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OZET

Fiyat indirimleri pazarlamada iletisiminde en sik kullanilan taktiklerden bir tanesidir. Birgok igletme gergek
fiyat indirimlerin yani sira suni fiyat indirimleri de kullanmaktadir. Fiyat indiriminin gergek degil suni oldugu
disiiniildiigiinde tiiketicilerde iriiniin kalitesine yonelik olumsuz algilar olusabilmektedir. Bu agidan fiyat
indirimlerinde inandiricilik kritik bir rol tagimaktadir. Bir pazarlama taktiginin inandiriciligini artiran 6nemli
faktorlerden bir tanesi ise kurumsal itibardir. Bu dogrultuda ¢aligmanin amact fiyat indirimlerinin tiiketici
davranislan iizerindeki etkisinde kurumsal itibarin roliinii degerlendirmektir. Bu amaca yonelik olarak ¢alisma
kapsaminda, fiyat indirimlerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri ve iirline yonelik algilanan kalite diizeyleri
iizerindeki etkisinin farkli kurumsal itibar diizeyleri altinda nasil degistigi incelenmistir. Bu gergevede 2 (Kurum
Itibar1: Yiiksek- Diisiik) X 2 (indirim Diizeyi: Indirimli-indirimsiz) seklinde gruplar arasi deneysel bir tasarim
hazirlanmistir. 161 kisilik bir 6rnekleme rasgele olarak farkli manipiilasyonlara tabi tutulmustur. Arastirma
sonucunda, kurumsal itibarin yiiksek oldugu durumlarda fiyat indirimlerinin satin alma niyetini olumsuz
etkilemesine kargin kurumsal itibarin diisiikk oldugu durumlarda bunun tersi bir sonug ortaya ¢ikardigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, Fiyat Indirimi, Reklam Inandiricihigi, Algilanan Kalite, Satin Alma
Niyeti

THE ROLE OF PERCIEVED CORPORATE REPUTATION IN THE EFFECTS OF
PRICE DISCOUNTS ON THE CONSUMER BEHAVIORS

ABSTRACT

Price discounts are one of the most frequently used tactics in marketing communications. Besides the actual
price discounts, many businesses also utilize artificial discounts. When the discount is believed to me not actual but
artificial this can affect the consumer’s perceived quality of product negatively. In this respect, the believability of
the discount is a critical factor in marketing. One of the key elements that affect the believability of marketing tactics
is corporate reputation. In this respect, the purpose of the study is to evaluate the role of the corporate reputation over
the effects of price discounts on the consumer behavior. More specifically in the study, the effects of price discounts
over the consumer purchase intention and perceived quality of the product under different level corporate reputation
were examined. To this aim a 2 (Corporate reputation: Positive-Negative) X 2 (Discount: Discounted-
NotDiscounted) between groups' experimental design was used in this study. A sample of 161 university students
was manipulated under different corporate reputation and discount scenarios. The results show, while under the
positive corporate situations, discounts affect the purchase intention negatively it is vice versa for a negative corporate
reputation.

Keywords: Corporate Reputation, Discounts, Ad Believability, Perceived Quality, Purchase Intention
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GIRIS

