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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMINDE TUKETICILERIN
YUKSEK- DUSUK FIYAT ALGILARININ ANALIZi

Cemalettin DEMIRELI" ve Safiyye AKAY™
Ozet

Bu calisgmanin amaci; yiiksek- diigilk fiyat algilarin tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini ve faktorler arasindaki iligkileri
belirlemektir. Arastirmanin evrenin Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
ogrencileri olusturmaktadir. Arastirma 114 6grenciden anket yontemiyle toplanan verilerle
gerceklestirilmigtir. Bulgulara gore yliksek ve diigiik fiyat faktdrlerine yonelik algilar
arasinda demografik 6zelliklere gore kolay bulunabilen ve az fonksiyonlu iiriin ile ilk ve
siirlt sayida olma yoniinden farklilik bulunmus diger faktorler yoniinden farklilik
bulunmamigtir. Ayrica faktorler arasinda pozitif yonlil iliskiler tespit edilmistir.
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Analysis of High-Low Price Perception of Consumers in Integrated Marketing
Communication
Abstract

The aim of this study is the high-low price perceptions of consumers differ from
each other according to demographic characteristics and determine the relationships
between the factors. The study population consisted of students Dumlupinar University
Institute of Social Sciences. Research data was collected using a questionnaire of 114
students. According to the findings, there is difference between the product that can be
found easily and with less functional according to demographic characteristics and being
first and limited number, there is no difference in terms of other factors. Also positive
relationships among the factors that have been identified.
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GIRIS

Bilgisayar ve iletisim teknolojisinde meydana gelen degisimler tiiketicilerin
tercihlerini, davranislarini, tutumlarini, talep yapisini ve rakiplerin drgiit yapisini
degistirmistir (Demirel ve Yoldas, 2005: 64). Bu nedenle degisken bir ¢evrede
faaliyet gosteren isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in hedef pazarin ihtiyag ve
isteklerini goz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Stimer ve Eser, 2006: 165).
Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin tespit edilmesi ve bu dogrultuda iiriin gelistirip,
sunulabilmesi i¢in igletmeler, tiiketiciler ile iletigim kanali olusturarak ve siirekli
geri bildirimler alarak kendini yenilemektedir. Bu sartlar igerisine iletisim
isletmelerin tiim stratejileri i¢in vazge¢ilmez bir konuma gelmistir.

Isletmeler giiniimiizde, pazarlama iletisimi faaliyetlerini biitiinlesik
pazarlama iletisimi ¢atisi altinda toplayarak ortak bir diisiince alani ve tek bir mesaj
iletme yaklasimiyla gergeklestirmektedirler.

Tim pazarlama faaliyetler icerisinde, fiyatlandirma en az anlasilan ve en
¢ok ihmal edilen alanlardan biridir. Tiiketicilerin, {iriin ve hizmetlerin niteliklerini
bildigi ve ayrica karar verme siirecinde alternatiflerin farkinda oldugu ve rasyonel
davrandig1 varsayilmaktadir. Fakat gercekte tiiketiciler mevcut iiriin ve hizmetlerin
ozelliklerini tam olarak bilmemektedirler. Ayrica kendilerine sunulan {iriin- fiyat
alternatifleri hakkinda tiim bilgilere sahip degillerdir. En 6nemlisi de tiiketiciler her
zaman rasyonel olarak hareket etmemektedirler (Nickels, 1980: 131). Bu
arastirmanin amaci da, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile fiyatlandirmanin roliinii
kesfetmek icin yiiksek- disiik fiyatla ilgili olarak tiiketici algilarmi agiklamaya
caligmaktir.

I. LITERATUR TARAMASI

Ingilizce Integrated Marketing Communications (IMC) olarak tamimlanan
kavram, tilkemizde konu ile ilgili ¢alisan akademisyenler tarafindan “Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi” olarak kullamlmaktadir. (Bozkurt, 2007: 15). Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, birbirinden farkli ve tutarsiz mesajlarin ortadan kaldirilarak
isletmenin  miisterisine hizmet verdigi her noktada iletilen mesajlarin
uyumlastirilmasiyla gergeklesen iletisim olarak tanimlanmaktadir (Yamamoto,
2003: 124- 127). Kotler, biitiinlesik pazarlama iletisimini oldukga genis bir boyutta
degerlendirmektedir ve; “biitlinlesik pazarlama iletisimi, glinimiizde Uriiniin stili
ve fiyati, paketin sekil ve rengi, satis goérevlisinin tavirlar1 ve giyinisi, iletisim
kurulan yerin dekoru, isletmenin basili kagitlari, bunlarin hepsi digerlerine bir
seyler iletmektedir. Biitliin pazarlama karmasi aralarinda uyum ve devamlilik
bulunan bir mesaj ve stratejik planlama sunmak i¢in biitlinlestirilmistir.” seklinde
ifade etmektedir (Kotler, 2003: 166).
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminde 6nemli olan nokta, dar bir bakis acisiyla
odaklanmamaktir. Ciinkii biitlin pazarlama faaliyetleri hedef kitle ile iletisim
halindedir. Uriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemek amaci sonucunda tutundurma faaliyetlerinin yaninda fiyat,
iiriin ve dagitim, iletisim degiskenleri olarak daha fazla 6nem ve ilgi kazanmaya
baslamistir (Odabasi ve Oyman, 2007: 35).

