1. GIRIS

Glinlimiiz is diinyasinda tim sektorlerde yasanan yogun rekabet ortaminda
isletmeler varliklarim1 devam ettirebilmek igin yaratict ve yenilik¢i olmak
durumundadirlar. Isletmelerin tiim tiiketiciler icin aymi iiriinii iiretip tek fiyatla
sattiklar1 donem gecmiste kalmistir. Artik tiiketici gruplarimin  istekleri
dogrultusunda, farkli iiriinleri pazarlara siirmek gerekmektedir. Isletmelerin bu
noktada karsilastiklar1 en Onemli sorunlardan birisi, tiiketicilere triinlerini nasil
tanitacaklaridir. Isletmelerin iiriinlerini tiiketicilere tanmitarak, onlar1 iiriinii satin

almaya ikna etmeleri i¢in pazarlama calismalarina agirlik vermeleri gerekmektedir.

Pazarlama, kisilerin herhangi bir iiriin hakkinda varolan tutumlarim
degistirmek iizere; isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
satig cabalarin1 icermektedir. Pazarlama karmasi elemanlan; iirtin, fiyat, dagiim ve
tutundurma olup, 4P olarak adlandirilmaktadir. Bu elemanlar birbirleriyle uyum
icerisinde ¢alisarak bir marka imaj1 yaratilmakta ve bu sekilde iiriiniin pazarlamasina

yardime1 olunmaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat, bir iriinii satin alirken tiiketicilerin
odedikleri para miktarini ifade eder. Bir iiriiniin fiyatina bakarak satin alma kararini
veren tiiketiciler i¢in fiyat oldukca onemlidir. Elinde sinirh biitcesi olan bir tiiketici,
elindeki imkanlar dogrultusunda isteklerini karsilamak durumundadir. Farkh tiiketici
gruplar isletmelerin belirledikleri fiyata farkli tepkiler verebilmektedir. Ornegin;
baz tiiketiciler fiyati1 yiiksek bulurken, bazilar kabul edilebilir olarak algilamaktadir.
Isletmeler, fiyat diizeylerini belirlerken hedef kitlelerinin yapisimi ¢ok iyi analiz

etmelidirler.

Fiyat tiiketiciler kadar iireticiler i¢in de son derece ©nemli bir konudur.
Isletmelerin iiriinlerine fiyat koyma islemi olan fiyatlandirma, islemeler icin iiriiniin
iiretilmeye baslandigi andan itibaren sorun olmaktadir. Uriin hakkindaki son
kararlarim fiyata bakarak veren tiiketiciler, iiriiniin fiyatin1 uygun bulmazlarsa, baska

firmalan tercih edebilirler. Boyle bir durum, isletmeler acisindan hem miisteri hem



de para kaybina neden olur. Bu nedenle isletmeler, iirtinleri icin dogru bir

fiyatlandirma stratejisi benimsemek zorundadirlar.

Fiyatlandirma karart verilirken bircok kriteri dikkate almak gerekecektir.
Bunlar; firma hedefleri, tiiketici 6zellikleri, {iriin 6zellikleri, tutundurma ¢aligmalari,
ekonomik ve siyasi politikalar, rekabet ortami ve dagitim kanallaridir. Bu kriterler de
kendi iclerinde bircok alt kriterler bulundurur. Bu alt kriterlerin bazilari1 nicel (kar,
yiiksek satig, pazar pay1, maliyet, otomobil degistirme siklig1, tiiketicinin satin alma
giicii, tiiketicinin yasi, enflasyon, vergi, doviz kurundaki degisiklikler, rakiplerin
sayist, rakiplerin fiyati, rakiplerin maliyet avantajlari, araci sayisi, aracilarin maliyeti)
bazilar1 da nitel (Model, konfor, yedek parca imkani, teknik 6zellikler, performans,
kalitede oncii olmak, miisteri memnuniyeti, cinsiyet, hedef kitlenin firmaya bakis
acisi, satin alma karari, reklam, halkla iliskiler, promosyon, kisisel satis, rakiplerin
marka imaji, yasal diizenlemeler, rakiplerin piyasadaki konumu) dir. Fiyatlandirma
yapilirken bu kriterlerin 6nem derecelerinin ne olacaginin belirlenmesi gerekir.
Fiyatlandirma kararlarii etkileyen bircok kriterin bulunmasi, kriterlerin bazi
durumlarda birbiriyle celismesi, nicel ve nitel Ozellik tasimalarn fiyatlandirma
problemini karmasik ve ¢ok kriterli bir yapiya doniistirmektedir. Fiyatlandirmada
genellikle diisiik fiyat, orta fiyat ve yiiksek fiyat olmak iizere ii¢ tiir fiyatlandirma

stratejisi kullanilmaktadir.

Benimsenecek fiyatlandirma stratejisi isletmenin diger kararlarim1 da
etkileyecektir. Son yillarda tiiketicilerin gelir diizeyleri ve aliskanliklarinda yasanan
degisim tiiketim tercihlerine de yansimustir. Ornegin; giiniimiizde otomobil liiks
titketim mali olmaktan ¢ikmis, bir ihtiya¢ haline gelmistir. Son yillarda birden fazla
otomobile sahip ailelerin sayisinda artis gozlenmektedir. Otomotiv sektoriinde
talebin bu kadar yogun olmasi nedeniyle sektorde siddetli bir rekabet yaganmaktadir.
Yasanan bu rekabet yabanci firmalar1 Tiirk otomotiv sektoriine yatirim yapmaya
yoneltmistir. Bu yeni yatinmlar Tiirk ekonomisine 6nemli katki saglamaktadir.
Ayrica otomotiv sektoril, diger sektorlerle (demir-celik, petrol, kimya vb.) yakin
iliskisi nedeniyle lokomotif bir sektor konumundadir. Otomotiv sektoriiniin Tiirk

ekonomisindeki en Onemli sektorlerden biri olmasindan dolayr bu c¢alismada



otomotiv sektoriindeki fiyatlandirma problemi ele alinmistir. Otomotiv sektoriinde A,
B, C ve D olmak iizere 4 farkli segment bulunmaktadir. Bu segmentlerdeki
otomobiller; {iiriin Ozellikleri, hedef kitleleri, fiyatlarn vb. bir ¢ok bakimdan
birbirlerinden farkliliklar gostermektedirler. B segmenti otomobillerin hedef
kitlesinin gen¢ insanlardan olugmasi ve Tiirkiye’deki genc¢ niifus yogunlugu
nedeniyle son yillarda bu segmente olan talep giderek artmaktadir. Bu nedenle

calismada B segmenti ara¢larin fiyatlandirma problemi ¢éziimlenmistir.

Tiirk Otomotiv sektoriindeki B segmenti araclar icin fiyatlandirma
stratejilerini degerlendirmek amaciyla yiiriitilen bu ¢alismada kullanilan yontem
Analitik Hiyerarsi Siireci’dir. Cok sayida kriteri gbz Oniine alarak cesitli alternatifleri
degerlendirerek en uygununu belirleyen yontemlerinden biri olan AHS, problemin
karmagik yapisimi bir hiyerarsik model kullanarak basite indirgemekte ve kolayca

¢oziimleyebilmektedir.

Bu calismada ilk olarak fiyat, fiyatlandirma ve fiyatlandirma stratejileri
tizerinde durulmus, daha sonra AHS’nin 6zellikleri, kullanim alanlan ayrintili olarak
tartisilmigtir. Calismanin uygulama boliimiinde, Tiirk otomotiv sektorii tanitilarak, bu

sektordeki fiyatlandirma stratejilerinin degerlendirilmesinde AHS uygulanmistir.



2. FIYAT, FIYATLANDIRMA VE FiYATLANDIRMA STRATEJILERI

Fiyat kavram tiiketicilerin herhangi bir iiriin i¢in 6dedikleri para miktarini
ifade etmektedir. Tiiketiciler i¢in satin alma karar siirecinde fiyat olduk¢a 6nemlidir.
Tiiketiciler {iirtin hakkindaki son karari, genellikle {irliniin fiyatina bakarak
vermektedirler. Fiyat konusu iireticiler icin de onem tasimaktadir. Her isletme iirettigi
tiriine belli bir fiyat koymakta ve bu isleme fiyatlandirma adi verilmektedir.
Isletmelerin fiyatlandirma kararlarini etkileyen bir c¢ok faktor bulunmaktadir.
Isletmeler biitiin faktorleri goz ©niinde bulundurarak, kendileri i¢in en uygun
fiyatlandirma stratejisini belirlemektedirler. Bu bolimde tiiketiciler ve ireticiler i¢in
son derece onemli olan fiyat ve fiyatlandirma kavramlar1 anlatilarak, fiyatlandirma

kararlarim etkileyen faktorler ayrintili olarak agiklanacaktir.

