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Oz

Artan teknolojik gelisim ve beraberinde tiiketiciye sunulan yenilik ve kolayliklar, firmalari da her
gecen gln rekabet Ustinligl elde edebilme amaciyla farkli uygulamalar yapmaya tegvik
etmektedir. Firmalarin tiketici nezdinde rakiplerine gére daha Ustin olarak algilanmasi igin
cogunlukla driine ybnelik yenilikler getirdikleri gbzlemlenmekle birlikte bunun tek bagina yeterli
olmayacadi agikardir. Bu sebeple, firmalar fiyat stratejileri konusunda da yenilikgi stratejileri
gittikce artan bicimde uygulamaya baslamigtir. S6z konusu stratejilerden en dikkat ¢cekenlerden
biri de diledigin kadar 6de fiyatlandirmasi ybéntemidir. Bu ybntemde, satici fiyatin belilenmesi
yetkisini tamamen tiiketiciye devretmektedir. Aragtirmada diledigin kadar 6de fiyatlandirmasina
iliskin literatiir incelemesi gerceklestiriimis ve s6z konusu fiyatlandirma yénteminde &deme
géndilliliigiine etki eden faktérler ortaya konulmustur. Ek olarak, diledigin kadar
Odefiyatlandirmasi ybntemi teorik perspektiften ele alinmigtir.

Anahtar Kelimeler: Katilimci fiyatlandirma ydntemleri, diledigin kadar &de fiyatlandirmasi,
PWYW
JEL Siniflandirmasi: M30, M31
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Abstract

Increased technological development and the innovations and conveniences offered to
consumers encourage to companies day by day for different practices in order to gain competitive
advantage. Although firms are often observed to bring innovations to the product in order to be
perceived by consumers as superior to firms' competitors, it is obvious that they will not be
enough alone. For this reason, companies have begun to implement innovative strategies in
pricing strategies increasingly. One of the most remarkable of these strategies is the pay-what-
you-want pricing method. In this method, the seller transfers the authority of determining the price
to the consumer entirely. In the study, a literature review was performed on pay what you want
pricing and factors affecting the voluntary payment in aforesaid pricing method have been
established. In addition, the pay-what-you-want pricing method is discussed from a theoretical
perspective.

Keywords: Participatory pricing methods, pay-what-you-want pricing, PWYW
JEL classification: M30, M31

Giris

Firmalar kendilerini, sunduklari Urin ya da hizmetler ile ya da pazarlama stratejileri araciligiyla
rakiplerinden farkllagtirabilmektedirler. Pazarlama stratejilerinin ana unsurlarindan biri de firmalar
tarafindan uygulanan fiyatlandirma stratejileridir. Fiyatlandirma stratejilerinin temel amaci, tlketicilerin
heterojen Urln degderlemelerini yakalayarak ve rekabeti hesaplayarak saticilarin karini maksimize etmektir.
Ayrica, farkli fiyatlandirma stratejilerine kargi tuketici tepkilerinin yalnizca rasyonel olmamasi durumu,
tercihler ve algilar gibi davranigsal bir yonu de ortaya ¢ikarmakta ve farkl fiyatlandirma modellerine karsi
olusan tuketici algilar firmalarin rakiplerden kendilerini farklilastirmalan adina ek bir firsati da
sunabilmektedir (Kim ve dig., 2008, 46).

GunUimuzde, fiyatlandirma stratejilerinde yenilik¢i yontemler gittikce artan bir bicimde uygulanmakta ve s6z
konusu stratejiler firmalara ek katma deger saglamaktadir. Yenilikgi fiyatlandirma stratejilerinden biri
katihmci fiyatlandirma mekanizmalaridir. Katilimci fiyatlandirma mekanizmalari, Urdnin son fiyatinin
tuketicilerin katihmi ile belirlendigi yontemlere verilen genel addir. Sabit fiyat tekliflerinin tersine, katilimci
fiyatlandirma, hem alicilara hem de saticilara fiyat belirleme sirecine katilma olanagdi sunmaktadir (Kim ve
dig., 2008, 34).

Kim ve arkadaslari tarafindan (2008,35), Dolan ve Moon (2000)’un piyasa dizenleyici mekanizmasi temel
alinarak olusturulan katilimcl fiyatlandirma siniflandirmasi incelendiginde, birden ¢ok sayida alici ve satici
arasindaki etkilesime dayanan yatay etkilesimli katihmci fiyatlandirma mekanizmalari; agik arttirma, acgik
eksiltme ve mubadelelerden olugsmaktadir. Yalnizca bir alici ile bir satici arasindaki etkilesime dayanan
katilimci fiyatlandirma mekanizmalari ise; pazarlik, diledigin kadar 6de (PWYW) fiyatlandirmasi ve kendi
fiyatini adlandir (NYOP) yontemleridir.

Her ne kadar son fiyatin tlketici tarafindan belirlenmesi durumu g6z dnine alindiginda benzerlik bulunsa
da, PWYW ile NYOP arasindaki en dnemli fark NYOP fiyatlandirmasi mekanizmasinda satici kendisi
tarafindan belirlemis oldugu esik fiyatin altindaki teklifi reddedebilirken, PWYW yénteminde saticinin alici
tarafindan belirlenen fiyati reddetme imkéni bulunmamaktadir. (Kim ve dig., 2008,38).

Katiimci bir fiyatlandirma mekanizmasi olarak PWYW, fiyatlandirmada olasi bir inovasyon stratejisidir.
PWYW alici ve satici arasindaki degisimi sosyal ve iligkisel bakis acgisindan degerlendirmektedir. Yeni bir
katihmci fiyatlandirma mekanizmasi olarak PWYW, geleneksel fiyatlandirma ydntemlerinden anlamli
sekilde farklilagmaktadir. Farklilik yalnizca fiyat belileme yetkisi ile ilgili degil fakat ayni zamanda satici
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tarafindan gercgeklestirilen belirli hedeflerle de ilgilidir. Saticinin k&r elde etme amaci birincil 6nem olmaktan
uzaklagsmakta iken, sosyal ve promosyonel amaglari ise 6n siraya gelmektedir. (Balan,2012,955).

