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OZET

Fiyat indirimleri, miisterileri ¢ceken, satiglar1 ve sadakati artiran pazarlama araglarindan
biridir. Indirimler miisteri davranis1 ve tercihlerine iliskin &ngoriiler saglayarak, onlari
isletmeler i¢in ¢ok yonlii ve giiclii bir ara¢ haline getirmektedir. Diizenli fiyat indirimleri
yayginligmmi korurken, pazarlamacilar son yillarda ayni zamanda sansa dayali fiyat
indirimlerini de kullanmaya baglamislardir. Indirim tiirlerine yonelik algilanan fiyat indirimi
cekiciligi, tiiketicilerin satin alma kararlar1 verirken perakendecilerin veya isletmelerin
sundugu indirimleri siibjektif olarak nasil degerlendirdiklerinin ve yanit verdiklerinin bir
olgiitiidiir. Mevcut arastirmanin amact, fiyat indirimi tiirtiniin (diizenli fiyat indirimi veya sansa
dayali fiyat indirimi), marka bilinirliginin (bilinir olmayan veya bilinir), cinsiyetin ve
tilketicilerdeki riskten kaginma egilimlerinin algilanan fiyat g¢ekiciligi {izerindeki etkilerini
arastirmaktir. Caligmada, bu degiskenlerin algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligini nasil etkiledigini
incelemek i¢in fiyat indirimi tiirlinlin ve marka bilinirliginin manipiile edildigi dort senaryodan
olusan denekler arasi deneysel tasarimdan yararlanilmistir. Aragtirmanin katilimcilarini
Tiirkiye’de ikamet eden 18 yas iizerindeki bireyler olusturmustur ve arastirmanin
katilimeilarina ulagsmak i¢in kolayda ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Arastirmanin
sonuglari, sansa dayali fiyat indirimlerinden algilanan fiyat ¢ekiciliginin diizenli indirimlere
gore daha fazla oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde, bilinir markalardan algilanan fiyat
indirimi ¢ekiciligi de bilinir olmayan markalara gore daha fazladir. Kadinlarin algiladig: fiyat
indirimi ¢ekiciligi erkeklere gore daha fazla olmasina ragmen cinsiyet ile indirim tiirii
arasindaki etkilesimin algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi tizerindeki etkisi anlamsizdir. Ayn
sekilde, risk severlerin algiladig: fiyat indirimi ¢ekiciligi riskten kaganlara goére daha fazla
olmasma ragmen riskten kaginma egilimi ile indirim tiirlinlin etkilesiminin algilanan fiyat
indirimi ¢ekiciligine etkisi anlamsiz bulunmustur. Aragtirmanin sonuglarina gore algilanan
fiyat indirimi ¢ekiciligini arttirmak amaciyla sansa dayali fiyat indirimlerinin pazarlamacilar

tarafindan siklikla kullanilmasi tavsiye edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat indirimi, Marka bilinirligi, Risk, Tiiketici algilar1
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SUMMARY
THE EFFECTS OF DISCOUNT TYPE ON CONSUMERS' PERCEIVED
DISCOUNT ATTRACTIVENESS

Price discounts serve as one of the marketing tools that attract customers, increase sales,
and customer loyalty. Discounts have become a versatile and powerful tool for businesses by
providing insights into customer behavior and preferences. While regular price discounts
remain prevalent, marketers have recently started employing luck based price discounts. The
perceived attractiveness of discount types is a criterion for how consumers subjectively evaluate
and respond to the discounts offered by retailers or businesses when making purchasing
decisions. This research aims to investigate the effects of discount type (regular price discount
or luck based price discount), brand familiarity (unfamiliar or familiar), gender, and consumer
risk avoidance tendencies on perceived price attractiveness. Four scenarios between-subjects
experimental design was utilized, manipulating discount type and brand familiarity to examine
how these variables influence perceived price attractiveness. Participants in the study were
individuals aged 18 and above residing in Turkey, and a convenience sampling method was
employed to reach the participants. The results of the study revealed that perceived price
attractiveness from luck based price discounts is higher than that from regular price discounts.
Similarly, the perceived price attractiveness of familiar brands is higher compared to unfamiliar
brands. Although women perceive greater price attractiveness than men, the interaction
between gender and discount type had no significant impact on perceived price attractiveness.
Likewise, while risk-takers perceive greater price attractiveness than risk-avoidant individuals,
the interaction between risk avoidance tendencies and discount type had no significant effect
on perceived price attractiveness. The findings of the study recommend the frequent use of luck

based price discounts by marketers to enhance perceived price attractiveness.

Keywords:  Price discount, Brand familiarity, Risk, Consumer Perceptions
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GIRIS

Isletmeler, giiniimiiz rekabet kosullarinda hizla degisen pazar sartlar1 ve dinamik
fiyatlandirma atmosferiyle basa ¢ikma zorunluluguyla karsi karsiyadir. Bu dinamik ortam,
isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edebilmeleri igin fiyatlandirma stratejileri
gelistirmelerini gerektirmektedir. Fiyat indirimleri, miisterileri ¢eken, satislart ve sadakati
artiran pazarlama araglarindan biri olarak bu stratejiler igerisindedir ve miisteri davranisi ile
tercihlerine iliskin 6ngoriiler saglayarak, onlar1 isletmeler i¢in ¢ok yonlii ve giiclii bir arag haline
getirmektedir. Giiniimiizde diizenli fiyat indirimleri yayginligini korurken son yillarda ayni
zamanda sansa dayali fiyat indirimlerinin de pazarlamacilar tarafindan siklikla kullanilmaya
baslamasi dikkat ¢ekicidir. Cok dnemli markalarin ¢arki gevir, bas kazan gibi siirpriz, belirsizlik
ve sans unsurlari iceren sansa dayali fiyatlandirma indirimlerine basvurdugu goriilmektedir.
Her ne kadar sansa dayal fiyat indirimleri pazarlamacilar tarafindan yaygin bir ara¢ olarak
kullanilsa da sansa dayali fiyat indirimleri ile ilgili yapilan ¢aligmalarin sayisi oldukea kisithidir
(Tan ve Chen, 2021; Alavi vd., 2015; Tan, 2023).

Indirim tiirlerine yonelik algilanan fiyat indirimi gekiciligi de tiiketicilerin fiyat
indirimlerine yonelik algilarinda tiiketicilerin satin alma kararlar1 verirken perakendecilerin
veya isletmelerin sundugu indirimleri subjektif olarak nasil degerlendirdiklerinin ve yanit
verdiklerinin bir 6l¢iitii oldugundan arastirilmasi 6nemli bir faktordiir. Literatiirde, algilanan
fiyat indirimi ¢ekiciligi, bir miisterinin bir iiriiniin fiyatina dair algiladigt memnuniyet olarak
belirtilmektedir ve algilanan fiyat indirimi ¢ekiciliginin tiiketici baglilig1 lizerinde 6nemli
etkileri oldugu bulunmustur (Biiyiikdag vd., 2020; Chen ve Zhang, 2023). Ayni zamanda,
firmalarin tutundurma faaliyetlerinin basarisi igin kritik bir 6neme sahip olmasindan dolay1 da
algilanan indirim c¢ekiciliginin incelenmesinin 6nemine vurgu yapilmistir (Lehtiméki vd.,
2019). Sansa dayali fiyat indirimlerinin tiiketici algilari iizerindeki etkilerinin baglamsal oldugu
belirtilmistir (Gupta vd., 2020). Marka bilinirligi de fiyatla iliskili tiikketicileri algilarinda etkili
baglamsal bir faktor olarak tespit edilmistir (Vaidyanathan, 2000: 606; Biswas vd., 1993). Bu
acidan ele alindiginda, marka bilinirliginin algilanan fiyat indirimi c¢ekiciligine etkisinin
incelenmesi Onemlidir. Ayrica geg¢mis calismalar, promosyonlarin, farkli cinsiyetlerdeki
etkinliginin degisebilecegini ortaya koymus (Kim vd., 2019: 2014) ve sosyo-demografik bir
degisken olarak cinsiyetin algilanan fiyat indirimi ¢ekiciliginde 6nemli bir role sahip oldugunu
belirtmistir (Biliyiikdag vd., 2020). Son olarak, sansa dayali fiyat indirimlerinin tiiketicilerin
artan taleplerine cevap olarak ortaya ¢iktigi diisiiniildiigiinde ve bu talepleri karsilamaya

yonelik siirpriz ve belirsizlik unsurlar icererek zenginlesmis bir strateji oldugu belirtilebilir



(Tan vd., 2019). Sansa dayali fiyat indirimi, bu baglamda ortaya ¢ikan ve tiiketicinin bir
olasiliksal kumarin sonucuna bagli olarak indirim elde ettigi bir indirim tiirii olarak belirtilebilir
(Alavi vd., 2015). Bu durumda, tiiketicinin riskten kaginma egiliminin de yine algilanan fiyat
indirimi ¢ekiciliginde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirtilebilir.

Bu acidan, arastirmada, dncelikli olarak algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi incelenmistir.
Mevcut arastirmanin amact, fiyat indirimi tiiriiniin (diizenli fiyat indirimi veya sansa dayali fiyat
indirimi), marka bilinirliginin (bilinir olmayan veya bilinir), cinsiyetin ve tiiketicilerdeki riskten
kaginma egilimlerinin algilanan fiyat ¢ekiciligi iizerindeki etkilerini arastirmaktir.

Literatiirde sansa dayali fiyat indirimlerine dair kisitli sayida ¢alismanin yer almasindan
dolay1r mevcut arastirmanin bulgularinin bu konuda alana katki saglamasi beklenmektedir.
Ayrica, farkli baglamlarda indirim tiirlerinin farkl: etkilerini aragtirmak pazarlamacilarin fiyat
indirimleri tasarimlarinda yol gdsterici olmustur. Algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligini arttirmak
amaciyla pazarlamacilarin izleyecegi yollara dair oneriler sunulmustur.

Tez arastirmasi toplamda dort bolimden olugmaktadir. Birinci bolimde fiyat
kavramina, fiyatin 6nemine ve fiyatlandirma politikasi1 konularina deginilmis, bununla birlikte
fiyat indirimleri ile indirim tiirlerinden bahsedilmistir. Ikinci boliimde fiyat indirimlerinin
tilketici algilarina etkileri agiklanmistir. Arastirmanin tiglincli boliimiinde, tez aragtirmasinin
amac1 ile 6nemi aktarilmis ve arastirmanin yontemi sunulmustur. Ugiincii boliimde bulgulara
da yer verilmistir. Sonrasinda ise arastirma bulgularinin tartismasi sunulmus, arastirmanin

stirliliklart aktarilmis ve gelecek arastirma Onerileri belirtilmistir.



BIiRINCi BOLUM
FiYAT KAVRAMI VE FiYAT iNDiRiIMLERI

Calismanin bu boliimiinde, fiyat kavramina deginilmis, fiyatin 6nemi iilke ekonomisi,

isletmeler ve tiiketiciler acisindan ele alinmis ve fiyat indirimlerinden bahsedilmistir.

1.1. Fiyat Kavrami

Glinlimiiz rekabet ortaminda, isletmeler hizla degisen pazar kosullar1 ve siirekli degisen
fiyatlandirma ortamiyla basa ¢ikmak zorundadir. Bu dinamik ortam, isletmelerin rekabet
avantajini siirdiirebilmeleri i¢in stratejik bir sekilde fiyatlandirma yapmalarin1 gerektirir.
Isletmelerin pazardaki faaliyetlerini siirdiirebilmeleri, sadece rakipleri ile rekabet edebilir bir
konumda olmalarina degil, ayn1 zamanda firettikleri iiriin veya hizmetlerle miisteri beklenti ve
ihtiyaglarina uygun ¢oziimler sunabilmelerine de baghdir. Tiiketici talepleri ve beklentileri
stirekli degisirken, deger odakli tiiketiciler isletmeler iizerinde artan bir fiyatlandirma baskisi
olusturur.

Fiyat en basit tanimiyla bir iiriin ya da hizmet i¢in 6denen para miktaridir. Para miktarina
ilave olarak, fiyatin bazi tanimlarda, kisinin bir iiriinii elde etmek i¢in feda ettigi sey (para,
zaman, risk) olarak belirtildigi goriilmektedir (Silkoset, 2023: 9). Ancak, bunlara ek olarak,
fiyatin cesitli boyutlar1 ele alindiginda fiyatin en 6nemli yaninin deger oldugu belirtilmektedir
(Simon, 2015: 13). Fiyat, bir bagka tanima gore ise tiiketicilerin bir {irlinii satin almasi veya
kullanmasi ile elde etmeyi bekledigi faydalar icin 6dedigi bedeldir seklinde ifade edilebilir
(Lichtenstein vd., 1993). Aslinda, fiyat tanimindaki islevsel sdzciik algidir. Isletmelerin kabul
ettirebilecegi fiyat1 belirlemeye calisirken en onemli tek unsur, 6znel (algilanan) miisteri
degeridir. Miisterilerin 6demeye razi oldugu, dolayisiyla bir sirketin elde edebildigi fiyat her
zaman o Urilin ya da hizmetin miisterinin goztindeki algilanan degeri yansitir (Simon, 2015: 13).
Fiyat tiiketiciler agisindan bir {iriin ya da hizmeti elde etmek i¢in katlandig1 fedakarliklardan
biri olarak degerlendirilirken, saticilar igin ise gelir ve kar anlamina gelmektedir (Silkoset,
2023: 10). Fiyatin ¢esitli boyutlarin1 katlanilan fedakarliklar agisindan asagidaki Tablo
1.1.°deki gibi agiklamistir.



Tablo 1.1: Fiyatin gesitli boyutlar:

Fiyatin Boyutlar

Caba Risk
Parasal Finansal Finansal

* nakit * bireysel

* kredi * Orgiitsel

* karsilikli ticaret

Parasal Olmayan | Zaman Sonug
* seyahat * sosyal
* aligveris * psikolojik
* bekleme * fiziksel
* performans * islevsel
Caba
Finansal Fiyat
* nakit para birimi, ¢ekler, poligeler, banka kartlar
* kredi kredi kartlari, veresiye hesaplari, kredi limitleri, bor¢lar
* karsilikli ticaret takas, swap veya ticari liriinler
Zaman
* seyahat zamani I Magazaya (saticinin konumuna) fiziken ulagmak i¢in harcanan zaman

Kaynak: Silkoset (2023: 10)

Fiyat ve fiyatlandirmanin farkli kavramlar oldugu belirtilmektedir. Miisteriler fiyatin
belirleyicisi olurken, fiyatlandirma ise isletmeleri ilgilendiren bir konudur. Bu agidan,
isletmeler, fiyatlandirma konusunda deger Onermesinin hem cergevesi hem de sunumunu
belirlerler (Hinterhuber ve Liozu, 2020: 39). Benzer sekilde Odabasi ve Oyman (2002) fiyati
tiiketiciler ve isletmeler acisindan degerlendirirken, pazarlama degisiminin gergeklesmesi igin
tiikketicinin bir {irlin veya hizmet i¢in 6demeye istekli oldugu fiyatin bir isletmenin satmak i¢in
istekli oldugu fiyatla ortlismesi gerektigini belirtmektedir. Bu agidan, bir tiiketicinin bir {irlin ya
da hizmet i¢in 6demeye istekli oldugu fiyatin, o iiriin ya da hizmetten algiladig1 deger ile o iiriin
ya da hizmete sahip olmak i¢in katlanacagi maliyetlerle belirlenebilecegini belirtmektedir.
Isletmelerin ise bir {iriin ya da hizmeti satmaya razi olacag fiyat1 belirlerken, o iiriin ya da
hizmeti sunmak i¢in katlanacag: isletme maliyetleri ile o iiriin ya da hizmetin satilmasi
sonucunda elde etmeyi planladig1 kar karsilastiracaklardir (Sekil 1.1). Buna ek olarak fiyat,
tiikketiciler i¢in sadece tliketicinin 6dedigi maddi bedeli degil, bir iiriinden elde edecegi
performansin karsiligini temsil eder, ki bu da tiiketici deneyimini ve deger algisin1 da igerir

(Chen vd., 1998). Bu rekabetci ortamda ise miisteri degeri yaratmayi kolaylastirmak, fiyat



kararlari1 yapilandirmak ve kar elde etmek icin saglam bir fiyatlandirma stratejisine her

zamankinden daha fazla ihtiyag duyulmaktadir (Lancioni vd., 2005).

Tiiketict Maliyetler: [sletme Maliyetler:
Para Uriin-iiretim
Zaman Tutundurma
Bilissel Etkinlik Dagitim
Davramssal Caba

b +
h 4 hd
Deger Kar
. 3 i
Odemek igin Satmak icin istekli
istekli olunan fivat olunan fiyat

Y

Pazarlama degisimi =

Sekil 1.1. Pazarlama degisim siireci ve bu siirecte fiyatin kritik rolii

Kaynak: Odabas1 ve Oyman (2002)

1.2. Fiyatin Onemi

Fiyat, pazarlama karmas1 elemanlar1 igerisindeki en dinamik ve hizli degistirilebilen
unsurdur, bu da onu sirketlerin karlilik ve maliyet etkinligi iizerinde dogrudan bir etki araci
yapmaktadir (Silkoset, 2023: 5). Hinterhuber ve Liozu (2020) vurguladig1 gibi, yetersiz bir
fiyatlandirma stratejisi, bir sirketin karliligini1 olumsuz yonde etkileyebilir. Bu nedenle,
fiyatin, bir firmanin stratejik hedeflerine ulagmasinda kritik bir rol oynadig1 sdylenebilir
(Silkoset, 2023: 1).

