T.C.
ISTANBUL UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME (IKTiSAT) ANABILIM DALI

YUKSEK LiSANS TEZi

MUSTERI GRUPLARI TEMELLI DINAMIK
FIYATLANDIRMANIN MUSTERI ALGISI
UZERINDE Ki ETKISI: TURKIYE’DE
PERAKENDE SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

DUYGU KOLSUZ
2501171324

TEZ DANISMANI
DOC. DR. HATICE ANIL DEGERMEN ERENKOL

ISTANBUL-2021



0z

MUSTERI GRUPLARI TEMELLI DINAMIK FiYATLANDIRMANIN
MUSTERI ALGISI UZERINDE Ki ETKiSi: TURKIYE’DE PERAKENDE
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

DUYGU KOLSUZ

Aragtirmanin amaci; miisteri gruplari temelli dinamik fiyatlandirmanin miisteri algisi
tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Calismada, miisterilere en uygun fiyatlar
sunmay1 amag edinen ve satis fiyatlarinin dinamik olarak degismesi anlamina gelen
dinamik fiyatlandirma stratejisinin; miisteri algilar1 tizerindeki etkileri incelenmistir.
Arastirma konusu ile ilgili literatiirde sinirli sayida ¢alisma bulunmasi, bu ¢alismanin
Ozglin yanlarin1 olusturmaktadir. Dinamik fiyatlandirma, algilanan fiyat adaleti ve
algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti tlizerindeki dogrudan etkileri ile bunlar
arasindaki iligkiler, arastirma boyunca irdelenmistir. Bu calisma kapsaminda; 2020
yilmin ilk ti¢ ayinda, 224 kisiden anket yolu ile veriler elde edilmistir. Toplanan
verilerin analizinde SSPS programi kullanilmistir. Yapilan bir dizi 6n analiz
sonucunda, dinamik fiyatlandirmanin, algilanan kalitenin ve algilanan fiyat adaletinin
miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Arastirmanin pratikteki
uygulamalar1 ile birlikte gelecekteki arastirmalar icin Oneriler de ¢alismada

tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri, Dinamik Fiyatlandirma, Algi, Algilanan Fiyat
Adaleti, Algilanan Kalite, Miisteri Memnuniyeti



ABSTRACT

EFFECT OF CUSTOMER GROUPS BASED DYNAMIC PRICING ON
CUSTOMER PERCEPTION: AN APPLICATION IN RETAIL SECTOR IN
TURKEY

DUYGU KOLSUZ

The purpose of the research is to reveal the effects of dynamic pricing based on
customer groups on customer perception. This study examined the effects of dynamic
pricing strategy on customer perceptions, which aims to offer customers the most
affordable prices and means dynamically changing sales prices. The presence of a
limited number of studies in the literature about research is the unique side of this
research. Dynamic pricing, the perceived price fairness, and the direct effects of
perceived quality on customer satisfaction and the relationships between them have
been examined throughout the research. Within the scope of this research, In the first
three months of 2020, data were obtained from 224 people through surveys. SSPS
programme was used to analyze the collected data. As a result of a series of preliminary
analyses, dynamic pricing, perceived quality, and perceived price fairness have
positively affected customer satisfaction was observed. Along with the practical
applications of the research, recommendations for future research were also discussed

in the study.

Keywords: Customer, Dynamic Pricing, Perception, Perceived Price Fairness,

Perceived Quality, Customer Satisfaction
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GIRIS

Isletmeler icin, teknolojinin gelismesiyle birlikte artan rekabet ortami nedeni ile
miisteri memnuniyeti cok Onemli bir hale gelmistir. Isletmelerin varliklarm
stirdiirebilmeleri i¢in mevcut miisterilerini kaybetmeyerek yeni miisteriler kazanmalari
gerekmektedir. Bu nedenle miisterilerine en dogru fiyatlar1 sunmak i¢in; dogru
fiyatlama stratejisini kullanmak isletmelerin en 6nemli amaglarindan biri olmustur. Bu
dogrultuda son yillarda dinamik fiyatlandirma isletmeler arasinda giderek yayginlasan
bir fiyatlandirma stratejisidir. Dinamik fiyatlandirma ile isletmeler biiyiimelerini ve
karliliklarini arttirmayr ve miisterilerine dogru zamanda dogru fiyatlar sunmay1

amagclamaktadirlar.

Dinamik fiyatlandirma stratejisini diger fiyatlandirma stratejilerinden ayiran 6zellik
verilere dayali olarak uygulanmasidir ve sirket stratejisine gore belirlenmis
algoritmalar ile caligmasidir. Dinamik fiyatlandirma algoritmalarinda miisteriler
verilerine gore gruplandirilmaktadir ve her belirlenen miisteriye; miisterinin 6demeye
razi oldugu fiyatlar sunulmasi amaclanmaktadir. Konu fiyat oldugunda ise miisteriler
tarafindan algilanan fiyat adaleti ve algilanan kalite kavramlar1 miisteri memnuniyeti
acisindan ¢ok oOnemli hale gelmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada dinamik
fiyatlandirmanin algilanan fiyat adaleti, algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti
tizerinde ki etkileri aragtirllmistir. Daha 6nce dinamik fiyatlandirma ile ilgili sinirh
sayida aragtirma bulunmasi bu ¢alismanin 6zgiin yanini olusturmaktadir. Caligmada
ilk olarak kavramsal bilgilere yer verilmistir. Daha sonra ise degiskenler tanimlanmis
ve dinamik fiyatlandirmanin, algilanan kalite, algilanan fiyat adaleti ve miisteri
memnuniyeti tizerindeki iligki arastirilmistir. Son boliim de ise ulasilan sonuglara,

kisitlara ve Onerilere yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM
MUSTERI VE MUSTERI GRUPLARI

1.1 Miisteri Kavram ve Kapsami

Miisteri; belirli bir kurumdan bir bedel karsiliginda mal veya hizmet alan, diizenli
aligveris yapan kisi veya sirket olarak tanimlanabilir. Ayrica miisteri bir bedel
karsiliginda belirli bir kurumun mal ve hizmetlerinden yararlanacagina inanan kisidir.
Bir magazadan bir {riin satin aldigimizda, elektrik faturasi1 ddedigimizde, yeni bir
telefon almay1 distindiigiimiizde bizde birer miisteri oluruz. Miisteri ayn1 zamanda
alic1 olarak ta bilinebilmektedir. Miisteri; satis, ticaret ve ekonomide, bir mal, islem
veya tedarik¢iden bir finansal islem veya parayla degisim yolu ile elde edilen bir malin,
hizmetin, iriiniin veya fikrin alicisidir. Kartajaya ve Setiawan’a gére miisteriler
oncelikle bir markayr farkindalik gostererek Ogrenirler. Begenerek veya
begenmeyerek bir tutum sergilerler; o {iriinii satin alip almayacaklar1 eylemine ve
markanin tekrar satin alma eylemine deger olduguna karar verirler (Kotler, Kartajaya,

& Setiawan, 2018).

Miisteriler kuruluslar acisindan en 6nemli etkendir. Tercihleri ve satin alma egilimleri
ile kuruluslarin tiim stratejilerine etki ederler. Bir bakima bir kurulusun gelecegidir.
Miisteri bir sirketten diizenli olarak ticaret yapan kisidir. Bir sirketten bir defa aligveris
yapan kisi o sirkete ait miisteri sayilmaz, satin alma eyleminin devamlilik gostermesi
gerekir. Yilmaz, Argan ve Ersoy miisterinin dogru bir sekilde tanimlanmasi gerektigini
aciklamistir. Miisteriyi dogru tanimlayabilmek i¢in miisterinin basit bir sekilde veya
miisteri portfoyiiniin gerektirdigi gibi veri tabanlari ile veya gelismis teknolojiler ile
misterimizi takip etmemiz gerektigini vurgulamiglardir (Yilmaz, Argan, & Ersoy,
2013). Miisteri kelimesinin Ingilizce sozliik kavramima baktigimizda ise karsimiza
“Consumer”, “Buyer”, “Client” kelimeleri ¢ikmaktadir. Bu kelimeleri agiklayacak
olur isek; “Consumer” kelimesi verilen hizmetlerden {iriinlerden yararlanan onlar
satin aldiktan sonra kullanan ve tiiketen, iireten kisi olmayan anlamina gelmektedir.
“Buyer”; iirlinii satin alan kisidir, “Client” kelimesi ise; profesyonel bir sirket ya da

organizasyon tarafindan saglanan iiriin ya da hizmeti satin alan kisidir.



Standard & Poor’s Corp Yonetim Kurulu Bagkani, Paul T. Babson’a gore miisteri; yiiz
yiize veya e-posta yoluyla her zaman ofisteki en 6nemli kisidir. Miisterimiz bize zorluk
¢ikartarak isimizi sekteye ugratmaz tam tersine mdsteri isimizin amacidir. Biz ona
hizmet ederek ona iyilik yapmis olmayiz; bize hizmet etme firsat1 vererek, miisterimiz
bize iyilik yapmaktadir. Miisteri isimize yabanci birisi degildir ve isimizin bir
parcasidir. Ayhan Yilmaz, Metin Argan ve Figen Ersoy, Perakendecilik Misteri
Iliskileri Yonetimi baslikli ¢alismalarinda Yavuz Odabasi’nin miisteri tanimina yer
vererek miisterinin, biiromuzda bile en 6nemli kisi oldugunu, onlarin isletmelere,
isletmelerin onlara bagimli oldugunu belirtmistir (Y1lmaz, Argan, & Ersoy, 2013).
Ayrica Odabasi’na gore miisteri ¢aligmalar1 aksatan kisi, degil ¢alismalarin odak
noktasidir. Miisteri miinakasa edilecek kisi degildir. Miisteri ihtiyaclarini bize ileten
ve bize miisteri olma firsat1 veren kisidir. Miisterilerimiz bir kere {iriin ya da hizmet
satilip sonra terkedilecek kisi degillerdir bu nedenle onlar ile iliskimiz olumlu ve
stirekli olmalidir (Odabas1 & Baris, 2018).

1.2 Miisteri Gruplar1 Kavram ve Miisteri Gruplandirma Etkenleri

1.2.1 Miisteri Gruplar1 Kavramm

Giliniimiizde her isletmenin kars1 karsiya kaldig1 en biiylik tehlike miisteri sadakatinin
giin gectik¢e azalmasidir. Bunun en 6nemli nedenleri ise rekabetin artmasi, farkl fiyat
stratejileri uygulayan isletmelerin her zaman miisteriye daha ucuz alternatifler
sunmalar1 ve gelisen teknoloji agiyla miisterilerin bu gibi bilgilere ¢ok c¢abuk
ulasabilmesidir. Bu nedenler ile miisteriler mevcut miisterilerini sadik miisteri haline
getirmeye ¢alismaktadirlar. Mevcut miisterileriler yeni miisterilerden daha 6nemli bir
hal almistir. Bu nedenle miisteriler mevcut miisterilerini ellerinde tutmak igin
arayiglara girmislerdir. Her miisterinin ihtiyaglari, talepleri veya aldiklar1 hizmet veya
tiriinlerden beklentileri farklidir. Bu neden ile isletmeler farkli miisterilere farkl
yaklasimlar gostermektedirler. Bu fikir dogrultusunda isletmeler miisterilerini ortak
ozelliklerine gore farkli gruplar altinda birlestirmektedirler. Boylece isletmelerin
tirtinlerinde gosteremedikleri farkliligi, misteriler kendilerine gosterilen muamelede

gormektedirler. KPMG bir yazisinda miisteriye yapilan 6zel hizmetlerin; miisteriye



fiziksel veya sanal ortamda yasatilan milkemmel deneyimlerin perakende sektoriinde
hala degerlendirilmeyi bekleyen ¢ok iyi bir firsat oldugunu belirtmistir (KPMG, 2018)
. Miisterilere 6zel muamele gosterebilmek i¢in oncelikle miisterileri gruplara ayirma

ihtiyaci duyulmustur.

1.2.2 Miisteri Profili

Miisteriyi gruplara ayirmadan dnce miisteri profili kavramini ¢ok iyi bilmek ve analiz
etmek gerekir. Isletmeler miisterilerine en etkili bicimde ulasabilmek igin miisterileri
ile ilgili tiim bilgilere erismek isterler. Bu bilgiler ¢esitli demografik 6zellikler olabilir.
Bu demografik ozellikler miisterinin ismi, adres bilgileri, daha 6nceki satin alma
gecmisi olabilir. Yilmaz, Argan ve Ersoy demografik ozelliklerin satin alinacak
tiriinlin niteliginden dolay1 ihtiya¢ duyulan egitim durumu, bireyin medeni durumu,
aile durumu, ilgi alanlar1, hobileri, meslegi veya bos zamanlarindaki aligkanliklari
olabilecegini ifade etmislerdir (Yilmaz, Argan, & Ersoy, 2013). Yalniz bu bilgilerin

bir isletme i¢in yeterli olup olmayacagi isletmenin amaci ile ilgilidir.

Miisteri profilini iyi anlamak i¢in miisteri bilgilerinin detayli bir sekilde elde edilmesi
gerekir. Son zamanlarda kuruluslarin kullandig1 yazilimlar miisteri ile ilgili bilgilerin
elde edilmesini ve tutulmasini saglar. Isletmeler diledikleri zaman miisteri bilgilerini
veri tabanlarindan alip kullanabilir. Yeni ve mevcut miisterileri ile iliskilerini bu
bilgiler 1s1ginda kurabilirler. Tiim bu bilgiler sirketlerin miisterileri ile kuracaklar
iligkiyi, onlara sunacak hizmeti, iriinleri veya fiyatlandirma politikalarinm
etkilemektedir. Sirketlerin miisterilere kendi profilleri dahilinde miisterilere
sunduklar1 hizmetin etkisi miisteriden miisteriye farklilik gostermektedir. Bazi
misterilerin evli olup olmama durumu, seyahat sevip sevmeme veya hobileri goz
Online alinarak kisiye sunulan hizmet miisterilerin kararlarimi etkilerken bazi

miisterilerin kararlarina hi¢bir etkisi olamamaktadir.

Miisteri ile ilgili bilgilerin kullanilmas: ile ilgili veri madenciliginden s6z edebiliriz.
Sirketler veri madenciligi ile eldeki mevcut tiim miisteri bilgilerini analiz edip, gelecek
i¢in ¢esitli tahminlerde ve 6n goriilerde bulunabilmektedir. Freitas’ a gore bir firmanin
geemis satig bilgileri kullanilarak hangi miisterinin hangi iirlinleri aldig1 bilgisine

ulagilabilir ve sonucunda bu bilgiler ile o firmanin satiglari arttirilabilir (Freitas, 2002).



Yilmaz, Argan ve Ersoy Perakendecilikte Miisteri Iliskileri Y&netimi kitabinda
miisteri bilgisi ile ilgili veri tabaninin daha gelismisinin veri madenciligi oldugunu
ifade etmislerdir. Onlara gore, veri madenciligindeki bilgiler, veri tabanindaki gibi
statik yani duragan degildir ve veri madenciliginde bazi degiskenler arasinda ortaya
¢ikan anlamli iliskiler isletmenin faaliyetlerine yon verebilmektedir (Yilmaz, Argan,
& Ersoy, 2013).

Yildan yila degisen rekabet anlayislarini da inceledigimizde, miisterinin odak
noktasinda oldugunu gérmekteyiz. Dog¢. Dr. Burhanettin Zengin ve Yrd. Dog. Dr.
Sevki Ulama’nin Turizm Pazarlamasinda Gilincel Yaklasimlar kitabinda bu duruma
acikca yer verilmistir (Zengin & Ulama, 2015). 2000’li yillardan itibaren sirketler
birbiri izerinde hizmet listiinligii saglamaya caligmaktadirlar. Bunu saglamanin temel
yolu ise kendi miisteri profillerini ¢ok iyi tanimaktan gecmektedir. Asagidaki sekilde

yildan yila degisen rekabet anlayisin1 gorebiliriz.

