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Ozet

Referans fiyatlar tuketicilerin fiyat degerlendir-
melerinde kritik bir Gneme sahiptir. Tiiketicilerin
kullandigi referans fiyatlar belirli durumlara gore
farkhihk gostermektedir. Bu galisma Urin ilgile-
nimi, satin alma siklig1 ve marka baglilig1 diizeyle-
ri bakimindan farklilik gésteren Ug Urln kategori-
sinde tuketicilerin kullandiklari igsel referans
fiyatlari arastirmanin yaninda igsel referans fiyat
tercihinin, bilgi dizeyindeki degisim ve zamana
gore farkhlasip farkhilasmadigini incelemektedir.

Anahtar Kelimeler: Referans Fiyat, Marka Bagh-
Iig), Uriin ilgilenimi, Satin Alma Siklig1.

The Examination of Consumers' Internal Refer-
ence Price Choice by Experimental Design for
Different Products

Abstract

Reference prices have a critical role in consum-
ers’ price evaluations. Reference price types used
by consumers differ in regard to some condi-
tions. This study investigates which types of
internal reference prices are used by consumers
for three different product categories in terms of
product involvement, purchase frequency, and
brand loyalty levels. The study also inquires if the
types of reference price choices change by ac-
quired consumer knowledge level and time.

Keywords: Reference Price, Brand Loyalty,
Product Involvement, Purchase Frequency.

1. Giris

Ekonomik yasami diizenleyen bir arag olan fiyat hem makro diizeyde hem de mik-
ro diizeyde gerek isletmeler gerekse tlketiciler icin 6nemli bir degiskendir. Pazar-
lama literatiriine tarihsel agidan bakildiginda, son zamanlarda fiyat konusundaki
ekonomik yonli bakis agisindan psikolojik yonli bakis acisina bir kayma gorilmek-

*Bu ¢alisma, yazarin doktora tezinden tiretilmistir. Calismanin ilk hali 18-20 Agustos 2011 tarihleri
arasinda Syracuse/New York-ABD’de gergeklestirilen 13. Fiyatlama Kongresi’'nde sunulmustur.
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tedir. Bu baglamda literatiirde ¢ok da yeni olmayan davranissal fiyatlama son za-
manlarda oldukga ilgi gérmektedir. Davranissal fiyatlama, tiketicilerin fiyati ger-
cekte nasil algiladig, 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 dav-
ranisini tahmin etmede sadece satis fiyatini géz 6niinde bulunduran modellere
oranla daha basarili sonuglar verdigi kanitlanmistir (Winer, 1986). Referans fiyat-
lar,tiketicilerin algiladigi deger algisini arttirma araclarindan biridir (Compeau vd.,
2002).

Tuketiciler, satin alma ortaminda karsilastiklari fiyatlari degerlendirirken cesitli
karsilastirmalar yapmaktadir. Bu karsilastirmalarda belirli standartlar kullaniimak-
ta ve bu standartlar literatirde referans fiyatlar olarak ifade edilmektedir. Tiiketi-
cilerin sahip oldugu referans fiyatlar, onlarin Grinler icin ne kadarlik bir 6deme
yapmaya istekli olmasini da etkilemektedir (Lichtenstein vd., 1991). Bu baglamda
fiyat hakkinda karar alinirken tiiketicilerin referans fiyatlari da g6z 6niinde bulun-
durulmalidir. Literatilirde tiketicilerin fiyat degerlendirmelerinde referans fiyatlar
kullandiklari konusunda bir mutabakat olmasina karsin, farkh ¢alismalar fiyat de-
gerlendirmelerinde farkh referans fiyatlarin baz alindigini ileri stirmektedir. Bu
baglamda kullanilan referans fiyat c¢esidi Grline, tiiketiciye, satin alma durumu,
satin alma ortami gibi bircok etkene bagli olarak degisiklik gbsterebilmektedir.

Calismanin amaci marka baghligi, Grin ilgilenimi ve satin alim sikligi yiksek, orta
ve dislik dizeyde olan Uriin kategorileri igin tiiketicilerin hangi i¢sel referans fi-
yat(lar)ini tercih ettigini, bu tercihlerin zamana ve edinilen bilgiye gére degisiklik
gosterip gostermedigini incelemektir.

2.Temel Kavramlar

2.1.Referans Fiyatlar

Klasik ekonomi teorileri, pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilar ge¢mis fi-
yatlarin izleyen satin alma kararlari ve tercihlerinde tiketiciler icin bilissel referans
noktalari gérevi gordigiint kabul etmektedir (McGoldrick vd., 1999: 173). Bir satin
alma kararinin parasal yoni ele alindiginda hem klasik ekonomi teorisi hem de
pazarlama yazini gecmis satis fiyatinin izleyen satin alma kararlarinda bir referans
noktasi oldugunu ileri sirmektedir (Pedrajalglesias ve Guillen, 2000: 4). Kalyana-
ram ve Winer (1985) referans fiyatlarin tiketici talebi izerinde 6nemli ve tutarh
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

Referans fiyatlar, “bir Giriinin satis fiyatinin karsilastirilmasinda kullanilan stan-
dartlar”dir (Monroe, 1973; Rosch, 1975). Winer (1988: 35) referans fiyat1 “gézlem-
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lenen fiyatlarin karsilastirildigi bir fiyat standardi” olarak tanimlamaktadir. Refe-
rans fiyat yapisi, tliketicilerin mutlak bir bicimde fiyata odaklanmak yerine bir
standardi g6z 6nlinde bulundurarak géreceli bir degerlendirme yaptiklari temeline
dayanmaktadir (Thaler, 1985). Bu karsilastirma sonucunda eger karsilasilan fiyat
referans fiyattan disukse tiketicide bir kazang algisi, yiksek ise bir kayip algisi
ortaya cikacaktir (Kahneman ve Tversky, 1979).

Tuketici zihninde fiyat olusumu deneyim, gozlem, degerlendirme ve disaridan
alinan bilgiler sayesinde gerceklesmekte 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
tiketicilerin tekrarh bir bicimde fiyatlara maruz kalmasi sonucunda olusmaktadir
(Kalyanaram ve Winer, 1995). Referans fiyat, tGrlinliin ge¢mis fiyatlandiriima faali-
yeti tarafindan sekillendirilen tiiketici beklentilerini yansitmakta ve tiketici gele-
cek Urln fiyatini bu beklenti ya da referans noktasi baglaminda degerlendirmek-
tedir (Lattin ve Bucklin, 1989).

Tiiketicilerin kararlarinda psikolojik referans noktalarinin kullanildigi genel kabul
gormekle birlikte satin alma kararlarinda fiyat karsilastirmalarinin hangi referans
fiyat kavrami baglaminda yapilacagi tartisiilmaktadir (Farkli referans fiyat kavram-
lari Tablo 1’de verilmistir). Bu baglamda referans alindigi iddia edilen standartlar
farkhlik gésterebilmektedir.