Glinlimiiz pazarlama uygulamalarinda tiim pazarlama faaliyetlerinin bir
iletisim cabasi olarak degerlendirilmesi ve pazarlama karmasi elemanlarinin her
birinin iletisim unsuru olarak ele alinmasi gerekmektedir. Klasik pazarlama,
pazarlama karmasi unsurlarimi {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak ele
almirken, pazarlama iletisimi ile iirlin iletisimi, fiyat iletisimi, dagitim iletisimi ve
reklam, halkla iligkiler, promosyon ve birebir satigtan olusan iletisim araglar ile
pazarlama iletisimi sistemi daha entegre hale gelmis ve biitiinlesik pazarlama
iletisimi catis1 altinda daha basarili bir sekilde uygulanmaya baglanmigtir
(Altunbas, 2007: 94).

Pazarlama karmasi elemanlar igerisinde sadece fiyat gelir getirir niteliktedir.
Diger bilesenler giderleri temsil etmektedirler (Ekinci, 2000: 33-34). Fiyat, iiriin
icin 6denecek degerin Gtesinde bilgiler icermektedir ve cogunlukla tiriiniin kalitesi
hakkinda bir gosterge olarak kabul edilmektedir. Fiyat iletisimi, insanlara farkli
kosullar altinda farkli anlamlar iletir ve tirliniin 6zelliklerini, kalitesini ve sembolik
anlamlarini aktarmada fiyat 6nemli gorevler iistlenmektedir (Altunbas, 2007: 5) ve
fiyat pazarlama iletisimini kendiliginden saglayan dolayli bir satis ¢abasidir
(Babacan, 1998: 5).

Fiyatin yiiksek ya da diisiik olusu, isletmelerin {iriin ya da hizmeti satip
satmamalar1 konusunda belirleyici bir rol oynadig gibi tiiketicilerinde bir iiriin ya
da hizmeti satin alip almamalarinda da 6nemli bir etmendir (Kardes, 1986: 205-
206). Tiiketicilerin satin alma davranislarmin olusmasinda 6nemli bir belirleyici
olan ve Oznel bir siire¢ olarak ifade edilen yiiksek- diisiik fiyat algilarinin
cagrisimlarinin bilinmesi; isletmelerin fiyatlandirmaya yonelik kararlarimin dogru
ve etkin bir sekilde belirlemesine ve hedef tiiketici kitlelerine ydnelik uygun
fiyatlandirma kararlar1 gelistirmelerine yol gosterici olacaktir (Kurtulugs ve
Okumus, 2006: 15).

Yiiksek fiyat ve moda algisi; iiriiniin yiliksek fiyatli olmasi, liks bir {iriin
olarak markali ya da moda bir {iriin olarak algilanmasina neden olabilecektir ve
isletmenin segkin bir kesimi hedefledigi diislincesi olusacaktir (Pirtini ve Tigli,
2004: 303). Liiks ya da marka bir {iriin, birgok tiiketicinin erisemeyecegi bir sey
olmasina ragmen genellikle biiyliik bir cekiciligi oldugu dikkat c¢ekmektedir
(Tungate, 2009: 50).

Kaliteli iirlin algisi; kalite ve tirlin 6zellikleri hakkindaki bir¢ok genellemede
fiyat, ipucu olarak kullanilmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2007: 284). Uriiniin kalite
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ve performansinin yiiksek olmasi yiiksek fiyatli iirlin olmasi sonucunu ortaya
¢ikarmaktadir (Pirtini ve Tigli, 2004: 303).

[k iiriin ya da sinirh sayida iiriin algisi; Bir iiriin sektorde 6ncii bir 6zellikte
ise {iriiniin ilk olmas1 fiyatina yansiyacaktir. Ornegin ilk cep telefonu markalar:
yiiksek fiyat ile pazara sunulmustur. Uriiniin az bulunan bir iiriin olmas1 yani sinirlt
sayida TUretilip simirli yerlerde satilmasi da fiyatinin yiiksek olmasina neden
olacaktir (Pirtini ve T1gl1, 2004: 303).

