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Istedigini Ode' Kriz Donemlerinde Alternatif Fiyatlandirma Stratejisi
Olabilir mi?
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Bu ¢alismada pandemi baglaminda kriz dénemlerinde yenilik¢i bir fiyatlandirma stratejisi olan “istedigini 6de
(pay-what-you-want)” stratejisinin uygulanabilirligi tartisilmaktadir. Tiiketici egilimleri dikkate alindiginda kriz
donemlerinde tiiketicilerin ekonomik agidan her durumda rasyonel davranmadiklar1 goriilmektedir. Istedigini 6de
stratejisi tiiketicinin sosyal etkilesimlere tabi oldugunu ve her kosulda karmi maksimize etmeyecegini varsayarak
hi¢bir sey ddememe secenegi dahil olmak {izere fiyat kontroliinii tiikketiciye devretmektedir. Bunun yani sira kriz
donemlerinde, yenilik¢i stratejiler uygulamak, farkli deneyimler yaratmak ve uzun vadeli diisiinebilmenin 6n plana
¢ikmasi istedigini 6de stratejisinin uygulanabilirligini desteklemektedir. Buna gore istedigini 6de stratejisinin nasil ve
hangi kosullarda uygulanabilecegi, pandemi baglaminda kriz dénemlerinde olusan tiiketici egilimleri dikkate alinarak
stratejinin temel teorik dayanaklar1 ¢ergevesinde tartigilmigtir. Tartigma sonucunda istedigini 6de stratejisinin mevcut
kosullara ve uygulama sekillerine gore ekonomik kriz donemlerinde uygulanabilecegi ve sirketin hem kisa vadeli
performansina etki edebilecegi hem de uzun vadede marka bilesenlerini giiclendirme gibi avantajlar saglayabilecegi
ortaya konulmustur.
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Can Pay-What-You-Want Be an Alternative Pricing Strategy in Crisis Periods?
ABSTRACT

Pay what you want (pwyw) strategy transfers price control to the consumer, including the option of paying
nothing, assuming that the consumer is subject to social interactions and will not always maximize their profit. The
literature associated with crisis periods demonstrates that consumers do not always behave rationally from an
economic perspective. In addition, during crisis periods, implementing innovative strategies, creating different
experiences, and emphasizing the ability to think long-term also support the viability of the pwyw strategy. Therefore,
the implementation of the pwyw strategy and the conditions under which it can be applied discussed within the
framework of its fundamental theoretical foundations, considering consumer tendencies that emerge during crisis
periods, especially in the context of the pandemic. As a result, it is concluded that the pwyw strategy can be
implemented during economic crisis periods, considering the current conditions and implementation approaches. It is
also evident that this strategy can have advantages for companies, such as influencing short-term performance and
strengthening brand components in the long run.
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2017) ve "istedigin kadar 6de" (Erdogan ve Kog, 2022; Kog ve Erdogan, 2023) seklinde farkli kullanimlarinin bulundugu ve yabanci
kaynaklardaki "pay as you wish" (Chen vd., 2017), “pay what you can” (Saccardo vd., 2015), "pay what you feel", "pay what you
think it's worth" (Santana ve Morwitz, 2021) gibi kullammlarin ¢evirilerinin benzesebilecek kavramlara neden olabilecegi
gorilmiistiir. Bunlar goz Oniinde bulundurularak kavramin ayirt edici yonii olan higbir sey Odememe segenegini daha iyi
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1. GIRIS

Tiiketici egilimlerinde gergeklesen degisimleri anlamak isletmelerin kriz donemleri gibi
belirsiz donemlerde stratejilerini  yOnlendirmelerine ve gelecege yonelik planlarin
sekillendirmelerine 6nemli katki saglamaktadir. Covid-19 pandemisinin tiiketici egilimlerinde
yarattig1 degisimlerle isletmelerin kar saglayan unsuru olan fiyat, satin almada belirleyici hale
gelmistir (Valaskova vd., 2021). Artan sorun ve maliyetler pandemi dénemi baglaminda benzer
ekonomik kosullarin yasandigi kriz donemlerinde, fiyatlarin degisen kosullara ve ihtiyaglara
gore nasil Ozellestirebilecegini pazarlamacilarin ugrasmasi gereken onemli bir sorun haline
getirmistir (Arora vd., 2020). Bu noktada gorece yenilik¢i bir fiyatlandirma stratejisi olan
istedigini 6de fiyatlandirma stratejisi, dogasi ve kriz doneminde olusan tiiketici egilimleri
dikkate  alindiginda  isletmeler tarafindan  uygulanabilecek  bir  strateji  olarak
degerlendirilmektedir.

Istedigini 6de fiyatlandirma stratejisinin temelinde sosyal etkilesim teorisine dayanan iki
varsayim bulunmaktadir. Tiiketiciler sosyal bir etkilesime tabidirler ve her zaman ekonomik
olarak cikarlarini maksimize edecek rasyonel kararlar almazlar. Dolayisiyla ayirt edici yonii
hicbir sey 6dememe segenegi olan istedigini 6de stratejisinde, tiiketicilerin adalet, karsiliklilik
gibi duygulara tabi olmalar1 nedeniyle mal veya hizmetin gercek fiyatina yakin bir ddeme
yapmalar1 beklenir. Istedigini 6de ile ilgili en ¢ok atif yapilan uygulama Radiohead miizik
grubunun 2 aylik siireyle dinleyicilerine yeni albiimlerini istedikleri fiyattan satin alma sansi
saglamasidir. 2 milyondan fazla tiiketici yeni albiimii indirirken istedigini 6de fiyatlandirma
stratejisinin  karli oldugu raporlanmistir (Kim vd., 2009). Bunun disinda istedigini 6de
uygulamasinin karli olabilecegini rapor eden birgok ¢alismaya rastlamak miimkiindiir (Chen vd.,
2017; Chao vd., 2014; Gneezy vd., 2010; Isaac vd., 2015; Kim vd., 2010; Mak vd., 2010; Riener
ve Traxler, 2012; Schmidt vd., 2015; Torres vd., 2022).

Kriz dénemlerinde ortaya ¢ikan ihtiyaca yonelik harcamalarin hedonik harcamalara agir
basmasi, tliketicinin rasyonel kararlar almasi ve disiik fiyat arama egilimleri, istedigini 6de
stratejisinin temel varsayimlarinin zayifladigina isaret etmektedir. Pandemi baglaminda
tiketicilerin yeni ekonomik kosullar altinda diisiik fiyat arama, tasarruf etme egilimlerinin
artmast ve tiiketim kararlarinda ihtiyag ve fiyatin 6n plana ¢ikmasi (Shridhar, 2020), kriz
donemlerinin karakteristik egilimlerini dogrular niteliktedir. Buna karsin tiiketicilerin kriz
donemlerinde her zaman ekonomik agidan rasyonel davranmadigi seklinde yorumlanabilecek
caligmalara da rastlanmaktadir (Di Crosta vd., 2021; Forbes, 2017; Hill vd., 2012; Kemp vd.,
2014; Larson ve Shin, 2018). Benzer sekilde pandemi doneminde bulas riskinin artmasim géze
alarak siirli psikolojisiyle ¢esitli iiriinleri depolayan bireyler (Dholakia, 2020; Wilkens, 2020)
hem kriz donemlerinde hem de pandemi O6zelinde tiiketicilerin her daim rasyonel karar
vermediklerini dogrular niteliktedir. Bu durum kriz donemlerinde dahi tiiketicilerin sosyal
etkilesime tabi olduklarin1 ve digerlerinden etkilenerek ekonomik agidan irrasyonel hareket
edebildiklerini gostermektedir. Bunun yani sira neoliberal politikalarin uygulandigr tiiketim
toplumlarinda kriz déonemlerinde dahi tiiketimin tesvik edilmesi ekonomik agidan rasyonaliteyi
farkli bir tartigma zeminine tagimaktadir. Bu durum diger pazarlama uygulamalarinda oldugu
gibi istedigini 6de stratejisi uygulanirken de tiiketicilerin psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel birgok
faktorden etkilendiklerini ve baglam, kiiltiir, ekonomik durum gibi bir¢ok degiskenin dikkate
alinmasi1 gerektigini gdstermektedir. Ayrica gliniimiizde teknolojilerin neden oldugu seffafligin
ulagtigi boyutlarla, bireyler adil olma, karsiliklilk gibi baskilar1 giderek daha fazla
hissetmektedir. Dolayisiyla dogru soru tiiketimin ne kadar rasyonel oldugu degil nerede ve ne
zaman gerceklestigi haline gelmektedir (Sheth, 2020). Bu nedenle yenilik¢i bir fiyatlandirma
stratejisi olan istedigini 0de stratejisinin de saticinin amaglarina gore nasil farkli tasarimlarla
kurgulanabilecegi ve tiiketicilerin bunlara verecegi potansiyel tepkiler lzerine odaklanmasi
gerekmektedir (Kim vd., 2009).
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Son yillarda internet ve akilli cihazlarin yayginlagmasi fiyatlandirma mekanizmalarini ve
dolayisiyla pazarlamayir dogrudan etkilemistir. Katilimci fiyatlandirma stratejilerinin internet
vasitastyla popiilerlik kazanmaya basladigi 2000’li yillarin baslarindan (Chernev, 2003; Kamins
vd., 2004) bu yana teknolojilerin gelisimi s6z konusu fiyatlandirma stratejilerinin 6nemini biiyiik
olgiide artirmistir. Kendi fiyatin1 belirle (name your own price) ve istedigini 6de basta olmak
tizere bir¢ok katilimci fiyatlandirma stratejisi ¢evrimici platformlarda siklikla uygulanir hale
gelmistir.

Istedigini &de fiyatlandirma stratejisinin dogasi, yenilik¢i yapist ve bash basmna bir
deneyim olarak konumlandirilabilmesi, dogru bir sekilde uygulandig: takdirde kriz donemlerinde
olusan tiiketici egilimlerine yonelik esnek ve yenilik¢i bir alternatif olabilecegini gdstermektedir.
Nitekim, Euromonitor (Shidhar, 2021) raporuna gore esneklik ve uyarlanabilirligin 6n plana
ciktig1 pandemi doéneminde, tiiketicileri memnun etmek amaciyla ¢ok islevli ve uygun fiyath
¢cOziim alternatifleri sunmanin ve yaraticit olabilmenin 6nem kazandig1 goriilmektedir. Ayrica
dijitallesmeye de uyumlu bir strateji olmasi ve dijital is modellerinde sagladig1 basar1 (Jang ve
Chu, 2012; Torres vd., 2022), 6zellikle pandemi déneminde artan dijitallesmenin, stratejinin
uygulanabilirligini artirdigini desteklemektedir. Bunun yani sira pazarlama inovasyonunun
ekonomik kriz kosullariyla basa ¢ikmada isletmelere yardimci oldugu ve zor durumlari tersine
cevirmede etkili oldugu, azalan satiglara ¢oztiim tiretebilecegi ifade edilmektedir (Naidoo, 2010).
Fiyat lizerine bir inovasyon olan istedigini O6de stratejisi, kriz donemlerinde kisa vadede
performansin Onciisii olurken uzun vadede ise markaya karsi baglilik, bilinirlik, giiven gibi
bircok marka degeri bileseninin giiclendirilmesinde yararli olabilir ve gelecege yonelik bir
yatinm olarak degerlendirilebilir. Pandemi baglaminda, fiyatlandirma agisindan kisa vadeli
yiiksek fiyat uygulamalari gibi uygulamalar ile tiiketicileri istismar edecek eylemlerden
kacinilmas1 gerektigi belirtilirken (Abdelnour vd., 2020) fiyatlandirma stratejilerinde kisa
vadeden ziyade uzun vadeli stratejilere odaklanan firmalarin, degisken talep ve fiyatlandirma
zorluklara kars1 en iyi reaksiyonu verebilecekleri diisiincesi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da
miisterilerin yogun olarak indirim bekledigi ve tutumlu bir tavir sergiledigi bir donemde, kisa
vadeli firsat¢1 yaklagimlardan ziyade istedigini 6de gibi marka bilesenlerini gii¢lendirecek
gelecege doniik fiyatlandirma stratejilerinin yararli olacagini géstermektedir.

