para, ¢aba ve psikolojik olarak siralayabiliriz) ortaya ¢ikan yargi olarak
tanimlanmistir (Oliver, 1997: 28). Kisaca, miisterinin liriin ve hizmetten algiladigi
faydalarin, kullandi1g1 kaynaklara oran1 miisteri degerini gosterir. Algilanan deger genellikle
kisiden kisiye gore degismektedir ve Oznellik 6zelligi tasimaktadir. Ayrica miisterinin
algiladigr deger ve fiyatlandirmanin arasindaki yakin ilisgki Zeithaml’in yaptig1 bir
aragtirmaya gore fiyata gore algilanan deger tanimi dort ayri grupta toplanmaktadir
(Zeithaml, 1988: 13):
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1. Deger diisiik fiyattir.

2. Deger fiyati ne olursa olsun o iiriin ya da hizmete sahip olmaktir.
3. Deger 6dedigim fiyat i¢in aldigim kalitedir.

4. Deger verdigimin karsilig1 olarak o iiriinden ne aldigimdir.

Bu dort tanim akademik alanda aragtirma yapan ya da ticari alanda kendini
gelistirmek isteyenler i¢in kullanigh bir referans 6zelligi tasimaktadir. Ayrica bu ¢aligmada
katilimcilarin fiyat {izerinde deger tanimi dort farkli sekilde analiz edilmistir. Miisterinin
algiladig1 deger hakkinda bir bagka yorum ise, Peter Doyle tarafindan ortaya konulmustur.
Doyle pazarlama stratejilerinin giiclenmesini saglamak i¢in miisteriye yliksek deger
saglayan stratejilerin gelistirilmesi gerektigini savunmus, boylelikle sirketin bliylimesine ve
karliligin artmasina yardimci oldugu belirtilmistir (aktaran Ambler, 2001: 465). Doyle bu
degeri; sirketin sahip oldugu pazar payi, marka imaj1 ve farkindaligi, miisteri tatmini,
miisteriyi elde tutma (akilda kalma) ve yeni miisteri kazanimlar1 olarak siralamistir (aktaran
Ambler, 2001: 465). Bu bilgilere gore bu degerin internetteki aligveris sitelerinden daha
kolay ve hizli bir sekilde yapildigini sdyleyebiliriz.

3. Dinamik Fiyatlandirma ve Miisteri Deger Algis1 Arasindaki iliski

Yazinin 6nceki boliimlerinde internetteki dinamik fiyatlandirma ve miisterinin
deger algis1 hakkindaki bilgilerden hareketle, bu iki farkli parametrenin birbirleriyle olan
kagmmlmaz baglantisi, ayrintili bir bicimde ele alinacaktir. Internetteki dinamik
fiyatlandirma zaman ic¢inde ve miisteriler arasinda farklilik gosterdiginden dolay: fiyat
farkliliklarinin siirekli degigmesi miisterilerin fiyata gore algiladig: degeri etkiler (Haws ve
Bearden, 2006: 307). Ayn1 zamanda miisteriler fiyatlardaki kiigiik degisimleri kabul etme
egilimde olmalarina karsin siklikla ve biiyiik fiyat degisimleri miisterinin goziinde belirgin
bir tutarsizlik oldugu ve tepki ¢ektigi gozlemlenmistir (Bolton vd., 2003: 475). Miisterilerin
algiladigi fiyat adaleti, onlarin tatminine pozitif etki yapar. Bu yiizden dinamik fiyatlandirma
ters etki yapabilir (Dai, 2010) ya da dinamik fiyatlandirma, miisteriler arasinda olumsuz
duygu ve tepkilere neden olabilir (Xia vd., 2004: 6). Dinamik bir sekilde degisen;
fiyatlandirmalar, kisiye 6zel kampanyalar, miisteri ile daha etkili bir bi¢imde iletisim
kurulmasi, tiriin hakkinda daha fazla bilgiye sahip olunmasi, diisiik arama maliyetleri, kolay
bulunabilirlik, iiriin ¢esitliligi, aligverise harcanan siirenin azalmasi gibi Ozellikleriyle
internet, miisterilere magazalardan daha fazla deger sunmaktadir. Ayni1 zamanda bu tip
stratejik yaklasimlarla internet alisverisi gelecekte magazalardan cok Internet sitelerine
yapilacak yatirimlarin habercisi konumundadir. internetten aligveris yapmanimn en énemli
motivasyon kaynaklarindan biri fiyatlandirmadir. Sirketler internet sitelerindeki dinamik
fiyatlandirmada miisterinin fiyat deger algist iliskisini 1yi anlamalidirlar bdylece dogru bir
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fiyatlandirma taktigi ile miisterinin algiladigi degeri ve markaya olan sadakati
artirabilecektir. Sirketler bu metodu genellikle ¢esitli yollardan uygulamaktadirlar. Bunlar
dort kategori halinde asagida siralanmistir (Heda, Mewborn ve Caine, 2017).

