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PSIKOLOJIK FIYATLAMA STRATEJiSi OLARAK RESTORANLARDA KALANLI
ve YUVARLAMA FiYAT UYGULAMALARIYLA ILGILI YABANCI TURIST
ALGILAMALARI
PERCEPTIONS OF FOREIGN TOURISTS ABOUT ODD AND ROUND PRICE -
ENDINGS AS A PSYCHOLOGICAL PRICING STRATEGY IN RESTAURANTS
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OZET

Bu ¢aligmanin amaci; restoranlarda kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalariyla ilgili yabanci
turist algilamalarin1 belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda; restoranlarda “.00, .99 ve .90”
seklindeki fiyat uygulamalari, menii fiyatlarina uygulanmis ve yabanci turist algilamalari
incelenerek restoran isletmelerine kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalari hakkinda somut
bilgiler sunulmak istenmistir. Elde edilen bulgulara gore yabanci turistler; indirim, iyi-deger,
ucuz, ucuzluk, diisiik kalite, fiyat oyunu gibi kavram ve diisiinceleri “.99 kalanli” fiyat
uygulamalariyla iligkilendirirken; kalite, prestij, 6deme kolayligi, kolay anlasilirlik, net fiyat,
diiriist fiyat, giivenilir fiyat gibi kavram ve diislinceleri yuvarlama “.00” fiyat uygulamalari ile
iliskilendirmektedir

Anahtar Kelimeler: kalanli fiyat, yuvarlama fiyat, deger, kalite, psikolojik fiyatlama
ABSTRACT

The aim of this study is to explain what the perceptions of foreign tourists are by
implementing of ‘odd and round-number price-endings” in restaurants. To serve this purpose,

.00, .99 and .90 price-endings are put in menu prices and tangible data which were obtained
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through this study is presented to the restaurant operators by examining of foreign tourists’
perception. According to the findings while foreign tourist associated “.99 price-endings”
with lower price discount, good value, cheapness, lower quality, price tricks, competition;
they associated quality, prestige, ease of payment, ease of understandability, precise price,
right price, reliable price with “.00 (round) price endings”.

Keywords: odd price-ending, round price-ending, value, quality, psychological pricing
GIRIS

Yiyecek-icecek hizmet sektorii baglamindaki restoran isletmelerinin sayilari, sektoriin
dinamik yapisi ve pazara bagimli olma 6zelligi (Rizaoglu ve Hanger 2005) nedeniyle siirekli
artmaktadir. Bu artis, restoran isletmelerinin her gecen giin daha siki rekabet kosullar1 altinda
faaliyet gostermelerine neden olmaktadir. Ozellikle turistik destinasyonlarda yabanci turistlere
yonelik hizmet veren restoranlar icin siki rekabet ortami, faaliyetlerin belli aylarda
yogunlasmast nedeniyle daha fazla s6z konusu olmaktadir. Dolayisiyla turistik
destinasyonlardaki restoran isletmeleri, pazardaki durumlarini korumak ve gelistirmek i¢in
pazarlamaya doniik cesitli stratejilerle yabanci turistleri etkilemek istemektedir. Pazarlamaya
dontik bu stratejiler icinde fiyat dis1 araglarin biiyiik ragbet gérmesi ve isletmelerce o denli
yaygin kullanilmasina ragmen, etkinlik agisindan fiyatin 6nemi ve onceligi her zaman gecerli
olmaktadir (Giilgubuk 2008). Ciinkii fiyatlar tiiketiciler agisindan isletme ve {iriin ile ilgili
yeterli bilgilerin olmadig1 zamanlarda tiiketici algilamalarini1 etkileyen bir 6lgiit olmaktadir
(Yiikselen 2003).

Tiiketici davranigini etkileyen psikolojik faktdrlerden biri olan algilamalar, psikolojik
fiyatlamaya dayali pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemli olmakta ve fiyat beklentileri, fiyat
algilari, fiyat imaj1, tiiketici zihninde 6demeye hazir olduklart bir bedel olusturmaktadir
(Giilgubuk 2008). Fiyatlarin bu etkisinden hareketle gelistirilen kalanli ve yuvarlama fiyat

uygulamalar1 bir psikolojik fiyatlama stratejisi olarak, tiiketici davraniglarinin incelenmesi ile
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ortaya c¢ikan ve miisterilerin akilc1 satin almalar yerine duygusal satin alma tercihleri yaptigi
ilkesine gore hareket eden uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Akat 2001; Parsa ve Hu
2004; Bizer ve Schindler 2005). Daha somut bir sekilde agiklamak gerekirse; herhangi bir mal
ya da hizmetin fiyatindaki 10 birimlik bir artis (6.95’den 7.05°¢), 45 birimlik bir artistan
(5.50’den 5.95’e) daha az olmasina ragmen daha fazla gibi algilanmaktadir. Ciinkii, tiiketici
algisinda ikinci fiyat “yedili bir rakam” iken simdi “altili bir rakam” halini almaktadir (Ste-
vens 1990).

Literatiirde kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalarinin, yiiksek ve diisiik fiyat diizeylerine
sahip farkli nitelikteki isletmeler tarafindan kullanildigi belirtilmektedir (Kotler ve Keller,
2012; Stiving 2000; Nagel ve Holden 1995; Monroe 1990: Kreul, 1982).. Ornegin; yiiksek
kalitenin 6n plana c¢iktigi, pahali {irlinlerin sunuldugu segmentlere yonelik faaliyet gosteren
isletmeler, genel olarak “0” kalanli fiyat uygulamalarim1 kullanmaktayken; ucuzlugun,
indirimin ve iyi-degerin sunulmaya c¢alisildig1 isletmelerin fiyat sonlarinda ise “9” kalanli
fiyat uygulamalar1 kullanilmaktadir (Parsa ve Hu 2004).

