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Kiisurath fiyatlandirma politikalart 20.yy. baslarindan itibaren diinyanin pek ¢ok iilkesindeki
perakendeciler tarafindan uygulanmaktadir. Bu fiyatlandirma politikasinin altinda yatan temel
varsayim tiiketicilerin algisim degistirerek satislart artirma diistincesidir. Dokuz sonlu fiyatlandirma
kiisuratll fiyatlandirmanin u¢ uygulamalarindan biridir. Bu arastirmanin amaci, etkilerinin tlkeden
tilkeye farkhilik gosterdigi ve sonuglart itibaryla tartismali olan dokuz sonlu fiyatlandirma
politikalarimin TUrkiye'de yasayan tiiketiciler iizerinde nasil bir etki yarattigini ve tlketicilerin
tutumlarimin ne oldugunu belirlemektir. Bu amacgla anket yontemiyle 792 kisiden toplanan veriler Ki
kare ve Kruskal Wallis testleriyle analiz edilmistir. Sonuglar, fivatlarin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmaswnin tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistirmedigini ve dokuz sonlu fiyatlara karsi olumsuz
tutuma sahip olduklarini gostermektedir.
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Jel Kodlari: M31, M37.

Nine-ending Pricing in Retail Sector: From the Customer’s Point of View,
Is It a Meaningful Discount or Deception?

Abstract

Fractional pricing policy has been implemented by the retailers in many countries of the world since
the beginning of the 20 th century. The basic assumption of that pricing policy is the idea to increase
the sales by changing consumer perception. Nine-ending pricing is one of the extreme implementations
of the fractional pricing. The aim of this paper is to determine how the nine ending pricing policies,
whose effects on sales are controversial and differ from country to country, affect the consumers who
live in Turkey. For this purpose, the data collected from 792 subjects through a questionnaire were
analyzed by using chi-square and Kruskal Wallis statistical techniques. The results indicate the fact that
nine ending or round prices don’t change consumers’ purchase preference and further to that they have
negative attitudes against nine-ending pricing.
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1. Giris

Perakendecilik sektoriinde siklikla kullanilan kiisurath fiyatlandirma, son doksan yildan beri
cok sayida aragtirma ve tartismalara konu olmustur (Bray & Harris, 2006; Parsa & Naipaul,
2007). Bu tir fiyatlandirma literatiirde psikolojik fiyatlandirma (pyschologic pricing), kiisurath
fiyatlandirma (fractional pricing), tek sayili fiyatlandirma (odd pricing), ¢ift sayili veya
yuvarlanmis fiyatlandirma (even pricing or round pricing) cezbedici fiyatlandirma (charming
pricing) ve dokuz sonlu fiyatlandirma (Nine ending pricing) basliklariyla incelenir.

Kiisurath fiyatlandirma, mal veya hizmetlerin yuvarlanabilir rakamin hemen altinda
18,95; 18,98; 18,99 gibi rakamlarla fiyatlandirmasini ifade ederken; kiisurath fiyatlandirma
tekniklerinin popiiler bir uygulamasi olan dokuz sonlu fiyatlandirma, fiyatin kendisinin veya
kiisuratinin dokuzla bitmesini ifade eder. Gerek fiyat indirimlerinde gerekse ilk fiyatlandirmada
tercih edilen bu tiir uygulamalar, gidadan otomobil sektdriine kadar hemen hemen tum
sektorlerde ragbet goriir (Estelami, 1999). Yapilan arastirmalar, kiisuratli fiyat uygulamalar
arasinda en fazla dokuz sonlu fiyatlandirmanin tercih edildigini gostermektedir (Holdershaw at
al., 1997; Gendall at al. 1998; Fiang & Kanetkar, 2006; Mace, 2012).

Bu tir fiyatlandirma politikasinin altinda yatan temel varsayim, tuketicilerin fiyatlari
daha diisiik algilayacaklari ve buna bagli olarak satiglarin artacagi diistincesidir (Gendall et al.,
1998). Gergekten de yapilan arastirmalarin birgogu bu varsayimi destekler niteliktedir
(Holdershaw at al.; 1997; Kalyanam & Thomas, 1998; Estelami, 1999; Anderson & Simester;
2003). Bununla birlikte bu durumun tilkeden iilkeye degistigini gosteren arastirmalar oldugu
gibi, s6z konusu varsayimin tam aksini gosteren arastirmalar da bulunmaktadir (Schinler &
Kibarian, 1996; Bray ve Harris, 2006; Marsula, 2006; Mace, 2012; Wagner & Jamsawang,
2014).

Diger taraftan, kiisurath fiyatlandirmanin satislara nasil katki saglayacagiyla ilgili ¢ok
sayida arastirma yapilmis olmasina ragmen; kiisurath fiyatlara karsi tiiketici tutumlarina
yonelik aragtirmalar i¢in ayni sey sdylenemez. Ayrica iilkeden iilkeye farklilik gésteren bu tiir
fiyatlandirma politikasinin Tiirkiye’de yasayan yerel tiiketiciler iizerinde nasil bir etki
yaratacagina dair yapilan arastirma sayisi da olduk¢a siirlidir. Bunlarin disinda kiisuratli
fiyatlama etik agidan da tartismali bir konudur. Bunun nedeni tuketicileri yaniltmasi;
yamltmanin da etik dis1 kabul edilmesidir (AMA, 2011; Aytug ve Ozgiiven, 2011; Ay,
Kahraman 2010).

Kiisuratl fiyatlandirmanin etik agidan tartismali olmasinin yani sira, 6zellikle kiiclik para
birimlerinin satin alma giiciinii kaybettigi iilkelerde, uygulama adeta tuketicilerin zekasiyla alay
eder niteliktedir. Tiketici bilincinin giderek arttig1 giiniimiizde ister istemez su soru akla
gelmektedir: Isletmeler, dokuz sonlu fivat uygulamalariyla tiiketicileri mi yoksa kendilerini mi
aldatiyor?

Bu soruya verilecek cevap, pazarlama etiginin sorgulandigi giiniimiizde kiisuratl fiyatin
u¢ uygulamalarindan biri olan dokuz sonlu fiyatlandirma politikalariin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigin1 ve uygulamada smirlarinin ne olmasi gerektigi konusunda pazarlama
yoneticilerine 6nemli diizeyde katk: saglayabilir.

2. Kiisurath Fiyatlandirmanin Arka Plam

Kiisurath fiyatlarin uygulama diislincesinin ne zaman ve nasil ortaya ¢iktig1 konusunda ortak
bir goriis birliginin oldugunu séylemek zor olmakla birlikte; Gendal ve meslektaslar1 (1997),
konuyla ilgili iki teoriden bahseder:
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Birinci teoriye gore, kiisuratl fiyatlandirma, Amerika Birlesik Devletlerinde i¢ savastan
sonra Ingiltere’den ithal edilen mallarin parasal degerinin Sterlin’den Dolar kuruna
doniistiiriilmesiyle baslar. Ingiltere’den ithal edilen mallarinin yiiksek kaliteye sahip olmasi, 0
donemde kiisurath fiyatlarin yiiksek kalite imajini ¢agristirmasina yol agar. Dolayisiyla birinci
teori, Amerikali perakendecilerin kiisurath fiyatlandirmayi tercih etmelerinin nedenini, yerli
mallarin da ithal mallar kadar ytiksek kaliteli algilanmasini1 saglama arzusuyla agiklar.

Ikinci teori kiisuratl fiyatin ortaya ¢ikis nedenini satis personelinin hirsizlik yapmasini
zorlastirmaya kars1 alian bir énlem olarak agiklar. Ik kez 1900°1ii y1llarin basinda Newyork’ta
faaliyet gosteren bolimlli bir magaza tarafindan kullanildigina inanilir. Bu fiyatlandirma
yonteminin, bircok kesim tarafindan ilging bulunmasi ve satiglar Gzerinde olumlu etki
yarattigina inanilmasi tizerine diinyanin pek ¢ok tlkesinde faaliyet gosteren perakendeciler
tarafindan tercih edilmesiyle sonug¢lanmis ve guniimizde de yaygin olarak kullanilmasina
devam edilmektedir.

