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Saptanmasi: Y Kusagi Uzerine Bir

Arastirma
(0)4

Dinya genelinde Y kusagi populasyonun 31-70 milyon kisi araliginda oldugu
tartisiimaktadir. Bu baglamda Y kusagi isletmeler icin 6nemli ve potansiyel bir
pazari olugturmaktadir. Bu arastirmanin amaci Y kusagi tiketicilerinin fiyata yo-
nelik algilarini saptamak ve bu algilarin cinsiyete ve aligveris sikligina gére de-
giskenlik gosterip gostermedigini belirlemektir. Arastirma kapsaminda 226 kisi ile
yliz yuze anket teknigi kullanilarak data toplanmis ve hipotezler t-testi ve ANOVA
kullanilarak analiz edilmigtir. Arastirma sonucuna gére Y kusagi kadin tuketici-
ler erkek tuketicilere nazaran fiyat bilinci, kupon duyarlihgi ve indirim duyarlilig
acilarindan farklihk gostermektedir. Kadinlar fiyat uzmanligi, kupon ve indirime
duyarhhgina iliskin erkeklere nazaran daha olumlu algilara sahiptir. Bunlara ek
olarak Y kugaginda sik giyim aligverigi yapan tlketicilerin fiyat uzmanhgi ve pres-
tij duyarliliklari ara sira ve seyrek alisveris yapan tiketicilere oranla daha yiiksek
olarak bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Y kusadi, cinsiyet, fiyat algilamalari, alisveris sikligi

The Relationship Among Price Perception,
Gender, and Shopping Frequency in Y
Generation

Abstract

Y generation is argued to be between 31-70 million all over the World. As such, Y
generation is an important and potential market for firms. The aim of this reseach
is to determine the price perception of Y generation and to detect whether there
are differences between male and female consumers, and consumers who shop
frequently and less frequently. In the research, 226 valid questionnaires were
obtained via face-to-face survey method, The hypothesis were analyzed by t-test
and ANOVA. As a result, we have found that women have more positive percep-
tions than men in relation with the price consciousness, coupon pronneness, and
sale pronneness. In addition to that, consumers who shop more frequently do
differ from consumers who shop occasionally and less frequently, with respect to
price consciousness and prestige sensitivity.

Keywords: Y generation, gender, price perception, shopping frequency
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Giris

Diinya genelinde isletmeleri ilgilendiren bir onem-
li degisiklik de tiiketicilerin demografik ve psikog-
rafik 6zelliklerindeki degismelerdir. 2025 yilinda
diinya niifusunun % 60’min Y kusagindan olusa-
cag1 tahmin edilmektedir (Deloitte, 2014). Y kusa-
&1 1980 — 2000 yillar1 arasinda diinyaya gelen kisi-
ler olarak tanimlanmaktadir. Kusak kavrami, ayni
zamanda dogmus, yasadiklart zamanin sosyal,
ekonomik, kiiltiirel, siyasi olaylarindan ve hakim
degerlerinden etkilenmis kisileri ve bu kisilerin
olusturdugu topluluklar: ifade etmektedir (Altun-
tug, 2012) Ekonomi, demografi, siyaset bilimi,
klinik psikoloji ve sosyoloji gibi farkli bilimsel
alanlarda kusaklar konusunda elli yildan fazladir
calisilmaktadir (Alwin ve dig., 2007). Y kusagina
yonelik ylriitiilen calismalarda Y kusaginin, iyi
egitimli, teknolojiye yatkin, materyalist, beklen-
tileri yiiksek, daha fazla seyahat eden bir kusak
oldugu ortaya konmustur. Bu baglamda Y kusagi
tiikketicilerinin fiyata yonelik algilamalarinin tespit
edilmesi onem kazanmaktadir.

Fiyat tiiketiciler tarafindan pozitif veya negatif
olarak algilanabilir. Fiyatin pozitif algisi, fiyatin
kalite ve prestij gostergesi olarak algilanmasiyla
iligkilidir. Buna karsilik, fiyatin negatif algisi tii-
keticinin para kaybina yonelik algilamalariyla se-
killenmektedir. Lichtenstein ve dig. (1993) fiyat
algilamalarint yedi boyutta tanimlamistir. Deger
bilinci, fiyat uzmanlhigi, indirim egilimi, fiyat kur-
du ve kupon egilimi fiyatin negatif yonleri; fiyat-
kalite semas1 ve prestij duyarliligi ise fiyatin pozi-
tif yonleri olarak kavramsallastirilmistir.

Fiyat, igsletmeler i¢in 6nemli bir aragtir ve pazar-
lama karmasinin temel unsurlarindan bir olarak
tanimlanmaktadir. Bu agidan, literatiirde Y kusagi
tiiketicilerine iliskin tiiketim aliskanliklar1 teme-
linde pek cok tanimlama yapilmakla birlikte Y
kusaginin fiyat algilamalarina iliskin fazla ¢aligma
bulunmamaktadir. Bu ¢alisma Y kusagini fiyat al-
gilamalari temelinde incelemeyi amaglamaktadir.

Kavramsal Altyap1

Kusak Teorisi ve Y Kusag

Kusak, belirli bir tarih araliginda dogan, belirli bir
yas araligin1 paylasan ve kritik gelisim asamala-

rinda belirli olaylar1 yasayan kisilerden olusan bir
grup olarak tanimlanmaktadir (Kupperschmidt,
2000). Kusak teorisi benzer yasam olaylarini
tecriibe etmek dolayisiyla kusak olarak kisilerin
benzer tutum ve inanclar gelistirdigi varsayimina
dayanmaktadir (Meriac ve dig., 2010). Dénemsel
olarak ayni seyleri tecriibe etmek ve sosyal baglam
farkli kugsaklarin farkli beklenti, inan¢ ve yasam
algisina neden olmakta bu da farkli davranis kalip-
lar1 gelistirmelerine yol agmaktadir (Lancaster ve
Stillman, 2002). Bu kapsamda kusaklar arasinda
sadece yas farki degil, deger ve algilama farki da
bulunmaktadir (Lazarevic, 2012).

