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OZET
Bu caligmanin amaci Hardesty, Bearden ve
Carlson  (2007)  tarafindan  gelistirilen

Tiiketicilerin Fiyat Taktiklerinin ikna Kabiliyeti
ile Ilgili Biling Diizeyi (Pricing Tactic
Persuasion Knowledge — PTPK) O0lgeginin
Tiirkgeye uyarlanmasidir. Olgiimlemede 6nce
ifadeler Tiirkge’ye ¢evrilmigtir, sonra uzman
akademisyenlerden gorlis alinmus, diizeltme
yapilmistir. Sonra, bu, 30 kisilik pazarlama
alaninda yiiksek lisans ve doktora yapan
Ogrencilerden olusan bir 6rnekte (ifadelerin ve
sorularin  anlagilirhigmi  gérmek, problemli
noktalar1 saptamak amaciyla) test edilmistir.
Buradan elde edilen veriler 1s18inda  gereken
diizeltmeler yapildiktan sonra 6lgek nihai haline
getirilmig, daha sonra ise 206 kigiden olusan bir
ornekte test edilmistir. Olgek gelistirme
calismalarinin  metodolojisine uygun olarak
Tiirkce’ye uyarlanan maddelerin Kapsam
Gegerlilik Oran1 (KGO) bulunmus, diisiik
degerli maddeler Olgekten c¢ikarilmig, orijinal
versiyonunda 17 madde olan 6lgegin Tiirkge’ye
uyarlanmig versiyonunda 11 madde kalmustir.
Olgegin geneline iliskin Olgek Kapsam
Gegerlilik Indeksi ise a=0,05 diizeyinde 0,6
olarak bulunmustur. Calismanin 6zgiin degeri
g0z oniinde bulundurulursa, bu ¢aligmanin hem
akademik literatiire hem de uygulamacilara
faydali olacag: diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimler: Pazarlama Arastirmalar, Olgek
Uyarlama, ,Fiyatlandirma, Fiyatlandirma Taktikleri

ABSTRACT

The aim of the study is to adapt to Turkish the
Pricing Tactic Persuasion Knowledge (PTPK)
scale developed by Hardesty, Bearden and
Carlson (2007). The items of the scale have been
translated into Turkish, then, opinions were
obtained from expert academicians and
corrected. Then this scale was tested
(determining the clarity of the expressions and
the questions and to determine the problematic
points) in a sample of graduate and doctoral
students in the marketing field of 30 people.
Corrections were made to the data obtained from
this and the scale was finalized, and then tested
in a sample of 206 individuals. In accordance
with the methodology of the scale development
studies, the Content Validity Ratio (CVR) of the
items adapted to Turkish was found, then low-
value items were removed from the scale, 11
items were left in the version adapted to Turkish,
which there were 17 items in the original version
of the scale. The overall Scale Content Validity
Index (S-CVI) of the scale was found to be 0.6
at a = 0.05. The original value of the study is
thought to be beneficial to both the academic
literature and the practitioners.

Keywords: Marketing Research, Scale Adaptation,
Pricing, Pricing Tactics
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TUKETICILERIN FIYAT TAKTIKLERININ iKNA KABILIYETI ILE ILGILI BILINGC DUZEYI OLCEGININ TURKCEYE UYARLANMASI

1. GIRiS

Fiyat miisterilerin satin alma kararlarina etki eden faktorlerden biridir (Monroe, 1973; Alba, Mela,
Shimp ve Urbany, 1999; Thomas, & Morwitz, 2004). Perakendecilikte miisteri sadakatini arttirmak
icin kullanilan fiyatlama taktikleri 6nemli bir arastirma konusudur (Levy, Grewal, Kopalle, & Hess,
2004). Bu noktada en onemli konulardan biri, tiiketicilerin firmalar tarafindan sunulan diisiik
fiyatlardan haberdar olup olmamasidir. Tiiketicilerin fiyatlandirma taktiklerinin ikna kabiliyeti ile
ilgili biling fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Tiiketicilerin fiyata dair bilgisi fiyatlandirma stratejilerinde 6énemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii
bu bilgi fiyatlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilanip degerlendirildigi ve onlarin satin alma
kararlarin1 ne derece etkiledigi ile ilgilidir. (Binkley & Bejnarowicz, 2003; Dolan, 1995; Mesak &
Clelland, 1979; Monroe, 1973; Shapiro, 1968; Turley & Cabaniss, 1995; Vanhuele & Dre’ze, 2002).
Bununla birlikte, tiiketicilerin fiyatlandirma taktiklerinin ikna kabiliyeti ile ilgili biling diizeyini
Olcmege imkan veren 6l¢iim araglar1 ¢ok degildir. Konu ile ilgili kapsamli bir 6l¢iim arac1 2007
yilinda Hardesty, Bearden ve Carlson tarafindan gelistirilmistir. Bu calismada Hardesty ve
arkadaslan tarafindan gelistirilen bu 6l¢egin Tiirk¢eye uyarlanmasi amaclanmaktadir. Bu dogrultuda
Olcek once Tiirkge’ye cevrilmis daha sonra ise gevrildigi dilde uyarlanmasin test edilmesi igin
gecerlilik ve glivenilirlik analizleri yapilmistir. Tiirkge pazarlama literatiiriinde konu ile ilgili 6lgtim
aracglarinin olmadigini goéz oniinde bulundurdugumuzda calismanin hem akademisyenlere hem de
uygulamacilara 6nemli faydalar saglayacagini one siirebiliriz.

2. TEORIK CERCEVE
2.1. Pazarlamada Fiyatlandirma ve Fiyatlandirma Taktikleri

Pazarlamada fiyatlandirma stratejisi iirlin veya hizmet i¢in optimum fiyatin belirlenmesi ile
ilgilidir. Bu nedenle fiyatlandirma stratejisi, pazarlama karmasinin en kritik bilesenlerinden biri
olmaktadir. Ciinkii fiyatlandirma stratejisi hem tiiketiciye hem de isletmelere uygun sekilde
tasarlanmalidir (Kotler, Keller, Ancarani, & Costabile, 2014; Kotler, & Armstrong, 2010; Bowersox,
& Cooper, 1992).