Pazarlama iletisiminde mesaj kaynagiin giivenilirligi, mesajin inandiriciligi ve ikna
acisindan en 6nemli unsurlardan birisidir. Kurumsal itibar bir kurum veya isletmenin tiiketiciler
goziinde olusturdugu izlenim ve alginin toplami olup tiiketicilerin kuruma giiveni agisindan
onemli bir faktordiir. Bu baglamda reklamda yer alan iddialarin inandiriciligi noktasinda
reklamin arkasinda yer alan kurumun itibar1 temel rol oynamaktadir. Ozellikle tiiketicinin
siklikla maruz kaldigi ve hassasiyetlerinin azaldigi fiyat indirimi taktiklerinde mesajin
kaynagina yonelik giivenilirligin daha da 6nemli rol oynamas1 beklenmektedir. Bu dogrultuda
caligmanin amaci, bir kurumun algilanan itibarinin indirimli tirtin mesajlarinin inandiriciligimi
ve bununla baglantili olarak satin alma niyeti ve algilanan kalite gibi tiiketici davranislarini ne
sekilde etkiledigini ortaya koymaktir. Bu amaca yénelik olarak 2 (Kurum itibar1: Yiiksek-
Diisiik) X 2 (indirim Diizeyi: Indirimli- Indirimsiz) seklinde gruplar aras: bir deneysel tasarim
calismas1 yapilmistir. Kurumsal itibar diizeyi isletmeyi tanitan bir hikdyenin iki farkli versiyonu
ile fiyat indirimi ise bir reklam brosiirtiniin iki farkli versiyonu ile gruplar arasinda manipiile
edilmistir. Algilanan kalite ve satin alma niyeti ise 6l¢ekler yardimi ile degerlendirilmistir. Elde
edilen bulgular algilanan kurumsal itibarin, tiiketicilerin fiyat indirimlerine yonelik tepkilerini
degistirdigini gostermektedir.

1. LITERATUR OZETI

Fiyat indirimleri kisa donemde yiiksek gelir saglayabilen ve ayni1 zamanda etkileri
gOzlemlenebilir ve 6lcllebilir olan pazarlama taktikleridir (Gendall vd., 2006). Bu sebeplerden
dolayi fiyat indirimleri pazarlama iletisiminde en sik kullanilan taktiklerden bir tanesidir. Fiyat
sadece tiiketiciden talep edilen parasal deger degil ayni zamanda iiriin ve marka degerini
yansitan sembolik bir gostergedir. Bu dogrultuda fiyat indirimleri satiglar1 direk ve kisa vadede
etkilemenin yani sira iiriine ve firmaya yonelik algiy1 da etkilemektedir (Raghubir, 2004,
Monroe, 1971). Bu acidan fiyat indirimi ve buna bagl olarak indirim diizeyinin belirlenmesi
oldukca hassas bir konudur. Dogru planlanmamis fiyat indirimleri tiiketicide olumsuz algilar
olusturabilmektedir. Uriin ve markanin tiiketici goziindeki algilanan kalite diizeyi de fiyat
indirimlerinden olumsuz etkilenebilen unsurlardir. Yapilan calismalar fiyatin bash basina
algilanan kaliteyi etkiledigini ortaya koymustur (Dodson vd., 1978; Monroe ve Chapman, 1987;
Monroe ve Krishnan, 1985; Chapman ve Wahlers, 1999). Ozellikle yapilan indirimin gergek
degil suni bir indirim oldugu diisiiniildiigli zaman yani tiiketici fiyat indirimini inandirici
bulmadig1 zaman algilanan kaliteye yonelik olumsuz algilarin olugmasi daha kolaylasmaktadir.
Bu sebeple s6z konusu indirim mesajiin inandirici olmasi yani suni bir indirim olarak
algilanmamas1 {irliniin algilanan kalitesini olumsuz etkilememesi agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir.

Bir mesajin inandiriciligini etkileyen en 6nemli faktorlerden bir tanesi mesaj kaynaginin
giivenilirligidir (Petty, Cacioppo, 1986; Burkell ve Wathen, 2002). Pazarlama iletisiminde
reklam1 yapilan kurumun itibar1 6nemli bir giivenilirlik gostergesidir (Fishbein ve Ajzen, 1975;
MacKenzie ve Lutz, 1989; Goldsmith vd., 2000). Kurumsal itibar, bir isletmenin iliskide oldugu
kurum ve kisilerin isletmeye yonelik algilarinin ve degerlendirmelerinin biitlintinii ifade
etmektedir.
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Bu degerlendirme isletmeye yonelik daha 6nceki tecriibelerden veya isletmeye iliskin
degisik iletisim yollarindan elde edilen bilgiler sonucunda olusur (Gotsi ve Wilson; 2001).
Kurumsal itibar ve reklamin etkisi iizerine yapilan ¢alismalarda, kurumsal itibar ve reklamin
inandiricilig1 ve bu baglamda ikna etme diizeyi arasinda pozitif bir iligski oldugu tespit edilmistir
(Lutz vd., 1989; Grewal vd., (1991); Goldberg ve Hartwick, 1990). Bu noktada kurumsal
itibarin reklamin inandiriciligini artirmak yolu ile tiiketicilerin satin alma niyetini artiracagi ve
algilanan kalitede ortaya ¢ikabilecek olumsuz tutumu onleyebilecegi diisiiniilmektedir.