Kisilerin gelisiminde her ne kadar aile, arka-
daslar gibi faktorler etkili olsa da, bunlarin yani
sira popiiler kiiltiir ve 6ne ¢ikan olaylar da kisi-
sel gelisimi etkilemektedir. Dolayisiyla kusaklar,
pazarlamacilar tarafindan benzerlikleri ve ortak
tecriibeleri temelinde tanimlanmaktadir (Schewe
ve Meredith, 2004). Ancak kusak teorisi benzer-
likleri genellemeye calismasi agsisindan elestiril-
mektedir (Lazarevic, 2012). Zira farklh kiiltiirler-
de, iilkelerde farkli sosyal baglamlar dolayisiyla
ayni kusak i¢in farkli algilar ve davranislar olug-
maktadir. Literatiirde yapilan ¢alismalarda genel
olarak bati toplumlarinin kusaklar olarak benzer
Ozelliklere sahip oldugunu ortaya koyan ¢alisma-
lar bulunmaktadir (Yelkur, 2002). Tiim kusaklari
biitiin toplumlari i¢ine alacak sekilde genellemek
miimkiin olmasa da diinya genelinde “genglik” ku-
saginin oldukca benzer algi ve davranis kaliplar
icinde hareket ettigini gosteren ¢aligmalar vardir.
Bu kiiresel benzerlik, kimlik, tiiketim ve kiltiir
temellerinde olugmaktadir (Kjeldgaard ve Aske-
gaard, 2006). Bu baglamda aslinda Y kusagi, di-
ger kusaklara gore diinya genelinde daha benzer
Ozelliklere sahip bir kusak olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ancak yerel olarak farkliliklarin tanimlanmasi da
gerekmektedir. Bu benzerlikler kiiresel stratejiler
icin, farkliliklar da yerellesme stratejileri i¢in bir
girdi olusturmasi agisindan énemlidir.

Y kusaginin tanimim kisilerin dogum yil aralik-
larin1 belirterek yapan bir ¢ok farkli kaynak bu-
lunmaktadir. Bu kaynaklarda genellikle dogum
yili aralig1 tanimlari, 1977-1994 tarihleri arasinda
doganlar (Levy ve Weitz, 2001) ya da 1980-2000
yillart arasinda doganlar (Cennamo ve Gardner,
2008) olarak yapilmaktadir. Ancak genel algi
1980-2000 yillar1 arasinda doganlarin “Y kusagi”
olarak tanimlanmasi yoniindedir. Y kusagi giinii-
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miizde 6nemli bir pazar olarak degerlendirilmek-
tedir. Ciinkii bu kusak oldukca biiyiik bir popii-
lasyona ve harcama potansiyeline sahiptir. Diinya
genelinde Y kusagi popiilasyonun 31-70 milyon
kisi araliginda oldugu tartisilmaktadir. Bu kusagin
harcama potansiyeli ise yilda 153-155 Milyar Do-
lar1 bulmaktadir (Lazarevic, 2012). 2025 yilinda
diinya niifusunun % 60’min Y kusagindan olusa-
cagi tahmin edilmektedir (Deloitte, 2014). Buda'’Y
kusagini gerek isletmeler gerekse de markalar icin
onemli bir pazar haline getirmektedir.

Y kusagina iliskin pek cok arastirma yuriitilmiis-
tiir. Bu aragtirmalar kapsaminda Y kusagina has
bir takim 6zellikler tanimlanmaya calisilmistir. Y
kusagimi en temelde etkileyen unsurlar internetin
gelisimi ve teknolojidir (Lyons, 2004). Y kusagi,
ig/0zel hayat dengesine 6nem veren, kariyer gelisi-
mi ve yasam bi¢imine odaklanan, diger kusaklara
nazaran okyanus otesine daha fazla seyahat eden
kusaktir (Cennamo ve Gardner, 2008). Bu kusak
iyi bir egitim diizeyine sahip, materyalist bir diin-
yada yasadigimizin farkinda olan dolayisiyla diger
kusaklarla karsilagtirildiginda daha fazla tiikketim
temelli diisiinen bir kusaktir (O’Donnell, 2006).
Giiniimiiz toplumunda tiiketim ve materyal sahip-
likler kisinin kendini tanimlamasinda ve ifade et-
mesinde oldukca etkilidir (Belk, 1985). Y kusagi
tiikketicileri digerlerinin kendileri hakkinda ne dii-
stindiigline 6nem vermekte ve bu baglamda tiike-
tim davranigi sergilemektedir (Markow, 2005). Bu
kusagin sosyal imaj farkindalig1 ve alisveris ilgile-
nimi ytiksektir.

Fiyat Algilamalar:

Fiyat, pazarlama karmasi unsurlar igerisinde ta-
nimlanan énemli bir pazarlama aracidir. Zira fiyat,
satin alma kararini, bilgi arama davranigini ve ma-
gaza se¢imini dogrudan etkilemektedir (Urbany ve
dig., 1989). Bir ipucu niteligi tasiyan fiyat, digsal
bir trlin 6zelligi olarak goriilmektedir. Tiiketici-
lerin herhangi bir satin alma karari verirken yap-
tiklarin aramalarin ortalama %40’ min fiyat aras-
tirmalar1, karsilastirmalari olusturmaktadir (He-
legeson ve Beatty, 1985). Tiketiciler fiyatlar1 net
olarak hatirlamamakla birlikte genel olarak onlara
anlamli gelen bir sekilde tanimlamaktadir (Dick-
son ve Sawyer, 1990).

