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Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarinin indirim Marketlerinden Satin
Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisi
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0z

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen bircok faktér bulunsa da siiphe yok
ki bunlardan en énemlilerinden biri pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan fiyattir.
Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma niyetinde olduklari {iriin veya hizmetlerin fiyatlar1 ve
bu fiyatlar1 nasil algiladiklarinin; satin alma davranislarinin tizerinde ciddi bir etkisi
bulunmaktadir. Tiiketicinin fiyat1 nasil algiladig1 ve bu siire¢ dogrultusunda satin alma
niyetinin nasil bir olusum veya degisim gosterdigini bilmek pazarlamacilara bir¢ok
yonden avantaj saglayacaktir. Ulkemizde konu ile ilgili calismalarin kisithligi ve
perakende sektoriiniin lokomotifi sayilabilecek indirim marketleri iizerinde konu ile
ilgili yapilmis bir ¢alismaya rastlanamamasi nedeniyle, bu arastirmanin amaci indirim
marketlerinde tiiketicinin fiyat algilamasinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi ve bu
etkinin yoOniiniin ortaya konulmasidir. Bu kapsamda ¢ farkh indirim marketi
arastirmaya konu edilmis ve bu marketlerden alisveris yapan 400 tiiketici iizerinde
anket uygulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat Algilamasi, Satin Alma Niyeti, indirim Marketleri,
Tiiketici Davranislari, Perakendecilik

Jel Kodlari: M30, M31, M39

The Influence of Consumers’ Price Perception on Purchase Intention from
Discount Markets

Abstract

Although there are many factors affecting the buying behavior of the consumer,
one of the most important ones is price which is one of the elements of marketing mix.
Therefore, the prices of the products or services that consumers intend to purchase and
how they perceive these prices; it has a serious impact on purchasing behavior. Knowing
how the consumer perceives the price and how the buying intention in the direction of
this process shows or changes will give marketers an advantage in many ways. The aim
of this study is to determine the effect of consumer’s perception of price on the purchase

EsEE Ozgiin Arastirma Makalesi (Original Research Article)
i}‘% Gelis/Received: 22.08.2019
B Kabul/Accepted: 26.10.2019

DOI: http://dx.doi.org/10.17336/igusbd.609121
* Ars. Gor. Dr., Istanbul Medeniyet Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, Isletme Béliimii, istanbul,
Tiirkiye, E-Posta: burak.leblebicioglu@medeniyet.edu.tr, http://orcid.org/0000-0001-
5370-9265
*Dr. Ogr. Uyesi, Hakkari Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii, Hakkari,
Tiirkiye, E-Posta: ilknurbilgen@hakkari.edu.tr, http://orcid.org/0000-0002-9678-6495

-141-



Burak Leblebicioglu, ilknur Bilgen,“Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarinin indirim Marketlerinden Satin Alma
Niyetleri Uzerindeki Etkisi”, istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6 (GELISIM-UWE 2019 Ozel
Sayisi), Ekim 2019, ss. 141-154.

intention and the direction of this effect in discount markets due to the lack of studies on
the subject in our country and the lack of a study on discount markets that can be
considered as the locomotive of the retail sector. In this context, three different discount
markets were considered and 400 consumers were surveyed.

Keywords: Price Perception, Purchase Intention, Discount Markets, Consumer
Behavior, Retailing

Jel Codes: M30, M31, M39

Giris

Gilinlimiizde isletmelerin daha fazla iriin veya hizmet satabilmek adina
tliketicilerin satin alma davranislarini anlamak, analiz etmek, 6grenmek ve bu konuda
yasanan degisimleri izlemek isletmelerin basarisinda énemli bir rol oynamaktadir
(Onen, 2018: 251). Bu noktada isletmelerin bilmesi gereken en &énemli husus
tliketicilerin satin alma davraniglarimin hangi faktorlerden etkilendigidir. Konu ile ilgili
literatiir incelendiginde tiiketicilerin satin alma davramslarinin bir¢ok faktére bagh
olarak sekillendigi yoniinde bilgilere rastlanmakta ve bunlarin basinda pazarlama
karmasi unsurlarindan da biri olan fiyat gelmektedir. Tiiketicilerin satin alma
davranislarini inceleyen bir¢ok arastirmada tiiketicilerin satin alma davranislar ve fiyat
arasindaki iligki ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimistir (Oosthuizen vd. 2015; Diallo vd. 2015;
Bozbay ve Akturan, 2017; Niedrich vd. 2001; Maxwell, 2002). Dolayisiyla tiiketicilerin
satin alma niyetinde olduklar1 iiriin veya hizmetlerin fiyatlar1 ve bu fiyatlar1 nasil
algiladiklarinin; satin alma davranislarinin tizerinde ciddi bir etkisi bulunmaktadir.

Fiyatlarin dogru ve tiiketiciler agisindan adil olarak belirlenmesi isletmeler i¢in
oldukca mesakkatli ve ciddi arastirma gerektiren bir siirectir. Rekabetin artmasi,
globallesen pazarlar, piyasaya stirekli olarak yeni giren oyuncular ve kaynaklarin
giderek daha da kitlasmasi gibi faktorler, isletmelerin trtinlerinin ve hizmetlerinin
uygun fiyati belirlemelerinde ve dogru fiyatlar1 gilincel tutmalarinda olduk¢a
zorlanmalarina neden olan faktérlerden sadece birkagidir. Oyle ki bir markadaki fiyat
artisina tepki olarak daha diisiik fiyath bir markaya gegen bir tiiketici, bu daha diisiik
fiyath tirtinden memnun kaldig1 takdirde asla eski markaya geri ddonmemektedir (Kamen
ve Toman, 1970: 35).