Fiyatlar, sadece sirketlerin degil, ayn1 zamanda bireylerin ve firmalarin kararlarini
sekillendiren 6nemli bir faktordiir. Tiiketiciler, firmalar, devlet ve kamu otoriteleri
arasindaki etkilesimlerle belirlenen fiyatlar, ekonomik dengeleri etkiler ve genis bir
perspektiften degerlendirildiginde ii¢ ana baslik altinda incelenebilir. Makro diizeyde

fiyatin 6nemi, lilke ekonomisinin temelini olusturmasi ile agiklanabilir. Fiyatlar, serbest



ekonomi sistemlerinde kilit bir diizenleyici olarak gorev yapar ve kaynaklarin adil bir
sekilde dagitilmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir (DelliSanti, 2021). Tiiketicilerle firmalar
arasindaki karsilikli etkilesimler, piyasa fiyatlarini, {icretleri, kiralari, faiz oranlarini ve
karliliklar1 belirleyerek ekonominin genel durumunu etkiler. Tiiketiciler ve firmalar
arasindaki etkilesimler, ekonominin ¢esitli unsurlarini sekillendiren dinamik bir siireci
yansitir. Oncelikle, tiiketicilerin harcama aliskanliklar1 ve tercihleri, talep olusturur ve bu
talep, piyasa fiyatlarini etkiler. Yiiksek talep genellikle fiyatlar1 artirirken, diisiik talep ise
fiyatlar1 diistirebilir (Etro, 2020). Bu durum, mal ve hizmetlerin arz ve talep dengesini
belirler. Ayni1 zamanda, tiiketicilerin harcama giicii, lcretlerle dogrudan iligkilidir.
Firmalar, rekabet kosullar1 ve maliyet yapilar1 g6z dniinde bulundurarak ticret diizeylerini
belirler. Bu durum hem tiiketici harcamalarin1 etkiler hem de isgilicii piyasasindaki
dengeleri belirler. Kiralar ve faiz oranlari, finansal piyasalardaki kosullar ve politika
kararlar1 tarafindan belirlenir. Faiz oranlarindaki degisiklikler, tiiketici kredilerini ve
isletme yatirimlarini etkileyerek ekonominin genel seyrini belirler. Kiralar ise emlak
piyasasinda arz ve talep faktorleriyle birlikte hareket eder. Firmalarin karliliklari, rekabet,
maliyet yonetimi, inovasyon ve pazar payi gibi faktorlere bagli olarak degisir. Tiim bu
unsurlar birbirine bagl olarak ¢alisir ve ekonominin genel durumunu etkiler. Bu nedenle,
ekonomik analizler ve politika kararlari, tiiketicilerle firmalar arasindaki bu karmasik
etkilesimleri anlamak ve yonetmek icin genis bir perspektife ihtiya¢ duyar ve fiyatlar bu
dinamiklerin ortasinda yer alir. Piyasa fiyatlari, licretler, kiralar, faiz oranlar1 ve karliliklar,
tiikketicilerle firmalar arasindaki etkilesimlerin bir sonucu olarak ortaya cikar, bu da
ekonominin genel durumunu etkiler (Healy vd., 2014; Utterback ve Suarez, 1993).

Fiyatlandirma, isletmeler i¢in mikro diizeyde biiyiik bir stratejik dneme sahiptir.
Yapilan arastirmalar, fiyatin bir isletmenin karlilig1 tizerindeki etkisinin, diger kar araglari
olan hacim ve maliyetten daha belirgin oldugunu gostermektedir (Hinterhuber ve Liozu,
2020: 152). Fiyatlandirma stratejileri, dogru bir sekilde uygulandiginda, isletmelerin
gelirlerini artirabilir ve onlara rekabet avantaji saglayabilir. Fiyatlandirmanin ayn1 zamanda
karliligi dogrudan etkiledigi unutulmamalidir. Isletmeler, maliyetleri ve hacmi dikkate
alarak optimum fiyat1 belirlemeli ve bu sayede maksimum kar elde etmeye odaklanmalidir.
Fiyatlandirma stratejileri, isletmenin hedef kitlesine, pazar kosullarina ve rekabet durumuna
uygun olarak gelistirilmelidir.

Fiyatlandirma stratejileri, sirketlerin rekabet avantaji elde etmelerine ve pazarda
konumlarmi giiglendirmelerine olanak tanir. Simon (2015: 88) degindigi iizere,

fiyatlandirma, isletmelerin karliligini artiracak en 6nemli araglardan biridir ve ¢gogu isletme



icin fiyatlardaki %5 oraninda bir artig, isletmenin karlarinda %50 oranda bir iyilesme
saglamaktadir.

Fiyatlandirma, bir sirketin karliligini artirmak i¢in sahip oldugu en etkili aragtir ve
fiyatlandirmay1 stratejik olarak gerceklestirmek sirket karliliginin daha da artmasini
saglamaktadir. Nagle vd. (2009: 5-15)’e gore basarili bir fiyatlandirma stratejisi deger-
odaklidir, proaktiftir ve kar-odaklidir. Ayn1 zamanda, bir firmanin stratejik fiyatlandirma
yetenegi gelistirebilmesi i¢in dikkatlice gelistirilmis bir organizasyon semasina sahip
olmas, sistemlere, bireysel yeteneklere ve kurum kiiltiiriine ihtiyac vardir. Ozetle, stratejik
fiyatlandirma birbiri iizerine insa edilmis katlardan olugsmaktadir. Sekil 1.2°de goriildiigii
tizere, ilk katta deger yaratma yer almaktadir. Deger yaratma agisindan stratejik
fiyatlandirma, fiyatlarin bir iiriin veya hizmetin miisteri agisindan algilanan degerine gore
belirlenmesini igerir. Teklifin 6zelliklerinin, faydalarinin ve benzersiz deger teklifinin
anlasilmasimi ve buna gore fiyatlandirilmasmi vurgular. Ikinci katta yer alan fiyat yapist,
farkli tirtin veya hizmetlere yonelik spesifik fiyatlar1 belirlemek i¢in kullanilan genel
cergeveyi veya modeli ifade eder. Uretim maliyetleri, pazar talebi ve rekabetgi
fiyatlandirma gibi faktorleri dikkate alir. Uglincii kattaki deger iletisimi, bir iiriin veya
hizmetin algilanan degerinin hedef pazara aktarilmasini igerir. Bu, pazarlama mesajlari,
markalama ve diger iletisim kanallar1 araciligiyla yapilabilir. Dordiincii katta bulunan
fiyatlandirma politikasi, fiyatlarin zaman iginde nasil belirlendigini ve ayarlandigim
belirleyen yonergeleri ve ilkeleri belirler. Son olarak fiyat seviyesi, bir iiriin veya hizmete
atanan belirli sayisal degeri ifade eder. Bu, tek bir fiyat noktasi veya farkli ¢esitlere veya
tekliflere dayal1 bir fiyat aralig1 olabilir. Piramidin tepesindeki amag, miisteriler i¢cin uygun
fiyat ile isletmenin karliligi arasindaki en uygun dengeyi bulmak. Fiyat seviyesi pazar
konumlandirmas1 ve rekabet giicii acisindan kritik bir faktordiir. Ozetle, stratejik
fiyatlandirma, degerin etkili bir sekilde yaratilmasini ve iletilmesini, iyi tanimlanmis bir
fiyat yapisinin olusturulmasini, net fiyatlandirma politikalarinin uygulanmasini ve uygun
fiyat seviyelerinin belirlenmesini igerir. Isletmeler bu unsurlar1 entegre ederek genel is
hedefleri ve pazar kosullar1 ile uyumlu, kapsamli ve etkili bir fiyatlandirma stratejisi

gelistirebilirler.



FIYATSEVIYESI

Fiyatlarin
Belirlenmesi

FIYATLANDIRMA
POLITIKASI: Pazarlik
Taktikleri & Fiyat
Belirleme Prosediirleri

DEGER iLETiSiMi: iletisim, Deger
Belirleme Araclar

FIYAT YAPISI: Olcii Birimleri, Sinirlar, Kontroller

DEGER YARATMA: Ekonomik Deger, Teklif Tasarimi,
Boliimlendirme

Sekil 1.2. Stratejik Fiyatlandirma Piramidi

Kaynak: Nagle vd. (2009: 7)

Sonug olarak, fiyat, tliketicilerin satin alma kararlar lizerindeki dogrudan etkisi
nedeniyle biiyiik bir 6neme sahiptir. Fiyat, sadece tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen temel bir faktor degil, ayn1 zamanda dogru bir fiyatlandirma stratejisi izlenmesi
durumunda miisterilerin iiriin veya hizmeti degerli bulmalarini saglayabilen bir faktordiir.
Bu da sirketler icin satiglar1 artiric1 bir faktor olarak ortaya cikar. Rekabetci bir piyasa
ortaminda, dogru fiyatlandirma ile rakiplere karsi avantaj elde etmek miimkiindiir.
Fiyatlarin dogru belirlenmesi, miisterilere rekabetci fiyatlarla hizmet sunma ve {iriinlerini
pazarda One ¢ikarma imkéni tanir. Ayrica, miisterilerin tercih ve harcama aliskanliklari
tizerinde etkili olan fiyatlar, sirketlerin pazarlama stratejilerini sekillendirmelerinde 6nemli
bir rol oynar. Bu nedenle, sirketlerin fiyatlandirma politikalari, sadece dogru rekabet
avantaj1 elde etmekle kalmaz, ayn1 zamanda miisteri davranislarini anlama ve karsilamada
kritik bir rol oynar. Bu, pazar payim belirlemede ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
olusturmada 6nemli bir faktordiir. Tiim bu agilardan bakildiginda, fiyatin ¢ok yonli bir
Ooneme sahip oldugu ve ekonominin, isletmelerin ve tiiketicilerin kararlarin1 derinlemesine

etkiledigi sOylenebilir.



1.3. Fiyatlandirma Politikasi

Firmalar, fiyatlandirma politikalarin1 belirlerken uygulamasi gereken birtakim
adimlar bulunmaktadir. Oncelikle firmalar, fiyatlandirma hedefini se¢melidir(Kotler ve
Armstrong, 2018). Bir firmanin fiyatlandirma hedefleri hayatta kalma, maksimum kar pay,
irlin kalite liderligi, maksimum cari kar, pazarin kaymagini alma gibi ¢esitli sekillerde
olabilir (Kotler ve Keller, 2018). Fiyatlandirma hedefleri belirlendikten sonra firma, ikinci
adimda, {iriin ya da hizmetine yonelik talebi anlamalidir. Bu agidan firma, fiyat hassasiyeti,
talep egrisinin tahmini ve fiyatin talep esnekligi gibi konulara yogunlasarak pazarini daha
yakindan incelemelidir. Ugiincii adimda, firma maliyeti farkli iiretim seviyelerine gore
hesaplamali ve maliyeti tahmin etmelidir. Dordiincii, firmalar, rakiplerinin giderlerini,
fiyatlarin1 ve kendi fiyat degisikliklerine karsi onlarin tepkilerini dikkate alarak
rakiplerinden ¢ok, az ya da ayn1 diizeyde bir fiyat belirleme konusunda karar vermelidir.
Bu agidan, rakiplerin maliyetlerini, trtinlerini, fiyatlarin1 iyi analiz etmelidir. Besinci
adimda ise firma fiyatlandirma yontemini segmelidir. Bu asamada, i¢sel ve digsal faktorleri
g0z Oniine alarak firmanin belirleyecegi fiyat, lirlin maliyetinden daha diisiik (fiyat tabani),
iriine yonelik miisteri deger algisindan (fiyat tavani) daha yliksek olmamalidir. Firma bu
asamada, maliyet temelli, talep temelli, rekabet temelli veya deger temelli fiyatlandirma
yaklasimlarindan birini belirleyebilir. Son adimda ise firma son fiyata karar verirken ii¢
konuyu dikkate almalidir. Bunlardan birincisi, firmanin fiyatin1 belirledigi iiriiniin, iiriin
yasam egrisinin hangi asamasinda olduguyla ilgilidir. Eger, firmanin fiyat belirleyecegi
lirlin, yasam egrisinin giris asamasinda ise firma yeni {iriin fiyatlandirma stratejilerine
bagvurabilir. Ciinkii yeni iirlinlerde kullanilabilecek fiyatlandirma stratejileri ile mevcut
uriinlerde kullanilabilecek stratejiler arasinda fark vardir. Bu kapsamda, firma, yeni
iriinlerin fiyatlandirilmasinda, piyasaya yiiksek bir fiyatla girerek pazarin kaymagini alma
veya piyasaya diisiik bir fiyatla girerek pazara niifuz etme stratejilerinden yararlanabilir.
Firmanin son fiyata karar verirken dikkate almasi gereken ikinci konu ise firmanin fiyatini
belirleyecegi tirliniin, iiriin karmasinda yer alip almamasi ile ilgilidir. Eger, firmanin fiyatimi
belirleyecegi iirlin, {iriin karmasinda yer almaktaysa, firma iirlin karmas1 fiyatlandirma
stratejilerini benimsemelidir. Uriin karmasinda yer alan {iriinler igin {iriin karmasi
fiyatlandirma stratejileri, {irlin hatt1 fiyatlandirmasi, segenekli (opsiyonel) fiyatlandirmasi,
esir alict (tutsak/tamamlayict) {irlin fiyatlandirmasi, yan {iirlin fiyatlandirmas: ve iiriin
demeti (sepeti) fiyatlandirmasi sekillerinde olabilir (Kotler ve Armstrong, 2018; Kotler ve
Keller, 2018):

e Uriin hatti fiyatlandirmas:: Isletmeler, iiriin hattindaki gesitli iiriinlerin fiyat



seviyelerini belirlerken, bu fiyatlarin tirtinler arasinda belirli farkliliklar yaratmasina
Ozen gosterir. Bu seviye farkliliklar1 hem {iriinlerin maliyetine hem de miisterinin
algiladig1 degere dayali olarak isletme tarafindan dikkatle belirlenir. Bu strateji,
farkl1 fiyat seviyelerine sahip iiriin gruplarinin olusmasina olanak tanir. Isletmeler,
bu sekilde hem c¢esitli miisteri segmentlerine hitap edebilir hem de {iriin
portfoylerini ¢esitlendirerek pazarlarini genisletebilirler. Bu yaklagim, miisteri
ihtiyaclarina daha iyi yanit verme ve rekabet avantaji elde etme konusunda
isletmelere stratejik bir avantaj saglar.

e Secenekli (opsiyonel) fiyatlandirma: Isletmenin iiriin ve yan iiriinleri, 6zellikle de
kullanic1 tarafindan talep edilen aksesuarlari dikkate alan bir fiyatlandirma
stratejisini igerir. Ornegin, standart otomobil modelleri sunulurken, miisteriler
genellikle kendi 6zel ihtiyaglari, istekleri ve tercihleri dogrultusunda belirli
aksesuarlarin eklenmesini talep edebilir. Bu durumda, ilave edilen her aksesuar
otomobilin toplam fiyatini etkiler. Stratejik bir karar noktasi ise hangi 6zelliklerin
standart modele dahil edilecegi ve hangilerinin ek bir iicret karsiliginda
sunulacagidir. Isletme, miisteri taleplerini karsilamak ve rekabet avantaji elde etmek
icin bu secenekli fiyatlandirma siirecine odaklanarak miisteri memnuniyetini
artirabilir ve pazar payim giiclendirebilir.

e Esir ala (tutsak/tamamlayicl) iiriin fiyatlandirmasi: Uriinlerin  birlikte
kullanilma zorunlulugu bulundugu durumlarda ortaya ¢ikan bir fiyatlandirma
stratejisidir ve genellikle ana tiriin diisiik bir fiyatla satilirken, birlikte kullanilmas1
gereken iirliniin yiiksek bir fiyatla satilmasi prensibine dayanmaktadir.

e Yan iiriin fiyatlandirmas:: Isletmenin iiretim siirecinde ortaya ¢ikan atiklar1 yan
iriin olarak degerlendirip satmasi, bu sayede ana iriiniin maliyetini diistirerek
tirtiniinii daha rekabetci bir fiyatla sunmasina dayanan stratejidir.

e Uriin demeti (sepeti) fiyatlandirmas:: isletme, birkag iiriinii bir araya getirerek,
bu {riinleri tek olarak satin alindiginda sahip olunan birim fiyatindan daha
ekonomik bir fiyata miisterilere sunmay1 amagclar. Bu strateji, miisterilere daha

avantajli bir teklif sunmanin yani sira isletmenin satiglarini artirma potansiyeli tagir.

Firmanin son fiyata karar verirken dikkate almasi gereken ficiincii konu ise
firmalarin farkli miisteriler ve degisen kosullar i¢in fiyatlarim1 ayarlamasi ve fiyat
degisikliklerine gitmesi ile ilgilidir. Fiyat ayarlama stratejileri, indirimler, farklilagtiriimig

fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma, tutundurucu fiyatlandirma, cografik fiyatlandirma,



dinamik fiyatlandirma ve uluslararasi fiyatlandirma sekillerinde olabilir. Fiyat
degisiklikleri ise alicilarin ve rakiplerin fiyat degisikliklerine dikkat ederek fiyat indirimine
veya fiyat artirrmina gitmesi olarak gozlemlenmektedir. Fiyat degisimlerine cevap
verilirken rakipler yakindan takip edilmelidir. Rakipler fiyatlarin1 disiirdiigii durumda,
firmanin pazar pay1 ve karlilig1 olumsuz etkilenecekse, firma olasi etkin bir hareket olarak
fiyatin1 disiirebilir, {irliniinden algilanan degerini ylikseltmeye bagvurabilir, kaliteyi
arttirirken fiyati arttirabilir veya diisiik fiyatli yeni saldirgan bir markayi piyasaya sunabilir.
Firmalarin fiyatlandirma kararlarinin ve segecekleri stratejilerin ardindaki sebepler Rao ve

Kartono (2009: 14) tarafindan Sekil 1.3’teki gibi 6zetlenmistir.

Sirket ve Uriin Kosullan

Fiyatlandirma Hedefleri Fiyatlama Stratejisi Pazar ve Misteri
Belirleyicileri Kosgullan

Rekabetgi Kogullar

Firmanin Fiyatlandirma
Stratejisi Secimi

Katilimoer ve Firma
Karakteristikleri

Sekil 1.3: Fiyatlandirma kararlarinin ve stratejilerinin ¢ercevesi

Kaynak: Rao ve Kartono (2009: 14)

1.4. Fiyat indirimleri

Fiyatlandirma politikasi adimlari igerisinde yer alan son fiyata karar verilirken veya
fiyat degisiklikleri ile ilgili karsilagilan indirimler, temel fiyatlarin belirlenmesinde, farkli
miisteri profillerine ve dinamik pazar senaryolarina hizli ve etkili bir sekilde adapte olmay1

gerektiren karmagik bir uygulamadir. Bu stratejik adaptasyon genellikle erken 6demeler,
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toplu alimlar ve sezon dig1 alimlar gibi cesitli faktdrlere yanit olarak, liste fiyatlarini sik stk
yeniden ayarlayarak fiyatlandirma stratejilerini optimize etmektedirler.