Fiyat her ne kadar bilgi {iriine/ markaya iliskin
veren bir ipucu olsa da, fiyatin tiiketim {izerinde
psikolojik bir takim etkileri de bulunmaktadir. Tii-

keticilerin fiyat algilarini, sembolik ve fonksiyo-
nel olarak iki grupta toplamak miimkiindiir. Fiya-
tin sembolik rolii, fiyatin kisinin imajini, degerini
ve kimligini yansitmasini olarak tanimlanmaktadir
(Wallendorf ve Reilly, 1993). Bu baglamda tiiketi-
cinin fiyat algis1 statii gostergesi temelinde sekil-
lenmektedir. Burada tiiketiciler yiiksek fiyatli tirtin-
leri daha prestijli ve kaliteli olarak tanimlamakta
ve statli sahibi olmak icin yiiksek fiyath triinleri
satin almaya egilim gostermektedir (Lichtenstein
ve dig, 1993). Tiiketiciler boylece kendileri ile il-
gili pozitif bir duygu yaratabilmektedir. Ornegin,
ylksek fiyatl {iriinleri satin almak kiginin kendini
daha zengin ve dolayistyla daha iyi hissetmesine
neden olabilmektedir. Ayni sekilde yliksek fiyat,
yiiksek kalite diizeyi ile iliskilendirilmekte bu da
yine satin alma kararini etkilemektedir.

Fiyatin bir diger rolii fonksiyoneldir. Fonksiyonel
temelde bir algiya sahip tiiketiciler digerlerine na-
zaran daha rasyonel davranmakta ve fiyat karsilag-
tirmalart yaparak satin alma kararini ytriitmekte-
dir (Batra ve Ahtola, 1991). Deger temelli hareket
eden tiiketiciler i¢in 6nemli olan, bir iiriine dde-
dikleri paranin karsiligini almaktir. Bu tiiketiciler
daha fazla magaza gezmek, fiyat karsilastirmalari
yapmak ve fiyat-kalite degerlemesi yapabilmek
icin daha fazla bilgi arayisina girmek gibi davra-
niglara sahiptir (Babin ve dig., 1994).

Lichtenstein ve dig. (1993) fiyati sembolik ve
fonksiyonel rollerini, pozitif ve negatif rolleri ola-
rak tanimlamistir. Fiyatin negatif rolli, ekonomik
bir kaynak olan gelirin harcanmast ile ortaya ¢ik-
maktadir. Ancak fiyat, tiiketiciler tarafindan her
zaman negatif bir unsur olarak algilanmamaktadir.
Zira tiketiciler fiyati bir kalite gostergesi olarak
kullanmaktadir. Yine tiiketicilerin bir kisminda
yiiksek fiyatin prestij gostergesi olarak algilanma-
st ve dolaysiyla gosterisci tiiketim agisindan ter-
cih edilen bir unsur olmasi s6z konusudur. Bu da
aslinda tiiketicilerin fiyata karsi heterojen bir tu-
tumlart oldugunu, fiyata yonelik dikkatlerinin ve
fiyat indirimlerine yonelik davraniglarinin genis
bir yelpazede farkli olabilecegini gdstermektedir
(Lichtenstein ve dig., 1993).

Lichtenstein ve dig. (1993) fiyat algilamalarini ne-
gatif ve pozitif sonuglar tiretmeleri temelinde yedi
boyutta tanimlamistir. Fiyatin negatif rolli bes alt
boyuta sahiptir. Bunlar asagida detayli olarak agik-
lanmaktadir:
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® Deger bilinci: Algilanan deger ¢ok boyutlu bir
kavramdir ve dinamik bir yapiya sahiptir. Algila-
nan deger tiiketicinin, “ne aldig1 ve karsiliginda
ne verdigine” iligkin algilamalarini temel alarak
iiriine genel bir fayda atamasi yapilmasi olarak
tanimlanabilir (Zeithaml, 1988). Algilanan kalite
tiikketici tarafindan “kazang” olarak nitelendirilir-
ken, algilanan fedakarlik “kayip” olarak nitelendi-
rilmektedir. Algilanan deger de, algilanan faydalar
ve algilanan maliyetler arasindaki farktir (McDo-
ugall ve Levesque, 2000). Fiyat algilamalarinin
alt boyutu olarak deger bilinci elde edilen kaliteye
karsilik 6denen fiyata iliskin duyarlilik olarak ta-
nimlanmaktadir (Lichtenstein ve dig., 1993).

* Fiyat uzmanhgi: Baz tiiketiciler igin fiyat satin
alma davranisini belirleyen temel unsur olmakta
ve bu tiiketiciler i¢in ne olursa olsun diistik fiyat-
tan satin aliyor olmak 6nemli hale gelmektedir.
Fiyat bilinci yogun olarak ve 6zellikle diisiik fiyat
O6demeye yonelik egiliminin olmasi olarak tanim-
lanmaktadir (Lichtenstein ve dig., 1993).

e Indirim egilimi: Fiyatin negatif roliine iligkin
algilamalara sahip bazi tiiketicilerde, indirimler
araciligryla bir deger teklifi sunulmasi olumlu bir
satin alma davranigi yaratmaktadir. Monroe ve
Chapman (1987), indirimsiz fiyat ve indirimli fi-
yat beraber sunuldugunda (6rnegin indirimsiz 1,99
TL indirim 1,29 TL seklinde), sadece diisiik fiyatin
sunulmasina (6rnegin 1,29TL) nazaran satin alma
davranisini daha olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Indirim egilimi, tiiketicilerin indirim
tekliflerine dikkat etmeleri ve indirim teklifi olan
iriinlerde satin alma davraniglarinin olumlu etki-
lenmesi olarak tanimlanmaktadir (Lichtenstein ve
dig., 1993).

* Fiyat kurdu: Baz tiiketiciler fiyatin negatif rolii
nedeniyle pazardaki fiyatlar hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olmak ve bu bilgiyi de diger tiiketi-
cilere aktarmak istemektedir. Bu baglamda bu tii-
keticiler “pazar kurdu” olarak adlandirilmaktadir
(Feick ve Price, 1987). Lichtenstein ve dig. (1993)
pazar kurdu tamimindan yola cikarak fiyat kur-
dunu, bir ¢ok iirliin hakkinda fiyat bilgisine sahip
olma, diisiik fiyatla satin aliabilecek magazalari
bilme, diger tiiketicilerle bu bilgileri tartisma ve
paylasma egilimi olarak kavramsallagtirmistir.

e Kupon egilimi: indirim egiliminde oldugu gibi
bazi tiiketiciler kupon verilerek saglanan fiyat

avantajini indirim teklifi ve dolayisiyla deger tek-
lifi olarak algilamaktadir. Bu da fiyata duyarli olan
ve fiyatin negatif roliine iligkin algilamalar1 olan
tilketicilerde satin almay1 olumlu etkileyen bir
egilim olarak ortaya ¢ikmaktadir (Lichtenstein ve
dig., 1993).