Fiyatlarin tiiketiciler agisindan bu denli dnemli oldugu ve yogun bir rekabetin
yasandigl bir ortamda o6zellikle perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalar 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunlarin arasinda perakende sektoriiniin lokomotifi olan ve yiiksek
satis miktarlar1 hedefleyen, genis iirlin yelpazesine sahip ve piyasadaki rakiplerine
kiyasla diisiik fiyath tiriinler sunarak sektérde hizla yayilan indirim marketleri (Orel ve
Nakiboglu, 2004: 3) biiyilik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada indirim
marketlerinden alisveris yapan tiliketicilerin satin alma niyetlerinin fiyat
algilamalarindan nasil etkilendiginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

1. Kavramsal Cergeve
1.1. Fiyat Algilamalar

Tiiketicinin satin alma davranisini 6nemli derecede etkileyen bir unsur olarak
fiyat; misterilerin sahip oldugu veya kullandig1 bir tiriin ya da hizmetten fayda elde
etmek i¢in vazgectigi biitiin degerlerin toplamidir (Kotler ve Armstrong; 2010). Bu
baglamda degerlendirildiginde fiyat unsuru, ekonomik olabilecegi gibi psikolojik veya
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stibjektif faktorleri de kapsayan ve katlanilan maddi manevi biitiin unsurlari ihtiva eden
bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Fiyat algisi ise tiiketicilerin fiyatlar1 anlaml bilislere c¢evirme siireci olarak
(Lichtenstein vd. 1988: 243) tiiketicinin s6z konusu iiriin veya hizmeti fiyat1 ile
iliskilendirerek olumlu-olumsuz bir deger atfetmesini icermektedir. Tiiketicilerin fiyat
algilamas1 denildiginde rasyonel ve psikolojik unsurlar bir arada degerlendirilir.
Rasyonel unsurlar dendiginde iiriiniin kalitesi ve degeri s6z konusu iken, psikolojik
unsurlardan bahsedildiginde iirliniin veya iiriin elde edildiginde kazanilacak prestij
duyarlihg 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicilere iliskin bahsi gegen psikolojik unsurlar ne
kadar dogru tanimlanirsa onlar hakkindaki fiyat algilama stireci o denli dogru
¢oziimlenecek ve dogru karar alma ihtimali de bu denli artacaktir (Kamen ve Toman
1970; Monroe, 1973; Smith ve Nagle, 1995; Campbell, 1999; Aktaran: Kurtulus ve
Okumus, 2006:4).

Fiyat algis1 sembolik ve fonksiyonel olarak iki grupta incelenebilir (Wallendorf ve
Reilly, 1983). Bunlardan ilki olan fiyatin sembolik rolii tiiketici agisindan onun kimligini,
imajin1 ve degerini yansitmasi gibi siibjektif degerleri ifade eder. Bireyler yiiksek fiyath
triin veya hizmetleri daha Kkaliteli veya daha prestijli olarak tanimlayabilmekte
dolayisiyla kendilerini daha iyi, daha konforlu veya varlikli hissetmek adina yiiksek
fiyath tiriinleri tercih etme egilimi gosterebilmektedir (Lichtenstein vd., 1993: 235).

Fiyat algilamasinin fonksiyonel rolii ise tiiketicinin vazgececegi maddi bedel
olarak fiyatin f{riinler arasi kiyas veya kalite dilizeyinin yorumlanmasinda etkili
olmasidir. Bagka bir deyisle fiyatin fonksiyonel rolii tiiketicinin daha ¢ok fiyat
arastirmalar1 yapmasi, fiyat bazinda diger triinler ile kiyaslamasi, miktar kisitlarini ve
kalite fiyat performansinin degerlendirilmesi gibi rasyonel davranis temelli satin alma
kararinin yiiriitiilmesini icermektedir (Batra ve Ahtola, 1991: 162).

Lichtenstein vd. (1993) fiyatin sembolik ve fonksiyonel rollerini pozitif ve negatif
rolil olarak tanimlamislardir. Fiyatin pozitif rolii bahsi gecen kisinin fiyata bagh olarak
gelisen Kkalite ve prestij algisin;; sembolik yo6nii ise kit bir kaynak olarak
degerlendirilebilecek gelirinden vazge¢cme oranini ifade etmektedir.

Bu baglamda degerlendirildiginde perakendeciler {riin fiyatlarini pazarlama
iletisimi ve promosyonlar yardimiyla {liriinler arasi kiyaslamada fonksiyonel bir avantaj
olarak kullanabilecekleri gibi, sembolik roliinii de g6z éniinde bulundurarak prestij veya
kalite gostergesi olarak bir ara¢ olarak kullanabilirler (Diallo vd. 2015: 1134).

Fiyat unsuru hemen hemen biitiin satin alma islemlerinde feda edilmek ve
katlanilmak zorunda olunan maliyet oldugundan tiiketicilerde fiyata dair olusabilecek
yanlis algilar onlar1 yanlis kalite ¢ikarimlarina, yanlis fiyat eslestirmelerine ve daha
bircok yanls kaniya siiriikleyebilecektir (Lichtenstein, 2005: 357) Bu nedenle
isletmelerin fiyatlandirma politikasinin titizlikle belirlenmesi gerekmektedir.

