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Bu c¢alismanin temel amacit normal ve indirimli fiyatlandirilmis iiriin
brogsiirlerinin tiiketicilerin tasarruf algisina etkisini ortaya ¢ikarmaktir.
Bu temel amacin yani sira 6n ve son testte algilanan tasarruf degiskenine
ait elde edilen bulgularin cinsiyete, ilgilenim diizeyine ve fiyat duyarli-
ligina gore farklhilasip farklilasmadigini ortaya ¢ikarmakti. Arastirma
95 gecerli denek ile yiiriitiilmiistiir. Aragstirmanin én test kisminda nor-
mal fiyatly iiriin brogiirii, son test kisminda ise indirimli fiyat brosiirii
kullanilmistir. Arastirmada deney yontemi kullanilmis ve veriler tekrarl
olciimlere gore ANOVA ile test edilmigtir. Elde edilen sonuclara gére ¢er-
ceve etkisi, indirimli fiyatlarin yer aldig: fiyat brosiiriinde goriilmemistir.
Indirimli fiyatlarin oldugu fiyat brosiiriinde denekler daha fazla tasarruf
edebileceklerini algilamiglardir. Bunun yani sira farkli cinsiyet, ilgi diize-
yi ve fiyat duyarliligina sahip deneklere gore algilanan tasarruf, farklilik
gostermemektedir. Algilanan tasarruf egilimi ve fiyat duyarliligi hediye
satin alma davranmsinda kendini gostermemistir. Isletmelerin iiriinlerini
normal etiketleri ve brogiirleri ile degil, indirimli halleri ile tiiketicilere
sunmalari daha etkilidir. Yapilan ¢alismanin fiyat algisi literatiiriine ve
uygulamacilara katki saglayacagi umulmaktadir.
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An Experimental Research on the Effect of Price Promotion on the
Perceived Saving

Abstract

The main purpose of this study is to reveal the effect of saving percep-
tion of brochures on consumers. Two types of brochures were used, one
including regular prices while the other discounted. Moreover, this study
investigates perceived saving effect at pre-and post-tests whether it dif-
fers by gender, involvement level and price sensitivity. Research was con-
ducted with 95 valid participants. The brochure with regular prices was
employed at the pre-test while the brochure with discounted prices at the
post-test. The experimental method was carried out in the research and
the data were tested by ANOVA for repeated measures. According to the
results obtained from the survey, the frame effect was emerged from the
brochure with discounted price. The participants perceive more savings
from the brochure with discounted price. Perceived savings do not vary
between different genders, level of interest and price sensitivity. Perceived
saving tendency and price sensitivity were not observed in gift-buying
behavior. It is more effective for companies to present their products with
discounted price label and brochure instead of regular ones. The study
is expected to contribute to price perception literature and practitioners.

Keywords: Price Perception, Frame Effect, Perceived Saving, Price
Sensitivity.

Giris
Fiyat indirimleri isletmeler tarafindan siklikla uygulanan bir fiyat pro-
mosyonudur. Bu calismada fiyat promosyonu, yiizdelik (%) indirim,
para cinsinden (") indirim, hediye iiriin verme ve hediye aligveris ceki
verme anlaminda kullanilmistir. Perakende fiyat promosyonlari tiiketici-
lerin satin alma niyetini etkileyip eyleme ge¢melerini saglamaya calisir.
Perakendeciler, rekabet¢i ortamda satiglarini artirabilmek icin daha yo-
gun bir sekilde fiyat promosyonlarim tercih ettikleri gbzlemlenmekte-
dir. Genel olarak, fiyat promosyonlari, tiiketicinin ne zaman, ne kadar
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ve neyi satin alacag iizerinde etkili olmaktadir (Inman ve McAlister,
1993). Fiyat promosyonlarinin tiiketiciler iizerinde ortaya ¢ikan etkisi
g6z Oniine alindiginda isletmelerin fiyat promosyon kararlarini nasil ala-
cagl onem kazanmaktadir. Tiketicilerin algisal farkliliklar1 promosyo-
nel fiyatlandirma tekniklerine farkli tepkiler vermesine yol agmaktadir.
Uygulanacak dogru fiyat promosyonu isletme karlilig1 ve rekabetciligine
katki saglayabilecektir. Normal fiyatli ve indirimli fiyat brosiirlerine tii-
keticilerin nasil tepkiler verdigi ve bu tepkilerin farkli cinsiyet, ilgilenim
diizeyi ve fiyat duyarhilifina gore nasil farklilastig1 belirlenmesi teori ve
uygulama alanina katki saglayacagi beklenmektedir.

Bu calismanin amaci normal fiyath iiriin brosiirleri ile indirimli iiriin fi-
yat brosiirlerine yonelik deneklerin algilanan tasarruf farkliliklarini orta-
ya cikarmaktir. Bu ayn1 zamanda gerceve etkisinin de ortaya ¢ikarilmasi
anlamina gelmektedir. Ayrica fiyat promosyonlarina yonelik algilanan
tasarrufun cinsiyete, ilgilenim diizeyine ve fiyat duyarliligina gore fark-
lilagip farklilagsmadig1 incelenecektir.

Literatir Taramasi

Bu béliimde arastirmada kullanilan degiskenler olan; fiyat algisi, algi-
lanan tasarruf ve cerceve etkisi, fiyat duyarlilig1 ve ilgilenim diizeyi ile
ilgili olarak igletme ve tiiketici yonlii yapilmig arastirma bulgularina yer
verilmistir.

Fiyat Algis1

Tiiketicilerin fiyat algisimi etkileyen bir dizi unsurdan s6z etmek miim-
kiindiir. Genel olarak tiiketici fiyat algisina etki eden unsurlari; fiyat algi-
sma yonelik olarak, fiyat algisi-biligsel siirec iliskisi, fiyat algis1 ve bilgi
toplama arasindaki iliski, fiyat-kalite iligkisi, fiyat algis1 ve tiiketici kus-
kusu, farkl fiyat promosyonlarina yonelik tiiketici fiyat algi ve tepkileri
olarak siralamak miimkiindiir. Yukarida ifade edilen unsurlar: belirleme-
ye yonelik yapilan ¢alismalar ve bulgular1 asagida dzetlenmistir.
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Tiiketiciler satin alma kararlarimi verirken basitlestirme yapmayi tercih
etmektedirler. Bu basitlestirme tiiketicinin en az biligsel ¢aba ile fiyat bil-
gilerini yorumlayip karar vermesine yardimci olmaktadir (DelVecchio,
Krishnan ve Smith, 2007). Tiiketicinin bilgi ihtiyacini karsilayarak satin
alma islemini kolaylastiracak bilgiler karar almay1 kolaylastirmaktadir.
Ornegin fiyat brosiirlerinde 6deme bigimlerine ait bilgilere yer veren
yani kredi karti isimleri, taksit sayisi gibi bilgilerin yer aldig1 brosiirlerde
aligveris yapma diizeyi, yer almayan brosiirlerden daha fazla oldugu bu-
lunmustur (McCall ve Belmont, 1996).