2. YONTEM

2.1. Amag ve Hipotezler:

Arastirmanin amaci tliketicilerin fiyat indirimlerine yonelik tepkilerinin algilanan
kurumsal itibardan ne sekilde etkilendigi ortaya koymaktir. Var olan literatiir dogrultusunda
fiyat indirimlerinin algilanan kaliteyi diisiirecegi calismanin bir varsayimi olarak kabul
edilmistir. Bu dogrultuda calismanin amacina yonelik olarak ve literatiir 6zetinde verilen
bilgiler 1s181nda su hipotezler gelistirilmistir

HI: Kurumsal itibar yiiksek firmalarin fiyat indirimi taktiklerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi kurumsal itibar: diisiik igletmelere gore farklilik géstermektedir.

H2: Kurumsal itibart yiiksek isletmelerde fiyat indirimlerinin algilanan kalite
tizerindeki olumsuz etkisi kurumsal itibar diisiik olan isletmelere gore daha azdr.

2.2. Model

Hipotezleri test edebilmek amaciyla 2 (Kurum Itibari: Yiiksek- Diisiik) X 2 (Indirim
Diizeyi: indirimli-indirimsiz) seklinde gruplar aras1 deneysel bir ¢alisma gergeklestirilmistir.
Kurumsal itibar, katilimcilara sunulan ve igletmeyi tanitan bir hikaye araciligi ile manipiile
edilmigstir. Tiirkiye pazarina giris yapmay1 diisiinen yabanci bir igsletmeyi tanitan hikayenin iki
farkli versiyonu hazirlanmigtir. Birinci versiyonda igletme, alaninda bagarili, koklii ve faaliyet
yaptig1 bdlgede 6nde gelen bir isletme olarak tanitilmistir. ikinci versiyonda ise isletme, sektdre
yeni giris yapmis ve bolgesinde yasanan yogun rekabetten dolay1 Tiirkiye pazarina yonelen bir
isletme olarak sunulmustur. Indirim diizeyi ise s6z konusu isletmenin pazara dncelikle siirmeyi
diisiindiigii bir {iriiniinii tanitan reklam brosiirii ile manipiile edilmistir. Uriin olarak bir kulak
istii bluetooth kulaklik modeli kullanilmistir. Reklam brosiiriinlin indirim sunan ve higbir
indirimin bulunmadig: iki farkli versiyonu tasarlanmistir. Boylelikle kurumsal itibarin yiiksek
ve diisiik oldugu iki ana deney grubu ile bu gruplarin altinda yer alan ve indirimin oldugu ve
olmadig1 (kontrol) toplamda dort ayri alt deney grubu rasgele olarak olusturulmustur.
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2.3. Orneklem ve Veri Toplama Yoéntemi:

Arastirmanin drneklemi Kocaeli Universitesi dgrencileri arasindan kolayda érnekleme
yontemi ile secilen 161 katilimcidan olusmaktadir. Katilimcilarda kadin ve erkek sayisi
birbirine yakin olacak sekilde saglanmistir. Verilerin toplanmasi i¢in anket yontemi
kullanilmistir. Hazirlanan anket formunda Oncelikle katilimcilarin demografik bilgileri
sorulmustur. Daha sonra kurumsal itibar i¢in hazirlanan hikaye ve reklam brostiriiniin yer aldig1
gorsel tanitilmis ve katilimcilarin iiriine yonelik algilanan kalite ve satin alma niyetleri
Ol¢tilmiistiir. Anket formunun en sonunda manipiilasyon kontrolii sorular1 sorulmustur. Deney
gruplart arasinda algilanan kalite ve satin alma niyetinin ne sekilde farklilastigi varyans
analizleri ile test edilmistir.