Kurtulus ve Okumus (2006), Lichtenstein vd.'nin 1993 yilinda yaptiklar
arastirmay1 lilkemize uygulamis ve fiyat algilamasinin alt1 tane boyuta sahip oldugunu
belirtmislerdir. Bunlar:

Fiyat-Kalite [liskisi: Fiyatlandirma hakkinda yapilan arastirmalarin énemli bir
kismi tiiketicilerin triin kalite algilart ve fiyat arasindaki kurduklar1 baglantiya
dayanmakla birlikte konu fiyatin 6zellikle bir tirlinii digerlerinden ayirt eden tek faktor
oldugu durumlarda daha da 6nemli bir hal almaktadir (Kurtulus ve Okumus, 2006: 4).
Tiiketicilerin ytiksek fiyath iirtinlerin yiiksek kaliteye, diistik fiyath iirlinlerin ise diisiik
kaliteye isaret ettigine dair bir inanca da sahip oldugu diisiiniildiiglinde; daha kaliteli ve
prestijli tirlinler satin alarak statii sahibi olmak icin yiiksek fiyath {riinler satin alma
egilimi gosterebilmektedirler (Lichtenstein vd. 1993: 235). Algilanan Kkalite tiiketicinin
triin hakkindaki triiniin genel miikemmelligi veya iistiinliigii konusundaki yargisi
olarak tamimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 4). Tiiketiciler fiyat kalite ¢ikarimlari
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yaparken iriiniin gerek malzeme gerek iscilik vb. niteliksel faktorleri fiyat ile dogru
oranli oldugu inancimi tasimakta dolaysiyla iriiniin fiyatini olumlu bir cerceveden
degerlendirmektedirler. Fiyat bu tiiketiciler i¢in olumlu bir rol oynadifindan, daha
ylksek fiyatlar1 kabul etme olasiliklar1 daha yiiksek olabilmektedir (Lichtenstein vd.
1988: 244).

Prestij Duyarliligr: Fiyat algilamasinin psikolojik altyapisini olusturan prestij
duyarlihgl boyutunda tiiketicilerin iiriine 6deyecekleri fiyatin ¢evresi tarafindan nasil
algilanacagi ile ilgili ¢ikarimlar yapmasi ile iligkilidir. Prestij duyarlilifina gore tiiketiciler
satin almak istedikleri iiriinlere 6édeyecekleri fiyatlar1 sosyal ¢evrelerinin nezdine nasil
goriineceklerini hesaba katarak belirlerler. Asgari {icretli bir ¢alisanin maasinin birkag
kat1 fiyata sahip bir akill telefon satin alarak g¢evresinde bir prestij elde etmeyi
diisiinmesi, prestij duyarliligina 6rnek olarak gosterilebilir.

Fiyat Bilinci: Prestij duyarliliginin aksine fiyat bilinci tiiketicilerin satin almay1
planladiklar bir iiriin i¢in diistik fiyat 6deme ¢abasini agiklamaktadir. Fiyat bilinci, “bir
iriin icin yiiksek bir fiyat 6demek istememe ve fiyati kabul edilemez derecede yiiksek
bir lriinii satin almaktan kaginmaya istekli olma derecesi” olarak tanimlanmistir
(Monroe, 1990: 85). Bu baglamda fiyat bilinci yiiksek tiiketicilerin satin almay
planladiklar {iriin ya da hizmetler icin fiyat arastirmasi gerceklestirmesi digerlerine
gore ¢cok daha olasidir (Alford ve Biswas, 2002: 776). Prestij duyarhilifinin psikolojik bir
faktér olmasi ile birlikte fiyat bilinci de tamamen biligsel bir faktoér olarak
tanimlanmaktadir. Kisith kaynaklari ile maksimum fayda elde etmeyi planlayan bir
tliketicinin ytiksek fiyat bilincine sahip oldugundan bahsetmek miimkiindiir.

Deger Bilinci: Tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri fiyat ve kalitenin disinda
kendileri agisindan degerlerine goére de siniflandirmaktadirlar. Deger kisaca tiiketicinin
satin aldig iirlin ya da hizmetten aldig1 kalite ile bu iiriin ya da hizmeti satin almak i¢in
katlandig1 tiim maliyetlerin fark: olarak ifade edilebilir. Bu a¢idan bakildiginda deger
pazarlamacilar i¢in oldukea biiyiik bir 6neme sahiptir. Tiiketicinin aldig kalite katlandig1
maliyetten ne kadar ytiksek olursa o kadar tatmin olacaktir. Sonug olarak deger bilinci,
alinan kaliteye gore 6denen fiyata iliskin bir endise yaratip yaratmadig: ile iliskilidir
(Lichtenstein vd. 1993: 235).

Fiyat Uzmanligr: Fiyat uzmanlari, pek ¢ok iiriin ¢esidi, satin alma noktasi ve diger
pazar yonleri hakkinda bilgi sahibi olan ve diger tiiketicilerin pazar bilgisi taleplerine
cevap veren bireyler olarak tanimlanmaktadir (Feick ve Price, 1987: 85). Satin alma
kararin verirken tiiketiciler ¢ok fazla fiyat alternatifi ile karsi karsiya kalmaktadirlar ve
fiyat uzman tiiketicileri en uygun fiyath iiriin ya da hizmete ulastirmak i¢in biiytik bir
¢aba sarf ederler. Fiyat uzmani baz tiiketiciler iiriin ya da hizmetlerle ilgili yalnizca
kendileri i¢in bilgi toplarken bazilari ise bu bilgileri diger tiiketicilerle paylasarak pazar
ile tiiketici arasinda bir koprii gérevi gormektedirler (Dickson ve Sawyer, 1990: 43).