Fiyata iligkin bu negatif algilamalarin yani sira
bazi tiiketiciler fiyata iliskin pozitif algilamalara
sahiptir. Fiyatin pozitif rolii iki alt boyutta tanim-
lanmistir. Bunlar:

* Fiyat-kalite semasi: Bazi tiiketiciler igin yliksek
fiyat aslinda yiiksek kalitenin bir gostergesidir.
Ozellikle iiriinler ilgili az tecriibesi ya da sinirh
bilgisi olan tiiketiciler fiyat bilgisini kaliteye ilis-
kin genel bir gosterge olarak kullanmakta ve buna
gore satin alma karar1 vermektedir. Ancak fiyat-
kalite semas1 degerlendirmesi {irline, kisiye ya da
duruma &zel olarak gelismektedir.

® Prestij duyarliligi: Yiiksek fiyatl iiriinler tiiketi-
ciler tarafindan prestijli birer statii gdstergesi ola-
rak algilanmaktadir. Teorik olarak temelde sosyal
goriiniirliigli olan rlinler igin tiiketicilerin daha
fazla para ddeyerek 6ne ¢ikma, farklilagma ve sta-
tii kazanma istegi Veblen (1899) tarafindan tanim-
lanmistir (Kastanakis ve Balabanis, 2012). Prestij
duyarliligi, Lischtenstein ve dig. (1993) tiiketici-
lerin fiyata yonelik olumlu bir algilamasi olarak
kavramsallagtirmis ve bu baglamda fiyat duyarlili-
ginin, gosterisci tiiketim davranisini destekleyecek
bigimde gelismesi seklinde tanimlamuistir.

Literatiirde Y kusaginin tiiketim algilamalari,
marka bilinci ve yagsam stiline iliskin calismalar
olmakla birlikte, bu kusagin fiyata yonelik algi-
lamalarmin neler olduguna iligskin bir ¢alisma bu-
lunmamaktadir. Bu arastirmanin amact Y kusagi
tiiketicilerinin fiyat algilarin1 anlamak ve Y kusagi
tilketicilerinin cinsiyetleri ve aligverig sikligi ile
satinalma davraniglar1 itibariyle fiyat algilarina
iliskin farkliliklar1 ortaya koymaktir. Arastirmada
tiketicilerin fiyat algilara iligkin literatiirde yer
alan tim boyutlar ile giyim aligverisine yonelik
aligveris siklig1 dahil edilmistir. Arastirma 6zellik-
le pazarlamacilar i¢in 6nemli bir pazar boliimiini
olusturan Y kusaginin giyim aligverislerine iliskin
fiyat algilarin1 ve satinalma davraniglarini kapsa-
maktadir. Caligmada sadece Y kusag tliketicileri-
nin giyim aligverisine iligskin fiyat algilariin in-
celenmesi aragtirmanin kisitlarini olugturmaktadir.
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Arastirmanin Metodolojisi

Tanimlayici ve kismen kesfedici nitelikteki arastir-
mada degiskenlerinin hangi hususlar1 kapsadigini
ayrmtil gérebilmek amaci ile aragtirmanin modeli
Sekil 1°de gosterildigi gibidir. Arastirma modelin-
de tiiketicilerin fiyat algilar1 ile ilgili degiskenler;
deger bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarliligi, fiyat
uzmanligl, fiyat-kalite iliskisi ve prestij duyarlili-
&1 olmak iizere alt1 boyut itibariyle ele alinmistir.
Calismada, tiiketicilerin cinsiyetleri ve aligveris
sikliklar itibariyle fiyat algilarinin farklilagmalar
incelenmistir.

Aragtirma modeli ¢ercevesinde gelistirilen arastir-
manin hipotezleri agagidaki gibidir:

H,: Tiketicilerin fiyat algilar1 cinsiyetleri itibariy-
le farklilagsmaktadir.

H,: Tiketicilerin deger bilinci algilari cinsiyetleri
itibariyle farklilasmaktadir.

H,,: Tiketicilerin fiyat bilinci algilari cinsiyetleri
itibariyle farklilasmaktadir.

H, : Tuketicilerin kupon duyarliligi algilar1 cinsi-
yetleri itibariyle farklilasmaktadir.

H, ;: Tiketicilerin indirim duyarlihigi algilar cinsi-
yetleri itibariyle farklilasmaktadir.

H, : Tiiketicilerin fiyat uzmanligi algilari cinsiyet-
leri itibariyle farklilagmaktadir.

H,: Tiketicilerin fiyat-kalite iliskisi algilar1 cinsi-
yetleri itibariyle farklilasmaktadir.

H,: Tiiketicilerin prestij duyarliligi algilari cinsi-
yetleri itibariyle farklilagmaktadir.

H,: Tuketicilerin fiyat algilar1 aligveris sikliklari
itibariyle farklilagmaktadir.

H, . Tiketicilerin deger bilinci algilar1 ahigverig
sikliklar itibariyle farklilagmaktadir.

H,, : Tiiketicilerin fiyat bilinci algilar1 aligveris sik-
liklar itibariyle farklilagmaktadir.

H, : Tiiketicilerin kupon duyarliligi algilar1 aligve-
ris sikliklart itibariyle farklilagsmaktadir.

H,,: Tiiketicilerin indirim duyarhilig1 algilart alis-
veris sikliklari itibariyle farklilagmaktadir.