Literatiir incelemesi

Daha 6nceki galismalarda, diledigin kadar 6deme durumunda tlketicilerin 6deme gonuilliligine etki eden
faktorlerin ortaya konulmaya calisildigi gézlemlenmektedir. Bu dogrultuda; s6z konusu c¢alismalarda ele
alinan faktoérler gbz 6nlne alinarak, lGteratir taramasi iki alt baslhiga aynimistir. Bu alt basliklar; sosyal
bilesenler ve ekonomik bilesenlerdir.

Sosyal Bilesenler

Bugune kadar diledigin kadar dde fiyatlandirmasi ile ilgili yapilan ¢alismalar irdelendiginde, konuya iligkin
bilimsel calismalarin baslangicini Kim, Natter ve Spann tarafindan 2008 yilinda gerceklestiriimis olan
¢alisma olusturmakta olup, konuya iligskin ¢calismalar ginimizde artarak devam etmistir. Bununla birlikte,
Tarkiye’de henuz PWYW fiyatlandirmasina iligskin herhangi bir bilimsel ¢calisma bulunmamaktadir. Bu
sebeple, calismanin temel amaci; literatire katki saglamak ve gelecekte konuyla ilgili gerceklestirilecek
uygulamalar igin arastirmacilara fikir sunmaktir.

Calismanin amaci dogrultusundayéntem olarak “literatir incelemesi” belirlenmistir. Bu kapsamda, PWYW
fiyatlandirma stratejisiyle ilgili 2008 yilindan ginimuize kadar gerceklestiriimis ¢alismalar analiz edilip
degerlendirilmis ve bunun i¢in elektronik veri tabanindan faydalaniimistir. Alanyazin ¢alismasi icin baslica;
Google Scholar, Academia, Researchgate ve ScienceDirect gibi akademik arastirma sitelerinden
faydalaniimig ve konuyla ilgili bildiriler ile ¢esitli dergilerde yayimlanan makaleler incelenmistir.

Literatir taramasindan elde edilen incelemelere gore, diledigin kadar 6de fiyatlandirmasinda 6deme
goénallalugine etki eden sosyal degiskenler olarak; adalet, tlketici tatmini, fedakarlik, misteri sadakati,
karsiliklilik, imaj, sosyal kabul edilebilirlik, etkilesim gibi faktorler ele alinmistir.

Kim ve arkadaslarinin (2008) gergeklestirmis oldugu ¢ saha galismasindan (agik bufe olarak 6gle yemedgi,
bir sinema salonunda film, bir sarkiteride sicak icecek) elde edilen sonuglara goére, adil fikirli ya da Griinden
tatmin olan mausteriler, tatmin ya da adil fikirli olmayan diger musterilerden daha fazla 6deme
yapmaktadirlar. Benzer sekilde, sadik ve fedakar olan tiketicilerin olmayanlara gére daha fazla édeme
gonullugine sahip oldugu ortaya konulmustur. Bununla birlikte, her tip isletme icin ayni sonuca ulasildigi
ifade edilememektedir. Buna goére, musteri sadakati faktorl, restoran calismasinda PWYW &demeleri
Uzerinde etkili olmazken diger faktorlerin ddeme gonulligu Uzerinde etkili oldugu ortaya konulmustur.
Ayrica, fedakarlik faktérinin sicak icecek isletmesinde PWYW d&demeleri (zerinde etkiliyken, sinema
salonunda etkili olmadigi sonucuna da varilmistir.

Chen ve arkadaslari (2009) PWYW fiyatlandinimasinin yeterli sayida adil tlketicinin bulunmasi
durumunda, drind Ucretsiz almak isteyenlerin varliginin s6z konusu olmasi durumunda bile, sabit
fiyatlandirmadan daha kéarli olabilecedi sonucuna varmiglardir. Alternatif olarak, bir tlketici Ucretsiz alim
konusunda sosyal maliyet tarafindan motive edilebilmektedir (Fernandez, Nahata, 2012).

Regner’in (2014) karsiliklik ve sugluluk ile ilgili tUketici bulgulariyla tutarli olarak, Isaac ve arkadaslar
(2010) katki duzeylerini sosyal kurallarla ilintilendirmiglerdir. Schmidt ve arkadaslari (2014) yakin zamanda
alicilarin birbirinden farkli sosyal tercihlerini ayirt etmek amaciyla laboratuar deneyi gergeklestirmis ve
sonu¢ temelli sosyal tercihlerin PWYW kosulu altinda tlketici katkisina etki eden temel sebep olarak
go6ralmastar.

Diger taraftan; Gneezy ve digerleri, (2012); Jang, Chu (2012) ve Gravert (2014) tarafindan da ortaya
konuldugu Uzere, kisisel-imaj olgusu alicilarin davraniglarini rasyonalize edebilmektedir. Kisisel imaj
tarafindan motive olan bir tiketicinin adil ya da comert oldugu izlenimini vermek istemesi, PWYW
durumunda oldukg¢a dnemli bir etmen olarak gérilmektedir.

PWYW durumunda sosyal imaj bulgularina g6z atildiginda; Kim ve digerleri (2013) ile Regner ve Riener
(2012) anonimligin PWYW o6demelerini azalttigini ifade etmigtir. Ayrica, Gneezy ve arkadaslari (2012)
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toplum icerisinde olmanin PWYW 6demeleri Gzerinde ya hi¢ etkide bulunmadidi (tema park deneyi) ya da
negatif etkide bulundugu (restoran deneyi) sonucuna varmiglardir.