Kriz doénemlerinde tiiketiciler ekonomik agidan rasyonel davraniglara egilimli goriilseler
dahi teknolojilerin geldigi noktada seffafliga bagl olarak artan sosyal etkilesim, istedigini 6de
stratejisini uygulanabilir bir strateji haline getirmektedir. Ayrica stratejinin yenilik¢i, deneyimsel
ve gelecege doniikk yapisi kriz donemlerinde uygulanabilirligini desteklemektedir. Bu
gerekcelere dayanarak kriz donemlerinde stratejinin nasil ve hangi spesifik kosullar altinda
uygulanmasi gerektigi irdelenmelidir. Son yillarda literatiirde istedigini 6de stratejisine yonelik
artan ilgiye karsin heniiz pandemi baglaminda kriz donemleri agisindan uygulanabilirligini
irdeleyen bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu bosluktan hareketle calismada, pandemi donemi
baglaminda kriz donemlerinde istedigini 0de stratejisinin uygulanabilirligi tartisilirken ayni
zamanda farkli kosullar ve uygulama sekilleri bir araya getirilerek literatiir biitiinciil bir sekilde
ele alinmaktadir. Caligmanin amac, istedigini 6de fiyatlandirma stratejisinin pandemi dénemi
baglaminda kriz donemlerinde uygulanabilirligini tartigmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda sirasiyla
istedigini 6de stratejisi, pandemi baglaminda kriz donemlerinde olusan tiiketici egilimlerine
uygunlugu acisindan stratejinin dogasi, farkli kosullar ve uygulama sekilleri iizerinden
sorgulanmigtir. Caligmanin temel katkilari:

e Pandemi donemi baglaminda kriz donemlerinde olusan tiiketici egilimlerinin ortaya
konulmasi,

e Alternatif bir fiyatlandirma  stratejisi olarak istedigini 0de stratejisinin
uygulanabilirliginin pandemi baglaminda kriz dénemleri i¢in degerlendirilmesi,

e Istedigini 6de fiyatlandirma stratejisinin hangi kosullarda ve nasil uygulanabileceginin
tartigilmasi,
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o Tirkge literatiirde son derece nadir incelenen (Cinar ve Kircova, 2017; Erdogan ve Kog,
2022; Kog¢ ve Erdogan, 2022; Ko¢ ve Erdogan, 2023) istedigini 6de fiyatlandirma
stratejisi lizerine detayli bir literatiir taramasi sunulmasi.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Istedigini 6de tiiketicinin fiyat {izerinde maksimum kontrol sagladigi, gérece yeni ve
gelecek vaat eden bir strateji olarak aciklanmaktadir (Viglia vd., 2019). Kim vd. (2009) ise
istedigini ode stratejisini “fiyat belirleme siirecinin tamamim aliciya devreden katilimci bir
fiyatlandirma mekanizmas1” olarak tamimlamaktadir. Bu fiyatlandirma stratejisinin ayirt edici
ozelligi tiiketiciye hicbir sey ddememe Ozgiirliigiinii sunarken saticinin bu talebi reddetme
seceneginin olmamasidir (Kim vd., 2009). Istedigini 6de bu yoniiyle tiiketicinin fiyati belirledigi
ancak saticinin bu fiyati kabul veya reddetme opsiyonunun bulundugu kendi fiyatin1 kendin
belirle fiyatlandirma stratejisinden ayrilmaktadir (Span vd., 2004). Istedigini 6de fiyatlandirma
stratejisini diger katilimeci fiyatlandirma stratejilerinden belirgin bir sekilde ayiran higbir sey
O6dememe vurgusunun teorik dayanaklari ise bireylerin her durumda rasyonel ekonomik aktorler
olarak davranmadiklar1 ve sosyal etkilesimle birlikte gelen cesitli faktorlerden etkilenebilecekleri
varsayimidir.

Heyman ve Ariely (2004) Fiske (1992)’nin sosyal iligkiler teorisine dayanarak degisim
(miibadele) iliskilerini tanimlamak igin parasal ve sosyal olmak {iizere iki genel kategori
onerirler. Parasal pazar iligkilerinde fiyat ve piyasa normlar1 talebi belirlerken sosyal-ahlaki
pazar iliskilerinde talep sosyal ve ahlaki normlar tarafindan belirlenir (Ariely vd., 2018).
Istedigini 6de stratejisi hicbir sey odememek ile karakterize edilen sosyal pazar iliskileri
kapsamina girer. Bu nedenle degisim ortaklarinin sosyal deg§isim normlarina gdre hareket
edecekleri varsayilir (Shampanier vd., 2007). Parasal pazar iliskileri ¢caba ve 6deme arasindaki
karsiliga oldukg¢a hassas iken sosyal pazar iligkilerinin bu durumun bdyle olmadigi
belirtilmektedir (Heyman ve Ariely, 2004). Sosyal-ahlaki iligski alaninda kabul edilen iliskilerde
insanlar degisimlerde (miibadelede) adalet ve karsiliklilik normlarin1 uygularlar (Ariely vd.,
2018). Ilgili literatiir de tiiketicilerin satin alma davranislarinda adalet, karsiliklilik (Fehr ve
Schmidt, 1999: Rabin, 1993; Kim vd., 2009) ve fedakarlik (Piliavin ve Charng, 1990; Kim vd.,
2009) duygularindan motive olabileceklerini gostermektedir. Bireyler sosyal degisim (miibadele)
normlarinin ihlal edilmesi durumunda ise utang, endise ve diger insanlar tarafindan
onaylanmama gibi olumsuz durumlarla karsi karsiya kalabilir (Elster, 1989; Ariely vd., 2009).
Ayrica bir iirlinlin higbir sey 6dememe segenegi ile satisa sunulmasi bireyin kisisel ¢ikar algisini
bagkalarini1 da kapsayacak sekilde genisletici bir etki yapabilir. “Toplu genisletilmis benlik”
(Widlock, 2004) bireyin ortak bir kaynagi tiiketirken bunu asirtya gotiirmesi durumunda
“genigletilmis benligi”ne zarar vereceginden bireyin aggdzliiliik yapmasini 6nleyebilir (Ariely
vd., 2018). Gneezy vd. (2012)’nin calismalar1 istedigini 6de acisindan bireylerin kimlik ve
benlik imaj1 endiseleri tarafindan yonlendirildigi ortaya koyarak bu durumu dogrular niteliktedir.

Geleneksel ekonomik goriise gore tiiketiciler maksimum fayda pesindedir. Dolayisiyla
olabildigince az ddeyerek olabildigince fazla deger elde etmek isterler. Bu durumda tiiketicilerin
istedigini O0de uygulamalarinda c¢ogunlukla hicbir sey Odememeyi seg¢mesi gerektigi
disiiniilebilir. Ancak tiiketicileri sadece kendi maksimum ¢ikarlarin pesinde kosan ekonomik
aktorler olarak gormek yanlis olacaktir. Bireylerin diiriistliik, adalet, adil olma, fedakarlik,
sucluluk duyma gibi deger ve duygulari, istedigini 6de 6demeleri s6z konusu oldugunda da
gegerlidir (Lee vd., 2021; Jang ve Chu, 2012; Kunter, 2015; Kim vd., 2009; Machado ve Sinha,
2012). Ayrica bireyler, 6zellikle giiniimiiz sartlarinda teknolojinin sagladigi seffaflik ve yiiksek
etkilesim vasitasiyla stirekli olarak sosyal normlarin baskisi altinda kalirlar. Bu nedenle yapilan
caligmalarda hicbir sey 6dememek isteyen tiiketicilere son derece nadir rastlanmaktadir (Kim
vd., 2009; Riener ve Traxler, 2012). Dolayisiyla istedigini 6de stratejisinin temel kaygisi

35



Optimum Journal of Economics and Management Sciences, Vol. 11, No. 1- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Dalgig, Saan and Tiltay — Can Pay —~What-You-Want- Be an Alternative Pricing Strategy in Crisis Period?

isletmelerin kar elde etmek istediklerinde, tiiketicilerin bunu saglayabilecek adil bir fiyat
O0demesini saglamak amaciyla ¢oziimler gelistirmektir. Literatlirde celiskili sonuglar olmakla
birlikte bu c¢oziimleri dogru kosullarda gelistirebilen isletmelerin istedigini 6de stratejisi
uyguladiklarinda sabit fiyata nazaran daha ¢ok gelir elde ettikleri bir¢cok calisma bulunmaktadir
(Chen vd., 2017; Chao vd., 2014; Gneezy vd., 2010; Isaac vd., 2015; Kim vd., 2010; Mak vd.,
2010; Riener ve Traxler, 2012; Schmidt vd., 2015; Torres vd., 2022). Ornegin, istedigini dde ile
ilgili en ¢ok atif yapilan uygulama Radiohead miizik grubunun 2 aylik siireyle dinleyicilerine
yeni albiimlerini istedikleri fiyattan satin alma sans1 saglamasidir. 2 milyondan fazla tiiketici
yeni alblimii indirirken istedigini 6de fiyatlandirma stratejisinin karli oldugu raporlanmigtir (Kim
vd., 2009). Istedigini 6de stratejisinin karlilik disinda da birgok avantaji bulunmaktadir. Chen vd.
(2017)’ne gore istedigini 6de stratejisinin avantajlari; firmanin bir pazara maksimum derecede
girmesini saglamasi, firmanin heterojen tiiketiciler arasinda fiyat ayrimciligi yapmasina izin
vermesi ve fiyat rekabetini yumusatmaya yardimci olmasi seklinde siralanabilir. Ayrica
istedigini Ode stratejisinin, irlinliin fiyatin1 kararlastirmayi tiiketiciye birakmasi nedeniyle
saticinin giivenirligini artirmaya neden olabilecegi belirtilmektedir (Kim vd., 2009).