Fiyat indirimi, liriin veya hizmet satin aliminda belirli bir miktarin diistiriilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Chen vd., 1998). Jin Yoon vd. (2010) ise fiyat indirimini, bir tiriin
veya hizmetin liste fiyatinda kisa vadeli bir azalma olarak ifade etmektedir. Fiyat
indirimleri, en popiiler ve en ¢ok kullanilan satig tesvik aracidir, ancak alici ile satici
arasindaki anlasmanin nasil sekillendigine baghdir (Gendall vd., 2006). Fiyat indirimi,
tiikketicilerin algisini etkilemek i¢in farkli formatlarda tasarlanabilir, 6rnegin yiizde indirim
ve miktar indirimi gibi olabilmektedir. Magaza/sirket tarafindan sunulan fiyat indirimleri,
miisterilerin agina oldugu geleneksel pazarlama stratejisidir. Fiyat indirimlerini sunma
nedenleri, satin alma siirecini hizlandirmak, marka sadakatini olusturmak ve tiiketicileri
rekabet eden markalardan transfer etmek gibi siralanabilir.

Silkoset (2023: 101-102)’de ise indirimi, 6denen fiyat karsiliginda geri verilen bir
sey olarak belirtmektedir. Yazarlar, indirim, yiizde seklinde, para tutarinda veya para iadesi
ve kupon kullanimi seklinde olabilecegini belirtmistir. Bunun bir 6rnegi, bir ticarette, belirli
bir siire i¢inde kullanilmasi1 durumunda bir sonraki satin alma isleminde yiizde 10 indirim
saglayan bir kupon almanizdir. Cevrimi¢i magazalarda genellikle indirim almak ig¢in
girilmesi gereken sinirlt stireli belirli kodlar bulunur. Diger bir indirim tiirii de web sitesini
bir arkadasiniza tavsiye ettiginizde bir sonraki islemde yiizde indirimdir.

Cesitli sirketlerde indirimli fiyatlandirmanin yaygimligi hem {iriin hem de hizmet
sektorlerinde baskin bir strateji oldugunu vurgulamaktadir. Tiketiciler, magaza adlari,
marka adlar1 ve fiyat indirimleri gibi unsurlar1 6nemli satin alma kararlar etkileyen ipuglari
olarak degerlendirmektedirler. Fiyat indirimlerinin, i¢ referans fiyatlar1 ve algilanan marka
kalitesi arasindaki etkilesim araciligiyla algilanan degeri 6nemli Slglide sekillendirdigi
belirtilmektedir (Grewall vd., 1998: 331).

Grewal vd. (1998: 337) fiyat indirimlerinin etkiledigi i¢ referans fiyatlarinin tiikketici
karar siireclerine Onemli Olgiide katkida bulundugunu One siirmektedir. Tiiketici
yargilarinin olusumu, siibjektif yorumlara dayali olarak sunulan gergek bilgilerin Gtesine
uzanmaktadir. Fiyat indirimleri, marka farkindaligin1 artirabilir ve satin alma niyetlerini
gliclendirebilir (Teng, 2009: 15); ancak Blattberg ve Neslin (1990), bu indirimlerin kalite
algilar1 lizerinde potansiyel olumsuz etkileri olabilecegi konusunda uyarida bulunmaktadir.
Indirim sirasinda sunulan referans fiyatin algisal bir tasarruf duygusu yarattig
belirtilmektedir.

Teng (2009), fiyat indirimlerinin tiiketicilere ekonomik faydalar sagladigimi ve
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olumlu duygular uyandirarak marka algisim1 etkiledigini belirtmektedir. Ancak fiyat
indirimlerinin maliyeti, tiiketici referans fiyatlarinda diisiislere ve sirket karliliginin
azalmasina neden olabilir (Blattberg vd., 1995; Dahlén ve Lange, 2005). Minimum satin
alma zorunlulugu olan indirimler ise iireticilere ve perakendecilere fayda saglayabilir ve bu
fiyatlandirma yaklasiminin karmagikligini vurgulayabilir.

Satis promosyonlari, 6zellikle biiylik fiyat indirimleri icerenler, kar marjlarini
diisiirerek onemli riskler tagir. Tutarli bir kar marjini stirdiirmek, sirketlerin satis hacmini
artirarak O6l¢ek ekonomilerinden yararlanmasini gerektirir. Fiyatin tiiketiciler iizerindeki
etkisi, algilanan iiriin kalitesini etkileyerek ve tiiketim siirecinde yer alan parasal
fedakarligin sinyalini vererek ekonomik sonuglarinin 6tesine geger. Fiyat indirimleri, iiriin
denemeleri, satin almalar ve tiiketici davraniginin cesitli yonleri iizerinde giiglii bir etkiye
sahip olabilir.

Fiyat indirimleri araciligryla saglanan parasal faydalar, tliketicilerde yiiksek bir ruh
hali ve siikran duygusu uyandirabilir. Bu duygusal tepki, genel harcamalar1 etkileyebilir,
fiyat indirimleri ile satin alma niyetleri arasinda ikili bir araci gérevi gorebilir ve siikran
daha giiclii bir belirleyici olarak ortaya cikabilir. Indirimlerin miisteri davranislari
tizerindeki etkileri ikili bir tablo ¢izmektedir. Bazi ¢aligmalar, indirimlerin marka sadakatini
artirarak olumlu satin alma aligkanliklar1 olusturabilecegini 6ne siirerken (Blattberg vd.,
1995; Lewis, 2005), diger aragtirmalar ise marka sadakatini azaltan uzun vadeli potansiyel
zararli sonuglara dikkat gekmektedir (Papatla ve Krishnamurthi, 1996).

Fiyat indirimleri, isletmelerin ¢esitli hedeflere yonelik olarak kullanabilecekleri
etkili bir pazarlama aracidir. Fiyat indirimlerinin isletmeler i¢in ¢ok ¢esitli faydalari oldugu
goriilmiistiir. Bunlar satislar arttirmak, mevcut stoku azaltmak, Pazar payimi arttirmak, yeni
miisteriler ¢ekmek, sadakati arttirmak, pazarlama kampanyalarii desteklemek ve stok
degerlerini arttirmak olabilir. Fiyat indirimleri genellikle miisterileri satin almaya tesvik
eder. Indirimli fiyatlar, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti satin alma olasiigin1 artirabilir,
boylece satis hacmini yiikseltebilir (Ozaslan ve Sahbaz, 2013; Uyar, 2018). Isletmeler,
mevcut stoklarim1 hizla tiiketmek veya yerine yeni {iriinleri getirmek istediklerinde fiyat
indirimleri kullanabilirler. Bu, depo fazlaligin1 6nlemeye ve {riinleri daha hizli bir sekilde
elden ¢ikarmaya yardimci olabilir (Sirzad, 2023). Rekabet¢i bir pazarda fiyat indirimleri,
misterilerin tercihini kazanmada ve rakiplere gore avantaj saglamada etkili bir yol olabilir.
Daha diisiik fiyatlar, miisterilerin belirli bir markay1 veya iirlinii tercih etmelerine neden
olabilir (Giilgubuk, 2008: 16). Fiyat indirimleri, yeni miisterileri gekmek i¢in kullanilabilir.

Ozellikle bilinirligi diisiik olan yeni bir iiriin veya marka igin diisiik fiyatlar, tiiketicilerin
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denemelerini tesvik edebilir. Diizenli miisterilere yonelik 6zel fiyat indirimleri, miisteri
sadakatini artirabilir. Miisteriler, belirli bir markanin veya isletmenin diizenli olarak
avantajli teklifler sundugunu gordiiklerinde sadik bir miisteri olmaya daha egilimli
olabilirler (Blattberg vd., 1995; Teng, 2009). Ozel giinler, tatil sezonlar1 veya diger
pazarlama kampanyalar1 i¢in gegici fiyat indirimleri, miisteri ilgisini ¢ekmeye yardimci
olabilir ve satislar artirabilir (Cao vd., 2021). Isletmeler, iiriinleri iizerindeki fiyat indirimi
uygulayarak stok degerini artirabilir. Bu, isletmenin finansal sagligini iyilestirebilir ve nakit
akisin1 diizenleyebilir (Cutler vd., 1988). Ancak, fiyat indirimlerinin ayn1 zamanda bazi
riskleri de beraberinde getirebilecegi unutulmamalidir. Fiyat indirimleri, marjlari
diisiirebilir, miisterilerin aligkanliklarini degistirebilir ve uzun vadede marka degerini
etkileyebilir. Bu nedenle, dikkatlice planlanmis ve stratejik bir sekilde uygulanmis olmalari
Oonemlidir.

Sonug olarak, 6zellikle indirimler ve eskiyi getir yeniyi gotiir seklindeki fiyat
ayarlamalarinin karmagsik dinamikleri, kurumsal fiyatlandirma stratejilerinin vazgegilmez
bir par¢asini olusturur. Bu fiyatlandirma stratejisinin ¢ok yonlii dogasi, indirim tiirlerinin
ve bunlarin tiiketici davranislari {izerindeki etkilerinin anlasilmasi gerekliligini vurgular.
Bu karmasgik ortamda basarili olmak isteyen sirketlerin, kisa vadeli kazanimlari uzun vadeli
yansimalarla dengelemesi, tiiketici duygularindan etkili bir sekilde yararlanmasi ve etkili

bir sekilde sinyal vermesi gerekmektedir.

1.5. Fiyat Indirimi Tiirleri

Isletmelerin uyguladiklar: fiyat indirimleri birgok farkli sekilde karsimiza
cikmaktadir ve isletmelerin hedeflerine, pazarlama stratejilerine ve miisteri kitlesine gore
degiskenlik gostermektedir. Ancak hem uygulamada hem de literatiirde yaygin olarak
kullanilan bazi fiyat indirimleri vardir (Kotler ve Keller, 2018). Yazarlarin belirttigi
siniflandirma her bir indirim tiirliniin tiiketici davranisi ve sirket karlilig1 iizerinde farklh
etkileri oldugunu agiklayan kapsamli bir ¢erceve sunmaktadir.

Kotler ve Keller'in (2018) siniflandirmasi su sekildedir:

e Erken Odeme indirimleri: Erken 6deme indirimleri, miisterilere faturalarini
belirli bir siire i¢inde ddemeleri durumunda uygulanan indirim tiirtidiir. Bu
tir indirimler, genellikle isletmelerin nakit akigini iyilestirmek, alacak
hesaplarin1 azaltmak ve miisterilere 6deme konusunda tesvik saglamak
amaciyla kullanilir.

e Adet Indirimleri: Toplu alimlarda, adil dagitima tabi olarak ve satict maliyet
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tasarrufunu agmayacak sekilde sunulan indirimlerdir.

e Iislevsel Indirimler: Dagitim zincirindeki kanal ortaklarina veya aracilara
dagitim stirecindeki rollerine dayanarak saglanan fiyat indirimleridir. Bu
indirimler ticari indirimler, toptan indirimler veya hacim indirimleri olarak
da bilinir. Bu indirimlerin amaci, dagitim zincirindeki her araci tarafindan
katma deger yaratilmasim saglamaktir. Ornegin, bir iiretici dagitim
strecindeki islevlerine dayanarak toptancilara, distribiitorlere veya
perakendecilere islevsel indirimler saglayabilir. Dagitim zincirinin her
seviyesi, rollerine ve iriiniin genel dagilimima katkilarina gore farkli bir
indirim ylizdesi alabilir.

e Sezonluk Indirimler: Sezon dis1i alimlardaki fiyat indirimleridir ve
konaklama ile havayolu endiistrilerinde siklikla kullanilan bir stratejidir.

e Psikolojik Indirim: Baslangicta yiiksek bir fiyat belirlenip ardindan nemli
bir indirim yapilarak veya tiiketicilerin fiyat algilarmi etkileyecek tiirde

indirimlerdir.

Literatiirde yer alan bu indirim tiirlerinin uygulamada farkli formlarda oldugu ve
ozellikle de dijital teknolojilerdeki degisimlerle farkli sekillerde miisteriye ulastirildigi
goriilmektedir. Sansa bagli indirim terimi de yine geleneksel indirimlerden farklilasarak
miisterilere uygulanan indirimlerin belirli bir sans veya rastgele faktorlere dayali olarak
belirlendigi bir indirim tiiriinii ifade etmektedir. Bu tiir indirimlerde, miisterilerin aligveris
sirasinda veya onceden belirlenmis bir yontemle sansa bagli olarak belirlenen bir indirim
oranini veya avantaji kazanma olasiliklar1 vardir. Ornegin, bir magaza belirli bir giin veya hafta
boyunca aligveris yapan miisteriler arasinda ¢ekilis yaparak, kazanan miisterilere belirli bir
oranda indirim saglayabilir. Baska bir 6rnek olarak, online aligveris siteleri belirli promosyon
donemlerinde miisterilere aligveris sepeti tutarina bagli olarak rastgele bir indirim sunabilir. Bu
tir indirimlerin, miisterilere heyecan katmak, aligveris deneyimini ilging hale getirmek ve
belirli bir slire boyunca miisteri ilgisini ¢ekmek amaciyla kullanildigr belirtilebilir. Son
donemlerde ise sansa dayali fiyat indirimi bu baglamda ortaya ¢ikan ve tiiketicinin bir
olasiliksal kumarin sonucuna bagli olarak indirim elde ettigi bir indirim tiirli olarak uygulamada
ozellikle online sitelerde siklikla karsilasilmaya baslanmistir (Alavi vd., 2015). Sansa dayali
fiyat indirimlerinin de Tiirkiye’de faaliyet gosteren markalar ve e-ticaret sirketleri tarafindan
siklikla uygulandigi ve ¢esitli bigimlerde dijital ortamda miisterinin karsisina ¢ikabildigi
goriilmektedir. Ornegin, LcWaikiki gibi perakendecilerin sundugu sans garki promosyonlari

(Sekil 1.4.), Yves Rocher’in sundugu bas kazan butonlar1 (Sekil 1.5.), Vodafone’un g¢ark
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ceviren miisterilerine dakika, internet sinirsiz paket hediyesi (Sekil 1.6.), Trendyol’un ¢ark
¢eviren miisterilerine hediyeler sunmasi (Sekil 1.7.) miisterinin karsilasacagi indirimin bir sansa

bagli olmasini1 yansitir.

Sekil 1.4. LCW c¢ark ¢evir promosyonu

Kaynak: https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR


https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR

-

Nemlendirici El- I
Tirnak-Ayak Bakim...

6 4 6 & X0

Hediyeni almak igin son:
7 Saat 58 Dakika 55 Saniye

Ayak Peelingi Kazandiniz!

Sekil 1.5. Yves Rocher bas kazan promosyonu

Kaynak: www.yvesrocher.com.tr

Sekil 1.6. Vodafone carki ile hediyeler

Kaynak: https://www.vodafone.com.tr/kampanyalar/hediye-carki
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Kazandiran

\ CARK

Carki Cevir Hediyeleri Kazan!

mo. all

Carki Nasil Ceviririm?

Trendyol Mobil Uygulomasani A Kazonderan Gork'in aktivasyen saati
geldiginde ana soyfoda live olacoktir,

A

Kazandiran Carka gevir, Hediyeni Trendyoldaki
hediyeni kazan! binterce irinde kullon!

Bugiin kazanamadin mi? Kampanyarnin her giind
¥ 20:00'de tekrar gel, sansini dene!

£

Sekil 1.7. Trendyol’un ¢ark cevirenlere hediyeler sunmasi

Kaynak: https://www.trendyol.com/s/kazandiran-cark
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IKINCi BOLUM
FiYAT INDIRIMLERININ TUKETICi ALGILARINA ETKILERI

2.1. Fiyat indirimleri ve Tiiketici Davramslari
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Fiyat indirimleri, miisterileri gekme, satislar1 artirma ve miisteri sadakatini gliclendirme

konusunda etkili bir pazarlama arac1 olarak kabul edilmektedir. indirimler, miisteri davranislari

ve tercihleri lizerinde 6nemli etkiler yaratarak, isletmeler i¢in ¢ok yonlii ve giiclii bir strateji

haline gelmistir (Campo ve Yagiie, 2007; Weathers vd., 2015). Diizenli olarak uygulanan fiyat

indirimleri miisteriler arasinda beklenti yaratirken, pazarlamacilara da rekabet avantaji

saglamaktadir (Haghighatnia vd., 2018). Ancak, son yillarda pazarlamacilar sansa dayal1 fiyat

indirimleri gibi yeni stratejileri de benimsemeye baglamislardir.

Fiyat indirimleri ile tiiketici algilar1 ve satin alma davranis1 arasindaki iliski birgok
calismada incelenmistir. Kumar vd. (2004) tiiketicilerin fiyat indirimleri ve kupon
promosyonlarina olumlu tercihlerde bulundugunu ortaya koymustur. Shi vd. (2005), bes
satig tesvik araci arasinda fiyat indirimleri ve kuponlarin tiiketici satin alma siirecini
hizlandirmak igin en etkili araglar oldugunu bulmustur. Ayni sekilde, Chen vd. (1998)
indirim tiiri ve farklh indirim ¢ercevelerinin tiiketici algis1 ve satin alma niyeti iizerinde
onemli bir etkisi oldugunu bulmustur.