Machado ve Sinha (2013) tarafindan gergeklestirilen laboratuar ve alan deneyleri sonucunda, adalet ve
karsilikllik fonksiyonlarinin PWYW'yi uygulanabilir bir fiyatlandirma sec¢enegi haline getirebilecedi tespit
edilmistir. PWYW fiyatlandirmasi kosulu altinda fayda fonksiyonu, adil bir fiyat 6demeden yararsizligi ve
karsiliklik ilkesi g6z énunde bulunduruldugunda pozitif bir yarari igermektedir. Herhangi bir referans fiyatin
belirtimemesi durumunda, tliketicinin i¢ referans fiyati adil fiyati belirlemede ana rol oynayacaktir (Chao ve
dig., 2014, 13).

Dorn ve Suessmair (2016) tarafindan gergeklestirilen online PWYW deneyinde, sosyal kabul edilebilirliligin
6deme gonallaga Gzerinde etkisi oldugu gézlemlenmistir. Sosyal kabul edilebilirlik, 6deme yapilacak miktar
belirlenirken digerlerinin birey hakkinda ne dustnecedi durumuyla ilgili bir faktdr olarak ele alinmistir.
Yapilan ¢alismada ayni zamanda alici-satici arasindaki etkilesimin 6deme miktarini ylkseltecedi sonucuna
varilimistir. Kim ve arkadaglari da (2013) benzer sekilde alici-satici arasindaki etkilesimin PWYW
fiyatlandirmasi Uzerindeki etkisini dlcimlemek Uzere online deney ve iki alan galismasi gercgeklestirmistir.
Deneyde, sosyal etkilesim derecesi, anonim online satin alimdan, kigisel satici-alici iligkisine degiskenlik
g6stermektedir (Hilbert ve dig., 2015, 550).

Ekonomik Bilesenler

Literatlrde diledigin kadar 6de fiyatlandirmasinda 6édeme gonullilugine etki eden ekonomik bilesenler;
referans fiyat, fiyat bilinci ve tiketicinin gelir dizeyi olarak ele alinmigtir.

Referans fiyat faktérinin diledigin kadar 6de fiyatlandirmasi yonteminde 6édeme gonullluligu Gzerinde
etkisinin olup olmadidini dlgmek amaciyla gerceklestiriimis olan calismalar, s6z konusu faktéra iki alt
boyutta incelemistir. Bu boyutlar dis referans fiyat ve i¢ referans fiyattir. Kim ve arkadaslar (2008),
firmalarin fiyat dnerileri koyarak ya da tiketicinin segebilecedi fiyat limitini belirleyerek tlketicilerin sectigi
fiyatlar Uzerinde yaratmig olduklari etkiyi dis referans fiyat olarak isimlendirmigtir.

Arastirmalarda, diledigin kadar 6de fiyatlandirmasi igin dis referans fiyat stratejilerinin ¢ ortak 6zelliginin
etkinligini incelenmistir. Bunlar; minimum fiyat, maksimum fiyat ve onerilen fiyattir. Burada amag, dis
referans Ozelliklerinin tlketicilerin secmis olduklari fiyata etkisini beliremek ve hangi stratejinin firma icin en
faydali oldugunu ortaya koymaktir (Lynn, 1990).

Bir diger referans fiyat unsuru olan i¢ referans fiyat ise tuketicilerin Grin icin uygun buldugu fiyati ifade
etmektedir. Konuyla ilgili gerceklestirilen galismalar, tiketicinin i¢ referans fiyatinin bir Grln igin 6deme
gonallaluga tzerinde etkisi oldugunu kanitlamistir (Mazumdar, Raj, Sinha, 2005). Tuketiciler fiyatin adil ya
da kabul edilebilir olup olmadigdini belilemek icin i¢ referans fiyatlarini ele almaktadir (Winer, 1986).

Diledigin kadar 6deme ortami igerisinde dis referans fiyatlari sunulan tiketiciler Urline verecekleri fiyatl
belirlerken kendi i¢ referans fiyatlariyla dis referans fiyatlarini géz éniinde bulunduracaklardir. Eger triin
icin ortaya konulan dis referans fiyati tiketicinin i¢ referans fiyatindan yiksekse, bu durum tiketicide baski
yaratacak ve tuketici tarafindan belirlenen fiyati da arttiracaktir. Eger dis referans fiyat tlketicinin i¢
referans fiyatindan duslkse bu durumda az énceki durumun tam tersi yasanacaktir(Johnson, Cui,2012,
276).

Tlketicinin segilen fiyat Uzerindeki ortalama etkisi ¢ok sayida tuketiciye ait deneyimin dis kaynak
referansindan yukari yoénll baski ya da asagdi yonli baski olup olmamasina baglidir. Bu baski, firmanin dis
referans fiyat stratejisine bagli olarak degismektedir. Minimum fiyatta dis referans fiyat, yaklasik olarak
cogu tiketicinin i¢ referans fiyatindan daha dasuaktir (Johnson, Cui,2012, 276)..

Minimum fiyat codu tiketici igin asadi yonlu baskiy! yaratir ve tuketicilerin dig referans fiyat olmaksizin
belirledigi minimum fiyata yakin fiyati segmeye yonlendirir. Ayni zamanda, i¢ referans fiyati minimum fiyat
deneyiminden daha duslk olan azinhktaki tiketiciler iginde yukari yonli bir baski olmaktadir ¢inki
minimum fiyat altinda bir fiyat segcme firsatina sahip degildir. Maksimum fiyat durumda ise, i¢ referans fiyati
maksimum fiyatin altinda olan ¢ogu tlketicide kismen yukari yonli baski olusurken, maksimum fiyattan
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daha fazla i¢ referans fiyatina sahip olan tuketiciler igin baski asagi yonlu olmaktadir (Johnson, Cui,2012,
276).

