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Fiyat algilamasii anlayabilmek i¢in, fiyat algilamasinin boyutlarinin incelenmesi olduk¢a 6nemlidir. Birgok
onemli arastirmada fiyatin rasyonel ve psikolojik unsurlart degisik sekillerde ele alinmistir. Bu ¢alismanin temel
amacl, rasyonel ve psikolojik yonleriyle gergeklesen fiyat algilamasinin karmasik yapisini agiklamaya galigmaktir.
Veriler Istanbul’da Migros ve Gima gibi biiyiik perakendeci magazalardan aligveris eden 600 cevaplayicidan elde
edilmistir. Daha Once yapilan g¢alismalarda kullanilan &lg¢eklerden ve grup goriismesi yapilarak elde edilen
degiskenler ile fiyat algilamasin1 6lgmeye yonelik batarya olusturulmustur. Arastirmanin amaglari dogrultusunda
arastirma hipotezleri yapisal esitlik modeli araciligi ile test edilmistir.

Anahtar Sézciikler:Tiiketici Davranisi, Fiyat Algilamasi, Rasyonel Unsurlar, Psikolojik Unsurlar, Yapisal Esitlik
Modeli.

EXAMINING the RELATIONSHIP BETWEEN DIMENSIONS of PRICE PERCEPTION by
STRUCTURAL EQUATION MODELING

In order to understand the concept of price perception it is important to examine the various dimensions of this
construct. In the literature, rational and psychological aspects of price have been studied from different perspectives.
Thus, the purpose of this study is to explain the complex structure of rational and psychological price perception.
Data were collected from six hundred respondents shopping from Migros and Gima hypermarkets in Istanbul in
order to meet this aim. A multi item scale was developed from various existing scales and through focus group
interviews to measure price perception. Structural equation modeling was used to test research hypotheses.

Key Words: Consumer Behavior, Price Perception, Rational Aspects, Psychological Aspects, Structural Equation
Modeling.



GiRIiS

Fiyat algilamasi, tiiketicilerin iiriin tercihlerinde ve
satin alma davraniglarinda hayati Oneme sahip
unsurlardandir. Ekonomistler ve pazarlama
arastirmacilari, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
fiyatin etkisini tahmin etmek ve anlamak amacryla
cesitli calismalarda bulunmuglardir (Karafakioglu,
1974; Kalapurakal, Dickson ve Urbany, 1992; Dodds,
Monroe ve Grewall, 1991; Simmons ve Weiserbs, 1992;
Niedrich, Sharma ve Wedell, 2001; Maxwell, 2002). Bu
calismalarda tiiketicilerin satin alma siire¢lerinde fiyatin
etkisini belirleme ve anlamaya yonelik arastirmalar
yapilmistir. Tiiketicilerin fiyat algilamasi denildiginde
rasyonel ve psikolojik unsurlar bir arada degerlendirilir.
Rasyonel unsurlar igerisinde kalite ve deger 6n plana
¢ikarken psikolojik unsurlarda ise prestij duyarliligi 6ne
cikmaktadir. Tiketicilerin fiyat algilamasma iliskin
psikolojik siire¢ ne kadar iyi tanimlanirsa tiiketicilerin
fiyat algilamalar1 hakkinda dogru karar alma ihtimali de
o kadar artacaktir (Kamen ve Toman 1970; Monroe,
1973; Smith ve Nagle, 1995; Campbell, 1999).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyatin etkisini
aciklamaya  calisgan  teorik  c¢alismalarda  fiyat
algilamasinin iki farkli boyutu iizerinde durulmaktadir.
Bunlar ekonomik ve psikolojik boyutlaridir (Kamen ve
Toman 1970; McGowan ve Sternquest, 1998; Hunt,
1999; Kashyap ve Bojanic, 2000; Xu, Summers ve
Belleau, 2002). Ekonomik boyutu fizerinde yapilan
caligmalarda tiiketicilerin rasyonel davranislari {izerinde
durulmakta, psikolojik boyutu {izerine yapilan
caligmalarda ise tiiketicilerin irrasyonel davranislari
iizerinde  durulmaktadir.  Isletmelerde  &zellikle
tiiketicilerin  irrasyonel davramslarini  ve tiiketici
algilarim1  etkileyebilme c¢abalart 6ne c¢ikmakta ve
tiketicilerin satin alma kararlarinda pozitif etki
yapilmaya calisilmaktadir (Assael, 1993; 661-662).
Tiiketiciler ~fiyati bir kalite gdstergesi olarak
algilayabilecegi gibi bir prestij unsuru olarak da
algilayabilecektir (Curry ve Riesz, 1988). Tiiketicinin
fiyat algilamasinda, gegmis donem tecriibeleri sonucu
olusan tiiketicilerin fiyat bilinci, deger bilinci, fiyat
uzmanligi, indirimlere karsi duyarlilik gibi faktorler
tilketici algilamalar1 iizerinde etkili olacaktir. Bazi
calismalarda tiiketicilerin fiyat algilamalar1 iizerinde rol
oynayan sosyo-ckonomik ve bazi demografik 6zellikler
dikkate alinarak bu 6zelliklerin etkileri de incelenmeye
calistlmistir (Kim ve Srinivasan, 1999; Popkowski,
Sinha ve Timmermanns, 2000).

1. ARASTIRMANIN KONUSU
Fiyat algilamasi konusunda literatiirde g¢esitli

calismalar yapilmustir. Tiketicilerin fiyat algilamalari
tizerinde etkili olan psikolojik ve kisisel davraniglarinin

etkilerini belirlemeye yonelik yapilan ¢alismalarda
asagidaki fiyat algilama boyutlar1 yer almaktadir. Fiyat
algilamasinin boyutlari su sekilde siralanabilir;
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Fiyat-Kalite Tliskisi: Fiyatlandirma konularinda yapilan
arastirmalarm en 6nemlilerinden biri tiiketicilerin {iriin
kalitesini algilamalar1 ile fiyat arasinda kurduklari
iliskiye dayanir. Fiyatin ayirt edici tek faktor oldugu
durumlarda Onemi artar. Satin alan kimse mamullerin
kalitesi hakkinda tam bir bilgiye sahip olmadiginda elde
edebildigi minimum bilgiden hareketle mamul hakkinda
algilar olusturur ve objektif 6l¢ii olarak gordiigii fiyata
gore mamuliin kalitesini belirler. Bdyle durumlarda
fiyat-kalite iligkisi kuvvetlenir (Karafakioglu, 1975).
Tiketicilerin iiriin kalitelerini algilamalarinda fiyat
onemli bir gostergedir. Tiiketicilerin 6nemli bir boliimi
yiiksek fiyatl Uriiniin kalitesinin de yiiksek olacag:
yargisindadir. Fiyat ve kalite arasindaki bu iligki
pazarlama faaliyetlerinde olduk¢a genis bir sekilde
kullanilmaktadir. Her tiiketici fiyat kalite iliskisini
kurarken farkli fiyat limitlerine sahiptir. Tiiketicilerin
O0demeyi diisiindiikleri fiyatin altinda bir fiyat, {iriinii
ucuz ve kalitesinin diisiik oldugu seklinde bir
algilamaya yol acabilir. Tiketicinin iriine 6demeyi
diistindiigii fiyatin tstiinde bir fiyatla karsilasmasi, o
iirliniin pahali iiriin olarak algilanmasina neden olur. Bu
algilama tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterir.

Bazi tiiketiciler fiyati {riin kalitesinin diizeyi
hakkinda olumlu bir gosterge olarak kabul etmektedirler
(Estelami, 1996; Burton ve Lichtenstein, 1998; Zhou,
Su ve Bao, 2002). Tiketicilerin fiyat algilama
diizeylerine bakildiginda fiyat yiikseldikge Kkalite
hakkinda daha olumlu yargiya sahip olduklan
goriilmektedir (Lichtenstein, Bloch ve Black, 1988;
Alford ve Biswas, 2002).

Pazarlama yoneticileri tarafindan fiyat ve kalite
iligkisi en onemli stratejik ve taktik degiskenlerden biri
olarak ele alinmaktadir. Fiyat, iiriiniin veya hizmetin
kalitesi hakkinda tiiketiciler karsisinda bir fikir sahibi
olmalarmi saglamaktadir. Uriin kalitesinde yapilacak
iyilestirmeler tiiketiciler iizerinde ilk satin almalar
kolaylagtiracak ve marka bagliligint saglayacaktir
(Erdem, Swait ve Louviere, 2002). Kalite, tiiketiciler
tizerinde psikolojik bir etki yaratarak igletmenin pazar
payl, stok donme ¢abuklugu ve isletme karliligi
iizerinde pozitif bir etki olusturmasimni saglayacaktir
(Curry ve Riesz, 1988). Kalite, fiyattan en ¢ok etkilenen



ve fiyata en ¢ok bagli olan degiskenlerden biridir.
Omegin, Japonya’da yapilan bir arastirmada Japon
tilketicilerin makul fiyatin makul kaliteyi beraberinde
getirecegi yoniinde ortak bir kanaate sahip olduklari ve
pahali olan iiriinlerin de kaliteli olarak degerlendirildigi
belirtilmistir. Halbuki batili toplumlarda fiyat-kalite
iligkisinin Japonya’da oldugu kadar giiclii olmadig1
belirtilmektedir (McGovan ve Sternquist, 1998).