LITERATUR

Fiyat-tiiketici iligkileri iktisat ve pazarlama alanlarinda birbirinden farkli tanimlanmaktadir
(Nagel ve Holden 1995). Iktisat biliminde fiyat-tiiketici iligkileri nesnel ve matematiksel
iliskilere gore agiklanmakta ve fiyatin belirlenmesinin ise bilimsel ilkelere ve standart
kurallara gore yapilmasi gerekmektedir (Rao 1984). Bunun yaninda tiiketicilerin satinalma
davraniglarinda rasyonel, elde edecegi faydayr maksimize etmeyi diisiinen ve iiriinle ilgili her
tiirlii bilgiye sahip olduklar1 varsayilmaktadir (Binger ve Hoffman 1998). Ancak pazarlamanin
fiyata ve fiyat-tiiketici iliskilerine bakis acis1 farkli olmaktadir. Pazarlamaya gore fiyat, planl
bir siire¢ sonunda ortaya konularak tiiketicinin satinalma davranmisini etkileyecek sekilde

diizenlenebilir. Ekonomi biliminin ortaya koydugu gibi rasyonel davranmayabilen tiiketiciler;
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pazar kosullarinda sinirli bilgi, zaman ve enerjiyle hareket ederek gelirleriyle orantili
fiyatlardan etkilenip psikolojik satinalma davraniglari gosterebilirler (Thaler, 1980).

Tiiketici algilamalar1 ve davranisinin psikolojik etkiler yoluyla olugsmasinda fiyatlarin ayr1 bir
yeri bulunmaktadir. Ciinkii fiyat, tiiketicilerin iriinle 1ilgili algilamalarint dogrudan
etkilemekte, iiriiniin algilanmasinda ve iiriin-marka degerlendirmesinde tiiketici agisindan bir
gosterge olmaktadir (Odabasi ve Baris 2007). Fiyatlarin tiiketici algilamalarindaki bu etkisi,
bir¢ok fiyatlama stratejisinde oldugu gibi psikolojik fiyatlama stratejisinin de temel mantigini
olusturmaktadir.

Psikolojik fiyatlama, bir fiyatlama yonteminden ziyade fiyatlarin veya fiyat yazim
bicimlerinin tiiketici algilamalarini etkileyecek farkli bi¢cimlerde sunulmasi seklindeki fiyat
uygulamalar1 olarak ifade edilebilir. Konuyla ilgili ¢alismalar incelendiginde; psikolojik
fiyatlama stratejisinin kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalariyla hemen hemen ayni1 anlamda
kullanildig1 goriilmektedir (Kreul 1982; Schindler ve Kirby 1997; Schindler ve Kiberian
1997; Stiving ve Winer 1997; Bizer ve Schindler 2005). Bu calismalarda fiyat sonlarinda
kullanilan ‘9 ve 0’ gibi rakamlara isletmeler tarafindan ima;j iletisimi i¢in ¢esitli mesajlar
yiiklendigi ortaya konmustur. ‘9’ sonlu fiyatlamanin indirim ve deger algisi yarattigi, ‘0’
sonlu fiyatlamanin ise yiiksek kalite imajimmi1 yansitmak icin kullanildigi belirtilmektedir
(Naipaul ve Parsa 2001).

Kalanh ve Yuvarlama Fiyat Stratejileri ve Uygulamalar

Kalanli ve yuvarlama fiyat stratejileri fiyatlarin yazimida kullanilan rakamlarin tiiketici
algilamalarindaki etkisinden hareket etmektedir (Odabasi ve Barig 2007). Bu stratejinin temel
manti81, tiketicinin fiyat ile ilgili algilamalarina dayanmaktadir (Aalto-Setala 2005).
Dolayisiyla, kalanli ve yuvarlama fiyat stratejileri bir karar verme faktorii olarak kigkirtici
fiyat kullanimiyla miisterilerin karar verme siireglerini etkileme girisimi olarak

tanimlanmaktadir (Parsa ve Hu 2004).
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Tiiketiciler
Yorumlama ve Tepki Verme
A
Deger Kalite
“9” sonlu fiyat “0” sonlu fiyat
v
Yiiksek Kaliteli
Yiiksek deger odakli Uriin
fiyatlanmis tiriin

~

Isletmeler
Algilamay etkilemek i¢in fiyat uygulamalar1 yapma

Sekil 1: Tiiketicilerin Kalanli ve Yuvarlama Fiyat Uygulamalarina Olan Tepkisi
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Kaynak: Naipaul ve Parsa, (2001).

Kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalarinda fiyatlarin yaziminda kullanilan rakamlar
siiflandirilmaktadir. Bu smiflandirmada; fiyatin ilk rakamlari ve ilk rakamin sagindaki
rakamlar ya da fiyat sonu diye adlandirilmaktadir (Schindler ve Chandrashekaran 2004).
Ornegin; 2,99 TL tutarindaki fiyat .99’la ya da 5,50 TL fiyat .50 ile sonlandirilmistir. Fiyat
sonlarinda kullanilan rakamlar perakendeciler agisindan énemlidir ¢iinkii perakendeciler fiyat
sonu yazimlarinda “9, 0 ve 5” gibi rakamlar1 kullanarak, tiiketicilerin fiyat algilamalarini
etkilemeye calismaktadir (Rudolph 1954; Twedth 1965; Friedman 1967; Kreul 1982;
Schindler ve Kirby 1997; Naipaul ve Parsa 2001; Parsa ve Hu 2004; Bizer ve Schindler
2005). Fiyatlarin sag tarafindaki kiisurati gosteren ve fiyat sonu olarak da adlandirilan
boliimiinde ‘5, 7, 9’ gibi rakamlarin kullanilmasi kalanli fiyat uygulamasi olarak
adlandirilirken; kiisuratin yuvarlanarak ‘0’ rakamimin kullanilmasi ise yuvarlama fiyat
uygulamasi olarak ifade edilebilir. Bu uygulamalarda, rakamlarin fiziksel 6zelliklerinin ve
gorlniislerinin tiiketicilere ¢ekici geldigi varsayillmaktadir. Ayrica, bu rakamlarin isletmelerin
imaj olusturma faaliyetlerinde iletisim sembol ve isaretleri olarak tiiketici algilamalarina
yonelik kullanilmasiyla ilgili uygulamalar da mevcuttur. Iletisim sembolii olarak en fazla
kullanilan ‘9 ve 0’ rakamlaridir. ‘9’ rakami 1yi-deger ve indirim imajmin iletilmesinde bir
imaj iletisim isareti olarak kullanilmaktayken, ‘0’ rakami yiiksek kalitenin imaj iletisim isareti
olarak kullanilmaktadir (Rudolph 1954; Twedth 1965; Friedman 1967; Kreul 1982; Schindler
ve Kirby 1997; Naipaul ve Parsa 2001; Parsa ve Hu 2004; Bizer ve Schindler 2005).

