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Keywords

Fiyat, isletmeler i¢in en giiglii kar etme araglarindan birisi olmasina ragmen literatiirde
fiyat ve fiyat stratejileri konusundaki arastirmalar heniiz yeterli diizeyde degildir. Bir
tirliniin fiyat, o iirline sahip isletme ile ilgili yeterli bilgilerin olmadigi zamanlarda tiiketici
algilamalarin1 etkileyen bir unsur olmaktadir. Bilindigi gibi yiyecek-icecek hizmet
tirlinleri somut o6zelliklerinin yaninda personelin ilgisi, isletmenin tasarimi, dekoru,
atmosferi vs. birgok 6zellikten etkilenen ve tiiketicilerin ancak faydalandiklar1 zaman tam
olarak bilgi sahibi olacaklar tiriinler olmaktadir. Fiyat stratejilerinden biri olan psikolojik
fiyatlama ve bu stratejinin altinda ayr1 bir 6ge olarak bilinen 9 kalanli fiyatlama
isletmelerin siklikla kullandiklar1 yontemlerden bir tanesidir. Yapilan caligmalarda 9
kalanli fiyatlarin tiiketici satin alma davraniglarint biiyliik Slgliide olumlu etkiledigi
saptanmistir. Bu c¢aligmada; yiyecek-igecek isletmelerinde psikolojik fiyat stratejileri
ayrintilartyla agiklanmaya ve 9 kalanli fiyat stratejilerinin yiyecek-icecek isletmelerinde
tilketici satin alma davranisi unsurlari agisindan yeri ortaya konulmaya caligilmstir.

Abstract

Price
Psycological pricing
Consumer behaviour

Although pricing is one of the strongest drivers of profitability, little empirical research
has examined how a firm should organize pricing internally. As it is known, food and
beverage service products are the ones that are affected by the interests of the staff, design,
atmosphere and the ambience of the establishment only when the customers can get
insight and information into the nature of the product on benefiting from the product
besides their tangible nature. Psycolojical pricing is one of the items in the price strategies.
This study aims to put forward position of psychological pricing strategies in terms of
behavior of consumer purchasing in food and beverage establishment and to explain the
strategies of psychological pricing strategies in detail.
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GIRIS

Tiiketiciler agisindan fiyat, yiizeysel de olsa onlara iiriin
hakkinda  bilgi veren, {irliniin algilanmasinda ve
degerlendirmesinde yardimci olan bir kavramdir. Fiyat dig1
araglarin biiyiik ragbet gormesi ve isletmelerce o denli
yaygin  kullamilmasmma  karsilik  etkinlik  agisindan
degerlendirildiginde, igletmelerin karlilig1 fiyata son derece
duyarli oldugu icin pazarlamanin temel enstriimani fiyatin
O6nemini ve dnceligini hala korudugu sdylenebilir. (Giilgubuk
2008).

Fiyatlar belirlenirken, alg1 faktorii miisterinin satin alma
kararint vermesinde Onemli rol oynamaktadir. Dogru
fiyatlama stratejileri kullanilip ve giiglii bir tutundurma ve
dagitim stratejileri ile desteklendiginde igletmelerin satig
hacimleri buna bagh olarak genisleyecektir Isletmelerin
fiyatlandirma stratejileri karlilik, hacim veya rekabet
faktorlerine dayandirilabilir. Uygulamada hemen hemen
biitlin isletmelerin birden c¢ok fiyatlandirma stratejileri
oldugu bilinmektedir. Bu stratejilerden en ¢ok tercih
edilenlerden bir tanesi de psikolojik fiyatlandirmadir
(Asamoah ve Chovancova, 2011).

Psikolojik fiyatlandirma tiiketicilerin duygularina
hitap ederek onlarin satin almadaki karar verme siireclerini
etkilemeye yonelik isletmelerin uzun yillardan bu yana
kullandiklari bir stratejidir (Pride ve Ferrell, 1997).

Cekici rakamlarin tiiketicileri etkiledigine inanan
isletmeler, rakamlarin etkisiyle olusturulan psikolojik
fiyatlandirma stratejisinden yararlanmaktadir (Aalto-Setala
2005). Ornegin, iiriin fiyatlarmin yaziminda kullanilan
rakamlarin  miisteri algillamalar1  {stiindeki etkilerine
bakilacak olursa; {irlinlin fiyatindaki 10 kurusluk bir artigin
(5.95’ten, 6.05°¢), 45 kurusluk bir artistan (6.50’den 6.95¢)
daha az olmasma ragmen, daha fazla algilandig1
savunulmaktadir (Naipaul ve Parsa, 2001; Bigici, 2008).
Ciinkii tiiketici algisinda ikinci fiyat ‘besli’ bir rakamken
simdi ‘altili’ bir rakam olmustur diisiincesinin olustugu
varsayllmaktadir. Fiyatin goriiniigiiyle ilgili bu varsayim
psikolojik fiyatlandirmanin temelini olusturmakta ve fiyatin
goriiniisiiniin tiikketici satin alma davraniginin iiriin ve igletme
lehine gelistirilmesi acisindan kullanilabilecegi
savunulmaktadir (Bigici, 2008). Bu baglamda psikolojik
fiyat etkisi ve miisterinin fiyat algisi, iriiniin gercek
fiyatindan daha 6nemlidir.