Sekil 1.1: Degisen Rekabet Anlayislari

1960 Uretim Ustiinliigii ile Rekabet
1970 Maliyet Ustiinliigii ile Rekabet
1980 Kalite Ustiinliigii ile Rekabet
1990 Hiz Ustiinliigii ile Rekabet
2000 Hizmet Ustiinliigii ile Rekabet

Kaynak: Nam, S. (2009)

1.2.3 Miisteri Gruplandirma Etkenleri

Degisen ve artan rekabet kosullar1 ile birlikte kuruluslar miisteri odakh
diistinmektedirler. Kuruluslar, misteri 06zelinde c¢alisabilmeleri i¢in mevcut
misterilerinin bilgilerini kendi veri tabanlarinda tutmakta ve miisterilerinin ortak
ozelliklerine gore veri tabanlarinda tuttuklar: bilgileri kullanarak; miisterilerini belirli

gruplar altinda toplamaktadirlar. Bu gruplara gore fiyatlandirma, indirim veya reklam



faaliyetleri diizenlemektedirler. Rekabetin arttigi bu donemde miisteri memnuniyeti
cok onemli hale gelmistir. “Uriiniiniiz veya hizmetinizle rakiplerinize gére iistiinliik,
avantaj saglayamaya bilirsiniz, ¢linkli kullandiginiz arag/gere¢, yontem, yazilim,
teknoloji kisaca her sey rakiplerinizce de kullanilabilmektedir.” (Kiigiikhemek, 2010)

Bu neden ile iistiinliik kurabilecegimiz en énemli etki miisteri memnuniyetidir.

Yilmaz, Argan ve Ersoy’un Perakendecilikte Miisteri iliskileri Yonetimi kitabinda
bahsettigi gibi giiniimiiz tiiketicisi, kendisini farkli gérmek istemektedir. Bu nedenle
tiiketiciyi 6zel hissettirecek uygulamalardan yararlanmak gerekir. Yazarlarimiza gore
Kisisellestirme hem mali yonden tasarruf saglarken, hem de hedefin dogru bigimde
vurulmasina vesile olur (Yilmaz, Argan, & Ersoy, 2013). Veri tabanlar1 miisterilere
sunulan hizmeti kisisellestirmeyi olanakl1 bir hale getirmistir. Ornegin daha énce tatil
satin aldigimiz bir isletmenin size daha Onceki gerceklestirdiginiz tatillere gore
secenekler sunup mailler gondermesi memnuniyetinizi arttiracak ve satin alma
kararimz etkileyecektir. Isletmeler, isimlere hitaben gonderilen mesaj veya mailler ile
miisterilerin kendilerini ¢ok daha Onemli hissetmelerini saglayarak miisterilerinin

memnuniyetlerini arttirabilir.

Gecmiste firmalar mevcut teknolojilerini kullanarak miisterileri ile birebir iligkileri
gelistirmeye imkan bulamamaktaydilar fakat gliniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte
kiiciik veya biiyiik, eski veya yeni tiim firmalar kitlelerine erisebilmekte ve onlara en
iyi fiyat kalite ve hizmet sunma yarisina dahil olabilmektedirler. internet ve mobil
teknolojilerin giiniimiizde sundugu olanaklar kisisellestirmeyi daha olanakli bir hale
getirmistir (Y1lmaz, Argan, & Ersoy, 2013). Ozellikle perakende sektdriinde miisteri
ile firmalar yogun ve sik temaslar kurmaktadir. Bu neden ile firmalar misterilere
sadece 1irlin satmaya c¢alisilmamali, misterinin ihtiyact olan iirlinii miisteriye
ulastirarak miisteriyi memnun etmelilerdir. Ancak bu sekilde miisteri ile uzun siireli

iliskiler kurulabilir.

1.2.3.1 Yas Etkeni ile Gruplandirma

Perakende sektoriinde miisteriler ile yogun temaslar mevcuttur. Bu durum perakende

sektoriinii diger sektorlerden ayiran temel farklardan bir tanesidir. Perakende sektorii,



miisterisi ile birlikte son yillarda degisim i¢indedir. Bu neden ile miisterinin ihtiyaci

ve aligskanliklart sik sik degismekte ve 6zel bir takip gerektirmektedir.

Haydar Altimok ¢alismasinda, Michael R. Solomon’un yas faktori ile ilgili
aciklamasini aktarmistir; Michael R. Solomon’a gore tiiketici davranislarinda yas, ilk
ve belki de en 6nemli faktordiir. Solomon genis bir yasam siiresinin boliim boliim
yasantyor olmasinin yag donemlerinin sayisinda ¢okluga ve ¢esitlilige neden oldugunu

ifade etmektedir (Altinok, 2015).

“Miisterilerin her yas dneminde aligveris aliskanliklar1 degisebilmektedir. Her yas
doneminde tiiketici degisik davranislar gosterir.” (Altinok, 2015) Bu neden ile bir¢ok
sirket miusterilerini belirli bir yas grubuna gore gruplandirmaktadir. Hatta
aragtirmalarini da bu yonde yapmaktadirlar. Ornegin; Hopi’nin Ocak — Aralik 2017
tarihleri arasinda gerceklesen aligveris rakamlarinin agiklandigi istatistikleri 2017’ deki
aligveris tercihleri ve trendlerini ortaya koymustur. Hopi’nin istatistiklerine gore; tim
yas gruplarinda en fazla aligverisi 36-45 yas arasindaki erkekler gergeklestirmistir.
Tiim aligverislerin neredeyse yaris1 (%42) 36-45 yas grubu tarafindan yapilmistir
(Rakamlarla 2017 Tiirkiye aligveris istatistikleri, 2018).

1.2.3.2 Medeni Durum Etkeni ile Gruplandirma

Miisteri satin alma karar siirecinde cesitli faktorlerin etkisinde kalmaktadir. Bu
faktdrlerin bir tanesi de miisterinin medeni durumudur. Ozellikle giiniimiiziin degisen
ekonomisi ile birlikte miisterinin Oncelikleri medeni durumlarina gore
degisebilmektedir. Evli olan biri i¢in ailesi ile ortak ihtiyag¢lar1 6n plana ¢ikmakta iken,

bekar birisi i¢in bireysel ihtiyaglar1 6n planda olabilmektedir.

Altinok’a gore tiliketicilerin medeni durumlarina gore yani evli veya bekar olma
durumlarina gore ihtiyaglar1 degisiklik gosterebilir. Evli bir kisi daha ¢ok beyaz esya
mobilya tarzinda ev esyalarina meyil gosterirken; bekar bir birey kendi zevk tatmini
icin mp3, miizik setleri gibi iirlinlere yonelerek bu iriinleri tercih edebilir (Altinok,
2015).



1.2.3.3 Meslek Etkeni ile Gruplandirma

Meslek, insanin aldig1 egitimden ve belirli bir yastan sonra; insanin yasamini istedigi
sartlarda siirdiirebilmek icin aldigi unvan ve bu unvan dogrultusunda gosterdigi
faaliyetlerdir; “bu faaliyetler hem ait olduklar1 alana getirdikleri degisiklikler hem
sagladiklar1 gelismeler sayesinde bir toplumun, belki de insanlhigin ilerlemesine
katkida bulunan faaliyetlerdir” (Siral, 2019).

Tiiketicilerin meslekleri kigilerin belirli tirlinlere ihtiya¢ duymasina yol agmaktadir.
Bir doktor ile bir sporcunun ihtiyag duyduklari hizmet ve triinler birbirlerinden
farklidir. Bir ingaat is¢isi kaska ihtiya¢ duyarken, bir sirket yoneticisi kendine sunulan
Ozel bir arabaya ihtiyac¢ duyabilir.  Ayrica  firmalar  misterilerine  ulasirken
miisterilerinin mesleklerinin dilleri tizerinden konusmalilardir, ancak bu sekilde
miisterileri tarafindan daha anlasilir hale gelebilirler. Bir insaat miihendisi insaat ile
ilgili terimleri taniyorken, bir bilgisayarci bilisim sektoriinde kullanilan terimleri
anlayacaktir. Altinok’un Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarini Etkileyen Faktorler
yazisinda verdigi ornek gibi; yeni bir ilacin tanmittiminda kullanilacak dil, ilacin
kullanilacag: tip alanindaki doktorlarin kullandiklar1 bilimsel dil ile hazirlanmalidir

(Elden, 2009: 373) (Altinok, 2015).

1.2.3.4 Cinsiyet Etkeni Ile Gruplandirma

Cinsiyet miisterinin satin alma egilimini ve tercihlerini etkileyen énemli etkenlerden
bir tanesidir. Tiiketicinin tercih edecegi iirlinler ya da hizmetler erkek ya da kadin olma

ozelligine gore farkliliklar gostermektedir.

Kadinlar icin 6zel gilinler daha 6nemli iken erkekler i¢cin olmaya bilir veya kadinlar
icin kisisel bakim onemli hale gelirken erkek icin araba bakimi ilk sirada yer
alabilmektedir. Kadinlar pembe rengi tercih ederken erkekler ise pembe rengi kadinsi
olarak tanimlayabilmekte ve pembe renkten uzak durabilmektedirler. Oncelik ve tercih
siras1 cinsiyet etkenine gore degisebilmektedir. Bardak¢i, Ozgelik ve Kilig
calismalarinda iirlin veya hizmet {reten isletmelerin kadin olan miisterilerine
tirettikleri tirtinlerde renk tercihlerinin canli renkli olmasinin pazarda daha hizli bir

sekilde genis alana yayilmasini saglayacagini ifade etmislerdir. Erkek miisterilerde ise



bu durum tam tersidir, yani erkeklere koyu renkli tiriinler ile hitap etmek pazara niifus

etme hizini arttiracaktir (Bardakei, Ozgelik, & Kilig, 2015).

Mehmet Ismail Yagci ve Neslihan Ilarslan; 2010 yilinda; Reklamlarin ve Cinsiyet
Kimligi Roliiniin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi isimli
aragtirmalarini yaparak; tiiketicilerin cinsiyet kimliklerinin satin alma davraniglarini
etkileme durumuna cevap aramislardir. Calisma sonucunda tiiketicilerin satin alma
kararlarinda cinsiyet kimliklerinin 6nemli bir faktér olduguna ulasmislardir.
Calismalarma gore feminen bireyler feminen yaklagimlara, maskiilen bireyler ise

maskiilen yaklagimlara olumlu tepkiler vermislerdir (Yagcr & Ilarslan, 2010).

1.2.3.5 Egitim Diizeyi ile Gruplandirma

Egitim diizeyine gore bir misterinin ihtiyaci, bir hizmet veya iiriine gosterecegi talebi
degisebilmektedir. Bu neden ile miisterilerin satin alma egilimleri de birbirinden
farklilik gosterebilmektedir. Bu durumun bir sonucu olarak reklam faaliyetleri bile
degismektedir. Altinok okuma yazma orani ile tercih edilen iletisim araglarinin
degistigini ifade etmistir. Altinok’un Yaylaci’dan alintiladig1 gibi televizyon radyo
gibi gorsel veya isitsel araglar gogunlukta okuma yazma oraninin daha diisiik oldugu
yerlerde tercih edilmekte iken gazete, mesleki dergi gibi reklam araglari okuma
yazmanin yiiksek oldugu yerlerde tercih edilmektedir (Yaylaci, 1999: 140-141).”
(Altinok, 2015)

Hatice Kiigiikhemek; 2010 yilinda hazirladig1 Perakende Sektdriinde Miisteri Iliskileri
Yonetimi:Teorik ve Uygulamali Bir Calisma adli Yiiksek Lisans Tez arastirmasinda
misterilerin bilgilerini perakende sektoriinde sirketler ile paylagarak, onlara ait olan
kart sahipligi oranlarini incelemistir. Calismada ankete katilanlarin egitim durumu ile
market kartim1 siirekli tagima arasinda g¢apraz karsilastirma yapilmistir. Ulasilan
sonucta, lise ve liniversite mezunu olan kisilerin ve aligveris yapilan market kartini
stirekli yaninda tagima konusuna “Evet” yanit1 verenlerin orani oldukc¢a yiiksektir.
Bazen ve hayir cevaplari ise genel olarak egitim diizeyi ilkokul olanlardan gelmistir.
Bu gibi durumlar g6z 6niline alindiginda egitim durumu ile var olan kartlarin siirekli

taginmasi arasinda bir paralellik s6z konusudur. Arastirma sonucundan anlasilmaktadir



ki okuma orani arttik¢a miisteriler bilgilerini, 6zel hizmet ve ilgi karsiliginda isletmeler

ile paylagsmaktadirlar (Kiigiikhemek, 2010).

1.2.3.6 Satin Alma Geg¢misi Ile Gruplandirma

Satin alma gec¢misi; miisterilerin, miisterisi olduklar1 kurumdaki simdiye kadar
gergeklestirdikleri satin alma eylemlerinin verileridir. Bu veriler sayesinde miisteriler
satin alma hacimleri gibi boliimlere ayirilarak gruplandirilabilir. Satin alma hacmi
biiyiik olan veya devamli ayni satin alma davranigin1 gésteren miisterilere daha 6zel
hizmet verilebilir veya 6zel fiyatlandirma stratejisi uygulanabilir. Ayrica bu bilgiler
151¢1nda miisterinin en ¢ok tercih ettigi iiriinlere, hatta hangi giinlerde hangi iirtinlere

ithtiyacinin oldugu sonucuna kadar ulasilabilir.

Miisterilerin mevcut satin alma deneyimleri ile firmalar miisterilerin zamaninda
ithtiyaglarmi karsilayabilmekte ve miisterilerin yanlarinda olabilmektedirler. Satin
alma davranigi seyrelen miisterileri izleyip, tespit edip, oncelikli miisteriler grubuna
sokabilir. Boylelikle miisterilerin satin alma fonksiyonlarina yon verebilirler ve en
yiikksek seviyede verimlilik saglayabilirler. “Satin alma fonksiyonu, isletmenin
gereksinim duydugu malzemelerini en iyi kaynaktan, en iyi kalitede, en iyi miktarda,
en 1yi fiyatla ve en iyi zamanda satin alinmasini saglayan faaliyetleri kapsamaktadir.”

(Baily, 1987)

Miisteri, satis ve pazarlamanin énemli 6gelerinden biridir. Ustlendikleri rollere gore
de birbirinden farkl tipleri vardir. Miisterilerin farklilagsmasinda rol oynayan en 6nemli
etken misterilerin satin alma konumlaridir. Bir isletmeye giderken her miisterinin
amaci satin almak degildir. Bu amaglar fiyat, kalite karsilastirmasi yapmak veya satin
alma yapip yapmama konusunda karar vermek olabilir. Bu neden ile miisteriler satin

alma konumlar1 goz onilinde bulundurularak farkli bagliklar altinda toplanirlar.

Genellikle ti¢ farkli misteri tipi vardir. Bunlar mevcut, eski ve potansiyel
miisterilerdir. Isletmenin suan var olan miisterileri, mevcut miisterilerdir. Isletmenin
eskiden miisterisi olup artik miisterisi olmayan miisteriler ise eski miisteriler olarak
tanimlanir. Meveut durumda miisterisi olmayip rekabetle etkilesime girmeyi tercih

eden miisteri tipi ise potansiyel miisterilerdir.
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e Mevcut Miisteriler

Belirli bir kurulugsun hizmet ve iriinlerinden hali hazirda yaralanan miisterilerdir.
“Mevcut miisteriler, isletmenin siirekli satis yaptig1 ve mal veya hizmetini hali hazirda
satin alan misterilerdir.” (Taskin, 2000) Bu miisteriler genellikle belirli bir zaman
icinde olusur. Bahsetmis oldugumuz zaman kavrami kurulustan kurulusa degisebilir.
Omegin bir kafe igin son iki ay icinde hizmet veya iiriin almis miisteriler mevcut
miisteri iken, bir otomobil saticisi son birka¢ yilda {iriin satin almamis olsa bile
miisterisinin mevcut misteri oldugunu diisiinebilir. Bu miisteri grubunu yonetmek
kurulus agisindan ¢ok Onemlidir. Mevcut miisterileri elde tutmak yeni miisteri
kazanmaktan daha kolaydir. Mevcut bir miisteri bazi durumlarda iiriin ve hizmet satin

aldiginda herhangi bir miisteriden daha fazla 6zel muamele gorebilmelidir.

e Eski Miisteriler

Bu miisteriler, eskiden pazarlama organizasyonu ile satin alma iliskisi olan kisilerdir.
“Isletmenin daha &nce miisterisi olmus, fakat ¢esitli nedenlerle artik miisterisi olmayan
kisi veya kuruluglardir.” (Taskin, 2000) Miisteri satin alinan iiriinii eskiden bir
pazarlama organizasyonundan alirken; fiyat gibi degiskenler nedeni ile baska bir
saticty1 tercih ediyor olabilir veya artik deger gérmedigini hissettigi icin satict
degistiriyor olabilir. Deger gormedigi i¢in tercih degistiren miisteriyi geri kazanmak;
fiyat degisikligi nedeni ile tercih degistiren miisteriyi geri kazanmaktan ¢ok daha
zordur. Eski miisteriler daha 6nce ayni isletme ile ilgili deneyim sahibi oldugu igin,

eski miisterileri tekrar ayn1 isletmeden satin almaya ikna etmek ¢ok daha kolaydir.

e Potansiyel Miisteri

Potansiyel miisteri, isletmenin heniiz miisterisi olmayan fakat isletme i¢in satin alma
davraniginin gerceklestirilecegine inanilan miisteri grubudur. “Potansiyel miisteriler
daha ¢ok gelecegin yetiskinleri olacak ¢cocuklardir.” (Gilimiis, 2015) Mevcut miisteri
sartlarinin yerine getirilecegine inanilir. Miisteri olma sartlari; bir iiriine ihtiya¢ duyan,
satin alacak mali araglara sahip olan ve satin alma karar1 verme yetkisine sahip olma
konularini igerir. Potansiyel miisteri bulmak iki nedenden otiirii devam eden bir
siiregtir. Ik neden; mevcut miisteriler ayn1 zamanda birer eski miisteri olma adayidir.

