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konomi kuramcilarn talep egrilerin-

de genellikle soldan saga gittikce yu-
musak bir sekilde inen egriler tasarlarlar.
Ancak, uygulamada en ¢ok kullanilan yi-
yecek-icecek fiyatlari, restoran isletmeci-
lerinin talep egrilerinin tam sayil fiyat
noktasinda bir ¢entik yaptigini kabul et-
tiklerini géstermektedir. Ayrica, diger ba-
z1 fiyat noktalarinda da degisik, tuhaf,
ama gelisigtizel olmayan degismeleri ka-
bul ettikleri de bilinmektedir.

Sekil 1'de gosterilen fiyat ve talep ara-
st iliski, yiyecek fiyatlarini iceren bir c¢a-
hsmadan alinmistir. Calisma, hangi fi-
yatlarin restoranlarca en sik kullandikla-
rin1  belirleme amaciyla yapilmistir.
A.B.D.'de 21 buyuk kent bdélgesinde en
taninmis yemek servisi isletmelerini de
iceren tum restoranlarin bir hafta icinde
gazeteye verdikleri ilanlar1 kaydedilmis
ve cesitli smiflarda 242 restoran fiyatlarn
analiz edilmis ve asagidaki sonuclara va-
rilmistir:
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- 6.99 dolar dolayinda yemek fiyat-
larinin en son basamaginda, en sik kul-
lanilan rakam %58 ile 9, %35 ile 5, %6 ile
0 olmustur.

-1,2,3,4,5,6 ve 7 son basamak olarak
hi¢ kullanilmamuistir.

- 7.00 ile 10.99 dolar arasi fiyat1 olan
yemeklerde ise, son basamak en sik kul-
lanilan say1 %71 ile 5'dir. Bunu % 15 ile :,
%11 ile 9 izlemektedir.

- En sik reklami yapilan yiyecekler,
fiyat1 6.00 dolar ile 6.99 dolar aras: olan-
lardir. 6.99 dolar altindakilerinin rek-
lam: en fazla iken, 9.99 dolar tizerindeki
fiyatlarda reklam azalmaktadir.
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Bu bulgular, diger parekende satis ya-
pan endustrilerdeki fiyat ayarlamalariyla
benzerlik gosterdigi gibi, Giretici ve toptan-
c1 fiyatlariyla da uyusmaktadir. Ornegin,
bakkallardaki fiyatlar1 inceleyen daha
onceki iki ¢calisma, fiyatlarda son basa-
mak olarak en sik 9, daha sonra 5 ku-
lanmildigim1 ortaya cikarmustir. Gercekten
bu iki rakam, uygulanmis fiyatlarin %
80'inde karsimiza ¢ikmaktadir.

Fiyatlarin son basamaginda 9 ile 5 ra-
kamlarinin kullanilmasinin nedeni ne o-
labilir? Restoran isletmecilerinin, mis-
terilerin 9 ve 5 ile biten fiyatlara daha
yakin olduklarim diistindiikleri somut bir
sekilde ortadadir. Diger bir deyisle, restor-
an isletmecileri bir maln fiyatim 1.99'
dan 2.00 dolara cikarirlarsa, o tirtine olan
talepte acik bir diisme olacagin1 dasin-
mekteler.

Fiyat ayarlamasindaki bu yaklasim-
lara;

psikolojik fiyatlandirma,
gelisigtizel (irrational) [iyatlandirma,
sezgiye dayal (intuitive) [iyatlandir-

ma,

- rule-of-thumb tara fiyatlandirma
gibi degisik isimler verilmektedir.

Hangi ad kullanilirsa kullanilsin, bu
yaklasim, matematiksel formullerden ote,
deneyim, fiyat gelenekleri ve musterilerin
"sthirli sayiar’ (magic numbers) ad1 veri-
len degisik fiyat noktalarindaki alis-veris
davranmis yargilarina dayanmaktadir.

Bu yaz, yiyecek-icecek endustrisin-
deki "irrasyonel” fiyatlandirma sistemini
arastirmakta; mantikh gortislerden farki-
n1 incelemekte ve musterilerin fiyat gori-
siinii, restoran isletmecisinin yorumu agi-
sindan irdeleyip irrasyonel fiyatlamanin
dogrulugunu bulmaya ¢alismaktadir.