Anderson ve Simester (2003)’tin yapmis oldugu
caligmada bayan giyim kataloglarindaki fiyatlari, sonu 9’la
biten ve 0’la biten olmak {izere iki farkli sekilde diizenlemis
ve fiyatin sonu 9’la biten kataloglardaki satiglarin %40 daha
fazla oldugu sonucuna wulagmiglardir. Schindler/Kirby
(1997)’nin yapmuis olduklar1 ¢caligmaya gore fiyat1 9’la biten
driinlerin 0’la biten iriinlere gore daha fazla satildigi
sonucuna ulastlmistir.

Psikolojik fiyatlandirma stratejileri arasinda kalanli
fiyat, sabit fiyat, prestij fiyat ve {irlin dizisi fiyat stratejileri
bulunmaktadir (Parsa ve Hu, 2004; Cemalcilar, 1999). Her
ne kadar psikolojik fiyatlandirma stratejileri kapsaminda
sayilan farkli stratejiler olsa da, konuyla ilgili ¢aligmalarda
ve literatiirde kalanl1 fiyat stratejileriyle psikolojik
fiyatlandirma stratejileri ¢ogu zaman aym1 anlamda
kullanilmaktadir (Bigici, 2008; Bizer ve Schindler, 2005;
Yiikselen, 2003).

Fiyatlama isletme karliliginin en giiglii araglarindan bir
tanesi olmasindan dolay1 yabanci literatiirde kalanli fiyat
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stratejisi ile yapilmig bir ¢ok c¢alisma bulunmaktadir
(Homburg vd., 2012; Frenzen vd. 2010; Parsa ve Hu, 2004;
Gueguen ve Legoherel, 2004; Harris ve Bray, 2007;
Holdershaw vd., 1997; Naipaul ve Parsa, 2001; Ruffle ve
Shtudiner, 2003; Stiving ve. Winer, 1997). Buna karsilik
Tiirkiye’de bu alanda yapilan ¢aligmalar ise simirli sayidadir
(Hanger vd., 2007; Bigici, 2008).

ARASTIRMANIN AMACI

Tiirkiye’de para biriminde yapilan degisiklik yiyecek-
icecek sektoriinde kurusun onemini daha da artirmakta ve
yiyecek-icecek isletmelerinin, miisteriye fiyat sonu
yazimlariyla gesitli mesajlar vermelerine olanak tanimaktadir
(Hanger vd., 2007). 9 kalanh fiyatlandirmadaki miisterinin
algt faktorii bir driiniin satilmasinda birincil neden
olabilecegi ¢esitli caligmalarla desteklenmistir.

Yiyecek icecek sektorii Tiirkiye’de hizla biiyliyen ve
biliylimesi ongoriilen bir potansiyele sahiptir. Restoranlarda
kullanilan meniilerdeki yiyeceklerin satis miktarlarinin ve
buna bagh olarak da isletme karlilik oranlarnin dogru
orantili olarak arttirmak igin isletmeler ¢esitli fiyat
politikalart ~ uygulamaktadir. 9  kalanli  psikolojik
fiyatlandirmanin yiyecek icecek sektori tizerindeki olumlu
ya da olumsuz etkisinin belirlenmesi ayni zamanda
aragtirmaya katilan kisilerin 9 kalanli fiyat politikasina
yonelik tutumlarmin incelenmesi arastirmanin  amacini
olusturmaktadir. Ayni zamanda galigsma, Tirkiye’deki bu
yonde yapilan c¢alismalarin yetersiz olmasi nedeniyle
yazindaki boslugu doldurmak ve ileride yapilacak bagka
caligsmalara 151k tutmak amacini tagimaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi
Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki yiyecek igecek
isletmeleri olusturmaktadir. Zaman sikintisindan dolay1

evrenden Orneklem segilerek Ankara’daki yiyecek icecek
isletmelerine anket uygulanarak ¢aligma tamamlanmustir. 1
Ocak 2013- 1 Mart 2013 tarihlerini kapsayan iki aylik veri
toplama siirecinde, 870 kisiye anket dagitilmis, 842 anket
geri donmistiir. Bu anketlerden 28 tanesi eksik dolduruldugu
icin degerlendirilme dis1 tutulmus ve analizler 842 (% 96)
anket tizerinden yapilmistir.

