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OZET

Yoneticilerin bir tesebbiiste almalar1 gereken en onemli ve
karmasik kararlardan biri, tabii ki, tiriinlerin ve hizmetlerin
fiyatlandirilmasina iliskin kararlardir. isletmelerde fiyatlandirma

kararlar alindiginda en iist seviyeye dikkat edilmelidir.

Isletmelerdeki fiyatlandirma kararlar, cesitli faktorlerin
incelenmesini gerektiren kararlar, bircok insamin isin icinde ve
disinda olmasi ve ¢ok sayida verinin degerlendirilmesidir. Isletme
yoneticilerinin bu karmasik siirecte daha iyi kararlar almalarim

saglamak icin bir dizi fiyat stratejisi ve yontemi gelistirildi.

Bu caliyjmada Azerbaycandaki iki parfim sektorii
yoneticilerinin uyguladig1 fiyatlandirma strateji ve yontemleri
arastirilmistir. Calisma ii¢c boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
tiiketici, tiiketici davranmisi, tiiketici satin alma Karar siireci, tiiketici
davramislarim etkileyen faktorler ele ahnmstir.ikinci boliimde fiyat
ve fiyatlandirma kavramlari, fiyatlandirmaya etki eden faktorler,
fiyatlandirma yontem, politika ve stratejileri genis oOlgiide
aciklanmistir. Uciincii boliimde ise, parfiim sektoriiniin oncii iki
sirketleriyle  goriisillerek  mulakat yoluyla, kullandiklan
fiyatlandirma yontem, politika ve stratejileri, secme sebepleri

arastirllmis sonda genel bir degerlendirme yapilmistir.
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GIRiS

Gliniimiizde, kiiresellesmenin etkisi ile, ekonomi, teknoloji ve
yasamin neredeyse tiim alanlarindaki gelismelerin yarattigi artan rekabet
ortaminda, isletme yoneticileri, sorumluluklar1 altinda is hedeflerini
gerceklestirmek i¢in daha kararli ve bilingli olmalidir.

Yoneticiler isletme faaliyetlerini kontrol edebilir ve denetleyebilir
Onlar yapamadiklar1 faktdrlerin yoniindedirler. Isletmelerde kontrol
edilemeyen faktorler arttikca, bu faktorlerin soyut ve belirsizlikleri
nedeniyle yoOneticilerin amaglarin1  gergeklestirmesi zorlagmaktadir.
Isletmeyi basarili kilacak en onemli faktdrlerden biri, operatdriin
kontrolii altindaki i¢ faktorlerle kontrol disi dis etkenler arasindaki
etkilesimin sonucunda ortaya ¢ikan karmasik bir silirecteki fiyat ve
fiyatlandirma kararlaridir.

Fiyat hem tiiketiciler hem de isletmeler icin dnemlidir. Isletmeler
iriin fiyatlarindan en g¢ok kar saglamalidir. Tiketiciler gelirlerinden
yararlanacaklar1 en uygun mal ve hizmet miktarin1 elde etmeye
calistyorlar. Bu tiiketicilerin faaliyetlerinde "fiyat" en Onemli
belirleyicilerden biridir.

Pazarlama karmasimnin dort bileseninden biri olan fiyat, diger

"

harcama kalemlerinin aksine, "lriin", "dagitim", "emanet" pazarlama
karmasinin gelir getirici olanidir. Bu nedenle, sirket faaliyetleri i¢in fon

kaynagi, sirketin kar getiren unsurudur.

Isletmelerdeki fiyat stratejileri ve yontemleri sonucunda alinan
kararlarin sektoriin uzun vadeli hedeflerine ulasmasinda énemli oldugu
sektorlerden biri parfiim sektoriidiir. Parfiim endiistrisi dinamik, hizla

degisen bir endiistridir. Miisteri beklentiler1 hizli degisiyor, moda ve



diger egilimler ¢ok fazladir. Bu noktada, etkilenen sektérdeki strecler
herhangi bir noktadadir. Bunu bilene kadar; Isletmeler ve rakipler icin

Ozellikle pazarlamayla ilgili kararlar almak da énemlidir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETICIi DAVRANISLARI
1.1. Tuketim Olgusu

Tlketim toplumu ya da tuketici kulturd, 6zellikle 1980'lerden
beri siklikla bahsedilen bir konsepttir. Tiiketici, tiikketen bireysel ve
tiikketici anlamina gelir. Yemek yemek, yipranmak, nesneleri kullanmak
ve ihtiya¢ veya arzunun herhangi bir sekilde tatmin olmasini

saglamaktir.

David Chaney(1999), "Yasam Bigimleri" adl1 eserinde "tliketimin,
insanlart1 para kazanmak ve harcamak i¢in yapabilecekleri degil,
insanlarin 6zelliklerini siralamak i¢in kullandigi bir mesele olmadigini"
savunuyor. Bocock(1997), "Tiketim toplumsal bir degisim siireci,
kendilerini konumlandirmak i¢in kullandiklar1 herhangi bir sosyal

faaliyettir” diyor (Dagtas, 2009: 6).

Insan tecriibesinin énemli bir kismu tiiketim ve tiiketim {izerinde
calismaktadir. Tiiketici olarak, sik sik magazalarimizdan dolasmak,
arkadaglarimizdan bilgi toplamak, iiriin fiyatlarin1 karsilastirabilir,
reklamlar1 izleyebilir ve tiiketim esnasindaki ihtiyaclarimizla ilgili
memnuniyetimizi degerlendirmek i¢in c¢esitli faaliyetlerde bulunuruz.
Buradaki 6nemli nokta, tiiketicileri satin alma kararlarinda 6grenmek,
hedef pazardaki tiiketicileri ve tiiketicileri etkileyen bilesenlerin

gruplandirilmasi ve gruplama 1s1ginda pazarin 6grenilmesidir.

Tiketiciler acisindan, ihtiyaglarim1 karsilamak dogal olarak kabul
edilebilir bir mantik igindedir. Tuketiciler, gergek ihtiyaglarini karsilayan
mal ve hizmetler isterler. Tiiketicinin amaci, belirli kosullar altinda elde

edilebilecek azami fayda saglamaktir. Tlketici, bu hedefe gelince



dengesiz oluyor. Bu denge, tiiketicinin mal ve hizmetleri kullanmasi
sayesinde Olgilebilir. Ote yandan, hesaplamayla olclilmeyen tiiketim
olgusunun ekonomik maliyeti ve sosyal boyutu ihmal edilmektedir
(Penpece, 2006: 4).

Ekonomistlere g0re, tuketim, kazan¢g yaratma arzusunun
memnuniyetiyle dogrudan mal ve hizmet tiiketimidir. Pazarlama
disiplinine gore tiiketim, talep ve ihtiyaglar1 karsilamaktir. Tiketici
davranisinin en 6nemli savunucularindan biri, insanlarin Griinlerini temel
islevlerinden degil de anlamlarindan dolayr satin almasidir.
Arastirmalarin  bliylik  ¢ogunlugu hedonik ve faydaci tiikketim

perspektifiyle yiriitilmiistir ( Quliyev, 2012: 4).

1.2. Tuketici Kavrami

Tuketici kavrami siklikla miisteri kavramiyla ayni anlamda
kullanilir. Her ne kadar birbirinden ¢ok farkli olmasa da, aralarinda
onemli farklar vardir. Miisteri kavraminin tiiketici ve tiiketici konseptini
dogru bir sekilde kullanip kullanamayacagina bakmak yararl olacaktir.
Bir miisteri, belirli bir magazadan veya sirketten diizenli olarak satin alan
bir kisi olarak tanimlanabilir. Buna ek olarak, ticari amagclarla {iriin veya

hizmet satin alan miisteriler "ticari miisteriler" olarak adlandirilir.

Tiketici konsepti nihai kullanim ve {iriin ve hizmetleri satin alan
kisi icin tasarlanmustir. Tiiketici, diger mallarin ve hizmetlerin tiretimi
icin degil, tamamen kisisel veya ailevi gereklilikler i¢in mal veya hizmet
kullanan veya tiiketen kisidir. Tiiketici mal ve hizmet satin aldiginda,
reklamcilik, paketleme, teslimat, taksit sartlari, kalite sorumlulugunu

iistlenecektir; bu, birlikte almis olmalar1 demektir. Bir felsefe olarak, bir



sirketin iirliniinii alirken, "Arcelik nasil" (iiriin / firma resmi) diyerek

sirket imajina bakar ve tiim ¢esitlerini alir.

Piyasadaki pazari olusturan tiiketim birimi tiiketicinin anlayisina
ve memnun olan, harcamak i¢in harcamak zorunda oldugu, harcamaya
ithtiyact olan tiim kisi, kurum ve kuruluslara gore bunun kapsami ¢ok
genistir. Bireyler, aileler, Ureticiler ve tacirler, ticari kuruluslar, tiizel
kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci glitmeyen kuruluglar, bunun

kapsadigi ana birimlerdir (Gilgeze, 2012: 2-3).

Piyasada tlketiciler denilince once istek ve ihtiyaglarim
karsilamak i¢in satin alma faaliyeti veya satin alma potansiyeli olan
kisiler akla gelmektedir; buna son tiiketiciler denir. Ote yandan,
baskalarinin ihtiya¢ ve arzularini karsilamak i¢in iiriin ya da hizmet satin
alan bir baska tiiketici grubu da var. Bunlara ayrica organizasyonel
tiketiciler denir (Penpece, 2006: 5).

1.3. Tuketici Rolleri

Tiiketiciler rollerinde farkli sekillerde degisirler ve kendileri ve

bagkalar1 i¢in satin alirlar. Tiiketici rolleri sunlardir:

1. Baslatici: Ihtiyag sahibi herhangi bir kisi, baslatici roliinii
tistlenmistir. Bu, satin alma siirecinin ilk asamasidir ve bunu ifade eden
kisi, baslatic1 islevi iistlenmek zorunda kalmaktadir. Ornek olarak, bir

Ogrencinin arabayla iiniversiteye gitmek istedigini gosterebiliriz.

2. Etkileyici: Bir satin alma karar1 sirasinda, kisileri alternatifleri
degerlendirecek ve satin alabilecek sekilde nasil etkileyecegini bilen bir
kisidir. Mevcut 6rnege devam edersek, amcanin babasini ikna ettigini

gOsterebiliriz. Bu durumda, amca etkileyici bir islevi listlenmistir.



3. Karar verici: Karar verici, alternatifleri degerlendiren ve hangi tiriinii
satin alacagina ve genel olarak iiriinii satin alip almayacagina karar veren
kisidir. Yukarida verdigimiz Ornekte oldugu gibi, baba oglu i¢in bir

araba almay1 kararlastirdi.

4. Satin alici: Bu, gerekli iirlin veya hizmeti satin alan ve bunun i¢in
belirli bir fiyat ddeyen kisidir. Ornek olarak, babasinin bir araba i¢in para

aldigini gosterebiliriz.

5. Kullamier: Kullanic, iiriinii gercekten kullanan kisidir. Ogrencinin
arabasini okula gitmek icin kullanmay1 6rnekleyebiliriz. Tiiketiciler, ayni
anda birka¢ rol istlenecekleri gibi ayni sekilde bir rol iistlenebilirler.
Hangi tiiketicilerin pazarlamacilar agisindan rol oynadigini bilmek cok
onemlidir. Oradan, miisteriye hitap etmek ve bu {irtinii nasil satacaklarini
bilmek icin harika bir is cikardilar. Uriiniin kullanicilar1 farkli olsalar
bile, bu lriinleri satin alip belirli bir fiyat 6deyerek satin almaya karar
vermeleri ¢cok Onemlidir. Sonug olarak, satin almay1 kararlastiranlardir

(Quliyev, 2012: 6).

1.4. Tiiketici Davramislarinin Taninm

Tiketici davraniglari, pazarlama biliminin ve insan davraniginin alt
boliimlerinden birinin ¢ekirdegidir. Insan davramisi, bireyin cevresi ile
etkilesime girdigi biitiinciill siire¢ anlamina da gelir. Tiketici
davranislari, satinalma baglaminda belirli insan davraniglan tiirlerini ele
alir. Buradan tiiketici davramislari; Ne mal ve hizmet satin alinacak,
kimin, nerede, ne zaman ve nerede satin alinacagi ve bireyin siireci ile
ilgili kararlar alinmayacagidir. Ayrica tiiketici davranisi; bireylerin

Ozellikle ekonomik tirtinler ve hizmetlerin satin alinmasi ve kullanilmasi



ile ilgili eylemler  ve kararlar olarak  tanimlanabilir
(http://www.tml.web.tr/download/Tuketici-davranislari.pdf,

27.02.2017).

"Tiketici Davranis1" gergek tiikketim degil, tiiketicinin bile satin
almas1 gereken karar ve eylemleri inceler. Bu baglamda, tiiketici
pazarlarim1 anlamak ve degerlendirmek icin tiiketici davranisini ve
tiikketici davranisini etkileyen faktorler incelenmelidir. Baska bir deyisle,
tilketici davranislari, pazarlama bilesenleri ve sosyo-kiltirel faktorler,

motive edici faktorler tizerindeki nispi etkinin sonucudur.

Tiiketici davranislari, bireyin ekonomik degerleri olan ve bu
faaliyetlere yol acan mallarin ve hizmetlerin edinimi ve kullanimi ile
ilgili faaliyetleri dogrudan belirleyen bir karar siirecidir. Baska bir
tanimda, bireylerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in se¢im, satin
alma, mal ve hizmet kullanimidir. Bu gibi faaliyetler, fiziksel hareketler
disindaki duygusal ve zihinsel siiregleri igerir. Bagka bir tanimda,
tiketicinin karar verme, secimler yapma, tuketim yénlendirmesi, mal ve
hizmet satin almak i¢in gelir kullanma ile ilgili oldugu belirtilmektedir

(Gllgeze, 2012: 7).

1.4.1. Tiiketici Davramislarinin Yapisi

Tiketici kavrami farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
tanimlansa da, hepsinin ortak noktasi, tiiketicilerin ihtiya¢ veya ihtiyat
hissi nedeniyle hareket etmesi gerektigi yoniindedir. Buradan tiiketiciler;
kisisel ve ailevi ihtiyaglar1 i¢in tamamen tiiketen veya tliketen veya
tiketen bireyler; tiiketici davraniglarini, {iriin ve hizmetleri elde etme ve

kullanma 1ile ilgili olusumlar iginde gergeklesen siiregler olarak


http://www.tml.web.tr/download/Tuket%C4%B1c%C4%B1-davran%C4%B1slar%C4%B1.pdf

tanimlayabiliriz. Genis anlamda, tiiketici davranisi, tiiketicilerin pazar
yerindeki davraniglar1 olan bu davranisin nedenlerini arastiran bilimsel
bir disiplindir. Tiketiciler piyasadaki aktorlerdir. Tiiketici davraniglari
bir siirecten olusur ve farkli aktorler icerir. Bu farkli aktorler, farkli bilim
dallartyla ilgili kuram ve teorilerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tketici
davraniglar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagina kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alinacagina veya satin almip alinmayacagina
iliskin, bireylerin kararlarina ait siirectir. Bu siireci etkileyen faktorlerin
her birinin oransal agirligi, bir satin alma davranisindan digerine

degismektedi. Kisaca tiiketici davramislarinin yapisi su sekilde ifade

edilebilir:

> Tiiketici davranisi, her seyden 6nce bir insan davranistir. Insan
davranisin1 etkileyen tim degiskenler tiiketici davranisini da
etkiler. Ancak, bu davranis tiketimle sinirlidir.

» Tiiketici  davranigt  disiplinleraras1  bir  yaklasim  ve
uygulanmaktadir.

» Tiiketici davranislari, belirli bir eylem veya olay yerine bir islemi
analiz eder. Bu siire¢ bilimsel bir yaklasim ile ele alinmakta ve
nesnel degerlendirmeler olarak genellemeler yapilabilmektedir.

