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0z

Bu calismanin amaci, psikolojik fiyatlandirma yontemlerinden birisi olan fiyat sonu yazim stratejisinin, kafe ve liiks restoranlardaki uygu-
lama bigimlerini arastirmak ve bu stratejiyle olusturuimus meniilerin algilamalarda ucuz ve yiiksek kalite imajini yansitip yansitmadigini
incelemektir. Calismanin yontem kismi iki asamadan olusturulmustur. Birinci asamada Ankara’da bulunan kafe ve liiks restoranlardan
70 adet menii toplanmis ve fiyat sonu yazim stratejisinin yiyecek-icecek isletmelerindeki uygulamalan arastinimistir. ilk asamada liiks
restoranlarin mentilerinde yiliksek kalitenin simgesi olarak kabul edilen .00’li (6rn 7.00) fiyat sonlandirmasi ve kiisuratsiz fiyat yaziminin
(6rn. 7) agirlikh olarak tercih edildigi gorulmustir. Arastirmanin ikinci asamasinda, fiyat sonu yazim stratejisinin musteri algilamalarini
nasil etkiledigini belirlemek lizere senaryolar olusturulmus ve bu senaryolar iizerinden 6rneklem kapsamina alinan 6grencilerin tercihleri
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gére .00'l fiyat sonu yazim stratejisinin ve kiisuratsiz fiyat yazim seklinin, yiiksek kalite imajini yan-
sittig anlasiimistir. Ancak ucuz imajinin nasil algilandigini arastirmak icin kullanilan .99'lu ve .00’l fiyat sonlandirmalarinin herhangi bir
etki yaratmadigi ortaya cikmistir.

Anahtar sézciikler: Fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma, fiyat sonu yazim stratejisi, senaryo, restoran.

ABSTRACT

The primary aim of this study is to explore price-ending strategies utilized in coffee shops and luxury restaurants. Customers’ image and
expectations of quality with respect to the utilization of price-ending strategies is also investigated in the study. The methodology of the
study has divided into two phases. The first phase involves the collection of menus from coffee shops and luxury restaurants in Ankara.
Seventy menus collected, then carefully inspected to see the differences among the usage of different price-endings. This phase reveals
that menu prices-ending with .00 (i.e. 7.00) and ending with no digits (i.e. 7) are the most commonly used strategies in the luxury res-
taurants. The second phase of the study uses scenarios to find out the customers’ image of restaurant and food quality. The sample was
comprised of students. This phase reveals that students who read the scenario explaining a “high quality restaurant” are affected by the
prices ending with .00 and ending with no digits. On the other hand, a scenario about a place that offers a low price by using digits .99 and
.00 does not give the image of “bargain place” in the minds of customers.

Key words: Pricing, psychological pricing, price ending strategies, scenario, restaurant.

GiRiS

Yiyecek-igecek sektoriiniin hizli bir sekilde biiyii-
mesi rekabetin giderek artmasina ve pazar paymi
ylikseltmek isteyen isletmelerin tiiketicileri etki-
lemek amaciyla farklhi stratejiler uygulamalarina
neden olmaktadir. Ozellikle fiyatlarin belirlenme-
si ve miisterilere sunum sekliyle ilgili yontemler,
miisterinin isletmeyle ilgili diisiincelerini etkiledi-
&i icin gesitli yiyecek-igcecek isletmeleri tarafindan
kullanilmaktadir. Boylece, fiyatlarin miisteriler
tizerindeki etkisinin bilinmesi, 6zellikle fiyatlarin
belirlenmesi ve yazim sekillerine karar verilmesi
siirecinde dikkate alinmasi gereken 6nemli bir un-
sur haline gelmistir. Ayrica, fiyatlarin ¢ok ytiksek

olmas1 miisterilerin hosnutsuzluguna, ¢ok diisiik
olmasi ise isletmenin zarar etmesine yol agmakta-
dir (Aras 1993).

Yiyecek-icecek isletmelerinde farkh fiyatlandir-
ma stratejileri uygulanmakta ve bu stratejilerin
se¢iminde isletmeler, objektif veya siibjektif yon-
temlerden birini tercih etmektedirler (Rizaoglu ve
Hanger 2005). Bununla birlikte, fiyatlarin tiiketi-
cilerin karar verme asamalarinda etkili bir faktor
olarak kullanilmas: ve tiiketicilerin rasyonel satin
alma tercihleri yerine duygusal satin alma tercih-
lerinde bulunmasi, psikolojik fiyatlandirma yon-
temi olarak degerlendirilmektedir (Sehity, Hoelzl
ve Kirchler 2005). Fiyatlandirma kararini etkileyen
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faktorler 6nem sirasiyla; isletme maliyeti, talep,
rekabet, mevsim, pazarlama ve fiyatlama hedefle-
ri, Uriiniin kendisi ve son olarak da cevresel fak-
torler seklinde siralanmaktadir. Meniilerin hangi
yontemlere gore fiyatlandirildig: ise, yine dncelik
sirasma gore; maliyete, maliyet ve rekabete ve son
olarak da karliliga yonelik olmak seklinde degis-
mektedir (Bolat 1995).

Psikolojik fiyatlandirma stratejisinde fiyatlarin
yaziminda kullanilan rakamlarin smiflandirilma-
s1 onemlidir. Bir fiyatin rakamlari, ilk rakamlar ve
ilk rakamin sagindaki rakamlar ya da fiyat sonu
rakamlar: diye siniflandirilir. Fiyatlarin sag tara-
finda bulunan rakamlar fiyat sonlar1 olarak ifade
edilir (Schindler ve Chandrashekaran 2004). Orne-
gin, 2,99 YTL tutarindaki fiyat .99'la ya da 5,50 YTL
fiyat .50 ile sonlandirilmistir. Fiyat sonlarinda kul-
lanilan rakamlarin siniflandirilmasi da 6nemlidir.
Ciinkii perakendeciler fiyat sonu yazimlarinda “9,
0 ve 5” gibi rakamlar1 kullanarak tiiketicilerin fiyat
algilamalarini etkilemeye calisirlar (Rudolph 1954;
Twedth 1965; Friedman 1967; Kreul 1982; Schindler
ve Kirby 1997; Naipaul ve Parsa 2001; Parsa ve Hu
2004; Bizer ve Schindler 2005). isletmelerin menii-
lerin fiyat yazim big¢imini igletme imaji i¢in kullan-
diklarini ortaya koyan uygulamalar da bulunmak-
tadir (Schindler 2006).

Fiyat sonlarinda bazi rakamlarin tiiketicileri etki-
lemek amactyla kullanilmasi, paranin kiigiik birim-
lerinin harcama giiciiyle yakindan ilgisi olan bir
konudur. Kiigiik para birimlerinin harcama giicti,
fiyatlarin stirekli olarak arttig1 ekonomilerde za-
yiflamaktadir. Bu birimlerin harcama giiciiniin
zayiflamasi ise fiyat sonu rakamlariyla tiiketicilere
verilmek istenen mesajlarin etkisini azaltmaktadir
(Naipaul ve Parsa 2001). Sozgelimi Tiirkiye'de 2005
yilindan itibaren para biriminden alt1 sifir atilmis
ve para biriminin ad1 Yeni Tiirk Liras: (YTL) ola-
rak degistirilmistir. Ornegin eski para birimiyle
1 milyon TL 1 YTL degerine doniistiiriilmiistiir. 1
YTL'nin altindaki paralarin degeri de kurus olarak
adlandirilmistir. Para biriminde yapilan bu degi-
siklik, kurusun ve harcama giiciiniin ortaya ¢ikma-
sina, boylece psikolojik fiyatlandirma yontemleri
kapsaminda degerlendirilen fiyat sonu yazim stra-
tejisinin yiyecek-igecek isletmelerinin menii fiyat-
landirmasinda kullanimina olanak saglamaistir.

