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Oz

Teoride ve pratikte siklikla kullanilan fiyat promosyonlarina yonelik olarak tiiketici fiyat algilarin
anlamak sadece pazarlama teorileri kapsaminda ele alinmamali; ayni zamanda ekonomi ve psikoloji gibi
farkli bilimlerden beslenerek kendi 6ziinii yaratan pazarlama, bu gibi bilim dallarindaki teoriler ¢ergevesinde
de degerlendirilmelidir. Bu ¢aligmanin amaci, fiyat promosyonlarina yonelik olarak ele alinan teorilerin
incelenmesi ve tiiketicilerin rasyonel bireylerden ¢ok irrasyonel bireyler oldugunu savunan davranigsal
ekonomi teorileri kapsaminda fiyat promosyonlarinin incelenmesidir. Arastirmanin bir diger amaci ise, fiyat
promosyonlarinin bir tiirii olan fiyat indirimlerinin birden fazla tirtin ya da hem tiriin hem de ek hizmetine
iliskin indirim gibi durumlarda, tiiketicilerin fiyat indirimlerini karsilagtirmali olarak analiz edebilmesine
olanak saglayacag: diisiiniilen zihinsel muhasebe teorisi ve hedonik ¢erceveleme ilkeleri kapsaminda ele
alinmasidir. Bu amaglar dogrultusunda, literatiirdeki ana konulari, yazarlari, kaynaklari, en ¢ok atif alan

makaleleri ve tilkeleri bulmak i¢in bilimsel literatiir, bibliyometrik bir analizle belirlenmis ve Web of Science
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Fiyat Promosyonlarinin Davranissal Ekonomi Teorileri Gergevesinde incelenmesine iliskin Bir Bibliyometrik Analiz

(Wos) ve Scopus’un ana koleksiyonlarinda indekslenen makaleler analiz edilmistir. Bunu yapmak i¢in, aragtirma
sonuglar1 iki agamali olarak sunulmus olup ilk asamada davranigsal ekonomi ve fiyat promosyonlarina yonelik
caligmalar incelenmistir. Ikinci asamasinda ise 6zel olarak zihinsel muhasebe teorisi ve hedonik gergeveleme ile
fiyat promosyonlarina yonelik ¢aligmalar ele alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat Promosyonlars, Davranigsal Ekonomi Teorileri, Zihinsel Muhasebe Teorisi,

Hedonik Cerceveleme, Bibliyometrik Analiz
Abstract

Understanding consumer price perceptions for price promotions, which are frequently used in theory
and practice, should not only be taken into account in terms of marketing theories; marketing, which draws
inspiration from various sciences such as economics and psychology to form its own essence, should also be
taken into account in terms of the theories in such disciplines. This study’s aim is to examine price promotion
theories within the framework of behavioral economics theories that argue that consumers are irrational rather
than rational human beings. The study also aims to examine price reductions in the context of mental accounting
theory and hedonic framing principles, which are thought to help consumers compare price promotions in a
variety of situations, such as discounts for more than one product or for both a product and an additional
service. The main topics, authors, sources, most-cited papers, and nations in the scientific literature were
identified and examined using a bibliometric analysis for these purposes. This was accomplished by examining
publications published in the primary collections of Web of Science (Wos) and Scopus. The research’s findings
were presented in two stages, the first of which analyzed studies on behavioral economics and price promotions.
Studies on the mental accounting theory, hedonic framing, and price promotions are specifically addressed in
the second stage.

Keywords: Price Promotion, Behavioral Economics, Mental Accounting Theory, Hedonic Framing,

Bibliometric Analysis

1. Giris

Tiiketici satis promosyonlarina yapilan harcamalar, bir¢ok isletme i¢in pazarlama iletigimi har-
camalarinin biiyiik bir parcasini olusturmaktadir (Hardesty & Bearden, 2003). Bu promosyonlar tii-
keticilerin deger algilarimi gelistirmek i¢in kullanilmakta ve gesitli tiirleri bulunmaktadir. Fiyat in-
dirim promosyonu, yeni miisterileri cekmek ve mevcut olan miisterileri korumak i¢in var olan satis
promosyonlarindan biri olmakla birlikte (Anderson & Simester, 2004; Darke & Chung, 2005); gele-
neksel olarak tiiketici iletisiminde siklikla kullanilan bir tiirdiir. Tiiketiciler de fiyat indirimlerinin
farkinda olup fiyat indirimlerini siklikla beklemektelerdir (Grewal vd., 1998). Fiyat promosyonlari
gelistirilirken, isletmeler iki soruyla karsi karsiya kalmaktadir: “fiyati ne kadar diistirmeli?” ve “hangi
yolla indirim saglamali?” Isletmeler, promosyon derinligi olarak fiyat indirim oranu ile ilgili karar
vermekle kalmaz, ayni zamanda indirimin nasil sunulmas: gerektigi ile ilgili de karar verir (Della
Bitta, Monroe & Mcginnis, 1981; Fibich, Gavious & Lowengart, 2007). Esasinda bu sorulara ara-
nan cevaplar, tiiketicilerin fiyat promosyonlarini nasil algiladiklarini anlamaya ve fiyat promosyonla-
rin: tasarlarken ortaya ¢ikacak tiiketici bakis agisindan avantaj ve dezavantajlarin dikkate alinmasina
katki saglamaktadir (Kahneman & Tversky, 1979; DelVecchio, Krishnan & Smith, 2007).
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Pazarlama literatiirtindeki fiyatlandirma ¢alismalarinda ele alinan teoriler siklikla klasik fiyatlan-
dirma teorileri gercevesinde sekillenmistir. Ayni zamanda Zeithaml, (1984), homo economicus (eko-
nomik insan) kurgusunu tiiketiciyi homo psychologicus (psikolojik insan) olarak incelemesiyle, davra-
nigsal fiyatlandirma yaklagimi desteklenmis ve fiyatlandirma literatiiriinde genis bir yer bulmustur.
Bununla birlikte, davranigsal fiyatlandirma ve miisterinin bakis agisiyla fiyatlandirma kararlarinin
altinda yatan psikolojik giidiiler gegmisten giiniimiize artan bilimsel ilgi gérmektedir (Dorn & Su-
essmair, 2017). Ahmetoglu, Furnham ve Fagan, (2014) perakendecilerin fiyat {izerinde rekabet ede-
bilmesi ve béylece rekabet avantaji yaratabilmesi i¢in psikolojiye dayanan fiyatlandirma stratejileri-
nin daha fazla kullanilmasi gerektigini belirtmektedirler. Bir iirtiniin fiyatinin belirlenmesi, yapilacak
fiyat indirimleri gibi fiyat yonetimi ile ilgili kararlarin sadece ekonomik agidan degil, ayn: zamanda
davranis bilimi agisindan da anlasilmasi ve kanitlanmasi gerekliligi savunulmaktadir (Simon & Fas-
snacht, 2016). Literatiirde fiyat psikolojisi olarak da ifade edilen davranis odakl fiyat teorisi (Huse-
mann-Kopetzky, 2020), tiiketicinin sadece rasyonelligi iizerinde duran ve fiyat-fayda iliskisinin dik-
kate alindigs klasik fiyat teorisinin aksine (Olbrich & Battenfeld, 2014) insan gevresi, hisler, duygular
gibi dogrudan gozlemlenemeyen degiskenlerin, diger bir ifadeyle psikolojik faktorlerin dikkate ali-
narak tiiketicilerin fiyata iligkin tutumunu a¢iklamaya ¢alismaktadir. Boylelikle fiyat ve satis mik-
tar1 arasindaki iligki, niteliksel degiskenler de dikkate alinarak tanimlanmis olmaktadir (Homburg
& Koschate, 2005). Boylece nesnel bir fiyat seviyesinin Gtesine gegen fiyat etkilerinin daha kapsaml
bir sekilde anlagilmasina katkida bulunulmaktadir. Fiyat psikolojisi, satin alma kararlarini etkileyen
gliclii bir itici giig olup (Steinhardt, 2019) tiiketicilerin fiyati gercekte nasil algiladigi, degerlendir-
digi ve fiyat tekliflerine nasil tepki gosterdiginin incelenmesi ile iligkilendirilmektedir (Estelami &
Maxwell, 2003). Pazarlama bilimi, teknik ve uygulamali agidan farkli bakis agilar1 temelinde deger-
lendirilmesine ragmen ana ilkeler ve teorik perspektiften bakildiginda, basta psikoloji olmak iizere
¢ok cesitli bilim ve disiplinin birlesimidir (Erdogan & Dogan, 2012). Ekonomi de psikoloji gibi pa-
zarlamayu etkileyen diger bir disiplindir. Her iki disiplin de isletmelerin ve miisterilerin pazarda ger-
cekte nasil davrandiklarini daha iyi anlamak ve yoneticilere 6nerilerde bulunmak icin modeller gelis-
tirmek ve tiiketici davraniglarinin temelindeki ger¢ek davranislari tespit etmek i¢in kullanilmaktadir.
Davranis odakl: fiyatlandirma yaklasimina benzer olarak tiiketicilerin rasyonelden ¢ok irrasyonel
davraniglar sergiledigini savunan davranigsal ekonomi alaninda yapilan ¢aligmalar incelendiginde
pazarlama alani ile benzerlikler bulundugu goriilmektedir. Ancak, her iki disiplinin ortak amact in-
san davranigini anlamak olsa da nispeten az sayida pazarlama ¢alismas: iki disiplinden gelen fikir-

leri biitiinlestirmistir.

Yapilan uluslararas: literatiir taramasinda davranigsal ekonomi kavraminin pazarlama ile iligki-
sini inceleyen ¢aligmalar, Thaler, (2008) ¢alismasindan itibaren hiz kazanmis ve yildan yila artarak
devam etmistir. Ulusal literatiirde ise fiyatlandirma caligmalarindaki davranigsal ekonomi teorileri-
nin neredeyse hi¢ kullanilmadig1 gézlemlenmektedir. Bu bakimdan, fiyat promosyonlarina yonelik
titketici davranislarinin incelemesinde davranigsal ekonomi teorilerinin kullaniminin pazarlama li-

teratiirii igin 6neminin agiklanmasina duyulan ihtiya¢ nedeniyle ve ulusal literatiirde bu alana odakli
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aragtirma boslugundan hareketle bir literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada 6ncelikli
olarak, fiyat promosyonu ¢alismalarinda yer alan teoriler davranissal fiyatlandirma teorileri ve dav-
ranigsal ekonomi teorileri kapsaminda ele alinmaktadir. Buradan hareketle ¢alismanin amaci davra-
nigsal ekonomi teorileri kapsaminda yapilan fiyat promosyonu ¢alismalarinin incelenmesi ve ulusal
literatiiriin bu baglamda gelistirilmesine katki saglamaktir. Ayrica, davranigsal fiyatlandirma teori-
leri kapsaminda yapilan caligmalarin incelenmesi sonucunda teorik yaklasimlarin promosyonlara
yonelik tiiketici tepkisini degerlendirmede tek bir tirtin odagina sahip oldugu goriilmiis olup bu ¢a-
ligmada tiiketicilerin promosyonlara verdigi tepkiyi ¢oklu tiriin perspektifinden degerlendirmek igin
zihinsel muhasebe ve hedonik ¢erceveleme teorisi kapsaminda alternatif bir teorik bakis agis1 6ne-
rebilmek adina bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak literatiir incelenmesi amaglanmigtir. Pa-
zarlama literatiirli icerisinde fiyat teorilerinin belli bir bakis agisiyla ele alinmasi ve davranigsal fi-
yat teorileri ile davranigsal ekonomi teorilerinin bu denli birbirine benzerlik gostermesi, davranissal
ekonomi teorileri kapsaminda tiiketici davranislarinin incelenmesini arastirilabilir hale getirmistir.
Uygulamada siklikla kullanilan fiyat indirim stratejilerinin, esasinda birim degeri esit, ancak anlam
ve ifade edilis tarz1 olarak farkli olan iki indirim teklifinin tiiketici deger algilar1 tizerindeki etkisinde

farkli teoriler araciligiyla incelenmesinin de pazarlama literatiiriine katki saglamasi beklenmektedir.

Caligma kapsaminda ilk olarak fiyat promosyonlariyla ilgili olan davranigsal fiyatlandirma ve
davranigsal ekonomi teorileri ele alinmis ve teorilere yonelik olarak temel bilgiler ve ilgili caligma-
lar incelenmistir. Arastirma metodolojisi kisminda davranissal ekonomi teorisi ve bu teorilerinden
biri olan zihinsel muhasebe teorilerinin fiyat promosyonlar: ile arasindaki iligkilerin tespit edilme-
sine yonelik olarak bibliyometrik analiz yapilmistir. Arastirmanin son kismi olan sonug kisminda ise,

bulgular tartisilmis ve gelecek ¢aligmalar i¢in 6neriler sunulmustur.

2. Fiyat Promosyonlarinin Teorik Yaklagimlar Temelinde Incelenmesi

2.1. Fiyat Promosyonlariyla flgili Davranigsal Fiyatlandirma (Fiyat Psikolojisi)
Teorileri ve Arastirmalar1

Referans Fiyat Teorisi ve Ilgili Calismalar

Uriinlerin satis fiyatina yonelik yapilan reklamlar, iiriine iliskin rakiplerin fiyatlarinin karsilasti-
rilmasi ya da ge¢mis satin alma deneyimleri sonucunda tiiketici zihninde tirtinlerin fiyatlarina dair
bilgiler olusmakta ve sonraki satin alma kararlar1 bu bilgiler dogrultusunda verilebilmektedir. Sunu-
lan bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin bir mal veya hizmetin 6nerilen fiyatini karsilastirmak i¢in
kullandiklari fiyat, referans fiyat olarak ifade edilmektedir (Diamond & Campbell, 1989). Monroe,
(1973) tarafindan referans fiyat; “bir iiriiniin satis fiyatinin karsilagtirilmasinda kullanilan standart-
lar” olarak tanimlanmustir. Referans fiyat, bilgi toplama asamasinda bilginin gelme sekline gore farkli
bigimlerde ortaya ¢ikmaktadir (Lii & Sy, 2009). Kisisinin ge¢mis deneyimleri sonucunda son 6dedigi
fiyat ya da algilanan adil fiyat gibi yargilamalarla i¢sel olarak gerceklesebilecegi gibi (igsel referans
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fiyat) liste fiyati, rakiplerin fiyati ya da tirtin reklami gibi fiyatin karsilastirilmasini saglayan digsal
faktorlerin etkisiyle de (dissal referans fiyat) gerceklesebilmektedir (Mazumdar & Papatla, 2000).