» Tiiketici davranislar1 satis amaclidir. Tiiketiciler sorunlarini
¢ozmek icin Urlin ve hizmetler satin alirlar. Uriinler, hizmetler,
magazalar bireyler icin potansiyel ¢ozliimlerdir ve tiiketiciler bu
coziimlere sahip olma davranigina girerler. Bdyle bir amaci
amaclamayan ve inceleyemeyen bir yaklasim, tiiketici davranisi
baglaminda incelenemez.

» Tuketici davraniglari, satin alma ve iriin tasima O&zelliklerini

etkileyen degiskenleri igerir. Satin alma karar1 ve bu siirecin neden



farkli oldugunu ve neden farkli oldugunu incelemektedir. (Arman,

2013: 35-36)

1.4.2. Tiiketici Davramslarinin Ozellikleri

e Tuketici davranisinin incelenmesi, talep tahmini ve satin alma
egilimi agisindan ¢ok onemlidir. Bu nedenle tiiketici davranisinin
ozellikleri yillarca iyice incelenmistir. Tiiketici davranislarini
incelerken dikkate alinmasi gereken oOzellikler yedi ana gruba
ayrilabilir:

e Tiketici davranmislart motive edilmis bir davranistir.

o Tiiketici davranigi, ihtiyag, se¢im, satin alma ve kullanma
asamalarini i¢eren dinamik bir siirectir.

e Tiiketici davranislar ¢esitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davraniglar1 karmasik bir yapiya sahiptir ve zamanla
degisir.

e Tiiketici davranis1 farkli roller tstlenir.

e Tiiketici davranisi ¢cevresel faktorlerden etkilenir.

e Tiiketici davramisinin farkli insanlar i¢in farkli olmasi, bireysel
farkliliklarin dogal bir sonucu olarak goriilebilir. (Poyraz, 2014: 6-
8)

1.4.3. Tiiketici Davramislarinin Alt Unsurlar:

Tiiketici davraniglari, belirli bilim dallariyla etkilesim halindeyken
tiiketicilerin karar mekanizmalarma isaret ediyor. Ozellikle antropoloji,
psikoloji, kiiltiirel antropolojinin 06zel alanlari, sosyal psikoloji ve

psikolojik sosyoloji, tiiketici davranisi lizerinde biiyiik etkilere sahiptir.



Antropoloji, arkeoloji, fiziksel antropoloji ve kltirel antropolojiye
ayrilabilir. 11k iki alan, modern tiiketici davraniglari hakkinda yeterince
bilgi birikimi saglamazken, kiiltiirel antropoloji tliketici davranisi adina
yeterli bilgi saglayabilir. Benzer sekilde, tiim psikolojik birikim, tiiketici

davraniglarini anlamada yararl degildir.

Her seyden once, fizyolojik psikoloji, olagandisi psikoloji ve
egitim psikolojisi, tiiketici davraniglarinin incelenmesine degerli bilgiler
saglayabilir. Ote yandan 6grenme ve anma, algilama, diisiinme, dil,
tutum ve diisiinceler, motivasyon ve duygusal pazarlama bilgi i¢in ¢ok
onemlidir. Bu anlamda, sosyal psikoloji yararli bilgiler sunmaktadir.
Buna ek olarak, sosyal smif yapisi, sosyal hareketlilik, liderlik, grup
etkilesimi, toplumsal normlarin Slgiilmesi pazarlama biliminin amaglari
icin Onemlidir. Bu, sosyal psikoloji alaninda incelenmistir. Buna ek
olarak, ekonomi ve biyoloji, tlketici davraniglar1 tizerinde Onemli
etkilere sahiptir. (Penpece, 2006: 11-12).

1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Karar verme, tiiketicilerin giinliik hayatlarinda sik sik bahsettikleri
seydir. Bircok onemli konuda karar aliyoruz. Kararlar bazen kolaylikla
almirken, bazi durumlarda cok zordur. Karar vermenin en 6nemli
noktasi, sonucun tam olarak bilinememesidir. Tulketiciler, karar verme
siirecinde dolasan bir¢ok uyaranin etkisi altindadir. Bu c¢alisma,

tiikketicilerin etnosentrik egilimlerinin etkilerini 6l¢meye ¢alisacaktir.

Ticaret piyasasinda etkili olabilmek i¢in, rekabet avantaji
kazanmak, tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 6ngdérmek icin Oncelikle

tiikketicilerin giinliik hayatlarinda ne tiir davranislar1 oldugunu agiklayan
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tedarik karar siirecini anlamaniz gerekir. Tiiketici satin alma karar
stirecine gore, tliketiciler bir satin alma problemi ¢ozerken karsilastiklar
zihinsel ve duygusal durumlar1 yeniden kesfediyorlar. Bu anlamda,

tiiketici davranisi bir siire¢ degil, bir eylemdir (Poyraz, 2014: 16).

Satin alma karar siireci, tliketicinin satin almaya karar vermis
oldugu {iriine / hizmete gore degisir. Ornegin, siklikla satin alman
yiyecek iirlinlerini satin alirken, dayanikli tiiketim mallar1 veya yatirim
iriinleri satin alirken basit bir karar verme siireci, ¢cok daha karmasik ve
cok asamali bir karar siireci geciriyorlar. Tiiketici satin alma karar stireci

bes adimdir. Bu agamalar;

e Problemin farkina varilmasi

o Alternatiflerin Belirlenmesi

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi
e Satin alma karari

e Satin alma sonrasi davranistir.
Tuketici karar verme siirecinin baslica varsayimlari sunlardir:

% Tiketici, karar vermeye zorlayan iki veya daha fazla segenege
sahiptir.

% Degerlendirme kriterleri, tiiketicinin her segenegin sonucunu kendi
hedeflerine ve hedeflerine dayanarak tahmin etmesine olanak tanir.

% Tiiketici, karar verme veya degerlendirme siireci ile belirlenen
seceneklerden birini seger.

¢ Saglanan bilgiler ve / veya harici kaynaklardan saglanan bilgiler karar

verme siirecinde veya degerlendirme siirecinde kullanilir. (Milli

Egitim Bakanligi, 2014: 3)
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1.5.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi (Sorunun Belirlenmesi)

Tiiketici, fizyolojik, zihinsel ve harici uyaranlara yardim etme
ithtiyacim1 tanir. Harici uyaranlar, bir iriiniin, bir sahsin ailesi ve
arkadaslarindan gelebilecekleri gibi, bir pazarlama uyaricist olarak
gelebilir. Ornegin, reklam izlerken aniden ¢ikolata yememiz gerekebilir.
Bu reklam izlediginiz kadar yemek yemeye ihtiyaciniz yoksa, aniden o
urini yemeniz gerekebilir. Bu, sorunun belirlenmesinin veya uyari
thtiyacinin  tespit edilmesinin bir sonucudur. Tiiketiciler, sorun

belirlenene kadar bir karar veremezler.

Tiketici, gercek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark
olmadigim algilarsa sorun olmaz. Ger¢ek durumun ve istenen durumun
belirleyicilerine hitap etmeniz yararli olacaktir, bdylece daha iyi
anlasilabilir. Gergek statiinin belirleyicileri; engellilikte azalma, el
memnuniyetsizligi, mali durumdaki bozulma, mali durumdaki
iyilesmedir. Arzulanan durumun belirleyicileri; yeni sart kosullari, yeni
talep kosullari, yeni {iriin firsatlari, diger iirtinlerin satin alinmasi.
Pazarlamacilar, istenen durumu ve mevcut durumu g6z Ontine alarak
tiikketicilerin ihtiyaglarini belirlemeye yardimci oluyorlar. Bu anlamda,
reklam mesajlari, kampanyalar1 ve sergileri, tiiketicilere arzulanan
duruma ulasan, tiiketicinin mevcut durumundan rahatsiz olan mesajlar
verir. Veya tlketiciler i¢in arzu edilen durumlar1 yaratmak i¢in triinleri
ve markalar1 kanallara ve yasam tarzlarina bagliyorlar (Koggar, 2013:

17-18).
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1.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Segenekleri ve Bilgileri Arama)

Tiiketiciler ihtiyaglarini tespit ettikten sonra, bekledikleri durum
ile ger¢ek durum arasinda 6nemli bir fark oldugunu bulursa, karar verme
siirecinin ikinci asamasi olan alternatifleri belirleme asamasindan
gececeklerdir. Alternatiflerin secimi, tlketicilerin karar vermelerini
saglamak i¢in akilct ve fiziksel bilgi aramak ve bilgi asimetasyon
cabasidir. Tiiketiciler, bu bilgileri edinme ve kullanma maliyetlerini,
alternatiflerini belirlerken elde edecekleri degerlerle karsilastirirlar.
Tiiketici bellegindeki bilgi miktar1, kullanilabilirligi, algilanan riski ve
karar verme guvenini belirleyen 6nemli faktorlerdir, alternatif arama
yogunlugu. Tiiketici satin alacagini diisiindiigii iirtin hakkinda ¢ok fazla

bilgiye sahip, alternatif alternatifler aramaya devam ediyor.

Gecmiste yapilan satinalmalardan memnuniyet, alternatiflerin
aragtirllmasini etkiler. Ge¢misteki deneyimleri olumsuzsa, alternatifler
icin aramaya devam ediyorlar. Mevcut bilgiler fiyat degisiklikleri,
modeller ve friinlerden ve kosullarin farkliliklarindan etkilenebilir.
Ozellikle enflasyonist ortamlarda hizla yiikselen fiyatlar, siirekli gelisen
modellerin ve degisen kosullarin, teknolojinin gelisimi ile giiniimiizdeki
bilginin degerini kaybetmesine neden olabilir. Bu durumda, tiiketici daha
yogun bir alternatif aramis olabilir. Tiiketiciler alternatif aramada kisisel
ve kisisel olmayan bilgilere basvurabilirler. Aile ve arkadaglar, satis
personeli, {riinii kullanan diger tiiketiciler kisisel bilgi kaynaklarina
erisebilir; Reklamlar, dergiler, gazete haberleri, kisisel olmayan bilgi

kaynaklar1 6rnekleridir (Ak, 2009: 52-53).
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1.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin  arastirilmasinin =~ sonunda  tiiketiciler  hangi
alternatiflerin mevcut oldugunu belirler. Degerlendirme siirecinde,
tikketiciler belirledikleri alternatifleri karsilastirarak bir karar verirler.
Kullanilan degerlendirme kriterleri, tiriine, tiiketiciye ve mevcut duruma
gore degisir. Birgok gida {iriinii i¢in, tiiketiciler birkag kriter1 gdz oniine
alirken ev, araba, buzdolabi, televizyon gibi dayanikli tiiketim mallari
satin alirken ¢ok sayida degerlendirme kriteri kullanmaktadir. Tiiketici
karar alma silirecinde, degerlendirme yogunlugu ii¢ faktorden
etkilenecektir. Birinci faktor ortaya ¢ikan ihtiyaglarin aciliyetidir.
Aciliyet arttikca, daha az degerlendirme yapilir. ikinci faktor, {iriiniin
cok veya en az ilgi duydugu unsurlarla ilgilidir. Uriin cok ilgi géren bir
{iriin oldugunda daha yogun bir degerlendirme yapilir. Ugiincii faktor,
seceneklerin teknik ozellikleriyle ilgilidir. Teknikler arttik¢a secenekler
yogunlagir (Akay, 2003: 22).

1.5.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Bir degerlendirme yapildiktan sonra, tliketici simdi bu kriterler
lehine olumsuz satin alma kararlar1 alma silirecindedir. Bu kararlar
vermek kolay degil. Ciinkii bu en 6nemli islemdir. Karar negatif ise
tekrar baslanacak ve ilk adimdan itibaren tekrar incelenecektir. Bu
durumda, her agama tekrar yasayacak. Tiketici istedigi kalitede bir {iriin
istediginde, Arcelik bunu bulamazsa Profilo ya da Sony gibi diger
markalara yonelecektir. Karar olumluysa, bu satin alma iki faktor
arasinda karar verecektir. Bunlar baskalarmin tutumlar1 ve beklenmedik

durumsal faktorlerdir.

14



Birinci faktor, digerlerinin tutumlaridir. Bagkasinin tercih ettigi
alternatif tutumunda, bagkasinin sozlerine dayanan tercih seviyesindeki
diistis, baskasimnin olumsuz tutumunun siddeti, tiiketicinin tercih ettigi
alternatif ve motivasyon olmak tizere iki seye baghdir. Tiiketicinin diger
arzularina ayak uydurmasi. Iste o kisinin bir niifuz olarak cekincesi. Aile
tiyelerine, eslere ve babalara cok yakinsaniz, yakindan ilgilenilmeyen,
ancak farkli diisiinme sekilleri olan kisiler tarafindan etkilenmesi

beklenmemektedir.

Ikinci faktdr beklenmedik durumsal faktdrlerdir. Satin alma
arzusunu degistirmek igin vardir. Ornegin; acil bir ise gitmek zorunda
olan bir kisi sigaray1 alirken, diger sirada bekleyen insanlar alis fikrini
degistirir. Yada, bu {iriinli arayan bir tiiketici satig gorevlisinin tutumu

nedeniyle bu karar1 vazgegebilir (Durukan, 2006: 30-31).
Satin alma zamani 4 ¢esit risk vardir:

1. Satin alinacak iriiniin fiyat1 daha da arttikga, yanlhs bir karar tlketici
icin bir para kayb1 demektir. Bu, tiiketicinin tedarik karar siirecinde
"finansal risk" ile kars1 karsiya oldugunu gdsterir.

2. Tiiketicilerin toplumun bir parcasi oldugunu gbéz 6niine alindiginda,
satin alma kararlarmin iginde bulundugu toplumdan etkilenmesi
kagmilmazdir. Satin alinan {riiniin  topluluk tarafindan kabul
gormeme riski "sosyal risk" olarak adlandirilmaktadir.

3. Tiiketiciler imajin1 giiclendirmek i¢in bazi lriinler alabilirler. Burada,
tiketici markayr veya friin Ozelliklerini dogru bir sekilde
degerlendirmemekten korkmaktadir. Bu duruma "psikolojik risk"
denir.

4. Tiiketiciler yaptiklari her satin alma kararinin irliniin beklenen

performansiyla c¢alismayacagindan korkuyorlar. Bu teknik olarak
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karmasgik triinler (televizyon, miizik seti, bilgisayar, vb.) Bozulabilen
cok sayida parcadan olustugu icin '"performans riski" olarak
adlandirilir..
(http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/T%C3
%BCketici%20Karar%20S%C3%BCreci.pdf, 24.03.2017)

1.5.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin alma karar siirecinin son asamasinda, tiiketici kararin
etkilerini ve sonuglarmmi degerlendirerek davranisi bulur. Pazarlama
yoneticileri yalmizca satiglarla  bitmekle kalmaz aynmi zamanda
tiikketicilerin satin alma sonrasi davramislarini incelerler. Tiiketiciler, bir
trinii  kullanmanin  temel bir ihtiyacim1  karsilamak istiyorlar.
Kullandiklar1 {riin bu ihtiyaci karsilamiyorsa, tiiketici iirlinle ilgili
olumsuz olarak degerlendirilecektir. Bu nedenle, tiiketicilerin {iriin
kullaniminda nasil performans gosterdigini bilmek Onemlidir. Birgok

tilkketici sikayetinin ana sebebinin yanlis kullanimdan kaynaklandigi

bilinmektedir (Dursun, 2013: 295)

Tiiketicinin satin alma karar siireci, Urliniin satin alinmasi ve
kullanimi ile bitmez. Tiiketici, satin aldiktan sonra nasil davrandigini,
satin alma karar siirecinin bir parcasidir. Tiiketicilerle siirekli iligkiler
gelistirme ihtimali géz Oniine alindiginda, tiiketicinin satin alma eylemi
satin alma karar silirecinin sonucu degil, baslangig asamasinda
gorulmelidir. Tuketici, herhangi bir Grin ve hizmet gereksinimini
karsilamak i¢in satin alir ve tiiketir. Satin alma ve tliiketimden sonra satin
alinan  drlinlerin  ve  hizmetlerin  uygunlugunu  degerlendirir.
Degerlendirme sonucunda, ihtiyaglarim karsilayip karsilamadigini

diisiinecektir. Ihtiyaci karsilayan tiiketici muhtemelen yine ayn1 markaya
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gidecek. Bu sonug¢ esas olarak pazarlama miidiiriiniin bekledigi seydir.
Boylece, tiiketicinin {irlinii nasil aldigini, nasil kullanildigini, ne kadar
tatmin edici oldugunu, hizmet kalitesini, tiiketici davranisinda kritik olan

sikayet ve dnerileri belirlemek miimkiindiir. (irdiren, 2016: 45-47).

