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Indirimli Market Miisterilerinin Aktiiel Uriinlere Yonelik Deger Algilarinin
Demografik Degiskenler ve Uriin Cesidi Acisindan Olciilmesi

Oz

Bir¢ok indirim marketinin uyguladig1 ve miisterilerinde dikkatle takip ederek yogun
ilgi gosterdigi tiriinlerden biriside aktiiel tirtinlerdir. Bu c¢alismanin temel amaci ise
indirim marketlerinin sunmus oldugu aktiiel {irtinlerin miisterilerin demografik
ozellikleri ile satin aldiklari aktiiel iirlinlere gore deger algilarimi cesitli boyutlar
bakimindan (kalite, fiyat vb.) inceleyerek farklilik olup olmadigin belirlemektir. Bu
amagla Kahramanmarag'daki indirim marketlerinden biri olan BIM Magazasindan
aktiiel tirtinlerden satin alan 218 miisteriye yonelik anket calismasi uygulanmis ve
miisterilerin vermis olduklar1 cevaplar SPSS 20 programu ile analiz edilmistir. Analiz
sonucunda, miisterinin yasi ile {irliniin fiyatina verdigi deger, aylik gelirine gore ise
driiniin kalitesine verdigi degerler arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakende Sektorii, Indirim Marketler, Aktiiel Uriinler, Tiiketici
Deger Algilari, Demografik Ozellikler

Measuring the Value Perceptions of Discount Market Customers Towards Current
Products in Terms of Demographic Variables and Product Type

Abstract

One of the products applied by many discount markets and followed carefully by
their customers is the current products. The main purpose of this study is to
determine whether there is a difference by examining the current products offered by
the discount markets in terms of various dimensions (quality, price, etc.) according to
the demographic characteristics of the customers and the value perceptions of the
current products they buy. For this purpose, a survey was conducted for 218
customers who purchased current products from the BIM Store, one of the discount
markets in Kahramanmaras, and the answers given by the customers were analyzed
with the SPSS 20 program. As a result of the analysis, it has been determined that
there is a difference between the age of the customer and the value he gives to the
price of the product, and the value he gives to the quality of the product according to
his monthly income.

Keywords: Retail Industry, Discount Markets, Current Products, Consumer Value
Perceptions, Demographic Characteristics
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Giris

Perakendecilik; tiiketicilerin, bireysel veya ailesel olarak ihtiyaclarini tatmin etmesi
amaciyla mal veya hizmetleri arz ederek deger yaratan faaliyetler kiimesidir (Kaya,
2019:5). Perakendeciligin ana kapsami miisterilerdir. Dolayisiyla iiretilen mal ve
hizmetlerin miisterilere ulastirilmas: 6nemlidir. Bu gorevi, pazarlama bilesenlerinden
dagitim fonksiyonu iistlenmistir. Yaygin olarak perakendecilik sektoriinde goriilen,

nihai iirtinlerin miisterilere ulastirilmasi stireci dagitim fonksiyonu sayesinde yapilir
(Bulur, 2017:21).

Diinya {izerinde perakendecilik kavrami, c¢ok eskilere dayansa da ciddi anlamda
19.ylizy1l da goriilmeye baslanmistir. Bu ytiizyilin sonlarina dogru sehirlerin biiyiimesi
ve sanayilerin gelismesi ile birlikte tarim alaninda da kuru gida iiretimlerinin artmasi
sonucunda perakendecilik tam anlamiyla kendini gostermeye baslamistir (Dogruyol,
2009:25). Diinyada perakende pazarmin gelisme gosterdigi {ilkelerin basinda
Amerika Birlesik Devletleri gelmektedir. Perakendecilik kavraminin kurumsal yapiya
biirlinmesi ve uzmanlasmas:i da yine ABD’de goriilmiistiir. Bu iilkedeki
perakendeciler 1900’1 yillarda cay ticareti isi ile ugrasirken gegen siireg igerisinde
diger cesitli iiriinlerde perakendecilerin ugrag alanina dahil olmustur. Tarihi kayitlara
gecen ilk perakendeci Amerika'min New York sehrinde 1859 yilinda faaliyetine
baslayan Great Atlantic ve Pasific Tea Company (A&P) olarak bilinen sirkettir (Kaya,
2019:27).

Tiirkiye’de perakendecilik kavrami ise, 1950°li yillarda Migros ve Gima'nin
markalarinin ortaya ¢ikmasiyla baslamistir. Bakkallarin da raf diizenine gecerek fiyat
unsuruna dikkat etmesi de bu yillara denk gelmektedir. 1954 yilinda tamami Isvicre
sermayesi olarak, belediye denetimi altinda 45 araba ile faaliyete baslayan Migros, ve
onun ardindan Ankara’da devlet kurulusu olarak ilk magazasint agan Gima firmalari
perakendecige oOnciilitk ederek sektore dahil olmuslardir (Dogruyol, 2009:25).
Ulkemizde 1980 yili sonrasindaki ekonomi modeli ile (ithal ikameci modelin terk
edilmeye baslanmasi) yabanci {iriinlerin iilkeye girisi ve tiiketimi hizla artmistir. Bu
yillardaki liberal ekonomik politikalarin perakende sektdriine yansimast 1990l
yillarda etkisini gostermeye baglamistir. Ulusal ve bolgesel biiyiik perakendecilerin
varliklarinin artmasiyla beraber paydaslar arasindaki (perakendeciler, toptancilar,
dagitimcilar ve iireticiler) sermaye ve glic birligi iligkileri degismeye baglamistir
(Oztiirk, 2006:73). 2021 yilinda Tiirkiye’de perakende sektorii alaninda BIM, A101 ve
SOK magazalar1 yer alirken, TUIK ‘nin agikladigi 2021 yili verilerine gore sabit
fiyatlarla perakende satis hacmi 2021 yili Ocak ayinda bir onceki aya gore %0,3
artarken, ayni ayda gida, igecek ve tiitiin satislar1 %2,3, gida dis1 satislar (otomotiv
yakit1 harig) %0,3 artarken, otomotiv yakit: satislar1 %2,7 azalmistir. Sektorlere gore
dagilimda ise elektrikli esya ve mobilya sektorii yillik bazda %39 oraminda artis
gostermistir (TUIK, 2021).

Perakendecilikte magaza cesitleri, gida iirtinleri agirlikli magazalar ve genel iiriin
perakendecileri olarak iki kola ayrilmaktadir. Gida agirlikli magazalar ise kolaylik
magazalary, hipermarketler, geleneksel siipermarketler, smrl {iriin dizisi sunan
magazalar ve depo magazalar1 olarak alt gruplara ayrilmaktadir. Genel iiriin
perakendecileri ise 6zel magazalar, diisiik fiyatl perakendeciler, semt pazarlari, ¢ok
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uluslu perakendeciler, boliimlii magazalar, fabrika satis magazalari, belirli bir {irtin
kategorisinde ama genis pazar boliimlerine hitap eden 6zel magazalar ve markali
driinleri diistik fiyatlar ile satan indirim magazalar1 olarak alt dallara ayrilmaktadir
(Bulur, 2017:30).

Gida perakendecilerinin birincil amaci, bireylerin ihtiyaglarim1 karsilamaktir. Bu
amaclarini  yerine  getirirken  yiiksek  kalite diizeyi ile faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Ciinkii yogun rekabet ortaminda perakendecilerin hem
magaza sayilar1 hem de sunduklar {iriin gesidi artmistir. Gida perakendecilerinden
aligveris yapan miisteriler ile ilgili, literatiirde siipermarketlerin incelendigi ¢alismalar
mevcuttur. Akkan ve Udul (2021) ¢alismasinda siipermarket ve indirim marketleri
miisterilerinin algiladiklar1 hizmet kalitesini fiziksel goriiniim, giivenirlilik, ¢alisan
etkilesimi, sorun ¢6zme, politika gibi kriterler ile incelemistir.

Akci ve Kiling (2016) Aktiiel iiriin perakendecilerine yonelik tiiketici goriislerinin
incelenmesi baglikli ¢alismasinda; tiiketicilerin aktiiel tiriinlere ve aktiiel {iriin
perakendecilere yonelik olan tutumlari anket yolu ile incelenmis, sonug¢ olarak
katilimailarin yaglarinin biiytidiikge, egitim seviyeleri yiikseldikge aktiiel iirtinlere ve
aktiiel iiriin perakendeciligine kars1 olan ilgilerinin artti1 sonucuna ulagmigtir.

Ava ve Yildiz (2021) Indirim marketlerindeki aktiiel {iriinlere yonelik algilanan
kalite, fiyat ve iiriin faktorlerinin tiiketiciler iizerindeki tekrar satin alma niyetinin
etkilerini ve agizdan agiza pazarlama davranisinin etkisi konusunu incelemislerdir.
Yilmaz vd. (2021) Indirim marketleri miisterilerinin tercih kriterlerini yakinlik, fiyat,
kalite, liriin gesitliligi, kampanya, aliskanlik, memnuniyet vb. etkenler ile inceleyerek
indirim marketleri miisterilerinin yapisini ortaya ¢ikarmaya galismustir.