Giivenilir iriin algisi; Bir iirliniin fiyatinin yiiksek olmasi, 6zellikle iiriin
hakkinda tiiketicinin bilgi sahibi olamadigi durumlarda {iriine giiven duyulmasim
saglayacaktir. Tiiketiciler yiiksek fiyath {irtinlerle ilgili olarak; daha kaliteli ve
sagliga zarar1 olmayan malzemeyle {iretildigi ya da cevreye zarar vermeyecek
sekilde iiretilmis oldugu algisini gelistireceklerdir.

Uriinlerin diisiik fiyath olmasi tiiketicilerin, {iriniin sahip olmas1 gereken
ozellikleriyle ilgili kusku duymasina sebep olacaktir. Diigiik fiyat, iirlin ile ilgili
kusurlu, taklit ya da modasi gegmis olmasi gibi algilarin olugsmasina, eksik kalite ve
giiven algisina neden olabilmektedir.

Diisiik fiyat ve moda algisi; moda iiriinlerinin ¢esitli donemlerde ortaya ¢ikip
belli bir dénem ya da ¢ok kisa bir siire kalip hemen diisme egilimi gostermektedir
(Tek, 1990: 296- 297). Belirli bir donem sonunda modasi gegmeye baglayan ve
talebi diigen iiriinlerin fiyatt da dnemli oranda diisecektir. Bu nedenle tiiketiciler
bazi diisiik fiyath iirlinleri modas1 ge¢mis iiriin olarak degerlendirmektedirler.

Fiyat, kalite, hizmet, farklilik ve kullanmlabilirlik gibi marka unsurlari
tiikketicilere anlamli bir uyar1 olarak iletilmektedir (Howard ve Sheth, 2012: 470-
472). Tiiketiciler, iizerinde marka ismi, logosu, simgesi vb. gibi marka unsurlarini
tagimayan triinler i¢in diigiik fiyatli iirin tutumu igindedirler.

Kusurlu ve taklit tiriin algist; diigiik fiyat tiiketicide ‘iirlin acaba taklit mi?’
sorusunu beraberinde getirebilmektedir. Ciinkii taklit iiriinler pahali asillarina gore
her zaman daha ucuzdurlar (Pirtini ve Tigli, 2004: 304). Bir {iriiniin gerekli
niteliklerinin, teknik 6zelliklerinin veya tiiketicinin ondan bekledigi faydalarinin
eksik olmasi kusurlu {irlin olmas1 demektir (Babaogul ve Siirgit, 2010: 21). Bir
irin fiyatinin tiikketicinin istek ve beklentilerine oranla diisiik olmasi, iiriin
hakkinda kusurlu ya da taklit olmasi siiphesinin olugsmasina neden olacaktir.

Kalite ve giiven algisi; tiiketicilerin {irlin kalitelerini algilamalarinda fiyat
onemli bir gostergedir. Tiiketicilerin 6demeyi diistindiikleri fiyatin altinda bir fiyat,
iiriinii ucuz ve kalitesinin diisiik oldugu seklinde bir algilamaya yol agabilecektir
(Kurtulus ve Okumus, 2006: 4). Fiyata bagl olarak olusan ucuz iriin algisi
isletmeye ya da iriine karsi giiven olgusu iizerinde kusku duyulmasina sebep
olacaktir.



C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 15, Say1 1, 2014 225

Kolay bulunabilen ve az fonksiyonlu {iiriin algisi; tiiketiciler, bir arastirmaya
gerek duymadan kolay bulabildikleri {iriinleri satin alirken, iiriin 6zellikleri ve
yaklasik fiyat diizeyleri hakkinda bilgi sahibidirler Bu nedenle kendilerine yakin
olan satis noktalarindan rakip {irlinleri ya da ikame {iriinleri satin alma
egilimindedirler (Tekin, 2009: 101). Tiiketiciler kolay bulunabilen ve az
fonksiyonlu iiriinlere diisiik fiyatli {irlin yaklasiminda bulunmaktadirlar.

II. YONTEM
A. ARASTIRMANIN AMACI

Bu c¢alismanin amaci; biitiinlesik pazarlama iletisiminin iriin, dagitim ve
tutundurma boyutlarinin sabit kaldig1 varsayilarak, isletmelerin tiim faaliyetlerinin
ortak bir noktada hareket etmesini ve ortak bir mesaj verilmesini saglayan
biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsamu igerisinde triinleri fiyatlandirmanin 6nemi
dogrultusunda yiiksek- diisik fiyat diizeylerinin tiiketicilerin demografik
Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini analiz ederek faktorler
arasindaki iligkileri belirlemektir.

B. VERI TOPLAMA ARACI

Aragtirmanin amaci dogrultusunda arastirma tekniklerinden anket yontemi
kullanilmigtir. Veri toplamada kullanilan anket formunun hazirlanmasinda
literatiirde yapilmig arastirmalar incelenmis ve sorularin yanlis anlasiimayacak
sekilde acik, cevaplayan kisiyi sikmayacak sekilde kisa ve karmasik olmamasi i¢in
gereken hassasiyet gosterilmistir.