Indirim Duyarhligr: Indirim duyarlihgina sahip tiiketiciler fiyatlarin diistiigii ya da
indirimlerin yapildigi doénemlerde {iriin ya da hizmetleri satin almaya daha ¢ok
meyillidirler. Bu yiizden firmalarin satis fiyatlar1 {izerinden gergeklestirdikleri
indirimler tiiketicilerin fiyat algilamasinm1 6énemli 6l¢lide etkilemektedir (Shankar ve
Krishnamurthi, 1996: 32).

1.2. Satin Alma Niyeti
Satin alma niyeti, bir iiriin veya hizmeti satin alma veya almama yo6niindeki
tercihle ilintilidir (Vezir Oguz, 2017: 112). Satin alma niyeti tiiketicilerin bir {iriin ya da

hizmeti satin alma konusundaki istekli olma ihtimalini veya daha 6nce alinan bir triin
veya hizmetin tekrar satin alinmasi ile iligkili bir unsur olarak (Lin ve Lu, 2010: 20),
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tliketicinin ilk defa ya da tekrardan ayni iiriinii alma olasilig1 olarak belirtilebilir (Poddar
vd. 2009: 445).

Tiiketiciler, satin aldiklar iriiniin beklenen degeri ile algilanan bir ihtiyac
karsilamak i¢in alim yapar (Snoj, Korda ve Mumel, 2004: 156) satin almadan 6nce sahip
olduklar: satin alma niyeti {iriinii kullandiktan sonra beklentinin karsilanmamasi, hatali
triin gibi cesitli nedenlerle devam etmeyebilir ve bu durumda satin alma niyeti
sonlanmis olur (Siomkos vd., 2010: 776).

Tiketicilerin satin alma niyetleri, iriinleri degerlendirmeleri, digsal uyarici
faktorler, markaya kars: tutumlar: gibi faktorlerden etkilenebilir (Lin ve Lu, 2010: 35).
Bu baglamda miisterinin iiriin ya da marka hakkindaki tecriibeleri, diger kullanic
degerlendirmeleri, lirliniin sekli, ambalaji gibi digsal faktorler, ilgili markanin tiiketicide
yarattig1 imaj ve fiyat algisi gibi bir¢ok faktérden etkilenebilmektedir.

2. Metodoloji

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerde fiyat algilamasinin indirim marketlerinden
lriin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Arastirmada tiiketici
pazarindaki mevcut durum ortaya ¢ikarildigindan bu ¢alisma, tanimsal bir arastirma
olarak nitelendirilebilir. Kantitatif yontem kullanilan bu arastirmada veriler, yliz yiize
anket yéntemiyle toplanmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda érnekleme tercih
edilmistir. Minimum oOrneklem sayis1 384 olarak belirlenmis, arastirma kapsaminda
tliketicilerden toplanan 400 anket analize dahil edilmistir. Veri analizinde kullanilan
istatistiksel yontemler; betimsel istatistikler, frekans dagilimi, kesfedici faktor analizi,
giivenilirlik analizi ve ¢oklu regresyon analizidir.

Arastirma modeli $ekil 1’deki gibidir:

Fiyat Algilamasi
Deger
Bilinci
Fiyat
Bilinci

indirim
Duyarliligi
Fiyat
Uzmanhgi
Fiyat
Kalite iligkisi
Prestij
Duyarliligi

Arastirma kapsaminda test edilecek hipotezler sunlardir:
H1(: Tiketicilerin deger bilincinin indirim marketlerinden iirtin satin alma
niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur.

indirim Marketinden
Satin Alma Niyeti

Sekil 1: Arastirma Modeli
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H1(y: Tiketicilerin deger bilincinin indirim marketlerinden iiriin satin alma
niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H2(0): Tiiketicilerin fiyat bilincinin indirim marketlerinden iriin satin alma
niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur.

H2(y: Tiiketicilerin fiyat bilincinin indirim marketlerinden iriin satin alma
niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H3(0): Tiiketicilerin indirim duyarhliginin indirim marketlerinden {iriin satin
alma niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur.

H3(y: Tiketicilerin indirim duyarhliginin indirim marketlerinden {iriin satin
alma niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H40): Tiiketicilerin fiyat uzmanhiginin indirim marketlerinden {iirtin satin alma
niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur.

H4(1): Tiiketicilerin fiyat uzmanhgimn indirim marketlerinden {iirtin satin alma
niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H5(0): Fiyat kalite iligkisinin indirim marketlerinden {irtin satin alma niyeti
lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur.

H5(y: Fiyat kalite iligkisinin indirim marketlerinden {irtin satin alma niyeti
lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H6(0): Tiiketicilerin prestij duyarliliginin indirim marketlerinden iiriin satin alma
niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur.