1.6. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Satin alma davranisi, tiiketicinin satin alma kararindan bu kararin
uygulanmasina kadar gecen donemde bireyin davramisini etkileyen
faktorleri inceler. Farkli departmanlarin farkli kaynaklardan yapilmasina
ragmen, tiiketicilerin mal ve hizmet uyarilariyla karsilagmalari, son satin
alma davranisim etkileyen faktorlerdir. Yani, farkli algilari olan iki kisi
aym uyaranlara farkli tepkiler verebilir ve karar siiregleri farkli sekilde
etkilenebilir. Ayni sekilde, farkli egitim seviyelerine sahip insanlar ayni
uyaranlara farkli sekilde tepki verebilirler. Sonug olarak, tiiketicilerin

satin alma kararlarini etkileyen birden fazla faktor vardir. Bunlar:

» Psikolojik faktorler: Kisilik, 6grenme, motivasyon, algi, inang ve
tutumlar.

» Sosyo-kiiltiirel faktorler: aile, sosyal smif, kiiltiirler ve altkiltiirler
gibi temel sosyal ve kiiltiirel antropolojik degiskenler.

» Kisisel faktorler: yas, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi, medeni durum,
gelir diizeyi gibi degiskenler.

» Ekonomik faktorler. (Feyzioglu, 2015: 31-32)

1.6.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, satin alma siirecini derinden etkileyen faktorler

arasindadir. Gegmis deneyim, kisilik, tutum, inan¢ ve algi en Onemli
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etkenlerdir. Ornegin, alis veris konusunda az tecriibeye sahip miisteriler,
kararlar almakta giicliik ¢cekebilir, akilc1 davranamaz ve satin alma iglemi
sirasinda satis gorevlisi ile etkili bir sekilde pazarlik yapamazlar. Kisinin
tiketici davramisint etkileyen birgok psikolojik faktor vardir, ancak

baslica olanlar soyledir:

1.6.1.1. Ogrenme

Deneyime neden olan davramgsal bir degisimdir. Ogrenme
yalmizca tekrar ederek gerceklesir. Ornegin, bir iiriin, reklami birkag kez
tekrarladiginda  tiiketici tarafindan grenilir. Insan davramislarmi
yonlendirmeyi Ogrenme siireci biiylikk Onem ve Oneme sahiptir.
Psikologlara gore, bir kisinin psikolojik refahit ve kisiligi, 6grenme

stirecinde edinilen deneyimlerle belirlenir (Sapmaz, 2014: 58).

1.6.1.2. Gudulenme veya Motivasyon

Motivasyonel kelime Latince "movere" kelimesinden gelmektedir.
Anlam kelimesi etkilenmek, harekete gecmek ve tesvik etmektir. Genel
olarak, belirli bir amaca ulagmak i¢in davranmaya calisan kisiler olarak
tanimlanir. Insanlari harekete gegiren ana gii¢ ve ihtiyaglar vardr.
Davranisi inceleyen bir bilim olan Psikoloji, temel bir psikolojik siire¢ ve
arzulari, arzulari, ihtiyaclar1 ve cikarlar1 kapsayan genis bir kavramdir.
Motivasyon, bir davranisi baglatan ve siirekliligini belirleyen 6ziinde bir
glc olarak ifade edilir. Baska bir tanim, bireyi belirli bir amaca ulasmak
icin harekete geciren bir glctir. Genel anlamda, hem biyolojik hem de

fizyolojik ve Kkiiltiirel baglamlarda insan organizmasmi davranmaya
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yonlendiren, bu davraniglara belirli bir yon verer (Feyzioglu, 2015: 55-
56).

1.6.1.3. Algilama

Bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar olmalidirlar. Algilama,
bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri secip, diisiinmelerini, organize
etmelerini ve yorumlamalarini saglar. Diger bir deyisle, algilama, kiginin
duyu organlarinin ortaya koydugu uyaranlara ait anlamlari se¢me,
organize etme ve yorumlama siirecidir. Kisisel veya cevresel
faktorlerden etkilenen algilama, tiiketici davranmisin1 bircok acidan
etkiler. Bu konular sunlar1 igerir; Reklamin algilanisi, {iriin imaji, 6dule
yonelik algilama, kurum imaj1 6rnek olarak gosterilebilir. Tiketicilerin
algilama siirecinde onemli bir nokta piyasaya sattiklar1 markalardir.
Isletmeler, iiriinlerini piyasaya siirdiikleri zaman {iriinlerine marka

imgesi ekler, Grunlerini belirler, markaya giivensizlik yaratir.

Algilamanin Olgiilmesi ve degerlendirilmesi, tiiketicinin  bir
sonraki davramisimi etkilemek icin gereklidir. Pazarlamacinin algilanisi
olup olmadigi; Anlama, maruz kalma, dikkat, anlama ve yorumlama
asamalarin1 anlama. Boyle bir sorusturma sirasinda, oncelikle tiiketicinin
hangi medya araglarm izledigi belirlenmelidir. Ikinci asamada, hedef
tikketicilerin  ilgili markanin reklamin1  karsilayip karsilamadigi
belirlenmistir. Ugiincii adimda, markanin 6zellikleri hakkinda ne bilgi
var sorulacaktir. Dordiincli asamada, tiiketicilerin marka hakkinda yorum

yapmasi isteniyor (Islek, 2012: 89).
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1.6.1.4. Tutum

Bireylerin siirekli duygu, egilim, heyecan, nesnelli§i veya bir
cisim veya diislinceye yonelik degerlendirmeleri. Baska bir deyisle,
tutum, bir kisinin nesnel bir durumla ilgili diistincelerini, duygularini ve

davranislarini diizenli olarak belirleme seklidir.

1.6.1.5. Kisilik

Bir kisinin digerlerinden farkli his, duygu ve davranis kisilikleri
kisilik olarak adlandirilir. Bu ayirt edici Ozellikler baglaminda,
aliskanliklar, algilar, davranis tarzlari, olaylar ve mahallelere bakis acgisi
vardir. Kisiliginiz, dogrudan dogruya yasayan toplumun sosyo-Kultlrel
degerlerinin yorumlanmasi ve bu yoruma kisinin degerlendirmesi ile
ilgilidir. Her kisinin kisiligi alis davranisimi etkiler (Sapmaz, 2014: 59-
60).

1.6.2. Sosyo-Kulturel Faktorler

Bireylerin ve ailelerin satin alma davranislarinda oynayacak
onemli bir rol vardir. Insan ortami dnce aileden baslar. Yas ilerledikge
okul, daha sonra is diinyas1 ve yeni dostluklar olusmaya baslar. Insan,
once birgok davranista ailesinden nasil gececegini 6grenir. Daha sonra
okuldaki 6gretmeninden etkilenip arkadaslar1 ve is ortamindan etkilenir.
Bir tiiketici neden mal veya hizmet satin alip almadigim1 anlamak igin
grup igindeki iliskilerini ve yerlerini anlamak gerekir. Tiiketici
davranigin1  etkileyen sosyolojik faktorleri dort baslik altinda
toplayabiliriz (Quliyev, 2012: 19).
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1.6.2.1. Aile

Aile, sosyal yapida en farkli toplumsal birim oldugundan, satin
alma davranislarinda oOnemli rol oynamaktadir. Aile bireylerin
motivasyon, tutum ve benliklerini etkileyen gucli bir kurumdur. Ailenin
toplumsal yapisinda ¢ok farkli bir yeri vardir ¢iinkii hem kazananilan
hem de kazanan bir yapidir. Aile, tiiketiciler i¢in enformasyon tasiyicisi
ve en Onemli danmigma grubu oldugundan tiiketicilerin satin alma
kararlarint dogrudan etkilemektedir. Buna ek olarak, aile harcamalari
aile tyeleri tarafindan yonlendirilir. Diger bir deyisle, birey tiiketim
kararlarinda aileden etkilenmekte ve aymi zamanda ailenin tiiketim

kararlarint yonlendirmektedir.

Tiiketiciler, tiketim kaliplarinin ¢cogunu aile iizerinde Ogrenirler;
clinkii aileleri, cocuklarin1 modern yasamin zorluklarina yiikseltme ve
cocuklar1 icin ekonomik kararlar alirken gerekli tiim davramis ve
degerleri Ogretme konusunda sorumluluk sahibidir. Aile bu
sorumluluklar1 yerine getirirken yarin yetiskin tiiketicileri tiiketim
konusunda egitiyor. Baska bir deyisle, aile sadece ¢ocugun gelisimine
kilavuzluk etmekle kalmaz ayni1 zamanda ¢ocugun tiiketim kararlarini
alirken nasil davranmasi gerektigi konusunda bir model olusturur.
Cocuklar genelde hava durumu hakkinda anne ve babalarina tamamen
bagli olduklarindan, tiikettikleri gidalar ve giyim esyalar1 giyerler.
(Akyuz, 2015: 39-40).

1.6.2.2. Referans Gruplan

Referans gruplari, insanlarin tilkketim davraniglarmi

sekillendirmede dogrudan veya dolayli referans veya karsilastirma
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yapmaya yardimci olur. Insanlar, ait olduklar1 degil, arzuladiklari
referans gruplarindan etkilenirler. Referans gruplar;; Kisilerin
degerlendirilmesi, karar verme veya davranislari lizerinde onemli bir
etkisi olan gercek veya hayali bireyler veya gruplar. Tiiketici davranislari
acisindan, danmisma gruplari, tliketici tercihlerini ve davranislarin
yonlendirmede Onemlidir. Tiketici, mallar1 ve mallar1 kullanma
deneyimini bilmiyorsa, diger tiliketiciler ornek alma egilimindedir.
Danisma grubu tiiketici davranisina odaklanir; Ug &nemli etki vardir:

normatif, tanimlanabilir ve bilgilendirici.

1.6.2.3. Sosyal Simif

Genel olarak, smif, benzer bir siyasi ve ekonomik ¢ikarlara sahip
bir grup olarak, bir siniflandirma sisteminde benzer pozisyonlarda
tanimlanir. Sosyal sinif, benzer 6zelliklerinden dolay1 toplumdaki diger
gruplardan ayrilmis bir grup lyedir. Sosyal siniflarin analizi ¢ogunlukla
konut, gelir, meslek, egitim durumu gibi sosyo-ekonomik faktorlere

boliinebilir; Ayrica ii¢ dikey katmana ayrilmistir; Alt, orta ve iist sinif.

Durum, bir toplumsal yapidaki konumlar1 ifade etmek igin
kullanilir. Sosyal statii, bireylerin (tiiketicilerin) toplumdaki diger
bireylerin (tiiketicilerin) siralanmasi anlamina gelir. Tiiketicilerin alt
sinifin ya da st smifin irlnleri olarak algilamasi, sosyal sinifin
hiyerarsik yapisindan kaynaklanmaktadir. Sosyal smif dinamiktir ve

smiflar arasindaki gegis tabii ki meselesidir (Poyraz, 2014: 42-43).
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1.6.2.4. Kultur

Tiirk dili birligi sozliigline gore kiiltiir; Tarihsel toplumsal gelisme
stirecinde yaratilan tiim maddi ve manevi degerleri biitiin olarak tanimlar
ve insanin yarattigi dogal ve sosyal ¢evrenin egemenliginin boyutunu
gostermek i¢in araglar yaratir, bunlar iletir Sonraki nesiller. Bagka bir
deyisle, insanlar tarafindan yaratilmis deger sisteminin, gelenek,
gorenek, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumda paylasilan
diger sembollerin toplamidir. Genel olarak, ortak kiiltiirel tanim noktalar
vardir. Bunlar, kiiltiin insanlar tarafindan aciga cikarildigi, gelecek
kusaklara aktarildigi, baskalariyla paylasildigi ve sekillendirilmis

davranis oldugu gercegidir.

Bir tiiketicinin zengin bir kiiltiirel ¢evreye sahip olmasi ne kadar
cok tiiketici davranisi o kadar cesitlidir. Ornegin, ABD'de otomatik
tirlerden yeni miilklere yonelik yiiksek bir kiiltiirel egilim vardir.
Bundan dolayi, elektrikli dis fircas1 ve elektrik bigcagi gibi {iriinler ¢ok
hizli bir sekilde kabul edilebilir ve yayilabilir. Bununla birlikte, Bati
Avrupa'da, bu tir {riinleri talep etme egilimi nispeten diistiktiir

(Feyzioglu, 2015: 44-45).

1.6.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, bir kisinin satin alma kararlarini biiyiik 6l¢iide
etkileyen yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi kisisel
ozelliklerdir. Her seyden once, kisinin yasi ve yasi hangi tiiriine, hangi
modellere ve stillere yOneldigine etkiler. Ayrica evli ya da bekar biri
oldugu sdyleniyor; Evli olsun ya da olmasin; Cinsiyet; Gelir durumu;

Egitim Seviyesi; Mesleki durum; Yasam bicimi, satin alma kararlarini en
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genis boyutta etkileyen kisisel faktorlerdir. Ayni aylik geliri kazanmis
tek bir kisi evli veya ¢ocugu olmayan insanlar i¢in satin alma kararlarini
bircok farkli sekilde yapabilir; ayni1 departmani kullanan bir yoneticide
veya mithendisle ayni geliri elde eder; Egitim ¢ok diislik ve yasam tarzi
onlardan olduk¢a farkli olan bir ¢alisanin satin alma kararlar1 oldukca
farkli  olacaktir. Tim bu faktorlerin ag¢iklanmasindan sonra
pazarlamacilar, tiiketici davraniglarini analiz ederken dikkatli olmali,
kimlerin alict oldugunu dikkatle tanimali ve kararlarini etkileyen

faktorler neler olmalidir (Oriicli, 2001: 3).

1.6.4. Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler (artiglar, yliksek faiz oranlari, fiyat artiglar
gibi) aligveris kalibim1 ve yogunlugunu olumlu veya olumsuz
etkileyebilir. Gegici etkiler de mali durumu etkileyen satin alma, en asir1
ornek paranin para kazanma etkisini gosterebilir. Bazilari icin, bir kredi
kartina sahip olmak "ek gelir" ile es anlamli ve satin alma giiciinii

artirtyor (Sapmaz, 2014: 63).

Kisi bast milli gelir, iilkedeki ekonomik kosullar ve enflasyon gibi
ekonomik faktorler tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyecektir.
Zorunlu mallarin alim karari, ekonomik dengelerden etkilenmez.
Ekonomik durum, satin alma talebi veya liikks mallarda daha etkili. Ulke
ekonomisinin 1yi olmadig1r yerlerde, bilgi toplamak, alternatifleri
degerlendirmek ve bu iirlinlerin satin alindig: tarihte satin alinmasi veya
elden ¢ikarilmasi igin bir karar alinabilir. Bireylerin kendi ekonomik
durumlar1 ve tilkenin bulundugu ekonomik yapr tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 olumlu ve olumsuz etkileyebilir. Gelecekte bireyin kaygisi

kendisini kurtarmaya gotirebilir. (Poyraz, 2014: 46-47).
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IKINCIBOLUM
FIYAT VE FiYATLANDIRMA STRATEJILERI

2.1. Fiyat Kavram

Isletmelerin karlilik, sosyal sorumlulugun yerine getirilmesi,
hayatin siirekliligi gibi hedefleri vardir. Isletmelerin bu hedeflere
ulagabilmesi i¢in sunduklari mal ve hizmetler i¢in fiyat denmesi
gerekiyor. Baska bir tanima gore, fiyat belirli bir {iriin veya hizmetin
belirli bir miktara esit olan bir sayidir. Ayn1 zamanda, insanlara bir mala
veya servise verilen toplam degeri gosteren bir kavramdir. Bir konsept
olarak, fiyat, piyasadaki alicilarin ve saticilarin bir araya gelip miizakere
etmesinden kaynaklanmaktadir. Fiyat da pazarlama karmasmin en
onemli bilesenidir. Operatoriin kari, Uriinlerinde kestigi fiyat ile dogru

orantili olarak artar veya azalir.