Stiving ve Winer (1997) fiyatlarin yaziminda kullanilan rakamlarin kalanli ve yuvarlama fiyat
stratejisi baglamindaki etkilerini fiyatin goriinlim-hafiza etkisi ve fiyatin imaj etkisi olarak iki
acidan ele almaktadir. Fiyatin goriiniim ve hafiza etkisi tiiketicilerin fiyatlar1 asagiya dogru
yuvarlama egiliminde olduklar1 seklinde agiklanmaktadir. Ornegin, “4,99” TL olan bir iiriinii,

“5.00” TL yerine “4,00” TL seklinde, daha diisiik bir degere yuvarlamaktadir. Bu etkiyle ilgili
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ikinci varsayim ise, tiiketicilerin fiyatlar1 soldan saga dogru algiladiklaridir. Yani, bir {iriiniin
fiyatina bakinca ilk gordiikleri rakam sol taraftaki rakam olmaktadir. Son olarak da tiiketiciler
sinirlt bir hafiza kapasitesine sahiptirler ve fiyatlarda gordiikleri rakamlar1 hatirlamaktadirlar.
Fiyatin imaj etkisi ise fiyat-imaj ve kalite-imaj etkisi olarak a¢iklanmaktadir. Fiyat-imaj
etkisine ornek olarak, tliketicilerin “9” sonlu fiyatlar1 bir indirim imaj1 seklinde algiladiklar
gosterilebilir. Kalite-imaj etkisine ornek olarak ise; isletmeler, yiiksek kaliteli ve yliksek
fiyath iirlinlerde yiiksek kalitenin imaj isareti olarak fiyat yazziminda daha ¢ok “0” rakamini
kullanmaktadir (Naipaul ve Parsa 2001; Stiving 2000).
MEDADOLOJI
Calismanin Amaci Ve Onemi
Yurt disindaki restoran isletmelerinin birer psikolojik fiyat stratejisi olarak kalanli ve
yuvarlama fiyat uygulamalarini ¢ok sik uyguladiklar1 goriilmektedir. Ozellikle A.B.D.’deki
hizli servis restoranlari, satis promosyonlu faaliyetleriyle psikolojik fiyat uygulamalarindan
cok sik yararlanmaktadir (Naipaul ve Parsa 2001). Ciinkii, isletmeler agisindan fiyatin
goriiniisiinde yapilan manipiilasyonlara dayanan psikolojik fiyat uygulamalar1 yapmak, biitiin
fiyatlama stirecinde degisiklik yapmaktan daha kolay olmaktadir (Schindler 1991).
Psikolojik fiyat stratejilerini uygulayabilmek ic¢in giiclii bir ekonomiye ve para birimine
ithtiya¢ vardir (Naipaul ve Parsa 2001). Kalanli ve yuvarlama fiyat stratejilerinin etkisi ve
uygulanmas1 da kurus gibi paranin kiigiik birimlerinin harcama giiciinlin yiiksek oldugu
ekonomilerde daha fazla gerceklesmektedir. Paranin kiigiik birimlerinin harcama giiciiniin
zayiflamasi ise, fiyat sonu rakamlariyla tiiketicilere verilmek istenen mesajlarin etkisini
azaltmaktadir (Naipaul ve Parsa 2001). Ancak, Tiirkiye’de 1980’11 yillardan itibaren goriilen
yiiksek-kronik enflasyon, paranin bir¢ok 0Ozelligini kaybetmesine neden olurken, ayni

zamanda paranin kiigiik birimlerinin harcama giiciinii de ortadan kaldirmistir (Alagdz, 2005).
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2005 yilindan itibaren ise para biriminden alt1 sifir atilmis ve para biriminde yapilan bu degi-
siklik kurusu tekrar giindelik yasama sokmus ve kurusun da harcama giicii olusmustur.
Boylece psikolojik fiyatlandirma stratejilerinden kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalarinin
perakende sektoriinde ve dolayisiyla restoran igletmelerinin menii fiyatlarinda da kullanimi
s06z konusu olmustur (Hanger, Bigici ve Tanrisevdi 2007).

Yurt disinda bulunan restoranlarin fiyat stratejileriyle ile Tiirkiye’de faaliyet gosteren
restoranlarin fiyat stratejileri karsilastirildiginda; psikolojik fiyat stratejisi temelli kalanl ve
yuvarlama fiyat uygulamalarimin uluslar arasi1 fast-food zincir isletmeleri harig, yurt
disindakiler kadar uygulanmadigi goriilmektedir. Bu durum pazarda {istiin olma ve rekabet
edebilme oOzelliklerine sahip olmak isteyen restoranlar agisindan ve Ozellikle turizmin
mevsimsel 6zelligi nedeniyle faaliyetleri belirli aylarda yogunlasan restoranlar icin de 6nemli
bir eksiklik olmaktadir. Dolayisiyla yabanci turistlerin kalanli ve yuvarlama fiyat strateji ve
uygulamalar ile ilgili algilamalarinin bilinmesi, 6zellikle yabanci turistlere yonelik hizmet
veren restoranlar agisindan bu tip fiyat uygulamalarini nasil uygulayabilecekleri ile ilgili katk:
saglayabilir. Bu acidan; isletmelerce tiiketici algilamalarini etkilemek i¢in kalanli fiyatlarin
deger, indirim ve ucuzluk mesaji olarak, yuvarlama fiyatin ise prestij ve kalitenin mesaji
olarak kullanilmasinin tiiketici algilamalarindaki karsiliginin bilinmesi 6nem kazanmaktadir.
Bu ¢alismanin amaci restoran meniilerinde yer alan yiyecek hizmet iiriinleri i¢in kalanl ve
yuvarlama fiyat stratejisi ekseninde yapilan fiyat uygulamalariyla ilgili yabanci turist
algilamalarim1  belirlemektir. Bu temel amag¢ dogrultusunda asagidaki sorulara cevap
aranacaktir:

1. Yabanci turistler, restoranlarda diisiik fiyatl bir yiyecek hizmet {iriinii i¢in diizenlenen

“2.00; 1.99 ve 1.90” gibi fiyat uygulamalarini nasil algilamaktadir?
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2. Yabanci turistler, fiyat1 pazar sartlarina gore daha yiiksek belirlenmis liikks bir restoran
icin kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalarindan hangisinin daha uygun oldugu
diistinmektedir?