Fiyatlandirma stratejisi, fiyatlandirmaya dair bir hedefin gerceklestirilmesine yonelik bir aractir.
Fiyatlandirma stratejileri maliyete dayali, rekabete dayali ve miisteriye dayali olarak {i¢ tiirli
stratejiden olugsmaktadir. Her bir fiyatlandirma stratejisinin kendine 6zgii ve ortak belirleyicileri
vardir (Noble & Gruca, 1999). Bundan bagka fiyatlandirma stratejilerin her birinin kendine has bir
takim taktikleri vardir.

2.2. Tiiketicilerin Fiyat Bilinci

Fiyat bilinci (price awareness / price knowledge) alicilarin fiyatlar1 goz 6niinde tutma kabiliyeti
anlamma gelmektedir. Onceki c¢aligmalarda, fiyat bilinci agirlikli olarak iic sekilde islerlik
kazanmigtir (Monroe ve Lee, 1999):

* Alicilarin satin aldiklan iiriinlere 6denen tam fiyatlar sdyleyebilmesi (satin alma noktasi
caligmalari);

* Alicilarin fiyatlarina gore alternatif maddeleri siralamasi;
* Alicilarin belirli bir {irliniin fiyatin1 tanima becerisi.

Tiiketiciler satin alma sirasinda bir iiriiniin fiyatina karar verirken, fiyat bilgisini nadiren dikkate
almaktadirlar. Oysaki fiyatlandirma stratejileri olusturulurken tiiketici fiyat bilgilerine de
odaklanilmas1 gerekmektedir (Kenning, Evanschitzky, Vogel & Ahlert, 2007). Bir tiiketicinin bir
iirline diisiik fiyat verebilmesi i¢in bu {irliniin “normal fiyat”1 hakkinda en azindan bir fikri olmalidir.
Normal fiyat konsepti, tiiketicilerin teklifin bir pazarlik olup olmadigi ile ilgili bir fikre sahip olmalari
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icin gerekmektedir. Normal fiyat, fiyat promosyonu veya sezon sonu satis1 olmadiginda bir moda
magazasinda bir lirliniin genellikle maliyeti olan fiyattir (Baumgartner, 2003).

Tiiketicilerin fiyat bilinci, tiikketici ve irlin kategorisinin 6zellikleri ilgili olabilen bir¢ok faktérden
etkilenmektedir (Estelami, 1998). Tiiketicilerin demografik yapisi fiyat bilgisini etkileyebilmektedir.
Bir iiriiniin farkl tiiketiciler i¢in farkli bir 6nemi vardir ve dolayistyla her bir iiriin kendi tiiketicisi
tarafindan 6nem arz etmektedir. Aym1 zamanda, bir tiiketici kendi aligveris sepetinde olmayan
iirtinlerin fiyatlarina kars1 kayitsiz olacaktir. Fiyat bilgisi hem tiiketicilerin satin alma kararini hem de
kar marjin etkilediginden dolay1 pazarlamada ¢cok énemli bir konudur. Ayrica, tiiketicinin bir tirline
dair fiyat bilgisi perakende satig basarisi ile ilgili psikolojik bir yapiy1 da ifade etmektedir (Kenning,
Evanschitzky, Vogel & Ahlert, 2007). Tiiketicilerin fiyat bilinci referans fiyat verme konusu ile de
ilgilidir. Tiketicilerin satin aldiklar1 {irtin i¢in dogru bir referans fiyat fikrine sahip olabilmeleri i¢in
yeterli fiyat bilgisine sahip olmadig1 konusunda yapilmis ¢alismalar bulunmaktadir (Zeithaml, 1988;
Dickson & Sawyer, 1990; Aalto-Setédld & Raijas, 2003). Biitlin bunlar ise tiiketicilerin satin alma
siirecinde fiyat bilincinin 6nemini vurgulamaktadir.

2.3. Orijinal Tiiketicilerin Fiyat Taktiklerinin ikna Kabiliyeti ile Tlgili Bilin¢ Diizeyi Olcegi

Tiiketicilerin Fiyat Taktiklerinin Ikna Kabiliyeti ile Ilgili Biling Diizeyi 6l¢egi Hardesty, Bearden
ve Carlson (2007) tarafindan gelistirilmistir. Hardesty, Bearden ve Carlson (2007) yapmis olduklar1
bu c¢alismada, ilgili akademik ve ticari literatiirii gozden gegirerek fiyatlandirma taktiklerini ifade
eden 26 maddelik bir havuz olusturmuslardir. Daha sonra doktora Ogrencilerinin ve saha
profesyonellerinin oldugu bir grupta bu ifadeler test edilmistir. Test sonrasi iki madde silinmis ve bir
madde eklenmistir. Calisma sonucunda 6l¢egin 17 maddeden olusan nihai versiyonu elde edilmistir.
Olgegin orijinal seklinde, dncelikle fiyatlandirma ile ilgili 17 adet her biri farkli fiyatlandirma
taktiklerini anlatan (veya tanimlayan) ifadeler gelistirilmis; bu cergevede her bir fiyatlandirma
taktiginin tanimi, ona dair bir 6rnek ve pazarlamacilar tarafindan bu taktigin nasil ikna edici sekilde
kullanildig1  agiklanmigtir.. Katilimeilardan bunlara  “Dogru”, “Yanhis” ve “Bilmiyorum”
seceneklerinden biri ile yamt vermesi istenmistir. (EK 2). Hardesty ve arkadaslar tarafindan
geligtirilen bu 6lgegin giivenilirlik test sonucu 0.72 olarak bulunmustur (2007).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
3.1. Arastirmanmn Yontemi

Genellikle, 6l¢iim araglar1 ve onlarin farkh iilkelerde (kiiltiirlerde) kullanilmasi ile ilgili yapilmis
caligsmalan inceledigimizde, bu tiirlii 6l¢eklerin kullanilmasinda ii¢ farkli yol izlendigi goriilmektedir:

* QGelistirilmis bir 6l¢lim araci tiim {ilkelerde (kiiltiirlerde) degistirilmeden ve yerli duruma
uyarlanmadan kullanilmaktadir. Ornegin, Davis (1989) tarafindan Teknoloji Kabul Modeli ile ilgili
olarak algilanan yararlilik ve algilanan kullanim kolayligin1 6l¢mek i¢in gelistirilen 6lgek farkl
kiiltiirlerde kullanilabilmektedir.