1. Disiik liste fiyatlar1 sunmak

2. Fiyatlarin herkese duyurulmasini saglamak

3. Kampanyalar ve iyi firsatlar sunmak

4. Uriin deneyimi sunma (miisterilere deneme boyu iiriinler gonderme)

Internet alisverisinde miisterilere sunulan bu imkanlar, miisterinin deger algisi
artirabilir nitelikte 6zellikler olarak sayilabilir.

4. Internet Alisverisinin Tiirkiye’deki Yeri

Ulkemiz acisindan ele alacak olursak, TUSIAD’1in 2014 yilindaki “Dijitallesen
Diinyada Ekonominin Itici Giicii: e-Ticaret” adli raporuna gére ticaretin bilyiimesi igin
miisterinin algi sorunun da ¢dziilmesi gerektigine vurgu yapilmistir. Fakat TUSIAD 1n 2017
yil1 verileri miisterideki algi sorununu hala hem miisteri hem de e-Ticaret sirketleri agisindan
cift yonlii olarak gelistirilmesi gereken heniiz yeterince g¢alisilmamis bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. TUSIAD verilerine gore, fiyatlarin magazaya gore internette daha
ucuz olmasi Tiirkiye’deki tiiketiciler i¢cin en dnemli deger algisini temsil etmektedir. Bu da
aslinda tiiketicilerin internetten satin alma egilimlerinin, fiyatin geleneksel kanallara gore
daha diisiik olmasiyla dogru orantili oldugunu gostermektedir. Buna gore PwC’nin 2016
yilinda yaptig1 arastirmanin sonucu da tiiketiciler i¢in en 6nemli unsurun ucuzluk oldugunu
destekler niteliktedir (Bkz. Grafikl). Olgunluga erismis ¢evrimigi aligveris sitelerinde ise
kolaylik énemli bir rol oynar (Bknz. Grafikl). TUIK’in 2016 verilerine gére bireylerin
kisisel kullanim amaciyla Internet {izerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma
orani tiim bireyler i¢inde %20,9 iken, internet kullanan bireyler i¢inde %34,1°dir (bakiniz
Ek 1). Bu yiizdelerin, internet kullaniminda diinya ortalamasinin iistiinde olan bir iilke i¢in
¢ok diisiik oldugu gériilmektedir. TUSIAD 1n 2016 raporlarma gore internet kullanan her 3
kisiden 1’1 ¢evrimig¢i aligveris yapmaktadir. Bu tablo ve grafiklerden yararlanarak
Tiirkiye’ nin perakende e-Ticaret payinin bir¢ok tilkenin gerisinde oldugunu kolaylikla tespit
edebiliriz. Bu etkenlerin altinda yatan onemli nedenlerden biri de cevrimigi aligveris
sitelerindeki dinamik fiyatlandirmanin miisterinin deger algisina etkisi oldugu sdylenebilir.
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Online alisverisitercih etme nedenleri

Kolay oldugu igin Ucuzolduguicin  Digernedenler

ABD
Almanya
Avustralya
Brezilya

Gin

Fransa
Guney Afrika
alya

Rusya
Turkiye

Danya Ont: 47 Dunya Ont: 43 Dunya Ort: 10

Grafik 1. Farkli iilkelerdeki tiiketicilerin online aligveris tercih etme nedenleri

Kaynak: TUSIAD E-Ticaret Raporu 2017

ARASTIRMA AMACI

Yapilan 6nceki ¢aligmalara gére degisen {iriin fiyatlar1 miisterinin o iiriine karsi olan
deger algisini diisiirdiigii goriilmiistiir (Stylianou, Kumar ve Robbins, 2005: 145) Fakat bu
aragtirmalar eskiye dayandigindan dolay1 ve bu konu ile alakali fazla ¢alisma yapilmadigi
icin, bu arastirmanin amaci giinlimiizdeki internetteki dinamik fiyatlandirmaya kars1
miisterilerin deger algisina olan etkisini inceleyecektir.

ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma internetteki aligveris sitelerindeki haftalik, giinlilk ve saatlik olarak
degisen dinamik fiyatlandirmanin tiiketicilerin deger algisina olan etkisini incelemeye
yonelik nitel aragtirma desenlerinden biri olan olgu bilim (fenomenoloji) yaklagimi 6zelligi
tasimaktadir. Veri toplama derinlemesine miilakat teknigi ile ger¢eklestirilmis olup boylece
katilimcilarin dinamik fiyatlandirma yoluyla satis yapan internet sitelerindeki algiladiklari
degerin altinda yatan gergek sebebin bulunmasina giivenilir bir sekilde ulagilmistir.
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Aragtirma Mersin ilinde 10 kisi (Al1,A2,A3,A4A5,A6,A7,A8,A9,A10) ile
gerceklestirilmistir. Katilimeilar internetten aligveris yapma sikligina (ayda en az bir kez)
gore secilmistir. Goriisme formu yar1 yapilandirilmis miilakat 6zelligi tasimakta olup; konu
ile ilgili bagliklarin onceden hazirlanmig, gorlismenin gidisatina gore sekillenip soru
eklenebilir veya cikartilabilir esneklik saglayacak sekilde gorlisme amaci gercevesi
icerisinde yiiriitiilmiigtiir.

ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Tiiketicinin internetteki aligveris sitelerinde uygulanan dinamik fiyatlandirmadaki
algiladig1 degeri ele almak i¢in asagidaki hipotezleri olusturuldu:

HI1: Cevrimici aligveris sitelerinde en 6nemli 6zellik internetteki fiyatlarin ucuz
olmasidir.

H2: Tiiketicilere gore e-ticaret sitelerinde iiriiniin gergek degerini iiriin demeti
fiyatlandirmasi yansitir.

H3: Tiketiciye 6zel olarak uygulanan indirimler ve kampanyalar tiiketicinin o
siteye olan deger algisinm yiikseltir.

H4: Internetteki aligveris sitelerinde siklikla degisen liste fiyatlar1 o {iriine olan
degeri azaltir.

Olusturulan bu hipotezler testi ve goriisme formu sonuglari Bulgular ve Tartisma
bdliimiinde daha detayl1 analiz edilmistir.

BULGULAR VE TARTISMA

Yar1 yapilandirilmis olarak tasarlanan miilakat sorularina katilimcilarin verdigi
cevaplar olusturulan hipotezler dogrultusunda asagida degerlendirilmistir.

Ankete katilan 10 katilimcidan 6’s1 (A1,A3,A5,A8,A9,A10) internetteki dinamik
fiyatlandirmanin magazadaki fiyatlandirmaya goére daha diisiik olmasini beklemektedir.
Bunun sebebini de katilimcilardan biri (Al) outlet {iriinlere kolay ulasim ve isletme
maliyetlerinin diisiik olmas1 seklinde goriis bildirmistir. Diger bir katilimci (A3) ise,
internetteki siklikla degisen fiyatlarin, fiziksel satis yerlerine gore daha ucuz olmasi
gerektigini sdylerken A5 ise internetteki ¢esitliligin fazla oldugunu bu yiizden rekabetin daha
fazla kizistigin1 bunun sonucu olarak internetteki fiyatlandirmanin daha diisiik olmasi
gerektigini ve siklikla degisen liste fiyatlarinin internet sitelerinden kolayca haftalik, glinliik
ve saatlik olarak yapildigin1 belirtmistir. Bunun yani sira diger katilimeilar (A2,A4,A6,A7)
liriiniin ucuz olmasindan ¢ok tiirliin hakkinda detayli bilgi verilmesi 6zelliginin 6nemli
oldugunu belirtmistir. Ornek olarak A4 katilimcisi alacag: {iriinii tanmimak ve onun hakkinda
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genis bir bilgi sahibi olmak i¢in iiriinle ilgili her tiirlii bilgi formatindan yararlanabilecegini
ornek olarak da kiiciik bir tanitim videosu ile alma egiliminin artacagini sdylemistir. Diger
bir katilimci (A6) ise iirlin ile ilgili detayl1 bilgi verilmediginden dolay1 yasadigi kotii bir
deneyimini paylasip, internetteki {iriin ile gergekteki halinin farkli oldugunu bu yiizden
internetteki aligverise karsi deger algisinin yiikselmesi i¢in bu farkliligin ortadan
kaldirilmasinin 6nemli oldugunu belirtmistir. Hipotez 1’e gdre, miisterilerin internetten
aligveris yapma sebebinin fiyatlarin daha ucuz oldugu yoniindedir. Edinilen bulgulara gore
bu sav desteklenmektedir. Potansiyel miisteriler hala internet fiyatlarinin daha ucuz oldugu
algisini tasimaktadirlar ve bu durumun internet sitelerinde sik yapilan indirimler dolayisiyla
olustugunu diisiinmektedirler. Uriin hakkinda detayl bilgi verilmesinin diisiik fiyattan daha
onemli oldugunu savunan bakis acilar1 da ¢galigmamizda 6n plana ¢ikmistir. Buna dayanarak
giiniimiizde artik sanal deger zincirinin daha 6nemli hale geldigini, miisteri degerinin ve
onlara sunulacak iiriin hakkindaki bilginin de 6nemli oldugu goz ardi edilmemelidir.