H, : Tiketicilerin fiyat uzmanhg: algilar1 aligveris
sikliklart itibariyle farklilasmaktadir.

H,: Tiiketicilerin fiyat-kalite iligkisi algilar1 alg-
veris sikliklari itibariyle farklilagmaktadir.

H,: Tiiketicilerin prestij duyarlilig1 algilar aligve-
ris sikliklart itibariyle farklilagsmaktadir.

Arastirmada anakiitleyi, Y kusaginda yer alan tii-
keticiler olusturmaktadir. Aragtirmada veri ve bilgi
toplama yontemi olarak yiiz ylize anket yontemi
kullanilmigtir. Anket formunda yer alan sorular,
aragtirmanin amaclaria uygun sekilde belirlenme-
ye calisilmis, sorularin anlagilabilir olmasina dik-
kat edilmistir. Anket sorularimin anlasilabilirligini
ve anket formunun dizaynim test etmek amaciyla
hazirlanan anket formu toplam 20 kisiye uygulan-
mis ve gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anket
formuna son sekli verilmistir. Elde edilen anketler
tizerinde yapilan degerlendirmeler neticesinde ge-
cerli olan 226 anket bu ¢alismaya dahil edilmistir.
Veriler, SPSS 21 istatistik paket programinda ana-
lize tabi tutulmustur.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

CINSIYET

A 4

ALISVERIS
SIKLIGI

FiYAT ALGILARI
Deger Bilinci
Fiyat Bilinci

Kupon Duyarlihig:
indirim Duyarhhg
Fiyat Uzmanhg
Fiyat-Kalite fliskisi
Prestij Duyarlihg:
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Arastirmaya Katilanlari Ozellikleri

Tablo 1’de aragtirmaya katilanlarin sosyo-demog-
rafik Ozelliklerini belirlemeye yonelik yaslari,
gelirleri, cinsiyetleri ve giyim aligverisine iliskin
aligveris sikliklari itibariyle dagilimlar1 goriilmek-
tedir.

Aragtirmaya katilanlarin kadin ve erkek oraninin
birbirine yakin oldugu, yas dagilimlarinin 21-23
yas araliginda yogunlastigi goriilmektedir. Ay-
lik aile gelir durumlar itibariyle cevaplayicilarin
%37,6’s1in 4001 TL ve iizeri gelire sahip olduk-
lar1 ve 9%24,8’inin ise 3001-4000 TL arasinda ge-
lir diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir. Tablo
1’de, arastirmaya katilanlarin giyim aligverisi sik-
liklar1 da yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin
biiyiik bir ¢ogunlugu (%59,7) seyrek siklikta gi-
yim aligverisi yapmaktadir.

Veri ve Bilgilerin Analizi

Tiiketicilerin fiyat algilarin1 belirlemeye yonelik
olarak Lichtenstein, Netemeyer ve Burton (1990)
calismasindan yararlanilmigtir. Aragtirmada tiike-
ticilerin fiyat algilar1 besli Likert 6l¢egi ile toplam
44 adet degisken ile Sl¢iilmiistiir.

Calismada tiiketicilerin fiyat algilarmi Slgmeye
yonelik kullanilan 6l¢egin gecerliligini belirlemek
ve tiliketicilerin fiyat algilarina yonelik dogru yo-

rum yapabilmek amaciyla faktor analizi uygulan-
mustir. Tiketicilerin fiyat algilar1 dlgegine iliskin
gergeklestirilen faktdr analizi sonucu, KMO dege-
11, agiklanan varyans degeri ve giivenirlik diizeyi
Tablo 2’de goriilmektedir. Arastirmada yapilan
faktor analizlerine iliskin KMO degeri 0,846 olup
Bartlett testi sonucunda analiz sonug¢larinin anlam-
11 oldugu bulunmustur.

Aragtirmaya katilanlarin fiyat algilarina iliskin
yapilan faktdr analizi sonucunda teoriyle uyumlu
toplam yedi faktor elde edilmistir. Y kusag tiike-
ticilerinin fiyat algilarin1 belirlemeye yonelik 44
degiskenden faktor yiikleri diisiik olan yedi tane
degisken c¢ikarilmistir. Tablo 2°de goriilecegi tize-
re faktor yiikleri 0,853-0,555 arasinda degisiklik
gostermektedir. Tiiketicilerin deger bilinci algila-
1 yedi adet, fiyat bilinci algilar1 ii¢ adet, kupon
duyarlilig1 algilar1 bes adet, indirim duyarlilig: al-
gilar1 bes adet, fiyat uzmanhig: algilar1 yedi adet,
fiyat-kalite iliskisi algilar1 dort adet, prestij duyar-
l1lig1 algilar alt1 adet degisken ile 6l¢giilmiistiir. Ya-
pilan analiz sonucunda toplam aciklanan varyans
%64,2 olarak bulunmustur.

Tiiketicilerin fiyat algilar1 6lgeginin giivenilirligi
Cronbach’a Alpha katsayis1 ile dl¢iilmiistiir. Ol-
¢egin giivenilirligi %88,2 olarak bulunmus olup,
Cronbach’s Alpha katsayist minimum kabul edi-
lebilir diizey olan 0,70’ten biiyiliktiir (Hair ve dig.,
2010).

Tablo 1. Arastirma Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve Alisveris Sikliklart

Yas Frekans Yiizde Gelir Frekans | Yiizde
18-20 38 16,8 1.000 TL’den az 15 6,6
21-23 120 53,1 1.001-2.000 TL 30 13,3
24-26 47 20,8 2.001-3.000 TL 40 17,7
27-29 10 4.4 3.001-4.000 TL 56 24,8
30-32 11 4,9 4.001 TL ve tlizeri 85 37,6

Toplam 226 100,0 Toplam 226 100,0
Giyim Ahsveris .