3. Onceki Arastirmalar ve Teorik Yaklasimlar

Genel olarak ele alindiginda, konuyla ilgili ¢aligmalar iki grupta toplanabilir. Birinci grupta yer
alan caligmalar, kiisuratl fiyatlarin neden tiiketiciler iizerinde etkili oldugunu ve hangilerinin
tercih edildigini belirlemeye yoneliktir. ikinci grupta yer alan calismalar, kiisurath fiyatin
yarattig1 etkinin iiriinln cinsi, sembolik anlami1 ve parasal degere gore degisip degismedigine
yOneliktir. Birinci grupta yer alan ¢aligmalar beklenti, ¢agrisim ve dnemsizlestirme olmak tizere
ti¢ farkli teorinin olusmasina veya bu teorilerin test edilmesine yoneliktir.

Beklenti/olasilik (prospect) teorisi, kiisurath fiyatlarin etkisini, belirsizlik altinda karar
alan tiiketicilerin fiyat diizeylerine kars1 gosterdikleri tepkilerle agiklar (Hsu, 2004). Teori, U¢
temel varsayima dayanir. Birincisi kayip ve kazanglarin referans fiyat veya rakiplere gore
degerlendirilmesidir. Referans fiyatin biraz iistii kazang, biraz alt: kay1p olarak goriilir. ikincisi,
kademeli artis veya azalista tiiketicilerin fayda ve zarara karsi olan hassasiyetlerinin giderek
azalmasidir. Diger bir ifadeyle, sonradan kazanilan kazancin, ilk kazanilan kadar degerli
olmamas1 veya sonraki kaybin ilk kaybedilen kadar ac1 vermemesidir. Uglincsi kayiplara olan
hassasiyetin kazanclara gore daha fazla olmasidir (Hsu, 2004; Choi et al, 2012; Crompton,
2016).

Cagrisum (association) teorisi, kiisurath fiyatlarin yarattigi etkiyi indirim, tasfiye, diisiik
kalite, diisiik fiyat veya pazarlik firsatini ¢cagristirdigi diisiincesiyle agiklar. Cagrisim etkisinin
daha ¢ok sag basamaktan kaynaklandigi ileri strtlir (Gueguen et al. 2004, Stiwing vd, 1997;
Schinler, R. M. (1991). Ornegin Parsa ve Naipaul (2007), yaptiklar1 ¢alismada XX, 99’la biten
fiyatlarin kalitesizligi cagristirdigi sonucuna ulagirken; Kleinsasser ve Wagner (2011)
caligmalarin da turizm sektoriindeki fiyatlandirmada sag basamaklarin kiisuratli olmasinin
indirim duygusu yarattigi sonucuna ulasir. Ancak ¢agrisim etkisi sadece rakamlarla ilgili degil,
ayn1 zamanda firma imajina bagh oldugu kabul edilir. Ornegin Schindler ve Kibarian (2001)
yaptiklart arastirmada, kiisurath fiyatlarin, firmanin imajina bagh olarak fiyat indirimi veya
yiiksek kaliteyi cagristirabilecedi sonucuna ulagmustir.

Onemsizlestirme (Underestimate) teorisi, dokuz sonu fiyatlandirmanin etkisini agiklamak
icin en fazla bagvurulan teorik yaklagimdir. Teorinin ilham kaynagi sayisal veri isleme
mantigina dayanir. Teoriye gore sayisal farkliliklara iliskin yargi en soldaki basamaklara gore
olusur. Bu teori insanlarin 3.99 ile 5.00 rakamlar1 arasindaki farki, 1.01 den ¢ok 2.01 gibi
algiladigini séyler. Benzer sekilde s6z konusu teori, sol basamak etkisi nedeniyle 19.99 ile
20.00 arasindaki farkin 19.49 ile 19.50 arasindaki farktan daha biiyiik algilandigi veya 49.00 ile
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49.99 arasinda farkin 6nemsiz oldugunu sdyler. Bunun nedeni tiiketicilerin rakamlar

yuvarlamak yerine 6nemsiz basamaklar1 gormezden gelmesiyle agiklanir (Gueguen et al, 2004;
Mace, 2012).

S6z konusu teoriler gergevesinde kiisurathi fiyatlarin tiiketiciler Uzerindeki etkilerini
belirlemeyi amaglayan 6nceki arastirmalarin bir kismi1 deneysel yontemler, bir kismi da anket
yontemiyle yapilmistir. Deneysel arastirmalarin bazilar gergek satis verilerine (store based)
dayanan arastirmalardir. Ornegin Bray ve Harris (2006), kontrol ve deney amacl altisar magaza
secip, modaya tabi olmayan mal gruplarindan 12 farkli iirlin se¢mis ve satislar takibe
almiglardir. Arastirma donemi sonunda, kontrol grubu magazalardaki dokuz sonlu iiriin
satisinin, deney grubu magazalarda yuvarlak fiyath {iriin satislarindan 6nemli 6lciide diisiik
oldugu sonucuna varmiglardir.

Deneysel arastirmalarin bir kismi gercek satis verilerine degil, satin alma olasiligini tespit
etmeye yoneliktir. Ornegin Gendal vd. (1997); Yeni Zelanda’da yaptiklar: bir arastirmada tam
tesadiifi deney diizeni ¢ergevesinde alt1 farkl: iirlinii tesadiifi olarak sectikleri ti¢ farkli gruba,
ii¢, bes ve sifir sonlu fiyatlardan teklif etmis ve satin alma olasiliklarini sormuglardir. Arastirma
sonunda 0.95 ve 0.99’1u fiyatlar arasinda 6nemli bir fark olmadigini, ancak $100 seviyesinde
satin alma olasiliginin diistiigii sonucuna ulasan yazarlar, 99 sonlu rakami en avantajli fiyat
olarak onermislerdir.

Guegen ve Legoherel (2001), digerlerinden farkli olarak liste fiyatinin altinda kiisuratl
ve yuvarlak fiyatlardan hangisinin daha fazla indirimi temsil etti§ine yonelik arastirma
yapmustir (liste fiyat 70 PB iken, 59.95 PB ve 60 PB’ ne indirilmesi). Arastirmacilar yuvarlak
ve dokuz sonlu fiyath 10 farkl {iriinii belirli araliklarla TV ekranindan deneklere gostermisler
ve hangisinin daha fazla indirim ¢agristirdigin1 sormuslardir. Sonuclar deneklerin indirim
algisiin diisiik fiyath iiriinlerde kiisurath fiyatlarin yuvarlak fiyatlara gore daha etkili oldugu;
ancak yiiksek degerli tirlinlerde iki fiyat arasinda farklilik olmadigin1 géstermistir.

Konuyu farkli bakis agisiyla ele alan Choi vd. (2012), anket yontemin kullanarak
yiiriittiikleri ¢alismada sadece dokuz sonlu fiyatlarin tercih edilebilirligini degil, dokuz sonlu
fiyatlarin reklam mesajlariyla birlikte miisterek etkisini belirlemeyi amag¢lamistir. Bu amacla
dort farkli kosulu belirleyen iki grup soru hazirlamislardir. Birinci grup sorular, reklam
mesajlarinin tiiriyle ilgili olup, kazang — kayip mesaj1 (gain framed-loss framed); ikinci grup
sorular ise, fiyatla ilgili olup, dokuz sonlu ve yuvarlak fiyatlarla ilgili diizenlenmistir. Birinci
grup sorular, tercih edilebilir- edilemez; kotu-iyi; faydasiz-faydali olmak tizere ti¢ baslikta;
ikinci. Grup sorular tercih edilmez-edilir; memnuniyetsizlik-memnuniyet, zevksiz-zevkli;
sikici-ilging; koti-iyi olmak {izere dort maddeden ibaret olup, bunlarin 6l¢iimii igin 7 noktali
Olcek kullanilmigtir. Toplanan verilerin analiz sonuglar; dokuz sonlu fiyatlarin kazang
mesajlariyla kullanilmasinin kayip mesajlariyla birlikte kullanilmasindan daha etkili oldugu;
fakat yuvarlak fiyatlarla kullanildiginda herhangi bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmigtir.

Ikinci grupta yer alanlar ¢alismalar; dokuz sonlu fiyatlarm iiriinlin cinsi, rakamlarin
sembolik anlamlar1 ve parasal degerine gore degisip degismedigine yoneliktir (Liang ve
Kanetkar, 2006; Ngebo et. al. 2010; Mace, 2012; Wagner vd. 2014).

