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Ozet Abstract

Bu  ¢alismanin  amaci, tiiketicilerin  pe-
rakendecilerden satin aldiklari drinlerin - fi-  related to price recall accuracy of consumers.
yatlarini hatirlamasi ile iliskili unsurlarin belir-  Within the scope of the study, level of purchase
lenmesidir. Arastirma kapsaminda, bir gida  frequencies, price sensitivity, and involvement
perakendecisinden belirlenen (riinlerden satin  with predetermined products of consumers who
almis olan tiiketicilerle bu drinleri satin alma  have purchased from a retailer has been meas-
sikliklari, irtine yénelik ilgilenimleri ve fiyat  ured through surveys. Price recall accuracy was

The aim of this study is to determine factors

duyarliliklari  belirlenmistir.  Tiiketicilere satin
aldiklari driiniin fiyati sorularak, fiyat hatirlama
dogrulugu hesaplanmis ve fiyat hatirlama
dogrulugu ile satin alma sikhigi, fiyat duyarliligi
ve ilgilenim diizeyleri arasindaki iliskiler ortaya
¢ctkarilmistir. Fiyat hatirlama dogrulugu ile hem
satin alma sikligi hem de ilgilenim degiskenleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskiler
bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Fiyat Hatirlama Dogrulugu,
Fiyat, Tiketici.

measured by asking consumers to remember the
price and relationships between price recall
accuracy and purchase frequency, price sensitivi-
ty, and involvement have been revealed. Statisti-
cally significant relationships exist between price
recall accuracy and both purchase frequency and
involvement.

Keywords: Price Recall Accuracy, Price, Consum-
er.

1. Giris

Pazarlama yazininda fiyat konusu ile ilgili diger pazarlama karmasi elemanlarina
gore daha az calisma gergeklestirilmistir (Carricano, Trinquecoste ve Mondejar,
2010: 468). Bunun nedeni, tiiketicilerin fiyat bilgisinin, cok yonliu ve karmasik bir
olgu olarak gorilmesiyle (Aalto-Setdla ve Raijas, 2003: 189) aciklanabilmektedir.
Zeithaml (1988: 10), fiyati, tiketici bakis agisiyla “bir lriine sahip olabilmek igin
vazgecilen veya feda edilen sey” olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler,
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bir Griin veya hizmet icin 6demeleri gereken para miktarina duyarhdirlar (Boon-
pattarakan, 2012: 66).

Tiketiciler tarafindan fiyat, hatirlama veya bilme olmak uzere iki sekilde farkedil-
mektedir. Fiyat hatirlama, trlinlin son satin aliminda karsilasilan fiyatinin kisa si-
reli bellekten cagirilmasiyla ilgiliyken, fiyati bilme ise belirli bir Grinin uzun sareli
bellekte tutulan gercek veya beklenen bir fiyata sahip olmayi ifade etmektedir
(Eisenhauer ve Principe, 2009: 6). Gliniimizde, tiketicilerin 6demis olduklari Grin
veya hizmetlerin fiyatlarini hatirlayip hatirlamadigi konusu teorik ve ampirik agi-
dan gizemini korumaktadir (Monroe ve Lee, 1999: 207). Bu arastirmanin amaci,
tuketicilerin satin aldiklari Grlinlerin fiyatlarini hatirlama dizeylerini ve fiyat hatir-
lama dogrulugu ile iliskili olabilecek unsurlari belirlemektir.

2. Fiyat Hatirlama Dogrulugu

Perakende yoneticileri, fiyatlandirma stratejileriyle ilgili kararlar verirken, tiketici-
lerin fiyatlari ne 6lclide dogru hatirlayip, fiyat dizeylerini ne kadar bildiklerini an-
lamak isterler (Aalto-Setdld ve Raijas, 2003: 189). Pazarlama arastirmasinda kolay-
likla 6l¢llebilen bir kavram olarak fiyat hatirlama dogrulugu, tiketicilerin bir tri-
ndn fiyatini tam olarak hatirlayip hatirlanmadigini belirtmektedir (Kenesei ve
Todd, 2003: 5). Tiketicinin fiyat hatirlama dogrulugu, gergek fiyat ile tlketicinin
zihnindeki fiyat arasindaki sapma ile ilgilidir (Estelami ve Lehmann, 2001: 40). Fiyat
hatirlama hatasi asagidaki formille hesaplanmaktadir (Zeithaml, 1982: 362; Dick-
son ve Sawyer, 1990: 47):

|Grswgel Flyat — Hatwlanan Flyat|
Plrat Hatulama Hataz (05) = Gereek Plvat

Formil sonucu ¢ikan hata sifira ne élglide yakinsa, o él¢lide fiyat tahmininin dogru
oldugu ve mevcut fiyata o 6lctide yakin olmaktadir. Tersi durumda, hata orani ne
kadar bliyiikse, tiketicinin fiyat bilgisinin zayif olmasi da o derecede muhtemeldir
(Estelami ve De Maeyer, 2004). Dolayisiyla bu formdille, fiyat hatirlama dogrulugu-
nun tersi hesaplanmaktadir (Estelami ve Lehmann, 2001: 40). Fiyat hatirlama dog-
rulugu ile ilgili yapilan galismalarda, fiyatlarin belirli bir ylizde araliginda hatirlandi-
g1 (genellikle %5 hatayla) durumda veya fiyatlarin tam olarak (%0 hatayla) hatir-
landigl durumda, tiiketicinin fiyati bildigi sonucuna ulasiimaktadir (Goldman, 1977:
71). Fiyat hatirlama dogrulugu ile ilgili arastirmalarda (6rnegin, McGoldrick, Betts
ve Wilson, 1999; Vanhuele ve Dréze, 2002), tiiketicilerin fiyat hatirlama hata oran-
lari ylzde araliklariyla (6rnegin %5-10 gibi) verilmistir.