2.1. Fiyat Ve Fiyatlandirma Kavramlari

Dar anlamda fiyat, bir iiriin veya hizmet icin tiiketicilerin 6dedikleri para
miktaridir. Genis anlamda ise, iiriin veya hizmetin elde edilmesi ya da kullanilmasi
sonucu elde edilen yararlar igin tiiketicilerin miibadele ettikleri degerlerin toplamidir.
Fiyat, degeri yansitmaktadir. Deger; saticilarin sattiklari, alicilarin ise satin aldiklart
iriinlerin sahip oldugu nitelikler olarak tanimlanmaktadir (Tenekecioglu, Ersoy,
2000, 28). Uriine 6dedikleri fiyat karsiliginda tiiketicilerin iiriinden beklentileri
olusmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma kararlarini, daha ¢ok fiyat/ deger

karsilastirmasi iizerine aldiklar1 goriilmektedir.

Fiyat, yapisi itibariyle hem pazarlama yoneticilerinin hem de ekonomistlerin
ilgisini ¢ekmektedir. Tagid1g1 6nemden dolayr her disiplinde farkli sekillerde fiyat
tanmimlarina rastlanmaktadir. Ekonomi acisindan fiyat; kaynaklarnn yonlendirici,
isadamlarini bir alandan baska bir alana cekici ve tiiketicilere fayda maksimizasyonu
saglamada yol gosterici bir degisken olarak tamimlanirken (islamoglu, 1999, 375);
pazarlama agisindan fiyat, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin almak igin

O0demeleri gereken para olarak kabul edilmektedir (Diindar, 2000, 29). Fiyat



kavramina bu derece 6nem verilmesinin altinda tarihsel, teknik ve toplumsal

nedenler yatmaktadir.

Tarihsel neden, fiyatin iktisat teorisini kuran iktisatcilarin iizerinde 6nemle
durduklart bir konu olmasidir (Diindar, 2000, 29). Teknik neden; fiyatin sayisal ve
etkileri kolay belirlenen bir konu olmasidir. Ornegin, fiyat diizeyinde yapilacak
%5’lik bir degisim karsisinda tiiketicilerin ne yapacaklarin1 tahmin etmek, iiriin
kalitesini %35 arttirmak karsisinda ne yapacaklarini tahmin etmekten daha kolaydir
(Islamoglu, 1999, 376). Toplumsal neden ise; fiyatin ekonominin sanayilesmis
oldugu donemlerde biiyiik filozoflarm liberal goriislerini, dogamin iistiinligii
diisiincesini  ve serbest piyasa mekanizmasinin isleyisini tarif etmekteki

uygunlugudur (Diindar, 2000, 29).

Fiyat kavrami ge¢cmisten giiniimiize kadar her donemde ilgi ¢ceken ve onem
verilen bir konu olmustur. Geg¢mis yillarda fiyat her bir iiriin i¢in alicilar ile
saticilarin pazarliklart sonucu olusurdu. Satici bu pazarlikta alabileceginden daha
yiiksek bir fiyat isterken, alic1 da 6deyebileceginden daha diisiik bir fiyat Onerir ve
sonucta alic1 ve satici kabul edilebilir bir fiyat diizeyinde bulusurlardi. Bireyler
ihtiyaglarma ve pazarlik giiclerine bagli olarak aymi iiriin i¢in farkli fiyatlar
odemekteydiler (Tenekecioglu, Ersoy, 2000, 208). Ge¢mis yillarda her iiriin igin
belirlenmis fiyatlar yokken; giiniimiizde ge¢mis yillarin aksine, her isletme iirettigi
iiriin icin belli bir fiyat diizeyi belirleyebilmektedir. Bu fiyat diizeyinin altinda ve
istlinde satis yapilmamakta ve tiiketiciler ayn iiriin icin genellikle ayni fiyati
O0demektedirler. Bunda kuskusuz pazar ekonomilerinin yapisinin siirekli olarak

degisimi etkilidir.

Smirli bir biitceye sahip olan tiiketici elindeki imkanlar dogrultusunda
biitcesine en uygun fiyattaki {iiriinleri tercih etmektedir. Bu yiizden tiiketiciler
genellikle {iriintin  fiyatin1  rakip firmalann {irettikleri iirtinlerin = fiyatiyla
karsilastirarak satin alma kararini vermektedirler (Anderson, Simister, 2003, 97).
Fiyat; bir iiriin veya hizmetin potansiyel satisini etkileyen en 6nemli faktorlerden bir

tanesidir. Tiiketicinin istegine en uygun kalitedeki {iriin ve hizmet en etkili sekilde



duyurulup dagitilsa dahi, fiyati uygun olmadiginda tiiketiciler tarafindan satin
alimmamaktadir (Tek, 1999, 447). Tiiketicilerin satin alma karar siireci oldukca
karmagik bir yapiya sahiptir. Tiketiciler iiriinii satin almadan once dikkatli bir
sekilde inceleme yapmaktadirlar. “Uriin istedikleri 6zelliklere sahip mi degil mi?”,
“Uriinii her istedigi magazada bulabiliyor mu?”, “Uriin yeterince giivenilir mi degil
mi?”, “Uriiniin fiyat1 uygun mu degil mi?” vb. buna benzer pek ¢ok soruya yanit
aramaktadirlar. Bu inceleme siirecinde bir¢ok tiiketicinin en ¢ok dikkat ettigi konu

ise fiyat konusudur.

Fiyat kavrami 4P olarak adlandirilan pazarlama karmasi elemanlarindan bir
tanesidir ve bir ¢cok yoOniiyle diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayrilmaktadir.
Fiyat, diger pazarlama karmasi elemanlari olan {iiriin, dagiim ve tutundurmadan
farkli olarak miisterilerin tepki gosterdikleri bir elemandir (Winer, 1999, 294).
Pazarlama karmasinin en degisken ve esnek elemam olan fiyat; talepte istenilen
degisikligi yaratmak i¢in fazla bir caba gerektirmeden iirtin 6zellikleri ve dagitim
kanallarina kiyasla kolaylikla degistirilebilmektedir. Cogu zaman mal ve hizmet
kalitesi hakkinda bilgi verebilen fiyat, marka imaji olusturmada da ©nemli bir
unsurdur (Kusluvan, 1999, 11). Pazarlama karmasi elemanlan iginde sadece fiyat
gelir getirmektedir. Fiyat; isletmenin nakit ihtiyaci, karliligi ve genel geliriyle
ilgilidir. Bu yiizden fiyata temel pazarlama basamagi olarak bakilmaktadir (Bhaskar,
Krishnamurthi, 2004). Her ne kadar fiyat bir¢ok yoOniiyle diger pazarlama karmasi
elemanlarindan ayrilsa da, biitiin pazarlama karmasi elemanlar1 birbiriyle uyum

icinde ve birbirini destekler nitelikte olmalidir.

Fiyat konusuna, diger pazarlama karmasi elemanlarina oranla asagidaki

nedenlerle agirlik verilmektedir (Tek, 1999, 447)

» Fiyatin en 6nemli farklilagsma araci olarak goriilmesi,

A\

Fiyatin olciilebilme kolayligi,
» Fiyatin serbest rekabete dayali ekonomilerde kit kaynaklarin rasyonel

olarak tahsisinde ve arz/ talep arasindaki dengeyi kurmadaki rolii.



Biitiin isletmeler iiriinleri icin bir fiyat belirlemektedir. Isletmelerin mal ve
hizmetlerine fiyat koyma islemi olan fiyatlandirma, isletmelerin iizerinde Gnemle
durmas1 ve strateji gelistirmesi gereken konulardandir. Fiyatlandirma miisteriyle
kurulan iligkilerin, gelistirilen rekabet stratejilerinin, belirli bir pazar payina ulagma

hedefinin odak noktasinda bulunmaktadir (Lancioni, 2005, 111).

Fiyat, pazarlama yo6neticisinin kontrol edebildigi ve isletmenin vermis oldugu
ya da verecegi kararlarinda belirli agirligt olan bir degiskendir. Bu nedenle
belirlenecek olan fiyatin bir yandan tiiketiciye uygunlugu, diger yandan isletmenin
pazarlama performansini negatif yonde etkilemeyecek diizeyde olmasi gereklidir
(Diindar, 2000, 30). Bu yiizden pazarlama karmasi elemanlariyla fiyat arasindaki

iliskinin incelenmesi yararli olacaktir.

2.2. Pazarlama Karmasinda Fiyat

Yonetimin pazarda yiiriitecegi tiim faaliyetlerde fiyat unsurunu goz Oniine
almas1 gerekmektedir. Uriiniin planlanmasindan satisinin yapilmasina kadar tiim
pazarlama faaliyetleri ile ilgili kararlar biiyiik ol¢iide fiyattan etkilenmektedir. Yeni
iiriin gelistirme ve mevcut iirlinlerin niteligini iyilestirme, ancak pazarin s6z konusu
iyilestirme maliyetlerini kapsayacak fiyat seviyesini kabul etmesi halinde
yapilabilmektedir. Aksi takdirde gelistirme kararlarinin uygulanmasi birtakim
sorunlara neden olmaktadir. Ayrica uygun ol¢iide fiyatlandirilmig bir {iriin, dagitim
yapan aracilara da cekici gelmektedir. Fiyat bu yapisi ile lireticinin ya da aracinin
reklam giderlerine katlanip katlanmama yoniindeki kararin1 da etkilemektedir

(Ekinci, 2000, 33).