LITERATUR

Tiiketicilerin giinliik rutin tiiketim aliskanliklar:
icinde farkli lezzetleri tecriibe etme arayisinin varli-
gina isaret eden ¢alismalar bulunmaktadir (Quan ve
Wang 2004; Cohen ve Aviali 2004). Farkli lezzetleri
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tecriibe etme davranis: “yenilik ve gesitlilik arama”
davranigi olarak tanimlanmaktadir (Cohen ve Avi-
ali 2004). Clinkii tiiketiciler yemek yemeyi yalnizca
fizyolojik gereksinimlerini karsilamak amaciyla
degil, farkli gereksinimlerini tatmin etmek amaciy-
la da gergeklestirmektedirler. Bu 6zelligin nitelik
ve niceligi toplumdan topluma, kisiden kisiye de-
gisebilmektedir ve farkl: kiiltiirlerin yiyecekle ilgili
degerlendirmeleri farkli algilardan olusabilmekte-
dir (Au ve Law 2002). Yiyecek tercihlerinde kiiltiir-
ler arasinda ayirimin varligini ifade eden Cohen ve
Aviali (2004), Asyalilarin yeni lezzetleri denemek-
ten biraz uzak durduklarini, bunun aksine modern
batililarin artan bir sekilde yeni lezzet arayis1 icin-
de bulunduklarimi agiklamislardir. Bununla birlik-
te bat1 toplumlar1 arasinda bile bazi sosyal siniflar
arasinda farklilasmalarin olabildigine dikkat cekil-
mistir. Demografik 6zellikler, yasanilan yer, iklim
kosullari, kentlesme gibi pek ¢ok unsur bu tiir fark-
lilagsmalar agisindan etken olabilmektedir. Geng
yas diliminin yiyecek-igecek hizmetleri hakkindaki
algilamalar1 da 6nem arz etmektedir.

Ogrencilerin yiyecek-icecek hizmetlerini deger-
lendirmeleriyle ilgili yapilan gesitli arastirmalar bu-
lunmaktadir (Meyer ve Conklin 1998; Baek, Ham
ve Yang 2004; Wiecha vd. 2006). Yiyecek-igecek
hizmetinden dogan tatminin satin alma davrani-
styla yakindan ilgili oldugunu ifade eden Meyer
ve Conklin (1998), 6grencilerin erken yaslardan iti-
baren yiyecek-igecek hizmetini tecriibe etmeye bas-
ladiklarini agiklamislardir. Bu tecriibe, bir yandan
farkli lezzetlere yonelik ilgilerinden bir yandan
da gelisimleri siirecinde siirekli olarak dinamik
bir yagsam tarzini siirdiirmelerinden dolay1 farkl
isletmelerden hizmet satin almalari sonucunda
olusmaktadir. Konuyla ilgili yapilan bir arastirma-
da ise, hizli servis yapan restoranlarin en dnemli
miisteri kitlesinin 0grencilerden olustugu tespit
edilmistir (Baek, Ham ve Yang 2004; Wiecha vd.
2006). Ayrica Koreli ve Filipinli 6grencilerin hizli
servis yapan restoranlar: tercih etmelerinde etkili
olan faktorler arasinda menti fiyatlarinin en 6nem-
li 6zellik seklinde algilandig1 ortaya ¢ikartilmistir
(Baek, Ham ve Yang 2004).

Fiyatlandirma Stratejileri

Monroe’ya (1990) gore fiyat, ihtiya¢ olunan belir-
li bir mal ya da hizmet miktarinin degisimi i¢in
kullanilan ve para miktarin1 gosteren bicimsel
bir orandir (Naipaul 2002). Fiyatlandirmanin ana
amaci, uzun donemde karlilig1 en yiiksek seviyeye
¢ikaran kar marj1 ve pazar pay1 kombinasyonunu
bulmaktir (Nagle ve Holden 1995).
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Literatiirde, restoran igletmelerinin fiyatlarini olus-
tururken ¢esitli yontemlerden yararlandiklar: go-
riillmektedir. Pannel Martin’e (1998) gore restoran
isletme yonetimleri nihai menti fiyatlarina; faktor
yontemi, aktiiel fiyat art1 kar marji yontemi, daha
yliksek fiyat veya briit kar yontemi, makul veya
esas fiyat yontemi, Teksas Restoran Birligi mode-
li, sezgisel fiyatlandirma ve bu yontemlerin gesitli
kombinasyonlarini uygulamaktadirlar. Ayrica yiye-
cek-igecek isletmeleri sert rekabet ortaminda miis-
terilerini fiyatlarla etkilemek amaciyla farkl: fiyat-
landirma stratejilerinden de yararlanmaktadirlar.

Naipaul’a (2002) gore restoran isletmeleri {i¢ fark-
I1 fiyatlandirma stratejisi kullanmaktadir. Bunlar;
oncii fiyatlandirma, promosyon fiyatlandirma ve
psikolojik fiyatlandirma stratejileridir. Bu fiyatlan-
dirma stratejilerinden ilki olan Oncii fiyatlandir-
ma, yeni iiriinlerin pazara siiriilmesiyle ilgilidir
ve yalnizca yeni iiriinlerin fiyatlandirilmas: igin
kullanilir. Promosyon fiyatlandirma stratejisi, fi-
yatin promosyon faaliyetleri icinde kullanimiyla
ilgilidir (Pride ve Ferrel 1997). Bu strateji ise kendi
icinde tige ayrilir: lider, 6zel olay ve yiizeysel indi-
rim fiyatlandirmasi. Lider fiyatlandirma yonteminde
firmalar, bazi {irtinlerin fiyatlarini, maliyet tutari-
na gore veya maliyetin biraz altinda belirleyerek
miisteriler nezdinde cazibe yaratmay1 amaglarlar.
S6zgelimi birkag iiriiniin fiyat1 digerlerine kiyasla
daha az gosterilerek miisteriler etkilenmek istenir.
Ozel olay yonteminde iiriinlerin fiyatlarinda fuar,
festival gibi 6zel etkinlikler hesaba katilarak cesit-
li oranlarda indirimler uygulanir. Son olarak yii-
zeysel indirim yonteminde fiyatlar karsilagtirmali
olarak verilir. Ornegin, “2YTL iken simdi 1,5 YTL”
mesajiyla iiriin fiyati pazara arz edilir. Ancak bu
yontem pek etik olmayan ve yalnizca indirim algi-
s1 veren bir strateji olarak degerlendirilir (Monroe
1990).

Psikolojik Fiyatlandirma Stratejisi

Fiyatlandirma, ¢ogunlukla isletme maliyetleri go-
zoniinde bulundurularak uygulanmamaktadir. Ca-
zibeli rakamlarin tiiketicileri etkiledigine inanan kimi
ureticiler, rakamlarin etkisinden hareketle olustu-
rulan fiyatlandirma yontemlerinden yararlanmak-
tadir (Aalto-Setala 2005). Ciinkii tiiketiciler fiyatla-
rin yazimina karsi duyarhdirlar. Tiiketici davranis-
larina gore fiyatlama kararlarinin olusturulmasi,
psikolojik fiyatlandirma olarak tanimlanmaktadir
(Monroe 1990). Sozgelimi, herhangi bir mal ya da
hizmetin fiyatindaki 10 sentlik bir artis (7.95 $'dan
8.05 $'a), 45 sentlik bir artigstan (6.50 $’dan 6.95 $a)
daha az olmasina ragmen, daha fazla gibi algilanir.

Cunki tiiketici algisinda, ikinci fiyat “yedili bir”
rakam iken simdi, “sekizli bir rakam” halini almis-
tir. Bu nedenle psikolojik fiyatlamada en 6nemli iki
degisken ilk rakam ve bu rakamlarin degerleridir.
Dolayisiyla, 7.95 $ - 8.05 $'daki artis, 6.50 $- 6.95
$’daki artistan daha biiyiik olarak algilanir (Ste-
vens 1990).

Psikolojik fiyatlandirma, bir karar verme fakto-
rii olarak kigkirtici fiyat kullanimiyla miisterilerin
karar verme stireglerini etkileme girisimi olarak
tanimlanir (Parsa ve Hu 2004). Psikolojik fiyat-
landirma yontemleri, tek-gift rakaml fiyat sonu
yazim stratejisi, geleneksel fiyatlandirma stratejisi
ve prestij fiyatlandirma stratejisi gibi yontemleri
kapsar (Parsa ve Hu 2004). Tek ve cift rakamli fiyat
sonu yazim stratejisi fiyat sonlarindaki rakamlar-
la ilgilidir. Geleneksel fiyatlandirma stratejisinde
uriinler, maliyetlere ve diger faktorlere bakilmak-
sizin ayni fiyattan sunulur. Son olarak prestij fiyat-
landirma stratejisinde yiiksek kalite ve prestij algist
yaratmak amaciyla, fiyatlar, goreli olarak yiiksek
belirlenir (Pride ve Ferrel 1997).

Tek ve Cift Rakamli Fiyat Sonu Yazim Stratejisi

Tek ve ¢ift rakamli fiyat sonu yazim stratejisi, psi-
kolojik fiyatlandirma y&ntemi kapsaminda de-
gerlendirilir. Psikolojik fiyatlandirmada fiyatlarin
sunumu, tiiketicilerin algilamalarmi etkileyecek
bicimde tasarlanir (Nagle ve Holden 1995). Orne-
gin 1.99 $ seklindeki fiyat yazimi, 2.00 $ seklindeki
fiyat yazimina kiyasla tiiketicilerde daha uygun fi-
yat algilamasi yaratabilir (Estelami 1999).