H6(1): Tiiketicilerin prestij duyarliliginin indirim marketlerinden iiriin satin alma
niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

2.1. Bulgular

Ankete katilan bireylerin demografik profilini ortaya koymak iizere frekans
dagilimlar Tablo 1'de verilmistir:

Frekans | Yiizde
Cinsiyet
Kadin 238 59,5
Erkek 162 40,5
Yas
18-25 118 29,5
26-35 116 29
36-45 95 23,8
46-55 59 14,8
56-65 10 2,5
66 ve lizeri 2 0,5
Egitim Durumu
fIkégretim 54 13,5
Lise 148 37
On Lisans 39 9,8
Lisans 134 33,5
Yiiksek Lisans 24 6
Doktora 1 0,2
Gelir Durumu
0-1.500 TL 100 25
1.501-2.500 TL 88 22
2.501-3.500 TL 89 22,2
3.501-4.500 TL 79 19,8
4.501 TL ve Gizeri | 44 11

Tablo 1: Katithimcilarin Demografik Ozellikleri
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Ankete katilanlarin tercih ettikleri indirim marketleri Tablo 2’de yer almaktadir:

Frekans | Yiizde
BiM 212 53
A101 103 25,8
Sok 42 10,5
indirim marketinden alisveris yapmayi tercih etmiyor | 43 10,8
Tablo 2: Tercih Edilen Indirim Marketi
Tablo 2’de belirtildigi iizere, anketi cevaplayanlarin %53’ indirim

marketlerinden BiM, %25,8'i A101 ve %10,5'i Sok’u tercih ederken, %10,81 ise indirim

marketlerinden alisveris yapmayi tercih etmemektedirler.

Fiyat algilamasi 6l¢egine iliskin betimsel istatistikler Tablo 3'te goriilmektedir:

ifade Ortalama | Standart
Sapma
Odedigim fiyatin tam karsihigini alabilmek icin mevcut olan tiim
: 3,55 1,107
markalarn fiyatlarina bakarim.
Satin aldigim iiriin ile harcadigim para arasinda bir 3,74 1,068
mukayese yaparim.
Genelde tiriinlerin daha diistik fiyatlarini arastirir ve bu
iriinleri satin almadan dnce kalite gereksinimimi karsilayip 3,67 1,092
karsilamadigini incelerim.
Diisiik fiyath tirtinleri bulabilmek i¢in harcanan ¢aba 312 1098
kaybedilen zamana denk gelmemektedir. ’ ’
Daha diistik fiyata sahip olan tirtinleri bulabilmek icin birden
< . 2,80 1,204
fazla magazadan aligveris etmem.
Duvsuk fiyat bularak elde edilen deger harcanan zamana 2,88 1229
degmez.
Gozde olan markalarim vardir ancak ¢ogu zaman indirimde
3,38 1,166
olan markalari satin alirim.
indirimde olan markalari satin almaya daha yatkinimdir. 3,56 1,095
Diger insanlarla karsilastirildigimda indirimde olan markalari
e 3,26 1,192
satin almaya daha fazla meyilliyimdir.
Uriin ﬁyfitllalrllmn bilinmesi hususunda ¢evremde bir uzman 2,69 1,234
olarak bilinirim.
Insan?ara pek cok iirlin ¢esidi hakkinda fiyat bilgisi vermeyi 2.84 1257
severim.
Afk?delslarlm beni fiyat bilgisi konusunda iyi bir uzman olarak 2,61 1224
diistintirler.
Farkh iirtinler i¢cin ne kadar fiyat 6denebilecegi hususunda
. o . ; 2,87 1,185
insanlara bilgi vermeyi severim.
Ne kadar 6dersen onu alirsin s6zii genellikle dogrudur. 3,33 1,153
Bir iiriiniin fiyat: onun kalitesi hakkinda iyi bir géstergedir. 3,03 1,175
En iylyi satin almak i¢cin her zaman daha fazla 6demeniz 2.86 1,208
gerekir.
En pahali bir iiriin satin aldigimda kendimi iist tabakada olan
o . ) 2,57 1,304
biri olarak hissederim.
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Yiiksek fiyat 6deyerek bir markal {irlinii satin aldigimda
O e . 2,57 1,280
kendimi daha prestijli hissederim.
Yiiksek fiyath bir tiriin satin aldigimda ¢cevremdeki insanlara
) . 2,31 1,282
bazi mesajlar veririm.
Sadece diger insanlarin dikkatini cekecegi icin en yiiksek fiyata
: 1,96 1,207
sahip markayi satin alirim.

Tablo 3: Fiyat Algilamasi Olgegine iligkin Betimsel Istatistikler

Tablo 3’te goriildiigii lizere, anketi cevaplayan tiiketicilerin en fazla katildiklar:
ifade, “Satin aldigim iiriin ile harcadigim para arasinda bir mukayese yaparim”
olmustur.

indirim marketlerinden satin alma niyetine iliskin betimsel istatistikler Tablo
4’te sunulmustur:

ifade Ortalama | Standart
Sapma

Y.aklnl gelecekte indirim marketlerinden {iriin satin almaya 3,33 1104
niyetim var.
Indmrvn_ marketlerinden iiriin satin almaya devam 3,68 1017
edecegim.
Genel olarak indirim marketlerinden sik sik {iriin satin alirim. 3,45 1,105
Yakin ¢evreme indirim marketlerinden iiriin satin almalar1

. 3,11 1,141
konusunda tavsiyede bulunurum.

Tablo 4: indirim Marketlerinden Uriin Satin Alma Niyetine iliskin Betimsel
istatistikler

Tablo 4’ten goriilecegi lizere, anketi cevaplayanlarin en fazla katildiklar: ifade,
“Indirim marketlerinden iiriin satin almaya devam edecegim” seklindedir.