Fiyat indirimleri, tiiketicilerin algilarin1 etkilemek i¢in farkli formatlarda
tasarlanabilir, 6rnegin yiizde indirim veya belirli bir miktar indirim seklinde sunulabilir.
Magaza/sirket tarafindan sunulan fiyat indirimleri, miisterilerin asina oldugu geleneksel bir
pazarlama stratejisidir. Ancak, bazi ¢aligmalar bilindik fiyat sunumunun miisteri dikkatini
azaltabilecegini ve satin alma niyetini disiirebilecegini iddia etmektedir (H. M. Kim ve
Kramer, 2006; Krishna vd., 2002). Bu ¢alismalar aligilmis fiyat sunumunun misteri ilgisini
azaltabilecegi ve satin alma niyetini diisiirebilecegi konusunda iddialarda bulunmaktadir.
Bu bakimdan geleneksel/aligilmis fiyat indirimlerinin yani sira, sans temelli indirimler de
miisteri ¢ekme konusunda 6nemli bir role sahiptir (Akbari ve Wagner, 2021). Bu tiir
indirimler, misterilere bir belirsizlik unsuru sunarken ayni zamanda miisterilerde heyecan
yaratmaktadir. Sansa dayali indirimler sinirli siireli veya belirli kosullara bagli olarak
sunulan avantajlar olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu yaklasim, tiiketicilerin aligveris

deneyimini daha eglenceli hale getirerek, marka sadakatini artirma potansiyeli tasimaktadir
(Tan, 2023).
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Tiiketiciler, indirim tiirlerini algilarken siibjektif bir yaklasim benimserler.
Perakendecilerin sundugu indirimleri nasil degerlendirdikleri ve bu indirimlere nasil yanit
verdikleri, tiiketicinin kisisel tercihleri, satin alma aliskanliklar1 ve algilarina bagli olarak
degiskenlik gosterir. Bu nedenle, pazarlamacilar miisteri segmentasyonu ve hedef kitle analizi
yaparak, farkl: tiiketicilere yonelik 6zel indirim stratejileri gelistirebilirler. Sonug olarak, fiyat
indirimleri, isletmelerin rekabet avantajini artirmak, miisteri ¢ekmek ve satiglar1 artirmak igin
etkili bir pazarlama araci olabilir. Ancak, pazarlamacilarin tiiketicilerin degisen taleplerine ve
algilarma duyarli olmalari, stratejilerini siirekli olarak giincellemeleri ve ¢esitlendirmeleri
gerekmektedir. Bu bakimdan sansa dayali fiyat indirimi ¢esitli bicimlerde kargimiza ¢ikabilir.
Ormegin, LcWaikiki gibi perakendecilerin sundugu sans carki promosyonlari, Yves Rocher’in
sundugu bas kazan butonlari, miisterinin karsilasacagi indirim oraninin bir sansa bagli olmasini
yansitir. Bazi arastirmalar, sansa dayali fiyat indiriminin diizenli fiyat indirimine gore daha
etkili oldugunu ortaya koymustur (Alavi vd., 2015; Goldsmith ve Amir, 2010; Tan, 2023). Bu
calismalar, belirsizlik igeren promosyonlarin genellikle tiiketiciler {izerinde diizenli fiyat
indirimleri kadar ¢ekici algilandigim1 gdstermektedir. Ayrica, sansa dayali fiyat indiriminin,
diizenli fiyat indiriminin aksine tiiketicilerin icsel referans fiyatini diisiirmek yerine, negatif
referans fiyat etkisini hafiflettigi bulunmustur (Alavi vd., 2015). Bunun yani sira, sansa dayali
fiyat indirimi kampanyalarinin sona ermesini takiben bile tekrar satin alma niyetinin sabit

kaldig1 goriilmiistiir (Goldsmith ve Amir, 2010).

Sansa dayali fiyat indiriminin igerdigi siirpriz unsuru hem olumlu hem de olumsuz
duygulara yol agabilen ikili bir dogaya sahiptir (Gupta vd., 2020). Siirpriz, tiikketicilere kesif ve
heyecan duygusu saglayarak eglenceye katkida bulunabilir (Akbari ve Wagner, 2021). Diger
taraftan, siirpriz negatif degerlendirmelere, 6tke ve pigsmanliga neden olarak kampanyanin
basarisiz olmasina yol agabilir (Dutta vd., 2019). Bu nedenle, siirpriz ve sansa dayali fiyat

indirimi kampanyasinin sonucunun baglama dayali oldugu belirtilmistir (Gupta vd., 2020).

2.2. Algilanan Fiyat indirimi Cekiciligi

Algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi, bir miisterinin bir {irliniin fiyatina dair algiladig
memnuniyet olarak belirtilmektedir ve algilanan fiyat indirimi ¢ekiciliginin tiiketici baglilig
tizerinde onemli etkileri oldugu bulunmustur (Biiyiikdag vd., 2020; Chen ve Zhang, 2023).
Literatiirde, ¢esitli platformlarda yer alan farkli fiyat indirimlerinin algilanan fiyat indirimi
cekiciligi iizerine etkileri incelenmistir. Ornegin, Chen ve Zhang (2023) canli yayin ticaretinin

pazarlama unsurlarmin tiiketicilerin satin alma niyetleri ilizerindeki etkilerini arastirdigi
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calismasinda 392 canli yayin aligverisi yapmis kisiden anket verileri toplamistir. Yayinci
yeterliliginin ve ¢evrimigi platformdaki kalabaligin tiiketicilerin algiladigi fiyat cekiciligini
artirdigin1 ve bu durumun ayni zamanda algilanan belirsizlikleri azalttigin1 gostermektedir.
Yine giincel bir uygulamadan yararlanarak arastirmasini gergeklestiren Schultz ve Gorlas
(2023) ise artirilmig gergeklik gibi yeni teknolojilerin sanal denemeyi miimkiin kilmasi ve
capraz satin alma niyetini tetiklemesi agisindan sihirli aynalarin etkisini incelemistir. Deneysel
bir senaryoya ve 301 anketten elde edilen ilgili sonuglara dayanarak, sihirli aynalarin
tiikketicilerin ¢apraz satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Capraz satin alma
davraniginin ise Ozellikle fiyat ¢ekiciligine ve iirlinlerin estetik cekiciligine bagl oldugunu
belirtmistir. Caligmasinin  sonucunda erkeklerin ¢apraz satin alma seceneklerini
degerlendirirken fiyat c¢ekiciligine kadinlara gore erkeklerin daha az ©6nem verdigini
belirlemistir.

Suk vd. (2010) ise algilanan fiyat indirimi ve satin alma niyetlerinin degerlendirilmesi
stireglerindeki isleme farklarini incelemis ve bu siiregleri farkl: fiyat araliklar
gerceklestirdikleri aragtirmada karsilastirmistir. Arastirmalarinin sonucunda fiyat ¢ekiciligi
izerinde alternatif fiyat aralig1 uclarinin satin alma niyetine gore daha fazla belirleyici rol
oynadigimi gostermistir. Fiyat siralamasi ve dagilim ortalamasinin ise fiyat ¢ekiciligi yerine

satin alma niyeti iizerinde daha 6nemli etkileri oldugunu ortaya koymuslardir.

Bambauer-Sachse ve Christina Mangold (2009) ise fiyatlarin kisa bir siire iginde tekrar
sekillendirilmis etkilerini incelemis ve ¢calismanin sonuglarina gore fiyatlarin zaman agisindan
tekrar sekillendirilmesinin daha yiiksek fiyat ¢ekiciligine yol a¢tigi bulunmustur. Westjohn vd.,
(2017) ise arastirmalarinda kiiltiirel etkileri incelemislerdir. Dogu ve Bati kiiltiirii fiyatlandirma
uygulamalarinin farkli olup olmadigimi arastirdiklar1 ¢alismalarinda, sansh sayilar gibi batil
inanglarin tiiketici tepkilerindeki roliinii incelemislerdir. Gazete reklamlarinin icerik analizi ve
iki deneysel arastirma ile ¢alismalarin1 gergeklestiren Yyazarlar o6zellikle Dogu kokenli
markalarin yiiksek fiyath {irlin ve markalarda batil fiyatlandirma uygulamalarinin devam
ettigini tespit etmislerdir. Deneysel calismalarda batil fiyatlandirmanin fiyat ¢ekiciligini olumlu

yonde etkiledigini bulmugslardir.

2.3. Fiyat Indirimi Tiirlerinin Algilanan Fiyat indirimi Cekiciligine Etkileri

Farkli indirim tiirlerinin algilanan fiyat indirimi ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerini
inceleyen (Biiyiikdag vd., 2020) ise fiyat promosyonunda belirli indirim desenleri (sabit fiyat,
%40 indirim, 500 TL’den 300 TL’ye indirim ve %20 + %25 indirim) tiiketicinin algilar1 ve
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tepkileri iizerinde farklilasan 6nemli etkileri oldugunu ortaya koymustur. Arastirmanin en
onemli sonucu algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi tizerinde cinsiyetin dnemli bir etkisi bulundugu
kesfedilmesidir. Janiszewski ve Cunha (2004) ise iki veya daha fazla iiriinden olusan paket
tekliflerinin igerdigi fiyat indiriminin algilanan fiyat indirimine etkilerini incelemistir. Fiyat
indiriminin paketin algilanan ¢ekiciligi tizerindeki etkisinin, hangi Giriniin indirimli olduguna
bagl olarak belirlendigini gdstermistir. indirimlerin paketin genel degerlendirmesinde en fazla
agirhik alacak iiriine atandiginda daha etkili oldugu ortaya koymustur. indirimin algilanan

degerinin de her iiriine 6zel bir referansa bagli olabilecegini belirtmislerdir.

Tan ve Chen (2021)ise hizla biiyiiyen bir is dali olan abonelik e-ticaret hizmetlerini
kesifsel bir arastirmada incelemistir. Siirpriz ve belirsizlikle ilgili teorileri kullandiklari
arastirmalarinda indirim belirsizligini i¢eren bir fiyat promosyonu olan sansa dayali fiyat
indiriminin (GPD), tiiketicilerin bir abonelik paketinin yenilenmesi ve iyilestirilmesine iliskin
algilar1 tizerindeki etkilerini degerlendirmektedir. Sansa dayali fiyat indiriminin abonelik
paketinden alinan keyfi ve algilanan fiyat indirimi ¢ekiciliginin artirdigini ortaya koymustur.
Sansa dayali fiyat indiriminin 6zellikle abonelik yenileme zamaninda kullanildiginda fiyat

promosyon taktigi olarak kullanigli oldugunu belirtmistir.

Tan (2023) bir baska ¢aligmasinda ise yine sansa dayali fiyat indirimlerini incelemis ve
sansa dayali fiyat indirimlerinin diizenli fiyat indirimlerine gére daha yaygin ve ilgili ¢ekici
oldugunu belirtmistir. Sansa dayali fiyat indirimlerinin son zamanlarda pazarlamacilar
tarafindan siklikla kullanildigim belirtmistir. Ozellikle sansa dayali fiyat indiriminin ierisinde
barindirdig1 silirpriz unsurunu anlamanin 6nemli oldugunu ¢iinkii bu tiir promosyonlarin
uygunsuz bir sekilde uygulanmasinin olumsuz etkiler yaratarak sonuglanabilecegini
belirtmektedir. Tan (2023) gergeklestirdigi calismasinda sansa dayali ve diizenli fiyat
indirimlerinin {irtin tiirlerine (deneyim ve arama firlinleri), agizdan agza (WOM) igerigin
(duygusal ve biligsel) kalite ipuglarma gore degisebilecegini belirtmistir. Bundan dolay:
gerceklestirdigi deneysel arastirmada, tirlin tiirli, agizdan agza ve fiyat promosyon tiiriine gére
sekiz senaryo belirlemistir. 600 kisiden topladigi verilerin analizi sonucunda, diizenli
indirimlerin hem arama hem de deneyim mallari i¢in iyi performans gosterdigini ancak sansa
dayali fiyat indiriminin deneyim mallarin pazarlanmasi i¢in daha ¢ekici oldugunu ortaya
koymustur. Sansa dayali fiyat indiriminin duygusal agizdan agiza iletisimden ziyade bilissel

agizdan agiza iletisim ile daha uyumlu oldugunu tespit etmistir.

Kim vd. (2023) ise yuvarlanmis veya kesin fiyatlarin, seyahat anlagsmasinin algilanan

promosyon ¢ekiciligine ve tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini incelemistir. Yuvarlanmis
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fiyatlarin bir fiyat promosyon anlagsmasinin algilanan cekiciligini ve tiiketicinin satin alma
niyetini kesin fiyatlara gore daha fazla arttirdig1 tespit edilmistir. Ayrica, fiyat yuvarlamanin

etkisinin, yiiksek rasyonalizme sahip olanlar i¢in daha giiclii oldugu gosterilmistir.

Liu ve Chiu (2015) ise farkli indirim ¢ergevelerinin promosyonlarin ¢ekiciligi tizerindeki
etkisini arastirtyor. Yazarlar, “odaklanmig indirim” formatinin (6rnegin, ikinci bir {iriiniin satin
alinmasinda %50 indirim), "tam indirim" formatindan (6rnegin, iki {irlinlin satin alinmasinda
%25 indirim) daha ¢ekici oldugunu 6ne siirmektedir. Arastirmalarinin sonuglari, odaklanmig
indirim (tiim indirimlere kars1) promosyonuyla karsi karsiya kalan katilimcilarin, nihai {iriine

nispeten daha yiiksek bir indirim degeri atadigini gostermistir.

2.4. Marka Bilinirligi ve Fiyat indirimine Yonelik Tiiketici Algilari

Marka bilinirligi, tiiketici tarafindan markayla ilgili biriktirilen deneyimlerin sayisi
olarak kavramsallastirmistir (Biswas, 1992). Buna gore, tiiketicinin artan marka bilinirligi artan
bilgiyle sonuglanmaktadir ve bu artan bilgi ise daha iyi olusturulmus icsel referans fiyat
standartlarma dontgmektedir (Herr, 1989). Marka bilinirligi ve iirliin bilgisi tiiketicilerin
algiladiklari riskleri azaltmaktadir (Nepomuceno vd., 2014). Bilinirligi yliksek olan markalarin,
bilinirligi diisiik markalara goére daha olumlu degerlendirildigi belirtilmektedir (Hardesty vd.,
2002). Tiketicilerin iriin bilgisi, irin ve markaya olan asinaliklar1 ile gii¢lii bir sekilde
iligkilidir. Uzmanlar kapsamli {iriin bilgisi toplayip karar verme siireclerinde yalnizca en 1lgili
parcalara odaklanirken, tiiketiciler iiriin degerlendirmelerinde marka adlarina ve fiyatlara
glivenme egilimindedir (Alba ve Hutchinson, 1987).

Marka bilinirligi, fiyatlandirma ile ilgili gergeklestirilmis g¢alismalarda Oonemli bir
baglamsal degisken olarak yer almistir. Biswas (1992) ¢alismasinda referans fiyatlar ile islem
faydasi, aligveristen tasarruf ve aligveris niyeti arasindaki iliskide marka bilinirliginin
diizenleyici roliinii arastirmistir. MANOVA analizi ile sonuglari inceledigi deneyde referans
fiyat ile marka bilinirligi diizeyleri manipiile edilmistir. Bulgular, marka bilinirliginin tiiketici
fiyat algilar1 iizerinde belirgin bir etkisi oldugunu gostermektedir. Hipoteze gore, diisiik marka
bilinirligine sahip denekler, yiiksek marka bilinirligine sahip olanlara kiyasla, mantiksiz bir
referans fiyatiyla karsilastiklarinda daha ytiksek islem faydasi, daha diisiik aligveris avantaji ve
daha yiiksek aligveris niyeti algilamislardir.

Parsons vd. (2014) ise marka bilinirligi ve teklif tiirtiniin géz 6niinde bulundurulmasiyla,
indirim seviyelerinin kalite algilar1 ve satin alma olasilig1 izerindeki etkilerini agiga ¢ikarmustir.
Bu kapsamda caligmasini giinliik firsat web sitelerinde yiiriitmiistiir. Arastirmanin bulgular

yiiksek indirimlerin, kalite algilar1 iizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu, ayrica marka
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bilinirligi ile teklif tiiriiniin kalite algilar1 ve satin alma olasiliklarini etkileyebilecegini
gostermistir. Park ve Lennon (2009) ise, marka adi ve promosyonun tiiketicilerin algiladigi
deger, magaza imaj1 ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini incelemektir. Bu amagla, 392
iniversite 6grencisi lizerinde gergeklestirilen bir deneyde, bilinir ve bilinir olmayan marka adi
ile promosyonlu ve promosyonsuz durumlari iceren bir 2 x 2 faktoriyel tasarim kullanilmigtir.
Arastirmanin  bulgulari, marka adinin tiiketicilerin algilanan magaza imajmni olumlu
etkiledigini, promosyonun ise tiiketicilerin algilanan degerini olumlu yonde etkiledigini
gostermistir. Ayrica, arastirma sonucunda, algilanan deger, magaza imaj1 ve davranissal niyet
arasinda pozitif iligkiler saptanmistir.

Peker vd. (2021) ise ¢evrimi¢i banner reklamlarinda alicilarin gorsel dikkatini etkileyen
icerik unsurlarini ve bu etkileri degerlendirmek iizere cinsiyet, indirim orani ve marka bilinirligi
faktorlerini incelemistir. 34 katilimcidan (18 erkek ve 16 kadin) olusan bir grup iizerinde
gerceklestirilen goz izleme calismasinda, katilimcilara marka, indirim oran1 ve gorsel igeren
sekiz farkli c¢evrimi¢i banner reklami sunulmus ve g6z hareketleri kaydedilmistir.
Gergeklestirilen arastirmanin bulgulari, gorselin ii¢c ana igerik 6gesi arasinda en ¢ekici alanin
hangisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica, pankartlarin orta bolgelerinin ilk fark edildigi, sol
taraftaki alanlarin genellikle sag taraftakilere gore daha erken fark edildigi goriilmiistiir.
Bulgular ayrica yiiksek indirim oranina sahip bannerlarin indirim alanlarinin, diisiikk indirim
oranina sahip bannerlara kiyasla daha fazla ilgi ve dikkat ¢ekici oldugunu gostermistir. Markay1
tantyan katilimcilar genellikle indirim alanim1 6nemserken, markayr tanimayan katilimcilar

cogunlukla imaj alaninda dikkat kesilmislerdir.
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UCUNCU BOLUM
FiYAT INDIiRiMi TURUNUN TUKETICILERIN ALGILADIGI INDIiRIiM
CEKICILiGi UZERINDEKi ETKIiLERININ ARASTIRILMASI

Fiyat indirimleri, miisterileri ¢eken, satiglar1 ve sadakati artiran pazarlama araglarindan
biridir. Indirimler miisteri davranis1 ve tercihlerine iliskin ongoriiler saglayarak, onlari
isletmeler i¢in ¢ok yonlii ve giiclii bir ara¢ haline getirmektedir. Diizenli fiyat indirimleri
yayginligini korurken, pazarlamacilar son yillarda ayni zamanda sansa dayali fiyat indirimlerini
de kullanmaya baslamislardir. Indirim tiirlerine yonelik algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi,
tiketicilerin satin alma kararlar1 verirken perakendecilerin veya isletmelerin sundugu
indirimleri siibjektif olarak nasil degerlendirdiklerinin ve yanit verdiklerinin bir dlgiitiidiir.