Tuketicilerin kendi i¢ referans fiyatlarindan daha ylksek bir dis referans fiyatla karsilasmasi onlarda kayip
algisina yol agmaktadir. Tlketicilerin kendi referans fiyatlarindan daha yiliksek oranda 6deme yapma
mecburiyeti tiketici icim daha blylk oranda maliyeti ima etmektedir (Mazumdar ve dig., 2005). Tersine, dis
referans fiyatin tlketicinin i¢ referans fiyatindan daha dustk olmasi halinde, tiketici bu durumu kazang
olarak algilar ve bir an énce dédemede bulunmak ister. Pek ¢ok calisma, tiketicilerin kazanma durumuyla
karsilastinildiginda kayiptan kaginmayi daha ¢ok arzuladiklarini ortaya koymustur (Thaler, 1985). Tuketici
kaybi olarak gercevelenmis dis referans fiyatlari tlketici kazanci olarak gergevelenmislere gore tiketici
Uzerinde daha guglU bir etkiye sahiptir (Bearden, Carlson, Hardesty, 2003).

Aslinda, tiketiciler bir Grln icin daha dusuk fiyat 6ddemekten ziyade daha yiiksek fiyat 6demekten kaginarak
daha fazla motive olmaktadir. Minimum bir fiyat daha dusuk fiyatlardan teklif gelmesini engellese de, i¢
referans fiyati dis referans fiyattan daha yukarida olan tiiketiciler igin asagi yonllu baski tiketiciler nezdinde
firsat olarak nitelendiriimektedir. Bu sebeple, minimum bir fiyat dis referans fiyat kullaniimaksizin secilen
ortalama fiyati nispeten dusurur. Tersine, maksimum degeri secilen fiyat secilen fiyatlarin dagilimindaki Gst
u¢ noktasini sona erdirir. Bununla birlikte, yukari yonlu baski; i¢ referans fiyati maksimum fiyattan asagida
olan tuketiciler Gzerinde gui¢ kullanimina sebep olarak tiketicide kaybi simgeler ve bu sebeple tiketiciler
tarafindan secilmis fiyatlar Uzerinde daha az etkisi vardir. Dolayisiyla, maksimum fiyatin referans noktasi
etkisi minimum fiyatin referans noktasina etkisinden daha dugtktir (Johnson, Cui,2012, 276).

Onerilen fiyat, tiketici tarafindan sifiri da igeren segilmis olan herhangi bir fiyata karsi engel teskil etmez.
Bununla birlikte, 6énerilen fiyat bir referans noktasi olarak islev gérmeye devam eder. Onerilen fiyat ig
referans fiyati dnerilen fiyattan daha az olan tiketiciler igin yukari yonli baskida bulunurken, i¢ referansi
dnerilen fiyattan daha yiiksek olan tiiketiciler icin de asagi yonli bir baski uygulamaktadir. Onerilen fiyatin
ortalama olarak segilen fiyat Uzerindeki etkisi pek ¢ok tiiketicinin i¢ referans fiyatinin dnerilen fiyattan daha
yukarida ya da daha asagida olmasina gére degiskenlik gdstermektedir. Dolayisiyla PWYW durumunda
referans fiyatin etkisi kaginiimazdir (Johnson, Cui,2012, 277).

Acik s6zlesmenin PWYW uygulamasi durumunda &deme goénulliligine etki edip etmedigini 6lgmek
amaciyla Regner ve Barria (2009) tarafindan gergeklestirilen deneysel ¢alismada, tuketicilerin online muizik
kanali olan Magnatune’de, Magnatune etiketine sahip bir Griin 5% ile 18$% arasinda olmak kosuluyla
tUketicilere sunulmus ve tiketicilerin 6deme modelleri analiz edilmistir. Calisma bulgularina bakildiginda,
tUketicilerin minimum fiyat olarak 6nerilen 5$’'dan gok daha fazla 6deme yaptiklari ve ortalama olarak 8.20%
oOdedikleri gézlemlenmistir. Calismayi gergeklestiren yazarlar, agik sézlesmelerin alternatif fiyatlandirma
sistemi olarak hizmet edebilecegini, ¢linkl bu gibi agik sézlesmelerin gonullti 6deme yapmalari hususunda
tUketicileri cesaretlendirdiklerini ortaya koymustur

PWYW ile ilgili bir diger calisma Marett ve arkadaslari (2012) tarafindan gercgeklestirilmistir. Yazarlar,
gerceklestirmis olduklari galismada elektronik cihaz uygulamasi igin online ortamda PWYW
fiyatlandirlmasi durumunda yukarida ele alinan faktérlerin 6deme goénulliligint nasil etkilediklerini
arastirmiglardir. S6z konusu g¢alismada, 56 kisiye online anket yapilmis ve adalet ile tlketici sadakati
olgulari sosyal faktorler olarak; fiyat bilinci ve elektronik cihaz uygulamasinin énceden kullaniimasi ise
ekonomik faktorler olarak ele alinmistir. Yazarlar bagimli degiskeni 6deme gonulligu olarak ele almigtir ve
katilimcilarin %80Q’inin esasen hi¢bir 6demede bulunmadiklari ortaya konulmustur. Sosyal degiskenlerden
ziyade, fiyat bilinci ve Urindn 6nceden kullanimi PWYW fiyatlari Uzerinde tetikleyici faktorler olarak
g6zlemlenmistir (Kunter, 2015, 2352).

Ekonomik bilesenler altinda ele alinmasi gereken son faktor gelirdir. Gelir dizeyinin PWYW durumunda
o6denen fiyata etki edip etmedigine iliskin Regner ve Barria (2009) tarafindan gergeklestirilen Magnatune’s
calismasindan elde edilmis sonuclara gére; isve¢ ve ingiliz tiketicilerin 6dedigi fiyat, israil ya da
Meksika'da 6denen fiyattan daha yuksek olmustur. Bu durum, s6z konusu ulkelerin ortalama olarak daha
distk gelir dizeyine sahip olmalarina baglanabilir. Benzer sekilde, gonilli kuruluslar ya da bagis
kurumlari Gzerine yapilmis c¢alismalarda da gelir dizeyiyle 6édeme gonlllaligu arasinda pozitif bir
korelasyon bulunabilir. Ayrica, Kim ve arkadaglari tarafindan (2008) gerceklestirilen calismada da gelir
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dlzeyi ve fiyat bilinci faktorlerinin ddeme génulldlugine anlamli sekilde etki edecegi tespit edilmigstir. Bu
sebeple, PWYW durumunda daha ytiksek gelire sahip bireylerin daha ylksek 6deme egiliminde bulunacagi
varsayllmaktadir (Schwendemann,2011).