2.2.Referans Fiyat Standartlari

Referans fiyatin kavramsal olarak gozlemlenen fiyatlarin karsilastirildigi bir stan-
dart oldugu genel kabul gérmekle birlikte uygulamada ¢ok farkli standartlarin kul-
lanildig1 gorilmektedir (Winer, 1988: 48). Bu baglamda, literatlre bakildiginda
referans fiyat tanimlarinda bir mutabakat olmadigl goriilmektedir. Lowengart
(2002; 153) yaptigi cahismada 26 farkl referans fiyat tanimindan bahsetmis (Tablo
1) ve icsel referans fiyatlari davranissal ve yargisal olmak Uzere iki gruba ayirmistir
(Sekil 2). Yargisal referans fiyat olusumu beklenti olusumu ile ilgiliyken, davranissal
referans fiyat olusumu tiiketicinin belirli bir trinle ve Urin kategorisiyle ilgili kisi-
sel deneyimini icermektedir. Chandreskaran ve Jagpal (1995) literatirdeki icsel
referans fiyat tanimlarini su sekilde siralamistir: 1) Gelecek beklentileri, 2) Ge¢mi-
sin uzantisi, 3) Adil fiyat ve normal fiyat gibi tiiketici inanglarinin islemsellestiril-
mesi, 4) Rezervasyon ve gozlemlenen en disilik ya da kabul edilebilir en diistk
fiyat gibi tliketici kabul bolgesine dayanan.
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Tablo 1: Referans Fiyat Kavramlari

Referans fiyat Yazar(lar) Aciklama

kavrami

Normal ya da Scitovsky, 1945; Della Bita vd., 1981; Uriin indirimde olmadiginda perakende-
standart fiyat Lichtenstein ve Bearden, 1989 cilerin normal olarak koydugu fiyat;

umulan pazar fiyatlar dizisi

Odenen en son
fiyat

Scitovsky 1945,Gabor ve Granger
1966,Monroe 1971

Tiketicinin en son satin aliminda Griin
icin 6dedigi fiyat

Adil fiyat

Scitovsky,1945;Gabor ve Granger,1966
Monroe,1973;Kamen veTo-
man,1970;Winer 1988;Klein ve Oglet-
horpe, 1987

Tuketicinin, bir Grinin ne kadara mal
olmasi gerektigi inanci, makul fiyat

En sik satin alinan
markanin fiyati

Gabor ve Granger, 1961

Tiketicinin en sik satin aldigi markanin
fiyati

Algilanan fiyat

Emory,1970;Della Bita ve Monroe, 1974

Benzer urun
fiyatlarinin ortala-
masl

Emory,1970; Gabor, 1977

En sik uygulanan
fiyat

Olander, 1970

Bu kavram tiketicilerin zihinlerinde
belirli bir Griin igin 6demis olduklari
fiyatlarin frekans dagilimini olusturdu-
gunu farz eder.

Aligilagelmis
(customary) fiyat

Monroe, 1973

Tiketicinin spesifik bir Griin igin 6deme-
yi dlistindGgu Urline has fiyat

Uyarilmis fiyat

Rao ve Gautschi, 1982

Rezervasyon fiyat

Thaler, 1985

Tiketicinin 6deyecegi en yuksek fiyat

Alsilmis (ordi-
nary:olagan) fiyat

Liefeld ve Helsop, 1985

Tuketicilerin normal fiyat tahmini

Umulan simdiki
fiyat

Winer, 1986; Kalwani vd., 1990

Halihazirdaki satin aimda umulan fiyat

Uygun satin alma
fiyati

Klein ve Oglethorpe, 1987

Tuketicinin iyi alisveris olarak niteledigi
fiyat

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

fiyat (ortalama fiyat, en son 6denmis
olan fiyat ya da tiiketicinin genellikle
o6dedigi fiyat olabilir)

Aspirasyonel fiyat

Klein ve Oglethorpe, 1987; Mezias vd.,
2002

Ayni Urlin ya da benzer Uriinler igin ait
olunan sosyal gruptaki diger tyelerin
6demis oldugu fiyat, 6denmek istenen
fiyat

Alt sinir

Monroe, 1973; Winer, 1988

Kabul edilebilir en dugik kalite algisini
ifade eder.

Tam fiyat(just
price)

Winer, 1988

Tiketicilerin 6demeye hazirlandig tam
ya da altindaki fiyat

Fiyat sinirlar

Monroe, 1990

Belirli bir trlin igin tiiketicinin 6demeye
razi oldugu en dusutk ve en yliksek
fiyatlar.

En dlsik pazar
fiyati

Monroe, 1990

Tiketicinin pazarda mevcut olan en
disuk fiyat algis

En yiiksek Pazar
Fiyati

Monroe, 1990
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Umulan gelecek Jacobson ve Obermiller, 1990 izleyen satin alimda konulmasi umulan

fiyat fiyat

ilan edilmis satis Biswas ve Blair 1991 Bir magazanin ilan edilmis fiyat, fiili

fiyati fiyatla karsilastirma yapmada referans
fiyat olarak kullanihr

Diger magazalarin Biswas ve Blair 1991 Diger magazalarda ayni trln igin ilan

fiyati edilmis fiyat, belirli bir magazanin ilan
edilmis fiyatina karsi referans fiyat islevi
gorur.

Uluslararasi refe- Lowengart ve Mizrahi,2000 Uriinain farkli Glkelerdeki fiyatini belirten

rans fiyat bir digsal fiyat

Kaynak: Lowengart, 2002: 149

Bu calismada incelenen i¢sel referans fiyatlar asagida agiklanmistir. Literatirde
cok fazla sayida i¢sel referans fiyat kavrami yer almakla birlikte, bu calismada,
belirlenen irin kategorileri icin tiketicilerin 6nem siralamasinda ilk dort sirada
yer alan igsel referans fiyatlar kullanilmistir. Yapilan 6n ¢alisma ile cevaplayicilar-
dan literatlirde en sik ele alinan igsel referans fiyatlari belirtilen Griin kategorileri
icin 6nemlerine gore siralamalari istenmis ve ilk dort sirada yer alan i¢sel referans
fiyat cesitleri calismaya dahil edilmistir.

Umulan Fiyat: Umulan fiyat, “belirli bir Griin igin tiketicilerin, isletmenin belirle-
mesini umdugu fiyat dizeyi”dir ve genellikle pazardaki ge¢cmis fiyatlara dayanila-
rak kavramlastirilir (Bearden vd., 1992).

Adil fiyat: Adil fiyat “bir Griiniin mal olmasi gereken miktar” olarak tanimlanmak-
tadir (Winer, 1988). Bearden vd. (1992) adil fiyati “bir adalet standardina dayall
degerlendirme” olarak tanimlar. Kahneman vd. (1986)'nin ortaya koydugu “iki
yonli ya da karsilikh adalet ilkesi” ne gore fiyat adaleti algisi, hem saticlyl hem de
aliciyr kapsayan ikili bir degerlendirmeye dayanir.

Kabul edilebilir en diisiik fiyat: Tlketicinin Grinin kalitesini sorgulamayacagi ve
satin alima devam edecegi en dislik fiyat dizeyidir (Winer, 1988). Bu nedenle
kabul edilebilir en dislik fiyat isletmelerin herhangi bir Grln icin belirleyebilecek-
leri fiyat araliginin en alt sinirini olusturmalidir.

Normal fiyat: Normal fiyat, Griin indirimde olmadiginda satici tarafindan irin igin
belirlenmis fiyattir (Urbany ve Dickson, 1991). Urbany ve Dickson (1991) tiketici-
lerin icsel referans fiyat standartlarini tahmin etmede mevcut pazar fiyatlarini
kullanmanin mimkun olabilecegini ileri sirmustar.

Bu calisma belirli irlin kategorileri icin hangi durumlarda hangi i¢sel referans fiyat-
larin kullanildigini tespit etmeyi amacglamaktadir.

2.3.Referans Fiyatin Temelleri

Referans fiyat kavrami psikoloji ve ekonomi disiplinlerinde yer alan bazi teorilere
dayanmaktadir. Adaptasyon diizeyi teorisine gére bir uyariciya verilen tepkiyi, bu
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uyaricinin onceki uyaricilarla iliskisi belirlemekte ve ge¢mis uyaricilar adaptasyon
diizeyini olusturmaktadir (Helson, 1964). Referans fiyat agisindan bakildiginda
gecmis fiyatlar adaptasyon dizeyini olusturur (icsel fiyat dlizeyi) ve karsilasilan
fiyatlar buna gore degerlendirilir (DelVecchio ve Craig, 2008). Karsilasilan fiyat,
referans fiyatin altinda olmasi durumunda c¢ekici olarak degerlendirilirken, Gzerin-
de olmasi durumunda ise ¢ekici gérilmemektedir.