Fiyat kavrami ekonominin her alaninda biiyilk éneme sahiptir.
Ekonomide, fiyat kavrami, herhangi bir iiriiniin degeri ve o liriin icin
0denmesi gereken bedeli ifade eder. Baska bir deyisle, fiyat, kiginin iiriin

icin 6deyecegi para miktari olarak tanimlanabilir (Ertugrul, 2008: 145).

2.2. Fiyatin Onemi

Fiyat, ekonomik hayatinizdaki temel unsurdur. Fiyat hem
tireticiler hem de tiiketiciler i¢in ¢cok onemlidir. Alict ve satici, fiyati
irliniin fiyat1 ile miizakere eder. Belirli bir pazarlama kanalinin herhangi
bir seviyesinde bulunan bir operatoriin temel islevlerinden biridir ve
varligmim sebebi bile dahildir. Isletmenin hayatta kalma kabiliyeti,

satiglardan elde edilen kara baglidir.
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Isletme agisindan fiyatlandirma konulari, bir iiriiniin fiyatlamasi,
iddia veya maliyetleri bir fiyat degisikligi gerektirdiginde, rakipler
tarafindan baslatilan bir fiyat degisiminin karsilandiginda ve birbirlerinin
talebini veya maliyetlerini etkileyen Urinler Urettikleri zamanlarda
onemlidir. Serbest ekonomi sisteminin en Onemli unsuru olan fiyat,
sistemin isleyisini dengeler ve fiyat diizensizlikleri sistemdeki eksiklik
veya eksiklikleri yansitir. Uriinlerin fiyatlari, {iretim personelinin
fiyatlarin1 belirler ve boylece kaynaklarin dagilimii etkiler ve
operatoriin pazarlama faaliyetlerinin yirittlmesinde 6nemli rol oynar.
Ayrica, fiyat rekabetciligini, pazar payini, gelir ve kan etkilemektedir.
Bu nedenle, pazarlama karmasinin olusumunda fiyat faktoriinii goz
oniine almak zorunlu hale gelir. Eger iirlinlerin kalitesi gelistirilecekse,
piyasada yapilacak degisikliklerin maliyetini karsilayacak fiyat seviyesi

benimsenmelidir. Dagitim sistemi i¢in uygun fiyatll bir lriin (Kara,

2008: 3)

Fiyatlandirma, hizmet ve teknoloji pazarlamasinda piyasada
oldugu gibi biiylik 6neme sahiptir. Benzerliklerine ragmen, ¢esitli servis
alanlarinda ve teknolojide karakteristik olan fiyatlandirma stilleri vardir.
Fiyat yapisi, Ureticilerin veya araglarin reklam maliyetlerine ayak
uydurma kararin1 da etkiliyor. Fiyat alicisi, iirlin algilamasinda 6nemli
bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cilinkii ayn1 zamanda psikolojik
bir etkiye sahiptir. Pazarlamacilar, fiyatin diger etkilerle birlikte
psikolojik etkilerinin farkindadirlar. Ornegin, tiiketiciler, fiyati, iiriin
kalitesinin bir Olguty olarak goriyorlar. Ozellikle tlketicilerin mal
kalitesi, Uretici ya da araci is hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi
durumunda, fiyat ne kadar ylksek olursa, trln kalitesi o kadar iyi olur
(Y1ldiz, 2010: 28-30).
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Fiyat, kendi basina 6nemli olmas1 ve fiyatin fiyat disindaki bir ¢ok
faktore ¢cok yakin olmasi nedeniyle de gecerlidir. Bununla birlikte, bir
onceki bolimde de belirtildigi gibi, bu ekonomistler i¢in de gecerlidir.
Ancak ekonomistler fiyat dist ayrintilarla ilgilenmiyorlar ¢linki
ekonominin tamami hakkinda genellemeler iiretmek istiyorlar. Fiyatdan
bagimsiz faktorlerle ilgili ayrintilar girildiginde, is zekas1 agisindan fiyat

isleme ile esanlamlidir; bu da ayn1 demektir (Polat, 2015: 10).

2.3. Fiyatlandirmanin Amaclari

Sirketler fiyatlandirma zamani, satislar1 en iist diizeye ¢ikarmak,
belirli bir pazar payimna ulagsmak ve nakit akisini en iist diizeye ¢ikarmak
gibi ¢ok amacgl fiyat verebilirler. Fiyatlandirma Oncesi, isletmeler
genellikle fiyatlandirma hedeflerini belirler ve daha sonra belirli hedefler
belirli iiriin gruplarinda tanimlanir. Fiyatlandirma hedeflerinin se¢imi
bazen isletme hedefleri ve konumlandirma hedefleri ile baglar.
Fiyatlandirma amaglari, tiim organizasyonu etkileyen bir yapiya sahip
oldugundan, tiim organizasyonlarin bu hedeflerin tanimlanmasinda ve
gerceklestirilmesinde isbirligi yapmalar1 ve koordine etmeleri gerekir.

Genel olarak fiyatlandirma amacini bes baslik altinda toplayabiliriz;
— Karlilik Amaci

— Satis Amaci

— Rekabet¢i Amaclar

— Uriin Konumlandirma Amaci

— Yasamini Srdirme (Ayakta Kalma ) Amaci
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Karhhik Amaci

Gliniimiizde bircok isletme i¢in sirketin ilk amac1 kar saglamaktir.
Her firmada, sirketin karin1 artirmasi veya varolan bir karlilik seviyesini
korumasi, tecriibesini siirdiirebilmesi, hissedarlarini tatmin edebilmesi
sarttir. Isletme yonetimi ve hissedarlar tarafindan arzulanan siirekli
karlilik. Firmanin amaci gegici nitelikteki kisa vadeli kazang degildir.
Firmalar, fiyatlar1 diisiirerek uzun vadeli kar i¢in kisa vadeli karlar
vazgecebilirler. Kisa vadedeki azami kar, artik gecerliligini kaybetti.
Glinlimiiz varsayimina gore, alicilar ve saticilar o kadar degiller. Bugn,
bir¢ok isletme i¢in sirketin ilk hedefi kardir. Her firmada, sirketin karini
artirmast  veya varolan bir karhiligi siirdiirmesi, tecriibesini
strdiirebilmesi ve hissedarlarini tatmin edebilmesi esastir. Pay sahipleri
tarafindan arzulanan isletme yonetimi ve slrekli karliliktir. Firmanin
amaci gecici kalitede kisa vadeli kazang¢ degildir. Firmalar, fiyatlar
diistirerek uzun vadeli kar i¢in kisa vadeli karlardan vazgegebilirler. Kisa
vadedeki azami kar, artik gecerliligini kaybetti. Bugiiniin varsayimina
gore, alicilar ve saticilar o kadar da ¢ok degilller (Akbudak, 2006: 10-
11).

Satis Amaci

Isletmeler, piyasada hayatta kalabilmek igin belirli bir satis
gelirine ulagmalidir. Bu nedenle isletmeler belirli satis hedefleri
belirlemektedir. Bu hedeflerin birincisi belirli bir donem iginde bir satis
seviyesine ulagmaktir. Satig gorevlileri, ¢esitli vurgu ile yiiksek bir satis
seviyesi hedefi elde edebilir. Diisiik fiyat politikasinin yalnizca bu hedef

icin gecerli oldugunu séylemek yanlis olur.Bir firma, fiyatin1 diisiirerek
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gelirini artirabilir, ayn1 zamanda kaliteli bir goriintii olusturabilir (Bigici,

2008: 38).

Rekabetci Amaclar

Bu, isletmelerin fiyatlarim1 rakiplerine gore belirlemesine
dayanmaktadir. Buna gore sirket, piyasadaki rakiplerine kiyasla daha
disik fiyat uygulayarak, piyasadan atarak pazar payimm disiirmeyi
hedefliyor. Rekabet¢i bir sirketin bagka bir goriisii de oligopol
piyasalarindadir. Bu pazarlarda hakim olan biiyiik bir igletme var ve bu

sirket tek basina fiyatlarin pazar liderligi yoniinii belirliyor.

Ornegin, dnce pazar lideri isletme fiyatlarini artirirken digerleri
bu fiyati izliyor. Bu durumda, diger sirketlerin ¢ok az tercihi var. Yiiksek
fiyatlandirma segici bir talep olabilir ve bu nedenle kar diisebilir. Bir
yandan, diisiik fiyatlandirma endiistrideki 6nde gelen sirketlerin ve diger
tarafta bu pazar1 cazip bulan yeni rakiplerin tepkisine neden olabilir.
Boyle bir durumda sirketler, endiistriye Onciilik eden sirketin
fiyatlandirma politikasini izleyip fiyat disinda pazarlama araglarini rakip
silahlar olarak kullanabilecekler. Ornegin ABD'de kiigiik petrol
sirketleri, reklamcilik, kar dagitimi ve hizmet sunumu gibi ¢esitli rekabet
araclarini kullanarak kazanglarini artirmis ve biiyiik sirketlerle rekabet

edebilmistir (Uysal, 2015: 8-9).

Uriin Konumlandirma Amaci

Siiphesiz, bir {riniin fiyatim belirleyen en &nemli faktor,
tiketicinin o uriine verdigi degerdir. Fiyat degerinden daha fazlasina

sahip Uriinler miisterileri bulamiyor. Bu durumda, fiyat deger dengesini
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korumak icin tuketiciyi Grunin arzulanan degerde olduguna ikna etmek
gerekir. Once tiiketicinin goziindeki {iriiniin degerini belirlemeli ve buna

go6re Urlnu piyasaya surmeliyiz.

Yasamini Siirdiirme (Ayakta Kalma) Amaci

Zor durumlara dustiiglinde isletmelerin hayatta kalabilmesi 6nemli
bir sorudur. Bu gibi durumlarda fiyatlandirma hayatta kalma araci olarak
kullanilabilir. Bu amagla isletmeler, fiyatlarin1 ¢ok diisiik seviyelere
indirebilirler. Bu fiyatlar isletmeler i¢in karli olabilir veya zararh islere
neden olabilir. Burada asil amag, isletmeler belirli bir siire gegcmeden
gecebilmeleridir. Uriinlerini, bunun igin degisken maliyetleri kapsayan

bir fiyata satmaya aldirmazlar. (Kasapoglu, 2007: 25-31).

2.4. Fiyatlandirmaya Etki Eden Faktorler

Pazarlama karmasinin etkilenmesine ek olarak genel olarak is
kararlari, fiyatlar1 etkileyen faktorlerden de bahsedilir. Aslinda, fiyati
etkileyen faktorlerin izole edilmesi c¢ok zordur. Fiyat belirlerken
{ireticinin tiim bu faktorlerden etkilenecegi nokta. Isletmelerin fiyat
kararlarinda dikkate almak zorunda olduklar1 bir¢ok ¢ikar grubu vardir.
Alinacak kararta bu gruplarin oram1 ve istekleri dikkate alinmalidir.
CUnki bu karar ¢ok yonli bir etkiye sahiptir. Genel olarak, fiyatlandirma

kararin etkileyen faktorleri su sekilde siralayabiliriz:
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2.4.1. Talep

Talep, piyasadaki alicilarin davranislarina verilen arzudur, baska
bir deyisle satin alma giicii ile desteklenen satin alma arzusudur. Bu talep
miktar1 6l¢iisii ile tantmlanir. Bir miisterinin talebini belirleyen faktorler,
o malin fiyati, tamamlayici ve rekabet¢i mallarin fiyatlari, alicilarin gelir
ve aligkanliklaridir. Herhangi bir zamanda, belirli bir malin talep edilen
miktar1 ile o malin fiyati arasinda dogrudan bir iliski vardir. Bu iliski
genellikle tersidir. Mallarin fiyat1 arttik¢a, mal talebi azalir ve mallarin
fiyat1 diistiikce mal talebi artar. Talebin yogun olsa da, isletme kapasitesi
bunu telafi etmek igin yeterli degilse, fiyat artabilir. Dolayisiyla iiriin
satin alma giicii pazarda kalirken, digerleri de elimine edilir. Hak
kazanan kisiler, daha uygun fiyath isletmeler igin egilimlidir. Ornegin,
sinirhi sayida masaya sahip iyi bilinen bir restoran, fiyati arttirarak
Mmiisterilerin sayisini azaltabilir. Talep esnekligi, o metadan talep edilen
miktarla sonuglanan herhangi bir emtia fiyatindaki degisimi belirlemek
icin kullanilir. Talep esnekligi teknik olarak tanimlanirsa, belirli bir
malin fiyatindaki degisim yiizdesinin, talep edilen miktardaki degisim

ylizdesine oranidir.

Isletmeler, en uygun fiyat1 belirlerken talebin esnekliginden
yararlanirken, yeni pazarlar hedef kitleye yeni iiriinler sunacak. Ornegin,
isletme orta gelir sinifina hitap eden bir araba iiretmek ise, orta gelir bu
iirlin i¢in talep egrisine bakacak ve talep elastikiyetine bakacaktir.
Nitekim, orta gelir grubundaki insanlarin araba fiyatlarina duyarlilig
nedeniyle, iiretilecek olan otomobilin  fiyati ¢ok  yiiksek
belirlenmeyecektir. Cinkd bu yondeki fiyat esnekligi bu hedef kiitlesi
acisindan ¢ok hassastir (Kasapoglu, 2007: 38-39).
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2.4.2. Maliyet

Maliyet unsuru, operatdre en acik sekilde kontrol edebilen ve
pratikte en yaygin kullanilan fiyatlama metodu olan maliyet esash
fiyatlamanin temelini olusturan unsurdur. Operatorin drin maliyeti,
fiyatlandirma kararimi etkileyen en onemli faktorlerden biridir; Cilinki
sirket kar amagh isletmelerin en Onceligi olan kar i¢in fiyatlandirma
yapiyorsa, fiyat1 belirleyen temel faktdr maliyetlerdir. Isletmeler, iiriin

maliyetleri temelinde kar marjlar1 ekleyerek fiyatlarini belirleyecektir

(Inkaya, 2011: 21-22).

Fiyatlandirma acisindan, maliyet kavrami sabit ve degisken
maliyetlere ayrilmistir. Sabit maliyetler, liretim ve satis miktarina baglh
olarak herhangi bir degisiklige neden olmayan maliyetlerdir. Operatoriin
tiretim miktar1 azalmis olsa bile, miktarin de§ismemesi kac¢inilmazdir.
Degisken maliyetler, iiretim seviyesine bagli olarak degisen
maliyetlerdir. Uretim ve satis, hacim yoniinde degisiklik gdsteren

maliyet sistemidir.