Tek rakaml fiyat sonu yazimi, fiyat sonlarinda
tek rakamlarin (1, 3, 5, 7, 9) ya da yuvarlanacak
rakamin hemen altindaki (0,99 - 0,98) fiyat sonla-
rinin kullanilmasidir (Monroe 1990). Tek rakamli
fiyatlandirma diisiik fiyatlarla ya da diistik kalite-
li tirtinlerle ilgilidir. Bu nedenle genellikle diisiik
fiyatlarin gosterilmesinde yararlanilir (Nagle ve
Holden 1995). Cift rakamli fiyatlama ise, fiyat son-
larinda ¢ift rakamlarin (0, 2. 4, 6, 8) kullanilmasi
olarak ifade edilir (Stiving 1996). Cift rakamli fiyat
sonu yazim yonteminin tiiketiciler {izerinde kalite
algilamas: yarattigina inanilir (Naipaul ve Parsa
2001; Naipaul 2002). Nitekim, Schindler ve Kiba-
rian (1996) tarafindan yapilan bir arastirmada “0”
rakaminin kullanildig: fiyat sonu yazimlarinin, ge-
nel kalite diizeyinin daha tizerinde bir kalite algi-
lamas: olusturdugu belirlenmistir. Literatiirde de,
tek rakamlarin diisiik fiyatlarin fiyat sonu yazim-
larinda, cift rakamlarin ise yiiksek fiyatlarin fiyat
sonu yazimlarinda kullanildigina iliskin ¢alismalar

Cilt 18 o Sayi 1 e Bahar 2007 ¢ 23



Fiyat Sonu Yazim Stratejileri: Kafe ve Restoran Menii Fiyatlarinin Ogrenci Algilan Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Nitel Bir Calisma

bulunmaktadir (Nagle ve Holden 1995; Schindler
ve Kibarian 1996; Naipaul 2001).

Stiving ve Winer (1997) fiyatlarin fiyat sonu ya-
zim stratejisi igindeki etkilerini asagidaki sekilde
aciklamigtir:

Deger etkisi: Tiiketiciler, fiyatlar1 asagiya dogru
yuvarlama egilimindedirler. Ornegin, 4,75 YTL olan
bir iirtinti 4,50 YTL seklinde daha diistik bir degere
yuvarlarlar. Bunun disinda, tiiketiciler ayni zaman-
da fiyatlar1 soldan saga dogru da karsilastirirlar.
Baska bir ifade ile bir iiriiniin fiyatina baktiklarin-
da ilk gordiikleri rakam, sol taraftaki rakam olmak-
tadir.

Imaj etkisi: Bu etki, fiyat-imaj etkisi ve kalite-imaj
etkisi olarak da siniflandirilir. Fiyat-imaj etkisi igin,
tliketicilerin “9” sonlu fiyatlar1 bir fiyat indirimi
seklinde algilamalar1 ornek olarak gosterilebilir.
Ayrica isletmeler, tirtinlerinin degerli oldugu imaji-
nin sergilenmesi i¢in yine “9” rakamirn fiyat sonla-
rinda kullanirlar (Naipaul ve Parsa 2001; Simmons
ve Schindler 2003). Kalite-imaj etkisine 6rnek ola-
rak ise, isletmeler, yiiksek kaliteli ve yiiksek fiyath
driinlerde yiiksek kalitenin isareti olarak fiyat ya-
zimlarinda daha ¢ok “0” rakamindan yararlanirlar
(Stiving 2000).

Naipaul ve Parsa (2001) tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore, tek veya ¢ift rakamlarla sona eren
fiyatlar, tiiketiciler tizerinde farkli izlenimler birak-
maktadir. Ornegin, “9” ile biten fiyatlar, miisteri
tizerinde {iriiniin degeri hakkinda izlenim yaratir-
ken, “0” ile biten fiyatlar daha ¢ok kalite gostergesi
seklinde yorumlanmaktadir. Ayrica isletmeye pres-
tij yaratmak igin “0” rakaminin fiyat yaziminda
tercih edildigi goriilmektedir. Bir bagka bir ifade
ile fiyatlandirma, miisteri ile isletme arasindaki ile-
tisimi saglamaktadir. Ozetle, fiyatlarin son hanesi
olarak siklikla kullanilan “0 ve 9” rakamlari, miis-
teri zihninde sembolik bir anlam yaratmakta ve bu
anlam imaj etkisi olarak tanimlanmaktadr.

Yapilan ¢alismalarda fiyatlarin sag tarafinda ya da
sonlarinda en fazla kullanilan rakamin “9” oldugu
tespit edilmistir (Basu 2006). Anderson ve Simester
(2003) tarafindan yapilan bir arastirmada, kadin
giysileri satan bir isletmede yiiksek diizeydeki
fiyatlarda fiyat sonlarmin 45$’dan 49%’a dontistii-
riilmesi sayesinde s6z konusu iiriinlere yonelik
talebin % 40 oraninda arttigini belirlemislerdir. Ko-
nuyla ilgili yapilan arastirmalarda elde edilen so-
nuglara gore, tiiketiciler “9” rakamiyla sonlandiri-
lan fiyatlar: yiiksek fiyatlarin altinda kalan bir fiyat
olarak algilamaktadirlar (Bader ve Weinland 1932).
Farkl1 bir arastirmada da “9” sonlu fiyat yazimmnin,
iriine yonelik cazibe yaratan bir unsur oldugu ile-
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ri stirtilmiistiir (Whalen 1980). Son zamanlarda ise
fiyat sonu yaziminin isletme imaji ag¢isindan bir
iletisim aract olarak kullanildig1 ve “9” sonlu fiyat-
larin tiiketicide diigiik fiyattan satiglarin yapildig:
algilamasi yarattig1 aciklanmaktadir (Stiving 1996;
Naipul ve Parsa 2001; Simmons ve Schindler 2003).

Tek ve cift rakaml fiyat sonu yazim stratejisinin
amaglarina genel olarak bakildiginda ise, isletme
imaj iletigimini kurmak ve bunu kurgulamak go-
riilen en belirgin amaglar arasinda yer almaktadair.
Sozgelimi bu amag gergevesinde hareket eden ve
kalite imaj1 yaratma hedefi olan isletmelerde ytik-
sek fiyatlarin fiyat sonu yazimlarinda daha ¢ok “0”
rakaminin, tiiketicilerde irtin hakkinda indirim
mesaji vermek ve diisiik fiyath {iriinlerde degerli
imaji yaratmak istendiginde ise “9” rakaminin kul-
lanildig1 goriilmektedir.

Yiyecek-igecek isletmelerinde Fiyat Sonu
Yazim Stratejisi

Yiyecek-icecek isletmeleri arasindaki rekabetin art-
masi, bu isletmelerin miigterileri etkileme konu-
sunda uyguladiklar fiyatlandirma yontemlerinin
cesitliligini de artirmaktadir. Bu yontemler icinde
sayilan fiyat sonu yazim stratejisinin yiyecek-ige-
cek isletmelerinde kullanilip kullanilmadigin ve
bu fiyatlandirma yonteminin tiiketiciler {izerinde
etkisini inceleyen ¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir
(Naipaul ve Parsa 2001; Parsa ve Hu 2004). Bu aras-
tirmalarda, ABD ve Tayvan'da yer alan liiks ve hizli
servis restoranlarindan mentiler toplanmis ve me-
nii kalemleri sonlarinda kullanilan rakamlar ana-
liz edilerek elde edilen sonuglar karsilagtirilmistir
(Parsa ve Hu 2004).