Satin alma kararmni rakip lehine degistirebilirler. Bu neden ile bu acik yeni miisteriler
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ile kapatilmalidir. Ikincisi ise; mevcut miisteriler gerceklesecek satislar icin en dnemli
kaynaktir. Bir isletme mevcut miisteriler sayesinde biiyiir ve 6nemli dlgiide genisler.
Isletme 6nemli 6l¢iide biiyiimek icin mevcut miisteri sayisini arttirmalidir. Bunun
icinde en 6nemli kriterlerden birisi potansiyel miisterileri ve potansiyel miisterilerinin

oldugu alanlar1 dogru se¢gmektir.
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IKINCi BOLUM
ALGI KAVRAMI VE MUSTERI ALGISI

2.1 Algi Kavramm

Algi, bilimsel olarak bir bilgisinin fark edilmesi, alinmasi, yorumlanarak segilip
diizenlenmesi ve anlamlandirilmasi anlamina gelmektedir. “Algi; bireylerin
cevrelerini  anlamlandirabilmek adina, duyumsal izlenimlerini diizenleme ve
yorumlama siireglerine verilen isimdir.” (Robbins & Judge, 2011)

Alg1 kavraminin “perception” ve “understanding” olmak iizere ingilizce karsiliklar:
vardir. Bu kelimelerin anlamina baktigimizda ise alginin; birinin bir girket {iriin hizmet
ve benzeri hakkinda diisiinme sekli anlamina geldigini de gorebiliriz. Ayrica algi; bir
durum hakkinda neyin nasil meydana geldigi hakkinda bilgi ve bagkalar1 icin acik
olmayan bir seyleri anlama yetenegidir. Davranis nedenlerimizi olusturur ve bilgiye
dayalidir. Algi, “alma, toplama ve ele gegirme eylemi; zihin ya da duyular” (Oxford)
anlamina gelir. “Algi farkindalik veya duyusal anlayis bilgi kazanma siirecidir.” (S.S.
Shanthakumar, 2010) Insanlar siirekli ¢evrelerinden bilgi edinmeye calisirlar, ancak
toplanan bilgileri kendi tecriibeleri ve bilgileri ile harmanlayarak anlamli hale getiriler,
tiim bu anlamlara algi denir. Algi aslinda biligsel bir siirectir. Algilama esnasinda
bilgiler bazi filtrelerden gegirilerek daha sonrasinda bu bilgiler isimlendirilir. Kisaca
algi icin iletilen mesajin gectigi filtreler diyebiliriz. Algilar belirli algilama siiregleri
sonrasi olusur. Erol Eren’e gore ise alginin kisa tanimi; insanlarin ¢esitli duyular
(gbrme, isitme koklama, dokunma ve tatma) yardimiyla c¢evrelerinden elde ettikleri
bilgileri bir araya getirip organize ederek kendilerini i¢in anlama ya da yoruma

kavusturmalarina iliskin siire¢ oldugudur (Eren, 2017).

2.2 Alg Cesitleri

Algilarimiza duyu organlarimiz direkt etki eder ve duyu organlarimiz ile elde ettigimiz
bilgileri isleyerek algilama siirecini baglatiriz. Bu baglamda algi tiirlerini temel
anlamda, gorsel, isitsel, dokunma, koku ve tat olarak siniflandirabiliriz (Karakaya,
2020).
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e Gorsel Algt: Inceoglu’na gore birey yasamus oldugu gevre ile ilgili diisiincelerinin
biliyiik bir boliimiinii gérme yolu ile olusturur. Bu nedenle gorme duyumuz
yasadigimiz ¢evreyi anlamamizda ve algilamamizda énemli bir boyuttur (Inceoglu,
2010).

e Isitsel Alg1: Uyaranlara ait verilerin sesler aracilig ile toplanip kisiler tarafindan
algilanmasidir. Algi, bir miizigin tonu, miizigin tonunun yiiksek veya algak olmasi
veya ritmi ile sekillenir (Karakaya, 2020).

e Koku ve Tat Algisi: Taskiran ve Bolat’a gore tiim kokular insanin yasam ve
algilama siireclerinde anlamlanmaktadir. Kisinin algiladigi her koku o6nceden
tanidik olan koku ile karsilastirilir ve degerlendirilir (Taskiran & Bolat, 2013).
Okanli’ya gore gikolatali bir pasta tattigimizda i¢inde ki pastay1 olusturan besinlerin
tatlarin1 ayr1 ayr1 degil, ¢ikolatali pasta olarak algilamaktayiz (Okanl1).

e Dokunma Algisi: “Dokunma duyumlari, derinin bir ylizeye dokunmasi ya da
herhangi bir seyin deri lizerinde basing yapmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.” (Taskiran

& Bolat, 2013)

2.3 Algida Secicilik

Giin igerisinde ¢evremizden gelen biitlin uyaranlara karsi tepki verilmez. Algilamak
istenilen konuya yogunlasilir ve uyaranlarin sadece kiiciik bir kismi algilanir.
Karaman’a gore algida secicilik bir bireyin bir olayda algi stirecinde etkisi kabul edilen
ve One c¢ikan psikolojik bir kavramdir (Zerrin, 2019). Akyildiz, ayni anda
algilayabilecegimiz birden fazla nesne bulunmasina ragmen sadece belli nesnelere
veya uyaricilara ilgi gosterdigimizi belirtmistir (Akyildiz, 1988). Sentiirk ise; bireyin
daha 6nce edindigi deneyimlerin, 6n yargilarin veya buna benzer tiim duygulanimin
algilamada etkili oldugunu ifade etmistir. Algida segiciligi i¢ ve dig etmenler
etkilemektedir. i¢ etmenleri beklenti, ilgi, gereksinim ve inang olarak siralanabilirken;
dis etmenler ise uyaricinin siddeti, asir1 zitlik, hareketlilik, stireklilik, tekrar, alisilmisin

disindaki uyaricilar ve tanisiklik olarak siralanabilir (Sentiirk, 2011).

2.4 Algilama Siireci
Disaridan alman bir enerji belirli bir uyarim ile anlamli deneyimlere ¢evrilir.

Deneyimlere cevrilme siiresi ise algilama siireci olarak tanimlanir. Bu siiregte insan
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dikkati belirli bir seye yonelterek, duyular aracilig ile yalin bilgi elde eder ve bu
bilgiyi bilincinde de var eder.

Bireyin dncelikle olup bitenlere tepki verebilmesi i¢in ¢evresinden kendisine iletilen
verileri algilamas1 gerekir. Insami etkileyen herhangi faktdr uyaricidir. Uyaricilar
algilama siirecini baglatir. Bu uyaricilar koku, tat, renk, ses olabilir. Birey uyarilari
duyu organlart aracilig1 ile algilar ve bu dogrultuda hareket eder. Ayni zamanda
algilama siireci sadece uyaricilar ile degil dis faktorler ile de sekillenir. i¢sel ve dissal

faktorler algilama stirecinde ayn1 anda rol oynarlar.

“Uyarict ve algisal se¢imi etkileyen bilesenler; kisinin algilama esigi, ¢evreden gelen
uyaricilart 6rgiitlemedeki segiciligi ve ilgi alanlar1 gibi parametrelerdir.” (Gezer, 2012)
Yasam deneyiminde birikenler, deneyimler ve beklentiler bu secimleri etkiler.

Aydinol, algilama siirecinin baglangicini agagidaki sekildeki gibi belirtmistir.

Sekil 2.1: Algilama

ALGILAMA
Bir Seyi
- Bir Olayi
Bir iliskivi
Gormek
Duymak
L, Dokunmak
Tatmak
Koklamak

Kaynak: (Aydmol, 2010)

Algilama siirecini genel anlamda {i¢ baglikta aciklayabiliriz. Odabasi’na gore bu ii¢
baslik secici algilama, algisal orgiitleme ve algisal yorumlamadir (Odabasi & Baris,

2018) dur.

15



2.2.1 Secici Algilama

Secici algima; dis ¢evreden gelen uyaranlarin insan beyninden siiziilerek bir kisminin
algilanmasidir. Bu secimi etkileyen ¢esitli 6zellikler vardir. Bunlar kiginin beklentileri,
daha oOnceki deneyimleri, egitimleri, Oncelikleri, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
durumlar1 olabilir. Bu 6zelliklerin hepsi algilama siirecinin birer pargasidir. “Gelen
duyular1 segme, bazilarin1 ihmal edip bazilarmi giiglendirme, aradaki bosluklari
doldurma ve beklentilere gore anlam verme faaliyetleri bu asamada gerceklesir.”
(Davranis Bilimleri ve Diger Sosyal Bilimler ile iliskisi, 2017). Duyu organlarimiz ise
algilama siirecinin birer araglaridir. Bir uyarict ile algilama siireci baslar, duyu

organlar ile algilanir ve daha sonra birey bir tepki verir.

2.4.2 Algisal Orgiitleme

Kisi ¢evreden aldig: bilgileri ayrik pargalar olarak degil, bir biitiin olarak algilama
egilimindedir. Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris’in Tiiketici Davranisi isimli kitabinda
bahsettigi gibi uyaranlarin kompozisyonlari algilarimizi etkiler. Birey dikkatini
yogunlastiracak uyarana karar verdikten sonra tutarli bir yoruma varabilmek icin o

uyarani orgiitlemelidir (Odabags1 & Barig, 2018).

2.4.3 Algisal Yorumlama

“Kisiler algilamalariyla ilgili olarak kendilerine gelen uyaricilara anlam ve tepki
verirler. Bu anlamlandirma siirecine “algisal yorumlama” denir.” (Seven, Yiicel, &
Kiirklii, 2017) Yorum Kisisel bir olgu oldugu i¢in kisiye degisiklik gostermektedir.
Uyaricilarin karmagik yapida oldugu durumlarda anlam verilmede zorluk yasanir.
Uyaricinin acik bir bicimde algilanmamasi ya da birden fazla anlam yiiklenmesi
durumunda karmasiklik olusur ve bu durumda, tiiketici kendi arzu ve istegine bagh
olarak uyariciya bir anlam vermeye ¢alisir (Odabas1 & Baris, 2018).Algilama siireci

bes agsamadan olugmakta olup, algilama stirecini asagidaki sekil ile aciklayabiliriz.
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Sekil 2.2: Algilama Siireci

Dis Cevre
-Fiziksel Cevre
-Sosyo Kiiltiirel

v

Uyarici
v

Duyu

v
[zlenim

v

Doniit

v

Anlam

v

Kaynak: (Davranis Bilimleri ve Diger Sosyal Bilimler ile iliskisi, 2017)

2.4.4 Algilama Siirecinin Ogeleri
2.4.4.1 Uyarnici

Uyarici algilama siirecinin bagslangicidir. “Uyarici, duyularimiza gelen girdilerden
birisidir. Uriinler, markalar, ambalajlar, reklamlar, magaza dizaynlar1 uyarici olarak
gorev yaparlar.” (Odabas1 & Baris, 2018) Uyaricilar, organizmalara etki eden gevresel
etkendir. Fiziksel olarak algiladigimiz her tiirlii ses, derimize degen sicak, renkler,
sekiller birer uyaricidir. Uyaricilar kisilerin duyumsama kabiliyetini harekete gegiren
unsurlardir ve kisiyi etkileyen dis veya i¢ faktorler olabilir. “Algisal se¢im siirecinde
algilamay1 etkileyen degiskenler; algilayan kisiyle ve algilanan uyariciya bagli olarak
degisebilmektedir.” (Gezer, 2012) Yavuz Odabasi ve Gilfidan Barig’in Tiiketici

Davranisi kitabinda iki tiirlii uyaricinin varligindan s6z etmislerdir. Bunlar ¢evreden
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gelen fiziksel uyaricilar ve kiginin kendisi tarafindan ortaya ¢ikarilan uyaricilardir. Her
iki tiir girdinin birlikteligi de, algilamanin kisinin kendine 6zgili olmasina yol agan ana

nedenlerden birini olusturmaktadir (Odabas1 & Baris, 2018).

2.4.4.2 Duyu

Duyular, alic1 hiicreler araciligi ile dis ¢evreden alinan fiziksel enerjinin, sinirsel
enerjiye ¢evrilmesi ile olugur. Insan beyni disaridan aldig1 tiim uyaricilar: kodlar. Bu
kodlar sayesinde birey, yeni uyaricilar1 anlamlandirir. Ornegin bir birey; pamuk ile
demire dokundugunda ikisi arasindaki sertlik yumusaklik farkini anlamlandirir veya
duyma yetisi ile 6nceden kodlamadigi sese doniip bakmaz. Daha 6nceden kokusunu
bildigi bir insan1 gormese de taniyabilir. “Algilamaya iliskin ilk verileri toplayan
duyularin algilama yetenekleri, kisinin fizyolojik kapasitesiyle ilgili olarak farklilik
gosterebilmektedir.” (Gezer, 2012) Birey kodlamalar1 gorme, duyma, koklama, tatma

ve dokunma duyular1 aracilig ile kodlar.

2.4.4.3 izlenim

Uyaricilar sonucunda duyular araciligi ortaya ¢ikan etki bir olay1 anlamlandirmak i¢in
yeterli olmayabilir. Bu durumda uyaricilar kisi tizerinde sadece diisiince birakirlar ve
tam anlasilamazlar. Biraktiklar1 bu diisiincelere izlenim denir. izlenim; “Bir sey veya
birisi hakkinda bir fikir, 6zellikle bilingli veya kanitlar temelinde olusmayan duygu ya
da disiince.” (Oxforddictionaries) olarak tanimlanmistir. “Bulanik, yetersiz olan
izlenimler, cevreden gelen uyaricilar1 yanlis algilamaya yol agabilir.” (Davranig

Bilimleri ve Diger Sosyal Bilimler ile iliskisi, 2017)

2.4.4.4 Doniit
Ingilizcede “feedback” olarak ifade edilen doniit, dilimizde bircok sekilde karsilik

bulmaktadir. Geri bildirim, geri beslenme, aydinlatici yanki bunlardan sadece bir
kacidir. En genis tanimiyla doniit, uyarici tarafindan génderilen mesajin karsiliginda
kisin verdigi cevaptir. Murat Burucuoglu Miisteri Memnuniyeti ve Sadakatini
Arttirmada Misteri Sikayetleri Yonetiminin Etkinligi ¢alismasinda geribildirimi;
miisterinin aldig1 lirlin ya da hizmet ile ilgili olarak bulundugu durum ve yaptig1 eylem
ile ilgili olarak sistem tarafindan verilen bilgi ve bildirimler olarak tanimlamistir

(Burucuoglu, 2011). Doniit bir tiir kontrol mekanizmasidir ve uyariciya kendini
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kontrol etme firsat1 taniyan bir aragtir. Algmin yonetilebilmesi i¢in doniitlerin ¢ok
dikkatlice yorumlanmasi gerekir. Kisi lizerinde yaratilan olumlu veya olumsuz algiya
karsilik Onlem alinmasia olanak saglar. “Algi yOnetimi uygulamalarinda geri
bildirim, hedeflenene ne oranda ulasildigini tespit etmesi ve diizeltme ya da 6nleme
faaliyetlerini uygulamay1 miimkiin kilmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.” (Bakan

& Kefe, 2012)

2.4.45 Anlam

Anlam, algilama siirecinin son asamasinda anlam yer almaktadir. Tiirk Dil Kurumu’
na gore anlam; bir kelimeden, bir sdzden, bir davranis veya olgudan anlasilan sey,
bunlarin hatirlattig1 diisiince veya nesne, mana, fehva, valor olarak tanimlanmistir
(TDK). Anlamin olusmasi ile algilama siireci tamamlanmis olur. Kiginin anlama
diizeyini arttirmak i¢in uyarici ve kisi arasindaki iletisimin kuvvetlendirilmesi gerekir.
Bu iletisim yeterince gii¢lii olmadigi durumlar yanlis anlam ¢ikarilmasina neden

olacaktir.