Adaptasyon diizeyi teorisine benzer sekilde asimilasyon-kontrast teorisi, tiketici-
lerin kendi fiyat inanclari cercevesinde bir fiyat kabul bolgesine sahip oldugunu ve
bu bolgenin 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 6nerirken adaptasyon diizeyi teorisinin bir fiyat
noktasi 6nermesidir (Frankenberger ve Liu, 1994).

Beklenti Teorisi’'ne gore bireyler ayni giktilara sahip fakat kazang¢ ya da kayip ba-
zinda ifade edilmis problemler icin farkl tercihlerde bulunabilmektedir (Kahneman
ve Tversky, 1979). Eger problem kayip cinsinden ifade edilmisse bireyler riskten
kacinma egilimi, kazang cinsinden ifade edilirse riskli tercih egilimi gostermektedir.

Referans fiyati tek bir fiyat olarak kabul eden yaklasimlar yaninda referans fiyat
araligl yaklasimi da kabul gormekte ve bu baglamda kabul edilebilir fiyatlarin alt
sinirindaki bir deger, Ust degerindeki bir degere oranla daha cekici olarak algilana-
bilmektedir (Janiszewski ve Lichtenstein, 1999). Aralik teorisine gore bir uyarici, ait
oldugu dizideki u¢ noktalara gére degerlendirilir (Volkmann, 1951). Referans fiyat
acisindan bakilacak olursa mevcut fiyat tiiketicinin maruz kalmis oldugu minimum
ve maksimum fiyatlara gore degerlendirilir (DelVecchio ve Craig, 2008). Aralik-
frekans teorisi de uyarici degerlendirmelerinde aralik teorisi gibi dizideki degerler
yelpazesini goz 6nlinde bulundurur ancak degerlendirilecek dizideki uyaricinin
derecesini de hesaba katar (Parducci, 1965).

2.4.Referans Fiyatlarin Siniflandiriimasi

Referans fiyatlar icsel referans fiyat ve dissal referans fiyat olarak siniflandirilabilir
(Mayhew ve Winer, 1992; Mazumdar ve Papatla, 2000, Erdem vd., 2001, Mazum-
dar vd., 2005). Bu ayrim referans fiyat olusum slrecinde bilgi toplama asamasinda
ortaya c¢ikmaktadir (Lii vd., 2009: 278). icsel referans fiyat-dissal referans fiyat
siniflandirmasina paralel olarak Rajendran ve Telis (1994) referans fiyati durumsal
ve zamansal olmak (izere iki bilesene ayirmaktadir. Moon ve digerleri (2006) ise
hafiza-temelli ve uyarici-temelli olmak lzere bir ayrim yapmistir.
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igsel

/

Digsal

Gozlemlenen
-Liste fiyati
-Saticinin ilan
ettigi fiyat
-Uluslararasi fiyat
-Diger magazala-

rin fiyatlari
Davranigsal Yargisal
Deneyim Siirecleme Deger Merkezi Egilim Sinirlar
-En son -Benzer Urinle- -Adil -Normal -Odemeye
-En sik rin ortalamasi - Karh ahgve- -Algilanan istekli olunan
alinan -En disuk pazar ris, ucuza -Uyarilmis maksimum
marka fiyati almak (good -Beklenen fiyat (rezer-
-En sik -En yuksek buy) simdiki fiyat vasyon)
alinan Uriin pazar fiyati -Tam (just -Beklenen -Limitler
-Tarihsel -Pazar fiyati right) gelecek fiyat -En distk
-Geleneksel -Aspirasyonel -Esik
-Alisilagelmis
\ Ort,

icsel referans fiyatlar hafizada kaydedilen fiyatlardir ve gecmis satin alimlarda
karsilasilan Grin fiyatlar baz alinarak hafizaya kaydedilir (Kalwani vd., 1990; Kal-
yanaram ve Little, 1994). Dissal referans fiyat, satin alma ortaminda gézlemlenen
uyaricilar (fiyat etiketleri, satis elemaninin bilgilendirmeleri, kataloglar, dijital asis-
tanlar vb) tarafindan saglanir (Blair ve Landon, 1981; Liefeld ve Heslop, 1985; Ur-
bany vd., 1988). Dissal referans fiyatlar satin alma noktasinda kategorideki tim
markalarin fiyatlarina baglhidir. Dissal referans fiyat satici tarafindan tiiketicinin

Sekil 1. Referans Fiyat Kavramlarinin Siniflandiriimasi

icsel referans fiyatini etkilemek amaciyla kullanihr.

2.5.Referans Fiyatlarin Cok Boyutlu Yapisi

Literatlirde referans fiyatlarin cok boyutlu yapida oldugunu ortaya koyan ¢alisma-
lar 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).
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Referans fiyat etkileri ve kullanilan referans fiyat cesidi bazi farkli sartlara gore
degisiklik gosterebilmektedir. Tlketiciler satin alma durumlarina gore farklilik gos-
teren farkli referans fiyat cesitleri kullanabilmektedir (Briesch vd., 1997; Shirai,
2003, Chandreshakaran ve Jagpal, 1995; Lii vd., 2009, Lowengart, 2002; Mazum-
dar vd., 2005; Garbarino ve Slonim, 2003). Rajendran ve Tellis (1994) bu sartlari su
sekilde siralamaktadir: marka baglihg, marka tercihi, marka 6rnekleme ve satin
alma sikhgu.

Sik sik ve devamli ayni markanin satin alinmasi fiyat hatirlanma oranini arttiraca-
gindan, marka baghligi ve satin alma sikhgi yiiksek oldugunda kategorideki mevcut
fiyatlardan ziyade gec¢mis fiyatlar tercih edilecektir. Referans fiyatlarin bu sekilde
cok boyutlu bir yapida olmasi, kullanilan referans fiyat cesidinin tiiketiciden tike-
ticiye ve Urinden Urine farklihk gosterecegi anlamina gelmektedir (Winer, 1988).

ilgilenim, gecmis bilgi ve fiyat duyarlihg tiketicilerin kullandigi i¢sel referans fiyat-
lari ve ¢oklu i¢sel referans fiyat kullanimini etkilemektedir (Lichtenstein vd., 1988;
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) ¢oklu i¢sel referans fiyat diizey-
lerini 6lgmis, Shirai (2003) ise icsel referans fiyat 6nemine gore siralama yoluna
gitmistir. TUketici heterojenligi nedeniyle referans fiyat cesitlerinin 6nem sirasi
tuketici ozelliklerine gore farklilik gosterecektir (Rajendran ve Tellis, 1994; Ma-
zumdar ve Papatla, 2000). Bu calismalar referans fiyatlarin ¢ok boyutlu yapisini
desteklemektedir. Bu baglamda kullanilan referans fiyat ¢esidi kisiden kisiye farkli-
lik gosterebilecegi gibi bir tiketici farkh Grin kategorileri igin farkli referans fiyatla-
ri baz alabilmekte ve hatta kullandigi referans fiyat sayisi trlin kategorisine gore
degisiklik gosterebilmektedir (Shirai, 2003).

Referans fiyat olusumu ve kullanimi tiketici 6zelliklerine gore de degismektedir
(Kalwani vd., 1990; Krishnamurthi vd. 1992). Marmorstein vd. (1992) bazi tiketici-
lerin fiyat karsilastirmasi yapmadan alisveris yapmama egiliminde oldugunu tespit
etmistir.