Tablo 1'de, ABD'de bulunan liiks restoranlarda agir-
likl1 olarak yuvarlama rakamlar1 olan “0 ve 5”7, hizh
servis restoranlarinda ise “9” un kullanildig1 go-
riilmektedir. Naipaul ve Parsa’ya (2001) gore, litks
restoranlar fiyat sonlarinda “0 ve 5” rakamlarindan
yararlanarak yiiksek kalite imajin1 yansitmak, hiz-
I1 servis restoranlar1 ise “9”u kullanarak, diisiik
fiyatl tirtinlerini yiiksek degerde bir {iriin olarak
algilatmak istemektedirler. Ancak Tablo 1’den de
izlenebilecegi gibi, “9” rakaminin Tayvan'daki hizh
servis restoranlarindaki kullanim orani, en az oran
olarak goriilmektedir (%8,3). Bu sonu¢ ABD’dekile-
rle karsilastirildiginda bir farklilik ortaya ¢ikmak-
tadir. Ote yandan Tayvan’daki liiks restoranlarda fi-
yat sonu rakami olarak “0”1n kullaniminin % 92,9 oran
ile en fazla oldugu anlasilmaktadir. Baska bir ifade
ile Tayvan'daki liiks restoranlarin, ABD’dekiler gibi
yiiksek kalite imajin1 vermek amaciyla “0” rakami-
n1 kullandiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla ABD ve
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Tablo 1. ABD ve Tayvan'da fiyat sonu yazim stratejilerinin kullanimi

Fiyat Sonu Rakamlari Restoran Ttrleri
Luks Restoranlar Hizli Servis Restoranlar

ABD Tayvan ABD Tayvan

“0” n=1004 n=564 n=144 n=357
%30,50 %92,9 %12,8 %48,64

“5” n=1858 n=33 n=267 n=283
%56,50 %5,44 %23,7 %38,56

“9” n=428 n=1 n=1127 n=61
%13 %0,16 %63,50 %8,3

Kaynak: Parsa, H. G. ve Hu, H-H. (2004). Price-ending practices and cultural differences in the food service industry: a study of

Taiwanese restaurants, p.21-30.

Tayvan’daki yiyecek-icecek isletmelerinde fiyat so-
nu yazim stratejisinin benzer ve farkli uygulamala-
11, bu stratejinin iilkelere gore farklilik gosterebile-
cegine isaret etmektedir.

Bu calismada ilk olarak fiyat sonu yazim strate-
jisinin Tiirkiye’deki uygulama bigimlerinin algila-
malar {izerindeki etkisini arastirmak amaciyla An-
kara’da faaliyet gosteren restoran isletmelerinden
toplanan mentilerden yararlanilmistir. Mentilerin
incelenmesinden sonra, fiyat sonu yazim stratejileri-
nin algilamalari ne yonde etkiledigini tespit etmek
tizere senaryolar olusturulmustur. Olusturulan bu
senaryolar drneklem kapsamina alinan 6grenciler
tizerinde uygulanmistir. Bu ¢ercevede asagida be-
lirtilen arastirma sorularina yanit aranmistir.

1. Kafe isletmelerindeki mentilerde, 6grenciler, hangi
fiyat sonu yazim stratejisini ucuz imaji olarak al-
gilamaktadirlar?

2. Liiks restoran mentilerinde, 6grenciler, hangi fiyat
sonu yazim stratejisini yiiksek kalite imaj1 olarak
algilamaktadirlar?

METODOLOJI
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tirkiye’de para biriminde yapilan degisiklik yiye-
cek-icecek sektoriinde kurugsun 6nemini daha da
artirmakta ve yiyecek-icecek isletmelerinin, miiste-
riye fiyat sonu yazimlariyla cesitli mesajlar verme-
lerine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla farkl: fiyat
sonu yazim stratejisi uygulamalarinin miisteri al-
gilamalari tizerindeki etkileri 6nemli bir arastirma
konusu haline gelmektedir. Ozellikle iilkemizde
bulunan yiyecek-igecek isletmelerine yonelik ya-
pilan arastirmalarda, konunun bu yonii {izerinde
yeterince durulmadig goriilmektedir. Oysa yiye-
cek-igecek hizmetlerindeki algilamalar1 belirlemek
amaciyla literatiirde yapilmis arastirmalar oldugu

goriilmektedir (Meyer ve Conklin 1998; Baek, Ham
ve Yang 2004; Wiecha vd. 2006).

Ogrencilerin erken yaslardan itibaren ¢ok fark-
I1 isletmelerden hizmet satin almaya baslamalari,
fiyata yonelik duyarlilik gostermeleri ve 6zellikle
hizli servis saglayan isletmelerde miisteri kitlesinin
biiytiik bir kesiminin 6grencilerden olusmasi bu pa-
zar diliminin fiyat sonu yazim stratejileri hakkinda-
ki algilamalarini 6grenmek bakimindan énem arz
etmektedir. Dolayisiyla elde edilecek sonuglarin
literatiire ve bu hizmetleri veren igletmelere katk1
saglayabilecegi diisiiniilmektedir. S6z konusu ek-
sikligin kismen giderilebilmesi igin tasarlanan bu
calismada, fiyat sonu yazim stratejisinin yiyecek-
icecek isletmelerindeki uygulamalarina ve miisteri
algilamalari tizerindeki etkilerine yogunlasilmis ve
bu yonde iki asamali bir arastirma deseni hazirlan-
mustir. IIk asamada, ikincil veri olarak kabul edilen
restoran meniilerinden yararlanilarak mentilerde
yazilan fiyat yazma bicimlerinin dagilimlar: ince-
lenmis, ikinci asamada ise 0grenciler miisteri ye-
rine konularak, meniilerde yazilan fiyatlandirma
bigimlerini nasil algiladiklarini ortaya ¢ikarmak
amaglanmisgtir.

Arastirma Yoéntemi

Aragtirmanin kafe ve liiks restoran isletmeleri
ekseninde gerceklestirilmesinin c¢esitli nedenleri
vardir. Kafeler, ABD'de yer alan hizli servis res-
toranlariyla ozellik, servis kalitesi ve diisiik {iriin
fiyatlariyla benzerlik gostermektedir. Bu nedenle
fiyat sonu yazim stratejisi kullanilarak ucuz ima-
jiin  yansitilabilecegi mentiler olusturan yiye-
cek-icecek isletme Ozelligi tasimalarindan dolay1
arastirma kapsamina alinmislardir. Liiks restoran
kavramu ise uluslararasi yiyecek-igecek literatiiriin-
de “fine-dining” olarak adlandirilan yiiksek kaliteli
hizmetin ve pahali {irlin sunumunun yapildig:
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restoranlar1 aciklamaktadir. Tiirkcede bu terimi
karsilayan bir sozciik bulunmamasina ragmen til-
kemizde bu kalitede hizmet veren yiyecek-icecek
isletmeleri bulunmaktadir. Bu kapsamda arastir-
macilarin mesleki ve akademik tecriibelerinden de
yararlanilarak liiks restoran secimi, gesitli kriterler
gozoniinde bulundurularak gergeklestirilmistir. Bu
kriterlerden en 6nemlisi yiyecek-igecek igletmeleri-
nin ilgili mevzuatta belirtilen 6zellikleri olmustur.
Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Nite-
liklerine Iliskin Y&netmeligin ikinci béliimiinde
(Tarih: 18.06.2005 ve Say1: 25849) yiyecek-igecek
isletmeleri; lokantalar (birinci ve ikinci sinif), ka-
feteryalar ve eglence yerleri seklinde ii¢ kategoride
ele alinmistir. Lokantalar; “tabldot, alakart veya 6zel
yemek ve bu yemeklere uygun servisler ile yeme-i¢me
ihtiyaclarim karsilayan tesislerdir.” seklinde tamim-
lanirken, kafeteryalar; “siiratli, temiz ve kaliteli ye-
me-i¢me hizmetinin garson servisi olmadan miisteriye
sunuldugu, miistakilen belgelendirilemeyen en az elli
kisilik tesisler” olarak agiklanmustir. {lgili yonetme-
likte, liiks restoran olarak adlandirilan yiyecek-
icecek isletmelerinin; fiyat, menii igerigi, dekor ve
hizmet cesitliligi bakimlarindan kafeterya ve diger
yiyecek-icecek isletmelerinden belirgin bir sekilde
ayrildig1 anlasilmaktadir. Dolayisiyla yasal gerge-
ve g0z Oniine alinarak yapilan degerlendirmede,
yliksek kaliteli hizmet imajina sahip olduklar1 da
diisiiniilerek, liiks restoranlarin yonetmelikte belir-
tilen birinci sinif lokantalar kapsaminda yer alabi-
lecekleri, hizli servis restoranlarinin ise kafeterya-
lar1 tamimladiklar1 anlasilmis ve bu niteliklerinden
dolay1 arastirma kapsamina alinmiglardir.
Arastirma iki asamadan olusturulmustur. ilk asa-
mada, psikolojik fiyatlandirma stratejisi igerisinde
degerlendirilen fiyat sonu yazim stratejilerinden
tek-¢ift rakamli fiyat sonu yazim stratejisinin (Parsa
ve Hu 2004) 6rneklem kapsamina alinan yiyecek-
icecek isletmelerindeki uygulanma bi¢imlerinin
belirlenmesi amaglanmistir. Tek rakamlarin (1, 3, 5)
ya da yuvarlanacak rakamin hemen altindaki (0,99
- 0,98) fiyat sonlarinin kullanilmasi, tek rakamlz fi-
yat sonlarin1 (Monroe 1990), ¢ift rakamlarin (0, 2, 4)
kullanilmast ise, ¢ift rakamli fiyat sonu stratejilerini
ifade etmektedir (Stiving 1996). Tek rakaml fiyat-
landirmalar genellikle diisiik fiyatlarla ya da dii-
siik kaliteli {irtinlerle ilgili iken (Nagle ve Holden
1995), cift rakamli fiyat sonu yazim stratejisi daha
yliksek kaliteli iirtinlerin algilatilmas ile ilgilidir
(Naipaul ve Parsa 2001; Naipaul 2002).
Arastirmanin ilk asamasinda ikincil veriler tize-
rinde incelemeler yapilmistir. Ikincil verilerin elde
edilmesi icin kolayda 6rneklem yontemi kullanila-
rak Ankara’da faaliyet gosteren yiyecek-igecek is-
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letmelerinde kullanilan meniilerden yararlanilmis-
tir. Ankara’nin arastirma alani olarak sec¢ilmesinin
nedeni, baskent olmasi nedeniyle biitiin yaban-
a iilke biiyiikelciliklerinin bu kentte bulunmasi,
memur ve 6grenci sayisinin diger kentlere kiyasla
daha fazla olmasi ve ticaret hayatinin canli olmasi-
dir. Ustelik belirtilen bu 6zelliklerin de katkisiyla,
bu kentteki turizm isletme belgeli yiyecek-icecek
isletme sayisinin Istanbul’dan sonra ikinci sirada
yer aldig1 goriilmiistiir (http://www.kultur.gov.tr/
yatirimlar 2006). Dolayisiyla ¢alisma alanma ait
bu Ozelliklerin arastirma amaglar: ile Ortiiserek
yiyecek-igecek sektoriiniin gelismisligini yansittigt
distntlmustar.

