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TUKETICILERIN ABARTILI REFERANS FiYATA YONELIK ALGILARININ
MARKALI KOT PANTOLON SATIN ALMA DAVRANISI ACISINDAN
INCELENMESI*

Serap CABUK!
Ayse SAHIN?
Kalender Ozcan ATILGANS
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Bu ¢aligmada, markali kot pantolon satin alan tiiketicilerin {i¢ farkli referans fiyat durumu igin (referans fiyat
olmayan, makul referans fiyatl ve abartili referans fiyatli), referans fiyatlara yonelik inandiricilik, islem
degeri, algilanan kalite ve satin alma istekliligi degiskenleri agisindan farkliliklar incelenmistir. Mersin il
merkezinde kolayda ornekleme yontemiyle 515 katilimcidan anket verileri elde edilmistir. Marka asinaliginin
kovaryans olarak ele alindigi ¢ok degiskenli kovaryans analizi (MANCOVA) ile ii¢ farkli referans fiyat
durumunu olusturan gruplar arasindaki farkliliklar test edilmistir. Calismanin sonunda, referans fiyatlarin
inandiriciliginin algilanmasi ve satin alma istekliligi baglaminda farkliliklarin oldugu ortaya ¢ikmustir.
Anahtar Kelimeler: Abartili Referans Fiyat, Tiiketici Algisi, Markali Kot Pantolon

EXAMINATION OF EXAGGERATED REFERENCE PRICE PERCEPTIONS
OF CONSUMERS ON BRANDED JEAN PRODUCT PURCHASING
BEHAVIOR

ABSTRACT

In this study, it is aimed to examine the differences for three reference price conditions (no reference price,
reasonable reference price and exaggerated reference price) in terms of the perception of believability of the
external reference price, transaction value, perceived quality and willingness to buy of consumers’ on branded
jean products. Survey data were obtained from 515 participants in the city center of Mersin with convenience
sampling method. The differences between the three reference price condition groups were tested with
multivariate covariance analysis (MANCOVA), where brand familiarity was used as covariance. At the end of
the study, it was found that there were differences by means of the believability of the external reference
prices and the willingness to buy.
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Giris

Isletmeler, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek amaciyla, yogun olarak
zaman ve para harcamaktadirlar. Satin alma davraniglarini etkilemede kullanilan
kargilagtirmali fiyat reklamlari ve referans fiyat uygulamalari, elde edilecek olan
tasarruf miktarlariyla ilgili olarak tiiketicilere bilgi saglamaktadir. Tiiketiciler tiriinlerle
ilgili olarak kendilerine sunulan satis fiyati ile referans fiyatin1 karsilastirarak satin alma
kararlarim vermektedirler. Bu anlamda, iriinlerin referans fiyatlarinin etkili bir sekilde
belirlenmesi gerekmektedir. Ozellikle, abartili referans fiyat (exaggerated reference
price) olarak adlandirilan ve iriinlerin kabul edilebilir fiyat araliginin iizerinde
belirlendigi durumlara yonelik akademik c¢alismalarin gerceklestirilmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Her ne kadar iiriinlerin referans fiyatinin satis fiyatindan yiiksek olmasi,
tilketicinin yiiksek miktarlarda tasarruf ettikleri ve dolayisiyla satin alma niyetini
arttiracagi seklinde yorumlansa da tiiketicilerin uygulanan referans fiyatlara yonelik
inandiriciligina, islem degerine, algilanan kaliteye ve satin alma istekliligine yonelik
etkilerin incelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda bu ¢alismada, mensei Tiirkiye olan
ve uluslararasi satiglara sahip bir kot markasinin, li¢ farkli referans fiyat durumu ic¢in
(referans fiyat olmayan, makul referans fiyatl ve abartili referans fiyath), tiiketicilerin
referans fiyatlari inandirict bulmalari, islem degeri, algilanan kalite ve satin alma
istekliligi degiskenleri agisindan farkliliklar arastirilmistir.

