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Tiiketicilerin fiyat degerlendirmelerinde belirli fiyatlar1 kullandigi ya da baz aldig:
bilinmektedir. Literatlrde referans fiyatlar olarak isimlendirilen bu fiyatlar, tiketicilerin
satin alma ortaminda karsilastig1 fiyatlar hakkinda bir yargiya varmalarinda énemli bir
role sahiptir. Farkli yazarlar tiiketicilerin kullandig1 referans fiyatlar1 farkli sekillerde
tanimlamakta, dolayisiyla tiiketicilerin degerlendirmelerinde kullandigi 6ne siiriilen
referans fiyatlar cesitlilik gostermektedir. Calismanin amaci, i¢ farkl iiriin kategorisi
icin tketicilerin icsel referans fiyat tercihlerini ve bu tercihlerde etkili olan degiskenleri
incelemektir. Bu baglamda spor ayakkabi, cep telefonu ve sampuan f{iriinleri i¢in
tilkketicilerin adil fiyat, kabul edilebilir en diisiik fiyat, umulan fiyat, normal fiyat ile bu
dort icsel referans fiyattan olusan teklestirilmis i¢sel referans fiyat tercihleri ve bu
tercihlerde marka bagliligi, iiriin ilgilenimi, fiyat duyarlilifi, ge¢mis fiyat deneyimi ve
satin alma sikliginin etkileri incelenmistir. Arastirma sonuclar1 igsel referans fiyat
tercihinin iirlin ve tiiketici 6zelliklerine gore degisebildigini, ele alinan degiskenlerin
icsel referans fiyat tercihini etkiledigini ve bu etkilerin iiriin gesidi ile igsel referans fiyat

cesidine gore degisiklik gosterdigini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: lIgsel referans fiyat, marka baghligi, iiriin ilgilenimi, fiyat

duyarhiligi, gegmis fiyat deneyimi, satin alma siklig



Abstract

FACTORSAFFECTING CONSUMERS INTERNAL REFERENCE PRICE
CHOICE IN PURCHASING DECISION

Halil Semih KIMZAN
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, April 2012

Advisors: Assoc. Prof. Giilfidan BARIS, Prof. Omer TORLAK

Consumers use some price standards to evaluate an offer. These standards, called as
reference prices in the literature, have a critical role in consumers judgements of prices
they encounter on a purchasing context. Reference prices are defined in different ways
in the literature therefore reference prices used for price evaluations by consumers vary
among studies. In other words, different studies suggest different reference points that
consumers use for their price judgments. The aim of the study is to investigate
consumers choice of the types of internal reference prices for three product categories
and the variables affecting these choices. In this context, consumers choice of fair
price, lowest acceptable price, expected price, norma price, and unitized internal
reference price which includes aforementioned reference price types, and the effects of
brand loyalty, product involvement, price sensitivity, prior price experience, and
purchase frequency on these choices were examined for sports shoes, mobile phone, and
shampoo. The results indicate that the choice of the types of interna reference prices
varies by consumer and product attributes, the antecedents investigated affects these
choices, and these effects aso vary by product category and the type of interna

reference price.

Keywords: Internal reference price, brand loyalty, product involvement, price

sensitivity, prior price experience, purchase frequency
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Giris

Ekonomik yasami diizenleyen bir arag olarak degerlendirilen fiyat, gerek degisim yonli
gerekse iliskisel yonlii bakis agilarindan 6nemli bir degisken olarak goriilmektedir.
Isletmelerin rekabet edebilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri igin belirli diizeyde
kar elde etmesi gerekmektedir. Karin temel belirleyicilerinden birinin fiyat oldugu
diisiiniiliirse fiyatin dSnemi daha iyi anlasilabilir. Isletmeler fiyatlarimi belirlerken faaliyet
birimleriyle iliskili faktorler yaninda bircok ¢evresel faktorii de g0z Oninde
bulundurmalidir. Bu baglamda isletmelerin iirettigi mal ya da hizmetleri satin alanlarin

fiyat degerlendirmeleri kritik 6neme sahip olmaktadir.

Isletmeler i¢in karin temel belirleyicisi olan fiyat, tiiketiciler agisindan da satin alma
kararlariin en Onemli belirleyicilerindendir. Fiyat, satin alma durumlarinda
tiiketicilerin elde edecegi deger karsiliginda yapmasit gereken harcama miktarini
gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin belirleyecegi fiyat diizeyi tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmekte ve satin alma, satin almama ya da satin alimi1 erteleme gibi kararlar
bu degerlendirmelere gore alinmaktadir. Tiketicilerin fiyat degerlendirme siirecleri
incelendiginde tiiketicilerin ¢esitli karsilagtirmalar yaptig1 ve satin alma kararlarim1 bu
kargilastirmalara gore verdigi goriilmiistiir. Tiketiciler bu karsilastirmalarda belirli
standartlar kullanmaktadir. Tiiketicilerin fiyat karsilastirmalarinda kullandig1 standartlar
literatirde “referans fiyatlar” olarak ifade edilmektedir. Literatiir incelendiginde
tiiketicilerin fiyat degerlendirmelerinde kullandig1 6ne siiriilen ¢ok sayida standart diger
bir ifadeyle referans fiyat ¢esidi bulunmaktadir. Tiiketicilerin kullandig1 referans fiyat
cesidi Uriin Ozellikleri, tiiketici Ozellikleri, satin alma sartlar1 ve zaman gibi bir¢ok
duruma gore farklihk goOstermektedir. Diger bir deyisle tiiketiciler fiyat
degerlendirmelerinde iirline, satin alma ortamina, tiiketici 6zelliklerine ve zamana gore

kullandig: farkl standartlar kullanabilmektedir.

Bu calisma {i¢ iirlin kategorisi i¢in tiiketicilerin igsel referans fiyat tercihlerini ve bu
tercihlerde etkili olan degiskenleri incelemektedir. Literatiirde tiiketicilerin kullandigi
belirtilen oldukg¢a fazla sayida igsel referans fiyat olmakla birlikte bu caligmada adil

fiyat, umulan fiyat, kabul edilebilir en diisiik fiyat, normal fiyat ve bu dort i¢sel referans



fiyattan olusan teklestirilmis igsel referans fiyat ele alinmigtir. TUketicilerin icsel
referans fiyat tercihlerinde etkili olan tiim degiskenleri bir ¢calismada ele almak oldukga

zor oldugundan 6nemli goriilen degiskenler incelenmistir.

Birinci Boliimde fiyat kavrami, fiyatin pazarlamadaki yeri ve onemi, fiyatin alicilar
acisindan 6nemi ile fiyat kararlar1 ve bu kararlarin tiiketici davranisina olan etkileri ele
almmistir. Ikinci Boliimde referans fiyatlar, referans fiyatin temelleri, modelleri ve
referans fiyat seciminde etkili olan degiskenler incelenmistir. Calismanin UgUncil
Boluminde ise tuketicilerin i¢csel referans fiyat tercihleri ve bu tercihlerde etkili olan
faktorlerin incelenmesine yonelik bir uygulama gergeklestirilmistir. Bu baglamda marka
baglilig, iirlin ilgilenimi, satin alma sikhig, fiyat duyarlii@i ve ge¢mis fiyat
deneyiminin tiketicilerin adil fiyat, umulan fiyat, kabul edilebilir en diisiik fiyat, normal
fiyat ve bu dort fiyattan olusan teklestirilmis icsel referans fiyat se¢cimindeki etkileri

incelenmistir.



Birinci Bolim

Fiyat Kavrami ve Onemi

1.1.Fiyat Kavrami

Ekonomik yasami diizenleyen bir ara¢ olan fiyat hem makro diizeyde hem de mikro
dizeyde gerek isletmeler gerekse tiiketiciler i¢in onemli bir degiskendir. Fiyat en dar
manada “bir 0rin ya da hizmet igin talep edilen parasal miktar” olarak
tanimlanabilecegi gibi “bir iirlin ya da hizmeti kullanmanin ya da bir iiriin ya da hizmete
sahip olmanin saglayacag1 faydalar1 elde etmek icin tliketicilerin vazgececegi tiim
degerlerin toplami1” seklinde daha kapsamli bir bi¢imde de tanimlanabilir (Kotler ve
Armstrong, 2008; 284). Literatiirde fiyata {i¢ farkli bakis agis1 mevcuttur (Skouras vd.,
2005):

1. Tuketicilerin fiyata olan tepkisi

2. Isletmelerin fiyat1 belirlemesi

3. Fiyatin endiistri ya da ekonomi agisindan ele alinmasi.
Bu bakis acilar1 ekonomi ve pazarlama disiplinlerince farkli sekillerde ele alinmaktadir.
Ornegin, tlketicilerin fiyata olan tepkisi baglammda mikro-ekonomik agidan
bakildiginda satin alma kararlar fiili fiyat ve gelire gore verilirken, pazarlama agisindan
bakildiginda satin alma kararlari fiili fiyatlar ile algilanan fiyatlara gore verilmektedir ve
bu da klasik mikro-ekonomik modelde dirsekli talep egrisinin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur (Putler, 1992). Bu ¢alisma yukarida belirtilen agilardan tlketicilerin fiyata
olan tepkisi ile iligkili olmakla birlikte ¢alisma sonuglari uygulamacilara da yol

gOsterecektir.

Pazarlama literatiiriine tarihsel agidan bakildiginda, fiyat konusundaki ekonomik yonli
bakis agisindan psikolojik yonlii bakis agisina bir kayma goriilmektedir. Bu baglamda
davranigsal fiyatlama oldukg¢a ilgi goérmektedir. Davranigsal fiyatlama, tiiketicilerin
fiyat1 gercekte nasil algiladigi, degerlendirdigi ve fiyat tekliflerine nasil tepki
gosterdigini incelemektedir (Estelami ve Maxwell, 2003; 353). Davranissal fiyatlama
alanindaki en 6nemli konulardan biri de referans fiyatlardir (Monroe, 1973). Referans

fiyat kavrami ampirik olarak test edilmis ve tiiketici davranisini tahmin etmede sadece



satig fiyatini géz onilinde bulunduran modellere oranla daha basarili sonuglar verdigi

kanitlanmistir (Winer, 1986).

1.2.Fiyatin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Isletmelerin basarisim etkileyen en Onemli kriterlerin basinda kar elde etme
gelmektedir. Isletmeler i¢in hayati Sneme sahip olan karmn temel belirleyicilerinden biri
ise fiyattir. Dolayisiyla {iriin i¢in uygun fiyat belirlemek isletme basarisi i¢in 6nemli bir
etkendir. Isletmenin gelir getiren ana fonksiyonu olan pazarlamanimn bu islevi yerine
getirmede kullandig1 temel ara¢ fiyattir. Fiyat ve fiyatlama kararlari isletmelerin kar
amacima ulagmada etkilidir ve diger pazarlama stratejilerini de ilgilendirmektedir.
Pazarlama yoneticilerinin siklikla bagvurdugu fiyat ayarlamalar1 dikkatle yapilmalidir,

ciinkii belirlenen fiyat diizeyleri tiiketici degerlendirmelerinde kilit Gneme sahiptir.

Isletmeler, deger temelli giiniimiiz ortaminda basar1 saglayabilmek icin rakiplerine
oranla daha fazla deger saglama ya da tiiketicilerin algiladiklar1 degeri arttirma yoluna
gitmektedir (Grewal vd. 1998). Tiiketicilerin deger algisini arttirma araglarindan biri
referans fiyatlardir (Compeau vd., 2002). Digsal referans fiyat manipiilasyonu ile igsel
referans fiyatlar arasinda pozitif bir korelasyon oldugu i¢in pazarlamacilar, daha yuksek
bir fiyat ilan edip daha sonra kendi fiyat tekliflerini sunarak tuketicilerde referans fiyat
olusumuna yardimci olmaya ya da bu siireci yonlendirmeye calismaktadir (Lichtenstein

ve Bearden, 1989; Grewal vd., 1998).

Isletmelerde fiyat belirleme siireci karmasik ve disiplinler arasi1 bir siire¢ oldugundan
pazarlama, iiretim, finans ve hukuk yonlii bakis agilart gerektirir (Rosa Diaz, 2006).
Pazarlama enstiirimanlar1 agisindan bakildiginda fiyat gelir getiren tek pazarlama
degiskenidir. Bu nedenle uygulamacilarin kullandig1 fiyatlama kurallarinin tiiketicileri
nasil etkilediginin ve tiiketicilerin belirlenen fiyatlara ve fiyat degisimlerine nasil tepki
vereceginin Onceden bilinmesi, gerek fiyat stratejisi gerekse fiyat iletisim stratejisi
acisindan ¢ok oOnemlidir (Pedrajalglesias ve Guillen, 2000; Winer, 1988, Campbell,
1999).



1.3.Fiyatin Alicilar A¢isindan Onemi

Tiiketici satin alma kararlarinda en 6nemli belirleyicilerden biri olan fiyat, belirli bir
satin alma durumunda tiketicilerin harcama miktarin1 gostermekte ve tiim satin alma
islemlerinde yer almaktadir. Bu baglamda yiiksek fiyatlar; fiyatin vazgegilmesi gereken
ekonomik buytklik olarak algilanmasi durumunda satin alma olasiligini negatif yonde
etkileyecek (fiyatin negatif rolii) ya da 6rnegin fiyatin kalitenin bir gostergesi olarak
algilanmas1 durumunda ise satin alma olasiligin1 pozitif yonde etkileyecektir (fiyatin
pozitif yonii) (Lichtenstein vd., 1993). Tiiketiciler, ger¢eklestirecegi satin alimlarin
biitgelerinde ne oranda yer tutacagimi Onemsemektedir, bu nedenle fiyat satin alma

kararlarinda 6nemli bir kisittir (Erickson ve Johansson, 1985).

Tiiketicilerin hangi iiriin ya da markanin satin alinacagi, ne zaman ve nereden alinacag,
ne miktarda alinacagr gibi kararlarinda fiyat degerlendirmeleri 6nemli bir role sahiptir
(Gupta, 1988). Fiyat degerlendirmeleri iki yonlii bir siiregtir (Rosa Diaz, 2006). Ilk
olarak fiyatin kendisi degerlendirilir (objektif fiyat). Daha sonra objektif fiyatin
degerlendirilmesi i¢in referans diizeyleri kullanilir (subjektif fiyat). Tuketicilerin fiyat
algilama siireci asagidaki asamalardan olusmaktadir (Conover, 1989; 590):

a.Biligsel asama: Objektif fiyatin kodlanmasi ve psikolojik fiyatin hafizaya
kaydedilmesi)

b.Duyussal asama: Psikolojik fiyata kars1 tutum olusumu

c.Davranigsal asama: Fiyat tepkisi

Tiketicilerin fiyat algilamalar1 ve degerlendirmeleri, tliketici Ozelliklerine, iiriin
kategorilerine ve satin alma durumlarina gore farklilik gostermektedir. Fiyat diizeyi
belirlenirken tuketici beklentileri goz 6niinde bulundurulmalidir, ¢iinkii tiikketiciler karar

alma siireclerinde fiyat karsilastirmalarina yer vermektedir.

Tiketiciler, satin alma ortaminda karsilastiklar1 fiyatlar1 degerlendirirken c¢esitli
karsilastirmalar yapmaktadir. Bu karsilastirmalarda belirli standartlar kullanilmakta ve
bu standartlar literatirde referans fiyatlar olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda

tiikketici satin alma ortaminda bir fiyatla karsilastiginda ii¢ olasilikla karsilasabilir. Bu



olasiliklar; karsilasgtigi fiyatin tiiketicinin referans fiyatindan kiiciikk olmasi, biiyiik
olmasi ve bu fiyatlarin birbirine esit olmasidir. Lindsey-Mullikin (2003), Festinger’in
Biligsel Uyumsuzluk Teorisi’ni tiiketicilerin sahip olduklar1 referans fiyatlarla tutarh
olmayan fiyatlarla karsilastiklart durumlar1 degerlendirmek icin kullanmistir. Festinger
(1957)’e gore bireyler inang yapilarinda i¢sel bir dengeye ihtiya¢ duyarlar ve yeni gelen
uyaricinin var olan inanglarla tutarlt olmast durumunda bu denge korunmakta, aksi

halde uyumsuzluk ortaya ¢ikmaktadir.

Uyumsuzluk belirli bir diizeye ulastifinda ii¢ ¢esit uyumsuzluk indirgeme yontemi
kullanilir. Bunlar; uygun bilgi arayisi, tutum degistirme ve Onemsizlestirmedir
(Festinger, 1957). Beklediginden farkli bir fiyatla karsilasan tiiketici bu yontemleri
kullanma yoluna gidecektir. Ilk ydntemde alternatif saticilar ve iiriinler
degerlendirilecek ve glinimiiz rekabet ortaminda tiiketicilerin rakiplere ydnelmesi
biiyiik kayiplara yol acabilecektir. Ikinci ydntemde tiiketici fiyat beklentisini
giincelleyecek ve yliksek (disiik) fiyatin yiiksek (diisiik) kaliteye ya da bazi iiriin
Ozelliklerinin bulunup bulunmadigina isaret ettigini diisiinecektir. Bu nedenle tiiketici
beklentilerinin diginda tespit edilen bir fiyat tiiketicilerin yanlis ¢ikarsamalar yapmasina
sebep olabilecektir. Onemsizlestirme ydnteminde tiiketici, uyumsuz iliskinin bazi
unsurlarmin (para, tasarruf, adil fiyatlama, deger vb.) 6nemini azaltma yoluna gider ve

boylece uyumsuzluk dizeyini azaltir (Lindsey-Mullikin, 2003).

1.4.Fiyat Kararlan ve Tiiketici Davranisina Etkisi

Tiiketicilerin sahip oldugu referans fiyatlar, onlarin iirlinler i¢in ne kadarlik bir 6deme
yapmaya istekli olmasini da etkilemektedir (Lichtenstein vd., 1991). Bu baglamda fiyat
hakkinda karar alinirken tiiketicilerin  referans fiyatlart da g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Ornegin fiyat bazli satis promosyonlar1 referans fiyatlar: diisiirecek
(Jacobson ve Obermiller, 1990; 420) ve iki 6nemli etkiye sebep olacaktir (Kalyanaram
ve Winer, 1995): 1. Sonraki fiyat bazli satis promosyonlart 6ncekiler kadar iyi bir
secenek olarak algilanmayacak, 2. Normal fiyata doniis tiiketiciler tarafindan fiyat artisi
olarak algilanacaktir. Eger bir iriin siklikla indirimde ise indirimli fiyat daha One

cikacak ve normal fiyatin hatirlanma siireci bundan olumsuz etkilenecektir (Johnson,



1994). Bu durumla basa ¢ikmak amaciyla tiiketiciler, gegmiste uygun olarak algiladig:
fiyatlar1 normal fiyatlarla (iirtin indirimde olmadiginda perakendecilerin normal olarak
koydugu fiyat) karsilastirmaya olanak saglayacak kisisel 6ngorii kurallar1 gelistirecektir.
Bu agiklamalar g6z oOniine alindiginda isletmelerin fiyat kararlarinda tiiketicinin
beklentilerini mutlaka g6z oniinde tutmasi gerektigi agiktir. Bunu yapabilmenin yolu ise

tiiketicilerin satin alma kararlarinda kullandiklar1 referans fiyati tespit etmektir.

Sirketin uygulayabilecegi fiyat araligin1 gosteren stratejik fiyatlama araligi Sekil 1°de
M-MD fiyat diizeyleri arasinda kalan alandir (Winer, 2005; 7). Sekilden de
goriilebildigi gibi belirlenebilecek fiyat alt sinir1 maliyet, {ist sinir ise miisteri degeridir
(tiiketicilerin 6demeye istekli olduklar fiyat ya da rezervasyon fiyat). Winer (2005)’1n
bu gosteriminde alt sinirin ne olacag tartigilabilir. Eger maliyet, tiiketicilerin referans
fiyat diizeylerinden diisiikse isletme agisindan bir sorun yoktur. Isletme maliyetlerinin
tlketicilerin referans fiyat diizeylerinden yiiksek olmasi durumunda isletmeler fiyati
maliyetten daha da asagi ¢ekmek zorunda kalacaktir. Ancak bu durumda da faaliyet
gosterebilmesi miimkiin olamayabilecektir. Bu baglamda tiiketicilerin referans fiyatlari,
isletme maliyetlerini (iiretim, dagitim, promosyon vb.) de igine alan birgok stratejik

kararda etkili olacaktir.

Bilindigi gibi belirlenmis olan bir fiyat diizeyinde fiyat ve maliyet arasindaki fark
isletmenin kar marji iken fiyat ve miisteri degeri arasindaki fark ise tiiketici artigidir. Ne
miktarda fiyatlama aralifinin tiiketiciye, ne kadarinin da isletmeye birakilacagi karari
rakiplerin fiyatlari, pazarlama stratejisi, vb bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Sekil 1
alternatif fiyatlama senaryolarimi gostermektedir (Winer, 2005; 8). P1 (2 TL) fiyat
duzeyinde isletme P1-M (2-1=1) aralig1 kadar bir marj elde ederken tiiketiciye MD-P1
(5-2=3) kadarlik fazlalik (surplus) vermektedir. P2 (3 TL) fiyatinda MD-P2 fazlalig1 (5-
3=2), P1’dekine oranla daha az olmaktadir. P3 (6 TL) fiyatinda ¢ok az miktarda satis
gerceklesir (MD’nin ortalama deger oldugu farz edilmektedir), bu durum fiyatin1 P3 (6
TL) diizeyinde belirleyen bir isletme igin fiyatin ivedilikle azatlimi yoniinde bir fiyat

ayarlamastyla sonuglanir.



Parasal Deger (TL)

P3 (6 TL)

Miisteri Degeri (MD) (5TL)

Miisteri Degeri (MD) (Rakip)

P2 (3TL)

P1 (2TL)

Maliyet (M) (1 TL)

Sekil 1. Stratejik Fiyatlama Boslugu ve Fiyatlama Senaryolari

Kaynak: Winer, 2005: 7, 8

Fiyatin olmasi gerekenden fazla ya da az belirlenmesi fiyatlama hatas1 olarak
degerlendirilmektedir. Eger fiyatlar bir¢ok miisterinin 6demeye razi oldugu fiyatin
lizerinde ise “bagis etkisi” ortaya cikacaktir (Lin vd., 2006). Lin vd. (2006) bagis
etkisini “bir iriiniin minimum satis fiyatinin tiiketicinin 6demeye istekli oldugu
maksimum fiyat1 asma egilimi” olarak tanimlar ve referans fiyat olusumunun bu etkiyi
en aza indirecegini ileri siirer. Uriiniin sundugu deger hakkinda bilgi veren fiyatin gok
yiiksek olmasi tiiketicilerin yaptiklar1 6deme karsilifinda yeterince deger elde
edemedikleri diislincesine sebep olurken ¢ok diislik olmas iiriiniin kalitesinden siipheye
diisiilmesine sebep olacaktir (Altunisik vd., 2006; 166). isletme agisindan bakilacak
olursa fiyatin diisiik olmasi, isletmeyi karindan gereksiz yere feragat etmek zorunda

birakacaktir.

Isletmelerin optimal fiyat kararlari referans fiyatlar tarafindan etkilenmektedir ve
matematiksel olarak su sekilde ifade edilmektedir (Winer, 1988; 36):



Talep fonksiyonu:
gq=a+bp

a ve b: parametreler (b negatiftir)

Kar1 maksimize eden fiyat (bc-a)/2b olacaktir. Eger talep fonksiyonuna referans fiyati
eklersek esitlik asagidaki hale gelecektir:

g=a+b (p°-p")
p° : gozlemlenen fiyat

p" : referans fiyat

Bu durumda kar1 maksimize eden fiyat (bp" + bc — a)/2b olacaktir. b negatif oldugundan
referans fiyat varligi durumunda optimal fiyat daha diisiik olacaktir. Boylece fiyatlarini
tlketici referans fiyatlarindan yiiksek olarak belirleyen isletmeler cezalandirilmakta ve
fiyatlarini asag1 ¢ekerek po'yu p' ile esit diizeyde tutmasi saglanmaktadir (Winer, 1988;
36).

Kopalle vd. (1996) monopol ve duopol piyasalarda asimetrik referans fiyat etkisini ve
dinamik fiyat politikalarini incelemis, gerek monopol gerekse oligapol piyasalarda

referans fiyatin Onemini korudugunu ortaya koymuslardir.

Yukaridaki agiklamalar baglaminda tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan fiyat
standartlarinin (referans fiyatlarin) incelenmesi 6nemlidir. Tiiketicilerin kullandig1 bu
standartlar farkli kosullarda farklilik gostermektedir. Bu ¢alisma, hangi kosullarda hangi
icsel fiyat standartlarmin kullanildigini tespit etmeye c¢alismaktadir. Literatiirde hangi
kosullarda igsel ve dissal referans fiyatlardan hangilerinin kullanildigima yonelik
calismalar mevcut iken (Rajendran ve Tellis, 1994; Briesch vd., 1997; Hardie vd., 1993;
Mayhew ve Winer, 1992; Bell ve Lattin, 2000; Mazumdar ve Papatla, 1995; 2000;
Sinha ve Prasad, 2004; Karande ve Magnini, 2011), hangi kosullarda hangi igsel
referans fiyatlarin kullanilacagina iliskin caligmalarin yeterli diizeyde olmadigi
goriilmiistiir (Chandreshakaran ve Jagpal, 1995; Shirai, 2003; 2004; Garbarino ve
Slonim, 2003; Lii vd., 2009). Bu alandaki g¢alismalarin yeterli diizeyde olmamasi



nedeniyle bu ¢alisma, igsel referans fiyatin ¢ok boyutlu yapisina odaklanmakla birlikte

igsel referans fiyat ¢esidi tercihinde etkili olan degiskenleri incelemektedir.

Kiiresel perakendeciler i¢ pazarda kanitlanmis teori ya da yontemleri dis pazarlarda
kullanirken ¢ok dikkatli olmalidir (Verhage vd., 1990). Her ne kadar kiiresellesmenin
tiiketici tercihleri ilizerinde bir yakinsamaya sebep olacagr ileri siiriilse de (Moore vd.,
2003) kiiltiirel farkliliklar nedeniyle teklestirilmis bir stratejinin uygun olamadigi da
belirtilmektedir (Jin ve Sternquist, 2003). Kultdr, tiikketici tutum ve davraniglarini da
etkilemektedir. Fiyat agisindan bakildiginda tiiketicilerin fiyat algilarinin kiiltiirden
kiiltiire degistigi gortiilmektedir (Watcravesringkan vd. 2008). Bu baglamda bu c¢alisma
Tirk tliketicisinin tercihlerini ortaya koymaya c¢alisarak farkli bir kiiltiirel ac1
saglamaktadir. Tiirkge pazarlama yazmminda fiyat indirimleri, stratejileri ve fiyat
belirleme ile ilgili ¢calismalar mevcut iken (Artar, 1995; Sahin, 1996; Durak, 2001;
Topkar, 2005; Erdem, 2007; Curaoglu, 1995; Acar, 2006; San, 2007; Topuz, 2009; Ileri,
2009) incelendigi kadariyla referans fiyat baglaminda kapsamli bir ¢alismaya

rastlanilamamistir. Mevcut calisma ile hem Tiirk tiiketicisinin bu konudaki algisi

incelenmekte hem de Tiirk¢e pazarlama yazinina katki saglanmaya calisilmaktadir.
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ikinci BolUm

Referans Fiyatlar ve Referans Fiyat
Seciminde Etkili Olan Faktorler

2.1. Referans Fiyatlar

Klasik ekonomi teorileri, pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilar gegmis fiyatlarin
izleyen satin alma kararlar1 ve tercihlerinde tiiketiciler i¢in biligsel referans noktalar
gorevi gordigini kabul etmektedir (McGoldrick vd., 1999; 173). Bir satin alma
kararinin parasal yonii ele alindiginda hem klasik ekonomi teorisi hem de pazarlama
yazini ge¢mis satis fiyatinin izleyen satin alma kararlarinda bir referans noktasi
oldugunu ileri siirmektedir (Pedrajalglesias ve Guillen, 2000; 4). Kalyanaram ve Winer
(1995) referans fiyatlarin tiiketici talebi lizerinde 6nemli ve tutarli bir etkiye sahip

oldugunu ortaya koymustur.

Biligsel referans noktasi, “herhangi bir uyaricinin iliskili oldugu diger bir uyarict”
olarak tanimlanabilir (Rosch, 1975). Referans noktasi se¢iminde etkili olan faktorler
uyaricinin boyutlari, durumsal ve bireysel farkliliklardir (Klein ve Oglethorpe, 1987).
Bilissel referans noktalar1 kavraminin en 6nemli uygulamalarindan biri referans fiyattir.
Referans fiyatlarin varligi fikri adil fiyattan bahseden Richardo (1945)’ya kadar
uzanmaktadir (Richardo, 1945°ten aktaran Winer, 1988; 35).

Referans fiyatlar, “bir {irliniin satis fiyatinin karsilastirilmasinda  kullanilan
standartlar’dir (Monroe, 1973; Rosch, 1975). Winer (1988; 35) referans fiyati
“gpzlemlenen fiyatlarin karsilastirildigi bir fiyat standardi” olarak tanimlamaktadir. ilan
edilmis fiyatlar da zaman i¢inde olusan ve hafizaya kaydedilmis olan igsel referans
fiyatlarla karsilastirilir (Urbany vd., 1988; Klein ve Oglethorpe, 1987; Thaler, 1985).
Referans fiyat, gegmis fiyatlarin agirlikli ortalamasi olabilecegi gibi, gegmis fiyatlarin
ortalamasi olarak da ele alinabilmektedir (Kalyanaram ve Little, 1994; Lattin ve
Bucklin, 1989; Kalwani vd., 1990). Hardie vd. (1993) referans fiyati “en son satin

aliman markanin suan ki fiyati” olarak tanimlamaktadir. Tanimlardan da anlasildigi
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Uzere referans fiyat, tlketicilerin mutlak bir bicimde fiyata odaklanmak yerine bir
standardi g6z Onilinde bulundurarak, goreceli bir degerlendirme yaptiklar1 temeline
dayanmaktadir (Thaler, 1985). Bu karsilastirma sonucunda eger karsilasilan fiyat
referans fiyattan diisiikse tiiketicide bir kazang algis1, yiiksek ise bir kayip algisi ortaya
cikacaktir (Kahneman ve Tversky, 1979).

Tuketici zihninde fiyat olusumu deneyim, gbzlem, degerlendirme ve disaridan alinan
bilgiler sayesinde ger¢eklesmekte ve gelecekte karsilasilacak olan fiyatlar
karsilastirmada kullanilacak bir standart haline gelmektedir (Lowengart, 2002; Shirai,
2003; Biswas ve Blair; 1991; Thomas ve Menon, 2007). Referans fiyatlar tuketicilerin
tekrarli bir bigimde fiyatlara maruz kalmasi sonucunda olusmaktadir (Kalyanaram ve
Winer, 1995). Referans fiyat, tiriiniin gegmisteki fiyatlandirma kararlarinca sekillenen,
tlketicilerin beklentilerini yansitan, tuketicinin gelecekteki satin alma kararlarinda
o0demeyi bekledigi iirlin fiyat1 ya da referans aldigi nokta olarak degerlendirilmektedir
(Lattin ve Bucklin, 1989). Kalyanaram ve Winer (1995) referans fiyatlarin tiiketici
talebi tizerinde énemli ve tutarli bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur. TUketicilerin
kararlarinda psikolojik referans noktalarinin kullanildigi genel kabul gérmekle birlikte,
satin alma kararlarinda fiyat karsilagtirmalarimin hangi referans fiyat kavrami

baglaminda yapilacag: tartigilmaktadir.

Kalyanaram ve Winer (1995) referans fiyatlar (zerine ampirik genellemelerde
bulunmustur. Bunlar:

1. Referans fiyatlar tiiketici talebi {izerinde anlaml1 ve tutarli bir etkiye sahiptir.

2. lIgsel referans fiyatlar, gecmis fiyatlardan tiiketici bilgi dizisi baglaminda
faydalanir.

3. Tiiketiciler, referans fiyatlarina oranla fiyat artis ve azalislarina farkli

tepkilerde bulunur.

2.2. Referans Fiyatlarin Simiflandirilmasi

Referans fiyatlar gelecege doniik (Emery, 1970; Winer, 1985; Jacobson ve Obermiller,
1990; Lattin ve Bucklin, 1989; Erdem vd., 2003; Lu, 2005), ge¢mise doniik (Kalwani
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vd., 1990; Mayhew ve Winer, 1992; Putler, 1992; Kalyanaram ve Little, 1994; Lattin ve
Bucklin, 1989) ve icinde bulunulan zamana donik (Hardie vd., 1993; Mayhew ve
Winer, 1992) olarak ele alinabilmektedir.

Referans fiyatlar igsel referans fiyat ve digsal referans fiyat olarak siniflandirilabilir
(Mayhew ve Winer, 1992; Mazumdar ve Papatla, 2000, Erdem vd., 2001, Mazumdar
vd., 2005). Bu ayrim referans fiyat olusum siirecinde bilgi toplama asamasinda ortaya
ctkmaktadir (Lii  vd., 2009; 278). Igsel referans fiyat-dissal referans fiyat
siiflandirmasina paralel olarak Rajendran ve Telis (1994) referans fiyati durumsal ve
zamansal olmak {izere iki bilesene ayirmaktadir. Moon vd. (2006) ise hafiza-temelli ve
uyarici-temelli olmak {izere bir ayrim yapmustir. Tiiketicilerin referans fiyatt hangi
kapsamda kullandigimm1 inceleyen arastirmalarda genellikle bakkaliye iirtinler
baglaminda igsel referans fiyat ve dissal referans fiyatlarin tiiketici tercihi Uzerindeki
rolii irdelenmistir. Karande ve Magnini (2011), igsel referans fiyat ve digsal referans
fiyat yapilarim1 6lgmek igin onbir ifadeli bir 6l¢ek gelistirmistir. Referans fiyatlarin

kapsamli bir siniflamas1 Lowengart (2002) tarafindan yapilmistir (Sekil 2).
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Referans Fiyat Kavramlar

- Digsal
Igcsel
Yargisal
Davranigsal
Deger Merkezi Suurlar
-Adil Egilim -Odemeye
- Karh -Normal istekli olunan
aligveris, -Algilanan maksimum
) N ucuza almak -Uyarilms fiyat
Deneyim w -Tam -Beklenen -Sinirlar
-En son -Benzer simdiki fiyat -En diisiik
-En sik alinan Urlnlerin -Beklenen -Esik
marka ortalamasi gelecek fiyat
-En sik alinan -En diisiik -Odenmek
urdin pazar fiyati istenen fiyat
-Tarihsel -En yuksek -Aligilagelmis
-Geleneksel pazar fiyati
-Pazar fiyati
Gozlemlenen

-Liste fiyati
-Saticinin ilan
ettigi fiyat
-Uluslararasi
fiyat

-Diger
magazalarin
fiyatlar1

Sekil 2. Referans Fiyat Kavramlarinin Siniflandiriimast

Kaynak: Lowengart, 2002: 153

Icsel referans fiyatlar hafizada kaydedilen fiyatlardir ve gegmis satin alimlarda
karsilagilan iiriin fiyatlar1 baz alinarak hafizaya kaydedilir (Kalwani vd., 1990;
Kalyanaram ve Little, 1994). Tiiketici bilgi isleme siirecleri perspektifinden bir kararin

hafizaya dayali verilebilmesi hafizadaki ilgili bilgiye ulasilabilmesi ve ulagilan bilginin
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tilkketicinin karst karsiya kaldigi durumla ne derece Ortiistiigiine baghdir (Lynch vd.,
1988). Hafizadaki bilgiye ulasim da hem kodlama hem de geri ¢agirma ile ilgili
faktorlere baglidir (Biehal ve Chakravarti, 1983).

Icsel referans fiyatlarin tiiketici tercihleri iizerine etkisi literatiirde incelenmistir (Putler,
1992; Mayhew ve Winer, 1992; Rajendran ve Tellis, 1994; Kalyanaram ve Winer,
1995; Pedrajalglesias ve Guillen, 2000; Chandreshakaran ve Jagpal, 1995; Shirai, 2003;
2004). Tuketici satin alma degerlendirmeleri 6neri fiyati ile i¢sel referans fiyat ya da
fiyat aralifinin bir karsilagtirmasina dayanir. Sonug olarak i¢sel referans fiyat iizerindeki
herhangi bir etki ister istemez fiyat algisin1 degistirmektedir. Krishnamurthi vd. (1992)
referans fiyat olarak en son ddenen fiyati ele alarak referans fiyat etkisinin hem marka
se¢cimi hem de satin alma miktar1 tizerinde anlamli etkisi oldugunu bulmustur. Briesch
vd. (1997) dort farkli sik satin alinan {iriin kategorisi kullanarak marka tercih modelleri
tahminlemesi yapmis ve i¢sel referans fiyatin digsal referans fiyata gére daha iyi uyum
sagladigin1 bulmustur. Rajendran ve Tellis (1994) tiiketicilerin aligveris deneyiminin
satin alma kararlarinda igsel referans fiyati baz alma olasiligini arttirdigini ortaya
koymustur. Arce-Urriza ve Cebollada (2009) referans fiyat etkisinin offline kanallarda
online kanallara oranla daha fazla oldugunu ve ayrica hem online hem de offline
kanallarda igsel referans fiyatin marka tercihi iizerindeki etkisinin digsal referans fiyatin
etkisine oranla daha fazla oldugunu ortaya koymustur. Karande ve Magnini (2011)
dissal referans fiyat kullaniminin ig¢sel referans fiyat kullanimina en baskin oldugu satin
alimlarin {glincli parti web siteleri aracilifiyla gergeklestirilenler oldugunu ortaya
koyarken telefon araciligiyla gergeklestirilen satin alimlarda digsal referans fiyatin igsel

referans fiyat lizerindeki hakimiyetinin en az seviyede gerceklestigini tespit etmistir.

Dissal referans fiyat, satin alma ortaminda gozlemlenen uyaricilar (fiyat etiketleri, satis
elemaninin bilgilendirmeleri, kataloglar, dijital asistanlar vb) tarafindan saglanir (Blair
ve Landon, 1981; Liefeld ve Heslop, 1985; Urbany vd., 1988). Dissal referans fiyatlar
satin alma noktasinda kategorideki tliim markalarin fiyatlarina baglhidir. Digsal referans
fiyat satic1 tarafindan tiiketicinin ig¢sel referans fiyatini etkilemek amaciyla kullanilir.
Digsal referans fiyatin diger bir islevi oneri fiyati karsilastirma vasitasiyla ¢ekici hale

getirmektir. Bu nedenle digsal referans fiyat daima teklif fiyatindan yiiksektir. Digsal
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referans fiyatin tiiketici fiyat beklentileri iizerindeki etkisini aragtiran Kopalle ve
Lindsey-Mullikin (2003), ‘digsal referans fiyat ve tiikketicinin O6nceki fiyat beklentisi
arasindaki fark’ ile ‘tiiketicinin giincellenmis fiyat beklentisi’ arasinda ters U bigimli bir
iliski oldugunu ortaya koymustur. Yazarlara gore tiiketicinin onceki fiyat beklentisi ile
digsal referans fiyat arasindaki fark arttikga, tiiketicinin giincel fiyat beklentisi de bir

noktaya kadar (iist sinir) artar (giincellenir) ve o noktadan sonra diismeye baslar.

Icsel referans fiyat, digsal referans fiyat ve teklif fiyat: arasindaki iliski bir 6rnekle su
sekilde aciklanabilir: Bir tiiketici X marka sampuanin fiyatin1 5 TL olarak algilasin. X
markas1 reklamlarinda 10 TL’lik sampuanin fiyatin1 7,5 TL olarak ilan etsin. Bu
durumda ig¢sel referans fiyat 5 TL, digsal referans fiyat 10 TL ve teklif fiyat1 7,5 TL dir.
Tiiketicinin zihninde bulunan igsel referans fiyat, iirliniin fiili fiyatina yakin ya da uzak
bir degerde olabilir. Referans fiyat, fiili fiyata ister yakin ister uzak olsun
degerlendirmede hala kritik 6neme sahiptir ¢linkii tliketicinin karsisina ¢ikan fiyati

degerlendirmesinde bir standart gorevi goriir (Krishnan, 1998).

Tuketicilerin satin alma kararlarinda ig¢sel referans fiyati baz aldigimi savunan
yaklagimda tiiketiciler ge¢mis satin alimlarinda karsilagtiklar1 fiyatlar1 hatirlarlar ve bu
nedenle magazaya ‘bir marka icin ddemeleri gereken fiyat’ fikrine sahip olarak girerler
(Briesch vd., 1997). Diger taraftan tiiketicilerin digsal referans fiyat1 gbz oniinde
bulundurdugunu 6ne siiren bakis acisinda ise tiiketiciler referans fiyatlar1 satin alma
esnasinda raflardaki rakip markalarin gergek fiyatlarin1 baz alarak olusturur (Bell ve
Lattin, 2000). Hardie vd. (1993) dissal referans fiyat ve icsel referans fiyat modellerini
karsilastirmis ve digsal referans fiyat modelinin daha uygun oldugu sonucuna varmaistir.
Bu iki yaklasimi birlikte ele alan karma bir yaklasim da kabul gérmekte ve bu referans
fiyat1 g¢esitlerinden ikisi de driin ve tliketici Ozelliklerine bagli olarak

kullanilabilmektedir (Rajendran ve Tellis, 1994; Mazumdar ve Papatla, 2000).

Literatiire bakildiginda referans fiyat algilarinin duruma ve zamana bagh oldugu ileri
strtilmektedir. Durum ise ¢ogunlukla {irlin kategorisi (Winer, 1986; Greenleaf, 1995),
satin alim siklig1 (Rajendran ve Tellis, 1994), marka bagliligi (Krishnamurthi vd.,
1992), gecmis fiyat bilgisi (Vanhuele ve Dreze, 2002) ve anlasmaya yatkinlik (Kumar
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vd, 1998) olarak tanimlanmaktadir. Bu konuda yapilan g¢alismalar, belirtilen durumlarda
icsel ve digsal referans fiyatlardan hangisinin kullanilacagini incelemistir. Marka
bagliligina sahip, gecmis fiyat bilgisi olan, sik satin alim yapan tiiketicilerin igsel
referans fiyatlar1 baz alacaklar1 ve ayrica tiriin ilgilenimi yiiksek olan tiiketicilerin diistik

fiyath {riinler icin igsel referans fiyatlar1 kullanacaklar: ileri siiriilmektedir (Sinha ve

Prasad, 2004).

Iki referans fiyat cesidinin varh@, tiiketicinin bilgi edinme bigimiyle
iligkilendirilmektedir. Bu bilgi edinme bicimleri kasith ve tesadiifi 6grenme olarak ikiye
ayrilabilir (Biehal ve Chakravarti, 1983; Mazumdar ve Monroe, 1990). Kasith 6grenme
aktif bir fiyat arayis1 ve hafizaya alma sonucu gerceklesirken, tesadiifi 6grenme satin
alma esnasinda herhangi bir ¢aba harcamadan satis fiyatinin karsilagtirilmasiyla

gerceklesir ve hafizaya kaydedilmez (Pedrajalglesias ve Guillen, 2000).

Vaidyanathan vd. (2000) farkli igsel referans fiyatlarinin tutum ve davranigsal niyet
(satin alma niyeti) arasindaki iligskiyi ne sekilde etkiledigini incelemistir. Bu baglamda
pazar igsel referans fiyati (gergek fiyat) ve 6denmek istenen igsel referans fiyati (ideal
fiyat) ele almistir. Bu tarz bir inceleme Rosa Diaz’in (2006) objektif ve subjektif fiyat

seklindeki siniflamaya paralel goriinmektedir.

Rajendran ve Tellis (1994) digsal referans fiyati en yiiksek fiyat, kategorideki
markalarin ortalama fiyati ve en diisiik fiyat olarak ele almis ve en diisiik fiyatin digsal

referans fiyat 6lgimunde en 6nemli degisken oldugunu tespit etmistir.

Kumar vd. (1998) pazarda karsilasilan fiyat ile igsel referans fiyat ve pazarda
karsilagilan fiyat ile digsal referans fiyat arasindaki uyumsuzlugun marka tercihi
tizerindeki etkisini ayr1 ayr1 incelemis ve bu c¢alismay1 yaparken iki ayr1 durumu ele
almistir. Bunlar satin alma esnasinda tiiketicinin o {iriin stoguna sahip olup olmamasi ve

tiikketicinin pazarlik egilimine sahip olup olmamasidir.
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2.2.1. Referansfiyat standartlar

Referans fiyatin kavramsal olarak gdzlemlenen fiyatlarin karsilastirildigi bir standart
oldugu genel kabul gormekle birlikte uygulamada ¢ok farkli standartlarin kullanildigi
goriilmektedir (Winer, 1988; 48). Bu baglamda, literatiire bakildiginda referans fiyat
tanimlarinda bir mutabakat olmadigr goriilmektedir. Lowengart (2002; 153) yaptigi
calismada 26 farkli referans fiyat tanimindan bahsetmis (Tablo 1) ve icsel referans
fiyatlar1 davranigsal ve yargisal olmak lizere iki gruba ayirmstir (Sekil 2.3). Yargisal
referans fiyat olusumu beklenti olusumu ile ilgiliyken, davranigsal referans fiyat
olusumu tiiketicinin belirli bir iiriinle ve {irlin kategorisiyle ilgili kisisel deneyimini
icermektedir. Chandreskaran ve Jagpal (1995) literatiirdeki icsel referans fiyat
tanimlarini su sekilde siralamigtir: 1) Gelecek beklentileri, 2) Gegmisin uzantisi, 3) Adil
fiyat ve normal fiyat gibi tiliketici inanglarinin islemsellestirilmesi, 4) Rezervasyon ve
gozlemlenen en diislik ya da kabul edilebilir en diisiik fiyat gibi tiiketici kabul bolgesine

dayanan.

Tablo 1. Referans Fiyat Kavramlar

Referans Fiyat Kavram | Yazar(lar) Aciklama

Normal ya da standart Scitovsky, 1945; Della | Uriin indirimde olmadiginda

fiyat Bita vd., 1981; perakendecilerin normal olarak koydugu
Lichtenstein ve fiyat; umulan pazar fiyatlar dizisi
Bearden, 1989

Odenen en son fiyat Scitovsky 1945, Gabor | Tiiketicinin en son satin aliminda iiriin
ve Granger 1966, icin O6dedigi fiyat
Monroe 1971

Adil fiyat Scitovsky, 1945; Tuketicinin, bir 0rindn ne kadara mal
Gabor ve Granger, olmasi gerektigi inanci, makul fiyat

1966; Monroe, 1973;
Kamen ve Toman,
1970; Winer 1988;
Klein ve Oglethorpe,

1987
En sik satin alinan Gabor ve Granger, Tiiketicinin en sik satin aldig1 markanin
markanin fiyati 1961 fiyati
Algilanan fiyat Emery, 1970; Della

Bita ve Monroe, 1974

Benzer iirtin fiyatlarinin Emery, 1970; Gabor,
ortalamasi 1977

En sik uygulanan fiyat Olander, 1970 Bu kavram tuketicilerin zihinlerinde
belirli bir iiriin i¢in 6demis olduklari
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fiyatlarin frekans dagilimini
olusturdugunu farz eder.