Orneklemin olusturulmasinda restoran ve kafe-
teryalarin Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'ndan isletme
belgesine sahip olma Ozellikleri dikkate alinmis-
tir. Yonetmelikte belirtilen bu 6zellikleri stirdii-
rebilmeleri i¢in s6z konusu isletmelerin Bakanlik
denetimine tabi olmalari, standartlarin diizeyini
yansitmasi bakimindan onemli bir kriter olarak
kabul edilmigtir. Bu nedenle belediye belgeli degil,
turizm isletme belgeli restoranlar ana kiitleye alin-
miglardir. Arastirmanin yiiriitiildiigii Mayis 2006
tarihi itibariyle Ankara’da turizm isletme belgeli
75 adet birinci sinif restoran ve dokuz adet kafe-
teryanin faaliyet gosterdigi tespit edilmistir (http:
//www.kultur.gov.tr/yatirimlar 2006). Bu isletmeler
arasindan kolayda Orneklem yontemi izlenerek
toplam 70 (61 birinci simif restoran, 9 kafeterya)
isletmeden 70 adet mentii toplanmistir. Kolayda
orneklem yonteminin tercih edilmesinde zaman ve
maliyet unsurlar: etkili olmugtur (Ana kiitleyi tem-
sil orant: % 83,3).

Aragtirmanin ilk asamasindan elde edilen ikincil
veriler incelenerek, isletmelerin ne tiir fiyat sonu
yazim stratejilerini kullandiklar1 ortaya cikartil-
mustir. Bu veriler, ¢calismanin bulgular boliimiinde
ayrintili olarak aciklanmistir. Tkinci agamada ise,
birinci asamada elde edilen verilerden yararlanila-
rak 0grencilerin hangi fiyat sonu yazim stratejileri-
ni “ucuz imaj ve kaliteli imaj veren menii” seklinde
algiladiklarin tespit etmek iizere iki adet senaryo
olusturulmustur. Bunun igin, fiyat sonu yazim stra-
tejisinin uygulandig1 mentilerin tiiketiciler {izerin-
de nasil bir imaj etkisi yarattigini belirlemek {izere
ogrencilerden olusturulan bir 6rneklem yaratilmis-
tir. Miisteri olarak kabul edilen 6grencilerin tasar-
lanan senaryolar tizerinden bu fiyatlama yontemle-
rini nasil algiladiklar tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Farkli fiyat sonu yazim stratejilerini kullanarak
hazirlanan senaryo ¢alismalar: (Naipaul ve Parsa
2001) ile meniilerin fiyat yazim bi¢iminin isletme
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imaj1 icin kullanildigini ortaya koyan caligmalar
bulunmaktadir (Schindler 2006). Bu arastirmalar-
dan esinlenerek kafe ve liiks restoran adi altinda
iki adet senaryo tasarlanmistir. Meniiler ve menti
kalemlerinin fiyatlari, arastirmanin birinci asama-
sinda toplanan meniilerden ve aragtirmacilarin yi-
yecek-icecek sektoriindeki mesleki tecriibelerinden
yararlanilarak olusturulmustur. Kafe grubu adi
altinda hazirlanan senaryoda .99’lu (menii A) ve
.00'l1 (menii B) fiyat sonlarinin kullanildig iki adet
menii tasarlanarak, 6grencilerden her iki menii-
deki fiyat yazim sekillerinin ucuz imajimni yansitip
yansitmadigini degerlendirmeleri istenmistir. Liiks
restoran grubu olarak isimlendirilen diger senar-
yoda ise, 6grencilere yine .99'Iu (menii A), .00t
(menti B) ve fiyat sonu kullanilmayan kiisuratsiz
menti (menii C) olmak iizere toplam ii¢ adet menti
dagitilmistir. Ogrencilerden bu {i¢ mentiyii yiiksek
kalite imajin1 yansitip yansitmadiklarini belirtme-
leri istenmistir.

Senaryolarin 6grenciler tizerinde uygulanmasin-
dan 6nce bir pilot calisma gergeklestirilmistir. Pilot
calisma, 15 6grenciyle ayr1 ayr1 ve ylizytiize arastir-
macilar tarafindan gergeklestirilmis ve uygulama
i¢in olusturulan senaryolar, mentiiler ve degerlen-
dirme sorularinin eksikleri tespit edilmistir. Pilot
calismadan elde edilen sonuglarda; katilimcilarin
senaryo igeriklerini daha iyi anlamalar: igin bir
aciklama paragrafinin eklenmesi, menii kalemle-
rinde degisikliklerin yapilmas1 ve degerlendirme
sorusunun daha anlasilir hale getirilmesi seklinde
diizeltmeler yapilmstir.

Olusturulan senaryolar 6grenciler tizerinde uy-
gulanmustir. Arastirmanin 6grenciler tizerinde uygu-
lanmasinda, 6ncelikle zaman ve maliyet unsurlar:
da gozetilerek birincil verilere kolay ulagabilirligi
saglamak amaclanmigtir. Ayrica, segilen 6grencile-
rin birer yiyecek-icecek hizmeti satin alan tiiketici
ozelligi tagimalar1 da 6rneklem kapsamina alinma-
larinda etkili olmustur. Nitekim 6grencilerin yiyecek-
icecek hizmetlerini algilamalariyla ilgili yapilan
cesitli arastirmalarda (Meyer ve Conklin 1998; Ba-
ek, Ham ve Yang 2004; Wiecha vd. 2006), ¢ocukluk
yaslarindan itibaren farkl yiyecek-icecek hizmetle-
rini tecriibe etmeye basladiklar1 agiklanmaktadar.
Ozellikle 6grenciler tarafindan hizli servis yapan
restoranlarin tercih edilmesinde menti fiyatlarmin
onemli bir unsur oldugu belirlenmis (Baek, Ham
ve Yang 2004), iistelik hizli servis veren isletme-
lerden en ¢ok, 6grencilerin hizmet satin aldiklar:
ifade edilmistir (Wiecha vd. 2006). Bunun diginda,
ogrenciler arasinda her iki tiirdeki yiyecek-igecek
isletmesi hizmetinden yararlanma durumlari da
dikkate alinmistir. Bu dogrultuda senaryolarin 6n

testlerinin yapilmasi esnasinda ogrencilere liiks
restoranlardan yararlanma diizeyleri de sorularak,
gergekte, liiks restoran grubu icin tasarlanan se-
naryoya verilecek yanitlarin da giivenirligi anlasil-
maya ¢alisilmistir. Bu amag gozetilerek elde edilen
bulgularda, 6n test yapilan 15 6grenciden 11’inin
cesitli zamanlarda aileleriyle ve arkadas grupla-
riyla birlikte bu tiir hizmetlerden yararlandiklari
Ogrenilmistir. Dolayisiyla literatiirde belirtilen hizl
servis restoranlarindan yiiksek diizeyde yararlan-
ma oranlar1 ve On test sonrasinda liiks restoran-
lardan hizmet almis olmalarinin tespit edilmesi,
senaryolarda amagclanan degerlendirmeleri yapabi-
leceklerine isaret etmistir.