Kiisurath fiyatlarin diisiik fiyatli (sabun) ve yiiksek fiyathi (sirt ¢antasi) iriinler
Uzerindeki etkisini inceleyen Liang ve Kanetkar’in (2006) yapmis oldugu arastirma sonuglart,
kiisurath fiyatlar agisindan diisiik fiyath {irlinlerde sag basamak etkisinin az, yiiksek fiyath
iirlinlerde fazla oldugunu gostermistir. Dokuz ve sifir sonlu fiyat acgisindan ise, her iki iirtiniin
seciminde sifir sonlu fiyatin etkiledigi sonucuna varmistir. Ngobo ve arkadaslarinin (2010)
yapmis oldugu calismada dokuz sonlu fiyatlarin genis kategorilerde etkili oldugunu fakat daha
kiiciik pahali kategorilerde etkili olmadigini gostermistir. Dokuz sonlu fiyatlarin etkisini Urtin
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kategorileri seviyesinde inceleyen Mace (2012), diisiik fiyath tiiriin kategorileri ve yeni
urunlerde etkinin ylksek; 6zel etiketli Griin kategorileri ve pazar payi yiiksek tirtinlerde etkinin
diistik oldugu sonucuna varmistir. Wagner ve Jamsawang (2014), yapmis olduklari ¢alismada
kiisuratl fiyatlarda kullanilan son rakamlarin kiiltiirel yapiya gore degisebileceginden hareketle
yapmis oldugu arastirmada Cin’de 8, Hindistan’da 5 ve 9, Islami iilkelerde 7 rakaminin tercih
edildigini sonucuna ulagmstir.

Bu konuda Tiirkiye’de yapilan arastirmalar oldukca sinirlidir. Hanger ve digerlerinin
(2007), yapmis olduklar1 arastirma, kafe ve restoranlarda uygulanan fiyat yazim stratejilerinin
neler oldugu ve Ogrenciler tarafindan kalite ve ucuzluk gibi nitelikler agisindan nasil
algilandigini belirlemeye yoneliktir.

Bigicinin (2014), anket yontemi kullanarak yapmis oldugu arastirma ise, yabanci
turistlerin yiyecek igecek isletmelerinde kiisuratli fiyatlari ucuzluk, kalite 6deme kolaylig: gibi
cesitli nitelikler agisindan nasil algiladiklarini belirlmeye yoneliktir.

Cambaz ve Geroglu'nun (2015), kolayda ornekleme yoluyla magazalardan aligveris
yapan tiiketicilerle yaptiklari anket ¢alismasinda konuyu satislarin artirilmasina katki saglamak
acisindan degil, kiisurath fiyat uygulamalarina karsi tiiketici tutumlarinin ne oldugunu
anlamaya yoneliktir.Yazarlar, arastirmalart sonunda genellikle tiiketicilerin kiisuratl
fiyatlandirma uygulamalarina kars1 olumsuz goriislere sahip olduklari sonucuna varmislardir.

Kiistirath fiyatlarin farkli uygulamalarini igeren tiim bu g¢alismalar genel olarak
degerlendirildiginde; bazi konularda, 6rnegin kiisurath fiyatlarin kalite ve ucuzluk ¢agrisimi
konusunda, ortak sonuglara ulasilmasina ragmen, fiyat tercihleri konusunda farkli sonuglara
ulasildig: sdylenebilir.

4. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin iki temel amaci bulunmaktadir. Birincisi, yuvarlak fiyatlar karsisinda dokuz
sonlu fiyatlarin yazim bigimlerinin Tiirkiye’de yasayan yerel tiketicilerin satin alma tercihini
degistirip degistirmedigini belirlemektir. Bu baglamda asagidaki sorularin cevaplari aranmistir.

a) Dusiik degerdeki mal ve hizmet fiyatlariin dokuz sonlu ve yuvarlak rakamlarla
fiyatlandirilmasi tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistiriyor mu?

b) Yiksek degerdeki mal ve hizmet fiyatlariin dokuz sonlu ve yuvarlak rakamlarla
fiyatlandirilmast tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistiriyor mu?

¢) Dokuz sonlu fiyatlarin sag basamaklarinin kii¢iik puntoyla yazilmasi tiiketicilerin satin alma
tercihlerini etkiliyor mu?

d) Kiisurath olmayan yiiksek parasal degerlere sahip mal ve hizmetlerin yuvarlak fiyat yerine
hemen altindaki dokuz sonlu rakamla fiyatlandirilmas: tiiketicilerin segim tercihini etkiliyor
mu?

e) Bu tercihler yas, cinsiyet, gelir ve egitim gibi demografik faktdrlere gore degisiyor mu?

f) Apyrica; etik agidan tartismali olan dokuz sonlu fiyatlara karsi tiiketici tutumlarinin ne

oldugunu ve bu tutumlarin demografik faktorlere gore degisiklik gosterip gostermedigini
belirlemektir.
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5. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Aragtirma sadece dokuz sonlu kiisuratli fiyatlar ve dokuz sonlu kiisuratsiz fiyatlarla
sinirlandirilmistir.  Dokuz sonlu kiisurathi fiyatlarin segilme nedeni, kiisuratli fiyatlarin
abartilmis hali olmasidir. Kiisuratli olmamasina ragmen, drnegin 999 gibi, dokuz sonlu fakat
yuksek degere sahip kiisuratsiz fiyatlarin arastirmaya dahil edilmesinin nedeni ise, diisitk
degerli iriin fiyatlariyla oransal olarak karsilastirildiginda, dokuz sonlu kiisurath fiyatlarla
benzer etki yaratmasidir.

Arastirma kapsami disinda birakilan bir diger konu marka ve triin cinsidir. Uriin cinsinin
dikkate alinmamasi, fiyat tercihlerinin, {iriin cinsinden ¢ok diisiik veya yiiksek fiyatla iliskili
oldugu diisiincesidir. Ayrica iiriin cinsi ne olursa olsun zayif ekonomilerde kii¢iik para
birimlerinin harcama imkaninin bulunmamasidir. Markanin dikkate alinmamasinin nedeniyse,
gliclii markalarin yarattigi marka bagliliginin fiyat hassasiyetini azaltmasidir. Arastirma
kapsaminin daraltilmasinin nedeni soru sayisini azaltarak, cevaplama oranini artirmaktir.
Arastirmanin baglica kisiti, sadece dort sehirde yapilmasi ve ornek birimlerinin tesadiifi
olmayan yontemle secilmesidir.

6. Hipotezler

Aragtirmanin birinci amaci, kiisurath fiyatlarin u¢ uygulamalarindan biri olan dokuz sonlu
fiyatlarin yerel duzeyde tuketicilerin satin alma tercihlerini degistirip degistirmeyecegini
acikliga kavusturmaktir. Cagrisim, beklenti ve 6nemsizlestirme teorileri kiisurath fiyatlarin,
ozellikle dokuz sonlu fiyatlarin tiiketicilerde satin alma tercihini olumlu yonde degistirdigini
sOyler. Ancak konuyla ilgili yapilan aragtirma sonuglarinin bir kismi bu teorileri desteklemez
(Bray, Bray, & Harris, 2006; Mace, 2012). Ayrica dokuz sonlu fiyatlarin yarattigi etki de
tilkeden iilkeye de farklilik gosterir (Gendall, et al, 1998).

Diger taraftan enflasyon oraninin yiiksek oldugu Tirkiye’de tedaviilde olmasina ragmen;
dolanimdaki miktarin yetersiz olmasi nedeniyle, cogu zaman saticilarin miisterilere para iistii
iadesinden kag¢indiklar1 veya bazi miisterilerin 6nemsemedikleri i¢in bir kurusluk para {istiinii
istemedikleri siklikla karsilagilan bir durumdur (Canbaz & Demirkol Geroglu, 2015). Ayrica,
ister diisilik isterse yiiksek fiyatl iirlin olsun, yillardir uygulamasi devam eden dokuz sonlu
fiyatlarin ne anlama geldigini yorumlayabilecek nitelikteki tiiketici sayis1 her gegen giin
artmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin bu tiir aldatici uygulamalara kars1 farkindaliklarinin
artmasi beklenir. Bu noktadan hareketle asagidaki hipotezler 6ne strllebilir.