* QGelistirilmis Ol¢tim araclar1 farkl iilkelerde (kiiltiirlerde) kullanilmalart icin yerli
orneklemlerde yeniden yapilandirilmakta ve uyarlanmaktadir. Ornegin, Benet-Marti'nez ve John
(1998) tarafindan gelistirilen Bes Faktor Kisilik Envanteri Siimer ve Siimer (2005) tarafindan
Tiirk¢e’ye uyarlanmustir.

* QGelistirilmis Ol¢lim araglarmi farkl iilkelerde (kiiltiirlerde) kullanilmak yerine, bu iilke
(kiiltiir) i¢in tamamuyla yeni bir l¢iim araci gelistirilmektedir. Ornegin, Aksoy ve Ozsomer (2007)
tarafindan marka kisiligi ile ilgili Tiirkiye’de yeni bir dl¢ek gelistirilmistir.

Bu calismada, onceden farkhi kiiltiirde gelistirilmis bir Olgegin Tiirkgeye uyarlanmasi

gerceklestirildiginden dolay1 ikinci siniflandirmaya girmekte olup yerli 6rneklemlerde yeniden
yapilandirilmakla uyarlanma tercih edilmistir.
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Bu c¢alismanin 6l¢ek uyarlama ile ilgili ¢alismalarin (Hambleton & Bollwark, 1991; Savasr,
1994; Sahin, 1994, Beaton, Bombardier, Guillemin & Ferraz, 2000) 6ngordiigii ¢ercevede hareket
edilerek, dlcegin Tiirk¢e’ye uyarlanmasi siirecinde 6zetle asagidaki agamalar izlenmistir.

Olgegin Tiirkce’ye uyarlanmasi siirecinde ilk asamada orijinal 6lgegi gelistiren yazarlardan e-
posta yoluyla izin alinmaya c¢alisilmistir. Ancak sorumlu yazarim (Jay P. Carlson) kendisine
ulasilamadigi icin makalenin ilk yazarina (David M. Hardesty) e-posta yoluyla ulasilmis ve izin
almmustir. Sonraki asamada 6l¢egin ifadeleri Tiirkge’ye cevrilmistir. Tiirkce’ye ¢evrilmis ifadeler ile
ilgili olarak uzman akademisyenlerden gériis alinmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Olgegin
diizeltmeler yapildiktan sonraki versiyonunda ifadelerin anlasilirligini kontrol etmek ve problemli
noktalar1 saptamak amactyla pazarlama alaninda yiiksek lisans ve doktora yapan 6grenciler {izerinde
bir 6n test yapilmigtir. Bu 6n testten gelen bildirimler ¢cergevesinde ifadeler tekrar diizeltilmis ve daha
sonra 206 kisiden olusan bir 6rnek iizerinde tekrar test edilmistir. Bu Ornekten toplanan veriler
iizerinden 6lgegin gegerlilik ve gilivenilirlik testleri yapilmis nihayet 6lgegin Tiirkge’ye uyarlanmig
nihai sekli elde edilmistir.

Orijinal Olgekte yer alan ifadelerdeki fiyatlar ABD Dolan ile ifade edildigi icin; Tiirkge’ye
uyarlanmasi siirecinde Tiirk Liras1 (TL) ile ifade edilebilmesi amaciyla kur doniisiimii yapilmistir.
Bunun i¢in verinin toplanmaya baslandigi tarih olan 15.05.2017 Pazartesi giinii saat 15:30’daki
Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasinca belirlenen gosterge niteligindeki kurlar (ortalama 1 USD =
3.5 TL olarak) esas alinmistir'. Ayrica, orijinal dlgekteki fiyatlandirma taktiklerini agiklayan érnekler
Tiirk¢e’ye uyarlama siirecinde tiiketiciler tarafindan anlasilirligt g6z oniinde bulundurularak, yerli
uygulamadan benzer 6rneklerle degistirilmistir.

3.2. Ceviri Calismasi

Olgek uyarlama c¢alismalarinda en &nemli noktalardan biri dlcegin ceviri siireci (Beaton,
Bombardier, Guillemin, & Ferraz, 2000) olup cevrildigi dilde uygun dil ve ifadelerin kullanilmasidir
(Savasir, 1994). Bu c¢alismada da Oncelikle orijinal 6lgekte olan ifadeler pazarlama alaninda yiiksek
lisans ve doktora egitimi yapan ve Ingilizce bilen kisiler tarafindan Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Olgek
pazarlama alaninda tiiketicilerin fiyat taktiklerine dair biling diizeyi ile ilgili oldugundan dolay1 bazi
kelime ve ifadelerin daha teknik kalabilecegi diistiniilmiis ve bu alanda bilgi diizeyinin daha ytiksek
olacag: diisiiniilerek bdyle bir yol izlenmistir. Ayrica fiyatlandirma taktikleri ile ilgili yapilacak
cevirilerin sadece dilbilim cercevesinde kelime karsiligimin degil, Tiirk¢e pazarlama literatiiriinde
kullanildig: sekli ve anlamsal karsiligin1 yansitmasi amaglanmastir.

Olgek ifadeleri Tiirkce’ye ¢evrildikten sonra uzman akademisyenlerden goriis alinmis ve dlgegin
bazi ifadelerinde diizeltmeler yapilmis ve daha sonra ¢evirinin denetimi gerceklestirilmistir.

Olgek uyarlama ¢alismalarinda gevirinin denetlenmesi igin farkli ydntemler bulunmaktadir. Bu
yontemler niceliksel ve niteliksel yontemlerdir (Savasir, 1994). Niteliksel arastirmalarda o6lgek
uyarlama calismalarinda ifadelerin olusturulmasi siireci ile ilgili farkli yontemlerden s6z edebiliriz.
Bunlar; Geri Cevirme Yontemi ve Tek Cevirme Yontemi (Hambleton, & Bollwark, 1991). Geri
cevirme yonteminde 6lgek orijinal (kaynak) dilden, kullanilacak (hedef) dile ¢evrilir. Sonra ¢eviri her
iki dili de ¢ok iyi bilen ¢evirmenler tarafindan kaynak dile yeniden ¢evrilir. Sonra ise bu geri-geviri
orijinal 6l¢ekle karsilastirilarak tutarsizliklar incelenir ve degisiklik ve diizeltmeler yapilir. Fakat bu
yontemin bazi kisitlar1 vardir. Bunlardan en 6nemlisi testin uygulanacagi arastirma kitlesini temsil
eden bir drnekte yapilmamasidir. Ornegin, bu yéntemde testin Tiirkce formunun bir Tiirk drneklemde
denenme zorunlulugu olmayip uzmanlar bu konuda karar verdigi icin 6rnegi temsil eden bireylerle
karsilagilabilecek sorunlarin ortaya ¢ikmasi olanaksiz olmaktadir (Savasir, 1994). Bu nedenle bu
arastirmada, Tiirk¢e’ye ¢evrilen ifadelerin denetimi niteliksel yontemlerin Tek Cevirme Y ontemi’ne
gore yapilmistir. Tek ¢evirme yontemi kaynak dilden hedef dile ¢eviriyi her iki dili iyi bilen ilgili
alandaki terminolojiye asina kisiler tarafindan yapilmaktadir. Tek Yonde Ceviri Y dnteminin de farkli