Mantikli (rational) Fiyatlandirma

Mantikh fiyatlandirma, kitaplarda ve
yiyecek-icecek isletmeciligi konusundaki
O0gretim kurumlarinda tartisilan hemen
hemen ilk ve tek sistemdir. Matematiksel
formullere dayal fiyatlandirma, rekabete
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dayal: fliyatlandirma (follow the leader),
cografi bolgelerdeki genel -fiyat dazeyleri,
menii G4rin kategorileri hep aym fiyat-
landirmaya uygun goéruiislerdir.

Matematiksel Formiillere Uygun
Fiyatlandirma

Matematiksel formiillere dayal yak-
lasimlar; “cost-plus”, "gross-profit”, "bre-
ak-even” ve "marginal-cost” olarak sirala-
nabilir. Bunlardan, break-even ve margi-
nal-cost, talep tahminleriyle birlestiril-

diginde en sik kullanilan yéntemlerdir.

Jack Miller, tek ve ¢cok unsurlu yén-
temlerden genis bir sirayi iceren en az yedi
cosl-plus ve gross-profit yaklasimini sin-
iflamistir. En basit anlatimla, satici ham-
madde fiyatlan ve satistaki orana dayal
hedef yiyeceklerin maliyetine dayali bir
[iyat listesi hazirlar. Baska bir deyisle,
hammaddelerin maliyeti bir sayiyla ¢ar-
pilir.

Faktor sistemi ve diger cost-plus yon-
temleri, hem basit hem de uygulamas: ko-
laydir. Bu yontemler, saticiyr satisa 6zen-
dirmekte, sorulmas: gerekli fiyatlan giz-
lediginden, talebi de timuyle gozard: et-
mektedir. Masterinin baska bir fiyatla da-
ha ¢ok ya da daha az almak isteyebilecegi
distinilmemekiedir. Baska bir anlatimla,
bu sistemde bir [iyat serisi psikolojik ola-
rak ¢ok fazla ya da ¢ok diistik kabul edile-
bilir.

Formiilde diger maliyetler, kar ve risk
unsurlarinin birlestirilmesiyle, tek unsu-
ra dayal yontemlerin eksikleri giderilebi-
lir. Aslinda, sayisal formtllere dayal fi-
yat stratejileri; yemek servisi yoénetimi li-
terattiriindeki 6ncelikle restoran isletme-
lerinde de uygulansa, fiyatlar buytk ola-
silikla calismalar arasinda bulunan ra-
kamlar on haneli bir sekilde dagilacak-
lardir. Eger gercekten bu basit rasyonel
yontemler kullamilacaksa, yalnizca [iyat-
larin yaklasik o6gelerini saptamak icin
kullanilabilirler. Formiile dayali fiyat-
landirma gianitmiuzdeki gibi restoranlar
arasi rekabetin olmadigi, serbest bir is
cevresinin varoldugu eski caglardan tarihi
bir kalit olarak 6rneklenebilir.
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Break-even ve marginal-cost yontem-
leri baz1 zayif yoénlere de sahiptirler. Bir
fiyat mekanizmas: olarak break-even
yontemi, maliyet o6zellikleri arasinda li-
neer bir iliski oldugunu varsaymaktadir.
Gergekte, hicbir maliyet hacimle dogru o-
rantili olamaz. ikincisi, birlesik maliyet-
leri ayirabilecek analitik teknik olma-di-
gindan, bazi maliyetlerin ayirdina varnl-
maz bile... Son olarak, hem break-even
hem de marginal-cost fiyat sistemleri kul-
lanilarak, bir talep egrisi tasarlanmali,
kar en yuksek bir fiyat secilmelidir. Eger
talep dogru tahmin edilmez ise, kar en
yiksek diizeyde olmayacaktir.

Rekabete Dayali1 Fiyatlandirma

Gunumuz kosullarinda yiyecek-icecek
isletmesinin bulundugu yoredeki rakiple-
rin uyguladig: fiyatlann, fiyat saptamada-
ki etkisi yadsinamaz. Pazarlamaci, islet-
meci restoranindaki tirtintin rekabet san-
sin1 iyi bilmelidir. Yéredeki diger isletme-
lerin fiyatlari, Griinlin yeni olmasi islet-
mecinin pazar paym arttirmak ya da ye-
ni bir pazara girmek istemesi (kahvalti vs.
gibi) unsurlar fiyat politikalarini etkiler.
Gunumiuziin rekabete dayah hizmet gesidi
bol ve aralarinda siki baglar bulunan piy-
asa kosullarinda, kisa donem ic¢in reka-
bete dayal fiyat sistemi kullanil-makta-
dir.