Fiyatin diger pazarlama karmasi elemanlariyla yakin iliskisi bulunmaktadir.
Bu nedenle fiyat ve diger pazarlama karmasi elemanlar1 arasindaki iliskinin
incelenmesi fiyatin pazarlamadaki yeri ve anlamin ortaya koymasi acisindan yararli

olacaktir.



2.2.1. Fiyat ve Uriin iliskisi

Fiyat ve iiriin kavramlan arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir. Fiyat, bir
iriin veya hizmetin bedeli oldugundan; herhangi bir iiriin i¢in belirlenen fiyat, bu
tiriinii tiretmek i¢in dretici firmanin ne kadar ¢aba harcadiginin da bir gostergesidir
(Tenekecioglu, Ersoy, 2000, 214). Bir iiriiniin fiyatlandirma karan verilirken iiriiniin
maliyetleri de goz Oniinde bulundurulmalidir. Belli bir iiriin i¢in belirlenen fiyat
beraberinde bu iirlinlin {iretimi icin katlanilan maliyetleri de belirlemektedir.
Isletmeler iiriinleri icin koyacaklar fiyata gore iiretimde kullanacaklar1 malzemeleri,
isgiiciinii ve diger iiretim girdilerini de belirlemektedirler. Urettigi iiriinler icin
yiiksek fiyat hedefleyen bir isletme, daha yiiksek maliyet ve kalitedeki malzemeyi ve
daha nitelikli isgiiciinii kullanmak durumunda kalacak; diisiik fiyat hedefleyen bir

isletme ise buna uygun girdi harcamalarina katlanacaktir (Karalar, 2004, 144).

Isletmeler iirettikleri iiriinlerin sahip oldugu 6zellikleriyle dogru orantili bir
fiyat diizeyi belirlemelidirler. Ustiin 6zelliklere sahip bir iiriiniin yiiksek fiyatla satisa
sunulmas1 beklenirken, diisitk 6zelliklere sahip bir iiriiniin de diisiik fiyatla satisa
sunulmasi beklenir. Bu durumun tersi bazi durumlarda ise tiiketiciler, firmanin
giivenirliginden siiphe duyabilmektedirler. Ornegin; tiiketiciler yiiksek fiyatla
piyasaya siirillen otomobil, mobilya, beyaz esya gibi iriinlerin kaliteli ve {istiin
ozelliklere sahip olduguna inanmaktadirlar. Ayrica tiiketici yiiksek fiyata karsilik

iriinde buna kars1 gelecek iistiin 6zelliklerin de bulunmasim bekleyecektir.

2.2.2. Fiyat ve Tutundurma iliskisi

Bir isletme tutundurma caligmalariyla iiriinii tiikketicilere tanitmaya ve {iriiniin
satisgin1  arttirmaya cabalar. Firmalar genellikle kendilerine yetecek kadar iinii
saglayan tutundurma ¢alismalarina pay ayirmaktadir. Burada 6nemli olan ve dikkat
edilmesi gereken nokta, tutundurma c¢alismalar i¢cin ne kadarlik bir maliyete
katlamlacagidir. Ornegin; pahali bir parfiim icin yapilan reklam calismalari iiriiniin

likks ve kaliteli oldugu yoniinde bir imaj gelistirmeli ve tiiketicileri paralarini kaliteli



iriinlere harcamalan gerektigi konusunda ikna etmelidir (Solomon, Stuart, 2003,

345).

Baz1 firmalar yiiksek kalitede iiriin iirettikleri konusunda tutundurma
yapmakta ve reklamlarinda siirekli olarak bu konuyu vurgulamaktadirlar. Genel
olarak yiiksek kalite denilince de insanlarin aklina yiiksek fiyat diizeyi gelmektedir.
Buna ornek olarak Vakko, Beymen gibi magazalar gosterilebilir. Bu magazalar
yiiksek kaliteli tirtinleri ve iiriinlere koyduklar yiiksek fiyatlariyla taninmaktadirlar.
Baz firmalar ise kaliteli mali daha ucuza sattiklar1 yoniinde bir tutundurma caligsmast
yiiriiterek tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye ¢alismakta ve bu 6zelliklerini de tutundurma
calismalarinda siirekli olarak vurgulamaktadirlar. Buna o6rnek olarak da Ipek

sampuanlart ve Sok aligveris merkezi gosterilebilir.

2.2.3. Fiyat ve Dagitim lliskisi

Fiyatlandirma kararlan verilirken sadece iireticileri degil ayn1 zamanda tiriinii
miisterilere ileten dagitim kanallari, toptanci ve perakendecileri de géz 6niine almak
gerekmektedir. Dagitim kanallan {iiriinii miisteriye ulastirmakta ve bunu yaparken de
yaptig1 isin maliyet tutarini {riiniin fiyatina eklemektedirler. Fiyat ve dagitim
arasindaki iligki, tirtiniin fiyat1 ve imaji1 bakimindan uygun dagitim kanalin1 se¢cmesi

anlamina gelmektedir (Solomon, Stuart, 2003, 345).

Uriinlerin fiyatlar1 belirlenirken dagitimla ilgili giderlerin de goz Oniine
alimmas1 gerekmektedir. Bazi iiriinlerde bu dagitim giderleri fiyat icinde dnemli bir
yer tutmaktadir. Ozellikle hacim olarak cok yer kaplayan, agir ve tasinmasi zor
tiriinlerde dagitim giderlerinin yiiksek olmasi, bu giderlerin fiyat disinda tutulmasini
zorunlu kilmaktadir. Bu iirtinleri almak isteyen tiiketicilerden, bulunduklar bolgelere
gore degisen dagitim giderleri ayrica alinmaktadir. Dagitim kanalinda yer alan
aracilarin oOzellikleri ve sayisi, dagitim maliyetlerini belirlemektedir. Toptanci,
acente, perakendeci gibi dagitimi gerceklestiren aracilar, iiriin Ozelliklerine gore
cesitli kar paylart eklemektedirler. Bu saymin artmasi dagitim giderlerinin ve

dolayistyla fiyatin artmasina neden olmaktadir (Karalar, 2004, 144).
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Isletmeler iiriinlerini tiiketicilere en iyi sekilde nasil ulastiracaklar1 sorusuna
yanit aramak ve vurguladiklari imaja yonelik bir dagitim stratejisini secmek
durumundadir. Ornegin; ¢ok kaliteli ve pahali oldugu bilinen bir ¢ok otomobil
markas1 driinlerini Tiirkiye’de sadece bir satis noktasindan, bazi firmalar ise

iiriinlerini bircok satis noktasindan piyasaya siirmektedir.

2.3. Fiyatlandirmayi Etkileyen Faktorler

Isletmeler fiyatlandirma kararlarmi verirken firma hedefleri, tiiketici
davraniglari, rakip stratejileri, tutundurma karmasi elemanlar1, politik ve yasal
diizenlemeler, iiriin Ozellikleri, dagitim kanallar1 gibi bircok faktdrden

etkilenmektedirler. izleyen basliklarda bu faktorler incelenmektedir.

2.3.1. Firma Hedefleri

Her isletmenin ulasmak istedigi dnceden belirledigi hedefleri bulunmaktadir.
Bunlar; kar saglama, belli bir pazara sahip olma, yiiksek satis rakamina ulagma ve
belirli bir hizmeti vermek vb. olabilir. Bu hedeflerden birine veya birden fazlasina
ulagabilme ise gelirleri dogrudan etkilemesi nedeniyle, iiretimi yapilan mal ve
hizmetin fiyatina dikkat edilmesi gerektigi sonucunu dogurmaktadir. Bu baglamda
isletmenin amaglarma ulasmadaki belirleyici faktor, fiyatlandirmadir (Curaoglu,
1995, 5). Isletmenin s6z konusu hedefleri ve fiyat arasindaki iliski izleyen

basliklarda ayrintili olarak aciklanmaktadir.

2.3.1.1. Kar

Isletmeler piyasada varolabilmek ve ayakta kalabilmek icin satis yapmak ve
kar elde etmek zorundadirlar. Kar elde etmek, isletmelerin varlik nedeni oldugundan
isletmeler en biiyilk kar degerini elde etmeyi, fiyatlandirma hedefi olarak
kullanmaktadir. Kar elde etme hedefini benimseyen isletmeler farkli fiyat

diizeylerindeki talebin ve maliyetlerin ne olacagini tahmin ederek; en biiyiik kari,



11

nakit akisint ve yatirmmin geri doniis oramimi saglayacak fiyati se¢mektedirler

(Tenekecioglu, Ersoy, 2000, 212).