Fiyatlandirma a¢isindan 6nem tasityan bir diger maliyet kavramu,
toplam maliyettir. Toplam maliyet, belirli bir Gretim seviyesindeki sabit
ve degisken maliyetlerin toplamidir. Dolayisiyla isletme yonetimi, belirli
bir Gretim seviyesinin toplam maliyetini en azindan karsilayan bir fiyat
belirlemelidir. Isletme maliyet yapisin1 kontrol altinda tutmalidir. Bir
operatoriin maliyeti rakiplerinden yiiksekse, isletme dezavantajlidir

(Yildiz, 2010: 33).
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2.4.3. Pazar Kosullan

Bir isletmenin faaliyet gosterdigi piyasanin dogasi hedef pazarin
niteligidir ve talep yapisimin fiyat yapisimi etkileyen dis faktorler en
Onemlisidir. Fiyat sinirlari alt sinir1 belirlerken, pazar ve talep yapisi list
limiti belirler. Piyasaya bagl olarak, firmanin uygulayabilecegi belirli

fiyatlandirma yaklagimlar1 vardir. Aktif piyasanin yapisi son fiyatin

sekillendirilmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Ekonomistler
piyasa, tekel, oligopol, eksik rekabet ve tam rekabet olmak (zere dort

gruba ayrilmistir:

Tekelci piyasada sadece tek firma oldugundan isletme istedigi fiyati

belirleme serbestligine sahiptir.

Oligopol piyasasinda cok az satic1 var, bu nedenle saticilar birbirlerinin
fiyat stratejilerini  yakindan izlemekte ve paralel stratejiler
benimsemektedir. Bu pazarda, fiyati kirarak uzun vadede kazanmak ¢ok

zordur ve rakiplerin hareketlerini yakindan takip etmek gerekir.

Eksik rekabet, piyasada birgok alic1 ve satici var. Saticilar, fiyat-disi
faktorlerin yardimiyla {riinlerini farklilagtirir ve {riinlerini  farkh
fiyatlarla satarlar. Alicilar bu farkliliklar1 goriir ve farkli fiyatlarla tirtin

alirlar.

Tam rekabet piyasalari, bir¢ok alic1 ve saticilarin bulundugu bugday ve
bakir gibi standart alicilar tarafindan pazarlanmaktadir. Piyasa fiyatinin
olusumunda tek basimna bu pazarda hicbir alic1 veya satici yoktur.
(http://marketingdersleri.blogspot.com/2015/05/temel-fiyatlandirma-
stratejileri.html, 01.04.2017)
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2.4.4. Rekabet

Rekabet, bagimsiz hareket eden ve birbirlerini cesitli sekillerde
daha 1yi performans gostermeye c¢alisan iki veya daha fazla isletme
tarafindan verilen adi ifade eder. Tiiketiciler genellikle bir¢ok isletme
tarafindan sunulan ¢esitli Uriinler arasindan se¢im yapma segenegine
sahiptir. Bir isletme, rekabete rakipleriyle esit derecede girebilir. Firma
faaliyet gosterdigi piyasaya hakim degilse, yani tekel degildir ve
rekabetin yogun oldugu bir sektdrde faaliyet gdsteriyorsa, isadamlari
rakiplerini gozetmeksizin fiyatlarin1 belirleyemezler. Ozellikle benzer
triinlerin {tretildigi durumlarda rakiplerinden daha yiiksek bir fiyat
belirleyen bir operatoriin satis hacmi kiiciiliir. Oranlar1 daha diisiik
fiyatlarla belirleyen isletmeler fiyat savasi baslatabilir. Uriiniin ayirt edici
bir 6zelligi olmadig1 siirece, sunulan mal ve hizmetleri piyasadaki
rakiplerin fiyatlarina kapatin. Ayni1 pazarda faaliyet gosteren ve benzer

tiriinleri iireten sirketler birbirlerinin fiyatlarin1 kontrol altina almaktadir.

Uriin fiyatinda bir degisiklik yaparken rakiplerin fiyat1 da dikkate
alinmalidir. Fiyatlandirma kararlarini etkileyen rakipler ayni sektorde
veya ayr1 sanayilerde olabilir. Ayni sekilde, mevcut rakipler gibi rakipler
kararlar1 etkileyebilir. Rakipler genellikle fiyat degisikliklerini takip
etmez. Bu durumda, sirketin pazar pay1 aniden diisebilir. Tersine, fiyat
indirimlerinin hizla izlendigi ve fiyat indirimlerinden beklenen fayda

saglanamadigi goriilmektedir (Kasapoglu, 2007: 45-46).

2.4.5. Doviz Kuru Politikalari

Farkli doviz kurlarn iilkeden iilkeye degisir ve uluslararasi

fiyatlandirma kararlarini etkiler. Déviz kuru politikasi normalde iki pazar
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arasindaki fiyat farkini ortadan kaldirmayi hedeflemektedir. Bununla
birlikte, doviz kuru, ihracati yonlendiren pazar icin fiyatlar1 daha cazip
hale getirmek icin kullanildiginda tesvik politikasinin bir aracidir. Doviz
kuru, vergi iadeleri, ihracat kredileri, ithracat odakli vergiler, ihracat
fiyatimm  etkileyen girdi ve faiz siibvansiyonlar1 gibi ¢esitli
slibvansiyonlarin katilimiyla bir dolarlik ihracatin elde ettigi ulusal para
birimi miktar1 "ihracatin efektif déviz kuru oranini" gostermektedir ".
Ithalat: teminatli faiz, giimriik vergisi ve masraflar hesaba eklendiginde
ve ithalatin bir dolarinin ulusal para birimi ithalat maliyetinin maliyeti

oldugunda, ithalat fiyatin1 etkileyen cari doviz kuruna "ithalatin efektif

doviz kuru'" adi verilir.

Gelismis iilkelerdeki paranin ekonomi yoniinde devaliiasyon
yapilmasi, ihra¢ edilen mallarin satis fiyatlarini etkiler. Buna ek olarak,
yabanci lilkeler bazen ihracat firsatlarini iyilestirmek i¢in paranin
degerini diisiirmek icin fiyatlar iizerinde olumsuz etkiler yapabilirler

(Uysal, 2015: 9).

2.4.6. Hiikiimet Politikalar:

Ulkeden iilkeye degisen hukuki ve siyasi kosullar, ihracatgilarm
istedikleri veya piyasa kosullarinin gerektirdigi sekilde (tarifeler, ithalat
kisitlamalari, anti-damping yasalar1 gibi) fiyatlarin1 belirlemelerini

engelleyebilir.

Hukuki ve siyasi kosullar, ihracat¢ilarin i¢ pazardaki faaliyetlerini
sinirlandirmak, o©rnegin, hiikiimetlerin ihracat fiyatlarina miidahale
etmek veya uluslararasi piyasalardaki faaliyetleri her iilkeye gore

degisen baz1 kurallarla sinirlamak olabilir. Bazi iilkelerde hiikiimetler
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ithalat icin 6denmesi gereken miktar ile bu tur ithalatlarin toplumsal
faydalar1 arasindaki iliskiyi degerlendirmektedir. Bu {lkelerdeki
tiikketicilerin yiiksek bir bedel 6demeye razi olmalarina ragmen, hiikiimet
boyle bir tliriine doviz tahsisini engelleyebilir ve sosyal yardima gerek

olmadigini savunabilir (Y1ildiz, 2010: 33).

2.4.7. isletme Politikalar

Fiyatlandirma kararlari, isin ge¢gmis ve mevcut organizasyon
yapisindan ve yonetim politikalarindan etkilenir. Fiyatlar lizerinde etkili
olan yonetim politikalari, {iriin politikasi, dagitim kanallar1 ve reklam ve
iletisim politikalaridir. Ote yandan, iilkeye yapilan ihracat icin diger
tesvikler veya dolayl tesvikler, fiyatlar1 belirlemede etkili olan diger

politikalardir. ( http://www.elban.com/tr/bb_ihracat_04.asp, 01.04.2017)

2.5. Fiyatlandirma Yontemleri

Dogru ve makul bir fiyat hem aliciyr hem de saticiy1 tatmin
edebilen ve aralarindaki ticaret iliskisini siirdiiren fiyattir. Bununla
birlikte, tarif edilmesi kolay, dogru ve uygun fiyati belirlemek o kadar
kolay degildir. Bunun nedeni, pek cok degisken fiyat sabitlemeyi
etkilemektedir. Bu noktada, ideal fiyat seviyesine ulagsmada Onemli

noktalardan biri dogru fiyatlandirma yontemidir.

Uc¢ yontemin fiyatlamada daha belirgin oldugunu gériiyoruz.
Bunlar, maliyet esasli fiyatlandirmadir; bu fiyatlandirma oldukga
gucladar; tiketici Grtnlerine olan talebini ve rekabet halindeki

isletmelerin piyasadaki fiyat1 hesaba katan daha rekabetci fiyatlandirma
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lizerine odaklanan fiyat esash fiyatlandirmadir. Bu yontemler asagidaki

boliumde ele alinacaktir.

2.5.1. Maliyete Gore Fiyatlandirma

Bir kurulus, fiyatin1 belirlerken karlilikla hayatina devam etmek
istiyor. Kar elde etmek i¢in Onceliklerden biri, {irtinii iiretirken karsi
koymamiz gereken maliyetleri bilmektir. Buna gore, finansal tablolara
gOre fiyatlama yontemi, belirli bir kar marj1 ekleyerek maliyet hesaplama
ve karlilik saglama olarak Ozetlenebilir. Bu yontemin bugiiniin
sirketlerinde digerlerine kiyasla en cok kullanilan yontem oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu yoOntem, (riun talebi ve rakiplerin durumu gibi
faktorleri acikca gormezden gelir. Ornegin, rakipler fiyatlarm
belirlemek i¢in ayni yontemi kullanmayi1 diisliniiyorsa ve maliyeti
sektordeki her firma i¢in ayni veya benzer olacak sekilde maliyet esash
fiyatlama yontemini kullanan firma, rakiplerinin varligmi géz 6nunde
bulunduruyor. Bu fiyatlama yonteminin, birim maliyet paylasiminin ¢ok
yiiksek oldugu sektorlerde daha etkili olacagini sdylemek miimkiindiir

(Polat, 2015: 19-20).

Maliyet tabanli fiyat yaklagimi bir takim avantaj ve dezavantajlara
sahiptir. Bu fiyatlandirma modelinde, mallarin satig fiyatin1 bulmak
kolay ve ucuzdur. Birden fazla {iriin ¢esidine sahip isletmelerde, her bir
kalem i¢in talep analizi ayrintili ve masrafli olacaktir, bu nedenle,
mallarin maliyetine dayali maliyet yonteminin, iiretim ve pazarlamanin
maliyetinin bulundugu iirlinler {lizerinde tercih edildigi sdylenebilir
Dagitimi kolay. Bazi durumlarda gergek¢i bir fiyatlandirma olabilir.
Ornegin, talep esnekligi sabit ve aciksa, ortalama degisim orani talep

esnekligine gore sabitlenecek ve maliyet yaklasimina gore fiyat
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yaklagimi rasyonel bir fiyatlandirma olarak benimsenecektir. Bu
yaklasimin dezavantaji, piyasadaki aymi sektorde faaliyet gosteren
yarisan isletmeler dikkate almamasidir. Alternatif fiyat seviyeleri bir

endise degildir (Yildiz, 2010: 47).

2.5.2. Talebe Gore Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma yontemi; Fiyat-talep iligkisini matematiksel
araglarla belirleyerek kurulus i¢in en kullanigh fiyat seviyesini belirler.
Bu yontemi uygulamak icin, bir fiyat-talep iliskisi kurmak i¢in gerekli
bilgi edinmek gereklidir. Bu iliskiyi kurarken, hangi fiyat-talep
iligkisinin faaliyet gosterdigi pazarin i¢inde oldugunu degerlendirmek de

onemlidir.

Ogrencinin talep ettigi fiyata fiyat belirlemenin ana noktas,
toplam birim maliyet yerine talepteki siddetin, baska bir deyisle talep
kosullarinin siddetidir. Her iki durumda da birim maliyetler ayn1 olmakla
birlikte, liriin fiyat1 yliksek oldugu zaman {iriin talebi yiiksek oldugunda,
{iriinle olan talep zayif oldugunda daha diisiik fiyat uygulanir. Istege
bagli fiyatlandirma yontemleri en ¢ok bilinen, farkli fiyatlarin
uygulanmasi, bagka bir deyisle fiyat farklilastirmasidir. Belirli bir {iretim
yapilirken, fiyat farkliliklar1 iki veya daha fazla fiyat satildiginda yapilir.
Alicilar1 hedefleyen saticilar, alict ne kadar 6nemli olursa olsun, pazar

konumunu ve dogrudan fiyati tahmin etmektedir (Akca, 2007: 30-31).

Fiyat farklilasmasi degisik Olgiitler dikkate alinarak yapilabilir.

Bunlar tiiketici (miisteri), {irlin, yer ve zaman gibi 6l¢iitlerdir.
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Tiketici Esasina Gore

Bu strateji, cogunlukla otomobillerin ve dayanikli ev esyalarinin
perakende satisinda goriiliir. Mallarin maliyeti ayn1 oldugu i¢in, ayni
mallar, tiikketicinin (miisterinin) cahil ya da talepkar oldugu gerceginden

yararlanarak, satisa gelen miisterilere farkl fiyatlarla satilir.

Fiyat farki alicilarin bilgilerindeki fark, talep yogunlugundaki fark
veya Tiirkiye gibi tilkelerdeki durum farklilig1 olabilir. Bununla birlikte,
farkli alicilara mallar i¢in farkli fiyatlar uygulamak ahlaki a¢idan uygun
degildir ve fark edilirse, uzun vadede miisteri iligkileri iizerinde ¢ok
olumsuz bir etkisi olabilir. Ornegin, Birlesik Devletler'de savas sonrasi
donemde, otomobil Greticileri artan talebi fiyat yukseltmedi, ancak
bircok bagimsiz satici, ilk kez alicilara kit ara¢ satmaktan ziyade, daha
yasadis1 fiyatlar1 olan alicilara satis yapmayi secti. Bu tutum, hem
yuksek fiyat 6deyen miisterilere 6fkeli, hem de arabalar1 normal fiyatla
alamayanlarin tepkisine neden oldu. Otomobilin iliretime baslamasiyla

talebi karsilamak icin saticilarla olan iliskileri kesintiye ugratt1. (Inkaya,

2011: 24-25).

Uriin Esasina Gore

Buradaki fark, ayni {iriindeki ¢ok kiiciik farkliliklar1 kullanarak
maliyette yaratilan farktan daha biiyiik bir fark olmasidir (Ornegin, klima
olmayan yeni bir otomobilin fiyati ile klimali versiyonu arasindaki fark

Ayni araba, klima maliyetinden daha ytiiksek bir fiyata satildi).
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Yer Esasina Gore

Bir fayda bi¢imi olmasi gerceginden yararlanarak yapilan fiyat
farkidir. Bunun en yaygin 6rnegi, casinolar ve tiyatrolarda koltuklar ayn
olmasina ragmen, 6n koltuklar ve arka koltuklar farkl fiyatlarla satiliyor.
Ornegin, konaklama sektériinde, giizellerin fiyat1 yiiksek bir fiyata
satilabilir ve kale arkasina ve numarali standlar, futbol maglarinda ayri

fiyatlarla satilabilir.