Geleneksel fiyat

Monroe, 1973

Tketicinin spesifik bir Grin icin ddemeyi
diisiindiigii tirline has fiyat

Uyarilmis fiyat

Rao ve Gautschi, 1982

Rezervasyon fiyat

Thaler, 1985

Tiiketicinin 6deyecegi en yiiksek fiyat

Alisilmig (olagan) fiyat

Liefeld ve Helsop,
1985

Tuketicilerin normal fiyat tahmini

Umulan simdiki fiyat

Winer, 1986; Kalwani
vd., 1990

Halihazirdaki satin alimda umulan fiyat

Uygun satin alma fiyati

Klein ve Oglethorpe,
1987

Tiketicinin iyi aligveris olarak niteledigi
fiyat

Liste fiyat1

Klein ve Oglethorpe,
1987

Pazar fiyati Klein ve Oglethorpe, Ortalama perakende fiyati
1987
Tarihi fiyat Klein ve Oglethorpe Gegmis satin alimlarda 6denmis olan

1987

fiyat (ortalama fiyat, en son 6denmis olan
fiyat ya da tiiketicinin genellikle 6dedigi
fiyat olabilir)

Aspirasyonel fiyat

Klein ve Oglethorpe,
1987; Mezias vd.,
2002

Ayni iirlin ya da benzer iiriinler i¢in ait
olunan sosyal gruptaki diger {iyelerin
O6demis oldugu fiyat, ddenmek istenen
fiyat

Alt sinir Monroe, 1973; Winer, | Kabul edilebilir en diigiik kalite algisini
1988 ifade eder.
Tam fiyat(just price) Winer, 1988 Tiiketicilerin 6demeye hazirlandig1 tam

ya da altindaki fiyat

Fiyat sinirlar1

Monroe, 1990

Belirli bir Grun icin tlketicinin 6demeye
razi oldugu en diisiik ve en yiiksek
fiyatlar.

En diisiik pazar fiyati

Monroe, 1990

Tuketicinin pazarda mevcut olan en
diisiik fiyat algisi

En yiiksek pazar fiyati

Monroe, 1990

Umulan gelecek fiyat

Jacobson ve
Obermiller, 1990

Izleyen satin alimda konulmasi umulan
fiyat

flan edilmis satis fiyat1

Biswas ve Blair 1991

Bir magazanin ilan edilmis fiyati, fiili
fiyatla karsilagtirma yapmada referans
fiyat olarak kullanilir

Diger magazalarin fiyati

Biswas ve Blair 1991

Diger magazalarda ayni {iriin i¢in ilan
edilmis fiyat, belirli bir magazanin ilan
edilmis fiyatina karsi referans fiyat islevi
gorar.

Uluslararasi referans fiyat

Lowengart ve Mizrahi,
2000

Uriiniin farkli iilkelerdeki fiyatin1 belirten
bir digsal fiyat

Kaynak: Lowengart, 2002: 149

Winer (1988; 48), adil fiyat, siklikla belirlenen fiyat, son 6denen fiyat, rezervasyon

fiyat, kabul edilebilir fiyat bolgesinin alt sinir1, gogunlukla satin alinan markanin fiyati,
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benzer lrilinler i¢in belirlenmis fiyatlarin ortalamasi ve umulan gelecek fiyati olmak
tizere 8 farkli referans fiyat kavrami tanimlamigtir. Chandreskaran ve Jagpal (1995)’in
inceledigi i¢sel referans fiyatlar umulan fiyat, adil fiyat, normal fiyat ve kabul edilebilir
en diisiik fiyattir. Igsel referans fiyat genel olarak en son ddenen fiyat, gegmis fiyat,
gecmis  fiyatlarin  agirlikli  ortalamasi, beklenen  gelecek  fiyatt  olarak
tanimlanabilmektedir (Mayhew ve Winer, 1992). Aspirasyon-temelli referans fiyat
tiikketicinin sosyal olarak etkilesimde bulundugu ¢evresinin ayni ya da benzer {iriin i¢in
ne Odedigine dayanir (Mezias vd., 2002). Bolton ve Lemon (1999) tahmin edici ve
normatif referans fiyatlarin tiiketici tatminiyle iliskisini incelemistir. Pedrajalglesias ve
Guillen (2000) ortalama umulan fiyat, kabul edilebilir en ylksek fiyat ve kabul
edilebilir en diistik fiyati incelemistir. Garbarino ve Slonim (2003) i¢sel referans fiyati
pazar diizeyinde ve kisisel diizeyde ele almistir. Thomas ve Menon (2007) ise icsel
referans fiyatlarin yalnizca umulan fiyatin biiytlikliigline degil ayni zamanda bu
beklentiye bagh giivene de bagli oldugunu ve boylece icsel referans fiyatlar ile fiyat
beklentilerinin farklilasabildigini ortaya koymustur. Bu baglamda yazarlar diisiik giiven
duzeyine sahip tiketicilerin i¢sel referans fiyatlarinin, yiiksek giiven dizeyine sahip

olanlara gore daha yiiksek oldugunu tespit etmistir.

Bu calismada incelenen igsel referans fiyatlar asagida agiklanmigtir. Literatiirde ¢ok
fazla sayida igsel referans fiyat kavrami yer almaktadir. Yapilan 6n calisma ile
cevaplayicilardan literatiirde en sik ele alinan igsel referans fiyatlar1 belirtilen iiriin
kategorileri i¢in dnemlerine gore siralamalari istenmis ve ilk dort sirada yer alan igsel
referans fiyat cesitleri ¢alismaya dahil edilmistir. Bu konuda ayrintili bilgi iiglincii

boliimde yer almaktadir.

Umulan Fiyat: Umulan fiyat, “belirli bir {riin igin tiiketicilerin, isletmenin
belirlemesini umdugu fiyat diizeyi”dir ve genellikle pazardaki ge¢mis fiyatlara
dayanilarak kavramlastirilir (Bearden vd., 1992). Briesch vd. (1997) umulan fiyati,
“satin alian markanin gegmis fiyatlarinin agirlikli ortalamasi” olarak ifade etmektedir.
Bu baglamda umulan fiyatlar gegmis fiyatlarin olusturdugu bir alanin sinirlart i¢inde
kalacaktir (Garbarino ve Slonim, 2003). Umulan fiyat yapisini inceleyen Della Bitta ve

Monroe (1974) fiyat trendinin umulan fiyatin belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur.
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Kalwani vd. (1990) umulan fiyatlarin nasil olustugunu arastirmistir. Thaler (1985)
tilkketici tercihlerini aciklamak i¢in satig fiyati ve umulan fiyat arasindaki farkla iliskili
olan islem faydasi kavramini 6nermistir. Low ve Moody (1996) satis promosyonu ¢esidi
ve miktarinin i¢sel referans fiyatlar tizerindeki etkisini incelemis ve yiiksek kupon
miktarlariin umulan fiyat1 yilikseltme, yiliksek indirim miktarlarinin ise umulan fiyati

diistirme egiliminde oldugunu ortaya koymustur.

Adil fiyat: Adil fiyat “bir tiriniin malolmas1 gereken miktar” olarak tanimlanmaktadir
(Winer, 1988). Bearden vd. (1992) adil fiyat1 “bir adalet standardina dayali
degerlendirme” olarak tanimlar. Kahneman vd. (1986)’nin ortaya koydugu “iki yonlii ya
da karsilikli adalet ilkesi” ne gore fiyat adaleti algisi, hem satictyt hem de aliciy1
kapsayan ikili bir degerlendirmeye dayanir. Bu baglamda belirlenen fiyat hem saticiya
makul bir kar, hem de alictya tatmin edici bir deger sunmalidir. Bir tarafin kazanci diger
tarafin kaybina sebep olmamalidir (Herrmann vd., 2007). Isletmeler i¢in adil bir kar
duizeyini, tlketiciler icinse adil bir fiyat diizeyini savunan bu ilkeye gore adalet dizeyi
sosyal normlarca belirlenir (Kahneman vd., 1986). Ancak tiiketici saticinin karina vakif
olamayacagi i¢in, isletmenin makul kar elde etmedigi siirece faaliyetini siirdiirmeyecegi
varsayimiyla gozlemledigi gec¢mis fiyatlar1 ve oOzellikle de gdzlemlediklerinin en
diistiglinii baz alacaktir (Garbarino ve Slonim, 2003; 231). Adil fiyat, fiyatin ne oldugu
ya da ne olmasmin umuldugunun aksine tiiketicinin iirliniin ne kadara mal olacagina
iliskin inancini igeren normatif bir kavramdir (Lowe ve Alpert, 2007; 133). Bolton vd.
(2003) iirtin, tretici ve zaman boyutundaki fiyat tutarsizliklarinin algilanan fiyat
adaletini nasil etkiledigini incelemistir. Yazarlar bu baglamda ge¢mis fiyatlar, rakip
fiyatlar ve maliyetlerin adalet degerlendirmeleri iizerindeki etkisini arastirmistir.
Isletmenin kontrolii disindaki dissal faktdrler sebebiyle gerceklesen fiyat artislari
tiketicilece adil olarak algilanirken, maliyet gerekgeli fiyat artislar1 adil olarak
algilanmamaktadir (Vaidyanathan ve Agarwal, 2003). Buna karsin Bolton ve Alba
(2006) maliyet artis1 ile aym diizeyde olmak kaydiyla fiyat artisinin adil olarak
algilandigin1 ortaya koymustur. Campbell (1999) tiketicilerin fiyat adaleti algisim
etkileyen faktorleri ¢ikarsanan goreceli kar, isletmenin fiyat degisim kararlar1 hakkinda
tiikketici ¢ikarimlart (dogrudan etkileyen faktorler) ve ¢ikarsanan diirtii (dolayl etkileyen
faktor) olarak ele alirken Martin-Ruiz ve Rondan-Cataluna (2008) fiyat adaletini
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fiziksel tirlin ve hizmet karsilagtirmasi yaparak ele almigtir. Grewal vd. (2004)’ne gore

fiyat adaletsizligi algisinin temel nedeni gerekge gosterilmeden yapilan fiyat artiglaridir.

Kabul edilebilir en diisiik fiyat: TUketicinin {riiniin kalitesini sorgulamayacagi ve
satin alima devam edecegi en diisiik fiyat diizeyidir (Winer, 1988). Bu nedenle kabul
edilebilir en diisiik fiyat isletmelerin herhangi bir iiriin icin belirleyebilecekleri fiyat
araliginin en alt smnirini olusturmalidir. Bu fiyat diizeyinin altindaki bir fiyati tiiketici
sorgulamaya baslayacak ve o fiyat diizeyinden aligveris yapma olasilig1 azalacaktir. Bu
cercevede belirli bir diizeyde kar elde etmeyi amaclayan isletmeler diger biitiin
kararlarimi (liretim, lojistik, tutundurma, yeni pazarlara girme vb.) bu durumu g6z

oninde bulundurarak almalidir.

Normal fiyat: Normal fiyat, {iriin indirimde olmadiginda satici tarafindan iiriin i¢in
belirlenmis fiyattir (Urbany ve Dickson, 1991). Urbany ve Dickson (1991) tiiketicilerin
icsel referans fiyat standartlarin1 tahmin etmede mevcut pazar fiyatlarin1 kullanmanin
miimkiin olabilecegini ileri siirmiistiir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda normal
fiyati baz aldiginm bilinmesi fiyalama kararlarinda etkili olmalidir. Ornegin, fiyat
indirim siklig1 ve indirimin biiylikliigli yaninda indirimin siiresi de tiiketicilerin fiyat
degerlendirmelerini dogrudan etkilemektedir. Uzun siireli fiyat indirimlerine maruz
kalan tiiketiciler normal fiyat olarak indirimli fiyati kabul etmeye baslayabilecek ve
urin normal fiyatina g¢ekildiginde fiyatt artmig olarak degerlendirebilecektir

(Kalyanaram ve Winer, 1995). Bu da satiglar1 dogrudan azaltan bir etmen olacaktir.

Icsel referans fiyat tanimlarna paralel olarak satin alma karar kararlarinda hangi icsel
referans fiyatlarin kullanildigi ve hangilerinin daha fazla Oneme sahip oldugu
konusunda da bir mutabakat yoktur (Bearden vd., 1992; Winer, 1986; Garbarino ve
Slonim, 2003; Chadreshakaran ve Jagpal, 1995; Chandreshakaran, 2001; Shirai, 2003).
Mazumdar vd. (2005) bu durumu soyle ifade etmektedir: “referans fiyatin bir¢ok
kavramsallastirmasinin varhifi, bir referans fiyatin digerlerine oranla daha fazla
kullanilma olasiligina sahip belirli sartlarin olup olmadigi sorusunu akla getirmektedir”.
Lowengart (2002; 154) tiketicilerin karar alma siire¢lerinde bazi referans fiyat

kavramlarimin digerlerine oranla daha uygun oldugu farkli durumlarin varligindan
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bahsetmektedir. Bu c¢alisma belirli tiriinler i¢in hangi durumlarda hangi icsel referans
fiyatlarin kullanildigini tespit etmeyi ve icsel referans fiyat tercihinde etkili olan

degiskenleri incelemeyi amaglamaktadir.

2.3. Referans Fiyatin Temelleri

Referans fiyat kavrami psikoloji ve ekonomi disiplinlerinde yer alan bazi teorilere

dayanmaktadir. Bu teoriler asagida agiklanmistir.

2.3.1. Adaptasyon diizeyi teoris

Adaptasyon duizeyi teorisine gore bireyin odaklandig1 uyarici algisi, onun 6nceki
uyaricilar ile iligkisine baghdir. Bu baglamda bir uyariciya verilen tepkiyi, bu
uyaricinin onceki uyaricilarla iligkisi belirler. Gegmis uyaricilar adaptasyon

diizeyini olusturur (Helson, 1964).

Referans fiyat acisindan bakildiginda gegmis fiyatlar adaptasyon diizeyini olusturur
(igsel fiyat diizeyi) ve karsilagilan fiyatlar buna gore degerlendirilir (DelVecchio ve
Craig, 2008). Karsilasilan fiyat, referans fiyatin altinda olmas: durumunda ¢ekici olarak

degerlendirilirken, lizerinde olmas1 durumunda ise ¢ekici goriillmemektedir.

Gegmis fiyatlarin agirlikli ortalamasi referans fiyati olusturur (Helson, 1964). Varilan
yargilar karsilastirma standardindan sapmalarla orantilidir ve bu standart (adaptasyon
diizeyi) duruma gore degismektedir. Adaptasyon diizeyi uyaricilarin biyiikligi,
dagilimi ve oratalamadan farkina baghdir. Belirli bir iiriin i¢in tiiketiciler zihinlerindeki
kabul edilebilir fiyat diizeyine gore degerlendirmede bulunur ve bu diizeye isabet eden
herhangi bir digsal fiyat bilgisinin tiiketicinin igsel referans fiyat diizeyini kaydirmasi

miimkiin degildir (Biswas vd., 1999).
Adaptasyon diizeyi teorisini temel alan bakis acisi referans fiyati, tiikketicinin ge¢mis

deneyimi ve mevcut satin alma ortaminca sekillenen tahmin edici fiyat beklentisi olarak

gorar (Briesch vd. 1997; Kalyanaram ve Winer, 1995).
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2.3.2. Asimilasyon-kontrast teorisi

Adaptasyon diizeyi teorisine benzer sekilde asimilasyon-kontrast teorisi, tlketicilerin
kendi fiyat inanclari cercevesinde bir fiyat kabul bolgesine sahip oldugunu ve bu
bdlgenin onlarin dissal bir referans fiyata olan tepkisini etkiledigini savunur (Sherif ve
Hovland, 1964). Iki teori arasindaki fark, asimilasyon-kontrast teorisinin kabul edilebilir
bir fiyat bolgesi onerirken adaptasyon diizeyi teorisinin bir fiyat noktasi onermesidir
(Frankenberger ve Liu, 1994). Bu teoriye gore bireylerin temel inanglar1 bir mesaj kabul
bolgesiyle cevrilidir ve bu bolge igindeki yani temel inanglara yakin mesajlar
Oziimsenirken bu bolgenin olduk¢a disindaki mesajlar karsitlanir ve her iki durum da
tutumlarda ¢ok fazla degisiklik gerektirmez (Lichtenstein ve Bearden, 1989; 56). Kabul
bolgesinin alt ve iist sinirlarina yakin mesajlar ise en fazla tutum degisikligine yol acar.
Dissal fiyatlar ya 6zlimsenir ya da tiiketicinin igsel referans fiyatina karsitlanir. Boylece,
tiiketicinin igsel referans fiyati ve dolayisiyla kabul edebilecegi fiyat araligi digsal
referans fiyatlara uygun olarak kayma egilimi gosterir (Lichtenstein vd., 1991). Eger
uyarict tiiketicinin ne kabul ne de red bolgesinde degilse bir kaygi ortaya ¢ikar ve

tiiketici bu kaygiy:r giderme ihtiyaci duyar (Lii vd., 2009; 280).

Fiyat kabul edilebilirligi “karsilasilan fiyatin hafizada kayitli olan bir fiyat aralig: ile
karsilastirillmasina dayanan bir fiyat yargisidir” (Lichtenstein vd., 1988; 244). Kabul
edilebilir fiyat bolgesi isletmelerin farkli fiyat-pazar boliimleri olusturmasina olanak
saglamaktadir (Kosenko ve Krishnan, 1990). Kabul edilebilir fiyat bolgesinin temeli
Weber-Fechner Yasasi’na dayanmaktadir. Bu yasaya gore tiim duyular esik olgusuna
sahiptir, yani esigin iizerine ¢ikan uyariciya tepki verilirken esik altinda kalan uyariciya
tepki verilmez (Kosenko ve Krishnan, 1990). Urbany vd. (1988; 96) ilan edilen bir
fiyatin karsilastirildig: igsel standart olarak kabul edilebilir fiyat bolgesi yerine umulan
fiyat bolgesini kullanmistir. Kabul edilebilir fiyat bolgesinin iist sinirim tiiketicinin
O0demeye istekli oldugu en yiiksek fiyat olustururken, umulan fiyat bolgesinin {ist
sinirini tiikketicinin makul 6l¢iide pazarda gézlemlemeyi umdugu en yiiksek fiyat (kabul

edilebilir olsa da olmasa da) olusturur (Urbany vd., 1988; 96).
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Sekil 3. Asimilasyon-Kontrast Teorisi

Kaynak: Devinney, 1988: 41

2.3.3. Beklenti teoris

Beklenti Teorisi’ne gore bireyler ayni ¢iktilara sahip fakat kazang ya da kayip bazinda
ifade edilmis problemler icin farkli tercihlerde bulunabilmektedir (Kahneman ve
Tversky, 1979). Eger problem kayip cinsinden ifade edilmisse bireyler riskten kaginma
egilimi, kazan¢ cinsinden ifade edilirse riskli tercih egilimi gostermektedir. Beklenti
Teorisi’nin temeli Beklenen Fayda Teorisi’ne dayanmakla birlikte Beklenti Teorisi’nin
en onemli farki alternatiflerin bir referans noktasina goére kazang ya da kayip olarak
degerlendirilmesidir (Puto, 1987; 302). Puto (1987; 303) baslangic referans noktasi,
final referans noktasi ve tercih unsurlarindan olusan bir satin alma karari modeli ileri
stirmistiir. Hem Thaler hem de Puto’nun modelinde 6nce baglangi¢ referans noktasi
belirlenmekte ve her tercih bu noktaya gore degerlendirilmektedir. Thaler (1985)

tiikketicilerin bir {iriin satin alimindan yalnizca “edinim faydasi” degil ayn1 zamanda
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“islem faydasi” da kazandiklarim one siirmektedir’. Satig fiyati ve referans fiyat

arasindaki fark islem faydasi yaratir (Thaler, 1985; Monroe ve Chapman, 1987).

Deger

Kayiplar < —> Kazanclar

<

Sekil 4. Beklenti Teorisi

Kaynak: Kahneman ve Tversky, 1979

2.3.4. Aralik teorisi

Referans fiyati tek bir fiyat olarak kabul eden yaklasimlar yaninda referans fiyat araligi
yaklasimi da kabul gérmekte ve bu baglamda kabul edilebilir fiyatlarin alt sinirindaki
bir deger, iist degerindeki bir degere oranla daha ¢ekici olarak algilanabilmektedir
(Janiszewski ve Lichtenstein, 1999). Aralik teorisi’ne gore bir uyarici, ait oldugu
dizideki u¢ noktalara gore degerlendirilir (Volkmann, 1951). Referans fiyat agisindan

bakilacak olursa mevcut fiyat tiiketicinin maruz kalmis oldugu minimum ve maksimum

! Islem Faydas1 Teorisi’ne gore onerilen satin alim degeri edinim faydasi (satin alimdan elde edilmesi

umulan tatmin) ve islem faydasi (anlagsma degeri) olmak iizere ikiye ayrilir (Thaler, 1985).
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fiyatlara gore degerlendirilir (DelVecchio ve Craig, 2008). Aralik ilkesine gore
psikolojik yargi 6lgeginin esit boliimleri, durumsal araligin esit boliimlerine aktarilir ve
bir uyarici dizisindeki bir uyaricinin degerlendirilmesi 6znel araligi belirleyen ug
noktalarla dogrusal olarak iliskilidir (Niedrich vd., 2001). Kabul edilebilir boélgenin alt
siirindaki bir fiyat, bu bolgenin iist sinirindaki fiyata oranla daha cekici olarak algilanir
(DelVecchio ve Craig, 2008; 272). Moon ve Voss (2009) tiiketicilerin her fiyat1 giincel
pazar fiyati aralig ile karsilastirdig: goriisiine dayanarak ampirik bir fiyat araligi modeli

gelistirmis ve fiyat tepki modelleri ile tiiketici 6zellikleri arasindaki iliskiyi incelemistir.

2.3.5. Aralik-frekansteorisi

Aralik-frekans teorisi de uyarict degerlendirmelerinde aralik teorisi gibi dizideki
degerler yelpazesini géz onilinde bulundurur ancak degerlendirilecek dizideki uyaricinin
derecesini de hesaba katar (Parducci, 1965). Teoriye gore uyaricinin belirlenen degeri,
onun zihindeki durumsal dizideki konumu ile belirlenir. Uyaricinin belirlenen degeri iki
durumsal ilke tarafindan belirlenir. Aralik ilkesi degerlendirmelerin hedef uyaricinin ug
noktalara gore konumunu ortaya koydugunu, frekans ilkesi de hedef uyaricinin
konumunun onun durumsal uyarict dizisindeki derecesi tarafindan belirlendigini ileri

stirer (Niedrich vd., 2001).

2.4. Referans Fiyata Iliskin Arastirmalar

Referans fiyat arastirmalari {i¢ ana baslikta toplanabilir (Mazumdar vd, 2005, 85): 1.
Referans fiyatin olusumu, 2. Referans fiyatin geri ¢agrimi ve kullanimi, 3. Referans
fiyatin etkileri. Mazumdar vd. (2005)’nin olusturdugu kuramsal ¢erceve bu ii¢ bashiga

dahil olan konular1 su sekilde siniflar:

Referans fiyatin olusumu baglaminda yapilan arastirmalar i¢sel referans fiyat
girdilerinin tanimlanmasi, bilginin entegrasyonu ve asimilasyonu ve igsel
referans fiyatin hafizadaki degisik ifade bi¢imleri tizerinde durmustur. Referans
fiyatin geri ¢agrimi ve kullanimi kapsamindaki arastirma konular1 hafizadaki
fiyat bilgisine erisebilirlik (icsel referans fiyat) ya da bu bilginin digsal olarak
elde edilmesi (digsal referans fiyat), farkli kosullarda (farkli trn, tiketici
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Ozellikleri vb.) i¢sel referans fiyatin geri cagrimi ve geri ¢agrim siirecinde olusan
yanilmalar ve kisa yollar olarak siralanabilir. Ugiincii ana baslik kapsaminda ise
referans fiyat kullaniminin ¢esitli satin alma kararlarinda ve degerlendirmelerde
etkileri (6rnegin marka tercihi, satin alma miktar1) incelenmistir (Mazumdar vd.,
2005).

Winer (1986), “i” markasinin satin alinma olasiliginin, “i” markasinin gézlemlenen

fiyatlarinin ve “i” markasinin gézlemlenen fiyatiyla referans fiyatinin arasindaki farkin
bir fonksiyonu oldugunu belirtmistir. Bu baglamda tiiketicinin satin alma ortaminda
karsilagtig1 fiyat (satig fiyati) referans fiyatin iizerinde ise satin alma olasilig lizerinde
negatif bir etki, tam tersi bir durumda ise pozitif bir etki ortaya ¢ikacaktir (sticker shock

effect) (Winer, 1986).

Erdem vd. (2001) tuketicileri referans fiyata duyarli olan ve olmayan seklinde
simiflandirarak referans fiyata duyarli olanlar1 maruz kaldiklar1 ge¢mis fiyatlari satin
alma tercihinde goz Oniinde bulunduranlar olarak tanimlamis ve kazanglara oranla
kayiplara daha fazla 6nem veren tiiketicilerin ge¢gmis deneyime daha az itibar ettiklerini
ileri stirmiistiir. Mazumdar ve Papatla (2000) ise tiiketicilerin hem i¢sel referans fiyat
hem de dissal referans fiyatlart kullandigin1 ancak bunlardan birinin digerine oranla
daha etkili oldugu varsayimiyla tiiketicileri kullandiklar1 referans fiyatlar baglaminda
boliimlendirmistir. Bu baglamda tiiketiciler satin alma kararlarinda digsal referans
fiyatlar1 baz alanlar ve igsel referans fiyatlari baz alanlar seklinde boliimlendirilmis ve
bu iki segmente farkli pazarlama stratejilerinin kullanilmasi gerektigi belirtilmistir.
Ornegin icsel referans fiyat segmenti icin her giin diisiik fiyat stratejisi uygunken (bu
segmentin satin alma kararlarinda gegmis fiyatlar1 baz almasi nedeniyle), dissal referans

fiyat segmenti icin yuksek-diisiik fiyatlandirma stratejisi uygun olacaktir.

Yadav ve Seiders (1998) referans fiyat olusumunda etkili olan durumsalliklar
karsilagilan fiyat Onerisi-ge¢mis fiyat inanct ve satin alma deneyimi baglaminda
degerlendirmis ve fiyat dnerisinin gecmis fiyat beklentisinden diisiik olmasi durumunda
fiyat Onerisinin daha fazla g6z oniinde tutulma egiliminde oldugunu, tam tersi durumda

ise bu egilimin azaldigin1 tespit etmistir.
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Olander (1969), tiiketicilerin hafizalarinda bir ge¢mis fiyat serisi oldugunu ve bunlardan
en ¢ok tekrarlananin (mod) kullanildigin1 6ne stirmiistiir. Gabor (1977)’a gore i¢sel
referans fiyat en son satin alinan iiriiniin fiyati1 iken, Monroe (1973)’ya gore benzer {iriin
fiyatlarinin ortalama satig fiyatidir. Klein ve Oglethorpe (1987) 6denmek istenen fiyat
(ayn1 ya da benzer bir {irlin i¢in ait olunan sosyal gruptaki diger iiyelerin ddedigi fiyat)

ve biitgesel kisitlarla karar alindigini ileri stirmektedir.

Tiiketiciler satin alma karar1 alirken birgok alternatif (satin almanin ertelenmesi, satin
alimdan vazgegilmesi, satin alimin gergeklestirilmesi vb.) arasindan bir se¢im yaparlar
(Jacobson ve Obermiller, 1990). Bu secimler de referans noktalarinin etkisi altindadir
(Mazumdar vd., 2005). Tiiketiciler ¢ok ¢esitli iiriine ihtiyag duymakta ve her tiriin farkli
zamanlarda tuketilmektedir. BoOylece tlketici satin alma gergeklestirmede tekrarli
firsatlara sahip olmaktadir. Bu noktada fiyatin avantajli olup olmadigi bir referans

noktasina gore degerlendirilmektedir (Bell ve Bucklin, 1999).

Literattrde referans fiyat uyumsuzlugunu kazang (referans fiyatin satin alma fiyatindan
blyuk olmasi) ve kayip (referans fiyatin satin alma fiyatindan kiigiik olmas1) olarak iki
degisken haline getirip bu degiskenlerin marka se¢im kararlar1 {izerindeki etkisini
inceleyen caligmalar mevcuttur (Kalwani vd., 1990; Krishnamurthi vd., 1992; Hardie
vd., 1993). Ornegin Kalwani vd. (1990) cekilmis kahve kategorisi satin alimlarinda
tiiketicilerin kazang ve kayiplara kars1 asimetrik tepkilerini incelemis ve tiiketicilerin
kayiplara daha giiglii tepki verdigini bulmustur. Hardie vd. (1993) kaybetme kaygisini
yalnizca fiyat i¢in degil kalite i¢in de olustugunu portakal suyu pazarinda kanitlamistir.
Krishnamurthi vd. (1992) kazanglara kayiplara oranla daha gii¢lii tepki veren bazi pazar
boliimleri bulmugtur. Eger tiiketiciler kayiplardan ziyade kazanglara dnem veriyorsa
dalgali fiyat politikasi, kazanglardan ziyade kayiplara dnem veriyorsa da sabit fiyat
uygulamasi uygun olmaktadir (Kopalle vd., 1996).

Literatlirde beklenen gelecek fiyatin satin alma tercihi Gzerindeki etkilerini ortaya koyan

caligmalar da bulunmaktadir (Winer, 1985; Jacobson ve Obermiller, 1990; Lu, 2005).

Jacobson ve Obermiller (1990) gelecek fiyat beklentilerinin gegmis fiyat dizilerinden
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ziyade simdiki fiyat1 ile kategorideki diger markalarin simdiki fiyatlar1 tarafindan
belirlendigini ve referans fiyat1 gelecege doniik bir kavram olarak degerlendirmemenin
neoklasik ekonomi teorisinin temellerini ihlal ederek kusku uyandiran modelleme
yaklasimlarmma yol agacagini belirtmistir. Lu (2005) gelecege doniik tiiketici
davraniglarinin da referans fiyat modellerinde yer almasi gerektigini ileri siirmektedir.
Biswas ve Blair (1991) ilan edilmis fiyati, tliketicilerin karsilastiklar1 fiyati

degerlendirmede kullandig1 digsal referans fiyat olarak kullanmustir.

Literatirde reklam ve fiyat bazli satis promosyonlarmin referans fiyat tzerindeki
etkileri de incelenmistir (Kalyansundaramam, 1985). Referans fiyat etkisi yaninda
promosyon etkisinin de tiiketicilerin fiyat inanglar1 (Xavier, 2002) ve tlketici tercihi
Uzerinde (Lattin ve Bucklin, 1989) 6nemli diizeyde etkisi vardir. Dolansky (2008)
referans fiyat bakimindan fiyat dizilerini incelemistir. Fiyat indirimleri algilanan fiyat
olusumu siirecini hem dogrudan hem de dolayli olarak etkilemektedir (Campo ve
Yagle, 2007). Greenleaf (1995) referans fiyat etkisinin fiyat indirimleri Uzerindeki
etkisini incelemis ve referans fiyat etkisinin indirimleri neden daha karli hale getirdigini
ortaya koymustur. Satin alma kararlarinda digsal referans fiyattan ziyade icsel referans

fiyat1 baz alan tiiketiciler kayiplardan ziyade kazanclara daha hassastir (Mazumdar ve
Papatla, 2000).

Alvarez ve Casielles (2008) tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyatin etkilerini
incelemis ve konuyu referans fiyat olusumu, fiyat esnekligi ve fiyat bazli satis
promosyonlart boyutlarindan ele almigtir. Miranda (2001) fiyat bazli satig
promosyonlarinin tiketicilerin referans fiyatlar1 ve rezervasyon fiyatlar1 {izerindeki
etkilerini durumsal faktorleri de g6z Oniinde bulundurarak incelemis ve iiriin
kategorisinde daha pahali markalara ge¢cmede iirlin indirimlerinin bir uyarict goérevi
gordiglinii ortaya koymustur. Niedrich (1999) referans fiyatlarin dogasini, fiyat
degerlendirmelerinde nasil kullanildigini ve belirli indirim kaliplarinin tiiketicilerin fiyat
degerlendirmeleri tizerindeki etkisini incelemistir. DelVecchio (2001) ise fiyat bazli
satig promosyonlarinin tiketicilerin gelecekteki tercih olasiliklarini etkiledigi kosullar

referans fiyat teorisi baglaminda ortaya koymustur.
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Monger ve Feinberg (1997) referans fiyat (adil fiyat ve rezervasyon fiyat) olusumunda
O6deme biciminin (¢ek, nakit, kredi kart1) etkisini incelemis ve referans fiyatlarin kredi
kartiyla 6deme durumunda diger 6deme bicimlerine goére daha yiiksek olustugunu
ortaya koymustur. Laitamaki (1990) tiketici hizmetleri seciminde referans fiyatin
olusumunu ve roliinii ele alirken Ong (1992) tiiketici satin alma degerlendirmelerinde
referans fiyat ve referans kalitenin etkilerini incelemistir. TUKeticiler kalite gibi 6nemli
iirlin bilgisini, referans fiyattan sapma miktarini inceleyerek edinmektedir (Jacobson ve
Obermiller, 1990). Yin ve Paswan (2007) referans fiyatin 6nciillerini fiyat karsilastirma
egilimi, iiriin arama imkani, degisken fiyatlama, tahmini fiyat ve iiriin bilgisi olarak
belirtmektedir. Putler (1992) referans fiyat etkisini geleneksel tiiketici tercihi teorisine
adapte ederek referans fiyat olusumunun geleneksel teorinin sonuglari {izerinde

tartismistir.

Lowengart ve Mizrahi (2001) referans fiyat manipulasyonunu urin kategorisi ve
pazardaki rekabet diizeyi baglaminda degerlendirmis ve referans fiyat
manipiilasyonunun tekel pazarlarda sik satin alman, diisiik fiyath {riinler igin
isletmelere avantaj sagladigini, ancak rekabet yogun pazarlarda seyrek satin alinan,

yiiksek fiyatl iiriinler i¢in pek de faydali olmadigini ortaya koymustur.

Mazumdar vd. (2005; 85)’nin olusturmus oldugu gergeve (Sekil 5) tlketicilerin gegmis
satin alma deneyimleri, mevcut satin alma sartlar1 ve tiiketicilerin bireysel 6zelliklerinin
referans fiyat olusumunu ve geri ¢agrimini gerek dogrudan gerekse dolayl etkiledigini
ortaya koymustur. Tuketicilerin fiyat ve indirim bilgisine maruz kalmalar1 (ge¢mis
deneyimler) bir fiyat hafizasi olusturmakta ve birgcok durumsal faktér sureci
etkilemektedir. Mazumdar vd. (2005) (i¢ durumsal moderator ele almistir: 1. Satin alma
durumu, 2. Magaza ortami, 3. Satin alinan iiriin tipi. Satin alma durumu ve satin alma
moderatorleri bir satin alma durumunu digerinden (6rnegin planli ya da plansiz
aligverig) ve bir satin alma isini digerinden (6rnegin, marka se¢imine karst magaza
secimi durumu) farklilastirir. Magaza atmosferi moderatorleri perakende fiyatlama ve
promosyon stratejilerini icerir. Giinlimiizde online kanallarin oldukga etkin kullanilmasi
nedeniyle tiiketicilerin magazaya gitmeden aligveris yapabilmesi olduk¢a kolaylagsmis

ve yayginlagsmistir. Online kanallarda satin alma ortamu, tiiketicilerin profilleri, satin
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alma kaliplari, kanalin tercih edilme nedenleri geleneksel satin alim ortamlarina gore

farklilik gostermektedir (Arce-Urriza ve Cebollada, 2009; 179).

Ref.Fiy. Arastirmalar Gecgmis satin alim deneyimi P Tuketici
-Fiyat tarihi - | ozellikleri
-Promosyon tarihi -Fiyat duyarliligi
Ref.Fiy. Olusumu [ -Magaza ziyaret tarihi -Marka baglilig
-Oncdiller
-Biitiinlesme
-Sunumlar
Durumsal M oder ator ler
< Satin alim durumu/gorev
RF geri cagrini ve moder atorleri
kullanim -planli/plansiz aligveris
-Erisilebilirlik ve -magaza tercihi, degerlendirme
teshis egilimi olusumu, marka tercihi

-Gorev kosullari
-Geri ¢agirma

hatalart Magaza ortami moderatorleri
-magaza promosyonu

-magaza cesitleri

Ref.fiy. etkileri -ilan edilmis RF temini

-Marka tercihi
-Satin alim miktari

-Satin fhm Uriin kategorisi moder atorleri
ng? n 1am3s1 -s1k satin alinan tirtinler
ézgﬁﬁ: chdirme ve -dayanikl1 tiiketim mallari

-hizmetler

Sekil 5. Referans Fiyat Arastirmalarinin Gozden Gegirilmesinde Kuramsal Bir Cergeve

Kaynak: Mazumdar vd., 2005, 85

Hardesty ve Suter (2005) referans fiyatlarin tlketiciler Gzerindeki etki diizeyini, referans
fiyatin online ve offline kanallarda olusmasina bagli olarak ele almistir. Bu dogrultuda
online kanallardaki referans fiyat etkilerinin offline kanallardakine oranla tiiketicilerin
fiyat beklentilerini, fiyat adaleti algisin1 ve tatmin dizeylerini farklilastirdigini ortaya
koymustur. Krishnan (1998) anlamsal farkliliklar1 referans fiyat baglaminda ele almistir.

Tewari (2001) zaman icindeki c¢oklu fiyat degisimlerinin tiiketiciler tarafindan nasil
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algilandigint incelerken Putler (1998) tiiketicilerin fiyat degisimlerine gosterdikleri
tepkileri referans fiyat baglaminda davranissal agidan ele almistir. Lai (2002) referans
fiyat bilgisi ile 6deme istekliligi ve uygun fiyat arasindaki iliskiyi arastirirken Sim
(1999) referans fiyatlarin kavramlastirilmasi ve 6lgiimiine odaklanmistir. Bu baglamda
bir referans fiyat olclisii olusturmaya calisarak referans fiyatlarin tiiketicilerin kategori
yapilarinda prototipik fiyat degerleri oldugunu ileri stirmiistiir. Referans fiyatlarin satin
alim kararlar lizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalar yaninda nadir de olsa satin alim
sonras1 tiiketici degerlendirmeleri (tatmin, pigsmanlik gibi) iizerindeki etkisini de
inceleyen caligmalar bulunmaktadir (Lu, 2005). Referans fiyatla ilgili ¢aligmalarin

onemli bir kismut literatiir bulgulari olarak verilmistir (EK 4).

2.5. Referans Fiyatlarin Cok Boyutlu Yapisi

Literatlirde referans fiyatlarin ¢ok boyutlu yapida oldugunu ortaya koyan caligmalar
mevcuttur (Winer, 1988; Chandreshakaran ve Jagpal, 1995; Shirai, 2003, 2004,
Garbarino ve Slonim, 2003; Klein ve Oglethorpe, 1987; Lii vd., 2009; Briesch vd.,
1997; Jacobson ve Obermiller, 1990). Referans fiyat etkileri ve kullanilan referans fiyat
cesidi bazi farkli sartlara gore degisiklik gosterebilmektedir. Tiiketiciler satin alma
durumlarina gore farklilik gosteren farkli referans fiyat gesitleri kullanabilmektedir
(Briesch vd., 1997; Shirai, 2003, Chandreshakaran ve Jagpal, 1995; Lii vd., 20009,
Lowengart, 2002; Mazumdar vd., 2005; Garbarino ve Slonim, 2003). Rajendran ve
Tellis (1994) bu sartlart su sekilde siralamaktadir: marka bagliligi, marka tercihi, marka
ornekleme ve satin alma sikligi. Sik sik ve devamli ayn1 markanin satin alinmasi fiyat
hatirlanma oranini arttiracagindan, marka bagliligt ve satin alma sikligi yliksek
oldugunda kategorideki mevcut fiyatlardan ziyade ge¢mis fiyatlar tercih edilecektir.
Referans fiyatlarin bu sekilde ¢ok boyutlu bir yapida olmasi, kullanilan referans fiyat
cesidinin tliketiciden tiliketiciye ve friinden iiriine farklilik gosterecegi anlamina

gelmektedir (Winer, 1988).

Ilgilenim, gegmis bilgi ve fiyat duyarlilig: tiiketicilerin kullandig1 igsel referans fiyatlari

ve c¢oklu igsel referans fiyat kullanimini etkilemektedir (Lichtenstein vd., 1988;
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Kosenko ve Rahtz, 1988; Biswas ve Sherrell, 1993; Chandreshakaran, 1997; Shirai,
2003, 2004; Chandreshakaran ve Jagpal, 1995).

Chandreshakaran ve Jagpal (1995) ile Lii vd. (2009) coklu icsel referans fiyat
diizeylerini 6l¢miis, Shirai (2003) ise i¢sel referans fiyat 6nemine gore siralama yoluna
gitmistir. Tiiketici heterojenligi nedeniyle referans fiyat ¢esitlerinin 6nem sirast tiiketici
Ozelliklerine gore farklilik gosterecektir (Rajendran ve Tellis, 1994; Mazumdar ve
Papatla, 2000). Bu caligmalar referans fiyatlarin ¢ok boyutlu yapisin1 desteklemektedir.
Bu baglamda kullanilan referans fiyat ¢esidi kisiden kisiye farklilik gdsterebilecegi gibi
bir tiiketici farkli tirlin kategorileri i¢in farkli referans fiyatlar1 baz alabilmekte ve hatta
kullandig1 referans fiyat sayisi iiriin kategorisine gore degisiklik gosterebilmektedir

(Shirai, 2003).

Referans fiyat olusumu ve kullanimi tiiketici Ozelliklerine gore de degismektedir
(Kalwani vd., 1990; Krishnamurthi vd. 1992). Marmorstein vd. (1992) bazi tiiketicilerin

fiyat karsilastirmas1 yapmadan aligveris yapmama egiliminde oldugunu tespit etmistir.

Biswas (1992) tiketicilerin deger algilarin1 etkileyebilecek ¢oklu igsel referans fiyat
incelemenin 6nemli oldugunu vurgulamistir. Igsel referans fiyati tam olarak
tanimlayabilecek boyutlar1 tespit etme amaciyla Chandrasekaran ve Jagpal (1995)
Teklestirilmis i¢sel Referans Fiyat (TIRF) modelini dnermistir (Sekil 6). Modelde, i¢sel
referans fiyatlarin gesitli boyutlar1 birlestirilerek analize dahil edilmistir. TIRF adil
fiyat, gozlemlenen en diisiik fiyat, 6denmeye razi olunan en yiiksek fiyat ve normal
fiyatin fonksiyonudur. Bununla birlikte bu beklentiye zit olarak tiiketicilerin 1yi
tamimlanmis tek bir i¢sel referans fiyat olusturmak amaciyla ¢oklu referans noktalarini
birlestirmedigi gozlenmistir (Chandrashekaran ve Jagpal 1995; 231). Buna paralel
olarak  Teklestirilmemis Referans Fiyat Modeli gelistirilmistir  (Sekil 7).
Chandreshakaran (2001) Teklestirilmemis Referans Fiyat Modelini tekrar test etmis ve
diisiik ve yiiksek ilgilenim diizeyine sahip cevaplayicilar i¢in daha dogru sonuglar
verdigini ortaya koymustur. Lii vd (2009) Teklestirilmis Referans Fiyat Modelini farkli
bir kiiltiirde inceleyerek bu modelin Teklestirilmemis Referans Fiyat Modeline oranla

daha 1yi calistigin1 ortaya koymustur.
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Adil fiyat
Parasal deger

Odenmek istenen

en yiksek fiyat
| Anlasmanin
Teklestirilmis e
icsel Referans etkileyiciligi
Gozlemlenen en Fiyat
diisiik fiyat

Satin alma istegi

Normal fiyat /

Sekil 6. Teklestirilmis I¢sel Referans Fiyat Modeli

Kaynak: Chandreshakaran ve Jagpal, 1995: 231

Adil fiyat

Parasal deger
Odenmek istenen
en ylksek fiyat \

dneri Anlasmanin

etkileyiciligi
Gozlemlenen en
diisiik fiyat
Normal fiyat Satin alma istegi

Sekil 7. Teklestirilmemis Icsel Referans Fiyat Modeli

Kaynak: Chandreshakaran ve Jagpal, 1995: 232



Shirai (2003) de tuketicilerin ¢oklu ig¢sel referans fiyat kullanimlarini incelemis ancak
Chandrashekaran ve Jagpal (1995)’dan farkli bir yaklasim kullanmistir. Coklu i¢sel
referans fiyatlarin diizeyini 6l¢gmek yerine fiyat degerlendirmeleri i¢in kullanilabilirlik
algisina dayanarak bu fiyatlar1 siralama girisiminde bulunmustur. Yazar bu yaklasimin
coklu igsel referans fiyatlarin goreceli Onemi agisindan daha kesin Olgiimleme
saglayacagl kanisindadir. Yazara gore tiiketiciler ¢oklu igsel referans fiyat kullanabilir
ancak bu fiyatlar eszamanli kullanilmaz, diger bir deyisle ¢oklu icsel referans fiyatlar
onem sirasina gore miinferiten kullanilir (Shirai, 2003). Biswas vd. (1993) i¢sel referans
fiyatlarin tiim tiiketiciler i¢cin miimkiin olamayabilecegini ve aym tiiketici i¢in bile satin
alma boyunca ve farkli zamanlardaki satin alimlarda ister istemez ayni

olamayabilecegini gézlemlemistir.

Mazumdar vd. (2005; 99) beklentiye dayanan, normatif ve ©6denmek istenen
standartlardan® hangisinin kullamlacagimin asagidaki faktorlerin bir fonksiyonu
oldugunu ileri stirmiistiir:

1. Fiyatlarin zaman i¢indeki istikrar1 ya da tahmin edilebilirligi

2. Urlin kategorisindeki rekabet
3. Fiyat seffafligi
4

. Tuketicinin tiiketim kategorisine olan zorunlulugu.