Isletmelerin fiyat kararlarim verirken dikkat etmeleri gereken en Onemli
konulardan biri, hedefledikleri kar diizeyine kisa dénemde mi yoksa uzun donemde
mi ulagmak istediklerini belirlemektir. Eger amacladiklar kar diizeyine kisa zamanda
ulagsmak istiyorlarsa yiiksek fiyatla pazara girerler; bdylece uygulanan fiyat diizeyi
kisa donemde istenen kar encoklamasi sonucunu verir. Piyasadaki rekabet, fiyat
diizeyini diisiirmeyi gerektirinceye kadar isletme yiiksek fiyat uygulamasina devam
eder. Eger isletme uzun donemde kar elde etmek istiyorsa diisiik fiyatla piyasaya
girer; boylece uzun donemde kar maksimizasyonu hedefine ulagsmis olur (http:/

www.igeme.org.tr/TUR/pratik/ihrfyt.pdf).

Bazi isletmeler farkli fiyat diizeylerinde talep miktarin1 ve maliyetleri tahmin
yoluyla hesaplayarak en cok kar1 getirecek fiyat diizeyini benimseyebilmektedirler.
Bu amag¢ kapsaminda tahmini toplam satis miktari, muhtemel iiriin birim fiyatiyla
carpilarak toplam gelir hesaplanir. Tahmini toplam gelirden maliyetler ¢ikarilarak
kar hesaplanir. Uriin birim satis fiyati, istenilen kar diizeyini saglayacak sekilde

ayarlanmaktadir (Kugluvan, 1999, 16 )

Tahmini toplam gelir= Olas1 birim fiyat* Tahmini toplam satis miktar1

Kar= Tahmini toplam gelir- Maliyet

2.3.1.2. Pazar Pay1

Her isletmenin birinci hedefi pazarda varolabilmektir. Bunun i¢in pazarda
belli bir satis hacmine ulagsmalart ve dolayisiyla pazar paymna sahip olmalari
gerekmektedir. Fiyatlandirma kararlarim verilirken diger tiim faktorlerin yani sira
belli bir pazar payina ulasmak hedefini de goz 6niinde bulundurulmalidir. Bu agidan
kendilerine en yiiksek pazar payin1 kazandiracak fiyat diizeyini benimsemeleri akilci

olacaktir.
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Pazar pay1 ve karlilik arasindaki iliskiye dayali olarak uygulayacaklar fiyat
stratejisi ile en yiiksek pazar payma ulagmay1 hedeflemektedir (Karalar, 2004, 145).
Giiniimiizde biitiin sektorlerde yasanan yogun rekabet, isletmelerin pazar paylarini
kaybetmemek icin her alanda daha akilci stratejiler gelistirmelerini zorunlu
kilmaktadir. Ornegin; otomotiv sektoriinde pazardaki rekabet ¢ok yogundur. Bu
yogun rekabet ortami pazar paylarim arttirmak icin birbirleriyle kiyasiya yarisan
isletmelerin uygulayacaklar fiyat diizeyini de etkilemektedir. Piyasada isletmelerden
birinin fiyatlarinda bir degisim gerceklestiginde digerleri de pazar paylarini

kaybetmemek i¢in fiyatlarini degistirebilmektedir.

2.3.1.3. Kalitede Oncii Olmak

Bir isletme pazarda yogun rekabet ortamina direnebilmek icin diger
isletmelerin iirettigi iiriinlerden kendi iiriinlerini farklilastirmahdir. Isletme piyasada
kendi {irettigi {iirlinleri diger driinlerden farkli bir yoniini vurgulayarak
konumlandirmalidir. Uriinii  farklilastirmanin  bir yolu, kalitede farklilasmadir.
Isletme diger firmalardan daha kaliteli iiriinler iireterek kendini prestijli bir firma
olarak da konumlandirabilir. Boyle bir hedef, yiiksek kaliteyi ve arastirma- gelistirme
(AR- GE) giderlerini iceren yiiksek bir fiyat diizeyini gerektirecektir (Tenekecioglu,
Ersoy, 2000, 212).

Tiiketiciler kalitesine ve markasma giivendikleri bir {iriin icin ¢ogu zaman
yiiksek fiyat 6demeye razidirlar (Dalrymple, Parsons, 1995, 35). Baz tiiketicilerde
bazi iirlinlere karsi marka bagimliligi gelismistir ve bu tiiketiciler iiriiniin fiyatina
karst cogu zaman duyarsizdirlar. Uriiniin fiyat1 ne kadar olursa olsun &demeye
razidirlar. Ornegin; kalite ve prestijin simgesi olan Ferrari otomobilini satin alan
tilketiciler i¢in otomobilin iistiin ©Ozellikleri ve kullaniciya kazandirdigi  prestij

fiyattan 6nce gelmektedir.
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2.3.1.4. Maliyet

Fiyatlandirma kararin1 etkileyen ©nemli faktorlerden bir digeri, iriiniin
maliyetidir. Isletmeler iirettikleri iiriinler icin katlandiklar1 maliyetleri karsilayan ve
belli bir kar getiren fiyat diizeyini secerler. Bunun i¢in iiriiniin iiretim maliyetinin
belirlenmesi gerekmektedir. Maliyetler degisken ve sabit maliyet olarak ikiye
ayrilmaktadir. Degisken maliyet; iiretim miktarina gore degisen maliyetken, sabit
maliyet kira, vergi, yonetim maliyeti gibi liretime gore degismeyen maliyettir (Fei,

Uva, 2001, 2).

Maliyet faktorleri, isletme yOnetiminin fiyatlandirma kararlarini etkileyen
faktorler arasinda, en kolay ve siki bir bicimde kontrol edebildigi faktorlerdir. Bu
faktorlerden ozellikle alicilarin, rakiplerin ve {ireticilerin maliyetleri, yeni iiriiniin
fiyatinin belirlenmesinde biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, yeni {riinii
titketicilerin goziinde cekici kilabilecek bir fiyat belirlenirken; iiretim maliyetlerinin
yani sira tiiketicilere ulastirilincaya kadar olusacak maliyetler de incelenmelidir
(Ekinci, 2000, 35). Burada dikkat edilmesi gereken nokta; sadece iiretim maliyetinin

degil, iiriniin dagitim maliyetinin de dikkate alinmas1 gerektigidir.

2.3.1.5. Miisteri Memnuniyeti

Isletmelerin temel amaci satis yapmaktir. Satis yapabilmek; miisterilerin
ozelliklerinin incelenmesini, onlarin istek ve beklentilerine gore {iriinlerin
tiretilmesini gerektirir. Kisacasi rekabete dayanilabilmesi i¢in miisterinin her kosulda
memnun edilmesi zorunludur. Aksi halde elinde ¢ok fazla secenegi olan tiiketici

bagka firmalar1 tercih edecektir.

Miisteriyi memnun etmek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak i¢cin giintimiiz
isletmelerinin cok daha yogun ¢aba harcamasi gerekmektedir. Isletmelerin
varliklarimi siirdiirebilmeleri miisterilere baghidir. Bu yiizden miisterilerin kimler
oldugu, onlarin duygu, diisiince ve beklentilerinin neler oldugunun belirlenmesi igin

mevcut ve hedef miisteriler iizerinde siirekli arastirmalar yapilmahdir. Miisteri
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memnuniyeti; miisteri kazanmak, onu elde tutmak ve bunun siirekli olmasini
saglamak icin dikkate alinmasi gereken esas unsurlardan bir tanesidir. Miisteri
kazanmanin bir maliyeti oldugu gibi miisteri kaybetmenin de maliyeti vardir. Yeni
bir miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut veya eski bir miisteriyle is yapmanin
maliyetinin bes ile alt1 kat daha fazlasi olabilmektedir (Oger, Bayuk, 2001, 26-27).
Isletmeler miisterilerini ne kadar memnun ederlerse, miisteriler de o kadar fazla
isletmeye geri doneceklerdir (Newell, 2004, 33). Bu ise miisterinin firmaya ve firma

tiriinlerine olan bagliligim arttiracaktir.

2.3.2. Tiiketici Davramslar:

Fiyatlandirmanin ilk adimi, miisteriyi tamimaktir. Miisteri isletmenin temel
elemani oldugundan miisteri profilinin belirlenmesi gereklidir. Hedef miisteri kitlesi,
isletmelerin {iriinlerini diizenli olarak satin alan kitlelerden olusmaktadir. Hedef
pazar belirlenirken miisterinin yasadigi yer, yasi, egitimi, ailesi, harcama tutari,
aligkanliklarnn ve ihtiyaglarinin anlasilmasi gerekmektedir. Pazar arastirmalan
yapilirken mutlaka hedef kitlenin biitiin  karakteristik 6zellikleri belirlenmelidir

(http://www.retailindustry.about.com/library/uc/be/uc_be pricing6.htm). Pazar

aragtirmalar1 sayesinde hedef kitlesinin yapisini, istek ve beklentilerini 6grenen
isletme, bu beklentileri karsilamali ve siirekli degisiklik gosteren tiiketici

davraniglarina gore kendisini yenileyerek bu degisikliklere uyum saglamalidir.

