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AVANTAJLI FiYAT HER ZAMAN ADIiL ALGILANIR MI?
MUSTERI KIMLiGi BAZLI FARKLILASTIRILMIS FiYATLANDIRMA,
MUSTERI GRUBU VE PARA iADESININ ETKILERI'
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oz

Caligsmada, eski ya da yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunmak seklinde uygulanan bir
miigteri kimligi bazli fiyat farklilastirmasinin, miisterilerin avantajli ya da dezavantajli
fiyat almasi ve isletmenin para iadesi politikast g6z oniline alinarak tiiketicilerin adalet
algilar1 tizerindeki etkileri incelenmistir. 2x2x3 gruplararasi faktoryel tasarim kullanilmis
ve bagimsiz degiskenleri manipiile edebilmek igin senaryolar tasarlanmistir. Tasarlanan
12 farkli senaryo farkli cevaplayict gruplari tarafindan okunmus ve ardindan bu gruplarin
adalet algilar1 6lciilmiis ve gruplar arasi farkliliklar analiz edilmistir. Isletmelerin yeni
ya da eski miisterilere daha yiliksek fiyat sunma uygulamalarinin adaletini eski ve yeni
miigteri gruplari farkli algilamaktadir. Eski miisterilere yeni miisterilerden daha yiiksek
fiyat sunulmasi uygulamasi eski misteriler tarafindan adaletsiz algilandig1 kadar avantajlt
tarafta olan yeni misteriler tarafindan da adaletsiz algilanmaktadir. Para iadesi sunmak
seklinde yapilan telafinin ise miisteri adalet algilar1 tizerinde istatiksel olarak anlamli bir
etkisi bulunmamaktadir.
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DOES PRICE ADVANTAGE ALWAYS PERCEIVED AS FAIR?
EFFECTS OF CUSTOMER IDENTIFICATION BASED
DIFFERENTIATED PRICING, CUSTOMER GROUP AND
MONEY REFUND

ABSTRACT

The main and interaction effects of customer identification-based differentiated pricing,
customer group, and the price refund policy of the company on consumer fairness
perceptions are examined. 2x2x3 between groups factorial design is used and scenarios
are designed to manipulate independent variables. 12 different scenarios are read by
different respondent groups, then the perceived fairness of these groups is measured and
group differences are compared. The fairness of offering higher prices either to new or
former customers are perceived differently by new or former customer groups. The tactic
of offering prices to former customers higher than the new ones are perceived unfair by
former customers as much as it is perceived unfair by the advantaged price group; new
customers. Money refunds on the other hand are found to have no significant effect on the
fairness perception of customers.

Key Words: Price, differentiated pricing, revenue management, perceived fairness,
experimental design.



Avantajli Fiyat Her Zaman Adil Algilanir mi? Misteri Kimligi Bazh Farklilastiriimis Fiyatlandirma,
Miigteri Grubu ve Para ladesinin Etkileri (Arastirma) 3

1. Giris

Fiyat, en temel anlamziyla bir {iriin ya da hizmet i¢in uygulanan parasal tutardir ve
miisterilere bir iirtin ya da hizmetin degerini isaret eder. Fiyat, tliketiciler agisin-
dan satin alma kararini etkileyen en temel unsurlardan biriyken, isletmeler agisin-
dan ise, tiiketici ¢cekmeye ve kar hedeflerine ulagmaya yarayan temel bir unsur-
dur. Fiyatin bu dneminden dolayi, fiyat ¢alismalar1 akademik diinyada, pek ¢ok
disiplin tarafindan incelenmistir; ekonomi, operasyon yonetimi, yonetim bilimi,
pazarlama ve hatta bilgisayar bilimi fiyatla ilgili calismalara dahil olmuslardir.

Fiyatlandirma uygulamalari ¢ok cesitlilik gosterebilmekle birlikte, farklilastiril-
mis fiyatlandirma bunlardan birisidir. Farklilagtirilmis fiyatlandirma, fiyat fark-
liliginin sebebi maliyetlerdeki farklilik olmasa bile, ayni {iriin ya da hizmet i¢in
farkli miisteri segmentlerine farkli fiyat sunma uygulamasi olarak tanimlanabilir
(Yelkur ve Herbig, 1997; Hoffman vd., 2002). Fiyat farklilastirma uygulamasi
pek ¢ok sektor tarafindan kullanilmaktadir. Ozellikle hava yollari, oteller, araba
kiralama sirketleri ve spor-saglik merkezleri sik¢a bu uygulamay1 kullanmaktadir.

Isletmenin, iiriin ya da hizmetlerine yonelik donemsel talebi, farkl: tiiketici grup-
larinin 6deme isteklerini ve stok durumunu goéz Oniine alarak farklilagtirilmis
fiyatlandirma uygulamasi kullanmasi ve bu sayede karimi ve gelirini artirmasi
miimkiin olabilmektedir. Farklilagtirilmis fiyatlandirma uygulamasinin isletmeler
icin gelir arttirmak gibi 6nemli bir avantaji olmasina ragmen, dezavantajlar1 da
bulunmaktadir ve bu dezavantajlar isletmeler tarafindan géz ardi edilmemelidir.
Bu uygulama nedeniyle bazi miisteriler kendilerini isletmeye karsi yabancilasmig
hissedebilir (Kimes, 1994; Jin vd., 2014) ve uygulamay1 adaletsiz algilayabilir.
Bu adaletsizlik algis1 da diistik tekrar satin alma niyeti, memnuniyetsizlik, negatif
agizdan agza pazarlama gibi pek ¢ok negatif tutum ve davranisa yol acabilecegi
gibi bazi miisteri gruplarinin kaybedilmesi bile s6z konusu olabilir (Wirtz vd.,
2003; Homburg vd., 2005). Bu gibi negatif tliketici algis1 durumlarinda, farklilas-
tirllmis fiyatlandirma uygulamasinin kazanglar1 sadece kisa vadeli olurken uzun
vadede igletmeye zarar getirebilir (Wirtz vd., 2003).

Bu nedenlerden dolayi, bu ¢alismanin temel amaci, farklilastirilmig fiyatlandirma
uygulamasinin tiiketici goziinden nasil degerlendirildiginin anlasilmasidir. Fark-
lilagtirilmis fiyatlandirma uygulamasinin tiiketici goziinden degerlendirilmesini
pek cok faktor etkileyebilmektedir; farklilastirilmig fiyatlandirma uygulamasinin
tiirli, avantajli ya da dezavantajl fiyat uygulanan miisteri grubu, farklilagtirilmis
fiyatlandirma uygulayan isletmenin tiiketiciyle iletisimi, tiiketicilerin bu uygula-
maya asinaliklari, farkli tiiketici gruplarina uygulanan fiyat farkinin biiytkligi
bu faktorlerden bazilaridir. Bu ¢alismada ise farklilagtirilmis fiyatlandirma tiir-
lerinden miisteri kimligi bazli fiyat farklilastirilmasi stratejisinin eski ya da yeni
misterilere daha yiiksek fiyat sunmak seklinde uygulandigi durumlarda tiiketici
adalet algilarinin nasil etkilendigi, yiiksek fiyat alan miisteri grubunun eski ya
da yeni miisteriler olmasmin bu farkli miisteri gruplar algis1 agisindan nasil de-
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gerlendirildigi ve isletmenin miisteri sikayeti durumunda tiim para iadesi, kismi
para iadesi sunmasi ya da hi¢ para iadesi sunmamasi durumlarinin tiiketici algisi
tizerindeki etkileri ortaya koyulmaya calisiimustir.

Bu ¢aligmanin 6nemi oncelikle fiyat ve farklilastirilmis fiyatlandirma kavram-
larinin akademik ve pratik yonden 6nemine dayanmaktadir. Fiyat, isletmelere
gelir saglayan, ayn1 zamanda tiiketici talebini ve hatta tiiketicilerin isletmeyle
ilgili algilarin1 da etkileyebilen dnemli bir unsurdur. Fiyat, isletmelerin karli-
liklarini arttirmak i¢in kullanabilecekleri en 6nemli araglardan birisidir; “fiyat-
lardaki %1°lik artis, karlarda %7-15 artisa sebep olur” (Ozer ve Philips, 2012:
3). Pazarlama karmasi elemanlar1 i¢inde isletmeye para akisi saglayan tek ele-
man fiyattir. Fiyatlandirma konusu ise, isletmelerin uygulama acisindan da so-
run yasayabildikleri bir alandir, belki en basit yontem olmasindan otiirii genel
olarak maliyetlerinin istiine belli bir kdr marj1 koyularak {iriin ve hizmetlerin
fiyatlar1 belirlenmeye calisilmakta ve tiim tiiketicilere tek bir fiyat sunulmak-
tadir. Ancak, giiniimiizde pek ¢ok {iriin ve hizmetin daha ¢ok kisisellestirildigi
pazarlama diinyasinda tim mdsteriler i¢in tek bir fiyat kullanmak isletmele-
rin daha diistik bir gelir elde etmesi anlamina gelebilmektedir. Tiim miisterile-
re tek bir fiyat sunmaktan farkli olarak, isletmeler fiyatlarimi belirlerken farkli
tiiketici gruplarinin 6deme isteklerini dikkate alarak farkli tiiketici gruplarina
farkl fiyatlar uygulayabilirler. Bu yontem isletmenin gelirlerinin artisina katki
saglasa da tiiketiciler tarafindan adaletsiz olarak degerlendirilebilmektedir. Bu
nedenle, bu ¢alismada hem isletmeler hem de pazarlama uygulayicilari ve aka-
demisyenleri i¢in olduk¢a 6nemli bir alan olan farklilastirilmis fiyatlandirma
uygulamasi incelenmektedir. Caligmanin, hem akademisyenlerin gelecek calis-
malar i¢in arastirabilecekleri yeni sorular dogmasina yardimci olabilmesi hem
de uygulayicilarin fiyat farklilastirmasi uygulamalarini sekillendirirken tiiketici
adalat algisini dogru sekilde goz dniine alabilmeleri agisindan faydali olabilece-
&1 umulmaktadir.