Sayilarla ilgili gesitli bilissel arastirmalar gergeklestirilmis olup, sayisal bilgilerin
insanlarin zihinlerinde hangi siireglerden gecip hatirlandigl konusunda yeterli di-
zeyde bilgi edinilememistir (Monroe ve Lee, 1999: 217). Gercek anlamda fiyatin
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hatirlanmasi, bilingli sekilde zihinde fiyat bilgisinin islenmesi ve geri cagiriimasiyla
gerceklesmektedir (Raman ve Bass, 2002). Bir sipermarkette gerceklestirdikleri
arastirma sonucunda Dickson ve Sawyer (1990), tiketicilerin %58’inin bir Griini
satin almaya karar vermeden 6nce Uriinin fiyatini kontrol ettigini ve %47’sinin ise
fiyatini tam olarak hatirladigini belirtmislerdir. Dokuz market Grininin fiyat hatir-
lama oranlari ile ilgili gerceklestirilen benzer bir calismada Conover (1986), tiketi-
cilerin %51.2’sinin fiyati tam olarak hatirladigini ortaya koymustur. Monroe ve Lee
(1999) tarafindan gerceklestirilen yazin taramasinda ise, tiketicilerin fiyatlari tam
olarak hatirlama ylzdesinin 8 ile 61.3 arasinda degistigi yoéniinde bulgulara ulasil-
mistir.

Arastimanm Boyutu
Katilim Tegviklern — | Arastirmanin Ozellikleri
Teplki Bigimi /J'
Gelir TTT—— Katilimeilarin
Cinsivet —® Demografik Ozellikleri
- Fiyat Hatirlama
Urlin Grubu f,; Dogrulugu
Tiiketicinin Psikografik |- - f,"
Ozellikleri o
Enflasvon -
Ekonomik Biiylime | Ekonomik Cevre
fysizlik —— 7|

Sekil 1. Fiyat Hatirlama Dogrulugunun Belirleyicileri (Estelami ve Lehmann, 2001: 37)

Tuketiciler, perakendecilerin Grlnlerinin fiyatlarini, enflasyon, magazalar arasi
blyuk fiyat rekabeti, degisen ambalaj blytklGgu gibi unsurlarin etkisiyle, daha az
hatirlamaktadirlar (de Chernatony ve Knox, 1992). Clinki tiketiciler karmasik he-
saplamalarla karsilastiklarinda, fiyatlari dogru sekilde hatirlayamamaktadirlar (Kim
ve Kachersky, 2006: 143). Estelami ve Lehmann (2001) fiyat hatirlama dogrulugu-
nu belirleyen unsurlari Sekil 1’deki gibi 6zetlemektedirler. Fiyat hatirlama dogrulu-
gu, Grlan grubu, katimcilarin demografik 6zellikleri, arastirmanin 6zellikleri, tike-
ticilerin psikografik 6zellikleri ve ekonomik cevrenin 6zelliklerine bagh olarak de-
gismektedir. Bu ¢alismada ise, lrlin grubu, satin alma sikligi, Grin ilgilenimi, fiyat
duyarhligi, gelir, egitim ve cinsiyet degiskenleri ele alinarak, fiyat hatirlama dogru-
lugu ile iliskisi incelenmektedir.
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3. Arastirmanin Hipotezlerinin Olusturulmasi

3.1. Uriin Grubu

Vaidyanathan vd. (2000: 182), tiiketicilerin daha az karsilastiklari, satin almadiklari
veya ilgilenimlerinin olmadigi Girlin gruplarinin fiyatlar hakkinda bir belirsizlik ya-
sadiklarini belirtmislerdir. Ayrica, Giriin grubunun 6zellikleri, tiiketicilerin Grinlerin
fiyat bilgisini dogru olarak hatirlama ve kullanabilme yetenegini etkileyebilmekte-
dir (Vanhuele ve Dréze, 2002: 74). Bu ¢alismada, Vanhuele ve Dréze (2002) tara-
findan belirlenen ve 2x4 boyutta incelenen (riin gruplar dikkate alinmistir. Daha
once gergeklestirilen arastirmalarda, tlketicilerin bu trin gruplarindan herhangi
bir GrinG satin almalarindan birkag¢ dakika gibi kisa bir stire sonra Grliniin fiyatini
hatirlamalari istenmis ve fiyat hatirlama dogrulugu hesaplanmistir (Dickson ve
Sawyer, 1990). Bu ¢alismada da, fiyat hatirlama dogrulugunun Grin grubuna goére
farkhlik gésterdigine yonelik su hipotez olusturulmustur:

H1: Uriin grubuna gére tiiketicilerin iriinlerin fiyatlarini hatirlama dogrulugu fark-
hlik géstermektedir.