Fiyat Bilinci: Fiyat bilinci, tiiketicilerin diisiik fiyat
O0demeye iliskin  odaklanma  dereceleri  olarak
tanimlanmaktadir. Fiyat bilinci yiiksek olan tiiketicilerin
magazalarda fiyat arastirmasi  yapmalar1  daha
muhtemeldir (Alford ve Biswas, 2002). iktisadi teoriye
gore fiyat, satin alicinin tercihinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ciinkii satin aliciya, ilgili {irlin veya hizmetin
maliyeti hakkinda bir fikir vermektedir. Tabii ki burada
satin alicimin fiyatlar hakkinda tam ve dogru bilgiye
sahip oldugu varsayilmaktadir. Alici, ayni iriin
grubunda yer alan farkli markalar arasinda tercih
yaparken kisitli imkanlar arasinda maksimum fayday:
saglamaya calismaktadir. Ayrica, fiyat bilincine sahip
tiketicilerin satin alma siireclerinde fiyatin daha etkin
bir role sahip oldugu da bilinmektedir (Monroe, 1973).
Deger Bilinci: Deger bilinci tiiketici davranislar
iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Tiketicilerin fiyat
ve kalite degerlemesinin ardindan deger kavrami
gelmektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000). Deger,
tiiketicilerin aldiklar ve verdikleri yani ddedikleri {icret
arasindaki mukayeseyi ifade eder (Zeithaml, 1988; Oh,
1999). Fayda ve fedakarlik karsilastirilmasi yapilir.
Fiyat ve kalitenin basabas geldigi nokta olarak da tarif
edilir (Dodds ve Monroe, 1985; Grewal, Monroe ve
Krishnan, 1998; Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997).
Deger bilinci, alman kaliteye karsilik &denen fiyat
olarak da tanimlanmaktadir (McGowan ve Sternquist,
1998). Degisim mukabilinde tiiketiciler belirli ticret
oder ve bu iicrete karsilik gelecek kalitede iiriin alir.
Tiiketici, eger Odenen fiyatin alinan kaliteden daha
yiiksek oldugunu diisiinecekse bir tatminsizlik ortaya
cikacaktir. Alinan kalite 6denen fiyata gore daha yiiksek
veya aymi diizeyde oldugunda bir memnuniyet
olusacaktir. Bu degerlendirmeyi yapabilen kisiler deger
bilincine sahip tiiketiciler olarak tanimlanir (Varki ve
Colgate, 2001).

Fiyat Uzmanhigi: Tiiketicinin en diisiik fiyata sahip olan
pek ¢ok iirlin ve/veya magaza igin fiyat bilgisine sahip
olmast ve bu bilgiyi diger tiiketiciler ile paylagsmasi ve
bilgilendirmesi fiyat uzmanlig1 olarak tanimlanir (Feick
ve Price, 1987). Tiiketiciler satin alma siireci igerisinde
pek c¢ok fiyat ile karsilasirlar. Bu  fiyatlan
degerlendirirken referans aldiklar1 fiyatlar vardir. Bu
referans fiyatlara gore karsilagtirma yaparlar (Alford ve
Engelland, 2000). Dagitim kanalinin ¢esitli noktalarinda
yer alan perakendeci kuruluslar farkli fiyat
seviyelerinden tiiketicilere ulagirlar.  Tiiketicilerin

bazilar1 fiyat bilgisi elde etme konusunda daha bilingli
iken bazilar1 ¢ok fazla fiyat bilgisi elde etmeye gerek
duymaksizin satin alma faaliyetinde bulunabilir.
Tiiketicilerin fiyata iliskin arastirmalarinda sosyo-
ekonomik 6zelliklerinin yan1 sira, gegmis tecriibeleri ve
O0grenme stirecleri etkili olmaktadir. Fiyat arastirmasi
yapilarak elde edilen bilgiler, rasyonel ve duygusal
giidiilerin 15181nda gerceklestirilebilir. (Berne, Mugica,
Pedreja ve Rivera, 2001; Xu, Summers ve Belleau,
2002). Baz1 tiiketiciler pazardaki bilgileri diger tiiketici
kitlelerine aktarmakta ve pazar ile tiiketiciler arasinda
koprii vazifesi gormektedirler (Dickson ve Sawyer,
1990). Bu tiir tiiketiciler pazardaki {irlin ve hizmetler ile
ilgili tam ve dogru bilgi sahibi olduklarindan diger
tiikketiciler tarafindan danigilan kisi ve/veya grup
olmaktadirlar.

Indirim Duyarhilig: Satis indirimleri tilketicilerin fiyat
algilamasini 6nemli bir sekilde etkilemektedir (Shankar
ve Krishnamurthi, 1996; Folkes ve Wheat, 1995).
Tiiketiciler en son yapmis oldugu birkag aligverisi goz
oniinde bulundurarak satis indirimini degerlendirir. Satis
indirimleri, fiyatlarda yapilacak indirimlerin
tiikketicilerin satin almalarinda bir artis seklinde karsilik
bulmast ve tiiketicilerin satin alma degerlemelerinin
daha olumlu bir ydnde sonuglanmasit seklinde
tanimlanmaktadir (Lichtenstein, Netemeyer ve Burton,
1990; Moreau, Krishna, Harlam, 2001). Ornegin satis
fiyat1 35 milyon TL olan bir gémlegin indirimli satig
fiyati 27 milyon TL’dir. Tiiketici bu {irliniin fiyatim
diger markalarla karsilastiracak ve iriiniin degerinin
indirimli ~ satig  fiyatimin  iizerinde  oldugunu
diisiindiigiinde satin alma karari verecektir. En etkin
fiyat degerlemesi iiriiniin indirimde oldugu dénemlerde
yapilir (Monroe ve Chapman, 1987). Talep esnekligi ne
kadar yiiksek ise satici fiyati diisiirerek toplam karimi
daha ¢ok yiikseltebilir (Olug, 1988). Fiyat indiriminin
firmanin karlihgr iizerindeki etkisinin de bir sinir
vardir. Nitekim fiyat1 diisliren firmanin karini artirmasi
veya mevcut karlilhigimi koruyabilmesi igin fiyat
indiriminin  talep iizerindeki etkisinin ve satig
hacmindeki degisikligin maliyetler tizerindeki etkisinin
belirlenmesi gerekir (Karafakioglu, 1975).

Tiiketiciler indirimleri dikkate alarak fiyat ile ilgili
yargilarmi sekillendirirler (Dickson ve Sawyer, 1990;
Lichtenstein ve Burton, 1997; Raghubir, 1998).
Tiiketicilerin satis indirimlerinin nasil algilandig:
yoniinde yapilan bir calismada (Friestad ve Wright,
1994) iretici firmalarin perakendeciler adina kendi
magaza markalar1 ile iriinlerini pazara sunmalari
yoniinde liretim yapmalarinin satig indirimleri ile iliskisi
oldugu belirtilmistir. Perakendeci magazalar kendi
markalarinda yapmis olduklari indirimlerle tiiketicinin
ilgili perakendeci markali {irlinii satin almasi yoniinde
cesaretlenmesini saglamaktadir. Tiiketiciler perakendeci
markali iiriinii indirimli bir iiriin olarak algilamryorsa bu



tirtiniin basarili olma sansit da oldukga diigiiktiir. Yapilan
bir bagka g¢alismada ise indirimlerin geng tiikketicilerde
yaglt tiiketicilere gore daha az etkide bulundugu
belirtilmistir (Licata ve Biswas, 1998).

Prestij Duyarhiigi: Fiyat algilamasinin  psikolojik
temelini olugturan boyutudur. Yiiksek fiyat tiiketici
acisindan pozitif veya negatif olarak algilanabilir. Bazen
yiiksek bir fiyat tiiketici acisindan bir prestij gostergesi
olabilirken bazen kisinin parasal kaynagini azaltici bir
durum olarak algilanir (McGowan ve Sternquist 1998;
Vigneron ve Johnson, 1999). Yiiksek fiyath iriinleri
satin alan tiiketicilerin diger insanlar karsisinda
statiilerinin ne olacagini diistinmeleri sonucunda satin
almalarda bulunmalari prestij duyarliligini
gostermektedir. Tiiketiciler satin almalarint daha ¢ok
duygusal giidiiler ile gergeklestirmektedirler. Tabii ki bu
durum tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterecektir.
Ornegin, fiyat1 yiiksek bir kravat satin alan tiiketici, bu
iriinii kaliteli bir {irlin oldugu i¢in almig olmayabilir.
Kravati prestije yonelik igsel birtakim diirtiilerden
dolay1 satin almis olabilir (Calder ve Burnkrant, 1977).
Prestijli bir iiriin, zenginligin ve standartlarin istiinde
olmanin sembolii olarak kabul edilir.  Prestij
duyarliliginda tiiketicilerin sosyal deger algilamalar1 s6z
konusudur. Cevreleri, arkadaslari tarafindan satin alinan
iiriin ve 6denen fiyata gére bazi yargilarin olusabilecegi
diistiniilerek satin almalara yon verilebilmektedir. Bazi
tiiketiciler i¢in sosyal deger algilamasindan ¢ok, kalite
ve deger algilamalari 6n plana ¢ikabilmektedir. Her
tiikketicinin prestij duyarliliklar1 farkli olacaktir. Bu
farklilik bireylerin sosyo-ekonomik &zelliklerinden ileri
gelebilir (Vigneron ve Johnson, 1999). Pazarlamacilar
icin prestij kavrami, bir iriin igin yiiksek kalite veya
ozellikli  bir iriin  imaji  olusturma  siirecinin
organizasyonunu ifade etmektedir.

Yerli-Yabanct Uriin Duyarliigi: Tiiketicilerin fiyat
algilamalar1 {izerinde etkili olan bir diger faktor,
tiiketicilerin yerli-yabanci iriinlere olan duyarliligidir.
Tiiketicilerin ~ Griin  kalitesine ve fiyata iligkin
algilamalar1 triiniin yerli-yabanci olmasindan etkilenir.
Algilamadaki bu farklilik tiiketicilerin satin alma
davranislarina yon verecektir. Kiginin satin alma
tecriibeleri sonrasi iriiniin yerli-yabanct iriin olmasi
sonucu, fiyata ve kaliteye yonelik bazi yargilar olusur.
Bu durum iilke imaji ile yakindan ilgilidir (Agrawal ve
Kamakura, 1999). Baz1 iilkelerin fiirettigi iiriinlerden
dolay: tiiketicilerde algilanan kaliteye ve fiyata yonelik
olumlu veya olumsuz yargilar olusabilmektedir.
Markanin bilinirligi, kalite ve fiyata yonelik etki yapar
ancak tlkenin iirettigi {iirlinlere yonelik genel bazi
kanaatler de vardir (Peterson ve Jolibert, 1995; Verlegh
ve Steenkamp, 1999; Myung, Nakamoto ve Nelson,
2002). Bu kanaatler tiiketicilerin kalite ve fiyata yonelik
degerlemelerini etkiler. Eger ilkede iretilen iriinlere
iliskin kalitesiz ve fiyatin daha diisiik olabilecegi

yOniinde bir kanaat hakim ise kalite algilamasimin daha
diisiik olmasi1 beklenir. Tiiketiciler yerli ve yabanci
iirlinlere sembolik ve duygusal anlamlar yiikler.
Gelismis iilkelerin iiriinlerine yonelik, kalitesi ve fiyati
yiiksek olan {riinler seklinde anlamlandirmalar
yapilabilir. Bu anlamlar1 yiikleme kisinin tecriibeleri,
iilkesi ile gurur duyma, yakinlik derecesi, bu iilkeyi
ziyaret etmesi gibi faktorlerden etkilenir ve degisiklikler
gosterir (Botschen ve Hemmettsberger, 1998).