Calismada oncelikle literatiir taramasina yer verilmis, ardindan metodoloji kis-
minda arastirmanin yontemi detaylica agiklanmis, bulgulara yer verilmis, son ki-
simda ise bulgularin yorumuna ve onerilere yer verilmistir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Farkhlastirilmis Fiyatlandirma

Farklilagtirlmis fiyatlandirma, fiyat farkliliginin sebebi maliyetlerdeki farklilik
olmasa bile, ayni liriin ya da hizmet i¢in farkli miisteri segmentlerine farkli fiyat-
lar sunmaktir (Yelkur ve Herbig, 1997; Hoffman vd., 2002). Isletmelerin karmni
maksimize edebilecegi sekilde, ayni {irlin i¢in miisteri kimligine, mekana, Uriin/
hizmet kullanimina ya da zamana bagl olarak fiyatlarin diizenlenmesi ve farkli
fiyatlar uygulanmas: stratejisidir (Armstrong ve Kotler, 2000; Carroll ve Coates,
1999). Farklilagtirilmis fiyatlandirma, miisterilerin 6deme isteginden de destek
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alir. Odeme istegi farkli olan iki miisteriye, ayni iiriin ya da hizmet igin farkl
fiyatlar sunulabilir (Beldona ve Namasivayan, 2006). Ornegin, isletmeler yeni
misterileri ¢cekmek i¢in diisiik fiyat, zaten varolan sadik miisterilere ise yiiksek
fiyat sunabilmektedirler. Havayollar1 yolcularina rezervasyonun yapildigi zamant
baz alarak ya da satin alinan bilet miktarin1 baz alarak farkli fiyatlar uygulaya-
bilmekte, miizeler ise 6grencilere ve yash ziyaretcilerine daha diisiik fiyat uygu-
layabilmektedir. Oteller agisindan ise, sehir merkezinde olan bir otelin odasiyla
sehir merkezinde olmayan ayni otel odasinin fiyatlar farklilik gosterebilmektedir.
(Yelkur ve Herbig, 1997).

2.1.1. Miisteri Kimligi Bazh Fiyat Farkhlastirmasi

Miisteri kimligi bazli farklilagtirilmis fiyatlandirma (Customer Identification ba-
sed Differentiated Pricing), fiyat farklilastirmas1 uygulamalarindan biridir ve bu
uygulamada miisterilerin bir gruba iiyeligi baz almir (Nagle ve Holden, 1995).
Ogrencilere ya da yaslilara bazi {iriin ya da hizmetler igin indirim verilmesi miis-
teri kimligi bazli farklilastirilmig fiyatlandirmaya bir 6rnektir. Uygulamada kulla-
nilan miisteri kimligi bazl farklilastirilmig fiyatlandirma taktiklerinden biri, islet-
menin var olan miisterilerine ya da yeni miisterilerine ayricalik tanimas1 seklinde
olabilir. Isletmeler bazen diizenli miisterilerine ya da zaman zaman iiriin ya da
hizmetlerini denemeye tesvik etmek i¢in yeni miisterilerine indirimler sunabil-
mektedirler (6rnegin, telefon operatdrlerini degistirecek miisteriler i¢in sunulan
indirimler) (Darke ve Dahl, 2003).

Miisteri kimligi bazli farklilagtirilmig fiyatlandirmanin farklilagtirilmig fiyatlan-
dirma tiirleri i¢inde tiiketici tarafindan en adaletsiz algilanan uygulamalardan biri
olduguna yénelik bulgular mevcuttur (Lii ve Sy, 2009). isletmelerin ilk kez satin
almaya tegvik etmek i¢in yeni miisterilere diisiik fiyatlar sunmasi stratejisinde;
bulgular bu stratejinin fiyat dezavantajli taraftaki miisteriler icin memnuniyeti dii-
stirdiglinti gostermektedir (Darke ve Dahl, 2003). Diger taraftan, isletmenin eski
misterilerini baglliklarindan 6tiirti 6diillendirmek iizere onlara sundugu diigiik
fiyat, dezavantajli fiyat tarafinda olan miisteriler tarafindan daha kabul edilebilir
bulunmaktadir (Darke ve Dahl, 2003).

Grewal vd. (2004)’iin bulgularina gore ise, tiiketiciler, isletmenin eski miisterile-
rine yeni miisterilere gore daha yiiksek fiyat sunmasini normlara uygun bulma-
maktadir. Ayrica, yeni miisterilere ayricalik taniyan miisteri kimligi bazli farkli-
lagtirilmis fiyatlandirma, eski miisterilere ayricalik tantyan miisteri kimligi bazli
farklilastirilmis fiyatlandirmaya gore daha az adil bulunmakta ve daha diisiik tek-
rar satin alma niyetine yol agmaktadir (Grewal vd., 2004).

Huang vd. (2005)’e gore ise, Internet lizerinden yapilan miisteri kimligi bazli fiyat
farklilastirmasinda, otel odasi satiglarinda yeni miisterilere indirimli, sadik miiste-
rilere yiiksek fiyat verilmesi durumu cevaplayicilarin oldukca adaletsiz bulduklar
bir durum olmustur. Ancak, tam tersi durum olan, yeni miisterilere ytiksek, sadik
miisterilere indirimli fiyat verilmesi adil degerlendirilmistir.
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Bu ¢aligmada da eski miisterilere ya da yeni miisterilere yiiksek fiyat sunmak sek-
linde uygulanan miisteri kimligi bazli fiyat farklilastirmasi bir bagimsiz degisken
olarak kullanilmis ve bu uygulamalarin miisteri adalet algilar iizerindeki etkileri
ortaya koyulmaya calisilmistir.

2.2. Miisteri Grubu

Tiiketiciler kendi 6dedikleri fiyat kadar diger tiiketicilerin 6dedigi fiyatla da il-
gilenmektedir (Ackerman ve Perner, 2004; Feinberg vd., 2002). Bir isletmenin
uyguladigi fiyatlarda genis bir ¢esitlilik oldugu zaman, miisteriler kendi 6dedikle-
1i fiyatlar1 bagka miisteriler tarafindan 6denen fiyatlarla kiyaslamaktadir (Bolton
vd., 2003; Chen vd., 1998; Martins ve Monroe, 1994). Ozellikle, fiyat farklilas-
tirmasit uygulanan misteriler hem kendilerine teklif edilen fiyati hem de diger
tilketicilere teklif edilen fiyati degerlendirmektedir (Xia ve Monroe, 2010), bu
nedenle de miisterilerin hangi gruba dahil oldugu degerlendirmelerini farklilasti-
rabilmektedir.

Algilanan fiyat farklar1 avantaj esitsizligine ya da dezavantaj esitsizligine yol aca-
bilir (Xia vd., 2004). Avantajli fiyat esitsizligi, tiikketicilerin ayni iiriin ya da hizmet
icin kendilerini kiyasladiklar1 bir diger kisiden daha diisiik 6demeleri (Tsai ve
Lee, 2007; Xia vd., 2004), dezavantajli fiyat esitsizligi ise, tiikketicilerin ayni iiriin
ya da hizmet i¢in kendilerini kiyasladiklar1 bir diger kisiden daha yiiksek 6de-
meleri durumu olarak tanimlanabilir (Xia ve Monroe, 2010; Jin vd., 2014). Buna
gore, her farklilastirilmig fiyatlandirma uygulamasinin iki perspektifi oldugundan
s0z edilebilir: yiiksek fiyat 6deyen taraf (6rn: 6grenciler i¢in gecerli fiyat indiri-
minden yararlanamayan 6grenci olmayan bir kisi) ve ayni mekanizma sayesinde
diistik fiyat avantajindan yararlanabilen taraf (6rn: indirimli 68renci fiyat1 6deyen
kisi) (Xia vd., 2004).

Buradan hareketle hem miisterinin kendisine sunulan hem de diger miisterilere
sunulan fiyatlar, tiiketicilerin magaza/perakendeci se¢imini, algilarini, tutum ve
davranigsal cevaplarimi etkilemektedir denilebilir (Feinberg ve dig., 2002; Wu ve
dig., 2012). Bu durum, diger miisterilere gore daha diisiik fiyat 6demek her za-
man adil olarak algilanir m1 ya da dezavantajl fiyat alan miisterinin alg1, tutum
ve davranigsal cevaplari ne sekilde olur gibi sorulari akla getirmektedir (Xia ve
Monroe, 2010).

Bu konuda yapilan ¢aligmalar bize farkli bulgular sunmaktadir. Dezavantajli fiyat
esitsizligi durumunda olan tiiketicilerin algi ve tutumlarini anlamaya yonelik ya-
pilan ¢alismalarin bulgularina gore; dezavantajli fiyat durumunda olan tiiketiciler
hem aligveris isleminin degerini daha diisiikk hem de fiyati1 daha adaletsiz bulmak-
tadirlar (Martins ve Monroe 1994; Xia ve Monroe, 2010). Yapilan genis kapsamli
bir aligveris anketine gore ise cevaplayicilarin %76’s1 ‘baskalarinin ayni {iriin igin
benden daha az 6dedigini 6grenmek beni rahatsiz eder’ ifadesine katilmaktadir
(Turow vd., 2005).
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Diger taraftan avantajli fiyat esitsizligi tarafina bakildiginda ise, tiiketicilerin
avantajli fiyat esitsizligi durumlarin1 degerlendirirken kararsiz kalabilecekleri ve
bu durumu adaletsiz olarak nitelendirmek konusunda isteksiz olabileceklerine de-
ginilmektedir (Xia ve Monroe, 2010). Bunun yan1 sira, avantajh fiyat esitsizligi
durumundaki tiiketicilerin de adaletsizlik algis1 ve negatif duygular yasayabile-
cekleri de sdylenmektedir (Barone ve Roy, 2010; Heyman ve Mellers, 2008; Hu-
ang vd., 2005; Wu vd., 2012). Avantajl fiyat durumunda olan misteriler, aligve-
ris isleminin degerini biraz daha fazla bulsalar bile, fiyati, tim miisterilerin esit
fiyat 6dedigi duruma gore daha adaletsiz algilayabilmektedirler (Xia ve Monroe,
2010). Yine avantajli fiyat alan tarafi inceledikleri ¢aligmalarinda, Ordonez vd.
(2000), MBA 6grencilerinin ayn1 igi yapan diger arkadaslarina gore daha fazla
iicret 6denmesi durumunu adaletsiz olarak degerlendirdiklerini bulmustur. Ayrica,
van den Bos vd. (2006)’da kendileriyle es diizeydeki kisilere gore daha yiiksek
yani avantajli bir 6deme alan kisilerin mutlu olmalarma ragmen durumu daha
az adil bulduklarini gdstermistir (van den Bos vd., 2006). Turow vd. (2005)’in
yaptig1 bir caligmada ise cevaplayicilarin %72’si ‘siirekli aligveris yaptigim bir
magaza diger miisterilerinden daha ¢ok beni miisteri olarak tutmak istedigi i¢in
bana diisiik fiyat vermesi uygundur’ maddesine katilmamislardir.

Tim bunlara bakarak, bir ¢iktinin degerlendirilmesinin birden ¢ok yolu oldugunu
sOyleyebiliriz; tiiketicilerin hoslandiklar1 seyleri her zaman adil olarak degerlen-
dirmediklerini bilmek gerekir (Xia ve Monroe, 2010). Diger yonden ise, bir avan-
taj esitsizliginin dezavantaj esitsizligine gore daha zor adaletsizlik algisi yarattigi
sOylenebilir (Jasso, 2006). Bu nedenle ayni miktardaki fiyat farki, fiyat fark: ali-
cinin avantajina oldugu durumlarda dezavantajina olmasi durumuna gore daha
diisiik adaletsizlik algis1 yaratabilmektedir (Martins, 1995; Ordonez vd., 2000;
Xia ve Monroe, 2010).