Bu konu ile ilgili yapilan ¢alismalar genel olarak incelendiginde indirim
marketlerinin sunmus oldugu aktiiel iiriinleri satin almis miisterilerin karar
siireclerindeki deger yargilarimin analizinin literatiirde sinirli sayida c¢alisma ile ele
alindig tespit edilmistir. Bu calismada ise indirim marketlerinin haftanin belirli
gilinlerinde sunmus oldugu aktiiel tiriinleri satin alan mdiisterilerin demografik ve
yapisal Ozellikleri ortaya konulmus, miisterilerin satin alma siiregleri ve karar
tercihlerindeki deger yargilar1 incelenmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1 indirim Marketleri

Indirim marketlerine tarihte ilk olarak, endiistri devrimi sonucu gelisen iiretim ve
ulasim olanaklarmin artis gostermeye basladigi 21. Yiizyilin sonlarinda goérmek
miimkiindiir. Bu tarihlerde diinyanin bir¢ok yerinde zincir perakende firmalari
faaliyete baglamistir. I. Diinya Savasinin ardindan Almanya’da giliniimiizde de
faaliyetine devam eden Aldi (1913) ve Lidli (1930) magazalar1 kurulmustur (Basfirinci,
Uk ve Giiltekin, 2019). Tiirkiye’de “Discount” yani indirim marketi kavrami 1995
yilinda BiM ile ortaya ¢ikmuistir. BiM, konsept olarak Alman Aldi perakende firmasina
benzemektedir. BIM’in ardindan Tiirkiye perakende pazarinda Sok magazasi yerini
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almis, 2001 yilinda ise Diasa’dan sonra perakende pazari genislemeye baslamistir
(Sanli, 2012). Indirim magazalarinin iiriin kalitesi hakkinda bir P&G yoneticisinin
tespiti su sekildedir. “Diisiik gelirli tiiketicileri kandiramazsimiz ¢linkii onlarin ise
yaramayacak {iriinii almaya yetecek paralar1 yoktur. Aldiklar1 mal ise yaramaz ise bir
daha asla almazlar ve biitiin tanidiklarina da anlatirlar” (Bardakgi ve Baran, 2019:42).

Indirim marketleri, tiriinlerin maliyetlerini diisiirerek daha diisiik kar oram ile
satmaya razi olan, biiyiik miktar satiglarini hedefleyen perakende satis yerleri olarak
kabul edilmektedir. Kisaca, perakendecileri; simurli sayida popiiler marka
bulundurma, diisiik sayida personel istihdam etme, kendi servis sistemlerini saglama
ve temel ve sade magaza diizenine sahip olmalar1 Ozellikleri ile tanimlamak
miimkiindiir (Y1lmaz, Aykag, Yolcu ve Ozkaynar 2021:245).

Haftanin belirli giinlerinde ve belirli stok sayisi ile getirilen bazi {iriinlerde diisiik fiyat
kampanyas: yapilarak miigteri sadakati olusturma ve bu miisterilerin, indirim
marketlerinin iiriinlerini takip etmelerini saglamak Tiirkiye’de indirim marketlerinin
uyguladig1 vazgecilmez yonetimsel pazarlama stratejisidir (Yilmaz, 2019).

1.2 Indirimli Market Miisterisi

Gegmisten giiniimiize kadar olan zaman igerisinde miisterilerin taleplerinin kendinin
istedigi bigimde (yerinde, zamaninda ve arzu ettigi gibi) giderilmesi isletmeler igin
Oonem kazanmistir. Bu 6nem sonucunda iiretim hacmi artmais ve iiriin gesitliligi olarak
¢ok sayida tirtinler sunularak tiiketim toplumu denilen kavram ortaya ¢ikmistir (Sanls,
2012:44).

Miisteri, isletmelerin sunmus oldugu {iriin veya hizmeti kisisel amaglarini tatmin
etmek amaciyla satin alan kisi ve kisi gruplaridir. Mevcut miisteri, isletmenin her
zaman satig yaptigl, isletmenin iiriin veya hizmetini her zaman satin alan kisi olarak,
potansiyel miisteri isletmenin satis ihtimali i¢in goriistiigii muhtemel miisteri adayi,
hedef miisteri ise bir isletmenin belirli bir mal veya hizmetlerini satin alabilecegi
planlanan kisi veya kurum olarak tanimlanir (Demir ve Kirdar, 2007). Indirim marketi
miisterilerinin iirtinlere karsi fiyat duyarliliklarinin yiiksek oldugu bilinmektedir.
Ancak gilinlimiiz sartlarinda, isletmeler arasinda siirekli artan rekabet ortaminda
sadece fiyat unsurunu 6n planda tutarak mdiisterileri cekmeye ¢alismak isletmeler icin
pek kazangh bir yontem degildir (Ercis ve Biiytiik, 2016:528).

Miisteriler {irline karst 6demis olduklari maliyetin ve zamanin karsiliginda indirim
marketlerinden alabilecekleri en yiiksek fayday:r almayi calisirlar. Bu faydalar
fiyatlandirma, magazanin fiziksel goriiniimii, calisanlarin bireysel yaklasimlar1 ve
miisteri hizmetleri gibi faktorlerde ararlar (Kaya, 2009:52).

1.3. Aktiiel Uriinler

Aktiiel iiriinler, Tiirkiye’de faaliyet gosteren BIM, A101 ve SOK gibi indirim
marketlerinde haftanin belirli giinlerinde uygun fiyat ve sinirh sayida stok ile satilan
driinler olarak tanimlanir. Aktiiel {iriin uygulamasiru ilk defa BIM indirim marketleri
baslatarak uygulamaya gegirmistir. Bu indirim marketi, aktiiel iriinleri, siirekli
olarak stokta bulunmayan, haftanin belirli giinlerinde (Sal;, Cuma) tiiketicilere
sunulan kaliteli ve uygun fiyatl {iriinler olarak tanimlamistir. Indirim marketlerinde
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aktiiel {irtin olarak haftanin belirli giinlerinde temizlik ve gida iiriinleri, ev tekstili ve
mutfak esyasi tiriinleri, teknolojik tirtinler, mobilya ve dekorasyon ve oto bakim vb.
trlinler indirimli olarak satisa sunulmaktadir (Avci ve Yildiz, 2021:390)

Indirim marketlerinde aktiiel iiriinlerin satis stratejisinde su adimlar izlenmektedir:
flk adim olarak tiiketicilerin ihtiyacini belirleyip bu ihtiyaclar dogrultusunda aktiiel
iriin igerigi olusturmaktadir. Ornegin, Kurban Bayrami haftasinda mangal iiriinleri,
egitim- Ogretim donemlerinin baslama haftalarinda kirtasiye tiriinleri aktiiel iiriin
listesine alinmaktadir. Uriinleri belirledikten sonraki adim ise séz konusu {iriinlerin
tedarikgisi firmalar ile anlasmalar yapilarak yiiksek kalite ve diisiik fiyat stratejisi
izlenmektedir. Ugﬁncﬁ adimda ise aktiiel triinlerin tamitimi igin reklam, katalog,
brostir gibi tutundurma araglarimi kullanarak, ilgili miisterilere duyurular
yapilmaktadir. Aktiiel {irtiniin diisiik fiyatli ve smirhi sayida olmasi sebebiyle,
magazalarin agilis saatlerinden once magaza oniinde sirada bekleyen insanlarin
goriilmesi asikardir. Dolayisiyla aktiiel tiriin kavramina, tiiketici davranis: yoniinden
de ele alinmasi 6nem kazanmaktadir (Avc ve Yildiz, 2021:392)

1.4. Algilanan Deger Kavrami

Deger; farkli bilimler agisindan (Psikoloji, Sosyoloji, Felsefe, Ekonomi) ele alinabilecek
kavramsal bir konudur. Psikoloji bilimi agisindan deger, Hofstede'ye (1980) gore
“Degerler; istekleri, hoslanilan seyleri, zevkleri arzulana bilirlik dlgiitleriyle iyiye kars1
kotii, glizele karg: cirkin gibi ikilemler” olarak tanimlanir. Algilanan deger kavrami
isletmelerin rakipleri olan rekabette {istiin gelmesi ve tiiketicilerin tekrar satin
alimlarinda 6nemli rol oynamaktadir. (Hofstede,1980). Tiiketicilerin deger algilar
isletmelerin miisterilerine sunduklar1 dort {iriin boyutunu kapsar. Bu boyutlar; iiriin
ozellikleri (product attributes), iirtinii elde etme siireci (access attributes), iiriin
deneyimi (experience attributes) ve maliyetlerdir (cost attributes). Tiiketici deger
algisini su sekilde formdiile etmek miimkiindiir; (Ural, 2008:5).

Tiiketicinin deger algisi = Uriin + {iriinii elde etme siireci + iiriin deneyimi — maliyetler

Algilanan deger kavraminin agiklamasi literatiirde ¢ok fazla yapilmistir. Fakat en
bilindik tanimlamay1 Zeithaml (1988) yapmustir. Zeithaml’a gore dort temel deger
boyutu vardir. Bunlar; 1- Deger diisiik fiyatlidir. 2- Deger iirtinden kazanilmak
istenilen herhangi bir seydir. 3- Deger tiiketicilerin 6dedikleri fiyata karsilik aldig:
hizmetin kalitesidir. 4- Deger tiiketicilerin verdiklerine karsilik aldiklaridir
(Zeithaml, 1988).

Algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisinin belirlenmesi amaciyla Sweeney ve Soutar,
PERVAL adi verilen Olgegi gelistirmislerdir. PERVAL o6l¢egi, dayarukli tiiketim
driinlerinin algilanan degerini tespit etmek amaciyla kullanilmistir. Baslangicta
toplam 85 (17’si kalite boyutu, 15’i fiyat boyutu, 29'u sosyal boyut, 22’si duygusal
boyut ve 34’11 ise fonksiyonel ile ilgili) ifadeden olusan bu 6lcek, daha sonral9 ifadeye
indirilmistir. Olgek, sosyal boyut, kalite boyutu, fiyat boyutu ve duygusal boyutlardan
olusmaktadir. PERVAL 6lgegi satisin tiim asamalarinda (satis dncesi ve satis sonrasi)
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algilanan degerin olglimiinde ve algilanan deger boyutlarinin belirlenmesinde kritik
bir oneme sahiptir. Olcegin hazirlanmasi sirasinda ciddi calismalar yapilmis ve cok
boyutlu yapilar, ampirik testler ile kanitlanmaya calisilmistir (Sarryer, 2008:168).

Tiim bu bilgiler kapsaminda ¢alismaya konu olan hipotezler asagidaki gibidir;

Hla: PERVAL deger boyutlar1 0Olgeginin kalite boyutu bakimindan farkh
jenerasyonlardaki BIM miisterilerinin aktiiel iiriinleri algilamalar1 arasinda farklilik
vardir.

H1b: PERVAL deger boyutlar1 olgeginin duygusal boyut bakimindan farkh
jenerasyonlardaki BIM miisterilerinin aktiiel {iriinleri algilamalar1 arasinda farklilik
vardir.

Hlc: PERVAL deger boyutlar1 0lgeginin fiyat boyutu bakimindan farkh
jenerasyonlardaki BIM miisterilerinin aktiiel iiriinleri algilamalar1 arasinda farklilik
vardir.

H1d: PERVAL deger boyutlar1 Olgeginin sosyal boyutu bakimindan farkh
jenerasyonlardaki BIM miisterilerinin aktiiel iiriinleri algilamalar1 arasinda farklilik
vardir.

H2a: PERVAL deger boyutlar1 6lgeginin kalite boyutu bakimindan farkli gelir
diizeylerindeki BIM miisterilerinin deger algilarinda farkliliklar vardar.
H2b: PERVAL deger boyutlar1 6l¢eginin duygusal boyutu bakimindan farkli gelir
diizeylerindeki BIM miisterilerinin deger algilarinda farkliliklar vardir.
H2c: PERVAL deger boyutlari Olgeginin fiyat boyutu bakimindan farkli gelir
diizeylerindeki BIM miisterilerinin deger algilarinda farkliliklar vardar.
H2d: PERVAL deger boyutlart Olgeginin sosyal boyutu bakimindan farkli gelir
diizeylerindeki BIM miisterilerinin deger algilarinda farkliliklar vardr.

H3a: PERVAL deger boyutlar1 6lgeginin kalite boyutu bakimindan farkli cinsiyete
sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.
H3b: PERVAL deger boyutlan 6l¢eginin duygusal boyutu bakimindan farkl cinsiyete
sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardar.
H3c: PERVAL deger boyutlar1 Olgeginin fiyat boyutu bakimindan farkli cinsiyete
sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.
H3d: PERVAL deger boyutlar1 6l¢eginin sosyal boyutu bakimindan farkl: cinsiyete
sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardur.
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H4a: PERVAL deger boyutlar1 6lgeginin kalite boyutu bakimindan farkl1 medeni hale
sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.

H4b: PERVAL deger boyutlar: dl¢eginin duygusal boyutu bakimindan farkli medeni
hale sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.

H4c: PERVAL deger boyutlar1 6lgeginin fiyat boyutu bakimindan farkli medeni hale
sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.

H4d: PERVAL deger boyutlar: 6lgeginin sosyal boyutu bakimindan farkli medeni hale
sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.

H5a: PERVAL deger boyutlar1 dlgeginin kalite boyutu bakimindan farkl aktiiel iirtin
satin alan BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardur.

H5b: PERVAL deger boyutlar1 6lgeginin duygusal boyutu bakimindan farkli aktiiel
{ir{in satin alan BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.

H5c: PERVAL deger boyutlar: 6lgeginin fiyat boyutu bakimindan farkli aktiiel iiriin
satin alan BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardur.

H5d: PERVAL deger boyutlar: 6lgeginin sosyal boyutu bakimindan farkl: aktiiel iiriin
satin alan BIM miigterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.

2. UYGULAMA

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Indirim marketleri ok say1da cesitli iirtinler sunmaktadir. Bu iirtinleri aktiiel iirtinler
ad1 altinda haftanin belirli giinlerinde uygun fiyat ile satisa ¢ikartmaktadir. Sadece
indirim marketlerinin sundugu akttiel iiriinler her yastan tiiketiciler tarafindan satin
alinmaktadir. Bu ¢alismada indirim marketi miisterilerinin aktiiel iiriinlere yonelik
deger algilarimin tiiketicilerin yasina, aylik gelirine, cinsiyet, medeni haline gore ve
indirim marketlerinden satin aldig1 aktiiel {irtine gore degisiklik gosterip
gostermedigini dlgmek amaciyla yapilmistir. Konunun perakende sektorii ve tiiketici
davraniglar1 agisindan Onem arz etmesi ayrica akademik anlamda yeteri kadar
arastirlmamis olmas: nedeniyle O©Onem tasimaktadir. Arastirmanin evrenini
Kahramanmaras’'i Onikisubat ilgesindeki BIM miisterileri olusturmaktadir.

2.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu aragtirmada yararlanilan 6lgek; satin alma degerlerini dlgmek iizere Sweeney ve
Soutar'in (2001) gelistirdigi, orijinal ad1 Perceived Value (PERVAL) olan, Turan ve
Colakoglu'nun (2009) Tiirkiye gilivenirlik ve gecerlik calismasini yaptig1 Olgektir.
PERVAL dort boyuttan olusmakta (duygusal, sosyal, kalite, fiyat) ve bu dort boyuta
ait 24 ifade bulunmaktadir. Olgek 5’1 Likert tipi olup, Kesinlikle Katiliyorum dan (5)
Kesinlikle Katilmiyoruma (1) dogru siralanmaktadir. Olgegin orijinal hali baslangicta
85 ifade halinde gelistirilmis, daha sonra madde sayisi azaltilarak 19 ifadeye
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dontistiiriilerek son hali verilmistir. PERVAL o6lgeginin alt boyutlan dikkate alinarak
yapilan literatiir taramasina gore konu ile ilgili yapilmis ¢alismalar soyledir;

Caligkur (2011) yilinda yaptig1 calismada; tiiketicilerin dayanikli titketim {irtinleri
satin alma degerlerinin {iniversite 6grencisi olup olmama durumunu arastirdig:
¢alismanin sonucunda tiiketicilerin {iniversite 6grencisi olup olmama durumunun
satin alma degeri bakimindan bir farklilik olusturmadig; tespitine varmistir.

Crranoglu (2019) yilinda yaptigi calismada; mobilya sektoriinde satis sonrasi
miisteriye ydnelik hizmetlerin {iriinlerin deger algilari {izerine etkisini Bursa ili Ineggl
ilcesinde arastirmis, sonug olarak tiiketicilerin PERVAL deger boyutlarindan en ¢ok
kalite boyutuna 6nem verdiklerini belirtmistir.

Bezirgan (2019) yilinda yaptil, turizmde algilanan deger kavrami baslikl
calismasinda; ¢ok boyutlu algilanan deger 6lgeginin destinasyonda uygulanabilirligi
isimli ¢aligmasimin sonucunda deger 6lgegini olusturan ilk boyutun duygusal deger
boyutu oldugu sonucuna varmistir.

Abay ve Akkili¢ (2020) yilinda yaptig1 calismada; tiiketicileri ¢evrimigi aligverislerinde
algiladiklar1 degerin marka sadakati iizerine etkisini giyim sektorii {izerinde inceleme
yaptiklan aragtirmada algilanan deger boyutlarimin (fiyat, sosyal, kalite, duygusal)
marka sadakati {izerinde anlamli bir iliskisi oldugunu tespit etmistir.

2.3. Aragtirmanin Yontemi

Bu calisma uygulamali bir arastirmadir. Arastirmanin problemi, indirimli market
miigterilerinin aktiiel iiriinlere yonelik olan deger algilarini demografik ozellikler ve
driin gesitliligi nezdinde Olgmektir. Arastirmanin evrenini, {ilkemizde faaliyet
gosteren indirim marketleri igerisinde, faaliyete baslayan ilk indirim marketi olmasi
ve aktiiel {iriinleri ilk olarak baglatan indirim marketi olmasi nedeniyle BIM market
miisterileri olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan veriler anket yontemiyle elde
edilmistir.