2.ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve KISIT-
LARI

Bu ¢aligsmanin temel amaci, rasyonel ve psikolojik
yonleriyle gergeklesen fiyat algilamasinin karmasik
yapisini agiklamaya ¢aligmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda
fiyat algilamasini olusturan boyutlar arasindaki iligkileri
incelemek ve bu iligkiler dogrultusunda isletmelerin
fiyata yonelik alacaklart kararlarla ilgili ¢esitli
onerilerde  bulunmak bu ¢aligmanin  amaglari
arasindadir. Anket uygulamasi icin disiik, orta ve
yiikksek gelire sahip olmak {izere {ii¢ farkli bolge
secilmisgtir. Diisiik, orta ve yiiksek gelire sahip
tiiketiciler aragtirma kapsamina alimmustir. Segilen bu
bolgelerin gelir gruplarma gore yogunluklari dikkate
alindiginda ti¢ farkli gelir grubunun aragtirmada temsil
edilebilmesi amaciyla degisik bolgelerin se¢imi uygun
bulunmustur. Aragtirma sonuglarina bakildiginda da
cevaplayicilarin gelir itibariyle dagilimlan (distik, orta
ve yiiksek) tiim gelir diizeylerini kapsayici niteliktedir.
Aragtirmada Bebek, Caddebostan yiiksek gelir grubu,
Fatih, Besiktag orta gelir grubu, Bayrampasa ve
Bagcilar diisiik gelir grubu olarak belirlenmistir.
Toplam 600 adet anket formu bu boélgelere  esit
sayilarda (oransal olmayan ziimrelere gore ornekleme,
her bolgeye 100) uygulanmigtir. Anket formunda yer
alan sorulara dogru ve saglikli cevap toplayabilmek i¢in
cevaplayicilarin belli bir yagin {izerinde olmasina (en az
18 yasinda) ve satin alma kararlarint kendilerinin
vermesine dikkat edilmistir. Bu nedenle biiyiik 6lgekli
perakendeci magazalardan (Migros ve Gima) aligveris
yapan, en az 18 yasinda bulunan ve satin alma
kararlarin1  kendileri veren tiiketicilere anketler
uygulanmustir.

3.ARASTIRMA METODOLOJiSi

Aragtirma esas itibariyle tanimlayict ve kismen de
kesfedici nitelikte bir caligmadir. Tiiketicilerin fiyat
algilamasi degisik faktorler tarafindan etkilenmektedir.
Her bir tiketicinin fiyat algilamas1  farklilik
gostermektedir. Fiyat bilinci, deger bilinci, fiyat kalite
iliskisi, prestij duyarliligi, fiyat uzmanligi, indirimlere
kars1 egilimler, yerli-yabanci iiriin duyarlilig1 besli likert
Olceginde hazirlanmis yargilardan olugmaktadir. Fiyat



algilama degiskenlerine yonelik yararlanilan kaynaklar
asagida sunuldugu gibidir. Buna gore,

Tiiketicilerin fiyat algilama degiskenleri (Besli likert
6lgeginde olusturulmus yargilar)

% Deger bilinci (7 degisken) (Sweeney, Soutar ve
Johnson, 1997)

«+ Fiyat bilinci (5 degisken) (Yadav ve Seiders, 1998;
Alford ve Biswas, 2002)

% Indirimlere karsi egilim (6 degisken) (Folkes ve
Wheat, 1995; Alford ve Biswas, 2002)

« Fiyat uzmanligi (6 degisken) (Laroche, Pons, Zgolli
ve Kim, 2001; Berne, Mugice, Pedraja ve Rivera, 2001)
« Fiyat-kalite iliskisi (4 degisken) (Lichtenstein,
Ridgway ve Netemeyer, 1993)

¢ Prestij duyarhilign (9 degisken) (Lichtenstein,
Ridgway ve Netemeyer, 1993; Vigneron ve Johnson,
1999)

+ Yerli-yabanci tiriin duyarlihigr (3 degisken) (Odak
grup goriismesinden)

Omek grubuna dahil olacak bireylere anket
formlar1 hafta sonlar1 ve hafta arasi giindiiz ve aksam
saatlerinde olmak iizere haftanin yedi giinii saat 10.00
ila 21.00 saatleri arasinda uygulanmistir. Arastirmanin
ornek biiyiikliigii (Green, Tull ve Albaum, 1988: 340)
e=0,04 ve o= 0,05 diizeyine gore hesaplanmistir.
Anakiitle standart sapma veya varyanslarmin bilinmesi
cogu kez olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin
edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini, oranlar itizerinden
yapmak ¢ok daha kolaydir. Ciinkii bu oranlar hakkinda
hicbir bilgi olmasa dahi © (1-m)'nin en yiiksek oldugu
(0,5*%0,5=0,25) degeri esas alinabilir. Formiilde goriilen
e degeri gergek veya oransal degerlerden ne kadarlik bir
yanilmanin kabul edilebilecegini gostermektedir. Z
degeri ise amaglanan giliven smirna iliskin standart
sapma miktarin1 gostermektedir (Kurtulus, 2004: 191).
n= 1 (1-n) / (e/z)’ n= 0,5%0,5 / (0,04/1,96)*
n= 600 olarak belirlenmistir.

Anakiitlede incelenecek konu ve bu konular esas
alindiginda, anakiitle homojen olmaktan uzaksa, bu
durumda anakiitleyi bu nitelikleri esas alinarak
kiimelere veya gruplara ayirarak incelemek Ornegin
giivenilirligini arttiracaktir (Kurtulug, 2004: 189). Anket
formlar1 degisik bolgelerde uygulanmistir. Diisiik, orta
ve yiiksek gelire sahip olan bdlgelerde anket formlari
uygulanmistir. Buna goére Bebek, Caddebostan yiiksek
gelir grubu, Fatih, Besiktas orta gelir grubu,
Bayrampasa ve Bagcilar diisiik gelir grubu olarak
belirlenmistir. Toplam 600 adet anket formu bu
bolgelere esit sayilarda (oransal olmayan ziimrelere
gore 6rnekleme, her bélgeye 100) uygulanmustir.

4.VERI ve BILGI TOPLAMA YONTEM ve ARACI

Arastirmada, veri ve bilgi toplama yontemi olarak
yiliz yiize anket yontemi kullanilmistir. Arastirma ile
ilgili saha caligmasina ge¢gmeden once anket formunu
olusturacak oOlgeklerin gelistirilmesi amactyla ikincil
kaynaklarm yam sira, [LU. Isletme Fakiiltesi’nde
Pazarlama Yonetimi dersine katilan o6grenciler ile
goriismeler yapilmis ve fiyat algilamasma etkisi
olabilecek degiskenler belirlenmeye c¢aligilmistir.
Birincil ve ikincil kaynaklardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda ortaya ¢ikan ifadelerin birbirine yakin
olanlar1  birlestirilmis ve taslak anket formu
hazirlanmistir. Arastirmada yer alan degiskenlere iliskin
ayrmtili bilgiler, arastirma metodolojisi bolimiinde yer
almaktadir. Olusturulan taslak anket formu, 40 kisilik
bir gruba uygulanmig, gerekli diizeltme ve
sadelestirilmeye gidilmistir (Zikmund, 1997: 402).
Hazirlanmis anket formlari, tiiketicinin &zelliklerini
saglikli bir sekilde yansitabilmesi igin hafta sonlar1 ve
hafta arasi1 sabah, 0Ogle ve aksam saatlerinde
uygulanmistir. Anket formlar1 haftanin yedi giinii saat
10.00 ila 21.00 saatleri arasinda uygulanmstir.

5.ARASTIRMANIN HiPOTEZLERIi

Aragtirmanin  amaci dogrultusunda olusturulan
hipotezler agagida siralanmistir.

H A= Tiiketicilerin deger bilinci ile fiyat bilinci arasinda
oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir iligki vardir.

Ha,= Tiiketicilerin deger bilinci ile indirim duyarlilig
arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir iliski vardir.
Has= Tiiketicilerin deger bilinci ile fiyat uzmanligi
arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir iligki vardir.

H 4= Tiiketicilerin deger bilinci ile fiyat kalite iliskisi
arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir iliski vardir.
Has= Tiketicilerin deger bilinci ile prestij duyarliligi
arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir iliski vardir.
Has= Tiiketicilerin deger bilinci ile yerli yabanci iiriin
duyarlilig1 arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir
iligki vardir.

Ha,= Tiiketicilerin fiyat bilinci ile indirim duyarlilig:
arasinda o«c=0,05 anlamlilik diizeyinde bir iligki vardir.
Hag= Tiiketicilerin fiyat bilinci ile fiyat uzmanlig
arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir iligki vardir.
Hao= Tiketicilerin fiyat bilinci ile fiyat kalite iligkisi
arasinda o«c=0,05 anlamlilik diizeyinde bir iligki vardir.
Hajo= Tiiketicilerin fiyat bilinci ile prestij duyarlilig:
arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir iligki vardir.
Ha = Tiiketicilerin fiyat bilinci ile yerli yabanci iiriin
duyarliligi arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir
iligki vardir.