Anketin birinci bdliimiinde arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerin
tespit edilmesine yonelik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde ise katilimcilarin
yiiksek ve diisiik fiyat algisini tespit etmeye yonelik ifadeleri iceren sorular yer
almaktadir. Bu bolimdeki sorular1 5°li Likert olgegine gore hazirlanmigtir.
Anketteki ifadelerde 5°1i likert olgegi (1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katilmiyorum
3.Kismen Katiliyorum 4.Katiliyorum 5.Kesinlikle katiliyorum) seklinde ifade
edilmistir.

C. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin  evrenini, Dumlupmar  Universitesi Sosyal  Bilimler
Enstitlisii’nde Yiiksek Lisans ve Doktora egitimi alan 0grenciler olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda 100 6grenciye anket dagitilmig, 88 tanesi geri donmiistiir.
Ayrica 71 doktora ve yiiksek lisans Ogrencisine de mail ile anket gonderilmis,
bunlardan ise 29 tanesi cevaplanarak geri iletilmistir. Toplam 117 anket i¢erisinden
3 tanesi degerlendirilmeye elverisgli olmadigi i¢in analize dahil edilmemistir.
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D. ARASTIRMANIN SINIRLILIK VE VARSAYIMLARI
Arastirmanin sinirlilik ve varsayimlart sunlardir:

v\ Arastirma  2012-2013  Egitim-Ogretim  Yilinda  Dumlupinar
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde egitim géren 6grencilerle siirhdir.

v Aragtirmada kullanilan veri toplama aracina, arastirmaya katilan
ogrencilerin dogru ve igten cevap verdikleri kabul edilmistir.

v Biitiinlesik pazarlama iletisiminin {riin, dagitim ve tutundurma
boyutlarinin sabit kaldig1 kabul edilmistir.

E. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H1: Katilimcilarin yiiksek fiyatla ilgili faktorlere bakislart demografik
degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

H2: Yiiksek fiyat algisi ile ilgili faktorler birbirleriyle iligkilidir.

H3: Katilimcilarin diistik fiyatla ilgili faktorlere bakislar1 demografik
degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

H4: Diistik fiyat algisi ile ilgili faktorler birbirleriyle iliskilidir.
F. VERILERIN ANALIZI

Yiiksek- diisiik fiyat diizeylerinin tiiketiciler i¢in ne anlam ifade ettiginin
incelenmesi ve fiyat diizeylerinin algisal analizi i¢in arastirmaya katilan lisansiistii
Ogrencilerinin goriigleri esas alinmistir. Uygulama tamamlandiktan sonra, anket
formlart kontrol edilmis ve kurallara wuygun cevaplandirilan formlar
degerlendirmeye alimmistir. Anket sorulari numaralandirilmis ve dijital ortama
aktarilmistir.

Her soruya iliskin goriis dagilimlarinin ayr tablolar halinde verilmesi yoluna
gidilmemis, bunun yerine s6z konusu degiskenlerin ortalamalar1 gruplar halinde
tablolagtirilmis ve degerlendirmeler bu veriler 1s18inda gergeklestirilmistir.

Aragtirmada elde edilen veriler, her soruya ve konu alanina gore frekans,
yiizde, aritmetik ortalama, standart sapmalar halinde gosterilmistir. Arastirmada
yiiksek fiyat ve diisiik fiyat diizeylerinin Ogrenciler tarafindan nasil
degerlendirildiginin belirlemek amaciyla gelistirilen hipotezlerin test edilmesinde t-
testi, korelasyon analizi ve varyans analizi yapilmistir. Ayrica arastirmada
kullanilan anket verilerinin giivenirlik analizinde Cronbach’s Alpha katsayisi
kullanilmugtr.
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G. ANKETE KATILAN KiSILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Demografik o6zellikler kisminda, ankete cevap veren katilimcinin
cinsiyeti, medeni durumu, calisma durumu ve egitim gordiigli ana bilim dalina
iligkin bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 1: Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

n % n %
Bayan 51 44,7 Isletme(Pazarlama) |22 |19,3
Cinsiyet i Sneti
Yo Bay 63 [553 Isletme(Yonetim 1, |45 5
Organizasyon)

Medeni | Evli 37 1325 Kamu Yonetimi 13 |11,4
Durum | Bekar 77 675 Esiti Iktisat 14 (12,3
Kamuda EMM e 7siz Yiiksek

calisryorum 46 |40,4 '(A“i\orul_T_n Lisans 19 16,7
Ozel nabilim :
Calisma | qektirde 14 [123 Dali Is_letme(Muhasebe— 6 5.3
DUrUMU | calistyorum Finansman)
Calismiyoru 54 |a74 Maliye 11 |96
m ’ Doktora 15 |13,16
Total 114 {100 Total 114 {100

Tablo 1.’deki verilere gore 6rneklemde yer alan 6grencilerin %55,3’u
erkek oOgrenciler, %44,7’sini de bayan Ogrenciler olusturmaktadir. Ankete
katilan bu 6grencilerin %67,5’1 bekar, %32,5’1 ise evlidir.