1 http://www.tcmb.gov.tr/kurlar/201705/15052017 xml
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cesitleri vardir (Savagir, 1994). Bunlardan en sik kullanilanlar1 “geviri sonrasi sorgulama” ve
“cevirinin baska ¢evirmenlerce degerlendirilmesi” yontemleridir. Ceviri sonrasi sorgulama yontemi,
hedef grubun yorumlarinin kaynak gruba benzer olup olmadigmi tespit etmeye yonelik olup;
deneklere maddelerin anlagilir olup olmadigi sorulur ve kendi alternatif yorumlarini yazmalarina
olanak saglanir (Savasir, 1994). Bu calismada, ¢eviri sonrasi sorgulama yontemi kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Orneklemi

Tiirkge’ye cevrilmis ifadelerle ilgili uzman akademisyenlerin goriislerine esasen yapilan
diizeltmelerden sonra Ol¢ek, 30 kisilik pazarlama alaninda yiiksek lisans ve doktora yapan
ogrencilerden olusan baska bir ornekte test edilmistir. Bu drnekte yer alan katilimcilar istanbul
Universitesi’nde ve Marmara Universitesi’nde Pazarlama Anabilim Dalinda tezli yiiksek lisans ve
doktora yapan 0grenciler arasindan gerceklestirilmistir. Tiirkiye’de devlet tiniversitelerinde isletme
doktora programi sadece 4 liniversitede “pazarlama” adiyla verilmektedir. Bu iiniversiteler Anadolu
Universitesi, Bogazigi Universitesi, Istanbul Universitesi ve Marmara Universitesi’dir (Bora Semiz,
2016). istanbul’da yerleskesi ve kontenjan sayisi dikkate alindig1 takdirde Istanbul Universitesi ve
Marmara Universitesi ilgili 6rneklem igin uygun goriilmiistiir. Katilimeilar, 2016-2017 akademik y1li
icerisinde halen bu iiniversitelerde Pazarlama Anabilim dalinda tezli yiiksek lisans ve doktora
diizeyinde egitim alan kisilerden olugmustur. Burada amag gelistirilen test ifadelerinin ve sorularin
anlasilirh@in1 gérmek, problemli noktalar1 saptamak ve gerekli diizeltmeleri yapmaktir.

Tablo 1. Tiirk¢e’ye Uyarlanmig ngegin Kapsam Gegerlilik Oraninin Belirlenmesi igin Uygulanan Ankete Katilan
Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo-Demografik Ozellikler N (206) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 94 45,6
Kadin 112 54,4
Medeni Durum
Evli 40 19,4
Bekar 163 79,1
Diger 3 1,5
Yas
18-27 149 72,3
28-37 45 21,9
38-47 12 5,8
Egitim Diizeyi
Ortaokul Mezunu 1 0,5
Lise Mezunu 60 29,1
Universite Mezunu 89 432
Lisansiistii Mezunu 56 27,2
Meslek
Ogrenci 105 51
Ev Kadim 3 1,5
Ozel Sektor 34 16,5
Kamu Sektorii 46 22,3
Diger 18 8,7
Bireysel Gelir Seviyesi (Tiirk Lirasi ile)
1000 ve alt1 75 36,4
1001 — 2000 51 24,8
2001 — 3000 20 9,7
3001 — 4000 28 13,6
4001 - 5000 15 7,3
5001 ve tizeri 17 8,3

Daha sonra ise buradan elde edilen veriler 15181nda gereken diizeltmeler yapilmis ve 6l¢ek nihai
haline getirilmistir. Olgegin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerini yapmak i¢in verilerin toplanilmas1
internet iizerinden gerceklestirilmistir. Anketin linki genel katilima acik sekilde sosyal medyada
paylasilmis ve toplam 206 Tiirk tiiketicinin katilim1 ile veri toplanmustir.
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Arastirmaya katilanlarin %45.6’s1 erkek, %54.4’1 ise kadin olup; %19.4’1 evli, %79.1°1 ise bekar
bireylerden olugmaktadir. Katilimcilarin %72.3°1 18-27 yag aralifinda, %21.9’u 28-37 yas araliginda
ve 5.8’1 ise 38-47 yas aralifindadir. %29.1°1 lise mezunu, %43.2’1 liniversite mezunu ve %27.2°1 ise
lisansiistii mezunu olan katilimeilari %51°1 6grenci, %1.5’1 ev kadini, %16.51 6zel sektor caligani,
%22.3’1 kamu sektorii ¢alisanindan olusmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin %36.4°{ 1000 TL ve alti,
%24.8°1 1001-2000 TL, %9.7’si1 2001-3000 TL, %13.6’s1 3001-4000 TL, %7.31i 4001-5000 TL ve
%8.31i ise 5001 TL ve tizeri gelir araliginda olan bireylerden olugmaktadir. Arastirmanin bu kismi
ile ilgili katilimcilari sosyo-demografik 6zelliklerine dair bilgiler Tablo 1°de verilmistir.

4. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Davranig bilimlerinde, niceliksel arastirma modelleri i¢in gerekli olan 6l¢me islemi genellikle bir
psikolojik yapiy1 Olgmeye yonelmekte ve alan uzmanlan tarafindan gelistirilen Olgeklerle
gergeklestirmektedir (Yurdugiil, 2005). Bu 6lgeklerin olusturulma asamasindaki yonelim daha ¢ok
kuramdan uygulamaya yéneliktir. Olgek maddelerinin psikometrik dzelliklerini belirlemek igin pilot
calismanin miimkiin olmadigi durumlarda ise 6lgmeye konu olan 6zellige gore uzman goriiglerine
bagvurulur. Uzman goriisleri {izerine yapilan caligmalar o6ziinde nitel caligmalardir. Uzman
goriislerine dayali nitel caligmalan istatistiksel nicel ¢aligmalara doniistiirmek amaciyla kapsam
gecerlik oranlar1 (Content Validity Ratio — CVR) ve kapsam gecerlik indeksleri (Content
Validity Index — CVI) kullanilan hesaplama yontemlerindendir (Lawshe, 1975; Yurdugiil, 2005).