Fiyat Degiskenligi Yiiksek
Fiyat Araligi
Dar Genis
»
= 3
= @
Fiyat Degiskenligi Diisiik g a Tuvalet Mayonez
S kagidi
Fiyat Araligi 'g
. o =
Dar Genis c ] .
) 3 @ Meyveli Sivi
s x D B yogurt deterjan
& 2
O A Tozseker Soda
2
S
o X~
o ('] .
E 4 Di
2 2 sit ?
A 2 macunu

sekil 2. Uriin Gruplan (Vanhuele ve Dréze, 2002: 75)

Sekil 2'de goriilen 8 irlin grubundan, fiyat degiskenliginin diisiik olmasi nedeniyle
arastirmanin daha kolay gerceklestirilebilecegi distnilen, toz seker, soda, sit ve
dis macunu, arastirma kapsamindaki Grlnleri olusturmustur.
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3.2. Satin Alma Sikhgi

Geleneksel olarak, tiiketicilerin sik satin aldiklari irtin gruplari hakkinda sahip ol-
duklar fiyat bilgileri, daha az siklikta satin alinan Griin gruplarinin fiyat bilgilerine
kiyasla daha ylksektir (Estelami ve De Maeyer, 2004: 130). Tuketiciler tarafindan
sik satin alinan Urinlere kiyasla, satin alimlar arasi slirenin uzun oldugu Urtnlerin
bellekte yer alan fiyat bilgisine daha az erisilebilmektedir (Briesch vd., 1997: 204).
Le Boutillier, Le Boutillier ve Neslin (1994: 37), satin alma sikligina gére tlketicileri
bélimlere ayirmis, sonugta sik satin alan tiiketicilerin %65.9’unun, daha az siklikta
satin alan tiketicilerin ise %45.3’nin fiyatlari dogru hatirladiklarini bulmuslardir.
Dolayisiyla, Grlnlerin satin alma sikligi ile fiyat hatirlama dogrulugunun iliskili ol-
mas! beklenmektedir:

H2: Uriinlerin satin alinma siklidi ile fiyat hatirlama dogrulugu iliskilidir.

Bu galismada, lrilinlerin satin alma sikhgini belirlemek amaciyla, Le Boutillier vd.
(1994) tarafindan gelistirilen 6lcek kullanilmistir. Tlketicilere, “Az 6nce satin almis
oldugunuz Griini ayda kac¢ kez satin alirsiniz?” sorusu yoneltilmis ve 1-10 arasi
yanit secenegi verilerek tliketicilerin yanitlamalari istenmistir.

3.3. ilgilenim Diizeyi

ingilizcede “involvement” olarak belirtilen ilgilenim, belirli bir durumda bir uyaran
icin hissedilen kisisel 6nem duygusu ve ilgi diizeyidir (Odabasi ve Baris, 2007: 121).
Uriin ilgilenimi konusunda gerceklestirdigi calismada, Zaichkowsky (1985), farkli
kisilerin, ayni Grlnleri farkh sekilde algiladiklarini ve farkli ilgilenim dizeylerine
sahip olduklarini belirlemistir. Ayrica, dislik ve ylksek ilgilenimli Grinler bagla-
minda tiketicilerin fiyat hatirlama dizeyleri arasinda farkhlik oldugu bilinmektedir
(Jacoby ve Olson, 1977). Ornegin Helgeson ve Beatty (1987), tiiketicilerin ilgile-
nimlerinin distk oldugu Urinlerin fiyatlarini daha dogru hatirladiklarini bulmus-
lardir. Buna gore:

H3: Tiiketicilerin iriin ilgilenim diizeyleri ile fiyat hatirlama dogrulugu iliskilidir.

Zaichkowsky (1985) tarafindan gelistirilen, gecerlilik ve glvenilirligi test edilmis
olan Kisisel ilgilenim Envanteri (PIl), ilgilenimin &lciilmesi konusunda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Kisisel ilgilenim Envanterinin orijinali, 7’li aralikta ve semantik
farkhliklar olgegiyle 6l¢lilen 20 zit sifattan olusmaktadir. Bu ¢alismada, arastirmaya
katilan tuketicilerin Grlinlere yonelik ilgilenim diizeylerini belirlemek amaciyla,
Kisisel ilgilenim Envanterinin Mittal (1995) tarafindan diizenlenmis hali olan ve 5
adet 2 kutuplu sifat giftlerinden (6nemli-onemsiz gibi) olusan 6lgek kullanilmistir.
ilgilenim diizeyi, belirtilen &lgegin toplam skorundan olusmakta (Zaichkowsky
1985) ve 5 ile 35 degerleri arasinda degismektedir.
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3.4. Fiyat Duyarhilig