Zaman Esasina Gore

Talep yogunlugu bir mal veya hizmetin siiresine bagli olarak
degisirse, bu yogunluklara gore farkli fiyatlar uygulanir. Ornegin,
taksillere uygulanan gecelik tarife, telefon goriismelerine uygulanan
aksam hafta sonlar1 gibi hafta ici giin tarifelerinden daha caziptir. Zaman
temelinde, fiyat farklilagtirma yontemi, konaklama sektorii tarafindan
kullanilan en yaygin yontemdir. Kiy1 otellerinde sezon 6ncesi ve sezon
sonras1t farkli fiyatlar uygulanmaktadir. Yiksek fiyatlar (mevsim
fiyatlar1) talebin yiiksek oldugu dénemlerde uygulanirken, talebin diistik
oldugu dénemlerde fiyatlar azaltilir. Ozellikle biiyiik kentlerde, otel,
isadamlar1 i¢in calistig1 gibi hafta sonlarinda sehir bosaltiliyor. Otel
yoneticilerinin talebini artirabilmek i¢in diger yakindaki sehirlerden
seyahat acenteleri ile anlasarak diisilk fiyathh hafta sonu turlan
diizenleyebilirler. Aymi sekilde, 6zel promosyon fiyatlar1 uygulayarak

hafta sonu Ucretleri yikseltilebilir (Milli Egitim Bakanligi, 2012: 33).
2.5.3. Rekabete Gore Fiyatlandirma

Rekabet temelli fiyatlandirma, temel olarak rakiplerin fiyatlarina

dayali olarak fiyatlarin1 belirleyen sirketlerin meselesidir. Bu yontem,
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gercek hayat fiyatlama modellerinin en kolay uygulanmasidir. Bu
yontemde, isletme fiyat, maliyetler ve talep arasinda siki bir iligki
kurmaya calismaz. Maliyet fiyat1 belirlemez; Aksine, fiyatin maliyeti

belirledigi fikrine dayanmaktadir.

Bu yontemin amaci, yontemin adi anlasilirken rekabet kosullarini
kazanmak ve sirket yasamini siirdirmektir. Talep yiiksek olmasina
ragmen, rakipler aym iirlin i¢in daha diisiik bir fiyat belirlemis olabilir.
Bu nedenle, bu yontemde, fiyat bir anlamda maliyeti belirler. Eger firma
bir Urln Uretmek ve satmak istiyorsa, rakipleriyle rekabet edecek bir
fiyata satmak zorundadir; bu durumda rekabete gore belirlenen fiyat i¢in
uretilecek Grindn  maliyetinin  ayarlanmas1  gerekecektir. Piyasa
kosullarina dayanan bu fiyatlandirma yonteminin uygulanmasi oldukca
basittir; isletme, piyasada gegerli olan fiyati belirler ve kar marj1 dikkate
alarak satis fiyatini belirler. Ancak, maliyet yiikselirken pazardaki fiyat

degismezse, is zorluklarla karsilasabilir (Akca, 2007: 25)

Rekabete dayali fiyatlandirma yoOnteminin baslica iki uygulama sekli

vardir :
1. Cari fiyat1 (piyasa fiyatini) esas alma

2. Kapali zarf (eksiltme veya ihale) usulii

Cari Fiyat1 (Piyasa Fiyatin1) Esas Alma

Bu, rekabetci fiyatlamanin en yaygin bicimi. Firma, fiyatini

endustride goriilen ortalama fiyat seviyesinde tutmaya calistyor.

Bu yontem, en iyi pazarlarda ve iirlinlerin homojen oldugu
pazarlarda miikemmel rekabeti kullanmanin en mantikli yontemidir. Bir

sirketin fiyatin1 bu sekilde artirmak piyasayr etkilemez ancak sirkete
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zarar verir; Fakat firmalarin bir kismi, diger sirketlerin fiyatini diisiirmek

i¢in fiyat1 diistirmelidir.

Kapal Zarf (Eksiltme veya Ihale) Usulii

Bu prosediir mutlaka devlet ihalesinde uygulanirken, isletmeler
fiyatlarin1 diger ihalelerde rakiplerinin fiyatlar ile belirlemek amaciyla
kullanilir. Bu prosediirde, ¢esitli mal ve hizmetler sunan firmalar,
rakiplerin fiyat Onerilerini tahmin etmeye ve 6grenmeye calisarak daha
diisiik fiyat teklifi vermeyi; Ciinkii amac en diisiik fiyat1 vererek teklifi
kazanmaktir (Inkaya, 2011: 25-27).

2.6. Fiyatlandirma Politikalar

Fiyatlandirma politikasi, rekabet avantaji  yaratmak ve
stirdiirmektir. Bu tanim, fiyatlandirma politikalarini tanimlayan bir takim
kurallar onermektedir. Vurgulanmis yaratim yasasmin olusturuldugu
sirada, bakim hareketi gelecekte gerceklestirilmelidir. Tiiketiciye deger
katmak oOncelik olmalidir. Tanimda belirtilen avantaj, isletmenin
rakiplerine kiyasla iistiin bir konumda olmasidir. Bir baska kaynakta
fiyatlandirma politikalari, isletmelerin fiyatlandirma stratejilerini
desteklemek icin fiyatlandirma stratejilerini uyguladigir yontemler olarak

tanimlanir. Fiyatlandirma politikalar1 6 boliimde toplanmaktadir. Bunlar:
- Tek fiyat ve pazarlikh fiyat,

- Onceden belirlenmis ve 6nerilmis fiyat,

- Glvenceli fiyat,

- Psikolojik fiyat,
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- Indirimli fiyat,

- Cografik fiyattir. (Kara, 2008: 29)

2.6.1. Tek Fiyat ve Pazarhkh Fiyat

Tek fiyat politikasina gore ayni fiyat, kalite, miktar, ddeme, satin
alma yeri ve zaman bakimindan ayni sartlarda {iriin satin alan tiiketicilere
uygulanir. Onlara uygulanan indirimler ve diger haklar tam olarak aym
olacaktir. Pazarlikli veya degisen bir fiyat politikast s6z konusu
oldugunda, satin alma miisterilerine ayni kosullar altinda farkli fiyatlar
uygulanir. Bu fiyatlar, miisteri ve satic1 yakinligi, alicinin pazarlik giicii
gibi faktorlere bagl olarak degisir. Tek fiyat cogunlukla perakende
olarak uygulanmaktadir. Ureticiler ve toptancilar pazarlik fiyatlarma
daha fazla dikkat ediyorlar. Tek fiyat politikasinda, tiim tiiketicilere ayni
muamele edilir ve miisteriler arasindaki esitlik gozlenir. Alicilar ve
saticilar zaman pazarliklarimi kaybetmezler. Buna ek olarak, pazarlik
giicii ve diisiik pazarlik yapan miisteriler arasindaki denge, miisterilerin
farkli fiyatlardan dolayr islerine olan giliveni sarsacaklart olasiligini

onlemek i¢in dengelenmis olacak (Topkar, 2003: 45-46).

2.6.2. Onceden Belirlenmis ve Onerilmis Fiyat

Baz tireticiler, iirlinlerini satan perakendecilere perakende fiyatlari
onermek istiyor veya dogrudan belirlemek istiyorlar. Bu amagla, iiretici
perakendecilerin uygulamak istedigi fiyatlar1 bir 6neri olarak beyan ya
da karara baglar. Bu politikanin temel amac1 pazardaki iiriinlerin olumlu
izlenimlerinin sarsilmasimi Onlemektir. Set fiyatlari, piyasada farklilik

gosteren ¢ok cesitli spesifikasyonlara sahip iiriinler i¢in uygulanir. Ote
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yandan, triinlerini satan kiigiik perakendeciler, ayni iirlinii satan blyuk
perakendecilerle fiyat rekabeti yapamazlar. Biiylik perakendecilerin yani
sira kiiciik perakendeciler i¢in, iiretici kiigiik perakendecileri korumak
icin nihai satis fiyatim belirleyebilir. Kesin nihai satis fiyati, bazi
perakendeciler bu iiriinii satmay1 vazgecebilir; Ancak, yaygin talep

edilen trunler icin bu daha az gecerlidir (Yildiz, 2010: 40-41).

2.6.3. Guvenceli Fiyat

Perakendecilere, fiyatlarin diismesi veya satis durgunluk yasadigi
donemlerde iireticiler tarafindan fiyat garantisi verilebilir. Buna gore,
tireticilerin perakendecilere sattiklar1 {iriinlerin fiyatlar1 belirli bir siire
icerisinde diigliyorsa ya da lretict ayni iirtinii daha diisiik bir fiyata diger
perakendecilere satarsa, bir onceki fiyat ile Yeni fiyat garanti edilebilir.
Gilivence bazen lriiniin aliciya teslim edildigi zamana kadar ve bazen
alictya Uriinii satmast gereken zamani kapsar. Giivenli iirlin miktari, fiyat
azaltildiginda saticinin tutacagi miktara gore belirlenir. Bu, satig

sozlesmesinde verilen siire ile birlikte belirtilmelidir (Kara,2008:12-13).

2.6.4. Psikolojik Fiyat

Bu politika, tiiketicilerin psikolojik kosullarini1 dikkate alir ve bazi
deneylerin veya incelemelerin sonucunda neyin bulunduguna baglidir.
Psikolojik fiyat politikast cazip fiyatlara, kalic1 fiyatlara, prestij
fiyatlarina ve aralikli (basamakli) fiyatlara boliinebilir. Bu dort politikay1

ayr1 ayri inceleyeyim.
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Cekici Fiyatlar

Incelemeler, tiiketicileri belirli iiriinler almaya tesvik eden bazi
fiyatlarin bulundugunu ortaya koydu. Bu {iriinler i¢in cazip fiyatlar
disinda bir fiyat uygulamasi tiiketici icin daha az etkili. Bu tiir iirtinleri
satan perakendeciler, kimliklerinin test edilmesini gerektiren cazip
fiyatlar uygularsa, satis hacminde Onemli bir artis olacaktir. Satig
hacmini artirmak i¢in cazip fiyatlarla indirimler yapilirsa, beklenen

sonuca ulasilamaz (Oktay, 2011: 62).

Kalanh Fiyatlar

Tiiketici psikolojisini hesaba katan kalici fiyat politikasi iki sekle
sahiptir. Oncelikle, diisiik fiyat seviyelerinde artik rakamlar yerine artik
rakamlar uygulamak gerekiyor. Ornegin, boyle bir uygulamada fiyatlar,
10,10 TL'nin tam karsilig1 olarak 1 veya 2 sentin altindadir ve 9,99 TL
yerine 20 TL ve 19,99 TL'dir. Ikincisi, yiiksek fiyat seviyelerinde
yuvarlak rakamlardan kacinildi ve fiyatlar yuvarlak rakamlarin 5 sent
altina ayarlandi. Ornegin, 50 TL yerine 49.95, 90 TL yerine 89.95. Kalan
sayilar daha yiiksek fiyatlara uygulanabilir. Ornegin, 400 dolar yerine
399 dolar, 800 dolar yerine 799 dolar. Kalan fiyat politikas1 ¢ekici fiyat
politikasina benzer. Satis hacminin artirilmast amaciyla, bu politika,
kalan fiyattan istenen sonucu vermeyecektir. Buna gore, tiim sayiya
belirli kalanlar eklenmis olan fiyatlar tiiketiciler i¢cin daha cazip. Geriye
"9" ve "5" rakamlar1 uygulanir. Deneyler sonucunda geriye kalanlarin
uygulanmasi, tlketicilerin algilarim1  kullanir ve fiyatlarin ana
rakamlardan olustugu izlenimini yaratir. Bu insan beyninin caligma
bigimine uyan bir politikadir. Kalan fiyatlar tiiketicileri ¢esitli sekillerde
etkilemektedir. 999 TL fiyatla, tliketici 900 TL ve birka¢ énemsiz lira
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ekledigini diisiiniiyor ve bu fiyat 1.000 TL'den ¢ok diisiik (AOF,
Pazarlama Y6netimi, 2014: 157).

Prestij Fiyatlar

Cogu tiiketici, yiiksek kaliteli ve 1yi bilinen markali tirtinlerin
fiyatlarinin da yiiksek olacagina inaniyor. Bu kanita dayali fiyatlandirma
politikas1 prestij fiyatlarin1 ortaya koymaktadir. Uriinlerinin fiyati ve
kalitesinden baslayacaklarindan endise eden tiiketiciler, diisiik fiyath
tirlinlerden daha az talepkar. Boyle bir durumda, ayni kalitede iki {iriin
diisiik ve yiiksek fiyatlarla satilirsa, daha yiiksek fiyatli iirlinler daha
fazla satilir. Bilinen perakendecilerin, perakende satis magazalarinin ve
showroom siparislerinin tiiketicileri etkiledigi ve yiiksek fiyatlarla
satildig1 bu politikaya dayanmaktadir. Diigiik fiyatli mallarin diisiik satis
giiciine tiiketiciler tarafindan giivenilemez. Ornegin, dekoratif {iriin satan
saticilar, prestij fiyatlarinin uygulandigi takilar, kuyumcular, otomobil

satis magazalari, konfeksiyon satis magazalar1 vb. satarlar (Cemalcilar,
1996: 102).

Aralhikh (Basamakl) Fiyatlar

Belli bir mal igin, farkli tiiketici kiimeleri dikkate alinarak farkli
fiyatlar belirlenir. Bu noktada psikolojiye siyasi ilgi dogar. Kalitelerde
cok az fark olsa da, resmi degisikliklerle farkl fiyat araliklarinda iyi bir
mal satilabilir. Prestij fiyatlarinda goriildiigii gibi tiiketiciler, yiiksek
fiyatin iyi bir kaliteye isaret etmesi durumunda benzer iirlinlerin daha

yuksek fiyatlarina gitme egilimindedir.
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Perakendecilerin uyguladig1 6zel fiyatlar genellikle diisiik, orta ve
yliksek olmak iizere ii¢ seviyede ayarlanir. Tiiketicilerin satin alma
giiciine ve giidiilerine gore bir tercihi vardir. Perakendecinin dikkat
etmesi gereken en 6nemli sey, fiyatlarin birbirine ¢ok yakin oldugunu
belirlemek degil, aralikli olarak fiyat adimlarim1 olusturmaktir. Aksi
takdirde, tiiketici fiyat farkinin sebebini belirleyemez ve karar vermede
zorlanir. Fiyatlar 250 TL, 255 TL, 260 TL ve 265 TL ise, tiiketicinin
karar vermesi ve fiyat farkliliklarmin sebebten kaynaklandigin
diisiinmesi ¢ok zordur. Bununla birlikte, bu fiyatlarin 250 TL, 400 TL,
600 TL ve 900 TL araliklarla belirlenmesi durumunda, bu farkliliklar
Oznitelik degisiklikleri olarak yorumlanacak ve tlketici hangi Grinin
kolayca karar verebilecek (http://notoku.com/baslica-fiyatlandirma-
politikalari/#ixzz4giewhoFW , 18.04.2017).

2.6.5. Indirimli Fiyatlar

Belli bir malin fiyatini mevcut (piyasa) degere indirgemek icin
yapilan fiyat indirimleri veya ayarlamalari, fiyat indirimleri olarak
adlandirilir. Fiyat indirimleri, genellikle mallarin pazarlanmasinda fiyat
politikalarinin belkemigini olusturur. Kabul edilen d6l¢ege bagli olarak,
indirimler bircok yonden diizenlenebilir. Ancak asil nokta indirim, liste
fiyatindan bir fiyat indirimi olmasidir. Indirim vermek igin temel
gerekliliklerden biri, isletmenin yararma olmasidir. Isletmeler, stoklari
eritme, satiglar1 artirma, satislar1 tesvik etme ve tanitma gibi ¢esitli
amaglar i¢in bir indirim sistemi uygulayabilir. Bu politikanin

uygulanmasinda dort indirim tiirli vardir:
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2.6.5.1. Ticaret Indirim/Islevsel Indirim

Belli bir miisteri grubu yerine ¢esitli miisteri gruplarina satilan
isletmelerin  ticari indirimleri, alicilarin  dagitim  kanallarindaki
konumlarina ve islevlerine gore farkli oranlarda uyguladigi indirimler
icin islevsel indirimler denir. Ureticiler, iiriinlerinin bir kismin1 veya
tamamini aract veya distribiitor kanaliyla satarsa, bu aracilarin yiikiinii
karsilarlar ve dagitim kanali araciliginda kazang saglamak amaciyla 6zel
indirimler yaparlar. Dagitim kanali birden fazla aragtan olusuyorsa, her
bir arag i¢in yeni bir indirim, net fiyattan diisiilmelidir. Eger bir Uretici
toptancilara, yari toptancilara ve perakendecilere kendisini satarsa hepsi
farkli oranlarda indirim uygular. Fonksiyonel iskonto, bazi kaynaklar
tarafindan gerekli kar paylasiminin saglanmasinin amaci olan ticaret

indirimi olarak tamimlanir; boylece aracilar dagitim kanali seviyesinde

calisabilirler (Polat, 2015: 39-40).