3. KRiZ DONEMLERINDE TUKETICi EGILIMLERI

Kriz donemlerinde veya bir acil durum aninda, beynin iggiidiisel davraniglarda zayif
insancil ifadeye ve rasyonel diisiinceye sahip olan daha ilkel boliimiiniin daha belirgin hale
geldigi ve insanlarin hayatta kalmak igin gerekli olan davraniglara yoneldigi belirtilmektedir
(Dodgson, 2020). Bu nedenle dogal afetler, salginlar vb. ¢esitli kriz dénemlerinde tiiketicilerin
riskten kaginma davraniglari artmaktadir. Bu gibi donemler, tiiketiciler “yeni” normallere alisana
dek ekonomik faaliyetlerde diisiis yasanmasina neden olmaktadir. Zira tiiketicilerin kriz
sebebiyle islerine ve gelirlerine karg1 var olan tehditlerden dolay1 tasarruf egilimleri artmaktadir
(Katona, 1974). Dolayisiyla kriz ve belirsizlik zamanlarinda genel egilim, istege bagl iiriin veya
hizmetlerin satin alinmasini ve tiiketilmesini ertelemek yoniinde olusmaktadir (Sheth, 2020).

Kriz donemlerinin genel karakteristigi tiiketicilerin ihtiyatli davrandiklari, korumaci
egilimlerinin 6n plana ¢iktig1 ve hedonik harcamalarina karsi temel harcamalarin agir bastigi,
hedonik harcamalarin ise ertelendigi durumlari yansitmaktadir. Benzer sekilde pandemi
doneminin beraberinde getirdigi finansal belirsizlik, is kayiplar1 ve ekonomik durgunluk
nedeniyle tiiketicilerin, bireysel refahimi ve finansal gilivenligini saglamak amaciyla tasarruf
yapma aligkanlhigina yoneldigi goériilmektedir (Shridhar, 2020; Shridhar, 2021). KPMG (2020)
raporu da bu dogrultuda tiiketicilerin fiyata yonelik artan dikkatlerini ve fayda odakli tiikketim
egilimlerini ortaya koymaktadir. Bu donemde fiyata yonelik tutumlu egilimlerin 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir. Pandemi donemi tiiketicileri daha tutumlu bir yasam siirmeye, temel
harcamalarin keyfi harcamalara gére onem kazanmasina, tasarruf etmeye ve indirimli, fiyati
uygun triinler tercih etmeye yonlendirirken (Shridhar, 2020) bu firiinlerin kalitesinin belli bir
diizeyde oldugunu goren tiiketicileri bu iriinlere uyum saglamaya itmistir (Kotler vd., 2021).
Genel olarak yerel isletmelere ve ucuz alternatiflere yonelen tiiketici tiplerinin artmasi (Shidhar,
2020; Shidhar, 2021) liiks iirlin ve hizmetlerin aliminda bir diislisii de beraberinde getirmistir
(Valaskova vd., 2021). Buna ragmen pandemi siirecinde deneyimlere ve likks iriinlere egilimi
artan bir tiiketici grubunun da oldugu goriilmiistir (Holmes, 2022; Shidhar, 2020; Shidhar,
2021). Bu gruba dahil olan krizden az etkilenen veya yararlanan yiiksek gelirli tiiketicilerin de
kriz doneminde refahlarinin 6nemini hatirlayarak daha ¢ok litkks mal ve hizmetlere yoneldikleri
belirtilmektedir (Kotler vd., 2021).
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4. KRiZ DONEMLERINDE TUKETICILER NE KADAR RASYONELDIR?

Di Crosta vd. (2021) ¢alismalarinda, ilkel i¢gilidiisel davranislarin tiiketicilerin rasyonel
karar verme siirecini etkiledigini ve bundan dolayr da COVID-19 gibi kriz dénemlerinde
insanlarin temel tepkilerinin tiiketici davranisinin degismesinin altinda yatan ana unsur oldugunu
belirtilmiglerdir. Kriz donemlerinde tiiketicilerin ekonomik acidan irrasyonel olarak
degerlendirebilecek bir sekilde tiiketime yoneldiklerini ve hedonik tiiketimde bulunduklarini
gosteren calismalar bulunmaktadir. Antik donemlerden bu yana halk sagligini tehdit eden acil
durumlarda panik satin alma ve artan satin alma davranis1 gézlemlendigi belirtilmektedir (Arafat
vd., 2020). Kennett-Hensel (2012)’e gore tiiketiciler, kriz sonrasinda meydana gelen zorluklarla
kisa vadede basa ¢ikabilmek amaciyla asir1 tilketime ydnelebilmektedir. Bu davranis ise uzun
vadede finansal ve duygusal agidan zararlara neden olabilmektedir. Wilkens (2020) ise
caligmasinda pandemi gibi kriz donemlerinde tiiketicilerin algiladig: kitlik hissinin panik satin
alma ve istifleme davraniglari ile iligkili oldugu sonucuna ulagmigtir. COVID-19 pandemisi ile
birlikte de tiiketicilerin harcamalarinda ciddi bir artis yaganmistir. Di Crosta vd. (2021)
caligmalarinda krizden 6nceki doneme kiyasla COVID-19 karantinasinin ilk haftasinda harcama
seviyelerinde %61°lik bir artis olduguna ulasmislardir. Yazarlar ¢alismalarinda iiriinleri ihtiyag
ve ihtiya¢ dist olarak iki gruba ayirdiktan sonra bu gruplardaki {irlinlerin satin alinma
oranlarindaki degisikleri de incelemislerdir. Sonug olarak ihtiyag iirlinlerinde %91, ihtiyag dis1
iirtinlerde %36’lik bir artig yasanmaistir.

Pandemi doneminde tiiketicilerin satin alma davraniglarinda korkunun etkin bir rolii
oldugunu raporlayan galigsmalar bulunmaktadir (Eger vd., 2021; Gavian vd., 2021). Dholakia
(2020)’ya gore pandemi donemi gibi korku ve endisenin hakim oldugu kriz dénemlerinde
aligveris yapmak psikolojik olarak hayatlarimizda kontrol saglamak i¢in verilen bir tepki olarak
ortaya cikabilmektedir. Kemp vd. (2014) calismalarinda kriz ddnemlerinde tiiketicilerin
acisindan uzaklagma veya en aza indirme girisimi olarak diirtlisel, ihtiyag¢ dist satin almalarin bir
baska deyisle hedonik aligverisin artabilecegini belirtmislerdir. Buna dayanarak kriz
donemlerinde tiiketicilerin ihtiya¢ dist satin alma davranigini, stres ve olumsuz duygusal
durumlar1 yonetmek i¢in bir duygusal basa ¢ikma stratejisi olarak kullandiklar1 sdylenebilir.
Benzer sekilde Di Crosta vd. (2021) hazci tutumun COVID-19 salgimi sirasinda tiiketici
davranisinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu bulgulamis ve tiiketicilerin gerekli olmayan
triinlere yonelmesinin altinda depresyon, kendini hakli ¢ikarma ve algilanan ekonomik
istikrar/durum oldugunu belirtmiglerdir. Bu sonug, bir kriz sirasinda tiiketici davranisindaki
degisikliklerin, 6zglirliik arayist ve can sikintisinin azaltilmasi da dahil olmak {izere, insanlarin
satin almalarim1 yaparken dogru hissetmek i¢in formiile ettikleri kendini hakli ¢ikarma ve
rasyonalizasyonlarla ilgili oldugunu gosteren gecmis c¢alismalar1 destekler niteliktedir. Benzer
bir diger ¢alisma, 6zellikle kriz donemlerinin baslarinda tiiketicilerin hayatta kalmak i¢in gerekli
olan temel gidalar gibi faydaci iriinleri daha yiiksek seviyelerde satin alirken krizin
baglamasindan sonraki haftalarda hazci ve zararli iriinlerin tiketiminin arttifin1 ortaya
koymaktadir (Forbes, 2017). Larson ve Shin (2018) de dogal afet siirecinde tiiketicilerin korku
seviyesine paralel olarak hedonik aligveris yapma olasiliginin yiikselebilecegini belirtmiglerdir.

Kriz déonemlerinde ekonomik agidan rasyonelligi sorgulatabilecek farkli ¢alismalara da
rastlanmaktadir. Cruz-Cardenas ve Arévalo-Chavez (2017) yaptiklar ¢alismada, felaketler veya
sevdiklerinin Oliimili, bosanma ve hastalik gibi olumsuz olaylar sonrasinda tiiketicilerin,
gegirdikleri zor zamanlart hatirlatan esyalardan kurtulup yeni egyalar aldi§i sonucuna
ulagsmiglardir. Bir diger ornek kriz donemlerinde ¢ogu iiriine olan talep azalirken kadinlarin
cekiciliklerini artiracak iiriinlere karsi yliksek bir talep gdsterdigini ortaya koymaktadir (Hill vd.,
2012). Ekonomik krizin yasandigi 2008 yilindaki L’Oreal satis rakamlar1 bu bulguyu dogrular
niteliktedir (Persaud ve Bruggen, 2015). Hill vd. (2012) “ruj etkisi” (lipstick effect) olarak
adlandirdiklari bu durumun kaynaklara sahip esleri cezbetme arzusuna dayandiginm
belirtmektedir. Ayrica kriz donemlerinde erkek tiiketicilerin de benzer sekilde servetlerini daha
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etkili bir sekilde sergilemek i¢in tiiketime yonelebilecekleri belirtilmektedir (Persaud ve
Bruggen, 2015).

5. KRiZ DONEMLERINDE iSLETMELERIN STRATEJILERI

Pandemi doneminde isletmeler tedarik zinciri krizi, biitce ve finansman sorunlari,
personel sorunlari, diinya ¢apinda etkisini gosteren enflasyon, dnlemler sonucu bir¢ok sektorde
yasanan daralmalar ve kiiresel ekonomik durgunluk gibi sorunlarla karsi karsiya kalmistir.
Etkilenen pazarlama bilesenlerinin basinda isletmeler agisindan kér saglayan unsur olan fiyat
gelmektedir. Nitekim Toubes vd. (2021)’e gore pandemi ile turizm gibi bir¢ok sektorde fiyat
temel degisken haline gelmistir. Yeni normallere gore sekillenen fiyatlandirma stratejileri de
sadece karliligi degil ayn1 zamanda pandemi sartlarin1 gozeten stratejiler olarak sekillenmistir.
Isletmeler tiiketicilerin egilimlerinde gergeklesen degisimleri tespit ederek cesitli fiyat stratejileri
gelistirmek durumunda kalmiglardir. Bu agidan degisen ve gelisen tiiketici beklentileri ve
aligveris davranislarindaki farkliliklarin dikkate alinmasi gerekmektedir (Harms, 2021;
Valaskova vd., 2021). Ornek vermek gerekirse teslim alma veya gel al servislerinde diisiik fiyat
uygulayan isletmeler, sosyal pazarlama dahilinde saglik ¢alisanlar1 veya hassas gruplar (evsizler
vb.) gibi gruplara diisiik fiyat stratejilerinin uygulanmas: (Lee, 2020) gibi fiyatlandirma
stratejilerinde pandemi kosullarinin getirdigi yeni normallerin ve sosyal gergekliklerin dogrudan
etkileri goriilmektedir.