Happ= Tiketicilerin  indirim  duyarliligi ile fiyat
uzmanhigr arasinda o«c=0,05 anlamlilik diizeyinde bir
iligki vardir.

Ha3= Tiketicilerin indirim duyarlilig: ile fiyat kalite
iligkisi arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir iliski
vardir.

Has= Tiketicilerin indirim duyarliligi ile prestij
duyarliligi arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir
iligki vardir.

H 5= Tiiketicilerin indirim duyarlilig1 ile yerli yabanci
iiriin duyarlilig1 arasinda o«=0,05 anlamlilik diizeyinde
bir iligki vardir.

Hag= Tiketicilerin fiyat kalite iliskisi ile prestij
duyarlilig1 arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde bir
iligki vardir.

H a17= Tiiketicilerin fiyat kalite iliskisi ile yerli yabanci
iriin duyarliligi arasinda «c=0,05 anlamlilik diizeyinde
bir iligki vardir.

Ha 5= Tiiketicilerin prestij duyarliligi ile yerli yabanci
iriin duyarlhilig1 arasinda «c=0,05 anlamlilik diizeyinde
bir iligki vardir.

Aragtirmanin amacina yonelik gelistirilmis olan
hipotezler yapisal esitlik modeli analizi ile test
edilmistir.

6.VERI ve BILGILERIN ANALIZi

Arastirmanin bulgulari, amaglarimiz dogrultusunda
cok degigkenli istatistik analizlere tabi tutulmustur.
Hipotezlerin yapisal esitlik modeli ile test edilmesinden
once cevaplayicilardan elde edilen verilere gegerlilik ve
giivenilirlik  analizleri uygulanmigtir. Buna gore,
arastirmada yer alan Olgeklere yonelik gecerlilik
analizleri i¢in faktdr analizi uygulanmis ve her bir
faktoriin toplam agiklanan varyansit incelenmistir.
Degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kdkenini
arastiran faktor analizi, verileri daha 6zet bir bigimde
sunmaylt ve yorumlamay1 saglamaktadir. 0,50 ve
iizerinde olan toplam agiklanan varyans orani iyi bir
oran olarak kabul edilmektedir. Gegerlilik analizlerine
iligkin olgeklere ait elde edilen toplam agiklanan
varyans oranlar1 0,50 degeri ile karsilastirilmigtir (Varki
ve Colgate, 2001).

Arastirmanin amacina uygun olarak olusturulmus
bir grup degiskenin giivenilirliginin baska bir deyisle i¢
tutarhiliginin degerlenmesine yonelik olarak giivenilirlik
analizi (Cronbach Alpha) uygulanmistir. Temel amaci,
bir grup degiskenin i¢ homojenitesini Alfa katsayisi
kullanarak belirlemek olan bu yontem, tiim degiskenleri
es zamanli olarak isleme dahil etmektedir. Bir kisinin
tutumlarini, algilamasini, diisiincesini yalnizca bir soru
ile mitkemmel bir sekilde dl¢iilmesinin imkansizligir da
diistintildiigiinde, bir degiskenin bir kavrami tam olarak
temsil etmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla Alfa

katsayis1 bir grup degiskenin aralarinda varolan ic
korelasyonun 6l¢iimiinii yapmakta; diger bir deyisle her
bir degiskenin skorunu hesap ederek, s6z konusu
degiskenin olusturdugu Olgegin ortak  degerinin
icerisindeki payina, yani dlgegin ortak degerini ne kadar
temsil ettigine bakarak, s6z konusu grup degiskeninin
giivenilirligini belirlemektedir (Sekerkaya, 1995: 99-
100).  Olgek  giivenilirlikleri  degerlendirilirken
literatlirde yer alan Alfa katsayisinin alt sinir degerleri
goz oniinde bulundurulmustur. Alfa katsayisinin kabul
edilen alt sinir degeri 0,70’dir. Baz1 kesfedici nitelikte
olan arastirmalarda kabul edilebilen alt siir 0,60 olarak
belirtilmistir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998:
118).

Veri ile model arasinda uygunlugun olup olmadig:
belirlemek ve arastirma hipotezlerinde yer alan gizli
degiskenler arasindaki iliskileri ortaya c¢ikarmak
amactyla yapisal esitlik modeli uygulanmustir.
Aragtirma hipotezlerinin test edilmesi igin SPSS
(Statistical Packet for Social Science)12.0 ve AMOS
(Analysis of Moment Structures) 4.0 paket programlari
kullanilmustir.

7.ARASTIRMANIN SONUCLARI

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirma kapsaminda
yer alan Ornegin bazi sosyo-demografik ozelliklerine
iliskin frekans ve yiizde dagilimlarina ve yapisal esitlik
modeline iliskin analiz sonuglarina yer verilmistir.

7.1. Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik
Ozellikleri

Tablo 1’de arastirma kapsaminda yer alan
tiikketicilerin yas, gelir, meslek, 6grenim durumu, aile
biiyiikliigii, cinsiyet gibi bazi sosyo-demografik
ozelliklerine iliskin frekans ve yilizde dagilimlarina yer
verilmigtir.

Tablo 1’de goriilecegi iizere arastirma Orneginin
%37,3’0 26-45 yas grubunda, %36,7’si 36-49 yas
grubunda, %19,2’si 18-25 yas grubunda ve %6,8’1 50 ve
isti yas grubunda yer almaktadir. Sonuglardan
anlasilacag1 iizere arastirma kapsamina geng, orta ve
yasli olmak {izere li¢ yas grubu da dahil edilmistir.
Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin 6nemli bir
bolimii (%57,1) 300 ila 900 milyon gelire sahip
cevaplayicilardan olugsmaktadir. Arastirmaya disiik, orta
ve yiiksek gelir grubunda yer alan tiiketiciler dahil
edilmeye ¢aligilmustir.



Tablo 1: Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Yas n %  Gelir Durumu (TL) n %

18-25 115 19,2 300 milyon ve alt1 62 10,3

26-35 224 37,3 301 milyon-600 milyon 179 29,8

36-49 220 36,7 601 milyon-900 milyon 164 273

50 ve tisti 41 6,8 901 milyon-1. 2 milyon 76 12,7

Toplam 600 100 1 milyar 201-1.5 milyar 53 8,8
1.5 milyarin stii 66 11,0
Toplam 600 100

Meslek Ogrenim Durumu

Ev Hanimi 200 33,3 Okula gitmedim 7 1,2

Isci 98 16,3 Ilkokul 127 21,2

Memur 120 20,0 Ortaokul 77 12,8

Emekli 23 3,8 Lise 173 28,8

Esnaf/Zanaatkar 34 5,7 Universite ve iistii 216 36,0

Serbest Meslek 64 10,7 Toplam 600 100

Yonetici 38 6,3

Tiiccar/Sanayici 9 1,5

Diger 14 23

Toplam 600 100

Cinsiyet Aile Biiyiikliigii

Kadin 365 60,8 1 kisi 17 2,8

Erkek 235 39,2 2-3 kisi 185 30,8

Toplam 600 100 4-5 kisi 314 523
6-7 kisi 71 11,8
8 ve listii 13 2,2
Toplam 600 100

Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin  degiskenden olusan veri matrisine faktér analizi

meslekleri itibariyle dagilimlari, sirasiyla ev hanimu,
memur, isc¢i, serbest meslek, yonetici, esnaf, emekli,
tiiccar ve diger meslek gruplari seklindedir. Tablo 1°den
anlagilacagi Tlizere, arastirma kapsaminda yer alan
tilketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu (%36) {iniversite
mezunu iken, %28,8’1 lise 6grenim diizeyine sahiptir.
Ayrica arastirma drnegimizin %21,2’si ilkokul mezunu
olup %12,8’si ortaokul mezunu ve %1,2’sinin ise tahsili
yoktur.

Tablo 1’de goriilecegi iizere, aragtirma kapsaminda
yer alan tiiketicilerin %30,8’inin aile biiylkligi 2-3
kisiden, 952,3’linlin aile biyiikligi 4-5 kisiden,
%11,8’inin 6-7 kisiden, %2,2’sinin aile biiyiikligii 8 ve
daha fazla kisiden olusmaktadir. Ayrica arastirma
Orneginin %2.8’1 yalniz yasadigini belirtmistir. Tablo
1’de goriilecegi lizere arastirma Orneginin biiyiik bir
cogunlugu (%60,8) kadm ve %39,2’si ise erkektir.

7.2. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegerlilik
ve Giivenilirlik Analizleri

Veri ve bilgilerin analizi kisminda ayrintist ile
belirtildigi gibi ¢ok degiskenli analizlerin yapilmasindan
once gerekli olan giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
yaptlmigtir. Fiyat algilamasina yonelik yoplam 41
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uygulanmigtir. Yapilan faktor analizi sonucunda da yedi
farkli faktor ortaya cikmustir. Bilindigi tizere faktor
analizi sonucunda elde edilen faktorler farkli boyutlar
Olctiiklerinden  faktorler  birbirlerinden  tamamen
ayriktirlar. Faktor denildiginde c¢esitli degiskenlerin
kokenindeki boyutu anlamak gerekmektedir. Bu
cergevede bu calismada fiyat algilamasini Slgmeye
yonelik toplam 41 degisken analize sokulmus ve
anlamli olarak birbirlerinden tamamen ayrik yedi farkli
faktor elde edilmistir. Elde edilen bu yedi faktor
arastirmanin teorik boliimiinde yer alan boyutlarla
tamamen Ortlismektedir. Yapilan faktér analizi
sonuclarinda ilk basta ele alinan toplam degisken sayisi
41 iken faktor yiikleri 0.6 degerinin altinda kalan
degiskenler c¢ikartilarak aralarinda daha yiiksek
korelasyon olan degiskenler analize alinmistir. Toplam
cikartilan degisken sayisi 19 dur. Toplam agiklanan
varyans %066 ile %79 degerleri arasinda yer almaktadir.
Bu oranlar da oldukga yiiksek oranlardir. 0,50 ve {izeri
olan toplam agiklanan varyans orani gegerlilik i¢in iyi
bir oran olarak kabul edilmektedir (Grewal, Monroe ve
Krishnan 1998, Kashyap ve Bojanic, 2000, Varki ve
Colgate 2001). Giivenilirlik analizine yonelik olarak
her bir 6l¢egin alfa katsayilarina yer verilmistir. Tim
boyutlara yonelik elde edilen alfa katsayilar1 kabul



edilen 0,70 alt sinirinin {izerindedir. Ayrica Tablo 2’de Yapilan gecgerlilik ve giivenilirlik analizleri
yer alan mevcut degiskenler bu o&lgeklerin giivenilir  sonucunda elde edilen bulgular Tablo 2’de 6zet olarak
oldugunu gostermektedir. Alfa katsayilari, %73 ile %90  sunulmustur.

degerleri arasinda yer almaktadir. Bu degerler de kabul

edilen sinirlarin oldukga iizerindedir.