Anket formu ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde
genelde diisiik fiyath bir yiyecek iiriinii verilmis ve 9 kalanlt
fiyat uygulamalar1 yapan farkli restoranlardan bahsedilmis ve
restoranlarin neden ‘9 kalanli fiyat’ uygulamalar1 yaptigt
sorulmustur. Verilen segenekler arasinda ‘indirim, ucuzluk
ve iyl deger mesajimt iletmeye’ yonelik ifadeler
bulunmaktadir. Tkinci boliimiinde, katilimcilarm 9 kalanh
fiyat stratejisine yonelik algilarii belirlemek {izere Bigici
(2008) tarafindan tasarlanan hazir 6lcek, aragtirma amacina
uygun olarak gelistirilerek kullamlmustir. Ugiincii boliimde
ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek iizere 4
adet soru sorulmustur.

Anket verileri SPSS (15.0) programu ile analiz edilmistir.
Aragtirmanin  amacina uygun olarak derlenen veriler
bilgisayar ortamina aktarildiktan sonra ¢alisma kapsamindaki
katilimcilarin goriisleri ortalama, standart sapma, frekans ve
yilizde dagilimi gibi betimleyici istatistiklerle incelenmistir.

Aragtirma verilerinde ki, gerekli her bir faktoriin normal
dagilima sahip olup olmadigin1 ve verilerin homojen dagilip
dagilmadigin incelenmistir. Parametrik testlerin
kullanabilmesi i¢in verilerin normal dagilmasi ve homojen
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olmast  gerekmektedir (Eymen, 2007:87). Arastirma
verilerinin normal dagilima uygunlugunu “Tek Orneklem
Kolmogorov Smirnov Testi” kullanarak belirlenmistir.
Analiz sonucunda bulunan degerler 0,05’den kiigiik oldugu
icin parametrik olmayan test yontemlerini kullanilmustir.
Ayrica yapilan “Test of Homogenity of Variances” testinden
elde edilen sonuglarda anlamlilik degerlerinin 0,05’den
kiiciik bulunmast incelenen faktorlerin  dagilimlarinin
homojen olmadigim gostermistir. Dolayisiyla ilgili sorular
icin nonparametrik test yontemleri kullanilmigtir.

ARASTIRMAYA iLiSKiN BULGULAR

Tablo 1°de arastirmaya Kkatilanlara
demografik dzellikler yer almaktadir.

iligkin  baz1

Tablo 1: Arastirmaya katilanlara iliskin demografik veriler

Demografik Degiskenler n %
Cinsiyet
Erkek 499 593
Kadin 343 40,7
Yas (Y1l)
18 ve alt1 29 3,4
19-25 arasi 462 549
26-32 arasi 234 27,8
33-40 aras1 66 7,8
41-47 arasi 37 4.4
48-54 12 14
55 ve listii 2 0,2
Gelir
700 ve alt1 200 238
700 TL - 1500 TL aras1 272 32,3
1501 TL - 2000 TL aras1 123 146
2001 TL - 2500 TL aras1 71 84
2501 TL- 3000 TL arast

75 89

3001 TL- 3500 TL aras1 30 3,6
3501 TL ve iistii 71 84
Meslek
Is, ticaret, finans sektorii 91 10,8
Serbest meslek 76 9,0
Egitim sektori 362 43,0
Kimya ve ilag sektorii 16 19
Miihendislik ve teknoloji 17 2,0
Spor, rekreasyon, bos zaman, perakende ve 100 119
agirlama
Kamu 76 9,0
Diger (Bilisim, ziiccaciye) 104 124

Tablo 1’e gore arastirmaya katilanlarin %59,3’i (499
kisi) erkek, %40,7’si (343 kisi) kiz olup, yas dagilimlarina
gore incelendiginde %54,9’u (462 kisi) 19-25 yas araligi,
%27,8’1 (234 kisi) 26-32 yas araligi, %7,8’1 (66 kisi) yas
araliginda yogunlagmaktadir. Katilimcilarin gelir diizeyine
iligkin bulgular incelendiginde ise %32,3’{inlin (272 kisi)
700 TL-1500 TL aras1 gelire, %23,8’inin (200 kisi) 700 TL
ve alt1 gelire, %14,6’sinin (123 kisi) 1501 TL-2000 TL arast
gelire, %8,9’unun (75 kisi) ise 2501 TL-3000 TL aras1 gelire
sahip olduklar1 goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin meslek
tirleri incelendiginde %43’tniin (362 kisi) egitim
sektoriinde galistigi, %12,4linilin (104 kisi) bilisim, ziicaciye
ve benzeri diger mesleklerde calistigi, %11,9u (100 kisi)
spor, rekreasyon, bos zaman, perakende ve agirlama
sektoriinde ¢alistigl, %10,8’inin (91 kisi) is, ticaret, finans
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sektoriinde calistigi, %9’unun (76 kisi) serbest meslek ve
yine aynmi oranda katilimcinin kamu sektoriinde calistigi,
%?2’sinin (17 kisi) miihendislik ve teknoloji sektoriinde
calistig1 ve son olarak ta %1,9unun (16 kisi) kimya ve ilag
sektoriinde ¢alistig1 saptanmistir.