Katilimeilarin  timii iirlin demeti fiyatlandirmasinin en uygun fiyatlandirma
oldugunu belirtmistir. Uriin demeti fiyatlandirmast iiriiniin gergek degerini diger internetteki
dinamik fiyatlandirma seceneklerine gore (agik artirma, acik eksiltme, takas ve liste
fiyatlandirmasi yoluyla) daha giivenilir, dogru ve miisterinin yararina bir sekilde yansittig
genel kaniy1 olusturmaktadir. Ornegin Al katilimcist kargo bedelinin {iriiniin fiyat: ile
beraber fiyatlandirildigir durumlarda aligveris yapma egilimi duydugunu vurgulamistir. A10
katilimcist ise internet sitesinden birkac¢ {iriin alarak iirlin demeti fiyatlandirmasindan
yararlanmaktadir. Uriin demeti fiyatlandirmas: arastirmamizda elde edinilen bulgulara gére
stiphesiz en ¢ok tercih edilen fiyatlandirma yontemi olmustur. Miisteriye sundugu birden
fazla fayda ve deger miisteriye bu fiyatlandirma ¢esidini daha cazip gostermektedir. Bu
sonuglar da H2’yi destekler niteliktedir

Yapilan goriismelere gore katilimcilar internetteki kisiye 6zel kampanyalardan
(Dogum giinii, 100. Miisteri...vb.) sadece ihtiyaglar1 dogrultusunda yararlanmakta
olduklarin1 ve bu kampanyalarin kendilerini cezbetmedigi tespit edilmistir. Ayrica
kampanya ve indirim firsatlarin1 dinamik bir sekilde giincelleyen aligveris siteleri onlar igin
tercih kistas1 olmamakla birlikte bir deger algis1 yaratmamaktadir. Edinilen bulgulara gore
H3 hipotezi desteklenmemektedir.

E-ticaretteki siklikla degisen liste fiyatlar1 katilimcilarda iki farkli diisiinceyi 6n
plana ¢ikarmistir. Edinilen bulgular 1s181nda sadece 3 katilimc1 (A1, A3,A6) siklikla degisen
liste fiyatlarimin iriine bigtigi degeri azaltacagini belirtirken, geri kalan 7 katilimer
(A2,A4,A5,A7,A8,A9,A10) ise bunun tam tersi deger algilarini azaltmadigini vurgulamistir.
Cok sik degisen fiyatlandirma ile iiriiniin algilanan degerinin diisecegini belirten(A3)
giivenilirliginin sarsilacagini yani kandirildigini diistintirken bunun zitt1 gériisteki bagka bir
katilimc1r (A7) ise lriin deger algisinin diismedigini belirtmektedir ve o iiriin i¢in kendi
kafasinda bir fiyat olusturdugunu ve hak ettigi degerden asagi satilmasi durumunda bile
degerinden bir sey kaybetmeyecegini vurgulamistir. Ayni diisiinceyi savunan diger bir
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katilimc1 (A4) ise i¢ piyasanin dinamik olmasindan ve rekabet kosullarindan kaynakli bir
fiyat diisiisii oldugu kanisinda oldugu icin iiriin degerinin diigmeyecegi yoniinde goriislinii
belirtmistir. Arastirmamizin bulgular1 Hipotez 4’1 ¢iiriitecek yonde bir sonu¢ vermistir.
Siklikla degisen internet fiyatlandirmalarinin {irlinlin algilanan degerine etki etmedigi
gozlemlenmistir. Sonug olarak internetteki dinamik fiyatlandirmanin, miisterinin algiladig:
degere olumsuz bir etkisinin olmadig1 agikca goriilmektedir ve H4 hipotezini ¢lirtitmiistiir.