Literatiir Taramasi
Tiiketicilerin zihinlerinde, gegmis satin alma deneyimleri sonucu, {iriinlerin fiyatlarina
dair bilgiler olugsmakta ve tiiketiciler sonraki satin alma kararlarimi da bu bilgiler
dogrultusunda vermektedirler (Winer, 1986). Bu anlamda, tiiketicilerin bir mal veya
hizmetin Onerilen fiyatini karsilagtirmak igin kullandiklari fiyat olarak tanimlanan
referans fiyat, tiiketicinin zihnindeki bir fiyat veya alternatif diriinlerin fiyatlar1 da
olabilmektedir (AMA, 2010). Referans fiyat, tiiketicinin zihninde kisisel deneyim (en
son ddenen fiyat, benzer {irlinlerin fiyatlarinin ortalamasi gibi) ve yargilamalarla (adil
veya normal fiyat gibi) igsel olarak olugabilecegi gibi, digsal gozlemler (liste fiyati,
saticinin reklami gibi) yoluyla da olusabilmektedir (Lowengart, 2002; Atilgan, 2015).
Isletmeler, yiiksek bir referans fiyattan reklami yapilan iiriin icin, nispeten daha diisiik
bir satig fiyat1 sunarak (6rnegin, dnceki fiyat1 100 TL, simdi 75 TL) tiiketicilerin islem
degerini, deger algilarmi ve nihai olarak satin alma niyetlerini artirabilmektedirler
(Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998). isletmelerin tiiketicilere sunduklar fiyat bilgisi
hangi bi¢imde olursa olsun, karsilastirmali referans fiyatlar, Onerilen fiyatin
degerlendirmesinde referans olarak kullanilmaktadir (Bisawas ve Blair, 1991). Referans
fiyat uygulamalarinin dayandigi temel teoriler, Adaptasyon Diizeyi Teorisi (Adaptation
Level Theory-Helson, 1964) ve Asimilasyon-Tezat Teorisi (Assimilation-Contrast
Theory-Sherif ve Hovland, 1961) olarak bilinmektedir. Bu teorilere dayanarak, bir
irliniin satig fiyat1 olarak referans fiyat1 (uyaran olarak) verildiginde, tiiketiciler igsel
olarak mevcut bulundurduklar fiyat standartlarina gore bu fiyatin kabul edilebilir veya
makul bir fiyat olup olmadigina karar vermektedirler (Alford and Biswas, 2002).
Tiiketiciler, reklami yapilan bir iiriiniin uygun olmayan veya abartili bir fiyattan
satildig1 durumda bu fiyata siipheyle yaklasmakta ve algiladiklar1 inandiricilik olumsuz
yonde etkilenebilmektedir (Suter ve Burton, 1996). Urbany, Bearden ve Weilbaker
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(1988)’e gore, “... tiiketiciler, reklami yapilan bir referans fiyatin inanilabilirligine karar
verirken, pazarda gozlemledikleri en yiiksek fiyat1 dikkate alirlar. Beklenen en yiiksek
fiyattan daha yiiksek bir referans fiyat, akla daha az yatkindir”. Reklami yapilan
referans fiyatlar veya sunulan yeni fiyatlar tiiketiciler tarafindan inandirici bulunursa, bu
fiyatlar tiiketicilerce kabul edilmekte ve tiiketicilerin zihinlerinde mevcut bulunan
referans fiyatlar da giincellenmektedir (Rajendran ve Tellis, 1994). Urbany, Bearden ve
Weilbaker (1988), referans fiyat olmayan, makul referans fiyatli ve abartili referans
fiyatli olmak iizere {i¢ durumu incelemislerdir. Bu ¢alismada da, isletmelerin referans
fiyatl reklam uygulamalari, Urbany, Bearden ve Weilbaker (1988) tarafindan ele alinan
iic duruma benzer sekilde incelenmistir. Bu baglamda, farkli referans fiyat
uygulamalarinda tiiketicilerin algiladiklari inandiriciligin degisebilecegine dair hipotez
sOyle gelistirilmistir:

H1: Tiketicilerin referans fiyatlara yonelik algiladiklar1 inandiricilik, isletmenin
referans fiyat uygulamasina gore farklilik gostermektedir.

Tiiketiciler, referans fiyatin, beklenen fiyat araliginin disinda oldugunu
diisindiiklerinde, muhtemelen bu fiyati reddetmektedirler (Urbany, Bearden ve
Weilbaker, 1988). Ciinkii ¢ok bilyiik bir fiyat indirimi veya inanilmaz derecede yiiksek
bir referans fiyat uygulandigi durumda, tiiketiciler sunulan teklifin iyi niyetli olmadigi
seklinde degerlendirmelerde bulunabilmektedirler. Bu durum tiiketicinin zihninde
satilan {riiniin kalitesi hakkinda siiphe uyandirabilmektedir (Della Bitta, Monroe,
McGinnis, 1981; Monroe 1990). Bu a¢idan bakildiginda:

H2: Tiiketicilerin tiriinlere yonelik kalite algilari, isletmenin referans fiyat uygulamasina
gore farklilik gostermektedir.