2.6.5.2. Miktar indirimi

Miktar kiigiiltme, genis kapsamli satin alimlar1 tesvik etmek i¢in
alicilar tarafindan liste fiyatina uygulanan bir indirimdir. Genellikle
klicuk veya kiiclk siparis miktarlariyla karsi karsiya olan {retici, tiretim
planlamasinda oldugu gibi, siparis kabul, stoklama, nakliye problemleri
ve durgun iriin riski ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu risklere ek olarak,
mallarin artirilmasina da ihtiya¢ vardir. Miktar kucultme ile Uretici,
alictya bliyiik miktarlarda alim yapma ve siparis verme zamani ayarlama
firsat1 verir. Belirli bir miktar1 asan siparis veya satis indirimleri vererek
ve bu indirimleri ayarlayarak, imalat¢i belirli bir miktarin altindaki

siparigleri kabul etmemenizden kaynaklanacak kotii etkilerden kaginir

(Ural, 2008: 22).
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2.6.5.3. Pesin Odeme Indirimi

Aliciyr nakit 6demesi konusunda tesvik etmek amaciyla, pesin
o0deme olarak adlandirilan nakit satislarda veya belli bir siire icerisinde
odeme sartiyla yapilan satiglarda liste fiyati izerinden bir indirim yapilir.
Diger indirimler tamamlandiktan sonra, 6n 6deme indirimi kalan fiyat
iizerinden uygulanir. On &deme karsilifi, satilan diriinlerin tiiriine,
dagitim kanalina, dagitim kanalinin ¢esitli diizeylerindeki saticilara ve
ticari geleneklere gore degisir. Ince 6deme indiriminden yararlanmak
icin zorunlu ddeme siiresi ya {iriiniin teslimati iizerine ya da iirlinlin
sevkiyat1 giinii satin alma giinii baglar. Hem fiireticiler hem de aracilar,
sattiklari Uriinlerin fiyatlarin1 kisa slrede alabilirler (Yildiztekin, 2009:
216).

2.6.5.4. Mevsimlik indirim

Herhangi bir iiriiniin herhangi bir tarihindeki satislar1 hizlandirmak
icin imalatgilar ve toptancilar tarafindan uygulanan listelere gore yapilan
indirime mevsimlik indirimler denir. Bu indirimli alicilar, triinleri
zamankinden daha dnce veya sonra satin almaya tesvik eder. Mevsimsel
iskonto orani yiiksekse, dagitim kanalindaki alicilar {iriiniin satin alindigi
giinlerde satilmayacagini biliyor olsa da biiyiik 6l¢ekli satin alimlar
yapabilir. Ornegin, komiir endiistrisinde, yaz aylarinda boyle bir indirim
yapilabilir. Hazir giyim endiistrisinde sezon sonunda yapilan indirim,
envanteri 0nemli derecede eritmeyi ve envanter giderlerini kuru tutmay1
saglar. Yaz aylarinda fiyatlar kis aylarinda ¢ok diistikken, talebin yogun
oldugu yazindaki yiiksek fiyatlar. Olii sezonda uygun alicilara indirimler

yaparak mevsimlik mal ve hizmet satmanin en biiylik avantaji, lireticinin
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tiretim tesislerini yi1l boyunca diizenli olarak kullanmasini miimkiin

kilmaktadir ( Karahan, 2014: 105-107).

2.6.6. Cografik Fiyat

Ulkelerin gelisimi ve cesitli bolgelerden gelen tiiketici taleplerinin
gelisi, tiiketicilere farkli mesafelerde mal gonderme geregini ortaya
cikarmaktadir. Farkli bolgelerdeki alicilarin taleplerini yerine getirmek
icin bazi ulasim sorunlar1 géz Oniine alinmalidir. Cografi fiyat
politikasinin asil amaci alicilarin veya saticilarin makbuzu bu kuruluma
dayanan alicilara veya saticilara cesitli nakliye maliyetlerinin
getirilmesidir. Fiyata uygulanan sisteme gore nakledilen mallar, mallarin
aliciya etkilmesini ve satiscinin net fiyatint etkileyerek alici-satici
iliskilerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bazi1 fiyatlandirma
politikalarinda, ulagim liste fiyatina katilarak goriinmez bir Ogeye
dontstiiriilebilir ancak uygulamada nakliye iicretinden belirli bir pay1
uygulamalarda birakmak ve bu pay1 licretsiz nakliye fabrikasi olarak
gostermek cogu zaman miimkiindiir Sevkiyat veya tasima fiyati. Bu
uygulamalarin temeli yiliklenecek olan nakliye mallarinin yaratilmasidir.
Bu yikiimlilugi istlenen taraf imalat¢i gibi araci olabilir veya nihai

alic1 olabilir veya taraflar arasinda paylasilabilir (Kasapoglu, 2007: 77).

2.7. Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmeler, fiyatlandirma stratejilerini temel olarak iki ana odak noktasi

lizerine insa ederler. Bunlar:
- Pazarin kaymagini alma

- Pazan ele gecirme ve pazar payini arttirmadir.
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2.7.1. Pazarin Kaymagim Alma

Bu, iirliniin tiiketicilere miimkiin olan en yiiksek fiyata sunulmasi
icin strateji olup, rakiplerin pazarda yeni tanitilan siradan ve siradan bir
lrlinlin pazarda etkin olmamasindan yararlanilmaktadir. Bu asamada
vurgu, iirliniin faaliyetleri lizerinde olmalidir. Rekabet pazara girerken,
fiyatlar rekabet kosullarma gore azaltilir. Ornegin; Walkman, 1979'da
piyasaya ilk tanmitildiginda rakipsiz oldu. Sony, 1979'dan bugiine 186
milyon kaset calar Walkman satti. Bir diger 6nemli nokta da, Sony
liriiniiniin rakiplerin taklit ettigi ddonemde yenilenmesi ve bdylece dnemli

bir rekabet avantaj1 saglamasiydi.

Uretilecek ilk Walkman cep telefonu Sony'nin bir tiyesi olan
"Sony-Ericsson W800" modelidir. Sirket ayrica bu {riinle pazar
degisimini de gerceklestirdi. Piyasa degistirme stratejisinin bir diger
onemli avantaji, iirlin fiyatindan daha yiiksek bir fiyatla piyasaya
sunulmasi nedeniyle yanlis fiyatlamanin daha az olasit olmasidir. Bir
baska 6nemli 6rnek, tasinabilir MP3 calar {ireten ilk Apple sirketi. Mac
denilen ve genel olarak tasarimcilar tarafindan kullanilan sirket,
rakiplerinin ¢ok gerisinde kaldi. Bununla birlikte, [Pod ismi verilen
lirlinilin pazara sunulmasi ve pazardaki rekabetin azalmasi sayesinde hem
finansal hem de yazilim iireten bolimlere finansal kaynak aktarabildi ve
boylece diger sirketler icin ciddi bir rakip haline geldi. (Yildiz, 2010:
51).

2.7.2. Pazarn Ele Ge¢irme ve Pazar Payim Arttirma

Temel olarak "bir piyasa kaygisi" stratejisinin tersi. Eger isletme,

esdegeri ve yerine sahip bir iirlinde piyasada c¢alisiyorsa, uygulanir.
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Raki'ya gore, liriin veya hizmetler icin daha diisiik bir fiyat belirlendi. Bu
yontem, fiyat azaldiginda ve talebin fiyat esnekligi yiiksek oldugunda ve
yontem Olcekli ekonomiyi kullanan isletme metodu kullandiginda,
kullanilan pazardaki triintiin satis miktar1 yiiksekse daha basarili olma
olasiligi daha yiiksektir. Buna bir 6rnek Pegasus Havayollari'dir.
Havaalanlarina en ¢ok yolcu trafigi ile diger sirketlerden daha ucuz
ucuslarla girdi ve piyasada ciddi bir yer tuttu.
(http://tantalosmaket.blogspot.com/2008/10/pazarlamada-fiyat-
stratejileri.html, 19.04.2017)

Pazar1 ele gecirme ve pazar paymi artirma amaci asagidaki
kosullar durumunda pazarin kaymagmi alma amacmdan daha

elveriglidir:

1. Satis hacmi felakete c¢ok duyarliysa, diger bir deyisle talep
esnekligi yiiksekse, talebi diisiik fiyatlarla artirmak daha olasidir.

2. Yeni piyasaya siiriilen {riinler, yiiksek getiri saglayan iiriinlerin
yeterli bir pazar olmayabilecegi gibi, tiiketicilere yeni bir izlenim
birakabilir ve uygulanan yiiksek fiyatlarla mallara uygulanabilir.
Bu durumda, fiyatlar mutlaka tiiketicinin harcama gticline gore
ayarlanir.

3. En Onemli sart, {irliniin piyasaya sunulmasindan hemen sonra
giiclii bir rekabet olasiligidir. Diisiik fiyatlar uygulayarak pazar
pay1 kazanmak ve pazar paylarini artirmak isteyen perakendeciler,
piyasaya girmek isteyen rakip isletmelerin cesaretini kirmak
istiyor. Ancak, rakiplerin pazara girmesini engellemek i¢in diisiik
fiyatlar1 uygulamak yetersiz olabilir. Fiyata ek olarak, piyasaya
girme maliyetini ve beklenen talep hacmini de gbz Oniine alirlar.

Az beklenen talep hacmi, diisiik fiyat stratejisini basarili kilar.

52


http://tantalosmaket.blogspot.com/2008/10/pazarlamada-fiyat-stratejileri.html
http://tantalosmaket.blogspot.com/2008/10/pazarlamada-fiyat-stratejileri.html

Boyle bir durumda, daha yiiksek fiyatlarin uygulanmasi, rakiplerin

talebinin biiyiikliigline bakilmaksizin piyasaya girme arzusunu

arttirir. (AOF, Pazarlama Yo6netimi, 2014: 145)
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UCUNCU BOLUM
PARFUM SEKTORUNDE FiYATLANDIRMA STRATEJILERI
ILE ILGILi ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, parfum sektorl icin oldukca blyuk 6neme
sahip fiyatlandirma kararlarinin Azerbaycandaki isletmeler tarafindan ne
sekilde verildigini tespit edebilmektir. Isletmelerin uyguladiklar:
fiyatlandirma yoOntemlerini ve bu yontemleri tercih nedenlerini
arastirmak; isletmelerin bu konudaki politikalarin1  belirleyerek,
kullandiklar1 yontemlerin yaninda hangi yontemleri uygulamalar

halinde daha basaril1 olabileceklerini ortaya koymaktir.

Fiyat, hem tiiketicilerin hem de isletmelerin karar alma siirecinde
etkili ¢ift yonlii bir degiskendir. Isletmelerde, fiyatlandirmayla ilgili
kararlara gereken Onem verilmek zorundadir. Parflim isletmeleri,
urdinlerinin dogru fiyatla satisini saglayabilirlerse hedef satis diizeyine
daha kolay ulasacaklardir. Bu nedenle parfum sektoriindeki isletmelerin
kullandiklar1 ve kullanmalar1 gereken fiyatlandirma stratejileri-
yontemleri  sonucundaki  basar1 ve  basarisizlik  kriterlerinin

incelenmesinin yonetim ¢evrelerine yardimei olacagi diisiiniilmiistiir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu tez ¢alismasinda veri toplama yontemi olarak mulakat yontemi
kullanilmistir. Demografik sorularla birlikte 13 soru sorularak
cevaplandirilmigtir.  Aragtirmanin  parfiim  sektoriinde lider olan

sirketlerle yapilmasina 6zen gosterilmis ve 2 sirket se¢ilmistir.
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Arastirma metodolojisi olarak, sirket i¢i ve sirket dis1 ulasilabilir
kaynaklar incelenmis, segilen sirketlerde iirlin fiyatlandirma stratejileri
konularinda sorumlu olan veya bu konuda bilgi sahibi olan kisilerle
elektron posta ve yiizyiize miilakat yapilmistir. Analiz ve yorumlar,
yetkililerden alinan veriler, yaptiklar1 agiklamalardan edinilen bilgiler ve
ulagilabilir kaynaklardan elde edilen bilgiler 1s1ginda incelenmis ve

karsilastirilarak sunulmustur.

3.3. Arastirma Yapilan Isletmelere Ait Genel Bilgiler
Arastirma, Azerbaycanda faaliyet gosteren ve Azerbaycan parfim

pazariin en onemli iki sirketi ile yapilmustir.

3.3.1. ideal Perfumery & Cosmetics

IDEAL, kozmetik ve parfim alaninda faaliyet gdsteren milli
riteyling ve distributor sirketidir. Sirket Bakii ve Sumgayitda toplam 18
magazasiyla 17 yildir faaliyette bulunmaktadir. Azerbaycan parfim ve
kozmetik sebekesinin %70 ni kapsamaktadir. Arastirmada bana sirket
adindan yardim eden ve sorulari yanitlayan Ideal Perfumery &
Cosmetics’ de Pazarlama ve RTL departmaninda Mac Cosmetics™ in
direktorii ve ayn1 zamanda Dolce & Gabbana™ nin brend menejeri Nigar

Memmedova olmustur.

3.3.2. Sabina Perfumery & Cosmetics

Sabina Perfumery &Cosmetics brend markalarin Azerbaycandaki
ozel distribiitorii ve resmi emekdasidir. Sirket 1994 yilindan faaliyet

gostermektedir. Bakiide 12, Gencede 1 magazis1 bulunmaktadir. Sirket
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adina bana yardim eden Pazarlama departmaninda yoneticilerden biri

oldu. Kendisi isminin agiklanmasina izin vermedi.

3.4. Arastirma Yapilan Isletmelerdeki Fiyat ve Fiyatlandirma
Kararlarina Iliskin Degerlendirmeler

Tablo 1: Fiyatlandirma kararlari igin talep analizleri, pazar aragtirmalari

vb. gibi ¢alismalar agisindan degerlendirme

Ideal Perfumery & Cosmetics Evet. Oncelikle pazar arastirmasi
yapilarak pazarin su andaki
durumu tespit edilir, bazi
durumlarda talep analizleri de
incelenir ve buna gore kararlar

verilir.

Sabina Perfumery & Cosmetics Daha ¢ok pazar arastirmasi
yapiyoruz ve fiyatlandirmay1
pazarin durumuna gore ayarlamaya

calistyoruz.

Bazi isletmeler fiyat kararlarini kendi i¢ politikalarina gore belirledikleri
siirece basarili olacaklarina inandiklarindan fiyatlandirma konusunda bir
calisma yapmamis olabilirler. Tablodan gordiiglimiiz {izere her iki sirket
pazarlama arastirmasina 6nem veriyor. Pazarda talep analizi yapmanin
hem zor hem de maliyetli olmasindan ve talebi dogru tahmin etme
noktasindaki sikintilardan dolayi talep analizi isletmeler tarafindan ¢ok
tercih edilmezken fiyat kararlarinin alinma siirecinde isletmelerin en gok

pazar arastirmasi yaptiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 2: Fiyatlandirmada temel amag agisindan degerlendime

Ideal Perfumery & Cosmetics

Oncelikli amag karlilik ve satis
hacmini arttirmaktir. Bunun
yaninda rekabet ede bilmek i¢in

6nemli rol oynar.

Sabina Perfumery & Cosmetics

Temel amacimiz dogal olarak
karliliktir. Bunun i¢in de satis
hacmini arttira bilmek i¢in daima

calistyoruz.