Fiyatlann psikolojik yonleri
dikkate alinarak belirlendigi bu
yontemde de, kurallar nedensiz ve
mantiksiz degildir. Ancak bunlar,
c¢ogunlukla belirsiz, biraz da
celigkili olabilen ve alic1 davranis
ve fiyat aligkanliklanna
dayanmaktadir.

Fiyatlandirma Oylesine karmasik bir
sistem durumunu almuistir ki, artik muha-
sebe ve pazarlamayla ugrasan uzmanlar
bile bu konuda fikir Giretmeye baslamis-
lardir. Fiyatlarin amaci kazang oldugun-
dan ve fiyatlandirma da yo6netim tarafin-

dan timiyle denetlenebilen bir unsur ol-
dugundan, fiyatlandirma artik kollektif
bir diistince sonucu olusmaktadir. Boyle-
likle tiimiiyle sayisal ya da rekabete dayal
bir fiyal, musteri tarafindan en ¢ok kabul
edilen fiyat karsisinda tutunamayacaktir.
Bu da, sergiye dayal (irrational) fiyattir.

Sergiye Dayal1 Fiyat Politikalan

Bu tar sergiye dayali psil:olojik fiyat
yoniemleri, rasyonel kuramlara dayal ol-
mayislanyla ayrilirlar. Bu tekniklerin
Ogretilmesi giicliar; ¢tinkd bunlar bir¢cok
farkli unsurlarla ilintili olabilirler. Sez-
giye dayal terimi biraz yanhs bir nitelem-
edir; burada deneyimin daha givenilir ka-
bul edildigi belirtilmek istenmektedir. Ay-
rica, psikolojik yéntemin bilimsel bir ko-
keni olmamasi alicilarin davranis bigim-
leri, duygu ve diistincelerinin siniflandi-
rilmamas! hep bu sanssiz nitelemenin ne-
denleridir.

Isletme sahipleri, kendi fiyat politika-
larinin mantikli ve bilimsel ydntemlere
dayali oldugunu séylemeyi tercih ederler;
ancak, kara yonelik birgok fiyat sergiye
dayali deneyimine ve fiyat1 koyan kisinin
gecmisine dayali olarak belirlenmektedir.

Psikolojik Fiyatlandirma

Fiyatlarin psikolojik yonleri dikkate
alinarak belirlendigi bu yontemde de, ku-
rallar nedensiz ve mantiksiz degildir. An-
cak bunlar, ¢ogunlukla belirsiz, biraz da
celigkili olabilen ve alici davranis ve fiyat
aliskanliklarina dayanmaktadir. Yapilan
[iyat ¢calismalari, hem restoran isletmeci-
si hem de musteri i¢in ayn olan sonucu
ortaya cikarmustir. Bu tiar psikolojik
yontemler hep olagelmis ve kabul gérmiis-
tir. Matematiksel formullere dayal fiyat-
landirmada oldugu sekilde fiyatlarin tiim
fiyat hanelerine dagilmis rakamlarla be-
lirtilmesi durumunda, c¢entiklenmis talep
egrileri olup olmayacag! onlan ilgilendir-
mez. Isletmeciler karlarim en st diizeye
cikarabilmek i¢in, yalmizca miisterilerine
psikolojik olarak etkileyebilecegine inan-
diklan fiyatlar1 belirlerler. Onlarin goé-
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ziinde musteriyi cezbeden (9 ve 5) gibi si-
hirli rakamlardir.

"Odds-cents pricing; 9'lar ve 5'ler yon-
temi, psikolojik fiyatlandirmanin en il-
gin¢ orneklerinden biridir.