Diledigin Kadar Ode Fiyatlandirmasinin Teorik Perspektiften
Degerlemesi

PWYW, tuketicilerin ayni Urtn icin farkh fiyatlardan 6deme yaptidi bir fiyat farklilastirma mekanizmasidir.
Adil olma disuncesine sahip olan tuketiciler salt kendi ¢ikarini 6n planda tutan tiketicilerden daha fazla
6deme yapmakta ve Urline daha ¢ok deger vermektedirler. Farkli tipte alicilar tzerinde farkli davranis
bigimine yol agmasi ve fiyatlarin digsal olarak satici tarafindan empoze edilememesi bakimindan, PWYW
mekanizmasinda fiyat farklilastirmasi igsel bir olgudur. Bir diger ifadeyle, PWYW alicilarin
sinirlandirilmamis davraniglarindan olusur ve bu sebeple igseldir. Dahasi, PWYW diger fiyat
farklilastinlmasi yontemlerinden potansiyel olarak daha ¢ok avantaja sahiptir. Bir alicinin almak istedigi
ariini baska bir yerde, baska bir zamanda ya da diger musteriler tarafindan daha disuk fiyattan alindigini
o6grenmesi halinde daha ylksek fiyattan 6deme yapma goénilligiine sahip olmasi durumu séz konusu
olmayabilir. PWYW, herhangi bir referans noktasi icermemesi sebebiyle, bu sorunun Ustesinden
gelmektedir. Bu sebeple, s6z konusu yontem, tiketicilerin referans fiyatlari Gzerinde etkide bulunmaksizin
fiyati farklilastirmaktadir (Kahsay, 2015, 21).

PWYW durumunda bitin fiyat kontroli aliclya ge¢mektedir. Bu durum satici igin bulyldk bir risk
olusturmaktadir, ¢linkd alici saticinin maliyetinin altinda édeyerek ya da higbir sey 6demeyerek bu durumu
suistimal edebilir. Bununla birlikte, daha 6nceden gerceklestiriimis deneylerin sonucuna bakildiginda
nadiren herhangi bir sey 6denmedigi gérilmektedir. Burada sorulmasi gereken temel soru ise; tiketicilerin
6dememe segenedi bulunmasina ragmen hangi motiflerin tiketicilere olumlu bir fiyat 6demeye tesvik
edecegidir (Schwendemann, 2011).

Pozitif fiyatlarin 6denmesinde birinci olasi sebep esitlik teorisi tarafindan agiklanmaktadir. Bu teori bireyin
girdi ve ciktilan karsilagtirdiklari varsayimina dayanmaktadir. Eger tlketici girdi /¢ikti oranini benzer
bulursa, kendi hareketini ve dolayisiyla 6dedigi fiyati adil bulacaktir. S6z konusu teoriye gore; tiketiciler
surdarebilir esitligi saglamaya calisarak psikolojik magduriyetini  minimize etme egilimindedir
(Lynn,1990,713). Bu davranis ayni zamanda bahsis vermede de gbzlemlenebilir (Schwendemann, 2011).

ikinci guidu ise tlketicilerin firmanin varligini devam ettirebilmesi icin ddeme davranisi igerisine girmeleridir.
Diger ifadeyle, tuketiciler faydalarini sonlu zaman dilimin Uzerinde maksimize etmeye calismaktadir.
Hizmetten faydalanip saticiya herhangi bir lcret 6denmemesi durumunda, saticinin hayatta kalma riski
ortaya clkacak ve bu durumda da tlketici daha fazla bu fiyatlandirma tirinden faydalanamayacaktir
(Fernandez, Nahata, 2012).

Pozitif fiyatlarin 6denmesi ile ilgili olarak ele alinmasi gereken bir diger teori ise olumlu sosyal tuketici
davranigi (prosocial consumer behavior) teorileridir. Bu teoriler, pozitif fiyatlarin génllli olarak 6dendigi
fakat alicilarin neden 6demede bulunduklari hususunda farklilik olacagini ileri sirmektedirler. S6z konusu
durumla ilgili olarak teorisyenler hangi kosullar altinda bireylerin daha fazla 6deme yapacagi konusunda
farkli dnermeler sunmaktadirlar. PWYW yonteminin fiyat farklilasmasi mekanizmasi olarak kullanilmasi ve
yontemin surekli hale getirilebilmesi adina hangi teorinin davraniglara yén verdigini anlamak énemlidir.
Olumlu sosyal tiketici davranis teorileri (¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar (Schmidt,2015,1231):

a) Sonug temelli sosyal tercih teorileri: Fedakarlik (Andreoni, Miller 2002) ya da adil olma (Fehr ve Schmidt
1999) gibi teoriler gok sayida bireyin tamamen kendini distinmedigini ayni zamanda digerlerinin refahini da
umursadiklarini ileri sirmektedir. Bireyler 6zellikle, kendi durumlarindan daha kétu durumda olan bireyler
s6z konusu oldugunda, bu bireylere yardimci olmak icin kendi kaynaklarindan vazgegcmeye gonullidir. S6z
konusu modeller, Uranu tldketen kisi sayisi arttikga, 6deme vyapilacak oranda da artigs olacagini
savunmaktadirlar. Diger ifadeyle, PWYW fiyatlandirmasi fiyat farklilasmasini ve saticinin kismi
fedakarligini icermektedir. Eger diger ilgili tercihler yeterince gugllyse, alici Urline saticinin maliyetinden
daha ylksek deger verdigi her zaman saticinin maliyetinden daha ylksek édemede bulunacak ve aksi
durumda ise satin almaktan vazgececektir. Sonug temelli sosyal tercih modelleri ayni zamanda bireylerin
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kar amaci gutmeyen kuruluglarda ya da genis ve zengin kurumdan ziyade kuguk firmalarda daha fazla
6deme yapmaya gonulla olduklarini ileri sirmektedir(Schmidt,2015,1231).