Sikhigi Fre3kgans Y1u61(81e Cinsiyet Frekans | Yiizde

Sik sik 53 23’5 Erkek 104 46,0

Bazen 135 59:7 Kadin 122 54,0

Seyrek 226 100,0 Toplam 226 100,0

Toplam
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Tablo 2. Tiiketicilerin Fiyat Algilarma iliskin Olgegin Gegerlilik ve Giivenilirlik Testi

Fiyat
Uzmanlhgi

Prestij
Duyarlilig

Deger
Bilinci

Kupon
Duyarlilig

Indirim
Duyarlilig1

Fiyat-Kalite
Mliskisi

Fiyat
Bilinci

Arkadaslarim
beni {irlin fiyatlar
konusunda bilgi
kaynagi olarak
goriirler.

0,842

Insanlara gesitli
tirlinlerin fiyat
bilgileri hakkinda
birgok kisiye oranla
daha iyi bilgi
verebilirim.

0,834

Konu {iriin
fiyatlarina gelince
bir bu konuda
uzman olarak
bilinirim.

0,83

Cogu insana gore,
herhangi birine
cesitli dirlinleri
nereden daha uygun
fiyata alabilecegi
hakkinda daha iyi
bilgi verebilirim.

0,823

Insanlara gesitli
trlinlerin fiyat
bilgileri hakkinda
bilgi vermeyi
severim.

0,809

Insanlar farkli
tirinlerin fiyatlar
hakkinda bana
danigirlar.

0,777

Insanlara gesitli
tiriinler i¢in ne
kadar 6demeleri
gerektigini
anlatmaktan zevk
alirm.

0,755

Yiiksek fiyath
markay1
satinalmanin
prestijini
seviyorum.

0,853

Bir {iriiniin en
pahali markasini
satinalmak beni sik
hissettirir.

0,827
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Pahali bir iiriin
almak insanlar
tizerinde bir etki
birakir.

0,802

Pahal1 bir markadan
aligveris yaptigimda
kendimi mutlu
hissederim.

0,730

Bir iiriiniin en
pahali markasini
satin aldiginizda
insanlar sizi fark
eder.

0,675

Insanlarin

fark edecegini
bildigimden

bir {irliniin en
pahali markasini
satimalirim.

0,555

Satinaldigim
iiriiniin 6dedigim
paraya degdiginden
emin olmak isterim.

0,793

Bir {iriin aldigimda
her zaman
0dedigim paraya
kargilik en yiiksek
karsilig1 almak
isterim.

0,776

Market aligverisi
yaparken farkli
markalardan
triinlerin fiyatlarini
karsilastirlagtirarak,
6dedigim fiyata
karsilik en iyi Tirlinii
almaya c¢alisirim.

0,722

Diisiik fiyata 6nem
verdigim kadar
triinlerin kalitesine
de 6nem veririm.

0,689

Her zaman
harcadigim paranin
karsiliginda en
iyisini aldigimdan
emin olmak i¢in
tirinlerin fiyatlarina
karsilastiririm.

0,636
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Genellikle daha
ucuz fiyatlar

icin genellikle
magazalari
gezerim fakat
satmalmam i¢in
diistik fiyatl tiriin
de gerekli kaliteyi
saglamalidir.

0,615

Aligveris sirasinda
genellikle
tiriinlerin birim
fiyatlarin1 mutlaka
karsilagtiririm.

0,567

Indirim
kuponlarmnin tutari
ne olursa olsun,
kupon kullanmak
eglencelidir.

0,829

Indirim
kuponlarindan
tasarruf ettigim
paranin yani sira,
kupon kullanmak
beni mutlu eder.

0,824

Indirim kuponu
toplamak beni
eglendirir.

0,822

Indirim kuponu
kullandigim
zaman iyi bir
indirim kazanmig
hissediyorum.

0,757

Indirim kuponu
kullanmak beni
mutlu hissettirir.

0,696

Markalar1 daha
¢ok indirimde

satin almayi tercih 0,732
ederim.

Birgok kisiye

oranla daha ¢ok

indirimdeki 0,696

markalari satin
almay1 tercih
ederim.
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Markalarin indirim
donemlerinde
satimalinmasi
gerektigini
disiiniiyorum.

0,685

Favori markalarim
var, fakat cogu
zaman indirimdeki
markalar1 satin
alirim.

0,685

Markalari indirimde
aldigimda, iyi bir
aligveris yaptigimi
hissediyorum.

0,476

Bir iiniiniin fiyati
o Urliniin kalitesi
hakkinda iyi bir
gostergedir.

0,787

Odediginiz fiyata
gore deger satin
aldiginiza inanirim.

0,724

Genelleme
yaparsak, bir
lrliniin fiyati ne
kadar yiiksekse
kalitesi de o kadar

yiiksektir.

0,690

En iyisi i¢in her
zaman daha fazla
O6demeniz gerekir.

0,663

Genellikle ucuz
fiyatlar1 bulmak
i¢in harcanan
zaman, harcanan
cabaya deger.

0,797

Daha diisiik fiyath
aldigim triinlerden
tasarruf ettigim
para, harcadigim
zaman ve ¢abaya
deger.

0,745

Daha diisiik fiyath
urlin bulmak igin
fazladan ¢aba
harcamak isterim.

0,675
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Temel Bilesenler
Analizi

Rotasyon

Yontemi: Varimax
with Kaiser
Normalization,
Iterasyon Sayisi: 7
KMO Degeri: 0,846
Toplam Agiklanan
Varyans: 64,204
Olgegin
Giivenilirligi: 0,882