Isletmelerin uzun vadede tiiketici algisina dikkat etmeleri gerektigini belirten Abdelnour
vd. (2020), esnek fiyatlandirma stratejileri vasitasiyla tiiketicinin gliven duygusunun
gliclendirilmesi gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Dolayisiyla stratejilerinde kisa vadeden ziyade
uzun vadeli stratejilere odaklanan firmalarin degisken talep ve fiyatlandirma zorluklarina karst
en iyi reaksiyonu verebilecekleri diisiincesi on plana ¢ikmaktadir. Miisterilerin yogun olarak
indirim bekledigi ve tutumlu bir tavir sergiledigi bir donemde, kisa vadeli firsat¢i yaklagimlardan
ziyade uzun vadede miisteri giivenini kazanan, markay1 bilinir hale getiren gelecege doniik
fiyatlandirma politikalarinin yararli olacagini sdylemek miimkiindiir. Bu da kriz dénemlerinde
isletmelerin yenilik¢i ve yaratici kabiliyetlerine bagvurmalarini gerektirmektedir.

Naidoo (2010)’nun ¢aligmasinda, pazarlama karmasindaki iyilestirmeler olarak
tanimlanan pazarlama inovasyonunun ekonomik kriz kosullariyla basa ¢ikmada isletmelere
yardimei oldugu, zor durumlari tersine gevirmede etkili olabilecegi ve azalan satiglara ¢6ziim
tiretebilecegi ortaya konulmustur. Fiyat lizerinde bir inovasyon olarak degerlendirilebilecek
istedigini 6de gibi yenilik¢i bir strateji de yeni miisterilerin dikkatini ¢ekebilir (Kim vd., 2009),
uygun sartlarda kullanilmasi durumunda isletmelerin satislarindaki azalmalari tersine ¢evrilebilir
veya gelecege yonelik marka bilesenlerini giiglendirmede etkili olabilir. Nitekim Sahi vd.
(2023)’nin ¢aligmasi, kadin girisimcilerin kriz doneminde kaynaklarimi yeni {iriinler
gelistirebilmek amaciyla yonlendirdigi ve bunun krizden sag ¢ikmalarina ve gelecekteki biiylime
hedefleri i¢in temel olusturmalarina yardimeir oldugunu gostermektedir. Pandeminin getirdigi
kosullarla birlikte gelecekte kendisini yenilemeyen ve yenilikgi triinler ve stratejiler
gelistiremeyen isletmelerin uzun vadede basarili olamayacaklar1 daha rahat bir sekilde
ongoriilebilmektedir (Valaskova vd., 2021). Euromonitor (Shidhar, 2021) raporuna gore de
esneklik ve uyarlanabilirligin 6n plana ¢iktig1 bu donemde, tiiketicileri memnun etmek amaciyla
cok islevli ve uygun fiyath ¢Oziim alternatifleri sunmak ve yaratict olabilmek Onem
kazanmaktadir.
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6. ISTEDIGINI ODE STRATEJiSi HANGiI KOSULLARDA VE NASIL
KULLANILMALIDIR?

Tiiketim temel olarak aliskanliklara bagli olmakla birlikte bu aliskanliklar baglam
etkisiyle degisebilmekte, kosullar degistikge tiiketici aligkanliklart da degismektedir. Sosyal
baglam ise bu kosullar arasinda énemli bir yer kaplamaktadir (Sheth, 2020). Zira sosyal normlar
tetikleyebilecekleri giiclii duygular nedeniyle zihin iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Elster,
1989). Istedigini 6de stratejisi ilk bakista kriz dénemlerinde kagimlmasi gereken riskli bir strateji
olarak degerlendirilebilecek iken aslinda tiiketicilerin ekonomik agidan kriz donemlerinde
rasyonel davraniglar sergilemedikleri ornekler dikkate alindiginda, uygun sosyal baglamlarda
etki giicli yiiksek olan yenilikei, akilda kalic1 ve gelecege doniik bir strateji olarak karsimiza
cikmaktadir. Dogru kosullar saglandiginda bir firmanin sabit fiyat uygulamasi yerine istedigini
Ode stratejisini kullanmanin ¢ok daha yararli olabilecegi belirtilmektedir (Chen vd., 2017).
Istedigini 6de stratejisinin her isletmenin spesifik zorluklarla karsilastig1 ve bunlar icin tek bir
yaklasim veya ¢ozliimiin miimkiin olmayacagi kriz donemlerinde (Abdelnour vd., 2020) diger
pazarlama stratejileri gibi kosullar ve stratejinin nasil uygulanacagi iizerine yogunlasmasi
gerekmektedir (Kim vd., 2009).

6.1. istedigini Ode Stratejisinde Referans Fiyatin Rolii

Istedigini 6de stratejisinde 6denen fiyatin iki temel bileseni bulunmaktadir. Bunlar
tiiketicinin referans fiyati ve bu referans fiyatin 6demeye goniillii olunan miktaridir (Kim vd.
2009). Dolayisiyla istedigini 6de i¢in 6denen miktar aslinda tiiketicinin i¢ referans fiyatinin
ylizde kagini paylasmak yiizde kacini ise kendine ayirmak istedigiyle ilgilidir. Bu oranin Kim
vd. (2009)’nin calismasinda tiiketicinin adalet, memnuniyet, fiyat bilinci ve geliri tarafindan
yonlendirildigi ortaya konmustur.

Referans fiyatlar, bir iiriiniin satig fiyatinin karsilastirilmasinda kullanilan standartlardir
(Monroe, 1973). Tiiketicilerin yaptiklar1 karsilastirma sonrasinda karsilagilan fiyat referans
fiyattan yiiksek ise kayip, diisiik ise kazang algisi olusacaktir (Kahneman ve Tversky, 1979).
Literatiirde igsel referans fiyatlar genellikle gercek ve adil fiyat gibi kavramlara dayali olan ve
gecmis satin alimlarda karsilasilan iiriinlerle mukayese edilerek hafizaya kaydedilen fiyatlar
olarak tanimlanmaktadir (Kalwani vd., 1990; Kalyanaram ve Little, 1994; Mayhew ve Winer,
1992). Digsal referans fiyat ise satin alma ortamindaki onerilen fiyatlar, muadil triinlerin fiyat
etiketleri, satis elemanlarinin bilgilendirmeleri gibi gézlemlenebilen dis uyaricilar tarafindan
saglanan fiyat olarak tanimlanmaktadir (Mayhew ve Winer, 1992; Urbany vd., 1988). Bazi
kaynaklarda referans fiyatlar i¢sel ve dissal referans fiyatlar olarak siniflandirilirken (Mahyew ve
Winer, 1992; Mazumdar ve Papatla, 2000) bazi ¢alismalarda dissal referans fiyat yerine digsal
capa fiyat da kullanilmaktadir (Cheng ve Monroe, 2013). Cheng ve Monroe (2013)’ya gore
referans fiyatlar bireye igseldir ve saticilar tarafindan digaridan dayatilan fiyatlara ¢apa fiyat
olarak atif yapilabilir.

Roy (2015) i¢ referans fiyatlar ve istedigini 6de odeme istekliliginin pozitif iligkili
oldugunu ve i¢ referans fiyatlarin 6deme istekliliginin onciilii oldugunu belirtirken Stegemann
(2014) i¢ referans fiyatlarin istedigini 6de gonilli 6demelerinin belirlenmesinde ana faktor
oldugunu ve degiskenler arasinda pozitif bir iliskinin varligim ortaya koymustur. Rabbane vd.
(2022) de i¢ referans fiyat ve adaletin istedigini 6de 6demelerini olumlu sekilde etkiledigini
ortaya koymuslardir.

Dis referans fiyatlarin "uygun" veya "adil" fiyat agisindan tiiketici belirsizligini azaltan
capa noktalar1 olarak hareket edecegi belirtilmektedir (Gerpott, 2016). Literatiirdeki ¢calismalarin
bir kism1 dis referans fiyatlarin 6demeleri negatif etkiledigini gostermekte (Roy vd., 2016;
Schmidt vd., 2014; Weisstein vd., 2019), bir kismu ise saticilarin 6nerdigi dis referans fiyatlarin
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varsaylilan fiyatlar olarak hareket ettigini ve miisterilerin "dogru" olarak algiladiklar1 kendi
fiyatlarina, ¢apalama (anchor) ve ayarlama (adjust) etkisi olarak bilinen yukar veya asagi dogru
ayarlamalar vasitasiyla karar verme egilimine etki ettigini gosteren olumlu etkiler bildirmektedir
(Jang ve Chu, 2012; Kim vd., 2014; Jung vd., 2016; Kramer vd., 2017; Rai ve Narwal, 2022).
Gneezy vd. (2012) ve Jung vd. (2016) ise yaptiklar1 ¢alismada dig referans fiyatin 6demeler
tizerine Onemli bir etkisi olmadigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla dis referansa iliskin
calismalar celiskili sonuclar ortaya koymaktadir (Roy vd., 2021). Roy vd. (2021) bu durumu
“spotlight effect” kavrami ile agiklamaktadir. “Spotlight effect” bireyin eylem veya
goriinlislerinin gozlemciler tarafindan gergekte oldugundan daha fazla ilgi gordiigiine inanma
egilimi olarak tanimlanmaktadir (Gilovich vd., 2000). Roy (2021)’a gore bu kavram, istedigini
0de baglaminda bireyin kendi davranis ve dis goriinlisiine benmerkezci bir on yargi ile deger
bigmesi olarak tanmimlanmistir. Roy (2021)’a goére “spotlight effect” nedeniyle dis referans
uygulandiginda, tiiketiciler i¢ referans fiyata dayanarak belirledikleri ilk ¢apalardan uzaklasirlar
clinkii belirsizlik ve ilk capaya dair sosyal kaygi ortadan kalkmis olur. Narwal ve Nayak
(2020)’m calismalar1 benzer sekilde tiiketiciler fiyati degerlendirirken dis referans fiyatin ig
referans fiyattan daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Johnson ve Cui (2013) ise yaptiklar
calismada oOnerilen fiyatlarin, firmanin getirisini yonetme konusunda en etkili harici referans
fiyat aract olacagini belirtmislerdir. Onerilen fiyat aracihg ile firmalar tiiketicileri,
belirleyecekleri fiyatlara alt ve iist limit koymadan, {riiniin ederine yakin fiyatlar segmeleri
konusunda etkileyebilirler.

