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Bu calismanin temel amaci, kime teorisi gercevesinde tanimlanan satin alma sirecine
etki eden bir degisken olan kisiye 6zel fiyat teklifinin zamanlamasi ile satin alma sireci
arasindaki neden sonug iliskisini arastirmaktir.

Calismada, kisiye ozel fiyat teklifinin, Internette, tiiketiciye sunulma zamanlamasinin
satin alma sidrecine etkisini 6lcmek amaciyla saha deneyi gergeklestirilmistir. Saha
deneyine 580 kisi katiimistir. Kisiye 6zel fiyat, deneklerin Internet sitesinden daha énce
yaptiklari satin almaya gore belirlenmistir. Deneklere satin alma silrecinin farkli
safhalarinda kisiye 0zel fiyat Onerilmis ve satin alma davranislarindaki farkliliklar
izlenmistir. Deneylerde elde edilen veriler, Pearson ki-kare ve lojistik regresyon analizi
kullanilarak analiz edilmistir.

Calisma sonucuna gore; tiketicinin dikkate alinanlar kimesi olusmadan &6nce Onerilen
kisiye ozel fiyat teklifi, olustuktan sonra dnerilen teklife gore daha etkilidir ve satin almayi
olumlu yénde etkilemektedir. Calismada, kisiye 6zel fiyat teklifinin zamanlamasi ile
tiketicinin onerilen Grind secim kimesine almasi arasinda anlamli  bir iliski
bulunamamistir.

Anahtar Sézciikler: Kisiye Ozellestirme, Internette Pazarlama, Kiime Teorisi, Deneysel Tasarim,
Lojistik Regresyon

Effect of personalized price offer timing in Internet on decision making stages
Abstract

The aim of this study is to investigate the cause-effect relationship between personalized
price offer timing and decision making stages.

In the study, in order to measure the effect of personalized price offer timing on decision
making stages in Internet, a field experiment is conducted with a sample size of 580.
Personalized price is determined on the basis of pre-purchases of individuals, constituting
the sample, from the website. Personalized price is offered to consumers on different
stages of decision making and the differences on buying behavior are observed. Collected
data is analyzed with Pearson chi-square and logistic regression analysis.

It is found that, the effect of a personalized price offer is higher if the customer has not
formed his/her consideration set yet. However, no significant relationship is found
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between the presence of a personalized price offer and the product to be included in
customer’s choice set.

Keywords: Personalization, Marketing on Internet, Consideration Set Theory, Experimental
Design, Logistic Regression

1. Giris

Internet, son 15 yil icerisinde insanlarin is yapma seklini etkileyen gicli bir kanal olarak
hayatimiza girmistir. Internetin éziniin teknoloji olmasi, pazarlamanin 6zl olan misteriyi
anlama c¢abalarinda, Internet ortaminda, perakendeciler icin teknolojinin sagladigi
imkanlardan yararlanmayi da olanakh hale getirmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
hizli ilerleme, veri isleme ve analiz tekniklerindeki gelismeler, pazarlamacilara yeni bir
dinyanin kapisint agmistir. Mdusterinin  elektronik ortamda takibinin kolaylasmasi,
davranisinin kaydedilebilirligi ve bu kayitlarin analizlerinin mimkin olmasi ile sanal ortam
mdsterileri perakendeciler tarafindan ¢ok daha iyi taninmaya baslanmistir.

Pazarlama anlayisi muisteriyi tanimayi, ihtiyacini anlamayi ve ona en iyi sekilde hizmet
etmeyi gerektirir. Sanal ortamin getirdigi bir fark; perakendecinin sadece mdusteriyi
tanimasinda dedil, ayni zamanda bir sonraki davranisini tahmin etme imkani
saglamasindadir. Her biri birbirinden farkli olan musterilerin davranislarini anlamak ve
gelecedi tahmin edebilmek perakendeciye yeni bir farklilasma araci vermektedir: Her
musterinin ihtiyacinin ayri ayri, kisiye 6zellestirilmis Urin/hizmet ile kargilanmasi.

Kisiye 6zellestirme uygulamalari, gittikce artan bir sekilde Internet lizerinden alisveris
yapan tiketicilerin hayatinda yerini almaktadir. Internet Uzerinde kisiye 6zellestirme
uygulamasl musteri memnuniyeti ve sadakatini pekistirmek, miusteri geri dénts oranini
artirmak, kulaktan kulaga pazarlamay!r harekete gecirmek ve 06nlne gecilemez bir
rekabet avantaji saglamak igin kullanilabilecek bir aractir. Bu calismada, Kkisiye
Ozellestirme yontemlerinden biri olan kisiye 0zel fiyatlandinlmis Grinin satin alma
surecinde tilketiciye teklif edilme zamanlamasinin miusteri davranisi Gzerindeki etkisi
arastinimaktadir.

1.1. Arastirma Sorusu ve Onemi

Tiketicinin satin alma sirecinin kiime teorisi ile aciklandigi calismalarin bir boliminde,
bu surece etki edebilecek dediskenler de glindeme getirilmistir. Literatlirde rastlanan
calismalar, kisiye 6zellestirme uygulamasinin tiiketici karar sirecini etkileyen bir degisken
oldugunu ortaya koymaktadir (6rnedin, [1 -6]). Bu calisma ile kisiye 6zel hazirlanan bir
fiyatin, karar siUrecinin farkh safhalarinda tiketiciye sunulmasinin, musterinin davranisi
Uzerine etkisini gérmek amaglanmaktadir.

Arastirma, “kisiye 6zel fiyat teklifi, tiketicilere satin alma slrecinin farkl asamalarinda
sunuldugunda, slreg Uzerindeki etkisi nasil dedismektedir?” temel sorusu etrafinda
olusturulmustur. Bu etki, sunulan 6nerinin, Grinin dikkate alinanlar kiimesine, segim
kiimesine girmesini ve/veya satin alinmasini saglamak olmak (zere (¢ ayri davranis
tipiyle tanimlanmistir.

Arastirma sonucunda cevaplanmasi beklenen soru (¢ agidan oénemlidir. ilk olarak,
bireysel tiiketicinin karar verme mekanizmasini anlamak, sanal perakendecilerin Internet
sitelerini daha etkili sekilde organize etmelerine olanak saglar. Ayrica, tliketicinin karar
verme slrecinin hangi safhasinda oldugu konusunda bilgi sahibi olmak, sanal
perakendecinin tiketiciyi etkilemesini kolaylastinir. Ikinci konu, bir Grinin tiketicinin
dikkate alinanlar kiimesine girmesinin satin alinma ihtimalini artirmadaki etkisidir [7].
Dolayisiyla, kisiye 6zel fiyat teklifinin zamanlamasinin Grinin dikkate alinanlar kiimesine,
secim kimesine girmesinde ve satin alinmasinda bir etki yapip yapmadiginin bilinmesi
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dénemlidir. Uglinci olarak, kisiye 6zel fiyat teklifinin zamanlamasinin misteri davranisini
etkilemede anlamh bir dedisken olarak bulunmasi halinde bu husus, sanal
perakendecilere sirece dahil olmada kullanabilecekleri ilave bir uygulama anlamina
gelecektir.