Anket formu uygulamaya konulmadan once alaninda uzman akademisyenler
tarafindan incelenerek sorularin net ve anlasilir olmasi amaglanmistir. Gerekli
incelemeler ve Etik Kurul izninin ardindan 18.06.2022-01.07.2022 tarihleri arasinda
yliz yiize yapilan anket calismasi Kahramanmaras'in Onikisubat ilgesinde bulunan
bir BIM magazasindan aligveris yapan miisterilere anket ¢alismasina katilip katilmak
istedigi sorularak, katilmak isteyen miisterilere anket calismasi uygulanmuistir.
Orneklem biiyiikliigii belirlenirken anketteki ifade sayis1 dikkate alinmis, 19 ifadenin
yer aldigi ankette ifade sayisiiin en az 10 katina denk gelen sayiya ulagilmas:
hedeflenmistir (Ciranoglu,2019). Bu dogrultuda en az 190 kisiye uygulanmasi gereken
anket toplamda 218 kisiye uygulanmustur.

Anket formunda Likert tipi besli dereceleme 6lgegi kullanilmistir. Algilanan degeri
Olcen ifadeler, kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne
katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum olarak gruplandirilmistir. Uc
boliimden olusan anket formunun ilk boliimiinde; katihmcilarin demografik bilgileri
sorulmaktadir. Tkinci boliimde aligveris bilgileri ile ilgili kesfedici sorular sorulmustur.
Uclincii boliimde ise PERVAL &lgeginin deger boyutlar1 kullanilarak (1-6. Sorular
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kalite boyutu, 7-11. Sorular duygusal boyut, 12-15. Sorular fiyat boyutu, 16-19.sorular
ise sosyal boyut) arastirmaya katilanlarin aktiiel tirtinleri satin alma ile ilgili deger
algilar dl¢iilmiistiir.

Anket yoluyla elde edilen bilgilere Cok Degiskenli Manova analizi uygulanmistir. Bu
analiz tiirli iki ya da daha fazla bagimh degisken varken kullanilmaktadir. Manova
Analiziyle cesitli kriterlere gore gruplara ayrilan tiiketicilerin aktiiel {iriinlere kars:
deger boyutlarin algilama diizeyleri 6l¢lilmiistiir. Anket formundaki veriler analize
tabii tutulurken, tiiketicilerin yas1 ve satin alinan aktiiel tirtinler sorularimin (Yas, 30
yas ve alti- 31 yas ve istil, satin alinan aktiiel {iriinlerin ise ev- mutfak ve diger
dirtinler) olarak gruplandirilmasi uygun goriilerek sonug tablolarina gruplandirilmis
haliyle yerlestirilmistir.

24. Aragtirmanin Modeli

Aragtirmanin amaglart dogrultusunda indirim marketleri, aktiiel iiriinler ve satin
alma deger boyutlu incelenerek asagidaki gibi bagimli (deger boyutlar1) bagimsiz
degiskenler (demografik oOzellikler, alisveris bilgileri) ¢alismanin modelini
olusturmustur.

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Yas

H1 Duygusal Boyut

Aylik Gelir _

H3 —
Cinsivet >

H4 1
Medeni Hal / Sosyal Boyut
>

Algveris Bilgileri H5
(Satin alman Aktiiel Kalite Boyutu
Fiyat Boyutu
E ECONDER
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3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet Frekans Yiizde Egitim Durumu Frekans Yiizde
Kadin 121 55,5 ilkokul 14 6,4
Erkek 97 445 Ortaokul 5 23
Toplam 218 100 Lise 43 19,7
Onlisans 43 19,7
Yas Frekans Yiizde Lisans 102 46,8
30 Yas ve Alt1 122 56,0 Y.L ve Ustii 11 5,0
31 Yas ve Ustii 96 44,0 Toplam 218 100,0
Toplam 218 100
Ayhk Gelir Frekans Yiizde
Medeni Hal Frekans Yiizde 6000 TL ve Alty 140 64,2
Evli 121 55,5 6001 TL ve Ustii 78 35,8
Bekar 97 44,5 Toplam 218 100,0
Toplam 218 100

Tablo 1. incelendiginde arastirmaya katilan aktiiel {iriinleri tercih edenlerin
cogunlugu kadin (%55,5) ve evli (%55,5) oldugu, genellikle 30 yas ve alt1 tiiketici
grubunun daha fazla oldugu (%56), egitim seviyeleri acisindan ise tiiketicilerin
yarisindan fazlasimin (51,8) lisans ve yiiksek lisans ve {izeri egitime sahip olduklar:
goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin aylik gelirinin ortalama 5750 TL oldugu sonucuna
ulasilmistir. Katilimcilarin demografik bilgilerinin yaninda, aktiiel {iriinler ve market
aligveris bilgileri ile ilgili sorulara vermis olduklari cevaplarda incelenmistir. Yapilan
frekans analizi sonucu tiiketicilerin verdikleri cevaplara iliskin frekans ve yiizde
degeri Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Aktiiel Uriinlerle Hgili Aligveris Bilgileri

Econder‘

International Academic Journal
[Issn: 2602-3806]

Aktiiel Giinleri Frekans | Yiizde %at"m Alman Frekans | Yiizde
Uriinler

Sali Aktiteli 34 15,6 Ev-mutfak 75 344

Cuma Aktiieli 184 84,4 Diger 107 49,1
Hayir Satin

Toplam 218 100 Almadim 36 16,5
Toplam 218 100

Aktiiel Takip Frekans | Yiizde

El Afisi 19 8,7 Fiyat Frekans | Yiizde
Degerlendirme

Sosyal Medya 138 63,3 Cok Uygun 3 14

Yakin Cevre 42 19,3 Uygun 39 17,9

Tv Reklamu 9 4,1 Normal 103 47,2
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Tablo 2'nin Devami

Diger 10 4,6 Pahali 54 24,8

Toplam 218 100 Cok Pahali 19 8,7
Toplam 218 100

Ayni1 Magaza Tercihi Frekans | Yiizde

Evet 126 57,8

Hayir 92 42,2

Toplam 218 100

Tablo 2 incelendiginde aragtirmaya katilan BIM miisterilerinin biiyiik bir kisminn
(%84,4) Cuma akttiel iiriin listesini takip ettikleri, s6z konusu iirtinlerin ise takibini en
¢ok sosyal medya aracilig ile (%63,3) yaptiklar1 goriilmiistiir. Satin alinan aktiiel tiriin
gruplarinin %34,4" iinti ev- mutfak malzemeleri olustururken, %49,1'lik kisim ise
diger aktiiel iiriin gruplarin (elektronik, teknolojik, mobilya, kirtasiye) tercih etmistir.
Araghirmaya katilan tiiketicilerden %47,2’si aktiiel iiriin fiyatlarin1i normal olarak
degerlendirirken, %24,8’i pahali, %8,7’si ise ¢ok pahali olarak aktiiel {iiriinlerin
fiyatlarini degerlendirmistir.

Tablo 3: Ankete Katilan BIM Miisterilerin Indirimli Market Tercih Siralamasi

Miisterinin indirimli Market Tercih Siralamasi

BiM 547
A101 446
SOK 307

1

Katilimcilarin 144'ii (%66,1) ilk tercih olarak BIM cevabim vermekle birlikte 29
katilimcinin {igiincii tercihidir. A101'i ilk olarak tercih eden katilimcilarin sayisi 51’dir
(%23,4) son sirada bulunan SOK'u ise 21 katiimcinin (%9,6) ilk tercihi olarak
cevaplandirmistir. 2 katilimar ise ilk segenege cevap vermemeyi tercih etmislerdir.
Sektoriin onciilerinden sayilan BIM Birlesik Magazalar A.S miisteri tercihlerinde de
ilk sirada yer almaktadir. SOK Marketler'in son sirada olmasi magazalar arasi
mesafelerin uzak tutulmasi ve indirim marketleri alanmna ge¢ girmesinden
kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.