Zihinsel Muhasebe Teorisi’ne (Mental Accounting Theory) gore, islem faydasi
(transaction utility) bir tirtiniin magazadaki nesnel satig fiyati ile bir tiiketicinin referans
fiyat1 arasindaki farktir (Thaler, 1985). Grewal, Monroe ve Krishnan (1998), reklami
yapilan referans fiyatin alicilarin satin alma algilamalarina etkilerini anlamak igin islem
faydasi kavramini, islem degeri (transaction value) seklinde uyarlayarak incelemislerdir.
Grewal vd. (1998)’ne gore, reklami yapilan referans fiyatlarinin kasithi olarak normal
perakende satis fiyatlarmin {izerinde arttirildigi durumda, tiiketiciler, islem degerini
aldatic1 olarak algilamaktadirlar. Ayrica, reklami yapilan referans fiyatindaki bazi
abartilar, fiyatin daha az inandirici oldugu seklinde algilanacak ve boylece islem
degerini azaltacaktir (Compeau, Grewal ve Chandrashekaran, 2002). Bu baglamda
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Tiiketicilerin algiladiklar1 islem degeri, isletmenin referans fiyat uygulamasina gore
farklilik gostermektedir.

Abartili referans fiyatin, tiiketiciye sunulan degeri arttirdigi diistiniilmekte ve
tiiketicilerin satin alma istekliliginde artisa neden olabilmektedir (Compeau and Grewal
1998). Diger yandan, tiiketiciler satig tutundurma araglarmndan (abartili referans fiyat
uygulamasinda oldugu gibi) siiphelendiginde, tiiketicilerin satin alma niyetleri olumsuz
yonde etkilenebilmektedir (de Pechpeyrou ve Odou, 2012). Buna gore;

H4: Tiketicilerin satin alma istekliligi, isletmenin referans fiyat uygulamasma gore
farklilik gostermektedir.
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Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligmanin amac, tiiketicilerin farkli diizeydeki referans fiyatlarla karsilastiklarinda,
referans fiyatlarin inandiriciliklarinin algilanmas, islem degerleri, algiladiklar kalite ve
satin alma istekliliklerinde farklilik olup olmadigimi incelemektir. Zaman kisitlar1 ve
aragtirmanin yapisal 6zelliklerine uygun olmasi agisindan, arastirmanin katilimcilarimin
belirlenmesinde, kolayda 6rnekleme yonteminin uygulanmasina karar verilmistir. 2016
yili Eyliil ay1 igerisinde Mersin il merkezinde gergeklestirilen arastirmada, 522
katihmcidan veri elde edilmistir. Verilerin analizinden O6nce, hatali veya eksik
doldurulmus 7 anket aragtirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Dolayisiyla 515 anket verisi
iizerinde analizler gergeklestirilmistir. Arastirmada uygulanan, referans fiyat olmayan,
makul referans fiyatli ve abartili referans fiyatli 3 durum i¢in elde edilen 6rneklem
biiyiikliikleri sirasiyla, 161, 189 ve 165°tir. Referans fiyatin degiskenler iizerindeki
etkilerini incelemek amaciyla calisgmada manipiilasyon uygulanmugtir. Anket ki
asamadan olusmaktadir. Ik asamada, tiim katilimcilara markal1 bir Kot iireticisinin, bir
pantolon modelinin fiyati verilmeksizin reklami gosterilmistir. Daha sonrasinda,
katilimcilar reklami yapilan markali iiriine yonelik aginaliklarini 1 ila 7 arasinda degisen
bir 6l¢ekte puanlamiglardir (7 = ¢ok tanidik, 1 = hi¢ tanidik degil). Bu ¢aligmada marka
asinalig1 kovaryans degisken olarak belirlenmistir. Ikinci asamada, katilimcilarin her
birine, 3 grup referans fiyath reklam durumundan (herhangi bir referans fiyat olmayan,
makul referans fiyatli, abartili referans fiyatli) biri rassal olarak sunulmustur. Referans
fiyat bulunmayan manipiilasyonda ger¢ek satis fiyati olarak sadece 119,99 TL
verilmistir. Makul referans fiyat kosulunda, satis fiyatindan %50 daha yiiksek olarak
149,99 TL ve nihai fiyatinin 119,99 TL oldugu belirtilmistir. Son olarak abartili referans
fiyatin belirlenmesinde, Wolk ve Spann'in (2008) uyguladig1 yontem uygulanarak kotun
satig fiyatinin iki katinin (239,98 TL) referans fiyat oldugu ve nihai fiyatinin 119,99 TL
oldugu belirtilmistir. Arastirmadaki i¢ durumu karsilagtirmak amaciyla MANCOVA
kullamlmistir. Katilimeilarin, referans fiyati verilmis kot reklamimi gérmelerinden
sonra, referans fiyatlarin inandiriciliginin algilanmasi, islem degeri, algilanan kalite ve
satin alma istekliligine iliskin ifadeleri i¢eren anket formunu doldurmalar1 istenmistir.
Arastirmada referans fiyatlarin inandiriciligina dair tiiketici algisim 6lgmek i¢in Wolk
ve Spann (2008), islem degerini 6lgmek icin Grewal, Monroe ve Krishnan (1998),
algilanan kaliteyi 6l¢mek i¢in Dodds, Monroe ve Grewal (1991) ve satin alma
istekliligini 6lgmek i¢in Grewal, Monroe ve Krishnan (1998) tarafindan kullanilan
Olgekler kullanilmigtir. Ayrica marka aginaligi igin Biswas ve Blair (1991) tarafindan
kullanilan 6l¢ekten yararlanilmigtir.