Arastirmada yer alan 6grencilerin, egitim goriilen anabilim dalina gore
dagilimlarini; %19,3’t4 Pazarlama, %12,3’ii Yonetim Organizasyon ve %5,3’l
Muhasebe, %11,4’ii Kamu Yo6netimi, %12,3i Iktisat ve %9,6’sm1 Maliye Yiiksek
Lisans 6grencileri olusturmaktadir. %16,7’1 Tezsiz Yiiksek Lisans, %13,16’s1 ise
Doktora 6grencilerinden olugmaktadir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin % 40,4’ kamuda, %12,3’1 6zel sektorde
calismakta, %47,4’1 ise higbir kurumda ¢alismamaktadir.

H. FAKTOR ANALIZi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin faktor yapisini belirlemek i¢in Temel
Bilesenler Analizi  (Principal Componentes Analysis) ve faktdr gruplarmi
olusturmak i¢in Varimaks Doniistiirmesi (Varimax Rotation) kullanilmistir.

Katilimcilarin fiyat algilarina yonelik tutumlarin boyutlarinin belirlemesi
amaciyla gelistirilen Olgeklerden elde edilen verilere ilk olarak faktor analizi
uygulanmistir. Yiiksek fiyat ve diisiik fiyat algis1 6l¢eklerine uygulanan faktor
analizi sonucunda her bir 6l¢ege ait faktorler bulunmustur.
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Tablo 2: Yiiksek Fiyat Algisi icin Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Faktor Oz Alfa Varyans %
Yiikleri Degerler

Faktor 1: Giivenilirlik 3,526 0,698 25,187

Faktor 2: Kalite 2,246 0,67 16,045

Faktor 3: Ilk ve Smirli Sayida Olmasi 1,375 0,667 9.823

Faktor 4: Yiiksek Fiyat ve Moda 1,265 0,657 9,039

Toplam Aciklanan Varyans 60,094

Cronbach Alpha 0,757

KMO Test 0,698

Bartlett's Test of Sphericity X2:418,563; Sig: 0,000

Literatiirde yer alan bilgiler dogrultusunda yiiksek fiyat faktorleri
“yiiksek fiyat ve moda”, “giivenilirlik”, “kalite” ve “ilk ve sinirlt sayida olma”
olarak isimlendirilmistir. Yiiksek fiyat 6l¢egine yonelik faktor analizi dncesinde
14 maddeden olusan Olgegin faktor analizine uygunlugu kontrol edilmistir.
Toplam agiklanan varyans 60,094; Cronbach Alpha 0,757 olarak bulunmus ve
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 0,698 (p<.000) olarak bulunmustur.

Bu deger verinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3: Diisiik Fiyat Algisi I¢in Faktor Analizi Sonugclari

Faktorler Faktor Oz Degerler | Alfa Varyans %
Yiikleri

Faktor 1: Kusurlu ve Taklit Uriin 4,445 0,801 29,634

Faktor 2: Kolay bulunabilen ve az fonksiyonlu 2,298 0,773 15,323

iiriinler

Faktor 3: Kalite ve giiven 1,368 0,707 9,117

Faktor 4: Disiik Fiyat ve Moda 1,128 0,617 7,523

Toplam Agiklanan Varyans 61,597

Cronbach Alpha 0,82

KMO Test 0,796

Bartlett's Test of Sphericity X2:564,496; Sig: 0,000

Diisiik fiyat faktorleri “kusurlu ve taklit iirlin”, “kolay bulunabilen ve az
fonksiyonlu iirtin” , “kalite ve giiven” ve “diisiik fiyat ve moda” olarak
literatiirde yer alan bilgiler dogrultusunda isimlendirilmistir. Yiiksek fiyat
Olgegine yonelik faktor analizi oncesinde 15 maddeden olusan 6lgegin faktor
analizine uygunlugu kontrol edilmistir. Toplam agiklanan varyans 61,597,
Cronbach Alpha 0,82 olarak bulunmus ve Kaiser-Meyer-Olkin &rneklem
yeterliligi 0,796 (p<.000) olarak bulunmustur. Bu deger verinin faktor analizine
uygun oldugunu gdstermektedir.

11l. HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde korelasyon, anova ve t testi
analizleri kullanilmustir.
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A. YUKSEK FiYAT iLE iLGIiLi HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Arastirmaya katilan kisilerin yliksek fiyat 6lcegi alt boyutlarinin demografik
ozellikler ile alt boyutlar arasindaki iliskilere yonelik hipotezler ve sonuglar1 yer
almaktadir.