! Katilimailarin indirimli marketler tercihleri 6nem sirasina gore siralanmig ve
cevaplar mertebeli dereceleme yontemi kullanilarak hesaplanmistir.
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Tablo 4: Ankete Katilan BIM Miisterilerin Aktiiel Uriin Disindaki Uriin Tercihleri

Miisterinin Uriin Tercih Siralamasi

Kuru Gida 1044
Atistirmalik 1011
icecek Uriinler 857
Et ve Siit Uriinleri 838
Meyve Sebze 834
Dondurulmus Gida 651
Diger 396

BIM miisterilerinin aktiiel iiriin diginda tercih ettikleri iiriin gruplari mertebeli
derecelendirme esasina gore hesaplandiginda en ¢ok tercih edilen {iriiniin kuru gida
oldugu goriilse de anket formundaki bu sorunun Spss deki analizine gore, 81
katilimcinin (%37,2) ilk tercihi atistirmalik grubu olmustur. Kuru gidayz ilk tercih
eden katilimcilarin sayisi ise 53’tiir (%24,3) toplam sonuglarda kuru gidanin zirvede
olmasinin sebebiyse ¢ogunlukla katilimcilarin ilk {i¢ tercihi arasinda kuru gidanin
daha sik yer bulmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilan Farkli Yas Gruplarindaki BIM Miisterilerinin Aktiiel
Uriinleri Algilama Diizeylerinin Kargilagtirilmasi

Ortalamalar Anlamlilik

. . .|An 11

IFADELER 30 Yas Ve 311 Yas Ve |F Degeri Diizeyi
Alt1 Ustii

1 | Satilan Aktiiel Uriin Kalitelidir 3,49 3,57 0,35 0,555

2 | Iyi Uretilmistir 33 34 0,545 0,461

3 | Kabul Edilebilir Standartlara Sahiptir 3,53 3,83 5,833 0,017

4 Iggﬂigi Zayiftir 3,02 2,31 4,897 0,028

5 | Uzun Siire Kullanilamaz 2,84 2,67 1,191 0,276

6 | Performansi 1yidir. 3,48 3,52 0,118 0,731

o Satin Aldiktan Sonra Kullanma Istegi 3,36 336 0,001 0,978

Olusur

8 | Kullanimi Kolaydir 3,85 3,98 1,398 0,238

9 | Kendimi iyi Hissetmemi Saglar 3,24 3,45 1,989 0,16

10 | Uriinii Kullanmak Bana Zevk Verir 3,25 3,26 0,002 0,967

11 | Uriine Sahip Olmak Beni Mutlu Ediyor 3,22 3,35 0,791 0,375

12 | Uriiniin Fiyat: Makuldiir 3,33 3,33 0,001 0,97
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13 Odedigim Paranin Karsiligini Alirrm 3,34 3,57 3,211 0,075
14 | Bu Fiyat: Kargilayabilecek En lyi Uriindiir | 3,13 3,42 4,238 0,041
15 | Daha Az Masrafi Olan Bir Uriindiir 3,16 3,38 2,281 0,132
16 | Kabul Edilebilir Oldugunu Hissederim 3,25 3,48 2,647 0,105
17 (;ej/rem Tarafindan Daha lyi Algilanmami 275 32 8,457 0,004
Saglar
18 Diger Insanlar Uzerinde lyi Bir Izlenim 29 320 3,675 0,057
Birakir
19 Satin Alan K1§1num Cevresi Tarafindan 294 3,14 1,439 0,232
Onaylanmasini Saglar
GENEL ORTALAMA 3,23 3,34
Hotelling’s T Testi F Degeri = 1,458 Serbestlik Derecesi =1 Anlamlilik Diizeyi = 0,104

1-Kesinlikle Katimiyorum, 2-Katimiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilyorum, 4-

Katilryorum, 5- Kesinlikle Katilryorum

Farkli yas gruplarina gore siniflandirilan BIM miisterilerinin deger boyutundaki
ifadelere verdikleri cevaplarin analizine gore; 30 yas ve alti miisteriler aktiiel
drtinlerinin is¢iliginin zayif oldugunu diistinmektedir (Kalite boyutu). Buna karsilik
ise 31 yas ve iistii katiimalar aktiiel iiriinlerin kabul edilebilir standartlara sahip
oldugunu diistinmektedir. Fiyat boyutunda bakildiginda 31 yas ve {istii katilimcilarin
Odedikleri parasal degeri karsilayacak en iyi iiriin oldugu goriisii de hakimdir. Ayrica
sosyal boyutta 31 yas ve iistil katilimcailarin aldig1 aktiiel tiriiniin gevresi tarafindan iyi

karsilandigini diistinmektedir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Farkli Gelir Grubundaki BIM Miisterilerinin Aktiiel
Uriinleri Algilama Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Ortalamalar . Anlamldik
. nlamlilx
IFADELER 6.000 ve[6.001 ve|p... . ..
.. egeri | Diizeyi
Alt Ustii
1 |Satilan Aktiiel Uriin Kalitelidir 3,61 3,37 2,954 0,087
2 | Tyi Uretilmistir 3,43 3,18 3,14 0,078
3 | Kabul Edilebilir Standartlara Sahiptir 3,76 3,49 4,598 0,033
4 i§giligi Zayiftir 2,54 3,01 1,962 0,163
5 | Uzun Siire Kullanilamaz 2,70 2,88 1,200 0,275
ECONDER
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Tablo 6'nin Devam1

6 |Performansi 1yidir. 3,63 3,26 7,663 0,006
- SS;EI;UTAlmktan Sonra Kullanma Istegi 345 31 2829 0,094
8 | Kullanimi Kolaydir 3,94 3,86 0,476 0,491
9 |Kendimi iyi Hissetmemi Saglar 3,31 3,36 0,083 0,773
10 | Uriinii Kullanmak Bana Zevk Verir 3,29 3,19 0,416 0,52
11 | Uriine Sahip Olmak Beni Mutlu Ediyor 3,35 3,15 1,614 0,205
12 | Uriiniin Fiyati Makuldiir 34 3,21 1,724 0,191
13 Odedigim Paranin Karsiligin1 Alirmm 3,56 3,22 6,498 0,011
14 | Bu Fiyat: Karsilayabilecek En lyi Uriindiir |3,38 3,04 5642 0,018
15 | Daha Az Masrafi Olan Bir Uriindiir 3,41 2,97 8,524 0,004
16 | Kabul Edilebilir Oldugunu Hissederim 3,51 3,05 10,051 10,002
17 if;ii‘mam?:gf;?da“ baha — yit 5 59 2,85 0,883 0,349
18 BDlliel:l 1rInsamlar Uzerinde lyi Bir Izlenim 318 282 4,884 0,028
19 (S)ar’ilar; 1 a?llriI;SII;igsiZ;arCevresi Tarafindan 318 276 6,583 0,011
GENEL ORTALAMA 3,35 3,15

Hotelling’s T Testi F Degeri = 1,432 Serbestlik Derecesi =1 Anlamlilik Diizeyi = 0,115

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katimiyorum, 3- Ne Katilyyorum Ne Katiliyorum, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiltyorum

Tablo 6’da farkli gelir gruplarina gore simiflandirilan katiimcilarin  deger
boyutlarindaki ifadelere verdikleri cevaplarin analizine gore; 6.000 TL ve alt1 gelir
grubuna mensup katilimcilarin aktiiel {irtinlere daha olumlu baktig1 goriilmektedir.
Kabul edilebilir standartlara sahip oldugu, alinan aktiiel {iriiniin performansinin iyi
oldugu, fiyat olarak verdigi paranin karsiligini aldigini, verdigi para ile alinabilecek
en iyi {irlin oldugunu ve aldig1 {iiriiniin sonrasinda kendisine ek bir masraf
¢ikartmadigin diisiinmektedir. Ayrica sosyal boyutta insanlar tizerinde iyi bir izlenim
biraktigini ve gevresi tarafindan onaylanmakta oldugu diisiincesi hakimdir.

Katilimcilar aylik gelir grubuna gore 6.000 TL ve alt1 ve 6.001 TL ve iistii olarak iki
grupta smiflandirilmistir. Bu siniflandirilma asgari iicrete yaklasik bir tutar dikkate
almmustir. 218 katilimcinin 1401 (%64,2) 6.000 TL ve alt1 gelir grubuna mensup iken,
78'i (%35,8) 6001 TL ve iistii gelir grubuna mensuptur.
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Tablo 7: Arastirmaya Katilan Farkli Cinsiyet Grubundaki BIM Miisterilerinin Aktiiel

Uriinleri Algilama Diizeylerinin Kargilagtirilmast

iFADELER Ortalamalar F . A?lam.llllk
Kadin | Erkek Degeri | Diizeyi
1 |Satilan Aktiiel Uriin Kalitelidir 3,61 3,42 1,917 0,168
2 | lyi Uretilmistir 3,49 3,15 6,113 |0,014
3 | Kabul Edilebilir Standartlara Sahiptir 3,74 3,57 1,988 0,160
4 |Isciligi Zayiftir 2,69 2,73 0,013 0,908
5 | Uzun Siire Kullanilamaz 2,76 2,77 0,006 0,937
6 |Performansi 1yidir. 3,62 3,34 4,586 0,033
7 | Satin Aldiktan Sonra Kullanma istegi Olusur | 3,48 3,22 3,514 0,062
8 | Kullanimi Kolaydir 3,93 3,89 0,132 0,717
9 |Kendimi iyi Hissetmemi Saglar 3,38 3,27 0,563 0,454
10 | Uriinii Kullanmak Bana Zevk Verir 3,40 3,07 4,999 0,026
11 | Uriine Sahip Olmak Beni Mutlu Ediyor 3,43 3,09 5,202 0,024
12 | Uriiniin Fiyat1 Makuldiir 3,36 3,30 0,154 0,695
13 Odedigim Paranin Karsiligini Alirrm 3,50 3,36 1,167 0,281
14 | Bu Fiyat1 Karsilayabilecek En Iyi Uriindiir 3,31 3,20 0,619 0,432
15 | Daha Az Masrafi Olan Bir Uriindiir 3,33 3,15 1,467 0,227
16 | Kabul Edilebilir Oldugunu Hissederim 3,36 3,34 0,011 0,916
17 g;g\fll;im Tarafindan Daha Iyi Algilanmami 289 3,01 0.555 0.457
18 [B)lii(z r Insanlar Uzerinde Iyi Bir Izlenim 3,08 3,01 0.210 0,647
19 E)a;:; N :rila; lesljlgII;r; Cevresi Tarafindan 3,05 3,00 0,095 0,758
GENEL ORTALAMA 3,34 3,20