Kafe Senaryosu: Orneklem kapsamina alinan &gren-
cilere ilk olarak, kafe grubu uygulamasina yonelik
hazirlanan senaryo dagitilmistir. Deneklerden ken-
dilerini senaryoda anlatilan yemek yeme duru-
mundaki kisinin yerine koymalar1 ve bu psikolojiy-
le kendilerine verilen mentileri degerlendirmeleri
istenmistir. Senaryolarin okunmasi ve katilimcila-
rin empati yapabilmeleri igin 5 dakika siire veril-
mis ve senaryolar okunduktan sonra .99'lu (menti
A) ve .00’'l1 (menii B) fiyat sonlarmin kullanildig:
iki adet menti dagitilmistir. Katilimcilardan; bu iki
mentiyii fiyat yazim sekillerini dikkate alarak ge-
nel bir inceleme yapmalarindan sonra, meniilerin
ucuz imajini yansitip yansitmadigini belirtmeleri
icin ayr1 ayr1 degerlendirmeleri istenmistir. Deger-
lendirmeler 5’li aralikli bir l¢ek {izerinden yapil-
mustir. Katilimcilardan senaryolar: “Tamamen Katili-
yorum, Katiltyorum, Kararsizim, Katilmiyorum ve
Tamamen Katilmiyorum” ifadelerine gore deger-
lendirmeleri istenmistir. Degerlendirme bittikten
sonra kafe grubu uygulamasi sona erdirilmistir.

Liiks Restoran Senaryosu: Liiks restoran grubu uy-
gulamasi kafe grubu uygulamasinda izlenen ayni
adimlar1 icermistir. Ancak arastirmanin birinci asa-
masinda toplanan mentiilerde, fiyat sonunun hig
kullanilmadig1 mentilerin de tespit edilmesinden
dolayy, kafe grubu senaryosunda uygulanan me-
niilere ek olarak, bu senaryoya kiisuratin olmadi-
g1 bir menii daha eklenmis ve 6grencilere toplam
olarak ii¢ adet menti dagitilmistir. Deneklerden
bu mentileri yiiksek kalite imajin1 yansitip yansit-
madiklarini belirtmeleri i¢in 5°li bir aralik dlgegi
tizerinden degerlendirme yapmalar1 istenmistir.
Mentiler .99'lu (menii A) .00'i (menii B) ve fiyat
sonlarmin kullanilmadig kiisuratsiz mentiler (me-
nii C) seklinde olusturulmustur.

Elde edilen veriler SPSS 12.0 programina giril-
migtir. Verilerin analiz edilmesinde, katilimcilarin
sorulara verdikleri cevaplarin aritmetik ortalama-

Cilt 18 e Sayi 1 e Bahar 2007 o 27



Fiyat Sonu Yazim Stratejileri: Kafe ve Restoran Menii Fiyatlarinin Ogrenci Algilan Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Nitel Bir Calisma

Tablo 2. Mentiilerin yiyecek-igecek isletme tiplerine gore siniflandirilmasi

Mendilerin Cesidi

Mentu Kalem Sayisi (N)
Yiizdesi (%)

Mend Sayisi (N) ve
(Ve Yiizdesi (%)

Luks Restoran 1 30 1992
(% 42,86) (% 38,64)

Luks Restoran 2 8 678
(Fiyat sonunu nadiren kullanan veya hi¢ kullanmayan) (% 11,43) (% 13,20)
Kafe 32 2484
(% 48,19) (% 45,71)

Toplam 70 5154
(% 100) (%100)

lar1 esas almmustir. Ayrica t-testleri de uygulanarak
ortalamalar arasindaki farkliliklar analiz edilmistir.

BULGULAR

Birinci Asama: Arastirmanin ilk asamasinda, bazi
litkks restoranlarin menii kalemlerinin fiyatlandir-
masinda fiyat sonlarini (kuruslar) ¢ok az veya hig
kullanmadiklar1 gozlenmistir. Yani bir {riiniin
fiyatim 3.00 YTL yerine dogrudan 3 YTL seklinde
yazma egiliminde olduklar tespit edilmistir. Bu
tespitten sonra, menii kalemlerinde fiyat sonu kul-
lanilmayan veya az kullanilan liiks restoranlar da
ayr1 bir grup kapsaminda degerlendirilmis ve liiks
restoranlar 2 seklinde isimlendirilmistir. Tablo 2'de,
meniilerin gruplandirilmasi, menii kalemlerinin
gruplara gore dagilimi ve yiizdelik dilimleri goriil-
mektedir.

Tablo 2’de goriildiigii gibi 70 adet mentiden top-
lam 5.154 menii kalemi incelenmistir. Bu ment
kalemlerinden 1.992’si (% 38,64) liiks restoranlara,
678’1 (% 13,20) fiyat sonu kullanmayan liiks resto-
ranlara ve 2.484'11 (% 48,19) kafelere aittir. Tablo-
da, menii sayilarinin yiizdelik dilimlerinin menii
kalemlerinin yiizdelik dilimleri ile esit olmadig1
goriilmektedir. Bu farkliligin nedeni olarak me-
niilerde sunulan yiyecek-icecek kalemlerinin ayni
sayida olmamas: gosterilebilir.

Tablo 3’e bakildiginda, liiks restoranlarin fiyat
sonlarinda %59,6’lik bir oranla “0” rakamini kul-
landiklar1 goriilmektedir. Buna gore liikks resto-
ranlarin yiiksek kalite imajin1 miisterilere iletmek
tizere ”0” rakamini bir iletisim igareti olarak kul-
landiklar1 sOylenebilir (Stiving 2000; Naipaul ve
Parsa 2001; Naipaul 2002). Yapilan literatiir incele-
mesinde, tek rakamlarin diisiik fiyatlarin fiyat sonu
yazimlarinda, ¢ift rakamlarin ise yiiksek fiyatlarin
fiyat sonu yazimlarinda kullanildig1 agiklanmakta-
dir (Nagle ve Holden 1995; Schindler ve Kibarian
1996; Naipaul 2001). Ote yandan kafelerdeki fiyat
sonu yazimlarinda “0” rakaminin %32,19 oran ile
fiyat sonlarinda en yiiksek diizeyde kullanildig:
goriilmekteyken, “9” rakami %2,4 gibi diisiik bir
oranda kalmaktadir. Bu tiir bir kullanim, ABD’deki
kafe benzeri hizli servis restoranlarindaki uygu-
lamalarla karsilastirildiginda (Parsa ve Hu, 2004)
fiyat sonu yazim stratejisinin kullaniminin tilkelere
gore degisebilecegi ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim
ABD’deki kafe isletmelerinde “9” rakami fiyat
sonlarinda %63,5 gibi yiiksek bir oranda uygula-
nirken, Tayvan’daki kafe isletmelerinde bu oran
%8,3’e diismektedir (Parsa ve Hu 2004). Dolayisiy-
la arastirma kapsamindaki kafe isletmelerinde “9”
rakaminin kullaniminin Tayvan’daki isletmelerin
kullanimui ile benzerlik gosterdigi anlasilmaktadir.

Tablo 3. Fiyat sonlarinda kullanilan rakamlara gore menii kalemlerinin dagilimi

Liiks Restoranlar 1 .00 .75 .50 .25 .99 Diger Toplam
n=1188 n =62 n =569 n =60 n=17 n =69 n=1992

%59,6 %3,1 %29 %3 %1,8 %3,5 %100

Luks Restoranlar 2 YTL .75 .50 .25 .99 Diger Toplam
n=601 N=22 n=51 n=4 - - N=678

%88,7 %3,3 %7,5 %0,5 - - %100

Kafeler .00 .75 .50 .25 .99 Diger Toplam
n=819 n=450 n=745 n=297 n=118 N=61 N=2484

%32,9 %18 %30 %12 %47 %2,4 %100

Liiks Restoranlar 1: Fiyat sonlarini (kuruslar) kullanan liiks restoranlar.
Liiks Restoranlar 2: Fiyat sonlarini (kuruslar) nadiren ya da hi¢ kullanmayan liiks restoranlar.
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Tablo 4. Kafe senaryosu

Ucuz Menii imaji Kesinlikle Kesinlikle Aritmetik

Katiliyyorum Katiliyyorum Kararsizim Katilmiyorum  Katilmiyorum  Toplam Ortalama
99'lu (n) 8 13 29 32 88
Menu (%) %9,1 %14,8 %6,8 %33 %36,4 %100 2,27
.00’ (n) 3 12 40 19 88
Meni (%) %3,4 %13,6 %15,9 %45,5 %21,6 %100 2,32

Dikkati ¢eken baska bir bulgu ise, kafelerdeki fi-
yatlarin liiks restoranlara kiyasla daha diisiik olma-
sma karsin, “0 ve 5” gibi yiiksek kaliteyi cagristiran
rakamlardan da yararlanildiginin goriilmesidir.
Oysa “9” sonlu fiyatlarin tiiketicide diisiik fiyattan
satiglarin yapildig: algilamas: yarattig: belirtilmek-
tedir (Stiving 1996; Naipul ve Parsa 2001; Simmons
ve Schindler 2003). Arastirma kapsamindaki kafe-
lerde fiyat sonu yazzminda “0 ve 5” rakamlarimin
yiiksek oranlarda kullaniminin TL'nin bol sifirh za-
manlarindan kalan yuvarlama aliskanligindan ileri
geldigi diistiniilmektedir.