Tablo 2: Katiimcilarin igletmelerde kalanli  fiyat
stratejilerinin kullanilma nedenleriyle ilgili tercih ettikleri
ifadelerin sayilar1 ve yiizdeleri

ifadeler n %
Indirim diisiincesi olusturmak 274 32,5
Ucuzluk diisiincesi olusturmak 548 65,1
Diger 20 2,4
Toplam 842 100,0

Tabloda katilimcilarin 9 kalanli fiyat uygulamasinin
nedenlerine  iliskin  frekans ve yiizde dagilimlar
goriilmektedir. Katilimcilar, isletmelerin 9 kalanli fiyat
uygulamalarinin nedeni olarak % 65,1 oran ile ( 548 kisi)
ucuzluk disiincesi olusturmak yanitini vermislerdir. Yine
tablo incelendiginde katilimcilari %32,5’1 (274 kisi) indirim
diisiincesi olugturmak, %?2,4’liniin ise (20 kisi) diger nedenler
oldugu goriilmektedir. Bu durum Bigici’'nin (2008)
calismasinda ortaya koymus oldugu sonu¢ ile paralellik
gostermektedir. Katilimeilar, 9 kalanl fiyat uygulamalarinin
miisterilerde ucuzluk diislincesi olusturma cabast oldugunu
diisiinmektedirler.

Tablo 3: Katilimeilarin tek kalan (.99) ve c¢ift kalan (.90)
uygulamalar1 arasindaki farklarla ilgili tercih ettikleri
ifadelerin sayilar1 ve ylizdeleri

ifadeler n %
Fark yoktur 314 | 37,3
3,90-3,99’a gore iyi deger imajina sahiptir. 325 | 38,6
3,90 TL fiyat1 bozuk para sorununa daha iyi | 176 | 20,9
¢Oziimdiir.
Diger 27 | 3,2
Toplam 842 | 100,0

Tablo 3’te katilimcilara ¢ift kalanli ve tek kalanl fiyat
uygulamalar1 arasinda ki fark soruldugunda katilimecilarin
%37,3 1 ( 314 kisi) “fark yok” cevabi verirken, %38,6 st
(325 kisi) 3,90 fiyatinin 3,99 fiyatina gore daha iyi bir deger
imajina sahip cevabini vermislerdir. Katilimcilar kalanli fiyat
uygulamalarindan ¢ift kalanli (.90) fiyat uygulamasi tek
kalanli (.99) fiyat uygulamasina gore iyi deger imaji
acisindan ve bozuk para sorununa daha iyi bir ¢0zliim
olduguna katilirken, arada bir fark olmadigina katilanlar ise
oldukga fazladir.

Tablo 4: Katilimeilarin likks bir restoran meniisiinde yer alan
kuzu ¢evirmeye uygulanan fiyat stratejisiyle ilgili verdikleri
cevaplara iligkin yiizde ve frekans verileri

ifadeler n %

30.00 TL 138 16,4
30TL 547 65,0
29.99 TL 83 9,9
2990 TL 74 8,8
Toplam 842 100,0
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Tablo 4’te katilimcilara liikks bir restoranda kuzu gevirme
fiyat1 i¢in 30.00 TL, 30 TL, 29.99 TL ve 29.90 TL fiyat
yazimlarinin hangisinin daha uygun olacagi soruldugunda
%65,0 ile (547 kisi) 30 TL seklinde yazilmasi gerektigini
belirtmislerdir. En az katilimi %8,8 ile (74 kisi) 29.99 TL
secenegi aldig1 gortilmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin, igletmelerin fiyat yazim sekli segim
nedeni nedir sorusuna verdikleri cevaplarin yiizde frekans
verileri

ifadeler n %
Miisterileri bozuk parayla rahatsiz | 212 25,2
etmemek i¢in
Prestij imaj1 i¢in uygun 343 40,7
Yiiksek kalite imaj1 i¢in uygun 238 28,3
Diger 49 5,8
Toplam 842 100,0

Tabloda tiiketicilere fiyat yazim sekillerinin nedenleri
sorulmustur. Katilimeilar fiyat yazim sekillerinde en etkili
olan faktoriin %40,7 ile (343 kisi) “prestij imaj1 i¢in uygun”
ifadesini  segmistir. Bu sonuglar Bigici’nin  (2008)
calismasinda ifade ettigi ‘yabanci turist algilamalarinda liiks
restoran  meniilerinde  kullanilan  yuvarlama  fiyat
uygulamalarimmm en giiglii etkisinin yiiksek-kalite imaji
oldugunu ve bunun yaninda prestij imaji etkisi meydana
getirdigini de gdstermektedir.’ ifadesi ile paralellik
gostermektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin yaslari ile 9 kalanl fiyat stratejisine
iligkin goriislerinin ki kare testi