Tiim bu bulgular bize bir takim ipuglart verse de farklilastirilmis fiyatlandirma
cergevesinde hem fiyat avantajli hem de fiyat dezavantajli durumda olan tiiketici-
lerin adalet algilarin1 ayn1 anda hem kendileri hem diger tiiketiciler hem de uygu-
lamanin adaleti agisindan inceleyen ¢alisma sayisi sinirlidir ve 6zellikle Tiirkiye
ornekleminde boyle bir ¢aligmaya rastlanmamaistir. Bu nedenle bu ¢alismada, miis-
teri grubu bir bagimsiz degisken olarak kullanilmig ve belli miisteri gruplarindaki
tiiketicilerin fiyat avantajli ve fiyat dezavantajli durumda olmalarina bagl olarak
fiyat farklilastirmasina yonelik adalet algilar1 ortaya koyulmaya caligilmustir.

2.3. Para iadesi

Hizmetle ilgili olusan problemlerde miisteri memnuniyetsizligi ve kizginligini ya-
tigtirmak icin telafi sunmak sikca kullanilan bir uygulamadir (Bitner ve dig., 1990).
Ancak, hangi telafinin miisterilerde pozitif ya da negatif algi olusturacagini anlama-
dan yapilan telafi ¢cabalar1 daha biiyiik hizmet problemlerine neden olabilir (Grewal
vd., 2008; Huang ve Lin, 2011). Calismalar hizmet problemlerinde tiiketicilere para
iadesi, gelecek satin alimlarda indirim, kupon gibi parasal ddiiller seklinde somut
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telafilerin verilebildigini gostermektedir (Lii ve Lee, 2012; 6rn: Blodgett vd., 1997,
Homburg ve Fiirst, 2005; Maxham ve Netemeyer, 2002; Tax vd., 1998).

Isletmelerin rekabet kosullarina uygun fiyat sunmalar1 ne kadar dnemliyse, sa-
tin alma Oncesi ya da sonrasi fiyatla ilgili tiiketici endiselerini ¢6zmeleri de o
kadar 6nemlidir (Estelami ve Bergstein, 2006). Bu nedenle, hizmetle ilgili olu-
san problemlere yonelik sunulan telafiler konusuna spesifik olarak fiyatla ilgili
problemlerde sunulan telafiler perspektifinden de bakmak gerekir. Ornegin, Dell,
Temmuz 2009°da gergekte 2.300$ olan bir bilgisayarinin fiyatin1 618.6$ olarak
duyurmustur. Firma, yanlis fiyatlandirma olayinin farkina vardiginda ise fiyati
geri ¢ekmis ve telafi olarak etkilenen miisterilerine 667$’lik indirim kuponu sun-
mustur (Bertini ve Gourville, 2012). Bunun yani sira Apple (Mo, 2011), Best Buy
(Murphy, 2010), Tesco (Daily Mail, 2011), Amazon (Ramasastry, 2005) gibi pek
¢ok igletme de online fiyatlandirma hatalar1 yasamistir (Lii ve Lee, 2012).

Fiyat konusunda yapilan hatalar sonucu indirim, para iadesi, indirim kuponu gibi
farkl telafi yollarina basvurulsa da bu gibi hizmet problemleri isletmeler i¢in bii-
yiik sorunlar yaratabilmektedir. Para iadesi literatiiriine bakildiginda, hizmet ak-
sakliklart sonucu tiiketicilere sunulan para iadesinin tiiketicilerin sonraki tutum
ve davraniglarina nasil yansidigiyla ilgili pek fazla ¢alisma bulunmamaktadir. Lii
ve Lee (2012) ¢alismalarinda, online ortamda isletme tarafindan yapilan fiyatlan-
dirma hatalarinda verilecek telafinin ¢ergevelenmesi ve iirlin-fiyat seviyesinin et-
kilerini incelemistir. Bulgulara gore, iiriin-fiyat seviyesi yiiksek oldugunda, nakit
indirimi vermek tiiketicilerin algiladig1 adaleti arttirmaktadir, iiriin-fiyat seviyesi
diisiik oldugunda ise, telafinin ylizde olarak cercevelenmesi tiiketicilerin algila-
diklar adaleti arttirabilmektedir (Lii ve Lee, 2012).

Farklilagtirllmis fiyatlandirma uygulayan isletmeler de zaman zaman miiste-
ri sikayetleriyle karsilagsmakta ve bu sikayetlerle basa ¢ikabilmek icin telafiler
sunma yoluna gidebilmektedirler. Ornegin, Amazon.com farkli fiyatlar sunmak
icin kullanici profillerini baz alarak fiyat farklilastirma politikas1 uygulayarak
miisterilerini hayal kirikligina ugratmistir (Baker ve dig., 2001). Miisteriler bil-
gisayarlarindan kendilerini “diizenli Amazon miisterisi” olarak gdsteren gerezleri
sildikleri taktirde kendilerine sunulan bir DVD’nin fiyatinin 26.24$’dan 22.74%’a
diistiigiinii belirtmiglerdir. Miisterileri 6fkelendiren bu durum karsisinda Amazon,
tim miisterilerinden 6ziir dilemis ve yiiksek fiyat deyen miisterilerine para iade-
si yapmugtir (Ramasastry, 2005). Ancak, farklilagtirilmig fiyatlandirma uygulayan
isletme, misteri sikayetleri sonucu fiyat farkini para iadesi verme yoluna giderek
hizmette telafi saglamaya caligsa da bu telafi yonteminin misteri adalet algisina
nasil yansidig1 ve sonug olarak da tutum ve davraniglarini nasil etkileyebilecegi
konusunda ¢alismaya rastlanmamustir.

Bu nedenle bu ¢aligmada, farklilastirilmis fiyatlandirma incelenirken, farklilas-
tirtlmig fiyatlandirma uygulamasinda yasanacak problemlerde fiyat farkini tiim
para iadesi ya da kismi para iadesi seklinde vermek ya da hi¢ para iadesi ver-
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memek durumlari kiyaslanarak, isletmeler i¢in farklilastirilmig fiyatlandirmada
hizmet telafisi durumlarinda en etkin uygulamanin ne olabilecegi de ortaya ko-
yulmaya caligilmistir.

2.4. Farkhlastirilmis Fiyatlandirma Uygulamasinda Algilanan Adaletin Rolii

Fiyat adaleti temel olarak fiyat teklifinin makul, kabul edilebilir ya da adil olmas1
olarak tarif edilebilmektedir (Bolton vd., 2003). Fiyat adaleti, saticinin sundu-
gu fiyatla ilgili tiiketicilerin algiladig1 adalet degerlendirmelerini icerir (Haws ve
Bearden, 2006). Xia ve Monroe (2010), algilanan fiyat adaletini; bir degisim is-
leminde saticinin fiyati ve kiyaslanan diger bir grubun fiyati arasindaki farkin (ya
da fark olmamasinin) esitlik¢i (equitable), makul ya da hak verilebilir (justifiable)
olup olmadigyla ilgili tiikketicinin degerlendirmeleri olarak tanimlamaistir.

Fiyatin algilanan adaleti ekonomi ve pazarlama literatiiriinde siklikla incelenmis-
tir (6rn: Kahneman vd., 1986a, 1986b; Campbell, 1999, 2007; Bolton vd., 2003).
Kahneman vd. (1986a,b) fiyat adaletinin onciilleri ve sonuglarini ortaya koyan
ilk arastirmacilardandir. Kahneman ve dig. (1986a)’ya gore, tiiketiciler kar ve fi-
yat artinmlarimin altinda yatan sebeplerle ilgili ¢ikarimlarda bulunmakta ve buna
gore fiyat adaletini degerlendirmektedir. Pazarlama literatiiriinde ise, fiyat adaleti
fiyatin kabul edilebilirligiyle ilgili bir 6l¢ii olarak sik¢a kullanilmistir (Campbell,
1999; Maxwell, 2002).

Isletmelerin fiyatlandirma yapilarinin da tiiketicilerin fiyat adalet algisini etki-
ledigi bilinmektedir (Dickson ve Kalapurakal, 1994). Ozellikle, farklilastirilmis
fiyatlandirma uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan adaletsiz algilanabilecegi
yoniinde ¢alismalar mevcuttur (Garbarino ve Lee, 2003; Kung vd., 2002). Tiiketi-
cilerin bir fiyat1 neden adaletsiz buldugu ya da bu algilarin satin alma davranigini
nasil etkiledigi fiyat yonetimi kapsaminda hem arastirmacilar hem de pratisyenler
acisindan 6nemlidir ¢iinkii tiiketicilerin adalet algilar1 pek ¢ok farkli reaksiyona
neden olabilmektedir. Tiiketicilerin fiyatla ilgili adaletsizlik algilamalari, negatif
agizdan agiza soylemlere, sikayetlere, perakendeci degistirmelerine, diisiik sada-
kate ve isletmeye zarar verebilecek diger pek ¢ok davranisa yol agabilmektedir
(Xia vd., 2004; Beldona ve Namasivayan, 2006; Stone- Romero, Stone, 2005).
Fiyat adaleti kapsaminda dagitimsal adalet, prosediirel adalet ve perakendeci ada-
leti incelenmis ve ¢aligmalara da konu olmustur.

2.4.1. Dagitimsal Adalet

Dagitimsal adalet, kaynaklarin ve ¢iktilarin ilgili bireyler arasinda dagitiminda-
ki adalet degerlendirmelerinden s6z etmektedir. Dagitim adaletine gore, bireyler
aldiklar1 ve feda ettiklerinin oranina gore adalet degerlendirmesi yapmaktadirlar
(Adams, 1965; Xia vd., 2010). Dagitim adaleti, bireylerin kaynaklarin dagilimiyla
ilgili algilarini ifade eder (Adams, 1965; Deutsch, 1975; Martin vd., 2009). Diger
bir tanima gore, dagitimsal adalet bir degisim igleminde bireylerin yaptig1 katki-
lara gore odiillerin/giktilarin dagitilmasi olarak tanimlanmistir. Bireylerin odiille-



30 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar Dergisi, Sayi: 23, Ocak 2019, ss. 21-53

rinin ya da diger bir tabirle bir degisim islemi sonucu aldiklarinin yatirimlartyla
dogru orantili olmas1 gerekmektedir (Cox, 2001).

Dagitimsal adalet fikrinden yola ¢ikarak yapilan ¢aligmalarin temel bulgularina
gore; alict ve saticilar tirlin/hizmetlerin fiyatint ayni iiriin/hizmet i¢in diger miis-
teriler tarafindan 0denen fiyatlarla karsilastirmaktadirlar (Martins ve Monroe,
1994), alic1 ve saticilar, her iki tarafin da yatirimi sonucu aldigi ekonomik ve
sosyal ¢iktilar1 kiyaslamaktadirlar (Maxwell vd., 1999).