6.2. Sosyal Sorumluluk ve Hayir Projeleri Kapsaminda stedigini Ode

Sosyal bir piyasa iligkisi kapsaminda degerlendirilen istedigini dde stratejisi, isletmelerin
sosyal sorumluluk, farkindalik projeleri ile birlestirmeleri durumunda daha etkili bir stratejiye
doniisebilir. Giiniimiizde teknolojilerin etkisiyle sosyal projeler ¢ok daha genis kitlelere
ulasabilmekte, sosyal normlar ge¢mise nazaran daha goriiniir olabilmektedir. Ancak her
durumda sosyal sorumluluk projeleri ile birlestirilen pazarlama stratejilerinin basarisindan da s6z
etmek miimkiin degildir. Zira normatif etkiler her zaman davranisa doniismeyebilir. Ornegin,
Osterhus (1997) cevrecilik gibi toplum yanlist konumlandirma stratejilerinin ige yaramasi igin
tilkketicinin pazarlama kaynagina giiveni ve tiiketici sorumlulugunun Onemine vurgu yapar.
Istedigini 6de stratejisi agisindan ¢alismada incelendigi gibi birgok farkli durum ve degiskeni ele
almak miimkiindiir. Dolayisiyla sosyal normlarin nasil aktif edilecegi ve satin alma davranigina
doniistiiriilecegi, pazarlamacilarin ugragsmasi gereken bir konudur.

Gneezy vd. (2010)’nin yaptiklar ¢aligmada tiiketicilerin bir kism1 satiglardan elde edilen
gelirin hayir kurumlarina gittigi konusunda motive edilmistir. Standart fiyat uygulandiginda
hayirseverlik talebi yalniz bir miktar artirirken tiiketiciler istediklerini &deyebildiklerinde
hayirseverlik bileseni 6nemli oOlgiide karlilik saglamistir.  Yazarlarin  kurumsal sosyal
sorumluluktan paylasilan sosyal sorumluluk olarak adlandirdiklar1 kavrama gecisin, tiiketicilerin
sosyal refah endiselerini direkt olarak tiiketim mallar1 iizerinden ifade etmelerine olanak
sagladig i¢in yararli oldugu tespit edilmistir. Jung vd. (2017) hayir kurumunun varliginin
istedigini 6de ddemelerine etkilerken sosyal etkinin istedigini 6de ddemelerine etki etmeyecegini
belirtmiglerdir. Park vd. (2017) ise istedigini 6de uygulanan bir kahve diikkaninda yaptiklari
calismada hayir kurumu bagisi ve onerilen fiyatla uyguladiklar stratejinin en az sabit fiyat
uygulanan donemdeki kadar gelir elde edilmesini sagladig tespit edilmistir. Benzer sekilde Butz
ve Harbring (2022) istedigini 6de stratejisi uygulanirken hayirsever bagislarin dahil edildigi bir
planin paylasilan sosyal sorumluluk ortaminda etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica
yazarlar istedigini 0de 0demelerinin az dahi olsa firmalarin sosyal sorumluluk projelerine katki
saglayabilecegini belirtmislerdir.
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Jang ve Chu (2012)’ya gore bireyler istedigini 6de uygulandiginda hicbir zorunluluklar
olmasa bile sirketlere karsi adil davranmaktadirlar. Bu tiir tiiketiciler, kendilerine adil
olduklarinin sinyalini vermek istedikleri i¢cin kendi kendine sinyal verme giidiisiiniin s6z konusu
oldugu ifade edilmektedir. Ote yandan tiiketiciler, baskalarinin gerceklestirdigi “sosyal olarak
dogru” eylemler hakkinda ipuglart algiladiklar: takdirde de adil eylemlerde bulunma konusunda
etkilenebilmektedir. Bunun nedeni, bircok tiiketicinin dogal egilimleri nedeniyle degil,
bagkalarinin da ayni seyi yaptigma inandiklar1 i¢in haksiz davranmasidir. Bicchieri ve Xiao
(2009)’nun "Dogru Olant Yap: Ama Sadece Bagkalar1 Yaparsa" baslikli makalesi bu fenomeni
kisa ve 0z bir sekilde agiklamaktadir. Benzer sekilde, Kunter ve Braun (2013) tiiketicilerin
istedigini 6de stratejisi uygulandiginda édeme yaparken diger tiiketicilerin 6dedikleri fiyatlari
g6z oniinde bulunduracaklarini belirtmiglerdir. Yazarlar bu durumu, tiiketicilerin olumsuz ilgi,
sucluluk duygusu ve asosyal (antisocial) olarak algilanmaktan kag¢inmak amaciyla
gergeklestirdigi seklinde agiklamaktadir. Mak (2015)’1n ¢alismasi da istedigini 6de 6demelerinin
baskalarmin 6demeleri hakkinda bilgi sahibi olundugunda artacagini ortaya koymaktadir.

6.3. istedigini Ode Stratejisinin Kullamlabilecegi Sektérler

Istedigini 6de stratejisi basta hizmet sektdriindeki restoran gibi cesitli isletmeler olmak
tizere (Kim vd., 2010; Riener ve Traxler, 2012; Schons vd., 2014), oteller veya turizm paketleri
(Leon vd., 2012; Stangl ve Prayag, 2017), turizm destinasyonlar1 (El Harbi vd., 2014), online
miizik tiriinleri (Johnson ve Cui, 2013), eglence parklar1 (Gneezy vd., 2010), hayvanat bahgeleri
(Kunter, 2015), miizeler (Boonsiritomachai ve Sud-on, 2021), dans festivali (Stangl vd., 2017),
reklam ajans1 (El Harbi vd., 2014), ¢evrimigi yayin platformlar (Lu vd., 2021), saglik merkezi
ve saunalar (Kunter, 2015), sinemalar (Drevs, 2013) ve diger birgok farkli sektdrde
kullanilmistir (Schons vd., 2014; Kunter, 2015).

Kim vd. (2009) istedigini 6de stratejisinin agik biife restoran ve sarkiiteri i¢in basarili
oldugunu, satiglara ve gelire olumlu etki ettigini ve gelecekte fiyatlari artirmak igin veri
sagladigini belirtirken promosyon amacli kullanilabilecek olsa da sinema biletleri {izerinde
stratejinin ayni basariy1 yakalayamadigini rapor etmislerdir. Kunter (2015) ¢aligmasinda miize ve
hayvanat bahg¢elerinde, saglik merkezi ve saunalara nazaran istedigini 6de uygulandiginda adalet
degiskeninin etkisinin daha fazla oldugunu gostermistir. Bunun nedeni, yiiksek fiyath ticari
hizmetlerden olan saglik merkezi ve saunalarda tatmin 6n plana ¢ikarken gorece diisiik fiyath
miize ve hayvanat bahgelerinin isleyislerinin saglanmasi i¢in belli bir bedel 6denmesi gerektigi
algis1 nedeniyle adalet duygusunun 6n plana ¢ikmasidir. Dolayisiyla stratejinin yiiksek fiyatli
ticari hizmetler i¢cin uygun olmadigi goriilmektedir. Nitekim Balan (2014) istedigini 6de
stratejisini liiks driinler i¢in zayif bir strateji olarak konumlandirmaktadir. Kim vd. (2009, 2014)
de bir iriiniin maliyetinden ¢ok daha az 6deme alma riskini tasidigindan istedigini 6de
fiyatlandirma stratejisinin degeri yiliksek iiriinlerde uygulanmamasi gerektigini belirtmiglerdir.
Ayrica sabit maliyeti yiiksek, degisken maliyeti diisiik olan iiriinler fiyatlarin maliyetlerin altinda
kalmasi riskini sinirlayacagindan istedigini 0de stratejisi i¢in daha uygundur.

Istedigini 6de stratejisinin en etkili oldugu is modelinin dijital ve marjinal maliyeti diisiik
olan iiriinler oldugu sdylenebilir. Jang ve Chu (2012)’nun ¢aligmasinda bu tiir {irlinler i¢in
istedigini 6de stratejisinin etkili oldugu belirtilmektedir. Torres vd. (2022) de djjital {iriin dagitim
sektorii icin istedigini 6de stratejisinin satig gelirlerini potansiyel olarak artirabilecek iyi bir
strateji oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica ¢evrimi¢i miizik gibi iirliinler i¢in korsan
faaliyetlerin Oniine gegilmesi agisindan da istedigini dde stratejisinin yararli oldugu sdylenebilir
(El Harbi vd., 2014). Jose (2015) ise miizeler gibi iiretimin sorun olmadig1 ancak degerlemesi
belirsiz tiiketim mallar1 i¢in istedigini 6de stratejisinin uygun oldugunu belirtmektedir.
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6.4. istedigini Ode Hangi Hedef Pazarlar, Kiiltiir ve Sosyal Cevrelerde Uygulanabilir?

Istedigini 6de uygulamirken alict davramisindaki kiiltiirler arasi farklar énemli olabilir.
Zira istedigini 6de stratejisinin uygulanacagi toplumdaki kiltirel farkliliklar ve demokrasi
diizeyi biiyiik olasilikla 6demelerin oranlarina etki edecektir (Kim vd., 2009). Lee vd. (2021)’nin
yaptiklar1 ¢aligmada, istedigini dde uygulanan ortamlarda tiiketicilerin fiyat kararlarimi farkl
bircok motivasyonun etkiledigi ortaya konulmustur. Ekonomik ¢ikarlarin normal fiyattan ¢ok
daha diisiik 6demeler getirmesi gerektigi halde sosyal imaj sinyali ve saticiya karsi adalet
kaygilar1 gibi sosyal motivasyonlarin tiiketicilerin 6demeye hazir olduklari fiyati yiikselttigi
tespit edilmistir. Adalet endiseleri belirgin olmadiginda ise fiyat kararlari sosyal imaj
sinyallerinden ve tiiketicinin diger tiiketicilerden aldig1 belirli ipuclarindan etkilenmistir. Ancak
adalet kaygis1 genel olarak odenen bedeli yiikseltir ve diger sosyal motivasyonlar tarafindan
kolayca gecersiz kilmamaz. Nitekim istedigini 6de caligmalarinda higbir bedel 6dememe
secenegi bulunmasina ragmen belli bir fiyatin 6denmesi tiiketicilerin adalet kaygilar ile
aciklanabilmektedir. Bunlara ek olarak, karsiliklilik ve sosyal normlara uyma egilimi de
istedigini 6de O0demeleri icin olumlu bir belirleyici olarak tespit edilmistir (Regner, 2015).
Narwal ve Nayak (2019) da norm inancinin tiiketici tepkileri tizerindeki kritik roliinii géstererek
normlarin énemini dogrulamaktadir. Bu noktada, normatif baskinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde
sosyal normlar, karsiliklilik ve adillik gibi faktorlerin etkisini artirmak amacryla katilimci
fiyatlandirma stratejilerinden (Regner ve Barria, 2009) biri olan istedigini 6de stratejisinin
kullanilmas1 uygun olacaktir.

6.5. istedigini Ode Stratejisi Nasil Kullamlmalidir?