Ifadeler X? P

Yas Indirim | Ucuzluk [Diger| Toplam

Diisiincesi | Diisiincesi (Satir)

Olusturmak |Olusturmak
18 ve 2 25 2 | 29
alt 6,9% 86.2% |6,9%100,0%
19-25 133 315 14 | 462
arast 28,8% 68,2% |3,0%(100,0%
26-32 91 139 4 | 234
arast 38,9% 59,4% |1,7%(100,0%
33-40 26 40 0 | es [P21930.001
arast 39,4% 60,6% | ,0% [100,0%
41-47 12 25 0| 37
arast 324% | 676% |,0% [100,0%
48-54 9 3 o | 12

750% | 250% |,0% [100,0%
55 ve 1 1 0 2
dstd 500% | 50,0% |,0% |100,0%
Toplam 274 548 20 | 842
(Situn) 1 37505 | 651% [2,4%|100,00%

Tablo 6°da hesaplanan X (Pearson Chi-Square) degeri
beklenen degerden (ki kare tablosundan serbestlik derecesi
ve alfa degeri (0,001 veya 0,05) ne gore gozlenen, beklenen
degere gore daha kiigiik oldugu goriilmektedir. X?=32,193°
(gbzlenen)X? (sd=12 a=0,001)= 13,58. (beklenen) Tabloda
P degeri (Asymp. Sig.=0,01) 0,05 den kii¢iik oldugundan,

katilimeilarin  yaslart ile dokuz kalanli fiyat yazim
nedenlerine iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik
gozlenmektedir.

Arastirmaya katilanlarin % 65,1° 1 (548 kisi) isletmelerin
“9” kalanh fiyat stratejisi uygulamalarimin asil nedeninin
kisilerde ucuzluk diisiincesi olusturmak oldugu diisiincesinde
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaslari ile dokuz kalanlt
fiyat stratejilerinin yazim amacina iliskin  goriisleri
incelendiginde 47 yasindan diisiik olanlar ile fazla olanlarin
goriislerinde p>0,05 anlamlilik derecesinde bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Isletmelerin hitap ettikleri miisteri
kitlesine, yas kriterine gore fiyat yazim stratejilerini
belirlemeleri  basarilarint  arttiracaktir.  Tiketicilerde
olusturmak istedikleri etkide, fiyat yazim stratejileri ile yas
iligkisini g6z Oniinde bulundurmalar1 isletme amaglarina
ulagsmakta faydali olacaktir.

Tablo 7: Katilimcilarin cinsiyetleri ile 9 kalanli fiyat
stratejisine iliskin goriislerinin ki kare testi

Fiyat yazim sekli se¢iminizin
nedeni nedir?

Miisterileri X2 P
bozuk Yiiksek
Cinsiyet parayla |Prestij| kalite

rahatsiz | imaj1 | imaj1
etmemek | igin | icin
icin uygun| uygun |Diger| Toplam

Kadmn 147 199 | 130 23 499

29,5% [39,9%| 26,1% |4,6% | 100,0%
Erkek 65 144 | 108 | 26 | 343 |iyausf g
19,0%  [42,00| 31,5% |7,6%] 100,00 |° 2
Toplam 212 | 343 | 238 [ 49 | 842
25,2% |40,7%| 28,3% |5,8%|100,0%

Tablo 7°deki hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri
beklenen degerden (ki kare tablosundan serbestlik derecesi
ve alfa degeri (0,001 veya 0,05) ne gore gozlenen, beklenen
degere gore daha kiigiik oldugu goriilmektedir. X?=14,343
(gbzlenen)X? (sd=3 a=0,001)= 19,96. (beklenen) Tablo 7°de
P degeri (Asymp. Sig.=0,02) 0,05 den kiiglik oldugundan,
katilimcilarin yaslari ile fiyat yazim sekli segimlerine iligskin
goriisleri arasinda anlamli bir farklilik gézlenmektedir.