Isletmeler tiiketicileri kendilerine ¢ekebilmek icin su adimlar1 gergeklestirmek

zorundadirlar (Odabasi, Baris , 2003, 27):

> 1Ilk adim; tiiketici, istek ve ihtiyaglarim anlamaya caligmak, baska bir
ifadeyle tiiketici ve pazar odakli olmaktir.

> Ikinci adim; “Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini en iyi karsilayan iiriin ve
hizmetler neler olabilir?”, “Bu {iriinlerin ve hizmetlerin rakiplerin
sunduklarindan farkli olabilmesi i¢in neler yapilmalidir?” seklindeki
sorular yanitlanmali ve tiiketiciye onu mutlu edecek bir deger

sunulmalidir.
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>  Uciincii adim ise tiiketiciyi satin alma davranisini gerceklestirmek igin
giidiilemektir. Eger tiiketici satin alma davranisi i¢in giidiilenip, satin alir
ve alim sonrasi da tatmin olursa isletme icin gelecek donemlerde satig
potansiyeli yaratir. Dolayisiyla; tiiketicileri satin alma davramisi icin

giidiileyecek bir fiyatlandirma stratejisini belirlenmesi gerekir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, tercihleri ve tiiketim aligkanliklart
izerinde etkisi olan; kisaca tiiketici davraniglarini sekillendiren degiskenleri genel

olarak ii¢ ana baglikta toplamak olanaklidir (Elden, 2000, 213):

» Demografik faktorler (yas, cinsiyet, gelir, mesleki durum, egitim seviyesi,
cografi ozellikler, medeni hal vb.) : Tiiketicilerin demografik o6zellikleri
pazarin boliimlenmesinde en yaygin olarak kullanilan verilerdir. Ihtiyag ve
istekler yasam siiresinin degisik asamalarinda farklilik gosterebilmektedir.
Ornegin; bir toplumda tek basina yasayan insanlar anlamh bir biiyiikliige
ulastiginda, bu durum pazarlamacilar icin bir pazar firsat1 yaratabilmekte ve
bu grup icin daha kiiciik evler, otomobiller, ev esyalar1 ve gida iiriinleri
gelistirilebilmektedir. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin bilinmesi
pazarlamacilar ic¢in iyi bir firsattir. Toplumda yasayan insanlarin yas
ortalamasi, cinsiyet dagilimi, gelir durumu gibi 6zellikleri bilinirse farklh
ozelliklere sahip tiiketici gruplari icin iiriinler daha uygun tasarlanmis olur.
Niifusun cinsiyet yoniinden dagilimi 6zellikle giysi, ayakkabi, kisisel bakim
gibi iiriinlerin se¢ciminde 6nemli olmaktadir (Kavas, 1997, 21). Omegin;
bayanlarin ve erkeklerin ihtiyaclar ve beklentileri farkli diizeyde oldugundan
otomobil tercihleri de farkli olacaktir. Aym sekilde evli ve bekarlarin

otomobil tercihleri birbirlerinden farkli olabilmektedir.

» Psikolojik faktorler (gereksinim ve giidiilenme, dgrenme, algilama, kisilik,
tutum ve inanglar): Tiiketicilerin satin alma karar siireci oldukca karmasik bir
yapiya sahiptir ve bircok faktorden etkilenmektedir. Psikolojik faktorler de bu
faktorlerden bir tanesidir. Tiiketicilerin gereksinim ve ihtiyaglan, kisilik

ozellikleri, inanglar1 vb. Ozelliklerinin analiz edilmesiyle tiiketicilerin bir
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iriine kars1 varolan tutumlarini anlamak ve bu tutumlarn degistirmek daha
kolay olacaktir. Tiiketiciler kendi kisilikleriyle eslesen iiriin ve markalar
satin alma yoluna gitmektedirler. Bu yiizden isletmeler marka kisiligi
yaratarak diger rakiplerden farklilasmaya calismaktadirlar. Ornegin; camasir
deterjan1 reklamlarinda Beyaz olarak bilinen Beyazit Oztiirk’ii kullanan
Rinso, O’nun isminden yola ¢ikarak, Rinso camasirlann diger deterjanlara
gore daha beyaz yapar imajin1 vurgulamaktadir. Isletmeler; tiiketicilerin iiriin,
marka ve hizmetlere yonelik tutumlarini 6grenmek ve tutumlarini degistirmek
icin caba gostermektedirler. Bu asamada reklam, halkla iligkiler gibi
tutundurma ¢aligmalartyla tiiketicileri giidiileyerek, iirlinii satin almaya ikna

etmeye calismaktadirlar (Kavas, 1999, 125).

Sosyo-kiiltiirel faktorler (kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, danisma gruplari, sosyal
smiflar): Kiiltiir, toplumun herhangi bir duruma bakis agisini, analizini
olusturan cok genis kapsamli bir kavramdir. Kiiltiirel aragtirmalar; dil ve
iletisim, dinsel inanclar ve egitim, degerler ve davramislar, yasal ve politik
siirecler ile orgiitsel, ekonomik ve teknolojik gelismeler, sosyal kurumlar ve
yasam tarzlar1 gibi konular iizerinde odaklanmaktadir. Tiim bunlarin tiiketici
algis1 ve tiiketici davraniglan iizerindeki etkisi arastirilirken, arastirmacilarin
ilgisi, tiiketicilerin pazar yapisi ve pazarlama Ogelerinin degisimlerinde nasil
etkili oldugu ile iliskili olarak kiiltiirlin etkisini ortaya koymaktir (Elden,
2000, 214). Tiiketiciler bir iiriinii satin alma karar1 esnasinda diger insanlarin
goriislerinden, davraniglarindan bir bagka ifadeyle ait olduklar kiiltiirden
etkilenmektedirler. Bu yiizden tiiketicileri bir iiriinii satin almaya ikna etmek
icin ait oldugu kiiltiiriin yapisini, bulundugu sosyal sinifi, aile yapisini vb.
ozelliklerin O6grenilmesi gereklidir. Belli bir sosyal sinifa ait olmak isteyen
tilketici, ait olmak istedigi gruptaki insanlarin marka tercihlerinden
etkilenmektedir. Ornegin; tiiketiciler daha iist gelir grubunda olduklar1 diger
insanlara gostermek icin daha markali iirtinleri tercih edecektir. Diesel marka
jean, Mercedes marka otomobil bunlara 6rnek verilebilir. Bu marka {iriinleri
kullanarak tiiketiciler kendilerini ait olmak istedikleri sinifa daha yakin

hissetmektedirler.
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Fiyatlandirma kararlarim etkileyen bir baska degiskende talep miktaridir.
Talep; belirli bir maldan belirli bir zaman ve yerde satin alinacak nicelikler ile fiyat,
titketici geliri, diger mallarin fiyatlan gibi cesitli degiskenler arasindaki fonksiyonel
iliskidir. Herhangi bir zaman kesiminde, belirli bir malin talep edilen niceligi ile o
malin fiyat1 arasinda ters bir iliski vardir. Malin fiyat1 yiikseldikce mala karsi olan
talep diismekte, malin fiyat1 diistiikkce mala kars1 olan talep yiikselmektedir (Karalar,
2004, 147). Uriiniin fiyatlandirma stratejisi belirlenirken goz oniinde bulundurulmasi
gereken, pazarlar arasinda var olan degisik taleplerdir. Bu nedenle pazar ve talep
aragtirmalar1 ile maliyet analizleri, fiyatlandirmada biiyiikk bir Oneme sahiptir

(Tiitiincii, Goksu, Giinlii, 1999, 131).

2.3.3. Rekabet Ortamm

Fiyatlandirma kararlarin1 verilirken ayn1 miisteri kitlesine hitap eden
rakiplerinin durumu géz 6niinde bulundurulmalidir. Bu nedenle rakiplerin yakindan
ve derinlemesine incelenmesi gerekir (Tiitiincii, Goksu, Giinlii, 1999, 131). Ulkenin
degisik bolimlerinde, degisik basamaklarda gerceklesen rekabete gore fiyatlandirma
stratejileri belirlenmelidir. Yiiksek rekabetin oldugu bolgelerde diisiik fiyat stratejisi,
yiiksek satis potansiyeline sahip bolgelerde ise yiiksek pazar pay1 kazanmaya yonelik
bir fiyatlandirma stratejisi uygulanmalidir. Ayn1 zamanda pazar kosullar1 yil iginde
degisiklikler gosterebileceginden, fiyatlandirma stratejilerinin buna gére ayarlanmasi

gerekmektedir (Solomon, Stuart, 2003, 349).