2.5 Algilamay: Etkileyen Faktorler

Algilamay etkileyen faktorler; algilanan nesne ve algilayan kisi ile ilgili olarak iki

ayrilmaktadir.

2.5.1 Algilayan Kisi ile Ilgili Faktorler:
Algilayan kisi ile ilgili birgok faktor bulunmaktadir. Bu faktorleri asagidaki gibi
aciklayabiliriz.

e (Gegmis deneyim ve aligkanliklar:

Algiladigimiz, beynimiz tarafindan smifladigimiz, sectigimiz ve yorumladigimiz
hicbir bilgi hafizamiz tarafindan silinmez. Bu bilgiler daha depolanir ve daha sonra
kullanilir. Algilanan bilgiler ile birey ge¢cmis tecriibeleri anlamlandirarak depolar ve
yeni olaylar karsisinda bu bilgileri hatirlar ve kullanir. Coban ve Gilimiisay; algi
lizerine olan yazilarinda ge¢mis ile ilgili deneyimlerimiz ve aliskanliklarimizin,
uyaricilari algilamamizi ¢ok ciddi bir sekilde etkilediklerini savunmuslardir (Coban &

Giimiisay, 2014). insan bilingalt1 gegmis deneyimlerine gére uyariciy1 sekillendirir.
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Ornegin bir sehrin ¢ok kalabalik oldugu bir giine denk gelen bir bireyin algisi, o sehir

icin her zaman ¢ok kalabalik oldugu olacaktir.

e Algida Secicilik ve Savunma:
“Algida secicilik; bireyin gordiigi seyleri; ilgi alanlarina, altyapisina deneyimlerine
ve tavirlarina gore segici olarak yorumlamasi” (Robbins & Judge, 2011) dir. Bireyin
yasaminda Oncelikli olan her sey algida segicilige neden olur. Bisiklet tutkunu olan bir
birey yolda dnce bisikleti fark ederken, araba tutkunu bir birey ise arabalar1 fark
edecektir. Businessdictionary de yaymlanan bir yazida kisinin beklentileri veya bir
seyin One ¢ikma derecesini bireyin psikolojik bilissel onyargilari etkileyebildigi ifade
edilmistir. Secici algi; bir isletme tarafindan, iiriin veya hizmeti i¢in arzu edilen
potansiyel miisterileri etkilemek ve onlara hitap etmek icin pazarlama
kampanyalarinda kullanilabilir (Businessdictionary). Bir birey faydali olduguna
inandig1 bir seye karsi olumlu bir tutum sergilerken; zararli olan seyden kagmaya

calisacaktir.

e Fizyolojik Ozellikler:
Bireylerin alg1 esikleri ve mutlak esikleri farklilik gdsterebilir. Bu farklilik fizyolojik
ozelliklerin birbirinden farkli olmasi sonucuna yol agar. Odabasi ve Baris’a gore duyu
oranini uyarabilmeye yeten en diisiik seviyede uyaricinin siddetine mutlak esik adi
verilir. Uyarici zaman i¢inde ayni kalirsa ve ayni bigimde tekrar ederse mutlak esikte
yiikselecektir ve sonucunda uyaricilara dikkat edilmemeye baslanacaktir (Odabas1 &
Baris, 2018). Ornegin insan kokuya ¢ok ¢abuk alisir, onu rahatsiz eden bir kokunun

oldugu ortamda ¢ok fazla kaldiginda artik kokuya alisir ve rahatsiz olmamaya baglar.

o Kiiltiir:
Her bireyin meydana gelen olay1 algilama bi¢imleri kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterir.
Bir birey toplum iginde sakiz ¢ignemeyi ayip olarak nitelendirirken, baska bir
kiiltiirden gelen birey i¢in son derece normal bir davranis olabilir. ”’Sonug olarak kiiltiir
algtyt olusturmakta, algi da kdltirii besleyip gelistirmektedir; toplumsal
yonlendirilmesi giiclii yapilarda algi saglamlastirmayr saglarken tersi durumlarda

kiiltlirii bozan ya da degistiren seyinde algi oldugu bir gergektir.” (Kiiltiir, 2017)
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2.5.2 Algilanan Nesne ile Tlgili Faktorler

Algilanan nesne ile ilgili faktorleri yenilik ve hareket ses, biiyiiklilk olarak

siralayabiliriz.

Yenilik: “Yenilikler fark esigi yaratip uyaricinin daha kolay anlasilmasini
saglamaktadirlar.” (Coban & Giimiisay, 2014) Birey daha 6nce rastladigi seylere karsi
ezberlemisgesine tepkiler verebilirken, yeni olan seyleri once fark edip daha sonra
anlamaya ¢aligsmaktadir.

Hareket, Ses ve Biiyiikliik: Hareketli nesneler her zaman hareketsiz nesnelere gore
daha kolay ve once algilanmaktadirlar. Hareketli ve hareketsiz gorseller hakkinda
Diiriye Kozlu Ismailoglu’nun yazmis oldugu dergi makalesinde bu duruma agikga yer
verilmistir. Ismailoglu, giiniimiizde bireylerin daha az okudugunu ve daha g¢ok
izledigini belirtmistir. Bu nedenle goriintiiler yolu ile olusturulan enformatik bilgi ¢ok
hizli bir sekilde tretilip tiiketilmekte ve hiz kaybetmeden yerine yenisi eklenmektedir.
Ismailoglu’na gore insanoglu, hayatin akisina pes pese giren bu goriintiilerin anlamlar
siglasmaya baglamakta ve saatler belki de saniyeler icinde algilamanin ve
duyumsamanin disina ¢ikmaktadirlar. (Kozlu Ismailoglu, 2016) Ses ve biiyiikliik
kavramlarinin da algi iizerinde, hareket ile ayni etkileri vardir. Fiziksel 6zellikler her

zaman algilanmada insan beyni tarafindan onceliklendirilirler.

2.5.3 Algilamada Durum ile Ilgili Faktérler

Uyaricinin iletildigi zaman, iletim kanal, iletildigi ortam insanin algilamasi agisindan
biiyiik 6nem tasimaktadir. Ornegin; uyaricinin iletildigi ortam giiriiltiilii oldugunda
algida giiclik c¢ekmeye veya anlam kargasasina neden olabilir. Magazalarda
miisterileri ulasabilecegi reyonlardaki, sepetlerdeki ve ya gondol baslarindaki iiriinler,
miisterilerin daha c¢ok dikkatini ¢ekebilir. “Neyi, ne zaman, nasil, hangi ortamda

sOylemenin, verilmek istenen mesajin nasil farkli sekilde algilanmasina sebep olacagi

aciktir.” (Coban & Gilimiisay, 2014)

2.6 Miisteri Algis1 Kavramm

Miisteri algisi, tiiketici davraniglarini etkileyen islevler olarak da adlandirilir. Algi ve
beklenti miisteri davranislarini etkiler. Miisteri algisi, kisinin isletme ile ilgili

deneyimleri ile olugur ve o isletmenin marka algisini, hizmetini veya degerini ifade
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eder. Bir miisterinin isletme hakkinda izlenimi, bilinci ve farkindaligini igermektedir.
Ayrica miisteri algis1 icin mevcut miisterilerin ve potansiyel miisterilerin isletme
hakkinda diisiindiikleri de diyebiliriz. Alg1 miisterilerimizle iyi iligkiler stirdiirmemizi

dogrudan etkiler.

Giliniimiiz diinyasinda miisterilerin algilar1 ve diisiinceleri fiyat, hizmet, kalite gibi
unsurlardan etkilenerek ¢ok ¢abuk degisebilmektedir. Isletmeler simdiden miisteri
deneyim ve algilarini olumlu yonde etkilemek ve yonlendirebilmek i¢in ¢alismalar ve
yatirimlar yapmalidir. Olumsuz bir algiy1 diizeltmek her zaman misteri ile
baslangictan itibaren olumlu algi i¢in ortam olusturmaktan ¢ok daha zor, maliyetli ve
uzun bir siirectir. Miisteri algisini en 1yi sekilde yonetebilmek icin dncelikle isletmeler
ben kimim sorusunun yanitint aramalidir. Boylelikle miisterilerinin algilarinda
kendilerini nasil konumlandiracaklarint belirleyebilirler. Hedemoglu'na gore
miisterilerin algilart bir sirket i¢in yeni miisteriler kazanma ve hali hazirdaki
miisterilerini ellerinde tutmak icin ¢ok onemlidir. Sirketler miisterilerinin marka ve
sirket algilarin1  yonetebilecekleri birgok beceriye sahiptirler (Hemedoglu,
2011).“Tiiketici davranisini ve miisteri algisini etkileyen kiltiirel, kisisel, sosyal ve
psikolojik nedenler vardir.” (S.S. Shanthakumar, 2010) Miisteri algilarinin
olusmasindaki en biiyiik etkenlerden birisi miisterilerinin yasadigi deneyimlerdir.
Miisteri bir {iriin alirken siireci kendi gerceklestirmis, hizmetten veya {irlinden
yararlanma eylemini tecriibe etmis ise bu durum algilarini olumlu veya olumsuz bir
sekilde etkileyecektir. Ayrica miisteri algilar1 ¢evreden c¢ok etkilenmektedir. Ister
sosyal medya, ister kisi olsun; bir miisterinin kararlarinda, dolayisiyla algilarinda
dogrudan etkiye sahiptir. Kisi ¢evresinden her zaman etkilenir ve g¢evresinin ne
sOyledigine 6nem verir. Bu durumda giinlimiiz kosullarinda, iiriin ve hizmete erismek
cok kolayken rekabet sonucunda magduriyet orani da c¢ok yiiksektir ve
memnuniyetsizlik yasayan miisteriler c¢ok kolay tercihlerini degistirebilirler.
Sirketlerin ylriittigii kampanyalar da, kendi tirlinleri hakkinda dolayl olarak bir algi

sunar. Ilettikleri iletiler miisterilerinin algilarini etkiler.

2.6.1 Miisteri Algis1 ve Miisteri Satin Alma Davramsi
Miisterinin satin alma davranisina yon veren etken, satin alacagi {iriin veya hizmet

tizerindeki algisidir. Bu nedenle isletmelerin; “pazarlama stratejilerinde amag {irtiniin,
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markanin, kalitenin, riskin ve fiyatin tiiketici tarafindan algilanma seklini etkilemek ve

olumlu bir imaj olusturmaya ¢alismaktir.” (Coban & Giimiisay, 2014)

Miisteriler psikolojik ve demografik yonleri bakimindan birbirlerinden farklidir.
Bunlar ilgi alanlari, kisilikleri gibi 6zellikler olabilir. Bu nedenle miisterilerin
kimliklerinin tanimlanmasi, miisteri satin alma davraniglarinin anlasilmasi i¢in ¢ok
onemlidir. “Tiiketiciler, bazen kendi kimlikleri ile eslestirdikleri markalar1 se¢ebilir ve
buna yasam deyimi diyebilirler.” (Solomon, 2013) Bu durumda misterileri karar
alirken etkilemek gerekmektedir. Bir problem oldugu durumlarda karar almak gerekli
olur. Robbins ve Judge’in dedigi gibi ifade edecek olursak i¢inde bulundugumuz
durum ile i¢inde bulunmak istedigimiz durum arasinda ki fark ve bu farki kapatmak
i¢cin alimmasi gereken eylemler karar almay1 tanimlar (Robbins & Judge, 2011). Bu
neden ile miisterilere karar alma siire¢lerinde milkemmel deneyimler yasatilmalidir.
Miisteri ve tiiketici davraniglart 6nceden kestirilemez ve deneyimlere bagli olarak
siirekli degisebilir. Odabasi ve Baris; tiliketici davraniglarini maddeler halinde
tanimlamaya caligsmislardir. Odabasi ve Barig’a gore tiiketici davranist giidiilenmis bir
davranistir ve ¢esitli faaliyetlerden olusur. Zaman bakimindan farklilik géstermektedir
ve karmagiktir. Cevresel faktorlerden etkilenir ve dinamik bir siirectir. Bireyden bireye

degisiklik gosterir ve farkli roller ile ilgilenir (Odabas1 & Baris, 2018).

2.6.2 Bashca Miisteri Algilan
Miisteri davraniglarini etkileyen en Onemli etmen olan algi; cesitli etkenlerden
etkilenmektedir. Bu etkenleri fiyat adaleti, kalite ve miisteri memnuniyeti olarak

siralayabiliriz.

2.6.2.1 Algilanan Fiyat Adaleti

Isletmelerin, kar elde edip hayatlarmi devam ettirebilmek igin {irettigi mal veya
sundugu hizmetlere karsilik bir bedel belirlemesi gerekmektedir. Genel olarak bu
bedele fiyat denir. Diger bir deyisle fiyat, ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in elde edilmek
istenen bir mal ya da hizmetin karsiliginda verilen bir miktar para, mallarin degisim
oramdir. Ertugrul’'un Deger-Fiyat Ayrimi ve Isletme Degeri: Kuramsal bir bakis
caligmasinda alintiladig1 gibi “Literatiirde fiyat kavrami, parasal karsilik, eder, paha,

deger Olciisii gibi ifadelerle tanimlanmaktadir.” (Ertugrul, 2008)

23



Temelde fiyat, alic1 ve saticilar arasinda yapilan pazarliklar sonucu olusur. isletmeler
tirettikleri tirlin veya sagladiklart hizmet karsiliginda tiiketicilerden bir bedel talep
ederler. Tiiketiciler ise bu mal ve hizmete 6deyebilecekleri bedeli vermek isterler.
Fiyat tam olarak bu iki istek arasinda olusmus olur. Uretilen mal ya da saglanacak
hizmetlerin kit olmasi, iireticiler ve hizmet saglayicilarinin maliyetlerini, mal ve
hizmetin niteligine gore yiikseltir ya da diisiirlir. Toplam tiretim maliyetlerinin iiretilen
mal miktarina orani ile elde edilen birim maliyet ve firmanin kar yapisi temel 6lgii
olarak ele alinir. McKinsey’ in Miisteri ve Kanal Yonetimi Anketine gore, tiiketici
firmalarmin performansini belirleyen en biiyiik itici giiclerden biri, dogru iiriin

fiyatlandirma kabiliyetidir (Lu, Teichner, & Lyn, 2015).

Fiyat, tirtiniin miisterilerin zihnindeki imaj ve degerini olusturmak ve korumak i¢in
oldukca Onemlidir. Bunun yani sira fiyat, miisterilerin satin alma tercihlerini ve
kararlarimi etkileyen en temel faktordiir. Ayn1 zamanda, deger, kalite, prestij, indirim
gibi unsurlar ile birlikte diisiiniildiigiinde de farkli algilar olustururlar. “Uriin ve
hizmetlerin fiyatin1 en 6nemli deger unsuru olarak degerlendiren miisteriler diisiik
fiyathh bir konaklama isletmesini tercih etmektedirler”. (Cetintiirk, 2017)
Promosyonlarin miisteriler {izerinde ki genel etkileri paranin ekonomik degerinden

kaynaklanmaktadir (Schindler, 1998).

Fiyat ve algi konulari ele alindiginda dikkate alinmasi gereken bir husus fiyatin kaliteyi
belirlemede kullanilmasidir. Genellikle fiyat ve kalite arasinda pozitif bir korelasyon

olmasi normal bir durumdur. (Odabas1 & Barig, 2018).

Miisteriler 6dedikleri para karsiliginda elde ettikleri degeri maksimum seviyeye
cikarmak istemektedirler. Fiyat bilinci, mal veya hizmeti en diisiik fiyat karsiliginda
elde etme istegi olarak tanimlanabilir. Bu bilince sahip miisteriler, ellerindeki para ile
en yiiksek kalitede liriinii satin almak i¢in fiyat yapmaktadirlar. Diisiik fiyatl tirtinlere
duyarlilig1 olan miisterilerin yaninda indirim duyarlilig1 olan miisteriler de mevcuttur.
Indirim duyarlilig1 olan miisteriler, o mal ve hizmetlere indirimli fiyatlar {izerinden
sahip olduklarinda, satin aldiklarin1 mal veya hizmetin 6dediklerinden daha degerli
olduklarimi diisiinmektedirler. Elde edinmek istenen mal ve hizmet hakkinda, en iyi

fiyat ile nerede satildiklar1 gibi bilgilere sahip olma durumu fiyat uzmanhig: olarak
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tanimlanabilir. Diisiik fiyatlh mal veya hizmet konusunda hassasiyeti bulunan
miusteriler diginda yiiksek fiyatlt mal veya hizmet konusunda da hassasiyeti bulunan
miisteriler de bulunmaktadir. Bu miisterilere gore fiyat ile kalite arasinda dogru oranti

vardir. Bu nedenle genellikle yiliksek fiyatli {iriinleri tercih etmektedirler.