Olgiilmek istenilen 6zellik ile 6lcek maddeleri arasindaki baginti, 6lgme aracinin gecerligine
iliskindir. Olgek maddesinin dlgiilmesi amaglanan 6zelligi kapsama, Slgme (kapsam gecerligi) ya da
6lcekteki ifadenin, maddenin ilgili yapiy1 tanimlama (yap1 gecerligi) giiciinii belirlemek amaciyla 6n
testlere ihtiya¢ vardir (Rubio, Berg-Weger, Tebb, Lee, & Rauch, 2003).

Bu calismada da amagclanan, Hardesty, Bearden ve Carlson (2007) tarafindan gelistirilen
tiiketicilerin fiyat taktiklerinin ikna kabiliyeti ile ilgili biling diizeyini 6l¢en (Pricing Tactic Persuasion
Knowledge — PTPK) 6l¢egini Tiirk¢e’ye uyarlamak oldugundan; orijinal 6l¢ekteki ifadeler uzmanlar
yardimiyla Tiirkge’ye ¢evrildikten sonra bunun testi 206 kisilik bir Ornek {izerinde
gergeklestirilmistir. Ve 0Olgegin gecerliligini test etmek i¢in Kapsam Gegerlilik Oram1 (KGO)
yonteminden yararlanilmigtir. Lawshe (1975) tarafindan gelistirilen kapsam gecerlilik oranlar
hesaplanirken uzmanlardan 6lgekte yer alan her bir madde (veya ifade) icin “ifade hedefleneni
Olciiyor”, “ifade yapi ile iligkili ancak gereksiz” ya da “ifade hedefleneni 6l¢gmiiyor” seklinde
goriislerini belirtmeleri istenir. Daha sonra Kapsam Gegerlik Oran1 (KGO), her bir maddeye (veya
ifadeye) iliskin “ifade dogru, 6l¢iliyor” goriisiinil belirten katilimc1 sayisinin, maddeye iligkin goriis
belirten toplam katilimci sayisinin yarisina oranlanip bu oraninin 1 eksigi ile elde edilmektedir
(Yurdugiil, 2005). Kapsam Gegerlilik Oraninin hesaplanmasini asagidaki gibi formiile edebiliriz:

KGO _W_l
2

Burada;

KGO — Kapsam Gegerlilik Orant;

NG — maddeye iligkin “Dogru” diyen katilimci sayist,

N — maddeye iliskin goriis belirten toplam katilimci sayisim1 gostermektedir.

Lawshe (1975: 568) uzman sayisina gore 6l¢ege alinabilecek maddelerin sahip olmasi gereken en
az kapsam gecerlilik degerlerini belirtmistir (Tablo 2).

Lawshe’ye (1975) gore uzman sayisinin 40 ve iizeri oldugu durumlarda KGO i¢in minimum
degerin 0.29 olmasi yeterlidir. Bu baglamda, Tablo 3’den de goriildiigii lizere 6lgek maddelerinin 11
adetinin KGO degeri literatiirde belirtilen degerlerle uyumludur. Olgegin diger 6 adet maddesinin
KGO degerleri literatiirde belirtilen minimum degerlerin altinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
6lcek maddelerinin KGO degeri belirlendikten sonra literatiirde belirtilen minimum degerlerin
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(Lawshe, 1975) altinda olan maddeler dlgekten ¢ikarilmis ve KGO degerleri literatiirdeki degerlerle
uyumlu olan maddeler 6l¢ekte kalmistir.

Tablo 2. Uzman Sayisina Gore Olgege Alinacak Maddelerin Sahip olmas1 Gereken Minimum KGO Degerleri

Uzman Sayisi Minimum Deger Uzman Sayisi Minimum Deger
5 0.99 13 0.54
6 0.99 14 0.51
7 0.99 15 0.49
8 0.78 20 0.42
9 0.75 25 0.37
10 0.62 30 0.33
11 0.59 35 0.31
12 0.56 40+ 0.29

Kaynak: Lawshe, C. H. (1975). A quantitative approach to content validity. Personnel Psychology, 28(4), 563-575.

Calismada &n teste katilan 206 birey dlcegin tiim maddelerini (17 madde) yanitlamistir. Olgekte
yer alan 17 maddenin her biri bir 6rmek yardimiyla da desteklenerek, firmalarin kullandigi bir
fiyatlandirma taktigini agiklayacak sekilde ifade edilmistir. Cevaplayicilardan bu 6rnegin ve ifadenin
anlatilmak isteneni anlatip anlatmadigi, drnegin ilgili maddeyi aciklayip acilamadigini yoniindeki
goriislerini belirtmeleri istenmistir. Buna gore de yanitlayicilar dlgegin her bir maddesine iligkin
tanimu (ifadeyi) ve 6rnegi okuduktan sonra ilgili madde icin “Dogru, ifade ediyor, agikliyor” veya
“Yanlig ifade etmiyor, agiklamiyor)” segenegini isaretlemistirler. Aragtirmada Olgegin her bir
maddesine iligskin toplam katilimeilarin sayisi, “dogru agikliyor” yanitini verenlerin sayisi, orant ve
KGO degerleri ile ilgili detaylar Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Tiirk¢e’ye Uyarlanmus Olgek Maddelerinin Kapsam Gegerlilik Oranlari