Bu baglamda rekabet¢i, goreceli olarak fiyat istikrarina ve seffaf fiyatlara sahip iiriin
kategorileri icin beklentiye dayanan fiyat; tekel ya da az sayida rakibin yer aldigi, fiyat
seffafligi olmayan veya iirlin dogas1 (ilag, benzin gibi) ya da uzun vadeli anlagmalar
nedeniyle tiiketicinin kategoriye mecbur oldugu iiriin kategorileri igin adil fiyat; fiyat
seffafligi olmayan (havayollar1 gibi) {iriin/hizmet kategorileri iginse aspirasyonel fiyat

kullanilmaktadir (Mazumdar vd., 2005; 99).

Chandreshakaran (1998a) ilgilenimin pazar-temelli igsel referans fiyat (yalnizca

tiikketicilerin pazar fiyatlarina maruz kalmalar1 ile olusur) ve gercek igsel referans fiyati

2 Yazarlarin ele aldig1 referans fiyatlar: Monroe (1973)’nun ileri siirdiigii beklentiye dayanan referans
fiyat1 (karsilasilan fiyat uyaricisinin degerlendirildigi adaptasyon diizeyi), Winer (1988) ve Campbell
(1999)’1n kullandig1 normatif referans fiyat (adil fiyat); ve Mezias vd., (2002) nin ileri siirdiigii 6denmek
istenen fiyat (ayn1 ya da benzer iiriinler i¢in ait olunan sosyal gruba mensup olan diger tiyelerin 6dedigi
fiyat)’tir.
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(valnizca fiyat bilgisinden ziyade hem fiyat hem {irlinle ilgili unsurlara dayanir)

kullanimui iizerindeki etkilerini incelemistir.

Garbarino ve Slonim (2003) belirli bir igsel referans fiyatin makro duzeyde (pazar
duizeyi) mi yoksa mikro diizeyde (kisisel diizey) mi ¢ergevelendiginin énemli oldugunu
savunmaktadir. Bu diizeyde bir ayrim ig¢sel referans fiyat olusumunda hangi bilginin
kullanilacagin1 ve i¢sel referans fiyatlar arasindaki diizey ve iliskileri etkileyecektir.
I¢sel referans fiyat olusumunda fiyat sunumlarmin siralamasi da etkili olmaktadir (Gray,

1990).

Suh (1996) yeni tiriinlerde treticinin 6nerdigi liste fiyatinin tiiketicinin i¢sel referans
fiyat1 ve rezervasyon fiyat1 iizeride etkili oldugunu ortaya koyarken Lowe ve Alpert
(2007) tiiketicilerin yeni {iirlin kategorileri i¢in adil fiyati, var olan Urin kategorileri
icinse umulan fiyati kullandigint belirlemistir. Lowe ve Alpert (2010) pazar lideri
markanin ve takipgisinin fiyatlarinin etkilerinin asimetrik oldugunu tespit etmistir.
Bulgularina gore liderin fiyat1 hem liderin hem de takipginin fiyatinin ve degerinin
algilanmasinda gii¢lii bir etkiye sahipken, takip¢inin fiyatt yalnizca takipg¢inin

algilanmasinda bir etkiye sahip olabilmektedir.

Hardie vd. (1993)’nin Referans Bagimliligi Teorisi’ne dayanan referans fiyat
kavramlastirmasina gore tiim alternatifleri degerlendirmek igin tek bir referans fiyat (en

son satin alinan alternatifin simdiki fiyati) kullanilir.

Lii vd. (2009) tiiketicilerin karsilastiklar1 fiyat1 degerlendirmede ayni sirecleri
kullanmasmna ragmen kullandiklar1 i¢sel referans fiyat sayist ve g¢esidinin farkli
oldugunu tespit etmistir. I¢sel referans fiyatlarin ¢ok boyutlu yapisi dikkate alindiginda,
tilketicilerin fiyat degerlendirmelerinde referans fiyatlarin goreceli Onemi farklilik
gostermekte ve bu baglamda referans fiyat kullanimi, iriin kategorileri, satin alma

sartlar1 ve tiiketici 6zelliklerine gore farklilik gosterebilmektedir (Lii vd., 2009; 279).

Shirai (2004) tiiketicilerin fiyat degerlendirmelerinde her bir ic¢sel referans fiyat

cesidinin 6nemi ve kullanilma egilimine iliskin genel bir ¢ergeve saglamaya ¢alismis ve
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konuyu ilgilenim, énem, kullanma egilimi, iiriin kategorisine 6zgii olma ve markaya
0zgii olma baglaminda degerlendirmistir. Rajendran (2009) gecmis fiyatlarla rekabetci
fiyatlarin referans fiyat olusumu tizerindeki etkilerini incelemis ve tiiketicilerin umulan

fiyattan ziyade adil fiyati referans aldiklarini ortaya koymustur.

Referans fiyatlarin ¢ok boyutlu yapisi literatiirde genis kabul goriirken, hangi
durumlarda hangi icsel referans fiyatlarin tiiketiciler tarafindan baz alindigi
konusundaki ¢aligmalar oldukga sinirli sayidadir. Cesitli durumlarda igsel referans fiyat
ve digsal referans fiyattan hangisinin kullanilacagina yonelik ¢aligmalara literatiirde
oldukca sik rastlanirken (Rajendran ve Tellis, 1994; Briesch vd., 1997; Hardie vd.,
1993; Mayhew ve Winer, 1992; Bell ve Lattin, 2000; Mazumdar ve Papatla, 1995;
Mazumdar ve Papatla, 2000; Sinha ve Prasad, 2004; Karande ve Magnini, 2011), hangi
durumlarda igsel referans fiyat ¢esitlerinden hangisinin ya da hangilerinin kullanilacag:
konusunda sinirh sayida ¢aligma mevcuttur (Chandreshakaran ve Jagpal, 1995; Shirai,
2003; 2004; Garbarino ve Slonim, 2003; Lii vd., 2009). Bu baglamda ¢alisma hangi
durumlarda hangi IRF’lerin kullamldigini tespit etmeye odaklanmustir. Bu sekilde
secilen Urtinler baglaminda belirlenen degiskenlerin hangi IRF cesidinin kullanilacag

tizerindeki etkileri arastirilacaktir.

2.6. Referans Fiyat Seciminde Etkili Olan Degiskenler

Referans fiyatin olusumu, geri ¢agrimi ve kullanimi {izerinde etkisi olan faktorlere daha
once deginilmisti. Referans fiyat literatiiriiniin ardindan bu kisimda referans fiyat

seciminde etkili olan degiskenler ele alinacaktir.

2.6.1. Gegmis fiyat deneyimi

Gegmis satin alma deneyimi ve oOzellikle de gegmis fiyat deneyimi referans fiyat
olusumunun oOnciilleri arasinda yer almaktadir (Rajendran ve Tellis, 1994; Mazumdar
vd., 2005). Ozellikle gegmis iki ya da ii¢ satin alma durumu igsel referans fiyat iizerinde
onemli duzeyde etkiye sahipken (Dickson ve Sawyer, 1990) tiiketicilerin ge¢miste
maruz kaldig1 indirimler bir marka icin indirim beklentisi olusumunda etkili olmaktadir

(Lattin ve Bucklin, 1989). Vanhuele ve Dreze (2002) tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugunun
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magaza gelirken bazi fiyat bilgisine sahip oldugunu ortaya koymustur. Gegmis satin
alimm hatirlanmasi tiiketicilerin degerlendirmelerinde etkili olmakta (Vanhuele ve
Dreze, 2002) ve igsel referans fiyat1 baz alabilecegi anlamina gelmektedir (Sinha ve
Prasad, 2004). Fiyat onerisinin ge¢mis fiyat beklentisinden diisiik ya da birbirine esit
olmast durumunda ge¢mis deneyime sahip olan ve olmayan tiiketicilerin normal fiyat
tahminine kars1 neredeyse ayni yaklasimi sergiledikleri goriilmiis, fiyat Onerisinin
beklentinin {izerine ¢ikmasiyla ge¢mis satin alma deneyimine sahip tiketicilerin bu tur
fiyat Onerilerine giivenleri azalirken, gegmis satin alma deneyimine sahip olmayanlarda

bu tiir bir azalmaya rastlanmamistir (Yadav ve Seiders, 1998).

Uriin kategorisi hakkinda tiiketicilerin ge¢miste edinmis olduklar1 bilgiler bilissel
streclerini (algi ve hatirlama) etkilemektedir (Bettman, 1979, Alba ve Hutchinson,
1987; Monroe, 1973; Park ve Lessig, 1981). Bu baglamda tiiketicinin sahip oldugu bilgi
— Urlin ve fiyat bilgisi-, referans fiyat olusumunda etkili olmaktadir (Vaidyanathan,
1995; Monroe ve Lee, 1999; Yin ve Paswan, 2007). Yuksek diizeyde drln bilgisine
sahip tiiketiciler nitelik temelli bilissel siirecleri kullanma egilimi gosterirken, diisiik
tirtin bilgisine sahip tiiketiciler ise duyussal siirecleri kullanmaktadir (Bettman ve Park,
1980; Herr, 1989).

Fiyat bilgisi tiiketicinin sahip oldugu bilginin 6nemli bir kismini olusturmaktadir
(Monroe ve Lee, 1999; Vanhuele ve Dreze, 2002). Biswas ve Sherrell (1993) Urin
bilgisi ve marka imajinin igsel fiyat standartlar1 tahmini (en diisiik, en yiiksek ve
ortalama fiyat tahmini) Gzerindeki etkisini incelemis ve yiksek Urln bilgisi dizeyine
sahip tlketicilerin, diisiik bilgi diizeyine sahip olanlara oranla igsel fiyat standartlarina
daha fazla glivendigini ortaya koymustur. Lichtenstein ve Bearden (1989) sahip olunan
ya da deneyimle edinilen iiriin bilgisinin fiyat tahminlerine giiveni arttirdigini ortaya
koymustur. Park ve Lessig (1981) diisiik ve yiiksek iiriin bilgisine sahip bireylerin orta
duzeyde Uriin bilgisine sahip olanlara oranla iiriin fiyatina daha fazla giivendigini ortaya
koymustur. Pechtl (2008)’in siiflamasi tiriin-fiyat bilgisini yalmzca esyapili fiyatlar
(fiilen ya da dnceden algilanmis ve geri cagrilmig fiyatlar) olarak ele almaktan ziyade

fiyat olusum kosullar1 ve hafizada bulunan fiyatlara glivenme kadar ¢ikarimsal fiyatlarin
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(6demeye istekli olunan maksimum fiyat gibi) tiketicinin Grln-fiyat bilgisinin énemli

bir kismini olusturdugunu ortaya koymustur.

Her tiiketici her {irtin kategorisinde geri cagirabilecegi diizeyde igsel fiyat standardina
sahip olmadig1 icin referans fiyat etkileri degerlendirilirken hafizadaki igsel referans
fiyata erisim ve triin hakkindaki bilgi diizeyi de goz 6niinde bulundurulmalidir (Herr,
1989). Goreceli olarak yeni edinilmis bilgiler, ihtiya¢ duyuldugunda geri c¢agrilirken
hafizada 6nceden olusmus ge¢mis inanglar ya da beklentilere (6rnegin, fiyat beklentisi)
uygun olarak siireclenir (Oliver, 1980; Helgeson ve Beatty, 1987). Uriin bilgisine sahip
tilkketiciler, digsal referans fiyatlarla karsilastiklarinda igsel fiyat standartlarini
degistirmeye daha az egilimli olmaktadir (Lichtenstein ve Bearden, 1989). Uriin
hakkinda yiiksek diizeyde bilgiye sahip tiiketicilerin iirlinlerin fiyatlarii dogru olarak
hatirlama ve fiyat tahminlerinde dogruluk orani yiiksek olmaktadir (Biswas ve Sherrell,
1993). Uriin kategorisi ozellikleri de fiyat bilgisinin hafizaya kaydedilmesi ve geri
cagrilmasinda etkili olmaktadir. Bu baglamda iiriin kategorisinde az sayida iiriin
bulunuyor ve bu iiriinlerin fiyati degisiklik gdstermiyorsa fiyat kolay hatirlanacak,
ancak tiriin kategorisinde ¢ok sayida {iriin bulunuyor ve fiyatlar sik sik degisiyorsa fiyat
giicliikle hatirlanabilecektir (Vanhuele ve Dreze, 2002; 74). Bakkaliye drinleri gibi
diisiik fiyata sahip ftriinlerin fiyatlarinin hatirlanma oranlart diisiik olabilmektedir
(Urbany vd., 1996). Tiiketicinin {irtin bilgi diizeyi arttikga fiyat kabul bolgesi
daralmaktadir (Sinha ve Prasad, 2004).

Dickson ve Sawyer (1990)’1mn ¢aligmasinda cevaplayicilarin %47-55’1 fiyatlar1 tam
olarak hatirlarken, %32’si tam olarak dogru olmayan fiyat tahminlerinde bulunmus ve
tahminde bulunanlarin %56’s1 fiyatlar1 +/- %5 hatayla tahmin etmistir. Fiyat hatirlanma
orani dig macunu ve margarinde en yiiksek, misir gevreginde en diisiik, kahvede ise orta
duzeydedir. Conover (1986)’ in ¢aligmasinda ise -/+ %6 hata payi ile cevaplayicilarin
%51°1 dogru fiyat tahminlerinde bulunmustur. Fiyat hatirlanma orani ekmek, kahve,
kagit havlu, kola ve mayonez i¢in yiiksek, siit, deterjan ve margarin i¢inse diisiiktiir. Her
iki caligmada fiyat hatirlama orani ve yapilan tahminler {irtin siniflaria gore degisiklik
gostermistir. Kenning vd. (2007) giyim sektoriinde 66 Urinl ele alarak tiketicilerin

fiyat bilgisinin diisiik oldugu sonucuna varmiglardir. Turley ve Cabaniss (1995) yaygin
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olarak satin alinan 9 hizmet kategorisinde tiiketicilerin %53 {inlin ge¢cmis fiyat bilgisine
sahip olmadigin1 ve %34’linlin fiyat bilgisine sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu
caligmalardaki Ol¢limler satin alma ortaminda yapildig i¢in kisa siireli hafizay1r baz
almaktadir, ancak tiiketicinin fiyat bilgisi uzun siireli hafizada yer almaktadir (Vanhuele
ve Dreze, 2002). Vanhuele ve Dreze (2002) ayrica diger calismalardan farkli olarak
yalnizca fiyat hatirlanma oranina odaklanmamis, bunun yaninda fiyat farkindaligi ve
anlasma egilimini de gbéz Oniinde bulundurmustur. Estelami ve Lehmann (2001)
tiikketicilerin fiyat hatirlama dogrulugunun arastirma tasarimi ile ilgili oldugunu ortaya
koymustur. Yiiksek iirlin ve marka bilinirligi sahip tiiketicilerin zihinlerinde fiyat bilgisi
olma ihtimali yiksek olmakta ve buna paralel olarak bu bilginin (i¢sel referans fiyat)
kullanilma olasilig1 da artmaktadir (Biswas, 1992; 254).

Satin alma kararlarinda gergeklesen biligsel siiregler; ¢evredeki bilginin yorumlanarak
kisiye 6zgli hale getirilmesi, tirlinleri degerlendirmede ve alternatifler arasindan se¢im
yapmada bu bilginin kullanilmas1 ve gerektiginde {iriin bilgisinin geri ¢agrilmasidir
(Peter ve Olson, 1999). Zihinsel muhasebe agisindan c¢oklu fiyat kosullarini
degerlendirmede kullanilan kurallar bu kosullarin sunuldugu cerceveye baglidir (Heath
vd., 1995). Erisilebilirlik-Teshis Edilebilirlik Modeli’ne gore “bir konu hakkindaki bir
bilginin, bu konu ile ilgili izleyen kararlarda bir girdi olarak kullanilma olasiligs;
hafizadaki bu bilgiye erisilebilirlik, alternatif girdilere erisilebilirlik ve bu girdi ve
alternatif girdilerin teshis edilebilirliginin bir fonksiyonudur (Lynch vd., 1988; 171).

Uriin ve marka bilinilirliginin olmadi1 durumlarda ilan edilmis referans fiyatlar
tiketicinin referans fiyat olusumunda etkili olmaktadir (Biswas ve Blair, 1991). Uriin
hakkinda diisiik bilgi diizeyine sahip tiiketicilerin bilgi arama olasilig1 da artmaktadir
yani bilgi arama sireci tiketicinin bilgi dizeyine baglidir (Urbany, 1986; Urbany vd.,
1989). Tiuketicilerin sahip oldugu fiyat bilgisi, isletmelerin fiyatlama stratejisinde
onemli bir yer kaplamaktadir (McGoldrick vd., 1999; 171).
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2.6.2. Marka baghhg

Marka bagliligi, hangi referans fiyat yapisinin kullanilacagi tizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir (Sinha ve Prasad, 2004; Mazumdar vd., 2005; Vanhuele ve Dreze, 2002).
Literatiirde marka baghligina iki alternatif bakis acis1 mevcuttur (Quester ve Lim,
2003). Ilk bakis acis1 davranissal boyutta ele alinmaktadir ve belirli bir markanin zaman
icinde diizenli ve tutarli bir sekilde (ayn1 markanin en azindan dort kez satin alimi1) satin
almasi ile agiklanir (Kuehn, 1962; Farley, 1964; McConnell, 1968). ikinci bakis agis1
ise tekrarli satin alimin Gtesine gegen markaya karsi olumlu tutum gelistirmedir (Jacoby

ve Kayner, 1973).

Marka bagliligina sahip tiiketiciler diger {iriin tekliflerine duyarli olmayacagi icin digsal
bir uyariciya ihtiyag duymayacak ve karsilastiklar1 fiyati degerlendirmek igin icsel
referans fiyat1 kullanacaktir (Sinha ve Prasad, 2004). Diger markalardan ziyade ayni
markalar1 satin alan tliketicilerin biligsel siireclerine daha az sayida marka dahil olmakta
ve bu markalarin hatirlanabilme olasiligi artmaktadir (Rajendran ve Tellis, 1994).
Marka bagliligina sahip olmayan tiiketicilerin satin alma kararlarinda ise dissal referans
fiyat baskin olacaktir (Karande ve Magnini, 2011). Belirli markalara yuksek duzeyde
bagliligi olan tiiketiciler marka hakkinda giiclii inan¢ ve biligsel yapiya sahip
oldugundan fiyatlar1 hatirlama olasiliklar1 yiiksek, fiyat duyarliliklar1 diisiik olacak ve
dolayisiyla igsel referans fiyatlar1 kullanma olasiliklar1 da artacaktir. (Johnson ve

Russo, 1978; Biehal ve Chakavarti, 1982).

Bu sonuglarin aksine Mazumdar ve Papatla (1995) marka baglhiliginin referans fiyat
cesidi kullanimindaki roliinii incelemis ve marka baghiligina sahip tiiketicilerin dissal
referans fiyatlar1 kullanma egiliminde oldugunu ortaya koymustur. Marka bagliligina
sahip olmayanlarin ise fiyat duyarliliklar1 ve ge¢mis fiyatlar1 hatirlama oranlar1 ve
dolayisiyla igsel referans fiyatlar1 kullanma egilimi yiliksek olmaktadir (Mazumdar ve

Papatla, 1995).

Marka bagliligina sahip tiiketiciler, rakip markalarin fiyatlarini tercih ettikleri markanin

fiyatiyla karsilastirma yoluna giderek tercih ettikleri markanin fiyatini1 referans fiyat

42



olarak kullanabilmektedir (Mazumdar ve Papatla, 1995). Marka bagliligina sahip olan
tiketicilerin fiyat degerlendirmeleri incelendiginde, fiyat duyarlhiliklarinin marka
bagliligina sahip olmayanlara oranla daha diisiik oldugu goériilmektedir (Krishnamurthi
ve Raj, 1988). Marka bagliligina sahip tiiketiciler iiriiniin fiyatindan ziyade faydasina
odaklandig1 i¢in kabul edilebilir fiyat bolgeleri marka bagliligina sahip olmayanlara
oranla daha genistir (Kalyanaram ve Little, 1994; Sinha ve Prasad, 2004).

Lowengart vd. (2003) tiiketicilerin baglilik ve kalite hassasiyeti 6zelliklerini géz dniinde
tutarak en uygun referans fiyati hesaplamak icin analitik bir model ortaya koymustur.
Krishnamurthi vd. (1992) marka bagliligina sahip tiiketicilerin marka tercihinde kazang
ve kayiplara benzer tepkiler verirken, marka bagliligina sahip olmayanlarin kayiplara
oranla kazanglara daha fazla 6nem verdigini ortaya koymustur. Krishnamurthi ve Raj
(1988) marka bagliligina sahip tiiketicileri satin alma miktar1 konusunda yiiksek

diizeyde fiyat duyarliligina sahip oldugunu ortaya koymustur.

2.6.3. Satin alma sikhig

Satin alma siklig1 hangi referans fiyat yapisinin segilecegi konusunda 6nemli bir etkiye
sahiptir (Sinha ve Prasad, 2004; Vanhuele ve Dreze, 2002). Ornegin tiiketicilerin sik
satin alinan {iriinler i¢in davramigsal referans fiyatt tercih etme egilimi (Urin
degerlendirmelerinde kendi deneyimini kullanma egilimi) daha ytiksek olacaktir ve iiriin
ilgilenim duzeyi bilginin geri c¢agrilip ¢agrilmamasinda belirleyici olacaktir.
(Lowengart, 2002; 154). Seyrek yapilan satin alma durumlarinda karar siirecinde dissal
referans fiyatin baskin oldugu goriilmektedir (Karande ve Magnini, 2011). Bununla
birlikte Sinha ve Prasad (2004) siklikla satin alinan iirlinlerde tiiketicilerin digsal

referans fiyat1 kullandigini ortaya koymustur.

Satin alma siklig1 hafizadaki bilginin geri ¢agrilmasinda etkili olmaktadir. Satin alma
kararlar1 arasindaki zaman farki arttik¢a “dogal olusum siireci” isleyecek ve fiyatlarin
hatirlanabilme olasilig1 azalacaktir (Bettman, 1979). Bu durumda dissal referans fiyat

kullanim olasilig1 artacaktir (Mazumdar ve Papatla, 2000). Satin alma karar siklig
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arttikca hafizadaki gecmis fiyatlarin geri ¢agrilmasi kolaylasmakta ve igsel referans
fiyat kullanim olasilig1 artmaktadir (Karande ve Magnini, 2011).

Satin alma siklig1 arttik¢a o iiriine harcanan kaynak da artacak ve dolayisiyla o {iriine
atfedilen 6nem artacaktir. Uriiniin tilketici hafizasindaki 6neminin artmasi da o konunun

daha kolay hatirlanabilmesini saglayacaktir (Karande ve Magnini, 2011; 125).

Belirli bir irtin kategorisinde satin alma sikligi arttik¢a da fiyat hatirlanma olasiligi
yukselecek ve igsel referans fiyatlar1 kullanma olasiligr artacaktir (Urbany ve Dickson,
1991). Satin alma sikliginin artmasi o iriin hakkindaki bilginin artmasina, bilginin

artmasi da fiyat kabul bolgesinin daralmasina sebep olacaktir (Sinha ve Prasad, 2004).

2.6.4 Fiyat duyarhhg:

Tiketicilerin fiyat duyarliligi diizeyleri fiyatlarin algilanma yoniinii ve satin alma
kararlarindaki roliinii etkilemektedir (Monroe, 1973; Vaidyanathan, 1995). Lichtenstein
vd. (1993; 235) fiyat duyarhiligimi “tliketicinin diisiik fiyat 6demeye odaklanma
derecesi” olarak tanimlar. Monroe (1973)’ya gore fiyat duyarliligi bireylerin iirlin ve
hizmet fiyatlarindaki degisim ya da farkliliklar1 algilama ve bu degisim ya da
farkliliklara tepki diizeyiyle agiklanabilir. Bu tepki {iriin kategorilerine gore farklilik
gostermektedir (Gardner, 1971).

Fiyat duyarliligi, referans fiyatla dogrudan iligkiye sahip énemli degiskenlerden biridir
(Alford ve Biswas, 2002; 777). Sik satin alinan {iriin kategorilerinde yogun kullanim
sergileyen tiiketicilerin digerlerine oranla daha az fiyat duyarliligina sahip oldugu
belirlenmistir (Helsen ve Scmittlein, 1994). Moon vd. (2006) tiiketicileri satin alma
kararlarinda igsel referans fiyati baz alanlar ve dissal referans fiyati baz alanlar olarak
siniflandirmig ve satin alma kararlarinda igsel referans fiyat1 baz alanlarin digerlerine

oranla daha fazla fiyat duyarliligina sahip oldugunu bulmustur.

Moon vd. (2006) satin alma kararlarinda igsel referans fiyati baz alan tiketicilerin fiyat

duyarhilik diizeylerinin diger tiiketicilere oranla daha fazla oldugunu ve fiyat bilgisine
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erisim ile ilgili degiskenlerin tiiketicilerin i¢sel referans fiyat kullanimindaki
belirleyiciler oldugunu ortaya koymustur. Tiiketicilerin kabul, red ya da kararsizlik
bolgesi (kabul edebilecegi minimum ve maksimum fiyat arasinda kalan alan) tiiketicinin
fiyat duyarliliginin etkisi altinda kalabilmektedir (Cummings ve Ostrom, 1982). Diistlik
fiyat degisim esigine (diizeyine) sahip olan tiiketiciler yiiksek fiyat esigine sahip
olanlara oranla fiyat degisimlerine daha duyarlidir (Han vd., 2001; 436).

Fiyat duyarlilig1 tiiketicinin fiyat esnekligi diizeyi ile ilgilidir (Ferguson, 1972). Negatif
fiyat unsuruna yuksek diizeyde ilgi duyan bir tiketicinin s6zi edilen Grlin kategorisine
fiyat duyarliligt bulunmaktadir ve diisiik diizeyde fiyat Odeme egilimindedir
(Lichtenstein vd., 1988).

2.6.5. Uriin ilgilenimi

Ilgilenim, tiiketicilerin karar alma siirecinde énemli bir role sahiptir (Gensch ve Javalgi,
1987; Greenwald ve Leavitt, 1984). Tlketicinin drin ilgilenimi referans fiyat ¢esidi
seciminde etkili olmaktadir (Vaidyanathan ve Aggarwal, 2001; Chandrashekaran, 2001;
Shirai, 2003; Sinha ve Prasad, 2004).

Day (1973) darlin ilgilenimini, “0Orline duyulan genel ilgi dizeyi” olarak
tanimlamaktadir. Kapferer ve Laurent (1985) ilgilenimin boyutlarini, tiiketicinin belirli
bir iiriin kategorisine ilgisi, {lirlinlin sagladigi memnuniyet, {irlinlin tiiketici benligini
ifade etme derecesi (ifade degeri), yanlis iiriin tercihi sonucunda ortaya ¢ikmasi olasi
negatif sonuclarin algilanan 6nemi (riskin 6nemi) ve yanlis iiriin tercihinin algilanan
olasilig1 (riskin olasilig1) olarak ele almistir. Zaichkowsky (1985)’ye gore ilgilenim “bir
tiriin sinifina duyulan kigisel ilgi diizeyi”dir. Yiksek Urln ilgilenimine sahip tuketiciler,
diisiik ilgilenime sahip olanlara oranla fiyata daha az 6nem vermektedir. ilgilenim
diizeyi arttikca tiiketicilerin fiyat tahminlerini de igeren bilgi yapilar1 daha da
saglamlagmaktadir (Vaidyanathan, 2000; 609). Yazara gore icsel referans fiyata duyulan
giiven konusunda ilgilenim marka bilinirligine oranla daha iyi bir tahmin edicidir. Lii
vd. (2009) igsel referans fiyatin goreceli Gneminin Urin ve hizmet kategorileri arasinda

farklilastigini tespit etmistir.
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Chandreshakaran (2001) ilgilenimin ¢oklu igsel referans fiyatlarin kullanimi iizerindeki
etkisini incelemis, yiiksek ve diisiik ilgilenimin kullanilan i¢sel referans fiyat cesit ve
sayis1 tizerindeki etkilerini arastirmis ve ilgilenim diizeyinin kullanilan i¢sel referans
fiyat cesidi ve sayis1 iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur. Uriin ilgilenim diizeyi
arttikca gecmis fiyatlarin hatirlanma diizeyi ve dolayisiyla davranigsal referans fiyat
kullanma orani artacaktir (Lowengart, 2002; 156). Lowengart (2002; 157) ayrica
magaza ¢esidi olarak bakkal diikkanlarmin kullanilmasi durumunda diisiik ilgilenime
sahip segmentler icin deneyime dayanan referans fiyatlarin, yiksek ilgilenime sahip
segmentler iginse sureclemeye dayanan referans fiyatlarin kullanilmasinin gerektigini
belirtmektedir. Ilgilenim tiiketicilerin kabul araligini etkilemektedir (Lichtenstein vd.,
1988; Bloch vd., 1986). Uriin ilgilenimi arttik¢a fiyat kabul bolgesi de biiyiimektedir
(Lowengart ve Mizrahi, 2011; 380).

Shirai (2003)’e gore algilanan fiyat yiiksekligi (yiiksek fiyat) ve iiriin ilgilenimi arttik¢a
kullanilan IRF sayis1 da artmaktadir. IRF tiiketiciler arasinda farklilik gdstermektedir.
Algilanan fiyat pahaliligi ve {riin ilgilenimi yliksek diizeyde ise kabul edilebilir en
diisiik fiyat, gozlemlenen ortalama fiyat, rezervasyon fiyat, normal fiyat ve umulan fiyat
biiyiilk oranda kullanilmakta; orta diizeyde ise normal fiyat ile umulan fiyat
kullanilmakta ve son olarak da diisiik ise normal fiyat degerlendirme i¢in kilit 6neme

sahip olmaktadir.

2.7. Referans Fiyat Modelleri

Referans fiyat arastirmalarinda kullanilan modellerin en temel olanlar asagida

verilmigtir:

1.Probjj; = f(Marka kukla degiskenleri, marka baglilig1, pazarlama karmasi degiskenleri,
[RPijt — Pijt], Pijt) (Winer, 2005; 21).

2.1RFth =0X FiyatiH(t-l) + (1-0() X IRFiH(t.l) + BProm PromiH(t-l) (Mazumdar vd., 2005; 86)
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Briesch vd. (1997) ikisi uyarici-temelli (tesadiifen secilen bir markanin simdiki fiyati1 ve
referans markanin simdiki fiyat1) ve iicii hafiza temelli (Onceden segilen markalarin
fiyatlari, markaya 6zgli ge¢mis fiyatlar ve markaya 0zgii gecmis fiyatlar ve diger
bilgiler) olmak ftizere toplam bes tane referans fiyat modelini degerlendirmis ve
bunlardan hafiza-temelli bir modelin (markanin fiyat ge¢misi) daha iyi ¢alistigini tespit

etmistir.

Briesch vd. (1997; 203) literatiirde bulunan temel referans fiyat modellerini asagidaki

sekilde siniflamistir:

1. Mevcut fiyatlara dayanan
a. Hardie vd. (1993): Son satin alimda tercih edilen markanin simdiki fiyati
RPht = Phebpe-1pt
RPy; =t zamaninda h kigisinin referans fiyati
cb[t-1] = t-1 zamaninda tercih edilen marka

P = Raf fiyat1

b. Rajendran ve Tellis (1994): Raf fiyatlarinin ortalamasi, en yiiksek ve en diistigii

H L M
RPgjt = ( Piﬁ +Psje 4 Paje )/3

RPsjt = t zamaninda s magazasindaki j markasinin referans fiyat:
P" = en yiiksek raf fiyat:
P- = en diisiik raf fiyat1

PM = ortalama raf fiyat1
c. Mazumdar ve Papatla (1995): marka bagliligina gore agirliklandirilmis markalarin
mevcut fiyatlar

Rpht = Z| LOtht Pjt

LOYyjt = t zamaninda j markasina kars1 h hane halkinin baglilig

2. Gegmis fiyatlara dayanan
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a.Mayhew ve Winer (1992), Krishnamurthi vd. (1992): Her bir markanin en son satin
alimdaki fiyat1

RPhjt = Phje-1)
RPhjt = t zamaninda j markasi i¢in hanehalki h’nin referans fiyati

RPhj1) = (t-1) zamaninda hanehalki h’nin maruz kaldig1 j markasinin referans fiyati

b. Rajendran ve Tellis (1994): Herbir markanin fiyatlarinin son ii¢ periyottaki geometrik
ortalamast

RPhjt =0,571 Phj(t-l) + 0,286 Phj(t-2) + 0,143 Phj(t-g)

c. Lattin ve Bucklin (1989), Kalyanaram ve Little (1994), Mazumdar ve Papatla (1995):

tiim satin alma boyunca tiiketicinin maruz kaldigir marka fiyatlarinin tstsel diizeltimi
RPpjt = ARPhj-1) + (1- X) Phjey)

A = carryover weight

3. Gegmis fiyatlar ve diger bilgilere dayanan
a.Winer (1986): Markanin son periyottaki fiyati, pazar payr ve fiyat trendinin
fonksiyonu
RPpjt = 80 + 01 P n-1)t 82 TRENDj(t-1) + 83 MSj(r-1) + €njt
TRENDjt.1) = (t-1) zamanina kadar j markasinin fiyat trendi

MS;-1) = (t-1) zamanina kadar j markasinin pazar pay1

b. Kalwani vd. (1990): Bir markanin son bes periyottaki ge¢mis fiyatlari, promosyon
sikligi, fiyat trendi, hane halkinin aligveris egilimi ve magaza Ozelliklerinin bir
fonksiyonu

RPhjt = 60 + 01 Pastpr pjt.y+ 62 TRENDjt + 63 FOPjt + 64 DPHt + 65 ST1 + 06
ST, +67 ST, + enjt

Pastpr njt-1) = j markasinin son bes periyottaki fiyatlarinin (6denen ya da karsilasilan)
agirlikli log. ortalamast
FOPj: = t zamanina kadar j markasinin promosyon siklig1

DPyt =t zamanina kadar hanehalki H’ nin aligveris egilimi
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ST,= magaza kukla degiskenleri

Tirkiye’de yazilan tezler incelendiginde referans fiyata iliskin tez bulunmamakla
birlikte (ilac sektoriindeki referans fiyatlarla ilgili bir yuksek lisans tezi harig) fiyatla
ilgili birgcok ¢alisma mevcuttur. Bu ¢alismalar sektor, {irlin kategorisi, firma biiytikligi
bazinda fiyatlama kararlar1 iizerinde durmakla birlikte fiyat-kalite iliskisi, fiyat
indirimleri, fiyat algisi, psikolojik fiyat konularini da incelemistir. Asagida ilgili

caligmalara deginilmistir.

Acar (2006) mutfak ekipmanlari sektoriinde firmalarin saglikli fiyat ve fiyatlandirma
politikalariin belirlenmesinde istatistiksel yontemleri kullanmalarmin gerekliligini
vurgulamistir. Curaoglu (1995) Armatiir ve boru sanayinde fiyatlandirma politikalar1 ve
stratejilerini incelemistir. Onder (2003) GSM sektoriinde fiyatin rekabet araci olarak
kullanilma diizeyini incelemistir. San (2007) perakende sektoriunde faaliyet gdsteren
perakendeci bir firmanin fiyat politika ve stratejilerini incelemistir. Topuz (2009) gida,
giyim, mobilya ve ulastirma sektorlerinde isletmelerin yaygin olarak kullandiklar
fiyatlama yoOntemini {retici ve tiiketici endeksleri arasindaki iliskilere dayali olarak
belirleme yoluna gitmistir. ileri (2009)’nin ¢alismasinda telekomiinikasyon sektériinde
fiyatlandirma stratejileri incelenmistir. Polat (2009) tiiketici elektronigi perakende
sektérinde LCD TV icin zaman serileri yontemi ile fiyat tanminleri yaparak fiyatlardaki
trend ve bunun sebeplerini incelemistir. Zengin (2010) gida, hazir giyim ve mobilya
sektorlerinde iiriin 6zelikleri, marka imaji, magaza fiziksel kosullar ile bu faktorlere
genel anlamda etkisi bulunan cevresel faktorlerin I¢ Anadolu ve Marmara

Bolgelerindeki tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisini incelemistir.

Artar (1995) kiiciik oOlgekli isletmelerde fiyatlandirma kararlarini ele almistir.
Literattrde fiyat-kalite iliskisini inceleyen ¢alismalar yaninda (Karaman, 2000; fiyat ve
hizmet kalitesi bilincini belirlemeyi amaglayan tezler de bulunmaktadir (Baggeci, 2003).
Cetin (2010) dayanikli ve dayaniksiz tiiketim tiriinlerinde tiiketici zihninde fiyat ve

kalite iliskisini incelemistir.

Topkar (2005) fiyat indirimlerinin talebe yansimasini incelemis ve ekonomideki “fiyat
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diistiigli siirece talep artar” yaklasiminin tiim gida iirin gruplar i¢in gegerli olmadigin
ortaya koymustur. Bu baglamda fiyat indirimlerinde fiyatin hangi seviyeden hangi
seviyeye diistiigii tirtin gruplar1 bazinda farkli olarak ele alinmalidir. Erdem (2007) st
triinleri ve deterjan kategorilerinde fiyat indirim kampanyalarinin nasil algilandigini1 Ug
Bilesenli Tutum Modeli’yle belirlemeye c¢alismistir. Calisma, her iki {irlin grubunun
satin alma kararin1 belirleyen tutum bilesenlerini etkileyen tiim faktorlerin bilissel
kategorisi iginde yer alanlar oldugunu ortaya koymustur. Durak (2001) fiyat
indirimlerinin tiiketici algilamalar1 ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisini
incelemistir. Sahin (1996) *“enflasyonist bir ortamda tlketicilerin fiyat bilgisini
kullaniglari,  fiyat  indirimlerini  degerlendirmeleri,  promosyon  sinyallerini
yorumlamalari, fiyat indirimlerinin referans etkileri ve fiyat - algilanan kalite kavramlari
arasindaki iliski konularinda nitel arastirma teknikleri yardimiyla genel bir

degerlendirme” sunmustur.

Okumus (2003) rasyonel ve duygusal yonleriyle gerceklesen fiyat algilamasinin
karmasik yapisini incelemistir. Ozden (2004) ¢amasir deterjan1 sektoriinde kalite, fiyat,
pazarlama iletisim araglarinin marka degeri olusturulmasindaki etkinligini 6lgmiistiir.
Bicer (2008) kurumsal imaj bilesenlerinin fiyat algis1 {izerindeki etkisini incelemistir.
Bicici (2008) yiyecek-igecek isletmelerinde psikolojik fiyat stratejilerinin tiiketici satin

alma davranisi lizerindeki etkisini arastirmistir.

Sonug olarak mevcut literatiir incelendiginde tiiketicilerin referans fiyat tercihlerini igsel
ve digsal referans fiyat baglaminda ele alan oldukca fazla sayida calisma oldugu
goriilmiistiir. Bununla birlikte literatiirde tiiketicilerin fiyat karsilastirmalarinda
kullandig1 One siiriilen birgok igsel referans fiyat ¢esidinden hangilerinin hangi
durumlarda kullanilabilecegini ele alan ¢alismalarin yeterli diizeyde olmadig
goriilmiistiir. Bu baglamda literetiire katki saglamasi amacglanan mevcut c¢alisma

tuketicilerin icsel referans fiyat tercihinde etkili olan faktorleri incelemektedir.
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Uclincli Bolim

Tiiketicilerin I¢sel Referans Fiyat Tercihinde Etkili Olan

Faktorlerin incelenmesine Yonelik Bir Uygulama

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci i¢sel referans fiyat tercihinde satin alim sikligi, fiyat duyarliligi,
geemis fiyat deneyimi, {iriin ilgilenimi ve marka bagliliginin etkilerini incelemektir. Bu
kapsamda, s6z konusu degiskenlerin genel olarak igsel referans fiyat tercihindeki
etkileri ile icsel referans fiyat turlerinden hangis Uzerinde daha fazla etkiye sahip

oldugunun belirlenmeye calisilmasi amaglanmistir.

Yapilan arastirmalar i¢sel referans fiyat tercihlerinin tiriin bazinda farklilik gésterdigini
ortaya koydugundan farkli etkileri gérebilmek tizere U¢ farkli iiriin (spor ayakkabi, cep
telefonu ve sampuan) ele alinmistir. Literatiir incelendiginde bu degiskenlerin igsel
referans fiyat ve digsal referans fiyattan hangisinin segilecegi tizerindeki etkilerinin
incelendigi goriilmektedir. Ancak literatirde tuketicilerin kullandigi belirtilen icsel
standartlar Uzerinde bir mutabakat eksikligi nedeniyle bu degiskenlerin hangi i¢sel
referans fiyatlar iizerinde etkili oldugu tespit edilmeye caligilacaktir. Literatiirde bu
degiskenlerden bazilarinin (6rnegin iriin ilgilenimi, marka bagliligi) icsel referans fiyat
cesidi secimindeki etkisini inceleyen caligmalarin goreceli olarak yeterli diizeyde
olmadig1 goriilmektedir. Konu Tiirkiye baglaminda degerlendirildiginde ulasilabilindigi
kadariyla referans fiyatlar1 ele alan bir arastirmaya rastlanamamistir. Bu yoOniyle
mevcut aragtirmanin, bir taraftan Tiirkce literatiire katk1 saglayacagi ve diger taraftan ise
igsel referans fiyat tercihi bakimindan kiiltiirel farkliliklar1 ortaya ¢ikarabilecegi

distiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Literatlirde referans fiyat arastirmalarinda iki ana aragtirma akimi gézlenmektedir. Bu

akimlardan biri davranigsal bir bakis agisina sahiptir ve tiiketicilerin icsel referans
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fiyatlar1 ve fiyat yargilarini inceleyen deneysel yaklasimlari kullanmaktadir. ikinci akim
ise alternatif referans fiyat modelleri formule ederek panel veri kullanmaktadir.
Aragtirmalarda panel veri kullanimi, gercek satin alma verilerindeki referans fiyat
etkisini arastirmada etkili bir aractir. Ancak gerek ¢esitli referans fiyatlarin etkilerini
gerekse tek bir referans fiyatin etkisini incelemede kisitliliklara sahiptir (Garbarino ve
Slonim, 2003). Bu baglamda literatiirde referans fiyat etkileri dolayli 6lgiilebildigi gibi
(Kalyanaram ve Little, 1994; Rgjendran ve Tellis, 1994), anket ve deneysel tasarimlarla
dogrudan da 6lgiilebilmektedir (Lattin ve Bucklin, 1989; Urbany vd., 1997).

Mevcut ¢aligma deneysel arastirma ve alan arastirmasi olmak f{izere iki kisimdan
olusmaktadir. Amaca gore ise tanimlayici bir arastirmadir. izleyen béliimlerde 6ncelikle

deneysel aragtirma ve sonrasinda alan arastirmasi verilecektir.

3.2.1. Deney tasarimi

Calismada oncelikle literatirde ¢ok fazla sayida olan igsel referans fiyatlarin Tiirk
tiikketicisi i¢in dnemli olan ilk 4 tanesi tespit edilmistir. Bunun i¢in ge¢mis c¢alismalarda
en yaygin kullanilan 9 adet igsel referans fiyat bir anket formunda tiiketicilere
tanimlanmis ve verilen 6 lirlin (sampuan, cep telefonu, dis macunu, spor ayakkabi, kot
pantolon ve bilgisayar) icin bu icsel referans fiyatlar1 6nem sirasina gore siralanmalari
istenmistir. Buradan elde edilen ilk 4 igsel referans fiyat deney tasariminda

kullantlmistir.

Deney tasariminda tiiketicilerin marka baglhiligi, {iriin ilgilenimi ve satin alim sikligi
yuksek ve diisiik olan iirlinler igin hangi icsel referans fiyatlar tercih ettikleri, bagimli
ve bagimsiz dl¢iimlerle tespit edilmeye calisilmistir. Bu baglamda Oj, XO3, O3z, O4, Os
ve XOg Olciimleri gergeklestirilmistir. O1, Oz, O4 ve Os Olcimleri igin i¢sel referans
fiyatlarin tanimlamasini igermeyen Anket 1, XO, ve XOg Olcimleri icinse icsel referans
fiyatlar hakkinda bilginin sunuldugu Anket 2 kullanilmistir. O; ve XO» ol¢iimleri ayni
gruba uygulanmis 6n ve son Olgiimlerdir. Anket 1 uygulandiktan sonra Anket 2
uygulanmis ve sonuglari analiz edilmistir. O3z ve O, Olglimleri baska bir gruba

uygulanan 6n ve son 6lcimlerdir. Her iki 6lcimde de Anket 1 uygulanmis ve sonuglari
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analiz edilmistir. Os dl¢limii diger bir gruba Anket 1 ile uygulanmig, XOs ise yine baska
bir gruba Anket 2 ile uygulanmis 6l¢iimlerdir. Anket 2 uygulanirken cevaplayicilardan
igsel referans fiyatlarla ilgili aciklamalarin dikkatle okunarak izleyen sorularin

yanitlanmasi saglanmuistir.

ESOGU 1.1.B.F 6grencileri iizerinde uygulanan galismada kolayda érnekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasinin nedeni 6n 6l¢iim ve son
Ol¢time ayni kisilerin katilmasin1 saglamaktir. Marka bagliligi, iirtin ilgilenimi ve Grin
satin alma siklig1 i¢in kullanilan 6lgeklerin 6n ve son dlglimlerinin karsilastirilmasi
bagimli gruplar t testi ile, i¢sel referans fiyatlardaki degisim ise ki-kare ve frekanslar
vasitasiyla analiz edilmistir. Calismada, satin alma sikligi (Dahl vd., 2001), marka
baglilig1 (Burton vd., 1998; Lichtenstein vd., 1990; Raju, 1980) ve iirlin ilgilenimi (Cho
vd., 2001) olgekleri kullanilmistir (Marketing Scales Handbook, 2005).

3.2.1.1. O1 ve XO, olgumleri

Deney grubuna 6nce Anket 1 ve daha sonra i¢sel referans fiyatlar hakkinda bilginin
sunuldugu Anket 2 uygulanmistir. Satin alim siklig1, marka baglilig: ve ilgilenim diizeyi
O, ve XO; 0n test-son test karsilagtirmalari i¢cin bagimli gruplar t testi kullanilmistir.
Cep telefonu satin alim siklig1 (p<0,05) haricinde istatistiksel olarak anlamli bir degisim
gerceklesmemistir (Tablo 2). Bu sonuglar dogrultusunda, aymi 6rneklemin tutarli
cevaplar verdigi, sadece cep telefonu satin alma sikligi bakimindan cevaplarda bir
sapma oldugu soylenebilir. Pilot uygulama baglaminda bu tiir kiiclik sapmalar kabul

edilebilir bir durum olarak degerlendirilebilir.