HI1: Katilimeilarin yiiksek fiyatla ilgili faktorlere bakislar1 demografik
degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Yiiksek Fiyat Olgegine Ait
Faktorlere Yonelik Algilar1 Arasindaki Farkliliklarin Analizi

t p Sonug F Sig.

Sonug¢

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore yiiksek fiyat algilarini etkileyen faktorlere
yonelik algilar1 arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaciyla yapilan t- testi
sonucglarina gore bay ve bayanlarin yiiksek fiyat faktorlerine yonelik algilar
arasinda anlaml1 bir farklilik bulunmamaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore yiiksek fiyat algilarini etkileyen
faktorlere yonelik algilart arasindaki farkliliklari belirlemek amaciyla yapilan t-
testi sonuglarina gore evli ve bekar katilimcilarin yiiksek fiyat algilarimi etkileyen
faktorlere yonelik algilarindan ilk ve sinirh sayida olma (p=0,005) faktdriiniin p
degeri 0,05’den kii¢iik ¢ikmistir. Bu sonuca gore evli ve bekarlarin ilk ve stmirh

Cinsiyet Calisma Durumu
Bayan Kamuda
Yiiksek Fiyat 0309 [0,758 | Red . .
Bay ‘F(i‘;/';stek Ozel sekibrde 0,681 [0508 |Red
P Bayan Calismiyorum
f‘l‘.";‘“ 069 [0492 | Red
irii Bay Kamuda
Bayan f‘;.vkem' Ozel sektorde 0,033 [0,968 |Red
Kalite -0,601 |0,549 | Red frit
Bay Caligmiyorum
flk ve Sumrn |BaYan 0533 10595 | Red Kamuda
Sayida Olma | ggy ‘ ‘ Kalite Ozel sektorde 0182 [0834 |Red
Medeni Durum t p Sonug¢ Calismiyorum
Evli ik Kamuda
Yiiksek Fiyat 082 |0414 s
Bekar Red Ozel sektorde 1,119 10,33 Red
Sayida
Evli Olma Caligmiyorum
Giivenilirlik 0,303 0,762
Bekar Red
Evli
Kalite -0,603 0,548 | Red
Bekar
ilk ve Smrh Evli 2894 | 0005
Sayida Olma Bekar | ’ Kabul




230 DEMIRELI ve AKAY

saylida olma faktoriine yonelik algilar1 arasinda farklilik bulunmaktadir. Yiiksek
fiyata yonelik algilar1 igeren diger boyutlarda p degerlerinin tamami 0,05’ten
biiyliktiir. Yani diger faktorler boyut acisindan evli ve bekarlarin yiiksek fiyat
algilarina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin  yiiksek fiyat algilarmin  ¢alisma durumu
degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunamamustir (F=0,681; p=0,508>0,05).

B. ARASTIRMAYA KATILAN OGRENCILERIN YUKSEK FIYAT
OLCEGi ALT BOYUTLARININ ARALARINDAKI iLiSKININ
KORELASYON ANALIZi iLE INCELENMESI

H2: Yiiksek fiyat algisi ile ilgili faktorler birbirleriyle iligkilidir.

Tablo 5: Katilimcilarin Yiiksek Fiyat Olcegi Alt Boyutlarmin Aralaridaki
Mliskinin Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

1 2 3 4
r 1
1. Yiiksek Fiyat p
r ,386*%* |1
2. Giivenilirlik p 0,000
r ,315%* | 321** |1
3. Kalite p 0,001 | 0,000
r 0,13 0,089 257 |1
4. i1k ve Stmirh Sayida Olma p 0,167 0,348 0,006

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tablo 5°den anlasilacagi iizere, yiiksek fiyat ile gilivenilirlik alt boyutu
arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda,
aralarinda %38,6 diizeyinde pozitif yonde anlaml iligki bulunmustur (r=0,386;
p=0,000<0,01).

Yiiksek fiyat ile kalite alt boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, aralarinda %31,5 diizeyinde pozitif yonde anlamli
iliski bulunmustur (r=0,315; p=0,001<0,01).

Kalite alt boyutu ile giivenilirlik alt boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek
iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda aralarinda %32,1 diizeyinde pozitif
yonde anlamli iligki bulunmustur (r=0,321; p=0,000<0,01).
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Yiiksek fiyat ile ilk ve siirli sayida olma alt boyutu arasindaki iligkiyi
belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda aralarinda istatistiksel
acidan anlamli bir iligki bulunamamistir (r=0,13; p=0,167>0,05).

[k ve smirli sayida olma alt boyutu ile kalite alt boyutu arasindaki iliskiyi
belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda, aralarinda %25,7 pozitif
yonde anlamli iligki bulunmustur (r=0,257; p=0,006<0,01).

Ik ve simirh sayida olma alt boyutu ile giivenilirlik alt boyutu arasindaki
iliskiyi Dbelirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda, aralarinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunamamistir (=0,089; p=0,348>0,05).

