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OZET

Fiyatlama Onemli bir pazarlama enstriimanidir ve fiyatin tiiketici
tarafindan algilanmasi pazarlama c¢iktilarini dogrudan etkiler. Bilimsel
literatiirdeki ¢alismalarda fiyat algilamasi boyutlar1 faktor yapilar ile
ortaya konmasma ragmen satin almaya etkisi yeterince analiz
edilmemistir. Bu caligmanin esas amaci fiyatlandirma ve tiiketicilerin
fiyat algilar1 hakkinda detayli bilgilere ulagsmak ve tiiketicilerin fiyat
algilamalari itibariyle farkl pazar boliimleri olusturup olusturmadiklarini
ve fiyata ne derecede bagli olduklarini ortaya ¢ikarmaktir. Azerbaycanda
anket yontemi ile veri toplanmustir.

Anahtar Kelimeler: fiyat, fiyat algisi, tiiketici davranigi
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GIRIS
Tiiketicilerin hem f{iriin tercih etmelerinde hemde bunnla birliktesatin
alma davraniglarinda hayati 6neme sahip unsurlardan birini de fiyat
algilamas1 olusturmaktadir. Tiiketicilerin karar verme ve satinalmadaki
davranislarinda hayati Oneme sahip olan fiyatin etkisini tahmin
edebilmek ve anlamak amaciyla cesitli ekonomistler ve pazarlamacilar
bu konuda yiizlerce caligmalarda bulunmuslardir. Bu caligmalarda
fiyatin tiiketicilerin satinalma diizeylerine etkisi konusunda arastirmalar
yapilmistir. Rasyonel ve psikolojik unsurlar tiiketicilerin fiyat
algilamasinda bir arada degerlendirilmektedir.Kalite ve degerler rasyonel
unsurlar icerisinde 6n plana c¢ikarken, prestij duyarliligi psikolojik
unsurlar igerisinde yer almaktadir. Bu asamada psikolojik siire¢ ne kadar
1yl tanimlanirsa bu siireci anlamak ve ve tiiketicilerin fiyat algilamalari
hakkinda dogru kararlar verebilmekte o kadar kolay olacaktir.
Tiketicilerin fiyat algilamalarini agiklamaya c¢alisilirken iki farkli boyut
ele alinmaktador. Bunlar ekonomik ve psikolojik boyutlar olmak iizere
ikiye ayrilir. Tiiketicilerin rasyonel olan davraniglar1 daha ¢ok ekonomik
boyutda yer alirken, psikolojik boyutta genellikle tiiketicilerin irrasyonel
davraniglarina siklikla yer verilmektedir. Bu irrasyonel davranislar ve
tiiketicilerin algilarin1 etkileyebilmek i¢in yapilan c¢abalar daha cok
ekonomik kuruluslarda ozellikle vurgulanmakta ve One ¢ikmaktadir.
Fiyat genellikle tiiketiciler tarafindan kaliteni belirleyen unusur olarak
algilanabildigi gibi bir prestij gostergesi olarakta algilanabilmektedir.
Donem tecriibelerinden olusan fitay bilinci, kalite bilinci, deger bilinvi,
fiyat uzmanligi, indirimlere karsi duyarlilik gibi unsurlarinda fiyat

algilamalar tizerindeki etkileri ortaya konulmaya ¢alisilmistir



BiRINCI BOLUM
FiYATLANDIRMANIN TANIMI VE OZELLIiKLERI

1.1 Fiyatlandirmanin Tanim ve Onemi

Gilinlimiizde ekonomik hayatin en temel unsurlarindan bir tanesini fiyat
olusturmaktadir. Ayrica fiyat hem makro ve mikro ekonomi agidan hem
de tiiketiciler agisindan en dnemli degiskenlerden birini olusturmaktadir.
Makro ekonomik agidan fiyatin tanimin1 yapmak gerekirse fiyat paraya
dayali olan ekonomilerde ekonomik hayatin temel diizenleyicilerinden
biri olmaktadir ve arz ve talebin karsilastirilmasinda en 6nemli unsuru
olusturmaktadir. Isletmeler agisindan pazarlama faaliyyetlerinin
yiiriitiilmesinde ise fiyat mikro ekonomik acidan 6nem kazanmaktadir.
Fiyat ayn1 zamanda tiiketiciler agisindan da 6nem olusturmakta ve onlara
yaratilan {iriin veya hizmetin kallitesi hakkinda yardim etmekle birlikte,
tiikketicilerin almakta olduklar1 mali algilamalarina ve
degerlendirmelerine biiyiik Olgiide yardimeci olmaktadir (Mucuk,
2001:286). Olgiilebilmeni kolaylastiran, en énemli farklilastirma araci
olarak goriilen ve arz ve talep arasinda dengeyi kurmaya yardimci olan
fiyat daha c¢ok Onem verilen faktorlerdendir (Tek, 1999:47).
Yoneticilerin kontrol edebilecegi degiskenlerden biri de fiyatdir.
Firmalarin satiglarini ve buna bagli olarakta karini etkiledigi i¢in fiyatin
isletmelerin verdikleri kararlarda Onemli bir yeri bulunmaktadir
(Cemalcilar, 1996:212). Isletmelerin kendi fiiriinlerine fiyat koyma
islemlerine verdikleri ad fiyatlandirmadir. Baska bir deyisle ifade etmek
gerekirse fiyatlandirma isletmelerin kendilerinin {iretdikleri mal ve
hizmetlerinin pazar degerlerini saptama isleminden olusmaktadir
(Akbudak, 2006:8). Pazarlama alanindaki yoneticilerin en basta gelen

gorevlerinden bir tanesi fiyatlandirma olmaktadir. Ciinki isletmenin en



cok Onem verdikleri cari gelir kaynaklarini fiyatlar olusturmaktadir.
Fiyatlandirma zor bir is olmakla beraber yoneticinin birgok konuda

mithim  degerlendirmeler yapmasimi  gerektirmektedir  (Mucuk,

2001:287).

1.2 Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyatin kim tarafindan belirlenecegi ile fiyatin nasil belirlendigine,
fiyatlarin stratejik diizeyde nasil ayarlandigina bakildiginda, yoneticilerin
aklinda ti¢ farkli strateji olugsmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012). Bu
konuda, 3C 1986'dan itibaren Ohmae tarafindan “Stratejistin Zihni”” adli
kitabinda tanimlanan bir kavramdir. Herhangi bir isletme stratejisti
basarili bir strateji gelistirmek icin her l¢ C'yi de goz Oniinde
bulundurmalidir. Ohmae, miisteri, kurum ve rekabet olarak 3 C'yi ifade
eder. Her C kendine ait bir oyuncu olarak tanimlanir. Bu C’lerin her
birinin kendine has ilgi alanlar1 ve kendi amaglar1 bulunmaktadir
(Ohmae, 1986:91).

Ayrica, 3C, fiyatlandirma literatiiriinde, fiyati belirleme siirecinde
kullanilabilecek 1{i¢c temel stratejidir. Modellerinin fiyatlandirma
stratejileri konusundaki kokenini arastirma icin, 1967'de Kotler
tarafindan yayinlanan ilk kitaba geri donebiliriz: burada “Pazarlama
Yonetimi: Analiz, Planlama ve Kontrol” kisimlarindan
olusmaktadir.Bununla birlikte, maliyete dayali fiyatlandirma, kurumun
bakis acisindan, miisteri degerine ve rekabet bazli ise sirasiyla
misterinin ve rekabetin bakis agismma gore olusmaktadir. Bunlar
asagidakilerdir (Kotler and Armstrong, 2012, 12 ve 290-299):

Miisteri degerine dayah fiyatlandirma - Sonunda, fiyatin dogru olup

olmadigini, isletmeyi degil, fiyatt miisterinin algilanan degerini veya



miisterinin algilanan degerini yansitmasi gerektigini secen miisteriye
dayanmaktadir.

Rekabete dayal fiyatlandirma - misterinin satin alma kararinin
rakiplerin benzer {rilinler i¢in talep ettigi fiyatlara bagli oldugu
varsayimina dayanmaktadir.

Maliyete dayah fiyatlandirma - isletmenin, liretme, dagitma ve satma
maliyetlerini iceren ancak bunlarla siirli olmamak iizere toplam
maliyetlerinin karsilanmasi gerekmesine ve bu maliyetlerin {istiine isin
istenen kar marjina dayandirilmasi gerektigine dayanmaktadir.