Fiyat duyarhligi, tiiketicilerin fiyat dizeylerine ve degisimlerine ne sekilde tepki
verdiklerini tanimlayan, bireysel arasinda farkhliklar goésteren bir degiskendir
(Goldsmith ve Newell, 1997: 164). Tiketicilerin fiyata olan duyarhligi, tiiketicilerin
fiyatla olan iliskisinin bir 6l¢list olup, fiyat diizeyinin belirlenmesinde énemli bir rol
oynamaktadir (Krishnamurthi ve Raj, 1988). Fiyata duyarliligi olan tiketiciler, satin
alacaklar Urinlerin disutk fiyatli olanlarini aramakta ve fiyatlari yikseldiginde sa-
tin alma istegi daha diisik olmaktadir (Goldsmith, Kim, Flynn ve Kim, 2005: 501-
502). Bellege dayali olarak karar veren tiiketicilerin, ge¢mis fiyatlari dikkate alma-
larindan dolayi, fiyat duyarhliklari yiksek olmaktadir (Puccinelli vd., 2009). Benzer
sekilde, Moon, Russell ve Duvvuri (2006), yiiksek fiyat duyarliligiyla ilgili olarak,
tuketicilerin gegmis fiyatlari kullanma egilimine bagl kalarak tercihlerini yaptikla-
rini belirtmislerdir. Yiksek fiyat duyarlihgi, bitge kisitlarindan, markalar arasinda
farkhlik olmadigi yoniindeki algilardan veya alisveris ile ilgilenimin yiksek olma-
sindan kaynaklanabilmekte, bu da fiyatlarla daha fazla bilissel ilgilenmeye ve dola-
yistyla fiyatlarin daha iyi hatirlanmasina neden olmaktadir (Erdem, Mayhew ve
Sun, 2001: 447). Eisenhauer ve Principe (2009: 16), hatirlanan fiyat ile fiyat duyar-
g1 arasinda bir iliski olabilecegini belirtmislerdir. Fiyat duyarhhg ile ilgili acikla-
malardan yola ¢ikarak su hipotez olusturulmustur:

H4: Tiiketicilerin fiyat duyarhlidi ile fiyat hatirlama dogruludu iliskilidir.

Bu calismada, tuketicilerin fiyat duyarliigini 6lcmek amaciyla, Goldsmith, Kim,
Flynn ve Kim (2005) ile Lichtenstein, Bloch ve Black (1988)’in calismalarindan ya-
rarlanilarak 3 ifadeden olusan &lgek uyarlanmistir. Olgekte, “Uriinleri genellikle
indirimdeyken satin alinm” seklinde ifadelere yer verilmistir.

3.5. Demografik Degiskenler

Fiyat hatirlama dogrulugu lizerinde demografik ozelliklerin etkisi bulunmaktadir
(Estelami ve Lehmann, 2001). Bu baglamda, fiyat hatirlama dogrulugu ile iliskili
olabilecek cinsiyet ve gelir gibi demografik degiskenlerin arastirilmasi gerekmek-
tedir (Le Boutillier vd., 1994: 41). Wakefield ve Inman (1993), gelirin fiyat hatirla-
ma dogrulugu lGzerinde negatif yonde etkisinin oldugunu, diger yandan cinsiyetin
fiyat hatirlama dogruluguna herhangi bir etkisinin olmadigini bulmuslardir. Este-
lami ve Lehmann (2001) fiyat hatirlama dogrulugu lzerine gerceklestirdikleri me-
ta-analiz ¢alismalari sonucunda, fiyat hatirlama dogrulugu ile gelir arasinda negatif
yonde bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Erdem, Mayhew ve Sun (2001:
448)'a gore, egitim dizeyinin artisl, fiyat bilgisiyle ilgili daha fazla islem yapma
yetenegi, bellekte saklayabilme ve dolayisiyla fiyatin hatirlanabilirliginin artmasi
anlamina gelmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin bazi demografik 6zellikle-
rinin, fiyat hatirlama dogrulugu acgisindan farklilk gosterip gostermedigi belirlen-
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mek istenmis ve arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir, egitim dlizeyleri ve cinsiyet
degiskenlerinin fiyat hatirlama dogrulugu agisindan farkhlk gosterip gostermedigi
konusunda hipotezler gelistirilmistir:

H5: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gére fiyat hatirlama dogrulugu farklilik géster-
mektedir.

He6: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gére fiyat hatirlama dogrulugu farklilik gés-
termektedir.

H7: Cinsiyete gére tiiketicilerin fiyat hatirlama dogrulugu farklihk géstermektedir.

4. Aragtirmanin Yontemi

Bu calismada, Mersin ilinde faaliyet gosteren bir gida perakende magazasinda
6deme islemlerini tamamlamis olan ve daha 6nce belirlenmis olan trinlerden
(belirli markali) herhangi birini satin almis olan tiketicilerle ylzylize gorisme tek-
nigiyle anketler uygulanarak veriler toplanmistir. Anketler, arastirmada incelenen
Urdnlerin fiyatlarinin degisiklik gostermedigi 2-15 Aralk 2013 tarihleri arasinda
(haftasonu dabhil) giiniin 10.00-12.00, 13.00-16.00 ve 17.00-19.00 saatlerinde uy-
gulanarak, érneklemin temsil edilebilirligi gelistiriimeye cahsiimistir.

Arastirmanin genel olarak kesifsel amaclarinin oldugu ve arastirmanin yiriatilme-
sinde karsilasilan zaman ve maliyet kisitlarinin varligi nedenleriyle 6rneklem bu-
yukliglh konusunda herhangi bir belirleme yapilmamistir. Ayrica magazalardan
alisveris yapan miusteri sayisinin tanimlanamamasindan dolayi, rastgele 6érneklem
yapilmasi da uygun gorilmemektedir (McGoldrick, Betts ve Wilson, 1999: 181). Bu
nedenlerden dolayi, belirlenen zaman diliminde, belirlenen Grilinlerden satin almis
olan mdsterilerin tiimu ile goriismeler gerceklestirilerek anketler yapilmistir.