Tablodan gordiigiimiiz lizere her iki sirket karlilig1 temel amag¢ olarak

belirtmis. Satis hacmini de buna baglamislar. isletmelerin genelinde satis

hacmindeki artisin karliligi beraberinde getirecegine inanildigindan

isletmeler tarafindan bu iki amag¢ bir biitiin olarak degerlendirilmis

olabilir. Ancak, isletme pazarda belirli bir paya ulasmak i¢in bazen

fiyatlarin1 ve karlihigmmi diisiik diizeyde tutup zaman i¢inde karliligini

artirabilir. Dolayisiyla satis hacminin artmasi her zaman yiiksek karlilig

beraberinde getirmeyebilir.
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Tablo 3: Fiyatlandirmada 6nem verilen faktorler agisindan

degerlendirme

Ideal Perfumery & Cosmetics Onem verdigimiz birinci faktor
rakiplerin fiyatlaridir. Ikinci olarak
markanin tavsiye etdigi perakende
fiyatidir(RRP). Bu fiyattan asagi
yukar1 kesin fark olmamasina
calistyoruz.Sirketin gelir diizeyi de
dikkate alinir.

Sabina Perfumery & Cosmetics Ureticinin diinya tlkeleri tizre
pazara ¢ikaracag liriine tavsiye
etdigi fiyat. Tiim tlkeler lizre ayni

iirline yaklasik ayni fiyat uygulanir.

Firmalar i¢in {iretici markanin tavsiye etdigi fiyatin onemli oldugu, bu
fiyata yakin fiyat belirlemeye ¢alistiklar1 goriilmektedir. Her iki sirketin
bu faktorii belirtmesinden bu sonuca varabiliriz. Sabindan farkli olarak
Ideal sirketi rakiplerin fiyatlarma Onem vermektedir. Rakiplerin
maliyetleri, fiyatlar1 ve rakip isletmelerin fiyatlandirma poltikalara
kars1 aldiklar1 muhtemel tavir fiyat kararinin verilmesinde mutlaka goz
Oonline alinmasma gerekmektedir. Cunkl rekabet edebilmek igin
tiketiciye en az rakip trtinler kadar veya daha fazla deger paketi sunmak

gerekecektir.
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Tablo 4: Kullanilan fiyatlandirma yontemlerine gore degerlendirme

Ideal Perfumery & Cosmetics

Pazarin durumuna gore degisiyor.
Her {i¢ yontemi de kullandigimiz
zamanlar oluyor. Ama daha ¢ok
rekabete dayali fiyatlandirma
yontemini esas aliyoruz. Rakiplerin
fiyatlari dikkate almakla hedef
satis diizeyine daha kolay

ulasabiliriz.

Sabina Perfumery & Cosmetics

Maliyete, talebe ve rekabete gore
uygulanan fiyatlandirma
yontemleri Griinden Grtine
degisiyor. Ureticinin dinya tlkeleri
Uzre pazara ¢ikaracagi Urtine
tavsiye etdigi fiyat mutlak sekilde
maliyeti kapsadigi i¢in, maliyete
gore fiyatlandirma otomatik
sekilde uygulanmis sayilir. Bunun
yaninda Ur(ine pazarda olan talebe
Vo rekabete esaslanan

fiyatlandirma da uygulanur.

Yukaridaki tablo analiz edildiginde pazarin durumuna ve tiriine gére her

lic yontemin de firmalarca kullanila bildigi ortaya ¢ikmaktadir. Ama

Idealin daha ¢ok rekabete gdre Sabinanin ise maliyete dayal

fiyatlandirmaya o©onem verdikleri

goriilmektedir. Maliyete dayali
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fiyatalndirmanin tercih edilme nedeni yontemin kolay olmasi yaninda

maliyeti karsilamaya verilen 6nemdir. Belirli bir mali1 birka¢ saticinin

sattig1 oligopol pazarinda ise isletmeler genelde, pazarda belirlenen

fiyatlari temel alan bir fiyatlamaya giderler.Her iki firma oncelikle belirli

bir yontemle fiyatlarin1 az ¢ok belirleyip, diger yontemlerin etkisiyle de

urlinlerine net fiyatlar tespit etdikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 5: Yararlanilan fiyatlandirma politikalari agisindan degerlendirme

Ideal Perfumery & Cosmetics

Indirimli fiyatlar1 uygulamaya 6zen
gosteriyoruz. Esas da mevsime
uygun indirimler yapiliyor. Bunun
yaninda bayramlar yeni magazanin
acilis1 y1l doniimii gibi durumlarda
da onemli indirimlere
gitmekdeyiz.Prestijli fiyatlara da
6nem vermekteyiz bu tir fiyatlar
belirli bir tiiketici sayisini
korumakda iyi se¢imdir.Onerilmis

fiyatlar1 da dikkate aliyoruz.

Sabina Perfumery & Cosmetics

Fiyatlandirma politikalarinin
timanu urunlerin 6zelliklerine
esaslanarak ve ayrica magazalarin
cografi yerlesmesine bagli olarak

uygulamak mimkuandur.
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Isletmelerin fiyat belirleme yontemleriyle ulastiklar fiyatlar, icinde

bulunulan pazarlarin gerektirdigi kosullar ¢ergevesinde yeniden

duizenlenip rekabet kosullartyla uyumlastirilir. Isletmeler, fiyatlandirma

stratejilerini gerceklestirecek ¢esitli fiyat politikalarina basvururlar.

Idealda daha ¢ok indirimli fiyat politiklarindan yararlanilmaktadir. Bu da

tilketici cekmede 1yi yontemdir. Sabinanin iirlin 6zelliklerine ve

magazalrin cografi yerlesmesine bagli olarak cesitli politakalardan

yararlandig1 goriilmektedir. Bu politikalar firmalarin satis hacmini ve

karliligim artirmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Tablo 6: Kullanilan fiyatlandirma stratejilerine gore degerlendirme

Ideal Perfumery & Cosmetics

Markanin durumundan
asihidir.Pazar payini arttirmak
pazar1 ele gegirmek i¢in bazen
maliyetin altina inilerek zarar s6z
konusu olsa da sirket buna
katlanmak zorunda kalir. Baz1
durumlarda yeni {iriin i¢in bagsta
yiksek fiyat uygulama yoluna da

gidilir.

Sabina Perfumery & Cosmetics

Net olarak kullandigimiz tek bir
strateji olmuyor. Her iki stratejiyi
zaman-zaman dengeli sekilde

uygulamaktayiz.

Fiyatlandirma sadece karlilik hedefine hizmet etmiyor. lyi kullanilmas1

durumunda pazarlama (Pazar pay1, konumlandirma, satis hacmi vb.)
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hedeflerine de hizmet edebilmektedir. Sirketlerin pazarin kaymagini
alma stratejisini pek ¢ok kullanmadiklar1 goriilmektedir. Pazar payini
artirmak i¢in bazen maliyetin altina inildigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu da
pazari ele gecirmenin tek yolu oldugu zamanlarda sirket buna katlanmak

zorunda kalir.

Tablo 7: Urline gore fiyatlandirma stratejilerinin degismesi agisindan

degerlendirme

Ideal Perfumery & Cosmetics Evet degisiyor. Markanin kafisenti
pazardaki talep yapisi1 brendin
tavsiye etdigi fiyat gibi faktorler
uriine gore farkl fiyatlandirma

stratejisi uygulanmasini gerektirir.

Sabina Perfumery & Cosmetics Bazi durumlarda degise bilir.

Ureticinin iiretdigi iiriin

grubu/brend Gzre degise bilir.

Tablodan goriiliiyor ki her iki sirket tiriine gore farkl fiyatlandirma
stratejileri uygulayabilirler. ideal sirketi burada daha ¢ok {iriiniin
pazardaki talep yapisi brendin tavsiye etdigi fiyati dikkate aliyor.
Bununla da farkli markalar i¢in farkl fiyatlandirma stratejilerinin ortaya

ciktig1 kanaetine geline bilinir.
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Tablo 8: Parfiim iiriinlerine iligskin piyasadaki talep ve rekabet ortamini

degerlendirmeye gore karsilastirma

Ideal Perfumery & Cosmetics

Parfum driinlerine her zaman
yeterince talep oldugunu
diistiniiyorum. Bu talebe kars1 fazla
da arz bulunmaktadir. Yogun
rekabet ortaminda ilerde olmak icin
daima calisarak yeniliklere agik

olmaliyiz.

Sabina Perfumery & Cosmetics

Fazlasiyla talep vardir bu iirtinlere.
Saglam rekabet ortami oldugunu

diistiniiyorum.

Bu iirtinlere yeterince talep oldugunu diistinmektedir sirketler. Saglam

rekabet ortaminda talebin yiliksek olmasi her iki sirket i¢in bir avantajdir.

Kendilerini istedikleri diizeye getirmek i¢in ¢alismak, yeniliklere acik

olmak, rakipleri diisinmek zorundadirlar.
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Tablo 9: Talep ve rekabetin fiyata olan etkileri agisindan degerlendirme

Ideal Perfumery & Cosmetics

Talebin birbasa etkisi vardir. Talep
arttig1 zamanlarda yiiksek fiyat
uygulamalrina gidilmektedir. Kriz
donemlerinde talebin diismemesi
i¢cin miisterilere ayak uydurmak
zorunda kaliyoruz bazen. Ama
genellikle pazara uygun fiyatlar
uygulanir. Rekabetde 6ne ¢ikmak
icin gerekdigi zamanlarda diisiik

fiyatlar da belirlene bilir.

Sabina Perfumery & Cosmetics

Ornegin, pazarda belli parfiim
uriinlerine talep yuksek ve rekabet
diisiik olarsa fiyat1 azacik da olsa
daha yiiksek belirlemek olur.
Talebin ve rekabetin yiksek
oldugu tirtinlere rekabete dayanikli
fiyatlandirma yontemi
uygulanmalidir. Bundan baska
misterinin elde etdigi Grtnlere
indirimlerin yapilip/yapilmamasi
vb. gibi miisterilerin faydalana
bilecekleri teklifler de etki ede
bilmektedir.
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Tablodan gordiigiimiiz lizere her iki sirket talepdeki degisimin fiyata etki
edecegini belirtmistir. Sabina talebin yiiksek ve rekabetin diisiik oldugu
durumlarda fiyatta artim yoluna gitmektedir. Boylece dengeyi
saglayabilir. deal sirketi de ayn1 seyi uygulamaktadir. Baz1 durumlarda
rekabetde one ¢ikmak icin diisiik fiyatlar da belirmedikleri

gOrulmektedir.
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SONUC

Globallesmenin boyut ve kapsaminin daha da genisledigi,
sinirlarin kalktig1 bir diinyada, isletmelerin faaliyet gosterdikleri alan ne
olursa olsun, ayakta kalabilmelerinin tek yolu sektdrdeki diger
isletmelerle rekabet edebilecek glice sahip olabilmeleridir. Isletmelerin
artan rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin tiketici istek ve
beklentilerini dogru tanimlamasi, standart iiriinler yerine degisen miisteri

ihtiyaglarina uygun iiriinler tiretmesi gerekmektedir.
Ozellikle parfum sektoriine olan yiiksek talep isletmelerin her
alanda giiclii olmasini gerekli kilmistir. Isletmelere rekabetgi iistiinliik

saglayacak ve belki de tliketiciyi en ¢ok etkileyecek faktor “fiyat” tir.
Fiyatin saptanmasinda sistematik bazi uygulamalar olmasina ragmen,
karar verici fiyat karalarini1 belirsizlik ortamu iginde alir, isletmenin en iyi
fiyat1 tespit edebilmesini saglayacak basit bir formiil yoktur. Dolayisiyla
fiyat konusunda karar alicilar, faaliyette bulunduklari sektorii iyi analiz
edebilmeli, fiyatlandirmaya iliskin bilgileri dogru, zamaninda ve etkili
bir bigcimde alabilmeli ve gerekli miidahaleleri zamaninda
yapabilmelidirler.

Isletmelerde fiyatin belirlenmesi konusunda eski yillardan beri
bilimsel ¢aligmalar yapilmaktadir. Ancak, isletmelerin fiyat konusundaki
bilgi eksiklikleri, teorinin uygulama alanina tam olarak aktarilamamasi

fiyatlandirma teorisi ile pratik uygulamalar arasinda 6nemli derecede
uygulama farkliliklarini ortaya ¢ikarmistir.

Parfiim sektoriinde fiyatlandirma stratejileri iizerine yapilan bu

caligmada elde edilen sonuglar1 su sekilde siralaya biliriz.

66



Azerbaycan parfiim sektoriindeki fiyatlandirma genellikle
rakiplere gore yapilir. Talep analizine fazla dikkat edilmiyor. Pazarda
talep analizi yapmanin hem zor hem de maliyetli olmasindan ve talebi
dogru tahmin etme noktasindaki sikintilardan dolay1 talep analizi
isletmeler tarafindan cok tercih edilmezken, fiyat kararlarinin alinma

stirecinde isletmelerin en ¢ok pazar arastirmasi yaptiklar goriilmektedir.

Diger isletmeler gibi parfiim sirketlerinin de temel amaci satis hacmini

ve buna bagl olarak da karini artirmaktir.

Onem verilen faktorlerin baginda markanin tavsiye etdigi satis fiyat:

gelmektedir.
Parfiim piyasasi tam rekabet degil daha ¢ok pligopol piyasadir.

Fiyatlandirma stratejisi olarak pazarin kaymagm alma pek
kullanilmamaktadir. Stratejilerin zayif olmasi piyasada az sayida satici

bulunmasiyla ilgilidir.

Pazarlama ve reklam faaliyetleri az oldugundan marka bilinirligini
zayiflatiyor. Marka bilinirligi zayifsa, isletmeler mecburen sadece

rakiplere gore fiyat sunmaktadir. Bu da gelir diizeyini azalta bilir.

Parfiim sektorii liiks {iriin olmasina ragmen Azerbaycandaki isletmeler

fiyatin daha ucuz olmasina ¢alismaktadir.

Tiketicilerin fazla olmasina ragmen pazarlama faaliyetleri zayif oldugu

i¢in tiiketicilerin marka imayj1 fiyatlarla ilgili bilgileri zayiftir.

AR-GE calismalarina yeterli yer verilmektedir. Bu caligmalar 6zellikle

parfum sektoriinde ¢cok énemlidir.

Piyasada bulunan iiriinler genel olarak yabanci iiretimlerdir ve fiyatlar

da onlar belirlerler. Yerli tiiketicilerin istek ve arzular1 ¢ok dikkate
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almmiyor. Azerbaycanda parflim pazarn kiigiik oldugu i¢in

fiyatlandirmada rekabet 1yi diizeyde sayilmaz.

Pazarda satis yapan isletmeler fiyatlandirmani genel olarak
yapmaktadirlar bu da markalar arasi rekabeti zayiflatmaktadir.
Isletmelerin oncelikli ve en ¢ok belirledigi amaglar satis hacmini

ve karliligi artirmaktir. Bu noktada isletmenin tespit ettigi amaglari
uyguladigi fiyatlandirma yontemine etki edecektir.

Isletmelerde en ¢ok kullanilan fiyatlandirma stratejisi faaliyette
bulunulan sektoriin rekabetci yapist ve stratejisinin alt usulleriyle de

uyumu dolayisiyla rekabete dayali fiyatlandirma stratejisidir.
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EK

Miilakat Sorulan

1. Fiyatlandirma kararlar i¢in talep analizleri, pazar arastirmalar1 vb.
gibi caligmalar yapiyormusunuz?

Fiyatlandirmada temel amaciniz nedir?

Fiyatlandirmada 6nem verdiginiz faktorler nelerdir?

Kullandigiiz fiyatlandirma yontemleri hangilerdir?

Hangi fiyatlandirma politikalarindan yararlaniyorsunuz?

Hangi fiyatlandirma stratejilerini kullaniyorsunuz?

Uriine gore fiyatlandirma stratejileri degisiyor mu?

O N o O k~ W N

Parfiim {riinlerine iliskin piyasadaki talep ve rekabet ortamini nasil
degerlendiriyorsunuz?

9. Talep ve rekabetin fiyata olan etkileri ne sekilde ola bilir?
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