Biswas (1992) tiiketicilerin deger algilarini etkileyebilecek ¢oklu i¢sel referans fiyat
incelemenin dnemli oldugunu vurgulamistir. i¢sel referans fiyati tam olarak tanim-
layabilecek boyutlari tespit etme amaciyla Chandrasekaran ve Jagpal (1995) Tek-
lestirilmis igsel Referans Fiyat (TIRF) modelini énermistir (Sekil 3). Modelde, i¢sel
referans fiyatlarin cesitli boyutlari birlestirilerek analize dahil edilmistir. TIRF adil
fiyat, gozlemlenen en disik fiyat, 6denmeye razi olunan en yiksek fiyat ve normal
fiyatin fonksiyonudur. Bununla birlikte bu beklentiye zit olarak tiiketicilerin iyi
tanimlanmis tek bir i¢sel referans fiyat olusturmak amaciyla ¢oklu referans nokta-
larini birlestirmedigi gézlenmistir (Chandrashekaran ve Jagpal 1995: 231). Buna
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paralel olarak Teklestiriimemis Referans Fiyat Modeli gelistirilmistir (Sekil 4).
Chandreshakaran (2001) Teklestiriimemis Referans Fiyat Modelini tekrar denemis
ve disik ve yiksek ilgilenim diizeyine sahip cevaplayicilar i¢in daha dogru sonuc-
lar verdigini ortaya koymustur. Lii vd. (2009) Teklestirilmis Referans Fiyat Modelini
farkli bir kiltiirde inceleyerek bu modelin Teklestirilmemis Referans Fiyat Modeli-
ne oranla daha iyi calistigini ortaya koymustur.

Shirai (2003) de tiiketicilerin ¢oklu i¢sel referans fiyat kullanimlarini incelemis an-
cak Chandrashekaran ve Jagpal (1995)'dan farkli bir yaklasim kullanmistir. Coklu
icsel referans fiyatlarin diizeyini 6lgcmek yerine fiyat degerlendirmeleri icin kullani-
labilirlik algisina dayanarak bu fiyatlari siralama girisiminde bulunmustur. Yazar bu
yaklasimin ¢oklu igsel referans fiyatlarin géreceli 6nemi acgisindan daha kesin 6l-
ciimleme saglayacagi kanisindadir. Yazara gore tiiketiciler coklu i¢sel referans fiyat
kullanabilir ancak bu fiyatlar eszamanli kullanilmaz, diger bir deyisle ¢oklu igsel
referans fiyatlar dnem sirasina gére minferiten (bagimsiz olarak) kullanilir (Shirai,
2003). Biswas, Wilson ve Licata (1993) i¢sel referans fiyatlarin tiim tiketiciler igin
miimkiin olamayabilecegini ve ayni tiiketici icin bile satin alma boyunca ve farkh
zamanlardaki satin alimlarda ister istemez ayni olamayabilecegini gézlemlemistir.

Mazumdar vd. (2005) rekabetgci, goreceli olarak fiyat istikrarina ve seffaf fiyatlara
sahip Urlin kategorileri icin beklentiye dayanan fiyat; tekel ya da az sayida rakibin
yer aldig, fiyat seffafligi olmayan ve ya Uriin dogasi (ilag, benzin gibi) ya da uzun
vadeli anlagsmalar nedeniyle tiketicinin kategoriye mecbur oldugu trin kategori-
leri icin adil fiyat; fiyat seffafligi olmayan (havayollari gibi) Griin/hizmet kategorileri
icinse aspirasyonel fiyat kullanildigini ortaya koymustur. Suh (1996) yeni triinlerde
Ureticinin onerdigi liste fiyatinin tliketicinin icsel referans fiyati ve rezervasyon
fiyati Gzeride etkili oldugunu ortaya koyarken Lowe ve Alpert (2007) tiketicilerin
yeni Urin kategorileri icin adil fiyati, var olan Urin kategorileri icinse umulan fiyati
kullandigini belirlemistir.

Lii vd. (2009) tiketicilerin karsilastiklari fiyati degerlendirmede ayni siirecleri kul-
lanmasina ragmen kullandiklari i¢sel referans fiyat sayisi ve c¢esidinin farkl oldugu-
nu tespit etmistir. i¢csel referans fiyatlarin cok boyutlu yapisi dikkate alindiginda,
tiketicilerin fiyat degerlendirmelerinde referans fiyatlarin goreceli dnemi farkhlik
gostermekte ve bu baglamda referans fiyat kullanimi, Griin kategorileri, satin alma
sartlar ve tiketici 6zelliklerine gore farklihk gosterebilmektedir (Lii vd., 2009:
279).

Shirai (2004) tiketicilerin fiyat degerlendirmelerinde her bir igsel referans fiyat
cesidinin 6nemi ve kullanilma egilimine iliskin genel bir ¢cerceve saglamaya g¢alismis
ve konuyu ilgilenim, 6nem, kullanma egilimi, tirlin kategorisine 6zgi olma ve mar-
kaya 6zgl olma baglaminda degerlendirmistir. Rajendran (2009) ge¢mis fiyatlarla
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rekabetgi fiyatlarin referans fiyat olusumu Gzerindeki etkilerini incelemis ve tike-
ticilerin umulan fiyattan ziyade adil fiyati referans aldiklarini ortaya koymustur.

Referans fiyatlarin ¢ok boyutlu yapisi literatlirde genis kabul goriirken hangi du-
rumlarda hangi referans fiyatlarin tiiketiciler tarafindan baz alindigi konusundaki
calismalar ¢ok sinirli sayidadir. Cesitli durumlarda icsel referans fiyat ve dissal refe-
rans fiyattan hangisinin kullanilacagina yonelik calismalara literatiirde oldukca sik
rastlanirken (Rajendran ve Tellis, 1994; Briesch vd., 1997; Hardie vd., 1993; May-
hew ve Winer, 1992; Bell ve Lattin, 2000; Mazumdar ve Papatla, 1995; Mazumdar
ve Papatla, 2000; Sinha ve Prasad, 2004; Karande ve Magnini, 2011), hangi durum-
larda icsel referans fiyat cesitlerinden hangisinin ya da hangilerinin kullanilacagi
konusunda sinirli sayida calisma mevcuttur (Chandreshakaran ve Jagpal, 1995;
Shirai, 2003; 2004; Garbarino ve slonim, 2003; Lii vd., 2009). Bu baglamda c¢alisma
hangi durumlarda hangi iRF’lerin kullanildigini tespit etmeye odaklanmistir. Bu
sekilde segilen riin kategorileri baglaminda belirlenen degiskenlerin hangi iRF
cesidinin kullanilacagi lzerindeki etkileri arastirilacaktir.

2.6.Marka Baghhg

Marka baghligi, hangi referans fiyat yapisinin kullanilacagl lzerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Sinha ve Prasad, 2004; Mazumdar vd., 2005; Vanhuele ve Xavier,
2002). Marka baglihgina sahip tiketiciler diger Griin tekliflerine duyarl olmayacagi
icin dissal bir uyariciya ihtiyac duymayacak ve karsilastiklari fiyati degerlendirmek
icin i¢sel referans fiyati kullanacaktir (Sinha ve Prasad, 2004). Diger markalardan
ziyade ayni markalari satin alan tilketicilerin bilissel siireclerine daha az sayida
marka dahil olmakta ve bu markalarin hatirlanabilme olasiligi artmaktadir (Rajend-
ran ve Tellis, 1994). Marka bagliligina sahip olmayan tiiketicilerin satin alma karar-
larinda ise dissal referans fiyat baskin olacaktir (Karande ve Magnini, 2011).