Arastirmada her Urin grubundan en az 30 6rneklem olmak lzere (Sekaran ve Bo-
ugie, 2010: 296), kayip anketlerin de olabilecegi g6z 6niinde bulundurularak top-
lam 180 katilimci ile yapilan gériismelerle anketler doldurulmustur. Eksik veya
hatali doldurulmus 12 anket arastirma kapsaminin disinda tutularak toplam 168
anket ile analizler yapilmistir. Sonucta, drneklem sayisinin, ¢calismanin dissal geger-
liligi konusunda bir kisit olusturabilecegi séylenebilir.

5. Arastirmanin Kisitlan

Bu calismanin kisitlari, ekonomik kaynakl ve tasarimdan kaynakli olmak lzere iki
yonden incelenebilir. Ekonomik kaynakh kisitlar, calismanin belirli bir zaman arali-
ginda gerceklestirilmesi ile zaman dilimine 6zgl sonuglarin ortaya ¢ikmasi ve aras-
tirmanin yirutilmesindeki maddi kaynaklarla ilgili kisitlar olarak belirtilebilir. Aras-
tirmanin tasarimindan kaynakl kisitlar ise, arastirmanin belirli bir tGrin grubu Uze-
rinde (slt, dis macunu, soda ve seker) gerceklestirilmesi ve arastirmada ele alinan
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degiskenler disinda, fiyat hatirlama dogrulugu ile iliskili baska degiskenlerin de
varhgi seklinde aciklanabilir.

6. Arastirmanin Bulgulan ve Hipotezlerin Testi

Arastirmaya katilan tiketicilerin demografik 6zelliklerine gore dagihimlari Tablo
1’de verilmigstir. Katilimcilarin %42.9’u kadinlardan, %57.1’i erkeklerden olugsmak-
tadir. Katilimcilarin yas gruplarina goére dagihimlari incelendiginde; yasi 30’dan
kiicik olan grup, ankete katilanlarin %29.8’ini, 30-39 yas grubu, %36.9'unu, 40-49
yas grubu, %22’sini ve son olarak 50 yas ve {izeri grup ise, %11.3’Un0 olusturmak-
tadir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Yonelik

Bulgular

Yas Frekans % Cinsiyet Frekans %

30’dan kiguk 50 29.8  Kadin 72 42.9
30-39 62 36.9  Erkek 96 57.1
40-49 37 22 Toplam 168 100
50 ve Uzeri 19 11.3  Gelir Frekans %

Toplam 168 100 1000 TL'den az 45 26.8
Egitim Frekans % 1001-1500 TL 34 20.2
ilkokul 35 20.8  1501-2000TL 25 14.9
Ortaokul 21 12.5 2001-2500TL 26 15.5
Lise 50 29.8  2501-3000 TL 21 12.5
Lisans ve lzeri 62 36.9 3001 TL ve Uzeri 17 10.2
Toplam 168 100 Toplam 168 100

Anketi yanitlayanlarin %20.8’i ilkokul mezunu, %12.5’i ortaokul mezunu, %29.8’i
lise mezunu, %36.9’u ise ylksekdgrenimden mezun kisilerden olusmaktadir. Ayri-
ca katilimcilarin gelir dagilimlari incelendiginde, %26.8’i 1000TL'den az, %20.2’si’U
1001-1500TL, %14.9'u 1501-2000TL, %15.5’i 2001-2500TL, %12.5’i 2501-3000TL
ve %10.2’si ise 3001TL’den fazla geliri olan kisilerden olusmaktadir.
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Tablo 2. Uriin Grubuna Gore Fiyat Hatirlama Oranlari

Sit Dis macunu Soda Toz seker Toplam
:-I;;ca Orani % n % n % n % n % n
0 216 8 21.9 7 11.8 4 231 15 20,2 34
0.1-5 459 17 313 10 50 17 308 20 381 64
5.1-10 54 2 28.1 9 59 2 185 12 149 25
10.1-20 16.2 6 9.4 3 88 3 46 3 89 15
>20 10.8 4 9.4 3 235 8 231 15 179 30
Toplam 100 37 100 32 100 34 100 65 100 168

Tablo 2’de, arastirmaya katilan tiketicilerin, belirlenen Grlinlerin fiyatlarini hatir-
lama hata oranlari, ylizde araliklariyla verilmistir. Sonuglar genel olarak degerlen-
dirildiginde, Urlnlerin %20.2’sinin tam olarak ve %38.1'inin ise %5.1’den daha
disuk hatayla fiyatinin hatirlandigi gértlmektedir.