3. BULGULAR

3.1. Manipulasyon Kontroli:

Arastirma kapsaminda yapilan, kurumsal itibar manipililasyonunun basarili olup
olmadigini test etmek icin katilimcilara tanitilan firmanin itibarina yonelik olarak bazi sorular
sorulmustur. Sorular likert tipt 5 aralikli (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle
katiliyorum) seklinde tasarlanmistir. Fakli manipiilasyon gruplarinin sorulara verdigi
cevaplarin anlamli derecede farkli olup olmadigi bagimsiz t-test ile test edilmistir. Test
sonuglart manipiilasyonun basarili oldugunu géstermektedir (t= 20,539; p<0,001).

3.2. Ol¢eklerin Degerlendirilmesi:

Katilimcilarin satin alma niyetini 6lgmek i¢in dort sorudan olusan likert tipi bes aralikli
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiltyorum) bir 6lgek (Dodds vd,1991)
kullanilmugtir. Uriine yonelik algilanan kalite diizeyini lgmek icin ise yine dért sorudan olusan
likert tipi bes aralikli (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) baska bir 6lgek
(Dodds vd,1991) kullanilmigtir. Her bir Olgekte yer alan ifadeler ve bu ifadelere iliskin
tanimlayici istatistikler asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 1: Satin Alma Niyeti Olceginde Yer Alan ifadelerin Ortalamalar

Sorular Ortalama Std. Sapma Ortanca
Muhtemelen reklamdaki tiriint satin alirdim. 2,63 ,985 2,00
Reklamdaki iiriinii bu fiyattan satin almay1 diigiiniirdiim. 2,28 1,038 2,00
Reklamdaki iiriinii satin almay1 isterdim. 2,99 ,997 3,00
Reklamdaki iiriinii satin alma olasiligim yiiksektir. 2,57 ,857 2,00

Tablo 2: Algilanan Kalite Olgeginde Yer Alan ifadelerin Ortalamalar:

Sorular Ortalama Std. Sapma Ortanca
Bu rln kaliteli bir Griindiir 3,38 ,661 3,00
Bu trdin iyi bir Grindur 343 ,713 3,00
Bu uruniin kalitesi kabul edilebilir dizeydedir 3,55 ,838 4,00
Bu iiriiniin performansinda sikinti olmaz 3,21 ,658 3,00
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Tablo 1’ de satin alma niyetine 6l¢eginin sorularina yonelik ortalamalar gdziikmektedir.
Uriine yonelik satin alma niyetinin genel olarak diisiik oldugu goriilmektedir. Arastirma
tasarimi geregi marka ve 1Uriin uydurma oldugundan dolayr katilimcilar tarafindan
bilinmemektedir. Bu acidan tanimadiklar1 bir marka ve ona ait {irline yonelik satin alma
niyetlerinin diisiik olmas1 beklenir bir durumdur. Tablo 2’ de ise algilanan kalite 6l¢egi ve bu
Olgekte yer alan ifadelere yonelik bilgiler verilmektedir. Tablo incelendiginde katilimcilarin
iiriine yonelik algilanan kalite diizeylerinin yiiksek oldugu dikkate ¢arpmaktadir. Tanimadiklar1
bir marka ve tirlinlin kalitesine dair bdyle bir izlenime sahip olmalarmin temel sebebi iiriiniin
fiyat duzeyi olabilir. Birgok tuketici igin fiyat kalitenin en 6nemli gdstergelerinden birisidir.