2.7.Satin Alma Sikhig

Satin alma sikligi hangi referans fiyat yapisinin secilecegi konusunda énemli bir
etkiye sahiptir (Sinha ve Prasad, 2004; Vanhuele ve Xavier, 2002). Ornegin tiiketi-
cilerin sik satin alinan drinler icin davranissal referans fiyati tercih etme egilimi
(Grin degerlendirmelerinde kendi deneyimini kullanma egilimi) daha yiksek ola-
caktir ve uridn ilgilenim diizeyi bilginin geri ¢agrilip cagrilmamasinda belirleyici
olacaktir. (Lowengart, 2002: 154). Seyrek yapilan satin alma durumlarinda karar
sirecinde ERP’nin baskin oldugu gorilmektedir (Karande ve Magnini, 2011). Bu-
nunla birlikte Sinha ve Prasad (2004) siklikla satin alinan Urtnlerde tiketicilerin
dissal referans fiyati kullandigini ortaya koymustur.
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2.8.Uriin ilgilenimi

ilgilenim, tiiketicilerin karar alma siirecinde énemli bir role sahiptir (Gensch ve
Javalgi, 1987; Greenwald ve Leavitt, 1984). Tiketicinin Grin ilgilenimi referans
fiyat cesidi seciminde etkili olmaktadir (Sinha ve Prasad, 2004). Day (1973) Urin
ilgilenimini, “Griine duyulan genel ilgi diizeyi” olarak tanimlamaktadir. Kapferer ve
Laurent (1985) ilgilenimin boyutlarini, tiketicinin belirli bir Griin kategorisine ilgisi,
arandn sagladigi memnuniyet, Grindn tiketici benligini ifade etme derecesi (ifade
degeri), yanlis Grln tercihi sonucunda ortaya ¢ikmasi olasi negatif sonuglarin algi-
lanan 6nemi (riskin Gnemi) ve yanhs Urin tercihinin algilanan olasiligi (riskin olasi-
lig1) olarak ele almistir. Zaichkowsky (1985)’ye gore ilgilenim “bir (riin sinifina du-
yulan kisisel ilgi diizeyi”dir ve yiksek Uriln ilgilenimine sahip tiketiciler, dustk
ilgilenime sahip olanlara oranla fiyata daha az nem vermektedir. ilgilenim diizeyi
arttikca tiiketicilerin fiyat tahminlerini de iceren bilgi yapilari daha da saglamlas-
maktadir (Vaidyanathan, 2000: 609). Yazara gore icsel referans fiyata duyulan
given konusunda ilgilenim marka bilinirlig§ine oranla daha iyi bir tahmin edicidir.
Lii vd. (2009) icsel referans fiyatin goreceli 6neminin Grlin ve hizmet kategorileri
arasinda farklilastigini tespit etmistir. Chandreshakaran (2001) ilgilenimin ¢oklu
icsel referans fiyatlarin kullanimi Gzerindeki etkisini incelemis, ylksek ve disik
ilgilenimin kullanilan igsel referans fiyat cesit ve sayisi lizerindeki etkilerini aras-
tirmis ve ilgilenim diizeyinin kullanilan icsel referans fiyat cesidi ve sayisi (izerinde
etkisi oldugunu ortaya koymustur.

3.Uygulama

Cahsmanin uygulama kisminda rin ilgilenimi, marka baghhgi ve satin alma sikhig
dizeyleri farkli olan Grlnlerin satin aliminda tercih edilen referans fiyat cesitlerini
tespit etmek, bilgilendirme sonrasi tercihlerde degisiklik olup olmadigini tespit
etmek ve zamana bagl bir degisim olup olmadigini ortaya koyabilmek icin deney
tasarimina basvurulmustur. Davranistan sorumlu spesifik uyarici ve durumsal fak-
torleri tanimlayarak genellemeyi gelistirme ihtiyaci nedeniyle deney tertibine bas-
vurulmaktadir (Haimson B. ve M.H.Elfenbein, 1985).

3.1.Deney Tasarimi

Cahsmada oncelikle literatiirde ¢ok fazla sayida olan i¢sel referans fiyatlarin Tark
tiketicisi icin 6nemli olan ilk 4 tanesi tespit edilmistir. Bunun i¢in ge¢mis calisma-
larda en yaygin kullanilan 9 adet i¢sel referans fiyat bir anket formunda tiiketicile-
re tanimlanmis ve verilen 6 Urin kategorisi (sampuan, cep telefonu, dis macunu,
spor ayakkabi, kot pantolon ve bilgisayar) icin bu i¢sel referans fiyatlari 6nem sira-
sina gore siralanmalari istenmistir. Buradan elde edilen ilk 4 icsel referans fiyat
deney tasariminda kullaniimistir.
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Deney tasariminda tiiketicilerin marka baghligi, trin ilgilenimi ve satin alim sikhigi
ylksek ve disik olan Griin kategorileri icin hangi i¢sel referans fiyatlari tercih et-
tikleri, bagimli ve bagimsiz dlgiimlerle tespit edilmeye calsiimistir. Bu baglamda
04, XO,, 03, 04, O5 ve XOg olciimleri gerceklestirilmistir. O,, O3, O4 ve Os 6lciimleri
icin i¢sel referans fiyatlarin tanimlamasini icermeyen Anket 1, XO, ve XOg 6lciimle-
ri icinse i¢sel referans fiyatlar hakkinda bilginin sunuldugu Anket 2 kullaniimistir.
0O, ve XO, olg¢limleri ayni gruba uygulanmis 6n ve son dlciimlerdir. Anket 1 uygu-
landiktan sonra Anket 2 uygulanmis ve sonuglari analiz edilmistir. O3 ve O, Olglim-
leri baska bir gruba uygulanan 6n ve son oOlciimlerdir. Her iki 6lciimde de Anket 1
uygulanmis ve sonugclari analiz edilmistir. Os 6lcimi diger bir gruba Anket 1 ile
uygulanmis, XOg ise yine baska bir gruba Anket 2 ile uygulanmis ol¢limlerdir. An-
ket 2 uygulanirken cevaplayicilardan igsel referans fiyatlarla ilgili aciklamalarin
dikkatle okunarak izleyen sorularin yanitlanmasi saglanmistir.

Orta Bati Anadolu’da bir devlet Universitesi 6grencileri Gizerinde uygulanan calis-
mada kolayda 6rnekleme yontemi kullaniimistir. Kolayda drnekleme yénteminin
kullanilmasinin nedeni 6n 6l¢lim ve son 6lgiime ayni kisilerin katilmasini saglamak-
tir. Marka baghhg, trtn ilgilenimi ve Uriin satin alim sikligi icin kullanilan olgekle-
rin 6n ve son Olgimlerinin karsilastiriimasi bagimh gruplar t testi ile, i¢csel referans
fiyatlardaki degisim ise ki-kare ve frekanslar vasitasiyla analiz edilmistir.

3.2.0; ve X0, Ol¢iimleri

Satin alim siklig, marka baghhg ve ilgilenim diizeyi 6n test-son test (O; ve XO,)
karsilastirmalari igin bagimh gruplar t testi kullaniimistir. Cep telefonu satin alim
sikhgr (p<,05) haricinde istatistiksel olarak anlamli bir degisim gerceklesmemistir.
Bu sonuglar dogrultusunda, ayni 6rneklemin tutarli cevaplar verdigi, sadece cep
telefonu satin alma sikligli bakimindan cevaplarda bir sapma oldugu séylenebilir.
Pilot uygulama baglaminda bu tiir kiiciik sapmalar kabul edilebilir bir durum ola-
rak degerlendirilebilir.

Tablo 2: O, ve XO, Ol¢iimleri Bagimh Gruplar T Testi Sonuglari

Degiskenler Anlamlilik
Spor ayakkabi satin alim sikligi 0;-XO, 0.260
Cep telefonu satin alim sikhgi 04-XO, 0.013
Sampuan satin alim sikhgi 0,-X0, 0.380
Spor ayakkabi marka baglihg 0,-X0O, 0.447
Cep telefonu marka baghhgi 0,-X0, 0.613
Sampuan marka baghligi 0,-X0, 0.421
Spor ayakkabi ilgilenimi O1-XO, 0.748
Cep telefonu ilgilenimi 04-X0, 0.532
Sampuan ilgilenimi 04-X0, 0.878
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Katilimcilarin g farkl Griin grubu bakimindan referans aldiklari fiyatlarda bir degi-
sim olup olmadigina da bakilmistir. En 6nemli gorilen ilk siradaki isaretlemelerden
hareketle gerceklestirilen analiz sonuglari asagida 6zetlenmistir.

Spor ayakkabi satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslarina bakildiginda agirh-
gin normal fiyattan kabul edilebilir fiyat ve umulan fiyata kaydigi gortlmektedir
(Tablo 3). Bu kaymalarin referans fiyatlar bazinda ne yonde gerceklestigi capraz

tablolarla gosterilmistir.