Ote yandan tablo 3'te ise “liiks restoranlar 2” seklinde
isimlendirilen menii grubundaki fiyat sonlarinin,
%88,7’lik bir oranla neredeyse hi¢ kullanilmadig:
goriilmektedir. Isletme sahiplerine menii fiyatlan-
dirmasinda neden boyle bir yontemin kullanildig:
soruldugunda, kendilerinin iist gelir grubundaki
miisteri kitlesine hitap ettiklerini ve miisterilerini
kiisurat olarak adlandirilan fiyat sonlariyla rahat-
siz etmek istemediklerini belirtmislerdir. Isletme
sahipleri ayrica fiyat sonlarini kullanmamays, islet-
menin kalitesiyle ilgili bir isaret olarak diisiindiik-
lerini ve miisterilerinden fiyat sonlar1 nedeniyle si-
kayet gelebilecegini dngdrerek, meniilerin fiyatlan-
dirilmasinda fiyat sonlarindan yararlanmadiklarimi
ifade etmislerdir.

Ikinci Asama: Arastirmanin ikinci asamasinda, Adnan
Menderes Universitesi Kusadas: Turizm Isletmeci-
ligi ve Otelcilik Yiiksekokulu 6grencileri {izerinde
kafe ve liiks restoran senaryolar1 uygulanmigtir. Se-
naryolara 88 6grenci katilmistir. Ogrencilerin 46's1
erkek, 42’si ise bayandir.

Kafe grubu uygulamasi

Tablo 4'te kafe grubu meniilerinin degerlendirme
sonuglari ve aritmetik ortalamalar: yer almaktadir.

Tablo 4'te .99 fiyat sonlu kafe meniilerinin ucuz
imajini yansitip yansitmadigini belirlemek {izere
olusturulan degerlendirme sorusuna ogrencilerin
%33tiniin (n=29) katilmiyorum ve %36,4 tintin (n=32)
kesinlikle katilmryorum cevaplarini verdikleri go-
riillmektedir. Degerlendirme sorusuna 5li 6lgek
tizerinden verilen cevaplarin aritmetik ortalamast
2,27/dir. Ote yandan katilimcilar .00 sonlu kafe me-
niilerinin ucuz imajin1 yansitip yansitmadigina ilis-
kin hazirlanan degerlendirme sorusunu ise, %45,5
(n=40) oraninda katilmiyorum ve %21,6 (n=19)
oraninda kesinlikle katilmiyorum seklinde deger-
lendirmislerdir. Bu gruba ait cevaplarin aritmetik
ortalamasi ise 2,32dir.

Kafe grubundan elde edilen veriler ayni 6rnek-
lem grubuna ait oldugu icin 0,05 anlamlilik diize-
yinde t-testi uygulanarak (t=,246 ve p>,05) .99'1u ve
.00'l1 ucuz menii imajina verilen cevaplarin ortalama-
lar1 arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadig:
tespit edilmistir. Ayrica, kafe senaryosunda verilen
cevaplarin ortalamasinin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigi de yine t-testiyle analiz edil-
mistir. Tablo 5’te, cinsiyet faktoriine gore .00'l1 ve
.99’1u fiyat sonlar1 arasinda anlamli bir farkliligin
olmadig1 goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda .99'Iu ve .00'l1 fiyat
sonlandirmalarinin, kafelerde ucuz imajinin yan-
sitilmasinda etkili olmadig1 belirlenmistir. Bu so-
nuglar cinsiyete gore de farklilasmamaktadir. Elde
edilen bulgular gozoniinde bulunduruldugunda,
birinci arastirma sorusuna senaryoda kullanilan fiyat
yazim sekilleriyle cevap bulunamadig anlasilmistir.

Liiks Restoran Grubu Uygulamasi

Tablo 5'te liiks restoran grubu meniilerinin deger-
lendirme sonuglar1 ve aritmetik ortalamalar1 yer
almaktadir.

Tablo 5. Kafe meniilerine iligkin algilamalarin cinsiyete gore ortalamalar: ve t-bagimsizlik testleri

Fiyat Sonlari Cinsiyet Aritmetik Ortalama Standart Hata t-degeri Anlamiilik

.00’li ucuz mena imajl Erkek 2,37 ,163 0,471 0,639
Bayan 2,26 ,160

,99’lu ucuz menu imaji Erkek 2,09 ,181 -1,371 0,174
Bayan 2,48 221

(0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan t-testi)
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Tablo 6. Liiks restoran senaryosu

Yiiksek Kalite imaji Kesinlikle Kesinlikle Aritmetik
Katiliyyorum Katillyorum  Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum  Toplam  Ortalama

.99'lu (n) 4 6 5 40 33 88

menu (%) %4,5 %6,8 %5,7 %45,5 %37,5 %100 1,95

.00l (n) 12 31 14 24 7 88

menl (%) %13,6 %35,6 %15,9 %27,3 %8 %100 3,19

Kusuratsiz (n) 7 33 8 26 14 88

menl (%) %8 %37,5 %9,1 %29,5 %15,9 %100 2,92

Tablo 5'te goriildiigii gibi .00'l1 fiyat yazim sek-
linin, kendilerine verilen meniiniin yiiksek kalite
imajimn1 yansitip yansitmadigina iliskin degerlen-
dirme sorusuna, 88 6grencinin %13,6’s1 (n=12) ke-
sinlikle katiliyorum ve %35,6’s1 (n=31) katiliyorum
cevaplarini vermislerdir. Degerlendirme sorusuna
5li aralikli 6lgek tizerinden verilen cevaplarin arit-
metik ortalamasi 3,19'dur. Bagka bir ifade ile .00"1
fiyat yaziminin meniiniin yiiksek kaliteli oldugu
yoniindeki 6zelliginin, denekler tarafindan yiiksek
diizeyde algilandi8: tespit edilmistir.

Diger yandan .99 fiyat sonlu meniiniin yiiksek
kalite imajin1 yansitip yansitmadigi ile ilgili deger-
lendirme sorusuna, katilimeilarin %37,5’i (n=33)
kesinlikle katilmiyorum ve %45,5’i (n=40) katilmi-
yorum seklinde cevaplar vermislerdir (Tablo 6).
Elde edilen cevaplarin aritmetik ortalamasi 1,95'tir.
Bunun yaninda .99'lu ve .00'l1 yiiksek kalite me-
nii degiskenleri arasinda 0,5 anlamlilik diizeyin-
de yapilan t- testi sonucunda (t=7,146 ve p<,05)
ortalamalar arasinda anlaml bir farklilik ortaya
cikmigtir. Dolayisiyla .99'lu fiyat yazim seklinin,
yiiksek kaliteli menii imajin1 yansitmasi anlaminda
denekleri olumlu yonde etkilediginden s6z etmek
miimkiindiir.

Katilimcilarin fiyat sonu kullanilmayan kiisu-
ratsiz meniiniin yiiksek kalite imajin1 yansitmasi
seklindeki degerlendirme sorusuna verdikleri ce-
vaplarin aritmetik ortalamasi .00’ yiiksek kaliteli
menii ortalamasindan diisiiktiir (2,92<3,19). Ayri-
ca 0.05 anlamlilik diizeyinde .00'l1 ve kiisuratsiz
yiiksek kaliteli menii degiskenleri arasinda yapilan

t-testinde de (t=1,743 ve p>0,05) ortalamalar arasin-
da anlaml bir fark bulunmadig belirlenmistir. Bu
sonuglar, kiisuratsiz fiyat yazim sekli ile .00’l1 fiyat
yazim sekli karsilastirildiginda, meniiniin yiiksek
kaliteli imajin1 yansitmasi bakimindan algilamada
bir farklilik yaratmadig: seklinde yorumlanabilir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamala-
rinin cinsiyete gore degisip degismedigini analiz
etmek i¢in yine t-testinden yararlanilmigtr.