Tablo 2: Yapisal Esitlik Modelinde Yer Alan Faktorlerin Aciklanan Varyans ve Alfa Katsayilari ile Olgiim
Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Faktor Yiikleri

FAKTOR ISIMLERI VE IFADELER Faktér
Yiikleri

DEGER BILINCI (Aciklanan Varyans: 0,66 ) (Alfa Katsayis: 0,83)

(d1) Odedigim fiyatin tam karsiligmni alabilmek icin mevcut olan tiim markalarin fiyatlarina bakarim. 0,672

(d2) Satin aldigim {iriin ile harcadigim para arasinda bir mukayese yaparim. 0,684

(d3) Genelde iiriinlerin daha diisiik fiyatlarini arastirir ve bu iiriinleri satin almadan 6nce kalite 0,731

gereksinimimi karsilayip karsilamadigini incelerim.
FiYAT BILINCI (Ac¢iklanan Varyans: 0,71 ) (Alfa Katsayisi: 0,81)
(d4) Diisiik fiyatl Girlinleri bulabilmek i¢in harcanan gaba kaybedilen zamana karsilik gelmemektedir. 0,796

(d5) Daha diisiik fiyata sahip olan iiriinleri bulabilmek i¢in birden fazla magazadan alig veris etmem. 0,875
(d6) Diisiik fiyat bularak elde edilen deger harcanan zamana degmez. 0,602
INDIRIM DUYARLILIGI (A¢iklanan Varyans: 0,72 ) (Alfa Katsayist: 0,82)

(d7) Gozde olan markalarim vardir ancak ¢cogu zaman indirimde olan markalar1 satin alirim. 0,664
(d8) indirimde olan markalar1 satin almaya daha yatkinimdar. 0,902
(d9) Diger insanlarla karsilagtirildigimda indirimde olan markalari satin almaya daha fazla 0,733
meyilliyimdir.

FiYAT UZMANLIGI (A¢iklanan Varyans: 0,73 ) (Alfa Katsayisi: 0,88)

(d10) Uriin fiyatlarinin bilinmesi hususunda ¢evremde bir uzman olarak bilinirim. 0,706
(d11) Insanlara pek ¢ok iiriin cesidi hakkinda fiyat bilgisi vermeyi severim. 0,795
(d12) Arkadaglarim beni fiyat bilgisi konusunda iyi bir kaynak olarak diisiiniirler. 0,869
(d13) Farkl iiriinler i¢in ne kadar fiyat 6denebilecegi hususunda insanlara bilgi vermeyi severim. 0,821
FIYAT KALITE ILiSKIiSI (Aciklanan Varyans: 0,75 ) (Alfa Katsayisi: 0,85)

(d14) Ne kadar 6dersen onu alirsin sozii genellikle dogrudur. 0,730
(d15) Bir triiniin fiyat1 onun kalitesi hakkinda iyi bir gostergedir. 0,888
(d16) En iyiyi satin almak i¢in her zaman daha fazla 6demeniz gerekir. 0,745
PRESTIJ DUYARLILIGI (Aciklanan Varyans: 0,73 ) (Alfa Katsayisi: 0,90)

(d17) En pahal1 bir iiriin satin aldigimda kendimi {ist tabakada olan biri olarak hissederim. 0,790
(d18) Yiiksek fiyat 6deyerek bir markali iiriinii satin aldigimda kendimi daha prestijli hissederim. 0,707
(d19) Yiiksek fiyatl bir iiriin satin aldigimda ¢evremdeki insanlara bazi mesajlar veririm. 0,870
(d20) Sadece diger insanlarin dikkatini ¢ekecegi i¢in en yiiksek fiyata sahip markay: satin alirim. 0,821
YERLI-YABANCI URUN DUYARLILIGI (Aciklanan Varyans: 0,79 ) (Alfa Katsayisi: 0,73)

(d21) Genelde yabanct markali tirtinleri yerli markali iiriinlere tercih ederim. 0,730
(d22) Genelde yabanci markali iiriinler yerli markali iiriinlere gore daha kalitelidirler. 0,784
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7.3. Fiyat Algilamasinin Boyutlar1 Arasindaki
Mliskiler

Basta SPSS olmak {izere birgok istatistik
programda farkli yontemler izlenerek dogrulayici faktor
analizi yapilabilir. Bu yaklasimla faktor ¢oziimi
beklenen faktdr sayisina smirlanarak, Ongoriilen
degiskenlerin istenilen faktorlerde yiliklenmesi beklenir.
Ancak burada sadece faktdr yapisi ve faktor yiikleri
incelenebilir. Model uygunlugu ve gizli degiskenler
arasindaki iligkiler incelenemez. Yapisal esitlik modeli
aracilig1 ile faktor analizi ve regresyon analizi bir arada
kullanilarak model uygunlugu ve gizli degiskenler
arasindaki iligkiler incelenebilir. AMOS ( Analysis of
Moment Structures ) ve LISREL ( Linear Structural
Relations ) gibi paket programlar vasitasiyla faktorler
arasi iligkiler, faktorlerde yer alan degiskenlerin yapisi
vb. istatistiki sonuglar bulunabilir. Arastirmamizda
SPSS 12.0 ve AMOS 4.0 programlar1 kullanilarak
arastirma hipotezlerimiz test edilmistir. Hipotezlerimizi
test etmek amaciyla olusturdugumuz modelde,
gostergeler ile gizli degiskenler ve bunlar arasindaki
iligkiler belirtilmistir. Modelde yer alan degiskenler
Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3: Modelde Yer Alan Degiskenler

Modeldeki Degisken Sayisi 51
Gozlenen Degisken Sayisi 22
Gozlenemeyen Degisken Sayisi 29
Dis (exogenous) degisken sayisi 29
I¢ (endogenous) degisken sayisi 22

Modelimizde yer alan degisken sayist 51°dir.
Bunlarm 22’si gozlenen (d1’den d22’ye kadar olan
gosterge degisken olarak adlandirilan degiskenler) 22’si
digsal degisken (el’ den e22’ye kadar olan gosterge
degiskenlerin agiklanamayan kismi) ve yedi degisken de
gizli degisken olarak ifade edilen (degisken 1’den yer-
yabl’e kadar gizli degiskenin agiklanamayan kismi)
degiskenler yani toplam 29 degisken dis degiskendir.
Gozlenemeyen degisken sayisi ise e ile ifade edilen
(toplam 22 adet) ve gizli degisken olarak belirtilen 7
degiskenin toplami1 olan 29°dur.

Sekil 1°de gosterilen 22 dikdortgen gosterge
degiskenlerini, 7 elips seklinde olanlar gizli degiskenleri
temsil etmektedir. Gizli degiskenlerden gostergelere
giden tek yonli oklar, bu degiskenleri gizli yapilarla
iliskilendiren regresyon agirliklari ya da gosterge
agirhiklaridir. Her bir degiskene iliskin hata orami ise
degiskene disaridan uzanan tek yonlii oklardir. Bunlar
da yuvarlak igerisinde “e” ile ifade edilen
degiskenlerdir. Bu hatalar gosterge degiskenindeki
hataya karsihk gelir. Olciim modeli, gdsterge
degiskenlerle gizli degiskenler arasindaki iligkileri
degerlendirmek ve gizli degiskenler arasindaki yapisal
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korelasyonlar1 belirlemek amaciyla olusturulmustur.
Gizli degiskenler arasindaki yapisal iliskiler ¢ift yonlii
ok ile gosterilir. Arastirma hipotezlerini test etmek
amaci ile Sekil 1°de yer alan 6lgiim modeli gelistirilmis
ve arastirma hipotezleri test edilerek model ile veri
arasindaki uyuma bakilmistir.

Olgiim modeline gore model ile veri arasindaki
uyum incelendiginde (bkz.Tablo 4), modelin hem y*/sd

orani hem de diger uyum istatistik degerleme
kriterlerine gére c¢ok 1iyi bir uyum gosterdigi
goriilmektedir. Bu  sonuglar  Olgiim  modelinin

gecerliligini gostermektedir.

AMOS farkli kriterlere dayanan g¢esitli uyum
istatistikleri vermektedir. Bunlardan bazilar1 Tablo 4’de
gosterilmistir. Model ile veri arasindaki uyuma iligkin
degerler arastirma modeli siitununda; ideale iliskin bir
baska deyisle miikemmel olan degerler ideal model
siitununda; son olarak en kotii model olusturulursa elde
edilebilecek degerlere iliskin veriler bagimsiz model
stitununda yer almaktadir. Farklilik (Discrepancy)
degeri ayni zamanda Ki Kare (y%) degeridir. Bu deger
0’a yaklastikca milkemmele ulasilir. Ancak ornek
sayisinin biiyiik oldugu durumlarda serbestlik derecesi
onemli bir Olgiittir. Modelin Ki Kare degeri

378,149°dur. Ozellikle 6rnek sayisinin fazla oldugu
orneklerde serbestlik derecesi Ki Kare (x?) testinde ok
onemli bir 6lgiittiir. Serbestlik derecesinin biiyiik oldugu
sonuglar

durumlarda y* degeri anlamli verme
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egilimindedir. Bu nedenle y*’nin serbestlik derecesine
orani yeterli bir 6lgiit kabul edilir. x*/df oran1 bes veya
besten kiigiik bir oran ise model ile veri arasinda iyi bir
uyum oldugu soylenir (Maxwell, 2002). Arastirmada
378,149 Ki Kare degeri, 188 olan serbestlik derecesine
boliindiigiinde elde edilen 2,011 degeri, veri ile model
arasinda olduk¢a iyi bir uyumun  oldugunu
gostermektedir.