Referans fiyat teorisi kapsaminda fiyat promosyonlarinin tiiketicilerin igsel referans fiyat1 (Er-
dem, Katz & Sun, 2010; Bruno, Che & Dutta, 2012) ve karsilastirmali fiyat reklamcilig1 (Lichtenstein,
Burton & Karson, 1991) tiiketici tercih davranisi (Alford & Biswas, 2002; Viglia, Mauri & Carricano,
2016), marka se¢imi (Mayhew & Winer, 1992; Cabuk, $ahin & Atilgan, 2019) ve satin alma olasilig1
(Kimzan, 2012) tizerindeki etkisi incelenmistir. Ayrica, i¢sel ve dissal referans fiyatin fiyat promos-
yonundan elde edilen tasarruflarin tiiketici algisi tizerindeki etkisinin de incelendigi ¢alismalar li-
teratiirde yer almaktadir (Mazumdar & Papatla, 2000; Niedrich, Sharma & Wedell, 2001; Alford &
Biswas, 2002). Mayhew ve Winer, (1992) igsel referans fiyatin ve digsal referans fiyatin tiiketici marka
secimi tizerindeki goreceli etkisini incelemis ve her iki degisken tiiriiniin de satin alma olasiliklar
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bir markanin fiyat promosyonu sik-
liginin ve fiyat indirimlerinin derinliginin, o markanin beklenen fiyati ve marka se¢imi tizerindeki
etkisi aragtirilmis ve hem fiyat promosyonu sikliginin hem de fiyat indirimlerinin derinliginin fiyat
beklentileri tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu goriilmiistir (Kalwani & Yim, 1992; Yuan-Shuh Lii
& Lee, 2005; Lemmerer & Menrad, 2015).

Adaptasyon Diizeyi Teorisi ve 1lgili Calismalar

Adaptasyon diizeyi teorisi bir bireyin bir uyarana iligkin yargisinin, 6nceki deneyimlerine ve
gecmiste benzer uyaranlari nasil algiladigina dair hatiralarina dayandigini belirtmektedir (Helson,
1964). Adaptasyon diizeyi teorisi kapsaminda referans fiyat, tiiketicinin ge¢mis deneyimi ve mevcut
satin alma ortamina gore sekillenen tahmin edilen fiyat beklentisi olarak goriilmektedir (Kalyana-
ram & Winer, 1995; Briesch vd.,, 1997; Sheng, Parker & Nakamoto, 2014). Ge¢mis fiyatlar adaptas-
yon diizeyini olusturmakta ve karsilagilan fiyatlar bu igsel fiyat diizeyine gore degerlendirilmektedir
(DelVecchio & Craig, 2008; Bambauer-Sachse & Massera, 2016). Bir diger ifadeyle adaptasyon dii-
zeyi teorisi bir bireyin, igsel olarak var olan bir standartla ilgili olarak gelen fiyat indirim bilgisi gibi
uyaranlar1 degerlendirdigini 6ne stirmektedir (Boztug & Hildebrandt, 2005). Bu standart, daha 6nce
gozlemlenen piyasa fiyatlarinin ortalamasi olarak kabul edilebilecek adaptasyon seviyesi/fiyat: ola-
rak kabul edilmektedir. Gelen fiyat bilgisi, adaptasyon seviyesi fiyatina gore yiiksek, kabul edilebilir
veya diisiik olarak degerlendirilir (Monroe, 1973; Alford & Biswas, 2002).

Fiyat promosyonlarinin bir {iriin i¢in tiiketici referans fiyatini diistirdiigli gergegine dayanan bu
teorik yaklagim, promosyonlarin uzun vadeli olumsuz bir etkisini ngérmektedir. isel referans fiyat
kavraminin, iirintin fiyatini diisiiren ve dolayisiyla referans fiyati etkileyen promosyonlara kars: tii-
ketici tepkisini aciklamada yararli olduguna dikkat ¢cekmektedir (Atilgan, 2015). Tiiketicilerin tiriin
degeri hakkinda karar vermek i¢in verilen fiyat ile i¢sel referans fiyati karsilastirdiklar: ve var olan
cevresel uyaricilar kapsaminda igsel referans fiyatlarini ayarladiklar: yapilan ¢aligmalar sonucunda
goriigmustiir. Tiliketicilerin kargilagacag: yeni fiyatlar uyum diizeyini kendi yoniinde hareket ettire-
cek ve boylece tiiketicinin igsel referans fiyatini degistirecektir. Bunun sonucunda karsilagilan fiyat,
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referans fiyatin altinda olmasi durumunda ¢ekici olarak degerlendirilirken tizerinde olmas: duru-
munda ise gekici goriilmemektedir (Weisstein, Choi & Andersen, 2019). Ayni zamanda bu durumun,
gelecekteki satin alma davranisini da hem olumlu hem de olumsuz sekilde etkiledigi gozlemlenmis-
tir (Schons vd.,, 2014). Ek olarak, i¢sel referans fiyat1 6deme istekliliginin onciilii olarak bulunmus-
tur. Igsel referans fiyat ile perakende fiyati arasindaki farkin tiiketicilerin marka seimini etkiledigini
gosteren (Kalwani & Yim, 1992; Briesch vd.,, 1997; Erdem, Katz & Sun, 2010; Rudolph, Bauer & Stei-
ner, 2010) ve i¢sel referans fiyatin adil fiyat algisi (Thaler, 1985; Lichtenstein, Burton & Karson, 1991)

tizerindeki etkileri inceleyen ¢aligmalar literatiirde yer almaktadur.

Asimilasyon-Tezat Teorisi ve Ilgili Calismalar

Asimilasyon-tezat teorisi adindan da anlagilacag: iizere asimilasyon ve tezat (zitlik) teorilerinin
birlesimi olup tiiketici zihninde kabul ve red bolgelerinin oldugunu éne siirmektedir (Sherif & Hov-
land, 1961). Asimilasyon-tezat teorisine gore bir titketici bir tiriin veya markanin fiyatini kendi belir-
ledigi aralik igerisinde gérdiigiinde fiyat bu araliga asimile olmakta ve béylelikle kabul edilebilir hale
gelmektedir. Araligin disinda kalan fiyat ise kabul edilebilir bolgeye bir tezat olusturmakta ve fark
edilir hale gelmektedir (Kalyanaram & Winer, 1995; Srivastava & Chakravarti, 2011).

Asimilasyon-tezat teorisi, digsal referans fiyatin tiiketicilerin igsel referans fiyatin1 ve bununla
birlikte promosyon degerlendirmelerini nasil etkiledigini incelemektedir (Burman & Biswas, 2004).
Asimilasyon-tezat teorisine dayali galismalar, tiiketici fiyat yargilarini etkilemede bir fiyat reklami
veya magaza igi iletisim gibi digsal bir referans fiyatin 6nemini gostermekle birlikte, reklami yapilan
referans fiyatlarin ve magaza imajinin tiiketicinin tasarruf algisi ve satin alma istegi tizerindeki etki-
sini incelemis; reklami yapilan referans fiyatlarin varliginin daha yiiksek tasarruf algisi, algilanan de-
ger ve satin alma istegi yarattigini gostermistir (Sharma & Nayak, 2020). Ayrica, bir tiiketicinin ig-
sel referans fiyatindan orta derecede yiiksek olan bir dissal referans fiyat: makul olarak algilanmakta
ve oziimsenmektedir. Bu asimilasyon etkisi, i¢csel referans fiyatin daha yiiksek dissal referans fiyata
dogru kaymasina ve buna karsilik gelen promosyon degerlendirmelerinin lehinde bir artisa neden
olmaktadir (Biswas, 1992; Chandrashekaran & Grewal, 2006; Bambauer-Sachse & Massera, 2016).
Bir bagka ¢alismada ise asimilasyon etkisinin, fiyat indiriminin tiiketicilerin i¢sel referans fiyatini dii-
stirecegi korkusunu yaratmakta oldugu sonucuna ulagilmistir. Kabul araliginda olan ve tiiketici tara-
findan disiik olarak algilanan 6zel bir fiyat, tiiketicinin igsel referans fiyatinda asag1 dogru bir kay-
maya yol agacak ve {iriin, 6zel kampanyada satin alindiginda ucuz goriinebilirken, daha sonra tekrar
satin alindiginda daha az ¢ekici goriinmeye baslayacaktir. Bunun nedeni, fiyat promosyonu yapildik-
tan sonra yeni i¢sel referans fiyat ile normal fiyat arasindaki farkin azalmasi ve dolayisiyla tiriiniin
(yeniden) satin alinma olasiliginin diismesi olarak ifade edilmistir (DelVecchio, Krishnan & Smith,
2007; Rudolph, Bauer & Steiner, 2010).
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Aralik Teorisi ve Ilgili Calismalar

Referans fiyati tek bir fiyat olarak kabul eden yaklagimlarin yani sira referans fiyat aralig: yakla-
sim1 da kabul gérmekte ve bu baglamda kabul edilebilir fiyatlarin alt sinirindaki bir deger tist dege-
rindeki bir degere oranla daha ¢ekici olarak algilanabilmektedir (Janiszewski & Lichtenstein, 1999).
Aralik teorisine gore bir uyaricy, tirtine iliskin fiyatin tiiketici zihninde yer alan ug noktalara (Volk-
mann, 1951); mevcut fiyat titkketicinin maruz kalmis oldugu minimum ve maksimum fiyatlara gore
degerlendirilmektedir (DelVecchio & Craig, 2008). Kabul edilebilir bolgenin alt sinirindaki bir fiyat,
bu bolgenin iist snirindaki fiyata oranla daha gekici olarak algilanmaktadir (Moon & Voss, 2009).

Aralik teorisinin davranigsal fiyatlandirma uygulamalarindan biri olan kiisuratli fiyatlandirma
caligmalarinda temel alindig1 goriilmektedir (Harris & Bray, 2007). Sonu dokuz rakamiu ile biten fi-
yatlar (6r. 14,99$) kullanarak fiyat araliklarinin st sinirina temkinli bir sekilde yaklagilmakta ve
hatta bu smurlar zorlanmaktadir (Anderson & Simester, 2003). Tiiketicilerin sondaki tek rakamu isle-
mek i¢in fazladan ¢abadan tasarruf etmek i¢in zihinsel olarak dokuz ile biten fiyatlar1 dokuzda kes-
tikleri ve boylelikle bir {iriiniin gercek fiyatini hafife almalarina neden oldugu ifade edilmektedir
(Harris & Bray, 2007).

Weber-Fechner Yasast ve Ilgili Calismalar

Deneysel alg1 psikolojisinin bir dal1 olan ve klasik psikofizigin yasalarina ait olan Weber-Fechner
Kanunu, Weber esigi ya da fark esigi olarak da ifade edilmektedir. Weber kanununun temel ifadesi,
uyaran ve duyu arasindaki iliskinin fonksiyonel baglamda a¢iklanmasidir (Ciftci & Ayyildiz, 2016).
Bu kanuna gore iki uyaran arasindaki farklarin algilanmasi ilk uyarana baghdr. ilk uyaranin yogun-
lugu ne kadar biiyiikse algilanmasi i¢in uyaran degisikligi veya farki o kadar biiytik olmalidir. Uya-
randa meydana gelen degisim fonksiyonel olarak tepkide de ayni oranda degisme neden olmakta-
dir (Atilgan, 2015).

Pazarlama alaninda genelde fiyatlandirma konusunda ¢okea karsilasilan Weber yasast, tiiketicile-
rin fiyat indirimlerine kars1 tutumlarini degerlendirirken siklikla kullanilmaktadir. Ayrica, bir Girii-
niin fiyat1 ve indirimli fiyat1 arasindaki farka yonelik verilen tiiketici tepkisi bitytikléigiiniin, tiréiniin
fiyat seviyesine gore farklilastig1 belirtilmektedir. Benzer sekilde, farkli seviyelerdeki fiyatlara uygu-
lanan ayni1 miktardaki indirim durumunda fiyat seviyesi ne kadar yiiksek olursa, bir tiiketicinin indi-
rimden elde edecegi psikolojik faydanin o kadar az olacag: varsayilmaktadir. Zou ve Petrick, (2022)
yapmus olduklari caligmada, kisilerin 10$ ile 15$ arasindaki farka iligkin algilarinin, 80$ ile 85$ ara-
sindaki farktan daha fazla oldugunu gostermislerdir. Bauer, Neumann ve Huber, (2005) Weber-Fech-
ner yasasini “fiyatin azalan marjinal algis1 yasas1” olarak tanimlamakla beraber, tiiketici fiyat algisi-
nin goreceli oldugunu ifade etmektedir. Buna bagli olarak da bir fiyat degisikliginin fark edilebilmesi
i¢in belirli bir esigi asmas1 gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu bulgular, 6rnegin 6zel teklif poli-
tikasi ve genel olarak fiyat degisiklikleri kapsaminda tedarikgiler i¢in 6zellikle 6nem arz etmektedir
(Bauer, Neumann & Huber, 2005; Schindler, 2012).
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2.2. Fiyat Promosyonlariyla flgili Davranigsal Ekonomi Teorileri ve Arastirmalari

Beklenti Teorisi, Referansa Baglilik ve Ilgili Calismalar

Bireyin, bir segenek ile kargilastiginda, rasyonel karar verici olarak en fazla fayda getirecek se-
cenegi sectigini savunan beklenen fayda teorisinin, bireyin neden bazi durumlarda risk arama dav-
ranis1 ya da riskten kaginma davranisi sergiledigini ve gergevelemenin bireyin kararini nasil degis-
tirebilecegini agiklamadig goriilmistiir (Edwards, 1996). Bu belirsiz durumlarin varligina karsin
“Beklenti Teorisi’, Kahneman ve Tversky, (1979) tarafindan gelistirilmis ve deger fonksiyonunu kul-
lanarak tiiketici davraniglarini (insanlarin neden boyle davrandiklarini) tahmin etmek ve optimal
davranisi tanimlamak i¢in tasarlanmistir. Teoriye gore; psikolojik unsurlar, insanlarin rasyonellik-
ten sistematik olarak sapmasina neden olmakta ve insan psikolojisini ekonomik model ve dngoriilere
daha fazla dahil etmektedir. Beklenti teorisi, kisilerin kazangclar1 ve kayiplar1 birbirinden farkli ola-
rak degerlendirme egiliminde olduklarin: iddia etmektedir (Priemer, 2000). Kisiler algilanan kayip-
lardan ziyade, algilanan kazanglar {izerine kararlar almak istemektedir. Kahneman ve Tversky, (1979)
yapmis olduklar: deneyler sonucunda, olasi kazang ve olasi kayiplar agisindan esit iki farkli sege-
nek sunulmus olan bir kiginin iki se¢imin sonucu ayni olsa bile kazang getiren secenegi se¢me egili-
minde oldugu goriilmiistiir. Yapilan ¢alismalarda bireylerin tercihlerini optimize edemedikleri, ras-
yonel olarak riskten kacamadiklar1 belirlenmistir (Kiyilar & Akkaya, 2016). Ozetle beklenti teorisi,
bireyin kararlarini belirsizlik kogullar: altinda deger maksimizasyonu perspektifinden agiklamakta
ve bir deger fonksiyonu ile iliskilendirmektedir (Kahneman & Tversky, 1979). Bu deger fonksiyonu,
insanlarin varliklara nasil deger bictigini temsil etmektedir. Bir bagka ifadeyle, degerler kazanglara ve
kayiplara atanmaktadir. Tanimlayici bir cergeve olarak, beklenti teorisi, deger ile degerdeki algilanan

degisiklikler arasindaki karsilastirmay1 vurgulamaktadir.