Fiyat algilamasi dl¢eginin gecerlilik ve giivenilirligini test etmek ilizere uygulanan
kesfedici faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonuglari Tablo 5”te 6zetlenmistir.

Giivenilirlik
Faktor ifade | Katsayisi ifadeler Faktér | Agiklanan
Ad1 Sayis1 | (Cronbach’s Yiikii Varyans

Alpha)

Uriin fiyatlarinin bilinmesi
hususunda ¢evremde bir uzman | 0,852
olarak bilinirim.

Insanlara pek ¢ok iiriin cesidi
hakkinda fiyat bilgisi vermeyi 0,850
Fiyat severim.

Uzmanlig1 4 0,882 Arkadaslarim beni fiyat bilgisi
konusunda iyi bir uzman olarak | 0,834
diistintirler.

Farkl tirtinler i¢in ne kadar
fiyat 6denebilecegi hususunda 0,773
insanlara bilgi vermeyi severim.

15,668

Yiiksek fiyatl bir iiriin satin
aldigimda cevremdeki insanlara | 0,855
4 0,851 baz1 mesajlar veririm. 15,634
En pahali bir @irtin satin
aldigimda kendimi iist tabakada | 0,834

Prestij
Duyarhhig:
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olan biri olarak hissederim.
Yiiksek fiyat 6deyerek bir
markall iiriinii satin aldigimda
kendimi daha prestijli
hissederim.

Sadece diger insanlarin
dikkatini ¢ekecegi i¢in en
yliksek fiyata sahip markay1
satin alirim.

0,831

0,658

Deger
Bilinci

0,809

Satin aldigim {iriin ile
harcadigim para arasinda bir
mukayese yaparim.

Odedigim fiyatin tam karsiligini
alabilmek i¢cin mevcut olan tiim
markalarin fiyatlarina bakarim.
Genelde iiriinlerin daha diisiik
fiyatlarini arastirir ve bu
iriinleri satin almadan 6nce
kalite gereksinimimi karsilayip
karsilamadigini incelerim.

0,844

0,821

0,777

11,602

Indirim
Duyarhlig:

0,802

indirimde olan markalari satin
almaya daha yatkinimdir.
Gozde olan markalarim vardir
ancak ¢ogu zaman indirimde
olan markalari satin alirim.
Diger insanlarla
karsilastirildigimda indirimde
olan markalari satin almaya
daha fazla meyilliyimdir.

0,821

0,789

0,786

11,291

Fiyat
Kalite
fliskisi

0,714

Bir iiriiniin fiyat1 onun kalitesi
hakkinda iyi bir gostergedir.
Ne kadar ddersen onu alirsin
sozii genellikle dogrudur.

En iyiyi satin almak i¢in her
zaman daha fazla 6demeniz
gereKir.

0,814
0,787

0,655

9,983

Fiyat
Bilinci

0,758

Diisiik fiyat bularak elde edilen
deger harcanan zamana
degmez.

Daha diisiik fiyata sahip olan
irtinleri bulabilmek i¢in birden
fazla magazadan alisveris
etmem.

0,875

0,863

8,640

KMO Orneklem Yeterliligi Katsayisi: 0,816
Bartlett Kiiresellik Testi p Degeri: 0,001

Toplam Aciklanan Varyans: 72,818

Tablo 5: Fiyat Algilamasi Olgegine iliskin Kesfedici Faktér ve Giivenilirlik Analizi

Sonuglar1

Tablo 5’te 6zetlendigi lizere, 6rneklem sayis1 faktor analizi icin yeterlidir. Fiyat
algilamasi; fiyat uzmanhg, prestij duyarhligi, deger bilinci, indirim duyarhlig), fiyat
kalite iligkisi ve fiyat bilinci olmak iizere alti boyuttan olusmaktadir.

glivenilirdir.

Tim boyutlar

indirim marketlerinden iiriin satin alma 6lgegine iliskin kesfedici faktér ve
giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 6’da goriilmektedir:
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.. : Giuivenilirlik Katsayisi
Faktor Ifade Sayisi (Cronbach’s Alpha}),
Indirim
Marketlerinden
Uriin Satin Alma 4 0,797
Niyeti
KMO Orneklem Yeterliligi Katsayisn: 0,797
Bartlett Kiiresellik Testi p Degeri: 0,001

Tablo 6: indirim Marketlerinden Uriin Satin Alma Ol¢egine iliskin
Kesfedici Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Tablo 6 incelendiginde, indirim marketlerinden {iriin satin alma niyeti 6l¢eginde
dort ifade oldugu, ifadelerin tek boyutta toplandigi ve olgegin giivenilir oldugu
goriilmektedir.

Tiiketicilerin fiyat algilamalarinin indirim marketlerinden iiriin satin alma
niyetleri lizerindeki etkisini belirlemek tizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonuglar1 Tablo 7°de 6zetlendigi gibidir:

Faktor Standardize Edilmis Beta | t p VIF
Deger Bilinci 0,248 5,151 | 0,000 | 1,403
Fiyat Bilinci -0,112 -2,538 | 0,012 | 1,188
Indirim Duyarliligr | 0,295 5982 | 0,000 | 1,471
Fiyat Uzmanlhg 0,202 4,315 | 0,000 | 1,327
Fiyat Kalite Iliskisi | 0,033 0,702 | 0,483 | 1,304
Prestij Duyarhlign | -0,012 -0,239 | 0,811 | 1,456
Bagimh Degisken: indirim Marketlerinden Uriin Satin Alma Niyeti

R: 0,592, Diizeltilmis R%: 0,341, F: 35,378, p: 0,001

Tablo 7: Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarinin indirim Marketlerinden Uriin Satin
Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Tablo 7’de o6zetlenen sonuglara gore, tiiketicilerin fiyat algilamasinin indirim
marketlerinden iiriin satin alma niyeti tizerinde %34,1’lik etkisi bulunmaktadir. Fiyat
algilamasinin alt boyutlar1 arasinda ¢oklu baglanti problemi bulunmamaktadir. Alt
boyutlardan deger bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarhlig1 ve fiyat uzmanhgimn etkisi
anlamli olup indirim marketlerinden {iriin satin alma niyeti {izerinde en fazla etkisi olan
boyut indirim duyarhihgidir.