3. Yabanci turistlerin yas gruplar1 arasinda, fiyatlarin gosteriminde kullanilan rakamlar
yiiksek kalitenin imaj sembolii olarak algilamalarinda farklilik var midir?

Cahismanin Yontemi

Bu caligma, iligkisel tarama modelindedir. Calismada arastirma yontemi olarak tarama modeli
arastirma yontemlerinden gozatim arastirma yontemi ve nitel arastirma yontemlerinden igerik
analizi kullanilmis, veriler ise hazir bilgilerden ve anket tekniginden yararlanilarak elde
edilmistir.

Fethiye’de yapilan bu calismada; diisik ve yiliksek fiyathh iki yiyecek hizmet {irlinii
(hamburger ve diyana soslu biftek) kalanli ve yuvarlama fiyat stratejilerine gore fiyatlanmis
ve turistlere sunularak, algilamalar1 incelenmistir. Bu amacla diisiik fiyath {riinlerde
uygulanan kalanl fiyat stratejisi ve bu strateji kapsamindaki tek kalanli (.99) ve cift kalanh
(.90) fiyat uygulamalarini iceren iki soru, liikks bir restoranda yiiksek fiyatli bir iirlin (diyana
soslu biftek) i¢in verilen yuvarlama ve kalanl fiyat uygulamalarini igeren 2 soru olmak iizere
2 bolimden olusan bir anket formu tasarlanmistir. Her iki bdliimdeki sorulardan once,
konuyla ilgili senaryo niteligi tasiyan agiklama paragraflar1 konmus ve cevaplayicilardan bu
paragraflar1 okuduktan sonra sorulari cevaplamalari istenmistir.

Birinci boliimdeki paragrafta; genelde diistik fiyath bir yiyecek hizmet iiriinii olan hamburger
icin ‘2.00, 1.99 ve 1.90 gibi fiyat uygulamalar1 yapan farkli restoranlardan bahsedilmis ve
restoranlarin neden ‘9 kalanli fiyat’ uygulamalar1 yaptigir sorulmustur. Segenekler arasinda
‘indirim, ucuzluk ve iyi deger mesajini iletmeye’ yonelik ifadeler yer almaktadir. Paragrafa

yonelik ikinci soruda ise, yabanci turistlerden .90 seklindeki ¢ift kalanli fiyat uygulamasini
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.99’ seklindeki tek kalanl fiyat uygulamasiyla karsilagtiran ifadeler yer almakta ve turistlerin
bu fiyat uygulamalarina katilip katilmadig 6grenilmek istenmektedir. Her iki soruda da hazir
verilen ifadelere ek olarak ‘diger’ seklinde acgik uclu bir segenek de konmus ve turistlerin
birden fazla ifadeyi isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Anketin ikinci boliimiindeki a¢iklama
paragrafinda ise uluslar arasi yiyecek-icecek hizmetleri literatiiriinde ‘fine-dining’ olarak
tanimlanan lilks restoran meniilerinde sunulan mantar soslu bir biftek yemegi olan ‘steak
diana’ {iriinii icin orta diizey alakart restoranlara gore daha yliksek bir fiyat (on sterlin)
kullanilmistir. Yabanci turistlerden liikks bir restoran i¢in belirlenen bu fiyat i¢in ‘£ 10.00, £
10, £ 9,90, £ 9.99° gibi kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalarindan hangisinin uygun oldugu
sorulmustur. Ikinci soruda ise; turistlerin birinci soruyla ilgili tercihlerini etkileyen nedenleri
bulmak icin ‘yiiksek kalite, prestij, bozuk para problemi gibi’ ifadelere ek olarak ‘diger’
seklinde agik wuglu bir secenek de konmus ve turistlerin birden fazla ifadeyi
isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Ingilizce hazirlanan sorular 6n-testi yapilmak iizere cevaplamalari i¢in 6ncelikle Kusadasi’nda
tatil yapan 15 yabanci turiste verilmistir. Ayrica turistlerin sorularla ilgili fikirleri alinarak
paragrafta ve ifadelerde degisiklikler yapilmis ve dilbilgisi yanlishiklar1 diizeltilmistir. On-test
yapildiktan sonra arastirmacilar tarafindan anket formuna son sekli verilmistir.

Evren, Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Calisma konusu itibariyle, ¢caligmanin belli bir evren iizerinden degil de calisma konusuna
uygun olan ve yabanci turistlere yonelik hizmet veren restoranlarin yogun ve siki rekabet
icinde oldugu spesifik bir yer ve drneklem iizerinden yapilmasimi gerekli kilmaktadir. Bu
gereklilikle Fethiye-Oliideniz Beldesindeki Hisaronii ve Ovacik Mahalleleri ¢alisma agisindan
uygun olmasi sebebiyle secilmistir. Cilinkii bu mahalleler, turistik isletmelerin ve yabanci
turistlerin yogun olarak bulundugu ve yabanci turistlerin yeme-igme ihtiyaglarim

konakladiklar1 isletmeler disinda karsiladiklar1 turistik mahallelerdir. Konaklama
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isletmelerinin biiylik ¢ogunlugu oda-kahvalti pansiyon sistemini uygulamaktadir. Bolge bu
Ozelliginden dolay1 yabanci turistlere hizmet veren bir¢ok restoran, bar, kafe gibi yiyecek-
icecek isletmesini biinyesinde bulundurmaktadir.

Ornek biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda evren, varyans ve standart hata bilinmedigi ve
mimkiin olan en bilyiik degere ulasmay: saglayabilmek icin, n=t’.p.q/e’ formiiliinden
yararlanilmistir. Bu formiilde p=0.50, q=0.50, giiven sinir1 %95 (t=1.96) ve 6rnekleme hatas1
(e) %7 almarak drnek biiyiikliigii 196 olarak hesaplanmustir. Ornek biiyiikliigii hesaplandiktan
sonra arastirmaci, oda-kahvalt1 sistemini uygulayan alt1 otelde (Magic Bronzo, The Green
Forest, Yel Holiday Resort, The Olive Tree Studios, Leda Hotel ve St. Nicholas Park) yaz
sezonunun Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda ve genel olarak bir veya iki haftalik
konaklayan yabanci turistlere anket formlar1 dagitilmistir. Dagitilan 400 anket formunun bir
kism1 servis personeli tarafindan bir kismi da arastirmaci tarafindan yabanci turistlere
uygulanmistir. Geri donen 366 adet anketten 68’1 servis personelinin kendisi tarafindan
cevaplandirildig: siiphesiyle iptal edilmis ve 298 adet anket formu analizlerde kullanilmistir.
Acik uclu sorulara verilen cevaplar hari¢ elde edilen veriler SPSS programina islenmis ve
frekans tablolari, t-testleri, korelasyon analizleri yapilmistir. Ac¢ik uglu sorulara verilen
cevaplar ise igerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

BULGULAR VE TARTISMA

Bulgular ve tartigma boliimii, diisiik fiyatl Uirtinlerde kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalari,
yiiksek fiyath iirtinlerde kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalar1 ve kalanli-yuvarlama fiyat
uygulamalariyla ilgili nitel veriler olarak ii¢ baslik altinda verilmistir.