Genellikle fiyat ve kalite arasinda pozitif dogrusal bir iligskiden s6z edi-
lir (Rao ve Monroe, 1989). Tiiketicinin bilgi diizeyi yeterli degilse iiriin
fiyat, kalite algis1 iizerinde pozitif etkiye sahipken; algilanan deger ve
satin alma niyeti lizerinde ise negatif etkiye sahiptir (Dodds, Monroe ve
Grewal, 1991).Burada iiriin, sadece fiyat1 ile degerlendirildiginde iirii-
niin fiyat: arttikca kalitesi artmakta ve azaldikca da kalitesi diismektedir.
Ancak tiiketici, fiyat disinda ilave bilgiler edindikge fiyat-kalite algisi
azalma gostermektedir (Peter ve Olson, 2010:446).Tiiketicilerin iiriin
hakkindaki bilgisi azaldikc¢a kalite degerlendirme 0l¢iitii olarak fiyat 6ne
cikmaya baglamaktadir (Zeithaml, 1988). Tiiketiciler, iiriin ne kadar pa-
hali ise o kadar kaliteli ve iistiin 6zelliklidir seklinde bir degerlendirme
yapmaktadir (Olson, 1977).

Genel olarak tiiketici ve igletmelerin fiyat indirimlerini iki sekilde de-
gerlendirdigi sdylenebilir. Fiyat indirimlerinin olumsuz olarak degerlen-
dirdigi durumda, tiiketiciler indirimli fiyatlara siiphe ile yaklagsmaktadir.
Tiiketicilerin iiriine atfettigi referans fiyat (referans fiyat: tiiketicinin iirii-
ne atfettigi eder fiyat1 veya tiiketicilerin bir iiriinii yiliksek ya da diisiik
fiyath olarak degerlendirmesidir), eger indirimli fiyat ise kusku daha da
artmaktadir. Tiiketicilerin iiriiniin fiyatim1 adil olarak degerlendirmesinin
altinda iirliniin ge¢misteki fiyatlari, rakiplerin benzer iiriin fiyatlar1 ve sa-
tilan {irliniin maliyeti yatmaktadir (Bolton, Warlop ve Alba, 2003). Eger
tiikketiciler tiriinlin fiyatim1 adil bulmazlarsa satin alma davranisi ortaya
cikmayabilir. Tiiketiciler makul diizeyde yapilan indirimleri daha inan-
diric1 bulurken; belirgin bir sekilde diisiik ve yiiksek miktarda yapilan
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indirimlere siipheyle yaklagsmakta ve daha detayli inceleme yapip bilgi
toplamaktadirlar (Grewal, Marmorstein ve Sharma, 1996).

Fiyat promosyonlarindaki siklik diizeyi ve indirim miktar arttikca tiike-
ticilerde iiriin ve markaya yonelik referans fiyat algis1 diismektedir. Ge-
lecekte fiyatlar normal diizeye cekildiginde tiiketicilerin beklenti ve ter-
cihleri olumsuz etkilenmektedir. Fiyat indirim diizeyi %20’nin lizerine
ciktik¢a adil fiyat algilamasi ilizerinde negatif etkisi s6z konusu olmakta
ve bu oran daha da (>%50) arttikca tiiketici fiyatlara kusku ile yaklasma-
ya baslamaktadir (DelVecchio, Krishnan ve Smith, 2007). Buna benzer
bir sorun da pazara indirimli fiyattan giren isletmelerde gozlenmekte-
dir. Bu igletmeler belli bir siire sonra iiriin fiyatin1 arttirdiginda satiglar
tizerinde olumsuz etkisi gdzlenmistir. Bunun nedeni tiiketicilerin diisiik
fiyat1 referans fiyat kabul edip benimsemeleri ve yiikseltilmis fiyati1 ka-
bul etmemeleridir. Tiiketici fiyat artis1 icin makul ve mantikli bir neden
aramaktadir. Eger bu nedenler yoksa tiiketicilerin iirline olan talebi azal-
maktadir (Kalwani ve Yim,1992). Bir iiriiniin fiyatin1 10 TL’den 5 TL’ye
indirildiginde artik tiiketici iiriiniin degerini 5 TL olarak algilamaktadir.
Benzer bigimde pazara 5 TL’lik fiyattan girdikten sonra fiyat1 10 TL’ye
cikarmak daha zor ve riskli hal almaktadir. Bu riskleri azaltmak isteyen
isletmeler fiyat indirimi/yiikseltilmesi yerine fiyati sabit tutarak onun ye-
rine kupon Onermek, iirliniin yaninda bagka hediye verme, aym fiyata
%?25 daha fazla verme ve hediye ¢eki verme gibi promosyon faaliyetleri
ile tiiketicinin referans fiyatinda degismeye yol agcmayacak cabalara yo-
nelmektedirler. Ornegin dondurmada indirim yapma yerine %33 daha
fazla teklif edilerek tiiketicinin fiyat ve algilanan tasarruf algis1 diisiiriil-
memis olur (Chen, Monroe ve Lou, 1998).

Isletmeler tiiketicilerin fiyat algisin1 karli bir bigcimde sonuclanacak se-
kilde yonetmek zorundadirlar. Eger isletmeler fiyat promosyonlarini
karli bicimde yonetmezlerse hem maliyetler artip karlilik diisecek hem
de tiiketicinin referans fiyat algisin1 asagiya cekebilecektir. Tiiketici re-
ferans fiyat algisinin degismesi iiriiniin deger algisi iizerinde etkili ola-
caktir (Peter ve Olson, 2010:447). Bu anlamda fiyat promosyonlarinin
perakendeci agisindan olumsuz bir yan1 da gelecekte normal fiyattan
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iiriin satabilme imkanmi engellemesidir. Perakendecinin indirimden
sonra fiyat artis1 icin makul bir neden olmas1 gerekmektedir. Boylesi bir
promosyonel fiyatlandirmada tiiketiciler perakendeciye, iiriine veya mar-
kaya slipheyle yaklasmaktadirlar. Tiiketiciler indirim donemlerinde fiyat
avantaji elde edebilmek icin ayni iirlinden daha fazla almaktadir. Aldik-
lar1 iirtinii tiiketinceye kadar gececek siirede perakendeci normal fiyattan
iiriin satabilme imkanini elinden kacirmis olacaktir.