Yapilan arastirmada, tlketicinin karar verme sirecini tanimlayan kime teorisi
(consideration set theory) esas alinmis ve bu cercevede bir deney gercgeklestirilmistir.
Kime teorisine goére, karar verme sireci ardisik basamaklardan olusmaktadir. Bunlar
sirasiyla, evrensel kiime, farkindalik kiimesi, dikkate alinanlar kiimesi, secim kiimesi ve
segim basamaklarndir.

2. Teorik Altyapi ve Arastirma Hipotezleri

Bu bélimde, ilk olarak, arastirmada tuketici satin alma sirecini tanimlamakta kullanilan
kiime teorisinden bahsedilmistir. Daha sonra satin alma slirecini etkileyen bir degisken
olarak kisiye 0Ozellestirme uygulamasi tanimlanmis ve internetteki kisiye o6zellestirme
uygulamalan UGzerinde durulmustur. Teorik altyapinin olusturulmasini takiben arastirma
modeli sunulmus ve arastirma hipotezleri teklif edilmistir.

2.1. Kiime Teorisi (Consideration Set Theory)

1963 yilinda J.A. Howard [8] tarafindan ortaya atilan kiime teorisi tliketicilerin karmasik
satin alma problemiyle bas etme ydntemini aciklamaya yoénelik bir teoridir. Tlketiciler
karar verme sirecinin karmasasini azaltmak igin sirasal bir karar verme isleminden
gecmektedirler [9]. Teoriye goére Urin satin alma karan verilirken, tiketici zihinsel olarak
alternatif Grinleri dederlendirmekte ve detayli incelemeye alacagl Grln sayisini adim
adim azaltarak, satin alacadi Urine karar verene kadar bir kimeden digerine
gecmektedir.

Kime teorisine gore tliketici satin alma kararini verirken, olusturdugu zihinsel kiimeler
Sekil 1'deki gibidir. Cogu durumda, takip eden kiimedeki trin sayisi bir 6ncekinden daha
azdir.

Evrensel kiime >Farkindalik kiimesi->Dikkate alinanlar kiimesi->(Segim kiimesi)® > Secim

(Universal set > Awareness set > Consideration set » (Choice set) > Choice)

Sekil 1 Kiime Teorisine Gore Satin Alma Siireci

Evrensel Kiime (Universal Set): Evrensel kime tiketicinin satin alma ihtiyaci ortaya
giktiktan sonra, satin alabilecedi tim alternatif Grinleri igeren kiUmedir. Alternatifler,
Internette, videolarda, televizyon ve dergi reklamlarinda gérdiigi veya radyo
reklamlarinda duydudgu her ttrlG Grin olabilir [1]. Evrensel kiime satin alma sirecinde
tlketicinin ilgilendigi en genis alternatifler kiimesidir. Tlketici evrensel kiimede bulunan
her Urinden haberdar olmak zorunda degildir. Hatta cogu durumda, bu neredeyse
imkansizdir [10, 11].

Farkindalik Kiimesi (Awareness Set): Farkindalik kiimesi, evrensel kiimenin bir alt
kimesidir. Ratchford [10] ve Shugan [11] tuUketicilerin secim yaparken var olan tim
alternatifleri dederlendirmediklerini gésteren calismalar yapmislardir. Birgok Grinin
secgiminde tuketiciler sinirli sayida tGrint degerlendirerek karar vermektedirler.

3 Secim kimesinin parantez icerisinde gésterilmesinin nedeni literatiirde bircok arastirmada satin alma
slrecinde bu kiimeye yer verilmemesidir.
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Maruz kalinan drdn bilgisi ve bu bilginin secici bir sekilde kodlanmasi sonucu, farkindalik
kiimesi evrensel kiimeden daha kiguk bir kiimedir. Ayrica, limitli zihinsel kapasitesi ile
tlketicinin evrensel kiimede bulunan tim Uranlerden haberdar olmasi, ¢cogu durumda,
mimkin degildir. Dolayisiyla, tiketicinin haberdar oldugu belli sayida Grin tiketicinin
farkindalik kiimesini olusturur.

Dikkate Alinanlar Kiimesi (Consideration Set): Farkindalik kimesinde bulunan
Grtnler, tiketici tarafindan, dedgerlendirmeye alinacak ve dederlendirmeye alinmayacak
Urdnler olarak ikiye ayrnlir. Tlketici tarafindan hakkinda daha detaylh bilgi edinmeye
deger gorilen Grtnler tGzerine bilgi arayisi baslar.

Dikkate alinanlar kimesinin olusturulmasindaki temel motivasyon, belli sayidaki Grinu
dederlendirmeye alarak, satin alma probleminin karmasiklik derecesinin azaltiimasidir.
Diger bir ifadeyle, dikkate alinanlar kiimesi olusumuna tiketicilerin marka/ariin secim
islemi sirasinda zihinsel ve fiziksel faaliyetleri azaltmak igin bilgi ylikini azaltic bir
mekanizma olarak bakilabilir [12].

Bir Grin alternatifi tlketicinin dikkate alinanlar kimesine girdigi zaman, esdederleri
arasinda en iyisi olmasa bile, satin alinma ihtimali artmaktadir [7].

Dikkate alinanlar kimesini olusturacak Uriinlerin secimi fayda-maliyet analizine dayanir.
Kimeyi olusturmak icin harcanacak olan caba (maliyet) ile en dogru Uriine karar vermek
(fayda) arasinda bir bedel vardir [13]. Ekonomi literatiriinde vyapilan arastirmalar,
arastirmanin marjinal maliyeti, tlketicinin Urinden bekledigi fayday! gectigi zaman
arastirmaya son verdigini géstermektedir [14]. Marjinal maliyetin igine arama maliyeti,
distinme maliyeti, zihinsel islem maliyeti ve depolama maliyeti (hepsi birden, dikkate
alma maliyeti (consideration cost) olarak adlandinimaktadir) gibi farkli maliyetler
girmektedir. Dikkate alinanlar kimesine daha ¢ok Griin eklemek beklenen fayday azalan
bir sekilde arttirmaktadir. Bir noktada dikkate alma maliyeti Grtinden beklenen faydayi
asmaktadir. Bunun tlketici icin anlami, dikkate alinanlar kiimesini blyuterek en iyi Grine
ulasmak icin harcanacak gabanin, yeni bir Urlin eklenmesi ile beklenen faydanin daha
Ustlinde oldugudur [15, 16]. Bu noktada bilgi arayisi sona erer ve dikkate alinanlar
klimesi olusmus olur.

Bilgi arayisi ile dikkate alinanlar kimesinin olusturulmasinin bir anlami da dikkate
alinanlar kiimesi icerisindeki Grin niteliginin ve sayisinin stirekli degistigidir.