b) Niyet temelli karsilikliik modelleri (6rneg@in, Rabin 1993, Dufwenberg, Kirchsteiger 2004): Bu modeller
bazi bireylerin kibar hareketlerine karsilik olarak kibar eylemlerde bulunduklari hipotezine dayanmaktadir.
Ornegin, eger satici kendi Urinini PWYW kullanarak sunmayi tercih ederse ya da alici igin GUriinin
degerini arttiran 6zel bir yatinm yaparsa, bu tarz bir hareket alici tarafindan kibarlik hareketi olarak
yorumlanmakta ve daha ylksek fiyattan 6deme yapma goénulligu karsiligiyla sonuglanmaktadir. Bu
teorilere gore; alicinin 6deme yaptigl tutar saticinin refahina ya da maliyet ve faydalarin dissal
degisikliklerine bagli olmamakta, bundan ziyade satici tarafindan gergeklestirilen hareketlere bagl
olmaktadir. Dolayisiyla bu modeller saticinin alici gdziinde faydali olacak hareketlerde bulunmasi halinde
(6rnegin, Urun kullaniminin PWYW ile sunulmasi ya da Urin kalitesinin arttinlmasi gibi), niyet temelli
karsilikhlikla motive olan alici daha yiksek fiyattan 6demede bulunacaktir(Schmidt,2015,1232).

c) itibar Modelleri (6rnegin, Kreps ve dig., 1982): Bu modeller, bazi adil diisiinen ve karsiliklilik ilkesine
gbre hareket eden bireylerin bltin dénem boyunca 6demede bulunurken, tamamen kisisel g¢ikarini
distnen alicilarin neden yalnizca ilk dénemlerde pozitif fiyat ddemeye istekli oldugunu aciklamaya
calismaktadir. Buna gore, eger satici alici tipi hakkinda eksik bilgiye sahipse, kisisel ¢gikarina dayali hareket
eden alicilar saticinin is yapabilmesini saglayacak dizeyde saticinin maliyetini kapsayan pozitif bir fiyat
odeyerek itibar saglamak istemektedirler. Satici s6z konusu davranis neticesinde pazarda kalmaya istekli
olmaktadir. Uygulamanin son birka¢ déneminde ise; kisisel ¢ikarini 6n plana koyan bireyler 6deme yapip
yapmayacagina rastgele karar verirken, adil ve karsilik vermeye gonulli bireyler pozitif 6deme yapmaya
devam etmektedir. itibar modeli, piyasa sona ermeye bagladiginda ortalama fiyatlarda diilsme yasanacagini
ongérmektedir. Dahasi; s6z konusu model, geleneksel saticinin pazarda olmasi durumunda, bencil
alicilarin  PWYW saticisini pazarda tutma konusundaki isteklerinin de azaldigini ileri strmektedir
(Schmidt,2015,1232). S6z konusu modelin goérisinl destekleyen érnek olarak, Amerika’da yer alan bir
Meksika restoraninda gergeklestiriien deney ele alinabilir. Deneye katilanlar normalde ddemeleri gereken
tutardan daha fazla 6demede bulunmusglardir. Burada ortaya ¢ikan sebep ise, alicilarin duguk gelirli imaj
vermemek ve olumlu bir izlenim yaratmak istemeleridir (Lynn,1990,713).

Olumlu sosyal davranis teorilerinde yer alan unsurlara ek olarak referans fiyat kavrami da PWYW
durumunda yapilan édeme miktarina etki eden unsurlardan biridir. Referans fiyat (referance price, RP)
kavrami PWYW mekanizmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir ¢inkl tiketiciler 6édeme gondlltginde
bulunurken adil fiyati belilemek amaciyla kendilerine dayanak noktasi olarak RP’den faydalanmaktadir
(Schwendemann, 2011).

RP iki tire ayriimaktadir. Bunlar; digsal RP ve igsel RP’dir. Digsal RP; ortalama fiyat, pazar fiyati ya da
rakip firma tarafindan kullanilan fiyat olarak adlandirilabilir. igsel RP ise daha énce alinan benzer riin ya
da benzer fiyat yoluyla tlketici tarafindan meydana gelen ¢agrisimlardir. Bu tip RP tiketiciye 6zgidur ve bu
sebeple genellestirilemez. igsel RP’nin varligi adaptasyon diizeyi teorisi tarafindan desteklenmektedir. Bu
teoriye gore, tiketiciler belirli dlizeyde fiyatlara aliskindir ve yeni fiyatlar énceki deger bicme dizeyiyle
ilgilidir (Mayhew,1992, 67).

PWYW durumunda 6zellikle i¢sel RP 6énemli bir rol oynamaktadir. PWYW kosulu altinda 6édenen fiyat ayni
zamanda, Urlinun kendisine ait RP orani tarafindan da etkilenmektedir. Bu iliski basit bir denklikle
modellenebilir. Formiilde yer alan “P;""*"” ifadesi, PWYW durumunda elde edilen fiyati temsil etmektedir.
Burada “i” harfi kisiyi ve " harfi Grind temsil etmektedir. “RPy”, " alicisina ait referans fiyati ve “a;”,
referans fiyatin yuzdeligini géstermekte ve alicilar ile saticinin feragat ettigi orani ifade etmektedir. 1- a;

sonucunda kalan oran kari ortaya koymaktadir(Schwendemann, 2011).
(1) PijPWYW = agj * RPij aj 20
Neoklasik bakis agisina gore, tlketiciler faydalarini maksimize etmektedir ve bu sebeple a; sifira esit

olacaktir. Ancak daha dnce gergeklestirilen uygulamalara bakildiginda, bu durumun nadiren gerceklestigi
go6rulmektedir. TUketicilerin bidylk ¢ogunluguna ait referans fiyat ylzdesinin sifirdan yiksek olmasinin

Peer-reviewed Academic Journal published by SSBFNET with respect to copyright holders.