Fiyat indirimlerinin olumlu olarak degerlendirdigi durumda, tiiketiciler
indirimli fiyat1 lirlintin gercek fiyati olarak algilamaktadirlar. Diger taraf-
tan fiyat indirimleri iirlinii daha diisiik fiyattan satin alma imkani sagla-
mas1 nedeniyle miilkiyet faydasi saglamaktadir. Tiiketicilerin {iriine at-
fettigi referans fiyatin altinda bir fiyati olumlu bir sekilde degerlendirme
egiliminde oldugu soylenebilir. Indirimli fiyatlar ile tiiketicilerin iiriine
yonelik fiyat kalite algis1 olumlu yonde etkilenmeye c¢alisilmaktadir. Pa-
halr ve kaliteli iirlinii daha uygun fiyattan edinme imkéanina sahip olma
algis1 yerlestirilmek istenmektedir. Fiyat promosyonlari ile anlik ve/veya
daha cok miktarda satin alma tesvik edilmektedir. Bu sayede isletme
satiglari, stok devir hizlar1 ve magaza ici trafikleri artmaktadir. Yapilan
fiyat promosyonlar tiiketicilerin iiriine atfetmis oldugu referans fiyatin
altinda ise fiyat promosyonlart {iriiniin algilanan kalitesini olumsuz yon-
de etkilememektedir (Chen, Monroe ve Lou, 1998). Yapilan bir ¢calisma-
da magaza ici trafigin artmasina ragmen magazaya gelen miisterilerin
%75 inin normal fiyath iriinleri satin aldig1 ve indirimli fiyatlar1 elde
etmek icin magazaya gelen bu miisterilerin diger miisteriler kadar kar
sagladig1 oldugu ortaya ¢ikmistir (Mulhern ve Padgett, 1995). Promos-
yonlu fiyat i¢in magazaya gelen miisteriler; magaza i¢i gorselleri, iiriin
yerlesimi, iirlinlerin magaza icinde bes duyu ile daha yakindan karsi-
lastirma (kalite, tasarim, 6zellik, marka, ambalaj, satis sonras1 hizmetler
vs) imkani ve durumsal faktorler gibi nedenler etkilemekte ve miisteriler
normal fiyatl riinleri tercih etmektedirler. Diger taraftan fiyat promos-
yonlarinin mevcut tiiketiciler iizerinde daha fazla etkili oldugu bunun
disinda belli miktarda yeni miisterinin fiyat promosyonu olan iiriinleri
tercih ettigi gozlemlenmistir. Bu yonde yapilan bir ¢alismada indirimli
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iriin alan tiiketicilerin ¢ogunlugunun zaten iiriine yonelik marka bag-
lilig1 ve bilgisi olan mevcut miisterilerden olustugu vurgulanmaktadir
(Ehrenberg, Hammond ve Goodhrasdt, 1994).

Algilanan Tasarruf ve Cerceve Etkisi

Algilanan tasarruf ve cerceve etkisi birlikte incelenmistir. Cergeve etkisi-
ni ortaya koyabilmek icin algilanan tasarruf degiskeni kullanilmistir. Bu
kisimda genel olarak farkl fiyat promosyonlarinda cerceve etkisi ve al-
gilanan tasarrufa iligkin yapilan calisma bulgularma yer verilmistir. Son
kisimda, algilanan tasarruf ile ilgili hipotez kurulmustur. Ayni indirim
diizeyine kargilik gelen farkli fiyat promosyonu uygulamalarinin siklikla
isletmeler tarafindan uygulandig1 gozlenmektedir. Indirimli fiyat etiket-
leri tiiketiciler iizerinde cerceve etkisi olusturmakta ve fiyatlarin daha
uygun bicimde algilanmasina yardimci olmaktadir. Cergeve etkisi; ayni
sonucu doguran bir karar problemine iligkin tiiketicilerin algisal farkli-
liklarma baglh olarak farkli tepki vermesidir. Ornegin; cerceve etkisinin
olmadig1 durumda {iriin fiyati:12 TL oldugu varsayilsin. Para cinsinden
indirim: 15 TL’lik fiyattan 3 TL indirim, yiizdelik indirimde: 15 TL’lik
fiyattan %20 indirim, hediye iiriin verme: 15 TL’lik fiyat ve 3TL degerin-
de belirli bir iiriin hediye ve hediye ¢eki: 15 TL fiyat1 ve 3 TL’lik hediye
ceki gibi alternatiflerin hepsinde aslinda ayni sonug ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak her birinin fiyat albenisi birinden farkl olarak algilanmaktadir.

Fiyat indirimlerinde cergeve etkisini ortaya koyan bir dizi caligmalar ya-
pilmustir. Ornegin yapilan bir ¢alismada takim elbisenin 125 dolar oldu-
gu ve ayni takim elbisenin 20 dakika uzakliktaki magazada 5 dolar in-
dirimle satildigin1 belirten bir senaryo deneklere verilmistir. Hazirlanan
ikinci senaryoda ise hesap makinesinin 15 dolar oldugu ve ayni hesap
makinesinin 20 dakika uzakliktaki magazada 5 dolar indirimli oldugu
senaryoda, denekler hesap makinesi i¢in sunulan indirime daha olum-
lu bir sekilde yaklagmislardir (Kahneman ve Tversky, 1984). Bagka bir
ornekte ise 40 TL indirimin oldugu 200 TL’lik ceket ile 800 TL’lik te-
levizyon arasinda tasarruf tutar1 birbirine esittir. Ancak parasal indirim
yerine oransal indirim yapildiginda, cekette ortaya ¢ikan %20’lik bir ora-
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n1 tiiketiciler %5’lik orana tercih etmektedirler (Chen, Monroe ve Lou,
1998). Net indirim tutar: birbirine esit olmasina ragmen tiiketiciler her
iki senaryoya farkli sekilde tepkiler vermislerdir. Buradan tiiketicilerin
fiyat1 aslinda sadece parasal tutar acisindan degil oransal ac¢idan da de-
gerlendirme egiliminde oldugu soylenebilir. Tiiketiciler parasal indirim
tutar1 esit olsa bile oransal indirim miktar: arttikca tiiketiciler daha fazla
tasarruf edecekleri seklinde bir algilamadan bahsedilebilir.