Arastirmanin Bulgulan
Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik o6zellikleri Tablo 1’de verilmektedir.
Katilimeilarin %54.2°sinin erkek, ¢ogunlugunun (%80.8) 39 yasmin altinda oldugu
goriilmektedir. Lise ve iizeri egitim diizeyine sahip olanlarin, katilimcilar igerisindeki
pay1 (% 83.9) yiiksek olup, 3000 TL ve altinda gelire sahip olan katilimeilarin orani %
69.7 olarak belirlenmistir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans % Cinsiyet Frekans %

20’den kiigiik 105 20,4 Erkek 279 54,2
20-29 219 42,5 Kadin 236 45,8
30-39 92 17,9 Toplam 515 100,0
40-49 55 10,7
50-59 30 5,8
60 ve tizeri 14 2,7
Toplam 515 100,0

Egitim Durumu Frekans % Gelir Frekans %
Tlkokul 32 6,2 1000 TL’den az 75 14,6
Ortaokul 51 9,9 1001-2000 TL 152 29,5
Lise 226 43,9 2001-3000 TL 132 25,6
Universite 195 37,9 3001-4000 TL 97 18,8
Lisanstistii 11 2,1 4001 TL ve tizeri 59 11,5
Toplam 515 100,0 Toplam 515 100,0

Oncelikle arastirmada ele alinan 4 dlgegin yap1 gecerliligini 6lgmek amaciyla;
Faktor analizi (Varimax dondiirme metodu ve temel bilesenler analizi) uygulanmigtir
(Tabachnick ve Fidell, 2007). Tablo 2’de verilen Faktor analizi sonuglarina gore,
orneklem biiylikligiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu (KMO degeri= 0,902; p=
0,000) ve ortaya ¢ikan 4 boyuttaki ifadeler igin faktor yiiklerinin 0,65’in lizerinde
oldugu belirlenmistir. Arastirmada incelenen Olg¢eklerin giivenilirlik analizi igin ig
tutarlilik gostergesi olan Cronbach Alfa degerleri hesaplanmistir. Tablo 2°de goriildiigi
gibi, aragtirmada incelenen dlgeklerin alfa degerlerinin tiimiiniin, dlgek giivenilirliginin
saglandigina dair kabul edilebilir deger olan 0,70’nin (Nunnaly, 1978) {izerinde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 2. Bagimli Degiskenlere Ait Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Faktor Yikleri Cronbach’s
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3  Faktor 4 Alpha
Inandiriciik ,803
11 ,818
12 771
13 ,702
14 ,684
Islem Degeri 0,873
ID1 ,658
1D2 ,889
ID3 ,868
Algilanan Kalite ,920
AK1 , 795
AK2 ,873
AK3 ,876
AK4 ,807
AK5 782
Satin Alma 1942
istekliligi
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SAIl ,829
SAI2 ,842
SAI3 ,866
Oz deger (Eigen 7.128 1.892 1.148 1.045
value)
Aciklanan Varyans 50.911 13.513 8.202 7.462