Tablo 2. O3 ve XO,, Ol¢iimleri Bagimli Gruplar t Testi Sonuglar

Degiskenler Anlamlilik
Spor ayakkabi satin alim sikligi O1-XO, 0,260
Cep telefonu satin alim sikligi O1-XO, 0,013
Sampuan satin alim sikligi O;1-XO, 0,380
Spor ayakkab1 marka baglilig1 O;-XO, 0,447
Cep telefonu marka bagliligi 0;-XO, 0,613
Sampuan marka bagliligi 0,-XO, 0,421
Spor ayakkab ilgilenimi O;-XO, 0,748
Cep telefonu ilgilenimi O;-XO, 0,532
Sampuan ilgilenimi O;-XO, 0,878
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Katilimcilarin ii¢ farkli iirlin bakimindan referans aldiklar1 fiyatlarda bir degisim olup

olmadigina da bakilmigtir. En 6nemli goriilen ilk siradaki isaretlemelerden hareketle

gergeklestirilen analiz sonuglari asagida 6zetlenmistir.

Spor ayakkabi satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslara bakildiginda agirligin

normal fiyattan kabul edilebilir fiyat ve umulan fiyata kaydig:1 goriilmektedir (Tablo 3).

Bu kaymalarin referans fiyatlar bazinda ne yonde gergeklestigi capraz tablolarla

gosterilmistir.

Tablo 3. Spor Ayakkab: Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin Oy ve XO, Olglimiinde
Elde Edilen Frekans ve Yuzdeleri

0, Olgumii 0, Olgumii
Referans Fiyatlar Frekans % Frekans %
Adil Fiyat 14 18.7 12 16.0
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 20 26.7 27 36.0
Umulan Fiyat 18 24.0 27 36.0
Normal Fiyat 23 30.7 9 12.0
Toplam 75 100,0 75 100,0

Tablo 4'te goriildiigii gibi spor ayakkabi i¢cin O1 uygulamasinda birinci tercihini normal
fiyat olarak belirten 23 kisiden 4’ U O, uygulamasinda adil fiyata, 6’s1 kabul edilebilir en

diisiik fiyata ve 9'u da umulan fiyata kaymustir.
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Tablo 4. Spor Ayakkab: I¢cin O1 ve XO, Olglimlerine Ait Capraz Tablolar

X0,
Kab. Ed. En| Umulan | Normal
Adil Fiyat |Diisiik Fiyat| Fiyat Fiyat |Toplam
Adil Fiyat 4 7 1 2 14
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 2 8 9 1 20
0, Umulan Fiyat 2 6 8 2 18
Normal Fiyat 4 6 9 4 23
Toplam 12 27 27 9 75

Katilimcilara herhangi bir bilgi verilmeden Once gergeklestirilen O; uygulamasi ile

referans fiyatlara iliskin agiklayict bilgi verilmesi sonrasinda gercgeklestirilen XO,

uygulamasi karsilastirildiginda, spor ayakkabi iirlinii bakimindan referans alinan

fiyatlara iligkin goriislerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna gore bu

kaymalarin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu sonucuna varilmistir (p>0.05).

Cep telefonu satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslar1 agirhigin kabul edilebilir

fiyattan umulan fiyata kaydigimi gostermektedir (Tablo 5). Bu kaymalarin referans

fiyatlar bazinda ne yonde gerceklestigi capraz tablolarla gosterilmistir.

Tablo 5. Cep Telefonu Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin Oy ve XO, Olglimiinde

Elde Edilen Frekans ve Yuzdeleri

0, Olgumii X0, Ol¢iimii
Referans Fiyatlar Erekans % Erekans %
Adil Fiyat 15 20.0 15 20.0
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 24 32.0 23 30.7
Umulan Fiyat 14 18.7 25 333
Normal Fiyat 22 29.3 12 16.0
Toplam 75 100,0 75 100,0
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Tablo 6 incelendiginde, cep telefonu igin O; uygulamasinda birinci tercihini kabul
edilebilir en diisiik fiyat olarak belirten 24 kisiden 6’s1 XO, uygulamasinda adil fiyata,

10'u umulan fiyatave 2’'si de normal fiyata kaymustir.

Tablo 6. Cep Telefonu Icin O1 ve XO, Olglimlerine Ait Capraz Tablolar

X0,
Kab. Ed. En| Umulan | Normal

Adil Fiyat |Diisiik Fiyat| Fiyat Fiyat |Toplam

Adil Fiyat 6 5 1 3 15
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 6 6 10 2 24

0, Umulan Fiyat 1 3 5 5 14
Normal Fiyat 2 9 9 2 22
Toplam 15 23 25 12 75

Katilimcilara herhangi bir bilgi verilmeden Once gergeklestirilen O; uygulamasi ile
referans fiyatlara iliskin agiklayici bilgi verilmesi sonrasinda gerceklestirilen XO,
uygulamasi karsilagtirildiginda, cep telefonu iiriinii bakimindan referans alinan fiyatlara
iligkin goriislerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna gobre bu

kaymalarin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu sonucuna varilmistir (p=0,59>0,05).
Sampuan satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslar1 incelendiginde ise agirligin

normal fiyattan adil fiyata kaydigi gorilmektedir (Tablo 7). Bu kaymalarin referans

fiyatlar bazinda ne yonde gerceklestigi capraz tablolarla gosterilmistir.
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Tablo 7. Sampuan Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin O1 ve XO, Olgimiinde Elde
Edilen Frekans ve Yuzdeleri

0, Olgumii X0, Olgiimii
Referans Fiyatlar Erekans % Erekans %
Adil Fiyat 18 24.0 24 32.0
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 17 22.7 18 24.0
Umulan Fiyat 16 213 16 213
Normal Fiyat 24 32.0 17 227
Toplam 75 100.0 75 100.0

Tablo 8 e bakildiginda sampuan i¢in O; uygulamasinda birinci tercihini normal fiyat
olarak belirten 24 kisiden 9'u XO, uygulamasinda adil fiyata, 9'u kabul edilebilir en

diisiik fiyatave 2'si de umulan fiyata kaymuistir.

Tablo 8. Sampuan I¢cin O, ve XO, Olglimlerine Ait Capraz Tablolar

X0,
Kab. Ed. En| Umulan | Normal

Adil Fiyat |Diisiik Fiyat| Fiyat Fiyat |Toplam
Adil Fiyat 8 3 5 2 18
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 3 6 5 3 17
0, Umulan Fiyat 4 0 4 8 16
Normal Fiyat 9 9 2 4 24
Toplam 24 18 16 17 75

Katilimcilara herhangi bir bilgi verilmeden 6nce gergeklestirilen O; uygulamasi ile
referans fiyatlara iliskin agiklayict bilgi verilmesi sonrasinda gergeklestirilen XO,
uygulamas1 karsilastirildiginda, sampuan {iriinii bakimindan referans alinan fiyatlara
iligkin goriislerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna goére bu

kaymalarin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna varilmistir (p=0,024<0,05).
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Spor ayakkabi ve cep telefonunda bilgilenme sonrasi en fazla kaymanin normal fiyattan
kabul edilebilir en diisiik fiyat ve umulan fiyata dogru oldugu goriilmiisken, sampuan
irlinlinde ise normal fiyattan adil fiyat lehine daha fazla bir kayma oldugu gézlenmistir.
Bu sonuglar dogrultusunda, satin alma sikligi, ilgilenim ve marka bagliliginin ¢alismada
incelenen diger {riinlere oranla orta diizeyde olacag disiiniilen ancak marka
bagliliginin ¢aligmada ele alinan diger iiriinlere oranla daha diisiik ¢iktig1 spor ayakkabi
irtinti ile iriin ilgilenim diizeyinin ¢alismada ele alinan iirlinlere oranla en yiiksek
diizeyde olacagi diisiinlilen ancak diisiik diizeyde gergeklesen ve diisiik diizeyde satin
alma sikligi ve marka bagliligi dizeyine sahip olan cep telefonu urtinunde referans
fiyata iliskin bilgilenme sonrasinda normal fiyattan kabul edilebilir ve umulan fiyata
dogru bir kayma daha agik¢a gerceklesmistir. Uriin ilgilenim diizeyinin ¢alismada ele
alinan diger triinlere oranla daha diisiik olacagi diisiiniilen ancak Urtn ilgilenim dizeyi
diger iriinlere oranla daha yiiksek ¢ikan ve ylksek diizeyde satin alma sikligi ve marka
bagliligina sahip sampuan {riiniinde ise adil fiyata kaymanin daha acik oldugu

anlagilmaktadir.

Shirai (2003) yuksek ilgilenim dizeylerinde normal fiyat ve kabul edilebilir en diisiik
fiyatin, orta ilgilenim diizeylerinde normal fiyat ve umulan fiyatin, diisiik ilgilenim
diizeylerinde ise normal fiyatin Onemsendigi sonucuna varmistir. Bu sonug, bu
calismanin 6n Sl¢iimleri ile tutarlilik gdstermektedir. On dlgiimde normal fiyatin agirlig
bilgilendirme sonrasi farkli igsel referans fiyatlara kaymistir. Lowengart, (2002)’a gore
tiiketicilerin sik satin alinan {riinler i¢in davranigsal referans fiyati tercih etme egilimi
(tirtin degerlendirmelerinde kendi deneyimini kullanma egilimi) daha yiiksek olacagini
ortaya koyarken mevcut calisma yargisal referans fiyatin da tercih edildigini ortaya
koymaktadir. Chandreshakaran (2001) ilgilenimin ¢oklu igsel referans fiyatlarin
kullanim1 {izerindeki etkisini incelemis, yiiksek ve diislik ilgilenimin kullanilan icsel
referans fiyat ¢esit ve sayisi iizerindeki etkilerini aragtirmig ve ilgilenim diizeyinin
kullanilan igsel referans fiyat c¢esidi ve sayisi iizerinde etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Bu ¢alismada da ilgilenim diizeyinin referans fiyat c¢esidi iizerinde etkili
oldugu sonucuna varilmigtir. Chandrashekaran ve Jagpal (1995) spor ayakkabi i¢in adil
fiyat ve gozlemlenen en diislik fiyatin kullanildigini ortaya koymustur. Bu baglamda bu
calisma sonuglar1 Chandrashekaran ve Jagpal (1995)’dan farklilasmaktadir. Lii vd.
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(2009) sampuan i¢in adil fiyat ile normal fiyatin referans alindigini ortaya koymustur.
O, ve XO3 olgiimleri incelendiginde sampuan i¢in tercihin normal fiyattan adil fiyata

kaydig1 gorilmiistiir. Bu sonuglar karsilastirildiginda tutarlik gorilmektedir.

Calismanin pilot uygulama olmasi ve dolayisiyla 6rneklem sayisinin ¢ok fazla
olmamasi nedeniyle, ki-kare analizinin gereklilikleri bakimindan (bos gézlem hiicresi
olmas1 ve/veya teorik/beklenen frekansi 5’ten kii¢lik olan hiicre sayisinin toplam hiicre
icindeki oraninin %20’den fazla olmasi) bazi eksiklikler olmasi nedeniyle farkliliklarin
istatistiki bakimindan anlamli olup olmamalart sonuglarina ihtiyatla yaklasiimalidir
(Sipahi vd., 2008; 187). Buna ragmen, gerek frekanslar ve gerekse c¢apraz tablo

sonuglar1 baglaminda belirgin baz1 kaymalarin oldugu da agiktir.

3.2.1.2. O3 ve O4 6lgumleri

Kontrol grubuna hem 6n 6l¢iim hem de son 6l¢lim i¢in Anket 1 uygulanmistir. Satin
alim siklig, marka baghligi ve ilgilenim diizeyi Oz ve O, On test-son test
karsilagtirmalart i¢in bagimli gruplar t testi kullanilmigtir. Cep telefonu marka bagliligi
ve cep telefonu ilgilenimi (p<0,05) haricinde istatistiksel olarak anlamli bir degisim
gerceklesmemistir (Tablo 9). Bu sonuglar dogrultusunda, aynmi 6rneklemin tutarli
cevaplar verdigi, sadece cep telefonu marka baglilig1 ve cep telefonu ilgilenimi 6lgekleri
bakimindan cevaplarda bir sapma oldugu sdylenebilir. Pilot uygulama baglaminda bu

tiir sapmalar kabul edilebilir bir durum olarak degerlendirilebilir.

Tablo 9. O3 ve O4 Ol¢iimleri Bagimli Gruplar t Testi Sonuglar

Anlamlilik
Spor ayakkabi satin alim siklig1 O3-O4 0,484
Cep telefonu satin alim siklig1 O3-O4 0,336
Sampuan satin alim siklig1 O3-O4 0,397
Spor ayakkab1 marka baglilig1 O3-O4 0,113
Cep telefonu marka bagliligi1 O3-O4 0,011
Sampuan marka baglilig1 O3-O4 0,197
Spor ayakkabi ilgilenimi O3-O,4 0,404
Cep telefonuilgilenimi O3-O4 0,001
Sampuan ilgilenimi O3-O4 0,913
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Katilimeilarin ii¢ farkli iiriin bakimindan referans aldiklari fiyatlarda bir degisim olup

olmadigina da bakilmigtir. En 6nemli goriilen ilk siradaki isaretlemelerden hareketle

gergeklestirilen analiz sonuglari asagida 6zetlenmistir.

Spor ayakkabi satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslarma bakildiginda agirligin

kabul edilebilir fiyattan normal fiyata kaydig1 gorilmektedir (Tablo 10). Bu kaymalarin

referans fiyatlar bazinda ne yonde gergeklestigi capraz tablolarla gosterilmistir (Tablo

11).

Tablo 10. Spor Ayakkab: Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin O3 ve Q4 Olglimiinde
Elde Edilen Frekans ve Yuzdeleri

O3 Olgumii 0, Olcumii
Referans Fiyatlar Erekans % Erekans %
Adil Fiyat 15 22.7 13 19.7
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 20 30.3 16 24.2
Umulan Fiyat 18 27.3 18 27.3
Normal Fiyat 13 19.7 19 28.8
Toplam 66 100,0 66 100,0

Tablo 11°de goriildiigii gibi spor ayakkabi i¢in O3 uygulamasinda birinci tercihini kabul

edilebilir en diisiik fiyat olarak belirten 20 kisiden 3t O4 uygulamasinda adil fiyata, 4’0

umulan fiyatave 5'i de normal fiyata kaymustir.
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Tablo 11. Spor Ayakkab: I¢cin O3 ve O4 Olgiimlerine Ait Capraz Tablolar

O4
Kab. Ed. En| Umulan | Normal
Adil Fiyat |Diisiik Fiyat| Fiyat Fiyat |Toplam
Adil Fiyat 6 4 2 3 15
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 3 8 4 5 20
0, Umulan Fiyat 2 3 9 4 18
Normal Fiyat 2 1 3 7 13
Toplam 13 16 18 19 66

Katilimcilara herhangi bir bilgi verilmeden Once gergeklestirilen O; uygulamasi ile
referans fiyatlara iliskin agiklayict bilgi verilmesi sonrasinda gercgeklestirilen XO,
uygulamas1 karsilagtirildiginda, spor ayakkabi iirinii bakimindan referans alinan
fiyatlara iligkin goriislerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna gore bu

kaymalarin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu sonucuna varilmistir (p>0,05).

Cep telefonu satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslari, agirligin kabul edilebilir
fiyatta devam ettigi ayrica umulan fiyatin agirliginin da kabul edilebilir fiyata

esitlendigini gostermektedir (Tablo 12).

Tablo 12. Cep Telefonu Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin O3 ve O, Olglimiinde
Elde Edilen Frekans ve Yuzdeleri

O3 Olgumii 0, Olcumii
Referans Fiyatlar Erekans % Erekans %
Adil Fiyat 16 24.2 18 27.3
Kab. Ed. En Diistik Fiyat 24 36.4 19 28.8
Umulan Fiyat 16 24.2 19 28.8
Normal Fiyat 10 15.2 10 15.2
Toplam 66 100.0 66 100.0
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Tablo 13 incelendiginde, cep telefonu igin Oz uygulamasinda birinci tercihini kabul

edilebilir en diisiik fiyat olarak belirten 24 kisiden 7’si O4 uygulamasinda adil fiyata,

3 U umulan fiyatave yine 3' U de normal fiyata kaymustir.

Tablo 13. Cep Telefonu I¢in O3 ve O4 Olgimlerine Ait Capraz Tablolar

O4
Kab. Ed. En| Umulan | Normal
Adil Fiyat |Diisiik Fiyat| Fiyat Fiyat |Toplam
Adil Fiyat 6 5 3 2 16
K ab. Ed. En Diisiik Fiyat 7 11 3 3 24
0, Umulan Fiyat 0 1 11 4 16
Normal Fiyat 5 2 2 1 10
Toplam 18 19 19 10 66

Katilimcilara herhangi bir bilgi verilmeden Once gergeklestirilen O; uygulamasi ile

referans fiyatlara iliskin agiklayict bilgi verilmesi sonrasinda gergeklestirilen XO,

uygulamasi karsilagtirildiginda, cep telefonu iiriinii bakimindan referans alinan fiyatlara

iligkin goriislerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna gobre bu

kaymalarin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna varilmistir (p=0,02<0,05).

Sampuan satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslar1 incelendiginde ise agirligin
umulan fiyattan kabul edilebilir fiyata kaydigi gorilmektedir (Tablo 14). Bu kaymalarin

referans fiyatlar bazinda ne yonde gergeklestigi capraz tablolarla gosterilmistir (Tablo

15).
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Tablo 14. Sampuan Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin O3 ve O4 Olglimiinde Elde
Edilen Frekans ve Yuzdeleri

O3 Olgumii 0, Olgumii
Referans Fiyatlar Erekans % Erekans %
Adil Fiyat 14 21.2 16 242
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 18 27.3 19 28.8
Umulan Fiyat 22 333 18 27.3
Normal Fiyat 12 18.2 13 19.7
Toplam 66 100.0 66 100.0

Tablo 15 incelendiginde, sampuan i¢in O3 uygulamasinda birinci tercihini umulan fiyat
olarak belirten 22 kisiden 1'i O4 uygulamasinda adil fiyata, 4’0 kabul edilebilir en
diistik fiyatave 4’ de normal fiyata kaymustir.

Tablo 15. Sampuan Icin O3 ve O4 Olglimlerine Ait Capraz Tablolar

O4
Kab. Ed. En| Umulan | Normal
Adil Fiyat |Diisiik Fiyat| Fiyat Fiyat |Toplam
Adil Fiyat 7 2 2 3 14
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 4 10 1 3 18
Umulan Fiyat 1 4 13 4 22
Os Normal Fiyat 4 3 2 3 12
Toplam 16 19 18 13 66

Katilimcilara herhangi bir bilgi verilmeden once gergeklestirilen O1 uygulamasi ile
referans fiyatlara iliskin agiklayict bilgi verilmesi sonrasinda gergeklestirilen XO»
uygulamasi karsilastirildiginda, sampuan {iriinii bakimindan referans alinan fiyatlara
iliskin goriislerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna gore bu

kaymalarin istatistik olarak anlamli oldugu sonucuna varilmistir (p=0,01<0,05).
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Spor ayakkabida bilgilendirme olmaksizin yapilan ikinci 6lglimde en fazla kaymanin
kabul edilebilir fiyattan normal fiyata dogru oldugu goriilmiisken, cep telefonunda kabul
edilebilir fiyatta devam ettigi ve umulan fiyatla kabul edilebilir fiyatin esitlendigi,
sampuan Urtnunde ise umulan fiyattan adil fiyat lehine az miktarda bir kayma oldugu
gozlenmistir. Ancak bu kaymalar O; ve XO, odlgiimleri ile karsilastirildiginda az
miktarda ger¢eklesmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, satin alma sikligi, Grtn ilgilenimi
ve marka baglilig1 orta dizeyde olan spor ayakkabi iiriiniinde referans fiyata iliskin
bilgilendirme olmaksizin yapilan ikinci 6l¢iimde kabul edilebilir fiyattan normal fiyata
kayma gerceklesmistir. Uriin ilgilenim diizeyinin calismada ele alman diger iiriinlere
oranla daha yiiksek olacag diisiiniilen ancak ilgilenim diizeyi ¢alismada ele alinan
Urinlere oranla daha diisiik ¢ikan ve diisik diizeyde satin alma sikligi ve marka
bagliligina sahip cep telefonu Urtiniinde referans fiyata iliskin bilgilendirme olmaksizin
yapilan ikinci 6lgimde i¢sel referans fiyat tercihlerinin kabul edilebilir en diisiik fiyatta
devam ettigi ve umulan fiyata dogru bir kayma gerceklestigi goriilmiistiir. Urin
ilgilenim dizeyinin ¢alismada incelenen iiriinlere oranla daha diisiik olacag: diisiiniilen
ancak ilgilenimin diger iriinlere oranla yiiksek c¢iktigi, yiiksek diizeyde satin alma
siklig1 ve marka bagliligina sahip olan sampuan iiriiniinde ise umulan fiyattan adil fiyata

kaymanin mevcut oldugu anlasilmaktadir.

Calismanin pilot uygulama olmasi ve dolayisiyla 6rneklem sayisinin ¢ok fazla
olmamas1 nedeniyle, ki-kare analizinin gereklilikleri bakimindan (bos gozlem hiicresi
olmas1 ve/veya teorik/beklenen frekansi 5’ten kiiciik olan hiicre sayisinin toplam hiicre
icindeki oraninin %20’den fazla olmasi) bazi eksiklikler olmasi nedeniyle farkliliklarin
istatistiki bakimindan anlamli olup olmamalar1 sonuglarina ihtiyatla yaklasilmalidir
(Sipahi vd., 2008; 187). Buna ragmen, gerek frekanslar ve gerekse ¢apraz tablo

sonuglar1 baglaminda belirgin baz1 kaymalarin oldugu da agiktir.
3.2.1.3. Os 6lgimu
0:-X03, 03-04 ve XOg dlglimleri ile karsilastirmada kullanilacak olan Os lgUmU igin

icsel referans fiyatlar hakkinda bilginin yer almadigi Anket 1 kullanilmistir. Spor

ayakkabi, cep telefonu ve sampuan satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslarina
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bakildiginda agirligin umulan fiyatta oldugu goriilmektedir (cep telefonu i¢in umulan
fiyata yakin oranda kabul edilebilir fiyatta) (Tablo 16). Bu baglamda Os OlcUmu
sonuglart marka bagliligi, iiriin ilgilenimi ve {iriin satin alma siklig1 agisindan farkli olan
farkli iirtin kategorileri i¢in ayni igsel referans fiyatlarin yiiksek oranda tercih edildigi
sonucuna varmistir. Bu sonug gerek bu calismada incelenen diger cevaplayicilarla (XOg
OlcUmU haric) gerekse literatiirde elde edilen sonuclarla (Shirai, 2003; Chandrashekaran
ve Jagpal, 1995; Garbarino ve Slonim, 2003; Lii vd., 2009) tutarlilik gostermemektedir.

Tablo 16. Spor Ayakkabi, Cep Telefonu ve Sampuan Satin Alvminda Kullanilan
Kriterlerin Os Olcuimiinde Elde Edilen Frekans ve Ylzdel eri

Os
Spor Ayakkabi Cep Telefonu Sampuan
ReferansFiyatlar Frekans| % |Frekans| % |Frekans| %
Adil Fiyat 18 21.2 16 18.8 20 235
Kab. Ed. En Disiik Fiyat 24 28.2 25 294 20 235
Umulan Fiyat 33 38.8 26 30.6 28 329
Normal Fiyat 10 11.8 18 21.2 17 20.0
Toplam 85 100.0 85 100.0 85 100.0

3.2.1.4. XOg Olcuimu

0:-X0,, 03-04 ve Os dlgtimleri ile karsilastirmada kullanilacak olan XOg 6lclimi icin
i¢sel referans fiyatlar hakkinda bilginin yer aldig1 Anket 2 kullanilmistir. Spor ayakkabs,
cep telefonu ve sampuan satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslarina bakildiginda
agirh@in umulan fiyatta oldugu goriilmektedir (Tablo 17). Bu baglamda XOg 6lcUmu
sonuglart marka bagliligi, iiriin ilgilenimi ve {iriin satin alma siklig1 agisindan farkli olan
farkl iiriin kategorileri icin ayni igsel referans fiyatlarin yiiksek oranda tercih edildigi
sonucuna varmigtir. Bu sonug gerek bu calismada incelenen diger cevaplayicilarla (Os
olcumU haric) gerekse literatiirde elde edilen sonuclarla (Shirai, 2003; Chandrashekaran
ve Jagpal, 1995; Garbarino ve Slonim, 2003; Lii vd., 2009) tutarlilik gdstermemektedir.
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Tablo 17. Spor Ayakkabi, Cep Telefonu ve Sampuan Satin Alvminda Kullanilan
Kriterlerin XOg Olcliminde Elde Edilen Frekans ve Yiizdeleri

XOg
Spor Ayakkabi Cep Telefonu Sampuan
Referans Fiyatlar Frekans % Frekans % Frekans %
Adil Fiyat 14 20.3 11 15.9 16 232
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 16 23.2 21 30.4 14 20.3
Umulan Fiyat 30 435 29 42.0 21 304
Normal Fiyat 9 13.0 8 116 18 26.1
Toplam 69 100.0 69 100.0 69 100.0

Sonuglar ele alindiginda iriin ilgilenimi bakimindan yiiksek olmasi beklenen cep
telefonu i¢in {iriin ilgilenimi diizeyi diger iiriinlere oranla daha diislik, diisiik olmasi
beklenen sampuan igin {iriin ilgilenimi diizeyi ise diger iirlinlere oranla daha yiiksek

¢ikmistir. Bu sonucun kullanilan 6l¢ekle ilgili oldugu diistiniilmektedir.

Deney grubunda ilk 6l¢iimde 6ne ¢ikan icsel referans fiyatlar spor ayakkabi i¢in normal
fiyat, cep telefonu i¢in kabul edilebilir en diisiik fiyat ve sampuan i¢in normal fiyattir.
Bu baglamda incelenen {i¢ liriin arasinda satin alma sikligi, {iriin ilgilenimi ve marka
bagliligi en yiiksek diizeyde olan (Urln ilgilenimi dizeyinin diisiik olacag: diistiniilen
ancak calisma sonucunda yiiksek olarak ortaya c¢ikan) sampuan i¢in normal fiyatin
tercih edildigi goriilmektedir. Incelenen iiriinler arasinda en diisiik satin alma siklig1 ve
ardn ilgilenimi (iiriin ilgilenimi diizeyinin yiiksek olacagi diisiiniilen ancak ¢alisma
sonucunda diisiik olarak ortaya ¢ikan) ile orta diizeyde marka bagliligina sahip olan cep
telefonu igin kabul edilebilir en diisiik fiyatin tercih edildigi goriilmektedir. Incelenen ii¢
Urdin arasinda orta diizeyde satin alma siklig1 ve iiriin ilgilenimi diizeyleri ile en diisiik
marka baglilig1 diizeyine sahip spor ayakkabi i¢in normal fiyat ve normal fiyata yakin
oranda kabul edilebilir en diisiik fiyat tercih edilmistir. Spor ayakkabi ve cep
telefonunda bilgilenme sonrast en fazla kaymanin normal fiyattan kabul edilebilir en
diisiik fiyat ve umulan fiyata dogru oldugu goriilmiisken, sampuan iiriiniinde ise normal

fiyattan adil fiyat lehine daha fazla bir kayma oldugu gézlenmistir.
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Kontrol grubunda ilk 6l¢iimde 6ne ¢ikan igsel referans fiyatlar spor ayakkabi ve cep
telefonu icin kabul edilebilir en diisiik fiyat, sampuan iginse umulan fiyattir. Bu
sonuglar dogrultusunda, satin alma siklig1 orta diizeyde olan, ilgilenim diizeyinin ve
marka bagliligin daha orta diizeyde diisiiniilen spor ayakkabi iiriinlinde referans fiyata
iligkin bilgilendirme olmaksizin yapilan ikinci dl¢iimde kabul edilebilir fiyattan normal
fiyata dogru bir kayma goriilmistiir. Satin alinma siklig, ilgilenim duzeyi ve marka
bagliliginin diger iirlinlere oranla diisiik oldugu (iirlin ilgileniminin yiiksek olacagi
diisiiniilen ancak sonuclarda diisiik ¢ikan) cep telefonu iiriiniinde referans fiyata iliskin
bilgilendirme olmaksizin yapilan ikinci 6l¢iimde i¢sel referans fiyat tercihinin kabul
edilebilir en diisiik fiyatta devam ettigi ve umulan fiyata dogru bir kayma oldugu tespit
edilmistir. Sik satin alinan, marka bagliligi ve ilgilenimin yiiksek oldugu (Urtn
ilgileniminin diisiik olacag diisiiniilen ancak sonuglarda yiiksek olan) sampuan
drdnunde ise umulan fiyattan adil fiyata kaymanin mevcut oldugu anlasilmaktadir. Spor
ayakkabida bilgilendirme olmaksizin yapilan ikinci dl¢limde en fazla kaymanin kabul
edilebilir fiyattan normal fiyata dogru oldugu goriilmiisken, cep telefonunda kabul
edilebilir fiyatta devam ettigi ve umulan fiyatla kabul edilebilir fiyatin esitlendigi,
sampuan Uriiniinde ise umulan fiyattan adil fiyat lehine az miktarda bir kayma oldugu
gozlenmistir. Os ve XOg Olglimleri incelendiginde umulan fiyatin tiim iriinlerde tercih

edildigini ortaya koymaktadir.

Icsel referans fiyat tercihinin farkli ilgilenim, marka baghilign ve satin alma siklig
diizeylerine sahip olan iiriinler ve tiiketiciler i¢in farklilasip farklilasmadigimi Tiirkiye
baglaminda degerlendiren deney tasarimi, alan arastirmasindan Once uygulanarak
cevaplayicilarin arastirilacak olan kavramlar1 rahatga algilayip algilayamadigi kontrol
edilmeye calisilmistir. Deney sonuglarina gore gerek bagimsiz degiskenleri 6lgmede
kullanilan o6l¢eklerden bazilari gerekse calismada incelenen igsel referans fiyat
cesitlerini aciklayan ifadelerden bazilar1 diizenlenip alan arastirmasina hazir hale
getirilmistir. Deney caligmasinda ele alinan marka bagliligi, {iriin ilgilenimi ve satin
alma siklig1 degiskenlerinin igsel referans fiyat icin etkili oldugu goriilmiis ve bu U¢
degisken alan aragtirmasinda modele dahil edilmistir. Alan aragtirmasinda modele
deney tasariminda yer almayan ancak literatiirde 6dnemli goriilen iki degisken (fiyat

duyarlilig1 ve ge¢mis fiyat deneyimi) daha eklenmistir.
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3.2.2. Alan arastirmasimin modeli

Literatiirdeki igsel referans fiyat cesidi kullaniminin tiiketiciye, {irline ve satin alim
sartlarina gore farklilastigi bulgular1 1s18inda ¢alismanin ikinci kismini olusturan nicel
aragtirma “tiiketiciler hangi farkli durumlarda hangi i¢sel referans fiyati tercih
etmektedir?” sorusu temel alinarak modellenmistir. Arastirmanin modeli Sekil 8 de yer

almaktadir.

Marka
Baglilig

He. H7. Hg Hg Hio Teklestirilmis i¢sel Referans Fiyat

Fiyat Hu Hio Hia Hae Has -Kabul Edilebilir En Diisiik Fiyat
Duyarhilig -Umulan Fiyat
-Normal Fiyat

H21, H22, H23, H24, H25

-Adil fiyat

Satin Alma
Sikligt

Gegmis Fiyat Hae, H17, Hig Hao Hao

Deneyimi

Sekil 8. Arastirma Modeli

3.2.3. Bagimsiz ve bagimh degiskenler

Arastirmada tiiketicilerin marka bagliliina, {irlin ilgilenimine, ge¢mis fiyat bilgisi ve
fiyat duyarliligina sahip olup olmama durumu ile ele alinan iiriinlerde satin alim
sikligindaki farkliliklar ele almmistir. Bu baglamda bagimsiz degiskenler marka
baglilig, iirtin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, satin alim siklig1 ve ge¢mis fiyat deneyimidir.
Calismada ele alinan bagimsiz degiskenlerin referans fiyat se¢iminde etkili oldugu

literatiirde belirtilmektedir. Literatiir bu degiskenlerin icsel-digsal referans fiyat
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seciminde etkisini incelerken icsel referans fiyat ¢esidi se¢imi iizerindeki etkilerini
inceleyen sinirlt sayida ¢alisma mevcuttur. Bu baglamda bagimli degisken olarak igsel
referans fiyat gesitlerinden kabul edilebilir en diisiik fiyat, umulan fiyat, normal fiyat,

adil fiyat ve bu dort fiyattan olusan teklestirilmis i¢sel referans fiyat ele alinmistir.

3.2.4. Hipotezler

Literatiire bakildiginda marka bagliliginin hangi referans fiyat yapisinin tercih edilecegi
lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Sinha ve Prasad, 2004;
Vanhuele ve Xavier, 2002; Mazumdar vd., 2005; Karande ve Magnini, 2001).
Mazumdar ve Papatla (1995) marka baglhiliginin referans fiyat c¢esidi kullanimindaki
roliinii ele almis ve marka bagliligina sahip tiiketicilerin igsel fiyatlardan ziyade digsal
referans fiyatlar1 kullanma egiliminde oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte marka
bagliligina sahip tiiketicilerin dissal referans fiyattan ziyade icsel referans fiyat1 tercih
ettigini ortaya koyan calismalar da mevcuttur (Sinha ve Prasad, 2004; Johnson ve
Russo, 1978; Biehal vd., 1982). Sinha ve Prasad (2004) marka bagliligina sahip olan
tiiketicilerin diger tiriin tekliflerine duyarli olmayacag i¢in digsal bir uyariciya ihtiyag
duymayacagimi ve karsilagtiklart fiyati degerlendirmek icin icsel referans fiyati
kullanacaklarini belirtmistir. Marka bagliliginin referans fiyat tercihindeki etkisini digsal
ve igsel referans fiyat baglaminda ortaya koyan c¢alismalar goz Oniinde
bulunduruldugunda marka bagliliginin igsel referans fiyat ¢esidi tercihindeki etkisini

incelemek amaciyla agagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: Marka baghiligi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda teklestirilmis i¢csel referans
fiyat1 referans almasini etkiler.

H>: Marka baghiligi, tuketicilerin satin alma kararlarinda adil fiyati referans almasini
etkiler.

Hs: Marka baglhilig, tiiketicilerin satin alma kararlarinda kabul edilebilir en diisiik fiyati
referans almasini etkiler.

Ha: Marka bagliligy, tiiketicilerin satin alma kararlarinda umulan fiyati referans almasini

etkiler.
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Hs: Marka baglilig, tiikketicilerin satin alma kararlarinda normal fiyat1 referans almasini

etkiler.

Tuketicilerin karar ama stirecinde 6énemli bir role sahip olan trtin ilgileniminin referans
fiyat ¢esidi se¢iminde de etkili oldugu gortulmektedir (Sinha ve Prasad, 2004; Shirai,
2003; 2004; Chandreshakaran, 2001; Lowengart, 2002; Mazumdar vd., 2005). Y tksek
iirtin ilgilenimine sahip tiiketiciler, diisiik ilgilenime sahip olanlara oranla fiyata daha az
onem vermektedir (Zaichkowski, 1985). Uriin ilgilenim diizeyi arttikca davranissal
referans fiyat kullanma orami artacaktir (Lowengart, 2002). Uriin ilgilenimini ele alan
calismalar farkli tiriin kategorilerine odaklanmistir. Shirai (2003) trtin ilgilenimi yUksek
oldugunda adil fiyat, rezervasyon fiyat, kabul edilebilir en diisiik fiyat ve gozlemlenen
ortalama fiyatin kullanildigini, iiriin ilgilenimi diisiik oldugunda ise ge¢cmis satin alim
fiyatinin kullanildigini ortaya koymustur. Chandreshakaran (2001) satin alma ilgilenim
diizeyi yiiksek oldugunda rezervasyon fiyatin, diisiikk oldugunda ise adil fiyatin
kullanildigin1 ortaya koymustur. Bununla birlikte Vaidyanathan ve Aggarwal (2001)
iriin ilgilenimi diisiik oldugunda rezervasyon ve adil fiyatin ikisinin de kullanildigini
tespit etmistir. Gorildigi gibi Urdn ilgileniminin referans fiyat ¢esidi se¢imindeki
etkilerini inceleyen caligmalarin sonuglart farklilik gostermektedir. Bu baglamda

hipotezler asagidaki sekilde olusturulmustur.

He: Uriin ilgilenimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda teklestirilmis igsel referans
fiyat1 referans almasini etkiler.

H-: Uriin ilgilenimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda adil fiyati referans almasim
etkiler.

Hg: Urlin ilgilenimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda kabul edilebilir en diisiik fiyati
referans almasini etkiler.

Hg: Uriin ilgilenimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda umulan fiyati referans almasini
etkiler.

Hio: Urln ilgilenimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda normal fiyat1 referans

almasini etkiler.
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Tuketicilerin fiyat duyarliligi diizeyleri fiyatlarin satin alma kararlarindaki roliinii
etkilemektedir (Monroe, 1973). Bu baglamda fiyat duyarlilig1 referans fiyatla dogrudan
iliskiye sahip 6nemli degiskenlerden biridir (Alford ve Biswas, 2002). Moon vd. (2006)
satin alma kararlarinda igsel referans fiyati baz alanlarin digsal referans fiyati baz
alanlara oranla daha fazla fiyat duyarliligina sahip oldugunu ortaya koymustur. Tiiketici
Ozellikleri arasinda ele almman fiyat duyarlilifi referans fiyat olusumu ve kullanim
Uzerinde Gnemli bir etkiye sahiptir (Mazumdar vd., 2005). Bu baglamda asagidaki

hipotezler olusturulmustur:

Hii: Fiyat duyarliligi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda teklestirilmis icsel referans
fiyat1 referans almasini etkiler.

Hi: Fiyat duyarliligi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda adil fiyat1 referans almasini
etkiler.

His: Fiyat duyarliligi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda kabul edilebilir en diisiik
fiyat1 referans almasin1 etkiler.

Hi4: Fiyat duyarhiligi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda umulan fiyat1 referans
almasini etkiler.

His: Fiyat duyarliligy, tiiketicilerin satin alma kararlarinda normal fiyat1 referans

almasii etkiler.

Gegmis fiyat deneyimi referans fiyat olusumunun onciilleri arasinda yer almaktadir
(Rajendran ve Tedllis, 1994; Mazumdar vd., 2005). Gegmis satin alma sartlarinda maruz
kalinan fiyatlar icsel referans fiyat iizerinde Oonemli bir etkiye sahiptir (Dickson ve
Sawyer, 1990). Gegmis satin alimin hatirlanmasi tiiketicilerin degerlendirmelerinde
etkili olmakta ve i¢csel referans fiyati baz alma egilimini arttirmaktadir (Vanhuele ve
Xavier, 2002; Sinha ve Prasad, 2004; Biswas ve Sherrell, 1993). Yadav ve Seiders
(1998) karsilagilan fiyatin beklentinin iizerinde olmasi durumunda ge¢mis satin alma
deneyimine sahip tiiketicilerin karsilagilan fiyatlara giivenlerinin azaldigini, ge¢mis
satin alma deneyimine sahip olmayanlarin giiveninde bir azalma olmadigini ortaya
koymustur. Lichtenstein ve Bearden (1989) deneyimle elde edilen iiriin bilgisinin fiyat
tahminlerine giiveni arttirdigini ortaya koymustur. Uriin bilinirligi olmadig1 durumlarda

ilan edilmis referans fiyatlar tiiketicilerin referans fiyat olusumunda etkili olmaktadir
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(Biswas ve Blair, 1991). Tiiketicilerin {iriin hakkindaki bilgi diizeyi azaldikg¢a bilgi
arama egilimi artacak ve boylece digsal uyaricilara maruz kalma olasilig1 artacaktir
(Urbany vd., 1989). Sonug olarak ge¢mis fiyat deneyimi arttik¢a igsel referans fiyatlarin

tercih edilme olasilig1 artacaktir. Hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur:

His: Gegmis fiyat deneyimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda teklestirilmis icsel
referans fiyati referans almasin1 olumlu yonde etkiler.

Hi7: Gegmis fiyat deneyimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda adil fiyati referans
almasin1 olumlu yonde etkiler.

His: Gegmis fiyat deneyimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda kabul edilebilir en
diistik fiyat1 referans almasini olumlu yonde etkiler.

Hi9: Gegmis fiyat deneyimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda umulan fiyati referans
almasin1 olumlu yonde etkiler.

Hoo: Gegmis fiyat deneyimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda normal fiyati referans

almasin1 olumlu yonde etkiler.

Satin alma siklig1 hangi referans fiyat yapisinin segilecegi konusunda 6nemli bir etkiye
sahiptir (Sinha ve Prasad, 2004; Vanhuele ve Xavier, 2002). Satin alma siklig1 arttikca
icsel referans fiyat1 tercih etme egilimi artarken, satin alama siklig1 azaldik¢a digsal
referans fiyati baz alma egilimi artar (Urbany ve Dickson, 1991; Lowengart, 2002;
Karande ve Magnini, 2011; Mazumdar ve Papatla, 2000). Bu baglamda satin alma
siklig1 igsel referans fiyat tercihini olumlu yonde etkileyecektir. Satin alma sikliginin
icsel referans fiyat c¢esidi tercihi iizerindeki etkisini belirlemek {izere asagidaki

hipotezler olusturulmustur:

Hoi: Satin alma sikligy, tiiketicilerin satin alma kararlarinda teklestirilmis igsel referans
fiyat1 referans almasini etkiler.

Hop: Satin alim sikligi, tliketicilerin satin alma kararlarinda adil fiyati referans almasini
etkiler.

Hos: Satin alim sikligi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda kabul edilebilir en diisiik

fiyat1 referans almasini etkiler.
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Hos: Satin alim sikligy, tiiketicilerin satin alma kararlarinda umulan fiyati referans
almasim etkiler.
Hos: Satin alim sikligi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda normal fiyati referans

almasini etkiler.

Literatiir incelendiginde referans fiyat tercihinin iiriin ¢esidine gore farklilik gosterdigi
gorulmektedir (Winer, 1988; Chandrashekaran ve Jagpal, 1995; Shirai, 2003; Garbarino
ve Slonim; Lii vd., 2009). Bu baglamda literatiirde ele alinan caligmalarin birgogu
referans fiyat incelemelerini iiriin ¢esidi bazinda gergeklestirmistir. Bu galismada da ii¢

farkli tirtin ele alinarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hoe: Tiiketicilerin teklestirilmis icsel referans fiyati referans almasi iirlin ¢esidine gore
farklilik gosterir.

Ho7: Tiiketicilerin adil fiyati referans almasi iirlin ¢esidine gore farklilasir.

Hog: TUketicilerin kabul edilebilir en diisiik fiyati referans almasi {irlin ¢esidine gore
farklilasir.

Hag: TUketicilerin umulan fiyat1 referans almasi iiriin gesidine gore farklilagir.

Haso: TUketicilerin normal fiyati referans almasi iiriin ¢esidine gore farklilasir.

3.2.5. Arastirmanin evreni ve or neklemi

Arastirma evreni EKim 2011- Aralik 2011 doneminde Eskisehir il merkezindeki 18 yas
ve lizeri niifusu kapsamaktadir. Kolayda 6rneklem yontemi ile 663 kisiye ulagilmis ve
hatali 29 anket elendikten sonra 634 Orneklem iizerinden veriler analiz edilmistir.
Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle kolayda o6rneklem yontemi kullanilmis olmakla

birlikte, Eskisehir ilini temsil niteligine sahip bir 6rnekleme ulasilmaya caligilmistir.
3.2.6. Verilerin toplanmasi
Veriler EKim 2011- Aralik 2011 doneminde anket ile toplanmistir. Ankette marka

bagliligi, trlin ilgilenimi, fiyat duyarliligt ve ge¢mis fiyat deneyimi Olgekleri

bulunmaktadir. Marka baglilig1 6lgek ifadeleri Cooper-Martin (1993), Holbrook (1986)
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ve Beatty ve Kahle (1988)’in c¢alismalarindan, ge¢mis fiyat bilgisi Olgek ifadeleri
Vanhuele ve Dreze (2002) ile Yin ve Paswan (2007)’in c¢alismalarindan, fiyat
duyarliigi ol¢ek ifadeleri Wakefield ve Inman (2003)' dan, Urin ilgilenimi 6lcek
ifadeleri ise Cho vd. (2001)’ den ammustir. Ankette Glgekler yaninda katilimcilarin
demografik o6zelliklerini ve satin alma sikliklarini tespit etmeye yonelik sorular yer

almaktadir.

3.2.7. Arastirmanin bulgulari

Arastirma bulgular1 cevaplayicilardan elde edilen veriler lizerinde SPSS 19.0 paket

programi kullanilarak gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilmistir.
3.2.7.1. Cevaplayicilara iliskin betimsel analiz sonuglar:
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin yaslari, gelir dizeyleri, cinsiyetleri, meslekleri,

medeni durumu ve egitim durumu Tablo 18de verilmistir. Arastirmaya katilan

cevaplayicilarin yaslar1 18-72 araliginda yer almaktadir. Cevaplayicilarin %531 erkek

ve %47’si kadindir.
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Tablo 18. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

| Frekans %
Yas
18-25 yas 241 38
26-35 135 21,3
36-45 151 23,8
46-55 71 11,2
56 ve Uzeri 36 5,7
Toplam 634 100
Gdlir
750 TL ve at1 238 37,7
751-1500 186 29,5
1501-2250 148 234
2251 ve Uzeri 59 9,4
Toplam 631 100
Cinsiyet
Erkek 336 53
Kadin 298 47
Toplam 634 100
M eslek
Serbest Med ek 34 5,4
Memur 195 30,8
Ev Hanimu 14 2,2
Ogrenci 213 33,6
Isci 122 19,2
Emekli 33 5,2
Diger 23 3,6
Toplam 634 100
M edeni Durum
Evli 298 47
Bekar 336 53
Toplam 634 100
Egitim Durumu
[kogretim 42 6,6
Lise 173 27,3
Universite 389 61,4
Lisansusti 30 4,7
Toplam 634 100

3.2.7.2. Ol¢ekleri Olusturan Ifadelere Iliskin Betimsel Analiz Sonuclart
Calismada kullanilan ¢ {irlin i¢in (spor ayakkabi, cep telefonu ve sampuan) marka

bagliligy, irlin ilgilenimi, fiyat duyarliligi ve ge¢mis fiyat deneyimine iligkin ifadelerle

ilgili hesaplanan temel tanimlayici bulgular Tablo 19, 20 ve 21’ de verilmistir.
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Tablo 19. Spor Ayakkab: I¢in Olgek Ifadelerine Iliskin Betimsel Bulgular

ifadeler

| Ortalama* | Standart Sapma

Marka Baghhg Olgegi

Bir spor ayakkabi secerken markanin ¢ok énemli oldugu 3,49 1,21
goriisiindeyim.
Belirli bir spor ayakkabi markasina kars1 olan hislerim diger 3,40 1,16
markal ara oranla daha olumludur.
Spor ayakkabi1 markalar1 i¢inde bir tanesi ile digerlerine gore 3,20 1,20
dahafazlailgilenirim.
Son birkag yildir/aydir daima ayni spor ayakkabi1 markasini 3,10 1,25
satin aliyorum c¢iinkii bu markay1 gercekten ¢ok seviyorum.
Bagka bir marka indirimde bile olsa yine de belirli bir spor 2,81 1,22
ayakkab1 markasi satin alirim.
Eger magazada belirli bir spor ayakkab1 markasi mevcut 2,72 1,21
olmasa ve bagka bir marka segmek zorunda kalsam, higbir
suretle satin almam.
Uriin Ilgilenimi
Spor ayakkab1 benim i¢in 6nemlidir. 3,56 1,15
Hangi spor ayakkabiy1 kullandigima dikkat ederim. 3,54 1,13
Genel olarak spor ayakkabiya ilgim vardir. 3,52 1,13
Spor ayakkabilar yagamimin bir pargasidir. 3,28 1,22
Oniimiizdeki 6 ay icerisinde bir spor ayakkab1 satin 3,09 1,79
alacagim.
Fiyat Duyarhhg
Spor ayakkabi fiyatlarindaki farkliliklara duyarliyim. 3,36 1,16
Spor ayakkabi satin alirken diisiik bir fiyat bulmak icin ekstra 3,34 1,25
bir caba gostermeye istekliyimdir.
Daha ucuzunu bulursam satin almay1 planladigim spor 3,06 1,25
ayakkab1 markasini degistiririm.
Gecmis Fiyat Deneyimi
En son satin aldigim spor ayakkabi fiyatini hatirlarim. 3,57 1,31
Satin aldigim spor ayakkabi fiyatlarini genellikle {li¢ asag1 343 1,18
bes yukar1 hatirlarim.
Satin aldigim spor ayakkabi fiyatlarini genellikle tam olarak 3,28 1,27
hatirlarim.