Kotler ve Armstrong'un (2012) modeline ek olarak, fiyatlandirma
stratejisindeki bir diger kavram psikolojik fiyatlandirmadir. Psikolojik
fiyatlandirma, fiyat1 tiiketicinin goziinde rasyonel ve sembolik bir
diizeyde algilandig1 gibi degerlendirir. Psikolojik fiyatlandirmanin
kullanilip kullanilmayacagina karar vermenin stratejik karari literatiirde
iyi tartistlmis bir konudur. Ornegin, Holdershaw ve dig. (1997),
perakende fiyatlarinin % 60'min 9 rakaminda, % 30'unda 5 rakaminda,
bir digerinde ise % 7'sinde 0 rakaminda sona erdigini ileri siirmektedir.
0, 5 ya da 9 rakamlar1i. Bu akilda tutulan psikolojik fiyat noktalarinin
ardindaki mantik, perakendeciler arasinda tuhaf fiyat noktalarinin
iirtinlere daha fazla talep dogurdugu inancidir. Perakendeciler arasindaki
bu yaygm inancin iki ana nedeni var. Bunlar seviye efekti ve imaj
efektidir (Holdershaw ve digerleri, 1997). Seviye etkisi, tiiketicilerin
fiyatlar1 asagiya dogru yuvarlamalar1 veya bilgileri soldan saga dogru
islemesi ve bazen en sagdaki basamagi goz ardi etmesi anlaminda
rasyonellige bagl olduklar1 gergegiyle agiklanmaktadir. Holdershaw ve
dig. (1997), 4.99 $ 'lik hafiza islem siiresini 5.00 $' a kiyasla inceleyerek
seviye etkisinin kanitin1 sunmakta ve sonugta dokuzda biten fiyat

puanlar1 lehine sonu¢lanmaktadir. Ek olarak, Snir ve ark. (2017),



tiketicilerin, dokuzda biten fiyatlar1 hatirlamakta diger fiyat
noktalarindan daha fazla zorluk yasadiklarimi gostermektedir. Snir ve
dig. (2017) ayrica tiiketicilerin, dokuzda biten fiyatlarda bir fiyat
degisikligini farketme ihtimalinin diger fiyat noktalarindan daha diisiik
oldugunu gostermektedir. Seviye etkisine ek olarak, goriintii efekti, bu 9
sonun sonucudur ve diisiik fiyatlar1 isaret eder ve bu nedenle tiiketicileri
cezbeder (Snir ve digerleri, 2017). Isletmelerin bu iiriinlerin diisiik bir
fiyatla iligkilendirilmesini istemediklerinden pahali, yiiksek kaliteli
irlinlerin daha da yiiksek fiyatlara sahip oldugunu gostermektedir. Bu,
tiikketicilerin fiyat sonlarina duyarliliginin fiyat seviyesine gore degismesi
ile desteklenir (Holdershaw ve digerleri, 1997).

Piyasaya fiyatlandirma fenomeninin bir Ornegi olarak, tiiketiciler ve
sirketler, pazarlarin fiyat ayrimciligi nedeniyle diger iilkelerden ithalat
yapmak i¢in yerel dagitim kanallarindan kaginirlar (Krugman, 1986). Bu
olgunun varligma dair kanitlar sunar ve isletmelerin piyasaya
fiyatlandirma yaklasiminda, iilkeler arasinda degil, endiistriler arasinda
bir farklilik oldugu sonucuna varir. Bu nedenle, ayni sektorde faaliyet
gosteren igletmeler, mensei iilke ne olursa olsun, piyasaya fiyatlandirma

konusunda ayn1 yaklasima sahiptir (Knetter, 1992).

1.3Fiyatlandirma Siireci

Fiyat bir sirketin yaptig1 satis sayisini ve ne kadar para kazandigini
etkilemektedir. Fiyatlandirma yaparken sirket, fiyatin ne kadar esnek
olacagini, kime ve indirimlerin ne zaman sunulacagini ve nakliye
maliyetlerinin nasil idare edilecegini anlamalidir (Perreault ve
McCarthy, 1996:512-513). Uriin fiyatlandirma siireci, 1994 yilinda
“Standart dogrusal yaklasim” olarak adlandirilan Charles Duke

tarafindan tanitildi. Bu kavramin yoneticileri karar alma stireclerine daha



fazla giivence verecegine ve ayrica sirkete fiyatlandirma yaklasimlar
icin tutarlilik ve gerekge gosterecegine inanmaktaydilar (Duke, 1994:16)
Bu siirecler (Duke, 1994:20):

1. Bu yaklasimin ilk adimi, temel olarak fiyat belirleme konusunda sirket
felsefesi olan sirketin hedefleridir. Kar maksimizasyonu, pazar payai,
satis hacmi statilkosu ve yatirim seviyesindeki hedef getirisi bu
kategoriye dahil edilebilmektedir.

2. Ikinci adim, fiyatlandirma hedeflerinin gerceklestirilebilmesi i¢in agik
bir eylem planinin yapilmasidir. Genellikle bu tiir politikalar, giris fiyati,
miisteri  degeri, kaymagimi fiyatlandirma ve yasam dongiisi
fiyatlandirmasindan olusmaktadir

3. Fiyatlarin listesi yalnizca sirketin hedefleri ve politikalar1 agikca
belirtildiginde yapilabilir. Bu liste maliyete dayali, rekabet¢i ya da talebe
dayali hesaplama yontemleri ile gelistirilmistir.

4. Her iriin ulasmak icin bir hedef kitleye sahiptir, ancak yine de, bu
gruptaki kigilere hala farkli davranilmalidir - bireysel miisteri yaklagima.
Indirimler, fiyat listesi indirimlerinde kullanilir.  Giiniimiizde
kullanilabilecek pek ¢ok indirim var: mevsimlik, 6zel satiglar, dagitim
kanallar1, miktar, vb .

5. Dagitim bolgeleri ile ayn1 fiyat dagiliminin yani sira dagitim ile ilgili
diger taktiklerin de dikkate alinmasi, ayarlamalardan elde edilen cografi
degerlendirmelerle yapilmaktadir.

Bu 5 adimdaki veriler ve bilgiler, sirketin iriiniin nihai fiyatini

kesinlestirmesine yardimc1 olacaktir.

1.4 Fiyatlandirmamin Amaclari
Piyasaya sundugu iiriin ve ya iirlinleri ile isletmeler neyi istediklerine

karar verdikten sonra buna bagli olarak fiyatlandirma stratejilerini



belirlemektedirler. Firmalar pazardaki pozisyonlarini ve esas olarak
hedeflerini dikkatli sekilde seserlerse buna bagli olarak fiyatlandirma
hedeflerini de se¢meleri gerekmektedir (Kotler, 1997:496).

Isletme ve pazarlama amagclar1 genel olarak fiyatlandirma kararlarindaki
ama¢ ve hedeflerdir. Isletmlerin kendi fiyatlarin1 belirlerken ulagsmak
istedikleri baslica pazarlama hedefleri asagidaki gibidir (Kotler,
1997:497):

o Kar marsimizasyonu

o Satis hacmi maksimizasyonu
o Rekabet¢i amaglar

° Uriin konumlandirma amact
o Yasamini siirdiirme amaci

1.4.1 Kar Maksimizasyonu

Kar maksimizasyonu derken akla ilk gelen en yiiksek fiyatla
fiyatlandirma olsa bile bu bdyle degildir. Maliyetlere ve firmanin
trlinlerine  karst1  olan  talebe gore karin  maksimizasyonu
gergeklestirilmektedir  (Olug, 2006:213). Kar  maksimizasyonu
belirlenirken ilk olarak fiyat belirlemede hem talep hemde maliyyetin

fonksyonunun rolleri ve etkileri belirlenmektedir. (Mucuk, 2001:146)

1.4.2 Satis Hacmi Maksimizasyonu

Kendi iirettigi iirtinlerdeki birim satig hacmini arttirmani planlayan bir
isletme triinlerindeki yiiksek satis hacminin fiyatlarinda diisiisii sebep
olacagint ve bunun firmaya kazandiracagi kari olumlu yo6nde
etkileyecegini diisiinmektedir. Bunun i¢in en yiliksek pazar payi elde

etmeyi hedefleyen bir isletme daima bu ama¢ dogrultusunda fiyatlarini



miimkiin olan en diisiik seviyyede tutarak yiiksek pazar pay1 elde etmeye
caligmaktadir. Bu uygulamaya pazara niifuz etme fiyatlandirmas: adi
verilmektedir. Yalniz bunuda dikkate almak gerekirki diisiik fiyat
stratejisi yalniz belirli sartlar altinda gegerlidir. Bunun i¢in pazar fiyata
karst son derece hassas olmali ve diisiik fiyatlar pazarda biiyltimiiyl
olanak tanimali, uretimdeki artan tecriibe nedeniyle iliretim ve dagitimin
maliyyetlerinde disiisler olmali, diisiik fiyatla pazara niifliz etmek

isteyenleri caydirici nitelikle olmalidir (Altunisik ve digerleri, 2001:165).