Marka asinaligi kovaryans degisken olarak belirlenerek 3 grup igin
gerceklestirilen MANCOVA sonuglarina gore, sadece abartili referans fiyatin
uygulandigi ve referans fiyatin olmadigi iki grup arasinda, referans fiyatlarin
inandiricih@imin algilanmasi (p=0,019<0,05) ve satin alma istekliligi (p=0,009<0,05)
baglaminda farkliliklarm oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica tiiketiciler, herhangi bir
referans fiyatin bulunmadigi durumda, abartili referans fiyat uygulanan duruma kiyasla,
referans fiyata yonelik inandiriciliklarinin ve satin alma istekliliklerinin daha yiiksek
oldugu Tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo 3. Ug Farkli Referans Fiyat Durumu igin Arastirma Degiskenleri Arasindaki
Farkliliklarin Analiz Sonuglari (MANCOVA)
Ug Farkli Referans Fiyat Durumu

Referans fiyat yok Makul referans Abartili referans
(n=161) fiyatl (n=189) fiyath
Degisken (n=165)

ort. Std. Oort. Std. Ort. Std.

Sapma Sapma Sapma
Inandiricilik 4,32* 1,48 4,21 1,59 4,09* 1,47
Islem Degeri 3,99 1,92 3,87 1,83 3,84 1,91
Algilanan Kalite 5,24 1,44 4,96 1,58 5,31 1,61
Satin Alma Istekliligi | 3,92** 1,83 3,66 1,83 3,59** 1,84

* p<0,05 ** p<0,05

Diger yandan, makul referans fiyatli durum ile herhangi bir referans fiyatin
bulunmadig1 durum ve makul referans fiyath durum ile abartili referans fiyat uygulanan
durum arasinda arastirma degiskenleri baglaminda anlamli bir farklilik bulunmamustir.
Dolayisiyla, bu c¢alismanin H1 ve H4 hipotezleri desteklenmis olup H2 ve H3
hipotezleri desteklenmemistir (p>0,05).

Sonug¢

Isletmelerin referans fiyat uygulamalarmin tiiketicilerin satin alma davranislart
tizerindeki etkisi lizerinde tartigmalar da devam etmektedir. Referans fiyat uygulamasi
ile ilgili olan tartigmalar, Gzellikle, perakendecilerin reklamimni yaptiklari iriinlerin
referans fiyatlarim bilingli olarak sisirdikleri ve tiiketicilerin bu fiyatlar1 gergek bir
indirim bilgisi olarak degerlendirmedikleri tizerinde yogunlagsmaktadir. Hatta tiiketiciler
referans fiyatlarin, perakendeciler tarafindan bilingli olarak manipiilasyon amagh
kullanilabildigini belirtmektedirler. Tiiketiciler, kendilerine referans fiyat uygulamalari

291



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 28, Say1 2, 2019, Sayfa 286-293

ile sunulan triinlerin degerlerinin bu fiyat uygulamalari ile abartildigim diisiinmekte ve
bu uygulamalara siipheyle bakmaktadirlar. Oysaki isletmeler referans fiyat
uygulamalariyla, tiiketicilerin islem degerini, deger algilarin1 ve satin alma niyetlerini
arttirabileceklerini diisiinmektedirler. Geg¢miste yapilan arastirmalar, digsal referans
fiyatlarin makul veya kabul edilebilir diizeyde olup olmamalarini, teklif edilen fiyatlara
(sunulan fiyatlar) olan yakinliklarina ve tiiketicilerin fiyat tahminlerine bagl olarak
siiflandirmislardir.

Bu arastirmanin sonuclarinda goriildiigii ve literatiirde de belirtildigi gibi,
tiiketiciler, ¢ok yiiksek fiyat indirimleri (abartili referans fiyat) uygulayan isletmelerin
bu uygulamalarinin iyi niyetli olmadigi yoniinde degerlendirmelerde bulunmaktadirlar.
Arastirmanin sonuglari, abartili referans fiyat uygulamalarinin, tiiketicilerin satin alma
istekliligini olumsuz yonde etkileyebilecegi goriisiini de desteklemektedir. Sonug
olarak, isletmelerin referans fiyat uygulamalarini, kabul edilebilir bir fiyat araliginda
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bu sonug, Asimilasyon-Tezat Teorisi ve Adaptasyon
Diizeyi Teorisiyle de desteklenebilmektedir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda; drnegin,
kolayda-o6zellikli-begenmeli veya faydaci-hedonik seklinde tiriin gruplari olusturularak
referans fiyat uygulamalar1 baglaminda farkliliklar olup olmadig: da incelenebilir.
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