2.6.2.2 Algilanan Kalite

Kalite kavrami, giinliik hayatta bir iiriin veya hizmetin iyi ya da kot oldugunu
tanimlamak icin kullanilirken, farkli bakis agilarma gore "kullanima uygunluk",
"amaca uygunluk", "tiiketicinin tatmini" veya "isteklere uygunluk" seklinde

tanimlanabilmektedir.

Genel kalite tanimi ise "bir {liriin veya hizmet kalitesi miisteri istek ve beklentilerini
karsilayan ozelliklerin toplamidir" seklindedir. Miisteri istek ve beklentileri hem o
andaki mevcut olan hem de gelecekte ortaya ¢ikabilecek olandir. Bugiin basarili bir¢ok
isletmenin gelecekte ortaya c¢ikabilecek beklenti ve istekleri tahmin edip bunlari
karsilayacak sekilde iirin ve hizmet sunanlar oldugu goriilmektedir. Ayrica isletmeler
bu istek ve beklentileri her seferinde karsilayabilmelidir (Boran, 2008). Rossman’a
gore en diisiikk miisteri deneyimi endeksi puanlarina sahip kuruluslarin yillik ortalama
yiizde 46’11k bir negatif geliri var iken, miisteri deneyim endeksi en listte yer alanlar

ortalama yiizde 23 daha yiiksek bir gelir elde etmektedirler (Rossman, 2018).

Algilanan kalite genellikle bir iirtin hakkinda miisterilerin diistindiigii, o tiriinii muadil
driinler farkli kilan ustiinlik yargilaridir. Algilanan kalitenin olusumu siiresinde;
miisteri algiladig1 hizmeti beklentisi ile karsilastirip bir yargiya varmaktadir (Zeithaml,
1998). Miisteriler, satin alma gii¢lerine bagl olarak kendilerine en fazla deger saglayan
isletmeleri tercih etmektedirler. Ismail Diilgeroglu’nun Miisterilerin Deger Bilinci ve
Fiyat-Kalite Iliskilerinin Internet Uzerinden Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi
tizerine Kirklareli ilinde yaptig1 arastirmada alintiladigi gibi; “Deger bilinci olan
tilketiciler diisiik fiyatlarla ve iiriin kalitesi ile esit miktarda ilgilidirler. Ayrica
paralarina en yiiksek degeri almak icin fiyatlar1 kontrol etmeye ve farkli markalarin
fiyatlarimi incelemeye yakindirlar.” (Sharma,2011:290). Buradan da anlasilacag:
sekilde tiiketiciler, elde etmek istedikleri mal ve hizmetler i¢in 6demek istedikleri

fiyatlar1 arastirma ve fiyatlar ile ilgili bilgi edinme egilimindedirler.
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Miisterileri ayn1 zamanda kendilerine haz olgusu kazandiran prestij duyarliligina da
onem vermektedirler. Sheth, Mittal ve Newman’in yaptig1 arastirmalar, tiiketicilerin
psikolojik ve sosyal tatmin veren iriinlerde yiliksek fiyatlamaya aldirmadiklarini
gostermistir (Sheth, Mittal, & Newman, 1999).0Odabas1 ve Baris’a gére bu durum
Ozelligi olan ve prestijli triinlerde gegerli olan yiiksek fiyatlama stratejilerini
aciklamaktadir (Odabasi & Baris, 2018). Bazi miisteri psikolojilerinde kendi {iriin
grubuna gore pahali olan iiriinler miisterinin kendi daha iyi hissetmesini saglayip,
onlara séhret duygusu olusturmaktadir. Ozellikle cevreden cok fazla etkilenen
miisteriler i¢in bu durum bir statii belirteci olabilmektedir. Bu neden ile miisteriler
ucuz veya indirimde olan {riinleri tercih etmezken, pahali tiriinleri tercih edebilirler.
Moore, Kennedy ve Fairhurst calismalarinda yiiksek kalitenin prestij veya statii olarak
algilandiginda, prestij statii gibi arays icerisinde olan tiiketicilerin satin alma olanagini

arttirmakta oldugunu belirtmislerdir (Marguerite , Fairhurst, & Kennedy, 2003).

Aydimol c¢aligmasinda algilanan kalitenin etkilerinden bahsetmistir ve asagidaki
sekildeki alintiyr yapmustir. Asagidaki sekilden de goriilebilecegi gibi algilanan

kalitenin etkileri arasinda fiyat tistiinliigii yaratmada yer almaktadir.

Sekil 2.3: Algilanan Kalitenin Markaya Olan Degeri

Satin alma nedeni olusturma

Algilanan Kalite —— | Farklilastirma ve konumlama saglama

Fiyat iistiinlligli yaratma

Dagitim kanali liyelerinin ilgisini ¢ekme

Marka genisletme amaci

Kaynak: (Aaker, 1991),s.86.

2.6.2.3 Miisteri Memnuniyeti Algisi

Miisteri Memnuniyeti miisterinin ihtiyaci karsilandiktan sonra miisterinin hissettigi
memnuniyet ve tatmin duygusudur. “Miisteri memnuniyeti; hizmet veya {iriiniin
kullaniminin degerlendirilmesinden sonraki etkidir” (Cadotte, Woodruff, & Jenkins,
1978).

Isletmelerin varliklarim siirdiirebilmeleri miisterilerinin varlig1 ile dogru orantilidir.

Bu nedenle isletmeler miisteri memnuniyetine ¢cok dnem vermekte ve bu konu lizerine
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bircok arastirma yapmaktadirlar. Olgun, miisteri memnuniyeti ile ilgili yapilan
arastirmalarin esas amaci misteri bagliligini 6lgmek, yapilandirmak ve bulunan
sonuglara gore gelistirme saglamak oldugunu ifade etmistir. Olgun’a gbre miisteri
memnuniyeti, Urliniin veya hizmetin degerine bagli oldugu kadar, miisterinin
beklentisine ve kalite anlayisina da baglidir (Olgun, 2002). “Miisteri memnuniyeti bir
isletmenin varolus ve yasamini devam ettirme sansini ortaya koyar” (Tasliyan, 2007)
“Isletmeleri, siirekli yenilige ve iiretime siiriikleyen itici gii¢, miisterinin tiiketimdeki
sadakati ve devamliligidir. Bu siirekliligin saglanmasi ancak miisteri memnuniyeti ile

miimkiin olabilir.” (Giirel, 2018)

Giirel Branding Tiirkiye’de “Miisteri Memnuniyeti Nedir? Neden Onemlidir?” isimli

yazisinda miisteri memnuniyeti i¢in 6nemli bazi detaylar1 agagidaki gibi siralamistir:

Uriiniin kalitesi

Uriiniin fiyat:

Satis sonrasi verilen hizmetler

Uriiniin bulunabilirligi ve ulasilabilirlik

Giivenilirlik / Miisteri Thtiyact

Dijitallesme

Itibar yonetimi

Miisterilerin 6zelliklerinin, ihtiyaglarinin, beklentilerinin anlasilmasi

Tutulabilir sozler verilmesi, diiriist ve seffaf olunmasi
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UCUNCU BOLUM
DINAMIK FIYATLANDIRMA

3.1 Dinamik Fiyatlandirma Kavram

Dinamik fiyatlandirma son yillarda sirketlerin; biiylimesini, karliligini arttirmak ve
ayni1 zamanda miisterilere optimum seviyede fiyatlar sunmak i¢in uyguladiklar1 bir
fiyatlandirma stratejisidir. “Dinamik fiyatlandirma, isletmelerin mevcut piyasa
taleplerine gore iiriin veya hizmetler i¢in esnek fiyatlar belirledigi bir fiyatlandirma
stratejisidir.” (Riley, 2018) Rouse, ger¢ek zamanli fiyatlandirma olarak da adlandirilan
dinamik fiyatlandirmanin, olduk¢a esnek bir iiriin veya hizmetin maliyetini
belirlemeye yonelik bir yaklasim oldugunu Dbelirtmistir. Ayrica dinamik
fiyatlandirmanin amacinin, internet tizerinden mal veya hizmet satan bir sirketin,
piyasa taleplerine yanit olarak aninda fiyatlar1 ayarlamasini saglamak oldugunu ifade

etmistir (Rouse, 2015).

Dinamik fiyatlandirma ile birlikte sirketler ¢esitli basliklar1 géz 6niinde bulundurarak
fiyatlarin stirekli giincelleyebilmektedirler. Bu durumla birlikte miisterilerde fiyatlari
izleyip, aligveris davramiglarini  yonlendirmektedirler. Cummings dinamik
fiyatlandirmanin, ucak biletlerinden ev elektronigine kadar her seyin maliyetinin
giinden giine veya haftadan haftaya degisebilmesinin nedeni oldugunu ifade etmistir
(Cummings, 2013). Ayn1 zamanda dinamik fiyatlandirma ile birlikte miisteri 6zelinde
fiyatlandirma yapilabilmektedir. Dinamik fiyatlandirma modelleri son zamanlarda
popiiler hale gelmistir. Bu neden ile birlikte tiiketiciler nereden ne zaman aligveris
yapacaklarina dikkat etmeli ve iyi karar vermelidirler. Mecalfe, dinamik
fiyatlandirmanin belirli miisterileri hedefleyebilme yeteneginin 6zellikle rekabet
konusunda sirketlere biiylik avantajlar sagladigini belirtmistir. Dinamik fiyatlandirma
sirketlere esnek olma imkani verir. Boylece isletmeler Mecalfe’ye gore belirli
organizasyonel hedeflere ulagmak icin envanterlerini fiyatlandirmalarini saglar.
Dinamik fiyatlandirma, uygulamasinda veri kullanir ve es zamanli olarak
fiyatlandirma stratejilerini daha fazla bilgilendirmek amaci ile kullanilabilecek ¢ok
miktarda yeni, faydali veri tretir (Metcalfe, 2017). “Dinamik veya farklilagtirilmis

fiyatlandirma arttikga, fiyat rolii lizerindeki stratejik pazarlama kararlar1 karmasiklig
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ve onemi arttirmaktadir.” (Talbot, 2018) Sirketler dinamik fiyatlandirma ile birlikte y1l
boyunca taleplerine gore onceden tahminlerde bulunup bir fiyatlandirma stratejisi
Olusturabilirler. Bu nedenle dinamik fiyatlandirma stratejilerini benimseyebilirler.
Talbot’a gore; belirli bir donem boyunca talepte ¢ok fazla dalgalanma yasayan
hizmetler icin, kapali donemlerde talebi arttirmak veya toplam talebi yumusatmak i¢in
farkli dinamik fiyatlandirma arastirilmalidir (Talbot, 2018). Nacar, Polat, Gegti ve
Cigek’in ¢alismalarinda Garbarino ve Lee’den alintiladiklar1 gibi; dinamik
fiyatlandirma mal ve hizmetlerin kisisel alig-veris seviyesinde, alisinda ve satisinda,
arz ve talep durumuna gore fiyatlarin pazarda serbestce ayarlanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Dinamik Fiyatlandirma bir¢ok ag¢ik artirma ve almak istedigin fiyati
kendin belirle tarzi model igermektedir. Bu anlamda dinamik fiyatlandirma klasik
fiyat ayristirma yontemlerinin bir ¢esididir (Nacar, Gegti, Polat , & Cigek, 2012).
Dinamik fiyatlandirma, genel anlamda belirli bir donem i¢in 6nceden ¢aligilarak geliri
ve kar1 maksimize etmektir. Bu modeli son zamanlarda basta hava yollar1 olmak iizere
bir¢ok isletme yaygin olarak kullanmaya baslamistir. Murat Taha Bilisik’in Gelir
Yonetiminde Dinamik Fiyatlandirma Uygulamalarma Gelir Maksimizasyonuna
Karsiik Katki Payr Maksimizasyonu c¢alismasinda Bitran ve Caldentey’den
alintiladig gibi; dinamik fiyatlandirma, dogru miisteriye dogru zamanda dogru {iriinii
satmaktir. Bu durumda uygulama acisindan dinamik fiyatlandirma 6zellikle kisa satis
donemlerine, eskiyen kapasiteye ve fiyata duyarli olan talep yapisna sahip
endiistrilerde daha olumlu sonuglar vermektedir (Bitran & Caldentey, 2003). Talluri
ve Van Ryzin, perakendecilik sektoriinde uygulanan dinamik fiyatlandirma
modellerinde; mevsimsel iiriinler, moda tiriinleri ve ileri teknoloji triinler hakkinda
dogru tahminler yapabilmek iizere POS cihazlarindan elde edilebilen miisterinin
gecmis satis verilerine basvurulabilecegini ifade etmislerdir. Bunun sonucunda,
gelisen yazilim teknolojisi ile beraber, ge¢mis veriler analiz edilir ve miisteri satin
alma davranigini ortaya koyan talep fonksiyonlarini elde edilerek en uygun fiyat
kararlar1 verilebilir (Talluri, Karaesmen, van Ryzin, & Vulcano, 2009).

Dinamik fiyatlandirma s6z konusu oldugunda en gilizel 6rnek Amazon olacaktir.
Amazon hala dinamik fiyatlandirma uygulayip basarili olan en biiyiik sirkettir. Diger

sirketler suan Amazonun izinden gitmeye ve amazonu taklit etmeye ¢aligmaktadirlar.
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“Amazon gibi diinyanin en biiylik dijital perakendecilerinden bazilar1 dinamik
fiyatlandirmay1 uygulamis ve c¢ok biiyiik avantajlar saglamistir.” (Metcalfe, 2017)
Amazon; 2013 yilindan baslayarak her giin 2,5 milyon kez fiyatlarin1 degistirmektedir.
“Nitekim, Amazon ve bir avu¢ diger Oonde gelen g¢evrimi¢i oyuncunun basarisi,
dinamik fiyatlandirmanin, e-ticaret, cok kanalli ve hatta tugla ve har¢ perakende
satiglarinda rekabet edebilmek icin kritik bir yetenek oldugunu ve gelir ve kar marjinin
artmasini sagladigini agik¢a ortaya koymustur.” (Klapdor, Benmark, Kullmann, &
Sundararajan, 2017)

Luke Metcalfe; Amozunun, 2012 yilinin Aralik ayindan baglayarak 2013 yilinin
sonuna dogru giinde degistirdigi fiyatlarin sayisinin grafigini olusturmustur. Bu
grafige gore Amazon; bir yil igerinde ortalama giinde 2,5 milyon kez fiyat
degistirmektedir.

Dinamik fiyatlandirmada verileri insanlardan ayr1 diislinemeyiz. Dinamik
fiyatlandirma uygulayabilmek i¢in satis olgusu tlizerindeki tim etmenleri diisinmek
gerekir. Bir isletmenin dinamik fiyatlandirma konusunda kendini gelistirmesi
teknolojisine, analitik yetisine, miisterilerine ve siireglerine 6nem vermesi ile dogru
orantilidir.

Amat, Baker, Magnette ve Winkler’e gore analitik; dinamik fiyatlandirmanin
temellerinden bir tanesidir. Bir¢ok analitik ¢esidi vardir ve segenekler, biiyiik dl¢iide
isletmenin hedeflerine ve islemlerinin karmasikligina baghdir. Bu segim kritik bir
oneme sahiptir. Se¢imlerin her biri i¢in ayr1 ayr1 algoritmalar vardir. Bu algoritmalar
isletmeye, fiyatlandirmalarinin karmasikligina ve belirlenen hedeflerine gore degisir
ve her isletme kendi dinamik fiyatlama motorunu gelistirirler (Bages-Amat, Baker,
Magnette, & Winkler, 2018). Her isletme kendi miisteri portfoyiine ve hedeflerine gore
farkli algoritmalar kullanmaktadirlar. “Algoritmalar, verileri hedeflere dayali
fiyatlandirma kararma doniistiirmek igin kullanilir. Or: geliri maksimize etmek.”
(Riley, 2018) Algoritmalar binlerce {iriiniin fiyatin1 siirekli degisen pazar durumlarina,
is durumlarina hatta miisteri davranisina gore otomatik olarak belirlerler. Ayrica
algoritmalar onu etkileyen tiim bilesenlere ayni1 anda tepki verir ve siirekli olarak bu
durumlart dgrenirler. (Learn More About Intelligent Dynamic Pricing)

Dinamik fiyatlandirma yeteneginin gelistirilmesi i¢in bir diger diislinlilmesi gereken

baslik insanlardir. Bir isletmede 6zellikle miisteri 6zelinde fiyat yapiliyor ise
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satigcilarin artan fiyatlarin cirolari azaltacagi yoniinde diigiinceleri olabilir. Bu neden
ile fiyat artiglarina tepki ile yaklasabilir ve dinamik fiyatlandirma stratejisine
alisamayabilirler. Bu neden ile satis siirecindeki tiim c¢aligsanlarin siirece bagindan dahil
olmalar siirecin ¢ok daha verimli islemesine olanak saglayacaktir. Sirketler satis
elemanlariin dinamik fiyatlandirmaya alismasi igin ¢esitli yollar denerler. “Belki de
en Onemlisi, yeni dinamik fiyatlandirma yaklagimini ve yeni dinamik fiyatlandirma
araclarini olusturan ekibin, satis ekiplerinin bilgilerini en bastan sisteme dahil etmesi

gerckmektedir.” (Bages-Amat, Baker, Magnette, & Winkler, 2018)

Dinamik fiyatlandirma siirecinin etkili bir sekilde gergeklesmesi i¢in diistiniilmesi
gereken diger bir baslik ise siirectir. Dinamik fiyatlandirma uygulayan sirketlerin
stirekli kar, ciro durumlarini analiz etmesi, verileri anlamlandirmasi gerekmektedir.
Dinamik fiyatlandirmanin basarili olabilmesi i¢in ileri analitik becerilerin gelismis ve

stirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir.