Istedigini dde stratejisi uygulanirken stratejinin verimliligini saglamak igin birgok farkl:
senaryo diisiiniilebilir. Oncelikle istedigini de stratejisini hangi isletmelerin hangi kosullarda
uygulayacag1 daha sonra ise stratejinin nasil uygulanacagi cevaplanmalidir. Ornegin; kisa vadeli
kar amagcli, stok azaltma amacli veya kardan belli Olgiilerde feragat ederek gelecege yonelik
marka baglilig1 gibi marka bilesenlerini giliglendirmek amacryla m1 yoksa promosyon amaciyla
mi1 (Kim vd., 2014) kullanilacag1 6zellikle kriz donemleri baglaminda verilmesi gereken kararlar
arasindadir. Akabinde istedigini 6de stratejisinin ne kadar siire veya iiriin ile sinirli olacagi veya
siire ve lirlin sinirlamasinin olup olmamasi gerektigi (Kim vd., 2009) ve iicretin {iriin alindiktan
sonra m1 yoksa dnce mi 6denecegi (Viglia vd., 2019) gibi sorulara cevap verilmelidir.

Viglia vd. (2019) yaptiklar1 c¢alismada restoran ve fotograf c¢ekimi hizmeti veren
firmalarda 6demelerin hizmet alindiktan sonra mi yoksa 6nce mi olmasi gerektigini istedigini
0de fiyatlandirma stratejisi kapsaminda incelemislerdir. Restoranlarda yaptiklar1 calismada
tiketicilerin hizmetlerden yararlandiktan sonra istedigini 6de O6demelerinde artis olduguna
ulasilmistir. Ayrica tiiketiciler agisindan; siireg, sonug veya her ikisi ile ilgili belirsizlik oldugu
durumlarda istedigini 6de fiyatlandirma stratejisinin degiskenlik gosterdiginden de
bahsedilmistir. Firmanin tiiketicilere yliksek ¢oOziiniirliikte fotograflar sattigi bir deneyde
belirsizlik durumu tizerinde durulmustur. Tiketiciler fotograflar ellerine gegtikten sonra,
fotograflar1 uzaktan gdérmeye kiyasla daha fazla Odeme yapmaya goniillii olmuslardir.
Dolayisiyla iiriin tiiketicinin eline gectikten sonra 6demenin tercih edilmesi ve iiriin siirecleriyle
ilgili tiiketicinin olabildigince bilgilendirilmesi istedigini 6de stratejisi uygulanirken tercih
edilebilecek bir yol haritasi olabilir.

Kriz donemlerinde diisiik fiyat sunmak tiiketicileri sadik kalmaya tesvik eder. Ancak
fiyat indirimlerini tersine ¢evirmek zor oldugundan kalic1 bir fiyat indirimi yerine promosyon
indirimleri sunulabilir (Ang vd., 2000). Istedigini 6de stratejisi iicretsiz promosyonlar gibi bazi
stratejilere alternatif olabilir (Kim vd., 2009). Kim vd. (2014) c¢aligmalarinda, istedigini 6de
fiyatlandirma stratejisinin kisa vadeli bir promosyon araci olarak uygulanmasinin, yeni
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miisteriler kazanma ve restorani doldurma imkanindan dolay: satici icin ilgi ¢ekici oldugunu
belirtmiglerdir. Bir¢ok caligsmada, istedigini 6de stratejisinin sinirlt bir siire ve siirli bir parti
iirlin i¢in uygulandiginda daha verimli olacagi ve miisterileri cekmek, denemeyi tesvik etmek
amactyla kullanilabilecegi belirtilmektedir (Kim vd., 2014; Mendoza-Abarca ve Mellema, 2016).

Satic1 ve alic1 arasinda kisisel bir etkilesim oldugunda bunun destekleyici bir etkiyle
istedigini Ode stratejisini daha uygulanabilir kilacagi raporlanmakla birlikte (Kim vd., 2009)
Radiohead 0Ornegi stratejinin ¢evrimici olarak anonim etkilesimler vasitasiyla da
uygulanabilecegini gdstermektedir. Soule ve Madrigal (2015) ise anonim olarak satin alinan
tiriinlerde istedigini 6de stratejisinin etkili olabilecegini belirtmektedir. Racherla vd. (2011)
benzer sekilde miisterilerin mobil uygulamalar i¢in 6deme yapma istekliligine en biiyiik katkida
bulunan faktoriin gizlilik giivencesi olduguna ve sosyal bilgiler ile referans fiyatlarin daha az rol
oynadigina ulagmislardir.

Son olarak istedigini dde stratejisinin ¢oklu fiyatlandirma stratejisi olarak kullanimi, bir
bagka deyisle farkli bir fiyatlandirma stratejisi ile kombine edilmesinin riskli olabilecegi de
belirtilmektedir (Birnberg vd., 2021).

6.6. Istedigini Ode Stratejisi Hangi Rekabet Sartlarinda Uygundur?

Schmidt vd. (2014) istedigini 6de stratejisinin tekelci bir pazarda uygulanabilir
olabilecegini ancak rekabetci bir strateji olarak daha az basarili olacagini ortaya koymuslardir.
Zira istedigini 6de geleneksel olarak fiyat ilan eden saticilar1 pazarda saf dig1 birakmakta yetersiz
kalabilir. Fiyat1 yaymlanan bir rakibin varligi, alicilarin 6demelerini azaltir ve istedigini 6de
saticisinin piyasaya tam olarak girmesini engeller. Se¢enek verildiginde, ¢ogu satici bir istedigini
0de fiyatlandirma stratejisi yerine ilan edilecek bir fiyat belirlemeyi tercih eder. Chen vd. (2017)
de benzer sekilde istedigini 6de stratejisinin tekel firmalar icin ideal bir strateji olabilecegini
belirtmiglerdir. Rekabet olmayan pazarlarda, istedigini O0de stratejisi bir firmanin piyasa
talebinden maksimum diizeyde yararlanmasi ve heterojen tiiketiciler arasinda fiyat
farklilastirmasina izin vermesi nedeniyle sabit fiyat stratejilerinin oniine gegebilir. Ote yandan
ekonomik krizler mali agidan giiglii olan sirketlere gelecekteki rekabeti engellemek icin de firsat
sunar. Bu gibi dénemlerde fiyat agisindan tiiketicilere kolaylik saglayan rekabet¢i markalar da
gelecekte onemli avantaj elde edebilir (Ang vd., 2000).

7. SONUC VE TARTISMA

Covid-19 pandemisi kriz donemlerinin genel karakteristigini yansitmakla birlikte
neoliberal ekonomilerdeki tiiketim kiiltiiriniin geldigi noktada ekonomik agidan rasyonalitenin
muglaklagtigini soylemek miimkiindiir. Bu durum kitlik hissi (Wilkens, 2020), iireme psikolojisi
(Hill vd., 2012), kendini hakli ¢ikarma (Di Crosta vd., 2021), kriz sonrasinda meydana gelen
zorluklarla basa ¢ikma (Kennett-Hensel, 2012), korku (Eger vd., 2021; Gavian vd., 2021),
psikolojik olarak kontrol saglama (Dholakia, 2020), acidan uzaklagma (Kemp, 2014) gibi genis
yelpazedeki bircok sebebe bagli olabilecek sekilde, asir1 veya hedonik tiiketime yonelim
gerceklesmesi i¢in gegmise nazaran daha miisait bir ortamin varligina ve tiikketim imkanlarinin
cogaldigina isaret etmektedir. Bu da kriz donemleri agisindan tiiketicinin ekonomik agidan
rasyonel davranmadigi bircok Ornegin yasanmasina neden olmaktadir (Di Crosta vd., 2021;
Forbes, 2017; Hill vd., 2012; Kemp vd., 2014; Larson ve Shin, 2018). Dolayisiyla tiiketicilerin
kriz donemlerinde dahi ekonomik agidan rasyonel davranmadiklari dikkate alindiginda,
istedigini 6de stratejisi kriz donemlerinde riskli ve kaginilmasi gereken bir strateji olmasinin
aksine yenilik¢i, deneyim degeri tasiyan, dijital platformlara uyumlu, marka bilesenlerine katki
saglayabilecek ve gelecege doniik bir strateji olarak on plana ¢ikmaktadir.
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Farkli goniillii piyasa mekanizmalar1 spesifik 6zellikler gosterir ¢ilinkii toplum yanlist
hareket etmenin altinda yatan giidiiler ve elde edilecek olan fayda farklidir (Azar, 2007).
Bagislarin ve hediyelerin aksine istedigini 6de goniillii katkilar1 genellikle yabancilara verilir, bu
nedenle halk tarafindan ayni diizeyde benimsenmez (Natter ve Kaufmann, 2015). Dolayisiyla
istedigini 6de stratejisinde tiiketiciyi 6deme yapmaya ikna etmek i¢in farkli yonlendirmelere ve
dogru kosullara ihtiyag duyulur (Kim vd., 2009). Nitekim Chen vd. (2017) dogru kosullar
saglandiginda bir firmanin sabit fiyat uygulamasi yerine istedigini 6de stratejisini kullanmanin
cok daha yararli olabilecegini belirtmektedir. Bu ¢alismada pandemi dénemi baglaminda kriz
donemlerinde istedigini Ode stratejisinin nasil ve hangi kosullarda uygulanmasi gerektigi
irdelenmistir.

Pandeminin getirdigi kosullarla birlikte gelecekte kendisini yenilemeyen ve yenilik¢i
tiriinler ve stratejiler gelistiremeyen isletmelerin uzun vadede basarili olamayacaklar1 daha rahat
bir sekilde ongoriilebilmektedir (Valaskova vd., 2021). Bir¢cok yazarin konumlandirdigi gibi
istedigini Ode stratejisi yenilik¢i bir stratejidir (Kim vd., 2009) ve fiyat {izerinde yapilacak bir
inovasyon olarak degerlendirildiginde kriz donemlerinde dengeleri degistirme ve zor durumlari
tersine ¢evirmede etkili olabilecegi, azalan satiglara ¢6ziim iiretebilecegi diisiiniilmektedir
(Naidoo, 2010; Sahi vd., 2023). Esneklik ve uyarlanabilirligin 6n plana ¢iktigi pandemi
doneminde yaraticilik 6nem kazanirken (Shidrar, 2021), istedigini 6de basl basina bir deneyim
olarak konumlandirilabilecek sira dis1 ve farkli bir strateji olarak igletmelere birgok avantaj
saglayabilir. Agizdan agiza iletisim yoluyla saglayabilecegi popiilarite ve akilda kalicilik g6z
oniinde bulunduruldugunda (Kim vd., 2009) istedigini 6de stratejisinin esnek ve yenilik¢i yonii
gelecege doniik bir yatirim olarak marka bilesenlerini giiglendirme agisindan da 6nemli
avantajlar saglayabilir.