Bu boélimde, arastirmanin amacit ve Onemi vurgulanmis, ardindan arastirmanin
uygulanan yontemi detayl bir sekilde agiklanmistir. Yontem kismindan elde edilen bulgular,
sonraki boliimde ayrintili bir sekilde sunularak ortaya konmustur. Tartigma boliimiinde ise

bulgular, literatiirle desteklenerek kapsamli bir degerlendirmeye tabi tutulmustur

3.1. Arastirmanin Amaci

Mevcut arastirmanin amaci, (1) fiyat indirimi tiirliniin (diizenli fiyat indirimi veya sansa
dayali fiyat indirimi) ile (2) marka bilinirliginin (bilinir olmayan veya bilinir), (3) cinsiyetin ve
(4) riskten kacinmanin algilanan fiyat ¢ekiciligi izerindeki etkilerini arastirmaktir.

Firmalarin tutundurma faaliyetlerinin basarist agisindan (Lehtiméki vd., 2019),
arastirmacilarin tliketicinin karsilastigi indirimin cazip oldugu algisini ifade eden algilanan
indirim ¢ekiciliginin (Garnefeld vd., 2018) arastirilmasinin 6nemli oldugu belirtilmektedir. Bu
kapsamda, fiyat indirimi tiriiniin algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligini etkiledigine dair
literatiirde gesitli bulgular mevcuttur (Bambauer-Sachse ve Mangold, 2011; Biiyiikdag vd.,
2020; C. Chen ve Zhang, 2023; Suk vd., 2010). Arastirmacilar, indirim tiirleri igerisinde sans
unsuru i¢eren sansa dayali fiyat ile ilgili ¢alismalarin kisitli oldugundan ve diizenli indirimler
ile kiyaslanarak sansa dayali fiyat indirimlerinin algilanan indirim ¢ekiciligini nasil etkiledigine
dair arastirmalara ihtiyag duyuldugundan bahsedilmistir (Alavi vd., 2015; Tan, 2023; Tan ve
Chen, 2021). Buradan yola ¢ikarak arastirmanm birinci hipotezi asagidaki sekilde
olusturulmustur:

H1: Sansa dayah fiyat indirimlerinin algilanan fiyat indirimi ¢ekicilikleri diizenli fiyat

indirimlerine gore daha fazladir.
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Fiyat algilarina yonelik arastirmalarda baglamsal faktorlerin g6z Oniine alinmasi
gerektigi bu alandaki arastirmalarda dikkat ¢eken bir bagka arastirmaya deger konu olarak
karsilagilmistir. Gupta vd. (2020), sansa dayali fiyat indiriminin tiiketici algilarindaki etkisinin
baglama dayali oldugunu belirtmistir. Marka bilinirligi, tiiketicilerin fiyata dair algilarina iliskin
oldukga etkili bir degisken olarak belirtilmistir (Biswas vd., 1993; Vaidyanathan, 2000). Bu
acidan degerlendirildiginde, arastirmanin ikinci hipotezi agsagidaki sekilde belirtilebilir:

H2: Bilinir markalarin algilanan fiyat indirimi ¢ekicilikleri bilinir olmayan markalara

gore daha fazladir.

Kim vd. (2019: 214) cinsiyetin fiyat promosyonlarinin etkinligi izerinde 6énemli bir role
sahip oldugunu belirtmistir. Ozellikle tiiketicilerin iiriine veya hizmete dair beklentilerini ve
satin alma niyetini anlamli diizeyde etkilemektedir (Calabrese vd., 2016: 135; Hsiao ve Chen,
2016; Sreen vd., 2018: 135). Biiyiikdag vd. (2020) farkli indirim tiirlerinde fiyat indirimlerinin
cekiciligi agisindan cinsiyetin ¢ok dnemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Bu agidan

incelendiginde, ligiincii hipotez asagidaki gibi belirtilebilir:

H3: Kadinlarin ve erkeklerin, sansa dayali ve diizenli fiyat indirimlerine ydnelik

algiladiklar1 fiyat indirimleri ¢ekiciligine farklilasmaktadir.

Sansa bagl fiyat indirimi bir belirsizlik ve sans unsuru igerdiginden (Alavi vd., 2015)
tilketicilerin riskten kaginma egilimlerinin de géz 6niine alinmasi gerekmektedir. Bu kapsamda

dordiincii hipotez asagidaki sekilde olusturulabilir:

H4: Risk sever tiiketicilerin sansa baglh fiyat indirimlerinden algiladig: fiyat indirimi

cekiciligi, riskten kagan miisterilerin algiladig fiyat indirimi ¢ekiciligine gore daha fazladir.

Belirtilen degiskenlerin tiiketicilerin algilanan fiyat indirimi ¢ekiciliini nasil
etkiledigini incelemek i¢in marka bilinirligi ve indirim tiiriiniin manipiile edildigi 2x2 denekler
aras1 deneysel tasarim kullanacaktir. Boylece mevcut aragtirmanin sonuglar1 bu degiskenlerin

algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligini sekillendirmedeki karmasik etkilesimine 151k tutacaktir.

3.2. Arastirmanmin Onemi

Satis promosyonlarr, hem maddi (fiyatla ilgili) hem de maddi olmayan formlar
icermekte ve bu alandaki literatiir siirekli olarak zenginlesmektedir (Alavi vd., 2015). Marka
yoneticileri genellikle kisa vadeli tegvikler olarak fiyatla ilgili promosyonlari kullanarak yeni
miisteriler cekmeyi, tiiketicilerin belirli {irlin veya hizmetlere dikkatini cekmeyi ve onlar1 ikna

etmeyi hedefler
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(Graciola vd., 2018; Lichtenstein vd., 1990; Shaddy ve Lee, 2020). Bu baglamda, diizenli fiyat
indirimleri, tiikketicilere kesin bir indirim saglayan ve oldukca yaygin olarak kullanilan fiyatla
ilgili bir indirim tiridir (Ailawadi vd., 2014). Ancak, tiiketicilerin artan taleplerine cevap
olarak, pazarlamacilar promosyon kampanyalarinda yaraticilig1 artirmis, siirpriz ve belirsizlik
unsurlarini igeren fiyat indirimleri gibi yeni stratejileri devreye sokmuslardir (Tan vd., 2019).
Sansa dayali fiyat indirimi, bu baglamda ortaya ¢ikan ve tiiketicinin bir olasiliksal kumarin
sonucuna bagli olarak indirim elde ettigi bir indirim tiirtidiir (Alavi vd., 2015).

Sansa dayali fiyat indirimi gesitli bigimlerde karsimiza cikabilir. Ornegin, LcWaikiki
gibi perakendecilerin sundugu sans ¢arki promosyonlari, Yves Rocher’in sundugu bas kazan
butonlari, miisterinin karsilasacagi indirim oraninin bir sansa bagli olmasini yansitir. Bazi
arastirmalar, sansa dayali fiyat indiriminin diizenli fiyat indirimine gore daha etkili oldugunu
ortaya koymustur (Alavi vd., 2015; Goldsmith ve Amir, 2010; Tan vd., 2019). Bu ¢aligsmalar,
belirsizlik iceren promosyonlarin genellikle tiiketiciler lizerinde diizenli fiyat indirimleri kadar
cekici algilandigint gostermektedir. Ayrica, sansa dayali fiyat indiriminin, diizenli fiyat
indiriminin aksine tiiketicilerin i¢sel referans fiyatin1 diisiirmek yerine, negatif referans fiyat
etkisini hafiflettigi bulunmustur (Alavi vd., 2015). Bunun yani sira, sansa dayal fiyat indirimi
kampanyalarinin sona ermesini takiben bile tekrar satin alma niyetinin sabit kaldig1 goriilmiistiir
(Goldsmith ve Amir, 2010).

Ancak, sansa dayali fiyat indiriminin i¢erdigi siirpriz unsuru hem olumlu hem de
olumsuz duygulara yol agabilen ikili bir dogaya sahiptir (Gupta vd., 2020). Siirpriz, tiiketicilere
kesif ve heyecan duygusu saglayarak eglenceye katkida bulunabilir (Akbari ve Wagner, 2021).
Diger taraftan, siirpriz negatif degerlendirmelere, 6fke ve pismanliga neden olarak
kampanyanin basarisiz olmasina yol agabilir (Dutta vd., 2019). Bu nedenle, siirpriz ve sansa
dayali fiyat indirimi kampanyasinin sonucunun baglama dayali oldugu belirtilmistir (Gupta vd.,
2020).

Tiiketicinin karsilastig1 indirimin cazip oldugu algisimi ifade eden algilanan indirim
cekiciliginin (Garnefeld vd., 2018) incelenmesi onemlidir c¢iinkii firmalarin tutundurma
faaliyetlerinin basarisi i¢in fiyat indiriminin g¢ekiciligi kritik bir neme sahiptir (Lehtimaki vd.,
2019). Ayrica, algilanan fiyat indiriminin g¢ekiciligi, tiiketicilerin psikolojik bir perspektiften
fiyatlara olan tepkilerini inceleyen davranissal fiyatlandirma alanindaki mevcut literatiire
katkida bulunmaktadir (H. A. Chen vd., 2021; Koschate-Fischer ve Wiillner, 2017).

Bu calisma, siirprizle ilgili teorilere dair cesitli ¢ikarimlar sunacaktir. Oncelikle,
stirprizin ¢ift yonlii 6zelligine dair deneysel destek saglayarak, sansa dayali fiyat indiriminin

olumlu veya olumsuz etkilerine dair sonuclar sunacaktir. Ayrica, siirprizin sonuglart duruma
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bagl olarak degiskenlik gostermektedir. Bu durum, siirprizi agiklamak igin tek bir teorinin
bulunmasinin zor, hatta imkansiz olabilecegini gdstermektedir. Siirprizin ¢ift yonli dogast
temel alindiginda, akademisyenlerin farkli durumlardaki sonuglari degerlendirirken diger
stirprizle 1ilgili teorilere basvurmalar1 gereklidir. Bu ¢alisma, bu teorilerin faydaliligini
gostermenin yani sira, siirprizle ilgili teorilerin sinirlamalarint ve iliskili sakincalarini dikkate
almanin gerekliligine deginecektir, ¢linkii siirpriz farkli durumlara duyarlidir.

Pratik agidan, calisma fiyatlandirma ve promosyon konularinda pazarlamacilara yonelik
onemli c¢ikarimlar sunacaktir. Tiketicilerin algiladig indirim ¢ekiciligi, herhangi bir
promosyon kampanyasinin basarisi i¢in kritik bir faktordiir. Bulgular, daha etkili fiyatlandirma
stratejileri gelistirmek ve belirlemek igin kullanishdir. Ozellikle, sonuglar, sansa dayali fiyat
indirimleri veya diizenli fiyat indirimleri gibi stratejilerin hangisinin uygulanmasinin daha
uygun oldugunu gostermeyi hedeflemektedir. Calisma ayn1 zamanda, siirprizin her zaman etkili
bir strateji olmadigini vurgular, bu da pazarlamacilarin siirprizi dikkatlice ve kontrollii bir

sekilde uygulamalarin1 gerektirir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin hipotezleri, marka bilinirligi (bilinir olmayan veya bilinir) ile fiyat
indirimi tiirti (diizenli fiyat indirimi veya sansa dayali fiyat indirimi) faktorlerini igeren 2 x 2
faktoriyel bir tasarimla ampirik olarak test edilmistir. Boylece, dort farkli kosul ortaya
koyulmustur. Marka bilinirligi konusunda, gergek hayatta yer alan iki marka tercih edilmistir.
Bilinir olan marka i¢in Tiirkiye’nin 15 yildan uzun bir zamandir lider giyim perakendecisi
olarak bilinen LcWaikiki markas1 kullanilirken (https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR) bilinir
olmayan markada Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve heniiz 2018 yilinda kurulmus Julude giyim
markast tercih edilmistir (https://www.julude.com). Bilinir olan ve olmayan markalar
arasindaki karsilastirma, marka bilinirliginin tiiketicilerin indirim c¢ekicilii algisini nasil
etkilediginin anlasilmasina katki saglamistir.

Arastirma senaryosunda, katilimcilara giinliik olarak giymek icin beyaz diiz bir tisorte
ithtiyaclar1 oldugu ve bunun igin internette arastirma yaptiklar1 bildirilecektir. Manipiilasyonun
markanin bilinir oldugu seklindeki senaryoda katilimcinin LcWaikiki.com websitesini ziyaret
ettigi ve web sitesinde gezinirken karsisina begendigi LcWaikiki markali bir model ¢iktig1
aktarilacaktir. Manipiilasyonun markanin bilinir olmadig1 seklindeki senaryoda ise katilimecinin
Julude.com websitesini ziyaret ettigi ve web sitesinde gezinirken karsisina begendigi Julude
markal1 bir model ¢iktig1 aktarilacaktir. Diizenli fiyat indirimi manipiilasyonu tisortiin fiyatinin

%25 indirimli oldugunun belirtilmesi ile saglanmaktayken sansa dayali fiyat indiriminin
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manipiilasyonun tisortii incelerken katilimeinin karsisina bir sans ¢arki ¢ikmasinin belirtilmesi
ile gergeklestirilecektir. Bu durumda, katilimecinin carki gevirince iki ihtimal ile karsilasacagi
aktarilmig olacaktir. Katilimct ya tisortii indirimsiz alacak ya da %50 ihtimalle yar1 fiyatina
alacaktir.

Katilimeinin zihnindeki referans fiyat algisina iligkin bir etkide bulunmamak igin
senaryolarda herhangi bir fiyat belirtilmeyecektir. Fiyat indirimi manipiilasyonu Alavi vd.
(2015) ile (Tan (2023)’ iin ¢alismalariyla benzer sekilde diizenli fiyat indirimi ile sansa dayali
fiyat indiriminin karsilastirilabilir oldugundan emin olmak i¢in, bu indirimlerden sunulan
ortalama miktar %25 oraninda sabit tutulacaktir. Diizenli fiyat indirimi i¢in senaryoda %25
indirim orani agikga belirtilecektir. Sansa dayali fiyat indiriminde ise %50 ihtimalle satis fiyati
tizerinden %50 indirim olacagi, %50 ihtimalle ise satis fiyati lizerinden herhangi bir indirim
yapilmayacagi, karsilasilacak durumun tamamen sansa dayali bir sekilde carktan ¢ikan sonuca
bagli olacagi aktarilacaktir. Boylece, sansa dayali fiyat indirimi senaryosunda da ortalama %25

indirim olacagi ima edilmistir. Tablo 3.1’de senaryolar yer almaktadir.

Tablo 3.1. Arastirmada yer alan senaryolar

Senaryo No

Manipiilasyonlar

Senaryo Metni

Senaryo 1

Marka bilinir

Diizenli indirim

Glinliik olarak giymek i¢in beyaz diiz bir tigorte ihtiyaciniz
var. Bu amagla LcWaikiki.com sitesini ziyaret ettiniz.
Web sitesinde gezinirken karginiza begendiginiz bir model
¢iktl. LcWaikiki markal tigortiin fiyatinin %25 indirimli
oldugunu goérdiiniiz.

Senaryo 2

Marka bilinir degil

Diizenli indirim

Glinliik olarak giymek i¢in beyaz diiz bir tigorte ihtiyaciniz
var. Bu amagla Julude.com sitesini ziyaret ettiniz. Web
sitesinde gezinirken karsiniza begendiginiz bir model
cikti. Julude markali tigortiin fiyatinin %25 indirimli
oldugunu gordiiniiz.

Senaryo 3

Marka bilinir

Sansa dayal1 indirim

Giinliik olarak giymek i¢in beyaz diiz bir tigorte ihtiyaciniz
var. Bu amagla LcWaikiki.com sitesini ziyaret ettiniz.
Web sitesinde gezinirken karsiniza begendiginiz bir model
¢ikti. LcWaikiki markali tigortii incelerken karsinizda bir
sans carki belirdi. Carkta iki esit ihtimal oldugunu
gordiinliz. Carki ¢evirince ¢ikan sonuca gore ya tisortii
indirimsiz ya da yari fiyatina alacaksiniz.
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Senaryo 4 Marka bilinir degil Gtinliik olarak giymek icin beyaz diiz bir tigorte ihtiyaciniz
var. Bu amagcla Julude.com sitesini ziyaret ettiniz. Web
Sansa dayal1 indirim sitesinde gezinirken karsiniza begendiginiz bir model

cikt1. Julude markali tigortii incelerken karsinizda bir sans
carki belirdi. Carkta iki esit ihtimal oldugunu gordiiniiz.
Carki cevirince ¢ikan sonuca gore ya tisortii indirimsiz ya
da yar1 fiyatina alacaksiniz.

3.3.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Kapsami

Aragtirmanin katilimeilarini, Tiirkiye’de ikamet eden ve son 6 ay igerisinde internetten
online aligveris gergeklestiren 18 yas tlizerindeki bireyler olusturmustur. Arastirmanin
katilimcilarina ulagsmak igin kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. Katilimcilara,
oncelikle online aligveris deneyimine sahip olup olmadiklarina dair bir soru yoneltilmis ve bu
soru eleme sorusu olarak degerlendirilmistir. Bu soruda online aligveris deneyimine sahip
olduklarin1 onaylayanlar, rastgele bir sekilde sekiz senaryodan birine atanacaklardir.
Katilimcilara, aragtirmanin amaci ve kendilerine atanan senaryo hakkinda bilgi verilecek,
ardindan online anket formunu doldurmalart istenecektir. Katilimcilar rastgele atama yontemi

kullanilarak senaryolara atanacaklardir.