1.4.3 Rekabetci

Ileride ortaya cikabilecek rekabetin oniinii simdiden kesebilmek igin
bazen isletmeler fiyatlandirma amaglarini giitmektedirler. Boyle firmalar
ilk dnce pazari ele gegirib sonra onu korumayi, sonradan ele gegirmekten
daha kolay oldugunu diisiiniirler. Onceden iyi bir pazar payina sahip

olmak Ozellikle pazara girislerin kolay oldugu anlarda daha ¢ok onem

tasimaktadir (Islamoglu, 2006:331).

1.4.4 Uriin Konumlandirma

Tiketicinn bir iirtine verdigi deger o iiriinen fiyatin1 belirleyen en 6nemli
etkendir. Fiyatlar1 degerinde fazla olarak belirlenen {iriinler miisteri
bulamaz veya miisteri bulmakta cok fazla zorlanmaktadirlar. Boyle
durumlarda fiyat-deger dengesini saglamak amaciyla tiiketicilere tiriini
satilan fiyata degdigine inandirmak gerekmektedir. Uriiniin pazarda
konumlandirmak ic¢in Oncelikle iiriiniin miisteri goziindeki degerinin

saptanmasi gerekmektedir (Kasapoglu, 2007:30).

1.4.5 Yasamu Siirdiirme
Herbir isletme onun varligin1 daima tehtit eden sayisiz riskli tehlikelerle

dolu olan bir piyasa ortaminda faaliyet gdstermektedir. Isletmeler daima



gelisen ve degisen bu cevre kosullarina ayak uydurarak kendi yasamini
sirdiirmeleri ve biiyliylip gelismelerini saglamaktadirlar (Mucuk,
2001:30). Firmanin rekabetlerin kizigsiklig1 veya asir1 derecede kapasite
dolayist ile yasamini siirdiirebilmesi tiiketici arzularindaki c¢esitli
degismelerle baglantili olmaktadir. Her hangi bir isletme rekabet giiciinii
arttirarak tiiketicilerin arzu ve isteklerini karsiladigi siirece kendi
yasamini basarili sekilde siirdiirebilir. Firmalar bu asamadan sonra uzun
vadede nasil kendi degerlerini arttiracaklarint ve yok olmamaya karsi

nasil korunmalar1 gerektigini Ogrenmek zorundadirlar (Kotler,

1997:496).

1.5 Fiyatlandirma Politikalar
Isletmenin  hedeflenen amaglar1  fiyatlandirma  politikalar1  ile
gergeklestirilmektedir. Bu politikalar isletmeler agisindan , ticari agidan
ve miisteriler agisindan 3 grupta toplanmaktadir (Giilgubuk, 2008:16):

e lisletme acisindan: karlilikta giderek iyilesme ve siirim ve
isletmenin pazar paylarinda artis vb.

e Ticari agidan: pazardaki beklentilerin karsilanmasi, mevcut olan
ticari tiim kanallardaki biiylime, ayni fiyat uygulamalarimi farkli
kanallarda giivenceye alma vb.

e Miisteriler acisindan: fiyatlar: diger rakip firmalarin fiyatlar ile
karsilagtirma, fiyatlardaki uygunlugu belirleme ve fiyat algilarini

etkilemektir.

1.5.1 Rekabetci Fiyat Politikalar
Isletmeler genel olarak yasamlarmi rekabetci bir ortamda siirdiirmek
zorundadirlar. Herseyde oldugu gibi fiyatlarin belirlenmesi acisindan da

bu rekabet gecerlidir. Isletmeler kendi fiyatlarmi pazarin kabul



edebilecegi fiyatin ya cok az istiinde yada cok az altinda olarak
belirleyebilmektedirler. Ve bu fiyat belirlemesinde esas olarak dnem

kazanan rakiplerin davranislaridir (Kasapoglu, 2007:67).

1.5.2 Tek Fiyat ve Degisir Fiyat Politikasi

Tek fiyat politikasi miisteriler arasinda fark koyulmadan ayni
ozelliklerdeki malin herbir miisteriye farkli konumlarda ve yerlerde
bulunmalarina bakinmaksizin ayni fiyattan satilmasidir. Bu politikay1 iyi
bir sekilde uygulayan isletmeler genellikle pazarlik giicleri zayif olan
kiiciik isletmelerin giivenlerini kazanmaktadirlar. Bu politika ayni
zamanda zamandada tasaruf saglamaktadir. Tek fiyat politikasi
genellikle perakendeci isletmeler tarafindan basari ile uygulanmaktadir
(Islamoglu, 2006:348).

1.6 Fiyat Duyarhhg:

Fiyat duyarliligr tiiketicilerin Ozelliklerinden bir tanesi olarak
bilinmektedir. Tiketicilerin iiriine fazla para 6demek istememeleri fiyat
duyarlilign olarak bilinmektedir. Eger tiiketiciler {riin fiyatim
kendilerinin kabul edebilecegi fiyattan daha {istiinde goriirlerse o tiriinii
satinalmaktan kaginabilmektedirler. Uriinler farkli 6zelliklere sahipken
bile aralarindaki fiyat fark: yiiksek olursa, fiyata duyarl olan tiiketiciler
diger farkli oOzellikler icin bile olsa yiiksek fiyat 6demeye razi
olmamaktadirlar. Bu tiiketiciler daha kendilerine uygun fiyatli iirlinii
segcme egiliminde olmaktadirlar (Zeithaml ve digerleri , 1984: 616).
Tiiketicinin herhangi bir {iriinii satin alip almama kararini vermesinde
fiyat duyarliligi daha ¢ok etkili olmaktadir. Tiiketiciler {irliniin fiyatini
yorumladiktan sonra kendi hafizalarina yerlestirmektedirler. Buna bagh

olarak fiyata yonelik tutum gelismektedir. Bu tutum iiriinii satinalma
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veya almama iizerinde etkili olmaktadir (Olson ve Jacoby, 1977: 267-

286).
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IKiNCi BOLUM
TUKETICILERIN FIYAT ALGISI BOYUTU

2.1 Tiiketici Davranisi

Tiiketici davraniglarinin, gruplarin ve bireylerin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak icin deneyimlerin, fikirlerin, hizmetlerin ve {riinlerin
secilmesi, satin alinmasi veya elden c¢ikarilmasi siireci iizerine bir
arastirma oldugunu savunuyorlar. Tiiketici davranigi ayrica, ihtiyaclarini
karsilamas1 beklenen mal ve hizmetleri satin alma, kullanma,
degerlendirme ve siniflandirmaya yonelik miisteri davranisi olarak da
tanimlanmaktadir. Bazilar ise tiiketici davranis analizinin asil amacinin,
tiikketicilerin neden belirli kosullar altinda belirli sekillerde hareket
ettigini agiklamak oldugunu kabul eder. Adelaar ve dig. (2003) tiiketici
davranisinin duygusal bir tepkiden kaynaklandigini; ve miisteriler iirlin
veya hizmet satin almak i¢in durumlar olusturabilirler. Bu duygusal tepki
lic bagimsiz faktorden etkilenir: zevk, tesvik ve baskinlik. Zevk, bir
insanin kendini iyi ve mutlu hissettigi bir durumdur. Tesvik, farkh
durumlarda insanlar tarafindan hissedilen farkli duygu durumlariyla
ilgilidir ve duygusal, aktif, rahatsiz veya uykulu olabilir. Baskinlik ise,
belirli bir durumda kontrol edebilen ya da uygulayabilen bireysel bir

duygudur (Rahim ve digerleri, 2014).