Secim Kiimesi (Choice Set): Dikkate alinanlar kiimesi dinamik yapidadir. Bilgi arayisi
bittikten sonra, dederlendirme asamasina gelindiginde olusan kime, arastirmacilar
tarafindan secim kiimesi olarak tanimlanmistir (Ornek; [17 - 20, 12, 21, 22]. Secim
kimesinde bulunan Urin sayisi sabittir. Satin alinacak urin kararn segim kimesinde
bulunan dridnler arasindan verilecektir.

2.2. Karar Verme Siirecini Etkileyen Bir Degisken: Kisiye Ozel Fiyat Teklifi

“"Mldsteriler, bireysel tiiketiciler veya sirketler, daha fazla secenek istemiyorlar. Tam
olarak istediklerini istiyorlar —nerede, ne zaman ve nasil istiyorlarsa- ve simdi teknoloji
onlara bunu vermeyi mimkdn kiliyor”.

Pine, Peppers and Rogers
2.2.1. Kisiye Ozellestirme Nedir?

Kisiye Ozellestirme, operasyonel olarak, her tiketici icin yapisal olarak uygun ve finansal
olarak erisilebilir bir Grin ortaya koymak demektir. Daha ayrnntili olarak, Kkisiye
Ozellestirme, pazardaki her tiketici icin ayr ayr ihtiyag, istek ve arzularini tam olarak
karsilayacak Ozelliklere sahip, istemedikleri ya da tercih etmedikleri 6zelliklerden
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arindinlmis ve bdylece fiyati da uygun hale getirilmis Grin/hizmetlerin Gretilmesi seklinde
tanimlanabilir.

Teknoloji tabanh bir yaklasimla; 2005 yilinda yapilan Personalization Consortium’da kisiye
Ozellestirme asagidaki sekilde tanimlanmistir [23]:

"Kisiye Ozellestirme teknolojiyi ve mdusteri bilgilerini kullanarak sirket ve her misteri
arasindaki elektronik ticaret etkilesimini farkli bir deneyim haline getirmektir. Mlisterinin
gercek zamanl sagladigi veya daha énce edinilmis olan bilgilerini kullanarak, iki taraf
arasindaki etkilesimin, misterinin bizzat belirttigi ihtiyaclarinin yanisira var olan misteri
bilgisi ile sirketin ¢cikarim yaptidi ihtiyaclara gére belirlenmesidir”,

Codunlukla mevcut misteriler ile olan iliskiyi gelistirmeyi hedefleyen kisiye 6zellestirme
uygulamalari, Griin/hizmet her misteri igin farklilastirildigindan, bire bir pazarlama olarak
da tanimlanmaktadir. Kisiye 6zellestirme, pazar bélimlendirmesinin en mikro bicimidir.
Bu uygulamada, her muisteri bir hedef kitledir.

Pazarlamacilarin kisiye 6zellestirme uygulamasi ile amacladiklar hususlar Vesanen [24]
tarafindan asagidaki gibi tanimlanmistir:

- Mevcut musteriler ile kurulan daha iyi iliski
- Misteri memnuniyeti

- Misteri sadakati

- Daha iyi geri dénls oranlari

- Daha ytksek fiyat

- Farklilasma ile yaratilan rekabet avantaji

- Olumlu kulaktan kulaga pazarlama

Kisiye Ozellestirmede uygulama hedefi, dogru icerigi, dogru kisiye, dogru zamanda
gbsterebilmektir.

2.2.2. internette Kisiye Ozellestirme Uygulamalari

Internette kisiye dzellestirme uygulamasi farkl sekillerde gerceklestirilebilir. Dért temel
kisiye ozellestirme fonksiyonu, Pierrakos ve didgerleri [25] tarafindan ezberleme, yol
gosterme, Ozellestirme ve islemi gerceklestirme destedi olarak siniflandiriimistir. Bu
galismanin amacina uygun olarak, sadece 6zellestirme fonksiyonu lzerinde durulacaktir.
Bireysellestirilmis sayfa yapisi, sayfa igeridinin 06zellestirilmesi, sayfadaki linklerin
Ozellestirilmesi, kisiye 6zel fiyat uygulanmasi, Urintn kisiye 6zel hale getirilmesi kisiye
Ozellestirme uygulamalarina érnek olarak verilebilir [25].

Arastirmada Kkisiye 6zellestirme, kisiye 6zel fiyat uygulamasi olarak gergeklestirilmistir.
Pierrakos ve digerlerine [25] ek olarak, Murthi ve Sarkar [26], Varian [27, 28], Bardakal
[29] ve Spiller ve Baier [30]'de kisiye 0zel fiyat uygulamasini kisiye 6zellestirme
ybntemlerinden biri olarak kabul etmislerdir.

Bu calismada kisiye Ozellestirme uygulamasi fiyat 6zellestirmesi ile sinirlandiriimis ve
“misteriden bir talep gelmeksizin, firmanin, mdisterinin kayitl bilgilerini kullanip,
musterinin istek/arzu/ihtiyacini belirlemesi ve mdisteriye, Grinidnd, mdusteri icin 6zel bir
fiyatla sunmasi” olarak tanimlanmistir.

2.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler
Kisiye Ozel fiyat teklifinin, satin alma slirecinde tiiketicinin karsisina gikartilacagi en dogru

zihinsel basamadi belirlemeyi amacglayan deneyde, aradaki nedensel iliskinin test edildigi
degiskenler Sekil 2’de sunulan model Uzerinde go6sterilmistir. Modele goére; kisiye ozel
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fiyat teklifinin farkl zamanlarda tiketicinin karsisina cikartilmasinin, teklif edilen Grinin,
tiketicinin dikkate alinanlar kimesine ve segim kimesine girmesinde ve satin
alinmasinda anlaml bir farka yol agip agmadigi arastiriimaktadir.

Satin alma siireci

r A S — .

L. . _ [ Dikkate Se¢im
KiSiYE OZEL FiYAT | Alnanlar Kimesi Secim
TEKLIFiNiN | icerigi \

Kiimesi icerigi

ZAMANLAMASI

k ) > Islem akig

—> Nedensel baglanti

Sekil 2 Arastirma Modeli

Hipotezler

Literatlirde bulunan bilgiler ve Sekil 2'deki model i1siginda asadidaki hipotezler
Onerilmektedir:

H;i: Kisiye 6zel fiyat teklifinin kiime teorisi safhalari itibariyle zamanlamasi, satin
alma karar sirecini etkiler.

Hi.: Kisiye ©Ozel fiyat teklifinin, dikkate alinanlar kimesi olustuktan sonra
sunulmasi, teklif edilen drinin dikkate alinanlar kiimesine girme ihtimalini azaltir.

Hip: Kisiye 6zel fiyat teklifinin, dikkate alinanlar kimesi olustuktan sonra
sunulmasi, teklif edilen Urinin secim kiimesine girme ihtimalini azaltir.

Hic: Kisiye 6zel fiyat teklifinin, dikkate alinanlar kiimesi olustuktan sonra sunulmasi,
teklif edilen Uriinin satin alinma ihtimalini azaltir.