*QOlgek: (1) Kesinlikle Katilmiyorum. ............. (5) Kesinlikle Katiliyorum; N=634

76




Tablo 20. Cep Telefonu Icin Olcek Ifadelerine Iliskin Betimsel Bulgular

ifadeler

| Ortalama* | Standart Sapma

Marka Baghhg Olgegi

Bir cep telefonu segerken markanin ¢ok dnemli oldugu 3,74 1,17
goriisiindeyim.
Cep telefonu markalar iginde bir tanesi ile digerlerine gore 3,47 1,18
dahafazlailgilenirim.
Belirli bir cep telefonu markasina karsi olan hislerim diger 3,46 1,19
markal ara oranla daha olumludur.
Son birkag yildir/aydir daima ayni cep telefonu markasini 3,32 1,22
satin altyorum ¢iinkii bu markay gercekten ¢ok seviyorum.
Basgka bir marka indirimde bile olsa yine de belirli bir cep 2,98 1,23
telefonu markasi satin alirim.
Eger magazada belirli bir cep telefonu markasi mevcut 2,88 1,25
olmasa ve baska bir marka segmek zorunda kalsam, higbir
suretle satin almam.
Uriin Ilgilenimi
Cep telefonlar1 yasamimin bir pargasidir. 3,60 1,20
Cep telefonu benimicin 6nemlidir. 3,59 1,13
Hangi cep telefonunu kullandigima dikkat ederim. 3,49 1,13
Genel olarak cep telefonuna ilgim vardir. 3,33 1,15
Oniimiizdeki 6 ay icerisinde bir cep telefonu satin alacagim. 2,56 1,24
Fiyat Duyarhhg
Cep telefonu satin alirken diisiik bir fiyat bulmak i¢in ekstra 3,45 1,22
bir caba gostermeye istekliyimdir.
Cep telefonu fiyatlarindaki farkliliklara duyarliyim. 3,36 1,18
Daha ucuzunu bulursam satin almay1 planladigim cep 2,98 1,29
telefonu markasini degistiririm.
Gecmis Fiyat Deneyimi
En son satin aldigim cep telefonu fiyatini hatirlarim. 3,69 1,33
Satm aldigim cep telefonu fiyatlarini genellikle {i¢ asagi bes 3,57 1,17
yukar1 hatirlarim.
Satin aldigim cep telefonu fiyatlarmi genellikle tam olarak 345 1,23
hatirlarim.

*Qlgek: (1) Kesinlikle Katilmiyorum. ............ (5) Kesinlikle Katiliyorum; N=634
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Tablo 21. Sampuan Icin Olcek Ifadelerine Iliskin Betimsel Bulgular

ifadeler | Ortalama* | Standart Sapma
Marka Baghhg Olgegi

Bir sampuani segerken markanin ¢ok 6nemli oldugu 3,90 1,12
goriisiindeyim.

Belirli bir sampuan markasina karsi olan hislerim diger 3,47 1,19
markal ara oranla daha olumludur.

Sampuan markalar1 i¢inde bir tanesi ile digerlerine gore daha 3,40 1,20
fazlailgilenirim.

Son birkag yildir/aydir daima ayni sampuan markasini satin 3,40 1,24
altyorum ¢iinkii bu markay1 gercekten ¢ok seviyorum.

Bagka bir marka indirimde bile olsayine de bdlirli bir 3,24 1,26
sampuan markasi satin alirim.

Eger magazada belirli bir sampuan markasi mevcut olmasa 3,00 1,29

ve bagka bir marka se¢mek zorunda kalsam, hicbir suretle
satin almam.

Uriin Ilgilenimi

Oniimiizdeki 6 ay icerisinde bir sampuan satin alacagim. 3,76 1,25
Hangi sampuam kullandigima dikkat ederim. 3,68 1,12
Sampuan benim i¢in 6nemlidir. 3,66 1,16
Sampuanlar yagamimin bir parcasidir. 3,34 1,28
Genel olarak sampuana ilgim vardir. 3,22 1,20
Fiyat Duyarhhg

Sampuan fiyatlarindaki farkliliklara duyarliyim. 3,12 1,24
Sampuan satin alirken diisiik bir fiyat bulmak i¢in ekstra bir 3,01 1,30
caba gostermeye istekliyimdir.

Daha ucuzunu bulursam satin almay1 planladigim sampuan 2,78 1,31

markasini degistiririm.

Gecmis Fiyat Deneyimi

Satmn aldigim sampuan fiyatlarin1 genellikle {i¢ asag1 bes 3,30 1,24
yukari hatirlarim.
En son satin aldifim sampuan fiyatin1 hatirlarim. 3,24 1,37
Satin aldigim sampuan fiyatlarini genellikle tam olarak 3,09 1,28
hatirlarim.

*Qlgek: (1) Kesinlikle Katilmiyorum. ............ (5) Kesinlikle Katiliyorum; N=634

3.2.7.3.0lgeklerin giivenilirligi ve aciklayici faktor analizleri

Tablo 22'de ¢alismada kullanilan 6lgeklere iliskin Cronbach Alpha degerleri (her bir
Urdin icin) yer almaktadir. Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve {izerinde olmas1 6lgegin
giivenilir oldugunu gostermektedir (Nunually, 1978). Ancak olcekteki soru sayisi az
oldugunda, Cronbach Alpha degerinin 0,60 ve Uzerinde olmasi da 6lgegin giivenilir
oldugunu belirtir (Sipahi vd., 2008; 89). Bu baglamda degerlendirildiginde fiyat
duyarliligt 6l¢egi haricindeki tiim oOlg¢eklerin Cronbach Alpha degerlerinin 0,70’in
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tizerinde oldugu goriilmektedir. Fiyat duyarlilifi 6l¢eginde bulunan soru sayisinin ii¢
oldugu dikkate alindiginda, dlgege ait Cronbach Alpha degerlerinin 0,60’1n {izerinde

olmasi dlgegin gilivenilir oldugunu géstermektedir (Tablo 22).

Tablo 22. Olgeklerin Guvenilirlikleri

Olgekler Giivenilirlik katsayilari
(Cronbach Alpha)
Spor ayakkabi 0,81
Marka baglilig Cep telefonu 0,81
Sampuan 0,82
Spor ayakkab1 0,71
Urdn ilgilenimi Cep telefonu 0,72
Sampuan 0,79
Spor ayakkabi 0,67
Fiyat duyarlilig Cep telefonu 0,61
Sampuan 0,62
Spor ayakkab1 0,72
Gegmis fiyat deneyimi | Cep telefonu 0,74
Sampuan 0,79

Veri setine SPSS 19.0 paket programi kullanilarak temel bilesenler faktor analizleri
gergeklestirilmistir. Spor ayakkabi i¢in kullanilan dort 6lgege ait ifadelerin agiklayici

faktor analizi bulgular1 Tablo 23'te verilmistir.
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Tablo 23. Spor Ayakkab: Icin Olgeklerle Ilgili Ifadelere Iliskin Aciklayici Faktor Analizi

Bulgular

Ifadeler

Marka Baghhg Olcegi Faktor Anti-imaj
Yukleri Kor. Kat.

Bir spor ayakkabi secerken markanin ¢ok énemli oldugu 0,610 0,888

goriisiindeyim.

Spor ayakkabi1 markalar1 i¢inde bir tanesi ile digerlerine gore daha 0,766 0,855

fazlailgilenirim.

Son birkag yildir/aydir daima ayni spor ayakkabi markasini satin 0,779 0,852

altyorum ¢iinkii bu markay1 ger¢ekten ¢ok seviyorum.

Belirli bir spor ayakkabi markasina kars1 olan hislerim diger 0,774 0,855

markal ara oranla daha olumludur.

Baska bir marka indirimde bile olsa yine de belirli bir spor 0,754 0,832

ayakkab1 markasi satin alirim.

Eger magazada belirli bir spor ayakkab1 markasi mevcut olmasa ve 0,663 0,833

baska bir marka se¢mek zorunda kalsam, hi¢bir suretle satin

almam.

KMO: 0,850, Barlett kiresellik testi:Ki-kare=1156,348, Ser. der. 15, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %52,891

Uriin Ilgilenimi

Genel olarak spor ayakkabiya ilgim vardir. 0,795 0,746
Spor ayakkab1 benim i¢in 6nemlidir. 0,831 0,727
Hangi spor ayakkabiy1 kullandigima dikkat ederim. 0,694 0,822
Spor ayakkabilar yasamimin bir pargasidir. 0,731 0,839
Oniimiizdeki 6 ay igerisinde bir spor ayakkabi satin alacagim. 0,463 0,888

KMO: 0,779, Barlett kirresellik testi:Ki-kare=745,011, Ser. der. 10, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %51,044

Fiyat Duyarhhg

Spor ayakkabi satin alirken diisiik bir fiyat bulmak i¢in ekstra bir 0,832 0,607
caba gostermeye istekliyimdir.

Daha ucuzunu bulursam satin almay1 planladigim spor ayakkabi 0,751 0,670
markasini degistiririm.

Spor ayakkabi fiyatlarindaki farkliliklara duyarliyim. 0,756 0,665

KMO: 0,642, Barlett kiresellik testi:Ki-kare=309,660, Ser. der. 3, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %60,945

Gecmis Fiyat Deneyimi

En son satin aldigim spor ayakkabi fiyatim1 hatirlarim. 0,826 0,644
Satin aldigim spor ayakkabi fiyatlarini genellikle tam olarak 0,824 0,646
hatirlarim.

Satm aldigim spor ayakkabi fiyatlarini genellikle {i¢ asagi bes 0,752 0,735
yukar1 hatirlarim.

KMO: 0,667, Barlett kiresellik testi:Ki-kare=385,929, Ser. der. 3, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. % 64,286

Faktor analizinin uygunlugunu gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglari

marka baglilig, iiriin ilgilenimi, fiyat duyarlilig1 ve gecmis fiyat deneyimi 6lgekleri igin
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strastyla 0,850, 0,779, 0,642 ve 0,667 olarak ortaya ¢ikmistir. Test sonuglart 0,50 nin
tizerinde oldugu i¢in faktdr analizi uygulanabilecektir (Sipahi vd., 2008; 80). Marka
baglilig, tirtin ilgilenimi, fiyat duyarliligi ve ge¢mis fiyat deneyimi olgekleri i¢in anti-
imaj korelasyon degerleri incelendiginde higbirinin 0,50’den kii¢iik olmadigi
goriilmiistiir. Bu sonuglar 6rneklemin yeterli oldugunu ve analizden ¢ikarilmasi gereken
bir degisken olmadigin1 gostermektedir (Altunisik vd., 2007). Agiklayict faktor analizi
uygulanan marka baglilig1 6l¢egine ait olan ifadeler bir faktor altinda toplanmistir ve bu
bir faktorlii ¢oziim toplam varyansin %352,89’unu aciklamaktadir. Agiklayic1 faktor
analizi uygulanan {irlin ilgilenimi Olgegine ait olan ifadeler bir faktdr altinda
toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢éziim toplam varyansin %51,044’iinii agiklamaktadir.
Aciklayict faktor analizi uygulanan fiyat duyarliligi 6lgegine ait olan ifadeler bir faktor
altinda toplanmistir ve bu bir faktorli ¢ozim toplam varyansin %60,945'ini
aciklamaktadir. Aciklayici faktor analizi uygulanan gegmis fiyat deneyimi dlgegine ait
olan ifadeler bir faktor altinda toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢oziim toplam varyansin

%064,286’ sin1 agiklamaktadir.

Cep telefonu igin kullanilan dort dlgege ait ifadelerin agiklayici faktor analizi bulgular
Tablo 24'te verilmistir.
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Tablo 24. Cep Telefonu Icin Olceklerle Ilgili Ifadelere Iliskin Aciklayict Faktor Analizi

Bulgular

Ifadeler

Marka Baghhg Olcegi Faktor Anti-imaj
Yukleri Kor. Kat.

Bir cep telefonu segerken markanin ¢ok 6nemli oldugu 0,660 0,852

goriisiindeyim.

Cep telefonu markalari iginde bir tanesi ile digerlerine gére daha 0,766 0,818

fazlailgilenirim.

Son birkag yildir/aydir daima ayni cep telefonu markasini satin 0,785 0,864

altyorum ¢iinkii bu markay1 ger¢ekten ¢ok seviyorum.

Belirli bir cep telefonu markasina karsi olan hislerim diger 0,799 0,841

markal ara oranla daha olumludur.

Bagka bir marka indirimde bile olsa yine de belirli bir cep telefonu 0,709 0,794

markasi satin alirim.

Eger magazada belirli bir cep telefonu markasi mevcut olmasa ve 0,628 0,814

baska bir marka se¢mek zorunda kalsam, hicbir suretle satin

almam.

KMO: 0,831, Barlett kiresellik testi:Ki-kare=1219,532, Ser. der. 15, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %52,903

Uriin Ilgilenimi

Genel olarak cep telefonuna ilgim vardir. 0,740 0,815
Cep telefonu benimicin énemlidir. 0,828 0,751
Hangi cep telefonunu kullandigima dikkat ederim. 0,768 0,796
Cep telefonlar1 yasamimin bir pargasidir. 0,739 0,812
Oniimiizdeki 6 ay igerisinde bir cep telefonu satin alacagim. 0,351 0,868

KMO: 0,792, Barlett kiresellik testi:Ki-kare=698,254, Ser. der. 10, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %49,843

Fiyat Duyarhhg

Cep telefonu satin alirken diisiik bir fiyat bulmak icin ekstra bir 0,802 0,598
caba gostermeye istekliyimdir.

Daha ucuzunu bulursam satin almay1 planladigim cep telefonu 0,709 0,665
markasini degistiririm.

Cep telefonu fiyatlarindaki farkliliklara duyarliyim. 0,744 0,634

KMO: 0,627, Barlett kiresellik testi:Ki-kare=214,795, Ser. der. 3, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %56,633

Gegmis Fiyat Deneyimi

En son satin aldigim cep telefonu fiyatini hatirlarim. 0,835 0,652
Satin aldigim cep telefonu fiyatlarmi genellikle tam olarak 0,845 0,643
hatirlarim.
Satm aldigim cep telefonu fiyatlarini genellikle {i¢ asag1 bes yukari 0,762 0,752
hatirlarim.

KMO: 0,673, Barlett kiresellik testi:Ki-kare=448,840, Ser. der. 3, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %66,411

Faktor analizinin uygunlugunu gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglari

marka bagliligi, iiriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi ve ge¢mis fiyat deneyimi 6l¢ekleri ig¢in
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strastyla 0,831, 0,792, 0,627 ve 0,673 olarak ortaya ¢ikmistir. Test sonuglart 0,50 nin
tizerinde oldugu i¢in faktdr analizi uygulanabilecektir (Sipahi vd., 2008; 80). Marka
baglilig, iirlin ilgilenimi, fiyat duyarliligi ve ge¢gmis fiyat deneyimi 6lgekleri i¢in anti-
imaj korelasyon degerleri incelendiginde higbirinin 0,50’den kii¢iik olmadigi
goriilmiistiir. Bu sonuglar 6rneklemin yeterli oldugunu ve analizden ¢ikarilmasi gereken
bir degisken olmadigini gostermektedir (Altunisik vd., 2007). Aciklayict faktor analizi
uygulanan marka baglilig1 6l¢egine ait olan ifadeler bir faktor altinda toplanmistir ve bu
bir faktorlii ¢oziim toplam varyansin %52,903’iinii aciklamaktadir. Aciklayict faktor
analizi uygulanan Urln ilgilenimi Olgegine ait olan ifadeler bir faktor altinda
toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢éziim toplam varyansin %49,843’iinii agiklamaktadir.
Aciklayic faktor analizi uygulanan fiyat duyarliligi 6lgegine ait olan ifadeler bir faktor
altinda toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢6ziim toplam varyansin %356,633linli
aciklamaktadir. Aciklayici faktor analizi uygulanan gegmis fiyat deneyimi dlgegine ait
olan ifadeler bir faktor altinda toplanmigtir ve bu bir faktorlii ¢6ziim toplam varyansin

%66,411 unu agiklamaktadir.

Sampuan i¢in kullanilan dort Slgege ait ifadelerin agiklayici faktdr analizi bulgular

Tablo 25'te verilmistir.
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Tablo 25. Sampuan Icin Olceklerle Ilgili Ifadelere Iliskin Aciklayici Faktor Analizi

Bulgular

Ifadeler

Marka Baghhg Olcegi Faktor Anti-imaj
Yukleri Kor. Kat.

Bir sampuani segerken markanin ¢ok 6nemli oldugu goriisiindeyim. 0,657 0,881

Sampuan markalar1 i¢inde bir tanesi ile digerlerine gore daha fazla 0,778 0,859

ilgilenirim.

Son birkag yildir/aydir daima ayn1 sampuan markasini satin 0,825 0,830

altyorum ¢iinkii bu markay1 gercekten ¢ok seviyorum.

Belirli bir sampuan markasina karsi olan hislerim diger markalara 0,815 0,838

oranla daha olumludur.

Baska bir marka indirimde bile olsa yine de belirli bir sampuan 0,703 0,873

markast satin alirim.

Eger magazada belirli bir sampuan markasi mevcut olmasa ve 0,623 0,880

baska bir marka segmek zorunda kalsam, hi¢bir suretle satin

almam.

KMO: 0,855, Barlett kiiresellik testi:Ki-kare=1281,757, Ser. der. 15, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %54,418

Uriin Ilgilenimi

Genel olarak sampuana ilgim vardir. 0,719 0,849
Sampuan benim i¢in 6nemlidir. 0,839 0,771
Hangi sampuam kullandigima dikkat ederim. 0,819 0,784
Sampuanlar yasamimin bir pargasidir. 0,756 0,853
Oniimiizdeki 6 ay igerisinde bir sampuan satin alacagim. 0,563 0,894

KMO: 0,815, Barlett kiresellik testi:Ki-kare=924,473, Ser. der. 10, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %55,616

Fiyat Duyarhhg

Sampuan satin alirken diisiik bir fiyat bulmak i¢in ekstra bir ¢aba 0,790 0,613
gostermeye istekliyimdir.

Daha ucuzunu bulursam satin almay1 planladigim sampuan 0,713 0,676
markasini degistiririm.

Sampuan fiyatlarindaki farkliliklara duyarliyim. 0,759 0,633

KMO: 0,636, Barlett kiresellik testi:Ki-kare=220,030, Ser. der. 3, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %56,978

Gecmis Fiyat Deneyimi

En son satin aldigim sampuan fiyatin1 hatirlarim. 0,863 0,674
Satin aldigim sampuan fiyatlarini genellikle tam olarak hatirlarim. 0,865 0,671
Satin aldigim sampuan fiyatlarini genellikle {i¢ asag1 bes yukari 0,805 0,769
hatirlarim.

KMO: 0,697, Barlett kiresellik testi:Ki-kare=600,376, Ser. der. 3, p<0,01, Toplam agiklanan
varyans. %71,344

Faktor analizinin uygunlugunu gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglari
marka bagliligi, iiriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi ve ge¢mis fiyat deneyimi 6lgekleri i¢in

sirastyla 0,855, 0,815, 0,636 ve 0,697 olarak ortaya ¢ikmistir. Test sonuglar1 0,50 nin
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tizerinde oldugu i¢in faktdr analizi uygulanabilecektir (Sipahi vd., 2008; 80). Marka
baglilig1, iirlin ilgilenimi, fiyat duyarliligi ve gegmis fiyat deneyimi dlgekleri igin anti-
imaj korelasyon degerleri incelendiginde higbirinin 0,50’den kiigiik olmadigi
gorilmistiir. Bu sonuglar 6rneklemin yeterli oldugunu ve analizden ¢ikarilmasi gereken
bir degisken olmadigini gostermektedir (Altunisik vd., 2007). Aciklayict faktor analizi
uygulanan marka baglilig1 6l¢egine ait olan ifadeler bir faktor altinda toplanmistir ve bu
bir faktorlii ¢oziim toplam varyansin %54,418’ini aciklamaktadir. Agiklayic1 faktor
anaizi uygulanan iriin ilgilenimi Olgegine ait olan ifadeler bir faktér altinda
toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢oziim toplam varyansin %55,616’sin1 agiklamaktadir.
Aciklayici faktor analizi uygulanan fiyat duyarliligi dlgegine ait olan ifadeler bir faktor
altinda toplanmistir ve bu bir faktorli ¢6ziim toplam varyansin %56,978’ini
aciklamaktadir. Aciklayict faktdr analizi uygulanan gegmis fiyat deneyimi 6lgegine ait
olan ifadeler bir faktor altinda toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢6ziim toplam varyansin

%71,344’{inii aciklamaktadir.

3.2.7.4. Hipotezlerin Test Edilmesi
3.2.7.4.1. Bagiml: degisken: teklestirilmiy i¢csel referans fiyat (spor
ayakkabi)

Arastirmanin Hy, Hg, H11, His Ve Hyp hipotezlerini test etmek icin marka bagliligi, Grin
ilgilenimi, fiyat duyarliligi, gegmis fiyat deneyimi ve satin alim sikliginin, adil fiyat,
kabul edilebilir en diisiik fiyat, umulan fiyat ve normal fiyattan olusan teklestirilmis
i¢sel referans fiyat yapisiin tercihini etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla ¢ok
degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 26 ve

Tablo 27’ de verilmistir.

Tablo 26. Spor Ayakkab: Icin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclar
(Bagimli Degisken: Teklestirilmis I¢sel Referans Fiyat)

R R° Uyarlanmis Kestirimin F testi Anlamlhilik
R? standart (p)
hatas1
0,512 0,263 0,256 0,693 42,164 0,001
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Tablo 27. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
B Standart hata Beta t Anlamlilik

(Sahit) 1,477 0,162 9,107 0,001
Satm alma siklig1 0,017 0,039 0,018 0,428 0,669
Fiyat duyarlilig: 0,268 0,031 0,319 8,563 0,001
Marka baglhilig 0,047 0,037 0,051 1,275 0,203
Gegmis fiyat deneyimi | 0,196 0,032 0,244 6,046 0,001
Urdin il gilenimi 0,089 0,040 0,099 2,214 0,027

Regresyon modeli;

TIRF Tercihi = 1,477+0,017SS+0,268FD-+0,047MB+0,196GFD-+0,089UT

olarak ifade edilebilir. Modeldeki TIRF teklestirilmis i¢sel referans fiyati, SS satin alma
sikligini, FD fiyat duyarliligini, MB marka bagliligini, GFD ge¢mis fiyat deneyimini,
Ul ise iiriin ilgilenimini ifade etmektedir.

Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir (F=42,164, p<0,01). Fiyat duyarliligi, ge¢mis fiyat deneyimi ve {iriin
ilgilenimi, teklestirilmis igsel referans fiyat degiskenini %26,3 oraninda agikladigi 0,01
anlamlilik diizeyinde tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin fiyat duyarlilifi, gecmis
fiyat deneyimi ve iriin ilgilenimindeki degisim, teklestirilmis i¢sel referans fiyat
tercihindeki degisimin %26,3’linii acgiklamaktadir. Dolayisiyla Hg, Hiz ve Hig
hipotezleri desteklenirken H; ve Hj; hipotezleri desteklenmemektedir. F testi
sonucunda ortaya ¢ikan 42,164 degerinin istatistiksel agidan anlamli olmasi (p<0,01)
olusturulan modelin teklestirilmis igsel referans fiyat1 agiklamada Onemli katki
sagladigin1 ortaya koymaktadir. Standardize edilmis katsayilar siitunu incelendiginde
teklestirilmis igsel referans fiyati agiklayan en Onemli degiskenin fiyat duyarlilif
oldugu goriilmektedir. Fiyat duyarliligini sirasiyla gegmis fiyat deneyimi ve iirlin
ilgilenimi izlemektedir. Modelde anlamsiz olan satin alma sikligi ve marka baglilig
degiskenleri ¢ikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmis ve modelin ve modeldeki tiim

degiskenlerin anlamli oldugu goriilmiistiir (F=70,006, p<0,01).
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3.2.7.4.2. Bagimli degisken: adil fiyat

Marka bagliligi, iiriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, gecmis fiyat deneyimi ve satin alim
sikliginin, teklestirilmis igsel referans fiyat yapisi tlizerindeki etkisi yaninda bu yapiyi
olusturan adil fiyat, kabul edilebilir en diisiik fiyat, umulan fiyat ve normal fiyat tercihi
tizerindeki etkisi de ayr1 ayr1 incelenmistir. Bu baglamda adil fiyatin bagimli degisken
olarak ele alindig1 H,, H7, Hi2, Hi7 ve Hx, hipotezleri test edilmistir. Bunun i¢in marka
baglilig, iriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, ge¢mis fiyat deneyimi ve satin alim
sikligimin, adil fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla ¢ok
degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 28 ve

Tablo 29’ da verilmistir.

Tablo 28. Spor Ayakkab: Icin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclar
(Bagimli Degisken: Adil Fiyat)

R R’ Uyarlanmis Kestirimin F tedti Anlamlilik
R? standart (p)
hatasi
0,468 0,219 0,212 0,977 33,464 0,001

Tablo 29. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
B Standart hata Beta t Anlamlilik

(Sahit) 1,491 0,227 6,559 0,001
Marka baghilig -0,009 0,052 -0,008 -0,183 0,855
Uriin ilgilenimi 0,064 0,056 0,052 1,141 0,254
Fiyat duyarliligi 0,409 0,044 0,356 9,321 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,234 0,045 0,214 5,167 0,001
Satm alma siklig1 -0,069 0,054 -0,054 -1,278 0,202

Regresyon modeli;

Adil Fiyat Tercihi = 1,491-0,009MB+0,064Ui+0,409FD+0,234GFD-0,069SS

olarak ifade edilebilir.
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Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli  oldugu
gorulmektedir (F=33,464, p<0,01). Fiyat duyarlilig1 ve ge¢mis fiyat deneyiminin adil
fiyat degiskenini %21,9 oraninda acikladigi 0,01 anlamlilik diizeyinde tespit edilmistir.
Yani cevaplayicilarin fiyat duyarliligi ve gegmis fiyat deneyimindeki degisim, adil fiyat
tercihindeki degisimin %21,9'unu agiklamaktadir. Dolayisiyla Hy, ve Hi; hipotezleri
desteklenirken Hy, H7 ve Hy, hipotezleri desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya
cikan 33,464 degerinin istatistiksel agidan anlamli olmasi (p<0,01) olusturulan modelin
adil fiyat1 agiklamada 6nemli katki sagladigini ortaya koymaktadir. Standardize edilmis
katsayilar siitunu incelendiginde adil fiyati agiklayan en onemli degiskenin fiyat
duyarliligit oldugu goriilmektedir. Fiyat duyarliligini gegmis fiyat deneyimi
izlemektedir. Modelde anlamsiz olan satin alma sikligi, marka baglihigi ve {iriin
ilgilenimi degiskenleri ¢ikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmis ve modelin ve

modeldeki tiim degiskenlerin anlamli oldugu goriilmiistiir (F=85,181, p<0,01).

3.2.7.4.3. Bagimli degisken: kabul edilebilir en diisiik fiyat

Kabul edilebilir en diisiik fiyatin bagimli degisken olarak ele alindig1 Hs, Hg, H1s, Hig
ve Hys hipotezleri test edilmistir. Bunun i¢in marka bagliligi, {iriin ilgilenimi, fiyat
duyarlilig1, gegmis fiyat deneyimi ve satin alim sikliginin, kabul edilebilir en diisiik
fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla ¢ok degiskenli regresyon
analizi uygulanmistir. Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 30 ve Tablo 31'de

verilmistir.

Tablo 30. Spor Ayakkab: Icin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclar
(Bagimli Degisken: Kabul Edilebilir En Diisiik Fiyat)

R R° Uyarlanmis Kestirimin F testi Anlamlhilik
R? standart (p)
hatas1
0,403 0,162 0,155 1,046 23,200 0,001
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Tablo 31. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
B Standart hata Beta t Anlamlilik

(Sahit) 1,627 0,243 6,690 0,001
Marka baglilig: -0,076 0,055 -0,059 -1,381 0,168
Uriin ilgilenimi 0,130 0,060 0,102 2,161 0,031
Fiyat duyarliligi 0,316 0,047 0,266 6,741 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,208 0,048 0,184 4,291 0,001
Satm alma siklig1 0,018 0,058 0,013 0,310 0,756

Regresyon modeli;

Kab.Ed.En Diis.Fiyat Tercihi=1,627-0,076MB+0,130U1+0,316FD+0,208GFD+0,018SS

olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (F=23,200, p<0,01). Uriin ilgilenimi, fiyat duyarliigi ve gecmis fiyat
deneyiminin kabul edilebilir en diisiik fiyat degiskenini %16,2 oraninda acikladigi 0,01
anlamlilik diizeyinde tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin {iriin ilgilenimi, fiyat
duyarliligi ve gecmis fiyat deneyimindeki degisim, kabul edilebilir en disiik fiyat
tercihindeki degisimin %16,2'sini  agiklamaktadir. Dolayisiyla Hg, Hiz ve Hisg
hipotezleri desteklenirken Hz ve Hy3 hipotezleri desteklenmemektedir. F testi
sonucunda ortaya ¢ikan 23,200 degerinin istatistiksel agidan anlamli olmas1 (p<0,01)
olusturulan modelin kabul edilebilir en diisiik fiyati1 aciklamada 6nemli katki sagladigini
ortaya koymaktadir. Standardize edilmis katsayilar siitunu incelendiginde kabul
edilebilir en diisiik fiyat1i agiklayan en onemli degiskenin fiyat duyarliligi oldugu
goriilmektedir. Fiyat duyarliligini sirasiyla gegmis fiyat deneyimi ve 0run ilgilenimi
izlemektedir. Modelde anlamsiz olan satin alma siklig1 ve marka bagliligi degiskenleri
cikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmis ve modelin ve modeldeki tiim

degiskenlerin anlamli oldugu goriilmiistiir (F=38,278, p<0,01).
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3.2.7.4.4. Bagimli degisken: umulan fiyat

Umulan fiyatin bagimli degisken olarak ele alindigi Ha, Hg, H14, H19 Ve H24 hipotezleri
test edilmistir. Bunun i¢in marka bagliligi, iirtin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, gegmis fiyat
deneyimi ve satin alim siklifinin, umulan fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini
incelemek amaciyla c¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon

analizinin sonuglar1 Tablo 32 ve Tablo 33'te verilmistir.

Tablo 32. Spor Ayakkab: Igin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclar
(Bagimli Degisken: Umulan Fiyat)

R R’ Uyarlanmis Kestirimin F tedti Anlamlilik
R? standart (p)
hatasi
0,373 0,139 0,132 1,013 19,240 0,001

Tablo 33. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
B Standart hata Beta t Anlamlilik

(Sahit) 1,604 0,237 6,780 0,001
Marka baglhilig 0,038 0,053 0,031 0,719 0,473
Uriin ilgilenimi 0,088 0,058 0,072 1,506 0,133
Fiyat duyarlilig: 0,291 0,045 0,257 6,415 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,183 0,047 0,168 3,881 0,001
Satin alma sikligi -0,026 0,056 -0,021 -0,470 0,639

Regresyon modeli;

Umulan Fiyat Tercihi = 1,604+0,038MB+0,088Ui+0,291FD+0,183GFD-0,026SS

olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir (F=19,240, p<0,01). Fiyat duyarliligi ve ge¢mis fiyat deneyiminin
umulan fiyat degiskenini %13,9 oraninda agikladigr 0,01 anlamlilik diizeyinde tespit
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edilmistir. Yani cevaplayicilarin fiyat duyarhilifi ve gecmis fiyat deneyimindeki
degisim, umulan fiyat tercihindeki degisimin %13,9’unu agiklamaktadir. Dolayisiyla
H14 ve Hig hipotezleri desteklenirken Hy, Hg ve Ho4 hipotezleri desteklenmemektedir. F
testi sonucunda ortaya c¢ikan 19,240 degerinin istatistiksel acidan anlamli olmasi
(p<0,01) olusturulan modelin umulan fiyat1 agiklamada 6nemli katki sagladigini ortaya
koymaktadir. Standardize edilmis katsayilar siitunu incelendiginde umulan fiyati
aciklayan en oOnemli degiskenin fiyat duyarliligit oldugu goriilmektedir. Fiyat
duyarliligini ge¢mis fiyat deneyimi izlemektedir. Modelde anlamsiz olan iiriin
ilgilenimi, satin alma siklig1 ve marka bagliligi degiskenleri ¢ikarilip tekrar regresyon
analizi uygulanmig ve modelin ve modeldeki tiim degiskenlerin anlamli oldugu

gériilmiistiir (F=47,170, p<0,01).

3.2.7.4.5. Bagimli degisken: normal fiyat

Normal fiyatin bagimli degisken olarak ele alindig1 Hs, H10, H1s, H2o Ve Hos hipotezleri
test edilmistir. Bunun i¢in marka bagliligi, tirtin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, ge¢mis fiyat
deneyimi ve satin alim sikliginin, normal fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini
incelemek amaciyla c¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon

analizinin sonuglar1 Tablo 34 ve Tablo 35'te verilmistir.

Tablo 34. Spor Ayakkabi Icin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclar
(Bagimli Degisken: Normal Fiyat)

R R’ Uyarlanmis Kestirimin F tedti Anlamlilik
R standart ()
hatasi
0,385 0,149 0,141 1,026 20,823 0,001
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Tablo 35. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
B Standart hata Beta t Anlamlilik

(Sahit) 1,131 0,239 4,730 0,001
Marka baglilig: 0,237 0,054 0,189 4,376 0,001
Uriin il gilenimi 0,074 0,059 0,060 1,244 0,214
Fiyat duyarliligi 0,046 0,046 0,040 0,994 0,321
Gegmis fiyat deneyimi | 0,179 0,048 0,163 3,766 0,001
Satm alma siklig1 0,145 0,057 0,112 2,542 0,011

Regresyon modeli;

Normal Fiyat Tercihi = 1,131+0,237MB+0,074Ui+0,046FD+0,179GFD+0,145SS

olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir (F=20,823, p<0,01). Marka baglilig1, ge¢cmis fiyat deneyimi ve satin alim
sikliginin normal fiyat degiskenini %14,9 oraninda acikladig1 0,01 anlamlilik diizeyinde
tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin marka bagliligi, gecmis fiyat deneyimi ve satin
alim sikligindaki  degisim, normal fiyat tercihindeki degisimin %14,9’unu
aciklamaktadir. Dolayisiyla Hs, Hyo ve Has hipotezleri desteklenirken Hig ve His
hipotezleri desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya ¢ikan 20,823 degerinin
istatistiksel ag¢idan anlamli olmasi1 (p<0,01) olusturulan modelin normal fiyati
aciklamada onemli katki sagladigini ortaya koymaktadir. Standardize edilmis katsayilar
stitunu incelendiginde normal fiyati agiklayan en onemli degiskenin marka baglilig
oldugu goriilmektedir. Marka bagliligini sirastyla ge¢cmis fiyat deneyimi ve satin alim
sikligr izlemektedir. Modelde anlamsiz olan firiin ilgilenimi ve fiyat duyarlilig
degiskenleri ¢ikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmis ve modelin ve modeldeki tiim

degiskenlerin anlamli oldugu goriilmiistur (F=36,757, p<0,01).
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3.2.7.4.6.Bagimli degisken: teklestirilmiy i¢csel referans fiyat (cep
telefonu)

Aragtirmanin H1, Hg, H11, His V€ H2p hipotezlerini test etmek i¢cin marka bagliligi, tirtin
ilgilenimi, fiyat duyarliligi, gecmis fiyat deneyimi ve satin alim sikliginin, adil fiyat,
kabul edilebilir en diisiik fiyat, umulan fiyat ve normal fiyattan olusan teklestirilmis
igsel referans fiyat yapisinin tercihini etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla ¢ok
degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 36 ve

Tablo 37 de verilmistir.

Tablo 36. Cep Telefonu I¢cin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclart
(Bagimli Degisken: Teklestirilmis Icsel Referans Fiyat)

R R° Uyarlanmis Kestirimin F testi Anlamlilik
R standart ()
hatas1
0,488 0,238 0,231 0,683 37,659 0,001

Tablo 37. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
B Standart hata Beta t Anlamlilik

(Sahit) 1,571 0,181 8,703 0,001
Marka baglilig: 0,056 0,037 0,063 1,543 0,123
Urdin il gilenimi 0,063 0,041 0,066 1,535 0,125
Fiyat duyarlilig: 0,279 0,031 0,333 9,030 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,182 0,031 0,235 5,923 0,001
Satin alma siklig1 -0,003 0,041 -0,002 -0,067 0,947

Regresyon modeli;

TIRF Tercihi = 1,571+0,056MB+0,063U1+0,279FD+0,182GFD-0,003SS

olarak ifade edilebilir. Modeldeki TIRF teklestirilmis i¢sel referans fiyati, SS satin alma
sikligini, FD fiyat duyarliligini, MB marka bagliligini, GFD ge¢mis fiyat deneyimini,

Ul ise iiriin ilgilenimini ifade etmektedir.
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Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir (F=37,659, p<0,01). Fiyat duyarliligi ve geg¢mis fiyat deneyiminin
teklestirilmis igsel referans fiyat degiskenini %23,8 oraninda acgikladigi 0,01 anlamlilik
diizeyinde tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin fiyat duyarliligi ve geg¢mis fiyat
deneyimindeki degisim, teklestirilmis igsel referans fiyat tercihindeki degisimin
%23,8’ini agiklamaktadir. Dolayisiyla Hi1 ve Hig hipotezleri desteklenirken Hq, Hg ve
Ho1 hipotezleri desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya ¢ikan 37,659 degerinin
istatistiksel agidan anlamli olmast (p<0,01) olusturulan modelin teklestirilmis icsel
referans fiyati agiklamada onemli katki sagladigini ortaya koymaktadir. Standardize
edilmis katsayilar siitunu incelendiginde teklestirilmis igsel referans fiyatin1 agiklayan
en onemli degiskenin fiyat duyarliligi oldugu goriilmektedir. Fiyat duyarliligin1 gegmis
fiyat deneyimi izlemektedir. Modelde anlamsiz olan iiriin ilgilenimi, satin alma siklig
ve marka baglilig1 degiskenleri ¢ikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmis ve modelin

ve modeldeki tiim degiskenlerin anlamli oldugu goriilmiistiir (F=93,384, p<0,01).

3.2.7.4.7. Bagiml degisken: adil fiyat

Marka baglilig, tiriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, ge¢mis fiyat deneyimi ve satin alim
sikliginin, teklestirilmis i¢sel referans fiyat yapisi lizerindeki etkisi yaninda bu yapiy1
olusturan adil fiyat, kabul edilebilir en diisiik fiyat, umulan fiyat ve normal fiyat tercihi
tizerindeki etkisi de ayr1 ayr1 incelenmistir. Bu baglamda adil fiyatin bagimli degisken
olarak ele alindig1 Hj, H7, Hi2, Hi7 ve Hy, hipotezleri test edilmistir. Bunun i¢in marka
baglhiligi, iriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, gecmis fiyat deneyimi ve satin alim
sikliginin, adil fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla c¢ok
degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 38 ve

Tablo 39 da verilmistir.
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Tablo 38. Cep Telefonu Icin Regresyon Analizii Model Ozeti ve F Testi Sonuclar
(Bagimli Degisken: Adil Fiyat)

R R’ Uyarlanmis Kestirimin F tedti Anlamlilik
R? standart (p)
hatasi
0,360 0,130 0,122 0,969 18,001 0,001

Tablo 39. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
B Standart hata Beta t Anlamlilik

(Sahit) 1,757 0,256 6,860 0,001
Marka baghiligi -0,003 0,052 -0,002 -0,048 0,961
Uriin ilgilenimi 0,067 0,059 0,052 1,137 0,256
Fiyat duyarliligi 0,257 0,044 0,231 5,857 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,209 0,043 0,204 4,816 0,001
Satmn alma siklig1 0,039 0,059 0,026 0,658 0,511

Regresyon modeli;

Adil Fiyat Tercih = 1,757-0,003MB+0,067U1+0,257FD+0,209GFD+0,039SS

olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir (F=18,001, p<0,01). Fiyat duyarliligi ve ge¢mis fiyat deneyiminin adil
fiyat degiskenini %13 oraninda agikladigi 0,01 anlamlilik diizeyinde tespit edilmistir.
Yani cevaplayicilarin fiyat duyarliligi ve gecmis fiyat deneyimindeki degisim, adil fiyat
tercihindeki degisimin %13’linli agiklamaktadir. Dolayisiyla Hi, ve Hi; hipotezleri
desteklenirken Hy, H7 ve Hy, hipotezleri desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya
cikan 18,001 degerinin istatistiksel agidan anlamli olmasi (p<0,01) olusturulan modelin
adil fiyat1 agiklamada 6nemli katki sagladigini ortaya koymaktadir. Standardize edilmis
katsayilar stitunu incelendiginde adil fiyat1 agiklayan en onemli degiskenin fiyat

duyarliligit oldugu goriilmektedir. Fiyat duyarliligini gegmis fiyat deneyimi

95




izlemektedir. Modelde anlamsiz olan satin alma sikligi, marka bagliligi ve iiriin
ilgilenimi degiskenleri ¢ikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmig ve modelin ve

modeldeki tiim degiskenlerin anlamli oldugu goriilmiistiir (F=40,742, p<0,01).

3.2.7.4.8. Bagimli degisken: kabul edilebilir en diisiik fiyat

Kabul edilebilir en diisiik fiyatin bagimli degisken olarak ele alindigi Hs, Hg, Hi3, Hig
ve Hyz hipotezleri test edilmistir. Bunun i¢in marka baghligi, iiriin ilgilenimi, fiyat
duyarliligi, gegmis fiyat deneyimi ve satin alim sikliginin, kabul edilebilir en diisiik
fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla ¢ok degiskenli regresyon
analizi uygulanmistir. Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 40 ve Tablo 41'de

verilmistir.

Tablo 40. Cep Telefonu Icin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclar
(Bagimli Degisken: Kabul Edilebilir En Diisiik Fiyat)

R R° Uyarlanmis Kestirimin F testi Anlamlhilik
R? standart (p)
hatas1
0,386 0,149 0,142 0,977 21,175 0,001

Tablo 41. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
B Standart hata Beta t Anlamlilik

(Sahit) 1,554 0,258 6,024 0,001
Marka baglilig: 0,087 0,052 0,072 1,670 0,095
Uriin il gilenimi 0,107 0,059 0,082 1,812 0,070
Fiyat duyarliligs 0,340 0,044 0,300 7,697 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,107 0,044 0,102 2,437 0,015
Satm alma siklig1 -0,028 0,059 -0,018 -0,467 0,641

Regresyon modeli;

Kab.Ed.En Diis.Fiyat Tercihi=1,554+0,087MB+0,107Ui+0,340FD+0,107GFD-0,028SS
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olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir (F=21,175, p<0,01). Fiyat duyarlilig1 ve ge¢mis fiyat deneyiminin kabul
edilebilir en diisiikk fiyat degiskenini %14,9 oraninda agikladigi 0,01 anlamlilik
diizeyinde tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin fiyat duyarlilifi ve gec¢mis fiyat
deneyimindeki degisim, kabul edilebilir en diisiik fiyat tercihindeki degisimin
%14,9’unu agiklamaktadir. Dolayisiyla Hy3 ve Hig hipotezleri desteklenirken Hs, Hg ve
Has hipotezleri desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya ¢ikan 21,175 degerinin
istatistiksel agidan anlamli olmasi (p<0,01) olusturulan modelin kabul edilebilir en
disiik fiyat1 agiklamada onemli katki sagladigin1 ortaya koymaktadir. Standardize
edilmis katsayilar siitunu incelendiginde kabul edilebilir en diisiik fiyat1 agiklayan en
Oonemli degiskenin fiyat duyarliligi oldugu goriilmektedir. Fiyat duyarliligini ge¢mis
fiyat deneyimi izlemektedir. Modelde anlamsiz olan marka bagliligi, tirin ilgilenimi ve
satin alma siklig1 degiskenleri ¢ikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmis ve modelin

ve modeldeki tiim degiskenlerin anlamli oldugu gorilmiistiir (F=48,764, p<0,01).

3.2.7.4.9. Bagimli degisken: umulan fiyat

Umulan fiyatin bagimli degisken olarak ele alindigi Ha, Hg, H14, H19 Ve H24 hipotezleri
test edilmistir. Bunun i¢in marka bagliligi, tirtin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, ge¢mis fiyat
deneyimi ve satin alim siklifinin, umulan fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini
incelemek amaciyla c¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon

analizinin sonuglar1 Tablo 42 ve Tablo 43'te verilmistir.