2.4.2. Prosediirel Adalet

Prosediirel adalet yaklagimi dagitimsal yaklagimdan farklidir ve prosediirel adalet
yaklagimi da adalet ¢alismalarinda kullanilmaktadir (Greenberg ve Tyler, 1987,
Folger, 1987; Dickson ve Kalapurakal, 1994; Nguyen ve Klaus, 2013). Prosediirel
adalet, ciktilar1 elde etmek i¢in kullanilan prosesler, metodlar ve kurallarla ilgi-
lidir (Leventhal, 1980; Lind ve Tyler, 1988; Martin vd., 2009). Prosediirel adalet
degerlendirmeleri, bir dagitim diizeni belirlemek i¢in kullanilan prosediirlerden
s0z etmektedir. Prosediirel adalet, toplumsal normlar ve davraniglara gore pro-
seslerin adaletini degerlendirmektedir (Thibaut ve Walker, 1975). Prosediirel ada-
let degerlendirmelerinde ¢iktinin begenilmesi 6nem tasimaktadir (Xia vd., 2010)
¢linkil prosediir, ¢iktinin begenilmedigi durumlarda begenildigi durumlara gore
c¢ikt1 adaletini daha ¢ok etkilemektedir (Van den Bos vd., 1997; Xia vd., 2010).

Prosediirel adalet, dagitim adaletinden farkli olarak ¢iktilarin kendisinden ¢ok ¢ikti-
lara ulagmak i¢in kullanilan proseslerin énemine deginmektedir. Ornegin, Amazon.
com’un sadik miisterilerinin satinalma davraniglarini takip etme prosesi, farklilas-
tirllmis fiyatlandirma uygulamalarina neden olmustur (Cox, 2001; Klaus, 2013).

Tiiketiciler hem igletmenin uyguladigi bir politikanin adaletini (prosediirel adalet)
hem de o politikanin ¢iktilarinin adaletini (dagitimsal adalet) degerlendirmekte-
dirler (Sparks vd., 2001; Tax ve dig., 1998). Bir miisterinin bir igletme politikasini
adil (prosediirel adalet) ama o politikanin uygulanmasindan elde edilen sonucu
adaletsiz (dagitimsal adalet) bulabilir ya da tam tersi de miimkiindiir (Nguyen ve
Klaus, 2013). Yapilan aragtirmalara gore, Amazon 6rnegi de hem sunulan fiyat
(Cox, 2001) hem de fiyat1 sunma gerekgesinin (Feinberg vd., 2002) adaletsizlik
algisina yol acabilecegini gostermektedir (Nyugen ve Klaus, 2013).

2.4.3. Perakendeci Adaleti

Calismada kullanilan son adalet degiskeni de Perakendeci Adaletidir. Nguyen ve
Klaus (2013), 36 derinlemesine miilakat yaparak perakendeci adaletini incelemis-
lerdir. Perakendeci adaleti, bir isletmenin genel olarak kalite, diiriistliik ve dog-
rulugunun tiiketici gdziinden algisidir (Nguyen ve Klaus, 2013). Xia ve Monroe
(2010) ise, yine perakendeci adaletini, perakendecinin miisterilerine dogru davra-
nan bir isletme olmasi, adil bir isletme olmasi ve isletmeden satin alinan iirlin ve
hizmetin adil olmas1 seklinde tanimlamis ve 6lgmiistiir (Xia ve Monroe, 2010).
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Calismada, Dagitimsal adalet (Miisterilerin kendilerine sunulan fiyatin adaleti,
diger miisterilere sunulan fiyatin adaleti), Prosediirel adalet ve isletmenin genel
olarak dogru ve adil davranmasi olarak Perakendeci adaleti algisi, adalet bagimli
degiskenler olarak ol¢iilmiistiir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirma Tasarimi

Calismada, eski ya da yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunmak seklinde uygula-
nan bir miisteri kimligi bazl fiyat farklilastrmasimin, misterilerin eski ya da yeni
miisteri olmasi ve miisterilerin fiyat farklilagtirma uygulamasindan sikayetci olma-
lar1 durumunda tiim para iadesi yapilmasi, kismi para iadesi yapilmasi ya da hig¢
para iadesi yapilmamasi durumlarinda tiiketicilerin adalet algilar tizerindeki etkileri
incelenmistir. Bunun i¢in senaryo bazli bir deneysel tasarim uygulanmustir. Calig-
mada, 2x2x3 gruplararasi faktoryel tasarim (between groups factorial design) kul-
lanilmis ve degiskenleri manipiile edebilmek i¢in senaryolar tasarlanmistir. Tasar-
lanan 12 farkli senaryo farkli cevaplayici gruplarn tarafindan okunmus ve ardindan
bu gruplarin adalet algilart dlgiilmis ve gruplar arasi farkliliklar analiz edilmistir.

3.2. Bagimsiz Degiskenler ve Bagimsiz Degiskenlerin Manipiilasyonu

Calismanin 3 bagimsiz degiskeni vardir ve bunlar miisteri kimligi bazl fiyat fark-
lilagtirmas1, miisteri grubu ve para iadesi seklinde adlandirilmiglardir. Bu degis-
kenler senaryo yontemiyle manipiile edilmistir.

Senaryolar i¢in spor salonu sektorii kullanilmigtir. Bunun nedenlerinden biri
farklilastirilmis fiyatlandirma uygulamasinin bu sektorde sik¢a kullanilmasidir.
Bir diger neden ise, spor salonu sektoriiniin hem diinyada hem de Tiirkiye’de
bliyiiyen bir pazar olmasidir. Spor salonu pazarinin, diinyada 70 milyar dolar
(Batur, 2012), en biiylik pazar olan ABD’de yaklasik 20 milyar dolar (Batur,
2012), Tirkiye’de ise yaklasik 375 milyon dolar (Kuburlu, 2014) oldugu tahmin
edilmektedir.

Son olarak ise, ¢alismada 6rneklem olarak {iniversite 6grencilerinin kullanilma-
st ve Ogrencilerin asina olabilecekleri bir sektoriin segilmesi gerekliligidir. Tiim
bu nedenlerden dolayi, ¢alismamizda kullanilmaya uygun olabilecek bir sektor
olarak spor salonu sektorii se¢ilmistir. Olusturulan senaryolar konusunda ii¢ pa-
zarlama profesorii uzmandan goriis alindiktan ve gerekli degisiklikler yapildiktan
sonra senaryolar son haline getirilmistir.

Miisteri Grubu: misterinin eski miisteri ya da yeni miisteri olmasit seklinde 2
seviye olarak tasarlanmistir. Bu sekilde, calismada etkilesimli etkilerle birlikte
miisterinin fiyat avantajli ya da fiyat dezavantajli tarafta oldugunu gérmek ve so-
nuglar1 yorumlamak miimkiin olabilmektedir. Bu degiskeni manipiile etmek i¢in
senaryolarda asagidaki ifadeler kullanilmistir:
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Miisterinin Isletmenin Eski Miisterisi Olmas1 Durumu:

Son 3 yildir her y1l liyeliginizi yenileterek diizenli liye oldugunuz bir spor salonu-
na tiyelik doneminiz sonunda tekrar iiyelik yaptirmaya karar verdiniz.

Miisterinin Isletmenin Yeni Miisterisi Olmast Durumu:

Daha 6nce iiyesi olmadigimiz bir spor salonuna ilk kez iiyelik yaptirmaya karar
verdiniz.

Miisteri Kimligi Bazh Fiyat Farklilastirmasi: uygulamada da sik¢a kullanildigt
haliyle isletmenin yeni miisterilerine ya da eski miisterilerine daha yiiksek fiyat
sunmasi seklinde 2 seviyede manipiile edilmistir. Bu degiskeni manipiile etmek
i¢in senaryolarda agagidaki ifadeler ve gorseller kullanilmistir:

Isletmenin Eski Miisterilerine Yiiksek Fiyat Sunmast Durumu:

Spor salonuyla goriismeye gittiginizde bu yil i¢in size ¢ikardiklari ticret aylik 100
TL.’dir. Bu fiyat1 kabul ederek ayda 100 TL’den 1 yillik iiyelik yaptirdiniz.

Uyeliginizi yaptirdiktan bir giin sonra firmanin Web sitesine girdiginizde sdyle bir
ilan gordiiniiz:

=+ www. [ o]

Bu.fiyatilk kez-kayit yaptiracak
yeni musterilerimiz
icin gecerlidir.

Resim 1: Eski Misterilere Yiiksek Fiyat Sunulmasi Senaryolarmmda Kullanilan
Gorsel Ornegi

Fiyat farkinin sebebini merak edip arastirdiginizda, eski tiyeler ve ilk kez yeni iiye
olacak miisteriler i¢in farkli fiyat uygulandigini ...........cccoccoevienninns ogrendiniz.

Isletmenin Yeni Miisterilerine Yiiksek Fiyat Sunmast Durumu:

Spor salonuyla goriismeye gittiginizde bu yil igin size ¢ikardiklari ticret aylik 80
TL.’dir. Bu fiyat1 kabul ederek ayda 80 TL’den 1 yillik tiyelik yaptirdiniz.

Uyeliginizi yaptirdiktan bir giin sonra firmanin Web sitesine girdiginizde sdyle bir
ilan gordiiniiz:
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< 2|+ www. < (23]

Kesfet Fitness  S.8.8

Bu fiyat ilk kez-kayit yaptiracak
yeni miisterilerimiz
icin gegerlidir.

Resim 2: Yeni Misterilere Yiiksek Fiyat Sunulmasi Senaryolarinda Kullanilan
Gorsel Ornegi

Fiyat farkinin sebebini merak edip arastirdiginizda, firmanm, eski iiyeler ve ilk kez
yeni iiye olacak miisteriler i¢in farkli fiyat uyguladigini ................. Ogreniyorsunuz.

Para Tadesi: miisterilerin farklilastirilmis fiyatlandirma uygulanmasindan sika-
yet¢i olmalart durumunda, kismi para iadesi yapilmasi, tam para iadesi yapilmasi
ya da hig¢ para iadesi yapilmamasi seklinde 3 seviye olarak tasarlanmistir. Calis-
mada igletmenin fiyat farklilagtirmasindan sikayet¢i olan miisterilerine yonelik
para iade politikasi; tiim para iadesi, kismi para iadesi ya da para iadesi yapilma-
masi olarak 3 seviyede manipiile edilmistir. Gerekli manipiilasyonlar1 saglamak
icin, senaryolarda asagidaki ifadeler kullanilmistir:

Fiyat Farki ladesi Yok:

Fiyat farkinin sebebini merak edip arastirdiginizda, firmanin, eski iiyeler ve ilk
kez yeni {iye olacak miisteriler i¢in farkli fiyat uyguladigini ve bu konuda sikayet
olmas1 durumunda bile fiyat farkini iade edemediklerini 6greniyorsunuz.

