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Tiiketicilerin Karar Siirecinde Fiyatin Rolii: Davramssal Fiyatlandirma
Uzerine Kavramsal Bir Calisma

Kalender Ozcan ATILGAN'

Ozet: Pazarlama yaziminda fiyat ve fiyatlandirma, temel konulardan olmalarina
ragmen, davramissal fiyatlamamn kapsamli bir sekilde simiflandirilmast ile ilgili
nispeten daha az ¢alisma gergeklestirilmistir. Gegmiste yapilan ¢alismalara dayali
olarak, bu ¢alismada biitiinlegik bir fiyatlama modeli énerilmistir. Onerilen model
kapsaminda, ozellikle tiiketicinin algiladigi parasal fiyat konusu iizerinde
odaklamilmis ve ilgili bilgiler ayrintili olarak verilmistir. Calismadaki kavramsal
modelin yeni aragtirmalar igin yararli olabilecek bir zemin hazirlamasiyla, konuya
daha fazla dikkat ¢ekilmesi beklenmektedir.

Anahtar sozciikler: Pazarlama, Fiyat, Davramgsal Fiyatlandirma, Kavramsal
Model.

The Role of Price Within The Consumers’ Decision Process: A Conceptual Study
on Behavioral Pricing

Abstract: Although price and pricing are fundamental issues within the marketing
literature, relatively few studies have concerned with comprehensive behavioral
pricing classification schema. Based on previous research, an integrated pricing
model has been proposed in this study. Within the scope of the proposed model,
especially consumer’s perceived monetary price has been focused and related
information has been given in detail. It is expected to direct more attention on the
subject by providing a useful background for new researches from the conceptual
model of this study.

Keywords: Marketing, Price, Behavioral Pricing, Conceptual Model.

1. GIRIS

Pazarlama karmasinin fiyat digindaki diger elemanlar1 (iiriin, dagitim
ve tutundurma) birer maliyet ya da gider unsurlartyken, fiyat gelir
olusumunu saglayan elemandir (Tek, 1999, s. 448). Fiyatin isletmeler
acisindan yiiksek diizeyde onemine ragmen, fiyat konusu ile ilgili olarak
hem uygulayicilara hem de akademik yazina katkisi olabilecek sinirli sayida
arastirma gergeklestirilmistir (Carricano, Trinquecoste ve Mondejar, 2010:
468).

Akhter (2009), pazarlama alaninda yapilan akademik caligmalarin
uygulamada kullaniminin yetersiz olusunun nedenini, yoneticilerin akademik
bulgular1 uygulama konusunda yasadiklar1 zorluklar ve cekingenlikleriyle
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aciklamaktadir. Benzer sekilde, fiyat konusunda yapilan arastirmalar,
genellikle davranigsal bir yaklasimla acgiklanmakta ve gercek fiyatlarin
belirlendigi asil fiyatlandirma siireglerinin ise uygulama esnasinda
belirlendigi vurgulanmaktadir (Skouras, Avlonitis ve Indounas, 2005: 367).
Tiketici bakis agisindan fiyat, bir iirlin veya hizmetin satin alinmasinda
yapilan parasal fedakarligi ifade etmektedir (Lichtenstein, Ridgway ve
Netemeyer, 1993, s. 234).

Bu caligmanin amaci, pazarlama yazininda fiyatin tiiketicilerin karar
siirecindeki rolii lizerine gerceklestirilen arastirmalarin sistematik olarak
Ozetlenerek, fiyatin tiikketici davranigindaki yeri TUlzerine ¢okboyutlu
kavramsal bir model gelistirmektir.

2. PAZARLAMA YAZININDA FiYAT KONUSU

Son yillarda, pazarlama yazininda fiyatlandirma ve tiiketicilerin
karar siirecinde fiyatin O6nemi konularina ilginin arttifn gozlenmektedir
(Gijsbrechts, 1993; Ofir ve Winer, 2002; Carricano, Trinquecoste ve
Mondejar, 2010). Leone vd. (2011:14), 30 yillik (1980-2010) periyotta
uluslararast 20 derginin tiim sayilarinda yayinlanan makalelerden yola
cikarak, fiyat ve fiyatlandirma konusunda yazilmis makalelerin en fazla ilgili
oldugu konularin sirasiyla, tiiketici davranisi, pazarlama modelleri ve
perakendecilik oldugunu bulmuslardir.