Rakiplerin sayis1 kadar bulunulan piyasanin yapisi da fiyatlandirma iizerinde
etkilidir. Tek bir satictnin bulundugu monopol piyasada, tiiketicilerin sececekleri
baska bir alternatif yoktur. Bu yiizden tekellesme mevcuttur ve fiyatlar genellikle
yiiksektir (Wiistenhagen, 1998, 9). Sinirli sayida saticinin bulundugu oligopol pazar
yapisi, rekabet baskisinin en yiiksek oldugu pazar yapisidir. Oligopol piyasada her
firma digerlerinin davramslarimi etkiledigi gibi, kendisi de diger firmalarin
davraniglarindan etkilenmektedir. Dolayisiyla birbirlerinin fiyat kararlarindan
etkilenen her firma fiyat stratejisini belirlerken, diger firmalarin fiyat stratejilerini de

dikkate almak zorundadir. Oligopol pazar yapisinda firmalardan birinin bir fiyat



18

degisikligi yapmasi, digerlerini de rekabete tesvik ederek, onlann da fiyat
degisikligine siiriiklemektedir. Ornegin firmalardan birisi satiglarim1 arttirmak icin
fiyatim diisiirtirse, rakipleri de ayn1 davranis icine girerek fiyatlarimi diisiiriir. Fiyat
indirimleri giderek piyasada bir fiyat savasi bicimine doniisebilmekte ve bunun

sonucunda bazi isletmeler pazardan c¢ekilmek zorunda kalabilmektedirler.

(http://www.igeme.org.tr/TUR/pratik/ihrfyt.pdf). Pazardaki fiyat savaslann c¢ogu
durumda hi¢ kimseye yarar saglamamaktadir. Maliyete bagl olarak bazi iiriin ve
hizmetler icin talebin esnek olmamasi nedeniyle isletmelerin pazar paylar
artmamaktadir. Rekabet hareketlerinin tehlikesi, baz1 pazarlarda sabit fiyatliliga yol
acabilmesidir. Hicbir isletme bu fiyat degisikliginden fayda saglayamamaktadir
(Haas, 1992, 601). Ancak iiretilen ve satilan iirlinlerin benzer olmadigi, kalite ve
nitelik acisindan farkliliklar gosterdigi ya da tiiketiciler agisindan farkli algilandig
durumlarda satic1 firmalar monopol duruma yaklasarak, fiyat tabani ve tavan
arasinda daha fazla serbestlik icinde fiyat saptayabilmektedirler. Serbestlik derecesi

ise  driinlerin farklilastinlmasiyla orantilidir  (http://www.igeme.org.tt/TUR/

pratik/ihrfyt.pdf). Isletmeler kendi iiriinlerini diger iiriinlerden farklilastirarak rekabet

istiinliigii yaratmaya calismaktadirlar. Farklilasamayan {iriin bir siire sonra pazardaki
rekabet iistiinliigiinii kaybetmekte ve tiiketicinin ilgisini eskisi kadar cekmemektedir.
Bu yiizden isletmeler pazardaki rekabeti goz Oniine alarak kendilerini siirekli olarak

yenilemeli ve farklilagtirmalidirlar.

Ozellikle teknolojik iiriinlerin esas oldugu sektorler, teknolojinin hizli
gelisimine paralel olarak daha siddetli bir rekabet ortaminda bulunmaktadir. Ornegin;
cep telefonu sektoriinde cok yogun bir rekabet yasanmaktadir. Teknolojinin
gelisimine bagh olarak firmalar siirekli yeni model gelistirmek zorundadirlar. Aksi
halde tiiketiciler daha yeni, daha iistiin olan bagka bir modeli tercih edeceklerdir.
Otomotiv sektorii de rekabet baskisinin yogun olarak yasandigi sektorlerden bir
tanesidir. Sektorde varolan yabanci ortakliklar ve bu ortakliklarin piyasadaki giicii,
kaliteli iiretime yonelmeyi gerektirmekte, teknolojik gelismeler ise piyasadaki
rekabeti tetiklemektedir. Bu yiizden isletmeler yogun rekabet baskisina

dayanabilmek icin en yeni teknolojileri kullanarak, arastirma- gelistirme (AR-GE)
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calismalarina agirlik vererek {iriinlerini iiretmeli ve iiriinlerinin niteliklerine uygun

bir fiyat diizeyi belirlemelidirler.

2.3.4. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma, tiim pazarlama stratejilerinin hareket noktasini olusturan
pazarlama degiskenlerinden bir tanesidir. Yogun rekabet ortaminda tiiketiciler
gittikce daha segici olmaya basladiklarindan isletmeler kendi iiriin ve hizmetlerine
olan talebi arttirmak i¢in tutundurma c¢alismalarina basvurmaktadirlar (Bigkes,
Deniz, 2002, 8). Pazarlama plam1 gelistirilirken hedef kitle tanimlanir ve bir
pazarlama karmasi belirlenir. Pazarlama planinda hangi tutundurma ydnteminin iiriin
icin uygun oldugu aragtirilir. Diger isletme sahipleriyle ve tutundurma caligmalarina
yonelik aragtirma yapan sirketlerle konusularak, bir tutundurma plam gelistirilir ve
yonetilir. Secilen tutundurma karmasi elemani pazarlama tabanli olmalidir

(http://www.agric.gov.ab.ca/department/deptdocs.nst/all/agdex 1 132/file/848-5.pdf).

Tutundurma calismalan yoluyla iiriiniin fiyat:1 tiiketicilere tamtilarak satiglar
arttinnlmaya calisilmaktadir. Bir isletmenin kullanabilecegi ¢ok sayida tutundurma
calismas1 bulunmaktadir. Farkli tutundurma calismalar tiiketicilere farkli mesajlar
ilettiginden bu  konu hakkinda  dikkatli  disiiniilmesi  gerekmektedir
(Neirdorf&Neirdorf, 2001, 2). Tutundurma ¢aligmalarindaki amag, tiiketicinin
dikkatini rakiplerden ©nce cekebilmek ve tiiketicileri {riinlerini satin almaya
giidiilemektir. Isletmeler sahip olduklari marka imajini tutundurma galigmalarinda
vurgulayarak tiiketicilerin beyninde yer etmeye ¢alismaktadirlar. Bunun igin
kullanilan tutundurma calismalar1 reklam, halkla iligkiler, promosyon ve kisisel
satistir. Izleyen paragraflarda tutundurma karmasi elemanlar fiyatlandirmayla iliskisi

dikkate alinarak aciklanmaktadir.
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2.3.4.1. Reklam

Reklam; basit mesajlarla biiyiik izleyici kitlelerine ulasabilen, iriinle ilgili
bilgileri alicilara anlatan, insanlari satin almaya yoOnlendiren, isletmelerin sik¢a

kullandiklar1 bir iletisim aracidir (Fill, 1995, 286).

Ureticilere gore reklam; iiretmis olduklari mal veya hizmetin potansiyel
miisteri grubuna duyurulmasi, mevcut pazarda rakip mal ve hizmetin ¢oklugu
durumunda, bircok mal icinde kendi mal ve hizmetini tercih etmesi i¢in miisterilerin
ikna edilmesi, mal ve hizmete olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi acisindan
gerekli olan bir unsur konumundadir. Tiiketicilere gore reklam; pazarda kendi
ihtiyacina cevap verebilen bir¢ok mal ve hizmet icinden, kendisine en ¢ok faydayi
saglayabilecek, en uygun ve rasyonel se¢im yapmasina yarayan; cesitli mal ve
hizmeti tanitan; bu mal ve hizmetleri nerede, nasil, hangi fiyatta, hangi sartlar altinda

alabilecegini gosteren bir ara¢ konumundadir (Eroglu, 2001, 57).

Giiniimiizde  reklamin  tiiketicilerin ~ satin  alma  karar  siirecini
yonlendirebilmesinde oncelikle tiiketicilerin tutumlarin1 belirleme yo6niinde hareket
plam1 hazirlanmalidir. Tutumlarin belirlenebilmesi amaciyla da ilgili iiriin ve
markanin rakiplerinkinden farkli oldugu bir yonii dikkate alinarak, tek bir satig
vaadinde bulunulmakta ya da bazi iirliin ve markaya has, 6zel nitelikli faydalar
aktarilmaya c¢alisilmaktadir. Mevcut tutumlar1 degistirme yerine varolan tutumlari
gelistirme veya yeni bir tutum yaratma amacl reklam caligmalart yardimiyla iiriin ve
marka rakiplerinkinden farklilastirilmaktadir. Fiziksel a¢idan herhangi bir farkin
yaratilamadig veya yaratilmasinin miimkiin olmadigi ya da yaratilan farkliliklarin da
rakipler tarafindan cok kisa siirede taklit edilebilecegi durumlarda reklam, imajlar
araciligiyla hedef kitlenin tutumlarimi belirlemeye calismaktadir (Giineri, 1998, 4).
Reklam yoluyla marka bilinirliginin arttirtlmasi istenmektedir. Tiiketicilerin o {iiriine
kars1 varolan tutumlan degistirilerek, herhangi bir iirtin denilince belli bir markanin

anmimsanmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir.
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Glinlimiiziin degisen yoOnetim anlayislar1 cercevesinde tiim pazarlama ve
iletisim calismalarinin odak noktasinda tiiketici yer almaktadir. Reklam yoluyla,
tilketicilerin firma triin veya hizmetleri ile ilgili algilamalarinda, tutumlarinda ve
davraniglarinda istenilen yonde bir tutum olusturabilmek amaglanmaktadir. Bu
noktada insan davraniglarinin meydana gelmesinde etkisi olan faktorlerin bilinmesi,
tiketici davraniglarinin  olusumunun anlasilmast ve analiz edilmesi yararh
olmaktadir. Insan psikolojik bir varlik oldugu kadar, toplum iginde yasayan,
toplumsal etkilesimlere de ihtiya¢c duyan sosyal bir varliktir. Dolayisiyla bir bireyin
davraniglarinin  olusumunda sahip oldugu demografik ozellikleri ve psikolojik
ozellikleri kadar; icinde yasadigi, etkilesimde bulundugu toplumdan kaynaklanan

sosyo-kiiltiirel faktorlerin de rolii biiyiiktiir (Elden, 2000, 213).