Kismi Fiyat Fark: ladesi:

Fiyat farkinin sebebini merak edip arastirdiginizda, firmanin, eski iiyeler ve ilk
kez yeni liye olacak miisteriler i¢in farkli fiyat uyguladigini ama bu konuda si-
kayet olmasi durumunda fiyat farkinin yarisini iade edebileceklerini 6grendiniz.

Tiim Fiyat Fark: Iadesi:

Fiyat farkinin sebebini merak edip arastirdiginizda, firmanin, eski iiyeler ve ilk
kez yeni iiye olacak miisteriler i¢in farkli fiyat uyguladigini ama bu konuda si-
kayetiniz olmast durumunda, size fiyat farkinizin tiimiinii iade edebileceklerini
ogrendiniz.
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Tablo 1: Bagimsiz Degiskenlerin Manipiilasyonunu Aciklar Tablo

Manipiilasyonlar

Miisteri Grubu

Eski Miisteri

Yeni Miisteri

Cevaplayiciya, bir spor salonunun her yil iiyeligini
yenileten 3 yillik diizenli {iyesi oldugu séyleniyor.

Cevaplayiciya, daha 6nce iiyesi olmadigi bir spor
salonuna ilk kez iiyelik yaptiracak bir miisteri
oldugu sdyleniyor.

Fiyat
Farkhilastirmasi

Eski Miisterilere
Yiiksek Fiyat

Yeni Miisterilere
Yiiksek Fiyat

(Bu manipiilasyonda miisterinin eski ya da yeni
miisteri olmasindan bagimsiz olarak sadece eski
miisterilere yiiksek fiyat sunuldugu manipiile
edilmeye caligilmistir.) Miisteriye tiyelik ticreti
olarak 100 TL. sdylenir. Ardindan miisteri web
sitesine girdiginde sadece yeni miisteriler i¢in
gegerli fiyatin 80 TL. oldugunu goriir.

(Bu manipiilasyonda miisterinin eski ya da yeni
miisteri olmasindan bagimsiz olarak sadece yeni
miisterilere yiiksek fiyat sunuldugu manipiile
edilmeye calisilmistir.) Miisteriye tiyelik ticreti
olarak 80 TL. s6ylenir. Ardindan miisteri web
sitesine girdiginde yeni miisteriler igin gegerli
fiyatin 100 TL. oldugunu gortir.

Para iadesi

Fiyat Farki
iadesi yok

Kismi Fiyat
Farki iadesi

Tiim Fiyat
Farki iadesi

Fiyat farkinin sebebini arastiran miisteri
isletmenin eski ve yeni miisteriler i¢in farkli fiyat
uyguladigini, sikayet olmasi durumunda bile fiyat
farkinin iade edilmedigini 6grenir.

Fiyat farkinin sebebini arastiran miisteri
isletmenin eski ve yeni miisteriler i¢in farkli fiyat
uyguladigini, sikayet olmasi durumunda fiyat
farkinin yarisinin iade edildigini 6grenir.

Fiyat farkinin sebebini arastiran miisteri
isletmenin eski ve yeni miisteriler i¢in farkli fiyat
uyguladigini, sikayet olmasi durumunda, fiyat
farkinin tiimiiniin iade edildigini 6grenir.

3.3. Bagimh Degiskenler

Calismada, bagimli degisken olarak tiiketicilerin adalet algis1 dl¢tilmiistiir. Lite-
ratlir taramasi sonucu, algilanan adaletin farkli boyutlar1 olabildigi goriilmiistiir.
Bu calismada, tiiketicilerin adalet algisinin detaylarini1 gérebilmek ve farkli adalet
boyutlarindan hangilerinin nasil degerlendirildigini anlayabilmek i¢in, dagitim-
sal adalet cergevesinde miisterinin kendisine yonelik algiladig: fiyat adaleti ve
misterinin diger musteriler i¢in algiladig: fiyat adaleti, prosediirel adalet algisi
ve perakendeci adaleti algis1 boyutlar1 algilanan adalet bagimli degiskeni olarak
kullanilmistir. Tiim bagimli degiskenler 5°1i Likert tipi 6l¢ek (1=Kesinlikle Katil-
miyorum.....5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak 6l¢iilmiistiir.
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Miisterinin Kendisine Yonelik Algiladigi Fiyat Adaleti (Dagitimsal Adalet):

Miisterinin kendisine yonelik algiladig1 fiyat adaleti i maddeyle Sl¢lilmiistiir.
Olgek maddeleri Xia vd. (2010), Xia ve Monroe (2010), Martin vd. (2009)’dan
adapte edilmistir. Kullanilan ifadeler “Spor salonunun bana sundugu fiyat adil bir
fiyattr”, “Spor salonunun bana sundugu fiyat makul bir fiyattir”, “Spor salonu-
nun bana sundugu fiyat kabul edilebilir bir fiyattir” seklindedir.

Miisterinin Diger Miisteriler igin Algiladigi Fiyat Adaleti (Dagitimsal Adalet):

Misterinin diger miisteriler i¢in algiladig: fiyat adaleti lic maddeyle Sl¢tilmistiir
ve Ol¢ek Xia ve Monroe (2010)’dan adapte edilmistir. Kullanilan ifadeler “Spor
salonunun diger miisterilere sundugu fiyat adil bir fiyattir”, “Spor salonunun di-
ger miisterilere sundugu fiyat makul bir fiyattir”, “Spor salonunun diger miisteri-

lere sundugu fiyat kabul edilebilir bir fiyattir” seklindedir.
Prosediirel Adalet Algisi:

Prosediirel adalet algis1 6l¢egi Martin vd. (2009)’dan adapte edilmistir. Kullanilan
ifadeler, “Genel olarak, spor salonunun uyguladig: fiyat politikasi adildir”, “Ge-
nel olarak, spor salonunun uyguladig fiyat politikast makuldiir”’, “Genel olarak,
spor salonunun uyguladigt fiyat politikas: kabul edilebilirdir” seklindedir.

Perakendeci Adaleti:

Perakendeci adaleti algisi i¢ maddeyle dl¢iilmiistiir. Bu maddeler Xia ve Monroe
(2010)’dan adapte edilmistir. Kullanilan ifadeler, “Bu spor salonu adil bir firma-
dir”, “Bu spor bana dogru davranmuig bir firmadwr”, “Bu spor salonundan satin
almus oldugum hizmet adildir” seklindedir.

3.4. Kontrol Degiskenleri

Miisterilerin daha 6nceden spor salonu iiyesi olup olmamalar1 ve farklilagtirilmig
fiyatlandirmaya kars1 aginaliklariin analiz sonuglarini etkileyebilme ihtimaline
karst bu degiskenler kontrol degiskeni olarak kullanilmistir. Bu nedenle, calis-
mada kontrol degiskeni olarak kullanilacak sorulara da yer verilmis ve bu sorular
temel analizlere gecilmeden 6nce gruplararasi fark olmadigindan emin olabilmek
icin analiz edilmistir. Bu sorular sunlardir: “Daha 6nceden bir spor salonu iiyeli-
giniz var midir?”, “Spor salonlarinin farkli miisteriler i¢in farkli fiyatlar uygula-
digini1 biliyorum”, “Spor salonlariin farkli misteriler i¢in farkli fiyatlar uygula-
masina asinayim”. Bu maddeler Evet/Hayir seklinde Nominal 6l¢ek kullanilarak
Olciilmiistiir.

3.5. Manipiilasyon Kontrolleri

Calismada bagimsiz degiskenler senaryo yontemiyle manipiile edildiginden do-
lay1 manipiilasyonlarin gergekten ise yarayip yaramadigini anlayabilmek ve ayni
zamanda cevaplayicilarin okuduklart senaryoyu tam olarak anlayip anket sorula-
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rin1 ona gore cevapladiklarindan emin olmak, senaryoyu anlamamis olan cevapla-
yicilarin anketlerini analiz dis1 tutabilmek i¢in manipiilasyon kontrolleri uygulan-
mistir. Caligmada yer verilen manipiilsayon kontrolleri su sekildedir:

Miisteri kimligi bazli fiyat farklilastirmas: degiskenine yonelik manipiilasyon
kontrolii:

Senaryoya gore, firma asagidakilerden hangisini yapmaktadir? (Yeni liye olacak
miisterilere daha yiiksek fiyat uygulamaktadir /Eskiden beri iiye olan miisterileri-
ne daha yiiksek fiyat uygulamaktadir).

Miisteri Grubu degiskenine yonelik manipiilasyon kontrolii:

Senaryoya gore, firma asagidakilerden hangisini yapmistir? (Size daha yiiksek fi-
yat verdi/ Diger miisterilere daha yliksek fiyat verdi). Senaryoya gore siz firmanin:
(Ilk defa iiye olan bir miisterisisiniz /Eskiden beri iiyesi olan bir miisterisisiniz).

Isletme para iade politikasina yéonelik manipiilasyon kontrolii:

Senaryoya gore, fiyat farki sikayeti olmasi durumunda, firma: (Fiyat farkin1 6de-
meyi kabul etmedi /Fiyat farkinin yarisin1 6demeyi kabul etti /Fiyat farkinin tii-
miinii 6demeyi kabul etti).

3.6. Demografik Sorular

Orneklemin genel dagilimimi gérebilmek icin anketlerde demografik sorulara da
yer verilmistir. Yas, cinsiyet, egitim durumu, kaginci smif 6grencisi olundugu,
calisma durumu, medeni durum ve gelir anketlerdeki demografik sorulardir.

3.7. Orneklem

Calismada kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir. Orneklem Marmara Uni-
versitesi Isletme Fakiiltesi 6grencilerinden olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigii
i¢in 12 senaryo grubuna da en az 30 gozlem diismesi gerekliligi ve elde edilen
anketlerden kullanilamayan anketler olabilecegi goz oniine aliarak 600 kisi he-
deflenmis, veri toplama siireci sonucunda ise 550 ankete ulasilmistir. Veri top-
lama stireci yaklasik 3 hafta siirmiistiir. Anketler, dersin 6gretim {iyesinden izin
almarak ve ders saatinde derse girilerek dgrencilere dagitilmis ve toplanmistir.
Eksik cevaplar ya da manipiilasyon kontrolleri sonucu uygun olmayan anketler
elenmistir.