Tablo 42. Cep Telefonu I¢cin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclar:
(Bagimli Degisken: Umulan Fiyat)

R R’ Uyarlanmis Kestirimin F testi Anlamlhilik
R? standart (p)
hatas1
0,395 0,156 0,149 0,950 22,413 0,001
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Tablo 43. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
B Standart hata Beta t Anlamlilik

(Sahit) 1,797 0,251 7,158 0,001
Markabaglilig -0,015 0,051 -0,012 -0,288 0,774
Uriin ilgilenimi 0,039 0,057 0,031 0,674 0,500
Fiyat duyarliligi 0,326 0,043 0,295 7,600 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,200 0,043 0,195 4,694 0,001
Satm alma siklig1 -0,058 0,057 -0,039 -1,015 0,311

Regresyon modéli;

Umulan Fiyat Tercihi = 1,797-0,015M B+0,039U1+0,326FD+0,200GFD-0,058SS

olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir (F=22,413, p<0,01). Fiyat duyarliligi ve ge¢mis fiyat deneyiminin
umulan fiyat degiskenini %15,6 oraninda agikladigr 0,01 anlamlilik diizeyinde tespit
edilmistir. Yani cevaplayicilarin fiyat duyarliligt ve ge¢mis fiyat deneyimindeki
degisim, umulan fiyat tercihindeki degisimin %15,6’sin1 agiklamaktadir. Dolayisiyla
H14 ve Hig hipotezleri desteklenirken Ha, Ho ve Hoy4 hipotezleri desteklenmemektedir. F
testi sonucunda ortaya c¢ikan 22,413 degerinin istatistiksel acidan anlamli olmasi
(p<0,01) olusturulan modelin umulan fiyati agiklamada 6nemli katki sagladigini ortaya
koymaktadir. Standardize edilmis katsayilar siitunu incelendiginde umulan fiyati
aciklayan en Onemli degiskenin fiyat duyarliligi oldugu goriilmektedir. Fiyat
duyarliligini ge¢mis fiyat deneyimi izlemektedir. Modelde anlamsiz olan marka
bagliligi, iirtin ilgilenimi ve satin alma sikligi degiskenleri ¢ikarilip tekrar regresyon

analizi uygulanmig ve modelin ve modeldeki tiim degiskenlerin anlamli oldugu

goriilmiistiir (F=58,889, p<0,01).
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3.2.7.4.10. Bagimli degisken: normal fiyat

Normal fiyatin bagimli degisken olarak ele alindig1 Hs, H10, H1s, H2o Ve Hos hipotezleri

test edilmistir. Bunun i¢in marka bagliligi, iirtin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, gegmis fiyat

deneyimi ve satin alim sikligmnin, normal fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini

incelemek amaciyla c¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon

analizinin sonuglar1 Tablo 44 ve Tablo 45'te verilmistir.

Tablo 44. Cep Telefonu Icin Regresyon Analizii Model Ozeti ve F Testi Sonuclar

(Bagimli Degisken: Normal Fiyat)

R R’ Uyarlanmis Kestirimin F tedti Anlamlilik
R? standart (p)
hatas1

0,342 0,117 0,110 1,041 16,014 0,001
Tablo 45. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize

katsayilar edilmis katsayilar

B Standart hata | Beta Anlamlilik
(Sahit) 1,165 0,275 4,235 0,001
Marka baglilig: 0,156 0,056 0,124 2,806 0,005
Uriin ilgilenimi 0,044 0,063 0,032 0,698 0,486
Fiyat duyarliligi 0,190 0,047 0,160 4,029 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,210 0,047 0,192 4,500 0,001
Satmn alma siklig1 0,039 0,063 0,024 0,614 0,539

Regresyon modeli;

Normal Fiyat Tercihi = 1,165+0,156M B+0,044U1+0,190FD+0,210GFD+0,039SS

olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi

sonuglarindan modelin

istatistiksel

olarak anlaml

oldugu

gorulmektedir (F=16,014, p<0,01). Marka bagliligi, fiyat duyarliligi ve gegmis fiyat
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deneyiminin normal fiyat degiskenini %]11,7 oraninda agikladigi 0,01 anlamlilik
diizeyinde tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin marka bagliligi, fiyat duyarliligi ve
geemis fiyat deneyimindeki degisim, normal fiyat tercihindeki degisimin %11,7’sini
aciklamaktadir. Dolayisiyla Hs, His ve Hy hipotezleri desteklenirken Hig ve Hos
hipotezleri desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya ¢ikan 16,014 degerinin
istatistiksel ac¢idan anlamli olmasit (p<0,01) olusturulan modelin normal fiyati
aciklamada onemli katki sagladigini ortaya koymaktadir. Standardize edilmis katsayilar
siitunu incelendiginde normal fiyati agiklayan en O6nemli degiskenin ge¢mis fiyat
deneyimi oldugu goriilmektedir. Ge¢mis fiyat deneyimini sirasiyla fiyat duyarliligi ve
marka baglilig1 izlemektedir. Modelde anlamsiz olan {iriin ilgilenimi ve satin alma
siklig1 degiskenleri cikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmis ve modelin ve

modeldeki tiim degiskenlerin anlamli oldugu goriilmiistiir (F=28,083, p<0,01).

3.2.7.4.11. Bagimli degisken: teklestirilmis i¢sel referans fiyat
(sampuan)

Arastirmanin Hj, He, H11, Hig V€ Hy1 hipotezlerini test etmek i¢in marka bagliligi, iiriin
ilgilenimi, fiyat duyarliligi, gecmis fiyat deneyimi ve satin alim sikliginin, adil fiyat,
kabul edilebilir en diisiik fiyat, umulan fiyat ve normal fiyattan olusan teklestirilmis
igsel referans fiyat yapisinin tercihini etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla ¢ok
degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 46 ve

Tablo 47’ de verilmistir.

Tablo 46. Sampuan Icin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuglart (Bagiml
Degisken: Teklestirilmis Icsel Referans Fiyat)

R R’ Uyarlanmis Kestirimin F tedti Anlamlilik
R standart ()
hatasi
0,458 0,210 0,203 0,781 31,552 0,001
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Tablo 47. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize

katsayilar edilmis katsayilar

B Standart hata | Beta t Anlamlilik
(Sahit) 1,482 0,187 7,937 0,001
Marka baglilig: 0,027 0,046 0,028 0,585 0,559
Uriin il gilenimi 0,212 0,050 0,216 4,238 0,001
Fiyat duyarlilig: 0,236 0,034 0,264 6,919 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,118 0,034 0,148 3,456 0,001
Satm alma siklig1 0,001 0,037 0,001 0,014 0,989

Regresyon modeli;

TIRF Tercihi = 1,482+0,027MB+0,212U1+0,236FD+0,118GFD+0,001SS

olarak ifade edilebilir. Modeldeki TIRF teklestirilmis i¢sel referans fiyati, SS satin alma
sikligini, FD fiyat duyarliligini, MB marka bagliligini, GFD ge¢mis fiyat deneyimini,

Ul ise iiriin ilgilenimini ifade etmektedir.

Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir (F=31,552, p<0,01). Uriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi ve gecmis fiyat
deneyiminin teklestirilmis icsel referans fiyat degiskenini %21 oraninda agikladigi 0,01
anlamlilik diizeyinde tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin driin ilgilenimi, fiyat
duyarliligt ve ge¢mis fiyat deneyimindeki degisim, teklestirilmis igsel referans fiyat
tercihindeki degisimin %21’ini agiklamaktadir. Dolayisiyla Hg, H1; Ve Hig hipotezleri
desteklenirken H;, ve Hy; hipotezleri desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya
cikan 31,552 degerinin istatistiksel acidan anlamli olmasi (p<0,01) olusturulan modelin
teklestirilmis igsel referans fiyati agiklamada Onemli katki sagladigini ortaya
koymaktadir. Standardize edilmis katsayilar siitunu incelendiginde teklestirilmis icsel
referans fiyatin1 agiklayan en 6nemli degiskenin fiyat duyarlilig1 oldugu goériilmektedir.
Fiyat duyarliligini sirastyla iriin ilgilenimi ve ge¢mis fiyat deneyimi izlemektedir.
Modelde anlamsiz olan marka baglilig1 ve satin alma siklig1 degiskenleri ¢ikarilip tekrar
regresyon analizi uygulanmis ve modelin ve modeldeki tiim degiskenlerin anlamli

oldugu goriilmiistiir (F=52,547, p<0,01).
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3.2.7.4.12. Bagimli degisken: adil fiyat

Marka bagliligi, iiriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, gecmis fiyat deneyimi ve satin alim

sikliginin, teklestirilmis igsel referans fiyat yapisi tlizerindeki etkisi yaninda bu yapiyi

olusturan adil fiyat, kabul edilebilir en diisiik fiyat, umulan fiyat ve normal fiyat tercihi

Uzerindeki etkisi de ayri ayri incelenmistir. Bu baglamda adil fiyatin bagimli degisken

olarak ele alindig1 Hy, H7, Hi2, H17 ve Ha, hipotezleri test edilmistir. Bunun i¢in marka

baglilig, iriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, ge¢mis fiyat deneyimi ve satin alim

sikligimin, adil fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla ¢ok

degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 48 ve

Tablo 49’ da verilmistir.

Tablo 48. Sampuan I¢in Regresyon Analiz
Degisken: Adil Fiyat)

Model Ozeti ve F Testi Sonuglar: (Bagiml

R R’ Uyarlanmis Kestirimin F tedti Anlamlilik
R? standart (p)
hatas1
0,373 0,139 0,132 1,046 19,220 0,001

Tablo 49. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize

katsayilar edilmis katsayilar

B Standart hata | Beta t Anlamlilik
(Sahit) 1,521 0,250 6,088 0,001
Marka baghilig -0,033 0,061 -0,026 -0,534 0,594
Uriin ilgilenimi 0,211 0,067 0,168 3,150 0,002
Fiyat duyarliligi 0,292 0,046 0,254 6,399 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,116 0,046 0,114 2,542 0,011
Satmn alim siklig1 0,003 0,049 0,003 0,060 0,952

Regresyon modeli;

Adil Fiyat Tercihi = 1,521-0,033MB+0,211Ui+0,292FD+0,116GFD+0,003SS

olarak ifade edilebilir.
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Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli  oldugu
goriilmektedir (F=19,220, p<0,01). Uriin ilgilenimi, fiyat duyarliigi ve gecmis fiyat
deneyiminin adil fiyat degiskenini %13,9 oraninda ag¢ikladigi 0,01 anlamlilik diizeyinde
tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin {iriin ilgilenimi, fiyat duyarlilifi ve ge¢mis fiyat
deneyimindeki degisim, adil fiyat tercihindeki degisimin %13,9’unu aciklamaktadir.
Dolayisiyla H7, Hi» ve Hi; hipotezleri desteklenirken H, ve Hy hipotezleri
desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya c¢ikan 19,220 degerinin istatistiksel
acidan anlamli olmasi (p<0,01) olusturulan modelin adil fiyati agciklamada onemli katki
sagladigin1 ortaya koymaktadir. Standardize edilmis katsayilar siitunu incelendiginde
adil fiyat1 agiklayan en 6nemli degiskenin fiyat duyarlilig1 oldugu goriilmektedir. Fiyat
duyarliligini sirasiyla iriin ilgilenimi ve gegmis fiyat deneyimi izlemektedir. Modelde
anlamsiz olan marka baghiligi ve satin alma sikhigi degiskenleri ¢ikarilip tekrar
regresyon analizi uygulanmis ve modelin ve modeldeki tiim degiskenlerin anlaml

oldugu goriilmiistiir (F=31,663, p<0,01).

3.2.7.4.13. Bagimli degisken: kabul edilebilir en diisiik fiyat

Kabul edilebilir en diisiik fiyatin bagimli degisken olarak ele alindig1 Hs, Hg, His, Hig
ve Hys hipotezleri test edilmistir. Bunun i¢in marka bagliligi, {iriin ilgilenimi, fiyat
duyarhiligi, gecmis fiyat deneyimi ve satin alim sikliginin, kabul edilebilir en diisiik
fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla ¢ok degiskenli regresyon
analizi uygulanmistir. Regresyon analizinin sonuglari Tablo 50 ve Tablo 51'de

verilmigtir.

Tablo 50. Sampuan I¢cin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclar: (Bagimli
Degisken: Kabul Edilebilir En Diisiik Fiyat)

R R’ Uyarlanmis Kestirimin F tedti Anlamlilik
R standart ()
hatasi
0,357 0,127 0,120 1,069 17,438 0,001
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Tablo 51. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize

katsayilar edilmis katsayilar

B Standart hata | Beta t Anlamlilik
(Sahit) 1,576 0,255 6,177 0,001
Marka baglilig: -0,016 0,063 -0,013 -0,257 0,797
Uriin il gilenimi 0,251 0,068 0,197 3,676 0,001
Fiyat duyarlilig: 0,297 0,047 0,254 6,364 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,059 0,046 0,057 1,279 0,201
Satmn alim siklig1 -0,011 0,051 -0,010 -0,225 0,822

Regresyon modeli;

Kab.Ed.En Diis.Fiyat Tercihi =1,576-0,016MB+0,251Ui+0,297FD+0,059GFD-0,011SS

olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir (F=17,438, p<0,01). Uriin ilgilenimi ve fiyat duyarliliginmn kabul
edilebilir en diisiikk fiyat degiskenini %12,7 oraninda acikladigi 0,01 anlamlilik
diizeyinde tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin {riin  ilgilenimi ve fiyat
duyarliligindaki degisim, kabul edilebilir en diisiik fiyat tercihindeki degisimin
%12,7’sini agiklamaktadir. Dolayisiyla Hg ve Hi3 hipotezleri desteklenirken Hs, Hig ve
Hos hipotezleri desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya ¢ikan 17,438 degerinin
istatistiksel agidan anlamli olmasi (p<0,01) olusturulan modelin kabul edilebilir en
diisiik fiyat1 agiklamada Onemli katki sagladigini ortaya koymaktadir. Standardize
edilmis katsayilar siitunu incelendiginde kabul edilebilir en diisiik fiyat1 agiklayan en
onemli degiskenin fiyat duyarliligi oldugu gorilmektedir. Fiyat duyarliligini iiriin
ilgilenimi izlemektedir. Modelde anlamsiz olan marka bagliligi, ge¢mis fiyat deneyimi
ve satin alma siklig1 degiskenleri c¢ikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmis ve
modelin ve modeldeki tim degiskenlerin anlamli oldugu goriilmiistiir (F=42,459,

p<0,01).
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3.2.7.4.14. Bagimli degisken: umulan fiyat

Umulan fiyatin bagimli degisken olarak ele alindigi Ha, Hg, H14, H19 Ve H24 hipotezleri

test edilmistir. Bunun i¢in marka bagliligi, iirtin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, gegmis fiyat

deneyimi ve satin alim siklifinin, umulan fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini

incelemek amaciyla c¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon

analizinin sonuglar1 Tablo 52 ve Tablo 53'te verilmistir.

Tablo 52. Sampuan I¢cin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclart (Bagimli

Degisken: Umulan Fiyat)
R R’ Uyarlanmis Kestirimin F tedti Anlamlilik
R? standart (p)
hatas1
0,371 0,137 0,130 1,011 19,061 0,001

Tablo 53. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize

katsayilar edilmis katsayilar

B Standart hata | Beta t Anlamlilik
(Sahit) 1,548 0,241 6,415 0,001
Marka baghligi 0,030 0,059 0,025 0,512 0,609
Uriin ilgilenimi 0,178 0,065 0,147 2,765 0,006
Fiyat duyarlilig 0,253 0,044 0,227 5,728 0,001
Gegmis fiyat deneyimi | 0,141 0,044 0,143 3,217 0,001
Satmn alim siklig1 -0,039 0,048 -0,035 -0,822 0,411

Regresyon modeli;

Umulan Fiyat Tercihi = 1,548+0,030MB+0,178Ui+0,253FD+0,141GFD-0,039SS

olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi

sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli

oldugu

gorulmektedir (F=19,061, p<0,01). Uriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi ve gecmis fiyat
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deneyiminin umulan fiyat degiskenini %13,7 oraninda agikladigi 0,01 anlamlilik
diizeyinde tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin {iriin ilgilenimi, fiyat duyarhiligi ve
geemis fiyat deneyimindeki degisim, umulan fiyat tercihindeki degisimin %13,7’sini
aciklamaktadir. Dolayisiyla Hg, H14 Ve Hig hipotezleri desteklenirken H, ve Hoyq
hipotezleri desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya ¢ikan 19,061 degerinin
istatistiksel acidan anlamli olmast (p<0,01) olusturulan modelin umulan fiyati
aciklamada onemli katki sagladigini ortaya koymaktadir. Standardize edilmis katsayilar
siitunu incelendiginde umulan fiyat1 agiklayan en onemli degiskenin fiyat duyarlilig
oldugu goriilmektedir. Fiyat duyarliligimi sirasiyla {riin ilgilenimi ve ge¢mis fiyat
deneyimi izlemektedir. Modelde anlamsiz olan marka bagliligi ve satin alma sikligi
degiskenleri ¢ikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmis ve modelin ve modeldeki tiim

degiskenlerin anlamli oldugu goriilmiistiir (F=31,869, p<0,01).

3.2.7.4.15. Bagimli degisken: normal fiyat

Normal fiyatin bagimli degisken olarak ele alindig1 Hs, H1o, H1s, H2o Ve Haos hipotezleri
test edilmistir. Bunun i¢in marka baglilig, iiriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi, ge¢mis fiyat
deneyimi ve satin alim sikligmnin, normal fiyat tercihini etkileyip etkilemedigini
incelemek amaciyla c¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon

analizinin sonuglar1 Tablo 54 ve Tablo 55'te verilmistir.

Tablo 54. Sampuan I¢cin Regresyon Analizi Model Ozeti ve F Testi Sonuclar: (Bagimli
Degisken: Normal Fiyat)

R R’ Uyarlanmis Kestirimin F testi Anlamlhilik
R? standart (p)
hatas1
0,376 0,141 0,134 1,052 19,653 0,001
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Tablo 55. Regresyon Analiz

Standardize edilmemis Standardize

katsayilar edilmis katsayilar

B Standart hata | Beta t Anlamlilik
(Sahit) 1,280 0,251 5,095 0,001
Marka baghiligi 0,136 0,062 0,109 2,201 0,028
Uriin ilgilenimi 0,203 0,067 0,161 3,028 0,003
Fiyat duyarliligi 0,107 0,046 0,092 2,335 0,020
Gegmis fiyat deneyimi | 0,138 0,046 0,134 3,024 0,003
Satmn alim siklig1 0,055 0,050 0,046 1,102 0,271

Regresyon modeli;

Normal Fiyat Tercihi = 1,280+0,136MB+0,203UI+0,107FD+0,138GFD+0,055SS

olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi sonuglarindan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir (F=19,653, p<0,01). Marka bagliligi, tiriin ilgilenimi, fiyat duyarliligi ve
geemis fiyat deneyiminin normal fiyat degiskenini %14,1 oraninda agikladigr 0,01
anlamlilik diizeyinde tespit edilmistir. Yani cevaplayicilarin marka bagliligi, iiriin
ilgilenimi, fiyat duyarliligt ve ge¢mis fiyat deneyimindeki degisim, normal fiyat
tercihindeki degisimin %14,1’in1 agiklamaktadir. Dolayisiyla Hs, Hip, His ve Hy
hipotezleri desteklenirken Hys hipotezi desteklenmemektedir. F testi sonucunda ortaya
cikan 19,653 degerinin istatistiksel agidan anlamli olmasi (p<0,01) olusturulan modelin
normal fiyat1 agiklamada Onemli katki sagladigini ortaya koymaktadir. Standardize
edilmis katsayilar siitunu incelendiginde normal fiyati1 agiklayan en 6nemli degiskenin
{iriin ilgilenimi oldugu goriilmektedir. Uriin ilgilenimini sirasiyla gegmis fiyat deneyimi,
marka bagliligi ve fiyat duyarliligi izlemektedir. Modelde anlamsiz olan satin alma
siklig1 degiskeni cikarilip tekrar regresyon analizi uygulanmis ve modelin ve modeldeki
tim degiskenlerin anlamli oldugu goriilmistiir (F=24,254, p<0,01). Elde edilen sonuclar

asagida degerlendirilmistir.
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3.2.7.5. I¢sel referans fiyat tercihlerinin iiriin cesidine giore

Sfarkhiliklarinin analizi
3.2.7.5.1. Adil fiyat tercihi

Tuketicilerin adil fiyat tercihinin Griin ¢esidine gore degisiklik gosterip gostermedigini
tespit etmek icin iligkili Orneklemler icin tek faktorlii ANOVA uygulanmis ve
tuketicilerin adil fiyat tercihinin triine gore degisiklik gosterdigi gériilmiistiir. Urinler
aras1 farkliliklara bakildiginda spor ayakkabi ve cep telefonu i¢in adil fiyati referans
alma sampuana gore daha yiiksektir (Tablo 56). Bu baglamda Hy; hipotezi

desteklenmistir.

Tablo 56. Adil Fiyat Tercihinin Uriin Cesidine Gore Farkliliklarinin ANOVA Sonuglar:

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamlh
Kaynag: Toplam Ortalamast Fark
Denekleraras: | 1239,544 625 1,983

Olguim 19,949 2 9,974 13,005 | 0,001 | 1-3,2-3
Hata 958,718 1250 0,767

Toplam 2218,211 1877

1: Spor ayakkabu, 2: Cep telefonu, 3: Sampuan

3.2.7.5.2. Kabul edilebilir en diisiik fiyat tercihi

Tiketicilerin kabul edilebilir en diisiik fiyat tercihinin {riin ¢esidine gore degisiklik
gosterip gostermedigini tespit etmek icin iliskili 6rneklemler i¢in tek faktorlii ANOVA
uygulanmis ve tiiketicilerin kabul edilebilir en diisiik fiyat tercihinin Urine gore
degisiklik gosterdigi tespit edilmistir. Uriinler arasi farkliliklara bakildiginda spor
ayakkab1 ve cep telefonu igin kabul edilebilir en diisiik fiyat1 referans alma, sampuana
gore daha yuksektir (Tablo 57). Bu baglamda H g hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 57. Kabul Edilebilir En Diisiik Fiyat Tercihinin Uriin Cesidine Gére
Farkhiliklarinin ANOVA Sonuclari

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamli
Kaynagi Toplami Ortalamast Fark
Denekleraras: | 1405,832 | 630 2,231

Olgiim 14,101 2 7,051 9,657 | 0,001 |1-3,23
Hata 919,899 | 1260 0,730

Toplam 2339,832 | 1892

1: Spor ayakkabu, 2: Cep telefonu, 3: Sampuan

On ¢alisma sonuglar1 (deney) incelendiginde O; Slciimiinde kabul edilebilir en diisiik
fiyatin cep telefonu icin sampuana oranla daha fazla tercih edildigi, O3 ve Osg
Olctimlerinde ise kabul edilebilir en diisiik fiyatin cep telefonu ve spor ayakkabi i¢in
sampuana oranla daha fazla tercih edildigi goériilmektedir. Elde edilen sonuclar, 6n
calismanin (deneysel tasarim) ile karsilagtirildiginda sonuglarda paralellik oldugu tespit

edilmistir.

3.2.7.5.3. Umulan fiyat tercihi

Tiiketicilerin umulan fiyat tercihinin {irlin ¢esidine gore degisiklik gosterip
gostermedigini tespit etmek icin iliskili Orneklemler igin tek faktorlii ANOVA
uygulanmis ve tiiketicilerin umulan fiyat tercihinin iiriine gore degisiklik gosterdigi
tespit edilmistir. Uriinler aras1 farkliliklara bakildiginda spor ayakkabi ve cep telefonu
icin umulan fiyati referans alma, sampuana gore daha yiiksektir (Tablo 58). Bu

baglamda Hg hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 58. Umulan Fiyat Tercihinin Uriin Cesidine Gére Farkliliklarimin ANOVA

Sonuglart
Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamli
Kaynagi Toplami Ortalamast Fark
Denekleraras: | 1213,355 | 629 1,929
Olgiim 14,617 2 7,308 9,718 | 0,000 | 1-3,2-3
Hata 946,050 | 1258 0,752
Toplam 2174,022 | 1889
1: Spor ayakkabu, 2: Cep telefonu, 3: Sampuan

On calisma sonuglar1 (deney) incelendiginde O3 &lgiimiinde umulan fiyatin sampuan
icin spor ayakkabi ve cep telefonuna oranla daha fazla tercih edildigi goriilmustiir. Elde
edilen sonuglar, 6n ¢alismanin (deneysel tasarim) ile karsilastirildiginda sonuglarda
karsitlik oldugu tespit edilmistir. Os 6lciminde tiim triinlerde umulan fiyatin tercih
edildigi ve igsel referans fiyat tercihinin {irlinlere gore degismedigi sonucuna

ulasildigindan alan arastirmasi sonuglarina goére farklilik mevcuttur.

3.2.7.5.4. Normal fiyat tercihi

Tiiketicilerin normal fiyat tercihinin {riin ¢esidine gore degisiklik gosterip
gostermedigini tespit etmek icin iliskili Orneklemler igin tek faktorlii ANOVA
uygulanmis ve tiiketicilerin normal fiyat tercihinin iiriine gore degisiklik gosterdigi
tespit edilmistir. Uriinler aras1 farkliliklara bakildiginda sampuan igin umulan fiyat:
referans alma, spor ayakkabi ve cep telefonuna gore daha yiiksektir (Tablo 59). Bu
baglamda Hzp hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 59. Normal Fiyat Tercihinin Uriin Cegsidine Gére Farkhiliklarimin ANOVA

Sonuglart
Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamli
Kaynagi Toplami1 Ortalamasi Fark
Denekleraras: | 18481,547 | 629 2,355
Olguim 7,658 2 3,829 5431 | 0,004 |3-1,3-2
Hata 887,008 1258 0,705
Toplam 19376,213 | 1889
1: Spor ayakkabi, 2: Cep telefonu, 3: Sampuan

On calisma sonuglar1 (deney) incelendiginde O; &lgiimiinde normal fiyatin spor
ayakkab1 ve sampuan i¢in cep telefonuna oranla daha fazla tercih edildigi goriilmiistiir.
Elde edilen sonuglar, 6n ¢alismanin (deneysel tasarim) ile karsilastirildiginda farklilik

tespit edilmistir.

3.2.7.5.5. Teklestirilmis i¢csel referansfiyat tercihi

Tiiketicilerin teklestirilmis i¢sel referans fiyat tercihinin tiriin ¢esidine gére degisiklik
gosterip gostermedigini tespit etmek icin iliskili 6rneklemler i¢in tek faktorlii ANOVA
uygulanmis ve tiiketicilerin teklestirilmis i¢sel referans fiyat tercihinin {irline gore
degisiklik gosterdigi tespit edilmistir. Uriinler aras1 farkliliklara bakildiginda spor
ayakkabi1 ve cep telefonu i¢in teklestirilmis i¢sel referans fiyati tercih etme, sampuana

gobre daha yuksektir (Tablo 60). Bu baglamda H g hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 60. Teklestirilmis Icsel Referans Fiyat Tercihinin Urin Cesidine Gore
Farkhiliklarinin ANOVA Sonuclari

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamli
Kaynagi Toplami Ortalamast Fark
Denekleraras: | 850,712 616 1,381

Olgiim 5,181 2 2,591 8,183 | 0,001 | 1-3,2-3
Hata 390,027 | 1232 0,317

Toplam 124592 | 1850

1: Spor ayakkabu, 2: Cep telefonu, 3: Sampuan

3.2.7.6. I¢sel referans fiyat tercihlerinin cevaplayicilarin demografik

ozelliklerine gore farkliliklarinin analizi

Tiiketicilerin igsel referans fiyat ¢esidi tercihlerinin cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore
farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek i¢in t-testi uygulanmis ve ig¢sel referans

fiyat ¢esidi tercihinin cinsiyete gore farklilasmadig tespit edilmistir.

Tiketicilerin igsel referans fiyat g¢esidi tercihlerinin cevaplayicilarin yaslarina gore
farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek icin iliskisiz 6rneklemler i¢in tek faktorlii
varyans analizi uygulanmistir. Spor ayakkabi i¢in normal fiyat1 18-25 yas araligindaki
cevaplayicilar, 36-45 ve 46-55 yas araligindaki cevaplayicilara oranla daha fazla tercih
etmektedir (F=2,611, p=0,035). Cep telefonu icin adil fiyat1 18-25 yas araligindaki
cevaplayicilar, 26-35 ile 46-55 yas araligina oranla daha fazla tercih etmekteyken, 36-45
yas araligindaki cevaplayicilar 26-35 ile 46-55 yas araligina oranla daha fazla tercih
etmektedir (F=3,896, p=0,004). Sampuan i¢in umulan fiyati 18-25 yas araligindaki
cevaplayicilar, 46-55 yas araligina oranla, 36-45 yas araligindaki cevaplayicilar diger

tiim cevaplayicilara oranla daha fazla tercih etmektedir (F=4,420, p=0,002).

Tiiketicilerin igsel referans fiyat ¢esidi tercihlerinin cevaplayicilarin gelir diizeylerine
gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek i¢in iliskisiz 6rneklemler icin tek
faktorlii varyans analizi uygulanmis ve gelir diizeyine gore igsel referans fiyat tercihinde

bir farkliliga rastlanmamustir.
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Tiiketicilerin i¢sel referans fiyat c¢esidi tercihlerinin cevaplayicilarin  medeni
durumlarina gore farklililk gosterip gostermedigini analiz etmek icin iliskisiz
orneklemler icin tek faktorli varyans analizi uygulanmistir. Cep telefonu ig¢in normal
fiyat1 bekar cevaplayicilarin evli olanlara oranla daha fazla tercih ettigi ortaya ¢ikmistir

(F=3,382, p=0,035).

Tiiketicilerin igsel referans fiyat ¢esidi tercihlerinin cevaplayicilarin egitim durumlarina
gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek i¢in iligkisiz 6rneklemler i¢in tek
faktorlii varyans analizi uygulanmigtir. Cep telefonu icin umulan fiyati Universite
diizeyinde egitime sahip cevaplayicilar lisansiistii diizeyde egitime sahip olanlara oranla
daha fazla tercih etmektedir (F=2,617, p=0,05). Cep telefonu icin teklestirilmis igsel
referans fiyati {iniversite diizeyinde egitime sahip cevaplayicilar lise ve lisansiistii
diizeyde egitime sahip olanlara oranla daha fazla tercih etmektedir (F=3,489, p=0,016).
Sampuan i¢in normal fiyat1 ilkogretim, lise ve {iniversite diizeyinde egitime sahip
cevaplayicilar lisansiistii diizeyde egitime sahip olanlara oranla daha fazla tercih
etmektedir (F=2,843, p=0,037). Sampuan i¢in teklestirilmis igsel referans fiyat1 lise
diizeyinde egitime sahip olanlar lisansiistii diizeyde egitime sahip olanlara oranla,
tiniversite diizeyinde egitim diizeyine sahip olanlar ise ilkdgretim ve lisansiistii diizeyde
egitime sahip olanlara oranla daha fazla tercih etmektedir (F=3,205, p=0,023). Egitim
duzeyleri ile ilgili sonuclarda dikkat edilmesi gereken bir husus Universitede halen
egitim gormekte olan Ogrencilerin de mezuniyet durumlarini {iniversite olarak
belirtmeleridir.

3.3. Bulgularin Literatiir ile Karsilastirilmasi

Calisma sonuglarini literatiir baglaminda degerlendirmek icin ¢alismada ele alinan bes
bagimsiz degisken ayri ayri tartigilacaktir. Gegmis satin alma deneyimi ve 6zellikle de
gecmis fiyat deneyimi referans fiyat olusumunun onciilleri arasinda yer almaktadir
(Rajendran ve Tellis, 1994; Mazumdar vd., 2005; Dickson ve Sawyer, 1990; Monroe ve
Lee, 1999; Yin ve Paswan, 2007). Ge¢mis satin alimin hatirlanmasi tiiketicilerin
degerlendirmelerinde etkili olmakta ve ig¢sel referans fiyat1 baz alabilecegi anlamina

gelmektedir (Sinha ve Prasad, 2004). Lichtenstein ve Bearden (1989) sahip olunan ya
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da deneyimle edinilen iiriin bilgisinin fiyat tahminlerine giliveni arttirdigini ortaya
koymustur. Park ve Lessig (1981) diisiik ve yiiksek iiriin bilgisine sahip bireylerin orta
duizeyde Uruin bilgisine sahip olanlara oranla iiriin fiyatina daha fazla giivendigini ortaya
koymustur. Uriin hakkinda yiiksek diizeyde bilgiye sahip tiiketicilerin iiriinlerin
fiyatlarin1 dogru olarak hatirlama ve fiyat tahminlerinde dogruluk orani yiiksek
olmaktadir (Biswas ve Sherrell, 1993). Bu baglamda mevcut c¢alisma sonuglari
literatiirdeki caligmalarla paralellik gostermekte ve ele alinan tiim igsel referans fiyat
cesidi tercihleri lizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir (sampuan ic¢in kabul
edilebilir en diisiik fiyat tercihi hari¢). Uriin kategorisi dzellikleri de fiyat bilgisinin
hafizaya kaydedilmesi ve geri cagrilmasinda etkili olmaktadir. (Vanhuele ve Dreze,
2002; 74). Bu agidan degerlendirildiginde ele alinan tiim iiriinler i¢in i¢sel referans fiyat
cesitlerinin her biri i¢in geg¢mis fiyat deneyiminin etkili oldugu gorilmistiir. Bu
baglamda ¢alisma sonuglar literatiirdeki ¢alisma sonuglart ile paralellik gostermektedir.
Mevcut calisma geecmis fiyat deneyiminin yargisal i¢sel referans fiyatlar iizerinde de

etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Marka baglilig1, hangi referans fiyat yapisinin kullanilacag iizerinde dnemli bir etkiye
sahiptir (Sinha ve Prasad, 2004; Mazumdar vd., 2005; Vanhuele ve Dreze, 2002). Sinha
ve Prasad (2004)’a gore marka baglilifina sahip tiiketiciler diger {iriin tekliflerine
duyarl olmayacagi i¢in digsal bir uyariciya ihtiya¢ duymayacak ve karsilastiklar1 fiyati
degerlendirmek i¢in igsel referans fiyati kullanacaktir. Diger markalardan ziyade ayni
markalari satin alan tiiketicilerin bilissel siireglerine daha az sayida marka dahil olmakta
ve bu markalarin hatirlanabilme olasiligr artmaktadir (Rajendran ve Tellis, 1994).
Belirli markalara yiiksek diizeyde baglilig1 olan tiiketiciler marka hakkinda gii¢lii inang
ve biligsel yapiya sahip oldugundan fiyatlar1 hatirlama olasiliklar1 yiiksek, fiyat
duyarhiliklar diistik olacak ve dolayistyla igsel referans fiyatlari kullanma olasiliklar: da
artacaktir. (Johnson ve Russo, 1978; Bichal vd., 1982). Bununla birlikte Mazumdar ve
Papatla (1995) marka bagliliginin referans fiyat ¢esidi kullanimindaki roliinii incelemis
ve marka bagliligina sahip tiiketicilerin digsal referans fiyatlar1 marka bagliligina sahip
olmayanlarin ise igsel referans fiyatlar1 kullanma egiliminde oldugunu ortaya

koymustur. Mevcut ¢alisma sonuglart incelendiginde tiim friinler icin marka
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bagliliginin yalnizca normal fiyat tercihinde etkili oldugu, diger igsel referans fiyatlar ve

teklestirilmis i¢sel referans fiyat tercihinde ise etkili olmadig1 goriilmektedir.

Satin alma siklig1 hangi referans fiyat yapisinin segilecegi konusunda 6nemli bir etkiye
sahiptir (Sinha ve Prasad, 2004; Vanhuele ve Dreze, 2002). Ornegin tiiketicilerin sik
satin alinan Triinler i¢in davranigsal referans fiyat1 tercih etme egilimi (iiriin
degerlendirmelerinde kendi deneyimini kullanma egilimi) daha yliksek olacaktir
(Lowengart, 2002; 154). Mevcut ¢alisma daha ziyade yargisal referans fiyatlar1 ele
almig ve satin alma sikliginin yalnizca spor ayakkabi {iriinii i¢in normal fiyat tercihinde
etkili oldugu sonucuna varmistir. Satin alma karar sikligi arttik¢a igsel referans fiyat
kullanim olasilig1 artarken (Karande ve Magnini, 2011; Urbany ve Dickson, 1991), satin
alma karar sikhi§i azaldikca dissal referans fiyat kullanim olasiligr artmaktadir
(Mazumdar ve Papatla, 2000; Bettman, 1979). Bununla birlikte Sinha ve Prasad (2004)
siklikla satin alinan triinlerde tiiketicilerin dissal referans fiyati kullandigin1 ortaya
koymustur. Mevcut ¢alisma sonuglart incelendiginde, satin alma sikliginin ele alinan
tirtinlere oranla orta diizeyde satin alma sikligina sahip olan spor ayakkabi Urdnd icin
normal fiyat tercihinde etkili oldugu goriilmiistiir. Satin alma siklig1 diisiik ve yliksek
olan diger riinler i¢in diger referans fiyat gesitleri tercihinde anlamli bir etkiye sahip

degildir.

Tiketicilerin fiyat duyarliligi diizeyleri fiyatlarin algilanma yoniinii ve satin alma
kararlarindaki roliinii etkilemektedir (Monroe, 1973). Fiyat duyarliligi, referans fiyatla
dogrudan iliskiye sahip onemli degiskenlerden biridir (Alford ve Biswas, 2002; 777).
Moon vd. (2006) satin alma kararlarinda icsel referans fiyat1 baz alan tiiketicilerin fiyat
duyarhilik diizeylerinin diger tiiketicilere oranla daha fazla oldugunu ortaya koymustur.
Mevcut calisma sonuglari, gecmis calisma sonuclarina paralel olarak fiyat duyarliliginin
tum Grdnler icin incelenen tim i¢sel referans fiyat tercihlerinde etkili olan en 6nemli

degisken (ii¢ iiriin i¢in de normal fiyat tercihleri hari¢) oldugunu ortaya koymustur.
Tiiketicinin iiriin ilgilenimi referans fiyat ¢esidi seciminde etkili olmaktadir (Sinha ve

Prasad, 2004). Zaichkowsky (1985)’ye gore yuksek urtn ilgilenimine sahip tuketiciler,

diisiik ilgilenime sahip olanlara oranla fiyata daha az énem vermektedir. Ilgilenim
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diizeyi arttikca tiiketicilerin fiyat tahminlerini de iceren bilgi yapilar1 daha da
saglamlagmaktadir (Vaidyanathan, 2000a; 609). Chandreshakaran (2001) ilgilenimin
coklu igsel referans fiyatlarin kullanimi iizerindeki etkisini incelemis, yiiksek ve diistik
ilgilenimin kullanilan i¢sel referans fiyat cesit ve sayisi tizerindeki etkilerini aragtirmis
ve ilgilenim diizeyinin kullanilan igsel referans fiyat cesidi ve sayisi iizerinde etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Uriin ilgilenim diizeyi arttikca davramssal referans fiyat
kullanma oran1 artacaktir (Lowengart, 2002; 156). Mevcut c¢alisma sonuglari
incelendiginde, {iriin ilgileniminin sampuan i¢in ele alman tiim igsel referans
tercihlerinde etkili oldugu goriilmiisken, cep telefonu icin igsel referans fiyat
cesitlerinden higbirinin tercihinde etkili olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Uriin ilgileniminin,
spor ayakkabi i¢in teklestirilmis referans fiyat ile kabul edilebilir en diisiik fiyat

tercihinde etkili oldugu gorilmiistiir.

3.4. Sonuglar ve Oneriler

Tiketicilerin karsilastiklar1 bir fiyati baz1 referans noktalarina ya da fiyatlarina gore
degerlendirdigi pazarlama literatliriinde genis kabul gormekte ve yillardan beri
calisilmaktadir. Fiyata yonelik olan ekonomik bakis agisina psikolojik bakis agisinin da
eklenmes ve ozellikle pazarlama literatiiriindeki katkilarla davranigsal fiyatlamaya ve
bu baglamda referans fiyatlara olan ilgi artmistir. Referans fiyatlar1 ele alan yazarlar
bircok referans fiyat tanimi yaparak, tiiketicilerin degerlendirmelerinde kullandigi
referans fiyatlar1 incelemistir. Bu baglamda tiiketicilerin fiyat degerlendirmelerinde
referans noktalarinin kullanildigi konusunda mutabakat saglanmigken, bu referans

noktalarinin neler oldugu konusunda farkli gériisler mevcuttur.

Literatiir incelendiginde referans fiyatlarin i¢sel ve digsal referans fiyatlar olarak ikiye
ayrildig1 goriilmektedir. Igsel referans fiyatlar tiiketicinin zihninde var olan fiyatlari
ifade ederken, dissal referans fiyatlar tliketicinin satin alim ortaminda maruz kaldigi
fiyatlardir. Bu referans fiyatlardan hangisinin hangi durumlarda tercih edilecegi
konusunda bir¢ok calisma mevcuttur. Digsal referans fiyat gesitleri i¢sel referans fiyat
cesitlerine oranla ¢cok daha az sayidadir. Literatiirde oldukca fazla sayida i¢sel referans

fiyat ¢esidi mevcuttur ve hangi durumlarda bu igsel referans fiyat ¢esitlerinden
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hangilerinin kullanilacagi konusunda simirli sayida ¢aligma mevcuttur. Bu noktadan
hareketle, bu calisma hangi faktorlerin igsel referans fiyatlarindan hangilerinin tercihi
tizerinde etkili oldugunu tespit etmeye calismaktadir. Bu siirecte etkili olan tiim
faktorlerin ele alinmasi tek bir ¢alisma ile pek miimkiin olamayacagindan sinirl sayida

faktor incelenmistir.

Literatiirde de belirtildigi gibi referans fiyat tercihini etkileyen cok sayida faktor
bulunmakla birlikte referans fiyat tercihi 6zellikle iiriin, tiiketici 6zellikleri, satin alma
durumu, satin alma ortami ve satin alma zamam gibi faktorlere gore farklilik
gostermektedir. Bu ¢alismanin deneysel kisminda Uriin ilgilenimi, satin alim siklig1 ve
marka bagliligi degiskenlerinin referans fiyat tercihindeki etkileri {i¢ farkli {iriin
baglaminda ele alinmis, referans fiyat tercihinin bilgilenme ve zamana gore ne tiir

degisiklikler gosterdigi tespit edilmeye calisilmistir.

Deney grubunda ilk 6lgiimde 6ne ¢ikan i¢sel referans fiyatlar spor ayakkabi i¢in normal
fiyat, cep telefonu icin kabul edilebilir en diisiik fiyat ve sampuan i¢in normal fiyattir.
Bu baglamda incelenen {i¢ iiriin arasinda satin alma sikligi, tiriin ilgilenimi ve marka
baglilig1 en yliksek diizeyde olan (iiriin ilgileniminin ¢alismada ele alinan diger {riinlere
oranla diisiik olacagi diisiiniilen ancak sonuglarda yiiksek diizeyde gerceklesen)
sampuan i¢in normal fiyatin tercih edildigi goriilmektedir. Bilindigi gibi normal fiyat,
irlin indirimde olmadiginda satici tarafindan iirlin i¢in belirlenmis fiyattir. Sampuan sik
satin alinmasina kargin yiiksek {riin ilgilenimi ve marka baglihigr diizeyine sahip
oldugundan iiriin indirimde olmadiginda uygulanan fiyat (normal) tercihi baskin oldugu
sOylenebilir. Sampuanin sosyal kaygilarla aliniyor olmasi da bu tercihte etkili
olabilmektedir. incelenen iiriinler arasinda en diisiik satin alma siklig1 ve iiriin ilgilenimi
(lirlin ilgileniminin ¢aligmada ele alinan diger {iriinlere oranla yiiksek olacag diisiiniilen
ancak calisma sonucunda diisiik gerceklesen) ile orta diizeyde marka baghiligina sahip
olan cep telefonu i¢in kabul edilebilir en diisiik fiyatin tercih edildigi goriilmektedir.
Kabul edilebilir en diisiik fiyatin tiiketicinin iiriin kalitesini sorgulamayacagi ve satin
alima devam edecegi en diisiik fiyat diizeyi oldugu goz Oniinde bulunduruldugunda,
satin alma sikliginin diisiik olmast yaninda diisiik iiriin ilgilenimine sahip olmasi ve

marka bagliliginin orta diizeyde olmasi en diisiik fiyat diizeyinin tercih edilmesinde
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etkili olabilmektedir. Cep telefonu aym1 zamanda diger iiriinlere oranla daha yiiksek
fiyatlara sahip olan bir Urindir. Bu nedenle de drdn ilgilenimi incelenen dg¢ driin
arasinda en diisiik olan ve iki iirline gore orta diizeyde marka bagliligina sahip olan
irlinlin bir de yiiksek fiyat diizeylerine sahip olmasinin bu tercihe yol agmasi kuvvetle
muhtemeldir. Incelenen ii¢ {iriin arasinda orta diizeyde satin alma siklig1 ve iiriin
ilgilenimi diizeyleri ile en diigiik marka baglilig1 diizeyine sahip spor ayakkabi i¢in
normal fiyat ve normal fiyata yakin oranda kabul edilebilir en diisiik fiyat tercih
edilmistir. Satin alma siklig1 ve iiriin ilgileniminin orta diizeyde olmas1 yliksek ve diistik
diizeylerde tercih edilen iki igsel referans fiyat c¢esidinin tercihinde etkili olmasi

muhtemel dir.

Spor ayakkabi ve cep telefonunda bilgilenme sonrasi en fazla kaymanin normal fiyattan
kabul edilebilir en diisiik fiyat ve umulan fiyata dogru oldugu goriilmiisken, sampuan
tirtiniinde ise normal fiyattan adil fiyat lehine daha fazla bir kayma oldugu gozlenmistir.
Bu sonuglar dogrultusunda, satin alma siklig1 ve ilgilenimi orta diizeyde olan, marka
bagliliginin ise ¢alismada ele alinan diger triinlere oranla (goreli olarak) daha diisiik
oldugu spor ayakkabi iiriiniinde ve satin alim siklig1 diisiik diizeyde olan, orta diizeyde
marka bagliligina ve disiik diizeyde ilgilenime sahip (Urln ilgileniminin yiksek
diizeyde olacagi diisiiniilen ancak diisiikk olarak gergeklesen) cep telefonu Urtntnde
referans fiyata iligkin bilgilenme sonrasinda normal fiyattan kabul edilebilir ve umulan
fiyata dogru bir kayma daha agik¢a gergeklesirken, sik satin alinan, marka baglhilig1 ve
urdn ilgilenimi yuksek olan (Urtin ilgileniminin diisiik olacag diistiniilen ancak yiiksek
¢ikan) sampuan {riiniinde ise adil fiyata kaymanin daha ac¢ik oldugu anlasilmaktadir.
Shirai (2003) ilgilenim duzeyi yiksek Urinlerde adil fiyat, rezervasyon fiyat, kabul
edilebilir en diisiik fiyat ve gozlemlenen ortalama fiyatin daha fazla tercih edildigi
sonucuna varmistir. Chandrashekaran (2001) ise iriin ilgilenimi yiiksek oldugunda
rezervasyon fiyatin daha fazla tercih edildigini ortaya koymustur. Sampuan tiriiniindeki
kaymanin adil fiyata oldugu goz Oniine alindiginda Shrai (2003) ile paralellik
gosterirken Chandrashekaran (2001) ile drtiismemektedir. On 6l¢iimde normal fiyatin
agirhi@ bilgilendirme sorasi farkli igsel referans fiyatlara kaymustir. Urin ilgilenimi

diistik iiriinler i¢in Vaidyanathan ve Aggarwal (2001) rezervasyon ve adil fiyatin tercih
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edildigini, Shirai (2003) ise gecmis satin alim fiyatinin tercih edildigini ortaya

koymustur. Mevcut ¢calisma sonuglari, bu ¢calismalardan farkli sonuglara ulagmistir.