Referans fiyatlandirma psikolojik fiyatlandirmanin bir pargasi olmasinin yani sira, son yillarda
davranigsal ekonomi kapsaminda da siklikla ele alinmaktadir. Referans fiyatin talep tizerindeki et-
kisi, referans etkisi / referansa baglilik olarak adlandirilmakta ve davranigsal olarak beklenti teorisi-
nin varsayimlariyla bireysel diizeyde agiklanmaktadir (Apesteguia & Ballester, 2009). Referans nok-
tasi, pozisyon fiyat konumunun veya degisikliklerin degerlendirilmesi i¢in temel alinan bir baslangi¢
noktas1 ve mevcut durum veya notr nokta olup teorik olarak sifir degerine esittir. Tanimlamalardan
yola ¢ikarak, referansa baglilik i¢in bir karar problemine bir referansin veya baglangi¢ noktasinin da-
hil edilmesi veya dnerilmesi gerekmektedir. Bu teorinin hem yéneticiler hem de arastirmacilar igin
degeri, “tiiketicilerin nasil davranmalar1 gerektiginden ziyade gergekte nasil davrandiklarini tahmin
etmesidir” (McMahon-Beattie, 2002). Referansa bagli tiiketici se¢imi modeli de alternatiflerin bir re-
ferans durumuna gore degerlendirilmesini onermektedir (Tversky & Kahneman, 1991; Janiszewski
& Cunha, 2004).

Referansa bagl modele gore fiyatla ilgili bilgi, bir referans noktasina gére tanimlanan goreceli bir
kazang veya kayip olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler fiyatlar1 bir referans fiyata gore kazanglar (in-
dirimler) veya kayiplar (ek ticretler) olarak algilayabilmektedir. Referans fiyat ile tirtinlerin orijinal/
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asil fiyatlari arasinda yaptiklari kargilagtirma sonucu tiiketicilerin fiyat algilar1 olusmaktadir. Refe-
rans fiyat, fiyattan yiiksek oldugu zaman kisi fiyat farkini “kayip” olarak; referans fiyat daha diigtik
oldugunda ise “kazang” olarak algilamaktadir. Referansa bagli modelin temel varsayimu, tiiketicile-
rin makul, kabul edilebilir bir kesinlikle referans fiyat: gézlemlemesidir (Kwon & Jang, 2011) Bir re-
ferans noktasmnin bilinmedigi veya yoruma acik oldugu durumlarda ise ¢ergeveleme etkileri karar
alic1 tarafindan yapilan secimlerde belirginlik gostermektedir. Beklenti teorisi (Kahneman & Tver-
sky 1979), en 6nemli fiyat psikolojisi teorilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Diller, 2003) Bu
teoriyi promosyonlara uygulayan arastirmacilar (Diamond & Campbell, 1989), tiiketicinin promos-
yonu “kayip” veya “kazang” olarak algilamasinin promosyon tiiriiniin bir iglevi oldugunu belirtmis-
lerdir. Sunulan fiyat indirimi, satin alma fiyatinin yasadig1 kayb: azalttigindan, tiiketicilerin bir fiyat

promosyonunu kazang olarak algilayacaklari iddia edilebilmektedir.

Cerceveleme Etkisi ve Ilgili Calismalar

Beklenti teorisi, temel karar kriterlerinin degismedigi, problemin ayni kaldig1, ancak problemin
sunulma ve ifade edilme seklinin degistigi durumlarda bireyin tercihlerinin de degistigini ortaya
koymaktadir (Tversky & Kahneman, 1981). Problemin kazang ya da kayip olarak sunulmasina bagl
olarak ayni durumlara bireylerin farkl tepki gosterecegini belirtmektedir (Tripathi & Pandey, 2017).
Cerceveleme etkisi, “karar vericilerin diistincelerine dayanarak, es algilanan karar problemleri ara-
sindaki farkliliklar” olarak tanimlanmaktadir (Kahneman, 2003). Bir karar problemi ifade edilirken,
o problemin durumsal kosullar, olasiliklar1 ve olay 6rgiisii, o problemin ifade edilis bigimini etkile-
mektedir. Tercihlerin sunulus sekli, bireylerin karar alma davraniglarini degistirmektedir (Rudolph,
Bauer & Steiner, 2010). Cergevelemenin tercihlere etkisi kayiptan kaginma ve azalan duyarliliktir
(Yaldirim, 2017). Tiiketicilerin kazanglarindan kaynaklanan mutluluk, kayiplarin verdigi tiziintiiye
oranla daha az etkili oldugundan, kayiplara iliskin tercihlerdeki ¢ergeveleme, o tercih durumunu
daha az ¢ekici kilmaktadur. Riskli tercihler, tercihlerin muhtemel sonuglari ve bu sonuglarin olasilik-

lar1 ile degerlendirilmektedir.

Tversky ve Kahneman (1981), se¢im kararlar1 verilirken alternatiflerin nesnel ozelliklerine ek
olarak, karar probleminin sunulma seklinin de 6nemli oldugunu savunmaktadirlar. Fiyat promos-
yonlarini ¢er¢evelemek, karar problemlerini ¢ercevelemeye benzemektedir. Fiyat promosyonu li-
teratiirti, ayni fiyat promosyonlarini ek kazanglar veya azalan kayiplar biciminde gergevelemenin
- fiyatin sunumunun - tiiketicilerin karar verme siirecini 6nemli 6l¢tide etkileyebilecegini 6ne siir-
mektedir (Thaler, 1985; Diamond & Campbell, 1989; Rudolph, Bauer & Steiner, 2010). Cergevele-
mede kullanilan yontemlerin fiyat seviyesini etkilemedigi, yalnizca fiyat formati sunumuyla, yani
miisterilere iletildiginde fiyatin nasil ifade edildigiyle ilgili olduguna odaklanilmas: 6nemlidir (Hack
& Lammers, 2008). Ge¢mis ¢caligmalarda, tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyatin farkl sekillerde
sunulma seklinin etkili oldugu gériilmiistiir (Heath, Chatterjee & France, 1995; Krishna & Slemrod,
2003; Bauer, Neumann & Huber, 2005; Coulter vd.,, 2007; Chen vd.,, 2012). Cergeveleme etkisine

gore, insanlar ayni karar sorusunun agiklamasina gore farkl yargilarda bulunmaktadirlar (Tversky &

460



Fiyat Promosyonlarinin Davranissal Ekonomi Teorileri Gergevesinde incelenmesine iliskin Bir Bibliyometrik Analiz

Kahneman, 1981; Frisch, 1993). Bagka bir ifadeyle, farkli boyutlarda ¢ercevelenen ayni biiytikliikteki
cesitli promosyonlar, kazanglar agisindan azaltilmis kayiplara gore (bir iirtinden elde edilen bir indi-
rime karsilik, bagka bir tirtinden indirimi kagirmak) farkl algilanabilmektedir (Park, 2000; Bertini &
Wathieu, 2007; Park & Kim, 2012). Bir bagka ¢alismada ise, dolar-indirim (nominal) ya da yiizde-in-
dirim (oransal) formatlarinda sunulan fiyat indirim cercevelerinin, yiiksek fiyath (diisiik fiyatl) bir
irlin icin daha etkili olacagini ve bunun tersi olarak tiiketicilerin olumsuz algilarini azaltmada kul-
lanilabilecegi varsayilmaktadir (Nusair vd.,, 2009). Bir bagka ¢aliyma, indirim ifadelerindeki ¢ergeve-
leme etkisi ve bu etkinin hazci ve faydaci tirtinlerin paketlenmesine gore nasil farklilagtigini incele-
mis, hazci olan iiriinlerde indirimin tasarruf seklinde ifade edildigi durumlarda {iriin paketinin satin

alma davranisi iizerinde daha etkili oldugu gortilmiistiir (Yoon vd.,, 2010).

Zihinsel Muhasebe Teorisi, Hedonik Cerceveleme / Diizenleme ve Ilgili Calismalar

Beklenti kuraminin tiiketici tercihleri iizerindeki etkisini inceleyen Thaler, (1985), zihinsel mu-
hasebe kavramini yazina kazandirmigtir. “Zihinsel muhasebe (mental accounting), bireyler ve hane
halk: tarafindan finansal eylemleri sifreleme, kategorize etme ve degerlendirme amaciyla kullani-
lan biligsel islemler seti” olarak tanimlanmaktadir. Bir diger ifadeyle, bireyler ve haneler tarafindan
finansal faaliyetleri diizenlemek, degerlendirmek ve takip etmek i¢in kullanilan biligsel siire¢ veya
daha dogrusu biligsel islemler kiimesi anlamina gelmektedir (Swacha-Lech & Solarz, 2019). Zihinsel
mubhasebe teorisine gore, bireylerin kendi referans seviyelerine gore kazang ve kayiplari, kaydettikleri
muhasebe sistemleri mevcuttur. Ancak bu kayitlar ekonominin rasyonel ilkelerine gore degil, farkl
agirliklar, takas modlar1 ve hedonik olarak farkl sekillerde gerceklesebilmektedir (Diller, 2003). Bir
fiyatin tek bir kay1p olarak algilanabilecegini anlamak kolaydir. Fakat, tiiketicinin referans noktast te-
melli “davranis1” nedeniyle, bir fiyat, iki kayip, bir kayip ve bir kazang ve hatta bir kazangtan vazgegil-
mis olarak da algilanabilir (Thaler, 1999).

Zihinsel muhasebe sisteminin anlagilmasi, bireylerin tercihlerinin psikolojik faktorlerden etki-
lenme sekli ve derecesini anlamak agisindan 6nemlidir. Psikolojik etkilerden kaynaklanan zihinsel
muhasebe kurallar1 genellikle kosullara gore degismektedir. Bir satin alma isleminin nereye dahil
edilecegi, bu islemin sonucunun diger sonuglar ile birlestirilmesi veya ayr1 tutulmas: ve hesapla-
rin degerlendirilme siklig1 segeneklerini etkileyebilmektedir. Zihinsel muhasebenin 6nemli unsur-
lar1 gergevelemeyi igaret etmektedir. Zihinsel muhasebenin temel sorusu “bireylerin her bir sonucu
ayr1 ayr1 veya toplam olarak degerlendirmelerine” iliskindir (Thaler, 1985; Liu & Soman, 2008). Tha-
ler, (1985), deger fonksiyonunun 6zelliklerinden belirli sonuglar1 kodlamak i¢in davranig kurallar:
tiiretmistir. Bu islev kullanilarak, bireylerin, kazanglarin ve kayiplarin bireysel olaylar olarak ve bun-
larin kombinasyonlar i¢in, ne tiir davranig degisiklikleri gosterdiklerinin tespit edilmesi miimkiin
olmugtur (Prelec & Loewenstein, 1998). Hedonik ¢ergeveleme fikri, bireylerin bu tiir kararlarinin so-
nuglarin, siibjektif faydanin kendileri icin miimkiin oldugunca yiiksek olacak sekilde kodlamalar:
ve zihinsel olarak kaydetmeleri diisiincesiyle ortaya ¢ikmustir (Just, 2013). Camerer, George; ve Ra-
bin, (2003) hedonik ¢ercevelemeyi, bir dizi olaydan alinan keyfi en iist diizeye ¢ikarmak i¢in kayip
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olaylarini biitiinlestirme ve kazang olaylarini ayirma siireci olarak tanimlanmaktadirlar. Hedonik
cerceveleme, insanlarin kisisel 6znel degerlerini en tst diizeye ¢ikaran temsil bi¢imini se¢meleri fik-
rini benimsemektedir (Beck, 2014).

Fiyatin algilanmasina iliskin kismi yargilar1 degerlendirmenin temelde iki farkli yolu vardir. Sa-
delestirme amaciyla, sadece iki olayin var oldugunu ve bunlarin da x ve y olarak ele ifade edildigini
diistinelim. Kismi yargilar bir yandan biitiinlestirilebilir ve bir birim olarak algilanabilir. Diger yan-
dan ayrilabilir, yani ayr1 ayr1 degerlendirilebilir. Bi¢imsel olarak ifade edildiginde, “N (x + y)” bir en-
tegrasyonu temsil eder veya “N (x) + N (y)” bir ayrismay1 temsil eder (Diller 2000, s. 134). Bireyle-
rin x ve y’yi referans noktalarina gore pozitif veya negatif olarak degerlendirmelerine bagl olarak,
maksimum fayda / deger elde etmek i¢in ¢erceve ¢izecegi dort ilke s6z konusudur (Bauer, Neumann
& Huber, 2005). Bunlar genel olarak literatiirde zihinsel muhasebe ilkeleri olarak bilinmekle bir-
likte; hedonik ¢erceveleme ya da hedonik diizenleme ilkeleri olarak da ifade edilmektedir. Schindler,
(2012) ise hedonik ¢ergevelemeyi, fiyata iligkin dort olas1 algi olarak tanimlamistir. Bu dort ilke (Tha-
ler, 1985) su sekilde belirtilebilir: Coklu Kazanglar (ayn1 veya farkl biiytikliikte iki kazang), Coklu
Kayiplar (ayn1 veya farkli bityiikliiklerde iki kayip), Karma Kazanglar (biiyiik kazang + kiigiik kayip),
Karma Kayiplar (biyiik kayip + kiigiik kazang).

Coklu Kazang - Fiyatin Kazang Olarak Algilanmasi: Coklu kazang terimi, her iki teklif sonu-
cunun da pozitif oldugu (x > 0 ve y > 0) bir hesaplamayi belirtmektedir. Kar alaninda deger fonksi-
yonu (v) i¢biikey (azalan marjinal fayda) oldugundan, “v(x) + v(y) > v(x + y)” olarak ifade edilmek-
tedir. Bu nedenle iki bireysel kazanci birlikte degerlendirmek iki kazanci ayr1 ayr1 degerlendirmekten
daha az cekicidir ve kisiyi daha az mutlu edecektir (Mazumdar & Jun, 1993; Just, 2013). Boylelikle
ayn1 ya da farkl buytikliikteki iki kazang, tiiketiciler tarafindan ayri ayr1 degerlendirilmekte ve fiyat

kazang olarak algilanmaktadur.

Fayda
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Sekil 1. Entegrasyon ve Ayirma Durumlari
Kaynak: Schindler, (2012).
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Coklu Kayip - Fiyatin Iki Kayp Olarak Algilanmast: Her iki olayin negatif (-x <0 ve - y <0)
olmas1 durumunda ¢oklu kayiplardan s6z edilmektedir. Kayip alanindaki deger fonksiyonu kazang
alanina zit yonde digbiikeydir ve su sekilde ifade edilmektedir: v(-x) + v(-y) <v ( - (x + y)). Her iki
kaybin entegrasyonu, kayiplarin ayrilmasi durumuna gore daha az rahatsiz edici hale gelir ve daha
olumlu bir degerlendirmeye yol agmaktadir (Priemer, 2000). Sonug olarak, her iki degiskenin mik-
tar acisindan ayn1 olmasina ragmen tiiketiciler iki bireysel kay1p yerine toplam kaybi tercih etmekte-
dir (Bauer, Neumann & Huber, 2005).

Sekil 1, ¢oklu kazang ve ¢oklu kayiplara iligkin iki olas1 senaryoyu gostermektedir. Kayiplar tize-
rindeki deger fonksiyonun disbiikey olmas: sebebiyle, kendi basina degerlendirilen 4 E’lik kayip,
orijinal 30 @’lik kayba eklendiginde oldugundan ¢ok daha biiyiik bir fayda kaybiyla iligkilendiril-
mektedir. Bu da iki kaybu birlestiren kisinin, iki kayb1 ayiran kisiden ¢ok daha iyi durumda oldugu
anlamina gelmektedir. Biitiinlesik olduklarinda ise ayn1 zihinsel hesaba girdikleri sdylenebilmekte-
dir. Durum kazanglar i¢in tersidir. Bunun yerine, 6rnegin kisiden aksam yemegi icin beklediginden
30 @ daha az ve park i¢in beklediginden 4 @ daha az ticret alinsaydi, kazanglar1 ayirmasinin ¢ok daha

iyi durumda oldugu ve biiyiik bir kazang ile iliskilendirilmesi beklenmektedir.