3.8. Anket Formlarinin Yapisi ve Anketlerin Uygulanmasi

Cevaplayicilara verilen anket formunda cevaplayicilar ilk dnce senaryoyu okumak-
ta ardindan da anket sorularin1 cevaplamaktadirlar. Senaryolarin basinda senaryo-
nun okuyucunun dikkatlice okumasi ve kendi basina gelmis gibi hayal etmesine
yonelik bir yonerge bulunmaktadir. Senaryolarda cevaplayicilarin hayal etmesini
kolaylastirmak ve gergek bir web sitesi goriintiisiine daha yakin olabilmesi amaciyla
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renkli bir web sitesi gorseli kullanilmistir. Cevaplayicilar 12 senaryo grubuna rassal
olarak atanmiglardir. Anketlerin uygulanmasi asamasinda oncelikle senaryoyu da
iceren ana anket formu dagitilip cevaplayicilarin bu anket formlarmi doldurmasi
saglandiktan sonra, bu anket formlar1 toplanmig ve cevaplayicilara manipiilasyon
kontrolii sorularinin yer aldig1 tek sayfalik bir soru formu dagitilmistir. Anket ve
senaryonun bulundugu soru formunu topladiktan sonra manipiilasyon kontrolii soru
formunu dagitmak, cevaplayicilarin manipiilasyon kontrolii sorularini yaparken se-
naryolara geri doniip bakmalarini engellemistir. Boylelikle senaryolarin gergekten
anlasilip anlasilmadigini gérmek miimkiin olmustur.

4. Veri Analizi ve Bulgular
Veri analizi i¢in SPSS veri analiz programi 22.0 versiyonu kullanilmstir.
4.1. Manipiilasyon Kontrolleri

Oncelikle manipiilasyonlarin ¢alisip c¢alismadigini anlamak igin manipiilas-
yon kontrolil sorularina Ki-Kare bagimsizlik testi yapilmistir. Analiz bulgular
dort manipiilasyonun da galistigini gostermektedir. Miisteri kimligi bazl fiyat
farklilagtirmast manipiilasyonuna yonelik yapilan manipiilasyon kontrolii; “Se-
naryoya gore, firma asagidakilerden hangisini yapmaktadir? (Yeni iiye olacak
miisterilere daha yiiksek fiyat uygulamaktadir/ Eskiden beri tiye olan miiste-
rilere daha yiiksek fiyat uygulamaktadwr)” (X* (11)= 310,39, p<,01); Miisteri
grubu manipiilasyonuna yonelik yapilan manipiilasyon kontrolli; “Senaryoya
gore, firma asagidakilerden hangisini yapmistir? (Size daha yiiksek fiyat verdi/
Diger miisterilere daha yiiksek fiyat verdi)” (X? (11)= 295,59, p<,01) ve “Se-
naryoya gore siz firmanin (Ilk defa iiye olan bir miisterisisiniz/ Eskiden beri
iiyesi olan bir miisterisisiniz)” (X° (11)= 349,13, p<,01); isletme para iade po-
litikasina yonelik yapilan manipiilasyon kontrolii; “Senaryoya gore, fiyat farki
sikayeti olmast durumunda firma: (Fiyat farkini 6demeyi kabul etmedi/ Fiyat
Sfarkinin yarisini odemeyi kabul etti/ Fiyat farkinin tiimiinii 6demeyi kabul etti)”
(X? (11)= 670,43, p<,01).

Calismada manipiilasyonlarin ¢alistig1 anlagildiktan sonra, manipiilasyon kont-
rol sorularinin 4’iine birden i¢inde bulunduklar1 senaryo grubuna goére dogru
cevap veremeyen cevaplayicilarin senaryolarini tam olarak okuyup anlamadigi
diistiniildiigii i¢in bu cevaplayicilarin cevaplari veri setinden ¢ikartilarak analiz
dis1 tutulmustur. Bu durumda 12 farkli deney grubu i¢in toplanan toplam 550
anket formundan 373 tanesi analizler i¢in kullanilabilir durumda bulunmakta-
dir.

4.2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagihimi

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin dagilimina bakildiginda, 373 katilim-
cmin %53,6’s1 18-21 yas araliginda, %41,3’l 22-25 yas araliginda ve %5,1°1 26
yas ve Ustlidiir. Katilimcilardan %55,8’1 kadinken, %44,2’si erkektir. %88,5°1 li-
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sans Ogrencisi, %10,7’si yiiksek lisans 6grencisidir. Katilimcilarin %701 ¢alis-
mamakta, %55,2’sinin geliri 1.000 TL den az, %35,4’liniin geliri ise 1.000- 2.500
TL. arasindadir. Orneklemin iiniversite 6grencilerinden olustugunun goéz niine
almmasi demografik dagilimi agiklamaktadir. Cevaplayicilarin her senaryo gru-
buna gore demografik 6zellikleri incelendiginde de homojen bir dagilim oldugu
goriilmektedir.

4.3. Bagimh Degiskenler icin Giivenilirlik Analizi

Algilanan Adalet kavrami altinda; Miisterinin Kendisine Yonelik Algiladig: Fi-
yat Adaleti, Miisterinin Diger Miisteriler i¢in Algiladig1 Fiyat Adaleti, Prosediirel
Adalet Algis1 ve Perakendeci Adaleti bagimli degiskenleri 6l¢iilmiistiir. Bu degis-
kenler i¢in yapilan giivenilirlik analizine gére Cronbach’s Alpha degerlerinin ,81
ile ,90 arasinda degistigi goriilmiistiir. Tiim 6l¢eklerin giivenilirlik degerlerinin
,70’den yiiksek oldugu ve bu nedenle giivenilir kabul edilebilecegi (Nunnally,
1978, p. 245) goriilmiistiir.

4.4. MANCOVA Analizi Bulgulan

Calismamizda Musteri kimligi bazl fiyat farklilagtirmasi, Miisteri grubu ve islet-
menin para iade politikasinin miisteri adalet algilar1 iizerindeki ana ve etkilesimli
etkilerini gérebilmek hedeflenmektedir. Ancak katilimcilarin spor salonu tiyelik-
leri olup olmamasi, spor salonlarinin farkli miisteriler i¢in farkl: fiyatlar uygulaya-
bildigini bilip bilmemeleri ve asinaliklarinin bulgularimiz: etkileme ihtimali olan
degiskenleri olabilecegi disiiniildiiginden dolay1 bu degiskenleri kontrol altinda
tutabilmek ve varsa etkilerini gorebilmek agisindan MANCOVA analizi uygulan-
mistir.

MANCOVA analizinden 6nce ise deney gruplari arasinda kotrol degiskeni (cova-
riate) olarak kullanilacak degiskenler baglaminda istatistiksel bir farklilik olma-
digindan emin olmak i¢in Ki-Kare bagimsizlik testi uygulanmis ve farkli deney
gruplarindaki katilimcilarin spor salonu iyelikleri, spor salonlarmin farklilagti-
rilmis fiyatlandirma uyguladigini bilip bilmemeleri ve asinaliklar1 arasinda fark
olmadig1 gorilmis (sirasiyla; X2 (11)= 8,77, p=,64; X2 (11)= 4,45, p=,96; X2
(11)= 11,24, p=,42) ve bu degiskenlerin kontrol degiskeni olarak kullanilabilece-
gine karar verilmistir (Field, 2009: 399).

MANCOVA Analizi sonuglarina bakildiginda, kontrol degiskeni olarak kulla-
nilan cevaplayicilarin bir spor salonuna iiyeliklerinin olup olmamasi, spor sa-
lonlarmin farklilastirilmis fiyatlandirma uyguladigini bilip bilmemeleri ve spor
salonlarinin farklilastirilmis fiyatlandirma uygulamasina asina olup olmamala-
rinin bagimli degiskenler iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigi
goriilmiistiir; Pillai’s Trace test istatistigi siraysiyla, V=,02, F(4, 353)=1,71, p=
,15; V=,00, F(4,353)=,13, p=,97; V=0,02, F(4,353)=1,46, p=,22 seklinde he-
saplanmistir.
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Bagimsiz degiskenlerin, algilanan adalet bagimli degiskenleri {izerindeki ana ve
etkilesimli etkilerine bakildiginda ise sadece miisteri kimligi bazli fiyat farklilag-
tirmasinin algilanan adalet bagimli degiskenleri tizerinde istatistiksel olarak an-
laml1 bir ana etkisi bulundugu goriilmistiir; Pillai’s Trace test istatistigi, V=,15,
F(4,353)=15,95, p<,01 seklinde hesaplanmistir. Ana etkiler agisindan, isletmenin
eski miisterilerle kiyaslandiginda yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunmasi uy-
gulamas1 durumunda tiiketicilerin genel olarak kendilerine yonelik adaleti, diger
miisterilere yonelik adaleti, prosediirel adaleti ve perakendeci adaletini daha yiik-
sek algiladiklar1 goriilmektedir. Bu bulgulari, miisterilerin yiiksek fiyat ya da dii-
stik fiyat alan taraflardan (fiyat avantajli/fiyat dezavantajli) hangi tarafta oldugunu
bilmeden, diger bir ifadeyle fiyat farklilastirmasi ve miisteri grubunun etkilesimli
etkileri gormeden yorumlamak ¢ok anlam ifade etmemekle birlikte, genel olarak
bakildiginda isletmelerin eski miisterilerine ya da yeni miisterilerine daha yiiksek
fiyat uygulamasi durumunda miisterilerin genel anlamda eski miisteriler yerine
yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunulmasi uygulamasini daha adil algiladikla-
rini1 sdylemek miimkiindiir.

Etkilesimli etkiler agisindan ise sadece miisteri grubu ile miisteri kimligi bazli
fiyat farklilastirmasinin algilanan adalet bagimli degiskenleri {izerinde etkile-
simli bir etkisi oldugu goriilmektedir; Pillai’s Trace test istatistigine, V=31,
F(4,353)=39,38, p<,001 seklinde hesaplanmistir. Etkilesimli etkinin varlig1 tespit
edildikten sonra bu etkinin detaylar1 incelenmistir.

Tablo 2: Bagiml Degiskenlere gore Etkilesimli Etkiler

Bagimsiz Degisken Bagimh Degiskenler Serbestlik F p-degeri
derecesi
Kendine Yonelik Adalet 1 72,18 ,00
Miisteri Grubu Diger Miisterilere Yénelik Adalet 1 16,66 ,00
*Farklilagtirilmig
Fiyatlandirma Prosediirel Adalet 1 2,66 ,10
Perakendeci Adaleti 1 23,56 ,00

Miisteri grubu ile miisteri kimligi bazl fiyat farklilastirmasinin birlikte prosediirel
adalet hari¢ diger tiim adalet bagimli degiskenleri iizerinde istatiksel olarak an-
laml bir etkilesimli etkisi oldugu goriilmektedir; sirasiyla kendine yonelik adalet
F (1,356) =72,18, p <,01, diger miisterilere yonelik adalet F (1,356) =16,66, p<,01
ve perakendeci adaleti F (1,356) =23,56, p<,01 (Tablo 1) seklindedir.