Tablo 3. Fiyat Hatirlama Dogrulugu Agisindan Uriin Gruplar Arasindaki

Farkhiliklar
Ki- Anlamhilik
o R~ Ortalama
Degisken Uriin grubu n kare
sirasi . .
degeri
Sut 37 78.18 1.237 0.744

Fiyat hatirlama Dis macunu 32 82.50
dogrulugu Soda 34 89.51

Toz seker 65 86.46

Tablo 3’de Uriin gruplarina goére fiyat hatirlama dogruluguna iliskin Kruskal-Wallis
test sonuglari verilmistir. Kruskal Wallis test sonuglarina gore, trlin gruplari ara-
sinda, fiyat hatirlama dogrulugu agisindan anlamh bir farkhlik bulunmamistir. Do-
layisiyla, H1 desteklenememistir.
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Tablo 4. Arastirmadaki Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri ile
Degiskenler Arasindaki iliskiler

| ort. [stds.|] 1 | 2 | 3 | 4|
1.FHH 0.086 0.12 1
2.ilgilenim 13.53 7.39 0.163* 1
3.Fiyat duyarhligi  3.31 1.01 -0.055 -0.248** 1
4.S1khk 3.44 3.06 -0.243**  -0.107 -0.034 1

**0.01 anlamlilik diizeyi, *0.05 anlamlilik diizeyi

Degiskenler arasi iliskileri gosteren Tablo 4 incelendiginde, fiyat hatirlama hatasi
(FHH) oraninin ilgilenim ile pozitif yonde zayif iliskili (Pearson r=0.163), satin alma
sikhgi ile negatif yonde zayif iliskili (Pearson r=-0.243) oldugu goérilmektedir. So-
nucta, satin alma sikligi ve ilgilenim ile fiyat hatirlama dogrulugu arasindaki iliski-
nin varhigina yonelik hipotezler olan H2 ve H3 desteklenmis, fiyat duyarhhg ile
fiyat hatirlama dogrulugu arasindaki iliskinin varligina yonelik hipotez olan H3
desteklenememistir.

Tablo 5. Gelir ve Egitim Diizeylerine Gére Fiyat Hatirlama Dogrulugu
Demorafik Degisken Ki-kare Degeri Anlamhilik
Gelir 6.989 0.430
Egitim 2.212 0.331

Katihmcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili hipotezlerin test edilmesinde, Kruskal-
Wallis ve t-testleri kullaniimistir. Tablo 5’te gorildiGgi gibi, tiiketicilerin gelir ve
egitim dlizeylerine gore fiyat hatirlama dogrulugunun farkhlik gésterdigine dair
hipotezler olan H5 ve H6 desteklenememistir.

Tablo 6. Cinsiyete Gore Fiyat Hatirlama Dogrulugu

Degisken Cinsiyet n Ortalama Standart ¢ I P N
sapma degeri degeri

Fiyat hatirlama  Kadin 72 0.07914  0.13598  0.655 0.495

dogrulugu Erkek 96 0.09233  0.12386 \ \

Tablo 6’da arastirmaya katilan tiketicilerin cinsiyetlerine goére fiyat hatirlama dog-
rulugunun farkhlik gosterdigine dair hipotez (H7), t-testiyle test edilmistir. t-testi
sonuclarina gore, cinsiyete gore tliketicilerin fiyat hatirlama dogrulugunun farklihk
gostermedigi belirlenmis ve H7 desteklenememistir.
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7. Sonug ve Oneriler

Fiyat hatirlama dogrulugu ile ilgilenim, fiyat duyarliigl ve satin alma sikligi degis-
kenleri arasindaki iliskiyi belirlemek Uzere, bir perakendeciden daha once belir-
lenmis olan Urilinlerden satin alan tiiketicilerle gergeklestirilen arastirma sonucun-
da, fiyat hatirlama dogrulugu ile ilgilenim ve satin alma sikligi arasinda istatistiksel
olarak anlamli iliskiler bulunmustur. Le Boutillier, Le Boutillier ve Neslin (1994)’in
¢alismalarina benzer sekilde, bu ¢alismada da, tliketicilerin Grlinleri satin alma
sikliklari arttikca, fiyatlari daha disik hata oraniyla (veya daha dogru olarak) hatir-
ladiklari saptanmistir. Arastirmaya katilan tiketicilerin, Helgeson ve Beatty
(1987)'nin calismasiyla paralel olarak, ilgilenimlerinin distk oldugu trilnlerin fiyat-
larini daha dogru hatirladiklari sonucuna da ulasilabilmektedir.

Ayrica calismada gelir, egitim dlizeyi ve cinsiyet degiskenlerinin fiyat hatirlama
dogrulugu acisindan anlamli bir farkhlik gosterip gostermedigi incelenmis ve so-
nucgta anlamh bir farklilik bulunamamistir. Wakefield ve Inman (1993)'in ¢alisma-
sinda da, cinsiyetin fiyat hatirlama dogruluguna herhangi bir etkisinin olmadiginin
dogrulanmasina karsin, gelir ile fiyat hatirlama dogrulugu arasinda herhangi bir
iliski bulunamamistir. Bu calismada ayrica, Estelami ve Lehmann (2001) tarafindan
gerceklestirilen ve fiyat hatirlama dogrulugu ile gelir arasinda negatif yondeki ilis-
kiyi belirledikleri calismadan farkli olarak fiyat hatirlama dogrulugu ile gelir arasin-
da herhangi bir iliski bulunamamistir.