Tablo incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin,
isletmelerin  fiyat yazim sekillerinin sec¢imine iligkin
goriislerinde  farkliliklarin  oldugu saptanmistir.  Erkek
katilimcilarin kadm katilimcilara oranla fiyat yazim sekli,
yiiksek kalite gostergesi olarak goriliirken, isletmelerin
bozuk parayla tiiketiciyi rahatsiz etmemesi secenegini secen
kadin katilimecilarin orant erkek katilimcilarin oranindan
fazla oldugu goze carpmaktadir. Hem erkek hem de kadin
katilimeilarin ¢ogunlugu ise prestij imaji igin isletmelerin
fiyat yazim seklini segtikleri goriisiinii paylasmaktadirlar.
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Tablo 8: Katilimcilarin gelirleri ile liiks bir restoran
meniisiinde ki kuzu ¢evirme fiyat: i¢in kalanli ve yuvarlama
fiyat yazim sekline iliskin goriislerinin ki kare testi

Liiks bir restoran 5
mentisiinde ki kuzu ¢evirme X P
fiyati i¢in hangi yazim sekli
uygundur?
Aylik 30.00 29.99 (29,90 | Toplam
geliriniz TL (30TL| TL | TL [ (Satwr)
700 vealtrt | 21 | 139 | 28 12 200
10,5%(69,5%(14,0%] 6,0% | 100,0%
700 TL - 45 | 153 | 31 43 272
1500 TL
arasl 16,5%(56,3%]11,4%]15,8%| 100,0%
1501 TL - 35 65 13 10 123 a
2000 TL 93,250%0,000
arasl 28,5%52,8%(10,6%] 8,1% | 100,0%
2001 TL - 7 58 3 3 71
2500 TL
arasl 9,9% |81,7%| 4,2% | 4,2% | 100,0%
2501 TL- 25 48 1 1 75
3000 TL
arast 33,3%|64,0%] 1,3% | 1,3% | 100,0%
3001 TL- 2 27 1 0 30
3500 TL
arasl 6,7% |90,0%( 3,3% | ,0% |100,0%
3501 TL 3 57 6 5 71
ve Usti
4,2% |80,3%] 8,5% | 7,0% | 100,0%
Toplam 138 | 547 | 83 74 842
(Situn) 1 6 49665,00| 9,9% | 8,8% |100,0%

Tablo 8’de hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri
beklenen degerden (ki kare tablosundan serbestlik derecesi
ve alfa degeri (0,001 veya 0,05) ne gore gdzlenen, beklenen
degere gore daha kiigiik oldugu gdriilmektedir. X*=93,250°
(gozlenen)X? (sd=18 0=0,001)= 2,64. (beklenen) Tablo
8’deki P degeri (Asymp. Sig.=0,00) 0,05 den kiiciik
oldugundan, katilimcilarin gelir seviyeleri ile liiks bir
restoran meniisiinde ki kuzu ¢evirme fiyati yazim sekline
iligkin  gorlisleri  arasinda  anlamli  bir  farklilik
gozlenmektedir.

Tabloda liiks bir restoranda katilimcilarin gelirleri
ile kuzu ¢evirme fiyat yazimina iliskin goriislerine yer
verilmistir. Katilimcilarin toplamda %65,0°1 (547 kisi) kuzu
cevirme fiyatinin “30 TL” seklinde yazilmasi gerektigi
konusunda hem fikirken, % 8,8’ i ( 74 kisi) “29,90” seklinde
yazilmasi gerektigini belirtmislerdir. Tiiketicilerin liiks {iriin
fiyat yazim seklinde 9 kalanlh fiyat yazimlarini pek tercih
etmedikleri, daha ¢ok tam kalanli fiyat yazim sekillerinin
uygun gordiikleri saptanmigtir. Katilimcilarin fiyat kalite
arasinda belirttikleri bu goriisler isletmelerin liiks tiriin fiyat
yaziminda tam kalanli fiyat yazimim tercih etmeleri
gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 9: Katilimeilarin tek-kalan (.99) ve gift-kalan (.90)

uygulamalar1 arasindaki farklarla ilgili tercih ettikleri
ifadelerin mesleklerine gore ki kare testi
Harnburgenin fiyatlan 3,9 ile 3,09 araanda
i frk
Meslele
.00 3,90 3,90 TL Tc:p]:un
N fivats (Satm) | 2 P
gre .
Farkyok | ideger | PR Diger
v mﬁz ; &
sal]n. daha it
P comrndir
5, Ticaret, Finans ki 43 12 i 0]
Sekttini 306% | 473 | 13,3 | e | 1000%
17 48 5 5 76
Sethest Meslek
224% | 645 | 66% | 6.6% | 1000%
o 132 123 98 4 362
Eitim Seldom
365% | 354% | 7 | 11% | 1000%
! . 1 12 3 0 16
Kirnya ve lag Seladni
6% | 75.0% | 18.8% | 0% | 1000%
Mithendistil v 5 9 2 L 17
Tekmolaji 204% | 52 | 1@ | 59% | 1000%
Spor, Rekreasyon, Bog 32 21 32 15 100
Fatran, Perakende Ve . . .
Arama 0% | 20% | 306 | 1504 | 100,0% |j39 )
4 % § o | 76 || 0000
Karm
57.0% | 42 | 79% | ®e | 1000%
) 4 7 18 2 104
Difer
452% | 356% | 17.% | 19% | 1000%
Tophm 314 325 176 7| 842
(Sanr) 373 | 8% | W% | 3,2% |1000%

Tablo 9’ da hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri
beklenen degerden (ki kare tablosundan serbestlik derecesi
ve alfa degeri (0,001 veya 0,05) ne gore gozlenen, beklenen
degere gore daha kiigiik oldugu goriilmektedir. X*=139,152
(gozlenen)X? (sd=21 «=0,001)= 21,4. (beklenen) Tablo
9’daki P degeri (Asymp. Sig.=0,00) 0,05 den kiiciik
oldugundan, katilimcilarin meslekleri ile 3,90 ve 3,99 yazim
sekillerinin nedenlerine iliskin goriisleri arasinda anlamli bir
farklilik g6zlenmektedir.