GFI (Goodness of Fit Index-Iyilik Uyum Indeksi)
degeri, bir degerlendirme kriteridir. GFI degeri daima 0
ile 1 arasinda bir deger alir. Bu oran 1’e yaklastikca
mitkemmel uyum saglanir. Bizim arastirmamizda da
GFI degeri (0,945) 1’ e oldukca yakindir. Model ile veri
arasindaki uyumun oldukg¢a iyi oldugu goriilmektedir.
RMR (Root Mean Square Residual-Ortalama Hatalarin
Karekokii) degeri sifira yaklastigi 6l¢iide model ile veri
arasinda uyum oldugunu gosterir.

NFI (Normed Fit Index), RFI (Relative Fit Index),
IFI (Incremental Fit Index), TLI (Tucker-Lewis Index),
CFI (Comparative Fit Index) degerlerinin tiimii 0 ile 1
arasinda deger almaktadir. 1’e yaklastig1 6l¢gtide veri ile
model arasinda miilkemmel uyum oldugu
anlagilmaktadir. Bizim ¢aligmamizda elde edilen NFI,
RFL, IFL,TLI ve CFI degerleri 1’e yakin degerler oldugu
icin bu degerlendirme kriterlerine gére de veri ile model
arasinda iyi bir uyum oldugu gortilmektedir.

RMSEA degeri yine model uygunlugu icin
kullanilan kriterlerdendir. Son zamanlarda serbestlik
derecesinin dikkate alinmasindan dolay1 arastirmacilar
tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Bizim
aragtirmamizda elde edilen RMSEA degeri 0,041’dir.Bu

deger 0’a yaklastikca miikemmel uyum olusur. Bu
degerin 0,05 ve altinda bir degerin olmas1 arzu edilir.
0,05-0,08 kabul edilebilir bir oran olmakla birlikte
0,08’in iizeri degerler istenmeyen ve model ile veri
arasinda uyum olmadigint gosteren degerler olarak
kabul edilmektedir (Erdem, Swait ve Louviere, 2002).
RMSEA degerine bakildiginda model ile veri arasinda
kuvvetli bir uyumun oldugu goériilmektedir.

Hoelter .05 Index ve Hoelter .01 Index degerleri ise
aragtirmacinin hipotezlerini hangi giiven araliginda test
ettiginde minimum ihtiyag duyacagi ornek sayisii
verir. Eger %95 giiven aralifinda hipotezler test
edilecekse arastirmacinin ihtiya¢ duyacagt minimum
ornek sayist 351 dir. %99 giiven araliginda ise ihtiyac
duyulan 6rnek sayis1 374 tiir. Sayet calisma daha az
ornek ile yapilmis ise drnek sayisini artirmak arastirma
sonuglart i¢in daha iyi olacaktir. Bizim arastirmamizda
yer alan Ornek sayist Hoelter Index sonucunda elde
edilen 6rnek sayisiin oldukea iizerindedir. Bu ¢alisma
ile gecerlilik ve giivenilirlik testleri yapilan ve gizli
degiskenler arasindaki iliskiler dikkate alinarak
incelenen fiyat algilama boyutlarinin ve bunlar 6lgen
degiskenlerin diger arastirmalarda da giivenilir bir
sekilde kullanilabilecegini sdyleyebiliriz.

Aragtirma hipotezlerimize iliskin sonuglar asagidaki
tablolarda daha ayrmtili bir sekilde gosterilmistir.
Olusturulan modeldeki veriler dikkate alinarak yapilan
analizler yardimryla Tablo 5’deki sonuglar elde edilmis-
tir.

Tablo 4: Olciim Modeline Iliskin Gergeklestirilen Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonuglari

Aragtirma
Degerleme Kriterleri Modeli Ideal Model Bagimsiz Model  Kisaltmalar
Discrepancy 378,149 0,000 5803,483 CMIN
Degrees of freedom 188,000 0,000 231,000 DF
Discrepancy / df 2,011 25,123 CMINDF
RMR 0,046 0,000 0,275 RMR
GFI 0,945 1,000 0,446 GFI
Adjusted GFI 0,926 0,393 AGFI
Normed fit index 0,935 1,000 0,000 NFI
Relative fit index 0,920 0,000 RFI
Incremental fit index 0,966 1,000 0,000 IFI
Tucker-Lewis index 0,958 0,000 TLI
Comparative fit index 0,966 1,000 0,000 CFI
RMSEA 0,041 0,201 RMSEA
Hoelter .05 index 351,000 28,000 HFIVE
Hoelter .01 index 374,000 30,000 HONE
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Tablo 5: Olcim Modelinde Yer Alan Gizli
Degiskenlerin Gosterge Degiskenlerle Olan Standardize
Edilmemis Regresyon Katsayilari

Hesap- Stan- t-degeri Anlam-
lanan  dart lilik (P)
Deger  Hata
D3 <-- Degerl 1
D2  <-- Degerl 0,995 0,080 12,399 0,000
Dl <- Degerl 1,001 0,081 12,328 0,000
D6 <-- Fiyatl 1,000
D5  <-- Fiyatl 1,453 0,105 13,896 0,000
D4  <-- Fiyatl 1,315 0,093 14,105 0,000
D9 <-- indiriml 1,000
D8  <-- indiriml 1,223 0,073 16,825 0,000
D7  <-- indiriml 0,873 0,057 15,191 0,000
D13  <-- Uzmanlikl 1,000
DI2 <-- Uzmanlikl 0,987 0,042 23,511 0,000
DIl <-- Uzmanlikl 0,999 0,047 21,328 0,000
D10 <-- Uzmanlikl 0,800 0,044 18,346 0,000
D15 <-- Fiy-kall 1,000
D14 <-- Fiy-kall 0,833 0,047 17,836 0,000
D16 <-- Fiy-kall 0,899 0,050 18,155 0,000
D20 <-- Prestijl 1,000
D19 <-- Prestijl 1,052 0,044 23,779 0,000
D18 <-- Prestijl 0,897 0,049 18,456 0,000
D17 < Prestijl 0978 0,046 21,276 0,000
D22 <-- Yer-yabl 1,000
D21 <-- Yer-yabl 0913 0,085 10,716 0,000
Standardize edilmemis regresyon katsayilari

hesaplanirken her bir gizli degiskenin altinda bulunan
gosterge degiskenlerden biri tesadiifi olarak 1 degeri
alir. Bu deger 15181nda gizli degiskene ait diger gosterge
degiskenlerin gosterge yiikleri hesaplanir. 1’in altinda
veya lstlinde deger almasina gdre standart hale getirilir.
Yukarida gosterilen standardize edilmemis regresyon
katsayilarindan sonra standardize edilmis regresyon
katsayilarina yer verilmistir. Standardize edilmis
regresyon katsayilarina bakildiginda regresyon yani
gosterge agirliklart 0,602 ile 0,902 arasinda yer
almaktadir. Tiim gosterge degiskenlerin gosterge yiikleri
bir bagka deyisle regresyon katsayilarina iligkin degerler
oldukga anlamlidir. (p : 0.000) (bkz. Tablo 5)

Tablo 6’da gizli degiskenlerin gosterge degiskenler
ile olan iligkilerini gosteren standardize edilmis
regresyon katsayilar1 yer almaktadir.

Modelde yer alan fiyat algilama degiskenlerine
iliskin boyutlar (gizli degiskenler-latent variables)
arasindaki iligkiler o= 0,05 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir.

Fiyat algilamasini olusturan faktdrlerin birbirleri ile
olan iliskilerin yonii ve anlamlilik diizeyleri tablo 7 ile
tablo 8’de goriilmektedir. Tiiketicilerin deger bilingleri
ile fiyat bilingleri arasinda (p: 0.000) anlamli ve pozitif
yonlii bir iligki bulunmaktadir. Tiiketicilerin fiyat
bilingleri arttikca deger bilingleri de artig gosterecektir.
Fiyat bilinci ile indirimlere olan duyarlilik arasinda (p:
0.000) anlaml1 ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.
Tiiketicilerin fiyat bilingleri arttikca indirimlere olan
duyarliliklar1 artmaktadir. Fiyat bilingleri yiiksek olan
tiiketicilerin indirimlere daha fazla yonelecekleri ve ayni
zamanda da bu tiiketicilerin deger bilincine sahip
tilketicilerden olustugu deger bilinci ve fiyat bilinci
arasindaki pozitif yonlii iliskiden anlasilmaktadir.
Indirim duyarlilhig1 ile uzmanlik arasinda da pozitif
yonli bir iliski (p: 0.000) bulunmaktadir. Tiiketicilerin
fiyat arastirmalar1 yapmasi, uygun fiyatin nerede
bulunacagina iliskin bilgi diizeyleri ile indirimlere olan
duyarlilik pozitif yonde iliski igerisindedir. Fiyat
aragtirmasi yapan tiiketicilerin fiyat indirimlerine daha
duyarli olduklar1 anlagilmaktadir. Fiyat-kalite iliskisi ile
prestij duyarlilign arasinda (p: 0.000) anlamlilik
diizeyinde pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.
Tiiketicilerin prestij duyarhliklariin artis1 kaliteye olan
duyarliligi da artirmaktadir. Tiketiciler yiiksek fiyath
kaliteli bir tiriinii satin aldiklarinda tiiketicilerin ¢evreye
baz1 mesajlar verme arzusunda olduklar1 sdylenebilir.
Prestij ile yerli ve yabanci {irlinler arasinda (p: 0.000)
anlamlilik diizeyinde pozitif bir iligki vardir. Prestije
verilen 6nem arttik¢a yabanci iiriinlere verilen deger de
artmaktadir.