Cerceve etkisini belirlemeye yonelik yapilan bir diger ¢calismada denek-
lere biftegin %75 oraninda yagsiz oldugu ve diger biftegin %25 oraninda
yagli olduguna dair iki farkli senaryo verilmis ve hangisini tercih ettik-
leri tespit edilmistir. Calisma sonucunda, denekler biftegin %75 yagsiz
oldugu iiriinii daha fazla tercih ettikleri ortaya ¢cikmistir (Levin ve Gaeth,
1988).

Fiyat promosyonlarina yonelik cerceve etkisini 6l¢cmek icin yiizdelik (%)
indirimin, parasal (¥, $, €) indirimin, iiriiniin yaninda hediye vermenin
ve hediye aligveris ceki vermenin etkisini inceleyen ¢alismalar da mev-
cuttur. Fiyat promosyonlari, para cinsinden veya yiizde cinsinden oldu-
gu durumda cerceve etkisi devreye girmekte ve tiiketicinin fiyat algisi
lizerinde etkili olmaktadir (Heath, Chatterjee ve France, 1995). Ornegin
fiyat1 40 bin TL olan bir araba icin yapilan 2 bin TL indirim %5°lik in-
dirimden daha cekici bulunmustur. Buna karsin 50 kurusluk bir sakizin
fiyatinda %350’lik bir indirim yapmak 25 kurusluk indirim yapmaktan
daha cekici olarak algilanmaktadir. Buradan hareketle iiriiniin fiyati art-
tik¢a parasal indirim yapmak oransal indirime gore daha ¢ekici algilan-
maktadir.

Hizli tiikketim grubu iiriinlerde iiriiniin stoklanmaya miisait olmast ve fi-
yatinin diisiik olmasi1 durumunda iiriinle birlikte (%25 daha fazla beda-
va) hediye daha cazip algilanmaktadir (Gendall, Hoek, Pope ve Young,
2006). Bir calismada her giin diisiik fiyatla (HGDF) satilan iiriinlerin
algilanan kalitesinin daha diisiik oldugu bulunmustur. Buna karsin iiriin
fiyatin1 indirmek yerine iiriinle beraber hediye verildigi durumda {iriiniin
algilanan kalitesinde bir degisiklik gozlenmemistir (Darke ve Chung,
2005).
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Fiyat indirimleri ve hediye {iriin 6nerisinde tiiketiciler, ortalama fiyat in-
dirimini (%25 ve civari) ve liriiniin yaninda verilen hediye iiriinii benzer
sekilde algilamiglardir. Buna karsin fiyat indirimin belirgin bir sekilde
yiiksek oldugu durumda (%50 ve iistii) tiiketiciler hediye iiriin yerine
indirimi tercih etmislerdir (Hardesty ve Bearden, 2003).

Fiyat promosyonlarina ait cerceve etkisi tiiketicilerin satin alma niyetini,
algilanan tasarrufu ve adil fiyat algilamasini1 olumlu yonde etkilemekte-
dir. Bu yonde yapilan calismalarda yiiksek fiyatl ve diisiik fiyatl iiriinler
icin fiyat indirimlerini yiizde (%) olarak ve para cinsinden ($) yapildigi
bir caligmada tiiketiciler, yiiksek fiyatl {iriinlerde indirimin para cinsin-
den olmasini daha anlamli bulurken, diisiik fiyatl iiriinler i¢in yiizdelik
indirimi daha anlamli bulmusglardir (Chen, Monroe ve Lou, 1998; Gen-
dall, Hoek, Pope ve Young, 2006; Weisstein, Monroe ve Kukar-Kinney,
2013). Yine yiiksek fiyath iirlinlerde hediye aligveris ceki vermek, be-
lirli bir hediye vermekten daha etkili oldugu bulunmugken; diisiik fiyat-
I1 iirtinlerde de tam tersi bir durum soz konusudur (Weisstein, Monroe
ve Kukar-Kinney, 2013). Tiiketici hediye kartint magazada istedigi gibi
kullanabilme imkénina sahipken, iiriiniin yanina eklenen hediye iiriinii
ihtiyaci olsa da olmasa da kabul etmek zorundadir.

Ortaya ¢ikan bulgular 1s1¢1nda buradaki ¢alismada da bir cerceve etkisi-
nin ortaya ¢ikarilmasina i¢in asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hipotez-1: Tasarrufa egilimli deneklerin indirimli fiyatlarin yer aldig1
tirtinleri tercihi normal fiyat etiketli brosiirlere gore daha yiiksek cika-
caktir.

Fiyat, kalite algisin1 etkilerken; reklamlar, kisisel satis ¢abalari, amba-
laj, marka ve diger tutundurma bilesenleri gibi unsurlar da fiyatin algi-
lanmasina etki etmektedir. Yani tiiketicinin {iriine atfettigi deger sadece
fiyat etiketleri ile ilgili ipu¢larindan gelmemektedir. Cinsiyet fiyat algisi
tizerinde etkili olabilmektedir. Bu yonde yapilan calismalarda bu iddiay1
destekleyecek bulgulara ulagilmistir. Ornegin bir ¢alismada erkek kati-
limcilara iki farkli araba brosiirii gosterilmistir. Hazirlanan ilk brosiirde
giizel mankenler yer almaktayken diger brosiirde manken kullanilma-
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mustir. Ortaya ¢ikan sonuca gore erkek katilimcilar, mankenlerin yer al-
dig1 brosiirdeki arabalar1 daha hizli, daha etkileyici ve daha pahali olarak
algilamistir (Smith ve Engel, 1968).

Bir bagka ¢calismada ayni fiyatlara sahip iki fiyat promosyonu brosiiriin-
den birinde fiyatlar kirmiz1 ile digerinde ise siyah ile yazilmigtir. Kirmi-
z1 ile belirtilen fiyat etiketlerinde erkek katilimcilar daha fazla tasarruf
edebileceklerini algilamiglardir (Puccinelli, Chandrashekaran, Grewal ve
Suri, 2103). Yukarida elde edilen teorik bulgular 1s1ginda kadin denek-
lerin indirimli fiyatlarin yer aldig1 brosiirlere yonelik tasarruf algilamasi
yiiksek ¢ikacagi beklenmektedir. Bu amacla asagidaki hipotez gelistiril-
mistir.