Perakende magazalarindan alisveris yapan tiketicilerin Grinlerin fiyatlarini hatir-
lama dogrulugu, perakende yoneticilerinin Grlinlerin fiyatlari ile ilgili uygulamala-
rinda etkili olabilmektedir. Ornegin perakende magazalarinda, tiiketicilerin iriine
yonelik ilgilenimleri ve satin alma sikliklarina gore fiyat degisikliklerine gidilmesi,
fiyatlandirmada etkililik saglayacaktir. Sik satin alinan Urinlerin fiyat hatirlama
dogrulugunun daha yiiksek olmasi beklendiginden dolayl (Karande ve Magnini,
2011: 124), bu Uriinlerle ilgili fiyat degisiklikleri tlketiciler tarafindan daha kolay
fark edilebilecek ve tiiketicilerin satin almaya yonelik davranislarinda daha yiksek
etkisi olacaktir. Perakendecilerin kontrol edebildigi; magaza atmosferi, tirlinlerin
fiyatlarinin sunum sekli, indirim taktikleri gibi cesitli uygulamalarla Grlinlerin fiyat
bilgilerinin tiketicilerin zihinlerinde degerlendirilmesini kolaylastirabilecek ve do-
layisiyla icsel bir fiyat standardi (i¢sel referans fiyat) olusturmasina katki saglayabi-
lecektir. Ayrica Grlnlerin fiyatlari konusunda arastirma yapan ve bilgi sahibi olan
tuketicilerin sahip olduklari fiyat bilgilerini diger kisilerle paylasma egiliminin ol-
masi (Urbany, Dickson ve Kalapurakal, 1996), perakende yoneticilerinin fiyat uygu-
lamalarinin tiketiciler arasinda yayilimina katki saglayacaktir.

Fiyat degiskenligi yiksek Urinlerin de arastirma kapsamina dahil edilerek, farkl
aran gruplari arasinda karsilastirmali calismalarin yapilmasinin, fiyat hatirlama
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dogrulugunun trin temelli farkhliklarinin belirlenmesinde katkisi olacagi beklen-
mektedir. Bununla birlikte, farkli trtnlerin fiyatlarinin hatirlanmasinda kullanilan
bilgi kaynaklarinin (perakendecinin rafindaki fiyat etiketi, tiiketicinin zihnindeki
fiyat, Griin ambalajinda yazili olan fiyat, reklam/insert fiyati vb.) incelenmesiyle,
perakendecilerin Urinler bazinda gerceklestirecegi fiyat hatirlatma calismalarinda
kolaylik saglanacaktir. Gelecekteki arastirmalarda, farkh tlketici psikografik degis-
kenlerinin fiyat hatirlama dogrulugu ile iliskilendirilerek incelenmesinin, davranis-
sal fiyatlama yazinina ve dolayisiyla fiyatlandirma yoneticilerine katkisi olacagl da
distnulmektedir. Ayrica, fiyat hatirlama dogrulugu konusunda yapilacak arastir-
malarin farkli sektorler, Griinler ve hatta markalar bazinda degerlendirilmesi dneri-
lebilir.

ESKISEHIR OSMANGAZi UNiVERSITESi iiBF DERGISi



Kaynaklar

Aalto-Setala, V. ve Raijas, A. (2003), “Actual Market Prices and Consumer Price
Knowledge”, Journal of Product & Brand Management, 12(3), 180-192.

Boonpattarakan, A. (2012), “An Experimental Design to Test The Main And Inte-
raction Effects of CSR Involvement, Brand Naming, and Pricing on Purchase Inten-
tions in Thailand”, International Journal of Business and Management, 7(16), 62-
79.

Briesch, R. A., Krishnamurthi, L., Mazumdar, T. ve Raj, S. P. (1997), “A Comparative
Analysis of Reference Price Models”, Journal of Consumer Research, 24(2), 202-
214.

Carricano, M., Trinquecoste, J. F., ve Mondejar, J. A. (2010), “The rise of the pri-
cing function: origins and perspectives”, Journal of Product & Brand Management,
19(7), 468-476.

Conover, J. N. (1986), “The Accuracy of Price Knowledge: Issues in Research Met-
hodology”, in NA-Advances in Consumer Research, Vol. 13, Eds. Richard J. Lutz,
Provo, UT: Association for Consumer Research, 589-593.

de Chernatony, L. ve Knox, S. (1992), “Brand Price Recall: The Implications for
Pricing Research”, Marketing Intelligence and Planning, 10(9), 17-20.

Dickson, P. R. ve Sawyer, A. G. (1990), “The Price Knowledge and Search of Su-
permarket Shoppers”, Journal of Marketing, 54(3), 42-53.

Eisenhauer, J. ve Principe, K. (2009), “Price Knowledge and Elasticity”, Journal of
Empirical Generalisations in Marketing Science, 12(2), 1-20.

Erdem, T., Mayhew, G. ve Sun, B. (2001), “Understanding Reference-Price Shop-
pers: A within -and Cross-Category Analysis”, Journal of Marketing Research,
38(4), 445-457.

Estelami, H. ve De Maeyer, P. (2004), “Product Category Determinants of Price
Knowledge for Durable Consumer Goods”, Journal of Retailing, 80, 129-137.

Estelami, H. ve Lehmann, D. R. (2001), “The Impact of Research Design on Consu-
mer Price Recall Accuracy: An Integrative Review”, Journal of the Academy of
Marketing Science, 29 (1), 36-49.

Goldman, A. (1977), “Consumer Knowledge of Food Prices as an Indicator of
Shopping Effectiveness”, Journal of Marketing, 41(4), 67-75.