Tablo 7'de goriildiigii gibi .00l fiyat yazim sek-
linin yiiksek kalite imajin1 yansitmasi ile ilgili t-
testlerinde cinsiyete gore farklilasmanin olmadigt
(p>0,05) ortaya gikmuistir. Yapilan analizler 1s181inda
ikinci arastirma sorusuna asagidaki sonuglarla ce-
vap bulunmustur;

e Liiks restoranlarda .00'l1 fiyat yazim sekli yiiksek
kalite imajinin yansitilmasi bakimindan algila-
malar {izerinde bir etki yaratmaktadir.

e Kiisuratsiz fiyat yazim sekli meniilerde yiiksek
kalite imajinin yansitilmasi anlaminda bir etkiye
sahiptir.

e Liiks restoranlarda, meniilerde .99'1u fiyat yazim
seklinin kullanilmasi, yiiksek kalitenin yansitil-
mas1 yoniindeki algilamalari etkilememektedir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, psikolojik fiyatlandirma yontem-
lerinden birisi olan fiyat sonu yazim stratejisi,
tilkemizdeki yiyecek-igecek isletmelerindeki uy-
gulanma bicimleri ve fiyat yazim stratejilerinin
kullanildig1 meniiler agisindan algilamalar {izerin-

Tablo 7. Liiks restoranlara iligkin algilamalarin cinsiyete gore ortalamalar: ve t-bagimsizlik testleri

Fiyat Sonu Rakamlari Cinsiyet Aritmetik Standart t-degeri Anlamiihik
Ortalama Hata

.00’ yiiksek kaliteli ment imaji Erkek 3,39 0,183 1,620 0,109
Bayan 2,98 0,179

.99'lu yuksek kaliteli menu imaji Erkek 2,11 0,182 1,462 0,148
Bayan 1,79 0,125

Kusurat kullaniimayan ylksek kalite menu imaj Erkek 2,80 0,191 0,890 0,376
Bayan 3,05 0,196
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de nasil bir etki yarattigini tespit etmek amaciyla
iki asamali bir siire¢ uygulanarak incelenmistir.
Aragtirmanin ilk asamasinda liiks restoran ve kafe
tlrli yiyecek-igecek isletmelerinden meniiler top-
lanmigtir. Toplanan meniilerde liiks restoranlarin,
meniilerde yuvarlama rakamlar1 olan ve yiiksek
kalitenin simgesi seklinde diisiiniilen .00'l1 fiyat
sonlandirmasimin siklikla kullanildig: ortaya gik-
mustir. Bunun yaninda baz liiks restoranlarin, me-
niilerinin fiyat yazimlarinda fiyat sonlarini ya da
kiisuratlar: hi¢ kullanmadiklar1 ve bu yontemi is-
letmelerinin yiiksek kaliteli imajin1 yansitmasi an-
laminda uyguladiklar: belirlenmistir. Ancak liiks
restoranlara oranla daha diisiik fiyatli iiriinlerin
sunuldugu kafelerde, fiyat sonu yazim stratejisi-
nin hemen hemen hi¢ kullanilmadig goriilmdistiir.
Kafelerde, paranin hala bol sifirli zamanlarindan
kalan yuvarlama egilimi goze carpmakta ve genel-
de “0-5” gibi yuvarlama rakamlarinin kullanildig:
anlasilmaktadir.

Arastirmanin ikinci asamasinda ise, fiyat sonu
yazim stratejisinin kullanildigi mentilerin algila-
malar1 etkileme diizeylerini belirlemek amaciyla,
fiyat sonu yazim stratejisinin kullanildigi mentiler
ve yemek yeme durumlarini agiklayan senaryolar
olusturulmustur. Bu anlamda kafe grubu ve liiks
restoran grubu seklinde iki ayr1 uygulama gergek-
lestirilmistir. Kafe grubu uygulamasinda alinan so-
nuglara gore .99'lu ve .00'l1 fiyat sonu yazim strate-
jisi kafelerde ucuz imajin1 yansitmas: bakimindan
bir etki yaratmamaktadir. Bu sonucun cinsiyete
gore de farklilasmadig: tespit edilmistir. Liiks res-
toran grubu uygulamasimdan elde edilen sonuglar-
da ise .00’l1 fiyat sonu yazim stratejisi ve kiisuratsiz
fiyat sonu yazim stratejisinin, meniiniin ytiiksek
kaliteli imajin1 yansitmas: bakimindan algilamalari
olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢gikmistir. Ancak bu
etki cinsiyete gore farklilasmamaktadir.

Yiyecek-igecek isletmelerinde fiyat sonu yazim
stratejisi uygulamalarinin ve miisteri tizerindeki et-
kilerinin tilkelere gore de degisebilecegi goriilmek-
tedir. S6zgelimi, ABD’de .99'lu fiyat yazim sekli,
nispeten diisiik fiyatl hizli servis restoranlarinda
yliksek oranlarda kullanilmakta ve miisterilerde
ucuz imaji yansitmasi anlaminda olumlu etkiler
yaratmaktadir. Ote yandan ayni durum, Tayvan
ve Tiirkiye’deki uygulamalarla karsilastirildiginda
(Parsa ve Hu 2004), bir farkliligin s6zkonusu oldu-
gu goriilmektedir. Ciinkii Tayvan ve Tiirkiye'deki
diisiik fiyatl yiyecek-igecek isletmeleri .99'1u fiyat
yazim seklini hemen hemen hi¢ kullanmamaktadir.
Ayrica ucuz imajiin yansitilmasi anlaminda .99'lu
fiyat yazim seklinin algilamalar {izerinde etkili ol-
madig1 anlasilmistir.

Gilintimiizde yiyecek-igecek isletmelerinde yone-
timler miisterilerini etkilemek amaciyla gesitli yon-
temler uygulamaktadirlar. Psikolojik fiyatlandirma
yontemlerinden birisi olan fiyat sonu yazim strate-
jisi de yiyecek-icecek isletmelerinin miisterilerini
etkilemek icin kullandig1r yontemler arasindadir.
Bu yontemle isletmeler, miigteriye isletme imajiy-
la ilgili cesitli mesajlar verebilmektedir. Ogzellikle
fiyat yazim sekillerinde .00'l1 ve kiisuratsiz fiyat
yazim seklinin kullanilmasi, fiyatlar1 diger yiye-
cek-igecek isletmelerine kiyasla yiiksek kalan liiks
restoranlarda isletmenin yiiksek imajinin iletilmesi
i¢in kullanilabilir. Bunun yaninda tilkemizde fiyat-
larin ¢ok yiiksek olmadig: kafe tipi yiyecek-igecek
isletmelerinde fiyatlarin yaziminda hala yuvarla-
ma egiliminin oldugu goriilmektedir. Bu egilim
TL'nin bol sifirli kullanimindan kaynaklanan ve
paranin kiigiik birimlerinin harcama giiciiniin
zayif oldugu donemlerden kalan bir aliskanliktir.
Ancak TL'nin YTL'ye doniisiimii ve kurusun har-
cama giiciiyle giinliik yasama yeniden girmesi,
goreli olarak diisiik fiyath yiyecek-igecek isletme-
lerinde ucuz imajinin yansitilmasi ve indirim gibi
mesajlarin iletilmesi igin bir imkan saglamaktadar.
Distik fiyath kafe tipi yiyecek-icecek isletmeleri,
ellerindeki bu imkan1 uygun fiyat yazim sekilleriy-
le kullanabilirler.

Bu calismanin, ucuz imajinin iletilebilmesi aci-
sindan sadece .99'lu ve .00'l1 fiyat sonu yazim
stratejisi ekseninde yapilmis olmasi ¢alismanin en
onemli sinirlilig olarak gosterilebilir. Konuyla ilgi-
li gelecekte yapilacak aragtirmalarda, diisiik fiyath
pazarlarda faaliyet gosteren yiyecek-igecek islet-
melerinde .95 .45 .90 .75 gibi tek rakaml ve diger
cift rakaml fiyat sonlandirmalarinin (.88 .22 .2 .4
.6 vb.) miisteri algilamalar1 tizerindeki etkilerinin
incelenmesi yararli olacaktir. Ayrica bu arastirma-
larin farkl yerlesim yerlerinde, hizmetten dogru-
dan yararlanan miisteriler iizerinde ve daha biiyiik
orneklem gruplariyla da yapilmasi farkli sonuglar-
dan yararlanilmasina olanak taniyacaktr.
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