Psikolojik fiyatlandirmadaki diger
teniel yargilar soyledit:

- musterinin aligs-veris egiliminde en
6nemli nokta, fyatin en sonundaki ra-
kamdur;

- fiyatin uzunlugu etkili olabilir,

- musteri, psikolojik olarak; degisik
fiyatlan tek bir fiyata "yuvarlama” egili-
mindedir,

- fiyat artiglari, miusterinin psikolojik
olarak fiyati nasil algiladig: ya da algila-
madig1 kavranabilirse daha kolay kabul
edilebilir,

- menudeki en duasuk ve en ytiksek fi-
yat arasindaki fark, musterisinin alacag:
uriinin ya da arinlerin sayisin etkileye-
bilir.

Simdi biraz, bu yargilarin arkasinda-
ki mantig1 ve kullamim yollarini inceleye-
lim.

"Odd-cents Pricing": 9'lar ve 5'ler Kurah

"Odd-cents pricing” ti¢ genel kurala sa-
hiptir:

Bu yontem miisteride alis-veris
direncini kirmakta ve indirim
yamlgis1 imajim yaratmaktadur.
1.79 dolar 1.80 dolardan ¢ok
kiiciik bir fiyat egildir. Ama
miisteriler, 1.79 dolar gibi bir fiyat
gordiiklerinde saticinin fiyat
diigiirdiigiinii diisiinmektedirler.
Diger yandan, 1.81 dolar gibi bir
fiyat gordiiklerinde ise, saticinin,
kendilerine normalin iistiinde fiyat
verdigini diisitnmektedirler.
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- fiyatlarin son rakamlan tek rakam-
lardir (1,3,5,7,9),

- 0'dan baska sayidir,

/- fiyat, tam saymin hemen altinda bir
saywdir (1490, 2990, 7890, 9990 gibi).

i1k ve son ilke, yiyecek-icecek endiist-
risinde ¢ok kullanilir, bilinir ve gelenek
olarak yerlesmistir. Bu yontemin R.H.
Necy Company tarafindan kesfedildigi
soylenmektedir. Sirket, c¢alisanlarinin
kot niyetini engelleyebilmek i¢in bu yon-
temi kullanmistir. Amag, misteriye para
ustl verilmesini ve boylece her satista ka-
saya kayit edilmesini saglamaktadir. Da-
ha sonraki satis yontemleri ve kredi kart-
larinin denetim mekanizmasi olarak, bu
yontemin 6nemini ortadan kaldirmasi,
neden hala kullaniliyor olmasinin acik-
lamasini zorlastirmaktadir.

Soyle bir diistince ileri stirtilebilir: Bu
tar fiyatlar uzun stire kullanilmis, muste-
riler alismis ve degismesinden hoslanma-
mislardir. Bazi misteriler ise, gec¢mis
yillarda "paranin iistiinti alin” gibi bir re-
klam kampanyas: yurtten fast-food sir-
ketinin miusterilerde olusturdugu aliskan-
Iik sonucu, diger cesit mallarda da aym
sekliyani para tstii almay: umduklarini,
bunu aliskanlik edindiklerini ileri str-
mektedirler.

Bu ydntemin daha mantikl bir acik-
lamasi ise sdyledir: Bu yéntem miisteride
alis-veris direncini kirmakta ve indirim
yanilgisi imajini yaratmaktadir. 1.79 do-
lar 1.80 dolardan ¢ok kugtik bir fiyat de-
gildir. Ama musteriler, 1.79 dolar gibi bir
fiyat gordiklerinde saticinin fiyat dasur-
duguna dustinmektedirler. Diger yandan,
1.81 dolar gibi bir fiyat gordiiklerinde ise,
saticinin, kendilerine normalin tstiinde
fiyat verdigini diisinmektedirler. Bu du-
stincenin uzantisi1 olarak, Harper, fiyatin
1.99 dolar gibi bir sayidan 1.96 dolara
dustrilmesi durumunda, misterilerin da-
ha az satin alacagin ortaya koymustur.