3.3.2. Veri Toplama Siireci ve Veri Setinin Olusturulmasi

Aragtirmanin verileri Google Forms aracilifi ile olusturulmus online anket ile
toplanmistir (EK 1). Katilimcilarin algiladig fiyat indiriminin ¢ekiciligini (diizenli fiyat
indiriminin ve sansa dayali fiyat indiriminin ¢ekiciligini) 6lgmek amaci ile Tan (2023) ile
Garnefeld vd. (2018)’in ¢caligmasi uyarlanarak kullanilmistir. Algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi
tic ifade ile dl¢iilmiistiir: [1] Belirtilen fiyat indirimi ¢ok caziptir, [2] Belirtilen fiyat indirimi
avantajl bir aligveristir ve [3] Belirtilen fiyat indirimi sirasinda sunulan 6zel fiyat ¢ok ilgi
cekidir. Algilan fiyat indirimi ¢ekiciligi 6l¢eginin yanitlari, "Kesinlikle katilmiyorum (1)" ile
"Kesinlikle katiltyorum (7)" arasinda yedi puanl bir Likert 6l¢egi kullanilarak elde edilmistir.
Olgegin ifadeleri, Tan (2023) ile Garnefeld vd. (2018) tarafindan gecerli ve giivenilir
bulunmustur. Riskten kaginma ifadeleri (Mandrik ve Bao (2005)’un g¢alismasindaki genel
riskten kaginma 6lgegi uyarlanarak elde edilmistir: [1] Sansimi deneme konusunda kendimi
rahat hissetmem, [2] Ongoriilebilir sonuglar1 olan durumlari tercih ederim, [3] Karar vermeden
once islerin nasil sonuclanacagindan emin olmayi severim, [4] Belirsiz sonuglar1 olan
durumlardan kacinirim, [5] Yeni durumlarda dogaglama kararlar vermekten rahatsizlik
duyarim, [6] Belirsiz durumlarda karar vermek zorunda kaldigimda gergin hissederim. Toplam

alt1 ifade ile 6l¢iilen riskten dlgeginin yanitlari, "Kesinlikle katilmiyorum (1)" ile "Kesinlikle
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katiliyorum (7)" arasinda yedi puanli bir Likert 6lgegi kullanilarak degerlendirilecektir. Yanit
verenler ortalaman ikiye ayrilarak, (Casal6é vd., 2015)’nin ¢aligmasindakine benzer bir yol
izleyerek ortalama puanin tizerinde bir puanla yanit verenler yiiksek riskten kaginma diizeyine
sahip olanlar, ortalamanin altinda bir puanla yanit verenler ise diisiik riskten kaginma diizeyine
sahip olanlar olarak smiflandirilmigtir. Marka bilinirligi manipiilasyonun kontrolii i¢in
(Chaklader, 2019) in ¢alismasinda yer alan “Belirtilen markay1 ne kadar tantyorsunuz?” sorusu
yoneltilecek ve yanitlar "Hig¢ tanimiyorum (1)" ile "Oldukga taniyorum (7)" arasinda yedi puanl

bir Likert 6l¢egi kullanilarak degerlendirilmistir.

Ek 1°de yer alan anket formu sadece Senaryo 1 i¢in 6rnek olarak yer almaktadir. Diger
senaryolarda yine ayni anket sorular1 kullanilmistir. Anket, agiklayici bir 6n yazi ile baslayarak
toplamda 4 boéliimden olusmaktadir. On yazida katilimciya calismanm amaci hakkinda bilgi
verilmig, ankete katilimlarin goniilliiliik esasina dayandigi belirtilmis ve iiclincii kisilerle
paylasilmayacagina dair agiklama yapilmistir. Anketin birinci boliimiinde “Son 6 ay igerisinde
internetten herhangi bir aligveris yaptiniz mi?” eleme sorusu yer almaktadir. Bu soruya “Hayir”
yanitin1 verenler i¢in anket sonlanmistir. Anketin ikinci boliimiinde riskten kagcinma dlgegine
dair alt1 soru yer almaktadir. Anketin {igiincii boliimiinde ise senaryo metni yer almaktadir.
Senaryo metni ile ilgili “Okudugum senaryoyu okudum, anladim [ ]” kutucugunu onaylayanlar,
senaryoda yer alan indirim tiirtine dair manipiilasyon kontrolii sorusuna yanit vermislerdir.
“Sizce asagidakilerden hangisi bu senaryodaki indirim tlirlinii en iyi tanimlamaktadir?”
seklinde yoneltilen soruya katilimcilardan bir tercih yaparak yanit vermesi beklenmistir: [1]
Belirli indirim orani (rnegin, 100 TL'de 25 TL indirim), [2] Thtimale (sansa) bagli indirim
orani (6rnegin, ¢ark g¢evirerek indirim elde etme). Ardindan katilimcilar, senaryoda yer alan
markaya dair yoneltilen ikinci manipiilasyon kontrolii sorusu olan “Belirtilen markay1 ne kadar
tantyorsunuz?” sorusuna 1-Hi¢ tanimiyorum’dan 7-Oldukga iyi tantyorum araliginda bir yanit
vermisglerdir. Anketin ii¢lincli boliimiinde, manipiilasyon kontrolii sorularinin hemen ardindan
katilimcilara, algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligine dair sorular yoneltilmistir. Anketin son

boliimiinde ise demografik sorular yer almistir.

Anket sorular1 Tiirkge oldugu icin, bir Ingilizce-Tiirkge-Ingilizce seklinde geviri-geri
ceviri protokolii kullanilmistir. Anket ifadelerinde, net olmayan sorular olmadigindan emin
olmak i¢in anket sorular1 30 ile 50 arasinda degisen sayidaki katilimei ile yapilan bir pilot testle

daha da dogrulanmaistir.
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3.3.3. Verilerin analize hazirlanmasi

Her bir senaryoda yer almasi gereken en az katilimei sayisi (Hair vd., 2010)’in belirttigi
en az 20 kisi olarak belirlenmistir. Ankete katilanlarin cevap vermeme, dikkatsiz yanitlama,
manipiilasyonlar1 anlamama durumlar1 g6z 6niinde bulundurulmus ve baslangigta her bir anket
formunun senaryolara gore esit olarak dagilimi saglanarak anket formu toplamda 324 kisiye
ulastirilmistir. Senaryo 1’e ait anketi formu 83 kisiye, senaryo 2’ye ait anket formu 83 kisiye,
Senaryo 3’e ait anket formunu 78 kisiye, Senary0o 4’e ait anket formunu ise 80 kisiye
ulastirllmistir.  Katilimcilarin - senaryolara gore baslangigtaki  dagilimi  Tablo 3.2°de
goriilmektedir. Anketin ulastirildig1 324 kisiden 20’si “Son 6 ay igerisinde internetten herhangi
bir aligveris yaptiniz m1?” eleme sorusuna “Hayir” yanitin1 verdigi i¢in anket onlar igin
sonlandirilmistir. Geriye kalan 304 kisi, her bir anketi senaryolara gére doldurmustur. 304

kisinin senaryolara gore nihai dagilimi Tablo 3.3’te yer almaktadir.

Tablo 3.2. Senaryolara gore katihmcilarin dagilimlar:

Katilmeilar Senaryo 1 | Senaryo 2 | Senaryo 3 | Senaryo 4 | Toplam
Baslangigta anketin ulastirildigi kisi sayist 83 83 78 80 324
Eleme sorusuna “Hayir” yanitint verenler 9 3 8 0 20
Anketi yanitlayanlar 74 80 70 80 304

3.3.3.1. Manipiilasyon kontrolleri

Anketi yanitlayan 304 kisi icin manipiilasyon kontrolleri gerceklestirilmistir. Ilk
manipiilasyon sorusu olan senaryodaki indirim tiiriiniin dogru anlasildigin1 kontrol eden “Sizce
asagidakilerden hangisi bu senaryodaki indirim tiirlinii en iyi tanimlamaktadir?” seklinde
yoneltilen sorunun yanitlar1 incelenmistir. Bu soruya katilimcilardan bir tercih yaparak yanit
vermesi beklenmistir: [1] Belirli indirim oran1 (8rnegin, 100 TL'de 25 TL indirim), [2] Ihtimale
(sansa) bagli indirim orani (6rnegin, ¢ark cevirerek indirim elde etme). Buna gore, indirim
tiiriinii dogru anlasilmasi i¢in Senaryo 1 ve Senaryo 2’ye maruz kalan katilimcilarin [1] Belirli
indirim orani yanit1 vermesi beklenirken, Senaryo 3 ve Senaryo 4’e maruz kalan katilimcilarin
ise [2] Ihtimale (sansa) bagli indirim oran1 (6rnegin, cark gevirerek indirim elde etme) yanitini

vermis olmasi beklenmektedir. Beklenilen yanitlari vermeyen katilimcilarin manipiilasyonlari
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dogru anlamadig1 varsayilarak arastirmadan g¢ikarilmistir. Manipiilasyona verilen yanitlarin

dagilimi Tablo 3.3’te goriilmektedir.

Tablo 3.3. Birinci manipiilasyon sorusuna verilen yanitlarin dagilimlari

Senaryo no Senaryodaki Senaryodaki indirim tiiriine dair Manipiilasyonu
indirim tiirii katihmcilarin yanitlari dogru algilayanlar
Belirli Sansa bagh

Senaryo no 1 Belirli 65 9* 65
Senaryo no 2 Belirli 60 20* 60
Senaryo no 3 Sansa bagl 27* 43 43
Senaryo no 4 Sansa bagl 26* 54 54
Toplam 222

*Manipiilasyon sorusuna yanlis yanit vermeyip veri setinden ¢ikarilan katilimcilarin sayisi

Katilimcilara yoneltilen ikinci manipiilasyon sorusu olan senaryoda yer alan markaya dair
“Belirtilen markay1 ne kadar tantyorsunuz?” sorusuna 1-Hi¢ tanimiyorum’dan 7-Oldukea iyi
tantyorum araliginda verdikleri yanitlar incelenmistir. Bu soruda, senaryosunda LCWaikiki
goren katilimeilarin (Senaryo 1ve Senaryo 3) markay: tanidik olarak algilamasi, senaryosunda
Julude markasini goren katilimeilarin ise (Senaryo 2 ve Senaryo 4), markay: tanidik olmayan
olarak algilamas: ve ilgili soruya buna gore yanit vermesi beklenmektedir. Ikinci manipiilasyon
sorusuna verilen yanitlar incelenirken, bagimsiz gruplar t-testinden yararlanilmigtir. LCWaikiki
iceren senaryolar birinci grup, Julude igeren senaryolar ise ikinci grup olarak kodlanarak,
verilen yanitlar arasinda anlamli bir fark olup olmadig test edilmistir. Buna gore, LCWaikiki
iceren senaryolarda ortalama marka bilinirligi 5,89, Julude iceren senaryolarda ise ortalama
marka bilinirligi 1,51 olarak bulunmustur. Bagimsiz gruplar t-testi sonucu ise her iki grubun
yanitlart arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel bir fark oldugunu ortaya koymustur
(t=22,583, p=0,000<0,05). Boylece, ikinci manipiilasyon kontrolii ger¢eklestirilmis ve marka

bilinirligi manipiilasyonun anlagilir bir sekilde uygulandigi ortaya konulmustur.

3.3.3.2. Giivenilirlik Analizi ve Gecerlilik

Arastirmanin bagimli degiskeni algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi li¢ ifadeden

olusmaktadir. Aragtirmaya kovaryans degiskeni olarak dahil olan riskten kaginma 6lgegi ise alt1
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ifadeden olusmaktadir. Olgeklerin giivenilirlik analizi ve gecerliklerinin testi icin kesfedici

faktor analizi ve Cronbach’s alfa degerlerinden yararlanilmistir.

Algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi 6lgegi ifadelerine temel bilesen analizi kullanilarak
ve varimax dondiirme saglanarak kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Ozdegerin bir ve
tizerinde olma kosulu Faktor sayisin1 belirlemek i¢in kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testinin sonucu 0,743 olarak elde edilmistir. Bu deger
alt sinir olarak kabul edilen 0,50’ nin {izerindedir (Hair vd., 2010). Ayrica, Bartlett kiiresellik
testi sonucuna gore ise p=0,000<0,05 olarak clde edilmis ve yokluk hipotezi korelasyon
matrisinin birim matrise esit oldugunu belirten hipotez reddedilmistir. Bdylece, veri setinin
algilanan fiyat indirimi cekiciligi dlcegine yonelik faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun
oldugu sonucuna varilmistir. Analiz sonucunda, ortak varyansi 0,5 degerinin altinda olan
ifadelerin olup olmadigi kontrol edilmis (communality degeri) (Malhotra, 2010) ve her bir
ifadenin ortak varyansinin 0,70 iizerinde oldugu goriilmiistiir. Olgegin ortak varyans degeri
80,623 olarak tespit edilmis olup algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi 6l¢eginin, ii¢ ifade ile toplam
varyansin 80,6’sm1 agikladigi belirlenmistir. Olgegin Cronbach’s Alfa degeri ise 0,879 olarak
elde edilmis olup istenilen siir degerin {izerinde oldugu tespit edilmistir (Ho, 2006: 239).
Algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi 6lgegine yonelik aciklanan toplam varyans, faktor yiikleri ve
Olcekte yer alan ti¢ ifadenin Cronbach’s Alfa degeri Tablo 3.4’te sunulmustur. Algilanan fiyat
indirimi ¢ekiciligi 6l¢egine verilen yanitlar i¢in {i¢ ifadenin aritmetik ortalamasi alinmis ve bu
ortalama ile yeni bir degisken elde edilerek arastirma sorusuna yanit verebilmek icin

gergeklestirilecek ilerleyen analizlerde kullanilmistir.

Tablo 3.4. Algilanan fiyat indirimi cekiciligi 6lceginin giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonuclari

Faktor No ifade Ortak Aciklanan Cronbach’s
Varyans Varyans Alfa
Algilanan fiyat | 1 Belirtilen fiyat 0,907 80,623 0,879
indirimi indirimi ¢ok
cekiciligi caziptir
2 Belirtilen fiyat 0,897
indirimi
avantajli bir
aligveristir
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3 Belirtilen fiyat 0,890
indirimi
sirasinda
sunulan 6zel
fiyat ¢ok ilgi
cekidir

Riskten kacinma Olcegi ifadelerine de temel bilesen analizi kullanilarak ve varimax
dondiirme uygulanarak kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Ozdegerin bir ve iizerinde olma
kosulu Faktor sayisini belirlemek i¢in kullanilmistir (Hair vd., 2010). Analiz sonucunda birinci
ifade olan “Sansimi deneme konusunda kendimi rahat hissetmem.” ifadesi diisiik faktor ytikii
nedeniyle Slcekten cikarilarak analiz tekrarlanmustir. Ikinci analiz sonucunda ise dérdiincii
ifade olan “Belirsiz sonuglar1 olan durumlardan kagimirim.” ifadesinin yikleri iki faktore
dagildigi i¢in bu ifadede dlgekten ¢ikarilmis ve analiz tekrarlanmistir. Yapilan analiz sonucunda
risk Olceginin, iki faktorlii bir yapiya sahip oldugu ortaya c¢ikmustir. Ikinci ifade “Karar
vermeden Once islerin nasil sonuglanacagindan emin olmayi severim.” ile {igiincii ifade
“Ongoriilebilir sonuglari olan durumlar tercih ederim.” bir faktdr altinda toplanmistir ve bu
faktoriin sonucu belirsiz durumlara yonelik risk algisiyla ilgili oldugu goriilmiistiir. Besinci
ifade “Yeni durumlarda dogaglama kararlar vermekten rahatsizlik duyarim” ile altinci ifade
“Belirsiz durumlarda karar vermek zorunda kaldigimda gergin hissederim.” ise ikinci faktor
altinda yer almis ve bu faktdriin ise belirsiz durumlardaki kararlarla ilgili oldugu tespit
edilmistir. Yapilan analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testinin sonucu
0,620 olarak elde edilmistir. Bu deger alt sinir olarak kabul edilen 0,50 nin {izerindedir (Hair
vd., 2010). Ayrica, Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore ise p=0,000<0,05 olarak elde edilmis
ve yokluk hipotezi korelasyon matrisinin birim matrise esit oldugunu belirten hipotez
reddedilmistir. Analiz sonucunda, ortak varyansi 0,5 degerinin altinda olan ifadelerin olup
olmadig1 kontrol edilmis (communality degeri) (Malhotra, 2010: 731) ve her bir ifadenin ortak
varyansmin 0,70 iizerinde oldugu goriilmiistiir. Olgegin ortak varyans degeri 77,390 olarak
tespit edilmis olup iki faktorlii algilanan risk Olgeginin, dort ifade ile toplam varyansin

%77,3’1inii acikladig: belirlenmistir.

Iki faktorlii riskten kaginma Slgegindeki birinci faktdr olan “sonucu belirsiz durumlara
yonelik risk algis1”, mevcut ¢aligmanin amaci yakin iligkili oldugu i¢in analizlere elde edilen
birinci faktorle devam edilmistir. Sonucu belirsiz durumlara yonelik risk algisi faktori iki

ifadeden olugmaktadir ve faktoriin Cronbach’s Alfa degeri ise 0,756 olarak bulunmustur. Bu
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deger istenilen sinirin tizerindedir (Ho, 2006: 239). Faktor analizi iki ifadeli “sonucu belirsiz
durumlara yonelik risk algis1” faktorii icin gerceklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testinin sonucu 0,50 olarak elde edilmistir. Ayrica,
Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore ise p=0,000<0,05 olarak elde edilmistir. Bu degerler veri
setinin analize uygun oldugunu gostermektedir. Her bir ifadenin ortak varyansinin 0,80
lizerinde oldugu goriilmiistiir. Olgegin ortak varyans degeri 80,430 olarak tespit edilmis olup
iki faktorlii algilanan risk Olceginin, dort ifade ile toplam varyansin %80,43 acikladig:

belirlenmistir.