Hipotez-2: indirimli fiyatlarin yer aldig1 brosiirler ile normal fiyatlarin
yer aldig1 brosiirlerin algilanmasi cinsiyete gore farklilasacaktir.

Fiyat Duyarhhg:

Tiiketicinin bir 6zelligi olan fiyat duyarhilig1 (esnekligi); iiriine fazla para
O0demek istememesi olarak tanimlanabilir. Tiiketici eger {iriin fiyatini
kabul edebilecegi diizeyin iizerinde iistiinde goriirse satin almaktan ka-
cinmaktadir. Farkli 6zelliklere sahip iiriinler arasindaki fiyat farkliliklari
yiiksek ise, fiyata duyarl tiiketiciler ilave ozellikler i¢in yiiksek fiyati
ddemeye istekli olmamaktadir. Onun yerine daha uygun fiyatl olan tirii-
nii tercih etme egilimine gitmektedirler (Zeithaml, 1984).

Iktisadi goriise gore tiiketici marka sadakati arttik¢a fiyat duyarhiliginin
diisiis gostermesi beklenir. Buna gore sadakatin yogun oldugu tiiketici-
lerde fiyatin yiiksek belirlenmesi durumunda potansiyel tiiketicilere gore
daha karlh olacagi beklenebilir. Tiiketicinin diisiik fiyata odaklanmas1 ve
yiiksek fiyattan kaginmasi tiiketicinin rasyonel oldugu varsayiminin bir
sonucudur. Fiyat duyarlilig1 yiiksek tiiketici, 6demeye razi oldugu fiyatin
tistiindeki tiriinleri kabul etmeye direng gostermesi eksik rekabet piyasa-
larinda daha yogun bir sekilde gézlemlenir.

Fiyat duyarlilig1 tiiketicinin bir iirlinii satin alip almama kararim1 verme-
sinde etkili olmaktadir. Tiiketiciler {iriiniin fiyatin1 duyumladiktan sonra

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi
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fiyat1 yorumlar (fiyat duyarlilig1) ve hafizasina (hatirlama yetenegi) yer-
lestirir. Bunun neticesinde fiyata yonelik tutum gelistirir. Tiiketicilerin
gelistirdigi tutum {iriinii satin alma veya almama davranisi iizerinde etkili
olur (Olson ve Jacoby, 1977).

Indirimli iiriin brosiirleri ve etiketleri hesapli aligveris yapmak isteyen tii-
keticilerde indirimden 6nceki normal fiyati referans alarak degerlendir-
me egilimi s6z konudur. Normal fiyat etiketini referans alan tiiketiciler,
kaliteli ve 1yi iirlinii daha uygun fiyattan elde edebileceklerini algilamak-
tadir.

Fiyata duyarl: tiiketicilerin indirimli fiyatlardan daha fazla etkilenecegi,
duyarli olmayanlarin ise normal fiyatlar tercih edecegi beklenmektedir.
Bu iddiay1 test etmek icin asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hipotez-3: Reklam brosiiriinde kullanilan normal fiyat ve indirimli fiyat
etiketlerindeki tasarruf algilamasi fiyat duyarlilig1 diizeyine gore farkli-
lasacaktir.

Tigilenim Diizeyi

Ilgilenim, yogunluk, yon ve siireklilik gibi i¢sel ozelliklerin tiiketiciyi
harekete gecirmesi olarak tanimlanabilir (Andrews, Durvasulave Akhter,
1990). Ayrica ilgilenimi kisinin temel ihtiyaclari, merak ve degerleri-
ne bagh olarak iiriin/marka, reklam ve satin almaya yonelik algilama-
lardir (Zaichkowsky, 1985) seklinde de tanimlamak miimkiindiir. Uriin
fiyat1 yiikseldikce ilgilenim diizeyi artmaktadir. Yapilan bir caligmada
fiyat indirimleri tiiketicinin bilgi toplama ihtiyacin1 azaltmakta ve daha
kisa zamanda karar vermelerine yardimci olmaktadir (Aydinli, Bertini
ve Lambrecht, 2014). Tiiketici iiriin ilgilenim diizeyi arttik¢a fiyata olan
duyarlili§1 azalma gostermektedir (Lichtenstein, Bloch ve Black, 1988;
O’Neill ve Lambert, 2001). Ilgilenim diizeyi arttik¢a indirimli iiriin satin
alma egilimi diisiis gostermektedir. Fiyat duyarlilig1 ve ilgilenim diizeyi
tiiketicinin icinde bulundugu duruma, iiriin tipine ve tiiketiciden tiiketici-
ye farklilik gosterir (Lichtenstein, Bloch ve Black, 1988).

Cilt 6 Say1 2, Aralik 2014
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Ilgilenim diizeyi arttikca, tiiketicilerin normal fiyatl {iriin brosiirlerine
yonelecegi ve ilgilenim diistiikce indirimli fiyat brosiirlerine yonelik ta-
sarruf algilamasinin artacagi iddiasini test etmek icin asagidaki hipotez
geligtirilmigtir:

Hipotez-4: Reklam brosiiriinde kullanilan normal fiyat ve indirimli fiyat
etiketlerindeki tasarruf algilamasi ilgilenim diizeyine gore farklilasacak-
tir.

Arastirmanin Yontemi, Veri Toplama ve Analiz Etme

Normal fiyatli brosiirlere yonelik algilanan tasarruf ile indirimli fiyat
brosiirlerine yonelik algilanan tasarruf arasinda fark olup olmadigi ve
algilanan tasarrufun cinsiyete, fiyat duyarliligina ve ilgilenim diizeyine
gore farklilagip farklilagsmadigini tespit etmek amaciyla bir deney tasar-
lanmigtir. Deneyin On-test Ol¢iimiinde normal satis fiyatlarinin oldugu
bir buhar kazanl iitii brosiirii (Ek-1) ve son-testte ayni iiriinlerin normal
fiyatlarinin ve indirimli fiyatlariin (Ek-2) yer aldigi iki farkl fiyat bro-
stirii olugturulmusgtur. 28 Nisan 2014 Pazartesi giinii normal satis fiyati-
nin yer aldig1 brosiire (Ek-1) yonelik deneklerin algilamalart olciilmiis
bir hafta sonra yani 5 May1s 2014 Pazartesi giinii indirimli fiyatlarin (Ek-
2) yer aldig1 brosiire yonelik algilamalar1 ol¢iilmiistiir.