Her bir 6lgege yonelik kesifsel faktor analizi yapilmis ve her bir 6lgek icin tek bir faktor
ortaya ¢cikmustir. Yapilan faktor analizi sonuglar1 ve 6l¢eklerin giivenilirlik degerleri tablo 3° te
verilmistir;

Tablo 3: Kullamlan Olgeklere Yonelik Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglar
Olgek Ozdeger Varyans a

Algilanan Kalite 2,680 67,000 0,825

KMO: 0,745, BKT: X2: 292,642(); p<0,001

Satin Alma Niyeti 2,397 56,932 0,768

KMO: 0,726, BKT: X2: 181,211); p<0,001

Tablo 3’°te goriildiigii gibi gerek satin alma niyeti ve gerekse algilanan kalite 6lgeginin
kesifsel faktor analizi sonucunda her iki 6lcekte tek bir faktor ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda
her bir 6l¢ekte yer alan ifadelerin ortalamasi alinarak “satin alma niyeti” ve “algilanan kalite”
baslikli iki yeni degisken olusturulmus ve bu degiskenler hipotez testlerinde kullanilmistir.

3.3. Demografik Ozellikler

Anket formunun basinda katilimcilara cinsiyet, yas ve gelir gibi demografik bilgileri
sorulmustur. Katilimcilarin bu demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici bilgiler tablo 4’te
verilmistir.

Tablo 4: Demografik Ozellikler
Frekans Yuzde
Cinsiyet Erkek 70 43,5
Kadin 91 56,5
Ortalama Std. Sapma Aralik
Yas 22,15 1,937 19-32
Gelir (TL) 4714,09 2496,229 1500- 30000
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Tabloda goriildiigi iizere katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi birbirine yakin
diizeydedir. Arastirmanin modeli kisminda belirtildigi gibi kadin ve erkek katilimcilarini
birbirine yakin olmasi saglanmaya calisilmistir. Bu durum sonuglarin belirli bir cinsiyeti
yansitmamast ag¢isindan Onemlidir. Yas ortalamasmin ise 22,15 oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin {iniversite 6grencilerinden olusuyor olmasi agisindan bu ortalama beklenen bir
degerdir. Son olarak katilimcilarin gelir ortalamasi yaklagik 4700 TL olarak bulunmustur. Gelir
aralig1 1500 ve 30000 TL gibi genis bir aralikta degisiklik gdstermektedir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri aragtirmanin amaci ve hipotezleri kapsaminda yer
almadig i¢in analizlerde kullanilmamistir. Ancak 6rneklem hakkinda bilgi vermesi ve ileride
aragtirma yapacak olanlara yardimci olmasi agisindan sunulmustur.

3.4. Hipotez Testleri:

Fiyat indirimlerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde kurumsal itibar diizeyinin
roliinii tespit etmek amaciyla kurumsal itibar ve indirim durumunun satin alma niyeti lizerindeki
etkisine yonelik ¢ok degiskenli varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar tablo 5 ve grafik
1’de verilmistir.

Tablo 5: Kurumsal itibar ve Indirim Durumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Faktor Tip I K.T. Sd 0. K. F P
Diizeltilmis Model 3,908a 3 1,303 2,403 ,070
Intercept 1022,245 1 1022,245 1885,856 ,000
Kurumsal Itibar (K1) 1,121 1 1,121 2,069 ,152
Indirim Durumu (ID) 179 1 179 ,330 ,566
KixiD 1,882 1 1,882 3,472 ,064
Hata 85,103 157 ,542