Diisiik Fiyath Uriinlerde Kalanh ve Yuvarlama Fiyat Uygulamalari

Fiyat1 2 sterlin olan bir hamburgerin, kalanl fiyat stratejilerine gore farkli restoranlarda £2.00

£1.90 ve £1.99 seklinde fiyatlandirildig1 ve restoranlarin ne igin kalanlh fiyat stratejilerini
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kullandiklarina yonelik soruya verilen cevaplar Tablo 1°‘de goriilmektedir. Bu soruda

turistlerin birden fazla ifadeyi isaretleyebilecekleri de belirtilmistir.

Tablo 1: Yabanci Turistler A¢isindan Restoranlarin Kalanlt Fiyat Uygulamalarin1 Kullanma Nedenleri

Tablo
gibi turistlerin
kalanl fiyat

“IYi
Indirim Ucuzluk
deger”
diisiincesi diisiincesi
Kalanli fiyat imaj1
yaratmak yaratmak
uygulamalari iletmek
184 81 94
% 61,7 % 27,2 % 31,5

I’de gorildiigi

%61,7’si (184)

uygulamalarinin ‘indirim’ diisiincesi yaratmak, %27,2’si (81) ‘ucuzluk’ diisiincesi yaratmak,

%31,5’1 (94) ise ‘iyi-deger’ imajin1 iletmek i¢in yapildigii diisiinmektedir. Indirim diisiincesi

yaratmanin yiizdesi, ucuzluk diislincesi yaratmak ve iyi deger imajin1 iletmek yiizdelerinden

fazla c¢cikmigtir. Bu yilizden yabanci turistler acisindan indirim, ucuzluk ve iyi deger

kavramlariyla ilgili algilamalarin farkli oldugu yorumu yapilabilir. Bu yorum yapilan T-

bagimlilik testinde ve pearson korelasyon analizinde de ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 2: indirim, ucuzluk ve iyi-deger kavramlariyla ilgili t-bagimlilik testleri

Anlamlilik
Analiz  yapilan | T

degerleri Korelasyon
grup ciftleri degerleri

(p)
Indirim*ucuzluk | 8,302 0,000 -0,186
Indirim*iyi-

6,504 0,000 -0,417

deger
Ucuzluk*iyi- -1,065 0,288 -0,204
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deger

Tablo 2’de gorildiigii gibi indirim*ucuzluk ve indirim*iyi-deger arasinda anlamli bir farklilik
(p=0,000<0,05) bulunmaktadir. Bu farklilik indirim algilamasinin ucuzluk ve iyi-deger
algilamasiyla es olmadigr yoniindeki yorumu dogrulamaktadir. Ucuzluk*iyi-deger
ortalamalar1 arasinda var olabilecek herhangi bir iliskinin de korelasyon analizinde ortaya
cikmadigr goriilmektedir. Bu veri yiyecek-icecek hizmet iiriinlerindeki ucuzluk
algilamalarinin diger iirlin (giyim, otomobil gibi) fiyat uygulamalarinda oldugu gibi iyi-deger
algilamalar yaratmayacagi seklinde yorumlanabilir.

Birinci boliimde yabanci turistlere sorulan diger soruda ise, hamburger iiriinii i¢in verilen tek
kalan (.99) ve cift kalan (.90) fiyat uygulamalarinin kiyaslanmasina yonelik gelistirilen
ifadelerin frekanslar1 Tablo 3’de goriilmektedir. Yine bu soruda turistlerin birden fazla ifadeyi

isaretleyebilecekleri de belirtilmistir.

Tablo 3: Yabanci Turistlerin Tek kalan (.99) ve Cift kalan (.90) Uygulamalar1 Arasindaki Farklara

Mliskin Gériisleri

53
Aralarinda herhangi bir fark yoktur
% 17,8

Cift kalan (.90) daha fazla “iyi-deger” imajina | 151

sahiptir. % 50,7

Cift kalan (.90) para iistii problemi agisindan | 138

daha uygundur % 46,3

40
Cift kalan (.90) daha ucuzdur
% 13,4
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Tablo 3°de goriildiigi gibi tek kalan (.99) ve cift kalanla (.90) ilgili olarak yabanci turistlerin
%17,8’1 (53) aralarinda higbir farkin olmadigini, %50,7’si (151) ¢ift kalanin daha fazla ‘iyi-
deger’ imajina sahip oldugunu, %46,3’ii (138) para listii problemi agisindan ¢ift kalanin daha
uygun oldugunu, %13,4’1 (40) ise ¢ift kalanin daha ucuz oldugunu diistinmektedir. Dikkat
edilirse ¢ift kalanli fiyat (.90), tek kalanli fiyata (.99) gore yuvarlama yapilmasi sebebiyle
‘0,09’ birim daha diisiik bir fiyat diizeyindedir. Yabanci turistler aradaki bu farki bir ucuzluk
olarak gormemektedir. Ciinkii 0,09 birimlik bu farki bir ucuzluk gostergesi olarak gorenlerin
orani sadece %13,4’tlir. Buna karsilik turistlerin yaris1 bu fiyat farkindan dolay ¢ift kalani
‘daha iyi-deger imajia sahip’ olarak algilamaktadir. Yine turistlerin neredeyse yarist para
istli problemlerinin yasanmamasi i¢in tek kalanlidan ziyade yuvarlama yapilmis olan cift

kalanliyr daha uygun gormektedir.