3. Arastirma Metodolojisi

Arastirma igin gerekli bilgiler saha deneyi kapsaminda toplanmistir. Deney sirasinda
deneklere teklifte bulunulan Utrlin olarak Nokia marka cep telefonu segilmistir. Alt ve orta
pazar boélimlerine ydnelik olarak tekliflerde iki farkli model cep telefonu kullanilmigtir.
Ozel fiyat, deneklerin, firmayla daha o©nce kurdugu iliskinin boyutu géz &niinde
bulundurularak belli bir kurala gére belirlenmistir. Bolim 3.1 ve 3.2’de Urin ve model
seciminin ve fiyatin belirlenme ydnteminin detaylar anlatiimaktadir.

3.1. Deneyde Kullanilan Uriin ve Modeller

Deneye konu olacak Grinlin cep telefonu olarak segilmesinin temel nedeni; bu Urinin
arastirmaya destek veren distribltoriin dagitimini yaptigi ana trin olmasidir. Ayrica, cep
telefonu farklh yaslardan, farkli gelir seviyelerinden, egitim dlizeyinden, cinsiyet fark
etmeksizin herkesin tanidigi ve kullandigi bir cihazdir. Béylece, kontrol disi olan bagimsiz
dediskenleri en aza indirmek mumkin olmakta ve arastirmanin esas degiskenlerine
odaklanilabilmektedir. Cep telefonu gibi sikga satin alinmayan ancak uzmanlik gerektiren
artnler icin kisiye ozel teklifler diger kategorilere gore daha etkili olmaktadir [31].
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Internet (izerinden yapilan satislarda ciro bazinda en ¢ok siparis verilen {riin bilgisayar
olmakla birlikte bunu cep telefonu takip etmektedir [32]. Cep telefonu, fiyat olarak ‘kisiye
Ozel” algisini yasatmaya uygun drinlerdendir.

Deneyde marka etkisini ortadan kaldirmak icin sadece Nokia marka cep telefonlan
kullanilmistir. Nokia’nin Tirkiye pazarinda en ylksek pazar payina sahip cep telefonu
markasi olmasi (2008 vyili sonu itibariyle %59), deneyin gerceklestirildigi Internet
sitesinde satilan cep telefonlarinin %88’inin Nokia markali olmasi, Nokia’nin marka
baglihginin %81’lik bir oranla diger tim cep telefonu markalarinin izerinde olmasi [24]
ve Tirkiye pazarinda Nokia’nin marka bilinirliginin ¢ok yiksek olmasi gibi hususlar bu
secimde etkili olmustur.

Deneklerin, marka sebebiyle teklifte bulunan cep telefonunu reddetmelerine engel olmak
icin, deney etkisi sadece son satin aldigi cep telefonu Nokia marka olan deneklere
uygulanmigtir.

Deneyde kullanilacak modellerin belirlenmesi amaciyla orta ve alt pazar bdélimunun,
sistemde kayitli, daha 6nceki satin almalari incelenmistir®. Sonucta, en fazla satin alinan
modellerin bir Ust seviyesi olarak dederlendirilebilecek, orta boélime uygun doért cep
telefonu modeli (Nokia N82, Nokia N95 (8 GB), Nokia N78, Nokia N95) ve alt bélime
uygun dort cep telefonu modeli (Nokia 6500 Slide, Nokia 6220, Nokia 6600, Nokia N73)
belirlenmistir.

Alternatif olarak belirlenen cep telefonu modellerini, orta ve alt bélimden Nokia marka
cep telefonu sahibi olan 15’er kullanicinin dederlendirmesi saglanmistir. Dederlendirme,
cep telefonunun goérintasa, ozellikleri, dayanikhihdi, fiyati ve satin alma egilimini iceren
bir anket uygulamasi ile yaptinlmistir. Yapilan analizler sonucunda, deneylerde
kullanilacak en uygun modeller, alt bélim icin Nokia N73 (M=3,72), orta bélim igin ise
Nokia N95 (M=3,55) olarak belirlenmistir (t(27)=0,072, p=0,9428).

3.2. Kisiye Ozel Fiyatin Belirlenmesi

Deneyde denekler, bahsi gecen distribiitériin internet sitesine kayitl, sistem tarafindan
taninan kullanicillar arasindan segilmistir. Sirket veritabaninda bulunan, tiketicinin son
satin aldigi cep telefonu markasi, tutari ve daha 6nce satin aldigi tim cep telefonlarinin
toplam tutar bilgileri, kisiye 6zel fiyatin belirlenmesinde kullaniimistir. Buna gére, denegdin
son satin aldigi cep telefonu tutarindan yola cikilarak, denedin ekraninda satin alma
tutarinin blylkligline uygun bir cep telefonu modeli 6nerilmistir. Kisiye 6zel bir teklifin
kabul edilmesinde &6ncelikli olarak tUketici tarafindan, teklifte yer alan Grinin algilanan
uyumu ve cazibesi degerlendirilmektedir [31].

Misteriye 6zel fiyat asagidaki gibi belirlenmistir:

1. Deneyde kullanilan cep telefonlari icin normal satis fiyati ve minimum olabilecek
satis fiyati arasindaki marj yizde (%) olarak belirlenmistir.

2. Bu marj ikiye bdlinerek her pazar bélimi icin fiyat belirlenmesi sirasinda
kullanilacak olan indirim orani kararlastiriimistir.

3. Misterinin distribitériin  Internet sitesinden, daha 6nce satin aldi§i cep
telefonlarinin toplam tutarina bakilarak, misteriye 6zel fiyatin olusturulmasinda
kullanilacak olan indirim orani secilmistir.

Tablo 1'de kisiye o6zel fiyat teklifinin hazilanmasinda kullanilan Grin ve fiyata iliskin
kriterler toplu olarak gériulmektedir:

4 Orta ve alt pazar bélimi, 2009 yilinda, Turkiye pazarinin %98'ini olusturmaktadir. (Kaynak: Deneyin
gergeklestirildigi distributortin satis rakamlarindan hesaplanmistir)
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Tablo 1 Kisiye Ozel Fiyat Teklifinin Hazirlanma Ayrintilari

Segment (Kriter: Son Urtin (Kriter: Son Daha 6nce satin alinan Kisiye 6zel fiyatin
satin alinan cep satin alinan cep cep telefonlarinin toplam belirlemesinde
telefonu tutarr) telefonu markasi) tutan (TL) kullanilacak indirim orani

. 300 - 799 %10
100-499 Nokia N73 800 + %14
800 - 1799 %10

- Nokia N
500-999 okia N95 1800 + %14

Deneylerde kullanilacak trinin, modellerin ve fiyat kriterlerinin belirlenmesinin ardindan
deneyin uygulanmasina gegilmistir.

3.3. Orneklem Tanimi

Yapilan arastirmanin ana kutlesini, Turkiye'de Internet erisimine sahip, aktif olarak
Internet kullanicisi olan ve daha 6nce Internet lzerinden en az bir kez alisveris yapmis
kisiler olusturmaktadir.