Fiyat yonlendirmeleri acisindan dis referans fiyatlarin "uygun" veya "adil" fiyat
acisindan tiiketici belirsizligini azaltan ¢apa noktalar1 olarak hareket etmesine karsin (Gerpott,
2016) dis referans fiyatlarin gerek istedigini 6de stratejisinin dogasiyla g¢elismesi (Johnson ve
Cui, 2013; Kunter ve Braun, 2013; Jung vd., 2016; Roy vd., 2016) gerekse rapor edilen olumsuz
sonuclar (Roy vd., 2016; Schmidt, vd., 2014; Weisstein vd., 2019) dogrultusunda tercih
edilmesinin riskli olacagi goriilmiistiir. Ote yandan, Jang ve Chu (2012)’ya gore tiiketiciler,
bagkalarinin gerceklestirdigi “sosyal olarak dogru” eylemler hakkinda ipuglar1 algiladiklari
takdirde adil eylemlerde bulunma konusunda etkilenebilmektedir. Bu nedenle adil miisterilerin
varligi kadar sosyal olarak miisterilerin adalet, karsiliklilik gibi duygulara tabi olmalarinin
saglanacagi satig ortamlarinin yaratilmasi ve tiiketim faaliyetinin sosyal agidan etkilesiminin
artirlmasinin dnemli olacag: diisiiniilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin maliyetler konusunda
yetersiz bilgi sahibi oldugu durumlarda istedigini 6de stratejisi riskli olabilir. Nitekim maliyetler
konusunda tiiketicinin bilgi sahibi oldugu durumlarda istedigini 6de Gdemelerinin olumlu
etkilenebilecegi belirtilmektedir (Greiff vd., 2014).

Stratejinin sosyal sorumluluk veya hayir projeleri ile birlestirildiginde (Park vd., 2017,
Butz ve Harbring, 2022) 6zellikle normatif baskinin hakim oldugu kiiltiirlerde etkili olabilecegi
goriilmiistiir (Regner ve Barria, 2009). Pandemi kosullar1 6zelinde kriz donemlerinde de sosyal
normlarin ve dayanigma duygusunun harekete gecirilmesi sosyal sorumluluk veya hayir projeleri
vasitasiyla saglanabilir. Bu noktada sosyal sorumluluk projeleri uygulamirken &zellikle
tiketicilerin az 6deme egilimlerinin arttifi kriz donemlerinde tiiketicilerin sosyal sorumluluk
projeleri ve projelere baskalarinin katkilar1 hakkinda iyi bilgilendirilmeleri gerektigi, bu nedenle
bagkalarinin 6demelerinin bir sekilde goriintir kilmmasi1 ve paylasilan sosyal sorumluluk
kapsaminda etkilesimin {ist diizeyde tutulmasi gerekmektedir. Bicchieri ve Xiao (2009), Kunter
ve Braun (2013) ve Mak (2015)’mm caligmalart bunu dogrulayacak sekilde istedigini 6de
O0demelerinin, digerlerinin 6demelerinden etkilenecegini ve baskalarmin 6demeleri hakkinda
bilgi sahibi olundugunda artacagini ortaya koymaktadir.
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Istedigini 6de stratejisi acisindan uygun rekabet diizeyinin monopol piyasalar oldugu
goriilmektedir (Schmidt vd., 2014; Chen vd., 2017). Strateji kullanilirken 6demenin mal veya
hizmet sunulduktan sonra alinmasi (Viglia vd., 2019), belli bir parti mal i¢in ve belli siirelerde
uygulanmasinin ideal olacagi (Kim vd., 2014; Mendoza-Abarca ve Mellema, 2016), gerektigi
durumlarda ise hem promosyon amagh (Ang vd., 2000; Kim vd., 2009; Kim vd., 2014) hem de
marka bilesenlerini giliclendirmeye yonelik etkili bir strateji olabilecegi goriilmektedir. Zira
tilketicilerin fiyat agisindan hassas davrandiklar1 ve diisiik fiyat egilimleri gelistirdikleri bir
donemde isletmelerin uzun vadeli hedeflere yonelmeleri ve miisteri sadakati, miisteri giiveni,
marka baglhiligi, marka bilinirligi gibi marka bilesenlerini gliclendirebilecek stratejiler
uygulamalar1 gerekmektedir (Abdelnour vd., 2020). Pandemi doneminde tiiketicilerin favori
markalarina bagli kalmayacaklar1 (Zwanka ve Buff, 2020) ve daha iyi teklif veren markalara
kayma sanslarinin artmasi nedeniyle marka baglhligimin genel olarak azaldigi belirtilmektedir.
Ancak Stangl vd. (2017) istedigini 6de uygulandiginda en fazla 6deme yapmaya egilimli olan
misterilerin siirekli miisteriler oldugunu ortaya koymuslardir. Bu durum istedigini 6de
stratejisinin marka bagliligi gibi marka bilesenlerini gii¢lendirmedeki etkisini kanitlar
niteliktedir.

Literatiirde istedigini 6de stratejisinin uygulanacagi kosullarla ilgili bir¢ok soruya cevap
bulunabilmekle birlikte farkli kosullarda farkli sonuglar elde edildigi ve gelisen sonuglar oldugu
da goriilmektedir. Bu ¢aligmada pandemi baglaminda kriz dénemlerinin olusturdugu tiiketici
egilimleri ele alinarak bir degerlendirme yapilmistir. Ancak s6z konusu oneriler pazarlama
karmasinin tiim elemanlar1 gibi fiyat i¢in de farkli baglam, kiiltiir, kiiresel ekonomik kosullarin
yani sira ilkelerin iginde bulunduklart ekonomik kosullar gibi bircok faktdre bagli olarak
degiskenlik gosterebilir. Nitekim hava kosullarina bagli olarak degisen ruh hallerinin istedigini
0de 6demelerine etkisi (Riener ve Traxler, 2012), kadinlarin daha ¢ok sosyal faktdrle motive
olarak erkeklerden daha g¢ok istedigini 6de 6demesi yapmasi (Santana ve Morwitz, 2021) ve
miisteri yorgunluk derecesinin ve bireylerin ne 6dediklerini belirlemek igin gereken zihinsel
enerjiye sahip olmalarinin istedigini 6de 6demelerinde etkili olabilecegi (Wang vd., 2022) gibi
cesitli sonuclar1 ortaya koyan calismalar, istedigini 6de stratejisinin etkilenebilecegi ¢cok sayida
faktoriin g6z Oniinde bulundurularak uygulanmasi gerektigini destekler niteliktedir. Ayrica
katilmer fiyatlandirma mekanizmalarinin tiiketicilerin 6deme isteklilikleri gibi 6nemli bilgiler
saglayabilecekleri ve tiiketici davranisini tahmin etmede katkida bulunabilecekleri rapor
edilmistir (Span vd., 2004). Bu da istedigini 6de stratejisinin uzun vadeli ve gelecege doniik bir
strateji olarak kullanimini desteklerken istedigini 6de uygulayacak saticilarin da 6zel tasarimlar
tizerinde calismasi gerektigini gostermektedir.

Covid-19 pandemisi diger krizlerden fiziksel yapiy1r bozmaktan ziyade dijital degisimi
tetiklemesi  vasitasiyla farklilasmistir (Abdel-Basset vd., 2021). Teknolojilerin hayati
kolaylastirmasi ise zihinsel bir doniisiimii de beraberinde getirmektedir. Bu degisim tiiketicilerin
kriz donemlerinde dahi hizli c¢oziimlerle, uygun fiyata deger elde etme beklentisini
yaratmaktadir. Yeni iiriinlerin satin aliminda ulagilabilirlik, kolaylik, kisisellestirme gibi etkenler
on plana ¢ikmaktadir (Sheth, 2020; Eger vd., 2021). Buna dayanarak dijital sektorler (Jang ve
Chu, 2012; Kim vd., 2009; Torres vd., 2022) ve kiiltiirel hizmetler (Jose, 2015; Kunter, 2015;
Boonsiritomachai ve Sud-on, 2021) i¢in uygunlugu agir basan istedigini 6de stratejisinin
pandemi ile birlikte yasanan dijitallesme g6z Oniinde bulunduruldugunda o&zellikle dijital
iirinlerde etkili olabilecegi goriilmektedir. Zira Covid-19 teknolojilerin hizli bir sekilde
benimsenmesine yol acarak dijital tiiketimi artirirken (Baicu vd., 2020), bu teknolojilerin
benimsenmesi mevcut aligkanliklar1 degistirebilecek yaratict ve yenilik¢i uygulamalara zemin
hazirlayan bir gili¢ haline gelmistir (Sheth, 2020; Degli Esposti vd., 2021). Dolayistyla hali
hazirda dijital mecralarda etkili oldugu ortaya konan istedigini dde stratejisinin (Kim vd., 2009)
tiiketicilerin aligkanliklarinin da esneklik gosterdigi kriz doneminde uygulanabilirliginin arttigin
s0ylemek miimkiin olacaktir.
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Covid-19 beraberinde getirdigi kosullarla tiiketicileri ve isletmeleri dogaglama yapmaya
zorlarken (6rnegin zoom iizerinden cenaze hizmetleri) (Sheth, 2020) ekonomik kriz kosullarinda
pazarlamacilar agisindan yaratici olmak ve toplam deneyime o©Onem vermek gerektigi
anlasilmistir. Istedigini 6de, tiiketicilerin zihninde yer edinmek icin de iyi bir strateji niteligi
tasimaktadir. Miisteri deneyiminin 6n plana ¢iktig1 kriz doneminde (Kotler vd., 2021) istedigini
Ode stratejisi bagli basina bir miisteri deneyimi ve birgoklar1 i¢in sira dig1 bir strateji olarak
markanin akilda kalic1 olmasina 6nemli katk1 saglayabilir. Ozellikle pandemi gibi herkesin fiyat
acisindan olagan dis1 dikkat gdsterdigi bir donemde fiyat iizerinde yaratilan akilda kalic1 ve
olumlu bir deneyimin, pandemi sonrasi donem icin de olumlu geri doniisleri olacagi
diistiniilmektedir.

8. ONERILER VE KISITLAR

Literatiire bakildiginda istedigini 6de stratejisinin birgok farkli 6lgekte isletme tarafindan
tercih edildigi gorilmektedir. Anlamli bir ayrim yapilmasi farkli degiskenler dahilinde zor
olmasina karsin istedigini 6de stratejisinin kiiciik 6lgekli isletmeler ve markalar i¢in daha riskli
bir strateji olacagini sdylemek miimkiindiir. Dogru kosullar saglandiginda ve dogru uygulamalar
izlendiginde istedigini 6de stratejisi bircok farkli 6lgekte isletmenin kullanabilecegi bir strateji
olmakla birlikte bu isletmelerin amaclar1 farklilik gésterebilir. Ornegin kiiciik ve orta dlgekli
isletmeler daha ¢ok nakit akisi saglamak, satislar1 artirmak, stok azaltmak veya satis1 dncelikli
hale gelen iiriinleri azaltmak gibi durumlarda stratejiyi kullanabilecekken biiyiikk olcekli
isletmeler ve biiyilk markalar acisindan ise strateji agirlikli olarak marka bilesenlerini
giiclendirmek amaciyla kullanilabilir. Park vd. (2017) &rneginde oldugu gibi kiiciik 6lgekli
isletmelerin, siirli bir siire i¢in (6rnegin haftanin bir giinii) stratejiyi hayirsever bilesenler ile
birlestirmeleri ve hicbir sey Odememe opsiyonunu oOnerilen fiyat gibi yonlendirmelerle
onlemeleri yararli olabilir. Biiylik 6lgekli markalar ise is modelleri dahilinde s6z konusu
stratejiyi daha ¢ok uzun vadeli hedeflere yonelik olarak kullanabilir ve belirli durumlarda zarari
dahi goze alarak marka bilesenlerini gii¢lendirme yoluna gidilebilir. Zira ekonomik krizler mali
acidan giiclii olan sirketlere gelecekteki rekabeti engellemek i¢in de firsat sunar. Bu gibi
donemlerde fiyat acisindan tiiketicilere kolaylik saglayan rekabetci markalar gelecekte onemli
avantaj elde edebilir (Ang vd., 2000). Bununla birlikte istedigini 6de stratejisinin yiiksek fiyath
veya liiks triin gruplarinda kullanilmamasi gerektigi de unutulmamalidir (Kim vd., 2009; Kim
vd., 2014; Balan, 2014).