Yiiksek Fiyath Yiyecek Hizmet Uriinlerinde Kalanh ve Yuvarlama Fiyat Uygulamalar
Liiks restoranlar (fine-dining restaurants) diger restoranlara gore fiyatlarin daha pahali ve
hizmet kalitesinin daha yliksek oldugu isletmelerdir. Tablo 4’de yabanci turistlerin liikks bir
restoran meniisiinde, fiyati 10 sterlin olarak belirlenmis bir yiyecek hizmet iiriinii i¢in (diana
soslu biftek) hangi fiyat (kalanli ve yuvarlama fiyat) uygulamalarinin daha uygun olduguna
iliskin verdikleri cevaplarin frekanslar1 goriilmektedir.

Tablo 4. Turistlerin hangi fiyat uygulamalariin liikks restoranlarda kullanilmasi gerektigine yonelik

verdikleri cevaplarin frekans tablosu

Yuvarlama fiyat | Kalanl fiyat

stratejileri stratejileri

Liiks bir | £10.00 | £10 £9.90 £9.99

restoranda 183 59 17 39
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fiyati on | %614 % 19,8 | % 5,7 % 13,1
sterlin olan

uriin

Toplam 242 9% 81,2 56 % 18,8

Tablo 4.’te goriildiigli gibi on sterlinlik bir yiyecek iiriinii i¢in verilen dort secenekten ikisi ‘£
10.00°,°£ 10’ yuvarlama fiyat uygulamasi seklinde, ikisi ise ‘£ 9.99°, ‘£ 9.90’ kalanl fiyat
uygulamasi seklinde verilmistir. Turistlerin % 81,2°si (n=242) yuvarlama fiyat stratejilerini,
%18,8’1 (n=56) ise kalanli fiyat uygulamalarini isaretlemiglerdir. Bu durum turistler agisindan
liiks restoranlarda yuvarlama fiyat uygulamalarinin kalanh fiyat uygulamalarina gore cok
daha uygun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 5’te yabanci turistlerin liiks bir restoran i¢in kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalariyla
ilgili neden bdyle bir tercih yaptiklarina yonelik gelistirilen ifadeleri isaretleme oranlari
goriilmektedir. Bu soruda ayrica turistlerin birden fazla ifadeyi isaretleyebilecekleri de
belirtilmistir.

Tablo 5. Yabanci turistlerin fiyat uygulamalarini tercih nedenleri

Para st
Yiiksek
Fiyat sonu | probleminin Prestij
kalite
yazim yasanmayacagl | imaj1 i¢in
imaj1 i¢in
stratejileri yoniinden uygun
uygun
uygun
Kalanli fiyat | 3 12 20
stratejileri % 1 % 4 % 6,7
Yuvarlama | 76 74 139
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fiyat % 25,5 % 24,8 % 46,6

Tablo 5’te | stratejileri gorildiigli  gibi

yuvarlama fiyat uygulamalarini
secen turistler, bu fiyat uygulamalarin1 %46,6’lik (n=139) oranla ‘yiiksek kalite imaj1 i¢in
uygun’ oldugu, %25,5’lik oranla ‘para iistii problemi’ yasanmayacagi, %24,8’lik (n=74)
oranla ‘prestij imaj1 i¢in uygun’ oldugu icin isaretlediklerini belirtmislerdir. Bu veriler,
yabanci turist algilamalarinda liiks restoran meniilerinde kullanilan yuvarlama fiyat
uygulamalarinin en giiclii etkisinin yliksek-kalite imaji oldugunu ve bunun yaninda prestij
imaj1 etkisi yarattigini da gostermektedir. Ayrica bu verilerden hareketle yuvarlama fiyat
stratejilerinin yiiksek kalitenin iletisim aract olarak kullanilabilecegiyle ilgili yabanci
literatiirde yer alan 6nceki bulgularla paralel sonuclar ortaya ¢ikmaktadir.

Yabanci turistlerin lilks restoranlardaki fiyat yazim stratejileriyle ilgili algilamalarinin
demografik oOzelliklerine gore degisiklik gosterip gostermedigine Tablo 6’¢ bakilarak

anlagilabilir.

Tablo 6: Yabanci turistlerin yuvarlama fiyat uygulamalari ilgili algilamalarinin yas gruplarina gore

frekans tablosu

Para usti
Yiiksek
probleminin | Prestij
kalite
Yas guruplar1 | yasanmayaca | imaj1  i¢in
imaj1 i¢in
g1 yoniinden | uygun
uygun
uygun
25’e kadar %29 %27 %71
(n=41) 12 11 29
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25-44 %726 %29 %42
(n=117) 30 34 49
45-64 %24 %21 %45
(n=132) 32 28 59
65 ve iistil %25 %13 %25
(n=8) 2 1 2
Toplam %26 %25 %047
(n=298) 76 74 139

Tablo 6 incelendiginde; yuvarlama fiyat uygulamalarinin yas gruplarina gore dagiliminda
“yiiksek kalite imajina uygunluk” disinda bir farklilik bulunmamaktadir. Dikkat edilirse
yuvarlama fiyat uygulamalarinin yiiksek kalite imaj1 agisindan uygun olduguyla ilgili ifadeyi
isaretleyen yabanci turistlerin; yiizdeleri yas ilerledik¢ce diisme egilimi gostermektedir.
Ozellikle 25 alt1 yas grubunda bulunanlarin diger yas gruplarina gore yiiksek yiizdeye sahip
oldugu goriilmektedir. Bu durum Tablo 7°de yapilan t-bagimsizlik testlerinde de agik¢a
goriilmektedir.

Tablo 7: Yuvarlama fiyat uygulamalar1 ve yas gruplarma yonelik t-bagimsizlik testleri