Davranigsal fiyatlama, tiiketicilerin zihinlerinde gerceklesen bilissel
siiregleri ortaya koymaktadir (Kalyanaram ve Little, 1994). Davranigsal
fiyatlama konusundaki modeller de, tiiketicinin karsilastigi fiyatlarla ilgili
rasyonel veya smirli diizeydeki rasyonel davraniglarini agiklamaktir.
Mikroekonomi bakis acgisindan bakildiginda, tiiketicilerin kendi faydalarin
maksimize etmek i¢in fiyat ve fiyat degisimleri konusunda rasyonel
davrandiklar1 yoniindeki diisiince, giiniimiizde tiiketicilerin fiyat bilgi, alg
ve degerlendirmelerinde homojenliginin azalmasi nedeniyle, gegerliligini
yitirmistir (Gijsbrechts ve Campo, 2000: 218). Fiyat, geleneksel ekonominin
bakis acisinin yani1 sira, psikolojinin teori, yapit ve Olgme araglarmin
kullanildig1 davranis bilimlerinin de dikkatini ¢ekmis (Ofir ve Winer, 2002),
tiketiciler iizerinde hem olumlu ve hem de olumsuz etkisi olabilecek
karmasik bir konudur (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993; Rao,
1984). Pazarlama karmasimin bir elemamt olarak fiyatm, tiiketicilerin iiriin
hakkindaki algilarin1 ve talebi etkileme gibi 6nemli rolleri bulunmaktadir
(Akhter, 2009: 137). Bir {iriiniin fiyati, se¢cim siirecindeki bir o6zellik
olabildigi gibi, nihai se¢imde bir kisit olarak da degerlendirilebilmektedir
(Rao, 1984: S41).
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Carricano, Trinquecoste ve Mondejar (2010), c¢okuluslu 28
isletmenin fiyatlandirma ydneticileriyle yaptiklari goériismeler sonucunda,
fiyatlandirma siirecini 3 asamaya ayirarak incelemislerdir. Ilk asama, “mal”
asamasi olarak ifade edilmis ve isletme yoneticilerinin fiyat belirlerken
karsilastiklar1 kisitlar1 agiklamaktadir. ikinci asama, “kontrol” asamasi olup,
fiyat diizeyinin belirlenerek gelistirilmesini agiklamaktadir. Son asama olan
“deger” asamasinda ise, tiiketicilerin O6demeye istekli olacagi fiyat
belirlenmektedir. Mal ve kontrol asamalar1 fiyatin nesnel Olgiitlerini
belirlemeyle ilgiliyken, deger asamasi ise fiyatin tiiketici odakli bakis acisim
yansitmaktadir.

Benzer sekilde Ingenbleek (2007), fiyatlandirma uygulamalari
lizerine gergeklestirilmis olan ¢aligmalardan yola ¢ikarak, fiyatlandirmadaki
yaklagimlar1 kronolojik olarak siralamustir. Sonugta, fiyatlandirmada 3
yaklagimin ortaya ¢iktig1 belirtilmistir (Ingenbleek, 2007: 443):

1. Maliyet ilkeleri teorisi lizerine gergeklestirilen ¢alismalar.

2. Karar siirecleri bakis agisindan fiyatlandirma uygulamalari.

3. Pazarlama stratejisi kaynakli ¢aligmalar.

Bu dogrultuda, Oxenfeldt (1983), isletmelerde fiyatlandirma kararlarinin,
maliyete dayali, rekabete dayali ve talebe dayali olmak tizere 3 sekilde
verildigini belirtmistir.