H1la: Diisiik parasal degeri mal ve hizmete iligskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisuratli fiyata doniistiiriilmesi (9.99 ve 10.00 gibi) tiiketicilerin satin alma
tercihini degistirmez (Fiyat tercihlerinde fark yoktur) .

Hib:Fiyatlarin kiisurath kismun kiiciik rakamla yazilmasi1 (19.99 — 19%9gibi),
tiikketicilerin satin alma tercihini degistirmez (Fiyat tercihlerinde fark yoktur) .

H1c: Yuksek parasal degerli mal ve hizmete iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisurath fiyata doniistiiriilmesi (860.00-859.99 gibi) tiketicilerin satin alma
tercihini degistirmez (Fiyat tercihlerinde fark yoktur) .

H1d: Sol basamaklar1 ayni olmasina ragmen; kiisuratli kismin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmasi (7.50 ve 7.49 gibi) tiiketicilerin satin alma tercihini degistirmez (Fiyat tercihlerinde fark
yoktur) .

Benzer sekilde kiisuratli olmamasina ragmen; yiiksek parasal degeri ifade eden dokuz
sonlu fiyatlarin, diisiik degerdeki kiisurath fiyatlarla karsilastirilmasi halinde, oransal olarak
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ayni etkiyi yaratmasi beklenir (6rnegin, otel fiyatlarinin 1000 TL yerine 999 TL olarak
fiyatlandirilmasi) Bu noktadan hareketle asagidaki hipotez ileri siiriilebilir.

H1le: Parasal degeri yliksek mal ve hizmetlere iligskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu fiyata doniistiiriilmesi, tliketicilerin satin alma tercihini degistirmez.

Onceki arastirmalar, tiiketicilerin dokuz sonlu ve kiisurath fiyata karsi davranissal
tepkilerinin cinsiyet ve gelir seviyesine gore degistigini gosterir (Gendall et al,1998; Mace,
2012). Bununla birlikte tiiketici bilincinin arttigi ve herkesin alisik oldugu fiyatlandirma
yontemine karsi demografik 6zellikler nedeniyle anlamli bir farkliligin olmasi beklenmez. Bu
baglamda agagidaki hipotezler ileri siiriilebilir:

H2a: Diisiik degerli tirtinlerde yuvarlak fiyatlarla bu fiyatin hemen altindaki dokuz sonlu
kiisurathi fiyatlarin tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistirip degistirmeyecegi Cinsiyete
gore farklilik gostermez.

H2b: Fiyatlarin kiisurath kisminin kii¢iik rakamla yazilmasinin tiiketicilerin satin alma
tercihini degistirip degistirmeyecegi cinsiyete gore farklilik gostermez.

H2c: Yiiksek parasal degerli mal ve hizmete iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisurath fiyata doniistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi cinsiyetle gore farklilik géstermez

H2d: Sol basamaklar1 ayni olmasina ragmen; kiisuratl kismin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmasinin (7.50 ve 7.49 gibi) tiketicilerin satin alma tercihini degistirip degistirmeyecegi
cinsiyete gore farklilik géstermez.

H2e: Parasal degeri yiiksek mal ve hizmetlere iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu fiyata donistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi cinsiyete gore farklilik géstermez.

H3a: Diisiik degerli iriinlerde yuvarlak fiyatlarla bu fiyatin hemen altindaki dokuz sonlu
kiisuratli fiyatlarin tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistirip degistirmeyecegi yasa gore
farklilik gostermez.

H3b: Fiyatlarin kiisurath kisminin kii¢iik rakamla yazilmasiin tiiketicilerin satin alma
tercihini degistirip degistirmeyecegi yasa gore farklilik gostermez

H3c: Yiiksek parasal degerli mal ve hizmete iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisurath fiyata doniistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi yasa gore farklilik gostermez

H3d: Sol basamaklar1 ayni olmasina ragmen; kiisuratli kismin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmasiin (7.50 ve 7.49 gibi) tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip degistirmeyecegi yasa
gore farklilik gostermez.

H3e: Parasal degeri yliksek mal ve hizmetlere iligkin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu fiyata donistiiriilmesinin tliketicilerin  satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi yasa gore farklilik gostermez.

H4a: Diisiik degerli iirlinlerde yuvarlak fiyatlarla bu fiyatin hemen altindaki dokuz sonlu
kiisuratl fiyatlarin tiikketicilerin satin alma tercihlerini degistirip degistirmeyecegi egitime gore
farklilik gostermez.

H4b Fiyatlarin kisuratli kisminin kiigiik rakamla yazilmasinin tiiketicilerin satin alma
tercihini degistirip degistirmeyecegi egitime gore farklilik géstermez

H4c: Yiiksek parasal degerli mal ve hizmete iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisuratli fiyata doniistliriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi egitim gore farklilik gostermez

H4d: Sol basamaklar1 ayni olmasina ragmen; kiisuratli kismin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmasimin (7.50 ve 7.49 gibi) tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip degistirmeyecegi
egitime gore farklilik gostermez.
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H4e: Parasal degeri yliksek mal ve hizmetlere iligskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu fiyata doniistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi egitime gore farklilik gostermez.

H5a: Diisiik degerli iriinlerde yuvarlak fiyatlarla bu fiyatin hemen altindaki dokuz sonlu
kiisurathi fiyatlarin tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistirip degistirmeyecegi gelire gore
farklilik gostermez.

H5b: Fiyatlarin kiisuratli kisminin kii¢iik rakamla yazilmasiin tiiketicilerin satin alma
tercihini degistirip degistirmeyecegi gelire gore farklilik gostermez

H5c: Yiiksek parasal degerli mal ve hizmete iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisurath fiyata doniistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi gelire gore farklilik gostermez

H5d: Sol basamaklar1 ayni olmasina ragmen; kiisuratl kismin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmasiin (7.50 ve 7.49 gibi) tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip degistirmeyecegi gelire
gore farklilik gostermez.

H5e: Parasal degeri yliksek mal ve hizmetlere iligskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu fiyata doniistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi gelire gore farklilik gostermez.

Aragtirmanin ikinci amaci etik agidan tartismali olan dokuz sonlu kiisurath fiyatlar
konusunda tiiketicilerin tutumlarini ve bu tutumlarimin demografik faktorlere gore degisip
degismedigini belirlemekti.

Tutum, genel olarak Insanlarin nesneler ve olaylar hakkindaki olumlu ya da olumsuz
degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Biligsel, duygusal ve davranissal boyutlardan olusur
(islamoglu & Altumisik, 2003). Fiyatlama acisindan bilissel boyutun énemi, bireylerin rakip
mallar ve o mal ya da hizmete iliskin gegmiste sahip oldugu bilgiler ¢ercevesinde fiyatin ucuz
veya pahali seklindeki yorumlarina dayanir. Duygusal boyut; bilgiyi kullanmaksizin
tlketicilerin mal veya hizmetin fiyatiyla ilgili olumlu ya da olumsuz diisiincelerini ifade eder.
Davranigsal boyut, bir olaya gosterilen tepkidir. Pazarlama arastirmalarinda gozlem ve
deneysel yontemler kullanilmadigi durumlarda davranissal boyut satin alma niyetiyle tahmin
edilebilir.

Onceki arastirmalar, tiiketicilerin fiyata karsi davramsal tepkilerinin cinsiyet ve gelir
seviyesine gore degistigini igaret eder. Ayrica Tiirkiye’de yapilan bir arastirma sonuglari,
tiketicilerin kiisuratli fiyatlar1 giiven sarsici buldugunu gosterir (Canbaz & Geroglu, 2015).
Buradan hareketle asagidaki hipotezler ileri siiriilebilir.

H6a: Tiketiciler arasinda dokuz sonlu fiyatlandirmanin anlamli bir indirim sagladig:
diislincesi; yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyine gore farklilik gosterir.

H6b: Tiiketiciler arasinda dokuz sonlu fiyatlandirmanin etik dis1 oldugu diistincesi; yas,
cinsiyet, gelir ve egitim diizeyine gore farklilik gosterir.

H6c: Tiketiciler arasinda dokuz sonlu fiyatlandirmanin zekalarinin hafife alindig
diistincesi; yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyine gore farklilik gosterir.