Arastirma yontemi olarak kullanilan saha deneyi, Tlrkiye'nin dnde gelen cep telefonu
distribitérlerinden birisinin online perakendecilik hizmeti verdigi Internet sitesi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Distribiitériin Internet sitesine kayith kullanicilar, aktif
Internet kullanicisi olan ve Internet lizerinden alisveris yapan, Tirkiye geneline dadiimis
kisilerden olusmaktadir. Orneklem secimi sirasinda deney etkisi uygulanmasina uygun
deneklerde herhangi bir kisitlamaya gidilmemistir. Deney etkisi, deneyin uygulamada
oldudu sire icerisinde, bu Internet sitesinden en az bir kez cep telefonu alisverisi yapmis
ve son satin aldigi cep telefonu markasi Nokia olan deneklerin tamaminin katilimiyla
gergeklestirilmistir

3.4. Yontem

Kisiye 6zel fiyat teklifinin tiketicinin karsisina cgikartilacagi satin alma sirecindeki zihinsel
basamadin belirlenmesine yo6nelik olarak gergeklestirilen saha deneyi 30 Mart - 4 Mayis
2009 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Kullanicillarin daha 6énce yaptiklari cep telefonu satin alma sayisi ve toplam tutarindan
yola cikilarak, iki farkh grup denede, %10 ve %14 olmak Uzere iki farkh indirim orani
kullanilarak 6zel fiyat dnerisinde bulunulmustur. Denekler, teklifi dikkate alinanlar kiimesi
olusmadan 6nce ve sonra géren denekler olmak Uzere iki gruba ayr|Im|§Iard|r5. Denekler,
gruplara rastgele atanmislardir.

Deney etkisinin, uygulandigi safhalarin detaylari asagidaki gibidir:

1. Denek, kullanici adi ve sifresini kullanarak sisteme giris yaptiktan sonra sol tarafta
bulunan meniiden cep telefonlari linkine tikladigi anda deney etkisi uygulanmistir.
Bu asamada, denedin siteye giris yapmadan 6nce goérdigu sayfalarla birlikte
farkindallk kUmesinin olustugu, ancak dikkate alinanlar kUmesinin henlz
olusmadigi varsayillmistir (Bu safha kisaca “birinci safha” olarak adlandiriimistir).

2. Denek, en az iki cep telefonunun ayrintili 6zelliklerini inceledikten sonra herhangi
bir linke tikladigi anda deney etkisine maruz birakilmistir. Bu asamada, denegdin
dikkate alinanlar kimesinin olusmus oldugu ve bu kimede en az iki Grin
bulundugu varsayilmistir (Bu safha kisaca “ikinci safha” olarak adlandirilmistir).

5 %10 indirim oranini géren denekler iki gruba, %14 indirimi oranini géren denekler iki gruba ayrilmislardir.
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Deneklerin maruz kaldigi manipllasyonun zamanlamasinin, kiime teorisi safhalarinda
gosterimi Sekil 3'deki gibidir:

Evrensel Farkindalik — Dikkate alinanlar - Secim M Secim
kiime kimesi kiimesi kiimesi
[MANiPULASYON ] [MANiPULASYON ]

Sekil 3 Kisiye Ozel Fiyat Teklifinin Deneklere Onerildigi Farkh Safhalarin Kiime Teorisi
Basamaklari Uzerinde Gosterimi

3.5. Bagimli Degiskenlerin Olciilmesi

Deneyde Ug farkh bagimli dedisken kullaniimistir:

Uriiniin dikkate alinanlar kiimesine alinmasi: Kisiye 6zel fiyat teklifinde bulunulan
Granln tiketici tarafindan hakkinda daha fazla bilgi toplamaya deger gorilmesi. Tlketici
ekranda bulunan “daha fazla bilgi” butonuna basarak urlnil dikkate alinanlar kiimesine
aldigini belli etmektedir. Bu bagiml dedisken; trin tliketicinin dikkate alinanlar kiimesine
girdi veya girmedi dederlerini alarak nominal élgekte olgilmustdr.

Uriiniin secim kiimesine alinmasi: Kisiye 6zel fiyat teklifinde bulunulan Grinin
tiketici tarafindan baska bir Urinle karsilastiriimasi, Grindn satin alinmaya deder
gorulduguni ifade etmektedir. Tiketici ekranda bulunan “karsilastir” butonuna basarak
Urtnt bir veya iki Grlinle karsilastirarak Grinit secim kimesine aldidini belli etmektedir.
Bu bagimh dedisken; Grin tlketicinin secim kiimesine girdi veya girmedi dederlerini
alarak nominal 6lgekte 6lgllmustar.

Uriiniin satin alinmasi: Kisiye 6zel fiyat teklifinde bulunulan Uriiniin tiiketici tarafindan
satin alinmasi. Tiketici teklif ekraninda bulunan “hizli satin al” butonuna veya diger
ekranlarda bulunan “satin al” butonlarindan herhangi birine basarak urint satin
alabilmektedir®. Bu badimli dedisken, Urln tiiketici tarafindan satin alindi veya satin
alinmadi degerlerini alarak nominal 6lgekte 6lglilmustir.

4. Analiz ve Bulgular

Analiz ve bulgular béliminde, 0&ncelikle katiimcilarin  demografik 6zellikleri
tanimlanmistir. Analizlerin ilk asamasinda, kisiye 6zel fiyat teklifinin, tiketicinin karsisina
cikartildidi iki farkh safha ile tliketici davranisi arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini
test etmek amaciyla Pearson ki-kare testi kullaniimistir. Person ki-kare testinde anlamli
cikan iliskiler lojistik regresyon analizine sokularak, farkli safhalarda tiketiciye sunulan
kisiye 6zel fiyat teklifinin tiketici davranisi Gzerindeki etkisi olasilik olarak hesaplanmistir.

4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Deneye katilan denekler belirlenen kriterlere gére %10 ve %14 olmak lzere iki farkl
indirim grubuna atanmislardir. Farkl indirim oranlarinda 6zel teklifi gorintileyen toplam
denek sayisi ve yas ve cinsiyet itibariyle dagilimlarina iliskin veriler Tablo 2’de gorildigu
gibidir.

6 Sistemde gerceklestirilen tim davraniglar sistem tarafindan kaydedilmistir. Dolayisiyla, teklif ekrani disindaki
sayfalardan (6rn; karsilastirma sayfasindan) Griiniin satin alinmasi sistemde izlenebilmektedir.
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Tablo 2 Arastirmaya Katilanlarin Demografik Dagilimlari

%10 Indirim Orani %14 Indirim Orani
Sayi Oran (%) Sayi Oran (%)
Erkek 214 73 229 80
Kadin 79 27 58 20
Toplam 293 100 287 100
31 yas alt” 114 39 121 42
31 yas ve Usti” 179 61 166 58
Ioplam 293 100 287 100

Tum verinin nominal 6lgekli olmasi sebebiyle deneklerin yagi nominal dlgege uygun olarak 31 yas alti ve 31 yas ve Uzeri olmak lzere
nominal 6lgekli iki gruba ayrilmistir. 31 yasin ayrimda kullanilmasinin sebebi, 6rneklemin yas ortalamasinin 30,98 olmasidir.