Etkilesimli etkilerin hangi adalet bagimli degiskenleri {izerinde oldugu goriildiik-
ten sonra ise bu etkilerin eski miisterilere yiiksek fiyat sunuldugu ve yeni miiste-
rilere yiiksek fiyat sunuldugu durumlarda eski ve yeni miisteriler tarafindan nasil
algilandigini anlayabilmek icin Simple Effects analizi yapilmis ve detaylar Tablo
2’de sunulmustur.
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Tablo 3: Misteri Grubu ile Eski Miisterilere ya da Yeni Miisterilere Yiiksek Fiyat
Sunmak Seklinde Uygulanan Miisteri Kimligi Bazli Fiyat Farklilastirmasinin Et-
kilesimli Etkilerinin Kirtlimi

Bagimh Miisteri Farkhlastirilmg Ortalama  Std. Serbestlik F
Degiskenler Grubu  Fiyatlandirma Hata  derecesi (p-degeri)
ESkl Must.erllere 251 09
Eski Yiiksek Fiyat 112,70
Misteri  veni Misterilere 1 (:00)
iksek Fi 3,87 .09
Kendine Yonelik Yiiksek Fiyat
Adalet i Miisteri
Eski Miisterilere
" . 3,34 09
Yeni Yiiksek Fiyat 2,52
Miisteri  yeni Miisterilere 113 09 1 G11)
Yiiksek Fiyat ’ ’
Esk1 Must.erllere 3.00 09
Eski Yiiksek Fiyat . 2,44
Misteri  vep; Miisterilere 395 09 (12)
Diger Miisterilere Yiiksek Fiyat ’ ’
Yonelik Adalet Eski Miisterilere
" . 2,49 09
Yeni Yiiksek Fiyat i 53,07
Miisteri  yip; Miisterilere 353 09 (:00)
Yiiksek Fiyat ’ ’
Eskl Must'erllere 2.19 10
Eski Yiiksek Fiyat 1 69,02
Miisteri  yepi Miisterilere (,00)
- . 3,36 ,10
Perakendeci Yiiksek Fiyat
Adaleti Eski Miisterilere
. X 2,61 ,10
Yeni Yiiksek Fiyat | 1,72
Miisteri  ven; Miisterilere 281 10 G19)
Yiiksek Fiyat ’ ’

Miisteri grubu ile eski miisterilere ya da yeni miisterilere yiliksek fiyat sunmak
seklinde uygulanan miisteri kimligi bazli fiyat farklilastirmasinin etkilesimli et-
kilerinin kiritlimini Tablo 2’ten gérmek miimkiindiir. Ayrica etkilesimli etkilerin
kirilimini gosteren grafikler Sekil 1, 2 ve 3’te sunulmustur.
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Sekil 1: Fiyat Farklilagtirmasi ve Miisteri Grubunun Kendine Yonelik Adalet
Degiskeni Uzerindeki Etkilesimli Etkileri
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Sekil 2: Fiyat Farklilastirmasi ve Miisteri Grubunun Diger Miisterilere Y onelik
Adalet Degiskeni Uzerindeki Etkilesimli Etkileri
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Sekil 3: Fiyat Farklilagtirmast ve Miisteri Grubunun Perakendeci Adaleti Degiskeni
Uzerindeki Etkilesimli Etkileri

Tablo 2 ve etkilesimli etkilerin grafiklerine gore sunlart soylemek miimkiindiir:
Miisterinin Kendisine Yonelik Fiyat Adaleti Algisi:

* Eski miisteriler, isletmenin kendilerine daha yiiksek fiyat vermesi uygulamasi-
na kiyasla yeni misterilere daha yiiksek fiyat vermesi uygulamasini kendilerine
yonelik olarak daha adil bulmaktadirlar F(1,371)=112,70, p<,01 (Myenimiiste-
rilereyiiksekfiyat=3,87, Meskimiisteriyiiksekfiyat=2,51). Diger bir ifadeyle, eski
miisteriler, isletmenin kendileri yerine yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunmasi
durumunda, isletmenin kendilerine uyguladig fiyati daha adil bulmaktadirlar.

* Yeni miisteriler icin ise, isletmenin kendilerine daha yiiksek fiyat sunmasi du-
rumu ile eski miisterilere daha yiiksek fiyat sunmast durumu arasinda, isletmenin
kendilerine uyguladig: fiyat adaleti algisi bakimindan fark bulunmamaktadir F
(1,371) =2,52, p=,11. Diger bir ifadeyle yeni miisteriler eski miisterilere degil de
kendilerine daha yiiksek fiyat sunulmasi uygulamasinda kendilerine yonelik bir
adaletsizlik algilamamaktadirlar.

Diger Miisterilere Yonelik Fiyat Adaleti Algisi:

* Eski miisteriler, kendilerine ya da yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunulmasi
uygulamalarini diger miisterilere yonelik fiyat adaleti bakimindan farkli algilama-
maktadirlar F (1,371) =2,44, p=,12. Diger bir ifadeyle, eski miisteriler, isletmenin
yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunmasini yeni miisteriler i¢in bir fiyat adalet-
sizligi olarak algilamamaktadirlar.
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* Yeni misteriler ise, kendilerine ya da eski miisterilere daha yiiksek fiyat su-
nulmasi uygulamalarint diger miisterilere yonelik fiyat adaleti bakimindan farkli
algilamaktadirlar F (1,371) =53,07, p< ,01. Ilging olarak, isletmenin yeni miis-
terilere yani kendilerine yiiksek fiyat sunmasimi diger miisterilere yonelik ada-
let agisindan daha adil degerlendirmektedirler (Meskimiisteriyliksekfiyat=2.49,
Myenimiisterilereyiliksekfiyat=3.53).

Perakendeci Adaleti:

* Eski miisteriler, kendilerine ya da yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunulmasi
uygulamalar1 durumunda isletmenin adaletini (perakendeci adaleti) farkl algila-
maktadir F(1,371)=69,02, p<,01. Eski miisteriler, yiiksek fiyat kendilerine degil
yeni miisterilere verildiginde isletme adaletini daha yiiksek algilamaktadir (Mes-
kimiisteriyiiksekfiyat=2,19, Myenimiisterilereyliksekfiyat=3,36).

* Yeni miisterilerin ise, kendilerine ya da eski miisterilere daha yiiksek fiyat sunul-
mast uygulamalari durumunda genel olarak isletme adaleti (perakendeci adaleti)
algilarinda fark olmamaktadir p=,19.

5. Tartisma

Calismada temel olarak, farklilagtirilmis fiyatlandirma uygulamasinin bir ¢esidi
olan miisteri kimligi bazli fiyat farklilagtirmasinin tiiketici adalet algisi {izerinde-
ki etkileri incelenmistir. Isletmeler pratikte de sikga, miisteri kimligi bazl fiyat
farklilagtirmasini eski ya da yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunmak seklinde
uygulamaktadirlar. Eski ya da yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunma uygula-
masinin, algilanan adaleti ve bu uygulamaya yonelik tutum ve davranislar miiste-
rilerin fiyat avantajli ya da fiyat dezavantajli tarafta olmasina gore degisebilmek-
tedir. Diger taraftan bazi igletmelerin fiyat farklilastirma uygulamasina itiraz eden
misterilerine hizmet telafisi agisindan para iadesi yaptig1 durumlar da literatiirde
belirtilmistir. Iste bu ¢alismada, eski ya da yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sun-
mak seklinde uygulanan fiyat farklilastirmasina yonelik adalet algis1 eski ve yeni
misterilerin bakis agilarindan incelenmeye calisilmis, ayrica isletmenin para iade
politikasinin da etkileri ortaya koyulmaya calisilmistir.

Calisma sonuglarina gore, farklilastirilmis fiyatlandirmanin tiim adalet degisken-
leri {izerinde ana etkisi oldugu goriilmiistiir. Yani isletmelerin yeni ya da eski miis-
terilere daha yiiksek fiyat sunmasi uygulamalariin adaleti farkli algilanmaktadir.
Eski miisterilere kiyasla yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunulmasi uygula-
masini tliketiciler dagitimsal adalet (tiiketicinin kendisine yonelik ve diger miis-
terilere yonelik adalet algisi), prosediirel adalet ve perakendeci adaleti agisindan
daha adil algilamaktadir. Grewal vd. (2004) ve Huang vd. (2005) de ¢alismala-
rinda yeni miisterilere eski miisterilerden daha diisiik fiyat uygulamanin daha az
adil bulundugunu vurgulamislardir, calismamizin bulgusu bu bulgularla paralellik
gostermektedir.
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Calismanin asil 6nemi bulgusu ise etkilesimli etkileridir. Bulgulara bakildiginda,
misteri grubu ile farklilagtirilmis fiyatlandirmanin birlikte prosediirel adalet ha-
ri¢ tiim adalet degiskenleri {izerinde etkilesimli bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Yani, eski ya da yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunmak seklinde uygulanan
farklilastirilmis fiyatlandirma uygulamasinin adaleti avantajli ya da dezavantaj-
I1 fiyat alan eski ya da yeni miisteri gruplari tarafindan farkli algilanmaktadir.
Eski miisteriler kendileri fiyat avantajli olduklar1 durumlarda yani isletmenin yeni
misterilere daha ytiksek fiyat sundugu durumlarda kendilerine yonelik adaleti ve
perakendeci adaletini daha yiiksek algilamaktadir. Ayrica, boyle bir uygulamada
diger musteriler agisindan da adaletsizlik gormemektedirler. Ancak, eski ve yeni
misterilerin avatajli ya da dezavantajli fiyat durumunda olduklar1 durumlarda bile
prosediirel adaleti farkli degerlendirmedikleri goriilmiistiir. Yani eski ya da yeni
miisterilere farkli fiyat sunmak seklinde uygulanan farklilastirilmis fiyatlandir-
manin algilanan adaleti tiiketicinin eski ya da yeni miisteri olmasina gore farkli-
lasirken, prosediirel adalet, yani farklilagtirilmis fiyatnaldirma uygulamasinin al-
gilanan adaleti, eski ve yeni miisteri gruplart agisindan farklilagmamakta ve genel
olarak adil degerlendirilmemektedir.

[lging olarak yeni miisteriler ise, fiyat dezavantajli olduklar1 durumlarda yani is-
letmenin kendilerine daha yiiksek fiyat sundugu durumlarda kendilerine yonelik
bir adaletsizlik ve perakendeci adaletsizligi algilamazken, bu durumu diger miis-
teriler acisindan da daha adil bulmaktadirlar.

Caligmanin bulgulari literatiirle kiyaslandiginda ise temel olarak Darke ve Dahl
(2003) ve Xia ve Monroe (2010)’un ¢aligmalarina katki yaptig1 sdylenebilir. Xia
ve Monroe (2010) dezavantajli fiyat alan tiiketicilerin avantajli fiyat alan tiiketici-
lere gore bu durumu daha adaletsiz degerlendirdigini sylemektedir. Bizim ¢alig-
mamiz ise bunun miisteri grubuna gore degisebilecegini de literatiire eklemektedir.
Darke ve Dahl (2003)’{in ¢alismalar1 farklilagtirilmis fiyatlandirma degil indirim
durumunda avantajli fiyat alan tiiketicilerin devamli miisteri olmasinin adalet al-
gisinda bir miktar artisa sebep olabilecegini sdylemekle birlikte bu ¢alisma sadece
dezavantajli tiiketicilerin bakis agisindan adalet algisiyla ilgili bulgu saglamakta-
dir. Yine Xia ve Monroe (2010) ¢aligmalarinda avantajli fiyat alan tiiketicilerin
bu durumu kendilerine yonelik olarak adil algilarlarken, diger miisterilere yonelik
adalet ve perakendeci adaleti agisindan adaletsiz algiladiklar1 goriilmiistiir ancak
bu calismada sadece avantajli fiyat alan tiiketicilerin algilarina yer verilmistir, bi-
zim ¢aligmamiz ise hem avantajli hem dezavantajli fiyat alan tiiketicilerin algisini
ayn1 anda ortaya koymaktadir.