H6d: Tiiketiciler arasinda dokuz sonlu fiyatlandirmanin satin alma niyetini olumlu
etkileyecegi diigiincesi; yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyine gore farklilik gosterir.
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7. Metodoloji

Veriler anket ydntemiyle toplanmus olup; anket, {ic boliim ve 13 sorudan olusmaktadir. Ilk
béliim yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyini belirlemeyi amaglayan dort soruyu icerir. Ikinci
bolum, tuketicilerin tercihlerini belirlemek amaciyla gesitli fiyat diizeylerinde yuvarlak ve
dokuz sonlu fiyat ciftlerini iceren bes sorudan olusmaktadir. Bu sorular tiiketicilerin dokuz
sonlu fiyat yazim bic¢imlerinin kendilerine en yakin yuvarlak fiyatlar karsisinda satin alma
tercihlerini degistirip degistirmeyecegini 6grenmeye yoneliktir. Anketin son boliminde yer
alan sorular, dokuz sonlu fiyatlara kars1 tiiketicilerin tutumunu belirlemeye yoneliktir. Amag,
tutumun bilissel, duygusal ve davranissal boyutlarin1 6lgmektir. Ilk ve ikinci boliimde nominal
0lcekli, son boliimde aralikli 6lgekli sorulara yer verilmistir. Aralikli 6l¢ek olarak, besli Likert
ol¢egi kullanilmistir (1, kesinlikle katilmiyorum, ....5, tamamen katiliyorum).

Aragtirmanin ana kiitlesi Tiirkiye olup,  gerek maliyet gerekse arastirmanin
uygulanabilirligi agisindan ihtimalsiz 6rnekleme yontemi secilmistir. Bu baglamda sehirler
yargisal; bireyler kota 6rnekleme yontemiyle se¢ilmistir. Secilen sehirlerin miimkiin oldugunca
Turkiye’deki tiketicileri temsil etmesi i¢in Turkiye’nin genel yapisini yansitan sehirlerin
secilmesine 6zen gosterilmistir. Bu se¢im yapilirken g6z oniinde bulundurulan baslica
olgutlerden birincisi, Tiirkiye’nin gesitli bolgelerinden gelen insanlarin ikamet ettigi biiyiik
sehir olmasi; ikincisi arastirmanin yapildigi Canakkale iline yakin olmasidir. Bu ¢ergevede
[stanbul, Bursa Izmir ve arastirmanin yapildig1 Canakkale illeri segilmistir.

Ornek biiyiikliigii hem standart sapma hem de oran yéntemi kullanilarak hesaplanmistir.
Bunun nedeni, anket sorularinin hem nominal &lgekli hem de aralikli Slgekli sorulardan
olugsmasidir. Aralikli 6lgekli sorular igin 40 kisilik gruptan alinan bireylerin verdikleri
cevaplardan tahmin edilen ortalama standart hata kullanilmistir. 6)= 1,3, giiven diizey Z(a) =
0.05 ve beklenen hata (E) = 0.10 alinarak, minimum 6rnek biiyiikliigli 648 olarak hesaplanmistir
[n=(Za)?./E?].

Tiiketicilerin kiisuratli ve yuvarlak fiyatlari tercihleri dikkate alinarak oran yontemiyle
hesaplanan drnek biiyiikliigi; ( E= 0,05; p=0,50, ) 384 olarak hesaplanmistir. Bu ¢alismada
hatal1 anketlerin olabilecegi dikkate alinarak 6rnek biiyiikligiiniin 800 olmasi benimsenmistir.

Ornek elemanlarinin se¢imi, sehir niifusu ve cinsiyet oranlar1 dikkate aliarak iki asamali
kota yontemiyle yapilmistir. 2017 sonu ile TUIK verilerine gore secilen sehir niifuslari
asagidaki gibi olup, ortalama olarak cinsiyet yiizdeleri kadin % 49,8 erkek % 50,2 duzeyindedir.
Birbirlerine yakin olmasi nedeniyle cinsiyet orani 0.50 olarak alinmistir (Tablol).

Tablo 1: Kota 6rneklemesi

Sehirler Nfus Oran Erkek (0.50) | Kadin (0.50) Toplam
Istanbul 15 000 000 0.72 288 288 576
Izmir 4 000 000 0.18 72 72 144
Bursa 1800 000 0.08 32 32 64
Canakkale 500 000 0.02 8 8 16
Toplam 21 300 000 400 400 800

Veriler, 15 Mayis -2 Haziran 2018 tarihleri arasinda Istanbul (Pendik —Nomarin AVM-
Umraniye Canpark AVM) izmir (Bornova Forum), Bursa (Suryapi-Korupark), Canakkale (17
Burda) illerinde faaliyet gosteren alisveris merkezlerindeki tiiketicilerle kolayda 6rnekleme
yoluyla anketorler vasitasiyla toplanmustir.
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8. Verilerin Kontroll ve Analizi

Toplam 800 kisiyle anket yapilmuis, hatali doldurulan 8 anket ayiklanarak 792 kullanilabilir
anket verileri elde edilmistir. Analiz dncesi aralikli verilerin normal dagilimli olup olmadiklari
incelenmistir. Degiskenlerin dagilimini saptamak i¢cin Anderson Darling testi uygulanmis ve
degiskenlerden higbirinin normal dagilim gostermedigi goriilmiistiir (p<.05). S6z konusu dort
degiskenin her biri doniisiime tabi tutulmus ancak, asir1 sola ¢arpik olmalar1 nedeniyle farkl bir
sonuca ulagilamamig, normal dagilim saglanamadigindan  parametrik  testlerin
uygulanmasindan vazgegcilmistir.

Tutum O6lgmeye yonelik hazirlanan sorular tutumun boyutlar1 dikkate alinarak
hazirlanmis olup, gegerlilik ve guvenilirlik analizleri yapilmustir. Gegerlilik, bir testin élgmek
istedigi 6zelligi dlgmesi ile ilgili bir kavramdir. Igerik gegerliligini saptamada kullanilan etkin
yontemlerden birisinin uzman goriislerine basvurmak oldugu kabul edilir(Alpar, 2014). Bu
baglamda arastirmanin amacina uygun olarak sorular, ii¢ kisilik proje ekibi disinda konusunda
uzman iki akademisyenin goriisleri alinarak son sekli verilmistir.

Giivenilirlik, tiim sorularin bir olguyu agiklamasini ifade eder (Ozdamar, 2002). Analiz
sonuglar1 sorularin yiiksek derecede giivenilir olduklarin1 gostermistir. (Cronbach’s Alpha=
0,86). Soru biitiin korelasyon katsayilar1 0.689-0.740 arasinda olup, yapilan varyans analizi dort
soruluk 6l¢egin toplanabilir oldugunu gosterir (Tukey Additiviyt test; F=1,628; p=0,181).
Ayrica sorularin cevaplayicilar tarafindan benzer sekilde algilandigi goriilmiistiir (Hotelling T2
=5.835, F=1.940; p=0,122).

9. Bulgular

Aragtirmaya katilan 792 katilimcinin demografik yapisi tablo 2” de gortlmektedir. Tabloda
goriildiigi gibi arastirmaya katilanlarin % 51,1 kadin, digerleri erkektir.

Tablo 2: Katilimcilarin demografik yapisi

Cins n (%) Yas n (%) Egitim n (%) Gelir (b) n_ (%)
Erkek 387 (48.9) 18-29 433 (54.7) Tlkokul 85 (10.7) 1500-4999 555 (70.1)
Kadin 405 (51.1) 30-49 290 (36.6) Orta-Lise 181 (22.9) 5000-9999 197(24.9)
Y>50 69 (8.7) Universite 526 (61.4) G>10 000 40 (5.1)
Toplam 792 792 Toplam 792 792

Yas itibariyla katilimcilarin biiyiik cogunlugu 18-29 yas araliginda olup, en az katilimci
orani 50 ve daha fazla olan yas grubundadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu yiiksek 6genim
gdrmiis olanlardir (%61,4). Ilkokul mezunlarinin oran1 sadece % 10,7’dir. Gelir seviyesi olarak
katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (% 70,1) diisiik gelir grubunda, %24,9’u orta, geriye
kalanlar ylksek gelir grubunda yer almaktadir.