Kontrol grubunda ilk 6l¢iimde 6ne ¢ikan igsel referans fiyatlar spor ayakkabi ve cep
telefonu i¢in kabul edilebilir en diisiik fiyat, sampuan ig¢inse umulan fiyattir. Bu
baglamda incelenen {i¢ {irlin arasinda satin alma sikligi, {irin ilgilenimi (Urdn
ilgileniminin diisiik olacag diisiinlilen ancak yiiksek c¢ikan) ve marka bagliligi en
yiiksek diizeyde olan sampuan i¢in umulan fiyatin tercih edildigi goriilmektedir.
Bilindigi gibi umulan fiyat, belirli bir iirlin i¢in tiiketicilerin, isletmelerin belirlemesini
umdugu fiyattir ve pazardaki ge¢mis fiyatlara goére olusur. Sampuan sik satin
alinmasinin yaninda yiiksek iirlin ilgilenimi ve marka baglihigi diizeyine sahip
oldugundan tiiketicilerin zihninde olusmasi ve geri ¢agrimi kolay olabileceginden bu
urdn igin umulan fiyat tercihinin baskin oldugu sdylenebilir. Sampuanin sosyal
kaygilarla aliniyor olmasi da bu iiriine atfedilen 6nemi arttirmak suretiyle bu tercihte
etkili olabilmektedir. Incelenen iiriinler arasinda en diisiik satin alma siklig1 ve iiriin
ilgilenimi (Urtn ilgileniminin yiksek olacagi beklenen ancak diisiik ¢ikan) ile orta
diizeyde marka bagliligina sahip olan cep telefonu icin kabul edilebilir en diisiik fiyatin
tercih edildigi goriilmektedir. Kabul edilebilir en diigiik fiyatin tiiketicinin iirlin
kalitesini sorgulamayacagi ve satin alima devam edecegi en diisiik fiyat diizeyi oldugu
g6z ontlinde bulunduruldugunda, satin alma sikliginin diisiik olmasi1 yaninda diisiik iiriin
ilgilenimine sahip olmasi ve marka bagliliginin orta diizeyde olmasi1 en diisiik fiyat
duzeyinin tercih edilmesinde etkili olabilmektedir. Cep telefonu ayni zamanda diger
drinlere oranla daha ylUksek fiyatlara sahip olan bir Grindir. Bu nedenle de Urin
ilgilenimi incelen ii¢ iiriin arasinda en diisiik olan ve iki iirline gore orta diizeyde marka
bagliligina sahip olan iirliniin bir de yiiksek fiyat diizeylerine sahip olmasinin bu tercihe
yol agmas1 kuvvetle muhtemeldir. incelenen ii¢ iiriin arasinda orta diizeyde satin alma
siklig1 ve iriin ilgilenimi diizeyleri ile en diisiik marka baglilig1 diizeyine sahip spor
ayakkab1 icin kabul edilebilir en diisiik fiyat ve kabul edilebilir en diisiik fiyata yakin
oranda umulan fiyat tercih edilmistir. Satin alma siklig1 ve {irlin ilgileniminin orta
diizeyde olmas1 yiiksek ve diisiikk diizeylerde tercih edilen iki icsel referans fiyat

¢esidinin tercihinde etkili olmas1 muhtemeldir.

119



Spor ayakkabida bilgilendirme olmaksizin yapilan ikinci dl¢limde en fazla kaymanin
kabul edilebilir fiyattan normal fiyata dogru oldugu goriilmiisken, cep telefonunda kabul
edilebilir fiyatta devam ettigi ve umulan fiyatla kabul edilebilir fiyatin esitlendigi,
sampuan uriiniinde ise umulan fiyattan adil fiyat lehine az miktarda bir kayma oldugu
gozlenmistir (O3 ve Oy Olgimleri). Ancak bu kaymaar O; ve XO, oOlcimleri ile
karsilastirildiginda az miktarda gergeklesmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, satin
alinma siklig1 orta diizeyde olan, ilgilenim diizeyinin ve marka baglhiligin daha orta
diizeyde diisiiniilen spor ayakkabi iirliniinde referans fiyata iliskin bilgilendirme
olmaksizin yapilan ikinci dl¢imde kabul edilebilir fiyattan normal fiyata, satin alinma
sikligi diisik diizeyde olan, ilgilenim diizeyi ve marka bagliligin daha yuksek
olabilecegi diisiiniilen ancak diisiik ¢ikan cep telefonu iiriinlerinde referans fiyata iliskin
bilgilendirme olmaksizin yapilan ikinci 6l¢iimde kabul edilebilir en diisiik fiyatta devam
ettigi ve umulan fiyata dogru bir kayma goriiliirken, sik satin alinan, marka baglilig1 ve
ilgilenimin yiiksek oldugu (iiriin ilgilenimi diizeyinin diisiik olacag: diislintilen ancak
yiiksek ¢ikan) sampuan iriiniinde ise umulan fiyattan adil fiyata kaymanin mevcut
oldugu anlasilmaktadir. Tiiketicilerin referans fiyat tercihi zamana bagli olarak

degisebilmektedir.

Os ve XOg Olgumleri, umulan fiyatin tiim frlinler icin tercih edildigini ortaya
koymaktadir. Farkli o6rneklemlere uygulanan Os ve XOg Ol¢limlerinin sonuglarina
bakildiginda ise iirlin ¢esidi ile bilgilendirme yapilmasi ve yapilmamasi sonucu
farklilagtirmamaktir.  031-XO, ve 03-O, Olclimlerine gore farkli  olarak
degerlendirilebilecek sonuglarin nedeni farkli 6rneklemlerde tiiketici 6zelliklerine gbre

farkli sonuglarin goriilebilmesidir.

Alan arastirmasi sonuglarina gore spor ayakkabi ve cep telefonu i¢in adil fiyat, kabul
edilebilir en diisiik fiyat, umulan fiyat ve teklestirilmis i¢sel referans fiyati referans alma
sampuana goOre daha yiiksektir. Sampuan iginse normal fiyati referans alma, spor

ayakkab1 ve cep telefonuna oranla daha yiiksektir.

Calisma sonuglar1 incelendiginde ele alinan tiim faktorlerin (liriine ve igsel referans fiyat

cesidine gore farklilik gosterse de) igsel referans fiyat ¢esidi tercihinde etkili oldugunu
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gostermistir. Genel olarak degerlendirildiginde, fiyat duyarhilifi ve ge¢mis fiyat
deneyimi igsel referans fiyat cesidi tercihlerinde biiylik oranda etkiliyken marka
baglilig, tiriin ilgilenimi ve satin alma sikliginin etkisi Urln ¢esidine ve i¢sel referans
fiyat ¢esidine gore degisiklik gdstermektedir. Spor ayakkabi iirlinii i¢in gerek
teklestirilmis i¢sel referans fiyat gerekse incelenen diger referans fiyatlarin (normal fiyat
harig) tercih edilmesinde etkili olan en 6nemli degisken fiyat duyarlilig iken ikinci en
onemli degisken gecmis fiyat deneyimidir. Uriin ilgilenimi, teklestirilmis i¢sel referans
fiyat ve kabul edilebilir en diisiik fiyat tercihinde etkili tiglincii degiskendir. Normal
fiyat tercihinde etkili olan en onemli degisken marka bagliligi iken marka bagliligini
gecmis fiyat deneyimi ile satin alma siklig1 izlemektedir. Bu baglamda cep telefonu i¢in
ele alinan igsel referans fiyatlarin tercihinde etkili olan degiskenler oldukca benzerlik
gostermektedir. Cep telefonu Urtini icin gerek teklestirilmis i¢sel referans fiyat gerekse
incelenen diger referans fiyatlarin (normal fiyat hari¢) tercih edilmesinde etkili olan en
onemli degisken fiyat duyarliligi iken ikinci en Onemli degisken gecmis fiyat
deneyimidir. Normal fiyat tercihinde etkili en 6nemli degisken ge¢mis fiyat deneyimi
iken gecmis fiyat deneyimini sirasiyla fiyat duyarliligi ve marka baghlig izlemektedir.
Bu baglamda cep telefonu i¢in ele alinan igsel referans fiyatlarin tercihinde etkili olan
degiskenler olduk¢a benzerlik gostermektedir. Sampuan trlini i¢in de gerek
teklestirilmis i¢sel referans fiyat gerekse incelenen diger referans fiyatlarin (normal fiyat
hari¢) tercihinde etkili olan en 6nemli degisken fiyat duyarliligidir. Ancak ikinci en
onemli degiskenin diger iiriinlerden farkli olarak iiriin ilgilenimi oldugu gézlenmistir.
Gegmis fiyat deneyimi teklestirilmis igsel referans fiyat, adil fiyat ve umulan fiyat
tercihinde Uglinct diizeyde 6neme sahiptir (normal fiyat hari¢). Normal fiyat tercihinde
etkili olan degiskenler incelendigine {iriin ilgilenimi, ge¢mis fiyat deneyimi, marka

baglilig1 ve fiyat duyarlilig1 6ne ¢ikmaktadir.

3.4.1. Uygulamacilara Oneriler
Bu c¢alismanin uygulamacilar agisindan 6nemi, uygulanacak olan fiyat ve iletisim
stratejilerinde yol gosterici olmasidir. Hedef kitleye uygun iletisim ve fiyatlama

stratejileri izleyebilmek i¢in Oncelikle hedef kitlenin bunu nasil algilayabilecegini

Oonceden kestirebilmek gerekmektedir. Gerek fiyat tespiti gerekse fiyat ayarlamalari
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bakimindan tiiketicilerin fiyat1 nasil algiladigimin ve bu algilama siirecinde hangi
faktorlerin etkili oldugunun bilinmesi gerekir. Tiiketicilerin degerlendirmelerinde
referans fiyatlar1 kullandiklar1 bilindigi i¢in hangi iiriin 6zellikleri ve hangi durumlara
gore hangi referans fiyat ¢esidini kullandiklarini tespit edebilmekle birlikte bu se¢imde
etkisi olan faktorleri ve etki diizeylerini belirleyebilmek fiyatlama kararlarinda ve buna

bagli olarak iletisim kararlarinda yol gosterici olacaktir.

Cep telefonu ve spor ayakkabi i¢in adil fiyat, kabul edilebilir en diisiik fiyat, umulan
fiyat ve teklestirilmis igsel referans fiyat tercihi sampuana oranla anlamli derecede
yiiksektir. Bu baglamda bu {irlinler ve satin alma sikligi, {irlin ilgilenimi ve marka
baglilig1 diizeyleri gibi ¢alismada ele aliman degiskenler bakimindan arastirmada
incelenen Urdnlerle benzerlik gbsteren Grinler icin pazarlama yoneticileri gerek fiyat
gerekse iletisim stratejilerinde bu referans fiyat gesitlerini goz Oniinde bulundurmak
durumundadir. Bilindigi gibi tiiketiciler fiyat degerlendirmelerinde birden fazla referans
fiyati kullanabilmektedir. Calismada ele alinan teklestirilmis igsel referans fiyat ve
bilesenlerine uygun fiyat ve iletisim stratejileri gelistirmek, tiiketicilerin kabul
araliginda fiyatlar belirlenerek tiiketicilere aktarilmasini saglayacak ve satin alma
olasiligin1 arttiracaktir. Fiyat indirim ve/veya iskontosu kararlarinda alt sinir olarak
kabul edilebilir en diisiik fiyatin belirlenmesi, tiiketicinin kaliteden siiphe etmesini
engelleyecek, tiiketicinin pazarda 6demeyi umdugu fiyat diizeyi ya da yakin bir diizeyle
karsilagsmas1 satin alma olasiligini arttiracak, yine tiiketicinin hem isletme hem de
kendisi ag¢isindan adil olarak niteledigi bir fiyatla karsilagmasi isletmeye olan algisina
olumlu diizeyde yansiyacak ve gerekenden fazla ©Odemedigini bilmesi onu
rahatlatacaktir. Sampuan i¢in normal fiyat tercihi cep telefonu ve spor ayakkabiya
oranla anlaml diizeyde daha yiiksek olarak gerceklesmistir. Bu baglamda sampuan ve
benzer 6zelliklere sahip irilinler i¢in pazarlama yoneticileri normal fiyatt gbz oniinde
bulunduran stratejiler gelistirmelidir. Normal fiyatin {riiniin indirimde olmadigi
durumdaki fiyat oldugu goz Oniinde bulundurulursa, rekabet¢i amaglarla fiyatin
asagilara ¢ekilmesi olumsuz bir tiiketici tepkisine sebep olabilecektir. Bu baglamda
iletisim stratejileri bakimindan da indirimin tiiketiciye iletilmesi beklendigi gibi bir satig

artisindan ziyade satiglarda bir diisiise sebep olabilecektir.
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Hangi Urlnler icin hangi igsel referans fiyatlarin tercih edilmesi yaninda bu tercihlerde
etkili olan degiskenlerin bilinmesi de uygulamacilar agisindan énemlidir. incelenen tiim
iirlinler i¢in neredeyse ele alinan igsel referans fiyat tercihlerinde fiyat duyarliligi en
onemli etkiye sahiptir. Fiyat duyarliligi incelenen tiim tiriinlerde normal fiyat tercihinde
ya hi¢ etkili olmamakta ya da daha az diizeyde etkiye sahip olmaktadir. Ge¢mis fiyat
deneyimi tim uUrtnlerde hemen hemen tim igsel referans fiyat tercihlerinde dnemili
duzeyde etkiye sahiptir. Genel olarak degerlendirildiginde fiyat duyarliligina oranla
daha az etkiye sahip olsa da neredeyse tiim igsel referans fiyat g¢esidi tercihlerinde
etkilidir. Bu etki cep telefonu icin normal fiyat tercihinde en Ust diizeydeyken, sampuan
icin daha diisiik diizeylerde kalmustir. Uriin ilgilenimi sampuan icin tiim icsel referans
fiyat tercihlerinde etkiye sahipken, cep telefonu icin icsel referans fiyat tercihlerinde
herhangi bir etkiye sahip degildir. Spor ayakkab1 icin teklestirilmis i¢sel referans fiyat
ve kabul edilebilir en diisiik fiyat tercihlerinde etkilidir. Uriin ilgileniminin diger
degiskenlere oranla gdreceli etkisi incelendiginde, spor ayakkabi igin teklestirilmis i¢sel
referans fiyat ve kabul edilebilir en diisiik fiyat tercihinde diger degiskenlere oranla
diisiik etkiye sahipken sampuan igin teklestirilmis i¢sel referans fiyat, adil fiyat, kabul
edilebilir en diigiik fiyat ve umulan fiyat tercihinde diger {iriinlere oranla orta diizeyde
bir etkiye sahiptir. Sampuan i¢in normal fiyat tercihinde etkili en 6nemli degisken Urlin
ilgilenimidir. Marka baglilig1 tiim iriinler icin teklestirilmis icsel referans fiyat, adil
fiyat, kabul edilebilir en diislik fiyat ve umulan fiyat tercihinde herhangi bir etkiye sahip
degilken, tiim triinler i¢in normal fiyat tercihinde etkiye sahiptir. Marka bagliliginin
normal fiyat tercihi iizerindeki goreceli etkisi, spor ayakkabi i¢in en iist diizeydeyken
cep telefonu ve sampuan ic¢in diger degiskenlere gore daha azdir. Satin alma siklif

yalnizca spor ayakkabi i¢in normal fiyat tercihinde etkilidir.

Tiim bu sonuglar g6z Oniinde bulunduruldugunda incelenen tiim {iriinler igin
tiiketicilerin sahip oldugu icsel referans fiyatlarin tiiketicilerin degerlendirmelerinde
onemli oldugu goriilmektedir. Bu baglamda cep telefonu ve benzer iiriinler ig¢in
tuketicilerin fiyat degerlendirmelerinde adil fiyat, kabul edilebilir en disiik fiyat,
umulan fiyat ve teklestirilmis i¢sel referans fiyatin 6nemli oldugu ve bu fiyatlarin
tercihinde de fiyat duyarlilig1 ve ge¢mis fiyat deneyiminin etkili oldugunun bilinmesi,

pazarlama yoneticilerinin cep telefonu ve benzer iiriinler i¢in aldigi kararlarda bu iki
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degiskeni goz Oniinde bulundurmasini gerekli kilmaktadir. Spor ayakkabi ve benzer
ozelliklere sahip tirlinler icin tiliketicilerin fiyat degerlendirmelerinde adil fiyat, kabul
edilebilir en disiik fiyat, umulan fiyat ve teklestirilmis i¢sel referans fiyatin onemli
oldugu ve bu fiyatlardan adil fiyat ve umulan fiyat tercihinde fiyat duyarlilig1 ve gecmis
fiyat deneyiminin, teklestirilmis i¢sel referans fiyat ve kabul edilebilir en diigiik fiyat
tercihinde ise fiyat duyarlilifl ve ge¢mis fiyat deneyimi yaninda iiriin ilgileniminin de
etkili oldugunun bilinmesi pazarlama yoneticilerinin spor ayakkabi1 ve benzer iirlinler
icin aldig1 kararlarda bu li¢ degiskeni g6z oniinde bulundurmasini gerekli kilmaktadir.
Sampuan ve benzer 6zelliklerdeki tirlinler igin tiiketicilerin fiyat degerlendirmelerinde
normal fiyati referans aldiginin bilinmesi ve normal fiyatin tercihinde {iriin ilgilenimi
basta olmak iizere, gegmis fiyat deneyimi, marka baghilig1 ve fiyat duyarliliginin etkili
oldugunun bilinmesi, pazarlama yoneticilerinin sampuan ve benzer {iriinler i¢in aldig1

kararlarda bu dort degiskeni goz onilinde bulundurmasini gerekli kilmaktadir.

Calisma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde igsel referans fiyat iizerinde etkili
olan degiskenlerin en 6nemlileri 6nem sirasina gore fiyat duyarliligi ve gegmis fiyat
deneyimidir. Bu baglamda incelen iiriinler ve benzerleri i¢in igletmeler kar marjlarini
arttirabilmek icin farklilastirma yoluna gidebilirler. Bu baglamda iirliniin somut ve soyut
ozelliklerinden hangilerinin 6ne c¢ikarilacagi onemlidir. Tiiketicilerin algiladigi deger
arttirilmaya ¢alisarak gegmisteki fiyatlarin etkisi azaltilabilecektir. Inovasyon sayesinde
de tiiketicilerin elde ettigi deger arttirilarak daha yiiksek fiyatlar belirlenebilecektir.
Yeni iirlinlerin pazara sunulmasinda icsel referans fiyatlarin etkisi mutlaka géz 6niinde
bulundurulmalidir. Misteri iligkileri yonetiminin fiyat agisindan da etkin olarak
uygulanmasi isletmelerin karliliginda olumlu etkiye sahip olacaktir. Farkli {iriinler i¢in
farkli fiyat indirim oranlar1 uygulanabilecegi gibi bazi {irtinler i¢in fiyat indirimleri
olumsuz etki yaratabilecegi icin uygulanmayabilecektir. Bu baglamda, fiyat
duyarliligmin caligmadaki en etkili degisken olmasina ragmen sampuan iiriini igin
normal fiyatin (iirlin indirimde olmadigindaki fiyat) diger i¢sel referans fiyatlara oranla
tercih edilmesi ve fiyat duyarliliginin sampuan i¢in normal fiyat tercihinde etkisi en
diisiik degisken olmas1 dnemlidir. Pazarin tiiketicilerin tercih ettigi igsel referans fiyat
baglaminda boliimlendirilmesi, pazarlama ¢abalarinin 6zellestirilerek tiiketici tatmininin

arttirtlmasina imkan verebilecektir. Bu baglamda olusturulan hedef pazar segimi
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stratejileri ve konumlandirma ¢abalar1 daha etkin olabilecektir. Uriiniin hayat egrisinde
hangi asamada oldugu tiiketicilerin igsel referans fiyat tercihinde etkili olabilecektir.
Uriin niteligi kararlar1, reklam, satis tesvik, dagitim ve iiretim karar ve maliyetleri gibi
bircok konuda karar alinirken tiiketicilerin zihnindeki ig¢sel referans fiyatlarin bilinmesi

gerekli olacaktir.

3.4.2. Arastirmacilara oneriler

Referans fiyat literatiirlindeki gelismelerin Tiirk¢e literatiire yansimalart oldukca
smnirhidir.  Tiirkge yazilmigs pazarlama kitaplarina girmeye baglayan referans fiyat
kavrami ile ilgili makale ve tezlerin yazilmasi konunun dogu ve batmnin kiiltiirel
Ozelliklerini tastyan Tirk tiiketicisi acisindan Onemini belirlemeye de olanak
saglayacaktir. Bu baglamda, Tirk tiiketiciler i¢in farkli triinlerde i¢sel referans fiyat
tercihinde etkili olan faktorlerin belirlenebilmesi de 6nemlidir.

Gelecek calismalarin farkli dirin kategorileri, farkli 6zelliklere sahip 6rneklemler ve

referans fiyat kullanimi iizerinde etkili diger faktorler baglaminda gerceklestirilmesi

sonuclarin karsilagtirilmasina olanak saglayacaktir.
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EK 1. Anket 1
1-Adi soyadt:

2-Ogrenci Numarast:

3-Cinsiyetiniz nedir? ( ) Kadin ( ) Erkek

4-Asagidaki triinleri ne siklikla satin aldiginizi belirtiniz.

S
S e iy ~
= = o = < 17}
T i g3 = S
2 v o n O
Z <

a.Spor Ayakkabi 1 2 3 4
b.Cep Telefonu 1 3 4 5
c. Sampuan 1 2 3 4 5

5-Asagidaki iiriinleri en son ne zaman satin aldigimizi her bir tiriin i¢in ayr1 ayr1 belirtiniz.

. Geetigimiz | 5 isimiz bir | Gegtigimiz | Gegtigimiz
Hig satin birkac y1l T > . PSR-
. yil i¢inde satin | alt1 ay i¢inde | bir ay ig¢inde
almadim icinde satin
aldim satin aldim satin aldim
aldim
a.Spor Ayakkabi 1 2 3 4 5
b.Cep Telefonu 1 2 3 4 5
c.Sampuan 1 2 3 4 5
6- Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
(]
g g Z g
s2| 2 |52| E|s&
ES| & | 25| ¢ | ES
< = | = = > >
EE| E|35| £ |53
a. Spor ayakkabi satin alirken genellikle, her zaman satin
< 1 2 3 4 5
aldigim markalar1 satin alirim.
b. Cep telefonu satin alirken genellikle, her zaman satin aldigim
1 2 3 4 5
markalari satin alirim.
c. Sampuan satin alirken genellikle, her zaman satin aldigim 1 2 3 4 5

markalari satin alirrm

d. Hangi spor ayakkab1 markasini satin alacagima karar
verdiysem, muhtemelen diger markalar1 dikkate almadan o 1 2 3 4 5
markay1 satin almaya devam ederim.

e. Hangi cep telefonu markasini satin alacagima karar
verdiysem, muhtemelen diger markalar1 dikkate almadan o 1 2 3 4 5
markay1 satin almaya devam ederim.

f. Hangi sampuan markasini satin alacagima karar verdiysem,
muhtemelen diger markalar1 dikkate almadan o markay1 satin 1 2 3 4 5
almaya devam ederim.

Latfen arka sayfayageciniz —
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g. Bir spor ayakkabi1 markasina alistigim zaman onu
o 1 2 3 4 5
degistirmem.
1. Bir cep telefonu markasina aligtigim zaman onu degistirmem. 1 2 3 4 5
j. Bir sampuan markasina aligtigim zaman onu degistirmem. 1 2 3 4 5
k. Bir spor ayakkab1 markasin1 begenirsem, o markayi sadece 1 2 3 4 5
farkli bir sey denemek amaciyla nadiren degistiririm.
L. Bir cep telefonu markasint begenirsem, o markay1 sadece 1 2 3 4 5
farkli bir sey denemek amaciyla nadiren degistiririm.
m. Bir sampuan markasini begenirsem, o markay1 sadece farkl
. . o 1 2 3 4 5
bir sey denemek amaciyla nadiren degistiririm.
n. Farkli spor ayakkab1 ¢esitleri, farkli markalarla mevcut olsa
. . e T 1 2 3 4 5
bile daima ayn1 markalari satin alma egilimindeyimdir.
o. Farkli cep telefonu cesitleri, farkli markalarla mevcut olsa
. . s g 1 2 3 4 5
bile daima ayn1 markalari satin alma egilimindeyimdir.
p. Farkli sampuan cesitleri, farkli markalarla mevcut olsa bile
. e oo 1 2 3 4 5
daima ayn1 markalar1 satin alma egilimindeyimdir.
7- Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
[
S g Z g
s£| £ |52| § | 5§
ES| £ | 28] ¢ | EGS
c = = — = > T >
E£| £ |§E| T |53
a. Genel olarak spor ayakkabiya ilgim vardir. 1 2 3 4 5
b. Genel olarak cep telefonuna ilgim vardir. 1 2 3 4 5
C. Genel olarak sampuana ilgim vardir. 1 2 3 4 5
d. Spor ayakkabi benim i¢in 6nemlidir. 1 2 3 4 5
e. Cep telefonu benim igin énemlidir. 1 2 3 4 5
f. Sampuan benim i¢in 6nemlidir. 1 2 3 4 5
g. Hangi spor ayakkabiy1 kullandigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
h. Hangi cep telefonunu kullandigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
i. Hangi sampuani kullandigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
Jj- Spor ayakkabilar yasamimin bir pargasidir. 1 2 3 4 5
k. Cep telefonlar1 yasamimin bir pargasidir. 1 2 3 4 5
1. Sampuanlar yagamimin bir pargasidir. 1 2 3 4 5
m. Oniimiizdeki 6 ay icerisinde spor ayakkabi satin alacagim. 1 2 3 4 5
n. Oniimiizdeki 6 ay igerisinde cep telefonu satin alacagim. 1 2 3 4 5
o. Oniimiizdeki 6 ay icerisinde sampuan satin alacagim. 1 2 3 4 5

Latfen arka sayfayageciniz —
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8-Satin alimlarinizda siklikla belirli markalar tercih ettiginiz {iriin kategorileri i¢in agagidaki kriterlerden
hangilerini kullandiginizi 6nem sirasina gore ilk tercihinize 1 son tercihinize 4 olacak sekilde siralayiniz.
() Adil Fiyat

() Kabul edilebilir en diisiik fiyat

() Umulan Fiyat

() Normal Fiyat

9- Satin alimlarinizda siklikla belirli markalar tercih etmediginiz (markanin sizin i¢in dnemli olmadigi)
tiriin kategorileri i¢in agagidaki kriterlerden hangilerini kullandiginizi onem sirasina gore ilk tercihinize 1
son tercihinize 4 olacak sekilde siralayiniz.

() Adil Fiyat

() Kabul edilebilir en diisiik fiyat

(' ) Umulan Fiyat

(' ) Normal Fiyat

10- Spor ayakkab1 satin alirken kullandiginiz kriterleri 6nem sirasina gore ilk tercihinize 1 son tercihinize
4 olacak sekilde siralayiniz.

() Adil Fiyat

() Kabul edilebilir en diisiik fiyat

() Umulan Fiyat

() Normal Fiyat

11- Cep telefonu satin alirken kullandiginiz kriterleri 6nem sirasina gore ilk tercihinize 1 son tercihinize 4
olacak sekilde siralayiniz.

() Adil Fiyat

() Kabul edilebilir en diisiik fiyat

() Umulan Fiyat

() Normal Fiyat

12- Sampuan satin alirken kullandiginiz kriterleri 6nem sirasina gore ilk tercihinize 1 son tercihinize 4
olacak sekilde siralayiniz.

() Adil Fiyat

() Kabul edilebilir en diisiik fiyat

() Umulan Fiyat

() Normal Fiyat

Anket bitmistir. Katihmimz icin tesekkiir ederiz.
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EK 2. Anket 2
1-Adi soyadt:

2-Ogrenci Numarasi:

3-Cinsiyetiniz nedir? ( ) Kadin ( ) Erkek

4-Asagidaki triinleri ne siklikla satin aldiginizi belirtiniz.

S
S e iy ~
= = o = < 17}
T i g3 = S
2 v o n O
Z <

a.Spor Ayakkabi 1 2 3 4
b.Cep Telefonu 1 3 4 5
c. Sampuan 1 2 3 4 5

5-Asagidaki iiriinleri en son ne zaman satin aldigimizi her bir tiriin i¢in ayr1 ayr1 belirtiniz.

. Geetigimiz | 5 isimiz bir | Gegtigimiz | Gegtigimiz
Hig satin birkac y1l T > . PSR-
. yil i¢inde satin | alt1 ay i¢inde | bir ay ig¢inde
almadim icinde satin
aldim satin aldim satin aldim
aldim
a.Spor Ayakkabi 1 2 3 4 5
b.Cep Telefonu 1 2 3 4 5
c.Sampuan 1 2 3 4 5
6- Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
(]
g g Z g
s2| 2 |52| E|s&
ES| & | 25| ¢ | ES
< = | = = > >
EE| E|35| £ |53
a. Spor ayakkabi satin alirken genellikle, her zaman satin
< 1 2 3 4 5
aldigim markalar1 satin alirim.
b. Cep telefonu satin alirken genellikle, her zaman satin aldigim
1 2 3 4 5
markalari satin alirim.
c. Sampuan satin alirken genellikle, her zaman satin aldigim 1 2 3 4 5

markalari satin alirrm

d. Hangi spor ayakkab1 markasini satin alacagima karar
verdiysem, muhtemelen diger markalar1 dikkate almadan o 1 2 3 4 5
markay1 satin almaya devam ederim.

e. Hangi cep telefonu markasini satin alacagima karar
verdiysem, muhtemelen diger markalar1 dikkate almadan o 1 2 3 4 5
markay1 satin almaya devam ederim.

f. Hangi sampuan markasini satin alacagima karar verdiysem,
muhtemelen diger markalar1 dikkate almadan o markay1 satin 1 2 3 4 5
almaya devam ederim.

Latfen arka sayfayageciniz —
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g. Bir spor ayakkabi1 markasina alistigim zaman onu
oo 1 2 3 4 5
degistirmem.
i. Bir cep telefonu markasina alistigim zaman onu degistirmem. 1 2 3 4 5
j. Bir sampuan markasina aligti§im zaman onu degistirmem. 1 2 3 4 5
k. Bir spor ayakkabi markasini begenirsem, o markay1 sadece 1 2 3 4 5
farkl1 bir sey denemek amaciyla nadiren degistiririm.
1. Bir cep telefonu markasini begenirsem, o markay1 sadece 1 2 3 4 5
farkli bir sey denemek amaciyla nadiren degistiririm.
m. Bir sampuan markasini begenirsem, o markay1 sadece farkl
. . N 1 2 3 4 5
bir sey denemek amaciyla nadiren degistiririm.
n. Farkli spor ayakkab1 ¢esitleri, farkli markalarla mevcut olsa
. . S T 1 2 3 4 5
bile daima ayn1 markalari satin alma egilimindeyimdir.
o. Farkli cep telefonu cesitleri, farkli markalarla mevcut olsa
. . e g 1 2 3 4 5
bile daima ayn1 markalari satin alma egilimindeyimdir.
p. Farkli sampuan cesitleri, farkli markalarla mevcut olsa bile
. e oo 1 2 3 4 5
daima ayn1 markalar1 satin alma egilimindeyimdir.
7- Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
[
g g Z g
s £ |5E| E|sE
ES 2 | 28| ¢ |E¢
c = = —_ = > [
HERCEEREL
Z
a. Genel olarak spor ayakkabiya ilgim vardir. 1 2 3 4 5
b. Genel olarak cep telefonuna ilgim vardir. 1 2 3 4 5
c. Genel olarak sampuana ilgim vardir. 1 2 3 4 5
d. Spor ayakkabi1 benim i¢in 6nemlidir. 1 2 3 4 5
e. Cep telefonu benim igin 6nemlidir. 1 2 3 4 5
f. Sampuan benim i¢in 6nemlidir. 1 2 3 4 5
g. Hangi spor ayakkabiy1 kullandigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
h. Hangi cep telefonunu kullandigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
i. Hangi sampuani kullandigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
Jj- Spor ayakkabilar yasamimin bir pargasidir. 1 2 3 4 5
k. Cep telefonlar1 yasamimin bir pargasidir. 1 2 3 4 5
1. Sampuanlar yasamimin bir pargasidir. 1 2 3 4 5
m. Oniimiizdeki 6 ay icerisinde spor ayakkabi satin alacagim. 1 2 3 4 5
n. Oniimiizdeki 6 ay igerisinde cep telefonu satin alacagim. 1 2 3 4 5
o. Oniimiizdeki 6 ay icerisinde sampuan satin alacagim. 1 2 3 4 5

Latfen arka sayfayageciniz —
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Liitfen asagidaki aciklamalar: dikkatli bir sekilde okuyun.

Adil fiyat: Tiiketicinin, bir tiriiniin ne kadara mal olmasina yonelik inanci, makul fiyat

Kabul edilebilir en diisiik fiyat: tiikketicinin iiriiniin kalitesinden siipheye diistirmeyecek bicimde
O6demeye razi olacagi en diisiik fiyat

Umulan fiyat: Satin alimda tiiketicinin 6demeyi umdugu fiyat

Normal fiyat: Uriin indirimde olmadiginda perakendecilerin normal olarak koydugu fiyat

Latfen arka sayfayageciniz —
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8-Satin alimlarinizda siklikla belirli markalar tercih ettiginiz {iriin kategorileri i¢in asagidaki kriterlerden
hangilerini kullandiginiz1 6nem sirasina gore ilk tercihinize 1 son tercihinize 4 olacak sekilde siralayiniz.
() Adil Fiyat

() Kabul edilebilir en diisiik fiyat

(' ) Umulan Fiyat

() Normal Fiyat

9- Satin alimlarimizda siklikla belirli markalari tercih etmediginiz (markanin sizin i¢in dnemli olmadigi)
tirlin kategorileri i¢in agagidaki kriterlerden hangilerini kullandiginizi 6nem sirasina gore ilk tercihinize 1
son tercihinize 4 olacak sekilde siralayiniz.

() Adil Fiyat

() Kabul edilebilir en diisiik fiyat

() Umulan Fiyat

(' ) Normal Fiyat

10- Spor ayakkabi satin alirken kullandiginiz kriterleri dnem sirasina gore ilk tercihinize 1 son tercihinize
4 olacak sekilde siralayiniz.

() Adil Fiyat

() Kabul edilebilir en diisiik fiyat

(' ) Umulan Fiyat

() Normal Fiyat

11- Cep telefonu satin alirken kullandiginiz kriterleri 6nem sirasina gore ilk tercihinize 1 son tercihinize 4
olacak sekilde siralayiniz.

() Adil Fiyat

() Kabul edilebilir en diisiik fiyat

() Umulan Fiyat

() Normal Fiyat

12- Sampuan satin alirken kullandiginiz kriterleri 6nem sirasina gore ilk tercihinize 1 son tercihinize 4
olacak sekilde siralayiniz.

() Adil Fiyat

() Kabul edilebilir en diisiik fiyat

() Umulan Fiyat

() Normal Fiyat

Anket bitmistir. Katilmimz icin tesekkiir ederiz.



EK 3. Alan Arastirmasinda Uygulanan Anket

Degerli Katihmel,

Bu anket formu, “Tuketicilerin fiyat algisi” konusuna yonelik olarak yiiriitiilen bir aragtirmanin veri toplama araci olarak
gelistirilmigtir. Anket formu aracililifiyla toplanacak veriler timiiyle bilimsel amaglarla kullanilacak olup raporlamada kisisel
bilgilere yer verilmeyecektir. Katkiniz i¢in tesekkiir ederiz.

Ars.Gor.H.Semih KIMZAN, ESOGU 1iBF sletme Béliimii, hskimzan@ogu.edu.tr
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Bir spor ayakkab1 segerken markani gok dnemli oldugu goriisiindeyim. 1 2 3 4 5
Bir cep telefonu segerken markanin gok dnemli oldugu goriisiindeyim. 1 2 3 4 5
Bir sampuan segerken markanin ¢ok 6nemli oldugu goriisiindeyim. 1 2 3 4 5
Spor ayakkabi1 markalari iginde bir tanesi ile digerlerine gére daha fazla ilgilenirim. 1 2 3 4 5
Cep telefonu markalari iginde bir tanesi ile digerlerine gore daha fazla ilgilenirim. 1 2 3 4 5
Sampuan markalari i¢inde bir tanesi ile digerlerine gore daha fazla ilgilenirim. 1 2 3 4 5
Son birkag yildir/aydir daima ayn1 spor ayakkabi markasini satin aliyorum ¢iinkii bu 1 2 3 4 5
markayi gercekten ¢ok seviyorum.
Son birkag yildir/aydir daima ayni cep telefonu markasini satin altyorum ¢iinkii bu 1 2 3 4 5
markayi gergekten ¢ok seviyorum.
Son birkag yildir/aydir daima ayni1 sampuan markasini satin aliyyorum ¢iinkii bu markay1
i 1 2 3 4 5
gercekten cok seviyorum.
Belirli bir spor ayakkabi markasina karsi olan hislerim diger markalara oranla daha 1 2 3 4 5
olumludur.
Belirli bir cep telefonu markasina karsi olan hislerim diger markalara oranla daha 1 2 3 4 5
olumludur.
Belirli bir sampuan markasina kars1 olan hislerim diger markalara oranla daha 1 2 3 4 5
olumludur.
Bagka bir marka indirimde olsabile, yine de belirli bir spor ayakkabi markasi satin 1 2 3 4 5
alirim.
Bagska bir marka indirimde olsabile, yine de belirli bir cep telefonu markasi satin alirim. 1 2 3 4 5
Bagka bir marka indirimde olsabile, yine de belirli bir sampuan markasi satin alirim. 1 2 3 4 5
Eger magazada belirli bir spor ayakkab1 markasi mevcut olmasa ve bagka bir marka
S 1 2 3 4 5
segmek zorunda kalsam, higbir suretle satin almam.
Eger magazada belirli bir cep telefonu markasi mevcut olmasa ve baska bir marka
o 1 2 3 4 5
secmek zorunda kal sam, higbir suretle satin almam.
Eger magazada belirli bir sampuan markasi mevcut olmasa ve bagka bir marka segmek
S 1 2 3 4 5
zorunda kalsam, higbir suretle satin almam.
Genel olarak spor ayakkabiya ilgim vardir. 1 2 3 4 5
Genel olarak cep telefonuna ilgim vardir. 1 2 3 4 5
Genel olarak sampuana ilgim vardir. 1 2 3 4 5
Spor ayakkabi benim i¢in dnemlidir. 1 2 3 4 5
Cep telefonu benimicin dnemlidir. 1 2 3 4 5
Sampuan benim i¢in onemlidir. 1 2 3 4 5
Hangi spor ayakkabiy1 kullandigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
Hangi cep telefonunu kullandigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
Hangi sampuani kullandigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
Spor ayakkabilar yagamimin bir pargasidir. 1 2 3 4 5
Cep telefonlar1 yasamimin bir pargasidir. 1 2 3 4 5
Sampuanlar yagamimin bir pargasidir. 1 2 3 4 5
Oniimiizdeki 6 ay igerisinde bir spor ayakkab1 satin alacagim. 1 2 3 4 5
Oniimiizdeki 6 ay igerisinde bir cep telefonu satin alacagim. 1 2 3 4 5
Oniimiizdeki 6 ay icerisinde bir sampuan satin alacagim. 1 2 3 4 5
Spor ayakkabi satin alirken diigiik bir fiyat bulmak i¢in ekstra bir ¢aba gostermeye
; AT 1 2 3 4 5
istekliyimdir.
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Cep telefonu satin alirken diisiik bir fiyat bulmak icin ekstra bir gaba gdstermeye
istekliyimdir.

A

N

w

N

ol

Sampuan satin alirken diigiik bir fiyat bulmak icin ekstra bir ¢aba gdstermeye
istekliyimdir.

En son satin aldigim spor ayakkab: fiyatini hatirlarim.

En son satin aldigim cep telefonu fiyatint hatirlarim.

En son satin aldigim sampuan fiyatini hatirlarim.

Daha ucuzunu bulursam satin almayi planladigim spor ayakkabi markasini degistiririm.

Daha ucuzunu bulursam satin almayi planladigim cep telefonu markasini degistiririm.

Daha ucuzunu bulursam satin almayi planladigim sampuan markasint degistiririm.

Satin aldigim spor ayakkabi fiyatlarini genellikle tam olarak hatirlarim.

Satin aldigim cep telefonu fiyatlarini genellikle tam olarak hatirlarim.

Satin aldigim sampuan fiyatlarini genellikle tam olarak hatirlarim.

Spor ayakkabi fiyatlarindaki farkliliklara duyarlryim.

Cep telefonu fiyatlarindaki farkliliklara duyarlryim.

Sampuan fiyatlarindaki farkliliklara duyarliyim.

Satin aldigim spor ayakkabi fiyatlarini genellikle ii¢ asag: bes yukar: hatirlarim.

Satin aldigim cep telefonu fiyatlarini genellikle ii¢ asag1 bes yukart hatirlarim.

Satin aldigim sampuan fiyatlarini genellikle {i¢ asag1 bes yukart hatirlarim.

Spor ayakkabi satin alirken benim i¢in makul olan fiyati (adil fiyat) baz alirim.

Spor ayakkabi satin alirken beni iiriiniin kalitesinden giipheye diisiirmeyecek bigimde
O6demeye razi olacagim en diisiik fiyat: (kabul edilebilir en diisiik fiyat) baz alirim.

PR R Rk Rk R R R R R Rk R R R k] ~
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W WWWWWWWwWwwwwwwww w w
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Spor ayakkabi satin alirken alacagim {iriin i¢in 6demeyi umdugum fiyati: (umulan fiyat)
baz alirim.

Spor ayakkabi satin alirken iiriin indirimde olmadiginda iiriiniin etiketi iizerindeki fiyati
(normal fiyat) baz alirim.

Cep telefonu satin alirken benim i¢in makul olan fiyati (adil fiyat) baz alirm.

Cep telefonu satin alirken beni tirliniin kalitesinden siipheye diisiirmeyecek bigimde
6demeye razi olacagim en diisiik fiyati (kabul edilebilir en diisiik fiyat) baz alirim.

Cep telefonu satin alirken alacagim {iriin i¢in 6demeyi umdugum fiyat: (umulan fiyat)
baz alirim.

Cep telefonu satin alirken iiriin indirimde olmadiginda iiriiniin etiketi lizerindeki fiyat:
(normal fiyat) baz alirim.

Sampuan satin alirken benim i¢in makul olan fiyati (adil fiyat) baz alirim.

Sampuan satin alirken beni {irliniin kalitesinden siipheye diisiirmeyecek bigimde
O6demeye razi olacagim en diisiik fiyat: (kabul edilebilir en diisiik fiyat) baz alirim.

Sampuan satin alirken alacagim iiriin i¢in demeyi umdugum fiyati (umulan fiyat) baz
alirim.

Sampuan satin alirken iiriin indirimde olmadiginda iiriinlin etiketi tizerindeki fiyat:
(normal fiyat) baz alirim.

Liitfen asagidaki iiriinleri ne siklikta satin aldiginiz1 belirtiniz.

Spor ayakkab1

= |Hi¢calmam

~N [Nadiren

w |Ara sira

» [Sik s1k

o1 |Cok sik

Cep Telefonu

[EnY

N

w

N

)]

Sampuan

Yasmiz .............

Aylik Geliriniz............... TL Egitim Durumunuz

Cinsiyetiniz ( ) Erkek ( ) Kadin () Ikogretim
() Lise

Mesleginiz.............cooeevieeennann, () Universite

()

Lisansiistl (Y tiksek lisans, Doktora)

KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.

Medeni Durumunuz ( ) Evli ( ) Bekar ( ) Diger
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Calismalar

Onemli Bulgular

Rinne, 1981

Ekonometrik modellerle fiyat algisina dayanan modelleri
biitlinlestiren ¢alisma ketcap, fistik ezmesi ve bulasik deterjani
kategorilerini ele almistir. Sonuglar, adaptasyon diizeyi teorisine
dayanan tahmin testleri ile tutarhidir.

Winer, 1986

Kahve kategorisinde incelenen i¢ markadan ikisi i¢in referans fiyat
modeli, yalnizca mevcut gézlemlenen fiyatlar1 kullanan standart
talep modellerine oranla oranla satin alma olasiligini daha iyi
tahmin etmistir.

Klein ve
Oglethorpe, 1987

Fiyat baglaminda referans nokta tiiketiciler i¢in ¢esitli kavramlari
ifade etmektedir.

Urbany vd., 1988

Referans fiyat icermeyen bir reklama oranla makul diizeyde bir
referans fiyat igeren bir reklam, tiiketicilerin algiladigi 6neri
degerini ve normal fiyat tahminini yiikseltmektedir. Asir1 bir
referans fiyat diizeyi algida daha fazla siipheci olan tiiketiciler i¢in
bile genel olarak makul diizeydeki referans fiyatlarla ayni pozitif
etkiye sahiptir.

Lattin ve
Bucklin, 1989

Kahve kategorisinde tliketiciler maruz kaldiklar1 promosyonel
faaliyetlerine dayanan beklentiler gelistirir ve bu beklentiler marka
tercih kaliplarini etkiler.

Lichtenstein ve
Bearden, 1989

Makul olmayacak diizeyde yiiksek olan satic1 tarafindan saglanan
referans fiyat normal fiyat tahminlerini etkiler ancak diisiik ve adil
pazar fiyat tahminlerinde diisiik diizeyde bir etkiye sahiptir. Yiiksek
i¢sel standartlar ve satin alma degerlendirmeleri yiiksek 6zgiinliik
ve diisiik tutarlilik kosullarinda gergeklesecektir. Reklam veren
diger saticilara oranla daha 6zgiin bir fiyatlama davranisi
sergilediginde aligveris deger algis1 kadar normal, en diisiik ve adil
fiyat tahminleri en iyidir.