Son rakam olarak 5'in en bilinen ara-
st 7.00 dolar dolayindadir. Bu degisiklik
icin bir¢cok olas1 ac¢iklamalar bulunmak-
tadir. Ilki, yiiksek yemek fiyatlarinda 1
cent indirimin aliciya ¢ok cazip gelme-
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yecegi, indirim imajinin yaratilmasi igin
yuvarlak rakamdan 5 cent gibi bir indiri-
min daha uygun olacag: diistincesidir.

ikinci agiklama, ytuksek fiyatla ye-
mek satan bir isletmenin misterisi ile,
daha az pahali bir isletmenin miisterisi
arasindaki gorus farki... Bu fark, "yemege
ctkmak” ile "yemek” ya da "doymak” arasi
farklar olarak alinabilir. Hizli bir sekilde
karin doyurmak yerine, agiz tad: ve alaca-
ga lezzete 6nem veren yuksek fiyath islet-
me miusterileri, fiyattan ayr olarak ye-
megin yendigi ortam, sunus bi¢imi gibi
yemegi 0zel bir olay haline getiren unsur-
lara 6nem verirler.

Uctincti acgiklama ikinci agiklamayla
iligkilidir; 9'la biten bir fiyat, daha ¢ok in-
dirimli, diistik kaliteli ve hizli bir yemegi
cagnistirmaktadir. Bu da daha ¢ok, ucuz
yerlerin musterisine seslenmektedir. Ger-
cekten miisterilerin ytiksek fiyath bir kal-
ite garantisi olarak algiladiklar1 kanit-
lanmustir.

Yiksek fiyatl isletmelerin gazete rek-
lam1 vermemelerinden dolayi, bu c¢alis-
mada 10.00 dolarin tuzeri fiyatlar konu-
sunda yeterli materyal toplanamamuistir.
Ancak yine de 0znel gozlemlere gore, 10.00
dolar tizeri fiyatlarda "0" rakami terminal
hane olarak sik kullanilmaktadir. Cok
0zel yiyecek-igcecek isletmeleri, indirim
imajim fiyatlarindaki ayarlamayla ol-
dukga iyi verebilirler: Ornegin 20.00 dolar
yerine 19.00 dolar verilerek...

Yiyecek ve icecek islet-mecileri,
miisterileri etkileyen fiyat
rakaminn ilk basamakta oldugunu
diigiiniirler. Ornegin, miisteri 69
ile 71 cent arasin-da, 69 ile 67
cent arasindakinden daha biiyiik
fark oldugunu diisiiniir.

Diger Sihirli Sayilar

Hem bu ¢alisma hem de yemek servisi
isinde calisan kisilerle yapilan goriisme-

ler, satisi arttiran diger bazi sihirli ra-
kamlar oldugunu kanitlamistir.

ilk Basamak: Yiyecek ve icecek islet-
mecileri, musterileri etkileyen fiyat rak-
amunun ilk basamakta oldugunu diastnir-
ler. Omegin, musteri 69 ile 71 cent arasin-
da, 69 ile 67 cent arasindakinden daha
buytk fark oldugunu dustnir. Sonugta,
yiyecek-icecek isletmeleri sahipleri 69
centten 71 cente cikarirken, 62'den 67 cen-
te cikarirken daha isteksiz davranirlar.

Fiyatin Uzunlugu: ikinci olarak miis-
teriler fiyattaki haneler konusunda da ¢ok
duyarhdirlar; yani 9.99 dolar ile 10.25 do-
lar arasindaki fark, onlara gore 9.55 dolar
ile 9.99 arasindaki farktan buyuktir. Bu
yuzden bir¢ok yiyecek-icecek isletmesi
maliyetler zorlasa bile 10.00 dolarin tize-
rine ¢itkmakta direnirler. Bu, bircok fast-
food saticisimin fiyatlar: 1.00 dolar tizeri-
ne c¢ikarmak istemeyisine benzer. Fast-
food isletmesi saticist mtiimkiin oldugunca
1.00 dolar altinda kalir, daha sonra 1.25
uzerine c¢ikar. Bu, yitirilen zaman dilimi-
ni karsilayacak degin biiytik bir rakam de-
gildir; ancak alicinin direnci de ¢ok fazla
olmamalidir. Zaten 1.00 dolar sinir1 asil-
mistir.

Hizli enflasyonun yasandigs
donemlerde, yiyecek-igcecek
isletmecileri fiyat artis siklig1 ve
zam oranlan arasinda bir denge
kurmak zorundadirlar. Cok sik ve
¢ok fazla arttinlan fiyatlar,
miisterilerde hosnutsuzluk ve
iiriinden uzaklagsmaya yol agabilir.