3.2 Dinamik Fiyatlandirma Stratejisi

Dinamik fiyatlandirma stratejisi; geleneksel fiyatlandirma stratejilerinden farkli olarak
verilere dayali olarak uygulanan bir fiyatlandirma bi¢imidir. Gegmiste fiyatlandirma
yalnizca talep ve arzdan etkilenmistir. Fakat dinamik fiyatlandirma ile birlikte {irtiniin
bozulup bozulmayacagi, rakipteki fiyatlari, miisterinin talep ettigi fiyat ve miisterinin
satin aldig1 fiyat gibi faktorlerde rol almaya baslamis ve biiytlik veriler kullanilmistir.
“Daha fazla veri analiz edildiginde, kalemler i¢in en uygun fiyatlar hesaplanir. Fiyat
degisiklikleri arasindaki siire isletmeye ve 6geye gore degisir, ancak her giin, hatta her
saat kadar sik olabilir.” (Metcalfe, 2017)

Metcalfe’ye gore dinamik fiyatlamanin amaglar1 vardir. Bu amaglar daha hizli ve karli
satiglar, rekabet fiyatina hizli bir sekilde uyum saglayabilmek, gelistirilmis trend
analizi imkani, saglanan gelistirilmis esneklik ve yiiksek upsell doniisiim oranlaridir.
Gegmise yonelik gercekei verileri kullanmak, ciro doniislerini olumlu olarak
etkilemekte ve en uygun fiyatlari bulmamiza olanak saglamaktadir. Ayrica dinamik

fiyatlandirma stratejisi belirlerken rekabet fiyatlar1 onem arz etmektedir. Miisteriler
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ozellikle teknolojinin gelismesiyle pek cok rakibi karsilagtirip satin alma davranisi
sergilemektedirler. Dinamik fiyatlandirma ile birlikte sirketler pazar paylarim
bliylitmeyi ve stok yonetimini optimum seviyede yapmay1 hedeflemektedirler. Ayrica
dinamik fiyatlandirma sirketlerin pazar ve miisteriye kars1 daha bilingli bir sekilde
yaklasmasini saglamaktadir. “Dinamik fiyatlandirmanin amaci, degisen pazar talebine
cevaben, ¢evrimigi olarak ve / veya mobil uygulamalar yoluyla mal veya hizmet satan
bir isletmenin aninda satis fiyatlarini ayarlamasina izin vermektir.” (Riley, 2018)
Georges’in  bahsetmis oldugu gibi dinamik fiyatlandirma stratejileri piyasa
kosullarinda belirsizligi yliksek olan ortamlarda kritik hale gelmektedir. Optimal
fiyatlar zaman iginde siirekli olarak diigse bile daha az birim satmasi ve saticinin pazar
algisinin artmasi nedeniyle satis noktalarinda yiikselme goriiliir (Georges, 2004).
“Dinamik fiyatlandirma bir¢ok yaraticiliga izin verir. Otomasyon ve makine
ogrenmesi nihayetinde olgiilebilir bir biiylime saglarken, verinin fiyati etkilemede
neredeyse bitmeyen bir yolu vardir.” (Metcalfe, 2017) Metcalfe’ye gore dinamik

fiyatlandirma orantili olarak satis ve karlilik arttirmada etkili olmaktadir.

3.2.1 Dinamik Fiyatlandirma Stratejisinde Kullamlan Faktorler

Sirketler dinamik fiyatlandirma ile birlikte fiyatlarim1 belirlerken ¢ok farkli verileri
kullanabilirler. Rouse; dinamik fiyatlandirmada isletmelerin genellikle is kurallarinin
miisterinin yeri, gliniin saati, haftanin giinii, talep seviyesi ve rakiplerin fiyatlandirmasi
gibi ozellikleri dikkate aldigini belirtmistir. Rouse’a gore biiyiik veri ve bilyiik veri
analitiZinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, fiyat ayarlamalari i¢in is kurallar1 daha ayrintili
hale getirilebilir. Bir satici, miisterileri hakkinda veri toplayarak ve bu verileri analiz
ederek, miisterinin fiyatlar1 buna gére 6demek ve ayarlamak istedigi fiyat1 daha dogru
tahmin edebilir (Rouse, 2015). Burada 6nemli olan dogru veri ile miisterinin 6demeye
razi oldugu en wuygun fiyati Dbelirleyebilmektir. Perakendeciler; dinamik
fiyatlandirmanin arkasinda c¢ok biiyiik veri algoritmalar1 ve tiirleri kullanirlar.
“Dinamik fiyatlandirma stratejilerinde kullanilabilecek farkl veri tiirlerinden bazilar
yoreye dayali arz ve talep, zamana dayali dinamik fiyatlandirma, rakip fiyatlandirma,

misteri tutumu, bolimlenmis dinamik fiyatlandirma ve tepe fiyatlandirmadir.”

(Metcalfe, 2017)
e Yoreye Dayali Arz ve Talep
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Uriinlerin arz ve talepleri cografyalarina gore farkliik gosterebilir. Farkli
cografyalarin oncelikli iiriinleri ve ihtiyaclar1 birbirlerinden farli olabilir ve bu neden
ile lirtinlere 6deyebilecekleri fiyatlarda degisiklik gosterir. “Bu faktorlere bakildiginda
fiyatlar iilke, eyalet veya sehir tarafindan kabul edilebilir.” (Metcalfe, 2017)
Magloff’un aragtirmalarima gore dinamik fiyatlandirmada, fiyat kesin olarak
belirlenmemistir; kesin olarak belirlenmesinin yerine, belirli zamanlarda taleplerin
artmasi, hedeflenen miisterinin tiirii veya pazarlama kosullarinin degistirilmesi gibi
degiskenlik gésteren durumlara bagli olarak degisir. (Magloff) “Akilli fiyatlandirma
yoluyla, bir satici olarak arz ve talebe gore pazar odakli fiyatlar gerceklestirir, saglikli
fiyat gelisimini tesvik eder ve fiyat bozulmalarmi onler.” (Learn More About

Intelligent Dynamic Pricing)

e Zamana Dayali Dinamik Fiyatlandirma

Zaman dinamik fiyatlandirmada rol oynayan en 6nemli faktér ve verilerden bir
tanesidir. Her {irliniin en ¢ok tercih edildigi giinler ve saat araliklar1 vardir. Bu nedenle
sirketler Oncelikle mevcut verilerini kullanarak zaman analizlerini yapmalidirlar.
Magloff caligmasinda kamu hizmetlerinin fiyatlarini ayrica yogunluk saatlerine gore
belirledigini aciklamistir. Ornek olarak sabah 9 tan aksam 6 ya kadar gerceklestirilen
aramalar veya kullanilan elektrik i¢in daha fazla {licret talep edebileceklerini
belirtmistir (Magloff, 2018).

e Rakip Fiyatlandirma

Isletmelerin fiyatlama politikalar1 iizerinde énemli etkiye sahip diger bir faktor ise
rakip fiyat bilgileridir. Rakiplerin {irlin fiyatlarina gore isletmeler fiyatlarinda sadece
indirime gitmeyip fiyatlarini onlarin seviyesine getirebilmek i¢in yiikseltedebilirler.
PPC Hero’nun 30-31 Agustos tarihinde yapilan karsilastirmali aligveris anketinde bin
katilimciya sorarak yapilan anket sonuglarina gore genel olarak ankete katilanlarin
%79’ u kendini pazarlik yapan birisi olarak tanimlamis ve diger %79’u ise aligveris
yaparken en diisiik fiyatlar1 bulmaya c¢alistiklarini belirtmistir. Arastirma sonucuna
gore %78’1 ise alim yapmadan 6nce farkli magazalardan veya kaynaklarindan gelen

fiyatlar1 karsilagtirdiklarini belirtmislerdir (Pilon, 2016).
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e Miisteri Tutumu

Miisterinin davranis sekilleri iirlin fiyatlandirmasina yon verir. Miisteri 6zellikle fiyata
¢ok 6nem veren bir miisteri ise, ihtiyaci olan iiriine birden fazla kez bakacaktir. Miisteri
bir web siteye veya magazaya girip siirekli ayni iiriine bakiyor fakat almiyor ise,
misteriyi ona 6zel yapilacak bir indirim onlar1 bu iiriinii satin almak i¢in ikna edebilir.
“Fiyat degisikliklerini tetiklemek i¢in miisteri islemlerini kullanmak, testleri yiiriitmek

i¢cin mitkemmel bir yol olabilir.” (Metcalfe, 2017)
e Boliimlenmis Dinamik Fiyatlandirma

Miisteri verileri kullanilarak miisterilere 6zel fiyatlar sunulabilir. Miisterilerin bir
tiriinden bekledikleri ¢ok farkli hisler olabilir. Miisterilerin istekleri her zaman ayni
degildir; birbirlerinden farkli olabilir. Bazi miisteriler daha hizli hizmet beklerlerken
baz1 miisteriler daha fazla kalite veya daha ucuz dirlinler bekleyebilirler. Bazi
miisteriler ise daha fazla 6zellik i¢in daha yiiksek tutarli 6demelere razi1 olabilirler.
Metcalfe’ye gore dinamik fiyatlarin belirlenmesinde miisterilerin  verileri
kullanilabilir. Eger bir miisterinin anket gibi yontemler aracilig1 ile yiiksek bir gelire
sahip oldugu 6grenilmis ise, miisterinin vermis oldugu bu bilgi o miisteriye daha
yiiksek bir fiyatlandirma yapmak i¢in kullanilabilir (Metcalfe, 2017). Bu nedenle bazi
dinamik fiyatlandirma stratejileri misterilerini satin aldiklar1 verilere gore

boliimleyerek onlara farkli fiyatlar sunabilirler.

e Tepe Fiyatlandirma
Tepe fiyatlandirma; miisterilere bir {iriinii normal zamanindaki fiyattan daha ytliksek
fiyata satmaktir. Piyasa arastirmasi sonucunda iiriin rakipte bulunmuyorsa veya talep
cok fazla ise isletmeler {riinlerini daha yiiksek fiyattan satma egilimde
olabilmektedirler. Biiyiikel¢i tepe yiikii fiyatlandirmasini perakendecilerin kendi
rakiplerinin stoklar1 az iken ya da bir {irline veya hizmete talep yiiksek iken fiyatlarin
yiikselterek toplam karlarin1 maksimize etmelerine imkan saglayan bir yontem olarak

tanimlamistir (Biiyiikel¢i, 2017).
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3.3 Dinamik Fiyatlandirma Ve Miisteri Algis1 iliskisi Hakkinda
Literatiir Taramasi

Dinamik Fiyatlandirmaya iliskin yapilmis ¢alismalar tablo 3.1° de sunulmustur.

Tablo 3.1: Dinamik Fiyatlandirma ‘ya iliskin Yapilmis Calismalar

talep fiyatlarin  ¢ok

hassas ve stokastik
oldugu zamanlarda

stoka gore dinamik

fiyatlarin etkisini

arastirmiglardir.

Yaza(lar) | Yl | Calismanin Amaci Calismanin Yontem ve
Sonuglar
Rohani 2012 | Yazarimiz dinamik | Calisma, Kish Adas1 Havalimani,
fiyatlandirmanin fran’”da 120 denek iizerinde,
tiketicilerin duygu ve | deneklere 2  farkli  senaryo
davraniglarinin nasil | sunularak gerceklestirilmistir.
etkilendigi lizerine | Calismanin sonugclari,
calisma yapmustir. indirimlerden faydalanmak isteyen
misterilerin dinamik
fiyatlandirma stratejisine, tekdiize
fiyatlandirma stratejisine  gore
daha olumlu tepki verdigini
gostermektedir.
Gallego 1994 | Firmalarin amacimin | Calisma deterministik model ile
Ryzin beklenen geliri | gerceklestirilmistir. Gelecekte
maksimize etmek ve | karliliktaki  potansiyel c¢arpici

lyilestirmelerin var olmasi nedeni
ile gelir maksimizasyonu
konusunun; ¢esitli endiistrilerde
yoneticilerin ilgini ¢eken bir konu
olmasi muhtemeldir. Stok
durumuna gore sabit fiyatlandirma
ile elde edilen gelir, dinamik
fiyatlandirmaya gore daha az
olabilmektedir. Calismadan elde

edilen sasirtic1 sonug ise hala cogu
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konuda sabit fiyat ydnteminin

basarili sekilde ¢alismasidir.

Victor 2017 | Calismanin amaci | Cevrim i¢i yontem ile 100 denek

Bhaskar dinamik tizerinde anket gerceklestirilmistir.
fiyatlandirmanin Anket, Gliney Kerala’ da farklhi
tiikketici davraniglar1 | kolej 6grencilerine yapilmistir.
tizerinde ki etkilerini | Sonuglara gore, dinamik
ortaya koymaktir. | fiyatlandirmanin etkisinde
Dinamik cinsiyete gore degisen anlamli bir
fiyatlandirmanin farklilik yoktur. Dinamik
tiketici  memnuniyet | fiyatlandirmanin tilketici
tizerinde ki etkisi, satin | memnuniyeti ve satin alma
alma karar iizerinde Ki | kararini iizerinde etkisi vardir.
etkisi ve cinsiyete gore
verilen tepkilerin
farklilasma durumu
arastirilmistir.

Garbarino Bu arastirma, ¢evrimigi | Calisma, bir Internet

F. Lee perakende ortaminda perakendecisinin dinamik bir

dinamik
fiyatlandirmanin
tiketicilerin ortalama
giiven diizeyleri ve
bilesimi iizerindeki
etkilerini
incelemektedir. Ayrica,
bu arastirma, karlilig
artirmak i¢in cazip bir
firsat sunan ancak ayni
zamanda 6nemli bir

giiven kirma potansiyeli

fiyatlandirma eylemi deneyiminin
perakendecide giiven olusumunu
nasil etkiledigini inceleyen
konular arasi1 bir deneyi
icermektedir. 1k giiven
Olciildiikten sonra, tiim deneklere
kendilerinin ve baska birinin ayni
perakendeciden ayni {iriin i¢in
farkl fiyat teklifleri aldig1
dinamik bir fiyatlandirma
senaryosu sunulmustur. Sonug

olarak, dinamik fiyatlandirma,
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de iceren biiyiiyen bir
yonetimsel uygulamaya

odaklanmaktadir.

fiyatlar tiiketici talebine gore
ayarlayarak kisa vadeli karlar
artirmak i¢in cazip bir firsat sunsa
da, tiiketici giiveni i¢in dnemli bir
risk sunmaktadir. Asimetrik
bilgideki artis ve Internet'in
dogasinda var olan kisiliksizlik,
giiveni misteriyi elde tutmanin
daha da 6nemli bir unsuru haline

getirmektedir.

Kuzay 2018 | Aragtirmanin amaci Arastirma da anket yontemi
glintimiizdeki kullanilmis olup, denekler
internetteki dinamik internetten aligveris yapma
fiyatlandirmaya kars1 sikligina (ayda en az bir kez)gore
miisterilerin deger secilmistir. Aragtirma Mersin
algisina olan etkisini ilinde gerceklestirilmistir.
incelemektir. Arastirma sonucuna gore

internette eskiden oldugu gibi
dinamik fiyatlandirma miisteriler
acisindan olumsuz bir deger algisi
olusturmamakta, fiyatlarin
magazalara gore daha diistik
olmas1 beklenirken diger yandan
sahip olacaklari kalite ve tirtiniin
degerine de 6nem vermeye
baslamalari iiriin satin alma
davraniglarinda etkili dlgiitler
olmustur.