Arastirma hipotezlerinin kabul veya reddedilme durumlar1 Tablo 8'de
belirtilmistir:

Hipotez Sonug¢
H1(0): Tiiketicilerin deger bilincinin indirim marketlerinden iiriin satin alma niyetleri | Ret
iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur.

H1(1): Tiiketicilerin deger bilincinin indirim marketlerinden iiriin satin alma Kabul
niyetleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2(0): Tiiketicilerin fiyat bilincinin indirim marketlerinden iiriin satin alma niyetleri Ret
iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur.

H2(1): Tiiketicilerin fiyat bilincinin indirim marketlerinden iiriin satin alma Kabul
niyetleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3(0): Tiiketicilerin indirim duyarliiginin indirim marketlerinden {iriin satin alma Ret
niyetleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.
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H3(1): Tiiketicilerin indirim duyarliliginin indirim marketlerinden iiriin satin Kabul
alma niyetleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4(0): Tiiketicilerin fiyat uzmanliginin indirim marketlerinden iiriin satin alma Ret
niyetleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

H4(1): Tiiketicilerin fiyat uzmanliginin indirim marketlerinden iiriin satin alma Kabul
niyetleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H5(0): Fiyat kalite iliskisinin indirim marketlerinden iiriin satin alma niyeti Kabul
lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

H5(1): Fiyat kalite iliskisinin indirim marketlerinden {iriin satin alma niyeti tizerinde Ret
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H6(0): Tiiketicilerin prestij duyarhliginin indirim marketlerinden iiriin satin Kabul
alma niyetleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

H6(1): Tiiketicilerin prestij duyarliiginin indirim marketlerinden tiriin satin alma Ret
niyetleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 8: Kabul ve Reddedilen Arastirma Hipotezleri
Sonug ve Oneriler

Bilindigi lizere, indirim marketleri gerek cirolari, gerek miisteri sayilari, gerek
fis/fatura bazinda tutarlar, gerekse sube sayilar itibariyle ulusal, hatta uluslararasi
zincirlerin en gii¢lii rakiplerindendir. Son dénemde yiiriitiilen sektorel arastirmalarda,
giyim, kozmetik, teknoloji, yapi isleri vb. tiim sektorler bir arada irdelendiginde dahi
tilkemizdeki en biiylik perakendeciler arasinda indirim marketlerinin yer aldig1 ortaya
¢ikmaktadir. Tiiketici tercihleri, sosyal, kiiltiirel, demografik, durumsal bir¢ok unsurun
etkisiyle sekillenmektedir. Genellikle hizli tiiketim iirtinlerinin satin alinmasinda indirim
marketlerinin tercih edilmesindeki en énemli sebeplerden bir tanesi, bu marketlerde
trinlerin daha dustik fiyath olmasidir. Raf diizeninin olmamasi, markalasmis tirtinler
yerine daha diisiik fiyath alternatiflerin satisa sunulmasi, personel sayisinin az olmasi,
subelerin daha kiigiik olmasi gibi avantajlar, indirim marketlerinin maliyetlerini
diisiirmekte, bu durum, tiliketiciye daha diisiik fiyath {irlinler sunma olanagl
vermektedir. Bunun yaninda, eve veya isyerine yakinlik ve birtakim aligveris ¢eklerinin
bu marketlerde kullanilabilmesi gibi etkenler de indirim marketleri agisindan tercih
sebebi olabilmektedir.

Tiketicilerin satin almada referans aldiklar1 temel nokta fiyat oldugunda,
markalasma veya kalite goz ard1 edilebilmektedir. Hatta kimi zaman ulusal basinda
indirim marketlerinin perakendeci markasi {iriinlerinin igerikleriyle ilgili olarak ¢ikan
olumsuz haberlere karsin, tiiketiciler bu markalar1 satin almaya devam etmektedir. Bu
acidan bakildiginda, esasen indirim marketinin bir nevi markalasmis oldugu ve
tliketicilerin indirim marketlerine karsi marka bagliligi beslediklerinden s6z edilebilir.