3. FIYATIN DAVRANISSAL YONUNU ACIKLAYAN BiR MODEL
ONERISI

Gerek mikroekonomiden, gerekse davranis bilimlerinden ortaya
cikmis olsun, tiim fiyat teorisi yaklagimlari, tek boyutlu fiyatlama sisteminin
varsayimlarma dayanmaktadir (Herrmann ve Wricke, 1998:162). Fakat
maliyet, rakip isletmelerin tirlinlerinin fiyatlar1 ve tiiketicilerin karar siiregleri
gibi  degiskenler dikkate alindiginda, fiyatlamanin tek boyutta
degerlendirilemeyecek kadar karmasik bir yapisimin oldugu bilinmektedir
(Oxenfeldt, 1973: 53; Rao, 1984: S42-S43). Ornegin, Monroe ve Lee (1999:
46), insanlarin, sayisal bilgileri (fiyatlar) zihinsel siireglerinde ne sekilde
isledikleri ve hatirladiklar1 konusundaki mevcut bilginin yetersiz kaldigini
belirtmislerdir.

Leone vd. (2011: 6), pazarlama yazininda fiyat ve fiyatlandirma
konularinda yayinlanan makalelerin yil basina diigen atif sayisina gore
siralandiklarinda, ilk sirada yer alan ¢alismanin Zeithaml (1988)’1n ¢alismasi
(at1if/'y11=41.36) oldugu sonucuna ulasmuglardir. Zeithaml (1988)
calismasinda, yapilan arastirmalardan yola ¢ikarak, fiyat, algilanan kalite ve
algilanan degerin bir arada bulundugu kavramsal bir model gelistirmistir.
Modelde, fiyatin nesnel boyutu ve tiiketici tarafindan algilanan yonleri ile
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algilanan fedakarlik arasindaki iligkiler genel olarak tammlanmis olsa da,
tilketicilerin algiladigi parasal fiyat konusunun detayli olarak incelenmesi,
fiyatin davranigsal yoniinii agiklamada faydali olacaktir. Bu g¢alismanin
amaci da, Zeithaml (1988)’1in kavramsal modelinin temel alinarak, fiyatin
davranigsal boyutlar1 ile bu boyutlarin olusumunda etkisi olabilecek
unsurlarin incelenmesi ve kapsamli bir kavramsal modelin olusturulmasidir.

Tablo 1. Fiyatlandirma Stratejilerinin Simflandirilmasi

Isletmenin Hedefleri
Tuk ethl. Rekabetci Uriin
béliimleri hatlarinda
o konumdan
arasinda degisen fiyatlamay:
yararlanma
fiyatlar dengeleme
Yiiksek arama . i
. . o Fiyat Imaj
maliyetleri Rastgele indirim A
sinyalizasyonu | fiyatlamasi
olanlar
Niifuz etme Fiyat
. ... .| Disik ¥
Tiiketicilerin .. oo fiyatlamasi bohgalama
P . rezervasyon Dénemsel indirim L T
Ozellikleri Deneyin egrisi | Primli
fiyat1 olanlar
fiyatlamasi fiyatlama
Oze! geets. Ikincil pazar Cografik Tamamlayici
maliyetleriolan | . ..~ °
herkes indirimi fiyatlama fiyatlama

Kaynak: Tellis (1986: 148).

Isletmeler, belirli bir iriiniin fiyatmi belirlerken, fiyat-kalite
iligkileri, rekabet¢i ¢evre, Uriiniin farklilagtirilmasi, tiriiniin maliyeti, {iriine
yonelik talep diizeyi ve tiiketicilerin fiyat algilar1 gibi birgok unsuru goéz
oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Lowengart ve Mizrahi, 2000: 525).
Fiyatlandirma kararlarinda dikkate alinan fiyatlandirma bilgileri, Tzokas vd.
(2000)’nin ¢aligmasinda tanimlanmig olup, bu ¢aligmadaki 6nerilen modele
(Bkz. Sekil 1) eklenmistir.

Isletmelerin aym iiriinii farkli fiyatlardan satabilmesinin nedeni,
tiiketicilerin heterojen yapiya sahip olmasiyla agiklanmaktadir (Tellis, 1986:
147). Bu nedenle, caligmada isletmenin fiyatlandirma uygulamalarinin
tiketicilerin algiladiklar1 fiyata etkilerinin olabilecegi disiiniilerek,
fiyatlandirma ile ilgili uygulamalar, olusturulan yeni modele eklenmistir.