Tabloda hamburger fiyat yazimi ile katilimcilarin
meslekleri karsilastirilmig ve meslekleri ile hamburger fiyat
yazim sekli arasindaki farkliliklar saptanmaya calisilmigtir.
Kamuda ve egitim sektoriinde ¢alisanlar, yiizdesel olarak en
fazla “3,90” ile “3,99” yazimi arasinda bir farkliligin
olmadigin1 belirtmiglerdir. Diger meslek gruplar1 ise 3,90
3,99'a gore daha iyi deger imajina sahiptir goriisiine
katilmaktadirlar. Isletmeler potansiyel miisterilerine ve hedef
kitlelerine hitap ederken, fiyat konusunda onlarin bu
goriislerini bilmeleri, olusturacaklar: fiyat politikalarinda ve
fiyat yazim stratejisinde tiiketici tercihlerine gore hareket
etmelerini saglayacaktir. Tiiketici tercihlerini g6z ardi
etmeyen, pazar bolimleme, hedef kitle belirleme
calismalarinda, soz konusu hedef Kkitlelerin kendine has
ozelliklerinin bilinmesi rekabetci piyasalarda isletmelerin
hedef kitlelerine ulagmalarin1 kolaylagtiracaktir.
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SONUC VE ONERILER
Yiyecek igecek  isletmelerinin  verimliligini
arttirmasi  i¢in, diizenli araliklarla, mevcut meniilerini

planlamasi ve uygun fiyatlama yontemleriyle fiyatlandirmasi
gerekmektedir. Bu ¢aligmalar1 zamaninda yapmayan yiyecek
icecek isletmelerinde verimlilik diismekte ve beklenen amag
ve hedeflere ulagmak zorlasmaktadir.

Ozellikle yiyecek icecek isletmelerinde  olusan
maliyetlerin saglikli ve etkin kararlarin alinmasinda yarar
saglayabilecek sayilar olusturulabilmesi ve bu sayilarin
yiyecek icecek isletmesine gelen misterilerde iyi birer
pazarlama araci olarak kullanilmast agisindan 9 kalanl

fiyatlandirma  stratejilerinin  olduk¢a 6nemli oldugu
goriilmektedir.
Arastirma sonuglarina gore katilimeilarin  yaridan

fazlasinin erkek ve 19-25 yas araliginda oldugu goriillmiistiir.
Katilimeilarin gelir diizeyine iligkin bulgular incelendiginde
ise 700 TL-1500 TL arast gelir ile 700 TL ve alti gelir
araliginda yogunlastigi ve katilimcilarin yaritya yakininin
egitim sektoriinde calistig1 ortaya ¢cikmistir.

Arastirma sonucunda aragtirmaya katilanlar isletmelerin
“9” kalanh fiyat stratejisi uygulamalarimin asil nedeninin
kisilerde ucuzluk diisiincesi olusturmak oldugu diisiincesinde
oldugu goriilmektedir. Katilimecilarin yaslar1 ile dokuz
kalanli fiyat stratejilerinin yazim amacina iliskin goriisleri
incelendiginde 47 yasindan diisiik olanlar ile fazla olanlarin
goriislerinde farklilik oldugu tespit edilmistir. Isletmelerin
hitap ettikleri miisteri kitlesine, yas kriterine gore fiyat yazim
stratejilerini  belirlemeleri ~ basarilarint  arttiracaktir.
Tiiketicilerde olusturmak istedikleri etkide, fiyat yazim
stratejileri ile yas iliskisini g6z Oniinde bulundurmalari
isletme amaglarina ulagsmakta faydali olacaktir.