2.2 Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Kisisel faktorler : Tiiketici satin alma karar siireci; yas, yasam dongiisii
asamasi1, meslek, kisisel ekonomik kosullar, yasam tarzi, kisilik ve kisisel
konsept gibi kisisel faktorlerden etkilenmektedir (Kotler ve Amstrong,
2015: 27). Tiiketicilerin belirli liriin ve hizmetlere yonelik tercihleri, yas

degisimi ve yasam donglisii asamasindan kaynaklanan yasamlari
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boyunca degisir (Kotler, Amstrong, 2015: 28). Aile yasam dongiilerini
psikolojik olanlardan ayirlmaktadir. Aile yasam dongiisiiniin asamasi,
tiiketici ihtiyaglar1 ve finansal durum bir ailenin baslangicindan beri veya
cocuklar evden ayrildigindan bu yana her asamada degisiklik
gosterdiginden belirleyicidir (Vysekalova, 2004:283). Ek olarak, her
tiikketici farkli yasam ve doniisiimlerin psikolojik evrelerine maruz kalir.
Bu nedenle, pazarlamada bosanma, yeni evlilik veya dul olma gibi
yasam durumlarini dikkate almak Onemlidir, ¢linkii bu dongiiler satin
alma davranilarinu da etkilemektedir (Kincl ve digerleri, 2004). Tiiketici
davraniglari, her biri farkl iirin ve hizmet tercihlerine sahip oldugu i¢in
mesleklerine baghdir. Sirket i¢cin, hangi meslek gruplarinin iirlinleri veya
hizmetleriyle en ¢ok ilgilendiklerini belirlemek 6nemlidir. Buna gore,
ihtiyaglarim1 tam olarak karsilamak i¢in friinlerini belirli meslek
gruplarina gore degistirebilirler. (Kotler ve Keller, 2015). Kisisel
ekonomik kosullar, hangi iiriinlin veya hizmetin satin alinacagina iliskin
tilketici karar vermesinde belli bir etkiye sahiptir. Bu harcama ve tasarruf
kars1 bir kredi ve tutumlar almaya tiiketici net gelir, tasarruf, miilkiyet,
bor¢larini, olanaklar ile ilgilidir. Sonug¢ olarak, yiliksek fiyata duyarli
trlinler ile ilgili olarak, ekonomik haraketleri takip etmek ¢ok onemlidir
(Kincl ve digerleri, 2004).

Yasam tarzi, tiiketici faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve goriisleri ile ifade edilen
bir tarzdir. Yasam tarzi, tiiketicilerin kendileri hakkinda nasil hissettigini,
bos zamanlarin1 ve hangi degerleri tanidiklarini gdsterir. Davranislarini
ve dinya ile etkilesimlerini yansitir. Tim bu faktdrler iriinleri
tiiketicilerin  menfaatlerini uyandirmak ve saptamaya yardimci
olmaktadir. Tiiketici davramiglarinin daha iyi anlasilmasii ve verilen

pazar segmentiyle uygun bir iletisimin saglanmasini saglayan yasam
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tarzlarinin tipolojisine odaklanan bir¢ok c¢alismalar bulunmaktadir
(Vysekalova, 2004:286).

Psikolojik faktorler: Tiiketiciler tarafindan yapilan her satin alma
karar1 onlarin aklinda meydana gelir. Tiiketici zihni, tiiketici tarafindan
alian tiim dis uyaranlar1 doniistiiren ve daha sonra bunlara tepki veren
bir filtre tiirtidir. Psikolojik faktorler tiikketici motivasyonu, algi,
ogrenme, ikna ve tutumlart igerir (Koudelka, 1997: 192; Kincl ve
digerleri, 2004).

Sosyal Faktorler: Sosyal faktorlerin ektisi toplumun her bir iiyesi
tizerinde kendini gostermektedir. Bu etkilerin incelenmesi tiiketicileirn
davranislarinin yonlendirile bilmesi {izerinde biiyiik rol oynamaktadir.
Devam eden tarih igince bireyler, gruplar ve sosyal siniflar karmasik bir
etkilesim icerisinde kalmaktadirlar. Insanlarin ge¢misten topladiklar
bilgi ve deneyimler olarin zamana gore degisen tepkisel davraniglarini
olusturarak gelecege yonelik model hazirlamaktadir. Toplumsal kanallar
ayn1 zamanda zamanla degisen sartlar ve iletisimin hizlanmasiyla
etkilenmektedir. Tiiketicilerin genel Kabul gormiis davranis bigimleri

davranis siirecini de etkilemektedir (Murphy ve digerleri, 1989: 1010).

2.3 Tiiketicilerin Fiyat Algis1 Boyutu

Fiyat tiiketicinin satin alma kararinda 6nemli bir konuma sahiptir. Bir
cok durumlarda tiiketiciler genellikle {iriiniin fiyatina bakarak satinalip
almayacaklar1  hakkinda  kararlar =~ vermektedirler. Fiyatlarin
degerlendirilmesi tiiketiciler ag¢isindan kesin olmaktan ¢ok duruma gore
degismektedir (Chernatony ve Knox, 1992:19). Fiyatlarin diisiik veya
tam tersi yiiksek olmasi1 farkl tiiketiciler tarafindan farkli olarak
algilanmaktadir. Ornegin herhangi bir tiiketici yeksek fiyath bir iiriine

verecegi parayl bosa harcanan bir para olarak algilayabilirken, diger bir
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tilkketici bunun tam tersi trliniin fiyatinin yiliksek olmasini onun kalitesi
ile bagdastirmaktadir. Algilanan bu deger iiriine verilen toplam parayla o
iirlinden elde edilen fayda arasindaki dengeden olugmaktadir (Zeithaml,
1988: 14). Ismail ve Khativi (2004) tarafindan yapilmis bir ¢calismada,
algilanan deger ile fiyat arasinda pozetiv bir iligkinin oldugu ortaya
konulmustur. Bir hizmetin fiyati ne kadar artarsa degeride ona ilickin
asrtis gostermektedir.Bazi tiiketiciler diisiik fiyath tirlinlerin kendileri
icin minimum gerekleri sagladig1 gibi bazi kalite kisitlarinin oldugunuda
varsaymaktadirlar. Olumlu algilandiklar1 zaman fiyatlar kalite,prestij
veya statli sembollii olarakta goriile bilmektedir (Lichtenstein,
Netemeyer ve Burton, 1990:56). Fiyatlandirma kararlarinda genellikle
bagvurulan bir digger en 6nemli yollardan biri de fiyat indirimlerine bas
vurarak daha cok tiiketiciyi isletmeye cekmektir. Isletmeler fiyatlarla
ilgili promosyonlar1 dogrudan fiyatlarda indirimler yaparak veya kupon
verme, geri Odemede bulunma vb. yoOntemleri kullanarak da
yapabilmektedirler. Fiyat promosyonlar1 bir biri ile miikayese
edildiginde, kuponlar ve geri 6deme yontemi gibi tiiketicilere sonradan
saglanan indirimlere oranla satinalma sirasinda onlar i¢in saglanan
indirimlerin, fiyatin tiiketiciler tarafindan daha disiik diizeyde
algilanmasina olanak tanimaktadir (Folkes ve Wheat,1995:317).

Fiyatlandirmanin o6nemli amagclarindan bir tanesi de isletmelerin
yarattiklar1 {iriin veya hizmetlerine prestij kazandirmaktir. Bunun igin
isletmeler prestij amacl fiyatlandirma yonteminden yararlanmaktadirlar.
Prestij amacli fiyatlandirmanin amaci benzer iirlinlere nazaren kendi
tirtinlerine daha yiiksek bir fiyat belirleyerek tiiketiciler i¢in kalite veya
0zel bir {iriin imaj1 gelistirmek ve {iriin veya hizmet i¢in bit prestij
yaratmaktadir (Bone ve Kurtz, 1998: 696). Yiiksek fiyath iiriinleri satin

alan tiiketiciler de marka bilinci ve prestije duyarli olma egilimindedirler
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(Sproles ve Kendall,1986: 271). Prestyy duyarliligi kalitelerin
algilanmasindan yola ¢ikarak sosyal goriiniirliik davranislartylada ilgili

olabilmektedir (McGowan ve Sternquist, 1998:53).