Tablo 1°’de gorildigi gibi, Tellis (1986) calismasinda, isletmelerin
uygulayacagt bazi fiyatlandirma  stratejilerini  sistematik  olarak
smiflandirmistir.  Bu ¢aligmada, isletmelerin fiyatlandirma ile ilgili

uygulamalarimi siniflandirilmasinda, Tellis (1986)’in yani sira, Skouras,
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Avlonitis ve Indounas (2005: 367) ile Hardesty, Bearden ve Carlson (2007:
201)’1n ¢alismalarindan da yararlamlmusgtir.

Sekil 1. Fiyatin Davramigsal Yoniinii Aciklayan Bir Model: Zeithaml
(1988)’1n Modelinin Bir Uyarlamasi

Fiyatlandirma Bilgisi
¢ Rakiplermmeveut fiyatlan ¢ Karlilik » Rakiplenn fimansal kommm
* Degiskenmaliyetler » Miisterilerin fivatlara yénelik tutumlars » Rakiplenn tarihsel vapist
» Sabitmalivetler » Fiyatlardandolay: kayvbedilen miisteriler ~ » Farkl dénemlerdeki satiglar
. Genelg'de_rler » Fiyat sikavyetleri » Farkli pazarlardaki satiglar
» Briitkar » Rakiplerin vamtlar » Rakiplerin pazarpayi
v
Fiyatlandirma ile ilgili Uygulamalar
Fiyatlandirma Yintemleri Fiyatlandirma Politika ve Stratejileri
» Malivete Dayal: Fivatlandrma * ImajFiyatlamasy » Fiyat Bohgalama
» Talebe Dayal Fivatlandimma » Her Giin Ucuz Fiyatlama » Fivat Farklilagtmma
» Degere Dayali Fivatlandmma s Primli Fiyatlama ¢ Cografik Fiyatlama vb.
» Rekabete Dayali Fivatlandoma )
N l Tiiketicinin Algiladig1
Nesnel > Parasal Fiyat
Parasal Fiyat T » Fiyat Hatirlama Dogrulugu
» Fiyat Bilgisi
. * Fiv
Araa Degiskenler : glfflat ;31131_0 Algilanan Algilanan
* Bellek vapist Tyat majt . ™ 5
- » Fivat Duvarliliz Fedakarhk Deger
* Demografik degiskenler o & »
* Sosyo-psikolojik degiskenter | | ® A4l Fivat l
. - » Igsel Referans Fivat
* Gegmis deneyimler » Digzal Referans Fiyat 0)
+ Uriin ilgilenimi i : Odemeye
» Marka bilgisi Istellilik
» Algilanan kalite Parasal Olmayan
o Maruz kalma sayist Fiyatlar (Maliyetler)
(satin alma stkligr) : (Z;?;J:n
* Fiyat degiskenligi « Arama malivetleri, vb.

Bu calismada, nesnel parasal fiyatin, tiiketicinin algiladig1 parasal
fiyata etkisi olabilecek unsurlar, “araci degiskenler” olarak ifade edilmistir.
Gegmiste gergeklestirilen arastirmalarda, bellek yapisi (Dickson ve Sawyer,
1990, Ofir vd., 2008), demografik degiskenler (McGoldrick, Betts ve
Wilson, 1999; Rosa-Diaz, 2004; Munnukka, 2008), sosyo-psikolojik
degiskenler (Rosa-Diaz, 2004), gecmis deneyimler (Naylor ve Frank, 2001),
iiriin ilgilenimi (Chandrashekaran, 2004; Swani ve Yoo, 2010), marka bilgisi
(Kosenko ve Krishnan, 1990; Monroe ve Krishnan, 1985), algilanan kalite
(Zeithaml, 1988; Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998), maruz kalma sayisi
(Kalwani ve Yim, 1992; Rajendran ve Tellis, 1994; Diehl, Kornish
ve Lynch, Jr., 2003, Pechtl, 2008) ve fiyat degiskenligi (Grewal ve
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Marmorstein, 1994; Bolton ve Shankar, 2003) degiskenlerinin tiiketicinin
algiladig1 parasal fiyata olan etkileri incelenmistir.