Analiz  yapilan yas Anlamlilik
T degerleri

gruplari degerleri

25 altr*65 tistii 2,567 0,014

25 alt1*45-65 3,098 0,003

25 alt1*44-25 3,383 0,001
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Tablo 7’de goriildiigii gibi yapilan t testi, (p=0,05>0,014;0,003;0,001) 25 alt1 yas
grubundakilerin yuvarlama fiyat uygulamalarinin yiliksek kalite imaj1 agisindan uygunluguyla
ilgili ortalamalarinin digerlerinden farkli oldugunu kanitlamaktadir. Bu durumu soyle
aciklamak gerekirse; gilinlimiizde Avrupa’da kalanli fiyat stratejileri 6zellikle perakende
sektoriinde ve bunun diginda hemen hemen her fiyatlamada yer almaktadir. Firmalar,
siipermarketler, magazalar, yiyecek-icecek hizmet isletmeleri vs. ozellikle kalanli fiyat
stratejileri kullanmaktadirlar. Bilindigi gibi tutum, algilama ve davramis bicimleri ve
dolayisiyla tiiketici satinalma davranis siireci ve bu siire¢ iginde yer alan algilamalar da geng
yaslardaki yasantilarla sekillenmektedir (Deniz, 2011, Durmaz vd., 2011 Orta ve ii¢lincii yas
gurubundaki turistler ise gen¢ yaslarinda bu tip pazarlama stratejileri ve uygulamalarina su
andaki genglere gore daha az maruz kalmislardir. Bu durum 25 alt1 yas gurubundaki yabanci
turistlerin orta ve iglincli yas gurubundaki turistlere gore yuvarlama fiyat uygulamalarini
yiiksek kalite imaj1 ve yliksek fiyatlar agisindan oransal olarak daha fazla uygun gormelerine
neden olmaktadir.
Kalanhi-Yuvarlama Fiyat Uygulamalariyla Tlgili Nitel Veriler
Yabanci turistlerin kalanli ve yuvarlama fiyat stratejileriyle ilgili gelistirilen ifadeler disinda
belirtmek istedikleri fikirlerini yazmalari i¢in verilen ‘diger’ secenegine 63 adet fikir beyani
yapilmistir. Bunlar ilk dnce Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmistir. Cevrilen ifadeler icerik analizi
yontemiyle rekabet- fiyatin goriiniisii, kalite, indirim-deger, ve giivenilirlik basliklar1 altinda
basliklandirilmis ve asagida siralanmastir:

Kalite
o Kalanl fiyattan satisa sunulan iirlin daha ucuz olabilir ancak yuvarlama fiyattaki tiriin
servis ve yemek acisindan daha kaliteli olabilir.
. Fiyattan ziyade hamburgerin kalitesi 6nemlidir. Bazen iyi bir hamburger icin daha

fazla 6demek gerekebilir.
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. Fiyattan ziyade isletmenin yeri 6nemlidir.
o Fiyat kalite hakkinda ipucu vermektedir. Kalite acisindan yuvarlanmig fiyat kalanh

fiyata gore tercih edilmelidir.

Giivenilirlik

. Yuvarlanmig fiyat kolay anlasilir ve net olmakta ayrica Odeme kolayligi
saglamaktadir.

o Yuvarlanmis fiyat kalanli fiyata gore daha diiriist bir yaklasim olmaktadir.

o Ucuz pazarlamaya ya da kalanh fiyat oyunlaria gerek yoktur.

Rekabet-Fiyatin goriiniisii

o Kalanli fiyat uygulamalar yiyecek-icecek isletmeleri arasindaki rekabet nedeniyle
yapilmaktadir.

. Kalanl fiyat uygulamalari satiglar1 artirmak i¢in yapilmaktadir.

o Fiyatlar arasinda bir fark olmamasina ragmen miisterilere bir fark varmis gibi

gosterilmek istenmektedir.

. Kalanl fiyatlar fiyat illiizyonu yapmak i¢in yapilmaktadir.
o Kalanli fiyatlar normal fiyatlara gore etkileyicidir.
. Kalanli fiyatlar miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in yapilmaktadir.

Indirim-deger etkisi

. Fiyatin kalanli olmas1 ya da birka¢ kurus eksik olmasi iyi-deger anlamina gelmez.
Yuvarlanmis fiyatla sunulun {iriiniin degeri daha iyi olabilir.

. Yuvarlanmig fiyattan iirlin satan isletme kalanli fiyattan {iriin satan isletmeye gore

daha fazla kazaniyor olabilir.
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o Fiyatlar arasinda onemli farkliliklar olmamasina ragmen 1 veya 10 sentlik bir fark

satin alma icin bir neden olabilir.

SONUC VE ONERILER

Genel olarak pazarlama stratejileri ve bu stratejilere gore yapilan faaliyet ve uygulamalar,
isletmeye ve lriinlerine yonelik tiiketici satinalma davranisi gelistirmek i¢in yapilmaktadir.
Isletmeler pazardaki durumlarini korumak ve pazar paylarini artirmak igin pazarlamaya dayali
cesitli stratejilerle tiiketicileri etkilemek istemektedir. Isletmeler tarafindan izlenilen
pazarlama stratejileri agisindan bir pazarlama karmasi bileseni olan fiyatlarin ayr1 bir 6nemi
bulunmaktadir. Ciinkii fiyatlar isletme ve iiriinle ilgili yeterli bilgilerin olmadig1 zamanlarda
tilketici algilamalarim1 etkilemektedir. Bilindigi gibi yiyecek-icecek hizmet iiriinleri somut
ozelliklerinin yaninda personelin ilgisi, isletmenin tasarimi, dekoru, atmosferi vs. bircok
ozellikten etkilenen ve tiiketicilerin ancak faydalandiklar1 zaman tam olarak bilgi sahibi
olacaklan iriinlerdir. Yiyecek-igecek hizmet iriinlerinin soyut karakterli olmasiyla beraber
fiyatlarin igletme ve iiriin ile ilgili tiiketici algilamalar Gistlindeki etkileri de diistiniildiigiinde,
restoranlar i¢in fiyat temelli stratejilerin neden 6nemli oldugu anlasilacaktir. Bu agidan;
giniimiiz siki1 rekabet ortaminda fiyatlarin tiiketici algilamalar1 {istiindeki etkilerinden
hareketle gelistirilen kalanli ve yuvarlama fiyat stratejilerinin restoran isletmelerinde
kullanilmas1 6nem kazanmaktadir.

Fiyatlar tiiketici algilamalarinda satinalma kararinin alinmasi ve davranisinin gergeklesmesi
stirecinde ¢ogu zaman ilk olgiit olarak kullanilmaktadir. Yiyecek-icecek hizmet iiriinlerine
yonelik tiiketici satinalma karar1 ve davranisinin ortaya ¢ikma siirecinin diger isletmelere gore
farkl1 oldugu diisiiniiliirse, tiiketici algilamalarin1 etkileme amaci olan psikolojik fiyat
stratejilerinin de restoran isletmeleri agisindan uygunlugunun ve uygulanma bigimlerinin

ayrica ele alinmasi gerekmektedir. Bu agidan onem kazanan ve Tirkge literatiirde pek
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deginilmeyen bir konu olan psikolojik fiyat stratejileriyle ilgili yapilan bu ¢alismada, cesitli
sonuclara ulasilmis ve bu sonuc¢lardan hareketle ¢esitli Oneriler sunulmustur.