Tablo 6: Ol¢iim Modelinde Yer Alan Gizli Degiskenlerin Gosterge Degiskenlerle Olan Standardize Edilmis

Regresyon Katsayilari

D3 <-- Degerl 0,731
D2 <-- Degerl 0,684
Dl <-- Degerl 0,672
D6 <-- Fiyatl 0,602
D5 <-- Fiyatl 0,875
D4 <-- Fiyatl 0,796
D9 <-- indiriml 0,733
D8 <-- indirim1 0,902
D7 <-- indirim1 0,664
D13 <-- Uzmanlik1 0,821
D12 <-- Uzmanlik 1 0,869

D11 <-- Uzmanlikl 0,795
D10 <-- Uzmanlikl 0,706
D15 <-- Fiy-kall 0,888
D14 <-- Fiy-kall 0,730
D16 <-- Fiy-kall 0,745
D20 <-- Prestijl 0,821
D19 <-- Prestijl 0,870
D18 <-- Prestijl 0,707
D17 <-- Prestijl 0,790
D22 <-- Yer-yabl 0,784
D21 <-- Yer-yabl 0,730




Tablo 7: Gizli Degiskenler Arasindaki Kovaryans Degerleri

Hesaplanan  Standart Anl.
Deger Hata. t-degeri  (P) Sonug
Degerl <-->  Fiyatl 0,125 0,024 5,203 0,000 H, Kabul
Fiyatl <--> indiriml 0,150 0,028 5,389 0,000 H, Kabul
indirim1 <--> Uzmanlikl 0,175 0,040 4,418 0,000 H, Kabul
Fiy-kall <-->  Prestijl 0,279 0,041 6,840 0,000 H, Kabul
Prestijl <-->  Yer-yabl 0,351 0,043 8,108 0,000 H, Kabul
Uzmanlikl  <-->  Fiy-kall 0,053 0,043 1,227 0,220 H, Red
Degerl <--> indiriml 0,192 0,032 6,008 0,000 H, Kabul
Degerl <--> Uzmanlikl 0,106 0,034 3,143 0,002 H, Kabul
Degerl <-->  Fiy-kall 0,027 0,033 0,814 0,416 H,; Red
Degerl <-->  Prestijl -0,089 0,030 -2,978 0,003 H, Kabul
Fiyatl <--> Uzmanlikl 0,054 0,029 1,864 0,062 H, Red
Fiyatl <-->  Fiy-kall 0,024 0,028 0,859 0,390 H, Red
Fiyatl <-->  Prestijl -0,026 0,025 -1,019 0,308 H, Red
Fiyatl <-->  Yer-yabl 0,030 0,028 1,072 0,284 H, Red
indirim1 <-->  Fiy-kall 0,145 0,039 3,764 0,000 H, Kabul
indirim1 <-->  Prestijl 0,083 0,034 2,439 0,015 H, Kabul
indirim1 <-->  Yer-yabl 0,138 0,038 3,646 0,000 H, Kabul
Uzmanlikl  <-->  Prestijl 0,304 0,042 7,208 0,000 H, Kabul
Uzmanlikl <--> Yer-yabl 0,150 0,043 3,482 0,000 H, Kabul
Fiy-kall <-->  Yer-yabl 0,343 0,046 7,402 0,000 H, Kabul
Degerl <-->  Yer-yabl 0,017 0,032 0,519 0,604 H, Red
Tablo 8: Gizli Degiskenler Arasindaki Korelasyon Fiyat uzmanhg1 ile fiyat kalite iliskisi arasinda
Degerleri anlamli bir iligki bulunmamigtir. Deger bilinci ile
Hesaplanan indirim duyarlilig1 arasinda (p: 0.000) anlaml ve pozitif
Deger yonlii bir iligki vardir. Deger bilinci arttik¢a indirimlere
Degerl <> Fiyatl 0,298 olan duyarhilik da artmaktadir. Deger bilinci ile fiyat
Fiyatl <> indirim1 0,290 uzmanligr arasinda (p: 0.002) pozitif yonlii bir iligki
indirim1 <> Ugzmanlikl 0216 vardir. Fiyatlar konusunda bilgi diizeyi yiiksek
Fiy-kall <> Prestijl 0:343 titketicilerin deger bilingleri de yiiksektir. Deger bilinci
Prestijl <> Yer-yabl 0,477 ile fiyat-kalite iliskisi arasinda anlamli bir iligki
Uzmanlikl <--> Fiy-kall 0,058 bulunmamigstir. Deger bilinci ile prestij duyarlilig:
Degerl <> indirim1 0,343 arasinda (p: 0.003) anlamli ve negatif bir iliski vardur.
Degerl <-> Ugzmanlikl 0,162 Prestij duyarliligi yiiksek olan tiiketicilerin deger
Degerl <> Fiy-kall 0,042 bilingleri azalmaktadir. Deger bilingleri yiiksek olan
Degerl <> Prestijl 0,153 tiiketicilerin prestij duyarlilig1 diisiiktiir. Fiyat bilincinin
Fiyatl <> Uzmanlikl 0,089 fiyat uzmanlg, fiyat-kalite iligkisi, prestij duyarliligi ve
Fiyatl <> Fiy-kall 0,041 yerli yabanct triinlere iligkin egilimleri arasinda anlamli
Fiyatl <> Prestijl -0,048 bir iligki bulunmamistir. Indirim duyarliligr ile fiyat-
Fiyatl <> Yer-yabl 0,056 kalite iliskisi arasinda (p: 0.000) anlamli ve pozitif
indirim1 <> Fiy-kall 0,184 yonli  bir iliski bulunmaktadir. Indirimlere olan
indirim1 <> Prestijl 0,115 duyarhlik arttikca kaliteye olan duyarhlik da
indirim1 <> Yer-yabl 0,194 artmaktadir. Tiiketicilerin indirime iliskin ilgileri yine
Uzmanlik] <--> Prestijl 0,363 kalitesi yiiksek olan {Uriinler arasinda gergeklestigi
Uzmanlikl <--> Yer-yabl 0,181 soylenebilir. Indirim ile prestij duyarliligi ve yerli
Fiy-kall <> Yer-yabl 0,424 yabanci {irlinlere egilim arasinda anlamli bir iligki
Degerl <> Yer-yabl 0,029 bulunmaktadir. Fiyat uzmanligi ile prestij duyarliligt ve

yerli-yabanci iriinlere egilim arasinda (p: 0.000)
anlaml bir iligki vardir. Fiyat-kalite ile yerli-yabanci
iirtinlere egilim arasinda (p: 0.000) anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski bulunmustur.
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SONUC ve ONERILER