Ayrica, parasal olmayan fiyatlar (maliyetler), zaman (Grewal ve
Marmorstein, 1994; Jiang, 2002), ¢aba (Cronin, Brady ve Hult, 2000) ve
arama maliyeti (Smith, 2000) olarak belirlenmistir.

Tablo 2. Davramssal Fiyat (Tiiketicinin Algiladig1 Parasal Fiyat) ile Tlgili
Kavramlarin Tanimlari

Kavram Arastirmaci (Yil) Tanim
Fiyat Estelami ve Lehmann Tiiketicinin ﬁyatuhatl'rl'ar'na (bgr"ulugg ’
Hatirlama . gergek fiyat ile tiiketicinin zihnindeki fiyat
SR (2001:40) .
Dogrulugu arasindaki sapmadir.
Zeithaml (1984) Tuketlcmlr'l b'el!egmde fiyat ile ilgili
Fivat Bileisi saklanan bilgidir.
Y & Aalto-Setéld ve Raijas Alicilarin akillarinda fiyatlar tutma
(2003: 181) yetenegini ifade etmektedir.
Lichtenstein, Ridgway ve Tiiketicinin diisiik fiyatlar 6demeye
Netemeyer (1993: 235) odaklanma derecesini ifade etmektedir.
Tiiketicinin, fiyat imaj1, fiyat algisi, fiyat
Fiyat Bilinci bilgisi, fiyat kabul edilebilirligi, fiyatina
Zeithaml (1984) gore algilanan degeri ve fiyatin dnemi gibi
boyutlardan olusan fiyata yonelik bir
tepkisidir.
Perakendeci isletme, magaza veya iiriin
o Zielke (2006: 299) grubunun fiyatlandirma faaliyetleri ile ilgili
Fiyat Imaj: - . .
6znel inang ve hislerden olusan ¢ok boyutlu
bir degiskendir.
Tiiketicilerin fiyat diizeylerine ve fiyat
Fiyat Goldsmith ve Newell (1997: | diizeylerindeki degisimlere ne sekilde tepki
Duyarlilig1 164) verdigi konusunda bireyleraras: farklilig
tanimlayan bir degiskendir.
Thaler (1985: 206) Tiiketici taraﬁndfln bir {irliniin satictya ne
kadara mal oldugunun algilanmasidir.
Klein ve Oglethorpe .
Adil Fiyat (1987:183) Makul bir fiyattrr.
Lichtenstein ve Bearden Blr iirlintin ﬁyat'l ka'rs'lll gl algilanan degeri
. ile algilanan kalitesinin bir
(1989:57)
karsilagtirmasidir.
Digsal Mayhew ve Winer (1992: Satin alim gevresindeki gbzlenen uyaranlar
Referans - R
Fiyat 62) tarafindan saglanan fiyat bilgisidir.

Icsel Referans
Fiyat

Lowengart (2002:151)

Tiiketicinin zihninde, deneyim ve yargilama
yoluyla igsel olarak yer alan bir siirectir.
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Uriinlerin nesnel parasal fiyat: ile psikolojik fiyat bilgisi arasindaki
ayrim Jacoby ve Olson (1977) tarafindan yapilmis olup, nesnel fiyat {iriiniin
gergek fiyatini, psikolojik fiyat ise satin alim sirasinda tiiketicinin bellegine
kodladigi, degerlendirdigi ve zihninde olusturdugu fiyati aciklamaktadir
(Dickson ve Sawyer, 1990: 42). Ozellikle tiiketicinin algiladig1 parasal fiyat
ile ilgili kavramlarin uluslararasi pazarlama yazinina kiyasla, Tiirkge
pazarlama yazininda yeterli diizeyde ele alinmadigi veya bu kavramlardan
bazilariyla ilgili arastirmalarm bulunmadigi gézlemlenmistir. Tablo 2’de,
cesitli yazarlar tarafindan yapilan ve tiiketicinin algiladig1 parasal fiyat ile
ilgili kavramlarin tanimlar1 yer almaktadir.