Katilimcilara bes farkl fiyat diizeyi ve yazim sekline gore yuvarlak fiyatlar karsisinda
dokuz sonlu fiyatlarin satin alma tercihini degistirip degistirmedigine yonelik asagidaki sorular
sorulmustur.

1. Referans fiyat1 12 b olan bir iiriin indirime tabi tutuldugunda fiyatinin 10.00 b veya 9.99 b
olmasi satin alma tercihinizi 9.99 lehine degistirir mi?

2. Herhangi bir iiriin veya hizmet fiyatinn 19.99 & yerine 19°° b seklinde yazilmas: sizde o
malin daha ucuz oldugu hissini uyandirtyor mu?
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3. Bir magazada fiyat1 860.00 b olan begendiginiz fakat pahali buldugunuz igin satin
almadigimiz bir elbiseyi baska bir magazada 859.99 1 fiyat etiketiyle goriirseniz, satin alma
kararinizi degistirir misiniz?

4. Fiyat1 7.50b ve 7.49 b olan marka ve nitelikleri agisindan benzer olan iki mala karsi
tercihiniz 7.49 lehine kullanilir misiniz?

5. Uzerinde 1000 b etiketiyle gordiigiiniiz ve satin almaya karar verdiginiz bir {iriin igin tam
magazaya girerken, ayni marka ve nitelikteki tirtinii hemen yakininizdaki bir magazada 999
b fiyat etiketiyle goriirseniz, yolunuzu degistirir misiniz?

Katilimcilarin evet —hayir seklinde verdigi cevaplar ve analiz sonuglari asagidaki gibidir
(Tablo 3).

Tablo 3: Dokuz Sonlu Kiisuratli Fiyatlart Onemseyenler ve Onemsemeyenlerin Ki Kare

Uyum Analizi
jl—xiirgittglll:ri Fiyat ciftleri (b) | Tercih Gozlenen Beklenen Ki-kare P
1 9.99-10.00 g:;tr éig ggg 2.444 000*
b 19.99 19,99 IE;/;ltr éjg ggg 3.182 000*
H1c 859,99-860,00 IE;’;tr o S 2.183 000"
g 7.49-750 IE:;tr égg ggg 2.861 000*
Hie 999-1000 IE:;L op S 2512 000"
*: p<0,05

Tabloda goriildiigii gibi analiz sonuglari, yuvarlak fiyatlar karsisinda dokuz sonlu fiyatlari
tercih edenlerle etmeyenlerin gozlenen ve beklenen degerlerinin esit oldugu iizerine kurulu
istatiksel sifir hipotez biitiin fiyat seviyeleri igin reddedilmistir. Bu durum, arastirma hipotezi
olarak ifade edilen Hla-Hle arasindaki bes arastirma hipotezini dogrular. Diger bir anlatimla,
hi¢bir fiyat diizeyinde dokuz sonlu fiyatlarin hi¢gbir yazim seklinin kendilerine en yakin
yuvarlak fiyatlar karsisinda tiiketicileri daha fazla satin almaya tesvik ettigi iddiasim
dogrulamaz

Ikinci grupta yer alan hipotezler, her bir fiyat diizeyi igin yuvarlak fiyatlara kars1 dokuz
sonlu fiyatlarin tercih edilip edilmemesinin cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumuyla iliskili olup
olmadiginin belirlenmesiydi. Her bir degiskenle ilgili ki kare bagimsizlik analiz sonuglar
asagidadir (Tablo. 4a, 4b, 4c,4d).

Tablo 4a - Cinsiyet- Fiyat Tercihi Iliskisi

Aragtirma Fiyat diizeyi Tercih Erkek Kadm x? P
Hipotezleri G* B** G** B*** df
] Evet | 86 | (86) | 90 (90) | 0,000 | 1,000
H2a 9.99-1000 1y | 301 | (301) | 315 | (315) 1
2 19.99-19,99 | Evet 68 | (70.9) | 77 | (741) | 0275 | .600
Hayr | 319 | (316.1) | 328 | (330.9) 1
Evet 74 | (782) | 86 (81.8) | 0580 | 459
H2c 859.99-860 | i | 313 | (3088) | 319 | (3232) 1
Evet 75 | (772) | 83 (322) | 0154 | .69
H2d 7.49-1.50 Hayir | 312 | (309.8) | 808 | (324.2) 1
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Evet 79 341

Hayir 308

(84.5) 94
(3025) | 311

88.5) 0.906

H2e (316.5) 1

999-1000

**G= gozlenen; ***B=Beklenen

Tablo 4a, tum hipotezler igin tim fiyat ciftlerinde yuvarlak fiyatlar karsisinda dokuz
sonlu fiyatlarin tercih edilip edilmemesinin cinsiyetten bagimsiz (iliskisiz) oldugu tizerine
kurulan bes sifir hipotezin tamaminin kabul edildigini gosterir (p>.05). Bu durum, H2a- H2e
arasindaki bes arastirma hipotezi dogrulanmasi demektir.

Tablo 4b: Yas-Fiyat Tercih Iliskisi

Aragtirma Fiyat dizeyi Tercih | 18-29 30-49 50ve X p
Hipotezleri G* B** | G* B** {istii df
G* B**
] Evet | 119(96.2) | 44 (64.2) | 13(15.3) | 15.728 | .000*
H3a 9.99-10.00 1 v | 314(336.4) | 246 (225.6) | 56 (53.7) 2
Evet | 93 (79.3) | 38 (53.1) | 14 (126 | 8.843 | .015*
99 __
H3b 197-19.99 | yavir | 340 (353.7) | 252(236.9) | 55 (56.4) 2
Evet | 103 (87.5) 43 (586) | 14 (13.9) | 8649 | .013*
H3c 859.99-860 |y vi | 330 (345.5) | 247(2314) | 55(55.0) 2
Evet | 103 (86.4) 42 (57.9) | 13(138) | 9474 | .000*
H3d 749750 | prvie | 330(3466) | 248(2321) | 56(55.2) 2
Evet | 110 (94.6) 49 (633) | 14(151) | .470 | 024
H3e 999-1000 |y vy | 323(3384) | 241(226.7) | 55(53.9)

*p<0,05; * G= gbzlenen; **B=Beklenen

Tablo 4b, yas ve fiyat tercihi arasindaki iligkileri gosterir. Analiz sonuglari, tiim fiyat
ciftlerinde yuvarlak fiyatlar karsisinda dokuz sonlu fiyatlarin tercih edilip edilmemesinin
yas’dan bagimsiz (iliskisiz) oldugu {izerine kurulan sifir hipotezlerin tamaminin reddedildigini
gosterir. Bu durum H3a-H3e arasindaki farklilik gostermez, iliski yoktur veya bagimsizdir
anlamini tagiyan bes arastirma hipotezini dogrulamaz. Diger bir ifadeyle tercih durumunun
yasla iligkili oldugu anlasilmaktadir. Ki kare degerlerine gére dokuz sonlu fiyatlarin yasla
iliskisinin en giiclii oldugu fiyat ciftleri, 1-4-2-3 ve 5 seklinde siralanabilir. Dokuz sonlu
fiyatlar1 yuvarlak fiyata tercih edip etmemenin en ¢ok hangi yas grubuyla iliskisi oldugu,
gozlenen ve beklenen degerler arasindaki farka bakarak anlasilabilir. Gozlenen ve beklenen
deger farki ki- kare degerini yiikseltirken, 6nemlilik diizeyini (P) diisiiriir. Ornegin fiyat tercihi
yas iliskisinde, iliskinin en gii¢lii oldugu yas grubu 18-29 yas grubudur. Bu grubu 39-49 yas
grubu izler (Tablo 3b, 1 satir)

Tablo 4c, Cesitli diizeylerdeki dokuz sonlu fiyat tercihi ile gelir diizeyi arasindaki iligkiyi
gosterir. Analiz sonuglari, tiim fiyat ¢iftlerinde yuvarlak fiyatlar karsisinda dokuz sonlu
fiyatlarin tercih edilip edilmemesinin egitimden bagimsiz (iliskisiz) oldugu iizerine kurulan sifir
hipotezlerden H4e hari¢ digerleri reddedilememistir. Diger bir ifadeyle; kiisuratli olmamasina
ragmen yliksek degerli mal ve hizmetlerin kendisine en yakin dokuzlu fiyata doniistiiriilmesinin
egitim seviyesiyle iligski oldugu sdylenebilir. G6zlenen ve beklenen degerler dikkate alindiginda
iki fiyat arasindaki farklilig1 en fazla 6nemsemeyenler iiniversite mezunlari, bu farki dnemseyip
dokuz sonlu fiyat1 tercih edenler ilkokul mezunlardir.
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Tablo 4c: Egitim - Fiyat Tercih iliskisi

I—ﬁ)?ttgll;?i Fiyat duzeyi Tercih GELKB* ((3) ita'gii UGnLveériE € x df p
Hea | 9991000 | B | Gr(een) | a7 (a0 | d02(aony | 2 |
Heo | 1921999 | wf | Gaeaa | 1seard) | azrazen | 2 |
e | sewwo | £u | 27| g iy | T |
Hag 1470 | e | o | 1500144 | apaqaady | 2 |
I R N I A e el

*p<0,05; * G= Gdzlenen; **B=Beklenen

Dokuz sonlu fiyatlar ile yuvarlak fiyatlar arasindaki farkliligin 6nemsenip
onemsenmemesinin gelire bagimli olup olmadigini1 gosteren ki kare analiz sonuglar1 tablo 4d’
de gorulmektedir.