Jacobson ve
Obermiller, 1990

Tiiketicilerin bir markanin gelecekteki fiyatinin beklentisi satin
alim1 gergeklestirme ya da erteleme kararinda kilit oneme sahiptir.

Kalwani vd.,
1990

Kahve kategorisinde, tiiketicilerin perakende fiyatlarina tepkilerini
umulan fiyatlarla karsilastirma yaparak ortaya koydugunu varsayan
marka tercih modeli geleneksel marka tercih modeline oranla daha
anlamli sonuglar vermistir. Tiiketiciler fiyat kayiplara kazancglara
oranla daha giiclii tepkiler vermektedir. Umulan fiyat yalnizca
gecmis fiyatlardan degil, ayn1 zamanda markanin promosyon
siklig1, ekonomik kosullar, tiiketici 6zellikleri ve satin alim yapilan
magaza ¢esidinden de etkilenir.

Mazumdar ve
Monroe, 1990

Tiiketiciler baska bir magazanin fiyatlarini karsilastirabilecekleri
fiyat bilgisi edindiklerinde ve tercih kararlarinda fiyat dis1 bilgiden
ziyade fiyat bilgisi kullanildiginda hem fiyat hatirlama dogrulugu
hem de giivenilirligi artis gostermistir.

Biswas ve Blair,
1991

Satin alim niyeti, satig fiyati ile magazanin normal fiyati arasindaki
farktan daha fazla oranda satis fiyati ile en diisiik pazar fiyati
arasindaki farka baglidir.

Krishnamurthi
vd., 1992

Marka bagliligina sahip tiiketiciler, marka se¢im kararlarinda
kazang ve kayiplara ayn1 duyarlilikla tepki verirken marka
bagliligina sahip olmayanlar kayiplara oranla kazanglara daha giiclii
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tepki verirler. Satin alim miktar1 kararlarinda ise satin alim karari
tiiketicilerin iiriin stoguna sahip olmadig1 zaman veriliyorsa marka
bagliligina sahip olan tiiketiciler tercih ettikleri markanin
fiyatindaki kazanglara kayiplara oranla daha fazla tepki verirken
iirlin stoguna sahip olundugunda marka bagliligina sahip tiiketiciler
kazanca oranla kayba daha fazla tepki gosterir.

Mayhew ve Yogurt kategorisinde hem igsel hem de digsal referans fiyatlarin

Winer, 1992 satin alim olasilig1 {izerinde anlaml1 etkileri vardir. Bu tiiketicilerin
satin alma kararlarindaki fiyat degerlendirmelerinde ¢oklu referans
noktalarini kullandigini ortaya koymaktadir.

Putler, 1992 Referans fiyat olusumu tiiketici davranisi iizerinde anlamli etkilere

sahiptir. Yumurta kategorisinde tiiketiciler referans fiyatlar1 asan
fiyat artislarina, fiyat indirimlerine oranla iki buguk kat daha fazla
tepki vermektedir (asimetrik etki).

Rao ve Seiben,
1992

Kabul edilebilir fiyat aralig1 sinirlar, diisiik gegmis bilgi diizeyine
sahip kisilerde en diisiik diizeydedir. Gegmis bilgi diizeyi arttik¢a
kabul edilebilir fiyat aralig1 alt ve tist sinirlar1 da artig
gostermektedir.

Biswas ve
Sherrell, 1993

Elektronik riin kategorilerinde deneyimsiz tiiketiciler icin marka
imajinin fiyat tahminleri tizerindeki etkisi deneyimli olanlara oranla
daha fazladir. Fiyat tahminlerine duyulan giiven deneyimsizlere
oranla deneyimlilerde daha yuksektir.

Hardie vd., 1993

Tahmin periyotlarinda referans fiyat igeren tercih modeli standart
modele oranla daha iyi uyum ortaya koymustur. Katsayilar anlamli
diizeyde bir kayiptan kaginma ortaya koymustur.

Mazumdar ve
Jun, 1993

Coklu fiyat indirimleri tek fiyat indirimine oranla daha olumlu
karsilanirken, ¢oklu fiyat artiglar tek fiyat artisina oranla daha
olumsuz karsilanir. Bu etkiler tiiketici fiyat belirsizligi ve goreli
fiyat bliylikligiine gore degisiklik gosterir.

Kalyanaram ve
Little, 1994

Tatlandirilmis ve tatlandirilmamis igecek kategorilerinde sahip
olunan referans fiyat diizeyini kusatan bir fiyat duyarsizlig1 bolgesi
bulunmaktadir. Yiiksek referans fiyat diizeyine sahip tiiketiciler
daha genis bir fiyat kabul bolgesine sahipken sik satin alim yapan
tiketiciler daha dar bir fiyat kabul bdlgesine sahiptir. yiiksek marka
bagliligina sahip tiiketiciler daha genis bir fiyat kabul bdlgesine
sahiptir.

Rajendran ve
Tellis, 1994

Tuzlu ve tuzsuz kraker kategorisinde tlketiciler i¢sel referans
fiyatlardan ziyade digsal referans fiyatlar1 kullanir. Durumsal
baglamda referans fiyatin en 6nemli belirtisi en diisiik fiyatken,
zamansal baglamda markanin ge¢mis fiyatlaridir. Durumsal
referans fiyatlarin kullanimu tiiketici 6zelliklerine gore degisiklik
gostermektedir. Isletmeler agisindan zamansal referans fiyatlara
odaklanmak her giin yiiksek fiyat stratejisinin uygulanmasina,
durumsal referans fiyatlara odaklanmak ise her giin diisiik fiyatlarin
uygulanmasina yol agar.

Frankenberger ve
Liu, 1994

Yiiksek ve diistik tirtin ilgilenimine sahip iki Uriin kategorisinde
(mikrodalga firin ve tek kullanimlik tiras bigagi) ne igsel referans
noktalar1 ne de satin alma niyetleri karsilagtirmali fiyat
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reklamlarindan etkilenmemektedir.

Chandreshakaran
ve Jagpal, 1995

Tuketiciler bir teklifi degerlendirirken ¢oklu referans fiyatlar (adil
fiyat, gozlemlenen en diisiik fiyat, 6denmek istenen en yliksek fiyat,
normal fiyat) kullanmaktadir. Ancak referans fiyat etkileri iyi
tanimlanmis ve teklestirilmis bir i¢sel referans fiyat tizerinden
dolayl1 bir sekilde gergeklesmez. Referans fiyatlar teklif
degerlendirmelerini dogrudan etkiler.

Greenleaf, 1995

Diizenli olmayan promosyonlar ¢ogu kez referans fiyat etkisinden
kaynaklanan kar1 maksimize eder.

Smith ve Nagle,
1995

Referans fiyat cogu kez referans karar gercevelerinin kilit bir
unsurudur. Tiiketicilerin referans fiyatlarini ve dolayisiyla satin
alma degerlendirmelerinde kullandiklari referans ¢ergevelerini
etkileyen ii¢c temel bilgi kategorisi tiiketicilerin maruz kaldiklar
mevcut fiyatlar, tiketicilerin gegmiste maruz kalmalari nedeniyle
hatirladiklar fiyatlar ve fiyatin 6nerildigi durumdur.

Kalyanaram ve
Winer, 1995

Referans fiyat arastirmalarindan hareketle ii¢ ampirik genellemeye
ulasiimustir.

1. tuketiciler marka tercihlerinde referans fiyatlari kullanir.

2. Tiiketiciler referans fiyat olusum siirecinin bir pargasi olarak
gecmis fiyatlara gilivenirler.

3. tiiketiciler kayiplara kazanglara oranla daha duyarlidir.

Mazumdar ve
Papatla, 1995

Margarin ve sivi deterjan tiriin kategorilerinde yiiksek diizeyde
marka bagliligina sahip tiiketicilerin digsal referans fiyati kullanma
olasilig1 yiiksekken marka baglilik diizeyi diisiik olan tiiketiciler
icsel referans fiyatlari tercih eder.

Kopalle ve
Winer, 1996

Kaybin talep tizerindeki etkisinin kazangtan yiiksek ya da kazanca
esit oldugu durumlarda tekelci firma i¢in optimum olan sabit fiyat
ve Uriin kalite diizeyi iken, kazancin talep tizerindeki etkisinin
kayiptan yliksek oldugu durumlarda tekelci firma i¢in optimum olan
periyodik fiyatlama ve Urin kalite politikalari uygulamasidir.

Kopalle vd., 1996

Pazar yalnizca kayiplara oranla kazanglar1 daha fazla
onemseyenlerden olusuyorsa ve referans fiyat olusum siireci tistel
yumusatma ise monopol, duopol ve oligopol pazarlarda fiyatlar
dongiisel iken fiyat olusum siireci referans marka bazinda ele
alindiginda monopolcii firma dongiisel fiyat, duopoldeki firma da
sabit fiyat stratejisi uygular. Kayiptan kaginan pazar bolimiinde
tim durumlar igin sabit fiyat stratejisi optimum stratejidir.

Low ve Moody,
1996

Kupon miktarlari, tiriiniin umulan fiyatinin bir ylizdesi olarak
algilanmaktadir ve yiiksek kupon miktarlari umulan fiyat1 arttirma
egilimindedir. Indirim miktarlar1 ise ekonomik tasarruf olarak
algilanir ve yiiksek indirim miktarlari umulan fiyat1 diislirme
egilimindedir.

Ong ve Jensen,
1996

Tuketicilerin icsel referans fiyat ve kalite duzeyleri referans
taleplerden etkilenir. Referans fiyat reklamlar tiiketicilerin
algiladig1 oneri degerini etkiler.

Suter ve Burton,
1996

Makul olan referans fiyat diizeyleriyle karsilastirildiginda makul
olmayan referans fiyatlar adil fiyat ve en yiiksek fiyat algisin
pozitif yonde etkileyebilmektedir.
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Briesch vd. ,
1997

Fistik ezmesi, s1v1 deterjan, ¢ekilmis kahve ve kagit mendil
kategorilerinde ikisi uyarici temelli (tesadiifi bir markanin simdiki
fiyat1 ile referans markanin simdiki fiyat1) ve ii¢li hafiza temelli
(gecmiste tercih edilen markalarin fiyatlari, markaya 6zgli ge¢mis
fiyatlar ile markaya 6zgii gecmis fiyatlar ve diger bilgi) olmak iizere
bes adet referans fiyat modeli degerlendirilmis ve dort Urtin
kategorisinde de en iyi referans fiyat modelinin markanin fiyat
gecmisi oldugunu ortaya koyulmustur.

Monger ve
Feinberg, 1997

Kredi kart1 ile yapilan 6demelerde tiketicilerin g6z 6niinde
bulundurdugu adil fiyat diizeyi nakit ve ¢ek kullanimlarindaki
dizeylerden daha yuksektir.

Boyd ve Bhat,
1998

Uriin kullanim1 bakimindan algilanan fayda ve ayni iiriin igin
rakiplerin uyguladig: fiyatlar adil fiyat algisini etkilemektedir.

Chandreshakaran,
1998a

Kot pantolon kategorisinde ilgilenim tlketicilerin referans fiyat
kullanimini gii¢lii bir sekilde etkilemektedir. Yiiksek ilgilenime
sahip tiiketiciler pazar temelli ve gercek icsel referans fiyatlarin
sirasiyla kullanildig: hiyerarsik bir strateji benimsemektedir. Pazar
temelli referans fiyatlar (en diislik ve normal pazar fiyatlari), i¢sel
referans fiyatlarin giincellenmesinde kullanilmaktadir. Diisiik
ilgilenime sahip tlketiciler, perakende fiyatlar1 dogrudan pazar
temelli referans fiyatlara dayali olarak tek adimda
degerlendirmektedir.

Chandrashekaran,
1998b

Fiyat ge¢cmisinin odaksal ve durumsal olmak iizere iki unsuru vardir
ve bu unsurlarin rezervasyon fiyat lizerinde farkli etkileri
mevcuttur. Durumsal markanin fiyatinin asimilasyonu, bu markanin
degerlendirilen markadan ne derecede farkli olarak algilandigina
baghdir.

Compeau ve
Grewal, 1998

Karsilagtirmali fiyat reklamlari, aldatmaya sebep olabilecek giiglii
bir reklam aracidir ve dikkatle yonetilip izlenmelidir.

Grewal vd., 1998

Fiyat indirimi, marka ad1 ve markanin algilanan kalitesi igsel
referans fiyati etkiler. Fiyat indirimleri, i¢sel referans fiyat ve
markanin algilanan kalitesi algilanan deger tizerinde giiclii bir
etkiye sahiptir.

Krishnan, 1998

Orta diizeydeki fiyatlarda anlamsal imalar tiiketicilerin deger
algilarin1 ve arama niyetlerini etkiler. Orta dlizeydeki fiyatlarda
magazalar arasi fiyat karsilastirmalarinda somut fiyat imasi, soyut
imalardan daha etkindir. Somut ima varliginda magazalar arasi
karsilagtirma, magaza ici karsilastirmalardan daha etkilidir. Yiiksek
fiyat diizeylerinde ima somutlugunun etkisi yoktur.

Kumar vd., 1998

Genel olarak digsal referans fiyat uyumsuzlugunun marka tercihi
tizerindeki etkisi igsel referans fiyat uyumsuzlugundan daha
fazladir, ancak bu durumsal faktorlere gore degisiklik
gostermektedir. Satin alim aninda Uriin stoguna sahip olmayan
(evlerinde daha once satin alinmis olan Urlin bulunmayan, tiikenmis
olan) tiiketiciler ve aligveris egilimli olanlar i¢in digsal referans
fiyat uyumsuzlugunun marka tercihi lizerindeki etkisi igsel referans
fiyat uyumsuzlugundan daha fazladir. Ancak iiriin stoguna sahip
olan tiiketiciler ve aligveris egilimi olmayanlar icin i¢sel ve digsal
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referans fiyat uyumsuzlugunun marka tercihi tizerindeki etkileri
farklilik gostermemektedir. Uriin stoguna sahip olmayanlar igin
i¢sel ve digsal referans fiyat uyumsuzlugunun marka tercihi
tizerindeki etkileri tirlin stoguna sahip olanlara oranla daha fazladir.
Aligveris egilimine sahip tiiketiciler i¢in i¢sel ve digsal referans
fiyat uyumsuzlugunun marka tercihi tizerindeki etkileri anlagsma
egilimine sahip olmayanlara oranla daha fazladir.

Yadav ve
Seiders, 1998

Normal fiyat tahmininde hem deneyimli hem de deneyimsiz
tiikketiciler i¢sel fiyat inanglarindan ziyade ortamdaki fiyatlara
giivenme egilimindedir. Bu egilim ortamda karsilasilan fiyatlar,
fiyat beklentilerinin altindaysa artmakta, tam tersi durumda ise
azalmaktadir. Ortamda karsilagilan fiyatlarin, fiyat beklentilerinden
diisiik ya da fiyat beklentilerine esit oldugu durumlarda deneyim
sahibi olan ve olmayan tiiketicilerin normal fiyat tahminine
gosterdikleri yaklasim birbirine ¢ok yiiksek oranda benzemekte,
ortamdaki fiyatlarin beklentilerin iizerinde oldugu durumlarda
anlaml farkliliklar gézlenmektedir. Ortamdaki fiyatlarin
beklentileri agmas1 durumunda deneyimli tiiketiciler ortamdaki
fiyatlara olan glvenini yitirirken deneyimli olmayanlar
yitirmemektedir.

Campbell, 1999

Cevaplayicilar ayn1 miktardaki fiyat artisini, fiyat artirimi igin
sirketin olumsuz bir nedene sahip oldugunu diisiindiigli durumlarda,
olumlu bir nedene sahip oldugunu diisiindiigii durumlara oranla
daha az adil olarak degerlendirir.

Janiszewski ve
Lichtenstein,
1999

Fiyat ¢ekiciligi degerlendirmesi ve uyarilmis fiyat araliginin
siirlarinin tahmini, gézlemlenen fiyat araligindaki kaymalara
duyarhiyken igsel referans fiyat tahminleri duyarh degildir.
Tiiketicinin uyarilmis fiyat araliginin sinirlari, fiyat gekiciligi
algisindaki degisimlere aracilik ederken igsel referans fiyat
etmemektedir. Uyarilmis fiyat araliginin hem alt hem de iist sinirlar
hafizaya dayanan durum manipiilasyonu vasitasiyla es zamanli bir
kayma gosterir.

Lindsey-
Mullikin, 1999

Tuketicilerin fiyat bilinirligine sahip oldugu durumlarda, tutum
degisikligi vasitasiyla uyumsuzluk indirgeyen tiiketiciler i¢in deger
algis1 daha ytliksekken 6nemsizlestirme vasitasiyla uyumsuzluk
indirgeyen tiiketiciler i¢in deger algisinda farklilik yoktur.
Tuketicilerin fiyat bilinirligine sahip olmadigi durumlarda,
onemsizlestirme vasitasiyla uyumsuzluk indirgeyen tiiketiciler i¢in
deger algis1 daha yiiksektir. Tiiketicilerin fiyat bilinirligine sahip
olmadig1 durumlarda, uygun bilgi arayisi tercihinde bulunan
tiketicilerin satin alim yapma olasilig1 daha yiiksektir.

Bell ve Bucklin,
1999

Kategori ¢ekiciligi i¢in tiiketicinin sahip oldugu referans noktasi ile
kategori ¢ekiciliginin mevcut diizeyi arasindaki fark satin alma
kararini etkilemektedir. Bir kayiptan kaynaklanan satin alim
tecilinin derecesi bir kazangtan kaynaklanan satin alimin
hizlandirilmasini agmaktadir. Kayiplarin etkisi bilinmeyen
magazalarda bilinen magazalara oranla daha yiiksek olmaktadir.

Biswas vd., 1999

Tiiketici degerlendirmeleri makul bir referans fiyat araliginda diger
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dissal fiyat bilgisinden etkilenir. Diger dissal fiyat bilgisi
cevaplayicilarin makul olmayan fiyatlara maruz kalmasi1 durumunda
hicbir etkiye sahip degildir ve referans fiyat diizeyi tiiketicilerin
deger, arastirma niyeti ve anlagsmaya kars1 tutumlarini
etkilemektedir.

Kyle vd., 1999

Hizmet bilgisinin maliyeti daha yiiksek igsel referans fiyatlar1 tesvik
eden en etkin mesajdir. Yalnizca temel hizmet bilgisinin sunuldugu
kontrol grubunda en diisiik i¢sel referans fiyatlar tespit edilmistir.
Deneklerin kosu ile ilgili ilgilenim diizeyleri igsel referans fiyati
etkilemektedir.

Lowengart ve
Mizrahi, 2000

Yerel ve uluslararasi pazarlardaki istikrarsizlik arttik¢a uluslararasi
referans fiyat1 uygulamak etkindir.

Pedrajalglesias
ve Guillen, 2000

I¢sel referans fiyat, ortalama umulan fiyat, kabul edilebilir
maksimum fiyat ve kabul edilebilir minimum fiyatin dogrudan
ol¢iimleri vasitasiyla gikarsanabilir. I¢sel referans fiyat ve satis
fiyatinin nihai parasal alg1 lizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi
vardir.

Mazumdar ve
Papatla, 2000

Caligsma tiiketicilerin fiyat degerlendirmelerinde yalnizca igsel ya da
yalnizca digsal referans fiyat1 géz onilinde bulundurdugu goriisiine
z1t olarak her iki referans fiyat ¢esidini de baz aldiklarini, ancak
bunlara atfedilen 6nemin degisiklik gosterdigini 6ne stirmiistiir. Bu
baglamda, tiiketicileri referans fiyat ¢esitlerine (i¢sel ve dissal
referans fiyat) atfettikleri Gneme, marka tercihlerine ve pazarlama
karmasi elemanlarina tepkilerine gore bdliimlendiren bir model sivi
deterjan, ketcap, kagit mendil ve yogurt kategorilerinde test
edilmigstir. Mevcut model igsel ve digsal referans fiyatlari tek basina
ele alan modellere oranla daha i1yi sonuglar vermistir.

Ordonez vd., Karsilasilan teklif, tek bir referans noktasindan ziyade birden fazla

2000 referans noktalari (iki nokta) ile ayr1 ayn karsilagtirilir. Tatmin ve
pismanlik baglaminda referans etki her iki referans noktasinda da
ortaya ¢ikmistir.

Vaidyanathan, Ilgilenim, marka asinali§ina oranla icsel referans fiyata olan giveni

2000 (a) daha iyi tahmin etmektedir. I¢sel referans fiyat tahmini
olusumunda, yalnizca diisiik ilgilenim durumlarinda bilinmeyen
markalar i¢in Oneri fiyati, bilinen markalara oranla daha fazla
indirilir. {lgilenim diizeyi yiiksek oldugunda marka bilinirliginin
referans fiyat iizerindeki etkisi kaybolmaktadir.

Vaidyanathan Igsel referans fiyatlar bireyler, satin alimlar ve zamana gore

vd., 2000 degisiklik gostermekle birlikte bireyin 6neriye olan tepkisini hangi

referans fiyatin ne sekilde etkileyecegiyle de ilgili olmasi
muhtemeldir. Ortalama bir ilan edilmis fiyat icin diisiik diizeyde
fiyat belirsizligine sahip olan tiiketiciler satin alimi ytliksek diizeyde
fiyat belirsizligine sahip olanlara oranla daha olumlu degerlendirir.
Farkli i¢sel referans fiyatlar farkli durumlarda degerlendirme yapan
tiiketiciler i¢in farkli iglevleri yerine getirir. Fiyat belirsizligi yiiksek
oldugunda tiiketiciler mevcut teklife kars1 tutum olusturmak igin
aspirasyon-temelli fiyati kullanir ve bu da onlarin satin alma
istekliligini etkiler. Bu tiir durumlarda satin alma niyeti fiyat
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karsilagtirmalarindan dogrudan etkilenmez. Fiyat belirsizligi diisiik
oldugunda tiiketiciler mevcut teklife karsi tutum olusturmak i¢in
pazar-temelli fiyat kestirimlerini kullanir.

Chandreshakaran, | Ilgilenim referans fiyat kullanimin etkilememekle birlikte

2001 tlketicilerin Uruin kategorisine olan ilgilenim dizeyleri, icsel
referans fiyat ¢esidi ve sayisini yiiksek diizeyde etkilemektedir.

Chandrashekaran | Tiiketiciler mevcut satis fiyatinin bir kismini i¢sel referans

ve Grewal, 2001

fiyatlarina asimile ederler. Asimilasyon siirecinde algilanan
kayiplar algilanan kazanclara oranla daha fazla etkiye sahiptir.

Compeau vd.,
2001

Karsilagtirmali fiyat reklamlariin etkinligi tiiketicilerin reklam
verenlerin Onerilerine inanma diizeylerine baglidir. Karsilastirmali
fiyat reklamlar tiiketicilerin ilan edilmis fiyat inanirligt ve islem
degeri algisini etkiler.

Erdem vd., 2001

Ketcap, fistik ezmesi ve ton balig1 kategorilerinde tiiketiciler
arasinda kaybetme duyarliligi bakimindan anlamli bir heterojenlik
mevcuttur. Kaybetme duyarliligi, kazanma duyarliligina gére daha
biiyiik ve daha fazla heterojendir. Kaybetme duyarliligina sahip
tiiketiciler gegmis marka kullanimindan az miktarda etkilenirler.
Hem kaybetme hem de kazanma duyarliligina sahip tiiketiciler
fiyat, teshir ve nitelige ortalama tiiketiciye oranla daha hassastir.

Lowengart ve
Mizrahi, 2001

Rekabetci bir pazarda referans fiyat maniptlasyonu tekel bir pazara
oranla perakendeciler i¢in daha az fayda saglamaktadir. Tekel bir
pazarda belirli bir Grlin kategorisi igin referans fiyat
manipiilasyonunun en avantajli olabilmesi i¢in o {iriiniin sik satin
alinan ve diisiik fiyatli bir iirlin olmas1 gerekmektedir. Rekabet¢i bir
pazarda seyrek satin alinan ve yiiksek fiyatl tirtinler igin referans
fiyat manipiilasyonu daha az avantajlidir.

Niedrich vd.,
2001

Aralik-frekans teorisi referans fiyat etkilerini aciklarken diger
teoriler agiklayamamugtir. Aralik —frekans teorisine gore tlketiciler
hedef fiyatlan kategorideki ilk 6rnekten ziyade kategorideki belirli
markalarla karsilastirir. Aralik ve frekans etkileri uyarict sunum
sartlarindan etkilenir. Tiiketiciler i¢sel fiyatlar araligini referans
alarak asir1 fiyatlara digsal referans fiyatlar araligindan daha fazla
agirlik verir.

Blair vd., 2002

Perakende magazalar arasinda aligveris yapma imkani, belirli bir
iirlin i¢in tliketicilerin en diisiik fiyat tahmininde fiyat karsilastirma
isteginin etkisini azaltirken magazanin normal fiyatlarinin tahmin
edilmesinde daha az etkiye sahiptir.

Iglesias ve
Guillen, 2002

Bir iirlin satin aliminda tiiketicilerin toplam maliyet algist
olusumunda parasal ve parasal olmayan maliyetler goz 6niinde
bulundurulur. Bu baglamda nominal fiyat etkisinin toplam maliyet
icinde bulunan parasal unsur tzerindeki etkisini belirlemek i¢in
icsel referans fiyatin anlagilmasi 6nem tagimaktadir.

Lowengart, 2002

Yirmi alt1 adet farkli referans fiyat kavrami siniflandirilmistir.
Referans fiyatlar ilk olarak igsel ve digsal referans fiyatlar olmak
iizere ikiye ayrilmistir. I¢sel referans fiyatlar da davranissal ve
yargisal olmak iizere ikiye ayrilmistir. Davranigsal i¢sel referans
fiyatlar deneyim ve siire¢cleme olarak iki sinifa ayrilirken, yargisal
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i¢sel referans fiyatlar deger, merkezi egilim ve siirlar olmak iizere
ii¢ sinifa ayrilmistir.

Zhang, 2002

Kagit mendil ve konserve ton baligi kategorilerinde gelecek fiyat
beklentilerinin hane halkinin satin alma siklig1 kararlar tizerinde
anlamli bir etkisi vardir. Marka bagliligina sahip tiiketiciler marka
bagliligina sahip olmayanlara oranla gelecek fiyatlar1 daha fazla
onemserler. Az sayida magaza ziyareti yapan tlketiciler bu
dezavantajlarini satin alim yapip yapmama karar1 verirken gelecek
fiyat beklentilerine daha fazla glivenmek suretiyle telafi ederler.

Chandreshakaran
ve Grewal, 2003

I¢sel referans fiyattaki degisim algilanan ilan edilmis referans fiyat-
i¢sel referans fiyat farklilig1 arasinda dogrusal olmayan bir iligki
mevcuttur. Yiiksek ilgilenime sahip tiiketiciler, ilan edilmis referans
fiyatin daha kiiciik bir kismini1 var olan igsel referans fiyatlarina
asimile eder.

Fibich vd. 2003

Planlama donemi sinirsizsa, referans fiyat etkisi yoklugunda
baslangi¢ asamasindan sonra fiyat, optimal fiyattan ¢ok az diisiik bir
diizeyde sabitlenir. Rekabet, optimal stratejiyi degistirmez.

Shirai, 2003

Algilanan fiyat pahalilig1 ve iirlin ilgilenimi arttik¢a kullanilan igsel
referans fiyat sayisi da artar. Kullanilan ¢oklu igsel referans
fiyatlarin kombinasyonu benzerdir ancak en énemli igsel referans
fiyat tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir. Kullanilan icsel
referans fiyat ¢esidi baz1 benzerliklere ragmen iiriin kategorilerine
gore farklilik gostermektedir.

Garbarino ve

Cergevelemenin uyumlulugu farkli degerlendirmelerde hangi

Slonim, 2003 referans fiyatin kullanilacagini belirler. pazar gergeveli adil referans
fiyat pazar ¢erceveli pahalilik algisini, kisisel ¢ergeveli rezervasyon
fiyatin da kisisel ¢ergeveli talebi belirlemektedir.

Lindsey- Uyumsuzluk indirgeme teorisi, tuketicilerin beklemedikleri

Mullikin, 2003 fiyatlarla karsilagmalar1 durumlarini incelemek i¢in kullanilmistir.
Ummadiklar fiyatlarla karsilasan tiiketiciler li¢ ¢esit uyumsuzluk
indirgeme yontemi kullanir: uygun bilgi arayisi, tutum degistirme
ve Onemsizlestirme.

Lowengart vd., Baglilik diizeyi artarsa optimal referans fiyat diizeyi de artis

2003 gosterir. Rekabet artarsa optimal fiyat diiser. Kalite hassasiyeti
artarsa optimal referans fiyat diiser.

Kopalle ve Digsal referans fiyat ve tiiketicinin onceki fiyat beklentisi arasindaki

Lindsey- fark ile tiiketicinin giincellenmis fiyat beklentisi arasinda ters U

Mullikin, 2003 bicimli bir iligki vardir. Tiiketicinin 6nceki fiyat beklentisi ile dissal
referans fiyat arasindaki fark arttikca, tiiketicinin giincel fiyat
beklentisi de bir noktaya kadar artar ve o noktadan sonra diismeye
baglar. Dissal referans fiyatin fiyat beklentileri tizerindeki etkisi igin
karesel model spesifikasyonu, dogrusal, logaritmik, karekok ve S
bicimli spesifikasyonlardan belirgin dl¢iude daha iyi uyum
saglamaktadir.

Thomas vd., Fiyat algilar1 ve fiyat arastirma niyetleri online ve offline

2003 ortamlarda degisiklik gostermektedir.

Burman ve Diisiik bilis ihtiyacina sahip tiiketiciler i¢in referans fiyat diizeyi

Biswas, 2004 artis1 deger algisi ve satin alima niyetini olumlu yonde etkiler.
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Chandrashekaran,
2004

Asiri (gereginden fazla) referans fiyat bilgisi, yalnizca iirtin
ilgilenimine sahip olmayan tiiketiciler i¢in Oneri degerini arttirir.
[lan edilmis referans fiyat yalnizca algilanan islem degerini
etkilerken, tasarruf bilgisi yalnizca satin alma niyetlerini
etkilemekte ve bu etkiler yalnizca diisiik ilgilenim durumlarinda
ortaya ¢ikmaktadir.

Coalter, 2004

Spor ve rekreasyon faaliyetleri i¢in tiiketicilerin 6demeyi umdugu
fiyat kendilerine sunulan belirli bilgi ¢esitleri vasitasiyla
degistirilebilmektedir (arttirilabilmektedir).

Rosa-Diaz, 2004

Tuketiciler zihinlerindeki mevcut fiyatlardan ziyade rakip
markalarin fiyatlar1 arasindaki iliskiler hakkinda daha fazla bilgiye
sahiptir.

Scriven ve
Ehrenberg, 2004

Fiyat degisimi marka tercihi lizerinde etkilidir (hemen hemen
oOlcilen tim esneklikler negatif). Tlketicilerin mevcut fiyatlar
hakkindaki bilgisi genellikle tam degildir. Sunulan diger markalarin
fiyatlar1 referansin 6nemli bir yonuidiir.

Shirai, 2004

Onem, kullanma egilimi ve ¢abas1 bakimindan en fazla
degerlendirilen icsel referans fiyat ¢esidi normal fiyat, en az
degerlendirilen ise kabul edilebilir en diisiik fiyattir. Normal ve
umulan fiyatin bir¢ok iiriin kategorisinde kullanilma egilimi
yiiksekken, kabul edilebilir en diisiik fiyatin kullanilma egilimi en
diistiktiir.

Sinha ve Prasad,
2004

Tiiketiciler, siklikla satin alinan triinler i¢in uyarici- temelli
referans fiyatlar1 daha fazla kullanmaktadir. Marka bagliligina sahip
tiiketiciler, referans noktalar olarak ge¢mis fiyatlar1 kullanmaktadir.
Siklikla satin alim yapan tliketiciler mevcut fiyatlari referans
almaktadir. Yiiksek satin alma ilgilenimine sahip olan tiiketiciler,
uyarici-temelli referans fiyatlar1 baz almaktadir. Uyarici- temelli
referans fiyatlar1 baz alan tiiketiciler gegmis satin alimi hatirlamaya
bagl degildir. Arama ¢abasini arttirmaya istekli olma uyarici-
temelli referans fiyati destekler.

Fibich vd., 2005

Referans fiyat etkisi, bir fiyat degisiminin hemen ardindan
tilketicilerin referans fiyatlarini uyarlamak i¢in zaman bulana kadar
gecen siirede en fazla goze ¢arpmaktadir. Bu nedenle anlik donem
fiyat esnekligi uzun dénemli fiyat esnekligine (fiyat degisiminden
sonraki uzun donemli talep tepkisi) oranla daha yuksektir.

Hardesty ve
Suter, 2005

Referans fiyatlar yiiksek oldugunda online kanallardaki digsal
referans fiyatlara oranla offline kanallardaki dissal referans fiyatlar,
online kanallardaki fiyat beklentisi, fiyat adaleti ve tatmini algilarin
daha fazla etkiler. Dissal referans fiyatlar diisiik oldugunda hem
online hem de offline digsal referans fiyatlar esit diizeyde etkilidir.

Lii ve Lee (2005)

Tiketiciler ayn1 tiriin i¢in offline kanala oranla online kanalda daha
diistik ve daha dar bir kabul edilebilir fiyat araligina sahip olma
egilimindedir. Tiiketiciler online kanalda ilan edilmis bir referans
fiyata maruz kaldiklarinda, offline kanalda ilan edilmis bir referans
fiyata maruz kalmalarina oranla daha ytiksek i¢sel referans
fiyatlara, daha diisiik fiyat arama niyetine ve daha yiiksek algilanan
oneri degerine sahip olacaktir. Tiiketiciler hem online hem de
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offline kanallarda, makul olmayan diizeyde ilan edilmis referans
fiyatlara maruz kaldiginda (makul diizeyde ilan edilmis bir referans
fiyata maruz kalmalariin aksine) yiiksek bir i¢sel referans fiyata,
diistik bir fiyat arama niyetine ve yiiksek bir algilanan dneri
degerine sahip olmaktadir. Makul olmayan bir ilan edilmis fiyat
makul olana oranla daha yiiksek bir referans fiyata ve algilanan
oneri degerine, daha diisiik bir fiyat arama niyetine sebep olur.

Lu, 2005

Hem referans fiyat hem de tiiketici beklentileri tiketicilerin dinamik
tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Mazumdar vd.,
2005

Hem davranigsal hem de modelleme akimlarini g6z oniinde
bulundurarak ge¢mis ¢alismalar biitiinciil bir ¢cergevede
sunulmustur: referans fiyatin olusumu, referans fiyatin geri ¢agrimi
ve kullanimi, ¢esitli satin alma kararlarinda referans fiyatin etkisi.

Blechar vd., 2006

Cep telefonu hizmetleri sektoriinde kullanicilarin davraniglar
incelenirken biligsel referanslar1 g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Chandreshakaran
ve Grewal, 2006

Satis fiyatinin igsel referans fiyat iizerindeki etkisi, i¢sel referans
fiyattan sapma miktar1 ve yoniine baghdir. Satis fiyati i¢sel referans
fiyat1 asarsa i¢sel referans fiyat {izerinde yukar1 dogru bir baski
olustururken altinda kalmas1 durumunda asagi dogru bir baski
olusturur. Tiiketiciler i¢sel referans fiyat ayarlamalarinda kismen de
olsa ilan edilmis referans fiyatlar1 kullanmaktadir.

Howard ve
Kerin, 2006

Referans fiyatlama yalnizca tiiketiciler bir iirlinii satin alirken
istenen fiyat algis1 ve aligveris niyeti ile sonuclanir. Tiiketiciler
aligveris yaparken referans fiyatlama sinirli siireli olarak
uygulanirsa daha istenen sonuglar verir. Satig ilanlar1 ve sinirh
siireli referans fiyat reklamlar tiiketiciler bir {iriinli satin almiyorken
istenen fiyat algisi ve satin alim niyeti ile sonuglanir.

Moon vd., 2006

Calismada kullanilan model, tiiketicileri satin alma kararlarinda
icsel referans fiyat1 baz alanlar ve dissal referansi baz alanlar olarak
siniflandirmistir. Tuvalet kagidi kategorisinde i¢sel referans fiyati
baz alan tiiketicilerin digerlerine oranla daha fazla fiyat
duyarhiligina sahip oldugu ortaya ¢ikmstir. Fiyat bilgisine
erigilebilirlikle ilgili olan degiskenlerin, tiiketicilerin igsel referans
fiyat kullaniminin bir kestiricisi oldugu ortaya koyulmustur.

Munnuka, 2006

Fiyat belirleme yontemlerine gore tiiketicilerin fiyat algilar
degisiklik gostermektedir. Cep telefonu iletisim hizmetlerinde
demografik 6zellikler, kullanim deneyimi ve referans fiyat etkisi
tiketici tercihlerini etkilemektedir.

Herrmann vd.,

Fiyat algis1 memnuniyet degerlendirmelerini dogrudan etkiledigi

2007 gibi fiyat adaleti vasitasiyla dolayli olarak da etkiler.

Howard vd., Gazetecilik sektoriinde kitlik, referans fiyatlamadan daha sik

2007 kullanilir ve kitlikla referans fiyatlama kullanimi ile giiglii bir
iliskiliye sahiptir. Kitlik ve referans fiyatlama renkli reklamlar,
bliyiik reklamlar ve satis ilanlar1 gibi diger dikkat ve ikna
taktiklerinin kullanimu ile de giiclii bir iligkiye sahiptir.

Hu, 2007 Beklenti teorisine paralel olarak tiiketiciler diisiik fiyat kararlarina

yiiksek fiyatlara oranla daha az agirlik vermekte ve diisiik fiyatlar
icin giiclii ve dogrusal olmayan bir referans fiyat etkisi
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sergilemektedir.

Yin ve Paswan,
2007

Uriin arama imkan iiriin ve fiyat bilgisiyle iliskilidir. Fiyat
oynakligy, i¢sel referans fiyatla negatif yonlii bir iliskiye sahiptir.
fiyat oynaklig1 ayrica tiiketici bilgisi ve igsel referans fiyat
oryantasyonu zerinde negatif bir etkiye sahiptir. Tuketicilerin fiyat
karsilagtirma egilimi ve fiyat bilgisi digsal referans fiyati pozitif
yonde etkilemektedir.

Campo ve
Yague, 2007

Fiyat promosyonlari, algilanan fiyat olusum stirecini hem dogrudan
hem de dolayli olarak etkiler.

Lowe ve Alpert,
2007

Tiiketiciler yeni iirlin kategorileri i¢in adil fiyati, var olan iiriin
kategorileri i¢inse umulan fiyati hatirlama egilimindedir.

Thomas ve I¢sel referans fiyatlar yalnizca umulan fiyatin miktarina degil ayni

Menon, 2007 zamanda bu beklentiye duyulan giivene de baglidir. Bu baglamda,
ifade ettikleri fiyat beklentilerinde farklilik gézlenmese bile diisiik
giivene sahip tiiketicilerin igsel referans fiyatlar1 daha ylksek guven
duzeyine sahip olanlara oranla daha yiksektir.

Alvarez ve Tiiketiciler referans fiyatlar1 kullanmaktadir ve referans fiyatlarin

Casielles, 2008

olusumunda satis noktasindaki uyaricilar nemli bir role sahiptir.

DelVecchio ve
Craig, 2008

Hem tiiketicilerin maruz kaldiklar1 fiyatlarin ¢arpikligi hem de
modal fiyat1 ortaya koyan frekans modal fiyatin hatirlanmasini ve
izleyen fiyatlarin ¢ekiciliginin degerlendirilmesini etkilemektedir.

Dolansky, 2008

Satin alma karar tizerinde ortalama fiyat ve umulan gelecek fiyatin
etkisi algilanan varyantsan daha diisiiktiir. Algilanan varyans iki
temel 6geden olusur: degiskenlik ve 6ngoriilebilirlik. Fiyatlar: son
derece degisken olarak algilanan bir satic1 6nemli bir dezavantaja
sahiptir. Degiskenlik algis1 katilimcilarin tutarli bir bigimde
diistikten yiiksege dogru bir fiyat dizisi sunan saticiya yonelmesine
sebep olmaktadir.

Ofir vd., 2008 Bilgi sahibi olan tiiketiciler bir magazanin biitiinsel fiyat imaj1
hakkinda bir yargiya varmak i¢in hatirlayabildikleri diisiik fiyath
iiriin sayisini kullanirlar.

Lii vd. 2009 Tiiketiciler karsilastiklar1 perakende fiyatin1 degerlendirmede ayni

stireci kullanmaktadir, ancak tiiketicilerin fiyat
degerlendirmelerinde kullandig1 igsel referans fiyat cesitleri ve
sayilar1 farklilik gostermektedir. Tiiketiciler sampuan {iriinii i¢in
fiyat degerlendirmelerinde adil fiyat ve normal fiyat1 baz alirken,
kuaf6r salonlarinda aldiklar1 hizmetler i¢inse en sik belirlenen fiyat
(most charged), adil fiyat ve normal fiyat1 baz almaktir. Bulgular
igsel referans fiyatin goreceli neminin iiriin ve hizmet kategorileri
bakimindan farklilik gdsterdigini ortaya koymustur.

Arce-Urriza ve
Cebollada, 2009

Referans fiyat (igsel ve digsal) tiiketici tercihi lizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir. I¢sel ve dissal referans fiyatlarlarin her ikisini de
iceren bir model tiiketici tercihini bunlardan birini igerene oranla
daha iyi agiklar. Referans fiyat etkisi offline kanallarda online
kanallara oranla daha fazladir. Hem online hem de offline
kanallarda igsel referans fiyatin tiiketici tercihi lizerindeki etkisi
digsal referans fiyata oranla daha fazladir.

Miraldo, 2009

Calisma igletmelerin referans fiyatlama stratejilerinden ikisini

146




incelemistir: referans fiyat olarak pazarda gozlemlenen en diisiik
fiyatin belirlenmesi ve referans fiyat olarak igletmelerin fiyatlarinin
lineer kombinasyonu. Ilk stratejiyi uygulayan isletmeler daha
yiiksek fiyat koordinasyonu saglayamamakta iken ikinci strateji bir
koordinasyon yontemi saglamaktadir. ikinci stratejiye oranla ilk
strateji uygulama sonrasi toplam ve 6zel harcamalar daha fazla
gerceklesmekte tiiketici fazlasi ve igletme karlar1 daha azdir.

Moon ve Voss,
2009

Tuvalet kagidi kategorisi icin igsel referans fiyati baz alan
tilkketiciler digerlerine oranla kullandiklar1 markalar1 daha az
degistirmekte ve tercih ettikleri markanin promosyonlarina daha
fazla tepki vermektedir. Dissal referans fiyati1 baz alan tiiketiciler
orta duzeyde marka tercihine sahiptir ve promosyonlara diger
tiikketicilere oranla daha az tepki vermektedir. Fiyat aralig
tiiketicileri en diisiik marka baglilig1 diizeyine sahiptir ve
promosyonlara en guclu tepkiyi vermektedir.

Niedrich vd.,
2009

Aralik-frekans fiyat yargilar1 referans fiyat etkileri tanimlamalarini
daha eksiksiz bir sekilde ortaya koymaktadir.

Sen, 2009

Dissal referans fiyatin online bir tiiketicinin igsel referans fiyatini
nasil etkiledigini inceleyen ¢alismada, katilimcilar yiiksek
¢OzUnarliklh TV kategorisi igin farkl sartlara maruz birakilmigtir
(indirim diizeyleri, zaman baskisi ve bir reklam araciligiyla maruz
kalinan bir digsal referans fiyat kaynagi bakimindan). indirim
diizeyleri arttikca tiiketiciler aligverisi olumlu algilamistir.

Shirai, 2009

Beklenmeyen derecede yiiksek ve diisiik fiyata maruz kalinmasinin
sebep olacagl duygular incelenmistir. Her iki durumda da
(beklenenden yiiksek ve diisiik fiyata maruz kalma durumu) sasirma
ve hayret etme duygular ortaya ¢ikmistir. Beklendigi gibi negatif
fiyat deneyimi negatif duygular ortaya ¢ikarirken, pozitif fiyat
deneyimi pozitif duygulara sebep olmaktadir. Negatif duygulardan
kayg1, mutsuzluk ve gerginlik diisiik diizeyde iligkili iken,
memnuniyetsizlik, iziintii ve bikkinlik yiiksek diizeyde iliskilidir.
Pozitif duygulardan rahatlik ve durgunluk disiik diizeyde iligkili
iken, memnuniyet, heyecan ve heves yiiksek diizeyde iligkilidir.

Erdem vd., 2010

Fiyatin kalitenin bir gostergesi oldugu ve fiyatin gelecek fiyatlarin
bir kestiricisi oldugu teorilerini ayiran bir test ortaya konmustur.
Test gegmis tiiketici satin alimlarinin igsel referans fiyatlarla nasil
etkilesime girdigine dayandirilmistir. Ket¢ap ve bebek bezi
kategorilerinde kalite gostergesi olma referans fiyat etkilerinin
arkasindaki baskin olgudur.

Miljkovic ve
Effertz, 2010

Tiiketim diizeyi fiyat degisimine bagl olarak (i¢sel referans fiyat)
degismemekte iken Urdnln dissal referans fiyatindan
etkilenmektedir (beyaz et).

Faranda, 2011

Hizmet endiistrisinde fiyat serbestlestirmesi pazar-temelli referans
fiyatin etkisini arttirir.

Karande ve
Magnini, 2011

Otel ve havayolu fiyatlari i¢in tiiketicilerin i¢sel ya da digsal
referans fiyatlarindan hangisini tercih ettigi, telefonla satin alma,
isletmelerin internet sitelerinden satin alma ve tiglincii taraf internet
siteleri araciligiyla satin alma islemleri a¢isindan incelenmistir.
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Marka baglilig1 ve satin alma sikliginin referans fiyat tercihi
iizerindeki etkileri incelenmistir. I¢sel ve dissal referans fiyatlari
Olemek i¢in bir olgek gelistirilmistir. Digsal referans fiyatlarin igsel
referans fiyatlar zerindeki hakimiyeti Gctnc taraf internet siteleri
iizerinden gergeklestirilen satin alimlar i¢in en {ist diizeyde iken
telefonla satin alimlarda en alt diizeydedir. Digsal referans fiyatlarin
icsel referans fiyatlar (izerindeki hakimiyeti seyrek satin alim
gerceklestiren ve marka bagliligina sahip olmayan tiiketiciler igin
en st dizeydedir.
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