Uriiniin reklamlarinda vurgulanan imaj ile iiriiniin fiyat: oOrtiismelidir.
Ornegin; firma iiriinlerinin diisiik fiyatinin tiiketiciler tarafindan bilinmesini istiyorsa
bunu vurgulamaya yonelik bir reklam kampanyas: diizenlemelidir. Uriiniin
reklamlarinda vurgulanan imaji ile fiyati uyusmadig: takdirde, tiiketicilerde o {iriine
kars1 bir giivensizlik olugabilir. Bir iiriin i¢in diizenlenen reklam kampanyalarinda
genellikle iiriiniin kaliteli ve ucuz oldugu vurgulanmasina ragmen, yiiksek fiyat daha
az vurgulanan 6gedir. Bununla birlikte liikks iirlinler i¢in hazirlanan reklamlar daha
cok yiiksek kaliteyi cagristiracagi inanciyla yiiksek fiyati vurgulamaktadir (Skinner,
1990, 316).

Reklamlariyla yiiksek nitelikli bir iiriin sundugunu belirten bir isletme, bu
iriinii cok diisiik bir fiyatla satiyorsa, bu durum tiiketicilerin iirtinden
kuskulanmasina yol agabilir. Taminmis markalar1 olan parfiimler, takilar, giysiler
yiikksek fiyatlariyla da bilinmekte ve kabul edilmektedir. Bu durumun tersine,
triinlerin  6nemli bir bolimii de disiik fiyath olduklarim reklamlariyla
vurgulamaktadirlar. Unlii markalarla ayn1 islevi goren ama cok daha ucuza satilan
saatler, giysiler, parfiimler diisiik fiyatlarim1 vurgulayarak tutundurma faaliyetlerini
yiirtitmektedirler. Fiyat degisiklikleri tiiketicilere reklam yoluyla iletilebilir. Boylece
tutundurma faaliyetlerinde fiyat, satiglar etkileyecek 6nemli bir degisken olmaktadir

(Karalar, 2004, 144).
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2.3.4.2. Halkla iliskiler

Giiniimiiz rekabet kosullarinda cevreleriyle siirekli etkilesim i¢inde bulunan
isletmeler, cevreyi tamimak, ¢evrenin destegini almak, bu destegi siirdiirmek ve
gelistirmek zorundadirlar. Ekonomik, siyasal, hukuksal ve toplumsal yapinin siirekli
degisim gostermesi ve gelismesi nedeniyle de, zorlu rekabet kosullarima uyum
gosterebilmek icin halkla iligkiler calismalarina her zamankinden fazla ihtiyac
duyulmaktadirlar. Isletme kararlarimin tutarlh ve uyum icinde olmasi, isletme
basarisina katkida bulunmakta ve degerini arttirmaktadir (Uzun, 2000, 32). Halkla
iligkiler; halka bilgi verilmesi suretiyle, halkin tutum ve davranmislarini etkilemeye

yonelik eylemlerin biitiinlestirilmesi yoniindeki cabalardir. (Marsap, 1997, 22).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin baslica amaclari; tiiketicilere iiriin ve hizmetler
ve bunlarin kullanimlart hakkinda bilgi vermek, miisteri dilek ve sikayetlerini
benimsemek, miisterileri ve personeli egitmek, aracilarla iligkileri gelistirmek,
piyasalarda siireklilik gostermek, isletmenin varligin1 duyurmak, topluma yo&nelik
hizmetin verildigi imajim siirdiirmek, kuruluslarla ilgili olumsuz haberleri

iyilestirmektir (Kurtuldu, 2002, 16).

Bir tutundurma karmasi elemam olan halkla iligkiler sayesinde isletme,
tiriinlerini halki etkileyerek satislarimi arttirabilir. Halkla iligkiler ¢calismalar1 yoluyla
yapilan fiyat degisikliklerinin tiiketicilere iletilmesi ve tiiketicilerin gostermis

olduklart tepkilerin dl¢ebilmesi olanaklidir.

2.3.4.3. Promosyon

Promosyon,; tiiketicilerin belirli iirtinleri veya hizmetleri daha cabuk ve daha
biiyiik miktarlarda satin almalarin1 harekete gecirmek igin tasarlanan, cogu kisa
vadeli, birbirinden farkli tesvik edici araclarin toplanudir. Isletmeler hediye tipi
promosyonlarla iiriinii ilk defa kullanacak olan tiiketicileri cezbetmeye, sadik
miisterileri Odiillendirmeye ve ara sira yapilan aligverislerin miktarim arttirmaya

calismaktadirlar (Kotler, 2000, 597-598).
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Promosyonun genel amaglart su sekilde siralanabilir; promosyon ile satig
giicli desteklenerek {iiriiniin tiiketiciler tarafindan aliman miktarlarn arttirilabilir.
Ayrica {riiniin pazarlanmasinda, araci kuruluslarin diriinii kabullenmesi ve bu
aracilarin destekleri saglanabilir (Odabasi, Oyman, 2002, 199). Promosyon isletmeler
icin oldukg¢a cekici bir rekabet aracidir. Promosyonlarin artmasi pek ¢ok pazarda

rekabetci baskilarin da artmakta oldugunu gosterir (Doyle, 2004, 503).

Promosyon donemindeki {iriin fiyatlari, tiiketici yogunlugunu arttirmak i¢in
kullanilmaktadir. Bunu gerceklestirirken karsilagilan sorun, gegici fiyat indiriminin
basariya ulasip ulasmayacagidir (Bishop, 2004, 2). Promosyon ¢alismalarinda dikkat
edilmesi gereken nokta, sadece belirli donemlerde bu g¢alismalart yiiriitiilmesi
gerektigidir. Eger isletme cok sik promosyon veriyorsa; bu durum, tiiketicilerde ters
bir etki yaratabilmektedir. Tiiketiciler siirekli olarak isletmenin promosyon
zamanlarim bekleyebilir ve sadece bu zamanlarda {iriinleri satin alabilir; promosyon

olmadig1 zaman da ise iiriinleri satin almayabilirler.

2.3.4.4. Kisisel Satis

Kisisel satig; satiy yapmak amaciyla bir ya da daha cok satin alici ile
konugarak sozel satista bulunmak seklinde tamimlanmaktadir. Satig, pazarlama
faaliyetlerinden biri olmakla beraber, isletmenin para akisini saglayan tek pazarlama
faaliyetidir. Bu nedenle cogu yonetici satisa diger pazarlama faaliyetlerinden daha

fazla agirlik vermektedir (Islamoglu, 2000, 469).

Giiniimiizde bir¢ok isletme potansiyel miisterilerini bulmak, onlar1 daimi
miisterileri haline getirmek ve islerini biiyiitmek icin profesyonel satis giiciine ihtiyac

duymaktadirlar (Kotler, 2000, 656).

Kisisel satigin amaclari agagidaki gibidir (Odabasi, Oyman, 2002, 171):
» Miisteriyi ikna ederek satisin olmasini gerceklestirmek,
> Isletmeye pazar, rakipler ve miisteriler hakkinda bilgilerin dogru ve

zamaninda ulastirilmasim saglamak,
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» Miisterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak,

» Miisteri memnuniyetini saglamak ve gelistirmektir.

Kisisel satista satici miisteriyle birebir iletisim kurarak onu {iiriinii satin
almaya ikna etmeye calismaktadir. Uriiniin sahip oldugu ozellikler, fiyati vb.
miisteriye daha ayrintili olarak anlatilmaktadir. Kisisel satis diger tutundurma
karmasi elemanlarina gore daha pahali bir uygulamadir. Ornegin; sigortacilik sektorii
kisisel satisin en yogun uygulandig: sektorlerden bir tanesidir. Tiiketicilerin bireysel
emeklilik sigortasina daha ¢ok ilgi gostermeye baslamasi ve talebin artmasiyla
birlikte daha c¢ok elemana ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu elemanlarin egitim, ulasim,

yiyecek vb. masraflari isletmeye ek bir maliyet yaratmaktadir.