Karma Kazang - Fiyatin Bir Kazang ve Bir Kayp Olarak Algilanmasi: Karma kazanglar kap-
saminda, bir pozitif (x) ve bir negatif olay (-y), miktar acisindan pozitif hakimiyetle (y — x> 0) yer
almaktadir. Bu kombinasyon “v(x) + v(-y) <v (x - y)” olarak ifade edilmektedir. Kayip alaninda
kar alanina gore daha dik olan deger fonksiyonu egrisi sebebiyle tiiketiciler degiskenlerin entegras-
yonu yerine kazang ve kayb1 ayirmayi tercih etmektedirler (Thaler, 1999; Bauer, Neumann & Huber,
2005). Iki degiskenin beraber degerlendirilmesi her zaman pozitif iken, ayr1 ayr1 olmasi durumunda
ise olumsuz degerlendirilir (Boztug & Hildebrandt, 2005) ve giiglii bir kayiptan kaginma bigimi be-

nimsenmektedir .

Karma Kayip - Bir Fiyatin Vazgegilen Bir Kazang Olarak Algilanmasi: Karma kayiplar, karma
kazanglara benzerlik gostermekle beraber; burada da bir olay pozitif (x) ve bir olay negatiftir (-y).
Ancak, negatif buyiiklik baskindir (|x| <|y|). Bu baglamda hem deger fonksiyonunun bireysel iler-
lemesi hem de kismi kayiplarin goreli diizeyi, biitiinlesik veya ayrilmis bir yerlesimin daha ¢ekici bir
sekilde degerlendirilip degerlendirilmedigini belirlemede belirleyicidir (Diller, 2003). Genel bir ku-
ral olarak, kazangla karsilagtirildiginda kayip ne kadar biiyiikse, entegrasyona gore ayrisma o kadar
fazla tercih edilir ve “v(x) + v(-y)> (N(x - y))” olarak ifade edilir. Bunun nedeni, deger fonksiyonu-
nun kayiplar tizerindeki egiminin referans noktasindan uzakta nispeten kiigiik olmasidir. Bu ne-
denle, referans noktasinin solundaki uzak bir noktadan baslayarak kiigiik bir kazanctan elde edilen
faydadaki artis, referans noktasindan baglayan ayni kazanca gore daha az olacaktir. Bu ilke ayni za-
manda, toplamda bir kayip olusturan iki sonugla, sonuglar1 ayri ayri ele alarak nasil daha fazla deger
elde edildigini gosteren silver lining effect - giimiis astar etkisi — olarak da ifade edilmektedir (Bkz.
Sekil 2).
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Fayda Fayda
Voo
Kazanglar V)
(%) H L (x-v) i Kazanglar
X - T =
==l VIX=Y)
VIR #vi=Y
= Vi V(X )+=Y)
vi-v) VX-)
vi-v)
silver lining effect
"entegrasyon tercih edilir" “ayristirma tercih edilir"

Sekil 2. Karma Kayip ve Kazangla Kapsaminda Entegrasyon ve Ayrisma
Kaynak: Schindler, (2012).

Sonug olarak, hedonik diizenleme hipotezi, insanlarin kayiplar: ayni zihinsel hesaba entegre ede-
rek ve kazanglar1 farkli hesaplar arasinda ayirarak hedonik degeri en st diizeye ¢ikardiklarini ileri
stirmektedir. Thaler (1985), hedonik diizenleme hipotezini desteklemek i¢in, bireylerin kazanimlar
ayr1 ayri sunuldugunda ve kayiplari birlikte sunuldugunda daha mutlu oldugunu ifade etmektedir.
Spesifik olarak, ¢oklu kazang ve kayiplarda zihinsel muhasebe ilkesine yonelik artan egilimler bulu-
nurken, bireyler karisik kazang ve kayiplarda zihinsel muhasebeyi ortadan kaldirma egilimindeler-
dir (Gu & Zhang, 2020)

Hedonik cergeveleme ilkeleri, pazarlama sorunlar1 hakkinda diigstinmek i¢in 6nemli kriterlerdir.
Bagka bir deyisle, belirli bir tiriiniin avantajlar1 ve dezavantajlari, tiriiniin tiiketiciler i¢in algilanan
cekiciligini en st diizeye ¢ikaracak sekilde tanimlanmak isteniyorsa, hedonik gerceveleme ilkeleri
yardimer bir rehberdir. Ornegin, bir satis1 gegici bir fiyat indirimi yerine bir “indirim” olarak gerge-
velemek, kazancin karma kayip olarak ifade edilen ilke 4% (karma kayip) gore ayrilmasini kolaylas-
tirabilir. Farkli fiyatlandirma politikalar: genellikle insanlarin bu tiir “hedonik diizenleme”ye katili-
mini tesvik eder veya kolaylastirir, boylece bir satin alma isleminden elde edilen birden ¢ok sonug
optimal kabul edilebilir (Liu & Soman, 2008). Zihinsel muhasebe teorisinin 6nemli bir ilkesi olan
kaynaklarin gruplandirilmas: ve etiketlenmesi, bir promosyonun olumlu ¢apraz {iriin etkisini ince-
lemek igin kullanilir. Bu ilke ampirik olarak test edilmis ve énemli dl¢iide destek almistir. Iinsanlar
kendileri i¢in zihinsel bir hesapta hedonik iiriinlere daha az biit¢e ayirirken, baskalar: i¢in hedonik
irinlere daha fazla biitge ayirirlar (Lu, Liu & Fang, 2016). Ancak, makul indirim seviyelerinin sz
konusu oldugu durumlarda anlasmayla ilgili daha biiyiik bir belirsizlik oldugundan tiiketicilerin bil-
gileri daha ayrintili bir sekilde islemesi beklenir.

Zihinsel muhasebe ve zihinsel muhasebe prensipleri olan hedonik gergeveleme konusu Tiir-

kiyede davranigsal finans ve davranigsal iktisat alanlarindaki caligmalara konu olmus ve yatirimei
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davranislar1 incelenmistir (Kandir, 2011; Giiven, 2021; Sahin, 2022). Uluslararasi literatiirde ise son
yillarda pazarlama literatiiriine katki olarak ele alinmis ve pazarlama alaninda da tiiketici davranisla-

rinin incelenmesi kapsaminda kullanilmigtir.

3. Metodoloji

Bu c¢alismada, fiyat promosyonlaria yonelik olarak ele alinan teorilerin davranigsal fiyatlan-
dirma ve davranigsal ekonomi teorileri kapsaminda incelenmesi hedeflenmektedir. Arastirmanin bir
diger amaci ise, fiyat indirimlerinin olasi kazang ve kayip olarak algilanmasi durumunda tiiketici
davransglarinin incelenmesine katk: saglayacag: disiiniilen beklenti teorisi, zihinsel muhasebe teo-
risi ve hedonik gerceveleme ilkeleri kapsaminda ele alinmasidir. Bu ¢alismanin ana odaginda olan
literatiir taramalar1, mevcut bilgileri toplamak ve bir alanin durumunu incelemek igin akademik
aragtirmalarda 6nemli bir rol oynamaktadir (Cropanzano, 2009; Kunisch vd.,, 2018). Aragtirmaci-
lar genellikle mevcut kanitlarin durumunu degerlendirmek i¢in yeni aragtirma yiirtitmeden 6nce bir
konu veya konu hakkinda mevcut kanitlar1 toplamaktalardir. Bununla beraber, sistemli bir literatiir
taramas! yapilmasini ve mevcut yayinlar icerisindeki iliskilerin incelenmesini saglayan bibliyometri
kavramy, ilk olarak Groos ve Pritchard, (1969) tarafindan ortaya atilmistir. Bibliyometrik analiz, bi-
limsel literatiirii 6l¢mek, izlemek ve analiz etmek i¢in bir dizi nicel yontem kullanan bir yaklasimdir
(Borchardt & Chin Roemer, 2015). Onde gelen yazarlari, yazarlarin yayinlarini, en énde gelen dergi-
ler gibi bilgileri tanimlamaktadir (Inamdar vd.,, 2021). Bu bilgileri olusturan meta veriler, herhangi
bir arastirma alanina genel bir bakis sunmakta (Milian, Spinola & Carvalho, 2019) ve biiyiik hacimli
bibliyografik materyal icermektedir (Blanco-Mesa, Gil-Lafuente & Merigo, 2017).

Bu ¢aligma kapsaminda literatiir taramasina temel saglamasi amaciyla bibliyometrik analiz yon-
temi kullanilmistir. Analizlerin gerceklestirilmesi i¢in Scopus ve Web of Science (WoS) veri tabanla-
rinin, daha genis bir dergi profili sunmasi, daha fazla makalenin incelenmesi ve atif analizinde daha
hizli sonuglar sunmalar1 ve diger veri tabanlarina gére daha kapsamli olmalar sebebiyle tercih edil-
mistir. Scopus ve Web of Science (WoS) veri tabanindan belirlenen anahtar kelimelere gore veri ¢e-
kilmis ve analizler iki agamali olarak gerceklestirilmistir. Ik agamada, davranigsal ekonomi teorile-
rinin kullanildig: fiyat indirim promosyonlarina iligkin ¢aligmalar incelenmigtir. Bunun i¢in, bashk,
Ozet ve anahtar kelime alanlarinda, “behavioral economics” AND (“discount price” OR “price promo-
tion” OR “price discount”) olacak sekilde anahtar kelimelerin birlikte gectigi calismalar filtrelenmis-
tir. 16.12.2022 tarihinde bu tarama sonucunda calismalar, makale tiirii olarak filtrelenerek 116 (Sco-
pus:79 — WoS:37) ¢alisma incelemeye alimmistir. Sonug olarak davranigsal ekonomik ve pazarlamaya
iliskin ¢aligmalarin 2003 yilinda ¢alisilmaya baslanmasi sebebiyle 2003-2022 yillar: arasinda yayim-
lanan caligmalara ait veri BibTex formatinda indirilmistir. Analizlerin ikinci asamasinda ise, (“men-
tal accounting theory“OR “hedonic framing” OR “principle of mental accounting theory”) AND (“dis-
count price” OR “price promotion” OR “price discount”) olacak sekilde anahtar kelimelerin birlikte

gectigi calismalar filtrelenerek toplam 53 (Scopus:37 — WoS: 16) caligmaya indirgenmistir. Zihinsel
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muhasebe ve pazarlama ile ilgili calismalarin 1996 yilinda yapilmis olmasi sebebiyle 1996-2022 yil-
lar1 arasinda yayimlanan ¢alismalara ait veri BibTex formatinda indirilmistir. Calisma kapsaminda

“bibliometrix” (Aria & Cuccurullo, 2017) paketinden yararlanilmis ve analizler gerceklestirilmistir.

4. Bulgular

Arasgtirmanin bulgulari, aragtirma amacinda da bahsedildigi gibi iki asamali olarak ele alinmigtir.
flk olarak davranigsal ekonomi ve fiyat promosyonlarina iligkin yapilan bibliyometrik analiz bulgu-
lar1 paylagilmus; ikinci asamada da zihinsel muhasebe teorisi, hedonik ¢erceveleme ve fiyat promos-

yonlarina iligkin yapilan analiz sonuglarina iligskin bulgular paylagilmistir.

4.1. Davramssal Ekonomi ve Fiyat Promosyonu ile 1lgili Calismalarin Bibliyometrik
Analiz Bulgular

Filtrelenen ve analizlere dahil edilen Scopus’ta yer alan 78 ¢aligma ve WoS’ta yer alan 37 ¢alis-
maya iliskin genel 6zellikler Tablo 1'de gosterilmistir. Calismalardan 20 makalenin ortak oldugu tes-
pit edilmis olup; veri tabanlari arasi olas: farkliliklar i¢in veriler birlestirilmeden incelemeler yapil-

mustir.

Tablo 1. Betimsel Bulgular

Davranigsal Ekonomi ve Fiyat

Promosyonlar1
Agiklama SCOPUS WoS
Zaman aralig1 2003-2022 2003-2022
Kaynaklar (Journals, Books, etc) 72 33
Makaleler 78 37
Calisma bagina ortalama atif (Average citations per documents) 15,32 15,82
Caligma bagina yillik ortalama atif (Average citations per year per doc) 2,45 1,41
Anahtar kelimeler (Keywords Plus (ID)) 405 176
Anahtar kelimeler (Author’s Keywords (DE)) 290 123
Yazarlar 203 99
Tek yazarli galigmalar (Authors of single-authored documents) 23 5
Cok yazarli ¢alismalar (Authors of multi-authored documents) 180 94

Scopus ve WoS veri tabanlarindaki 2003-2023 yil1 arasinda yayimlanan ¢aligma sayilar1 Tablo 2'de
verilmistir. Buna gore yillik bilimsel tiretim artis oran1 Scopus'ta %12,04 olarak belirlenirken; bu oran
WoS veri tabaninda ise %12,25 olarak belirlenmistir. Konunun 2010 yil1 itibariyle neminin arttig1 ve

2015 yili itibariyle diizenli olarak da artarak devam ettigi goriilmektedir.
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Tablo 2. Yillara Gore Makale Sayis

SCOPUS WoS
il Makale Sayis1 Yil Makale Sayis1 Yil Makale Sayis1 Yil  Makale Sayis1

2003 2 2015 8 2003 1 2017 5

2005 1 2016 7 2009 1 2018 2

2006 2 2017 9 2010 2 2019 3

2010 4 2018 6 2012 4 2020 5

2011 3 2019 3 2013 3 2021 1

2012 3 2020 7 2015 1 2022 4

2013 4 2021 7 2016 1

2014 1 2022 11

Ayni zamanda bu ¢aligmalara yapilan atiflarin, yillara gore ortalama atif sayilari incelendiginde
(Sekil 3), Scopus’ta taranan makalelerde, 2012 yilina kadar yillik ortalama atiflarin ¢ok az oldugu ve
o yil arttig1 goriilmiistiir. Daha sonraki yillarda diistigler olmasina ragmen, 2021 yilina kadar diizenli
olarak artis izlenmistir. WoS veri tabaninda taranan dergilerdeki ¢alismalar incelendiginde ise; orta-

lama atif sayisinin en fazla oldugu y1l 2019 iken, takip eden yil 2005dir.