Arastirma, Karadeniz Bolgesi’nde bulunan bir iiniversitenin isletme Bo-
liimii 3. Sinif 6grencileri arasindan 115 denek degisik nedenlerden do-
lay1 son Ol¢iime katilmamistir ve arastirma on ve son Ol¢iime katilan 95
gecerli denek lizerinde uygulanmistir. Bu deneklerin %40°1 kadinlardan
olusmaktadir.

Arastirmaya katilan deneklere “Anneler giinii icin annenize bir hediye
almay1 diisiiniiyorsunuz ve annenizin iitiiye ihtiyaci var. Siz de buhar ka-
zanh bir iitii almak istiyorsunuz.” seklinde bir senaryo verilmistir. De-
nekler senaryoyu okuduktan sonra ilk 6nce moderator degiskenler olan
ilgilenim diizeyi ve fiyat duyarliligina iliskin ifadeleri degerlendirmeleri
istenmistir. ikinci olarak manipiilasyon araci olan fiyat brosiiriinii ince-
lemeleri istenmistir. Son asamada denekler, algilanan tasarruf degiskeni
ifadelerini degerlendirmeleri istenmistir.

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi
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Fiyat duyarlilig, ilgilenim diizeyi ve algilanan tasarruf degiskeninin 6l-
¢limii i¢in daha Once giivenirlik ve gecerlilikleri test edilmis calismalar-
dan yararlanilmigtir. Tiim degiskenler Likert ol¢ekle 5 aralikli (1:*ke-
sinlikle katilmiyorum™; 5:“Kesinlikle katiliyorum™) olarak ol¢iilmiistiir.

Fiyat duyarliligi olgiimii: Fiyat duyarliligi degiskeninin Ol¢limiinde
Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993) tarafindan gelistirilen 6lcek
kullanilmistir. Fiyat duyarlilig1 6l¢iimiinde kullanilan ifadeler sunlardir.
“Diisiik fiyath iirlinler bulmak i¢in ilave ¢aba harcamak istemem. (ters
kodlu), “Diisiik fiyat firsatindan yararlanmak i¢cin magaza magaza dola-
sirtm”, “Ucuz fiyatlarla tasarruf etme anlayis1 harcanan zamana ve ca-
baya degmez” (ters kodlu), “Ucuz fiyat bulacagim diye magaza magaza
dolagsmam”(ters kodlu), “Diisiik fiyatl: {irlinii bulmak zaman alacagi i¢in
bu kadar ¢abaya girmeye degmez” (ters kodlu).

Ilgilenim él¢ciimii: Zaichkowsky (1986) ilgilenimi reklama, satin almaya
ve iiriine yonelik ilgilenim olarak ele almaktayken; Laurent ve Kapferer,
(1985) tiiketici ilgilenimini iiriin ile sinirlamakla birlikte, iirtinle ilgili al-
gilanan 6nem, risk, haz ve isaret degerinden (sembolik deger) olusan cok
boyutlu bir yap1 olarak ele almaktadir. ilgilenim 6lciimiinde Laurent ve
Kapferer, (1985) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten yararlanilmistir. Arastir-
mada, Olcegin tamamui yerine secilen 6 ifade arastirmada kullanilmistir.
Bu arastirmada ilgilenimi 6l¢gmek icin kullanilan ifadeler sunlardir. “Utii
satin almak benim icin ¢ok onemlidir.”,”Utiiler konusunda ¢ok ilgili-
yim”, “Utiiler cok fazla dikkatimi ceker”, “Kiiciik ev aletleri satin almak
bana zevk verir”, “Utii, beni mutlu eden bir ev aletidir” ve ”Birinin satin
aldig iitiiye bakarak hakkinda bir seyler soyleyebilirsin”.

Algilanan tasarruf 6l¢iimii: Grewal, Monroe ve Krishnan (1998) tarafin-
dan gelistirilmis olan dlgek kullanilmigtir. Buna gore algilanan tasarrufla
ilgili olarak denekler, fiyat brosiiriinii gordiikten sonra su ifadelere karsi
egilimlerini ifade etmislerdir. “Bu magazadan alisveris yapmak tasarruf
etmeme yardimci olabilir”,Katalogda gosterilen iiriinler 6nemli indirim
firsat1 sunmaktadir” ve “Eger biraz arastirirsam bu fiyatlardan daha dii-
stik fiyat bulabilirim”.
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Herhangi bir manipiilasyonun yapilmadig ilgilenim diizeyi ve fiyat du-
yarliligina iligkin 6n test- son test 6lglimlerden yola ¢ikarak giivenirlik
testleri yapilmistir. Elde edilen korelasyon katsayisi (ilgilenim diizeyi
icinr=0,767, p<0,01 ve fiyat duyarlilig1 i¢in r= 0,534, p < 0,01) sonug-
larma gore olgeklerin icsel tutarliliklarinin oldugu s6ylenebilir. Ilgilenim
diizeyi ve fiyat duyarlilig1 degiskenleri icin yapilan t testinde on ve son
Olciimlerde (ilgilenim diizeyi i¢in t(94)= 1,834, p>0,05; fiyat duyarlilig
icin t(94)= 0,72, p>0,05) aralarinda bir farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmis-
tir. Ayrica asagidaki Tablo 1°de degiskenlere ait ortalama ve standart
sapma degerleri yer almaktadir.

Tablo 1. Ortalama ve standart sapma degerleri

On Test Son Test
x ss x ss
Hgilenim Diizeyi 2,90 0,77 2,80 0,82
Fiyat Duyarliligi 3,30 0,94 3,30 0,81
Algilanan Tasarruf 2,96 0,60 3,48 0,72

Bulgular ve Tartisma

Hipotez-1: Tasarrufa egilimli deneklerin indirimli fiyat etiketli brosiir-
leri tercihi normal fiyat etiketli brosiirlere gore daha yiiksek cikacaktir.

On testte (normal fiyat etiketlerini yer aldig1 brosiirde) algilanan tasarru-
fu egilimi ortalamasi indirimli fiyat brosiiriinden diisiik ¢ikmistir. Buna
gore indirimli fiyat etiketlerinin yer aldigi son test (indirimli fiyatlarin
oldugu test) Olciimiinde denekler daha fazla tasarruf edebileceklerini
algilamaktadir (x =296, x =348 F . = 26578 p<0,001,
p*=0,222). Buna gore fiyat albenisi deneklerde géfgeve etkisine yol ag-
mig ve indirimli fiyatlarin daha uygun oldugu algilanmigtir. Bu hipotez-
deki elde edilen bulgu daha 6nceki ¢alismalarla uyumludur.