Bu ¢alisma, kullanilan yontemler ve analizde kullanilan veriler agisindan hem nitel hem de
nicel ozelliklere sahiptir. Calismada yabanci turistlere yonelik hizmet veren restoranlarda
kalanl1 ve yuvarlama fiyat stratejileri ve uygulamalariyla ilgili yabanci turist algilamalari
aciklanmaya calisilmistir. Elde edilen bulgulara gore kalanli ve yuvarlama fiyat stratejileri
yabanci turist algilamalarinda c¢esitli kavramlarla iliskilendirilmektedir. Kalanli fiyat
uygulamalar deger, iyi-deger, indirim, ucuz, ucuzluk, fiyat oyunu, rekabet gibi kavramlarla;
yuvarlama fiyat uygulamalar1 ise kalite, 6deme kolayligi, kolay anlasilabilir, net fiyat, dogru
fiyat, giivenilir fiyat gibi kavram ve ifadelerle iliskilendirilmektedir. Yabanci turistlerin
kalanli fiyat stratejileriyle iliskilendirdigi kavramlardan iyi-deger, ucuzluk ve indirim
algilamalarinin her ne kadar yakin anlamlara sahip gibi goriinse de farkli anlamlara geldigi ve
aralarinda ters ya da dogru bir korelasyonun olmadig1 sdylenebilir. Ayrica yuvarlama fiyat
uygulamalarin1 gore kalanli fiyat uygulamalarimi daha gilivenilir bulan yabanci turistlerin
kalanli fiyat uygulamalarin1 kendilerini aldatmaya yonelik uygulamalar olarak gordiikleri
sOylenebilir. Bunun yaninda yabanci turistlerin kalanl fiyat uygulamalarindan cift kalanl
(.90) fiyat uygulamasini, tek kalanl fiyat uygulamasina gore (.99) ucuzluk, iyi-deger ve para
iistli problemleri agisindan daha makul bulduklar1 sdylenebilir.

Algilama ve davranis bicimleri erken yaslarda olusmaktadir. Dolayisiyla yasin algilama ve
davranis lizerinde etkisi biiyiiktiir. Giiniimiizde pazarlama strateji ve uygulamalarinin gengler
tizerinde daha etkili oldugu sdylenebilir. Ciinkii gengler ¢cok yogun bir sekilde pazarlama
faaliyetlerinin kullanildig1 bir ¢evrede yasamaktadir. Dolayisiyla genglerin yuvarlama ve
kalanli fiyat stratejileriyle ilgili yasantilarinin ve bunlarla ilgili algilamalarinin diger yas

guruplarina gore daha farkli oldugu soylenebilir. Bu ¢alismada genclerin yuvarlama fiyat
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stratejilerini yiiksek kaliteyle iligkilendirme oranlariin diger yas guruplarina gore daha fazla
olmasi bu yorumu dogrulamaktadir.

Sonug¢ olarak tiiketiciye iyi-deger, ucuzluk ve indirim gibi ¢esitli mesajlar1 iletmek igin
kullanilan kalanl fiyat uygulamalarinin tiiketicilerde istenilen algilamalar1 yaratmayabilecegi
sOylenebilir. Dolayistyla restoran isletmelerinde diisiik fiyath yiyecek-i¢ecek hizmet iirtinleri
icin kalanl fiyat uygulamalarinin dikkatli bir sekilde kullanilmas1 gerekir. Ciinti her tiiketici
bu tip pazarlama uygulamalarina gore satinalma kararina yon vermeyebilir. Hatta tiiketici bu
uygulamalar1 kendisini aldatmaya doniik olarak da algilayabilir. Ayrica kalanli fiyat
uygulamalarinin yiyecek-icecek hizmet TUriiniiniin kalitesiyle ilgili algilamalara da etki
edebilecegi diisiiniiliirse, biitlin iiriinlerden ziyade belli bagli bazi tirlinlerde kullanilmasi daha
faydal1 bir uygulama olabilir. Ornegin, restoranlarda ¢ok sik uygulanan bir {iriin demetlemesi
olarak set meniilerin fiyat gosterimlerinde kalanli fiyatlar kullanilabilir. Yine menii kartinda
diger menii kalemlerine gore daha diigiik fiyatli olan baz1 soguk-sicak baglangiclar ve tatlilar
icin kalanl fiyatlar uygun olabilir.

Calisma zaman kisiti, verilerin toplanmasi ve toplandiktan sonra karsilasilan problemler
nedeniyle daha biiyiikk bir 6rneklem lizerinde yapilamamistir. Ayrica calismanin yapildigi
Fethiye-Oliideniz disinda yabanci turistlerin yogun olarak ziyaret ettigi ve genellikle oda-
kahvalt1 pansiyon sisteminin kullanildig1 destinasyonlar olan Marmaris-Igmeler, Bodrum-
Gilimbet gibi yerlerde de uygulanmamasi g¢alismanin O6nemli bir smirliligi olarak ifade
edilebilir.

Restoran isletmelerinde kalanli ve yuvarlama fiyat uygulamalariyla ilgili yabanci turist
algilamalarin1 belirlemeye yonelik bu c¢alismanin konuyla ilgili ileriki ¢aligmalara kaynak
olacagi diisiiniilmektedir. Ozellikle 2005 yilinda Tiirk lirasindan alt1 sifirn  atilmasi
(1.000.000 yerine 1) ve isminin “Yeni Tirk Liras1” olarak degistirilmesi, 2009 yilinda para

birimindeki “Yeni” ibaresinin kaldirilmasi ve en son 2012 yilinda (7 ) simgesinin
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kullanilmaya baslanmasi konuyla ilgili yeni arastirmalar1 gerekli kilmaktadir. Ayrica konunun
diger perakende sektorleri, fiyatlarin kullanildiklar1 yerler (menii tahtasi, menti karti, levhalar,
internet ortami vb..), fiyat yaziminda kullanilan rakamlarin kiiltiirel boyutlari, yazi karakteri-
punto biiyiikligli ve farkli orneklem gruplar1 (yerli turistler, 6grenciler) baglaminda

incelenmesi Onerilmektedir.
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