C. DUSUK FiYAT iLE iLGILi HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

H3: Katilimeilarin diistik fiyatla ilgili faktorlere bakislart demografik
degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Diisiik Fiyat Olgegine Ait

Faktorlere Yonelik Algilar1 Arasindaki Farkliliklarin Analizi
t Sig. (2- F Sig. (2-
Cinsiyet tailed) Calisma Durumu tailed)
Bayan Kamuda
Diisiik Fiyat -0,076 | 0,940 :
Bay Diisiik Fiyat Ozel sektorde 0,898 |[0,410
Kusurlu ve Bayan 0088 | 0930 Calismiyorum
Taklit Uriin Bay ' ' Kamuda
Kolay Bayan Kusurlu Ve | Ozel sektorde
Bulunabilen ve 025 |oax Taklit Uriin 0,951 0,389
'?‘Z"Fonkswonlu Bay Calismiyorum
Uriin
Kalite  ve | PV 1337|0184 Kolay Kemuda
Giiven Bay Bulunabilen ve | ¢y,¢] sektsrde 148 |0232
Y S0 @ Az Fonksiyonlu ' '
edeni ig. (2- Uriin
purum |t tailed) Caligmiyorum
Evli 0,727 Kamuda
Diisiik Fiyat 0,469 ; —
Bekar 0,754 Kalite Ve | Ozel sektorde | 0,274 |0761
Giiven
Kusurlu ve Evli 0,979 0,330 Calismiyorum
Taklit Uriin | pejar 1034 |
gol'ay . Evii 2,014
ulunabilen ve
Az Fonksiyonlu | gakar 21 0,046
Uriin '
Kalite ve Evli 0,496 0621
Giiven Bekar 0,52 '
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Katilimcilarin cinsiyetlerine gore diisiik fiyat algilarini etkileyen faktorlere
yonelik algilar1 arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaciyla yapilan t- testi
sonucglarina gore bay ve bayanlarin diisiik fiyat faktorlerine ydnelik algilart
arasinda anlaml1 bir farklilik bulunmamaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlarima gore diigiik fiyat algilarinmi etkileyen
faktorlere yonelik algilar arasindaki farkliliklart belirlemek amaciyla yapilan t-
testi sonucglarina gore evli ve bekar katilimcilarin diisiik fiyat algilarim etkileyen
faktorlere yonelik algilarindan kolay bulunabilen ve az fonksiyonlu iiriin
(p=0,046) faktoriiniin p degeri 0,05’den kii¢iik ¢ikmistir. Bu sonuca gore evli ve
bekéarlarin kolay bulunabilen ve az fonksiyonlu iiriin faktriine yonelik algilari
arasinda farklilhik bulunmaktadir. Diisiik fiyata yonelik algilar1 igeren diger
boyutlarda p degerlerinin tamami 0,05’ten biiytiktiir. Yani diger faktorler boyut
acisindan evli ve bekarlarin diisiik fiyat algilarina yonelik algilar1 arasinda anlamli
bir farklilik bulunmamaktadir.

Arastirmaya katilanlarin diisiik fiyat algilariin ¢alisma durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunamamustir (F=0,681; p=0,508>0,05).

D. ARASTIRMAYA KATILAN OGRENCILERIN DUSUK FIYAT
OLCEGi ALT BOYUTLARININ ARALARINDAKI iLiSKININ
KORELASYON ANALIZi iLE INCELENMESI

H4: Diisiik fiyat algisi ile ilgili faktorler birbirleriyle iliskilidir.

Tablo 7: Katilimeilarin Diisiik Fiyat Olgegi Alt Boyutlarinin Aralarindaki ligkinin
Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

2 3 4
1. Diisiik Fiyat !
p
*k
2. Kusurlu ve Taklit Uriin r_|.308 L
p |o0,001
*k **
3. Kolay Bulunabilen ve Az Fonksiyonlu Uriin r1{.348 ,243 L
p |0,000 0,009
**k *%* *
4, Kalite ve Giiven r_|.264 569 211 L
p |0,005 0 0,024

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed).

Tablo 7’den anlasilacag: tizere, diisiik fiyat ile kusurlu ve taklit {irtin alt
boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda,
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aralarinda %30,8 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,308;
p=0,001<0,01).

Diisiik fiyat ile kolay bulunabilen ve az fonksiyonlu {iriin alt boyutu
arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda,
aralarinda %34,8 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,348;
p=0,000<0,01).

Kolay bulunabilen ve az fonksiyonlu iiriin alt boyutu ile kusurlu ve taklit
iriin alt boyutu iriin alt boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda aralarinda %?24,3 diizeyinde pozitif yonde anlamli
iligki bulunmustur (=0,243; p=0,009<0,01).