Hipotez-2: indirimli fiyatlarin yer aldig1 brosiirler ile normal fiyatlarin
yer aldig1 brosiirlerin algilanmasi cinsiyete gore farklilasacaktir.

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi
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Hipotezin analiz edilmesinde tekrarli dlciimler icin ANOVA testi kulla-
nilmistir. Deney tasarimi 2 x 2 [Ol¢iimler(on él¢iim-son él¢iim) X cinsi-
yet (kadin—erkek)] seklinde tasarlanmugtir.

Ikinci hipotezde 6n ve son olgiime iliskin algilanan tasarruf egilimi
cinsiyete gore farklilik gostermedigi bulunmustur (Wilk’s Lambda=1;
F 53005= 0,074 p>0,05).Algilanan tasarruf algisina yonelik 6n ve son 6l-
climiinde cinsiyete gore ortalama ve standart sapma bulgular1 Tablo 2°de

yer almaktadir.

Tablo 2. On test ve son testte cinsiyete gore algilanan tasarruf egilimi

On Test Son Test
X ss X ss
Kadin 3,07 0,61 3,57 0,72
Erkek 2,79 0,53 3,35 0,71

Hipotez kurulurken kadin deneklerin erkeklere gore daha fazla ilgilenim
diizeyine sahip olacag1 ve bu durum fiyat alg1 ve bilgilerini etkileyecegi
varsayillmisti. Kadin ve erkek deneklere yonelik algilanan tasarruf orta-
lamasinda kadinlar daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Ancak ortaya ¢ikan
ortalama farki istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir. Bunun nedeni
deneklerin yas araligimnin 20 ile 24 arasinda ve degerlendirmeleri iste-
nen fiyat brosiiriindeki {iriinii anneler giinii hediyesi olarak almalarimin
istenmesi ve evdeki iitiiniin bozuk olmasi (zaman baskis1) gibi neden-
ler cinsiyetin etkisini elimine etmis olabilir. Ortaya ¢ikan sonuca gore
denekler, 6nem verdikleri birine hediye alacaklar1 zaman fiyatin uygun
olmasi veya tasarruf etme gibi faktorleri goz ardi ettikleri soylenebilir.

Hipotez-3: Reklam brosiiriinde kullanilan normal fiyat ve indirimli fiyat
etiketlerindeki tasarruf algilamasi fiyat duyarlilig1 diizeyine gore farkli-

lasacaktir.

Hipotezin analiz edilmesinde tekrarli dlciimler icin ANOVA testi kul-
lanilmistir. Deney tasarimi 2 x 2 [Sl¢iimler(dn dl¢iim-son ol¢iim) X fi-
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yat duyarlilig1 (dliisiik-yiiksek)] seklinde tasarlanmistir. Fiyat duyarlilig:
diizeyi 0l¢egi medyan1 (Med=3,20) alinarak ikiye ayrilmistir. Medyan
degerinin altinda kalan denekler diisiik, iistiinde kalan denekler ise yiik-
sek fiyat duyarliligina sahip olarak siiflandirilmistir. Algilanan tasarru-
fa iliskin On test son test dl¢iimlerinde fiyat duyarligi degiskenine gore
bir farklilik bulunamamustir (Wilk’s Lambda=0,998; F1,93;0,05= 0,161;
p>0.05). Algilanan tasarruf algisina yonelik 6n ve son dl¢iimiinde fiyat
duyarhilifina gore ortalama ve standart sapma bulgular1 Tablo 3’te yer

almaktadir.

Tablo 3. On test ve son testte fiyat duyarhligina gore
algilanan tasarruf egilimi

On Test Son Test
X ss X ss
Diisiik fiyat duyarliligt 2,94 0,55 3,46 0,61
Yiiksek fiyat duyarlilig1 2,97 0,66 3,51 0,85

Fiyat duyarlilig1 ortalamalar1 birbirine ¢ok yakin ¢ikmustir. On test ve son
test Ol¢limleri arasinda farklilik olmasina ragmen fiyat duyarhiligina gore
bir fark bulunamamuistir. Oysa fiyat duyarlig1 yiiksek olan deneklerde in-
dirimli iiriinlere yonelik tasarruf algilamasiin daha yiiksek olmasi bek-
lenmekteydi. Senaryoda verilen ifadeye gore iiriin annelere hediye olarak
almacakti. Anneler giinii i¢in hediye iirlin aldigimi varsayan deneklerin
fiyata onem vermedigi yani fiyat duyarliliklarini kaybettigi sonucu orta-
ya ¢ikmistir denilebilir.

Hipotez-4: Reklam brosiiriinde kullanilan normal fiyat ve indirimli fiyat
etiketlerindeki tasarruf algilamasi ilgilenim diizeyine gore farklilasacak-
tir.

Hipotezin analiz edilmesinde tekrarl 6l¢timler icin ANOVA testi kulla-
milmistir. Deney tasarimi 2 x 2 [dlgiimler(n dl¢iim-son élgiim) X 1lgi-
lenim diizeyi (diigiik-yiiksek)] seklinde tasarlanmistir. Ilgilenim diizeyi
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Olcegi medyan alinarak ikiye ayrilmistir. Medyan degerinin (Med=2.66)
altinda kalan denekler diisiik, iistiinde kalan denekler ise yiiksek ilgile-
nimli olarak siniflandirilmistir. Yapilan ANOVA testi sonucunda algila-
nan tasarrufa iligkin on test son test ol¢iim sonuglart ilgilenim diizeyi-
ne gore farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir (Wilk’s Lambda=0,999;
F 5005= 0,203; p>0.05). Algilanan tasarruf algisina yonelik 6n ve son
Olclimiinde ilgilenim diizeyine gore ortalama ve standart sapma bulgulari
Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. On test ve son testte ilgilenim diizeyine gore
algilanan tasarruf egilimi

On Test Son Test
x ss X ss
Diisiik ilgilenim 2,82 0,63 3,20 0,76
Yiiksek ilgilenim 3,07 0,55 3,34 0,69

Arastirmaya katilan deneklerin yas araliklar1 ve dgrenci olmalar1 segi-
len brosiirdeki iiriine olan siirekli ilgilenimi azaltmaktadir. On ve son
Olclimlerdeki ilgilenim diizeyi ortalama degerleri birbirine yakin ¢ikmis-
tir. Tlgilenim diizeyi yiikseldikge fiyat bilgisinin artmasi beklenir ve bu
durumda sahte fiyat albenisi veya cerceve etkisi ortaya ¢ikmayacakti.
Uriiniin fiyatinin yiiksek olmamas: ilgilenim diizeyinin etkisini azaltmis
da olabilir. Ciinkii fiyat ile ilgilenim diizeyi arasinda dogrusal bir iligki
s0z konusudur.