Page 3 2



Cinar & Kircova / Isletme ve Sosyal Bilimler Arastirmalar: Dergisi, Cilt 6 Sayi 2, 2017
ISSN:2147 4478

sebebi temel olarak; tiketicilerin adalet, fedakarlik etme, mal yada hizmetten elde edilen tatmin gibi sosyal
normlardan ve gelir dizeyinden kaynaklanmaktadir (Kim ve dig., 2009, 47)

PWYW mekanizmasinda, saticilarin referans fiyati dogrudan kontrol etme durumu olmamasina ragmen,
uygulamadan 6nce koymus olduklari fiyatlar yoluyla dolayli olarak etkide bulunabilmektedirler. PWYW
uygulamasina ge¢gmeden 6nce firmanin Urlnleri igin koymus oldugu fiyatlarin oldukga ylksek olmasi
durumunda, referans fiyatta nispeten ylksek olacaktir. Tersi durumda ise tiiketicilerin referans fiyat noktasi
azalacagindan, PWYW uygulamasina baslamadan hemen dnce fiyatlar ylkseltilerek daha ylksek oranda
fiyat ddenmesini saglamak olasidir(Schwendemann, 2011).

Yukarida ele alinan referans fiyat noktasi, fedakarlik, adil olma, karsilikhlik ve itibar gibi unsurlara ek olarak
hakkaniyeti iceren hususlar da, PWYW’de ddenen miktarin dizeyini belirleyen dnemli bir husustur. Bu fikir
esitlik teorisi tarafindan desteklenmektedir. Bilissel uyumsuzluk teorisi, ¢ift yonla yetki verme prensibi ve
yukleme teorisi fiyat hakkaniyeti (price fairness, PF) Gzerindeki yargilarin gelistirimesinde kullaniimaktadir.
Schwendemann (2011)c¢ok boyutlu PF’nin yedi bilesenden olustugunu ileri siirmektedir. Bunlar; fiyatin adil
olmasi, fiyat hususunda durustlik, tutarlilik, givenilirlik orani, etki, ticari itibar ve iyi niyettir.

PF kavrami; firmanin tlketicilere adil bicimde davranis sergilenmesinin sonucu olarak, tiketicilerin de adil
davranisa bilrlinecegi varsayimina dayanmaktadir (Rabin,1993,1283) Tuketicilerin konulan fiyati ¢ok
yuksek olarak algilamasi durumunda, tiketicilerde firmanin hakkaniyetsiz oldugu dustncesi olusmaktadir.
Tuketiciler genellikle, bir malin Uretim maliyetiyle karsilastirma yaparak fiyatin adil olup olmadigi hususunda
karar vermektedirler. Tuketiciler, yapilan isin maliyetini ve enflasyona dayali artiglar eksik
degerlendirmekte ve fiyat artislarini isletmenin ka&r elde etme amacini saglamak amaciyla
gerceklestirdiklerini disinmektedir. Bu algidan dolayi, fiyat artislari ¢ogunlukla tlketiciler tarafindan
adaletsiz olarak nitelendirilmektedir (Schwendemann, 2011)

Hakkaniyet dislncesi ayrica PWYW mekanizmasi altinda &6denen fiyattaki fedakarhga da etki
edebilmektedir. Fedakarlik; bireyin elde ettigi faydadan daha ¢ok oranda maliyeti 6demede bulundugunda
ortaya c¢ikan bir davranistir. Bu tip bir davranis mantikdisi ve imkansiz olarak gorulse de 6zellikle bagdis
kurumlarinda bu davranig turiine siklikla rastlaniimaktadir (Kim ve dig., 2009,156). Bunun yaninda, verilen
bahsisler de fedakar davranis olarak yorumlanabilir. Prensip olarak, fedakar karaktere sahip alicilar PWYW
mekanizmasinda daha yulksek fiyat 6deyecektir. Eger tiketici sik satin alim yapma niyetindeyse ya da
aliciyla satici arasinda uzun sdreli bir iliski s6z konusuysa, bu durum da benzer sekilde PWYW durumunda
6denen fiyata etki edebilmektedir. Bu davranisin sebebi, sadik misterilerin stratejik olarak daha fazla
6deme egilimine sahip olmalarndir (Lynn, McCall,2010,13).

Fiyat farkindaligi da tipki yukarida ele alinan adil olma, hakkaniyet, fedakarlik ve karsiliklilik prensibi gibi
PWYW durumunda o6denecek fiyat Uzerinde etkili olan bir diger unsurdur. Fiyat farkindalidina sahip
tuketiciler fiyat Uzerinde pazarlik yapma egilimine sahiptirler. Bu tip tlketiciler genellikle fiyatlari ve
promosyonlari karsilastirarak en iyi alisverisi saglamak Uzere oldukga siki arastirma yapma egilimi
icerisindedir. PWYW, bu tip karaktere sahip tiiketicilere Griini ¢ok dislk fiyattan alma imkani saglamakta
ve hatta u¢ noktada, Urln karsiliginda herhangi bir bedel 6dememe olanagdini tanimaktadir. Bu durum,
tuketicilerin artisiyla sonuglanmaktadir. PWYW durumunda, s6z konusu davranis yapisi igcerisinde olan
tUketiciler bu yapiya sahip olmayanlardan daha az 6demede bulunmaktadirlar. Firmalarin PWYW
uygulamasinda fiyat farkindahgina sahip tiketicilere karsi kendilerini nasil koruyacaklari sorusuna hentiz
net bir cevap verilmemekle birlikte, yapilan uygulamalarda bu tip tlketicilerin zarara yol agmadidi ¢lnku
artan  mugteri  oraniyla  s6z  konusu  tuketicilerden gelen  zararin  tazmin  edildigi
g6zlemlenmistir(Schwendemann,2011).