Tablo 3: Spor Ayakkabi Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin

0, ve X0, Ol¢iimiinde Elde Edilen Frekans ve Yiizdeleri

Referans Fiyatlar B ..

0, Olgiimii X0, Olgiimii

Frekans % Frekans %
Adil Fiyat 14 18.7 12 16.0
Kab. Ed. En Disik 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 goruldigi gibi spor ayakkabi icin O, uygulamasinda birinci tercihini
normal fiyat olarak belirten 23 kisiden 4’(i O, uygulamasinda adil fiyata, 6’s1 kabul
edilebilir en dislik fiyata ve 9’u da umulan fiyata kaymistir. Gergeklesen degisiklik-
lerin buyukllkleri incelendiginde en biiylik kayma kabul edilebilir en diistk fiyat-
tan umulan fiyata ve normal fiyattan umulan fiyata dogrudur.

Tablo 4: Spor Ayakkabi i¢in O; ve XO, Olgiimlerine Ait Capraz Tablolar

X0,
Kab. Ed.
Adil |En Dusiik | Umulan Normal

Fiyat Fiyat Fiyat Fiyat Toplam
Adil Fiyat 4 7 1 2 14
el AT T T S
Umulan Fiyat 2 2 18
Normal Fiyat 4 4 23
Toplam 12 27 27 9 75
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Katilimcilara herhangi bir bilgi verilmeden dnce gerceklestirilen O, uygulamasi ile
referans fiyatlara iliskin agiklayici bilgi verilmesi sonrasinda gercgeklestirilen XO,
uygulamasi karsilastirildiginda, spor ayakkabi Grind bakimindan referans alinan
fiyatlara iliskin goruslerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna
gore bu kaymalarin istatistik olarak anlamsiz oldugu sonucuna varilmistir (p>0.05).

Cep telefonu satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslari agirligin kabul edilebi-
lir fiyattan umulan fiyata kaydigini géstermektedir (Tablo 5). Bu kaymalarin refe-
rans fiyatlar bazinda ne yonde gerceklestigi capraz tablolarla gosterilmistir.

Tablo 5: Cep Telefonu Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin
0, Ve Xo, Ol¢iimiinde Elde Edilen Frekans ve Yiizdeleri

Referans Fiyatlar 0, Olgiimii X0, Olgiimii
Frekans % Frekans %
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 33.3
Normal Fiyat 22 29.3 12 16.0
Toplam 75 100,0 75 100,0

Tablo 6 incelendiginde, cep telefonu icin O, uygulamasinda birinci tercihini kabul
edilebilir en dislik fiyat olarak belirten 24 kisiden 6’s1 XO, uygulamasinda adil fiya-
ta, 10’u umulan fiyata ve 2’si de normal fiyata kaymistir. Gerceklesen degisiklikle-
rin buyudklikleri incelendiginde en biylk kayma kabul edilebilir en dislik fiyattan
umulan fiyata dogrudur.

Tablo 6: Cep Telefonu igin O, ve XO, Ol¢iimlerine Ait Capraz Tablolar

X0,

Kab. Ed.
Adil | En Diisiik | Umulan | Normal
Fiyat Fiyat Fiyat Fiyat Toplam

Adil Fiyat 6 5 1 3 15

0, Kab. Ed: En Diistk 6 6 10 5 24
Fiyat

Umulan Fiyat 1 3 5 5 14

Normal Fiyat 2 9 9 2 22

Toplam 15 23 25 12 75
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Katilimcilara herhangi bir bilgi verilmeden dnce gerceklestirilen O, uygulamasi ile
referans fiyatlara iliskin agiklayici bilgi verilmesi sonrasinda gercgeklestirilen XO,
uygulamasi karsilastirildiginda, cep telefonu Urini bakimindan referans alinan
fiyatlara iliskin goruslerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna
gore bu kaymalarin istatistik olarak anlamsiz oldugu sonucuna variimistir
(p=0.59>0.05).

Sampuan satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslari incelendiginde ise agirh-
gin normal fiyattan adil fiyata kaydigi gérilmektedir (Tablo 7). Bu kaymalarin refe-
rans fiyatlar bazinda ne yonde gerceklestigi capraz tablolarla gosterilmistir.

Tablo 7: Sampuan Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin O, ve X0,
Ol¢limiinde Elde Edilen Frekans ve Yiizdeleri

0, Olgiimii X0, Olgiimii

Referans Fiyatlar Frekans % Frekans %
Adil Fiyat 18 24.0 24 32.0
Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 17 22.7 18 24.0
Umulan Fiyat 16 21.3 16 21.3
Normal Fiyat 24 32.0 17 22.7
Toplam 75 100.0 75 100.0

Tablo 8’e bakildiginda sampuan icin O, uygulamasinda birinci tercihini normal fiyat
olarak belirten 24 kisiden 9’u XO, uygulamasinda adil fiyata, 9’u kabul edilebilir en
disuk fiyata ve 2’si de umulan fiyata kaymistir. Gergeklesen degisikliklerin blyik-
lUkleri incelendiginde en blyik kayma normal fiyattan adil fiyata ve kabul edilebi-
lir en diistk fiyata dogrudur.

Tablo 8: Sampuan igin 0, ve X0, Ol¢iimlerine Ait Capraz Tablolar

X0,
Kab. Ed. En
Diisuik Umulan | Normal
Adil Fiyat Fiyat Fiyat Fiyat |Toplam
Adil Fiyat 8 3 5 2 18
K.ab. Ed. En Dusuk 3 6 5 3 17
0O, [Fiyat
Umulan Fiyat 4 0 4 8 16
Normal Fiyat 9 9 2 4 24
Toplam 24 18 16 17 75
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Katilimcilara herhangi bir bilgi verilmeden dnce gerceklestirilen O, uygulamasi ile
referans fiyatlara iliskin aciklayici bilgi verilmesi sonrasinda gergeklestirilen O,
uygulamasi karsilastirildiginda, sampuan triini bakimindan referans alinan fiyatla-
ra iliskin goruslerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna gore bu
kaymalarin istatistik olarak anlamh oldugu sonucuna varilmistir (p=0.024<0.05).

3.3.0; ve O, Olgiimleri

Satin alim sikligi, marka baghhigi ve ilgilenim diizeyi O; ve O, 6n test-son test karsi-
lastirmalari icin bagimli gruplar t testi kullanilmistir. Cep telefonu marka baghlig
ve cep telefonu ilgilenimi (p<0.05) haricinde istatistiksel olarak anlamli bir degisim
gerceklesmemistir. Bu sonugclar dogrultusunda, ayni 6rneklemin tutarli cevaplar
verdigi, sadece cep telefonu marka bagliligi ve cep telefonu ilgilenimi bakimindan
cevaplarda bir sapma oldugu soylenebilir. Pilot uygulama baglaminda bu tir kiglk
sapmalar kabul edilebilir bir durum olarak degerlendirilebilir.

Tablo 9: O; ve O, Ol¢iimleri Bagimh Gruplar T Testi Sonuglari

Anlamlilik
Spor ayakkabi satin alim sikligi 0Os-O, 0.484
Cep telefonu satin alim sikhgi 03-0, 0.336
Sampuan satin alim sikhgi 03-0, 0.397
Spor ayakkabi marka baglilg 0s-O, 0.113
Cep telefonu marka baghhgi 05-0, 0.011
Sampuan marka baghhgi 05-0, 0.197
Spor ayakkabi ilgilenimi O5-0,4 0.404
Cep telefonu ilgilenimi 03-0O, 0.001
Sampuan ilgilenimi 05-0, 0.913

Katilimcilarin g farkl Griin grubu bakimindan referans aldiklari fiyatlarda bir degi-
sim olup olmadigina da bakilmistir. En 6nemli gorilen ilk siradaki isaretlemelerden
hareketle gerceklestirilen analiz sonuglari asagida 6zetlenmistir.