Arastirmanin Kisitlari, Sonuc ve Oneriler

Yapilan calismada elde edilen bulgularda bazi kisitlarin etkisinden soz
etmek miimkiindiir. Bu kisitlar1 sdyle siralayabiliriz. Fiyat algisini olus-
turan etkenlerden biri de magaza imajidur. Uriiniin satildig1 magaza, iirii-
niin algilanan fiyati iizerinde etkili olabilir. Bu ¢alismada magaza etkisi
sabit tutulmustur. Arastirma belli iiriin tipi, belli fiyat aralig1 ve yas arali-
g1 ve ilgilenim diizeyine sahip iiriin ve denek iizerinde yapilmistir. Calis-
ma genel olarak fiyat duyarlilig1 goreli yiiksek olan dgrenciler lizerinde
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yapilmistir. Degisik gelir ve fiyat duyarliligina sahip 6rneklem grupla-
rinda fiyat algilamasi arastirilabilir. Ayrica reklamlar ve marka imaj1 da
fiyatin algilanmasi iizerinde etkili olacaktir. Calismada miimkiin oldu-
gunca marka imaj1 etkisi giderilmeye calisilmistir. Fiyat brosiirlerinde
markalarin logolarim1 kullanmayarak ve belli yazi karakteri kullanilarak
bu etki gidermeye calisilmistir. Ancak reklamlardan kaynaklanan fiyat
algist etkisi sabit varsayillmistir. Arastirmada sadece kiiciik ev aletlerin-
den buhar kazanl iitiiler ele alinmigtir. Arastirma degisik ilgilenim diize-
yindeki iiriinler i¢in de genisletilebilir.

Cerceve etkisi bu calismada da ortaya koyulmustur. Tiiketiciler ayn1 so-
nucu doguran durumlar karsisinda birbirlerinden farkli algilamaktadir-
lar. Bu elde edilen bulgu isletmeler tarafindan fark edilmis ve siklikla
kullanilmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranislarindaki durumsal
faktorler (hediye alma gibi) fiyat ve tasarruf algilamasini etkilemektedir.
Bu tiir durumlarda fiyat duyarliligi kaybolmakta ve tasarruf algis1 one-
mini kaybetmektedir.

Ayrica fiyat promosyonlart dikkatli bir sekilde yonetilmelidir. Fiyat pro-
mosyon sikliklari, promosyon miktarlar igletmeler tarafindan dikkatli bir
sekilde yonetilmelidir. Tiiketicilerde fiyatlarin yakinda asagiya inecegi
beklentisi, liriiniin normal fiyattan satilmasini engelleyebilir. Tiiketiciler
iirline olan talebi erteleyerek siirekli indirim donemlerini bekleyebilirler.
Indirimlerin siirekli yapilmas: tiiketicilerde kalite algisinin diismesine
yol agabilir.

Fiyat promosyonlar1 miimkiin oldugu kadar yalin, kolay anlasilabilir,
mantiksal aritmetik ile kolayca hesaplanabilir nitelikte olmalidir. Tiike-
tici satin alma kararinmi verirken basit bilissel kisayollar ile en az biligsel
caba ile fiyat bilgisini degerlendirir. Bu nedenle fiyat indirim miktar-
lar1 tiiketicinin mental aritmetik yoluyla kolayca elde edecegi kazanci
bulabilecek sekilde tasarlanmalidir. Yani tiriin 199 TL’den 149 TL’ye
diismesi durumunda tiiketici kolayca aradaki farki ve kazancini hesap
edebilecektir. Buna karsin iiriin fiyatinin 215 TL’den 167 TL ye diismesi
durumunda tiiketici kolayca elde edebilecegi kazanci hesaplayamaz.

Fiyat promosyonlarinin tiiketicilerde magaza, marka ve iiriin algis1 iize-
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rindeki, kisa ve uzun donemdeki etkileri incelenebilir. Sadik ve potan-
siyel tiiketiciler fiyat promosyonlarina karsi nasil tepkiler verdikleri
incelenebilir. Uriin raflarindaki fiyat etiketleri veya fiyat brosiirlerinde
tiriin fiyat bilgisine yonelik olarak bir dizi arastirma yapmak miimkiin-
diir. Bunlar fiyat renk bilgisi (fiyatlarin kirmizi, siyah, sar1 veya mavi
yazilmast), iirliniin nihai fiyat1 yerine taksitli fiyat1 veya KDV haric fiya-
t1 bilgisinin gosterilmesi, fiyat degisimini yiizde olarak gostermek veya
elde edilecek parasal kazancin belirtildigi fiyat brosiirlerinde tiiketici-
nin fiyat, iirlin, kalite algisin1 belirleme olarak siralamak miimkiindiir.
Farkl indirim diizeylerinin (diisiik, orta, yiiksek) tiiketicinin bilgi topla-
ma, karar verme, tercih etme ve satin alma davraniglari iizerindeki etkisi
lizerine arastirmalar yapilabilir. Pazar pay1 yiiksek ve diisiik olan iiriin
ve markalara yonelik fiyat promosyonlarina kars: tiiketicilerin tutum ve
davraniglar arastirilabilir. Farkli ¢erceve etkilerinin oldugu fiyat indiri-
mi (0rnegin bir iiriiniin fiyatin1 %25 indirmek) ile ayni fiyata daha fazla
tiriin verme (%25 daha fazla bedava) arasinda fiyat algilamasi arasinda
farklilik olup olmadigi incelenebilir. Buna paralel olarak % 60 indirim
yapma ile %50+%?20 indirim yapma arasinda nasil bir gerceve etkisi ol-
dugunu arastirmak miimkiindiir. Fiyat promosyonlari(fiyat indirimi, he-
diye, kupon v.b) karsisinda sadik miisterilerin ve potansiyel miisterilerin
algilamalar1 arasinda nasil farklilasma oldugu, yapilan arastirmayi daha
ileri gotiirebilir.
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EK 1: On-testte kullanilan normal fiyatl brosiir
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