2.3.1 Fiyat Bilinci

Amerikan Pazarlama Dernegi, fiyat bilincini “tiiketiciler alternatif
secimler arasindaki fiyat farklarina kars1 ne derece duyarli?” olarak
tanimlamaktadir. Fiyat bilincine sahip tiiketiciler, satin alma kararlarini
yalnizca diger faktorlere gore fiyat iizerinden alirlar (Burton ve digerleri,
1998). Ayrica, fiyat bilinirligi seviyesinin diisiik gelirle artti1
bulunmustur (Batra ve Sinha, 2000:105)

2.3.2 Deger Bilinci

Tiketiciler sadece daha ucuz oldugu i¢in 6zel etiket markalar1 satin
almiyorlar. Bazi tiiketiciler, 6zel etiket markalarinin, 6dedikleri fiyata
gore kalitesini distiniirler. Bu tiiketici grubu deger bilinci olarak
tanimlanmaktadir (Lichtenstein ve digerleri, 1990). Ozellikle, deger
bilincine sahip tiiketiciler, satin alma kararim1 vermek i¢in kalite-fiyat
oranin1 dikkate alir. Bagka bir deyisle, tiiketiciler, aldiklar1 paranin
degeri i¢in ne aldiklarina karar verir. Sinha ve Batra (1999), her bir
tiikketicinin, gelir seviyesi veya kalite hedeflerinden bagimsiz olarak
fiyat-kalite degis tokusu yapmasi gerektigini savunmaktadir. Bu nedenle,
deger bilinci yiiksek olan tiiketicilerin, 6zel markalara karsi tutum
olusturmada kalite fiyat degis tokusuyla mesgul olmalar1 beklenebilir.
Ornegin, tiiketiciler dzel etiket markalarmin kalitesinin fiyata gore daha
yiiksek oldugunu algilarsa, 6zel etiket markalarina karsi olumlu bir
tutum olusturma olasilig1 daha yiiksektir. Onceki akademik arastirmalar,
deger bilinci ile 6zel etiket tutumu arasinda pozitif bir iliski bulmuslardir

(Burton ve digerleri 1998; Garretson ve digerleri 2002; Jin ve Suh 2005).
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2.3.3 Fiyat-kalite Bilinci

Fiyat-kalite birligi (veya algis1), tiiketicilerin 6zel etiket markalarinin
kalitesini anlamak icin fiyat: kullanma egilimidir (Burton ve digerleri,
1998). Ozel marka markalar arasinda diisiik kalite algis1 géz Oniine
alindiginda, bu markalar ve fiyat-kalite birligi arasinda olumsuz bir
tutum iliskisi olmas1 beklenebilir. Onceki akademik c¢alismalar, fiyat-
kalite birligi ile 6zel markalara karsi tutum arasinda olumsuz bir iligki

oldugunu belgelemistir (Burton ve digerleri, 1998).

2.3.4 Prestij Duyarhhg

Prestige duyarlilii baslangigta deger bilinci, fiyat bilinci, kupon egilimi,
satis egilimi, fiyat dengesi ve fiyat kalitesi semasindan olusan c¢ok
boyutlu  fiyat  algilama  yapilarinin  bir  pargast  olarak
kavramsallagtirilmistir (Lichtenstein ve digerleri, 1993). Gegmiste
yapilan caligmalar, kisilik 6zellikleri ile prestij duyarliligi arasindaki
iligkiyi incelemeye calismistir. Xu ve arkadaslar1 (2004), tiiketicilerin
kendi kendine giiven diizeyinin, tiiketicilerin prestij iiriinii satin alma
niyetleri satin alma niyetini onemli Ol¢lide etkiledigini bulmustur.
Mandrik (2005), meslektaslar1 arasinda olumlu izlenimleri siirdiirme
egilimleri nedeniyle yiiksek prestije duyarli olma egiliminde oldugunu
bulmuslardir (Mandrik ve digerleri, 2005).

Biiytik besli yapismin  her kisilik 6zelligi, tiiketicilerin moda
davranislarima ve tercihlerine yansitilabilecek benzersiz Ozelliklere
sahiptir (Mulyanegara and Tsarenko, 2009:357). Baumeister ve
Bratslavsky (1999), bireyin ne kadar tutkulu oldugu konusunda kisiligin
gliclii bir etkisi oldugunu iddia etmislerdir. Diger calismalar, olumlu
duygular ve tliketici tutkusu ile “disa vurum” u da iliskilendirmistir

(Matzler ve digerleri, 2005; Mooradian ve Olver, 1997). Disa vurma
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kisiliginin, tiikketici tutkusu ile pozitif bir sekilde iliskili oldugu ve daha
sonra prestyjli markalar i¢in prim fiyati 6demeye istekli oldugu oOne
stirtilmiistiir (Bauer ve digerleri, 2007). Nevrotikligin olumsuz tiiketime
dayali duygularla anlamli bir sekilde iligkili oldugu bulunmustur
(Matzler ve digerler1,2005).

2.3.5 Fiyat Uzmanhg

Bazi tiiketiciler i¢in fiyat satin alma davranislarini belirleyen en 6nemli u
nsurlardan olmakta ve boylelikle tiiketiciler i¢in her ne olursa iriinleri da
ha diistik fiyattan satin almak daha ¢ok 6nem tasir hale

gelmektedir. Fiyat bilinci daha yogun olarak ve 6zellikle iiriinlere daha d
stk fiyatlar vermeye yonelik

egiliminin olmasi olarak tanimlanmaktadir (Lichtenstein ve dig., 1993).

2.3.6 indirim Egilimi

Baz1 fiyatlarin negatif roliine iliskin tiiketicilerde, onlara sunulan
indirimler yoluyla olan deger teklifleri tiiketicilerde pozetif egilimler
yaraktmaktadir. Indirimli ve indirimsiz fiyat her ikisi aymi anda
sunuldugu zaman sadece diisiikk fiyatin sunulmasi satinalma
davranislarina olumlu yonde etkiler gdstermektedir. Indirim egilimi,
tiiketicilerin indirim tekliflerine dikkat etmeleri ve indirim teklifi olan
irlinlerde satin alma davraniglariin  olumlu etkilenmesi olarak

tanimlanmaktadir (Lichtenstein ve dig., 1993).
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UCUNCU BOLUM

3.1. Arastirmanin Konusu
Literatiirde tiiketicilerin fiyat algilamasi konusunda gesitli arastirmalar v
e caligmalar yapilmistir. Tiiketicilerin fiyat algilamalarina son derece etki
eden psikolojik ve kisisel davraniglarin fiyat algilamalarini hangi yonde
etkilediyini belirlemek igin yapilan bu ¢ok sayidaki ¢calismalarda asagida
ki unsurlardan bahs edilmektedir.

e Fiyat-kalite iligkisi

e Fiyat bilinci

e Deger bilinci

e Fiyat uzmanhgi

e Indirim duyarlihg:

e Prestij duyarlilig1

e Yerli-yabanci iiriin duyarliligi

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin esas amaci fiyatlandirma ve tiiketicilerin fiyat algilar
hakkinda detayli bilgilere ulagsmak ve tiiketicilerin fiyat algilamalari
itibariyle farkli pazar boliimleri olusturup olusturmadiklarini ve fiyata ne
derecede bagli olduklarini ortaya ¢ikarmaktir. Tiiketici se¢imlerinin
fiyatla iliskilerinin ne yonde oldugunu tespit etderek fiyatin tiiketiciler
tizerindeki etkilerini ortaya ¢ixarmatka amaglardan bir tanesini

olusturmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Arastirmanin evrenini Azerbaycandaki tiiketiciler olusturmaktadir.
Orneklem ise Azerbaycanda cocuk giyim satin alan tiiketicilerden

olusmaktadir.

3.4. Arastirmanmn Y ontemi

Aragtirmada nicel arastirma yontemlerinden olan anket teknigi
kullanilmistir. Arastirma Mart ve Nisan aylarinda yiiriitilmiistiir. Anket
hem online google form hem de elden dagutilarak yapilmistir. Arastirma
kapsaminda 200 anket elde edilmistir ve hi¢ bir hataya rastlanmadigi i¢in

tamami kullanilmustir.