Atiflar

2003 2008 2007 2000 2011 013 a5 2017 2058 2021 2m

Yu

Sekil 3. Yillik Ortalama Atiflar

Makale sayisina gore en iiretken on yazarin hangi yazarlar oldugu tespit edilmistir (Tablo 3). Bu
yazarlardan biri olan Asch Danin fiyat indirimlerinin ve kalori bilgisi sunumunun tiiketici igecek sa-
tin alma davranis: tizerindeki etkisinin incelendigi ¢alismasi ortak olarak her iki veri tabaninda yer

almaktadir (Jue vd.,, 2012).
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Tablo 3. En Uretken 10 Yazar

SCOPUS WoS
Yazarlar M. Sayist Yazarlar M. Sayis1
1 ASCH DA 2 1 CABALLERO DE LA TORRE V 2
2 ZHANGY 2 2 ROBLES RODRIGUEZ FJ 2
3 AFONSO LE 1 3 ASCHDA 1
4 AINSLIE G 1 4 BOUTON L 1
5 AKSENOV LI 1 5 BROOKS R 1
6 AL-NOWAIHI A 1 6  BURTON-CHELLEW MN 1
7 ALLEN LA 1 7 CARROLL KA 1
8 ALM ] 1 8 CHENF 1
9 AMMERMAN AS 1 9 CHENH 1
10 ANDERSON Z 1 10 CHENGX 1

Sekil 4 Scopus (sol sekil) ve WoS (sag sekil) veri tabaninda yer alan yazarlarin hem makale sayis1
hem de toplam atif sayisina gore zaman i¢indeki tiretimini gostermektedir. Daire biyiikligi, ger-
ceklestirilen ¢aligma sayisina, , koyulugu ise alinan atif sayisina baglidir. Sekilde Asch Da ve Zhang
Y’nin iki ayr1 ¢alismasi yer almakta olup diger yazarlar tek calisma ile temsil edilmektedir. Zhang
Y’nin 2013 yilindaki ¢alismasi toplamda 65 atif almig olup yillik ortalama atif sayist ise 6,5’tir. WoS
veri tabanindaki en iiretken olan yazarlardan biri olan Carrol Ka, toplamda 25 atif almig ve yillik or-
talama atif sayis1 5 olmustur. Chen E, Chen H. ve Cheng X yillik ortalama 3,5 atif ile takip eden ya-

zarlar olmuglardir.

ASCH DA P o
ZHanG v o o
LE
AFONSO LE [ ]
AINSLIE G- ® PY
ALNOWAIHI A .
AENLA ® [ )
A cen @
AMMERMAN AS- arEn @
5 5 enmex o
£ aorson z ) ®
3 S enant
840 oo ® k] [
BARCLAY -
AR
aares ow )
A w-
SECKENBACH F
BINDER S
BrnBAUM MH- @) [}
i
8 GODAWSKA 1

HOFFMANN AOI

2006 2008 2010 2012 ‘ 2016 2018 2020 2022

Sekil 4. En Uretken Yazarlara Ait Bulgular (Makale Sayist ve Toplam Atif Sayisina Gére)

Scopus ve WoS veri tabanina gore en fazla atif alan 20 ayr1 makalenin listesi, yazarlarin ads, ¢alis-
malarm DOI numaralariyla birlikte Tablo 4’te gosterilmistir. Krishna ve Slemrod, (2003), Hossain ve
List, (2012) ve Burton-Chellew ve West, (2013) ¢alismalar1 her iki veri tabaninda da ilk 10 igerisinde

yer alan ortak caligmalar olarak ortaya ¢ikmuistir.
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Tablo 4. En Fazla Atif Alan Caligmalar

Top] Yillik
Calisma DOI opam Toplam
Atf
Atif
1 HOSSAIN T, 2012, MANAGE SCI 10.1287/MNSC.1120.1544 183 16,6364
BURTON-CHELLEW MN, 2013, PROC NATL
2 ACAD SCIUS A 10.1073/PNAS.121.096.0110 90 9
3 KAHNEMAN D, 2003, AM PSYCHOL 10.1037/0003-066X.58.9.723 84 4,2
4 GONG]J, 2013, PSYCHOL HEALTH MED 10.1080/13548.506.2013.766352 65 6,5
5 KAENZIGJ, 2010, ] IND ECOL 10.1111/].1530-9290.2009.00195.X 63 4,8462
SOOFI M, 2020, APPL HEALTH ECON
6 HEALTH POLICY 10.1007/S40258.020.00595-4 43 14,3333
7  KRISHNA A, 2003, INT TAX PUBLIC FINANC 10.1023/A:102.333.7907802 43 2,15
8 DUBJP, 2017, MARK SCI 10.1287/MKSC.2016.1012 41 6,8333
é: 9 STANTON §J, 2014, JUDGM DECIS MAK none 41 4,5556
S 10 BIRNBAUM MH, 2006, ] ECON PSYCHOL 10.1016/].JOEP.2006.04.001 36 2,1176
“ 11 GOH KH, 2013, INF SYST RES 10.1287/ISRE.1120.0428 35 3,5
12 SUDHIRK, 2016, MARK SCI 10.1287/MKSC.2016.0989 34 4,8571
13 KNOLL MAZ, 2011, SOC SECUR BULL none 28 2,3333
14 JABBARH, 2011, EDUC RES 10.3102/0013189X11426351 27 2,25
15 CARROLL KA, 2018, APPETITE 10.1016/].APPET.2017.11.082 26 5,2
16 JUE]JJS, 2012, PREV MED 10.1016/].YPMED.2012.10.009 25 2,2727
OLIVEIRA-CASTRO JM, 2010, ] ORGAN
17 BEHAV MANAGE 10.1080/016.080.61003756455 25 1,9231
18 IFTEKHAR MS, 2015, CONSERV LETT 10.1111/CONL.12189 23 2,875
19 ROPRET HOMAR A, 2021, ECOL ECON 10.1016/].ECOLECON.2021.106950 21 10,5
20 MATLOCK DD, 2017, ] CARD FAIL 10.1016/].CARDFAIL.2017.03.008 18 3
1 HOSSAIN T, 2012, MANAGE SCI 10.1287/MNSC.1120.1544 171 15,545
BURTON-CHELLEW MN, 2013, PROC NATL
2 ACADSCIUS A 10.1073/PNAS.121.096.0110 g4 8.4
3 KRISHNA A, 2003, INT TAX PUBLIC FINANC 10.1023/A:102.333.7907802 40 2
SOOFI M, 2020, APPL HEALTH ECON
4 HEALTH POLICY 10.1007/540258.020.00595-4 37 12,333
OLIVEIRA-CASTRO JM, 2010, ] ORGAN
5 BEHAV MANAGE 10.1080/016.080.61003756455 2% )
6 CARROLL KA, 2018, APPETITE 10.1016/].APPET.2017.11.082 25 o)
7 JUE]JJS, 2012, PREV MED 10.1016/].YPMED.2012.10.009 22 2
8  WISTRICH AJ, 2013, SOUTH CALIF LAW REV none 18 1,8
€ 9 DEHAANT,2015,] ECON BEHAV ORGAN  10.1016/].JEBO.2015.06.002 16 2
= 10 MULINO D, 2009, REV BEHAV FINANCE 10.1002/RBE3 14 1
11 LIQ, 2019, NAT HAZARDS 10.1007/511069.018.3435-4 14 3,5
12 BOUTON L, 2017, GAMES ECON BEHAV 10.1016/].GEB.2016.12.001 11 1,833
13 HOFFMANN AO], 2012, ] BEHAV FINANC 10.1080/15427.560.2012.657314 10 0,909
14 MCALVANAH P, 2010, ] ECON BEHAV ORGAN 10.1016/].JEBO.2010.06.009 8 0,615
15 NAKAMURA R, 2017, THEORY DECIS 10.1007/511238.017.9625-9 4 0,667
16 SONG M, 2019, TOUR MANAG PERSPECT 10.1016/].TMP.2019.100572 4 1
17 OTUTEYEE, 2020, ] BEHAV FINANC 10.1080/15427.560.2019.1692210 4 1,333
MEZZIO Dj, 2018, ] MANAG CARE SPEC
18 PHARM 10.18553/JMCP.2018.24.11.1173 4 08
19 KHAN WU, 2022, ] MED INTERNET RES 10.2196/32714 3 3
20 XING A, 2021, ] BEHAV EXP ECON 10.1016/].SOCEC.2021.101723 2 1
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En ¢ok atif alan ¢aligmalara ek olarak, yapilan atiflarda en ¢ok yer verilen kaynaklara da bakildi-

ginda, konunun 6nciisii Kahneman'in (1979) ¢alismalarina siklikla yer verildigi goriilmiistiir. Benzer
sekilde, Tversky ve Thaler’in (1986) ¢alismalarina da siklikla atif yapilmaktadir (Sekil 5).

TVERSKY, A, KANEMAN, 0, THE FRAMING OF DECISION
KAHNEMAN, 0, TVERSKY, A., PROSPECT THEORY: AN ANA
TVERSKY, A, KAHNEMAN, D, THE FRAMING OF DECISION
KAHNENAN, D, TVERSKY, A, PROSPECT THEORY: AN ANA
KAHNENAN, 0, TVERSKY, A, PROSPECT THEORY; AN ANA-
TVERSKY, A., KAHNEMAN, 0., JUDGMENT UNDER UNCERTAI
FREDERICK, S, LOBWENSTEIN, G, OIDONOGHUE, T, Tt
KAMNEMAN, D, WAPS OF BOUNDED RATIONALITY: PSYCHOL

LEVIN, L7, SCHNEIDER, 5.1, GAETH, 6.3, ALL FRA

TVERSKY, A., KAHNEMAN, 0., ADVANCES IN PROSPECT TH

Referanslar

2 VERSKY, A, KAMNEMAN, D, JUDGHENT UNDER UNCERTA!
TVERSKY, &, KAHNEMAN, D., RATIONAL CHOTGE AND THE
UNIVERSITY OF CHICAGO PRESS: CHIGAGO, I, USA

DE MARTING, B., KUMARAN, D, SEYMOUR, B., DOLAN, R
DETWEILER, )8, BEDELL, B.T, SALOVEY, P, PRONIN
DUFWENBERG, M., GEHTER, 5, HENNIG-SCHMIDT, W, TH
FOXALL, G.A, THE SUBSTITUTABILITY OF BRANDS (1999
FREDERICK, 5, COGNITIVE REFLECTION AND DECISION M
FREDERICK, 5, LOEWENSTEIN, G,, O'DONOGHUE, T, Tt

‘GALLAGHER, K M , UPDEGRAFF, JA, HEALTH MESSAGE F

Atflar

KAHNEMAN D, 197, ECONOWETRICA, V7, 263, DO 10.
TVERSKY A, 1961, SCIENCE, V211, 453, DO 10.1126/

[ANONYMOUS ], 2008, SUKSTEIN, P1

KAHNEMAN D, 1884, AM PSYCHOL, V39, P341. BOI 10.10
SAMUELSON W, 1588, ) RISK UNCERTAINTY, V1, 77, 50
KAHNEMAN 5., 2013, THINKING.

THALER R, 1960, ) ECON BEHAV ORGAN, V1, P39, 001 1
THALER RH, 2008, MARKET SCI, V27, P15, DOI 10.1267

VERSKY A, 1974, SCIENCE, V185, P1124, DOI 10.1126

TVERSKY A, 1092, 3 RISK UNCERTAINTY, US, P207, 001

Referanslar

ARIELY DA, 2008, PREDICTABLY [RRATION.
ARBERIS NC, 2013, 1 ECON PERSPECT, V27, P173, DO
(GALLAGHER KM, 2012, ANN BEHA WD, Vi3, P101, DOT
HARRISON GW, 2004, J ECON LIT, Va2, P1003, DOI 10
KAHHENAN D, 1990, ) POLIT ECON, VS8, P1325, DO 10
MADRIAN BC. 2001, @ ) ECON, V116, P14, DOI 10.11
RABIN M, 1998, ) ECON LIT, V36, P11
THALER RH, 1999, ) BEHAV DECIS MAKING, V12, P83,
[ANGNYMOLIS], L965, THEORY POLITICAL EC,

[ANONYMGUS], 1987, STRUCTURE EMOTIONS .

Sekil 5. En Gok Atif Yapilan {lk 20 Kaynak

Auflar

Iki ayr1 veri tabanindaki makaleler temel alinarak, makale sayisina gore en iiretken 20 iilkeye ait

bulgular elde edilmistir. Ulkelerin iiretkenlikleri igin sorumlu yazarin iilkesi temel alinmistir. Sonug-

lar yazarlarin ayni tilkeden (single country publications-SCP) veya farkli tilkelerden (multiple country

publication-MCP) olma durumlarina gére ayr1 ayr1 sunulmustur (Aria & Cuccurullo, 2017). Benzer

bir siralama atif sayilaria gore Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. En Fazla Yayin Yapilan lk 10 Dergi

En Uretken Ulkeler En Cok Atif Alan Ulkeler

Ulke Cabsma ¢ o Ulke Toplam Ortalama

SCOPUS (WOS) Sayist SCOPUS (WOS) Auf Makale Atifi
1 Amerika (Amerika) 22(7) 113(6) 45(1) 1  Amerika (Kanada) 250178) 19,32 (59,3)
2 Cin(Cin) 7(5) 108(3) 30(2) 2 Kanada (Birlesik Kralhk) 196 (125) 65,33 (31,2)
3 gﬂ;’:;‘k'g:;}‘l:‘m 6@)  43(1) 14G) 3 BirlesikKralik (Amerika) 134 (101) 22,33 (144)
4 Avustralya (Kanada) 4(3) 30(1) 112 4  Cin(iran) 123 (37) 17,57 (37)
5 Kanada (Polonya) 3(2) 202)  11(0) 5 lsvigre (Norveg) 63 (16) 63,00 (16)
6  Almanya (ispanya) 3(2) 22(2) 8(0) 6 lran (Avustralya) 43 (14) 43,00 (14)
7 Kore (Avustralya) 2(1) 18 (1) 11(0) 7 Avustralya (Cin) 39 (14) 9,75 (2,8)
8 Hollanda (iran) 2(1) 21(1) 4(0) 8  Singapur (Hollanda) 35(10) 35,00 (10)
9 Polonya (Japonya) 2(1) 21(1) 4(0) 9 Kore (Kore) 21 (4) 10,50 (4)
10 Brezilya (Kore) 1(1) 12(1) 9(0) 10 Slovenya (Tayland) 21(2) 21,00 (2)
11 Kolombiya (Hollanda) 1(1) 8(1) 9(0) 11 Norveg (Japonya) 15(1) 15,00 (1)
12 iran (Norveg) 1(1) 9(0) 2(1) 12 Hollanda (Ispanya) 9(1) 450 (0,5)
13 lsrail (Romanya) 1(1) 10(1) 1(0) 13 Almanya (Tiirkiye) 7(1) 2,33 (1)
14 ltalya (Giiney Afrika) 1(1) 10(1) 0(0) 14 Portekiz (Polonya) 3(0) 3,00 (0)
15 Japonya (Tayland) 1(1) 8(1) 1(0) 15 Brezilya (Romanya) 1(0) 1,00 (0)
16 Norveg (Tiirkiye) 1(1) 7(1) 2(0) 16 Japonya (Giiney Afrika) 1(0) 1,00 (0)
17 Portekiz 1 6 3 17 Katar 1 1,00
18  Katar 1 8 1 18  Tiirkiye 1 1,00
19 Singapur 1 5 4
20 Slovenya 1 9 0
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Hem Scopus hem de WoS veri tabanlarinda en tiretken olan ilk ti¢ tilke ABD, Cin ve Birlesik Kral-
lik olmak tizere benzerlik gostermistir. Ancak en ¢ok atif alan iilkeler listesinde ilk tigiin farklilastig:
goriilmistiir. Kayip/kazang agisindan risk ifadelerinin sunumunu konu alan ¢alismayla Tiirkiye, en

iiretken tlke listesinde WoS veri tabaninda 16. sirada yer almaktadir.
Yayimlanan makale sayisina gore ilk 20 derginin listesi her iki veri tabanina gore ayr1 ayr1 olustu-

rulmus ve Tablo 6da gosterilmistir. Dergiler incelendiginde isletme, pazarlama, ekonomi ve psikoloji

alanlarindaki dergilerin yer almasi dikkat gekmektedir.