Genel olarak gerceklesen degisimler incelendiginde 0;-0, gbzlemlerindeki kayma-
lar 04-XO, olguimlerindeki kaymalara oranla daha kiiclik oranda gergeklesmistir.
Spor ayakkabi satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslarina bakildiginda agirli-
gin kabul edilebilir fiyattan normal fiyata kaydigi gérilmektedir (Tablo 10). Bu
kaymalarin referans fiyatlar bazinda ne yonde gerceklestigi capraz tablolarla gos-
terilmistir (Tablo 11).
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Tablo 10: Spor Ayakkabi Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin O; ve
0, Olgiimiinde Elde Edilen Frekans ve Yiizdeleri

0; Olgiimii 0, Olgiimii

Referans Fiyatlar Frekans % Frekans %
Adil Fiyat 15 22.7 13 19.7
Kab. Ed. En Disiik 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 goriildigi gibi spor ayakkabi icin O; uygulamasinda birinci tercihini
kabul edilebilir en dislik fiyat olarak belirten 20 kisiden 3’ O, uygulamasinda adil
fiyata, 4’G umulan fiyata ve 5’'i de normal fiyata kaymistir. Gergeklesen degisiklik-
lerin buyuklikleri incelendiginde en biyilk kayma kabul edilebilir en disik fiyat-
tan normal fiyata dogrudur.

Tablo 11: Spor Ayakkabi icin 03 ve 04 Olgiimlerine Ait Capraz Tablolar

0,
Kab. Ed.
En Diisiik | Umulan | Normal
Adil Fiyat| Fiyat Fiyat Fiyat |Toplam
Adil Fiyat 6 4 2 3 15
Kab. Ed. En Diisiik
o, |Kab. Ed. En Distik 4 8 4 5 20
3 |Fiyat

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 gerceklestirilen O, uygulamasi ile
referans fiyatlara iliskin aciklayici bilgi verilmesi sonrasinda gercgeklestirilen O,
uygulamasi karsilastirildiginda, spor ayakkabi Grind bakimindan referans alinan
fiyatlara iliskin goruslerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna
gore bu kaymalarin istatistik olarak anlamsiz oldugu sonucuna varilmistir (p>0.05).
Cep telefonu satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslari, agirligin kabul edilebi-
lir fiyatta devam ettigi ayrica umulan fiyatin agirliginin da kabul edilebilir fiyata
esitlendigini gbstermektedir (Tablo 12).
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Tablo 12: Cep Telefonu Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin O;
ve 0, Olgiimiinde Elde Edilen Frekans ve Yiizdeleri

0; Olgiimii 0, Olgiimii
Referans Fiyatlar Frekans % Frekans %
Adil Fiyat 16 24.2 18 27.3
Kab. Ed. En Diisiik 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

Tablo 13 incelendiginde, cep telefonu icin O3 uygulamasinda birinci tercihini kabul
edilebilir en disuk fiyat olarak belirten 24 kisiden 7’si O, uygulamasinda adil fiya-
ta, 3'G umulan fiyata ve yine 3’U de normal fiyata kaymistir. Gergeklesen degisik-
liklerin blyuklikleri incelendiginde en biliylik kayma kabul edilebilir en dusik fiyat-
tan adil fiyata dogrudur.

Tablo 13: Cep Telefonu igin O3 ve O, Olglimlerine Ait Capraz Tablolar

0,
Kab. Ed.
En Diisiik | Umulan | Normal
Adil Fiyat Fiyat Fiyat Fiyat (Toplam
Adil Fiyat 6 5 3 2 16
o K.ab. Ed. En Dusiik 7 11 3 3 24
3 |Fiyat
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 6nce gerceklestirilen O, uygulamasi ile
referans fiyatlara iliskin acgiklayici bilgi verilmesi sonrasinda gerceklestirilen XO,
uygulamasi karsilastirildiginda, cep telefonu (riini bakimindan referans alinan
fiyatlara iliskin goruslerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna
gore bu kaymalarin istatistik olarak anlamh oldugu sonucuna varilmistir
(p=0.02<0.05).

Sampuan satin aliminda kullanilan kriterlerin frekanslari incelendiginde ise agirli-
gin umulan fiyattan kabul edilebilir fiyata kaydigi gortlmektedir (Tablo 14). Bu
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kaymalarin referans fiyatlar bazinda ne yénde gerceklestigi capraz tablolarla gos-

terilmistir (Tablo 15).

Tablo 14: Sampuan Satin Aliminda Kullanilan Kriterlerin O3 ve
0, Olciimiinde Elde Edilen Frekans ve Yiizdeleri

0; Olgiimii 0, Olgiimii
Referans Fiyatlar Frekans % Frekans %
Adil Fiyat 14 21.2 16 24.2
Kab. Ed. En Diigiik Fiyat 18 27.3 19 28.8
Umulan Fiyat 22 33.3 18 27.3
Normal Fiyat 12 18.2 13 19.7
Toplam 66 100.0 66 100.0

Tablo 15 incelendiginde, sampuan icin O; uygulamasinda birinci tercihini umulan
fiyat olarak belirten 22 kisiden 1'i O, uygulamasinda adil fiyata, 4’u kabul edilebilir
en disuk fiyata ve 4’ de normal fiyata kaymistir. Gergeklesen degisikliklerin bi-
ylklikleri incelendiginde en blyik kaymalar kabul edilebilir en diistk fiyattan adil
fiyata, umulan fiyattan kabul edilebilir en disik fiyata ve normal fiyata, normal

fiyattan adil fiyata dogrudur.

Tablo 15: Sampuan i¢in O; ve 0, Olgiimlerine Ait Capraz Tablolar

0,
Kab. Ed.
En Diigiik | Umulan | Normal
Adil Fiyat| Fiyat Fiyat Fiyat |Toplam
Adil Fiyat 7 2 2 3 14
Kab. Ed. En Diisik
0. |es noPuH g 10 1 3 18
3 |Fiyat
Umulan Fiyat 1 13 22
Normal Fiyat 4 3 2 3 12
Toplam 16 19 18 13 66

Katilimcilara herhangi bir bilgi verilmeden dnce gerceklestirilen O, uygulamasi ile
referans fiyatlara iliskin agiklayici bilgi verilmesi sonrasinda gercgeklestirilen XO,
uygulamasi karsilastirildiginda, sampuan triini bakimindan referans alinan fiyatla-
ra iliskin gortslerde kaymalar oldugu ve yapilan ki-kare analizi sonucuna gére bu

kaymalarin istatistik olarak anlaml oldugu sonucuna varilmistir (p=0.01<0.05).
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3.4. Os Ol¢iimii

Spor ayakkabi, cep telefonu ve sampuan satin aliminda kullanilan kriterlerin fre-
kanslarina bakildiginda agirligin umulan fiyatta oldugu goérilmektedir (cep telefo-
nu i¢in umulan fiyata yakin oranda kabul edilebilir fiyatta) (Tablo 16). Bu baglamda
Os Olcimi sonuclari marka baghligi, Griin ilgilenimi ve Grlin satin alim sikhigi agi-
sindan farkli olan farkh Griin kategorileri icin ayni i¢sel referans fiyatlarin yliksek
oranda tercih edildigi sonucuna varmistir.