Her indirim orani igin kisiye 0zel fiyat teklifini gorintlleyen denekler, teklifi birinci ve
ikinci safhada goruntileyenler olmak Uzere iki gruba atanmislardir. Tlketicilerin kisiye
ozel fiyat teklifine verdikleri tepki, kendilerine sunulan tekliften kaynaklanabilecegi gibi,
gruplarin demografik ozelliklerindeki farklihklardan da kaynaklanabilir. Farkli gruplardaki
denekler arasindaki farkliliklarin analiz sonuglarina etkide bulunup bulunmayacadinin
tespiti amaciyla, gruplarin demografik 6zelliklerinin benzerligini test etmek icin Pearson
ki-kare testinden yararlanilmistir. Sonuglar Tablo 3’de gdrilmektedir. Buna goére; p
degerlerinin tamami 0,05 anlamlilik dizeyinden biylk oldudu icin gruplar arasinda yas
ve cinsiyet itibariyle anlamh bir fark bulunmamaktadir. Bir baska ifadeyle, kullanilan her
indirim orani icin, teklifi farkl safhalarda géren, bagimsiz iki grup yas ve cinsiyet itibariyle
birbirine benzerlik gostermektedir.

Tablo 3 Arastirmaya Katilanlarin Yas ve Cinsiyetleri itibariyle Farkini/Benzerligini
Olgmeye Yonelik Pearson Ki-Kare Degerleri

Indirim Orani Degisken Pearson ki-kare dederi Sd p
%10 Cinsiyet 2,576 1 0,108
%10 Yas 1,207 1 0,272
%14 Cinsiyet 0,070 1 0,792
%14 Yas 0,029 1 0,865

Cinsiyet ve yas verilerinin yani sira, bagimsiz iki grupta bulunan deneklerin son satin
aldiklarn Grin tutar, satin alinan toplam Grin sayisi, toplam satin alinan drin tutarn ve
gorintldlenen Grin modeli itibariyle benzerlikleri Pearson ki-kare testi ile analiz edilmistir.
Analiz sonucunda, gruplar arasinda belirtilen dediskenler itibariyle de fark olmadig
goérilmuastir (p>0,05).

4.2. Iliskilerin Anlamliligina Dair Pearson Ki-kare Analizleri

Analizlerin ilk asamasinda, kisiye 6zel fiyat teklifinin, tiketicinin karsisina gikartildigi iki
farkh safhanin (dikkate alinanlar kimesi olusmadan 6nce ve olustuktan sonra) teklifte
bulunan Urlinin dikkate alinanlar kiimesine ve segim kiimesine girmesi ve satin alinmasi
Uzerinde anlaml derecede farkli etki yaratiyor olmasi beklenmektedir. Pearson ki-kare
testi, belirtilen safhalar ile tiketici davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olup olmadigi hakkinda bilgi vermektedir.

Farkh safhalarda teklifi gériintileyen tiiketicilerin davraniglari, birbiri ile karsilastirilarak,
aradaki farkin istatistikiolarak anlamli olup olmadigi test edilmistir.

Kisiye 0Ozel fiyatin belirlenmesinde kullanilan indirim orani %10 iken, teklifte bulunan
urinin dikkate alinanlar kiimesine girmesi ve satin alinmasi ile teklifin zamanlamasi
arasindaki iliskinin istatistikiolarak anlamli oldudu gériilmistir (sirasiyla, (x°= 4,687,
sd=1, p < 0,05); (x°= 6,883, sd=1, p < 0,01)). Ancak, ayn! indirim oraninda, teklifte
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bulunan Grinidn secim kiimesine girmesi ile teklif zamanlamasi arasinda anlamh bir iliski
bulunamamistir (x°= 0,397, sd=1, p > 0,05) (Tablo 4).

Tablo 4 Kisiye Ozel Fiyat Teklifinin Zamanlamanin ile Davranis Saflari Uzerindeki Etkisi
ile Iliskisine dair Pearson Ki-Kare Testi Sonuclari

Dikkate alinanlar Secgim kiimesine

Satin alma slreci Satin alma

kiimesine girme girme
Kullanilan indirim orani: %10°
Islem yapan denek sayisi® 83 - 66 43 - 39 80 - 59
Pearson ki-kare 4,687 0,397 6,883
Sd 1 1 1
P 0,030 0,529 0,009
Kullanilan indirim orani: %14°
Islem yapan denek sayisi® 100 - 74 34 - 25 86 - 66
Pearson ki-kare 33,933 5,751 24,038
Sd 1 1 1
P 0,000 0,056 0,000

@ Kisiye ozel fiyat teklifinde, fiyatin belirlenmesinde kullanilan indirim orani

b Kisiye 6zel fiyat teklifinde bulunan Uriini dikkate alinanlar kiimesine ve secim kiimesine sokan ve satin alan
denek sayisi (Sirasiyla, dikkate alinanlar kiimesi olusmadan 6nce - dikkate alinanlar kiimesi olustuktan sonra)

Ozel fiyatin belirlenmesinde kullanilan indirim orani %14 iken, bulgular %10 indirim
oranindaki gibidir. Diger bir ifadeyle, teklifte bulunan Grinin dikkate alinanlar kiimesine
girmesi ve satin alinmasi ile teklifin sunuldugu safha arasinda anlamh bir iliski varken
(sirasiyla, (x?= 33,993, sd=1, p < 0,001), (x’= 24,038, sd=1, p < 0,001)) Uriiniin segim
kimesine girmesinde teklifin farkli zamanlarda sunulmasi anlamh bir fark
yaratmamaktadir (x?= 5,751, sd=1, p > 0,05) (Tablo 4).

4.3. Olasilik Hesaplari

Kisiye ozel fiyat teklifinin varhdinda ve yoklugunda, teklifte bulunan Grinln tiketicinin
dikkate alinanlar kimesine ve secim klimesine girme ve satin alinma olasiliklarinin
hesaplanmasinda, bagimsiz dediskeni kisiye 6zel fiyat teklifinin sunuldugu safha (dikkate
alinanlar kimesi olusmadan 6nce: 1, dikkate alinanlar kiimesi olustuktan sonra: 0) olan
lojistik regresyon analizi kullaniimistir.