3.5. Arastirmanin Bulgular
Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda
sunulmustur

Tablo 1: Demografik Ozellikler

N %
Cinsiyet
Erkek 4 %2
Kadin 196 %98
Medenidurum
Evli 186 %93
Bekar 14 %7
Yas
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19 yas ve alt1 7 %3,5
20-29 168 %84
30-39 24 %12
40+ 1 %0,5
Egitim durumu

Yiiksekogretim 128 %64
Ortaggretim 64 %32
Diger 8 %4
Meslek

Kamu sektori 15 %7.,5
Ozel sektor 31 %15,5
Ogrenci 26 %13
Serbest meslek 17 %8,5
Issiz 111 %55,5
Ayhik gelir

0-200 114 %57
201-500 53 %26,5
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501-1000 23 %11,5

1001+ 10 %5

Alan arastirmasi kapsaminda katilimcilarin doldurdugu anketlerden elde
edilen aciklayici bilgiler, Tablo 1-deki gibi demografik bilgilerden

olusmaktadir.

Tablodan goriildiigii gibi, anketimizi 200 kisi cevaplandirmistir. Anketi
cevaplandiranlar arasindaki cinsiyet dagiliminda 196 (%98) kadmn, 4
(%2) erkek bulunmaktadir. Katilimcilara sorulan medeni hal sorusunda
evli 186 (%93), evli 14 (%7) olarak biiyiik bir fark goriilmektedir. Anketi
cevaplandiranlar arasinda yas dagilimi dikkate alindiginda,7 (%3,5) kisi
19 yas ve alti, 168 (%84) kisi 20-39, 24 (%12) kisi 30-39 ve 1 (%0,5)
kisi 41+ cevaplarma ulasilmistir. Egitim durumunuz sorusuna, 128
(%64) kisi yiiksekogretim, 64 (%32) kisi ortadgretim, 8 (%4) diger
cevabim1 vermistir. Mesleginiz nedir sorusuna anketde yer alan
katilimcilardan 15 (%7,5) kisinin kamu sektorii, 31(%15,5) kisinin 6zel
sektor, 26 (%13) kisinin 6grenci, 17 (%8,5) kisinin serbest meslek, 111
(%55,5) kisinin issiz cevabimi verdigi gozlemlenmistir. Anketimizde
bulunan son demografik sorumuz olan ortalama aylik geliriniz sorusuna
bakildiginda cevaplar, 114 (%57) kisi 0-200 AZN, 53 (%26,5) kisi 201-
500, 23 (%11,5) kisi 501-1000, 10 (%5) kisi 1001+ olarak 200 kisi

arasinda dagilmistir.

Anket katilmeilarinin iiriin fiyatlarina iliskin goriisleri: Anketin bu
bolimiinde tiiketicilerin fiyatlara iliskin ggriisleri 5°1i likert Olceginde

ifade edilmistir.

22



Tablo 2: Tiketicilerin giinliik alisverislerinde paralarimin
karsihigim aldigindan emin olmak i¢in farkhh markalarin fiyatlarim
karsilastirmalarina iliskin diisiincelerinin dagilim

Madde 1: Giinliik Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma

alisverislerimde
paramin karsihigim
aldi@imdan emin olmak
icin farkhh markalarin
fiyatlarim
karsilastirirom

Kesinlikle Katilmiyorum | 43 21,5

Katilmiyorum 42 21
Kismen Katiliyorum 33 16,5
Katiliyorum 58 29 29 135
Kesinlikle Katiltyorum 24 12
TOTAL 200 100

Katilimeilarin - %21,5’1, giinliik aligverislerimde paralarinin karsiligini
aldigindan emin olmak i¢in  farkli markalarin fiyatlarim
karsilastirmalarina kesinlikle  katilmazken, 9%21°1  katilmamakta,
%16,5’1 kismen katilmakta, %29’u katilmakta, %12’si kesinlikle
katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 2,9 yani 3’e yakin oldugu ig¢in
soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun kismen katiliyorum cevabini

verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 3: Katihmcilarin harcadiklar: paranin karsihigini
aldiklarindan emin olmak icin daima fiyatlar1 kontrolii yapmalarina

iliskin diisiinvelerinin dagilimi

Madde 2: Harcadigim | Sayr | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
paranin karsihigini
aldigimdan emin
olmak icin daima
fiyatlar1 kontrol
ederim

Kesinlikle Katilmiyorum | 35 17,5

Katilmiyorum 31 15,5
Kismen Katiliyorum 29 14,5
3.2 1.5
Katiliyorum 69 34,5
Kesinlikle Katiltyorum 36 18
TOTAL 200 100

Katilimeilarin %17.51, harcadigim paranin karsiligini aldigimdan emin
olmak icin daima fiyatlar1 kontrol ederim fikrine kesinlikle katilmazken,
%15.5°1 katilmamakta, %14,5’1 kismen katilmakta, %34.5’1
katilmakta, %181 kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 3.2
yani 3’e yakin oldugu icin soruyu cevaplayan kisilerin ¢cogunlugunun

kismen katiliyorum cevabini verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 4: Katihmcilarin diisiik fiyatlar1 bulmak icin fazladan ¢aba
harcamalarina iliskin diisiincelerinin dagilimi

Madde 3: Diisiik | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma

fiyatlar1 bulmak icin
fazladan ¢aba
harcamam
Kesinlikle 59 29,5
Katilmiyorum
Katilmiyorum 44 22
Kismen Katiliyorum | 34 17 26 L3
Katiliyorum 49 24,5
Kesinlikle 14 7
Katiliyorum
Total 200 | 100

Katilimcilarin -~ %29.5°1, diisiik fiyatlar1 bulmak i¢in fazladan caba
harcamam fikrine kesinlikle katilmazken, %22’si  katilmamakta,
%17’si kismen katilmakta, %?24.5’1 katilmakta, %7’°s1 kesinlikle
katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 2.6 yani 3’e yakin oldugu icin
soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun kismen katiliyorum cevabini

verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 5: Katihmcilarin iiriinleri diisiik fiyattan satin almak icin

magazalar1 gezmelerine iliskin diisiincelerinin dagilimi

Madde 4: Uriinleri | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
diisiik fiyattan satin

almak icin magazalan

gezerim

Kesinlikle 47 23,5

Katilmiyorum
Katilmiyorum 37 18,5

Kismen Katiliyorum 25 12,5 3.0 1.5

Katiliyorum 52 26
Kesinlikle Katiliyorum 39 19,5
Total 200 100

Katilimcilarin =~ %23.5°1, {riinleri diisik fiyattan satin almak i¢in
magazalart gezerim sorusuna kesinlikle  katilmazken,  %18.5’i
katilmamakta, %12.5’1 kismen katilmakta, %?26’s1 katilmakta,
%19.5°1 kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 3 oldugu i¢in
soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun kismen katiliyorum cevabini

verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 6: Katihmcilarin diisiik fiyath iuriinleri bulup tassaruf
yapmak icin ¢caba ve zaman harcamaya degmeze iliskin

diisiincelerinin dagilimi

Madde 5: Diisiik fiyath | Sayr1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
iiriinleri bulup tassaruf
yapmak icin ¢aba ve

zaman harcamaya

degmez

Kesinlikle Katilmiyorum | 64 32
Katilmiyorum 69 34
Kismen Katiliyorum 25 12,5

2,3 1.2

Katiliyorum 33 26
Kesinlikle Katiltyorum 9 19,5
Total 264 100

Katilimeilarin %32’si, diistik fiyath tirtinleri bulup tassaruf yapmak i¢in
caba ve zaman harcamaya degmez, %34’ti katilmamakta, %12.5°1
kismen  katilmakta, %26’s1 katilmakta, %19.5’1 kesinlikle
katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 2.3 yani 2’ye yakin oldugu i¢in
soruyu cevaplayan Kkisilerin c¢ogunlugunun katilmiyorum cevabini

verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 7: Katihmecilarin indirimdeki bir markay: satinaldigimda iyi
bir alisveris yaptiklarim diisiinmelerine iliskin diisiincelerinin
dagilimi

Madde 6: Indirimdeki | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma

bir markay1
satinaldigimda iyi bir

aligveris yaptigim

diistiiniiriim
Kesinlikle Katilmiyorum | 20 10
Katilmiyorum 34 17
Kismen Katiliyorum 29 14,5
3.5 1.3