Olgeklerin gecerligi ve giivenirligi belirlendikten
sonra H1 ve alt hipotezleri bagimsiz 6rneklemler
t-testi (independent samples t-test) kullanilarak
test edilmistir. Buna gore hipotez testi sonuglarini
gosteren t-testi degerleri Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3’de goriildiigii lizere, kadin ve erkek tiike-

ticilerin fiyat bilinci, kupon duyarlilig1 ve indirim
duyarlilig1 boyutlar1 0,05 6nem derecesinde ista-
tistiksel olarak farklilik gostermektedir (H, , H ,
ve H, hipotezleri kabul edilmistir.) Bu farkligin
ne yonde oldugunu saptamak igin tiiketicilerin fi-
yat algilarina iligkin tanimlayici istatistiklere ba-
kilmustir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Cinsiyetleri Itibariyle Fiyat Algilarina Iliskin Farkliliklart

t df | Anlamlilik Orthﬁ‘{rlna Stans:g(}{ata
Fiyat Uzmanlig1 -2,201 224 0,029 -0,28761 0,13067
Prestij Duyarliligi -0,155 224 0,877 -0,0197 0,12691
Deger Bilinci -1,507 224 0,133 -0,1445 0,0959
Kupon Duyarliligi -2,257 224 0,025 -0,28102 0,12454
Indirim Duyarlilig1 -2,635 224 0,009 -0,26813 0,10176
Fiyat-Kalite iliskisi 0,308 224 0,758 0,03929 0,12757
Fiyat Bilinci 0,706 224 0,481 0,07913 0,11215
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Tablo 4. Tiiketicilerin Fiyat Algilarma iliskin Tanimlayici Istatistikler

. Aritmetik
Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma
) Kadin 122 2,9871 0,96943
Fiyat Uzmanlig1
Erkek 104 3,2747 0,99028
3 Kadmn 122 3,1694 1,02561
Prestij Duyarlilig1
Erkek 104 3,1891 0,85492
o Kadin 122 1,8349 0,67233
Deger Bilinci
Erkek 104 1,9794 0,76929
Kadin 122 2,3459 0,88291
Kupon Duyarlilig
Erkek 104 2,6269 0,98889
. Kadmn 122 2,1492 0,69356
Indirim Duyarlilig1
Erkek 104 2,4173 0,83613
i e Kadmn 122 3,0369 0,9678
Fiyat-Kalite Iligkisi
Erkek 104 2,9976 0,94155
) o Kadin 122 2,9317 0,81305
Fiyat Bilinci
Erkek 104 2,8526 0,87124

*1: Kesinlikle Katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiimiyorum olarak kodlanmistir.

Tablo 4’te goriildigi tizere, kadinlar fiyat uzman-
lig1, kupon duyarliligi ve indirim duyarliligi bo-
yutlarma iligkin erkeklerden daha yiiksek algiya
sahiptirler. Ancak kadin ve erkek tiiketicilerin fiyat
algilarinin deger bilinci, fiyat bilinci, fiyat-kalite
iligkisi ve prestij duyarlilig1 boyutlar farklilagsma-
maktadir.

Y kusag: tiiketicilerinin cinsiyetleri itibariyle fiyat
algilarina iliskin farkliliklar test edildikten sonra
satinalma sikliklar itibariyle fiyat algi farklilas-
malarini inceleyen H2 ve alt hipotezlerini test et-
mek icin ANOVA testinden yararlanilmistir.

Tablo 5°de Y kusag tiiketicilerinin satinalma sik-

liklar1 itibariyle fiyat algi1 farkliliklarini belirleme-
ye yonelik gergeklestirilen ANOVA testi sonuglari
yer almaktadir. Tablo 5°de yer alan sonuglara gore
tiiketicilerin aligveris sikliklar itibariyle fiyat uz-
manlig1 ve prestij duyarlilig algilar1 boyutlari 0,05
Oonem derecesinde istatistiksel olarak farklilik gos-
termektedir (Hla ve Hl1b hipotezleri kabul edil-
mistir.) Bu farkligin ne yonde oldugunu saptamak
icin tiiketicilerin fiyat algilarina iliskin tanimlayici
istatistiklere bakilmistir. Sik giyim alisverisi yapan
tiikketicilerin fiyat algilar1 daha yiliksek bulunmusg-
tur. Ancak Y kusagi tliketicilerinin fiyat algilarinin
deger bilinci, kupon duyarliligi, indirim duyarli-
lig1, fiyat-kalite iliskisi ve fiyat bilinci boyutlari
farklilasmamaktadir.
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Tablo 5. Tiiketicilerin Satinalma Sikliklari Itibariyle Fiyat Algilarina Iliskin Farkliliklar:

Gruplar N Arit. Ort. Std. Sapma F Anlamlilik

Sik sik 38 2,7218 1,03972 5,512 0,005
Fiyat Uzmanlig Ara sira 53 2,9946 1,01363

Seyrek 135 3,2804 0,92884

Sik sik 38 2,8553 1,02607 4,361 0,014
Prestij Duyarlilig: Ara sira 53 3,0472 0,84629

Seyrek 135 3,321 0,94141

Sik sik 38 1,8383 0,67838 0,419 0,658
Deger Bilinci Ara sira 53 1,973 0,83019

Seyrek 135 1,891 0,68849

Sik sik 38 2,2105 0,90994 2,571 0,079
Kupon Duyarliligi Ara sira 53 2,3962 0,80047

Seyrek 135 2,5807 0,98886

Sik sik 38 2,2737 0,72993 0,471 0,625
Indirim Duyarlilig1 Ara sira 53 2,1849 0,68258

Seyrek 135 2,3067 0,81837

Sik sik 38 2,9276 1,05732 1,511 0,223
Fiyat-Kalite iliskisi Ara sira 53 2,8585 0,91135

Seyrek 135 3,1074 0,93618

Sik sik 38 3,0439 1,07433 1,436 0,24
Fiyat Bilinci Ara sira 53 2,7484 0,68844

Seyrek 135 29111 0,81568

*1: Kesinlikle Katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiimiyorum olarak kodlanmistir.