3.1. Fiyat Bilgisi ve Fiyat Hatirlama Dogrulugu

Tiiketicinin hatirladig fiyat, fiyat bilgisinin sadece belirli bir yoniinii
olusturmakta (Monroe ve Lee, 1999) ve fiyat bilgisi ile fiyat hatirlama
dogrulugu kavramlar arasindaki ayrimin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Monroe ve Lee (1999: 214), hatirlamanin maruz kalman fiyatin bilingli
olarak bellekte tutulmasi, fiyati bilmenin ise, karsilasilan bir fiyat ile ilgili
olarak bilingli olmadan aginaligin olugmasi seklinde gerceklestigini
belirtmektedirler.

Aalto-Setéld ve Raijas (2003: 181), fiyat bilgisini, alicilarin
akillarinda fiyatlar1 tutma yetenegini olarak ifade etmektedir. Aalto-Setild ve
Raijas (2003: 181)’a gore fiyat bilgisi ti¢ sekilde belirlenmektedir: 1.
Alicilara, satin alim noktasinda satin almig olduklari {iriinlerin fiyatlarimi
sOyleyebilmesi, 2. Alicinin satin almig oldugu iiriiniin fiyatina gore alternatif
iiriinlerin fiyatlarmi siralayabilmesi, 3. Alicilarm belirli {iriinlerin fiyatlarinin
farkinda olabilmesi.

Fiyatin tiiketici davraniglarina nasil bir etkisinin oldugunu anlamak
icin, alicilarin fiyat bilgisini ne sekilde edindiklerinin, algiladiklarinin,
zihinlerinde hangi silireclerden gecirdiklerinin, belleklerinde nasil
tuttuklarinin ve bu bilgileri ne sekilde geri cagirdiklarinin anlasilmasi
gerekmektedir (Monroe ve Lee, 1999: 210). Fiyat hatirlama dogrulugu
kavrami, tiiketicilerin bir {irliniin fiyatim1 tam olarak hatirlayip
hatirlanmadigim1  ortaya koymaktadir (Kenesei ve Todd, 2003: 5).
Tiiketicinin fiyat hatirlama dogrulugu, gercek fiyat ile tiiketicinin zihnindeki
fiyat arasindaki sapma ile ilgili (Estelami ve Lehmann, 2001: 40) olup, fiyat
hatirlama hata orani agagidaki formiille hesaplanmaktadir (Zeithaml, 1982:
362; Dickson ve Sawyer, 1990: 47):

Fiyat Hatirlama Hatas1 Oran1 = |Gergek Fiyat-Hatirlanan Fiyat[/Gergek Fiyat

Gergek ve hatirlanan fiyat arasindaki fark fazlaysa, fiyat hatirlama
hatas1 o dlgiide yiiksek olacak ve tiiketicinin fiyat bilgisinin o 6l¢iide diisiik
oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, tam tersi durumda, formiil sonucu
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sifira ne 6l¢iide yakinsa, o 6lgiide tahminin dogru yapildig1 ve tiiketicinin
fiyat1 bildigi sonucuna ulasilacaktir (Estelami ve De Maeyer, 2004; Kenning,
Evanschitzky, Vogel ve Ahlert, 2007).

3.2. Fiyat Bilinci

Monroe ve Petroshius (1981: 44) tiiketicinin fiyat bilinciyle ilgili
olarak, tiiketicinin bir iiriin i¢in Odeyebilecegi belirli bir fiyat diizeyinin
oldugunu ve iirliniin ayridedici 6zelliklerinin, bu diizeyin tizerindeki bir fiyat
farkindan yiiksek olmadigi durumda, tiiketicinin 6demeyi kabul
etmeyecegini belirtmektedirler.

Fiyat bilingliligi, tiiketicinin diisiik fiyatlar 6demeye odaklanma
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Lichtenstein vd., 1993: 235). Sinha ve
Batra (1999: 239) fiyat bilingliligini bireylerin sahip oldugu tutuma benzer
bir 6zellik olarak degerlendirmislerdir. Lichtenstein vd. (1988), diisiik fiyat
bilincine sahip tiiketicilerin, satin alimin fiyat yoniiyle cok fazla
ilgilenmediklerini, diger yandan yiiksek fiyat bilingliligine sahip tiiketicilerin
ise, daha fazla fiyatla ilgilendiklerini ve sonugta fiyat ile ilgili bilgilerin
zihinsel siireglerinde daha yogun iglediklerini belirtmislerdir.