- < Kapsam
Dogru Dogru ¢ cerlilik
Fiyatlandirma Taktiginin Katihme1  Yanitim Yamtim
No . . Orani
Ad1 Sayisi Verenlerin Verenlerin
Sayisi Oram (%) (KGO)
Degeri
1 Tutsak Fiyatlandirma 206 181 87,9 0,76
2 Misteri Degerli 206 170 82,5 0,65
Fiyatlandirma
3 Her Giin Diistik 206 73 35,4 -0,29
Fiyatlandirma
4 Imaj Fiyatlandirmas1 206 165 80,1 0,60
5  Fatura Harici Referans 206 71 34,5 -0,31
Fiyatlandirmasi
6  Zararina Fiyatlandirma 206 159 72,2 0,54
7  Tavsiye Edilen Uretici 206 157 76,2 0,52
Fiyati
8  Pazarliksiz Fiyatlandirma 206 62 30,1 -0,40
9  Faiz Olmayan 206 61 29,6 -0,41
Fiyatlandirma
10  Bolinmiis Fiyatlandirma 206 85 41,3 -0,17
11 Pazara Sokulma Amagl 206 180 87,4 0,75
Fiyatlandirma
12 Giinde 1 TL Veya Gilinde 206 98 47,6 -0,05
XXX TL
13 Fiyat Paketleme 206 158 76,7 0,53
14 Yiiksek Fiyat1 Vurgulama 206 154 74,8 0,50
15 Pazarin Kaymagini Alma 206 177 85,9 0,72
Fiyatlandirmasi
16 Rastgele Indirim 206 145 70,4 0,41
17  Esnek Fiyatlandirma 206 170 82,5 0,65
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Olgek maddeleri arasindan minimum KGO degerlerini saglayamayan ve dolayisiyla 6lgegin
Tiirkge versiyonunda ¢ikarilmasi uygun goriilen alt1 fiyatlandirma taktigi sunlardir; her giin disiik
fiyatlandirma; fatura harici referans fiyatlandirmasi; pazarliksiz fiyatlandirma; faiz olmayan
fiyatlandirma; boliinmiis fiyatlandirma ve glinde 1 TL veya giinde XXX TL fiyatlandirma. Elenen bu
alt1 madde ile ilgili tamimlayici agiklama orijinal 6lgekte de “Yanlis” olarak belirtilmektedir (Bakiniz
EK 2). Yani Ol¢ekte adi konulan ve bir fiyatlandirma taktiginin ne oldugu ile ilgili yapilan
aciklamanin “Yanlis” oldugu belirtilmekte ve cevaplayicilardan buna katilip katilmadiklari,
aciklamanin dogru mu yanlis m1 oldugu sorulmaktadir. Dolayisiyla, katilimeilarin cogu bu ifadelere
yanit olarak “Yanlig” cevabim verselerdi, bu maddeler de elenmeyecekti. Ancak sonucta sadece tiim
bu tip “yanlis” cevapl ifadelerin KGO degerlerinin diisiik ¢ikmasi burada diisiindiiriiciidiir.

Tablo 4. Tiirkge’ye Uyarlanmus Olgek Maddelerinin Kapsam Gegerlilik Oranlarina Gore Nihai Versiyonu

Dogru Kapsam

Dogru -
Fiyatlandirma Taktiginin Katihmce1 Yanit1 Yanit . Gegerlilik
No Ad1 Sayisi Verenlerin Verenlerin Oram
Sayist Oram (KGO)
(%) Degeri
1 Tutsak Fiyatlandirma 206 181 87,9 0,76
2 Misteri Degerli 206 170 82,5 0,65
Fiyatlandirma
3 Imaj Fiyatlandirmasi 206 165 80,1 0,60
4  Zararma Fiyatlandirma 206 159 72,2 0,54
5  Tavsiye Edilen Uretici 206 157 76,2 0,52
Fiyati
6  Pazara Sokulma Amaclh 206 180 87,4 0,75
Fiyatlandirma
7  Fiyat Paketleme 206 158 76,7 0,53
8  Yiiksek Fiyat1 Vurgulama 206 154 74,8 0,50
9  Pazarin Kaymagini Alma 206 177 85,9 0,72
Fiyatlandirmas1
10 Rastgele Indirim 206 145 70,4 0,41
11  Esnek Fiyatlandirma 206 170 82,5 0,65

Buradan hareketle, 6zellikle “Yanlis” cevabi olan tiim maddelerin 6lgekten elenmesi iki nedenle
iliskilendirilebilir. Birincisi, katilimcilar bu maddelerde sunulan fiyatlandirma taktiginin taniminin
ayn1 maddelerdeki ilgili 6rneklerle acgiklanabilecegini diistinmiiglerdir ki aslinda boyle degildir.
Ikincisi ise, katilimcilar aslinda soruyu tam olarak anlamamislar ama bunu kapatmak (veya iizerinde
cok diisiinmemek) amaciyla da daha ¢ok “Dogru”yu isaretlemek egiliminde olduklarindan dolay1 bu
maddeler elenmistir. Bunu o6zellikle Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda 5°li, 7°li Likert ol¢egi
kullanilmast durumunda merkeze toplanma egilimi ve ya kabullenme egilimi gibi diisiinebiliriz.
Kabullenme egilimi, katilimcilarin sorunun igerigine bakmadan olumlu secenegi isaretleme
egilimidir (Turan, Simsek ve Aslan, 2015). Bu c¢ok secenekli dlgeklerde oOzellikle goriilen bir
sorundur.

Arastirmanin sonucunda orijinal dlgekte 17 olan madde sayis1 Tiirkge uyarlamasi sonucunda 11°e
inmistir (Tablo 4). Burada Tiirk¢e’ye uyarlanan dlgegin her bir maddesi i¢in Kapsam Gegerlilik Orani
(KGO) verilmistir.

Tiirkce’ye uyarlanan dlgegin geneline iliskin Olgek Kapsam Gegerlilik Indeksi ise (KGI), 0=0,05
diizeyinde anlamli olan ve nihai forma alinacak maddelerin toplam KGO ortalamalari tizerinden elde
edilir (Yurdugiil, 2005:2; Gegkil ve Tikici, 2015: 58). Buna gore 6lcegin geneline iliskin Olgek
Kapsam Gegerlilik indeksi (KGI) ise 0,6 olarak bulunmustur. Olgegin tiimiine iliskin Kapsam
Gegerlilik indeksi de Tablo 2’de belirtilen degerler ile karsilastiriimis olup (Yurdugiil, 2005), uzman
sayisinin 40 ve iizeri oldugu durumlarda minimum degerin 0.29 oldugu dikkate alinarak 6lcegin
toplamina iliskin KGi’nin (0.6) kabul edilebilir diizeyde oldugu bulunmustur.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada Hardesty, Bearden ve Carlson (2007) tarafindan gelistirilen tiiketicilerin fiyat
taktiklerinin ikna kabiliyeti ile ilgili biling diizeyini 6lgen (Pricing Tactic Persuasion Knowledge —
PTPK) 6l¢egin Tiirk¢e’ye uyarlanmasi yapilmistir. Bu dogrultuda orijinal 6lgekte yer alan maddeler
Tiirk¢e’ye ¢evrilmis, uzman goriislerine sunulmus ve elde edilen verilerden hareketle dlgegin her bir
maddesine iligkin Kapsam Gegerlilik Oran1 bulunmustur. Arastirmadan elde edilen bulgular
sonucunda &lgegin geneline iliskin Kapsam Gegerlilik Indeksi (O-KGi) ise a=0,05 diizeyinde 0,6
olarak bulunmustur. Bu dogrultuda Hardesty, Bearden ve Carlson (2007) tarafindan gelistirilen
tiiketicilerin fiyat taktiklerinin ikna kabiliyeti ile ilgili biling¢ diizeyini dl¢en (Pricing Tactic Persuasion
Knowledge — PTPK) 6l¢egin Tiirkce’ye uyarlanmis son hali elde edilmistir (Ek 1).