Sonuc ve Oneriler

Tiketicilerin satinalma kararlarinda ¢evresel fak-
torlerin etkili oldugu bilinmektedir. Tiiketicilerin
sosyo-demografik Ozellikleri satinalma kararlar
lizerinde etkisi bulunan g¢evresel faktorlerdendir.
Bunun yani sira tiiketicilerin satinalma kararlarin-
da ftriine iligskin degerlemeleri ve fiyat algilar1 da
onemli bir rol oynamaktadir. Calismada Y kusagi
tiikketicilerinin giyim aligverislerine iliskin fiyat
algilart incelenmistir. Caligmanin amaci Y kusagi
tiikketicilerinin fiyat algilarinin cinsiyetleri ve alig-
veris davraniglar itibariyle farklilasip farklilag-
madiklarini tespit etmektir. Fiyat algilar1 literatir
dogrultusunda fiyat uzmanligi, kupon duyarliligi,
indirim duyarlilig1, deger bilinci, fiyat bilinci, fi-
yat-kalite iligkisi ve prestij duyarliligi boyutlar
itibariyle incelenmistir. Y kusagi tiiketicilerinin
satinalma davranislari ise aligveris sikliklari itiba-
riyle ele alinmistir.

Arastirmada Y kusagi tiiketicilerinin fiyat algilari-
nin herbir boyutunun cinsiyet itibariyle farklilikla-
11 incelenmis, kadin ve erkek tiiketicilerinin fiyat
uzmanligi, kupon duyarliligi ve indirim duyarlili-
gina iliskin algilarinda farklilik bulunmustur. Ka-
din tiiketicilerin giyim aligverisine iliskin fiyat uz-
manliklari, kupon duyarliliklar1 ve indirim duyar-
liliklar1 erkek tiiketicilere oranla daha yiiksektir.
Bunun yanisira, Y kusaginin giyim alisveris sikligi
itibariyle fiyat algilarinin fiyat uzmanlhig1 ve prestij
duyarlilig1 boyutlarinda farklilik saptanmistir. Sik
giyim aligverisi yapan tiiketicilerin fiyat uzmanligi
ve prestij duyarliliklar1 ara sira ve seyrek aligveris
yapan tiiketicilere oranla daha yiiksektir.

Calisma sonuglarina gore kadin tiiketicilerin giyim
aligverige iliskin fiyat uzmanligi, indirim duyarli-
liklar1 ve kupon duyarhiliklar1 erkek tiiketicilere
oranla daha yiiksek bulunmustur. Calismada kadin
tiikketicilerin giyim aligverislerine daha diiskiin ol-
duklar1 g6z 6nilinde bulunduruldugunda fiyat uz-
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manligina iligkin degerlerinin de yiiksek olmasi
sagirtict degildir. Benzer sekilde kadin tiiketicile-
rin indirim ve kupon duyarliliklarinin erkek tiiketi-
cilerden yiiksek ¢ikmasinin sebebi fiyat uzmanligi
olan kadinlarin indirim ve kupon uygulamalarina
yakinliklart ile agiklanmaktadir. Giyim sektoriin-
deki perakendecilere indirim ve kupon duyarlilik-
lar1 daha yiiksek olan kadinlara yonelik olarak sa-
tis tutundurma faaliyetlerine yogunluk vermeleri
onerilmektedir. Literatiirde Tiirkiye’de yapilan ca-
lismalarda ¢ogunlukla kupon uygulamalarinin sik
olmamasi sebebiyle fiyat algilarina iliskin bu de-
gisken calismalara dahil edilmemistir. Calismada,
iilkemizde de son giinlerde 6zellikle giyim sekto-
riinde uygulanmaya baglayan bir satig tutundurma
faaliyeti olan kupon uygulamalarina iliskin tiike-
ticilerin duyarliliklari incelenmis ve kadin tiiketi-
cilerin bu uygulamalara olan algilarinin erkeklere
oranla daha yiiksek oldugu bulunmustur. Buradan
yola ¢ikarak perakendecilere tiiketicilerin 6zellikle
bayan tiiketicilerin kupon uygulamalarina iligkin
olumlu algilarinin olmasi sebebiyle kupon uygu-
lamalarmni arttirmalar1 onerilmektedir.

Sik giyim aligverisi yapan tiiketicilerin fiyat uz-
manliklar1 ve prestij duyarliliklar1 ara sira veya
seyrek giyim aligveris yapan tiiketicilere oranla
yuksek saptanmistir. Bu baglamda, perakendeciler
tiikketicilerin tirtinlerine iliskin olumlu fiyat algila-
rina sahip olabilmeleri i¢in onlarin giyim aligve-
rislerini arttirmaya iligkin ¢abalar i¢ine girebilirler.
Pazarin biiylimesi beraberinde tiiketicilerin biling-
lenmesini ve prestij algilariin baska bir deyisle
prestijli ve kaliteli iirlin se¢im davranislarini da
arttiracaktir.

Literatiirde tiiketicilerin fiyat algilarin1 belirleme-
ye yonelik gerceklestirilen ¢aligmalarda 6zellikle
tilketicilerin fiyat algilar itibariyle bdliimlendi-
rilmesi, fiyat algilarinin satinalma kararlarindaki
etkileri ve tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellik-
leri itibariyle fiyat algi farkliliklar1 incelenmistir.
Calisma, Y kusag tiiketicilerinin fiyat algilarini
ele almis olmasi bakimindan farklilagsmakta olup
ozellikle Y kusag tiiketicilerinin cinsiyetleri ve
satinalma davraniglar itibariyle fiyat algilarindaki
degisimleri agiklamaktadir.

Calismada, Y kusag: tiiketicilerinin tek bir sektor
olarak giyim aligveriglerine iligkin fiyat algilar
dahil edilmistir. Arastirmanin farkli kusaklarda
yer alan tiiketicileri dahil ederek farkli aligveris

tiirleri i¢in yapilmasi sonuglarin genellenebilmesi-
ne imkan saglayacaktir. Buna ek olarak, nitel bir
arastirma ile daha derinlemesine bilgi toplamanin
tiiketicilerin fiyat algilarin1 daha dogru degerlen-
dirmeye temel teskil edecegi diisiiniilmektedir.
Arastirmanin kisitlarina ragmen 6zellikle Y ku-
sag1 tiiketicilerinin cinsiyetleri ve satinalma dav-
raniglart itibariyle fiyat algilar1 farklarinin ortaya
konmasi literatiire ve pazarlama stratejilerini be-
lirlemede uygulamacilara katki saglayacag: diisii-
niilmektedir.
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