Yuvarlak Hesap: Misterilerin igtincu
egilimi, fiyatlarin yuvarlak rakamlar ol-
masidir. Bu, genis bir [iyat yelpazesini bir
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sihirli sayiya cevirmektir. Ornegin:
. 0.86-1.39 dolar arasi 1.00 dolara,
. 1.40-1.79 dolar arasi1 1.50 dolara,
. 1.80-2.49 dolar aras1 2.00 dolara,

. 4.00-7.95 dolar aras: 5.00 dolara yu-
varlanir.

Fiyat Artig Orani ve Siklig1

Hizli enflasyonun yasandig: dénem-
lerde, yiyecek-icecek isletmecileri fiyat
artis sikligi ve zam oranlarn arasinda bir
denge kurmak zorundadirlar. Cok sik ve
cok fazla arttinlan fiyatlar, musterilerde
hosnutsuzluk ve tirtinden juzaklasmaya yol
acabilir. Genel olarak kabul edilen sinir,
her bir zamda %2 ile %5.aras: artis ve bir
musterinin 4 ile 6 alis-verisi (ziyareti)
aras: fiyatlarin sabit tutulmaya c¢alisil-
masidir. Fast-food isletmeciligi bolumun-
de ise, fiyatlarin yilda ¢ kereden fazla
arttinlmamasina ¢alisilmalidir. Ayni za-
manda, eger mentdeki fiyat artisi, toptan
fiyatlardaki ya da stiper marketlerdeki yi-
yecek fiyatlarindaki artistan sonra olur-
sa, daha kolay kabul edilmektedir.

Son olarak ,bazi isletmecilerin en son
basamakta poptiler olmayan rakamlar
kullanarak,. isterlerse miisterilerin eski
fiyatlarla yeni fiyatlann kiyaslamalan si-
rasinda daha ¢ok hane animsamaya zor-
lanmalan da sayilabilir.

Meniide Yeralan Uriinler Arasinda
Fiyat Dagilimi

Isletmeciler, meniide en disiik fiyath
mal ile yuksek fiyath mal arasindaki
asin fiyat farkinin, miusteriyi dusuk fi-
yath olam tercihe 6zendirdigini, bunun da
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genel kar oranimi dusturdugini ortaya
cikarmuslardir. Ornegin, iki ¢esit menit
cesidi olan restorami inceleyelim. isletme-
ci, genel maliyetin %35 gibi bir orani i¢in
su hesabir yapmaktadir: A yiyeceginin
kaba maliyeti 2.00, B'nin kaba maliyeti
5.00 dolardir. Faktor yonetimii kulla-
nilarak A i¢in 5.71 dolar, B i¢in 14.29 do-
lar gibi fiyatlar belirlenir. Ancak bu fiyat-
larin miusteriyi A yiyecegini se¢meye yo-
neltecek, B yiyecegini buyuik olasilik goz-
ardi edecektir. Ilk olarak, o6zellikle bu
maddelerin kaba maliyet tutarimi bilen
muslerilere ni¢in bu fiyat dagilimi darust
gelmeyecektir? Ikincisi, misteri psikolo-
jik olarak 14.29 dolarlik fiyat1 15.00 dola-
ra, 5.76 dolan ise 5.00 dolara yuvarlayip,
ni¢in farki daha da buytk gortir? Bu
asamada iyi bir isletmeci, musteri tercihi-
ni gozénune alarak, A fiyatim ytikseltip, B
fiyatimn dusurerek fiyat farkim kapatma
yolunu kullanacaktir. Baz isletmeciler en
dasuk fiyatin, en yuksek fiyatin yarisin-
dan daha az olmamas: gerektigini dist-
nirler; ve bdylece bu oram 06l¢iit olarak
kabul ederler. Fiyatlan bu sekilde ayarla-
mak, B Grinintn tutulma ve tiuketilme-
sini artuirdig: gibi, genel kar dizeyini de
arttirir. Birgok isletmede duisiik karhiligin
nedeni, asin f{iyat dagilim olabilir.

Sonug¢

Cesitli fiyat calismalar1 sonuglari,
psikolojik fiyatlama yonteminin ya da si-
hirli rakamlarin sik¢a kullanildigini ve
isletmecilerin; misterilerin bu ydéntemin
kullanilarak yapilan fiyatlandirmalar-
dan etkilendigi yolundaki savlarimi ka-
nitlamistir. Q