Uriin kalitesini 6n planda tutan tiiketiciler ise, diisiik fiyatlara ragmen indirim
marketlerini aligveris alternatifleri arasinda degerlendirmemektedirler. Bu tiiketiciler,
diger marketlerden aligveris yapmak lizere ulasim ve zaman bakimindan gerekli
maliyetlere katilmay1 géze almakta, cogu zaman fiyat kontrolii yapmamaktadirlar. Uriin
kalitesinin yam sira {riin gesitliligi, marka cesitliligi, sunulan hizmet, raf diizeni gibi
unsurlar da bu gruptaki tiiketiciler icin 6nem arz etmektedir. Ancak Migros veya
Carrefour gibi marketlerin de kendi perakendeci markalariyla diisiik fiyat rekabetine
dahil olduklar1 goriilmektedir. Hatta Carrefour'un discount konseptli magazalarinda
daha az iirlin ve marka ¢esidi ve sinirli hizmet sunumuyla daha diisiik fiyatlar vadettigi
bilinmektedir. Buna karsilik, indirim marketleri de hemen her iriin kaleminde marka
algis1 yliksek birer alternatife yer vermeye baslamiglar ve belirli dénemlerde farkl iiriin
kalemleri ve markalari insertlerine eklemek yoluyla daha genel bir tiiketici kitlesine
ulasmaya ¢alismaktadirlar.
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Fiyat algilamasi, yalnizca diisiik fiyatlar takip etme seklinde diisiiniilmemelidir.
Fiyat konusunda degerlendirme yapilirken elbette fiyata karsilik elde edilen deger, fiyat-
kalite iliskisi ve yiiksek fiyata karsiik elde edilebilecek prestij de goéz Oniinde
bulundurulmaktadir. indirim marketlerini tercih etmeyenlerin bircogunun bu yénde
kaygi giittiikleri bilinmektedir. Ancak o6zellikle hizli tiiketim tirtinleri gibi kolayda
trinler agisindan bakildiginda, risk diisik oldugundan, indirim marketlerinin
dezavantajlarindan ziyade, sunduklar1 diisiik fiyatlar cezbedici olmaktadir.

Indirim marketlerinin de kendi aralarinda farkh tiiketici algilarina sahip
olduklar: bilinmektedir. (")rnegin, bir indirim marketi daha ucuz triinler sunan, digeri
daha fazla gesitlilige sahip olan, tiim bélgelerde veya tiim sehirlerde subesi bulunan, bir
baskasi ise daha fazla hizmet sunan, markalara yer veren ve o6zellikleri bakimindan
siipermarketlere daha yakin olarak algilanmaktadir. Bu noktada, fiyat algilamasinin
boyutlar1 agisindan indirim marketleri arasinda farklilik olacagi éngoriilebilir.

Perakende yoneticileri agisindan, tiiketici pazarindaki genel harcama egiliminin
mevcut ekonomik gelismeler 1s181nda son derece titizlikle takip edilmesi ve buna uygun
stratejiler gelistirilmesi Onerilmektedir. Hangi harcama kalemlerinin daha fazla
o6nemsendigi, tiikketicinin 6demeye razi oldugu fiyat diizeyi, kabul edilebilir kalite diizeyi
gibi unsurlar, indirim marketlerinin iginde bulundugu pazarda en 6nemli rekabet
unsurlarindandir. Bununla birlikte diger marketlerin ise indirim marketlerini rakip
olarak kabul edip etmeyecekleri 6nemlidir. Bu marketler, is modellerini degistirmek,
imajlarin1  farklilastirmak veya kalite algillarmi diisiirmek yoniinde istekli
olmayacaklardir.

fleriki arastirmalarda, fiyat algilamasi disinda, satin alma kararlarini etkileyen
diger faktorlere de yer verilebilir, indirim marketleri bazinda fiyat algilamasinin
boyutlar1 bakimindan farkhliklar olup olmadig irdelenebilir ve bunun sonucunda algisal
haritalar olusturularak yoneticilere goérsel yonii kuvvetli 6neriler sunulabilir.
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Summary

It is known that consumer behavior is shaped by lots of factors and one of the most
important ones is price. Competitiveness, globalization and new brands entering the
market are the main difficulties that retailers face when pricing their products and
services.

When it comes to consumers’ price perception, rational and psychological factors
must be considered together. Rational factors are about the quality of products and
services and values of them. Psychological factors are likely to be more complex while they
are about prestige and emotional values.

Sub-dimensions of price perception can be classified as:

Price - Quality Schema,

Prestige Sensitivity,

Price Consciousness,

Value Consciousness,

Price Mavenism,

and Sale Proneness.

Purchase intention refers to one person’s probability to be enthusiastic about
purchasing a product or service or product or service that has been purchased before.

Aim of this study is at determining the effect of consumers’ price perception on their
purchase intention from discount markets. This study can be defined as a descriptive
research. Quantitative methods used during the research and data were gathered from
face to face surveys. Convenience sampling was used to calculate the sample size. In order
to analyze the data, descriptive statistics, frequencies, exploratory factor analysis,
reliability analysis and multiple regression were used.

The hypotheses below are supported in this research:

There is a significant effect of consumers’ value consciousness on their intention to
buy from discount markets.

There is a significant effect of consumers’ price consciousness on their intention to
buy from discount markets.

There is a significant effect of consumers’ sale proneness on their intention to buy
from discount markets.

There is a significant effect of consumers’ price mavenism on their intention to buy
from discount markets.

There isn’t a significant effect of price-quality schema on intention to buy from
discount markets.

There isn’t a significant effect of consumers’ prestige sensitivity on their intention
to buy from discount markets.

Due to the findings, when the key indicator is price during the purchase process,
brand value or quality of the product or service is disregarded. Adding to this, consumers
that care quality, tend to purchase from other retailers rather than discount markets
despite the other ones have higher prices.

Price perception is not just about willing low prices. Value due to the price, price-
quality schema and prestige must be also evaluated. It can be suggested in this study to
observe the spending habit in the market in existing economic situation and marketing mix
strategies must be shaped by this way.
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