Tablo 6. En Fazla Yayin Yapilan Ilk 10 Dergi

SCOPUS Wo$S
Dergi Ad1 Makale Dergi Ad1 Makale
Sayist Sayist
INTERNATIONAL  ENCYCLOPEDIA
1 OF THE SOCIAL & BEHAVIORAL 3 1 JOURNAL OF BEHAVIORAL FINANCE 2
SCIENCES: SECOND EDITION
JOURNAL OF ECONOMIC BEHAVIOR \&
2 FINANZARCHIV 2 2 ORGANIZATION 2
JOURNAL OF ECONOMIC BEHAVIOR
3 AND ORGANIZATION 2 3 ACTA PSYCHOLOGICA SINICA 1
JOURNAL OF ORGANIZATIONAL
4 BEHAVIOR MANAGEMENT 2 4 APPETITE !
APPLIED BEHAVIORAL ECONOMICS
5 MARKETING SCIENCE 2 5 RESEARCH AND TRENDS 1
6 ADVANCED INFORMATION AND ) 6 APPLIED HEALTH ECONOMICS AND 1
KNOWLEDGE PROCESSING HEALTH POLICY
ARTIFICIAL ~ INTELLIGENCE  AND
7 AJOB NEUROSCIENCE 1 7 ECONOMIC THEORY: SKYNET IN THE 1
MARKET
AMERICAN PSYCHOLOGIST 1 GAMES AND ECONOMIC BEHAVIOR 1
APPETITE 1 CHINA ECONOMIC REVIEW 1
10 APPLIED BEHAVIORAL ECONOMICS 1 10 EKONOMIA I SRODOWISKO- 1
RESEARCH AND TRENDS ECONOMICS AND ENVIRONMENT

Secilen makale koleksiyonunda en sik kullanilan ve yazarlar tarafindan belirlenen (Author
Keywords) ilk 20 anahtar kelimeye ait bulgular elde edilmistir (Tablo 7). En sik kullanilan anahtar ke-
lime “davranigsal ekonomi” (behavioral economics) olurken, cerceveleme, fiyat promosyonlari ve ka-

rar verme kavramlari da makalelerde yer almaktadir.
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Tablo 7. En Sik Kullanilan i1k 20 Anahtar Kelime

SCOPUS WoS
Author Keywords (DE) Makale  Author Keywords (DE) Makale
behavioral economics 31 behavioral economics 13
framing effect 11 framing effect 11
behavioural economics 9 behavioral finance 3
framing 8 framing 3
framing effects 8 prospect theory 3
decision making 7 risk aversion 3
prospect theory 6 adam smith problem 2
experimental economics 3 decision making 2
loss aversion 3 empathy 2
consumer behavior 2 institutionalism 2
consumer behavior analysis 2 loss aversion 2
expected utility 2 action regret 1
price promotion 2 active portfolio management 1
heuristics 2 advance selling 1
mental accounting 2 altruism 1
nudges 2 assortment size 1
nutrition 2 behavioral aspects of retiring 1
personality 2 behavioral perspective model 1
discount 2 behavioural economics 1
reference price 1 black box 1

4.2. Zihinsel Muhasebe, Hedonik Cerceveleme ve Fiyat Promosyonu ile Ilgili

Calismalarin Bibliyometrik Analiz Bulgular:

Zihinsel muhasebe, hedonik cerceveleme ve fiyat promosyonlariyla ilgili olarak filtrelenen ve

analizlere dahil edilen Scopus’ta yer alan 37 ve WoS’ta yer alan 16 ¢alismaya ait genel 6zellikler Tablo

8de gosterilmistir.

Tablo 8. Betimsel Bulgular

Zihinsel Muhasebe ve Hedonik Cerceveleme

ve Fiyat Promosyonlar1
Agiklama SCOPUS WoS$
Zaman araligl 1996-2022 1996-2021
Kaynaklar (Journals, Books, etc) 31 14
Makaleler 37 16
Caligma bagina ortalama atif (Average citations per documents) 15,32 19,12
Caligma bagina yillik ortalama atif (Average citations per year per doc) 1,75 XX
Anahtar kelimeler (Keywords Plus (ID)) 41 66
Anahtar kelimeler (Author’s Keywords (DE)) 132 54
Yazarlar 79 32
Tek yazarli galigmalar (Authors of single-authored documents) 6 2
Cok yazarli alismalar (Authors of multi-authored documents) 73 32
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1996-2022 yili arasinda hem Scopus hem de WoS veri tabaninda yayimlanan ¢alisma sayilar:
Tablo 9'da verilmistir. Buna gore yillik bilimsel {iretim artis oran1 Scopus veri tabanina gére %9,93;
WoS veri tabanina gore ise %7,18 olarak belirlenmistir. En ¢ok ¢aligma 2012 yilinda yapilmis ve onu
takip eden yil ise 2021 olmustur.

Tablo 9. Yillara Gore Makale Sayisi

SCOPUS WoS$
Yil Makale Sayis1 Yil Makale Sayisi Yil Makale Sayisi

1996 1 2012 5 1996 1
1999 1 2013 3 1999 1
2000 1 2015 1 2002 1
2002 1 2017 2 2005 1
2006 1 2018 2 2007 1
2007 2 2019 3 2012 3
2008 1 2020 2 2013 1
2009 1 2021 5 2015 1
2010 1 2022 1 2018 2
2011 3 2019 2

2021 2

Ayni zamanda bu ¢aligmalara yapilan atiflarin, yillara gére ortalama atif sayilari incelendiginde
(Sekil 6), Scopus'ta taranan makalelerde, ortalama yillik atif sayisinin en yiitksek oldugu yil 2019 bu-
lunmugtur. Wo§ veri tabaninda taranan dergilerdeki ¢aligmalar incelendiginde ise ortalama atif sa-
yisinin en fazla oldugu yil yine, 2019 olarak belirtilmistir. Konunun 2019 yili itibariyle dikkat gekici
oldugu soylenebilir.

Auflar

Auflar

1996 1838 2000 2002 2004 3006 <+ St 301 3014 20i6  0ia 3020
1996 1998 2000 2002 3004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022 Yil

Sekil 6. Makalelerin Yillik Ortalama Atif Sayilar:

Zihinsel muhasebe teorileri ve fiyat promosyonlarina iliskin en fazla ¢alisma yaparak, makale
sayisina gore en liretken 20 yazarin hangi yazarlar oldugu tespit edilmistir (Tablo 10). Liu HH nin

her iki veri tabanindaki ¢alismalar1 ortak olmakla birlikte; yapilan ¢aligmalarda promosyonlarin
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cercevelenmesi ve hedonik ¢erceveleme ilkeleri temel alinmustir. Siklikla fiyat promosyonlari ile he-
diye tirtin kargilagtirmalar: yapilmis ve bir tiriiniin farkl fiyat ile pazara sunulmas: durumunda daha
uygun fiyat ile satin alinmamasindan olusan tiiketici pismanlik durumu incelenmistir (Liu, 2013; Liu
& Chou, 2015; Liu & Chou, 2019; Liu & Chou, 2021).

Tablo 10. En Uretken 20 Yazar

SCOPUS WoS
Yazarlar M. Yazarlar M. Yazarlar Yazarlar M. Sa.
Sa. Sa.
1 LIU HH 4 11 BASKIN E 1 1 LIU HH 4 11 CHOU HY 1
2 POLUNIN O 3 12 BAUER HH 1 2 BONININ 2 12 CHOW SL 1
3 BONINI N 2 13 BERTINI M 1 3 CHIUYY 2 13 COULTERKS 1
4 CHENG A 2 14 BIJMOLT THA 1 4 RUMIATI R 2 14 CRYDER C 1
5 CHIU YY 2 15 BOACHIE C 1 5 ANTONIETTIA 1 15 DUXBURY D 1
6 RUMIATI R 2 16 BOTELHOD 1 6 BAUER HH 1 16 HERRMANN A 1
7 AL-NOWAIHIA 1 17 CHATTERJEEP 1 7 BERTINIM 1 17 IANNELLOP 1
8 ANTONIETTIA 1 18 CHATTERJEES 1 8 CHEN VA 1 18 ISABELLA G 1
9 BAKER R 1 19 CHEN F 1 9 CHENG A 1 19 JOHNSON MD 1
10 BAO HXH 1 20 CHEN H 1 10 CHOI P 1 20 KEASEY K 1

Bauer HH'nin 1999 yilinda yayinlamis oldugu caligmasi toplamda 121 atif almis olup ortama yil-
lik 5,1 atif sayisina sahiptir. Chatterjee P’nin de 2011 yilindaki makalesi 71 toplam atif almis olup 3,1
yillik ortalama atif sayisina sahiptir Scopus veri tabanindaki bulguya benzer sekilde, WoS veri taba-
nina gore de en tiretken olan yazarlarindan biri olan Bauer HH’nin toplamda 104 atifinin oldugu ve
yillik ortalama atif sayisin da 4,33 oldugu goriilmiistiir. Bir diger 104 atif ve 4,33 ortalama atif say1-

sina sahip olan yazar ise Herrmann Adir (Sekil 7).
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o @
o ronmRe @ -
PN ALNOWAIIA-
ANTONIETTE A
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5 cwore [ 5 eaok @
®: 5 usane
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COULTER KS: ® BERTINI M @
crvoER ¢ @ BUMOLT THA- [ M
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InELLO - cHaTrEREE -
chaTTERIEE S ®
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® e [ 1

1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 "
1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020
Yl

Yl

Sekil 7. En Uretken Yazarlara Ait Bulgular (Makale Sayisi ve Toplam Atif Sayist Bazinda)
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Toplam atif sayisina ve yillik toplam atif sayisina gore, her iki veri tabanindaki en fazla atif alan
makalenin listesi hem Scopus hem Wos veri tabaninda olmak tizere iki ayr liste halinde Tablo 11'de
sunulmustur. Johnson, Herrmann ve Bauer, (1999) yapmis olduklar1 ¢alismada hem teoride hem de
pratikte kullanilan fiyat paketlemesi uygulamalarini zihinsel muhasebe teorisi kapsaminda inceleye-

rek hedonik cerceveleme ilkelerini temel almislardir. ilgili makale, teorinin kullanildigi ilk ¢alisma

ozelligine sahip olup en ¢ok atif alan ¢aligma olarak da yer almaktadir.

Tablo 11. En Fazla Atif Alan ik 20 Calisma

DOI Yillik T.
Calisma T. Atif Atf
1 JOHNSON MD, 1999, INT J RES MARK 10.1016/S0167-8116(99)00004-X 121  5,0417
10.1002/(SICI)1099-
2 CHATTERJEE S, 2000, ] BEHAV DECIS MAK 0771(200001/03)13:1<61::AID- 71 3,087
BDM343>3.0.CO;2-]
3 SHENGS, 2007, ] MARK THEORY PRACT 10.2753/MTP1069.667.9150104 48 3
4 LOWE B, 2010, ] PROD BRAND MANAGE 10.1108/106.104.21011086919 35 2,6923
5 KIMJ, 2019, ] RETAIL CONSUM SERV 10.1016/].JRETCONSER.2017.10.007 29 7,25
6 VANA P, 2018, ] MARK RES 10.1177/002.224.3718811853 19 3,8
7 CHENG A, 2018, ] MARK RES 10.1509/JMR.15.0559 18 3,6
% 8 DRECHSLER S, 2017, EUR ] MARK 10.1108/EJM-12-2013-0729 18 3
?5 9 CHOIP, 2012, ] RETAIL 10.1016/].JRETAIL.2012.04.001 18 1,6364
8 10 BONINI N, 2002, ] BEHAV DECIS MAK 10.1002/BDM.411 18 0,8571
11 LIQ, 2019, NAT HAZARDS 10.1007/511069.018.3435-4 16 4
12 BONINI N, 1996, ACTA PSYCHOL 10.1016/0001-6918(96)00018-2 14 0,5185
13 EMAMI A, 2020, ] SMALL BUS ENTREP 10.1080/08276.331.2018.1551461 12 4
14 LIU HH, 2019, PSYCHOL MARK 10.1002/MAR.21173 11 2,75
15 CHATTERJEE P, 2011, ] PROD BRAND MANAGE 10.1108/106.104.21111108030 11 0,9167
16 BAKERR, 2008, ] SOCIO-ECON 10.1016/].SOCEC.2007.04.001 10  0,6667
17 LIU HH, 2013, ] ECON PSYCHOL 10.1016/].JOEP.2013.08.004 9 0,9
18 HOFEMANN AOI 2012, ] BEHAV FINANC 10.1080/15427.560.2012.657314 9 0,8182
19 HA HH, 2006, MARK INTELL PLANN 10.1108/026.345.00610672134 9 0,5294
20 WEN T, 2021, ANN TOUR RES 10.1016/].ANNALS.2021.103265 8 4
1 JOHNSON MD, 1999, INT J RES MARK 10.1016/S0167-8116(99)00004-X 104 4,333
2 SHENG S, 2007, ] MARKET THEORY PRACT 10.2753/MTP1069.667.9150104 38 2,375
3 DUXBURY D, 2005, ] ECON PSYCHOL 10.1016/].JOEP.2004.11.001 24 1,333
4 KIM]J, 2019, ] RETAIL CONSUM SERV 10.1016/].JRETCONSER.2017.10.007 24 6
5 VANA P, 2018,] MARK RES 10.1177/002.224.3718811853 21 42
6 CHENG A, 2018, ] MARK RES 10.1509/JMR.15.0559 18 3,6
2 7  BONINI N, 1996, ACTA PSYCHOL 10.1016/0001-6918(96)00018-2 15 0,556
= 8 CHOIP, 2012, ] RETAIL 10.1016/].JRETAI.2012.04.001 15 1,364
9 BONININ, 2002, ] BEHAV DECIS MAK 10.1002/BDM.411 11 0,524
10 LIU HH, 2019, PSYCHOL MARK 10.1002/MAR.21173 11 2,75
11 LIU HH, 2013, ] ECON PSYCHOL 10.1016/].JOEP.2013.08.00 9 0,9
12 LIU HH, 2015, ASIA PAC MANAG REV 10.1016/].APMRV.2015.01.002 7 0,875
13 ISABELLA G, 2012, RAE-REV ADM EMPRES 10.1590/S0034.759.0201200.060.0007 7 0,636
14 KIMEL, 2021, CORNELL HOSP Q 10.1177/193.896.5520935397 2 1
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Zihinsel muhasebe ve hedonik ¢ercevelemenin fiyat promosyonlariyla iliskilendirildigi ¢alisma-

larda atiflarda en ¢ok yer alan kaynaklar incelenmistir (Sekil 8). Davranissal ekonomi ve fiyat pro-

mosyonu ¢aligmalarina benzer olarak, bu teoriler gercevesinde de ¢alismalarda siklikla Kahneman,

Thaler ve Tversky’ye yer verilmistir.