Tablo 4d: Gelir- Fiyat Iliskisi

Q;?:;T;?i Fiyat diizeyi | Tercih GPﬁs‘gi* G*OrtBa** \G(UkBSE': def 0
o [ g BS T neg ] T
e [ | [ SRR o7
A I AR
i | e SR [mam | ma | |
H3e 999-1000 I'i‘;itlr 1223((123%?) 16325(%?0) K &7)3) 2565 | 277

*p<0,05; * G= gbzlenen; * B=Beklenen

Analiz sonuglar, tiim fiyat diizeylerinde tercihlerin gelire bagl olmadigini gosterir. Bu
sonuclar yuvarlak fiyatlar ve dokuz sonlu fiyat tercihleri arasinda fark olmadigini séyleyen sifir
hipotezleri ve arastirma hipotezlerini dogrular (H5a-H5e).

Tablo 5: Tuketicilerin Dokuz Sonlu Fiyata Kars1 Tutumlarinin Ortalama ve Standart

Sapmalari
Tutumla ilgili ifadeler ve merkezi dagihim él¢iileri X c
Bu tiir fiyatlandirmanin anlaml bir indirimi yansitmadigim diisiiniiyorum (BILGI) 3.89 1.38
Bu tiir fiyatlandirmanin aldatici ve etik digi oldugunu diisiiniiyorum. (ETIK) 3.90 1.27
Bu tiir fiyatlandirmayla tiiketicinin zekdsini hafife alindigini diisiiyorum.  DUYGU) 3.97 1.25
Bu tiir fiyatlandirma satin alma tercihimi degistirmiyor (NIYET) 3.94 1.23

X=3.92

Tablo 5°de tiiketicilerin dokuz sonlu fiyatlara karsi tutumunu yansitan ifadelerin
ortalamalar1 ve standart sapmalar1 goriilmektedir. Tablodaki bilgi ve etik bilissel boyutu, duygu
duygusal boyutu, niyet davranigsal boyutu temsil eder. Minimum degerin 1, Maksimum degerin
5 oldugu puanlamada, tutumun boyutunu ifade eden puanlarin ortalamasi oldukca yiiksektir.
Tutum boyutlariin genel ortalamasi 3.92’dir. Bu durum tiiketicilerin biiyiik bir cogunlukla bu
tiir fiyatlandirmay1 anlamli bulmadiklari, etik dis1 oldugunu, zekalarinin hafife alindigin1 ve
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dokuz sonlu ve kiisurath fiyatlandirmay1 kendine en yakin yuvarlak rakamla kiyasladiklarinda
satin alma tercihlerini degistirmeyeceklerini, diger bir ifadeyle dokuz sonlu fiyatlara karsi
olumsuz tutuma sahip olduklarin1 isaret der.

Tablo 6’da tutum faktorleriyle demografik 6zelliklerin ilisi olup olmadigini gosteren
Kruskal Wallis test sonuglar1 verilmistir.

Tablo 6: Demografik Ozelliklere Gore Tiiketicilerin Dokuz Sonlu Fiyata Karsi Tutum
Farkliliklar1 (Kruskal Wallis Testi)

Cinsiyet Yas Egitim Gelir
_ XD p X2 P X2 p x*(2) p
BILGI 317 573 16.262 .000* 5.992 .050** 8.991 .011*
ETIK .946 331 | 12.361 .002* 6.207 .045* 8.814 .032*
DUYGU 2.128 145 10.327 .006* 0.600 741 4,974 .083**
NIYET 1.247 .264 14.478 .001* 0.841 .657 3.923 141
*p<0,05  **p<0,10

Test sonuglart tutumun boyutlariin cinsiyetle iligkili olmadigin1 ( p >0,05) fakat yas
egitim ve gelirle iliskili oldugunu gosterir. Yas faktorii, tutumun tiim boyutlariyla iliskisi olan
en etkili faktordiir. Egitim ve gelir faktorii ise sadece tutumun bilissel boyutuyla (bilgi ve etikle)
iliskilidir. Tutumun boyutlarinin yas ve egitim agisindan hangi gruplarla daha fazla iligkili
oldugunun gorulmesi i¢in sdz konusu degiskenlere ait sira ortalamasi asagida verilmistir (Tablo
6a ve 6b )

Tablo 6a: Yas Grubu Sira Ortalamasi

BILGI ETIK DUYGU NIYET
N Sira ortalamasi | Sira ortalamasi | Sira ortalamasi Sira ortalamasi
Geng 433 369.32 372.72 375.02 371.13
Yas Orta 290 433.47 429.81 420.66 433.17
Yash 69 411.66 405.75 404.51 401.57

Tutumun yagla iligkisi: Dokuz sonlu fiyatlarin anlamli indirim veya ucuzlugu
yansitmadigini, aldatici ve etik dis1 oldugunu (bilgi boyutu), tiiketici zekasiyla alay edildigini
(duygu boyutu) ve dokuz sonlu fiyatlarin satin alma tercihini etkilemedigini sdyleyen en yiiksek
sira puanina sahip olanlar orta yas grubu ve onlari izleyen daha {ist yas grubudur. Yasla tutumun
iligkisinin en az oldugu grup, 18-29 yas grubudur.

Sira numaralaria gore, egitim, tutumun sadece biligsel boyutuyla ilgili olup; bilissel
boyutun ( Bilgi ve etik) en fazla iliskili oldugu grup yiiksek egitim almis olanlardir. Bu grup,
dokuz sonlu fiyatlarin ucuzlugu yansitmadigini ve etik disit oldugunu en fazla diisiinen gruptur.
Bilisgsel boyutla egitim iliskisinin en zayif oldugu grup, diisiik egitimli gruptur (Tablo 6Db).

Tablo 6b: Egitim Grubu Sira Ortalamasi

BILGI ETIK DUYGU NIYET
N Sira ortalamasi Sira ortalamasi Sira ortalamasi Sira ortalamasi
Egitim Diisiik 85 354.47 341.62 379.92 376.67
Orta 181 381.24 401.38 396.47 396.41
Yiiksek | 526 408.57 403.69 399.19 393.3

Egitimle tutum iligkisinde oldugu gibi, gelirinde tutumun sadece bilissel boyutuyla (bilgi
ve etik) iligkisi oldugu goriiliir. Iligkinin en fazla oldugu grup, orta gelir grubudur (Tablo 6c).