Sonucu belirsiz durumlara yonelik risk algist faktorii i¢in aciklanan toplam varyans,
faktor yiikleri ve 6lgekte yer alan iki ifadenin Cronbach’s Alfa degeri Tablo 3.5’te sunulmustur.
Riskten kaginma 6l¢egi sonraki analizlerde sonucu belirsiz durumlara yonelik risk algis1 adi
verilen faktordeki ifadelerle 6l¢iilmiis ve verilen yanitlar i¢in iki ifadenin aritmetik ortalamasi
alimmustir. Elde edilen bu ortalama ile yeni bir degisken yaratilmistir. Bu degisken ortalamadan
ikiye ayrilarak, (Casaldé vd., 2015)’nin ¢alismasindakine benzer bir yol izleyerek ortalama
puanin iizerinde bir puanla yanit verenler yiliksek riskten kaginma diizeyine sahip olanlar
(riskten kacanlar), ortalamanin altinda bir puanla yanit verenler ise diisiik riskten kaginma
diizeyine sahip olanlar (risk severler) olarak siniflandirilmistir. Aragtirma sorusuna yanit

verebilmek i¢in gergeklestirilecek ilerleyen analizlerde kullanilmistir.

Tablo 3.5. Riskten kacinma dlceginin giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonuclar

Faktor No ifade Ortak Aciklanan Cronbach’s
Varyans Varyans Alfa

Riskten 1 Ongoriilebilir 0,897 80,430 0,879
kacinma sonuclari olan
durumlart tercih

ederim.

2 Karar vermeden 0,897
once islerin nasil
sonuglanacagindan
emin olmay1
severim.

3.3.3.3. Parametrik Analizler icin Varsayimlarin Testi
Oncelikle, 6lgekte yer alan ifadelerin ortalamalari alinarak olusturulan degiskenler

algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi ve riskten kaginma faktorlerinin normal dagilim gosterip
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gostermedigi test edilmistir. Bunun icin ¢arpiklik basiklik degerleri ile histogram gorselinden
yararlanilmigtir. Algilanan fiyat indirimi faktoriinlin carpiklik ve basiklik degerlerinin 3’ten
kiiciik oldugu belirlenmis ve histogram aracilifiyla goriintiilenen dagilimmin normale yakin

oldugu tespit edilmistir (Sekil 3.1).

257 Mean = 4 43
Stel. Dev. = 1,556
M=222

207 ™

Sekil 3.1. Algilanan ortalama fiyat indirimi cekiciligine ait histogram

Benzer sekilde riskten kaginma igin olusturulan faktore ait ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin 3’ten kii¢lik oldugu goriilmiis olup histogramda yer alan dagiliminin normale

yakin oldugu tespit edilmistir (Sekil 3.2).
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Sekil 3.2. Riskten kacinma 6lcegine ait histogram

3.3.4. Bulgular

Bu boéliimde oncelikle elde edilen verilerden yola ¢ikilarak katilimeilarin demografik
bilgileri tablolar araciligiyla sunulmustur. Sonrasinda her bir hipotezin testi i¢in gerceklestirilen
istatistiksel analizlerin sonuclar1 sunulmustur.

Tablo 3.6’da goriildiigii tizere toplam 222 katilimcidan 98’1 kadin (% 44,1), 124’1
(%55,9) ise erkektir. Katilimcilarin 92°si (%41,4) 18-25 yas araliginda, 56’s1 (%25,6) 26-35
yas araliginda, 60’1 (%27) 36-45 yas araliginda, 10 tanesi (%4,5) 46-55 yas araliginda ve 4
tanesi de (%1,8) 56 ve lizeri yas grubunda oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %58,6’s1 bekar,
geri kalan %41,4°1 ise evlidir. Katilmeilarin egitim seviyesi incelendiginde 123 katilime1
tiniversite derecesine (lisans ya da 6n lisans) sahip oldugu, 28 tanesinin ise lisansiistii diizeyde
egitim aldig1 goriilmiistiir. 70 katilimei ilk-orta-lise diizeyinde egitim aldigini, bir katilimci ise
resmi olarak egitim almadigini belirtmistir. Katilimcilarin %14’ (31 katilimcei) gelir seviyesini
belirtmekten kagimmmistir. Geriye kalanlarin 66 tanesi gelir diizeyinin asgari {licretin altinda

oldugunu, 125 tanesi ise asgari iicretin iizerinde oldugunu beyan etmistir.



Tablo 3.6. Katihmcilarin demografik ozellikleri

Cinsiyet Frekans %

Kadin 98 441

Erkek 124 55,9
Toplam 222 100

Yas Frekans %
18-25 92 41,4
26-35 56 25,2
36-45 60 27,0

46-55 10 4,5

56 ve tizeri 4 1,8
Toplam 222 100
Medeni Durum Frekans %
Bekar 130 58,6
Evli 92 414

Toplam 222 100
Egitim Durumu Frekans %
Resmi Egitim Almamis 1 0,5
Ilk, Orta, Lise 70 31,56
Universite (lisans, on lisans) 123 55,4
Lisansiisti 28 12,6
Toplam 222 100,0
Gelir Seviyesi Frekans %
Belirtmek Istemeyen 31 14,0
Asgari Ucretten Diisiik 66 29,7
Asgari Ucretten Yiiksek 125 56,3
Toplam 222 100,00
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Sansa dayali fiyat indirimlerinin algilanan fiyat indirimi c¢ekiciliklerinin diizenli fiyat

indirimlerine gore daha fazla oldugunu iddia eden birinci hipotezin testi icin bagimli degiskenin

algilan indirim ¢ekiciligi oldugu bagimsiz degiskenin ise indirim tiirii (belirli ve sansa bagli)

olarak yer aldig1 bagimsiz gruplar t-testi gergeklestirilmistir. Test sonucuna gore Tablo 3.7°de

goriildiigi iizere belirli ve sansa bagl indirimden algilanan ¢ekicilik arasinda anlaml diizeyde

farklilik vardir. H1’in iddia ettigi gibi sansa bagli indirimlerden algilanan ortalama c¢ekicilik

(M=4,66) belirli indirimlerden algilanan ortalama gekiciligine (M=4,24) gore %95 giiven
diizeyinde istatistiksel olarak daha fazladir (t=-1,998; p=0,047).
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Tablo 3.7. indirim tiiriine gore algilanan indirim cekiciligi

Belirli indirim Sansa bagli indirim t
Bagimli degisken (n=125) (n=87) | degeri p | Hipotezler
Ortalama: 4,24 Ortalama: 4,66
Algilanan  fiyat indiriminin H1
cekiciligi (Std. sap=1,56) (Std. Sap=1,52) | -1,998 | 0,047 | desteklendi

Bilinir markalarin algilanan fiyat indirimi ¢ekicilikleri bilinir olmayan markalara gére daha
fazla oldugunu iddia eden ikinci hipotezin testi i¢in bagimli degiskenin algilan indirim gekiciligi
oldugu bagimsiz degiskenin ise marka bilinirligi (bilinir ve bilinir olmayan) olarak yer aldigi
bagimsiz gruplar t-testi gergeklestirilmistir. Test sonucuna gore Tablo 3.8’de goriildiigii tizere
bilinir ve bilinir olmayan markalara yonelik fiyat indiriminin algilanan ¢ekiciligi arasinda %10
anlamlilik diizeyinde farklilik vardir. H2’in iddia ettigi gibi bilinir markalara yonelik fiyat
indirimlerinden algilanan ortalama ¢ekicilik (M=4,63) bilinir olmayan markalara yonelik fiyat
indirimlerinden algilanan ortalama gekicilige (M=4,23) gére %90 giiven diizeyinde istatistiksel
olarak daha fazladir (t= 1,949; p= 0,053).

Tablo 3.8. Marka bilinirligine gore algilanan indirim cekiciligi

Bilinir marka | Bilinir Olmayan marka t
Bagimli degisken (n=108) (n=114) | degeri p | Hipotezler
Ortalama: 4,63 Ortalama: 4,23
Algilanan  fiyat indiriminin H2
cekiciligi (Std. sap=1,48) (Std. Sap=1,60) [ 1,949 0,053 | desteklendi

Kadinlarin ve erkeklerin, sansa dayal1 ve diizenli fiyat indirimlerine yonelik algiladiklari
fiyat indirimleri ¢ekiciligine farklilastigini iddia eden {iglincii hipotezin testi i¢in bagimli
degiskenin algilan indirim c¢ekiciligi oldugu bagimsiz degiskenlerin ise cinsiyet (kadin ve
erkek) ve indirim tiiri (sansa dayali ve diizenli) olarak yer aldigt ANOVA testi
gerceklestirilmistir. ~ Oncelikle, varyanslarin homojenligi test edilmistir. Varyanslarin
homojenligini belirten yokluk hipotezine sahip Levene testini %5 anlamlilik diizeyinde
reddedecek yeterli kanit elde edilememistir (F=0,410 p=0,590>0,05). Boylece, ANOVA
sonuglarmin yorumlanabilecegi goriilmiistiir. ANOVA sonuglarina gore kadinlarin algiladigi

ortalama cekicilik hem sansa dayali hem de diizenli indirim tiiriinde erkeklerinkinden daha
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yiiksek ¢ikmistir (Tablo 3.9). Test sonucuna gore Tablo 3.10°da goriildiigii iizere kadin ve
erkekler igin, farkli fiyat tiirlerine yonelik algilar farklilagmaktadir. Hem indirim tiirii %10
anlamlilik diizeyinde fiyat indiriminin algilanan gekiciligi etkilemektedir (F=3,712; p=0,055)
hem de cinsiyet %5 anlamlilik diizeyinde fiyat indiriminin algilanan ¢ekiciligini etkilemektedir

(F=7,302; p=0,007. Ancak cinsiyet ile fiyat indirim tiiriiniin etkilesimi anlamli bulunmamastir.

Tablo 3.9. indirim tiirii ve cinsiyet degiskenlerine gore algilanan ortalama indirim cekiciligi ortalamalar

Bagimli degisken: Algilanan ortalama indirim ¢ekiciligi

Indirim tiirii Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N

Diizenli Erkek 3,94 1,72 70
Kadin 4,64 1,24 55
Total 4,25 1,56 125

Sansa bagl Erkek 4,48 1,37 54
Kadin 4,90 1,68 43
Total 4,66 1,52 97

Toplam Erkek 4,17 1,59 124
Kadin 4,75 1,49 98
Total 4,43 1,56 222

Tablo 3.10. indirim tiirii ve cinsiyet degiskenlerine gore ANOVA sonuclar

Kaynak F Sig. Partial Eta Squared
Indirim tiirii 3,712 ,055 ,017
Cinsiyet 7,302 ,007 ,032
indirim*Cinsiyet ,436 510 ,002
R kare = ,054 (Diizeltilmis R kare = ,041)

Risk sever tiiketicilerin sansa dayali fiyat indirimlerinden algiladigi fiyat indirimi
cekiciliginin, riskten kacan miisterilerin algiladig: fiyat indirimi g¢ekiciligine gore daha fazla
oldugunu iddia eden dordiincii hipotezin testi icin bagimli degiskenin algilan indirim ¢ekiciligi
oldugu bagimsiz degiskenlerin ise riskten kaginma egilimi (risk severler ve riskten kaganlar) ve
indirim tiirii (sansa dayali ve diizenli) olarak yer aldigt ANOVA testi gergeklestirilmistir.
Oncelikle, varyanslarm homojenligi test edilmistir. Varyanslarin homojenligini belirten yokluk
hipotezine sahip Levene testini %5 anlamlilik diizeyinde reddedecek yeterli kanit elde
edilememistir (F=0,490 p=0,690>0,05). Boylece, ANOVA sonuglarinin yorumlanabilecegi
gorilmistiir. Risk severlerin algiladigr ortalama ¢ekicilik hem sansa dayali hem de diizenli

indirim tiiriinde erkeklerinkinden daha yiiksek ¢ikmistir (Tablo 3.11). Ancak test sonucuna gore
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Tablo 3.12’de goriildiigii tizere risk severler ve riskten kaganlar igin farkli fiyat tiirlerine yonelik
algilar farklilagmamaktadir. Sadece indirim tiirlintin %10 anlamlilik diizeyinde fiyat indiriminin
algilanan ¢ekiciligi etkiledigi tespit edilmistir (F=3,250; p=0,073).

Tablo 3.11. Indirim tiirii ve riskten kaginma egilimine gére algilanan ortalama indirim gekiciligi
ortalamalar:

Bagimli degisken: Algilanan ortalama indirim ¢ekiciligi
Indirim tiirii Riskten kaginma Ortalama Std. Sapma N
egilimi
Diizenli Risk severler 4,45 1,49 50
Riskten kaganlar 4,10 1,60 75
Toplam 4,24 1,56 125
Sansa bagli Risk severler 4,68 1,55 52
Riskten kaganlar 4,64 1,49 45
Toplam 4,66 1,52 97
Toplam Risk severler 4,57 1,52 102
Riskten kaganlar 4,31 1,57 120
Toplam 4,43 1,55 222

Tablo 3.12. indirim tiirii ve riskten kacinma egilimine gore ANOVA sonugclari

Kaynak F Sig. Partial Eta Squared
Indirim tiirii 3,250 ,073 ,015
Riskten kaginma egilimi ,874 ,351 ,004
Indirim*Riskten Kaginma ,495 482 ,002
R kare = ,025 (Diizeltilmis R kare =,011)

Tablo 3.13. Desteklenen ve desteklenmeyen hipotezler

H1 | Sansa dayali fiyat indirimlerinin algilanan fiyat indirimi ¢ekicilikleri diizenli fiyat | Desteklendi

indirimlerine gore daha fazladir.

H2 | Bilinir markalarin algilanan fiyat indirimi ¢ekicilikleri bilinir olmayan markalara | Desteklendi

gore daha fazladir.

H3 | Kadinlarin ve erkeklerin, sansa dayali ve diizenli fiyat indirimlerine yonelik | Desteklenmedi

algiladiklar fiyat indirimleri ¢ekiciligine farklilagmaktadir.

H4 | Risk sever tiiketicilerin sansa baglh fiyat indirimlerinden algiladigi fiyat indirimi | Desteklenmedi
¢ekiciligi, riskten kagan miisterilerin algiladig1 fiyat indirimi ¢ekiciligine gére daha

fazladir.
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SONUC

Gliniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin hizla degisen pazar sartlarina ve dinamik
fiyatlandirma atmosferine uyum saglamak i¢in stratejik fiyatlandirma yaklagimlar
gelistirmeleri ve uygulamalar1 gerekmektedir. Fiyat indirimleri, miisteri gekme, satislar1 artirma
ve miisteri sadakatini giiclendirme konularinda etkili bir pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmakta
ve ayni zamanda misteri davranislari ve tercihleri konusunda 6ngoriiler saglayarak isletmeler
i¢cin ¢ok yonlii bir stratejik arag haline gelmektedir. Fiyat indirimleri arasinda giiniimiizde belirli
bir indirim orani sunan diizenli fiyat indirimleri giincelligini korurken, sansa dayali fiyat
indirimleri de son yillarda dikkat ¢eken bir uygulama olarak dikkat cekmektedir. Onemli
markalarin, ¢arki ¢evir veya bas kazan gibi siirpriz, belirsizlik ve sans unsuru igeren bu tiir
fiyatlandirma stratejilerine basvurdugu gozlemlenmektedir. Sansa dayali fiyat indirimleri, e-
ticaret platformlar1 ve online satis gerceklestiren taninmis perakendeciler tarafindan yaygin bir
sekilde kullanilmasina ragmen literatiirde bu konuda yapilan arastirmalarin sayisinin olduk¢a
siirli oldugu goriilmektedir (Tan ve Chen, 2021; Alavi vd., 2015; Tan, 2023). Bu dogrultuda,
sansa dayali fiyat indirimlerinin tiiketici algilar1 lizerindeki etkisinin anlagilmasi ve igletmelerin
rekabet avantajlarini slirdiirmelerine nasil katkida bulunabileceginin daha iyi degerlendirilmesi
icin daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir. Buradan yola ¢ikilarak, mevcut aragtirmada,
sansa dayal1 fiyat indirimlerinin algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi tizerindeki etkisi diizenli fiyat
indirimleri ile karsilastirilarak incelenmistir. Ayrica, bilinir ve bilinir olmayan markalarin
algilanan fiyat indirimi lizerindeki etkisi incelenmistir. Bu kapsamda, fiyat indirimi tiirliniin ve
marka bilinirliginin manipiile edildigi toplam 4 senaryodan olusan denekler arasi bir deneysel
tasarim ile veriler toplanmistir. Ayrica, cinsiyetin ve tiiketicilerdeki riskten kaginma
egilimlerinin algilanan fiyat ¢ekiciligi tizerindeki etkileri de arastirma kapsaminda
incelenmistir. Anketin ulastirildig1 324 kisiden 20’si “Son 6 ay igerisinde internetten herhangi
bir aligveris yaptiniz m1?” eleme sorusuna “Hayir” yanitim1 verdigi i¢in anket onlar igin
sonlandirilmistir. Geriye kalan 304 kisi i¢in ise manipiilasyon kontrolleri gergeklestirilmis ve
“Sizce asagidakilerden hangisi bu senaryodaki indirim tiiriinii en iyi tanimlamaktadir?”
seklinde yoneltilen manipiilasyon sorusuna beklenen yaniti veren 222 kisi ile analizler
gerceklestirilmistir.