Katiliyorum 64 32
Kesinlikle Katiliyorum 53 26,5
Total 200 100

Katilimeilarin = %10’u, indirimdeki bir markayi satinaldigimda iyi bir
aligveris yaptigimi diigliniiriim sorusuna kesinlikle katilmazken, %17’si
katilmamakta, %14,5’1 kismen katilmakta, %32’si katilmakta, %26,5’1
kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 3.5 yani 3’e yakin
oldugu i¢in soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun kismen

katiltyorum cevabini verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 8: Katihmcilarin favori markam var ama ¢ogu zaman bu

markay indirimdeyken almalarina iliskin diisiincelerinin dagilimi

Madde 7: Favori Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
markam var ama ¢ogu
zaman bu markayi

indirimdeyken alirim

Kesinlikle Katilmiyorum | 42 21
Katilmiyorum 34 17
Kismen Katiliyorum 24 12

Katiliyorum 64 32 31 L4
Kesinlikle Katiliyorum 36 18
Total 200 100

Katilimeilarin %21°1, favori markam var ama ¢ogu zaman bu markay1
indirimdeyken alirim sorusuna kesinlikle katilmazken, %17’si
katilmamakta, %12’si kismen katilmakta, %32’si katilmakta, %18’1
kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 3.1 yani 3’e yakin
oldugu i¢in soruyu cevaplayan Kkisilerin ¢ogunlugunun kismen

katiliyorum cevabini verdigini tesbit edebiliriz.

29



Tablo 9: Katihmcilarin insanlar farkh tipteki tiriinlerin fiyatlari

hakkinda bilgilerine basvurmalarina iliskin diisiincelerinin dagilimi

Madde 8: Insanlar Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
farkh tipteki iiriinlerin
fiyatlar1 hakkinda

bilgime basvururlar

Kesinlikle Katilmiyorum | 50 25
Katilmiyorum 47 23,5
Kismen Katiliyorum 38 19
Katiliyorum 50 25 21 L3
Kesinlikle Katiltyorum 15 7,5
Total 200 100

Katilimeilarin %25°1, insanlar farkl tipteki iirtinlerin fiyatlar1 hakkinda
bilgime basvururlar sorusuna kesinlikle katilmazken, 923,51
katilmamakta, %19’u kismen katilmakta, %25’1 katilmakta, %7,5°1
kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 2.7°1 yani 3’e yakin
oldugu i¢in soruyu cevaplayan Kkisilerin ¢ogunlugunun kismen

katiliyorum cevabini verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 10: Katihmcilarin insanlara bir¢ok iiriinii en iyi fiyattan
nereden alabileceklerini soyleyebilmelerine iliskin diisiincelerinin

dagilimi

Madde 9: Insanlara Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
bircok iiriinii en iyi
fiyattan nereden
alabileceklerini
soyleyebilirim

Kesinlikle Katilmiyorum 29 14,5

Katilmiyorum 44 22
Kismen Katiliyorum 37 18,5
3.1 1.3
Katiliyorum 62 31
Kesinlikle Katiltyorum 28 14
Total 200 100

Katilimeilarin %14.5°1, insanlara bir¢ok liriinii en iyi fiyattan nereden
alabileceklerini sdyleyebilirim sorusuna kesinlikle katilmazken, %22’si
katilmamakta, %18.5’1 kismen katilmakta, %31’i katilmakta, %14’
kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 3.1 yani 3’e yakin
oldugu i¢in soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun kismen

katiltyorum cevabini verdigini tesbit edebiliriz.

31



Tablo 11: Katihmceilarin bir iuriiniin fiyati onun kalitesinin iyi bir

gostergesidire iliskin diisiincelerinin dagilim

Madde 10: Bir iiriiniin | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
fiyati onun kalitesinin
iyi bir gostergesidir
Kesinlikle Katilmiyorum 57 28,5
Katilmiyorum 52 26
Kismen Katiliyorum 31 15,5
Katiliyorum 36 18 26 L4
Kesinlikle Katiliyorum 24 12
Total 200 100

Katilimeilarin  %28.5’1, bir {riiniin fiyatt onun kalitesinin iyi bir

gostergesidir sorusuna kesinlikle katilmazken, %26’s1 katilmamakta,

%15.5’i kismen katilmakta, %18’i katilmakta, %12’si kesinlikle

katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 2.6 yani 3’e yakin oldugu i¢in

soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun kismen katiliyorum cevabini

verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 12: Katihmcilarin en iyisini almak i¢cin daima biraz daha fazla

odemelisinize iliskin diisiincelerinn dagilimi

Madde 11: Eniyisini | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
almak icin daima
biraz daha fazla
odemelisiniz
Kesinlikle 50 25
Katilmiyorum
Katilmiyorum 47 23,5
Kismen Katiliyorum 33 16,5 2.8 14
Katiliyorum 39 19,5
Kesinlikle Katiltyorum 31 15,5
Total 200 100

Katilimeilarin %25°1, en iyisini almak i¢in daima biraz daha fazla

O0demelisiniz sorusuna kesinlikle katilmazken, %23,5’1 katilmamakta,

%16.5’i kismen katilmakta, %19,5’1 katilmakta, %15.5’i kesinlikle

katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 2.8 yani 3’e yakin oldugu i¢in

soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun kismen katiliyorum cevabini

verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 13: Katihmcilarin yiiksek fiyath iiriinlerin sagladig: prestij

hosularina gitmelerine iliskin diisiincelerinin dagilimi

Madde 12: Yiiksek Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
fiyath iuiriinlerin
sagladigl prestij hosuma
gidiyor
Kesinlikle Katilmiyorum | 68 34
Katilmiyorum 46 23
Kismen Katiliyorum 27 13,5
Katiliyorum 30 15 23 LS
Kesinlikle Katiltyorum 29 14,5
Total 200 100

Katilimeilarin %34°1, yiiksek fiyath {riinlerin sagladigi prestij hosuma

gidiyor sorusuna kesinlikle katilmazken, %23’{i katilmamakta, %13.5i

kismen katilmakta, %15°1 katilmakta, %14.5°1 kesinlikle katilmaktadir.

Bu sorunun ortalamasi 2.5 yani 3’e yakin oldugu i¢in soruyu cevaplayan

kisilerin ¢ogunlugunun kismen katiliyorum

edebiliriz.

cevabini verdigini tesbit
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Tablo 14: Katihhmcilarin bir uriiniin pahahisim satin aldigimzda

insanlara bir mesaj verirsinize iliskin diisiincelerinin dagilimi

Madde 13: Bir iiriiniin | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
pahalisin satin
aldi@inizda insanlara

bir mesaj verirsiniz

Kesinlikle Katilmiyorum | 66 33

Katilmiyorum 74 37
Kismen Katiliyorum 24 12
Katiliyorum 26 13 22 1.2
Kesinlikle Katiliyorum 10 5
Total 200 100

Katilimeilarin 9%33°1, bir {irliniin pahalisim1 satin aldiginizda insanlara
bir mesaj verirsiniz sorusuna kesinlikle katilmazken, %37’si
katilmamakta, %12’si  kismen katilmakta, %13’i katilmakta, %5’1
kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 2.2 yani 2’e yakin
oldugu i¢in soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun katilmiyorum

cevabini verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 15: Katihhmeilarin yurt ¢capinda iyi taminmis markalar tercih

etmelerine iliskin diisiincelerinin dagilimi

Madde 5: Bir markayr | Sayr | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
tercih etmeden once o
markayla ilgili sosyal
medyada arastirma
yaparim.