Met 2011 | Calismanin amaci, Miisteri odakli fiyatlandirma

Oktay miisteri odakli yaklagiminin temel felsefesi
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fiyatlandirma

kavramina deginmek ve

bu fiyatlandirma

stratejisinin

ozelliklerini, yararlarin

ve uygulama siireci

i¢erisinde miisteri

odakli fiyatlandirma

stratejisinin agamalari

sunmaktir.

fiyattir. Fiyat ise miisteriler
tarafindan belirli bir degeri elde
etmek i¢in 6denen bir bedel olarak
goriilmektedir. Bu nedenle
fiyatlandirma kararlar1 da bu
bedeli 6deyen miisterilere odakli
olarak gerceklestirilmekte
oldugunu ifade etmislerdir.
Miisteri odakli fiyatlandirma
oncelikle miisteri gruplarinin
belirlenmesi, miisterilerin nelere
deger verdiklerinin analiz edilip
miisterilere esi olmayan hizmet ve
iiriin sunularak bekledikleri degeri
olusturmak ve tiim bu degerleri
dogru bir sekilde fiyatlandirmay1
icine alir. Bir¢ok faktore gore
miisterilerin 6demeye razi
olduklar1 fiyatlar ve miisteriler
tarafindan algilanan deger
degiskenlik gosterebilir. Bu
faktorler demografik, satin alma
ihtiyag, motivasyon ve istekleri
gibi tiikketici davraniglarina bagl
olabilecegi gibi piyasadaki
rakiplerin sunduklar secenekler,
ikame {irtinler, sosyal, ekonomik

psikolojik faktorlerde olabilir.

Unurlu

2010

Calismanin amaci

Tiirkiye’de heniiz ¢ok

yeni bir kavram olan

Bu arastirma da anket ve birincil
verilere dayal1 arastirma yontemi

kullanilmistir. Anket 33 adet
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gelir yonetiminin
literatiirdeki karsiligina,
uygulamada kullanilan
gelir yonetimi
modellerine yer
verilerek; Istanbul’da
faaliyet gOsteren bes
yildizl otellerin gelir
yonetimi ile ilgili

algilarin1 6lgmektir.

denek iizerinde
gergeklestirilmistir. Denekler
Istanbul’daki bes yildizl1 otel
isletmelerinin gelir miidiirleridir.
Cigdem Unurlu arastirmasinin
sonug kisminda gelir yonetimin de
pazarin boliimlendirilmesi ile her
pazar boliimiine ayr fiyat
politikasinin uygulanmasinin s6z
konusu oldugu belirtmistir. Her
pazar boliimiinde, verilen fiyat
kargisinda farkli tutum iginde olan
miisteriler vardir. Unurlu,
caligsmasinin giris boliimiinde ise;
gelir yonetiminin fiyat
farklilastirmasi ve pazar
boliimlendirilmesi ile kapasitenin
kontrol edildigi, gelirin
maksimize edilmeye calisildig1
dinamik bir fiyatlama yontemi

oldugunu belirtmistir.
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DORDUNCU BOLUM
TURKIYE PERAKENDE SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Amaci

Dinamik fiyatlandirma; son zamanlarda teknolojinin gelismesi ve artan rekabet ile
birlikte; perakende sektoriinde uygulanan bir yeni bir fiyatlandirma stratejisi olmustur.
Fiyatin, 6nemli bir alg1 yonetimi etkeni olarak miisteri algilarina dogrudan etki edecegi
diisiiniilmiistiir. Bu ¢alismanin amacit miisteri algisinin boyutlarindan olan algilanan
fiyat adaleti, algilanan kalite ve miisteri memnuniyetinin; dinamik fiyatlandirma ile

olan iliskisini aciklamaktir.

4.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Istanbul’da ikamet eden ve gida alisverisi yapma deneyimine
sahip bireylerdir. Cingi’ya gore 6rneklem, bir kitleyi simgeleyebilecek nitelige sahip
olan bir miktar birimin olusturdugu alt gruptur (Cingi, 2009). Bu ¢ercevede, gizlilik
ilkeleri nedeni ile herhangi bir isletmenin miisteri listelerine ulasilamadigindan
arastirma, anketi cevaplamayi kabul eden 18 yas ve iizeri deneklerle tesadiifi
ornekleme yontemi ile Istanbul’un ¢esitli ilgelerinde gerceklestirilmistir. Alman
bilgilere gore gida satan ortalama biiytikliikteki isletmelerin bir subesinden aligveris
yapan kayitli miisteri sayisinin giinliik olarak 500 ile 1000 arasinda oldugu tahmin
edilmektedir. Cohen, Manion ve Morrison’a gore 500-1000 arasindaki bir evrenin
orneklem biyiikligii en az 217 olmalidir (Cohen, Manion, & Morrison, 2000),
(Sekeran, 2000). Bu dogrultuda 2020 yilinin ilk {i¢ ayinda; 224 denek iizerinde yiiz

yiize anket calisilmasi yiirtitiilm{istir.

4.3 Arastirmamn Modeli

Bu arastirma ile misterilerin verilerine goére yapilmakta olan dinamik
fiyatlandirmanin, miisterilerin algilanan fiyat adaleti, algilanan kalite ve miisteri

memnuniyetinin iligskisi incelenmeye ¢alisilmistir. Katilimcilarin vermis oldugu

cevaplar 1s18inda; dinamik fiyatlandirma, algilanan fiyat adaleti, algilanan kalite ve
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miisteri memnuniyeti etkenleri arasindaki etkileri ve iliskileri ortaya koymaya ¢alisan

bir ¢alisma modeli olusturulmustur.

Tablo 4.1: Arastirma Modeli

| Algilanan Fiyat
Adaleti l
Dinamik Fiyatlandirma » | Miisteri Memnuniyeti
4
> Algilanan Kalite

4.4 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma sonucunda cevaplanmasi beklenen hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Dinamik fiyatlandirmanin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2: Dinamik fiyatlandirmanin algilanan kalite algis1 {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
H3: Dinamik fiyatlandirmanin algilanan fiyat adaleti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H4: Algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5: Algilanan fiyat adaletinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H6: Dinamik fiyatlandirmanin misteri memnuniyeti {izerindeki pozitif etkide,

algilanan fiyat adaletinin araci etkisi vardir.

H7: Dinamik fiyatlandirmanin misteri memnuniyeti {izerindeki pozitif etkide,

algilanan kalitenin araci etkisi vardir.

45 Arastirmanda Kullanilan Olcekler

Arastirmanin anket formunda miisteri temel Ozelliklerini ortaya koyan sorular

disindaki tiim sorular Likert (5°11) tipi 0lgek ile sorulmustur.
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Miisteri temel bilgileri:

e Cinsiyet (Kadn, Erkek),

e Medeni Hal (Evli, Bekar),

e Ogrenim Durumu (Ilkdgretim, Lise, Universite, Lisans Ustii),

o Yas

e Gelir (2500b ve alt1,2501%5-5000%,50011-7000%,70011-10000%,10001%8  ve
lizeri

e Meslek (Kamu Personeli, Ozel Sektdr, Ogrenci, Emekli, Diger)

e Gida aligverisi yapma sikligi (Her giin, Giin Asir1, 2-3 Giinde Bir, 4-7 Gilinde
Bir, 8 ve tizeri),

e Genellikle aligveris igin ayni yerleri tercih etme durumu (Evet, Hayir)

Uyarlanan 6lcek ifadeleri asagidaki gibidir:

Veri toplama araci olarak arastirmanin amaci dogrultusunda kullanilan Dinamik
Fiyatlandirma Olgeginde; Revionics ve Forrester Damgmanlik sirketinin, 22 Mayis
2018 yilinda, 1252 kisi iizerinde gerceklestirdikleri arastirma sorularindan
yararlanilmigtir (Consulting & Revionics, 2018). 3. Soru sorulurken ters islem

yapilmistir. Olgek 3 sorudan olusmaktadir.

DF1: Aligveris verilerime gore fiyatlarin kisisellestirilmesini takdir ederim.

DF2: Fiyatlar keyfi olarak belirlenmedigi ve 6demeye razi oldugum seviyede oldugu
stirece, sik fiyat degisimleri beni rahatsiz etmez.

DF3: Ayni iriin i¢in, tek seferde yiikli miktarda alim yapan miisterilerin
kisisellestirilmis fiyatinin, tek olarak alim yapan miisterilerin 6dedigi fiyata gore diisiik

olmasi normaldir.

Veri toplama araci olarak arastirmanin amaci dogrultusunda kullanilan Algilanan Fiyat
Adaleti Olgeginde; Lan Xia, Kent B. Monrore ve Jennifer L.Cox’un “The Price Is
Unfair! A Conceptual Framework of Price Fairness Perceptions” ¢aligmasindan yola

cikilmistir (Xia, Monroe, & Cox, 2004). Olgek 4 sorudan olusmaktadir.
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FAL: Bir igletmenin, bir iirlin i¢in; o Uriinii diizenli satin alan miisterine; diizenli satin
alma davranis1 sergilemeyen miisterilerine gore daha avantajli fiyat sunmasi1 makuldiir.
FAZ2: Bir isletmenin miisterilerini, ge¢mis satin alma bilgilerine ve yas, meslek gibi
sosyal bilesenlerine gore ayirarak gruplandirmasi adildir.

FAS3: Bir isletmenin miisterilerin sik aligveris yapma durumlaria ve sik satin aldigi
tirtine gore, onlara ayni iiriin i¢in farkli fiyat sunmalar1 adildir.

FA4: Siklikla aligveris yaptigim bir isletmenin, ylikli miktarda alim yaptigim bir iiriin

i¢in; bana diger miisterilerden daha avantajli fiyat sunmasi satin alma istegimi etkiler.

Veri toplama araci olarak arastirmanin amaci dogrultusunda kullanilan Algilanan
Kalite Olgeginde; Donald R. Lichtenstein, Nancy M. Ridgway, Richard G. Netemeyer
‘in “Price Perceptions and Consumer Shopping Behavior” adli ¢aligmasindan yola
cikilmistir  (Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer, 1993). Ol¢ek 4 sorudan

olusmaktadir.

KAL: Genel anlamda, bir iirliniin fiyati ne kadar yiiksek ise, kalitesi de o kadar
yiiksektir.

KA2: “Odedigin fiyata gore kaliteli iiriin alirsin.” sozii genellikle dogrudur.

KAS3: Bir {irliniin fiyati, 1yi bir kalite gostergesidir.

KAA4: En iyisi igin, her zaman biraz daha fazla 6demek gereklidir.

Veri toplama araci olarak arastirmanin amaci dogrultusunda kullanilan miisteri
memnuniyeti Ol¢eginde Larsen ve digerleri (Larsen, Attkisson, Hargreaves, &
Nguyen, 1979) tarafindan gelistirilen, “Assessment of Client/Patient Satisfaction:
Development of a General Scale” adl1 ¢aligmalarinda ad1 gecen, memnuniyet dl¢egi

kullanilmistir. Olgek, 6 sorudan olusmaktadir.

MML1: Tercih ettigim isletme kisiye 6zel fiyat sundugunda, almis oldugum hizmetin
kaliteli oldugunu diigtintiriim.
MM2: Tercih ettigim isletme kisiye 6zel fiyat sundugunda, bekledigim hizmeti kaliteli

alacagimi diistiniiriim.

43



MM3: Tercih ettigim isletme kisiye 6zel fiyat sundugunda, 0 isletmeyi baskalarina da
tavsiye ederim.

MM4: Tercih ettigim isletme kisiye Ozel fiyat sundugunda, 0 isletmeden memnun
olurum.

MMBS: Tercih ettigim isletme kisiye 6zel fiyat sundugunda, yine ayni igletmeyi tercih

ederim.

4.6 Uygulamanin Veri Toplama Siireci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Dinamik fiyatlandirmanin
miisteri memnuniyeti, algilanan fiyat adaleti ve algilanan kalite algisi ile iligkisi
katilimcilarin  kendi yanitlar1 kullanilarak oOlgiilmiistiir. Aragtirma nicel olarak
yapilmistir. Ankete goniilli katilm esas alinmis olup ankette bilgilerin bilimsel

arastirma i¢in kullanilacag bilgisine yer verilmistir.

4.7 Uygulamanin Veri ve Bilgilerinin Analizi

Demografik degiskenlere ait veriler Tablo 4.2° de sunulmustur.

Tablo 4.2: Demografik Degiskenler Tablosu

Degiskenler Alt Degiskenler Frekans %
Cinsiyet Erkek 111 %49.6
Kadin 113 %50.4
Medeni Durum Evli 92 %41.1
Bekar 132 %58.9
Ogrenim Durumu [kdgretim 8 %3.6
Lise 27 %12.1
Universite 162 %72.3
Lisansiistii 27 %12.1
Meslek Kamu Personeli 26 %11.7
Ozel Sektor 97 %43.5
Ogrenci 71 %31.8
Emekli 7 %3.1
Diger 22 %9.9
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Aylik Gelir 25001 ve alt1 76 %36.4
2501%-5000% 48 %23.0
5001%-7000b 32 %15.3
70015-10000% 29 %13.9
100016 ve Uzeri | 24 %11.5
Gida aligverisi yapma sikligi | Her giin 22 %9.8
Giin Asiri 24 %10.7
2-3 Giinde Bir 101 %45.1
4-7 Giinde Bir 57 %25.4
8 ve Uzeri 20 %8.9
Aligveris yaparken genellikle | Evet 189 %84.8
ayni yerleri tercih ederim
Hayir 34 %15.2
TOPLAM 224

Yukarida belirtilen 6zelliklerin haricinde katilimcilarin ortalama yast 30.62 olup

standart sapma degeri 9.71°dir.

Arastirmamiz da faktor analizi yapilmis ve maddelerin dagilimlar1 incelenmistir.
Yapilan faktdr analizine gére, KMO=.882, Barlett’in kiiresellik testi (anlamlilik
diizeyi) p< .001 ve son olarak faktor yiiklerinin .64 ile .87 arasinda oldugu
bulunmustur. Hair ve digerleri faktor yiiklerinin tatmin edici olmasi i¢in .50 den
yukarida olmasi gerektigini ifade etmistir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).
Sonuglara gore degiskenlerin faktor yiikleri tatmin edicidir.

Bu analizlerle birlikte, aciklanan varyanslar su sekildedir; Miisteri memnuniyeti
%24.00, algilanan kalite %20.35, dinamik fiyatlandirma %15.47 ve algilanan fiyat
adaleti %14.85 olmak {izere toplam agiklanan varyans %74.67’ dir.
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Tablo 4.3: Faktor Analizi Sonuglari

Degiskenler Faktor Yiikleri | Glivenirlik Aciklanan
(Cronbach’s Varyans
Alpha)

Miisteri .92 %24.00

Memnuniyeti

MM4 .849

MM3 825

MM2 .802

MM5 794

MM1 179

Algilanan 91 %20.35

Kalite

KA1l 874

KA2 .866

KA3 .866

KA4 .865

Dinamik .82 %15.47

Fiyatlandirma

DF2 .865

DF1 .800

DF3 .705

Algilanan .82 %14.85

Fiyat Adaleti

FA4 .805

FAl 721

FA2 .638

FA3 628

Aciklanan %74.67

Varyans
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KMO o6rneklem uygunluk dlgiisii=.882

Barlett’in kiiresellik testi (anlamlilik diizeyi)=.000
df=120
Approx. 2 : 2423.733

Rotasyon metodu: Varimax Rotasyona 5 iterasyonda ulasilmigtir

DF: Dinamik Fiyatlandirma, FA: Fiyat Adaleti Algis1 KA: Kalite Algist MM: Miisteri
Memnuniyeti

Olgeklerin giivenilirliklerinin tespiti icin Cronbach (a) degetleri referans alinmustir.
Olgeklerin giivenilir ve kendi icinde tutarli kabul edilebilmesi igin giivenirlilik
degerlerinin .70’in iizerinde olmas1 gerekmektedir (Cronbach, 1951).

Kullanilan biitiin 6l¢eklerin Cronbach (a) giivenirlik degerleri 0.70in {izerinde oldugu
icin tiim Olgekler gilivenilir kabul edilmistir. Bir sonraki adim olarak Olceklerin
dagilimlar1 incelenmistir. Yapilan Kolmogorov — Smirnov testi sonucunda

degiskenlerin P degerleri 0.05 ten kiigiik ¢ikmustir. Test sonuglart tablo 4.4’de

sunulmustur.
Tablo 4.4: Kolmogorov-Smirnov Normallik Testi
Degiskenler | Ortalama Ss Kolmogorov- P
Smirnov Z
DF 3.67 92 3.568 .000
FA 3.43 .96 2.675 .000
KA 3.04 1.07 2.446 .000
MM 3.40 .96 2.705 .000

DF: Dinamik Fiyatlandirma, FA: Fiyat Adaleti Algis1 KA: Kalite Algist MM: Miisteri

Memnuniyeti

Aragtirma normal dagilim gostermedigi icin degiskenlerin birbiri ile olan iliskileri
Spearmen testi yapilarak incelenmistir. Ortaya c¢ikan sonuglar tablo 4.5 de

gosterilmistir.
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Tablo 4.5: Korelasyon Analizi

Degiskenler | DF FA KA MM
DF 1

FA 621** 1

KA .286** .285** 1

MM 501** 599** 405** 1

Not: **: Korelasyon 0.01 diizeyinde anlaml.