THALER, .M., MENTAL ACCOUNTING MATTERS (1999) 10U
TVERSKY, A., KAHNEMAN, D., THE FRAMING OF DECISION
KAHNEMAN, 0., TVERSKY, A, CHOICES, VALUES, AND FR
KAHNEMAN, D,, TVERSKY, A, PROSPECT THEORY. AN ANA

THALER, R.H., MENTAL ACCOUNTING AND CONSUMER CHOIC

TUERSKY, A, KAHNEMAN, 0., ADVANCES IN PROSPECT TH

TVERSKY, A, KAHNEMAN, 0, THE FRAMING OF DECISION

ARKES, H ., BLUMER, C., THE PSYCHOLOGY OF SUNK CO

Referanslar

ARDESTY, DM, BEARDEN, W.0., CONSUMER EVALUATION
HARLAM, B.A, KRISHNA, A, LEHMANN, D.R., MELA, C.
HEATH, C., SOLL, 1.8, MENTAL BUDGETING AND CONSUM
HEATH, T, GHATTERIEE, 5, FRANGE, K., MENTAL
HENDERSON, PW, PETERSON, A, MENTAL ACCOUNTING
KAMNEMAN, D,, TVERSKY, A, PROSPECT THEORY: AN ANA
MILLER, P, FAGLEY, .5, THE EFFECT OF FRAMING,
RANYARD, ., ABDEL-NABI, D, MENTAL ACCOUNTING AND

SHAFIR, €., THALER, R.H., INVEST NOW, DRINK LATER,

0 2 ‘ 6

Auflar '

BLATTBERG RC

é BONINI N
s

LEVIN 1P
MORWITZ VG
RANYARD R

SHAFIR E

BOLTON RN

L

Auflar

Sekil 8. Atiflarda Kullanilan En Cok Kullanilan {lk 20 Kaynak

Calisma kapsaminda, makale sayisina gore en iiretken 20 iilkeye ait bulgular elde edilmistir. So-

nuglar yazarlarin ayni iilkeden (single country publications-SCP) veya farkli tilkelerden (multiple

country publication-MCP) olma durumlarina gore ayr1 ayr1 sunulmustur (Aria & Cuccurullo, 2017).

Ek olarak atif sayilarina gore de iilkeler siralanmis ve Tablo 12'de gosterilmistir. Davranigsal ekonomi

kapsaminda yapilan ¢alismalarda, Tiirkiye menseli bir ¢aligma yer alirken zihinsel muhasebe ya da

hedonik cerceveleme ilkeleri ile ilgili tilkemizden herhangi bir ¢alisma bulunamamustir.

Tablo 12. En Fazla Yayin Yapilan {lk 20 Dergi

Ulke Cabsma ¢ n p Ulke Toplam  Ortalama
SCOPUS (WoS) Sayist SCOPUS (WoS) Atf Makale Atifi
1 Amerika (Amerika) 8 (6) 74) 1) 1  Amerika (Amerika) 294 (198) 36,75 (33,00)
2 Cin (Tayvan) 34) 24 1(0) 2 Birlesik Krallik (Tayvan) 41 (27) 13,67 (6,75)
3 Tayvan (italya) 32 32 10 3 Cin (italya) 32(26) 10,67 (13,00)
4 Birlesik Krallik (Birlesik Krallik) 3(2) 2(1) 1(1) 4 ftalya (Yeni Zelanda) 32(24) 16,00 (24,00)
5 Brezilya (Brezilya) 2(1) 2 0(0) 5 Yeni Zelanda (Birlesik Krallik) 29 (24) 29,00 (12,00)
6 Hong Kong (Yeni Zelanda) 2(1) o 20 6 Tayvan (Brezilya) 20(7) 6,67 (7,00)
7 ltalya 2 2 0 7 Hong Kong 15 7,50
8 Ukrayna 2 1 1 8 ran 12 12,00
9 Gana 1 1 0 9 Ukrayna 10 5,00
10 iran 1 0 1 10 Hollanda 9 9,00
11 Israil 1 0 1 11 Brezilya 8 4,00
12 Hollanda 1 1 0 12 TIsrail 8 8,00
13 Yeni Zelanda 1 1 0 13 Tayland 5 5,00
14 Slovenya 1 0 1 14 Slovenya 2 2,00
15  Tayland 1 1 0 15  Gana
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Yayimlanan makale sayisina gore ilk 20 derginin listesi Tablo 13'de yer almaktadir. Dergiler ince-

lendiginde finans, psikoloji dergilerine ek olarak pazarlama alanindaki dergiler de bulunmaktadir.

Tablo 13. En Fazla Yayin Yapilan {lk 20 Dergi

SCOPUS WOS
Dergi Ad1 IVSI:;(;lle Dergi Ad1 NSI:;::
JOURNAL OF ECONOMIC
1 STUDIA PSYCHOLOGICA 3 1 PSYCHOLOGY 2
) JOURNAL OF BEHAVIORAL DECISION ) ) JOURNAL OF MARKETING )
MAKING RESEARCH
3 JOURNAL OF BEHAVIORAL FINANCE 2 3 ACTA PSYCHOLOGICA 1
4 JOURNAL OF MARKETING RESEARCH 2 4 LEII GG NN 1
REVIEW
5 JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND ) 5 CORNELL HOSPITALITY 1
MANAGEMENT QUARTERLY
INTERNATIONAL JOURNAL OF
6 ACTA PSYCHOLOGICA 1 6 RESEARCH IN MARKETING 1
JOURNAL OF BEHAVIORAL
7 ANNALS OF TOURISM RESEARCH 1 7 DECISION MAKING 1
JOURNAL OF MARKETING
8 ASIA PACIFIC MANAGEMENT REVIEW 1 8 THEORY AND PRACTICE 1
9 CORNELL HOSPITALITY QUARTERLY 1 9 JOURNAL OF RETAILING 1
10 ENCYCLOPEDIA OF HUMAN BEHAVIOR: 1 10 JOURNAL OF RETAILING AND 1
SECOND EDITION CONSUMER SERVICES
11 ENERGY POLICY 1 11 NTU MANAGEMENT REVIEW 1
12 EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING 1 12 PSYCHOLOGY \& MARKETING 1
13 INTERNATIONAL JOURNAL OF RESEARCH 1
IN MARKETING
14 INTERNATIONAL STUDIES REVIEW 1
15 JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH 1
16 JOURNAL OF ECONOMIC PSYCHOLOGY 1
17 JOURNAL OF MARKETING THEORY AND 1
PRACTICE
18 JOURNAL OF PROPERTY INVESTMENT 1
AND FINANCE
19 JOURNAL OF RETAILING 1
20 JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER 1
SERVICES

Konu ile ilgili secilen makale koleksiyonunda en sik kullanilan ilk 20 anahtar kelimeye ait bul-
gular elde edilmistir (Tablo 14). Scopus'ta yayinlanan makalelerde, zihinsel muhasebe, karar alma,
cerceveleme etkisi, indirim, fiyat promosyonlar: gibi kavramlar siklikla anahtar kelime olarak kul-
lanilmigtir. WoS veri tabaninda yer alan makalelerde ise benzer anahtar kelimelerin kullanildig: go-

rilmektedir.
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Tablo 14. En Sik Kullanilan 11k 20 Anahtar Kelime

SCOPUS WOS
Author Keywords (DE) Makale Author Keywords (DE) Makale
mental accounting 18 mental accounting 12
decision making 5 Bundle 2
framing 5 discount 2
framing effect 5 framing 2
prospect theory 4 Pricing 2
pricing 3 account denomination 1
retailing 3 add on item 1
bundle 2 behavioral pricing 1
discount 2 bonus pack 1
discounts 2 cashback shopping 1
price framing 2 Choice 1
price promotions 2 comparative price promotion 1
sales promotions 2 consumer behavior 1
temporal distance 2 consumer choice 1
temporal process 2 consumer evaluations 1
topical mental account 2 coupling 1
willingness to pay 2 decisions 1
accounting 1 depreciation 1
add on item 1 e commerce 1
aging 1 Editing 1

5. Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada ulusal ve uluslararas: literatiir kapsaminda ele alinan farkl tiirdeki fiyat promos-
yonlarinda kullanilan teorik yaklasimlar iki ayr1 bakis agisini yansitan teori gruplar: temelinde ince-
lenmistir. 1lki referans fiyat teorisi, adaptasyon diizeyi teorisi, asimilasyon-tezat teorisi ve Weber-Fe-
chner yasasi olmak iizere davranig odakli fiyatlandirma teorileri; ikincisi ise davranigsal ekonomi
teorilerinden beklenti teorisi, referansa baghlik, cerceveleme etkisi, zihinsel muhasebe ve hedonik gerge-
veleme teorileridir. Caliymada davranis odakli fiyatlandirma teorileri literatiir taramasi kapsaminda
ele alinmigtir. Davranissal ekonomi teorileri ile fiyat promosyonlari ile ilgili yapilan ¢aligmalarin tes-
pit edilmesi ve literatiirdeki mevcut durum i¢in sistematik olarak literatiir analizinin yapilmasi ama-
cryla bibliyometrik analiz yontemine bagvurulmustur. Bu baglamda bu ¢alisma ile literatiirde siklikla
kullanilan teorilere ek olarak, davranigsal ekonomi teorilerinin fiyat promosyonlar: ¢alismalarin-
daki hem tiiketici davranislari agisindan hem de teorik agidan yeri ve 6neminin ortaya ¢ikarilmasi
hedeflenmis olup, elde edilen bulgulara gore son donemlerde konuya iliskin 6nemin arttig1 goriil-
miis ve tiiketici davranislarinda 6zellikle fiyata iligkin tiiketici degerlendirmelerinde atiflar yapilmis-
tir. Bibliyometrik analiz araglar1 ve yontemleri, herhangi bir konuda arastirma yapmak isteyen aras-

tirmacilara literatiir ile ilgili genel bakis agis1 saglayabilmektedir. Bu ve benzer ¢alismalar araciligiyla
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gelecekte bu konu ile ilgili ¢calismak isteyen arastirmacilara hangi ¢alismalara odaklanmalar: gerekti-
gine iliskin yardimci olunmasi beklenmektedir.

Calismada belirlenen anahtar kelimelere gére Scopus ve WoS veri tabaninda yer alan ¢aligmalar
filtrelenmis ve her grup anahtar kelimeler dahil olmak tizere 169 ¢alisma incelenmistir. Davranis-
sal ekonomi ve fiyat promosyonlari ile ilgili ilk ¢alismalar 2003 yilinda ve zihinsel muhasebe ve he-
donik cerceveleme ile ilgili fiyat promosyonlarina yonelik ilk ¢alisma ise 1999 yilinda yapilmis olsa
da galigmalarin 2012 yil itibariyle ivme kazandig1 goriillmiistiir. Yazarlara iliskin bulgulara gore tes-
pit edilen, daha iiretken yazarlarin ¢aligmalarinin tespit edilmesi gelecekte bu konu ile ilgili ¢caliyma
yapacak arastirmacilarin inceleyecegi yayinlar: belirlemesi agisindan faydali olabilecektir. Arastirma
yapilan alandaki en fazla yayin yapan yazarlarin ¢caligmalarina odaklanilabilir ve bu alanda yapilacak
bir ¢aligmada ilk olarak taranabilecek yayinlar, bu yayinlar olarak segilebilir. Hem davranigsal eko-
nomi hem de zihinsel muhasebe teorileri ile yapilan ¢aligmalarin sayilarindaki artis nedeniyle; gele-
cekte ozellikle ulusal literatiire ama ayn1 zamanda uluslararast literatiire katki agisindan ¢aligmalarin
yapilmasi 6nerilmektedir. Caligmanin literatiir taramasinda makale sayisina gore en ¢ok yaymn ya-
pilan dergiler incelenmis olup, ¢caligmalarin en ¢ok davranigsal karar verme, ekonomi ve finans ala-
nindaki dergilerde yaymlandig: gorillmistiir. Ancak konunun pazarlama disiplini ile bu denli etki-
lesimde olmasi sebebiyle, pazarlama teorileri, perakendecilik, tiiketici davranislar: gibi dergilerin de
en ¢ok yayin yapilan dergi siralamasinda yer aldigi gorillmektedir. Bu sebeple gelecekte bu konu ile
ilgili calisma yapacak olan aragtirmacilar icin en ¢ok yayin yapan yazarlara ek olarak en ¢ok yayin ya-

pilan bu dergilerin de incelenmesi 6nerilmektedir.

Yapilan literatiir taramasinda diger aragtirmacilar tarafindan en ¢ok atif alan ¢aligmalar 6ncelikli
olarak incelenebilmektedir. Ayrica, davranigsal ekonomi ve daha spesifik olarak zihinsel muhasebe
ve hedonik cerceveleme kavramlar: arasindaki ¢aligmalar neticesinde, en tiretken 20 tilke bulgula-
rina bakildiginda davranigsal ekonomi kapsamindaki ¢aligmalarda Amerika, Cin ve Birlesik Krallik
yer alirken; zihinsel muhasebe ve hedonik ¢erceveleme kapsaminda her iki veri tabanina gore farkli-
lik gostermekle birlikte ortak olarak Amerika ilk sirada yer almaktadir. Davranigsal ekonomi ile ya-
pilan analiz sonucunda Tiirkiye en iiretken tilke siralamasinda 16. sirada yer almaktadir. Ancak ca-
lisma incelendiginde, konunun kapsamu itibariyle daha ¢ok yonetim ve organizasyona daha yakin
oldugu bu sebeple pazarlama alaninda konu ile ilgili ¢caliymalarin eksik kaldig1 sdylenebilir. Benzer
sekilde zihinsel muhasebe ya da hedonik ¢ergeveleme ile ilgili Tiirkiye mengseili herhangi bir ¢alis-
maya rastlanmamistir. Bu sebeple Tiirkiyedeki arastirmacilar i¢in literatiirde bosluk yer almaktadur.
Bu durumda fiyatlandirma ¢aligmalarinda 6zellikle fiyat indirimlerinin tiiketici perspektifinden al-
gilari hem beklenti teorisi hem de ¢ergeveleme etkisi ile ilgili galigmalarin ulusal literatiire katkis1 ola-

cak sekilde gelistirilmesi gerekmektedir.

Pazarlamadaki fiyatlandirma arastirmalar: fiyatlandirma stratejilerinin ve taktiklerinin belirle-
mesi hususunda bir igletmenin bakis agisinin énemli oldugu diisiincesini savunmaktadur. Igletme-
lerde yer alan fiyatlama y6neticileri, genellikle @iriin ya da hizmetleri sunmanin maliyetleri hakkinda

donanimlidirlar. Fakat, bir isletmenin fiyatlarini dogru bir sekilde belirlemesi i¢in; miisterilerin fiyat
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degisikliklerine verdigi yanitlar, bir iiriin ve hizmet i¢cin 6demeye istekli oluglar: ve fiyat bilgilerini
nasil isledikleriyle ilgili bilgilere de ihtiyaci vardir. Bu noktalar genellikle fiyatlar1 belirlerken goz
o6niinde bulundurulmayan psikolojik ve davranigsal etkenlerden etkilenmektedir (Dolan & Simon,
1996). Bibliyometrik analiz bulgularina gore, yapilan ¢alismalar dogrultusunda beklenti teorisi, fi-
yatlandirma kararlar i¢in biiyiik bir potansiyel icermektedir. Bir bedel 6demek bir “kayip faydasr”
yaratmakta (Homburg & Koschate, 2005) ve 6denen bedel bir fedakarliga, yani bir kayba neden ol-
maktayken diger taraftan, iirlintin satin alinmasindan ve kullanilmasindan da bir “kér faydas:” or-
taya ¢cikmaktadir. Tiiketicilerin faydalarini en tst diizeye ¢ikarmaya ¢alistiklar: varsayimina dayana-
rak, tiiketiciler bilingsiz kayiplar1 en aza indirecek ve kazanglari en tist diizeye ¢ikaracaklardir (Smith,
2011; Simon & Fassnacht, 2016). Bu sebeple beklenti teorisi, fiyat algilarina yonelik bir¢ok psikolojik
etkiyi anlamak i¢in 6nemli bir gerceve olacaktir.