Calismanin gerceklestirilmesi kapsaminda bazi kisitlarla karsilasilmigtir. Bunlar arasinda
tiiketicilerin ikna kabiliyeti ile ilgili biling diizeyini 6l¢meye yonelik ¢aligmalarin fazla olmamasi, bu
tirli caligmalara Tiirkge literatiirde rastlanmamasi ve ¢alismanin istatistiksel analizlerinin
yapilmasinda karsilagilan kisitlar1 sayabiliriz. Tiim bunlarla ragmen arastirma Olgek uyarlama
calismalarinin (Savasir, 1994; Beaton, Bombardier, Guillemin, & Ferraz, 2000; Yurdugiil, 2005)
ongordiigii cergevede yapilmis ve genel kapsam gecerlilik indeksi 0.6 olan Tiirk¢ce versiyonu
gelistirilmistir. Bu caligmanin Tiirk¢e pazarlama literatiiriinde bir boslugu doldurmasi acisindan
katkisinin 6nemli oldugu soOylenebilir. Ciinkii pazarlama alaninda fiyatlandirma taktikleri ve
tiketicileri ikna kabiliyeti ile ilgili bilin¢ diizeyini 6l¢meye yonelik bir 6l¢cek bulunmamaktaydi.
Yapilacak calismalarda Tiirk¢e’ye uyarlanan bu 6l¢egin kullanilabilmesi miimkiin olabilecektir.

Gelecekte yapilacak calismalarda, bu 6lcek kullanilabilir ve farkli degiskenlerle birlikte test

edilebilir. Ayn1 zamanda, “yanlis” cevapli ifadelere yonelik bir aragtirma yapilabilir, veya bu ifadeler
olumluya ¢evrilerek test edilebilir. Ayrica 6lgek maddeleri ile ilgili kalitatif caligmalar da yapilabilir.
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EK 1. Tiiketicilerin Fiyat Taktiklerinin ikna Kabiliyeti ile Tlgili Bilin¢ Diizeyi Olceginin

Tiirkceye Uyarlanmis Nihai Sekli

10.

Tiiketicilerin Fiyat Taktiklerinin Ikna Kabiliyeti ile Tlgili Bilin¢ Diizeyi Olcegi

Tutsak Fiyatlandirma; “Cok fonksiyonlu, kolay kullanimlik, tirag bigaginin tanesi 10.5 TL ve
icinde sekiz adet yedek tiras bicagi olan paketi ise 35 TL’dir”. Sonug olarak, tiiketiciler iiriinii
kullanmaya devam etmek istiyorlarsa, yiiksek fiyati goze alarak yedek bigaklar1 satin almalari
gerekecektir. Tutsak fiyatlandirma, pazarlamacilar tarafindan bu durumun yarattig1 avantajlardan
yararlanmak i¢in kullamlmaktadir. DOGRU

Miisteri Degerli Fiyatlandirma,; “Bir fastfood restoran zincirinin meniisiinde hamburgerin fiyati
2.77 TL’dir”. Misteri degerli fiyatlandirma, pazarlamacilar tarafindan magazalarda diistik fiyat
arayan tiiketicileri gekmek icin kullanilmaktadir. DOGRU

Imaj Fiyatlandirmasi; “(X Markali) bir sarap markas1 350 TL’ye satilmaktadir. Ayn1 sarap, su
anda bir sise i¢in ‘Z markasi1’ ad1 ile 70 TL’den satilmaktadir”. Baz tiiketiciler daha yiiksek fiyatl
iiriinlerin daha yiiksek kaliteye sahip oldugunu diisiiniiyor ve daha diisiik fiyata ayni iirliniin daha
diisiik fiyatli bir cesidini arzuluyorlar. imaj fiyatlandirmasi, pazarlamacilar tarafindan bir iiriiniin
daha yiiksek fiyatl1 bir ¢esidinin bu tiiketicilere sunulmasi igin kullanilmaktadir. DOGRU
Zararina Fiyatlandirma; “On ikili ‘Diinya Klasikleri’ kitap seti 39.50 TL’dir”. Zararina
fiyatlandirma, pazarlamacilar tarafindan yalniz diisiik fiyath trtinleri degil, ayrica magazadaki
diger normal fiyatli iiriinleri satin alan tiiketicileri de gekmek icin kullanilmaktadir. DOGRU
Tavsive Edilen Uretici Fiyati; “19 ing yeni bir (uzaktan kumandali) televizyon icin iireticinin
onerdigi fiyat 4250 TL, satis fiyat1 ise 3500 TL’dir”. Tavsiye edilen iiretici fiyat1 pazarlamacilar
tarafindan tiiketicilerin satis fiyatlarini cazip olarak gormelerini saglama ¢abalaridir. DOGRU
Pazara Sokulma Amagh Fiyatlandirma; “Dortlii yeni bir pil markas1 — 7 TL’dir”. Pazara sokulma
amacl fiyatlandirma pazarlamacilar tarafindan, fiyatlarin diisiik ayarlanarak tiiketicilerin bu
{iriinii denemelerine tesvik etmek i¢in kullanilmaktadir. DOGRU

Fiyat Paketleme; “1.1GHz islemciye ve 128 MB bellege sahip bilgisayar ve lazer yazicit 3850
TL’dir.” Fiyat paketleme pazarlamacilar tarafindan, iiriinlerin ayr1 ayri fiyatlandirilmasindan elde
edilebilecek olana kiyasla geliri artirmak icin kullanilmaktadir. DOGRU