Hotelling’s T Testi F Degeri = 1,155 Serbestlik Derecesi =1 Anlamlilik Diizeyi = 0,300

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne Katilwyorum Ne Katiliyorum, 4-

Katilyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 7’de cinsiyete gore simiflandirilan katilimcilarin deger boyutlarindaki ifadelere
verdikleri cevaplarin analizine gore; Katilimcilarin 121'i (%55,5) kadin, 97’si (%44,5)
erkeklerden olusmaktadir. Bu verilere bakilarak kadin tiiketicilerin tiriiniin kalite ve
duygusal boyutuna daha fazla onem verdikleri goriilmektedir. Bunun nedeninin

kadin tiiketicilerin satin aldiklar1 aktiiel diriinlerin; iyi iiretilmis oldugunu,

performansindan daha memnun olduklarini, duygusal boyutta ise alinan triinii
kullanmaktan mutlu olduklari algilarina sahip olmalar1 gosterilebilir.
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Erkek miisterilerin daha geri planda kalma nedeni aktiiel iriinler icerindeki bazi
driinlerin (Mutfak esyalar1 ve ev tekstili vb.) agirlikli olarak kadin miisterilere hitap
etmesinden dolay1 olabilecegi diisiiniilmektedir.

Tablo 8: Aragtirmaya Katilan Farkli Medeni Duruma Sahip BIM Miisterilerinin Aktiiel
Uriinleri Algilama Diizeylerinin Karsilagtirilmasi

iFADELER Ortalamalar F . Alflam.hhk
Evli Bekar Degeri | Diizeyi
1 |Satilan Aktiiel Uriin Kalitelidir 3,56 3,48 0,32 0,572
2 | Iyi Uretilmistir 3,39 3,28 0,652 0,420
3 |Kabul Edilebilir Standartlara Sahiptir 3,77 3,54 3,461 0,064
4 |Isciligi Zayiftir 2,44 3,05 3,622 0,058
5 | Uzun Stire Kullanilamaz 2,81 2,71 0,366 0,546
6 |Performans: 1yidir. 3,58 3,39 2,022 0,156
7 | Satin Aldiktan Sonra Kullanma istegi Olusur 3,34 3,39 0,14 0,708
8 | Kullanimi Kolaydir 3,99 3,8 3,095 0,080
9 |Kendimi 1yi Hissetmemi Saglar 3,45 3,19 3,081 0,081
10 | Uriinii Kullanmak Bana Zevk Verir 3,39 3,09 3,926 0,049
11 | Uriine Sahip Olmak Beni Mutlu Ediyor 3,41 3,11 4,098 0,044
12 | Uriiniin Fiyat1 Makuldiir 3,36 3,29 0,272 0,602
13 Odedigim Paranin Karsiligini Alirim 3,55 3,3 3,732 0,055
14 | Bu Fiyati Kargilayabilecek En lyi Uriindiir 3,4 3,08 5165  |0,024
15 | Daha Az Masrafi Olan Bir Uriindiir 3,29 3,21 0,325 0,569
16 | Kabul Edilebilir Oldugunu Hissederim 3,35 3,35 0,001 0,981
" g;;zim Tarafindan Daha lyi Algilanmami 3,03 284 1,576 0211
18 | Diger Insanlar Uzerinde iyi Bir izlenim Birakir |3,13 2,95 1,361 0,245
Satin  Alan Kiginin evresi Tarafindan

19 | Onaylanmasin Sazlar - 3,09 295 0,785 0,377
GENEL ORTALAMA 3,33 3,21

Hotelling’s T Testi F Degeri = 1,242 Serbestlik Derecesi =1 Anlamlilik Diizeyi = 0,227

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katiliyorum, 4-
Katilwyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum

Tablo 8de medeni durumlarma gore smmiflandirilan katilimclarin  deger
boyutlarindaki ifadelere verdikleri cevaplarin analizine gore; medeni durumu evli
olan katilimcilarin aldiklar: aktiiel diriinlerin duygusal anlamda daha mutlu ettigi ve
kullanmaktan zevk aldig1 sonucu goriilmektedir. (Duygusal boyut) Ayrica bu grubun
fiyat boyutunda ise aktiiel iiriine 0denen fiyatin, tirtiniin degerini karsilayabilen
karsilayabilecek en iyi iiriin oldugu diistiniilmektedir.

Genel cercevede satisa sunulan aktiiel iiriinlerin ev ve mutfak {iriinleri oldugu
diistintildiiglinde analiz sonuglarinda evli katilimcilarin deger algilarinin  daha ¢ok
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fiyat ve kalite boyutundaki ifadelere 6nem verecegi diisiiniilse de, bu diisiincenin

aksine duygusal boyut daha 6n plana gikmustir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan BIM Miisterilerinin Aktiiel Uriin Tercihlerine Gore
Algilama Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Ortalamalar
{FADELER Ev- Diger f)egeri gglzf;hhk
Mutfak

1 |Satilan Aktiiel Uriin Kalitelidir 3,72 3,42 3,72 0,055
2 | lyi Uretilmistir 3,61 3,19 8,02 0,005
3 | Kabul Edilebilir Standartlara Sahiptir 3,84 3,60 2,94 0,088
4 |Isciligi Zayiftir 2,65 2,69 0,01 0,922
5 | Uzun Siire Kullanilamaz 2,61 2,86 1,81 0,180
6 | Performansi lyidir. 3,80 3,33 10,59  |0,001
7 | Satin Aldiktan Sonra Kullanma istegi Olusur 3,56 3,31 2,71 0,101
8 | Kullanimi Kolaydir 4,07 3,86 2,99 0,085
9 | Kendimi 1yi Hissetmemi Saglar 3,52 3,24 2,76 0,098
10 | Uriinii Kullanmak Bana Zevk Verir 3,47 3,10 477 0,030
11 | Uriine Sahip Olmak Beni Mutlu Ediyor 3,51 3,17 414 0,043
12 | Uriiniin Fiyati Makuldiir 3,37 3,27 0,41 0,525
13 Odedigim Paranin Karsiligini Alirim 3,51 3,44 0,21 0,645
14 | Bu Fiyat1 Karsilayabilecek En Iyi Uriindiir 3,49 3,26 2,27 0,133
15 | Daha Az Masrafi Olan Bir Uriindiir 3,35 3,22 0,57 0,452
16 | Kabul Edilebilir Oldugunu Hissederim 3,32 3,46 0,76 0,385
. g;;im Tarafindan Daha Iyi Algilanmamu 3,03 3,02 0,00 0,964
18 | Diger Insanlar Uzerinde iyi Bir izlenim Birakir | 3,24 3,03 1,47 0,227
o i)art;r; 1an};xrllzrsllm IS<a1§11r:11rn Cevresi Tarafindan 316 3,03 0,55 0,459
GENEL ORTALAMA 3,41 3,24

Hotelling’s T Testi F Degeri =1,675 Serbestlik Derecesi =1 Anlamlilik Diizeyi = 0,045

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katiliyorum, 4-

Katilwyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum

Tablo 9’da aktiiel {iriin tercihlerine gore smiflandirilan katilimcilarin deger

boyutundaki ifadelere verdikleri cevaplarin analizine gore; katilimcilarin aldiklar:
aktiiel iiriinlerde ev-mutfak egyalarinin diger {iriinlere gore (elektronik, teknolojik,
mobilya, kirtasiye tiriinleri vb.) daha kaliteli ve iyi tiretilmis oldugunu, ayrica ev-
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mutfak gereclerinin diger driinlere gore performansinin daha iyi oldugunu

diisinmektedirler.

Ev-mutfak tirtinlerinin diger grup tiriinlere gore kullaniminin ve performansinin daha

iyi oldugu ve tiiketicilerin 6dedikleri fiyata gore en iyi iirtin olduklar1 yargilar

katilimcilar tarafindan onaylanmuistir.

Tablo 10: Kabul ve Reddedilen Hipotezler

HIPOTEZLER DURUM

m PERVAL deger boyutlan Olceginin kalite boyutu bakimindan farkh

a jenerasyonlar da ki BIM miisterilerinin aktiiel iiriinleri algilamalar1 arasinda | RED
farklilik vardir.

i PERVAL deger boygtlarl Olceginin duygusal boyut bakimindan Farkl

b jenerasyonlar da ki BIM miigterilerinin aktiiel {iriinleri algilamalar1 arasinda | RED
farklilik vardir

i PERVAL deger boyutlarl Olceginin fiyat boyutu bakimindan Farklh

. jenerasyonlar da ki BIM miigterilerinin aktiiel {iriinleri algilamalar1 arasinda | RED
farklilik vardir.