Ayrica kadin ve erkek katilimcilari, isletmelerin fiyat
yazim sekillerinin se¢imine iligskin goriislerinde farkliliklarin
oldugu saptanmistir. Erkek katilimcilarin kadin katilimeilara
oranla fiyat yazim sekli, yiiksek kalite gostergesi olarak
goriiliirken, isletmelerin bozuk parayla tiiketiciyi rahatsiz
etmemesi secenegini segen kadin katilimcilarin orani erkek
katilimcilarin oranindan fazla oldugu goéze carpmaktadir.
Hem erkek hem de kadin katilimcilarin ¢ogunlugu ise prestij
imaj1 i¢in isletmelerin fiyat yazim seklini segtikleri goriisiinii
paylagsmaktadirlar. Tiketicilerin liks iiriin fiyat yazim
seklinde 9 kalanli fiyat yazimlarimi pek tercih etmedikleri,
daha c¢ok tam kalanli fiyat yazim sekillerinin uygun
gordiikleri ortaya c¢ikmistir. Katilimeilarin  fiyat kalite
arasinda belirttikleri bu goriisler isletmelerin liiks {iriin fiyat
yaziminda tam kalanli fiyat yazimim tercih etmeleri
gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Katilimeilarin meslekleri ile hamburger fiyat yazim sekli
arasinda ki farkliliklar saptanmaya calisilmigtir. Kamuda ve
egitim sektoriinde ¢alisanlar, yiizdesel olarak en fazla “3,90”
ile “3,99” yazimi arasinda bir farkliigmm olmadigin
belirtmislerdir. Diger meslek gruplar ise ‘3,90-3,99'a gore
daha iyi deger imajina sahiptir’ goriisiine katilmaktadirlar.
Isletmeler potansiyel miisterilerine ve hedef kitlelerine hitap
ederken, fiyat konusunda onlarin bu goriislerini bilmeleri,
olusturacaklar1 fiyat politikalarinda ve fiyat yazim
stratejisinde tiiketici tercihlerine gore hareket etmelerini
saglayacaktir. Tiiketici tercihlerini goz ardi etmeyen, pazar
boliimleme, hedef kitle belirleme ¢alismalarinda, s6z konusu
hedef Kkitlelerin kendine has &zelliklerinin bilinmesi
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rekabet¢ci  piyasalarda isletmelerin  hedef kitlelerine

ulagmalarini kolaylastiracaktir.
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Extensive Summary

Perception Of Visitors’ Related With
Psycohogical Pricing In The Food And
Beverage Businesses: Case Of Ankara

A number of studies in marketing document that an
abnormally large number of restaurant’s foods prices fall just
below a round price. This finding has been labeled
psychological (or odd) pricing and is widely believed to
boost sales. Our results show that psychological prices are
significantly more prevalent among professional (private)
vendors and it is one of the important point for costumers.

Psychological pricing or price ending or charm pricing is
a marketing practice based on the theory that certain prices
have a psychological impact. The retail prices are often
expressed as "odd prices": a little less than a round number,
e.g. 19.99 TL. or 2.98 TL. Consumers tend to perceive “odd
prices” as being significantly lower than they actually are,
tending to round to the next lowest monetary unit. Thus,
prices such as 1.99 TL. is associated with spending 1 TL
rather than 2 TL. The theory that drives this is that lower
pricing such as this institutes greater demand than if
consumers were perfectly rational.
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Most of us as consumer develop mental attitudes about
the price we are willing to pay for a product or service. There
is considerable evidence that the importance of price in the
decision to purchase varies from product to product and
person to person. There are lots of price strategies used by
companies, however; psycholojical prices are the most
known strategies for the companies.

The theory of psychological pricing is controversial.
Some studies show that buyers, even young children, have a
very sophisticated understanding of true cost and relative
value and that, to the limits of the accuracy of the test, they
behave rationally. Other researchers claim that this ignores
the non-rational nature of the phenomenon and that
acceptance of the theory requires belief in a subconscious
level of thought processes, a belief that economic models
tend to deny or ignore. Research using results from modern
scanner data is mixed.

Now that many customers are used to odd pricing, some
restaurants and high-end retailers psychologically-price in
even numbers in an attempt to reinforce their brand image of
quality and sophistication.

It is widely observed that most retailers in Turkey price
products and services to end in 99/c. This pricing structure is
sometimes referred to as the 9 fixation. The products of food
and beverage aside from their intangible nature and
considering the effect of the price on the perception of the
customers, the importance of price-based strategies will be
understood. In this regard, in the fierce competitive
environment, psychological pricing strategies developed out
of the effect of pricing on the perception of customers will be
required to be used in food and beverage companies.

This study aims to put forward position of psychological
pricing strategies in terms of behavior of consumer
purchasing in food and beverage companies and to explain
the strategies of psychological pricing strategies in detail. To
serve his purpose, the effect of psychological pricing
strategies on foreign tourists will be examined and concrete
findings which were obtained through this study will be tried
to be presented.

This study is based on the scanner data available for
Ankara’s food and beverage restaurant. Because, Ankara is
the capital of Turkey and there are lots of restaurant for the
citizens and tourists, we choose there, however; we restricted
only three restaurant costumers and we gathered 842
questionnaire form from there.

These findings can be incorporated into the development
of new models of pricing at the firm level. However, the
findings of this study are limited to three restaurants, which
are exist in Ankara, and do not yet include other products
that may be subject to different price change considerations
and dynamics.
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