4.3.1. Kisiye Ozel Fiyatin Belirlenmesinde Kullanilan Indirim Orani % 10
Iken Uriiniin Dikkate Alinanlar Kiimesine Girme Olasiligi

Analiz sonuglarina gére, lojistik model anlamlidir (x°> (1) = 4,700, p=0,03). Diger bir
ifadeyle; bir Grindn dikkate alinanlar kiimesine girmesinde, kisiye 6zel fiyat teklifi, %10
indirim oraninda, istatistikibakimdan anlamh ve etkili bir degiskendir (-2LL = 391,399
(Tablo 5), x? (1) = 4,700, p=0,03). Lojistik regresyon analizinin regresyon katsayilari ve
Wald istatistigi Tablo 6'da goériulmektedir. Wald istatistiklerine gére modeldeki tim
degiskenler anlamlidir.

Lojistik model tarafindan aciklanan varyansi gésteren Nagelkerke R? dederine gore;
model tarafindan bagimli dediskendeki toplam varyansin %12,1’i agiklanmaktadir (Tablo
5). Model, %56,3 oraninda dodru siniflandirma yapmistir. Press’s Q testine gore; elde
edilen fonksiyon, oransal sans modelinden (dodru siniflandirma orani  %50)
istatistikiolarak anlamli sekilde daha iyi ayirmaktadir (Q = 4,67 (p< 0,05)).

Lojistik regresyon analizi sonucuna gore; fiyatin belirlenmesinde kullanilan indirim orani
%710 iken, karar asamasinin ilk safhalarinda tiketiciye sunulan kisiye 6zel fiyat teklifinde
bulunulan urdntn dikkate alinanlar kimesine girme olasiigi (%57), ileri safhalarda
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sunulan teklife gére (%45) daha yiksektir. Iki farkli safhada sunulan teklifte bulunan
Urdnin, taketicinin dikkate alma kiimesine girme olasiliklari anlaml derecede birbirinden
farklidir (t=2,069, sd=290, p=0,039).

Tablo 5 Lojistik Regresyon Modelinin Ozeti (Oran %10)

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square

1 391,399 ,116 ;121

Model, %56,3 oraninda dogru siniflandirma yapmaktadir.

Tablo 6 Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari (Bagimh Degisken: Uriiniin Dikkate Alinanlar
Kiimesine Girmesi, Oran %10)

Standard .
B Hata Wald Df Sig. Exp(B)
Teklifin Sunuldugu 509 1236 4,662 1 031 1,663
Safha
Sabit terim -217 165 1,723 1 1049 805

288 kisilik 6rneklem bayukligu ile, 0,05 anlamhlik diizeyinde cift kuyruklu olarak yapilan
istatistiksel gic analizine goére; lojistik regresyon analizinin istatistiksel glict %80°dir.

Uriiniin Satin Alinma Olasihigi: Analiz sonuglarina gére, lojistik model anlamlidir (x? (1)
= 6,91, p=0,049). Diger bir ifadeyle; Griunln satin alinmasinda, kisiye 6zel fiyat teklifi,
%10 indirim oraninda, istatistikibakimdan anlamli ve etkili bir dediskendir (-2LL =
381,506 (Tablo 7), x* (1) = 6,91, p=0,049). Lojistik regresyon analizinin regresyon
katsayilari ve Wald istatistigi Tablo 8'de goérilmektedir. Wald istatistiklerine gore
modeldeki tim degdiskenler anlamhdir.

Lojistik model tarafindan aciklanan varyansi gdsteren Nagelkerke R? degerine gére;
model tarafindan bagimli dediskendeki toplam varyansin %13,1'i agiklanmaktadir (Tablo
7). Model, %57,7 oraninda dogru siniflandirma yapmistir. Press’s Q testine gore; elde
edilen fonksiyon, oransal sans modelinden (dogru siniflandirma orani  %50)
istatistikiolarak anlamli sekilde daha iyi ayirmaktadir (Q = 6,91 (p< 0,01)).

Tablo 7 Lojistik Regresyon Modelinin Ozeti (Oran %10)

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square

1 381,506 ,123 ,131

Model, %57,7 oraninda dogru siniflandirma yapmaktadir.

Lojistik regresyon analizi sonucuna gore; fiyatin belirlenmesinde kullanilan indirim orani
%10 iken, dikkate alinanlar kiimesi olusmadan tliketiciye sunulan Kkisiye 6zel fiyat
teklifinde bulunulan Grinln satin alinma olasiligi (%55), kiime olustuktan sonra sunulan
teklife goére (%40) anlamh derecede daha ylksek olmaktadir (t=2,779, sd=290,
p=0,0058).

Tablo 8 Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari (Bagimh Degisken: Uriiniin Satin Alinmasi,
Oran %10)

Standard .
B Hata Wald Df Sig. Exp(B)
Teklifin Sunuldugu 619 1237 6,828 1 ,009 1,857
Safha
Sabit terim -,411 ,168 5,996 1 ,014 ,663
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293 kisilik 6rneklem buyaklaguyle, 0,05 anlamhlik dizeyinde cift kuyruklu olarak yapilan
istatistiksel glic analizine gore; lojistik regresyon analizinin istatistiksel glici %78'dir.

4.3.2. Kisiye Ozel Fiyatin Belirlenmesinde Kullanilan Indirim Orani % 14
Iken Uriiniin Dikkate Alinanlar Kiimesine Girme Olasiligi

Analiz sonuglarina gére, lojistik model anlamhdir (x* (1) = 9,473, p=0,002). Diger bir
ifadeyle; bir tGrtnidn dikkate alinanlar kiimesine girmesinde, kisiye 0zel fiyat teklifi, %14
indirim oraninda, istatistikibakimdan anlamh ve etkili bir degiskendir (-2LL = 375,329
(Tablo 9), x* (1, 287) = 9,473, p = 0,002). Lojistik regresyon analizinin regresyon
katsayilari ve Wald istatistigi Tablo 10'da gorilmektedir. Wald istatistiklerine gore
modeldeki tim dediskenler anlamhdir.

Lojistik model tarafindan acgiklanan varyansi gdsteren Nagelkerke R? dederine gére;
model tarafindan bagimli dediskendeki toplam varyansin %14,4'U aciklanmaktadir (Tablo
9). Model, %60,6 oraninda dodgru siniflandirma yapmistir. Press’s Q testine gore; elde
edilen fonksiyon, oransal sans modelinden (dogru siniflandirma orani  %52)
istatistikiolarak anlamli sekilde daha iyi ayirmaktadir (Q = 7,59 (p< 0,01)).

Lojistik regresyon analizi sonucuna gore; fiyatin belirlenmesinde kullanilan indirim orani
%14 iken, dikkate alinanlar kimesi olusmadan tlketiciye sunulan kisiye 6zel fiyat
teklifinde bulunulan Grinin dikkate alinanlar kiimesine girme olasiligi (%69), kime
olustuktan sunulan teklife gore (%52) anlamh derecede daha ylksek olmaktadir
(t=2,991, sd=283, p=0,003).

Tablo 9 Lojistik Regresyon Modelinin Ozeti (Oran %14)

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square

1 375,329 ,132 ,144

Model, %60,6 oraninda dogru siniflandirma yapmaktadir.