Yiiksek Fiyati Vurgulama; “Yeni bir ¢ift kosu ayakkabisi—490.00 TL’dir”. Yiiksek fiyati
vurgulama pazarlamacilar tarafindan, tiiketicilerin fiyata dayali {irin veya hizmetler i¢in kaliteli
karar verebilmeleri amaciyla kullanilmaktadir (6rnegin, yiiksek fiyat = yiiksek kalite, diisiik fiyat
= diisiik kalite). DOGRU

Pazarin Kaymagimi Alma Fiyatlandirmasi; “Son ¢ikan yeni bir tirlin—Myphone sky-9 6500
TL’dir”. Pazarin kaymagini1 alma fiyatlandirmasi pazarlamacilar tarafindan, yeni ¢ikan bir {iriin
icin yiiksek fiyat 6demeyi goze alan tiiketicilere hitap etmede kullanilmaktadir. DOGRU
Rastgele Indirim; “Dort haftalik dénem boyunca herhangi bir marka portakal suyunun fiyat su
sekildeydi: 1.Hafta 8.75 TL, 2.Hafta 8.75 TL, 3.Hafta 5.25 TL, 4.Hafta 8.75 TL”. Rastgele

75



TUKETICILERIN FIYAT TAKTIKLERININ iKNA KABILIYETI ILE ILGILI BILINGC DUZEYI OLCEGININ TURKCEYE UYARLANMASI

11.

indirim, dikkatli bir sekilde fiyatlar1 kontrol eden ve etmeyen tiiketicilere satis yapmak igin
kullanilmaktadir. DOGRU

Esnek Fiyatlandirma; “Aslinda X, Y ve Z iiriinlerinde %50’ye varan indirim vardir. Ancak firma
sadece '%50’ye varan indirimi vurgulayarak tiim drlinlerde %50 indirim oldugu algis1
yaratmaktadir”. Esnek fiyat kararlar pazarlamacilar tarafindan, yanlslikla, iiriinlerin ¢cogunun
veya tlimiiniin belirlenen tutarda indirimde oldugunu zanneden tiiketicilerin avantajlarindan
yararlanmak icin kullanilmaktadir (6rnegin, %50 indirim). DOGRU

EK 2. Tiiketicilerin Fiyat Taktiklerinin Ikna Kabiliyeti ile Tlgili Bilin¢ Diizeyi Olceginin

Ingilizce Orijinal Sekli

10.

11.

Pricing Tactic Persuasion Knowledge

Captive pricing—“$3.00 for a non-disposable, easy-grip razor, and $10.00 for a package of eight
replacement razor blades.” Captive pricing is used by marketers in order to take advantage of the
fact that, eventually, consumers will need to purchase the high-priced replacement components if
they want to continue using the product. TRUE

Customer value pricing—$0.79 for a hamburger on the value menu at a fast-food restaurant
chain.” Customer value pricing is used by marketers to attract consumers who seek low prices to
the marketer’s store. TRUE

. Everyday-low-pricing—"“Always low prices at store XYZ.” Everyday-low-pricing is used by

marketers so that they will be perceived as having really low prices on some items and higher
prices on others. FALSE

Image pricing—“$100.00 for a brand of wine (‘Brand X”). The same wine is currently sold for
$20.00 a bottle under the name ‘Brand Z’.” Image pricing is used by marketers in order to have a
higher-priced version of a product available for consumers who view higher-priced goods as
having higher quality, and a lower-priced version of the same product available for consumers
who strongly desire lower prices. TRUE

Invoice external reference prices— 2002 automobile—$500 over invoice.” Invoice external
reference prices are used by marketers to persuade consumers to seek out complete price
information for a product. FALSE

Loss leader pricing—“Box of a dozen ‘Grade A’ eggs for $0.80.” Loss leader pricing is used by
marketers to get consumers to not only purchase the low-priced item but also other regularly
priced items within the store. TRUE

MSRP’s (Manufacturer’s Suggested Retail Prices)—“A new 19 in. color television (with remote
control): MSRP $300, Sale Price $200” MSRP’s are used by marketers in efforts to cause
consumers to perceive that the sale price looks attractive. TRUE

No haggle pricing—“All automobiles for sale at the lowest price possible-no haggling!” No
haggle pricing is used by marketers in order to convince buyers that negotiations will be fair.
FALSE

No interest pricing offers—Buy a dining room set today and pay no interest for twelve months.”
No interest pricing offers are used by marketers to persuade consumers that the price has been
reduced. FALSE

Partitioned pricing—*$30.00 for a button-up, 100 percent cotton long-sleeve shirt, plus $5.00
shipping and handling.” Partitioned pricing is used by marketers to persuade consumers that the
marketer is offering an attractive shipping and handling rate. FALSE

Penetration pricing—“A four-pack of a new brand of batteries—$2.00.” Penetration pricing is
used by marketers so that, by setting prices low, consumers will be encouraged to try the product.
TRUE
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Huseynli, Engizek ve Kurtulus

Pennies-a-day or XXX-per-day—“Just $1.00 per issue for a 1-year subscription to sports
magazine XYZ.” Pennies-a-day or XXX-per-day is used by marketers to provide price
information in the most understandable format to consumers. FALSE

Price bundling—"“Computer having a 1.1 GHz processor and 128MB memory and laser jet printer
for $1100.” Price bundling is used by marketers in order to increase revenue over what would
have been obtained had the products been priced separately. TRUE

Price signaling—"A new pair of running shoes—$140.00.” Price signaling is used by marketers
since consumers may make quality judgments for products or services based on price (i.e., high
price = high quality, low price = low quality). TRUE

Price skimming—“Brand new product—videophone $500.” Price skimming is used by
marketers to appeal to consumers who are willing to pay a high price for a new product. TRUE
Random discounting— ‘A brand of orange juice’s (64 oz. or 1/2 gallon) price over a four-week
time period was as follows: Week 1 $2.50, Week 2 $2.50, Week 3 $1.50, Week 4 $2.50.” Random
discounting is used to obtain sales from both consumers who carefully search for low prices and
consumers who do not check prices carefully. TRUE

Tensile price claims—“Products X, Y, and Z: Up to 50 percent off.” Tensile price claims are used
by marketers in order to take advantage of consumers who may inadvertently perceive most or all
products to be discounted by the stated amount (i.e., 50 percent off). TRUE
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