Bireylerin gelir dizeyi de PWYW durumunda 6denen fiyata etki eden bir diger 6nemli unsurdur. Hem neo
klasik teori hem de PF teorisi bir kamu mali igin gelir dizeyi yuksek olanlarin disik olanlara gére daha ¢ok
miktarda katkida bulundugunu gdstermistir. S6z konusu varsayim Magnatune’s ¢alismasindan elde edilmis
sonuglarda da dogrulanmistir. Buna gére, isvec ve ingiliz tiketicilerin 6dedigi fiyat, israil ya da Meksika'da
o6denen fiyattan daha ylksek olmustur. Bu durum, s6z konusu Ulkelerin ortalama olarak daha disik gelir
dlzeyine sahip olmalarina baglanabilir. Benzer gekilde, gonillu kuruluslar ya da bagis kurumlari Gzerine
yapilmis ¢alismalarda da gelir diizeyiyle 6deme gonulliltigu arasinda pozitif bir korelasyon bulunabilir. Bu
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sebeple, PWYW durumunda daha yiiksek gelire sahip bireylerin daha ylksek 6deme egiliminde bulunacagi
varsayllmaktadir (Regner, Barria, 2009,398).

Tuketici davranigl teorisiyle paralel olarak, PWYW mekanizmasi altinda gerceklestiriien éddemede ele
alinmasi gereken son husus, tiiketici davranigi Gzerinde drinle ilgili 6zelliklerin etkisidir. Uriinle ilgi 6zellikler
alicinin Grdnle ilgili tatmin olma durumunun bir parcasidir. iki tip tiiketici tatmini bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi isleme 6zgu tlketici tatmini (TSCS) ve ikincisi kimdulatif tiketici tatminidir (CCS). TSCS satin alim
sonrasi belirli bir Urlin ya da formlar ile ilgiliyken, CCS Urlnun tiketildigi batin dénemleri igerisine alan
degerlendirmelerdir. Konuyla ilgili yapilan galismalar CCS’nin fiyat Uzerinde TSCS’den daha c¢ok etkili
oldugunu goéstermistir (Homburg, 2004, 84) Bu sebeple, firmanin hayatini devam ettirebilmesi igin yeterli
kalitede Urln Uretmek ve tuketiciye nitelikli hizmet sunmak zorundadir. Daha 6nceki ¢alismalar tiketici
tatminin 6deme gonllllluga Gzerinde guglu etkisi oldugunu gostermistir. Dolayisiyla, tlketici tatmini arttikga
PWYW durumunda 6denecek fiyatin da artacagi iddia edilebilir. Dahasi, tlketici tatmini ile 6denen fiyat
Uzerinde olumlu etkisi olan sadakat arasinda da pozitif bir iliski oldugu konuyla ilgili calismalarda ortaya
konmustur. Tuketici tatmini yoluyla olumlu bir agizdan agiza reklam ortaya ¢ikmakta ve bu yolla yeni
musteriler de kazanilmaktadir (Homburg, 2004, 84).

Ozetle, PWYW durumu altinda édenen fiyati etkileyen davranisa dayali teoriksel goriislerin her biri birer
unsur olarak asagidaki denklikte analiz  edilerek, ¢oklu dogrusal regresyon modeli
olusturulabilir(Schwendemann,2011).

(2) PijPWYW = Bo + (B1 * Hakkaniyet; + B, * Fedakarlik; + B3 * Tatmin; + B4 * Sadakat; + Bs* Fiyat farkindahgi; +
BG* Geliri) * RPij + sij

Yukaridaki denklemde (o, ele alinan degiskenlerin hepsinin 0’a esit olmasi durumunda, PWYW
mekanizmasi altinda i kisi tarafindan j GriinG igin 6denen tutari; diger beta degerleri, regresyon katsayilarini
ve ¢, hata terimini ifade etmektedir. Hata terimi, gdézlem yapilan her bir gézlem ciftindeki bagimli degiskene
ait gercekte var olan deger ile model dogrultusunda tahmin edilen deger arasindaki
farktir(Schwendemann,2011).

Sonug

Calismada diledigin kadar 6de fiyatlandirmasina iligskin gerceklestirilen calismalar iki baglikta irdelenmis
olup s6z konusu basliklar, PWYW ile ilgili daha dnceki ¢alismalardan faydalanarak, sosyal bilesenler ve
ekonomik bilesenler olarak iki baglikta analiz edilmistir. Ele alinan makale ve bildirilerin bulunmasi amaciyla
elektronik veri tabanindan faydalaniimistir.

PWYW calismalarina iligkin ampriksel ve teoriksel calismalarin sonuglari irdelendiginde, PWYW
fiyatlandirma ydnteminin, Grunlin Ucretsiz olarak satin alinmasina tesvik etmedigi ileri surllebilir. Bir
taraftan, umuldugu Uzere bazi tiketiciler olmasi gerekenden daha az 6demede bulunurken, diger taraftan
sabit fiyat politikasindan daha yuksek oranda ortalama fiyatin 6dendigi durumlarin da var oldugu yapilan
calismalarda ortaya konmustur. Ote yandan analiz neticesinde elde edilen diger gikarim; adalet, tiketici
tatmini, fedakarlik, masteri sadakati, karsiliklihk, imaj, sosyal kabul edilebilirlik, etkilesim, gelir, fiyat bilinci
ve referans fiyat faktorlerinin PWYW durumunda meydana c¢ikan dédeme goénulligine etki edebilecedi
yénundedir.

Diledigin kadar 6de fiyatlandirma yontemine iligskin calismalarin sayisinin gin gegtikge artmasina karsin,
Turkiye’de s6z konusu konuya iliskin herhangi bir ¢calismanin heniiz gergeklestirimemis olmasi sebebiyle,
bu ¢alismanin gelecekte yapilacak ¢alismalar igin yol gosterici olacagi distnilmektedir.
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