3.3. Fiyat imaji

Fiyatin, imaj veya kalitenin bir gostergesi olup olmadigi konusu
tartisilan diger bir konudur (DeBono, 2000). Ornegin, Brown (1969: 190),
yiiksek fiyat imajinin, yiiksek kaliteyle baglantili oldugunu belirtmistir. Fiyat
ile ilgili duygular iizerine gerceklestirilen diger bir ¢calismada ise (Zielke,
2011), biligsel fiyat imajinin satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugu
sonucuna ulasilmigtir.

Fiyat imaji, karmagik bir siiregten gegerek sekillenmektedir. Fiyat
bilgisinin zihinsel siireclerde islenmesi ile ilgili smirli bilgiye sahip
olunmasi, fiyat degerlendirmenin 6znel bir siire¢ olmasi, tek bir iiriiniin
fiyatimn degerlendirilerek perakendecinin tiim f{riinlerinin fiyat imajinin
olusturulmasinin gerekliligi gibi nedenlerden dolayi, fiyat imaj1 gercek fiyati
yansitmamaktadir (Zielke, 2006). Fiyat imaji, perakendecinin, magazanin
veya lirlin grubunun fiyatlandirma faaliyetleri hakkinda tiiketici belleklerinde
Oznel inan¢ ve hislerden olusan ¢ok boyutlu bir degisken olarak
tanimlanmaktadir. Bu inang ve hislere dayali olarak tiiketiciler fiyata yonelik
tutum olusturmakta ve bu tutumun da tiiketici davramslariyla giclii
baglantis1 bulunmaktadir (Zielke, 2006: 299).

3.4. Fiyat Duyarhhg

Fiyat diizeyine bir pazar boliimiiniin toplu bir yamti olan fiyat
esnekligi ile farkli kavramlar olan fiyat duyarliligi, tiiketicilerin fiyat
diizeylerine ve fiyat diizeylerindeki degisimlere ne sekilde tepki verdigi
konusunda bireyleraras1 farkliligi tammmlayan bir degiskendir (Goldsmith ve
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Newell, 1997: 164). Fiyat duyarhiligi, fiyatin tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 vermelerinde bir 0Olgiit olarak kullamildigimi gostermektedir
(Lichtenstein, Bloch ve Black, 1988: 245). Dolayisiyla, fiyat duyarliliginin,
ekonomik bir degiskenden ¢ok, psikolojik bir degisken islevi bulunmaktadir
(Goldsmith, Kim, Flynn ve Kim, 2005: 502).

Fiyat duyarliligi, Lichtenstein, Bloch ve Black (1988) tarafindan
kullanilan 6lgekteki gibi, belirli bir tiriine yonelik olabilecegi gibi, Wakefield
ve Inman (2003) tarafindan gergeklestirilen ve farkli iirlin gruplari igin de
belirlenebilmektedir. Munnukka (2005), mobil hizmet miisterilerinin yogun,
orta ve diisiik diizeyde kullanicilar1 olarak boliimlendirildiginde, orta diizeyli
mobil hizmet kullanicilarinin fiyat degisimlerine en az, diigilk ve yogun
mobil hizmet kullanicilarinin ise fiyat degisimlerine en ¢ok duyarl kisiler
olduklar1 sonucuna ulagmistir.

3.5. Referans Fiyat ve Adil Fiyat

Tiiketiciler fiyatlar1 degerlendirirken, maliyet ve kar ile ilgili
yorumlamalarda  bulunmaktadirlar. Buna  gore, tiiketiciler, fiyat
kargilagtirmalarim  kar  algilar1  ve fiyat adaleti yargilart ile
gerceklestirmektedirler. Yapilan arastirmalar, adalet algisinin  miisteri
memnuniyetini ve davranigsal niyetleri etkiledigini gostermektedir (Oliver
ve Swan, 1989; Campbell, 1999).