Toplam 1193,813 161

Diizeltilmis Toplam 89,011 160

(@) R2= 0,044 (Diizeltilmis R2= 0,026)
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Grafik 1: Kurumsal Itibar ve Indirim Durumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
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Tablo 5°te goriildiigii tizere kurumsal itibar diizeyi ve indirim durumunun birlikte satin
alma niyeti tizerinde marjinal diizeyde anlamli bir etkisi bulunmustur. (F1;161= 3,472; p=0,64).
Grafik 1 bir incelendigi zaman kurumsal itibar yiiksek oldugu durumda iiriine yonelik satin
alma niyeti Uriin indirimsiz oldugunda daha yiiksek iken, kurumsal itibar diisiik oldugu
durumda {irliniin indirimde olmasi satin alma niyetini artirmaktadir. Bu bulgular dogrultusunda
“H1: Kurumsal itibari yiiksek firmalarn fiyat indirimi taktiklerinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi  kurumsal itibart diisiik isletmelere gore farklilik gostermektedir.” hipotezi
desteklenmistir.

Fiyat indirimlerinin algilanan kalite iizerindeki etkisinde kurumsal itibar diizeyinin
roliinii tespit etmek amaciyla kurumsal itibar ve indirim durumunun algilanan kalite tizerindeki
etkisine yonelik ¢ok degiskenli varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar tablo 6 ve grafik
2’de goriildiigii gibidir.

Tablo 6: Kurumsal itibar ve indirim Durumunun Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisi

Faktor Tip 1 K.T. Sd 0. K. F P
Diizeltilmis Model 4,622a 3 1,541 4,842 ,003
Intercept 1695,265 1 1695,265 5327,760 ,000
Kurumsal Itibar (Ki) 3,636 1 3,636 11,425 ,001
Indirim Durumu (iD) ,581 1 ,581 1,826 ,179
Kix D ,181 1 ,181 ,568 ,452
Hata 49,957 157 ,318

Toplam 1907,361 161

Diizeltilmis Toplam 54,578 160

(@) R2= 0,085 (Diizeltilmis R2= 0,067)
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Grafik 2: Kurumsal itibar ve Indirim Durumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
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Tablo 6 ve grafik 2’de goriildiigii tizere kurumsal itibar ve indirim durumunun birlikte
algilanan kalite tizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmamustir (F1;161= 0,568; p=0,452). Bu bulgu
dogrultusunda “H2: Kurumsal itibar: yiiksek isletmelerde fiyat indirimlerinin algilanan kalite
lizerindeki olumsuz etkisi kurumsal itibart diisiik olan igletmelere gore daha azdir.” hipotezini
destekleyecek yeterli kanit bulunamamigtir. Bununla birlikte kurumsal itibarin algilanan kalite
uzerinde etkili oldugu gorilmistiir (Fi161= 11,425; p=0,001). Buna gore kurumsal itibarin
yuksek oldugu durumda algilanan iiriin kalitesi kurumsal itibarin diisiik oldugu duruma goére
anlaml1 derecede yiiksektir. Hipotez testlerinin bulgular1 sonu¢ kisminda tartisilmistr.

SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligmada fiyat indirimlerine yonelik mesajlarin, tiiketicilerin satin alma niyetini ve
iirline yonelik kalite algilarin1 etkisinde kurumsal itibarin rolii arastirllmistir. Arastirma
sonuclari, fiyat indirimlerine yonelik mesajlardan etkilenme diizeyinde kurumsal itibarin
onemli bir degisken oldugunu gostermektedir.