Fiyat promosyonlart fiyat indirim orani-diizeyi (Janakiraman, Meyer & Morales, 2006; Mishra
& Mishra, 2011), fiyatlandirma indirim sunumu (Coulter vd.,, 2007; Chen vd.,, 2012) ve fiyat/iriin
paketleme (Raghubir, 2005; Harris & Blair, 2006; Lee, Tsai & Wu, 2011; Sheng, Parker & Nakamoto,
2014) dahil olmak tizere literatiirde gesitli tiirde yer almaktadir. Fiyatla ilgili bilgi ve iddialar1 sunma-
nin ¢esitli yollar1 olmasi sebebiyle de ¢ok fiyat belirlemenin esnek oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte, perakendeciler tarafindan bu tiir promosyon kampanyalarinda kullanilan gerceveleme tek-
niklerinin etkilerine iliskin arastirmalar oldukea sinirli kalmaktadir. Farkli tiirde yer alan bu fiyat
promosyonlarin bu ¢aligmada da bahsedilen referans fiyat teorisi ya da adaptasyon diizeyi teorisi gibi
fiyat teorileri gercevesinde incelenmesi, esasinda sadece tek bir {iriin i¢in yapilan karsilastirmalar so-
nucunda tiiketicilerin tiriine yonelik satin alma ya da almama davranislarinin incelenmesini kapsa-
maktadir. Ancak, birim degeri esit olan ancak anlam ve ifade edilis tarzi olarak farkli olan iki indirim
teklifin tiiketici deger algilari tizerindeki etkisinin zihinsel muhasebe teorisi ve hedonik ¢ergeveleme

ilkeleri araciligiyla incelenmesinin pazarlama literatiiriine katk: saglamasi beklenmektedir.

Zihinsel muhasebe teorisi, bireylerin giinlitk yasamlarindaki var olan islemlerini bir biitiin ola-
rak incelemek yerine ayri ayr1 degerlendirdigini savunmaktadir. Bu teoriye dayanarak ortaya ¢ikan
hedonik diizenleme/gerceveleme etkisi de bireylerin yalnizca bir kez esdeger bir biiyiik kazang ye-
rine her gilin kii¢iik tek kazanimlari tercih etme egilimini gostermektedir. Zihinsel muhasebe teorile-
rinin ele alindig1 pazarlama odakli calismalar i¢in siklikla kullanilan anahtar kelimeler ve aragtirma
kapsamlari incelendiginde, gelecek ¢alismalarda konaklama hizmetine ek olarak transferin ek olarak
ticretlendirilmesi, bir tiriin alana ikinci iirtiniin hediye edilmesi ya da %50 indirim ile sunulmasi, her
iki tirtin igin ayr1 ayri fiyat indirimlerinin yapilmasi, bir {iriiniin satin alinmasiyla transfer ticretinin
indirimli sunulmasi, ya da iki @irtin i¢in paket fiyatlandirma yapilmasi gibi uygulamada siklikla kul-
lanilan fiyat promosyon tiirleri bu teoriler kapsaminda ele alinmigtir. Tiiketiciler agisindan en etkili
olan promosyon sunumunun iiriin bazinda, sektor bazinda gibi farkls kriterler nezdinde tespit edil-
mesi 6nerilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin algilarinin ve olasi satin alma davranisinin tespit edil-
mesinin, isletmelerin uyguladiklar: indirim sunumlarinin hangi durumlarda nasil yapilmas: gerek-
liligi konusunda da yardimci olmasi beklenmektedir. Uygulanacak olan fiyat promosyon tiirlerinin,
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farkl: fiyat araliklarinda ve farkli indirim oranlarina goére de farklilasabilecegi diisiincesinden hare-
ketle, yapilacak olan ¢aligmalarin deneysel arastirmalar olarak tasarlanmasi, durumun senaryolar
aracilig1 ile yansitilmasi da daha tutarli sonuglarin ortaya ¢tkmasini saglayacaktir. Ek olarak hedonik
cercevelemenin kayiplara iligkin ilkeleri ¢ergevesinde promosyon doéneminin sona ermesiyle birlikte
artan fiyata yonelik tiiketici davraniglari kapsaminda tekrar satin alma davranisi, yasanan pismanlik
algis1 ya da promosyona yonelik deger algilar1 da incelenebilir. Beklenti teorisi kapsaminda ele alinan
deger fonksiyonunda yer alan referans fiyatlarin tiiketici davranis: tizerindeki etkisi bu ¢aligma kap-
saminda incelenen aragtirmalar sonucunda kanitlanmistir. Ancak, farkli referans noktalarin — mar-
kanin kendi fiyati, rakip markanin fiyati, reklam gibi digsal referans fiyat ya da adil fiyat, hatirlanan
fiyat gibi i¢sel referans fiyat, tiiketicilerin kazang ve kayip senaryolarindaki etkisinin farklilagip fark-
Iilasmadig gelecek calismalarda hedonik ¢ergeveleme ilkeleri kapsaminda aragtirilabilir. Bu kapsam-
daki ¢caligmalarin hem teoriye kati saglayabilecek hem de isletmelerin fiyatlandirma stratejilerini be-

lirlemede uygulanacak olan fiyat promosyonun diizenlenmesine yardimci olacag: diistiniilmektedir.

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢aliymanin da bazi kisitlar: vardir. Bu ¢aliymada yapilan deger-
lendirmelerin Scopus ve Wos olmak {izere sadece iki uluslararas: veri tabanindan elde edilmesi ve
makale dilinin Ingilizce olmasi arastirmanin bir kisitin1 olusturmaktadir. Gelecek galismalarda hem
diger uluslararasi veri tabanlarmnin hem de Tiirkiyedeki ulusal veri tabani olan TR Dizindeki ¢alis-
malarin incelenmesine odaklanilabilir. Béylece farkli kaynaklardan elde edilecek verilerin kullanil-
mas1 daha kapsamli bulgulara ulagilmasina imkén saglayacaktir. Aragtirma kapsaminda kullanilan
anahtar kelimeler sebebiyle 1996-2022 tarihleri arasinda yayinlanan toplamda 168 makale incelen-
mistir. Kullanilan anahtar kelimeler ¢alismanin bir diger kisitini olusturmakla birlikte, gelecek ¢alis-
malarda davranigsal ekonomi teorileri ve pazarlama iligkisine istinaden belirlenecek farkli anahtar
kelimeler ile daha farkli ¢alismalara ulasmasi muhtemeldir. Sonug olarak bu ¢alismanin bulgularin-
dan yola ¢ikarak, bibliyometrik analiz yonteminin SCOPUS veya Web of Science (WoS) gibi veri ta-
banlarinda arastirma yapmak isteyen arastirmacilara sistematik bir literatiir taramas: yapma imkani
saglayabilecegi ve bu gibi benzer ¢aligmalar i¢in literatiir taramasi agamasinda bir baslangi¢ noktas:

olabilecegi s6ylenebilir.
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Extended Abstract

A BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF THE EXAMINATION OF PRICE
PROMOTIONS WITHIN THE FRAMEWORK OF BEHAVIORAL
ECONOMY THEORIES®

Gozde GUSAN KOSE™
Zehra BOZBAY™

Studies examining the interaction between the concept of behavioral economy and marketing in
the international literature review have gained momentum since the explicit study of Thaler (2008)
and increasingly continued year by year. As the national literature is reviewed, it is observed that be-
havioral economics theories in pricing studies are hardly ever used. In this respect, a literature re-
view was conducted due to the need to explore and clarify the importance of the use of behavioral
economics theories in terms of the marketing literature for further examination of consumer beha-
vior toward price promotions and the research incompetence in the national literature. In this study,
primarily the theories in price promotion studies are discussed within the scope of behavioral pri-
cing theories and behavioral economics theories. From this point of view, the aim of the study is ac-
tually to examine the price promotion studies within the scope of behavioral economics theories and
to contribute to the development of the national literature in this context. Besides, in consequence of
the examination of studies conducted within the scope of behavioral pricing theories, it has been ob-
served that theoretical approaches have a single product focus whilst evaluating consumer response
to promotions. Therefore, this study also aimed to examine the literature by using the bibliometric
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analysis method to propose an alternative theoretical perspective within the scope of mental accoun-
ting and hedonic framing theory in order to evaluate the response of consumers to promotions from
a multi-product perspective. Considering price theories from a certain point of view in the marke-
ting literature and the similarity between behavioral price theories and behavioral economics theo-
ries has made the examination of consumer behavior within the scope of behavioral economics the-
ories searchable. It is expected that the analysis of price discount strategies, which are frequently
used in practice, through different theories, on the effect of two discount offers, which are essentially
equal in unit value but different in terms of meaning and expression, on consumer value perceptions.

Within the scope of this study, the bibliometric analysis method was used to provide a basis for
the literature review. In order to perform the analyzes, data were drawn from the Scopus and Web of
Science (WoS) databases according to the criteria determined, and the analyzes were carried out in
two stages. In the first stage, price discount promotion studies using behavioral economics theories
were examined. For this purpose, studies in which the keywords “behavioral economics” AND (“dis-
count price” OR “price promotion” OR “price discount”) were used together in the title, summary, and
keyword fields were filtered. As a result of this search conducted on 16.12.2022, the studies were filte-
red as article type and 116 (Scopus:79 - WoS:37) studies were examined. As a consequence, the data
of the studies published between 2003-2022 were downloaded in BibTex format. In the second stage
of the analysis, studies in which the keywords (“mental accounting theory “OR “hedonic framing” OR
“principle of mental accounting theory”) AND (‘“discount price” OR “price promotion” OR “price dis-
count”) are used together were filtered, thus reducing the reviewed literature to a total of 53 (Scopus:
37 — WoS: 16) studies. The data pertaining to the studies published between 1996-2022 were down-
loaded in BibTex format. Within the scope of the study, the “bibliometrix” (Aria & Cuccurullo 2017)
package was used and analyzes were respectively carried out. 78 studies from Scopus and 37 studies
from WoS which had been filtered and included in the analysis on behavioral economics and price
promotion were examined. According to the study published between 2003 and 2023 based on the
Scopus and WoS databases, the annual growth rate of scientific production was specified as 12.04%
in Scopus, while this rate was specified as 12.25% in the WoS database. It is observed that the im-
portance of the subject has increased as of 2010 and it has continued to increase on a regular basis
as of 2015. At the same time, once the average number of citations made to these studies is analyzed
by years, it is observed that the annual average citations in the articles scanned in Scopus were very
low until 2012 and increased in the very same year. The importance of the subject increased steadily
until 2021, although a decline was observed throughout later years. Once the studies in the journals
scanned in the WoS database are examined, the year during which the highest average number of ci-
tations were recorded is 2019, whereas the following notable year is 2005. According to the number
of articles, the most productive ten (10) authors were determined. The study, for which Asch Da is
one of these authors with the study scanned in both databases and the effect of price reductions and
calorie information presentation on consumer beverage purchasing behavior is included is available
in both databases (Jue et al. 2012). Although the works of Krishna and Slemrod (2003), Hossain and
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List (2012), and Burton-Chellew and West (2013) are collaborative studies in the top 10 in both da-
tabases, they are ranked among the most cited studies. In addition to the most cited studies, once the
most cited references are examined, it is observed that the works of Kahneman, the pioneer of the
subject, are frequently included. Similarly, the works of Tversky and Thaler are frequently cited. The
top three most productive countries in terms of both Scopus and WoS databases were similar, the
USA, China, and the United Kingdom respectively. However, it was observed that the first three in
the list of most cited countries differed. By means of this study, which deals with the presentation of
risk statements in terms of loss/gain, Turkey ranks 16th in the WoS database in the list of the most

productive countries.

37 studies in Scopus and 16 studies in WoS, which were filtered and included in the analyses with
reference to mental accounting, hedonic framing, and price promotions, were examined. According
to the studies published in both Scopus and WoS databases between 1996-2022, the annual scienti-
fic production growth rate was determined as 9.93% according to the Scopus database and 7.18% ac-
cording to the WoS database. The studies by far the most were conducted in 2012 and the following
year was 2021. By conducting the maximum of studies on mental accounting theories and price pro-
motions, it was determined which authors ranked among the 20 most productive according to the
number of articles. Although the studies of Liu HH. in both databases are common, the studies are
based on the framing of promotions and hedonic framing principles. Price promotions and promo-
tional product comparisons were made frequently, and consumer regret, which occurs when a pro-
duct is offered to the market at a different price and is not purchased at a more affordable price, has
been examined (Liu 2013; Liu & Chou 2015; Liu & Chou 2019; Liu & Chou 2021). It has been ob-
served that Bauer HH., one of the most productive authors according to the WoS database and simi-
larly to the Scopus database, has a total of 104 citations and the annual average number of citations is
4.33. The author with another 104 citations in total and an average of 4.33 citations is Herrmann A.
Johnson, Herrmann, and Bauer (1999) conducted a study to examine the price packaging applicati-
ons used in both theory and practice within the scope of mental accounting theory and based on he-
donic framing principles. This study, which was elaborated and constructed solely for this purpose,
is the first study in which the theory is used, and it is also the most cited study. Similar to behavioral
economics and price promotion studies, Kahneman, Thaler, and Tversky’s studies were frequently ci-
ted among the studies conducted within the framework of these theories. As the studies carried out
within the scope of behavioral economics are reviewed, it is observed that there is an available study
of Turkey’s origin, yet there is no study whatsoever on mental accounting or hedonic framing prin-

ciples.

Identifying the studies of more productive authors, determined according to the findings of the
authors, may be useful in terms of specifying the publications that will be examined by researchers
who will work on this subject in the future. The studies conducted by the authors who are recor-
ded with the highest number of publications in the field of research can be focused on, and the pub-

lications that can be scanned first for a study to be conducted in this field can be selected as these
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publications. Incidental to the increase in the number of studies conducted with both behavioral eco-
nomics and mental accounting theories, it is recommended that studies should be conducted in the
future provided that they contribute to the national literature and the international literature in par-
ticular. Furthermore, no studies of Turkey’s origin related to mental accounting or hedonic framing
were found. For this reason, there is a considerable information gap in the literature for researchers
in our country and in Turkey. In this case, it is necessary to develop the perceptions of price reducti-
ons from the consumer perspective in pricing studies in a way that contributes to the national litera-
ture based on both the expectation theory and the framing effect.

This study has certain limitations in a similar manner to the other research studies. The fact that
the evaluations made in this study are obtained from merely two international databases, SCOPUS
and Wos, and the written language is English, constitutes a limitation of the research. For further stu-
dies to be conducted in the future, it is recommended to examine both other international databases
and the studies in the TR Index, which is the national database in Turkey. Thus, it will enable the aut-
hors to reach more comprehensive findings as the data obtained from different sources will be used.
Due to the restrainment of the keywords used within the scope of the research, a total of 168 artic-
les published between 1996-2022 were examined. Although the keywords used constitute another li-
mitation of the study, it is likely to reach more studies provided that different keywords are determi-
ned for future studies. As a consequence, based on the findings of this study, it can be asserted that
the bibliometric analysis method can provide researchers who want to conduct research in databases
such as SCOPUS or Web of Science (WoS) to conduct a systematic literature review and can be a po-

int of departure for such studies in the literature review phase.
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