Istedigini 6de stratejisi pandemi dzelinde kriz dénemleri baglaminda 6zellikle stratejiyi
yeni uygulayacak isletmeler agisindan riskli goriilebilir. Bu nedenle stratejinin ilk etapta belirli
sirelerle kullanilmast ve belirli bir parti {irlin i¢in gegerli olacak sekilde tasarlanmasi
onerilmektedir. Ornegin ilk etapta fiziksel bir isletme igin haftanin belli bir giinii sosyal
sorumluluk projesi veya hayir projeleri ile birlestirilerek uygulanabilir. Ayrica pandemiyle
birlikte yayginlagan temassiz 6demenin istedigini 6de stratejisine uygun bir sekilde tasarlanmasi
gerekebilir.

Diinyanin igerisinde bulundugu dénemin getirdigi sorunlar ve riskler goéz Oniinde
bulunduruldugunda esnekligin, yenilik kabiliyetinin, yaraticiliin ve deneyim yaratabilme
giiciinlin gelecekte pazarlamacilarin en biiyiik silah1 olacagi ve krizlere karsi hazirlikli
olmalarma yardimc1 olacagm sdylemek miimkiindiir. Istedigini dde stratejisi bu calismada,
dogasi geregi dogru kosullarda dogru sekilde uygulandigi takdirde bu 6zellikleri saglayabilecek
bir strateji olarak konumlandirilmigtir. Calisma, hali hazirda yiiksek bir ivmelenme ile gelisen
teknolojilerin, pandemi etkisiyle hem tiiketiciler hem de isletmelerin hayatlarina 6nemli derecede
eklemlendigi bir donemde, istedigini dde stratejisi hakkinda diisiinmek ve uygulanabilirligini
sorgulamak adina iyi bir 6rnek teskil etmeyi ve tesvik edici olmay1 hedeflemistir. Gelecekteki
caligmalar i¢in arastirmacilara 6zellikle Tiirkge literatiirde son derece nadir incelenen istedigini
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Ode stratejisinin teorik anlayisi (Jang ve Chu, 2012) ve farkli baglamlarda nasil, hangi kosullarda
uygulanmas1 gerektigi {izerine c¢aligmalar yapilmasi Onerilmektedir. Ayrica istedigini Ode
baglaminda referans fiyatin literatiirde tartismali bir konu oldugu calisma sonucunda
goriilmiistiir. Bu nedenle farkli baglam, sektor, {iriin gruplart ve iiriin 6zellikleri géz 6niinde
bulundurularak (Roy vd., 2016; Gerpott, 2017) referans fiyatin incelenmesi aragtirmacilara
onerilmektedir.

Calisma, pandemi baglaminda kriz donemlerini ele alirken farkli kriz dénemlerinin
ortaya ¢ikardigi ortak karakteristik ve tiiketici egiliminde meydana gelen ortak degisimlere
odaklanmistir. Dolayisiyla ¢aligmada farkli kriz tiirleri ve onlar1 birbirinden ayiran spesifik
ozellikleri goz ardi edilmistir. Nitekim COVID-19 pandemisinin de kendisini bircok farkli
krizden ayirt edecek spesifik oOzellikleri bulunmaktadir. Calismanin bu kisitina dayanarak
gelecek calismalarda farkli kriz tiirlerine gore istedigini 6de stratejisinin uygulanabilirliginin
incelenmesi Onerilmektedir. Pandemi doneminde yasanan kriz, bu krizi diger krizlerden ayiran
Ozellikler ve bunlarin tiiketici egilimlerine yansimalarini ele alan literatiiriin heniiz erken
asamada olmasi ¢alismanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyan

Bu caligma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmustir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:

Yazarlar makaleye esit derecede katkida bulunmustur.

Cikar Beyam

Yazarlar agisindan ya da ti¢iincii taraflar agisindan ¢aligmadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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Extended Summary
Can Pay-What-You-Want Be an Alternative Pricing Strategy in Crisis Periods?

Understanding the changes in consumer tendencies can be vital for the future of
companies as it helps them to shape their strategies and plans in uncertain periods such as crisis
periods. The changes in consumer tendencies caused by the Covid-19 pandemic have made
price, which is a profit-generating factor for businesses, a decisive factor in purchasing
(Valaskova et al., 2021). In the context of the pandemic period, with increasing challenges and
costs similar to economic conditions experienced during crisis periods, customizing prices
according to changing circumstances and needs has become a significant problem that marketers
need to address (Arora et al., 2020). At this point, the pay what you want (pwyw) pricing
strategy, which is relatively innovative, is considered as a strategy that businesses can
implement, considering its nature and consumer tendencies during crisis periods.

The pwyw pricing strategy is based on two assumptions rooted in social exchange
theory. Firstly, consumers are subject to social interaction, and secondly, they do not always
make rational decisions solely based on maximizing their economic interests. Therefore, in the
pwyw strategy, which has the distinctive feature of offering the option of paying nothing,
consumers are expected to make payments close to the actual price of the product or service due
to their feelings of fairness and reciprocity. One of the most referenced applications of pwyw is
the case of the music band Radiohead, which highlights the profitability of this pricing strategy.
Furthermore, it is possible to come across numerous studies that report the potential profitability
of pwyw applications. (Chen et al., 2017; Gneezy et al., 2010; Kim et al., 2010; Mak et al., 2010;
Riener and Traxler 2012; Schmidt et al., 2015).

The outweighing of utilitarian expenditures over hedonic expenditures, consumers'
rational decision-making and their tendency to seek low prices during crisis periods point to a
weakening of the basic assumptions of the pwyw strategy. The increased tendency of consumers
to search for low prices, save money, and prioritize needs and prices in their consumption
decisions during the pandemic context (Shridhar, 2020) aligns with the characteristic trends
observed during crisis periods. However, it should be noted that there are also studies suggesting
that consumers do not always behave rationally from an economic standpoint during crisis
periods (Di Crosta et al., 2021; Forbes, 2017; Hill et al., 2012; Kemp et al., 2014; Larson and
Shin, 2018). Similarly, individuals who stockpile various products, risking increased
transmission during the pandemic period, in line with herd behavior (Dholakia, 2020; Wilkens,
2020), confirm that consumers do not always make rational decisions, both during crisis periods
and specifically during a pandemic. This situation demonstrates that even during crisis periods,
consumers are subject to social interaction and can make economically irrational decisions
influenced by others. Additionally, in consumer societies where neoliberal policies are
implemented, the promotion of consumption even during crisis periods brings economic
rationality into a different realm of debate. This situation indicates that, similar to marketing
practices, when implementing the pwyw strategy, consumers are influenced by various
psychological, sociological, and cultural factors, and multiple variables such as context, culture,
and economic conditions need to be taken into account. Furthermore, with the extent of
transparency facilitated by modern technologies, individuals increasingly feel pressures related
to fairness, reciprocity, and other ethical considerations. Therefore, the correct question becomes
not how rational consumption is, but rather where and when it occurs (Sheth, 2020).
Consequently, an innovative pricing strategy like pwyw should focus on how it can be designed
with different configurations according to the seller's objectives and the potential responses of
consumers (Kim et al., 2009).
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The nature of the pwyw pricing strategy, its innovative structure, and its potential to be
positioned as a unique experience indicate that, when implemented correctly, it can serve as a
flexible and innovative alternative that aligns with consumer tendencies during crisis periods.
According to the Euromonitor report (Shidhar, 2021), during the pandemic period where
flexibility and adaptability came to the forefront, offering multifunctional and affordable
solution alternatives to satisfy consumers and being creative have become crucial. Additionally,
the compatibility with digitalization and the success it has shown in digital business models
(Jang and Chu, 2012; Torres et al., 2022) support the notion that the increased digitalization,
particularly during the pandemic, enhances the feasibility of implementing such strategies.
Moreover, marketing innovation is noted to assist businesses in coping with economic crisis
conditions and being effective in reversing difficult situations by generating solutions for
declining sales (Naidoo, 2010). The pwyw strategy, being an innovation in pricing, can serve as
a short-term performance driver during crisis periods, while in the long term, it can be beneficial
in strengthening various brand value components such as loyalty, awareness, and trust, or be
regarded as an investment towards the future. In the context of the pandemic, it is emphasized to
avoid practices that exploit consumers, such as short-term high pricing actions (Abdelnour et al.,
2020). Instead, companies focusing on long-term pricing strategies are believed to be able to
provide the best response to variable demand and pricing challenges. This highlights the idea
that, in a period where customers expect heavy discounts and exhibit a frugal attitude, future-
oriented pricing strategies like pwyw, which strengthen brand components, would be beneficial
rather than short-term opportunistic approaches.

Despite consumers being inclined towards economically rational behavior during crisis
periods, the increased social interaction resulting from advancements in technology has made the
pwyw strategy an applicable approach. Moreover, the strategy's innovative, experiential, and
future-oriented nature further supports its feasibility during crisis periods. Consequently, it is
crucial to examine how and under which specific conditions the strategy should be implemented
during times of crisis. Considering the growing interest in the pwyw strategy in recent years,
there have been no studies found that specifically investigate its applicability in crisis periods
within the context of the pandemic. Building upon this research gap, this study aims to discuss
the feasibility of implementing the pwyw strategy during crisis periods in the context of the
pandemic. In order to achieve this goal, the study comprehensively addresses the nature of the
pwyw strategy, its alignment with consumer tendencies during crisis periods in the pandemic
context and explores different conditions and implementation approaches.

This paper identifies consumer tendencies that arise during crisis periods in the context
of the pandemic, evaluates the feasibility of the pwyw strategy as an alternative pricing strategy
for crisis periods in the pandemic context, and discusses under which conditions and how the
pwyw pricing strategy can be implemented during the pandemic period. Considering that
consumers do not act rationally in economic terms even during crisis periods, the pwyw strategy
stands out as an innovative, experiential, digitally compatible, and future-oriented strategy that
can contribute to brand components, contrary to being a risky and avoidable strategy in crisis
periods. As a result, it is concluded that the pwyw strategy can be implemented during economic
crisis periods, according to the conditions and implementation approaches. It is also evident that
this strategy can have advantages for companies, such as influencing short-term performance and
strengthening brand components in the long run.
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