DF: Dinamik Fiyatlandirma, FA: Fiyat Adaleti Algis1 KA: Kalite Algis1t MM: Miisteri
Memnuniyeti

Tablo 4.5’te gosterildigi gibi, dinamik fiyatlandirma ile algilanan fiyat adaleti arasinda
(r=.621, p<0.01) istatistiksel agidan anlamli ve pozitif bir iligski vardir.

Dinamik fiyatlandirma ile algilanan kalite arasinda (r=.286, p<0.01) istatistiksel

acgidan anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Dinamik fiyatlandirma ile miisteri memnuniyeti arasinda (r=.501, p<0.01) istatistiksel

acidan anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Algilanan fiyat adaleti ile kalite algis1 arasinda (r=.285, p<0.01) istatistiksel agidan

anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Algilanan fiyat adaleti ile miisteri memnuniyeti arasinda (1=.599, p<0.01) istatistiksel

acidan anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

Algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti arasinda (r=.405, p<0.01) istatistiksel agidan

anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

Dinamik fiyatlandirma ile en yiiksek iligki algilanan fiyat adaleti arasindadir (r:621,
p<0.01).

Algilanan fiyat adaleti ile en yiiksek iligki dinamik fiyatlandirma arasindadir (r:621,
p<0.01).

Algilanan Kalite ile en yiiksek iligki miisteri memnuniyeti arasindadir (r:405, p<0.01).
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Miisteri memnuniyeti ile ise en yiiksek iliski algilanan fiyat adaleti arasindadir (r:501,
p<0.01).

Korelasyon analizi ile iliskilerin analizinden sonra modelde belirtilen degiskenleri

analiz etmek i¢in bir dizi regresyon analizleri yapilmistir.

Tablo 4.6: Dinamik fiyatlandirmanin Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisi

Degisken 3 Std. Hata t P
(Sabit) 1.844 .282 6.542 .000
Dinamik .326 075 4.377 .000
Fiyatlandirma
R?=.075; F=19.162; P <.001

a. P*<0.05

b. Bagimli Degisken: Algilanan Kalite

c. Bagimsiz Degisken: Dinamik Fiyatlandirma

Dinamik fiyatlandirmanin (bagimsiz degisken) algilanan kalite (bagimli degisken)
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak pozitif ve anlamhidir (8=.326; t= 4.377; P<0.05)

Bu sonuca gore H2 desteklenmistir.

Tablo 4.7: Dinamik fiyatlandirmanin Algilanan Fiyat Adaleti Uzerindeki Etkisi

Degisken B3 Std. Hata t P
(Sabit) 1.281 217 5.906 .000
Dinamik 587 .057 10.226 .000
Fiyatlandirma

R?=.317; F=104.571; P <.001

a.

P*<0.05

b. Bagimli Degisken: Algilanan Fiyat Adaleti

c. Bagimsiz Degisken: Dinamik Fiyatlandirma
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Dinamik fiyatlandirmanin(bagimsiz degisken) algilanan fiyat

adaleti(bagimli

degisken) iizerindeki etkisi istatistiksel olarak pozitif ve anlamlidir (3=.587; t= 10.226;

P<0.05) Bu sonuca gore H3 desteklenmistir.

Tablo 4.8: Dinamik Fiyatlandirmanin, Algilanan Fiyat Adaletinin ve Algilanan

Kalitenin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Degisken B Std. Hata t P
(Sabit) 615 227 2.704 .007
Dinamik 197 .065 3.045 .003
Fiyatlandirma

Algilanan 434 .062 6.955 .000
Fiyat Adaleti

Algilanan 187 .048 3.899 .000
Kalite

R?=.427; F=56.297; P <.001

a.
b.
C.
d.

e.

P*<0.05

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken: Dinamik Fiyatlandirma

Bagimsiz Degisken: Algilanan Fiyat Adaleti

Bagimsiz Degisken: Algilanan Kalite

[lk testin sonucunda modelin anlaml oldugu anlasilmaktadir(R? =.427; F=56.297; P

<.001).

Dinamik fiyatlandirmanmn (bagimsiz degisken) miisteri memnuniyeti (bagimli

degisken) lizerindeki etkisi istatistiksel olarak pozitif ve anlamhidir (8=.197; t= 3.045;

P<0.05) Bu sonuca gore H1 desteklenmistir.

Kalite Algisinin (bagimsiz degisken) miisteri memnuniyeti (bagimli degisken)

tizerindeki etkisi istatistiksel olarak pozitif ve anlamhidir (8=.187; t= 3.899; P<0.05)

Bu sonuca gore H4 desteklenmistir.
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Algilanan Fiyat Adaletinin (bagimsiz degisken) miisteri memnuniyeti (bagiml
degisken) lizerindeki etkisi istatistiksel olarak pozitif ve anlamlidir (B=.434; t= 6.955;
P<0.05) Bu sonuca gore H5 desteklenmistir.

Sonuglara gore; algilanan fiyat adaleti miisteri memnuniyeti lizerindeki en 6nemli

indikatordiir.

Dinamik fiyatlandirma, algilanan fiyat adaleti ve algilanan kalite miisteri memnuniyeti
tizerinde ki varyansin %43 1iinii agiklamaktadir. Bu duruma gore miisteri
memnuniyetini dinamik fiyatlandirma algilanan kalite ve algilanan fiyat adaleti

haricinde etkileyen farkli degiskenlerde bulunmaktadir.

Modelde belirtilen araci etkileri analiz etmek i¢in Baron ve Kenny’nin yaklasimi
uygulanmistir ve regresyon analizleri yapilmistir. Bu yaklasima gore izlenen siireg
sOyledir. Araci degisken modele dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerinde azalsa da hala etkisi olmas1 gerekmektedir (Baron & Kenny, 1986).

Tablo 4.9: Algilanan Fiyat Adaletinin; Dinamik Fiyatlandirma Miisteri
Memnuniyeti Uzerindeki Araci Etkisi Etkisi

Degisken B3 Std. Hata t P

1. (Sabit) 1.516 229 6.613 .000
DF 513 .061 8.455 .000

2. (Sabit) 910 221 4.117 .000
DF 235 .066 3.566 .000
FA 473 .064 7.444 .000

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
DF: Dinamik Fiyatlandirma
FA: Algilanan Fiyat Adaleti

Degiskenler Modell Model2
R? 240 390

F 71.486 72.207
AR? 152
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Dinamik fiyatlandirmanin, miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi istatistiksel acidan
anlamlidir. Modele algilanan fiyat adaleti dahil oldugunda hala dinamik
fiyatlandirmanin miisteri memnuniyeti {lizerindeki etkisi devam etmektedir. Bu
nedenle dinamik fiyatlandirmanin miisteri memnuniyeti tizerinde ki etkisinde
algilanan fiyat adaletinin kismi araci etkisi vardir. Bu sonuca gore H6 desteklenmistir.

Tablo 4.10: Algilanan Kalitenin; Dinamik Fiyatlandirma Miisteri Memnuniyeti
Uzerindeki Araci Etkisi Etkisi

Degisken B Std. Hata t P

1. (Sabit) 1.516 229 6.613 .000
DF 513 .061 8.455 .000

2. (Sabit) 1.072 .240 4473 .000
DF 434 .060 7.175 .000
KA 241 .052 4.608 .000

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
DF: Dinamik Fiyatlandirma
KA: Algilanan Kalite

Degiskenler Modell Model2
R? 240 304

F 71.486 49.619
AR ? .066

Dinamik fiyatlandirmanin, miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi istatistiksel agidan
anlamlidir. Modele algilanan kalite dahil oldugunda hala dinamik fiyatlandirmanin
miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi devam etmektedir. Bu nedenle dinamik
fiyatlandirmanin miisteri memnuniyeti lizerinde ki algilanan kalitenin kismi araci

etkisi vardir. Bu sonuca gore H7 desteklenmistir.
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SONUC

Dinamik fiyatlandirma miisteri memnuniyetini, algilanan fiyat adaleti ve algilanan
kaliteyi nasil etkilemektedir? Dinamik fiyatlandirmanin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkide algilanan fiyat adaletinin ve algilanan kalitenin rolleri nedir?
Aragtirma da bu sorular1 cevaplamaya yonelik hipotezler kurulmustur. Yapilan
korelasyon analizi sonucuna gore dinamik fiyatlandirma, algilanan kalite ve miisteri
memnuniyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Miisteri
memnuniyeti ile en yiliksek iliski algilanan fiyat adaleti arasindadir. Daha sonra
dinamik fiyatlandirmanin algilanan kalite, algilanan fiyat adaleti ve miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisini anlamak icin regresyon analizleri yapilmistir.
Dinamik fiyatlandirmanin, algilanan kalite, algilanan fiyat adaleti ve misteri
memnuniyeti tizerindeki etkisi pozitif ve anlamlidir. Diger yandan algilanan fiyat
adaleti ve algilanan kalite algisinin da miisteri memnuniyetini izerinde ki etkisi pozitif
ve anlamlhidir. Ayrica arastirmanin sonucuna gore; algilanan fiyat adaleti ve algilanan
kalite dinamik fiyatlandirmanin miisteri memnuniyeti iizerinde ki etkide kismi araci
etkiye sahip olduklarni gostermistir. Tiim bu bulgulardan yola ¢ikilarak, dinamik
fiyatlandirmanin olusacak miisteri memnuniyetinin iizerindeki olumlu etkisinin kismi
olarak algilanan fiyat adaleti ve algilanan kalite lizerinden gergeklestigi sdylenebilir.
Rohani (Rohani, 2012)’nin ¢alismasina gore indirimlerden faydalanmak isteyen
miisteriler dinamik fiyatlandirmaya, tekdiize fiyatlandirma stratejisine gore daha
olumlu tepki vermektedirler. Kuzay (Kuzay, 2018) ise miisteriler agisindan artik
dinamik fiyatlandirma olumsuz bir deger algis1 olusturmadigini agiklamistir.
Calismamiz bu goriisleri destekler niteliktedir. Gegmis calismalarda yer alan dinamik
fiyatlandirmanin olumsuz etkilerinin gelisen teknoloji ve gesitli faaliyetler ile pozitife
donmeye basladig1 sdylenebilmektedir. Cilesiz ve Selguk (Cilesiz & Selguk, 2018),
fiyat degisimlerinin miisterilerin fiyat adalet algilarin1 dogrudan etkiledigini
belirtmistir. Glmiissoy ve Koseoglu (Altin Gimissoy & Koseoglu, 2016) ise
calismalarinda fiyat adaleti algisinin miisteri memnuniyetinin yordayicilarindan biri

oldugunu agiklamiglardir. Tiim bu agiklamalar yine ¢alismamizi destekler niteliktedir.
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Bu bulgular 1s18inda, dinamik fiyatlandirmanin teknolojinin gelismesi ile birlikte
kazandig1 énem anlagilmaktadir. Giinlimiizde miisteriler kendilerini 6zel hissetmek
istemektedirler. Bu nedenle isletmeler farkli fiyatlandirma stratejileri izlemelidirler.
Izleyecekleri dinamik fiyatlandirma modelleri ile miisterilerinde fiyat adaleti algisin1

ve kalite algisini olusturarak miisteri memnuniyetlerini saglayabilirler.

Tiim ¢alismalarda oldugu gibi, bu arastirmada da alan yazilarina katkilar oldugu gibi;
bazi kisitlamalarda bulunmaktadir. Kisitlamalardan ilki olarak, aragtirmanin daha
belirgin genis bir grup tzerinde gerceklestirilmesi gelecek arastirmacilara
onerilmektedir. Bu ¢alisma Istanbul bélgesi ile siirli olup genelleme iddiasi yoktur.
Bir diger kisitlama olarak, arastirmaya farkli degiskenlerde dahil edilmesi diger
oneridir. Calismamizda dinamik fiyatlandirma, algilanan fiyat adaleti ve algilanan
kalite miisteri memnuniyeti tizerinde ki varyansin %43 {linii agiklamaktadir. Bu duruma
gore miisteri memnuniyetini; dinamik fiyatlandirma, algilanan kalite ve algilanan fiyat
adaleti haricinde etkileyen farkli degiskenlerde bulunmaktadir. Gelecek arastirmacilar
diger degiskenleri de arastirmalarna dahil edebilirler. Bu arastirma belirli bir am
sembolize eder ve kesitseldir. Bu nedenle degiskenler arasinda var olan nedensel

iligkilerin boylamsal olarak ta incelenmesi gelecek aragtirmacilara dnerilmektedir.
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EK: Anket Sorular

EKLER

KiSISEL BILGILER
Erkek Kadin
1 Cinsiyetiniz
() ()
Evli Bekar
2 Medeni Durum
() ()
3 Yasiniz
8 ; Tk Lise Universite | Lisans Ustii
4 Ogrenim Ogretim versite sans Us
Durumunuz () () ()
()
Kamu | Ozel Sektér | Ogrenci Emekli Diger
5 Meslek Personeli
¢ () () () ()
2500; ve | 2501:-5000x | 5007, 7001:. 10001: ve
6 Aylik Gelir alti 7000 10000, Uzeri
() 0) () () ()
Her giin Gin Agint | 2-3 Giinde | 4.7 Giinde | 8 Ve Uzeri
7 Gida all$Ver1$l Bir Bir
yapma sikhig1
() () () ¢ ()
Ahsveris yaparken
g genellikle aym Evet Hayr
yerleri tercih
: () ()
ederim

63




SORU
NO

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Aligveris verilerime gore fiyatlarin kisisellestirilmesini
takdir ederim.

—
~

—~
~—

—~
~—

Fiyatlar keyfi olarak belirlenmedigi ve 6demeye razi
oldugum seviyede oldugu siirece, sik fiyat degisimleri
beni rahatsiz etmez.

Ayni {iriin i¢in, tek seferde yiiklii miktarda alim yapan
miisterilerin kisisellestirilmis fiyatinin, tek olarak alim
yapan miisterilerin 6dedigi fiyatta gore diisiik olmasi
normaldir.

Bir igletmenin, bir {iriin i¢in; o iiriinii diizenli satin alan
miisterine; diizenli satin alma davranisi sergilemeyen
miisterilerine gore daha avantajli fiyat sunmasi
makuldiir.

Bir isletmenin miisterilerini, gegmis satin alma
bilgilerine ve yas, meslek gibi sosyal bilesenlerine
gore ayirarak gruplandirmasi adildir.

Bir isletmenin miisterilerin sik aligveris yapma
durumlarina ve sik satin aldigi tiriine gore, onlara ayni
iirtin i¢in farkl fiyat sunmalar1 adildir.

Siklikla aligveris yaptigim bir isletmenin, ytikli
miktarda alim yaptigim bir {iriin i¢in; bana diger
miisterilerden daha avantajli fiyat sunmasi satin alma
istegimi etkiler.

Genel anlamda, bir {irlinlin fiyat1 ne kadar yiiksek ise,
kalitesi de o kadar ytiksektir.

“Odedigin fiyata gore kaliteli {iriin alirsin.” sdzii
genellikle dogrudur.

10

Bir {irtiniin fiyati, 1y1 bir kalite gostergesidir.
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11 En iyisi i¢in, her zaman biraz daha fazla 6demek () () () () ()
gereklidir.
12 Tercih ettigim isletme kisiye 6zel fiyat sundugunda, () () () () ()
almis oldugum hizmetin kaliteli oldugunu diisiintirtim.
13 Tercih ettigim isletme kisiye 6zel fiyat sundugunda, () () () () ()
bekledigim hizmeti kaliteli alacagimi diisiintiriim.
14 Tercih ettigim isletme kisiye 6zel fiyat sundugunda, o () () () () ()
isletmeyi baskalarina da tavsiye ederim.
15 Tercih ettigim isletme kisiye 6zel fiyat sundugunda, o () () 0) 0) ()
isletmeden memnun olurum.
Tercih ettigim isletme kisiye 6zel fiyat sundugunda,
16 . ay ¢ O] OO OO

yine ayni isletmeyi tercih ederim.
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