Kesinlikle Katilmiyorum 69 34,5

Katilmiyorum 42 21
Kismen Katiliyorum 38 19

Katiliyorum 36 18 24 L3
Kesinlikle Katiltyorum 15 7,5
Total 200 100

Katilimeilarin %34,5°1, yiiksek fiyatl iirlinlerin sagladig prestij hosuma
gidiyor sorusuna kesinlikle katilmazken, %21°i katilmamakta, %19’i
kismen katilmakta, %18°1 katilmakta, %7.5°1 kesinlikle katilmaktadir. Bu
sorunun ortalamasi 2.4 yani 2’e¢ yakin oldugu i¢in soruyu cevaplayan
kisilerin ¢ogunlugunun katilmiyorum cevabimi verdigini tesbit

edebiliriz.
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Tablo 16: Korelasyon Analizi 1

Giinliik
aligverisleri
mde
paramin |Harcadigim
karsiligini | paranin
aldigimdan | karsiigmi |Indirimdeki
emin olmak| aldigimdan | bir markay1
i¢in farkli {emin olmak| satialdigi
markalarin | i¢in daima | mda iyi bir
fiyatlarin1 | fiyatlar aligveris
karsilastirir)  kontrol | yaptigimi
m ederim | distiniirim
Giinliik Pearson n n
aligverislerimde Correlation ' 705 49
paramin karsih@imni - sjg_(2_tailed) 000 000|
aldigimdan emin N
olmak i¢in farkl
markalarin 200 200 200l
fiyatlarini
karsilastiririm
Harcadigim paranin Pearson - o
karsiligini Correlation 705 ! 2
aldigimdan emin  gjg. (2-tailed) .000 .000
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olmak i¢in daima N

disiiniirim

fiyatlar1 kontrol 200 200 200]
ederim
Indirimdeki bir Pearson ” "
_ 419 525 1
markay1 Correlation
satinaldigimda iyl gjg. (2-tailed) .000 .000
bir aligveris N
yaptigimi 200 200 200)

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).

Yukaridaki korolesyon analizine nazaren giinlik alisverislerimde
paramin karsiligini aldigimdan emin olmak i¢in farkli markalarin
fiyatlarini karsilastiririm ile  harcadigim paranin karsiligini aldigimdan
emin olmak igin daima fiyatlar1 kontrol ederim arasinda yiiksek diizeyde
korelasyon goriilmektedir. Bu sonuca gore gilinliik aligsveriglerinde
paralarinin karsiligini aldigindan emin olmak igin farkli markalarin
fiyatlarin1 karsilastiran kisiler aynmi zamanda  harcadiklari paranin
karsiligini  aldigindan emin olmak icin daima fiyatlar1 kontrol

etmektedirler.
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Tablo 17: Korelasyon Analizi 2

Korelasyon
Yiiksek Bir iirliniin
fiyath En iyisini | pahalisini
tirtinlerin | almak i¢in satin
sagladig1 |daima biraz| aldiginizda
prestij daha fazla | insanlara
hosuma |6demelisini| bir mesaj
gidiyor y verirsiniz
Yiiksek fiyath Pearson . o
_ 1 .648 367
tirtinlerin sagladigt  Correlation
prestij hosuma  gjg_(2-tailed) 000 000
idiyor
Cd N 200 200 200
En 1yisini almak i¢in Pearson . o
_ _ _ .648 1 311
daima biraz daha  Correlation
fazla 6demelisiniz Sig. (2-tailed) 000 000
N 200 200 200
Bir iiriiniin Pearson - -
_ 367 311 1
pahalisini satin Correlation
aldigimizda insanlara Sig. (2-tailed) 000 000
bir mesaj verirsiniz N 200 200 200

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).

Tablo 17 e bakildiginda yiiksek fiyath tirlinlerin sagladig: prestij hosuma

gidiyor ile en iyisini almak i¢in daima biraz daha fazla 6demelisiniz
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arasinda yiiksek diizeyde korelasyon goriilmektedir. Bu sonuca gore

yiksek fiyatl iriinlerin sagladigi prestij hosuna giden kisiler ayni

zamanda en iyisini almak i¢in daima biraz daha fazla 6demektedirler.

Tablo 18: Korelasyon Anlizi 3

KORELASYON
Insanlara
birgok
Indirimdeki| Uriinleri |iiriinii en iyi
bir markay1| disiik fiyattan
satmaldig1 | fiyattan nereden
mda iyi bir | satin almak |alabilecekle
aligveris icin rini
yaptigimi | magazalar1 |sdyleyebilir
diisiiniirim | gezerim im
Indirimdeki bir Pearson » "
_ 1 522 453
markay1 Correlation
satinaldigimda 1yi Sig. (2-tailed) 000 000l
bir al i
ir aligveris N
yaptigimi 200 200 200}
diistiniirim
Uriinleri diisiik Pearson N "
_ 522 1 416
fiyattan satin almak Correlation
i¢in magazalar Sig. (2-tailed) .000 .000
gezenm N 200 200 200
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Insanlara birgcok Pearson
liriinii en iyi fiyattan Correlation
nereden Sig. (2-tailed)
alabileceklerini

N
sOyleyebilirim

453"

.000

200

416™

.000

200

200]

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).

Tablo 18'e bakildiginda Indirimdeki bir markay: satmaldigimda iyi bir

aligveris yaptigimu diisiiniiriim ile Uriinleri diisiik fiyattan satin almak

icin  magazalart gezerim arasinda

yiiksek diizeyde

korelasyon

goriilmektedir. Bu sonuca gore Indirimdeki bir markay1 satinaldiklarinda

iyi bir aligveris yaptigiklarini diisiinen kisiler ayn1 zamanda Uriinleri

diisiik fiyattan satin almak i¢in magazalar1 gezmektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Tiketicilerin satinalma kararlarinda ¢evresel faktorlerin etkili oldugu
bilinmektedir. Tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikler1 satinalma
kararlar1 iizerinde etkisi bulunan cevresel faktérlerdendir. Bunun yani
sira tiiketicilerin satinalma kararlarinda triine iliskin degerlemeleri ve
fiyat algilar1 da onemli bir rol oynamaktadir. Caligmada tiiketicilerinin
fiyat algilar1 incelenmistir. Calismanin amaci fiyatlandirma ve
tiketicilerin fiyat algilar1 hakkinda detayli bilgilere ulagsmak ve
tiikketicilerin fiyat algilamalari itibariyle farkli pazar boliimleri olusturup
olusturmadiklarim1 ve fiyata ne derecede baglh olduklarini ortaya
cikarmaktir. Fiyat algilar1 literatiir dogrultusunda fiyat uzmanligi, deger
bilinci, fiyat bilinci, fiyat-kalite iliskisi ve prestij duyarliligi boyutlari
itibariyle incelenmistir.

Anket Haziran — Temmuz 2019 tarihinde Azerbaycanda yasayan 200
sosyal medya kullanicis1 arasinda gerceklestirilmis ve elde edilen veriler
Frekans ve korelasyon analizi ile analiz edilmistir. Arastirmada elde
edilen bulgulara gore katilimcilarin %981 kadinlardan %2 s1 erkeklerden
olusmaktadir. Yas grublarina gore ise %3,5°1 19 yas ve alt1, %841 20 —
29 yas arasi, %12'si 30 - 39 yas arasi, %0,5 40+ bir dagilim
gostermistir.  Secilen  Orneklemin egitim  seviyyesi  ylksektir.
Katilimcilarin % 6471 yiiksekdgretim, % 32°si ortadgretim, % 4'1 ise
diger grubunda toplanmistir. Ankete katinlanlarin 6nemli bir kismini
issizler olusturmaktadir. Katilimcilarin %134 6grenci, %7,5'1 kamu
sektorii calisani, %15,5°1 0zel sektor ¢alisani, %8,5 si serbest is calisani,
%55,5"1 1gsiz grubuna mensuptur. Cevaplayicilarin, %57 si 0-200,
%26,5'i 201-500, %11,57i 501-1000, %5i 1001+ gelire sahipken, %
93 evli, %7 s1 bekardr.
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Tiketiciler sosyal medyanin marka tercihlerine etkisine iligkin
diistincelerini 5°li likert 6lgeginde ifade etmislerdir.

Arastirma sonucunda elde edilen bilgi ve bulgular, isletmelerin pazar
boliimlendirmesi, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma caligmalarinda
kullanilirsa isletmelere ve bu konuda karar alicilara onemli katkilar
saglayacag1 distiniilmektedir. Arastirmanin kisitlaridiisiiniildiigiinde bu
caligsma belirli iirlin gruplar1 esas alinarak yapilirsa daha ayrintilibilgilere
ulagilmasina imkan verecektir. Benzer bir ¢alisma degisik zamanlarda
tekrarlanirsa zaman i¢indeki degisimi ve bu degisimin yoniinii ortaya

koyacagindan énemli olacaktir.
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