Arasgtirmanin bir bulgusuna gore kurumsal itibarin yiiksek oldugu durumda fiyat
indirimleri satin alma niyetini olumsuz etkiliyor iken kurumsal itibarin diisiik oldugu durumda
fiyat indirimleri satin alma niyetine olumlu yonde etki etmistir. Buna gore kurumsal itibarm
yliksek oldugu durumda isletmelerde iiriiniin indirimsiz haline yonelik satin alma niyeti iirliniin
indirimli haline yonelik satin alma niyetine gore daha yiiksek bulunmustur. Kurumsal itibarin
diistik oldugu durumda ise bunun aksine iiriiniin indirimli haline yonelik satin alma niyeti daha
yiiksek ¢ikmistir. Bu farkliligin temel sebebi kurumsal itibarin algilanan kalite iizerindeki etkisi
olabilir. Yapilan ¢aligsmalar fiyat indirimlerin iirliniin ve markanin algilanan kalitesini olumsuz
etkiledigini ortaya koymustur (Monroe ve Krishnan, 1985; Chapman ve Wahlers, 1999). Bu
durumda kurumsal itibarin yiiksek oldugu durumda isletmede indirimli iiriine yonelik algilanan
kalite daha diisiik oldugundan satin alma niyeti de daha diisiik ¢ikmis olabilir.
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Kurumsal itibarin diisiik oldugu durumda ise boyle bir sonucun ¢ikmamasinin sebebi kurumun
kotii itibarindan dolayi tirliniin zaten kalitesiz olarak algilanmasi ve bu sebeple fiyat indiriminin
satin alma niyetini artici yonde bir etki yapmas1 olabilir. Bu noktada arastirma bulgulari
kurumsal itibar1 yiiksek olan isletmelerin fiyat indirimi taktiklerinde ¢ok daha dikkatli olmalar1
ve indirimin ¢ekiciligi ile kalite algist iizerine olas1 zararh etkisi arasinda dogru dengeyi
bulmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Arastirma bulgularima goére fiyat indirimlerinin algilanan kalite ilizerindeki etkisi
kurumsal itibar diizeyine gore degisiklik gostermemistir. Literatiirde bu iliskiye yonelik direkt
bir bulgu bulunmamasina ragmen, indirim diizeyinin algilanan kaliteyi etkiledigine (Monroe ve
Chapman, 1987; Monroe ve Krishnan, 1985; Chapman ve Wahlers, 1999) ve kurumsal itibarin
indirim mesajlarinin inandiriciliginda 6nemli bir rol oynadigina iligkin bulgular (Lutz vd., 1989;
Grewal vd, Goldberg ve Hartwick, 1990) olasi bir etkinin s6z konusu olduguna isaret
etmektedir. Buna gore fiyat indirimlerinin algilanan kalite ilizerindeki olumsuz etkisinin,
kurumsal itibar yiiksek isletmelerde kurumsal itibar1 diisiik isletmelere gére daha az olmasi
beklenmektedir. Bulgularda bdyle bir sonucun elde edilmemesinin temel sebebleri; 6rneklem
biiytikliigii, katilimcilarin 6grenci olmasindan dolay:r fiyata karst duyarliliklart ya da
kullanicilarin {iriin tiiriine yonelik ilgilenim diizeyleri olabilir. Bu noktada arastirmanin farkl
iiriin tlirleri ve 6rneklemler kapsaminda tekrarlanmasi faydali olacaktir.

Arastirma bulgular1 isletmelerin fiyat indirimi taktiklerinde kullanabilecekleri bazi
onemli ipuglar1 sunmaktadir. Bulgularin isletmelerin kurumsal itibarlar1 dogrultusunda
taktiklerini sekillendirmesine yardimci olacagi diisiiniilmektedir. Bu arastirmanin bazi énemli
kisitlar1 bulunmaktadir. Her seyden once, deneysel tasarim dogas1 geregi bir yapaylik icermekte
ve ekolojik gecerlilik acisindan bir sorun yaratmaktadir. Buna ilaveten, arastirmanin
katilimcilarinin {iniversite 0grencileri arasindan kolayda ornekleme ile seg¢ilmis kisilerden
olusmasi, ¢alismanin dissal gecerliligini olumsuz etkilemektedir. Diger bir husus kurgulanan
tasarimin sadece tek bir iirlin kategorisini igermesidir. Bu noktada daha sonra yapilacak
calismalar farkli {iriin kategorileri ve farkli 6rneklemler lizerine yogunlagmalidir.
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