158




Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2018, 2(4):145-163 Year:2018, 2(4):145-163

Tablo 6¢: Gelir Grubu Sira Ortalamalari

BiLGi ETiK DUYGU NIYET
N Sira ortalamasi Sira ortalamasi Sira ortalamasi Sira ortalamasi
Diisiik | 555 384.54 383.51 385.49 386.70
Gelir Orta 197 435.44 429.03 423.02 421.22
Yiksek | 40 370.71 416.46 418.62 418.62

10. Tartisma

Yuvarlak fiyatin hemen altinda belirlenen dokuz sonlu fiyatlarin satiglar1 artiracagina dair
yaygin inanisa ragmen (Thomas ve Mortwiz, 2005; Schinder, 2006); bu aragtirma sonuglari,
tlketicilerin dokuz sonlu fiyatlar ile yuvarlak fiyatlar arasinda farklilik gérmedigini, ayni
zamanda bu tiir fiyatlandirmaya kars1 olumsuz tutuma sahip olduklarini gosterir. Az sayida da
olsa, yurt disinda yapilan bazi arastirmalar bu sonuglari destekler niteliktedir. Ornegin
Ingiltere’de yapilan bir arastirma yuvarlak fiyatlarin dokuz sonlu fiyatlardan daha iyi sonuglar
verdigini gosterir (Bray ve Harris, 2006). Yine Avrupa Birligi ile ortak para kullanimina gegen
Italya’da yapilan arastirmada tiiketicilerin bazen yuvarlak fiyatlar1 tercih ettifini gosterir.
Ustelik s6z konusu arastirmalarin yapildigi iilkelerde kullanilan para biriminin, Tlrkiye’de
kullanilan para biriminden neredeyse bes veya alti kat daha degerli oldugu dikkate alindiginda;
tiiketicilere sagladig1 yararin anlamli oldugu diisiiniilebilir. Bunlarin yaninda arastirma, sadece
en kiiciik para indirimini yansitan dokuz sonlu kiisuratli rakamlar degil, oransal olarak ayni
etkiyi yaratan kiisuratsiz fakat dokuzla biten biiyiik para birimleri i¢in de bu sonucun gecerli
oldugu gosterir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler 1000 PB’lik degerine sahip iiriin ve hizmetten bir
para birimi yapilan indirimi anlamli bulmamaktadir. Bu sonug, Guido ve Peluso’nun (2004)
bulgulariyla uyumludur.

Tuketicilerin dokuz sonlu fiyatlandirmaya yonelik olumsuz bir tutum i¢inde olduklarin
gOsteren arastirma sonuglari tiiketici tutumlar1 hakkinda fikir veren ve bu konuda Turkiye’de
yapilmis az sayida arastirmalardan biri olan Canbaz ve Geroglu’nun (2015) yapmis olduklari
arastirma sonuglariyla énemli 6l¢iide benzerlik gosterir. Yazarlar, yapmis oldugu arastirmada
tiiketicilerin biiyiik bir kisminin kiisuratli fiyatlandirma politikalarin1 aldatici bulduklari,
kendilerine zarar verdigi, giivenlerini sarstifi ve bu tarz fiyatlandirma politikalarinin
uygulanmamasi gerektigini diisiindiikleri ayn1 zamanda bu olumsuz yargilarin cinsiyet, yas,
gelir ve egitimle iliskili oldugu sonucuna varmislardir. Bu aragtirma sonuglarinin bahsi gegen
aragtirmadan farki, tiketicilerin dokuz sonlu fiyatlara kars1 olumsuz tutumlarinin yas, gelir ve
egitimle iligkisini géstermesine ragmen; cinsiyetle iligkili oldugunu géstermemesidir.

11. Sonug

Bu ¢aligsma, kiisurath fiyatlamaya iliskin teorilerinin gegersizligi agisindan degil, s6z konusu
teorilerin hangi kosul ve durumlarda isleyemeyebilecegine dikkat cekmesi agisindan 6Gnemlidir.
Aksini sOyleyen arastirmalar olsa da, kiisurath fiyatlamanin satiglara olumlu katki yaptig
inanct yaygin olarak kabul goriir. Ancak arastirma sonuglari, kiisurath fiyatlandirma
politikalarindan beklenen yararin saglanmasi, ekonomik ve ¢evresel kosullar yaninda tiiketici
algilarinin dikkate alinmasi1 gerektigini gosterir.

Bu baglamda dokuz sonlu fiyatlarin, enflasyon orani yiiksek ve kiigiik para birimlerinin
satin alma glcinU kaybettigi Ulkelerde beklenen fayda yerine beklenmeyen kayiplara yol
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acabilecegi goz ardi edilmemelidir. Beklenmeyen kayiplar, glvene dayanan iliskilerinin
zedelenmesi ve miisteri bagliliginin saglanamamasidir.

Diger taraftan tlketicilerin dokuz sonlu fiyatlarla kendilerine sunulan mal ve
hizmetlerinin satin almalari, dokuz sonlu fiyatlar ¢esitli nedenlerle cezbedici bulmalarindan
degil, 6nemsemediklerinden kaynaklanabilir. Nitekim bu arastirma sonuglar1 tiketicilerin
biiyiik bir ¢ogunlugunun dokuz sonlu fiyat uygulamalarini 6nemsemediklerini gosterir. Ancak
sorun sadece indirimin Onemsenmeyecek dizeyde olmasi degil, tuketicilerin kendilerinin
kolayca yaniltilabilecek bireyler olarak degerlendirdigini disiinmeleridir. Sonuclarin
tiketicilerin bu tarz fiyatlandirmayr aldatici, etik dist ve zekalarimin hafife alindigini
diisiindiiklerini gostermesi bunun bir kaniti olabilir. Dolayisiyla farkli iilkelerde yapilmis
arastirma sonuglarinin yerel diizeyde benzer etki yaratmayacagi dikkate alinmali ve bu
cercevede kiisurath fiyatlandirma uygulamalari makul sinirlar i¢inde tutulmalidir.

Her ne kadar bu arastirma sonuglari, Tiirkiye’de yasayan yerel tiketicilerin dokuz sonlu
fiyatlara kargi olumsuz tutuma sahip oluklarin1 gosterse bile, verilerin normal dagilim
gostermemesi nedeniyle kullanilan parametrik olmayan testler, ana kiitle hakkinda tahmin
yapmay1 zorlastirmaktadir. Bu baglamda arastirmanin daha genis 6rneklemeyle tekrarlanmasi
verilerin dagilimini normallestirerek ana kiitle hakkinda gecerli tahminler yapmay1 miimkiin
kilabilir. Ayrica dokuz sonlu fiyatlar disinda, kiisurath fiyat politikalarinin hangilerinin
tiketiciler icin anlamli ve cazip geldiginin arastirilmasi kiisurathi fiyatlandirmanin
politikalarinin daha etkin kullanilmasini saglayabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Nine-ending Pricing in Retail Sector: From the Customer’s Point of View, Is It a
Meaningful Discount or Deception?

Fractional pricing refers to the pricing of goods and services just below the round price. Nine ending
pricing is one of the exaggerated practice of fractional pricing. This pricing policy is based on the
assumption that it will contribute positively to sales by changing consumer perceptions. Although, many
of previous researches support this assumption; there are also some of researches that doesn’t support
the assumption at issue. Furthermore, there aren’t enough researches at this subject about consumers
who living in Turkey and it is also difficult to say that there is sufficient evidence to indicate that such
practices instigate the consumers to purchase more.

The aim of this paper is to determine how the nine ending pricing policies, whose effects on sales are
controversial and differ from country to country, affect the local consumers who live in Turkey. For this
purpose, 792 people were selected through quota sampling from Istanbul, Izmir, Bursa and Canakkale
provinces. The questions in the questionnaire were designed as three sections. First section includes four
guestions about age, gender, income and education level. The second section includes five questions,
which aim to measure whether nine-ending and round prices at various price levels have changed the
consumer preference. Last section includes four question, which aim to measure consumer attitudes
against nine ending price pairs at various price levels. These questions were designed for measure
cognitive, emotinal and behavioral dimension of attitude.

The collected data were analyzed by chi-square and Kruskal Wallis tests. The results of the analysis
revealed that consumers did not see any difference between round prices and nine-ending prices; it also
shows that they have a negative attitude towards such pricing.

Although a commonly held belief that nine-ending prices determined just under round prices would
increase sales, the current study results have indicated that consumers do not see any difference between
nine-ending prices and round prices and also that they negative attitude against such kind of pricing. In
this context, it should be noted that nine-ending prices might lead to unexpected losses instead of
expected utility in the countries where inflation rates are high and purchase power of small currency
units are lost. Unexpected losses are the damaged confidential relations and failure in customer loyalty.

Therefore, retailing companies should implement fractional pricing in such a manner that they will not
cast a damper over consumers’ confidence and make them suspicious about the honesty of company.
Last but not least, fractional pricing policies ignoring consumer perceptions may lead to descending
competition advantage -not seen at a glance- rather than utility expected in the long term.
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