Bu bulgular1 olusturmamizda katki sunan tiim katilimcilarin aylik olarak internet
aligveris sitelerinden aligveris yaptig1 ve tlimiiniin aligveris yapmaya zaman ayirmaktan haz
almadiklar1 gozlemlenmigtir. Katilimcilar sanal ortami tercih etme sebepleri olarak
magazada zaman harcamaktansa aradiklar1 6zelliklerdeki {iriinleri internetten daha hizli bir
yolla bulabildiklerin, ihtiyaglar1 dogrultusunda kendilerine en uygun {riinleri
secebildiklerini ve buna gore aligveris yaptiklarini siralamislardir.

SONUC

Bu arastirma, internetteki aligveris sitelerinde yaygin bir yontem olarak kullanilan
dinamik fiyatlandirmanin, giinlimiizde miisterinin algiladigi degere biiyiikk bir etkisi
olmadigini gostermistir. Sirketler hizla gelisen rekabet stratejilerinde giderek miisteri odakli
bir yaklasim uyguladiklarindan dolayr misterilerin ihtiya¢ ve isteklerini belirleme
konusunda hatir1 sayilir derecede gelisme gostermislerdir. Farkli ¢alismalarda da belirtildigi
gibi daha onceki yillarda siklikla degisen fiyatlar miisteriler acisindan olumsuz bir deger
algis1 yaratirken, glinlimiizde e-ticaret sitelerinin miisterilere sunduklar1 degerler belirleyici
parametreler olarak on plana ¢ikmaktadirlar. E-perakendecilerin sundugu bu degerleri; iiriin
hakkinda detayli bilgi verilmesi, kalitenin 6n plana ¢ikmasi ve yapilan zaman tasarrufu
olarak siralayabiliriz. Ayrica tiiketicilere sunulan kampanyalar ve indirimler sadece
miisterinin ihtiyac1 dogrultusunda yararlanildigin1 gostermektedir. Kisaca, internette eskiden
oldugu gibi dinamik fiyatlandirma miisteriler acgisindan olumsuz bir deger algisi gibi
goriilmemekte, fiyatlarin magazalara gore daha diisiik olmas1 beklenirken diger yandan sahip
olacaklar1 kalite ve iriiniin degerine de Onem vermeye baglamalar1 {irlin satin alma
davranislarinda etkili 6l¢iitler olmustur.
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EK-1

Bireylerin* kisisel kullanim amaciyla internet iizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani, 2016

Percentage of individuals* who purchased goods or senices over the Internet for private purposes, 2016 EK1
%
Tiim bireyler i¢cinde internet kullanan bireyler iginde
. % of all individuals % of Internet users
En son yapilan zamana goére
When individuals last purchased
P Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin
Total Male Female Total Male Female
Mal veya hizmet siparigi veren ya da satin alanlar
_ veva hizme? Slparis} veren ya da sat 209 247 171 34,1 35,0 32,9
Individuals purchased goods or services over the Internet
Son li¢ ay iginde (Ocak-Mart 2016)
Within the last 3 months (January-March 2016) 126 144 108 206 205 208
Ug ay ile bir yil arasinda
Between 3 months and a year ago a7 57 38 [ 8.1 7.3
Bir yildan ¢ok
More than one year 35 45 25 57 6,4 4.8
Hig siparig vermedi/ satin almadi
40,3 458 348 65,9 65,0 67,1
Never bought or ordered

TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi, 2016

TurkStat, Survey on Information and Communication Technology (ICT) Usage Survey in Households and by Individuals, 2016
*16-74 yag grubu - 16-74 age group
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