Hi PERVAL deger boyutlarl Olgeginin sosyal boyutu bakimindan farkl

d jenerasyonlar da ki BIM miisterilerinin aktiiel iiriinleri algilamalar1 arasinda | KABUL
farklilik vardir

D PERVAL deger bpyutlarl Olgeginin kalite boyutu bakimindan Farkli gelir

a diizeylerindeki BIM miisterilerinin aktiiel {iriinleri algilamalar1 arasinda | RED
farklilik vardir

0 PERVAL deger bqyutlarl 6lceginin duygusal boyutu bakimindan Farkli gelir

b diizeylerindeki BIM miigterilerinin aktiiel iiriinleri algilamalar1 arasinda | RED
farklilik vardir.

D PERVAL deger bpyutlan Olceginin fiyat boyutu bakimindan Farkli gelir

. diizeylerindeki BIM miisterilerinin aktiiel {irtinleri algilamalar1 arasinda | KABUL
farklilik vardir

D PERVAL deger bpyutlarl Olceginin sosyal boyutu bakimindan Farkli gelir

d diizeylerindeki BIM miisterilerinin aktiiel {iriinleri algilamalari arasinda | KABUL
farklilik vardir.

H3 PERVAL deger boyutlar1 Olgeginin kalite boyutu bakimindan farkli cinsiyete RED

a |sahip BIM miisterilerinin aktiiel {iriinleri algilamalar1 arasinda farklilik vardir

H3 |PERVAL deger boyutlar1 oOlgeginin duygusal boyutu bakimindan farkh
o o L ) RED

b | cinsiyete sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklihik vardar.

H3 PERVA'L deger boyutlar1 6lgeginin fiyat boyutu bakimindan farkli cinsiyete RED

c sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.

H3 | PERVAL deger boyutlari dlgeginin sosyal boyutu bakimindan farkl: cinsiyete

o L y RED

d |sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.

H4 |PERVAL def;er boyutlar1 6l¢eginin kalite boyutu bakimindan farkli medeni RED

a hale sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir
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Tablo 10’un Devam1

H4 | PERVAL deger boyutlar1 dlgeginin duygusal boyutu bakimindan farkli medeni RED
b hale sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.
H4 |PERVAL deger boyutlar: 6lgeginin fiyat boyutu bakimindan farkli medeni hale
o A y RED
c sahip BIM midisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.
H4 | PERVAL deger boyutlar1 6lgeginin sosyal boyutu bakimindan farkli medeni RED
d hale sahip BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir
H5 | PERVAL deger boyutlar: 6lgeginin kalite boyutu bakimindan farkl: aktiiel iriin
; U, < KABUL

a satin alan BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardir.
H5 |PERVAL deger boyutlar1 dlgeginin duygusal boyutu bakimindan farkli aktiiel

o ; o < RED
b  |iiriin satin alan BIM miigterilerinin deger algilarinda farklilik vardar.
H5 |PERVAL deger boyutlar 6lgeginin fiyat boyutu bakimindan farkh aktiiel iiriin RED
c satin alan BIM miisterilerinin deger algilarinda farklilik vardar.
H5 |PERVAL deger boyutlar1 olgeginin sosyal boyutu bakimindan farkli aktiiel

o : o < RED
d |iiriin satin alan BIM miigterilerinin deger algilarinda farklilik vardur.

4. Sonuc ve Oneriler

Perakendecilik sektoriiniin igerisinde 6nemli bir yer edinmis indirim marketleri,
tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari iiriinleri piyasanin fiyat yapisina gore daha uygun
fiyatlar ile aktiiel iirlinler listesi ad1 altinda tiiketicilerin hizmetine sunmaktadir. Bu
aktiiel iirlinler miisterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda belirlendigi gibi donemsel
ihtiyaglara gére de belirlenebilmektedir. Ornegin; okullarin agilmasina yakin bir
donemde kirtasiye iiriinlerinin aktiiel listesine konulmasi, Ramazan Bayraminda
seker, cikolata ve kahve gibi, miisterilerin donemsel ihtiyaglar1 ve siirekli ihtiyaglari
goz oniinde bulundurularak aktiiel iiriin listelerinin hazirlandig1 goriilmektedir.

Toplumun her kesimine hitap eden aktiiel iiriin listesi ile tiiketiciler tarafindan da ilgi
ile takip edilen indirim marketlerinin akademik anlamda yeteri kadar arastirilmadig:
tespit edilmistir. Bu kapsamda arastirmanin amact indirim marketlerinden aktiiel
iriin satin almis tiiketicilerin iiriine kars1 deger yargilarini demografik 6zellikler ve
satin alian iiriin ¢esidine gore 6l¢mek igin BIM indirim marketleri 6zelinde calisma
gerceklestirilmistir. Bu amaclarla BIM indirim marketi miisterilerine uygulanmis
calismanin analizleri sonucunda 6nemli sonuglara ulasilmusgtir.

Analiz sonuglarina gore arastirmaya katilan miisterilerden %57’sinin aligveriglerinde
ayni magaza tercihlerinde bulunduklari, aktiiel tiriinlerden en ¢ok Cuma aktiiel
listesini takip ettikleri(%84) takiplerini en ¢ok sosyal medya aracihifiyla (%63) daha
sonra yakin ¢evre vasitasi ile (%69) takip ettikleri, indirimli marketlerden alisveris
yapma sikligi ise sirasiyla BIM, A-101, SOK olarak belirlenmistir. (Bu sonug
literatiirdeki Ercis ve Biiyiik,2016) ¢calismasindaki sonug ile benzerlik gostermektedir)
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BIM indirim marketinden alisveris yapan tiiketicilerin demografik 06zelliklerinin
¢ogunlukla evli ve kadin tiiketiciler olduklari, aylik gelir durumundan 6000 TL ve alt1
gelire sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu sonugla esdeger olan calismalar literatiirde
mevcuttur. Avc ve Yildiz (2021) Calismada elde edilen sonuglar incelendiginde; farkli
jenerasyonlara sahip tiiketicilerin sosyal boyut deger algilariin farkliliklar gosterdigi,
iriinii satin almanin ve kullanmanin sosyal bir deger kazandirmadig algis1 30 yas ve
alt1 tiiketicilerde, 31 yas ve fiistii tiiketicilere gore daha fazla oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bunun nedeninin ise 30 yas ve alti tiiketicilerin alisverislerinde
ihtiyaglarini tatmin etmeye odaklandiklari, satin aldiklar: {iriinde sosyal bir kazang
aramamalari olarak degerlendirilebilir.

Farkl1 gelir grubuna sahip tiiketicilerin ise {iriine kars1 sosyal boyut ve fiyat boyutu
arasinda farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Geliri 6.000 TL ve alt1 olan tiiketicilerin
iriintin fiyati ile degerinin esdeger oldugu ve satin aldiklan {iriiniin kendilerine
sonradan ek bir maliyet olusturmayacag: diisiincesi, geliri 6.001 TL ve iistii olan
tiiketicilere gore daha baskin iken farkli gelire sahip olan tiiketicilerin {ir{iniin kalite
boyutu ve duygusal boyuta karsi olan deger algilarinda bir farklilik olmadig:
goriilmiistiir.

Cinsiyete gore smiflandirilan tiiketicilerin deger algilarinda ise duygusal, kalite ve
fiyat boyutlarindaki deger algilarinda bir farklilik olmadig1 sonucu literatiirde var
olan (Akkan ve Udul,2021) ile benzerlik gostermektedir. Kadin tiiketicilerde {iriiniin
duygusal boyutuna yani iiriine sahip olmanin kendilerini mutlu ettigi diisiincesi daha
hakimdir. Bu sonuca paralel olarak analizler sonucunda medeni hale gore
siniflandirilan tiiketicilerinde deger algilarinda bir farklihik olmadiklar1 soncuna
varilarak, H3 ve H4 hipotezlerinin tamam1 reddedilmistir.

Son olarak farkli aktiiel iirlin grubunu satin alan tiiketicilerin ise deger algilari
boyutlarindan sadece kalite boyutu deger algilarinda farkliliklar oldugunun sonucuna
varilmistir. Bu sonug literatiirde (Ciranoglu,2019). Var olan ¢alisma ile benzerlik
gostermektedir. Ev- Mutfak kapsamindaki aktiiel iiriinleri satin alan miisterilerin
kalite boyutuna diger aktiiel iiriinlere gére daha ¢ok dnem verdikleri, bunun nedeni
olarak, ev-mutfak iiriinlerinin uzun siireli kullaniminin 6nemli olmasi (dayanikh
olmasi) ve genelde bu {iriinlerin kadin tiiketiciler tarafindan satin almasi ile
iligkilendirilebilir. Genel sonug olarak degerlendirildiginde ise tiiketiciler arasinda
aktiiel iirtin deger algilarinda PERVAL deger boyutlarindan kalite, fiyat ve sosyal
boyut bakimindan farklilik gosterdikleri, duygusal boyut bakimindan ise farklilik
gostermediklerinin sonucuna varilmstir. Tiiketicilerin satin almada 6nem verdikleri
etken fiyat unsuru oldugunda markalasma veya Kkalite unsuru ikinci planda
tutulmaktadir. Hatta bazi zamanlarda ulusal basinda indirim marketleri hakkinda
¢ikan olumsuz haberlere tiiketiciler kulak asmadan, indirim marketlerinden aligveris
yapmaya devam etmektedirler. Bu agidan bakildiginda, indirim marketlerinin aslinda
markalasmis oldugunu ve indirim marketlerine miisteri sadakatinin yiiksek oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir.