Ayrica, literatlirde diger pek ¢ok ¢aligmada algilanan adalet genelde tek boyutlu
6lgiiliirken (6rn: Darke ve Dahl, 2003; Huang vd.,2005), Xia ve Monroe (2010)’un
caligmasinda tiiketicinin kendisine yonelik adalet algis1, diger tiiketicilere yonelik
adalet algis1 ve perakendeci adaleti algis1 dl¢iilmiistiir. Bizim ¢aligmamizsa buna
ek olarak prosediirel adaleti de 6lgerek farkli bir bulgu olarak literatiire katki sag-
lamaktadir.
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Bu ¢aligmanin belki de en ilging ve literatiire fazlasiyla katki yapabilecek bulgu-
larindan biri ise para iadesinin etkisiyle ilgili olandir. Para iadesinin adalet de-
giskenlerinin higbiri lizerinde higbir etkisi bulunmamuistir. Yani, farklilagtirilmig
fiyatlandirma uygulamasinda misteri sikayeti olmasi durumunda miisterilere tiim
para iadesi vermek, kismi para iadesi vermek ya da hi¢ para iadesi vermemek
durumlarinda tiiketici adalet algis1 farklilik gdstermemektedir. Diger bir ifadeyle,
titketicilerin farklilagtirilmis fiyatlandirma uygulamasinda adaletsizlik algilama-
s1 tiim para iadesi verilmesi durumunda bile telafi edilememektedir ve bu sonug
misterinin fiyat avantajli ya da fiyat dezavantajli durumda olmasi1 durumunda bile
degismemektedir. Daha onceki ¢aligmalarda para iadesinin farklilagtirilmig fiyat-
landirma cer¢evesinde incelendigine rastlanmadigindan &tiirii bu bulgu literatiir
acisindan da onem tagimaktadir.

Bu bulgular 15181nda, isletmenin eski ya da yeni miisterilere daha yiiksek fiyat
sunma uygulamalarini adalet algisi bakimindan tiiketicilerin genel olarak farkli
degerlendirdigi, eski miisterilere daha yiiksek fiyat sunmak yerine yeni miisteri-
lere daha yiiksek fiyat sunma uygulamasinin genel anlamda daha adil bulundugu
sOylenebilir. Ayrica, bu uygulamalari eski ya da yeni miisterilerin nasil degerlen-
dirdigine bakildiginda hem eski hem de yeni miisterilerin yeni miisterilere daha
yiksek fiyat sunma uygulamasini daha adil algiladigini s6ylemek miimkiindiir.

6. Sonug, Kisitlar ve Gelecek Calisma Onerileri

Bulgulara gore, farklilagtirilmis fiyatlandirma uygulamasinin yeni miisterilere
ya da eski miisterilere daha yiiksek fiyat sunmak seklinde tasarlanmasi du-
rumunda adaleti farkli algilanmaktadir. Tiiketiciler, farklilastirilmis fiyatlan-
dirmanin yeni miisterilere daha yiiksek fiyat sunmak seklinde uygulanmasini
daha adil algilamaktadirlar. Oysaki isletmeler zaman zaman yeni misterileri
iirlin ve hizmetlerine ¢ekmek i¢in yeni miisterilere daha diisiik fiyatlar uygu-
layabilmektedir. Bu uygulamanin, genel olarak tiim tiiketiciler tarafindan ada-
letsiz algilandig1 goz Oniine alinmalidir. Diger taraftan, fiyat avantajli ya da
dezavantajli tarafta olan eski ve yeni miisterilerin uygulamaya kargi algilar
incelendiginde, eski miisterilerin kendilerine diisiik fiyat sunuldugu durumu
daha adil buldugu, yeni miisterilerin ise kendileri yiiksek fiyat aldigi durumlar-
da adaletsizlik algilamadigi ve hatta bu durumu eski miisteriler i¢in daha adil
algiladig sdylenebilir.

Tiim bunlar goz 6niine alindiginda, adalet algis1 agisindan isletmelerin yeni miis-
teriler yerine eski miisterilere daha avantajli fiyatlar sunmasi eski miisterilerin du-
rumu daha adil algilamasini saglayacagi gibi yeni miisterilerin adalet algisinda da
bir fark yaratmayacak hatta igletmenin eski miisterilerine adil davrandigini diisiin-
melerine sebep olabilecektir. Bundan dolayi, bu uygulamay1 kullanmak isteyen
isletmelerin yeni miusterilere farkli tesvikler verme yollarina gitmeye ¢alismasi,
fiyat farklilastirma uygulamalarinda eski miisterilere daha diisiik fiyatlar sunma
yoluna gitmesi uygun olacaktir.
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Para iadesi bulgusu incelendiginde ise, ilging bir sekilde farklilagtirilmis fiyatlan-
dirma uygulandiktan sonra miisteri sikayeti olmast durumunda isletmenin miis-
terilere tiim para iadesi yapmasi, kismi para iadesi yapmasi ya da hic para iadesi
yapmamas1 durumunda tiiketici adalet algis1 farklilik gdstermemektedir. Uygula-
mada, isletmelerin bdyle durumlarda telafi niteliginde zaman zaman para iadesi
yaptig1 gorlilmektedir. Ancak bu bulgulara gore, ne eski ne de yeni miisteriler
acisindan para iadesi yapmanin adalet algisin1 degistirmeyecegi bu nedenle de
isletmelerin sonradan para iadesi yaparak telafi yoluna gitmek yerine tiiketicilerin
daha adil algiladiklar1 farklilastirilmig fiyatlandirma uygulamalarini kullanmalari
daha faydali olacaktir.

Her calismada olabilecegi gibi bu ¢alismanin da bazi kisitlar mevcuttur. Oncelik-
le, maliyet ve zaman kisitlarindan dolay1 calismada kolayda 6rneklem kullanilmig
ve sadece Istanbul ilinde Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi dgrencileriyle
yapilmustir. Orneklemin 6grenci olmasindan dolay: biiyiik cogunlugu ¢alisma-
maktadir ve gelirleri de diisiiktlir. Calisma bir senaryo bazli deney oldugu igin
katilimcilarin senaryolar1 okuyarak o senaryonun kendi baslarina geldigini hayal
etmeleri ve buna gore cevap vermeleri istenmistir, ancak bu yontemle tiiketicile-
rin tam olarak gercek hayatta gosterecekleri davranislar ortaya koymak miim-
kiin olmayabilmekte ve bu da ¢alismanin bir kisitin1 olusturmaktadir. Gelecek
calismalarda bu ¢aligmanin kisitlar1 agilmaya galigilmali ve ¢alismalar sonuglarin
tutarliligini ve genellenebilirligini gorebilmek i¢in farkli ve temsili olabilecek or-
neklemlerle ve farkli sektorlerde tekrarlanmalidir. Bu ¢alismada, farklilagtiriimig
fiyatlandirma uygulamasi gesitlerinden miisteri kimligi bazli fiyat farklilagtirma-
s1 lizerine yogunlasilmis ve bu uygulamanin pratikte kullanilan yéntemlerinden
biri olan eski ya da yeni miisterilere yiiksek fiyat sunma uygulamasi incelenmeye
calisilmistir. Gelecek cgaligmalar, yine hem diger farklilagtirilmis fiyatlandirma
tiirleri hem de miisteri kimligi bazl fiyat farklilagtirmasimin farkl tiirleri duru-
munda tiiketici adalet algisini incelemelidir. Ayrica, tiketicilerin farklilagtirilmis
fiyatlandirma gergevesindeki adalet algilarinin satin alma niyetleri, agizdan agiza
pazarlama yapma niyetleri gibi tutumsal ve davranigsal niyetleri {izerinde de etkisi
olup olmadig gelecek calismalarda mutlaka incelenmelidir.

Bu galigsmada, isletmenin para iade politikasi da incelenmistir. Bu unsur, pratikte
kullanilmasina ragmen daha 6nceki arastirmalarda pek incelenmemis bir noktadir.
Calismamizda isletmelerin para iadesi politikast; tiim para iadesi, kismi para iade-
si ya da hi¢ para iadesi vermemek seklinde diizenlenmistir. Kismi para iadesi ise
fiyat farkinin yarisi olarak manipiile edilmistir. Gelecek ¢aligmalarda isletmenin
para iade politikas1 farkli kosular altinda da yine detaylica incelenmeli ve kismi
para iadesi de farkli miktarlar olarak da manipiile edilmelidir. Ayrica, gelecek ¢a-
lismalarda saha deneylerinden faydalanilarak ya da farkli manipiilasyonlar kul-
lanilarak bu ¢alismanin bulgulartyla benzerlik ve farkliliklar ortaya koyulabilir.
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EK 1: Calismada Kullanmlan Senaryo Ornegi

Asagida size bir durum anlatilmaktadir. Liitfen anlatilan durumun gercek-
ten sizin basimza geldigini hayal ederek dikkatlice okuyun ve ardindan gele-
cek sorulari cevaplayin.

Son 3 yildir her yil tiyeliginizi yenileterek diizenli iiye oldugunuz bir spor salonuna
tiyelik doneminiz sonunda tekrar iiyelik yaptirmaya karar verdiniz.

Spor salonuyla goriismeye gittiginizde bu yil icin size ¢ikardiklart iicret, aylik 100
TL. dir. Bu fiyati kabul ederek ayda 100 TL den 1 yillik iiyelik yaptirdiniz.

Uyeliginizi yaptirdiktan bir giin sonra firmanin Web sitesine girdiginizde asagida-
ki gibi bir ilan gordiiniiz:

<> ] (2] [+ [www. < o

Kegfet Fitness  SS.S.

Bu.fiyatilk kez-kayit yaptiracak
yeni misterilerimiz
igin gecerlidir.

Resim 3: Senaryolarda Kullanilan Gorsel Ornegi

Fiyat farkinin sebebini merak edip arastirdiginizda, firmanin eski iiyeler ve ilk kez
yeni tiye olacak miisteriler icin farkl fiyat uyguladigini ve bu konuda sikdyetiniz
olmasi durumunda bile, size fiyat farkinizi iade edemeyeceklerini 6grendiniz.

Yasadiginiz bu durumu goz Oniine alarak, liitfen asagidaki sorulari cevaplayin.