Analizler sonucunda ilk olarak sansa dayali fiyat indirimlerinin algilanan fiyat indirimi
cekiciliklerinin diizenli fiyat indirimlerine gére daha fazla oldugu bulunmustur. Bu bulgu
literatiirdeki benzer calismalar tarafindan desteklenmektedir. Ornegin, Akbari ve Wagner

(2021) sansa dayali fiyat indirimlerinin eglence degerinin diizenli fiyat indirimlerine gore daha
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fazla oldugunu bulmustur. Arastirmacilar, sansa dayali fiyat indirimleri ile karsilasan
miisterilerin, bu promosyon tiirlinii destekledigini ve daha fazla agizdan agiza iletisimde
bulunmaya istekli oldugunu bulmustur. Benzer sekilde, Tan ve Chen (2021), sansa dayali fiyat
indirimlerinin algilanan ¢ekiciliginin fazla oldugunu agiklamis ve miisterilerin (tiiketicilerin)
sansa dayal1 fiyat indirimlerinden algiladig1 ¢ekicilik ne kadar fazlaysa o diizeyde abonelik
yenileme egilimi olacagini belirtmistir. Tan (2023) ise diizenli fiyat indirimleri ile sansa dayali
fiyat indirimlerinin algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi lizerindeki etkisini {iriin tiirii ve agizdan
agiza iletisimin icerigini de dikkate alarak incelemistir. Sonuglara gore, sansa dayali fiyat
indirimlerinin diizenli fiyat indirimlerine gore algilanan ¢ekiciligi deneyim iiriinleri i¢in daha
fazladir. Ayrica, sansa dayali fiyat indirimlerinden algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi, iiriin veya
hizmet ile ilgili agizdan agiza iletisimin igerigi bilisselden ziyade duygusal oldugunda daha
fazladir.

Arastirmanin ikinci bulgusu ise bilinir markalarin algilanan fiyat indirimi
cekiciliklerinin bilinir olmayan markalara gore daha fazla olmasidir. Marka bilinirliginin ve
iriin bilgisinin tiiketicilerin algiladiklar riskleri azalttig1 (Nepomuceno vd., 2014) g6z oniine
alindiginda literatiirde mevcut arastirmanin bulgusunu destekleyen ¢esitli calismalar bulundugu
belirtilebilir. Bilinirligi daha yiiksek olan markalarin daha olumlu degerlendirmesi (Hardesty
vd., 2002), tiiketicilerin tiriin degerlendirmelerinde marka adlarina glivenme egiliminde olmasi
(Alba ve Hutchinson, 1987), bilinir marka adlarindan algilanan marka imajinin bilinir olmayan
marka adlarina gore daha fazla olmasi (Park ve Lennon, 2009) mevcut arastirmanin bulgularin
desteklemektedir.

Arastirmanin ii¢lincli bulgusu ise cinsiyetin algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligi i¢in
onemli bir degisken olmasidir. Arastirmanin iiciincii hipotezine gore her ne kadar cinsiyet ile
indirim tiirii arasindaki etkilesimin algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligine etkisi olacagi beklense
de mevcut arastirmada sadece kadinlarin indirim tiirii fark etmeksizin algiladig fiyat indirimi
c¢ekiciliginin fazla oldugu bulunmustur. Bu bulgu, cinsiyetin farkl: fiyat indirimlerinin etkinligi
lizerinde Onemli bir role sahip oldugunu belirten diger arastirmalar tarafindan
desteklenmektedir (Biiyiikdag vd., 2020; Kim vd., 2019: 214).

Arastirmanin risk sever tiiketicilerin sansa dayal1 fiyat indirimlerinden algiladig: fiyat
indirimi ¢ekiciliginin, riskten kacan miisterilerin algiladigi fiyat indirimi ¢ekiciligine gore daha
fazla oldugunu iddia eden dordiincii hipotezinin testi sonucunda ise risk sever ve riskten kagan
misteriler i¢in farkli fiyat tilirlerine yonelik algilarin farklilagmadigi sonucu ortaya ¢ikmuigstir.
Oldukga sasirtici olan bu sonug, riskten kaginma 6l¢eginin genel risk ifadeleri icermesinden ve

fiyata yonelik sorular barindirmamasindan kaynaklanmig olabilir (Mandrik ve Bao, 2005). Bu
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durumun bir diger aciklamasi ise sansa dayali fiyat indirimlerinin etkinliginin tiiketicideki
egilimlerden ziyade baglama dayali olarak ele alinmasi gerekliligi olarak belirtilebilir (Gupta
vd., 2020).

Mevcut ¢alisma, isletmelerin pazarlama stratejilerini  gelistirip fiyatlandirma
politikalarin1 belirlerken sansa dayali fiyat indirimlerini ve marka bilinirligini gz Oniinde
bulundurmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica, cinsiyet ve tiliketici riskten kaginma
egilimlerinin de fiyat indirimi ¢ekiciligi tizerindeki etkilerini anlamak, daha etkili pazarlama
stratejileri olusturmak agisindan onemlidir. Bu ¢alisma, bu faktorlerin bir araya getirilerek
tiiketicilerin fiyatlandirma stratejilerine nasil tepki verdiklerini anlamak agisindan literatiire
onemli bir katki saglamaktadir. Aragtirmanin sonuglarina gore isletmelerin hedef kitlelerini iyi
tanimas1 olduk¢a onemlidir. Hedef kitlesini iyi anlayan, onlarin ihtiyaglarini, tercihlerini ve
davranislarini iyi bilen markalar, marka bilinirliginin olusmasinin temelini atmistir. Isletmeler,
hedef kitlesinin hangi medya tiirlerini, sosyal medya platformlarini ve diger iletisim kanallarini
kullandigin1 belirleyerek stratejisini buna gore ayarlamalidirlar. Arastirmanin sonuglari, bilinir
markalarin sansa dayali fiyat indirimlerini tercih edip kadinlar1 hedefleyerek, fiyat indiriminden
algilanan ¢ekiciligi en iist diizeye tasiyabilecegini gostermistir.

Arastirmanin, sadece sansa dayali fiyat indirimi tiirii ile diizenli fiyat indirimlerini
karsilagtirmas1 ve belirli markalar1 degerlendirmis olmasi, genel pazardaki tiim fiyat indirim
tiirlerini ve markalar1 kapsamamis olmasi bir sinirlilik olarak ele alinabilir. Fiyat indirimlerinin
baglamdan oldukga etkilendigi g6z oniine alinirsa gelecek caligmalarda, belirli markalar yerine
farkli sektorlerden ve kategorilerden markalarin degerlendirilmesine odaklanmasi 6nerilebilir.
Ornegin, liiks markalarla, diisiik fiyatl markalardaki sansa dayali fiyat indirimlerine nasil yanit
verildigini inceleyen bir arastirma, tiiketicilerin farkli marka tiirlerine kars1 duyarliliklarini

ortaya koyma potansiyeli tastyabilir.
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EK-1 ANKET FORMU

Saym Katilimet,

Bu calisma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde Isletme Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda yiiriitiilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, fiyat indirimi
tiirlerinin algilanan fiyat indirimi ¢ekiciligine etkilerinin arastirilmasidir. Hazirlanan anket
formu temelde dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, aligveris aliskanliklariniza dair
genel bir soru yer almaktadir. Ikinci béliimde risk algisina yonelik sorular

bulunmaktadir. Uciincii boliimde bir senaryo metni esliginde algilanan fiyat indirimi
cekiciligine yonelik sorular yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise demografik bilgilere
yonelik sorular katilimeilara yoneltilmektedir. Arastirmaya katilim tamamen goniilliiliik
esasina dayanmaktadir bundan dolay1 aragtirmanin dilediginiz kisminda ¢alismadan ¢ekilme
hakkina sahipsiniz. Elde edilecek veriler, bilimsel amacli kullanilacak olup yanitlariniz gizli
kalacaktir ve sizlere herhangi bir sorumluluk getirmeyecektir. Sorularin yanitlanmasi yaklasik
3 dakika siirmektedir. Anketi yanitladiginiz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Ali Thsan OZBUK

[letisim icin e-mail adresi

Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali

Danisman: Prof. Dr. Eyyup YARAS, Akdeniz Universitesi Isletme Boliimii

BOLUM 1: Liitfen asagidaki soruyu yanitlaymiz.
e Son 6 ay icerisinde internetten herhangi bir aligveris yaptiniz m1?
Evet [] Hayir [ ]

Eleme sorusu: Hayir yanitini verenler igin anket sonlanacaktir.

BOLUM 2: Liitfen asagidaki senaryoyu okuyunuz ve asagidaki sorulari yamitlayimniz.
Glinliik olarak giymek icin beyaz diiz bir tisorte ihtiyaciniz var. Bu amagla LcWaikiki.com
sitesini ziyaret ettiniz. Web sitesinde gezinirken karsiniza begendiginiz bir model ¢ikt1.
LcWaikiki markali tigortiin fiyatinin % 25 indirimli oldugunu gérdiintiz.
Okudugum senaryoyu okudum, anladim [ ]
Liitfen senaryodaki markayla ilgili asagidaki soruyu yanitlaymiz.
e Belirtilen markayi ne kadar taniyorsunuz? (Liitfen 1-Hi¢ tanimiyorum’dan 7-Oldukg¢a
1yi tantyorum araliinda bir yanit veriniz.)
Hig tanimiyorum [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Oldukga iyi tantyorum.

e Sizce asagidakilerden hangisi bu senaryodaki indirim tiirlinii en iyi tanimlamaktadir?
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o Belirli indirim orani (6rnegin, 100 TL'de 25 TL indirim)
o Ihtimale (sansa) bagli indirim oran1 (6rnegin, cark cevirerek indirim elde etme)
Liitfen senaryodaki fiyat indirimi ile ilgili asagidaki sorular1 yanitlaymiz.
1) Belirtilen fiyat indirimi ¢ok caziptir.
Kesinlikle katilmiyorum [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle katiliyorum
2) Belirtilen fiyat indirimi avantajli bir aligveristir.
Kesinlikle katilmiyorum [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle katiliyorum
3) Belirtilen fiyat indirimi sirasinda sunulan 6zel fiyat ¢ok ilgi ¢ekidir.

Kesinlikle katilmiyorum [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle katiliyorum

BOLUM 3: Liitfen kendinizi diisiinerek asagidaki sorulara yamt veriniz.
1) Sansimi deneme konusunda kendimi rahat hissetmem.

Kesinlikle katilmiyorum [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle katiliyorum
2) Ongoriilebilir sonuglar1 olan durumlari tercih ederim.

Kesinlikle katilmiyorum [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle katiliyorum
3) Karar vermeden once islerin nasil sonuglanacagindan emin olmay1 severim.

Kesinlikle katilmiyorum [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle katiliyorum
4) Belirsiz sonuglari olan durumlardan kaginirim.

Kesinlikle katilmiyorum [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle katiliyorum
5) Yeni durumlarda dogaglama kararlar vermekten rahatsizlik duyarim.

Kesinlikle katilmiyorum [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle katiliyorum
6) Belirsiz durumlarda karar vermek zorunda kaldigimda gergin hissederim.

Kesinlikle katilmiyorum [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle katiliyorum

BOLUM 4: Liitfen asagidaki sorular1 yamtlaymniz.
e Cinsiyetiniz:
[ ] Kadin [] Erkek
e Yasmiz:
[ ] 18 yas alt1 []118-25 []26-35
[136-45 []46-55 [ 156 ve lizeri
e Medeni durumunuz:
[1Evli [ ] Bekar
e Egitim durumunuz (en son aldiginiz diploma derecesi):

[ ] Resmi olarak egitim almadim [ ] Ilkokul, ortaokul, lise
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[ ] Universite (On lisans, lisans) [ ] Lisansiistii (Yiiksek lisans, doktora)

e Mesleginiz:
[ ] Calismayan [ 1 Emekli [ 1 Ev hanimi
[ ] Ogrenci [ ] Tam zamanl calisan [ ] Yar1 zamanli ¢alisan

[ ] Kendi isinde calisan

e 2023 yil1 Tiirkiye’de net asgari iicret aylik 11.402 TL’dir. Kisisel aylik geliriniz bu
rakamdan diisiik mii yiikksek midir?

[ ] Dusiik [ ] Yiksek  [] Belirtmek istemiyorum

Tesekkiir Metni: Liitfen anketi tamamlamak i¢in "Gonder"i tiklayiiz. Katiliminiz igin

tesekkiir ederim.

NOT: Diger anket formlarinda sadece senaryolar degismistir. Onun disindaki tiim bilgiler ve

sorular aynidir. Senaryolar asagida gortilmektedir:

Senaryolar

Senaryo 1:

Giinliik olarak giymek icin beyaz diiz bir tisorte ihtiyaciniz var. Bu amacgla LcWaikiki.com
sitesini ziyaret ettiniz. Web sitesinde gezinirken karsiniza begendiginiz bir model ¢ikti.
LcWaikiki markali tigortiin fiyatinin %25 indirimli oldugunu gérdiiniiz.

Senaryo 2:

Giinliik olarak giymek i¢in beyaz diiz bir tisorte ihtiyaciniz var. Bu amacla Julude.com sitesini
ziyaret ettiniz. Web sitesinde gezinirken karsiniza begendiginiz bir model ¢ikti. Julude
markal tigortiin fiyatinin %25 indirimli oldugunu gordiiniiz.

Senaryo 3:

Giinliik olarak giymek icin beyaz diiz bir tisorte ihtiyaciniz var. Bu amacgla LcWaikiki.com
sitesini ziyaret ettiniz. Web sitesinde gezinirken karsiniza begendiginiz bir model ¢ikt.
LcWaikiki markali tisortli incelerken karsiniza bir sans ¢arki ¢ikti. Carki gevirince iki ihtimal
oldugunu goérdiiniiz. Ya tisortii indirimsiz alacaksaniz ya da %350 ihtimalle yar1 fiyatina

alacaksiniz.
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Senaryo 4:
Giinliik olarak giymek i¢in beyaz diiz bir tisorte ihtiyaciniz var. Bu amagla Julude.com sitesini

ziyaret ettiniz. Web sitesinde gezinirken karsiniza begendiginiz bir model ¢ikt1. Julude
markali tisortli incelerken karsiniza bir sans c¢arki ¢ikti. Carki ¢evirince iki ihtimal oldugunu

gordiinliz. Ya tisortii indirimsiz alacaksaniz ya da %50 ihtimalle yar1 fiyatina alacaksiniz.



58

EK-2 OLCEK iZINLERI

Algilanan Fiyat indirimi Cekiciligi

FiEE TKasmCar 0754 & @
Alice ben =
Dear Ali

Please feel free to use the scale.

Best regards

Wee Kheng Tan
Scale permission » Gelen Kutusu » 8 &
Al ihsan Ozbik NEWmSAl12E ffy @ & i

AbCr arwk -
Dear Prof. Wee Kheng Tan,

| hope this email finds you well. My name is Ali ihsan Ozbik, and | am a master's student in the Department of Business
Administration at Akdeniz University, Turkey. | am currently working on my master’s thesis, which focuses on the
amractiveness of price discounts. | have come across your valuable article tided ™ When do price discounts become attractive?
A study comparing discount strategies on consumer perceptions” in Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. | want to
&XprEss my gratitude for your significant contributions 1o the rasearch fisld,

| am writing to kindly request your permission to utilize the "Perceived Discount Attractiveness Scale”™ from your article as a
part of my research. If you grant me permission to use the scale, | will be very giad and ensure that proper citation is given to
your work in my thesis,

Thank you in advance for considering my request. Your support will significantly contribute to the quality and
comprehensiveness of my research.

I look forward to your nesponse,
Best regards,

Ali Ihsan Ozbik

Department of Business Administration



Marka Bilinirligi Olgegi

- Garima Chaklader BEE202310T ¢ @ &

Alcc ben -

m Turkge diline gevir X
Dear Ali ihsan Ozbik,
Thank you for your email.

When | referred to a two-item seven-point scale, | was indicating that the scale contains two anchor points: “very unfamiliar”
and “very familiar.”

Furthermore, feel free to utilize the scales found in research papers and cite them as needed. You do not require my
permission for this.

Wishing you success in your thesis.

Warm regards,
Dr. Garima Chaklader

Postalarda arama yapin iz @ Etkin v @ @ EH .@
B © ® = % m D i 1007 ileti dizisinden?. ¢ > gmv

Dear Garima Chaklader,

| hope this email finds you well. My name is Ali ihsan Gzbiik, and | am a master's student in the Department of Business
Administration at Akdeniz University, Turkey. | am currently working on my master's thesis, which focuses on the
attractiveness of price discounts. | have come across your valuable article titled "Active and upcoming deals: effect on
purchase intention” on Marketing Intelligence and Planning. | want to express my gratitude for your significant contributions
to the research field.

| am writing to kindly request your permission to utilize the "brand familiarity” scale from your article as a part of my
research. In your paper, you menticned that brand familiarity was measured with two itemns; however, only one item, "to
what extent you fesl familiar with the brand,” was explicitly mentioned. | would appreciate it if you could provide me with the
second item, as it would be beneficial for my research.

If you grant me permission to use the scale and share the additional item, | will ensure that proper citation and credit are
given to your work in my thesis.

Thank you in advance for considering my reqguest. Your support will significantly contribute to the quality and
comprehensiveness of my research.

| look forward to your response.
Best regards,
Ali ihsan Gzbiik

Department of Business Administration,

Akdeniz University, Turkey
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Diear Al insan,

I'm pleased 1o s&& your interest in using the scale we developed in our research. OF course you are welcome 1o use it | would be
interested to leam about your results. how the measure performed and what relatignships you observed with its application, So if
you are willing, whan you are finished with your work, please feel free to send me the finished thesis or pubScation that resulis

| hepe your work goes wel and your efions are well received and rewarded. Kolay gelsin .

Eean
M

Carter Mandrik, PhD
Associate Professor, Marketing

Scale permission » Gelen Kutusu « X e n
Ali ihsan Ozbik uEmSaore ¢ @ € i
Alice cmandnk «

Dear Prof. Dr. Carter Mandrik,

| hope this email finds you well. My name is Ali insan Ozbik, and | am a master’s student in the Department of Business
Administration at Akdeniz University, Turkey. | am currently working on my master’s thesis, which focuses on the
attractiveness of price discounts. | have come across your valuable article titled " Exploring the Concept and Measurement of
General Risk Aversion” on Advances in Consumer Research. | want to express my gratitude for your significant contributions
to the research field.

I am writing to kindly request your permission to utilize the "General Risk Aversion Scale” from your article as a part of my
research, If you grant me permission to use the scale, | will be very glad and | will ensure that proper citation is given to your
work in my thesis.

Thank you in advance for considering my request. Your support will significantly contribute to the quality and
comprehensiveness of my research.

I look forward to your response.
Best regards,

Ali insan Ozbik
Department of Business Administration,
Akdeniz University, Turkey
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