Uriin kalite degerini 6n planda tutan tiiketiciler ise, diisiik fiyatlara ragmen indirim
marketlerine aligveris tercihleri arasinda yer vermemektedir. Bu tiiketiciler, diger
marketlerden alisveris yapmak {izere olusabilecek maliyetleri (ulasim, zaman) goz
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oniine alarak genellikle alisverislerinde fiyat kontrolii yapmamaktadir (Leblebicioglu
ve Bilgen,2019).

Dolayisiyla ilgili indirim marketi yoneticilerine, tiiketicilerin siirekli degisen
ekonomik kosullarda harcama egilimlerinin nereye kaydigimi, hangi fiyat
diizeylerinin kabul edilebilir, hangi kalite standartlarinin vazgecilmez oldugunu
belirleyip bu dogrultuda yonetsel stratejiler hazirlamalar1 Onerilebilir. Calisma
sonucundaki  Dbilgilere gore arastirmaya katilan miisterilerden = %57’sinin
aligverislerinde ayn1 magazalar1 tercih etmesi nedeniyle, miisterilere personellerin
ilgili davranmas1 ve alisverislerinde yasayabilecegi muhtemel sorunlara karsi daha
yapict olmalar1 gerektigi konusunda tavsiyeler verilebilir.

Arastirmada elde edilen sonuglarin aktiiel iirtin konusunda simirli olan literatiire,
indirim market miisterilerinin demografik 6zelliklerini derinlemesine yansitan sinirh
calismalardan olmas: ek olarak indirim marketlerinin ve muiisterilerin bazi yapisal
Ozelliklerini( aktiiel {iriin listelerini nasil takip ettikleri, hangi triin gruplarini
aligverislerinde tercih ettikleri) ortaya ¢ikarmasi agisindan literatiire 6nemli bir katki
saglayacag1, bu konuda daha sonra yapilacak calismalarda bu bilgilerin kullanilarak
nitelikli calismalarin ortaya ¢ikarilabilecegi diistiniilerek yapilacak olan ¢alismalarda
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin tiim indirim marketlerinde ortaya ¢ikartilarak
karsilastirmali bir analiz yapilmasi tavsiye edilebilir.

Kaynakca

Abay, $., & Akkilig, MLE. (2020). Tiiketicilerin Cevrimici Alisverislerinde
Algiladiklar1 Degerin Marka Sadakati Uzerine Etkisi: Giyim Uriinii Temelinde Bir
Calisma. TUJOM, 5(2), 141-157.

Akgi, Y., & Kiling, K. (2016). Aktiiel iiriin perakendecilerine iliskin tiiketici
goriislerinin incelenmesi. The Journal of Academic Social Science Studies, 8(49), 305-305.

Akkan, E. Udul, V.(2020).Gida perakendeciliginde algilanan hizmet
kalitesinin stipermarket ve indirim marketleri kapsaminda karsilastirilmasi. Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 30(1), 183-205.

Avai L, Yildiz, E.(2021). Indirim marketlerinde satilan aktiiel {iriinlere yonelik
algilanan Kkalite, fiyat ve iiriiniin tekrar satin alma {izerine niyeti ve agizdan agiza
pazarlama davraniginin aracilik rolii. Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Sosyal Bilimler Dergisi , 11 (22), 389-411.

Bardakci, A., & Baran, T. (2019). indirim magazalarinin maliyet diistirme
stratejileri ve Tiirkiye'deki perakendecilerin verimliliklerinin karsilastirilmasi.

Basfirmai, C., Uk, Z. C., & Giltekin, Y. (2019). Tiirkiye'deki indirim
marketlerinin imajlarinin sosyal ag analizi yontemiyle incelenmesi: A101, BIM ve SOK
ornegi. Uluslararas: Ekonomi ve Yenilik Dergisi ,5 (2), 277-300.

Bezirgan, M. (2019). Turizmde Algilanan Deger Kavrami: Cok Boyutlu
Algilanan Deger Olgeginin Destinasyonda Uygulanabilirligi. Anemon Mus Alparslan
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(5), 123-131

E ECONDER
con d er International Academic Journal ISSN: 2602-3806

[22]



Sahin YILDIZ/ Erdem BINiCi

Bulur, Z. (2017). Perakende magaza tercihini etkileyen faktorlerin tiiketici demografik
ozelliklerine gore farkhilasmas: iizerine bir aragstirma, (Yiiksek Lisans Tezi, Bartin
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Caligkur, A. Tiiketicilerin Dayanikli Tiiketim Maddesi Satin Alma Deger
Boyutlar ve Tiiketicilerin Calisma ve Ogrenci Olma Durumlar1 Uzerine Bir Arastirma.
EKEV Akademi Dergisi, 60(60), 55-72.

Calmasur, G., Dastan, H., Kaya, N., & Anik, K., Tiirkiye’de hane halkinin
dayarukli tiiketim mallar1 sahipligini etkileyen faktorler. Akademi Sosyal Bilimler
Dergisi, 6(16), 36-48.

Ciranoglu, M. (2019). Mobilya Sektoriinde Satis Sonrasi Hizmetlerin
Uriinlerin Deger Algilar1 Uzerine Etkisi ve Bursa Ili Inegél Ilgesinde Bir Alan
Aragtirmast. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 5(3), 783-796.

Demir, F. O., Kirdar, Y. (2007). Miisteri iligkileri yonetimi: CRM. Review of
Social, Economic & Business Studies, 8, 293-308.

Dogruyol, M. M. (2009). Zincir magazalardaki insert calismalar: ile tiiketicilerin
satin alma davramglar: arasindaki iliski ve bir uygulama, (Yiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Ercis, A., & Dagci Biiyiik, H. (2016). Indirim Marketlerinde Miisteri Degerinin
Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati ve Agizdan Agiza Iletisime Etkisi. Ataturk
University Journal of Economics & Administrative Sciences, 30(3).

Hofstede, G. (1980). Culture’s consequences: International differences in work
related values. Beverly Hills, CA: Sageer?. Uluslararas: Iktisadi ve Idari Incelemeler
Dergisi, (30), 243-258.

Kaya, F. B. (2009). Perakendecilik sektoriinde miisteri memnuniyet diizeyinin
belirlenmesi: Indirim marketleri iizerinde bir uygulama, (Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Leblebicioglu, B., & Bilgen, 1. (2019). Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarinin
Indirim Marketlerinden Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisi. Istanbul Gelisim
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6, 141-154.

Oztiirk, 1. (2006). Tiirkiye'de perakende sektdrii. Cag Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 3(1), 69-81.

Oztiirk, 1. (2008) Tiirkiye’de Perakende Sektorii, Journal of Social Sciences, 3(1),
June 2006

Sanli, G. (2012). Ozel markalu iiriinlerde tiiketici satin alma davramsinin incelenmesi
ve zincir magaza miisterilerine yonelik bir uygulama, (Yiiksek Lisans Tezi, Celal Bayar
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Sariyer, N. (2008). Gloval Olcegi ile Belediye Hizmetlerinde Miisterinin
Algiladig1 Degerinin Belirlenmesi-Kayseri Biiyiiksehir Ornegi. Gazi Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(3), 163-185.

Sweeney, J.C., Soutar, G.N. (2001). Consumer-perceived value: The
development of a multiple item scale. Journal of Retailing, 77(2), 203-220

Turan, AH ve Colakoglu, BE (2015). Yash Tiiketicilerde Algilanan Marka
Degeri Ve Satinalma Niyeti. Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 11 (1), 277-296.

ECONDER Cilt/ Vol :7,
E con d er International Academic Journal Say1/Issue: 1,
[Issn: 2602-3806] 2023

[23]



Indirimli Market Miisterilerinin Aktiiel Uriinlere Yonelik Deger Algilarmin Demografik Degiskenler ve Uriin Cesidi Agisindan Olgiilmesi
(Measuring the Value Perceptions of Discount Market Customers Towards Current Products in Terms of Demographic Variables and
Product Type)

TUIK. (20210cak12)Perakende satis endeksleri.

https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Perakende-Satis-Endeksleri-Ocak

Ural, T. (2008). Deger temelli fiyatlama: Uriiniin tiiketici deger algisina gore
fiyatlanmasi.

Yilmaz, A., Aykag, 0., Yoley, T, & Ozkaynar, K. (2021). Indirim marketlerini
kimler, neden tercih eder? Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, (30), 243-258.

Yilmaz, B. (2019). Degisen Piyasa Kosullarinda Perakendecilerin Yatirim
Kararlarina Tiiketicilerin Etkisi: Ankara Ili Migros ve Bim Ornegi, (Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul Teknik Universitesi).

Zeithaml, Valarie A., “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence,” Journal of Marketing, 52(July), 2-22,
1988.

E ECONDER
con d er International Academic Journal ISSN: 2602-3806

[24]