Diisiik fiyat ile kalite ve giiven alt boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda aralarinda %26,4 diizeyinde pozitif yonde
anlamlt iligki bulunmustur (r=0,264; p=0,005<0,01). Bu sonug; bir iiriiniin fiyatinin
diisiik olmas1 ayn1 derecede kalitesinin ve giivenin diisiik algilandigini gosterir.

Kalite ve giiven alt boyutu ile kusurlu ve taklit iiriin alt boyutu alt boyutu
arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda,
aralarinda  %56,9 pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,569;
p=0,000<0,01).

Kalite ve giiven alt boyutu ile kolay bulunabilen ve az fonksiyonlu iiriin alt
boyutu arasindaki iligkiyi belirlemek tizere yapilan korelasyon analizi sonucunda,

aralarinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmustur (r=0,211;
p=0,024<0,05).

SONUC

Isletmelerin tiiketiciler ile iletisimi; iiriin tasarimindan baslayip, iiriin
dagitimini, magaza tasarimini, satig temsilcisinin giyimi ve sunumunu,
reklamlarini, iirlin fiyatin1 vb. kapsar ve miisteri satin alma ve kullanima kadar
devamlilik gosterir. Tiiketicilerin isletme ve {iriinleriyle karsilasacaklari tiim temas
noktalarinda, isletmenin olumlu, tek ve tutarli mesaj vermesi, isletmenin kar1 ve
performanst agisindan ¢ok Onemlidir. Ciinkii tiiketicinin {irtinle karsilastigi
herhangi bir nokta olumlu ya da olumsuz olsun ve tiiketici bununla ilgilensin ya da
ilgilenmesin mutlaka orada bir ileti gergeklesecektir. Bu durumun fark edilmesiyle
O6neminin anlasilmasi sonucu ve tiiketicilerin giinliikk yagaminda yiizlerce mesajla
karsilasmas1 ama isletmelerin istedikleri sonucu elde edememesi biitlinlesik
pazarlama iletisimine yonelimi saglamustir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsami igerisinde, pazarlama karmasi
elemanlar1 mesaj tasiyict kimlikleri ve oOzellikleri ile bir pazarlama iletisimi
karmasi elemani olarak ele alinmak ve degerlendirilmektedir. Ozellikle satin alma
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davranisinin gerceklestigi siirecte {iriin ve fiyat kararlar1 birbiriyle iliskili oldugu
icin fiyat, tiiketicilerin deger algilarini ve satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli
bir unsurdur.. Dolayisiyla bu ¢alismada pazarlama karmasi diger elemanlarinin esit
tutuldugu kabul edilerek fiyatin iletisim boyutu ayrintili olarak incelenmistir.

Aragtirma sonucunda katilimcilarin, cinsiyet degiskenine bagli olarak yiiksek
fiyatla ilgili olusan algilarda istatistiksel olarak bir farklilik ortaya ¢ikmadigi
goriilmiistiir. Medeni durum degiskenine gore katilimcilarin, yiiksek fiyatla ilgili
degerlendirmelerinde; ilk ve smirl sayida olan {irlinlerin, bekar olan katilimcilar
tarafindan farkli degerlendirildigi tespit edilmistir. Katilimcilarin  galigma
durumlarinin yiiksek fiyat algilarini etkilemedigi ortaya ¢ikmustir.

Aragtirma sonucunda yiiksek fiyat algisi ile giivenilirlik ve kalite arasinda
pozitif yonli iligkinin oldugu ancak yiiksek fiyat ile ilk ve smurli sayida olma
arasinda iliski olmadig: tespit edilmistir. Bu sonuca gore giivenilir ve kaliteli olarak
algilanan {iriinlerin yiiksek fiyatli olmasi kabul edilebilir bir durum olarak
degerlendirilirken {irliniin ilk ve smirli sayida olmasi yiiksek fiyatlh olmasini
gerektirmemektedir.

Aragtirmada ulasilan sonuglara gore diisiik fiyat ile kusurlu ve taklit iiriin,
kolay bulunabilen az fonksiyonlu iiriin ve kalite ve giiven arasinda pozitif yonlii
iligki oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore bir tiriin kusurlu ve taklit {iriin veya
kolay bulunabilen ve fonksiyonu az olan bir iirlin ise fiyati diisiik olarak
algilanmaktadir. Ayrica iirlin diisiik kaliteli ve gilivenilir olarak algilanmiyorsa
fiyatinin da diisiik olarak algilandigi goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda, biitiinlesik pazarlama iletisiminin {iriin, tutundurma
ve dagitim boyutlarindan fiyatin iletisim yonii diger boyutlar esit tutularak analiz
edilmistir. Sonraki ¢aligmalarda iiriin, tutundurma ve dagitim boyutlar1 yoniinden
de tiiketicilerin algilarin etkileyen faktorler tespit edilebilir.
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