Referans fiyat, tiiketicilerin, 6nceki satin alimlarinda goézlemledigi
ve O0deme yaptigi, belleklerinde olusan bir fiyat olarak tanimlanmaktadir
(Alvarez ve Casielles, 2006: 288). Rasyonellikten sapmalarin olabilecegini
savunan ve insanlarin beklenen faydayr maksimize edememeleri gbzlemine
dayanan Beklenti Teorisi (Prospect Theory)’ne gore, fiyat beklentisi veya
referans fiyat, miisterilerin se¢im siirecinde onemli bir rol oynamaktadir
(Kahneman ve Tversky, 1979). Fiyat, beklenenden daha diisiik ise, tiiketici
kar saglamakta, dolayisiyla fiyat adil olmaktadir. Eger fiyat beklenenden
yiiksek olursa, tiiketici bunu zarar olarak gérmekte ve fiyatin adil olmadig:
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla referans fiyat tiiketiciler tarafindan
algilanan adaletin anlasilmasi i¢in nemli bir degisken olmaktadir (Huang,
Chang ve Chen, 2005: 350). Sonucta, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
referans fiyati, bekledigi bir fiyat olarak m1 ya da adil olarak mu dikkate
aldigi konusunda belirsizlikler bulunmaktadir (Rajendran, 2009: 18).
Ornegin, Thaler (1985) referans fiyat:, adil bir fiyat olarak tanimlamustir.
Maxwell (2002: 196), mevcut fiyatlar, referans fiyat ile aymt oldugunda
tiiketicilerin bu fiyati1 adil olarak degerlendirdiklerini belirtmistir. Bu agidan,
referans veya beklenen fiyat ile algilanan adil fiyat kavramlari arasindaki
ayrimin yapilmasi gerekmektedir. Tiketiciler, pazar fiyatlar1 veya onceki
deneyimlerindeki bilgiye dayanarak bir referans veya beklenen fiyat
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gelistirmektedirler (Slonim ve Garbarino, 1999; Gielissen, Dulith ve
Graafland, 2008). Bu anlamda referans fiyat, ne olmasi gerektiginden ¢ok,
son etkilerin gegmis fiyatlarin bir fonksiyonu olmakta ve olmasi gerektigine
inanilani yansitmaktadir (Lowe ve Alpert, 2007, s. 133). Ornegin, Garbarino
ve Slonim (2003), tiiketicilerin isletmenin makul bir kar sagladigim
diistinmelerinden ve gergek kar paymi bilmemelerinden dolayi, adil fiyatin
her zaman beklenen fiyattan daha diisiik bir fiyatta olacagim
belirtmektedirler.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Fiyatlandirma, isletmelerin karliligim dogrudan etkileyen bir
unsurdur. Bir iriiniin fiyatinin ¢ok diisiik veya ¢ok yiiksek belirlenmesi,
karliliga zarar verecektir (Smith, 2012: 3). Fiyat ve tiiketicilerin fiyata
yonelik tepkilerini 6lgek amaciyla akademik ve uygulamali arastirmalarin
gergeklestirilmesi, isletme yoneticilerinin pazarlama ve fiyatlandirma
tasarim siireglerinde dnem tagimaktadir (Ofir ve Winer, 2002: 268).

Bu c¢alisma ile gerek pazarlama yazininda, gerekse uygulamada
farkli boyutlariyla degerlendirilmesi gereken fiyat, aciklanmaya ¢aligilmustir.
Bu amagla, Zeithaml (1988)’m modelinden yararlanilarak yeni bir model
gelistirilmistir. Modelde ozellikle tiiketicilerin algiladigi parasal fiyat ile
ilgili degiskenlere odaklamlarak, pazarlama yaziminda davramigsal fiyat
olarak belirtilen konunun biitiinsel bir ¢ergevede ele alinmasi saglanmustir.
Caligmada, literatiir taramasi yoluyla kavramlar tanimlanmis ve model
olusturulmustur. Calisma kapsaminin belirtilen kaynaklarla sinirli oldugu
diisiiniilse de, daha sonra yapilacak caligmalarda farkli degiskenlerin ele
almmast miimkiindiir. Gelecekteki arastirmalarda, isletmelerin fiyat ve
fiyatlandirma uygulamalarmin tiiketicilere yansimalart ve bu etkinin
Olciilerek incelenmesi Onerilebilir.
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