Tablo 16: Sampuan, Cep Telefonu ve Sampuan Satin Aliminda Kullanilan
Kriterlerin Os Ol¢iimiinde Elde Edilen Frekans ve Yiizdeleri

Os
Spor Ayakkabi Cep Telefonu Sampuan
Referans Fiyatlar Frekans % Frekans % Frekans %

Adil Fiyat 18 21.2 16 18.8 20 23.5

Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 24 28.2 25 29.4 20 23.5
Umulan Fiyat 33 38.8 26 30.6 28 32.9
Normal Fiyat 10 11.8 18 21.2 17 20.0
Toplam 85 100.0 85 100.0 85 100.0

3.5. XOg Ol¢iimii

Spor ayakkabi, cep telefonu ve sampuan satin aliminda kullanilan kriterlerin fre-
kanslarina bakildiginda agirligin umulan fiyatta oldugu goérilmektedir (Tablo 17).
Bu baglamda XOg Olcimi sonuglari marka baghhgi, Grin ilgilenimi ve Griin satin
alim sikligi agisindan farkh olan farkli Griin kategorileri icin ayni i¢sel referans fiyat-
larin yiksek oranda tercih edildigi sonucuna varmistir.

Tablo 17: Sampuan, Cep Telefonu ve Sampuan Satin Aliminda Kullanilan
Kriterlerin XOg Ol¢iimiinde Elde Edilen Frekans ve Yiizdeleri

XO¢
Spor Ayakkabi Cep Telefonu Sampuan
Referans Fiyatlar Frekans % Frekans % Frekans %

Adil Fiyat 14 20.3 11 15.9 16 23.2

Kab. Ed. En Diisiik Fiyat 16 23.2 21 30.4 14 20.3

Umulan Fiyat 30 435 29 42.0 21 30.4

Normal Fiyat 9 13.0 8 11.6 18 26.1
Toplam 69 100.0 69 100.0 69 100.0
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4.Tartisma ve Sonug

Referans fiyatlar tiiketicilerin fiyat degerlendirmelerinde énemli bir role sahiptir.
Tiiketicilerin referans fiyat tercihini etkileyen degiskenlerin tercih edilen referans
fiyatlar Gizerindeki etkisinin bilinmesi fiyat kararlarinda oldugu kadar stratejik ka-
rarlarda ve iletisim kararlarinda da yol gosterici olacaktir. Literatlirde de belirtildigi
gibi referans fiyat tercihini etkileyen ¢ok sayida faktor bulunmakla birlikte referans
fiyat tercihi Girtin, tiketici 6zellikleri, satin alma durumu, satin alma ortami ve satin
alma zamani gibi bircok faktore gore farklilik géstermektedir. Bu ¢alismada riin
ilgilenimi, satin alim sikligi ve marka baghligi degiskenlerinin referans fiyat terci-
hindeki etkileri t¢ farkh Grlin kategorisi baglaminda ele alinmis, referans fiyat ter-
cihinin bilgilenme ve zamana goére ne tir degisiklikler gosterdigi tespit edilmeye
calisilmustir.

Deney grubunda spor ayakkabi ve cep telefonunda bilgilenme sonrasi en fazla
kaymanin normal fiyattan kabul edilebilir en disilik fiyat ve umulan fiyata dogru
oldugu gorilmiisken, sampuan Uriininde ise normal fiyattan adil fiyat lehine daha
fazla bir kayma oldugu gozlenmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, satin alma siklig
ve ilgilenimi orta diizeyde olan, marka bagliliginin ise calismada ele alinan diger
Urinlere oranla (goreli olarak) daha dustik oldugu spor ayakkabi Griiniinde ve satin
alim sikhg diistik diizeyde olan, orta diizeyde marka bagliligina ve disiik dizeyde
ilgilenime sahip cep telefonu Uriinlinde referans fiyata iliskin bilgilenme sonrasin-
da normal fiyattan kabul edilebilir ve umulan fiyata dogru bir kayma daha acikca
gerceklesirken, sik satin alinan, marka baghligi ve rin ilgilenimi yiksek olan sam-
puan Urlintinde ise adil fiyata kaymanin daha agik oldugu anlasilmaktadir. Shirai
(2003) ilgilenim dizeyi dusik, orta ve yiiksek Urlinlerde normal fiyatin daha fazla
tercih edildigi sonucuna varmistir. Bu sonug, bu ¢alismanin 6n olgimleri ile tutarh-
ik gdstermektedir. On dlglimde normal fiyatin agirligi bilgilendirme sorasi farkli
icsel referans fiyatlara kaymistir.

Kontrol grubunda spor ayakkabida bilgilendirme olmaksizin yapilan ikinci 6lglimde
en fazla kaymanin kabul edilebilir fiyattan normal fiyata dogru oldugu gorilmis-
ken, cep telefonunda kabul edilebilir fiyatta devam ettigi ve umulan fiyatla kabul
edilebilir fiyatin esitlendigi, sampuan Grininde ise umulan fiyattan adil fiyat lehi-
ne az miktarda bir kayma oldugu gézlenmistir (O3 ve O, 6lglimleri). Ancak bu kay-
malar O; ve X0, o6l¢ctimleri ile karsilastirildiginda az miktarda gerceklesmistir. Bu
sonuglar dogrultusunda, satin alinma sikhgi orta diizeyde olan, ilgilenim diizeyinin
ve marka baghligin daha orta diizeyde dislintlen spor ayakkabi Griinlinde refe-
rans fiyata iliskin bilgilendirme olmaksizin yapilan ikinci 6lciimde kabul edilebilir
fiyattan normal fiyata, satin alinma siklig1 diistik diizeyde olan, ilgilenim diizeyi ve
marka baghhgin daha disiik olabilecegi distnilen cep telefonu Uriinlerinde refe-
rans fiyata iliskin bilgilendirme olmaksizin yapilan ikinci 6l¢iimde kabul edilebilir en
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disuk fiyatta devam ettigi ve umulan fiyata dogru bir kayma gerceklesirken, sik
satin alinan, marka baghhg ve ilgilenimin yiksek oldugu sampuan Urininde ise
umulan fiyattan adil fiyata kaymanin mevcut oldugu anlasilmaktadir. Tlketicilerin
referans fiyat tercihi zamana baglh olarak degisebilmektedir.

Os ve XOg Ol¢limleri incelendiginde umulan fiyatin tiim Grin kategorilerinde tercih
edildigini ortaya koymaktadir. Farkli rneklemlere uygulanan Os; ve XOg Olglimleri-
nin sonugclarina bakildiginda ise (riin ¢esidi ile bilgilendirme yapilmasi ve yapil-
mamas! sonucu farklilastirmamaktir. 0,-XO, ve 05-0, 6lciimlerine gore farkli ola-
rak degerlendirilebilecek sonuclarin nedeni farkli 6rneklemlerde tiiketici 6zellikle-
rine gore farkli sonuglarin gérilebilmesidir.

Kisitlar bakimindan calismanin pilot uygulama olmasi ve dolayisiyla 6rneklem sayi-
sinin ¢ok fazla olmamasi, ki-kare analizinin gereklilikleri bakimindan (bos gozlem
hicresi olmasi ve/veya teorik/beklenen frekansi 5’ten kictik olan hiicre sayisinin
toplam hiicre icindeki oraninin %20’den fazla olmasi) bazi eksiklikler olmasi nede-
niyle farkliliklarin istatistiki bakimindan anlamli olup olmamalari sonuglarina ihti-
yatla yaklasilmalidir. Buna ragmen, gerek frekanslar ve gerekse gapraz tablo so-
nuglari baglaminda belirgin bazi kaymalarin oldugu da agiktir.

Gelecek c¢alismalarin farkh Griin kategorileri, farkli 6zelliklere sahip 6érneklemler ve
referans fiyat kullanimi izerinde etkili diger faktorler baglaminda gerceklestirilme-
si sonuglarin karsilastirilmasina olanak saglayacaktir. Uygulamacilar agisindan ba-
kildiginda fiyatlama ve iletisim stratejisi kararlarinda referans fiyatlarin géz 6nin-
de bulundurulmasi gerekmektedir. Tuketicilerin referans fiyat tercihleri triin kate-
gorisi, tiiketici 6zellikleri vb. bircok faktére bagl oldugundan, uygulamacilarin sun-
dugu Urlin ya da hizmete ve hedef kitleye 6zgi referans fiyatlarin karar alma sire-
cine dahil edilmesi gerekmektedir.
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