Tablo 10 Lojistik regresyon analizi sonuglari (Bagimh degisken: Uriiniin dikkate alinanlar
kiimesine girmesi, Oran %14)

Standard .
B Hata Wald Df Sig. Exp(B)
Teklifin Sunuldugu 751 1246 9,287 1 ,002 2,119
Safha
Sabit terim 070 167 2,175 1 1046 1,072

287 kisilik 6rneklem buyukltuguyle, 0,05 anlamlilk dizeyinde cift kuyruklu olarak yapilan
istatistiksel gl¢ analizine gore; lojistik regresyon analizinin istatistiksel gict %83’dur.

Uriiniin Satin Alinma Olasiligi: Analiz sonuglarina gére gére, lojistik model anlamlidir
(x* (1) = 5,319, p=0,021). Diger bir ifadeyle; bir Griiniin satin alinmasinda, kisiye 6zel
fiyat teklifi, %14 indirim oraninda, istatistikibakimdan anlamh ve etkili bir degiskendir (-
2LL = 391,540 (Tablo 11), x? (1, 293) = 5,319, p = 0,021). Lojistik regresyon analizinin
regresyon katsayilari ve Wald istatistigi Tablo 12'de gé6rtlmektedir. Wald istatistiklerine
gore modeldeki tim dediskenler anlamhdir.

Lojistik model tarafindan aciklanan varyansi gdsteren Nagelkerke R? dederine gére;
model tarafindan bagimli dediskendeki toplam varyansin %12,5'i aciklanmaktadir (Tablo
11). Model, %61,2 oraninda dogru siniflandirma yapmistir. Press’s Q testine gore; elde
edilen fonksiyon, oransal sans modelinden (dogru siniflandirma orani  %50)
istatistikiolarak anlaml sekilde daha iyi ayirmaktadir (Q = 13,36 (p< 0,01)).

184



I. Kaya, A. Sagkaya Giingér /Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi 41, 2, (2012) 172-188 © 2012

Lojistik regresyon analizi sonucuna goére; fiyatin belirlenmesinde kullanilan indirim orani
%14 iken, dikkate alinanlar kiimesi olusmadan 6nce tlketiciye sunulan kisiye 6zel fiyat
teklifinde bulunulan Grianln satin alinma olasiligi (%60), kiime olustuktan sonra sunulan
teklife gére (%46) anlamli derecede daha yiksek olmaktadir (t=2,4, sd=284, p=0,017).

Tablo 11 Lojistik Regresyon Modelinin Ozeti (Oran %14)

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square

1 391,540 ,118 ;125

Model, %61,2 oraninda dogru siniflandirma yapmaktadir.

Tablo 12 Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari (Bagimh Degisken: Uriiniin Satin Alinmasi,
Oran %14)

Standard

B Hata Wald Df Sig. Exp(B)
Teklifin Sunuldugu 1548 1239 5,269 1 1022 1,730
Safha
Sabit terim -,154 1168 1,844 1 1048 857

287 kisilik 6rneklem buyukltuguyle, 0,05 anlamlilik dizeyinde cift kuyruklu olarak yapilan
istatistiksel gic analizine goére; lojistik regresyon analizinin istatistiksel glici %77dir.

Lojistik regresyon analizi ile bulunan sonuglar toplu olarak Tablo 13'de gérilmektedir:

Tablo 13 Lojistik Regresyon Analizi Sonuglar (Ozet Tablo)

Uriinlin dikkate alinanlar kiimesine

girme olasilig Uriiniin satin alinma olasihgi

Kullanilan Teklif birinci Teklif ikinci Teklif birinci Teklif ikinci
indirim oran safhada safhada safhada safhada
sunuldugunda® sunuldugunda® sunuldugunda® sunuldugunda®
%10 %57 %45 %55 %40
%12 fark*** %15 fark*
o %69 %52 %060 %46
%014 o
%017 fark* %16 fark***
* p<0,001 **p < 0,01 ***p<0,05 (Oransal t-testi sonuglarina gére anlamhlik diizeyleri)

@ Kisiye 0Ozel fiyat teklifinin dikkate alinanlar kiimesi olusmadan 6nce sunulmasi birinci safha olarak, dikkate
alinanlar kiimesi olusumundan sonra sunulmasi ikinci safha olarak adlandiriimistir.

5. Sonuc¢

Bu calismada kisiye 6zel fiyat teklifinin kiime teorisi safhalarina gére zamanlamasinin,
tiketici satin alma sireci tGzerindeki etkisi incelenmistir. Sonuclara goére; kisiye 6zel fiyat
teklifinin zamanlamasi tiketicinin satin alma karar slrecinin bir kismini etkilemektedir
(H2).

Kisiye 6zel fiyat teklifinin, tiketicinin karsisina dikkate alinanlar kiimesi olusmadan 6nce
ya da olustuktan sonra cikartilmasi satin alma siirecinde istatistikibakimdan anlamli bir
farka yol agmaktadir. Sonuglara gore; dikkate alinanlar kimesi olusmadan &nce
tiketiciye sunulan teklif, teklifte bulunan Urin hakkinda tiiketicinin daha fazla bilgi sahibi
olmak istemesinde (Urinld dikkate alinanlar kimesine almasinda) ve @rini satin
almasinda olumlu bir etkiye sahiptir (H2a, H2c). Ancak; teklifte bulunan Grinlin secim
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kiimesine girmesinde kisiye o6zel fiyat teklifinin zamanlamasinin etkisi (H2b) yapilan
arastirma ile desteklenmemistir.

Sonuglara goére; H2 hipotezleri biri haric (H2b) kabul edilmistir. H2a ve H2c hipotezleri
kabul edilmis, H2b hipotezi ise reddedilmistir.

H2b hipotezinin reddedildigi saptamasi; tiketicilerin cep telefonu alisverisi sirasinda
secim kUmesi olusturmadan karara vardiklan ihtimalini akla getirmektedir. Literatlrde,
pek cok arastirmaci tarafindan secim kimesinin karar verme sirecinin bir basamadi
olarak kabul edilmemis olmasi da bu ihtimali kuvvetlendirmektedir. Bir diger olasilik,
tiketicilerin karsilastirma islemini zihinsel olarak gerceklestirebilme ihtimalidir. Bu
durumda tlketiciler; dikkate alinanlar kimesinin olusturulmasi sirasinda elde ettikleri
bilgileri zihinsel olarak karsilastirmakta, ayrica ekranda bir karsilastirma islemi yapmaya
ihtiyac duymamaktadirlar.

Analiz sonuglarina gore, 6zel teklifin sunuldugu safha kadar, beklenen bir sekilde, Grliintn
dikkate alinanlar kimesine girmesinde ve satin alinmasinda, fiyatin belirlenmesinde
kullanilan indirim orani da etkilidir. Fiyat belirlemede kullanilan indirim orani yikseldikge,
drandn tdketicinin dikkate alinanlar kimesine girmesi ve satin alinmasi olasiliklari da
ylkselmektedir. Teklifte kullanilacak dogru oranin belirlenmesi ise bir baska arastirmanin
konusu olabilir.
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