Bu calisma ile tiiketicilerin fiyat algilamasinin
Olciimiine yonelik olarak gecerlilik ve giivenilirlik
testleri yapilmig olan bataryanin ¢ok giiglii bir sekilde
Onerilebilecegine dikkat cekmek gerekmektedir. Yapisal
esitlik modeli analizine gore veri ile dlgim modeli
arasinda oldukga iyi bir uyumun oldugu goriilmiis ve
tilkemizde yapilacak olan fiyat algilamasma iligkin
caligmalarda bu bataryanin yapilan gecerlilik ile
giivenilirlik analizleri ile beraber kuvvetli bir sekilde
Onerilebilecegi goriilmektedir. Aragtirma sonuglar1 6zet
bir sekilde incelendiginde deger bilinci ile fiyat bilinci,
indirim duyarliligi, fiyat uzmanlig1r arasinda pozitif
yonlii bir iliski gorlilmiis prestij duyarlilig1 arasinda ise
negatif yonlii bir iligki bulunmustur. Tiiketicilerin deger
bilingleri artarken prestij duyarliliklar1 azalmaktadir.
Fiyat bilinci ile indirim duyarliligi arasinda pozitif
yonlii bir iliski bulunmustur. Fiyat bilinci arttik¢a
tiketiciler indirimlere karsi daha duyarli olmaktadirlar.
Indirim duyarlihg ile fiyat uzmanhgi, fiyat kalite
iliskisi, prestij duyarliligi, yerli yabanci {iriin duyarlilig:
arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmustur. Indirime
kars1 duyarlilik arttik¢a s6z edilen bu degiskenlere olan
duyarlilik da artmaktadir. Fiyat kalite iliskisi ile prestij
duyarliligi ve yerli yabanci iiriin duyarliligi arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir. Prestij duyarlilig ile yerli
yabanci {iriin duyarliligi pozitif bir iligki icerisindedir.
Prestije verilen 6nem artik¢a yabanci {irlinlerin yerli
iiriinlere olan kalitesinin daha yiiksek oldugu yargist da
artis  gostermistir.  Ozellikle  yoneticilerin  hedef
pazarlarinda yer alan tiiketicilerin fiyata daha duyarl ve
hangi iriiniin nerde, kaga ve nasil satildigma iligkin
bilgilere sahip olan fiyat uzmanlarini g6z Oniinde
bulundurmalar1 gerekir. Fiyat bilinci ve fiyat uzmanligi
yiiksek olan tiiketiciler yogunlukta ise bu tiiketicilerin
fiyat-kalite konusunda ikna edilmesi gerekir. indirimlere
karst duyarliliklar1 yiliksek olan tiiketicilerin fiyat
degisimlerine karsi marka degistirmeleri daha kolay
olacagindan fiyat indirimlerine ve promosyonlarina
o6nem verilmesi gerekecektir. Yoneticiler eger prestij
ozelligi yiiksek olan iiriinleri tercih eden bir pazarda yer
aliyorsa iiriin ve marka cesitliliginde tercihini yabanci
markalar iizerinde yogunlastirmasi gerekecektir. Kalite
farkliliklarint ve magaza imajin1 géz oniinde bulunduran
tiketiciler i¢in magaza ve marka imajinin 6n plana
cikarilmasi  miisteri bagliligi  olusturmada yarar
saglayacaktir. Ozellikle prestije 5nem veren ve yabanci
driinlerin yerli triinlere gore daha kaliteli oldugu
yargisinin  giicli oldugu tiiketici gruplarinda yiiksek
fiyat yiiksek kalite vurgusunun yapilmasi gerekecektir.
Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin olugmasinda
onemli belirleyicilerden olan ve son derece 6znel bir
stireg olarak ifade edilen fiyat algilamasinin boyutlarinin
ayrintili olarak bilinmesi, isletmelerin fiyatlandirmaya
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yonelik kararlarint dogru ve etkin bir gekilde almasini
ve hedef tiiketici kitlelerine uygun fiyatlandirma
kararlarini gelistirmelerinde yol gosterici olacaktir. Son
olarak  karsilastirmalt calisma yapmak isteyen
arastirmacilarin farkli sehirlerde veya iilkelerde yasayan
tiketicilerin fiyat algilamalar1 itibariyle hangi yonden
farklilik  gosterdiklerini  belirlemeleri  ilging bazi
sonuglarin ¢ikmasini saglayabilecektir.
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	FİYAT ALGILAMASININ BOYUTLARI ARASINDAKİ İLİŞKİLERİN YAPISAL EŞİTLİK MODELİ İLE İNCELENMESİ
	GİRİŞ
	1. ARAŞTIRMANIN KONUSU
	Tüketicilerin ürün kalitelerini algılamalarında fiyat önemli bir göstergedir. Tüketicilerin önemli bir bölümü yüksek fiyatlı ürünün kalitesinin de yüksek olacağı yargısındadır. Fiyat ve kalite arasındaki bu ilişki pazarlama faaliyetlerinde oldukça geniş bir şekilde kullanılmaktadır. Her tüketici fiyat kalite ilişkisini kurarken farklı fiyat limitlerine sahiptir. Tüketicilerin ödemeyi düşündükleri fiyatın altında bir fiyat, ürünü ucuz ve kalitesinin düşük olduğu şeklinde bir algılamaya yol açabilir. Tüketicinin ürüne ödemeyi düşündüğü fiyatın üstünde bir fiyatla karşılaşması,  o ürünün pahalı ürün olarak algılanmasına neden olur. Bu algılama tüketiciden tüketiciye farklılık gösterir. 
	Fiyat Bilinci: Fiyat bilinci, tüketicilerin düşük fiyat ödemeye ilişkin odaklanma dereceleri olarak tanımlanmaktadır. Fiyat bilinci yüksek olan tüketicilerin mağazalarda fiyat araştırması yapmaları daha muhtemeldir (Alford ve Biswas, 2002). İktisadi teoriye göre fiyat, satın alıcının tercihinde önemli bir etkiye sahiptir. Çünkü satın alıcıya, ilgili ürün veya hizmetin maliyeti hakkında bir fikir vermektedir. Tabii ki burada satın alıcının fiyatlar hakkında tam ve doğru bilgiye sahip olduğu varsayılmaktadır. Alıcı, aynı ürün grubunda yer alan farklı markalar arasında tercih yaparken kısıtlı imkanlar arasında maksimum faydayı sağlamaya çalışmaktadır. Ayrıca, fiyat bilincine sahip tüketicilerin satın alma süreçlerinde fiyatın daha etkin bir role sahip olduğu da bilinmektedir (Monroe, 1973). 
	Değer Bilinci: Değer bilinci tüketici davranışları üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Tüketicilerin fiyat ve kalite değerlemesinin ardından değer kavramı gelmektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000). Değer, tüketicilerin aldıkları ve verdikleri yani ödedikleri ücret arasındaki mukayeseyi ifade eder (Zeithaml, 1988; Oh, 1999). Fayda ve fedakarlık karşılaştırılması yapılır. Fiyat ve kalitenin başabaş geldiği nokta olarak da tarif edilir (Dodds ve Monroe, 1985; Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998; Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997). Değer bilinci, alınan kaliteye karşılık ödenen fiyat olarak da tanımlanmaktadır (McGowan ve Sternquist, 1998). Değişim mukabilinde tüketiciler belirli ücret öder ve bu ücrete karşılık gelecek kalitede ürün alır. Tüketici, eğer ödenen fiyatın alınan kaliteden daha yüksek olduğunu düşünecekse bir tatminsizlik ortaya çıkacaktır. Alınan kalite ödenen fiyata göre daha yüksek veya aynı düzeyde olduğunda bir memnuniyet oluşacaktır. Bu değerlendirmeyi yapabilen kişiler değer bilincine sahip tüketiciler olarak tanımlanır (Varki ve Colgate, 2001). 
	Fiyat Uzmanlığı: Tüketicinin en düşük fiyata sahip olan pek çok ürün ve/veya mağaza için fiyat bilgisine sahip olması ve bu bilgiyi diğer tüketiciler ile paylaşması ve bilgilendirmesi fiyat uzmanlığı olarak tanımlanır (Feick ve Price, 1987). Tüketiciler satın alma süreci içerisinde pek çok fiyat ile karşılaşırlar. Bu fiyatları değerlendirirken referans aldıkları fiyatlar vardır. Bu referans fiyatlara göre karşılaştırma yaparlar (Alford ve Engelland, 2000). Dağıtım kanalının çeşitli noktalarında yer alan perakendeci kuruluşlar farklı fiyat seviyelerinden tüketicilere ulaşırlar. Tüketicilerin bazıları fiyat bilgisi elde etme konusunda daha bilinçli iken bazıları çok fazla fiyat bilgisi elde etmeye gerek duymaksızın satın alma faaliyetinde bulunabilir. Tüketicilerin fiyata ilişkin araştırmalarında sosyo-ekonomik özelliklerinin yanı sıra, geçmiş tecrübeleri ve öğrenme süreçleri etkili olmaktadır. Fiyat araştırması yapılarak elde edilen bilgiler, rasyonel ve duygusal güdülerin ışığında gerçekleştirilebilir.  (Berne, Mugica, Pedreja ve Rivera, 2001; Xu, Summers ve Belleau, 2002). Bazı tüketiciler pazardaki bilgileri diğer  tüketici kitlelerine aktarmakta ve pazar ile tüketiciler arasında köprü vazifesi görmektedirler (Dickson ve Sawyer, 1990). Bu tür tüketiciler pazardaki ürün ve hizmetler ile ilgili tam ve doğru bilgi sahibi olduklarından diğer tüketiciler tarafından danışılan kişi ve/veya grup olmaktadırlar. 
	Prestij Duyarlılığı: Fiyat algılamasının psikolojik temelini oluşturan boyutudur. Yüksek fiyat tüketici açısından pozitif veya negatif olarak algılanabilir. Bazen yüksek bir fiyat tüketici açısından bir prestij göstergesi olabilirken bazen kişinin parasal kaynağını azaltıcı bir durum olarak algılanır (McGowan ve Sternquist 1998; Vigneron ve Johnson, 1999). Yüksek fiyatlı ürünleri satın alan tüketicilerin diğer insanlar karşısında statülerinin ne olacağını düşünmeleri sonucunda satın almalarda bulunmaları prestij duyarlılığını göstermektedir. Tüketiciler satın almalarını daha çok duygusal güdüler ile gerçekleştirmektedirler. Tabii ki bu durum tüketiciden tüketiciye farklılık gösterecektir. Örneğin, fiyatı yüksek bir kravat satın alan tüketici, bu ürünü kaliteli bir ürün olduğu için almış olmayabilir. Kravatı prestije yönelik içsel birtakım dürtülerden dolayı satın almış olabilir (Calder ve Burnkrant, 1977). Prestijli bir ürün, zenginliğin ve standartların üstünde olmanın sembolü olarak kabul edilir. Prestij duyarlılığında tüketicilerin sosyal değer algılamaları söz konusudur. Çevreleri, arkadaşları tarafından satın alınan ürün ve ödenen fiyata göre bazı yargıların oluşabileceği düşünülerek satın almalara yön verilebilmektedir. Bazı tüketiciler için sosyal değer algılamasından çok, kalite ve değer algılamaları ön plana çıkabilmektedir. Her tüketicinin prestij duyarlılıkları farklı olacaktır. Bu farklılık bireylerin sosyo-ekonomik özelliklerinden ileri gelebilir (Vigneron ve Johnson, 1999). Pazarlamacılar için prestij kavramı, bir ürün için yüksek kalite veya özellikli bir ürün imajı oluşturma sürecinin organizasyonunu ifade etmektedir. 
	Yerli-Yabancı Ürün Duyarlılığı: Tüketicilerin fiyat algılamaları üzerinde etkili olan bir diğer faktör, tüketicilerin yerli-yabancı ürünlere olan duyarlılığıdır. Tüketicilerin ürün kalitesine ve fiyata ilişkin algılamaları ürünün yerli-yabancı olmasından etkilenir. Algılamadaki bu farklılık tüketicilerin satın alma davranışlarına yön verecektir. Kişinin satın alma tecrübeleri sonrası ürünün yerli-yabancı ürün olması sonucu, fiyata ve kaliteye yönelik bazı yargılar oluşur. Bu durum ülke imajı ile yakından ilgilidir (Agrawal ve  Kamakura, 1999). Bazı ülkelerin ürettiği ürünlerden dolayı tüketicilerde algılanan kaliteye ve fiyata yönelik olumlu veya olumsuz yargılar oluşabilmektedir. Markanın bilinirliği, kalite ve fiyata yönelik etki yapar ancak ülkenin ürettiği ürünlere yönelik genel bazı kanaatler de vardır (Peterson ve Jolibert, 1995; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Myung, Nakamoto ve Nelson, 2002). Bu kanaatler tüketicilerin kalite ve fiyata yönelik değerlemelerini etkiler. Eğer ülkede üretilen ürünlere ilişkin kalitesiz ve fiyatın daha düşük olabileceği yönünde bir kanaat hakim ise kalite algılamasının daha düşük olması beklenir. Tüketiciler yerli ve yabancı ürünlere sembolik ve duygusal anlamlar yükler. Gelişmiş ülkelerin ürünlerine yönelik, kalitesi ve fiyatı yüksek olan ürünler şeklinde anlamlandırmalar yapılabilir. Bu anlamları yükleme kişinin tecrübeleri, ülkesi ile gurur duyma, yakınlık derecesi, bu ülkeyi ziyaret etmesi gibi faktörlerden etkilenir ve değişiklikler gösterir (Botschen ve Hemmettsberger, 1998).  
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