Goldsmith, R. E., Kim, D., Flynn, L. R. ve Kim, W.-M. (2005), “Price Sensitivity and
Innovativeness for Fashion Among Korean Consumers”, The Journal of Social
Psychology, 145(5), 501-508.

AGUSTOS 2014

93



94

Goldsmith, R. E. ve Newell, S. J. (1997), “Innovativeness and price sensitivity: ma-
nagerial, theoretical and methodological issues”, Journal of Product & Brand Ma-
nagement, 6(3), 163-174.

Helgeson, J. G. ve Beatty, S. E. (1987), “Price Expectation and Price Recall Error: An
Empirical Study”, Journal of Consumer Research, 14(3), 379-386.

Jacoby, J., ve Olson, J. C. (1977), “Consumer response to price: An Attitudinal,
Informational Processing Perspective”, In Y. Wind & M. Greenberg (Eds.), Moving
ahead with attitude research (73-86). Chicago: American Marketing Association.

Karande, K. ve Magnini, V. P. (2011), “The Relative Use of Contextual and Tempo-
ral Reference Price Components in Hotel and Airline Purchases”, Journal of Hospi-
tality & Tourism Research, 35(1), 119-141.

Kenesei, Z. ve Todd, S. (2003), “The Use of Price in the Purchase Decision”, Journal
of Empirical Generalisations in Marketing Science, 1-21.

Kim, H. M. ve Kachersky, L. (2006), “Dimensions of Price Salience: A Conceptual
Framework for Perceptions of Multi-Dimensional Prices”, Journal of Product &
Brand Management, 15(2), 139-147.

Krishnamurthi, L. ve Raj, S. P. (1988), “A Model of Brand Choice and Purchase Qu-
antity Price Sensitivities”, Marketing Science, 7(1), 1-20.

Le Boutillier, J., Le Boutillier, S. S. ve Neslin, S. A. (1994), “A Replication and Exten-
sion of the Dickson and Sawyer Price-Awareness Study”, Marketing Letters, 5(1),
31-42.

Lichtenstein, D. R., Bloch, P. H. ve Black, W. C. (1988), “Correlates of Price Accep-
tability”, Journal of Consumer Research, 15(2), 243-252.

McGoldrick, P. J., Betts, E. J. ve Wilson, A. F. (1999), “Modelling Consumer Price
Cognition: Evidence from Discount and Superstore Sectors”, The Service Industries
Journal, 19(1), 171-193.

Mittal, B. (1995), “A Comparative Analysis of Four Scales of Consumer Involve-
ment”, Psychology & Marketing, 12(7), 663-682.

Monroe, K. B. ve Lee, A. Y. (1999), “Remembering versus Knowing: Issues in Bu-
yers’ Processing of Price Information”, Journal of the Academy of Marketing Sci-
ence, 27, 207-225.

Moon, S., Russell, G. J. ve Duvvuri, S. D. (2006), “Profiling The Reference Price
Consumer”, Journal of Retailing, 82(1), 1-11.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2007), Tiiketici Davranisi, 7.Baski, istanbul: MediaCat Ya-
yinevi.

ESKISEHIR OSMANGAZi UNiVERSITESi iiBF DERGISi




Puccinelli, N. M., Goodstein, R. C., Grewal, D., Price, R., Raghubir, P. ve Stewart, D.
(2009), “Customer Experience Management in Retailing: Understanding the Bu-
ying Process”, Journal of Retailing, 85(1), 15-30.

Raman, K. ve Bass, F. M. (2002), “A General Test of Reference Price Theory in the
Presence of Threshold Effects”, Tijdschrift voor Economie en Management, 47(2),
205-226.

Sekaran, U. ve Bougie, R. (2010), Research Methods for Business: A Skill Building
Approach, 5th Edition, New York: John Wiley & Sons, Inc.

Urbany, J. E., Dickson, P. R. ve Kalapurakal, R. (1996), “Price Search in The Retail
Grocery Market”, Journal of Marketing, 60(2), 91-104.

Vaidyanathan, R., Aggraval, P., Stem Jr, D. E., Muehling, D. D. ve Umesh, U. N.
(2000), “Deal Evaluation and Purchase Intention: The Impact of Aspirational and
Market-Based Internal Reference Prices”, Journal of Product and Brand Manage-
ment, 9(3), 179-192.

Vanhuele, M. ve Dréze, X. (2002), “Measuring the Price Knowledge Shoppers Bring
to the Store”, Journal of Marketing, 66(4), 72-85.

Wakefield, K. L. ve Inman, J. J. (1993), “Who Are the Price Vigilantes? An Investiga-
tion of Differentiating Characteristics Influencing Price Information Processing”,
Journal of Retailing, 69(2), 216-233.

Zaichkowsky, J. L. (1985), “Measuring the Involvement Construct”, Journal of Con-
sumer Research, 12, 341-352.

Zeithaml, V. A. (1982), “Consumer Response to in-Store Price Information Envi-
ronments”, Journal of Consumer Research, 8(4), 357-369.

Zeithaml, V. A. (1988), “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Me-
ans-End Model and Synthesis of Evidence”, The Journal of Marketing, 52(3), 2-22.

AGUSTOS 2014

95



96

ESKISEHIR OSMANGAZi UNiVERSITESi iiBF DERGISi