2.3.5. Ekonomik Ve Siyasi Politikalar

Isletmelerin dis cevresindeki gelismeler ve diizenlemeler de fiyatlandirma
kararlarinda etkilidir. Politik ve yasal kosullar, iilkenin i¢inde bulundugu ekonomik
durum isletmelerin fiyatlarim istedikleri gibi belirlemelerini engellemektedir.
Ornegin; iilkede aniden meydana gelen siyasi bir kriz piyasalari olumsuz yonde
etkilemektedir. Bunun sonucu olarak piyasada bir giivensizlik ortami olusmakta,
doviz kurunda dalgalanmalar meydana gelmektedir. Bu durum da iiriinlerin fiyatina

yansimaktadir.

2.3.5.1.Yasal Diizenlemeler

Herhangi bir iriiniin fiyatinin belirlenmesinde  devlet 6nemli bir rol
oynamaktadir. Devlet, fiyatlar {iizerinde dolayli ya da dolaysiz olarak etkili

olmaktadir. Devletin fiyat tizerindeki dolaysiz etkileri asagidaki gibidir.

» Devlet, bazi iiriinlerin fiyatlart i¢in bir alt sinir koyar ve bu alt sinirlardan
daha diisiik bir fiyatta satis yapmay1 yasa yoluyla onler. Bu sinirin iistiinde

satig yapmak ise serbesttir.
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» Fiyatlar1 belirlerken, isletmelerin, belirli bir diizeyin {iistiine g¢ikmalarini
onlemek amaciyla, devlet bazi iiriinlerin fiyatlarina bir iist sinir ¢cekebilir. Bu
ist sinir agilmamak kosuluyla fiyatlar bagimsiz olarak saptanabilir.

» Bazi durumlarda devlet, belirli tirtinlerin fiyatlarinin alt ve iist sinirlarini
belirler. Alt sinirdan daha diisiik bir fiyat uygulama ya da iist sinirdan daha

yiiksek bir fiyat uygulamaya imkan yoktur.

Devletin fiyatlandirmaya dolayh etkileri ise su sekilde siralanabilir;

» Fiyat indirimleri, yasalar yoluyla sinirlandirilabilir.

» Fiyatlarin agikca duyurulmasi zorunlu tutulabilir. Boylece tiiketicilerin
degisik fiyatlar yiiziinden karsilasabilecegi giicliikklerin oniine gecilmek
istenir.

» Devlet, maliyetlerin belirlenmesi i¢in kimi zorunlu ya da istege bagh
hesaplama yollar1 gostebilir. Ayrica kar marjlann da devlet tarafindan

belirlenebilir (Karalar, 2004, 150).

2.3.5.2. Enflasyon

Isletmelerin fiyatlandirma kararini etkileyen diger bir faktor de enflasyondur.
Enflasyon mal ve hizmetlerin fiyatlarindaki artigtir. Genel fiyat seviyesinin, kisisel
gelirlerden daha fazla artmasi durumunda tiiketicinin satin alma giicli azalmaktadir.
Bu durumun sonucu olarak talep edilen iiriin miktarinda da bir azalma s6z konusu
olabilmektedir. Bu nedenle fiyatlandirma kararlarinda enflasyon- kisisel gelir
arasindaki dengesizligin de goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Kusluvan,
2000, 17). Enflasyon fiyatlar1 etkileyen ©nemli bir unsurdur. Enflasyonun
artmasiyla birlikte fiyatlar da artmaktadir, bunun yanisira tiiketicilerin de satin alma

giicleri diigmektedir.

Enflasyonun isletmeler i¢in kisa donemde en Onemli etkisi maliyetler
tizerinde olmaktadir. Fiyatlardaki siirekli artislar isletmelerin girdi maliyetlerini

onemli Olgiide etkileyecektir. Bu artis genel olarak hammadde, iscilik, enerji ve
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finansman maliyetlerinin yiikselmesinden kaynaklanmaktadir. Isletmeler sattiklari
riinler icin yeniden satin alma gergeklestirdiklerinde daha yiiksek maliyetlerle
karsilasacaklardir. Bu artislar maliyetlerin yiikselmesi anlamina gelmektedir. Bu da

fiyatlar da artisa neden olmaktadir (Ozer, 2004, 4).

Enflasyon iireticileri oldugu gibi tiiketicileri de olumsuz yonde
etkilemektedirler. Fiyatlar siirekli olarak arttigindan, yiiksek enflasyon oldugu
donemlerde tiiketicilerin satin alma giicleri azaldigindan daha diisiik fiyath iiriinlere

yonelmektedirler.

2.3.5.3. Vergi

Vergi oranlar1 da fiyatlandirma kararini etkilemektedir. Ornegin; Tiirkiye® de
hiikiimet aldig1 bir karar ile katma deger vergisini, turistik isletmelerde %18’den
%15’e diisiirmiistiir. Isletmeler fiyatlandirma kararlarinda bu degisikligi dikkate
almak zorunda kalmislardir (Tiitiincii, Goksu, Giinlii, 1999, 131).

En cok vergi alinan sektorlerin baginda otomotiv sektorii gelmektedir.
Otomotiv sektoriindeki isletmelerin kazanglarindan alinan vergilere ek olarak, sektor
tiriinlerinin satis1 ve kullanimi sirasinda alinan cesitli vergiler de bulunmaktadir. Bu

vergiler agagidaki alanlar1 kapsamaktadir (Tezer, 1999, 22):

» Araclarin satig1 sirasinda alinan pesin vergi
» Araclarin kullanilmasi nedeni ile yillik olarak alinan vergi

» Akaryakit tiketimi tizerinden alinan vergi

Otomotiv sektoriinde vergilerin bu kadar fazla olmasi isletmelerin fiyatlarini
daha yiiksek diizeyde belirlemelerini zorunlu kilmaktadir. Ayrica vergilerin bu kadar
yiikksek olmasi tiiketicileri de olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketiciler sadece
otomobili satin alirken degil kullanirken de her sene vergi 6demektedirler. Bunun
yanisira akaryakit tiikketimi iizerinden alinan vergi de ¢ok yiiksektir. Bu durum

tiketicileri otomobil satin alirken zor duruma sokmaktadir.
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Son giinlerde Cin mallarmin Tirk pazarinda gittikce yayginlasmaya
baslamasiyla tekstil sektoriinde talep daralmasi yasanmis ve sektor zor giinler
gecirmistir. Hiikiimet sektoriin bu zor durumdan kurtulmasi igin vergi oranlarini
diigiirmiistiir. Bu vergi indirimi tiriinlerin fiyatina yansimis ve fiyatlar vergi indirimi

diizeyinde diismiistiir.

2.3.6. Uriin Ozellikleri

Fiyatlandirma kararinda iiretilen iiriiniin 6zellikleri de énemli bir faktordiir.
Uretilen iiriiniin niteligine uygun bir fiyat diizeyinin belirlenmesi gerektiginden soz
konusu iirliniin kalitesi, dayanikliligi, fonksiyonelligi vb. faktorlerin de dikkate
alinmasi zorunludur. Uriin ozellikleri sektorden sektore degismektedir. Ornegin
otomotiv sektoriinde Onemli olan {irin Ozellikleri; uriiniin tasarimi, modeli,
tilketicilere sundugu konfor, yedek parca imkani, sahip oldugu teknik o6zellikleri,
servis ag1 iken, gida sektoriinde tazelik, lezzet, ambalaj, goriiniis, koku vb. dir. Uriine
eklenen her 6zellik onu rakiplerinkinden farklilastiracak ve bu durum da {iriine
rekabet iistiinliigii saglayacaktir. Ornegin; beyaz esya sektoriinde siirekli olarak yeni
tiriinler piyasaya siiriilmektedir. Daha hizli sogutan buzdolabi, daha genis buzdolabi,
daha cok camasir yikayan camasir makinesi, daha kisa siirede yikayan camasir
makinesi, daha temiz yikayan bulasik makinesi gibi. Biitiin bu o6zellikler iriinii
rakiplerinkinden farklilastirarak rekabette iistiinlilk saglamaktadir. Ayni sekilde cep
telefonu sektoriinde de diriin 6zellikleri siirekli degismektedir. Talebin artmasi ve
piyasadaki rekabetin yogunlagsmasiyla birlikte modeller siirekli yenilenmektedir.
Dolayisiyla her sektor fiyatlandirmada, iiriinlerin ayirt edici, farklilk yaratan

ozelliklerini 6n plana ¢ikartmaktadir.

Otomotiv sektoriindeki isletmeler de fiyatlarin1 belirlerlerken otomobilin
sahip oldugu ozellikleri dikkate almaktadirlar. Rekabet kosullar1 ¢ok yogun oldugu
icin isletmeler pazara yeni bir iiriin sunduklarinda sadece ¢ok kisa bir siire boyunca
yiiksek fiyat: uygulayabilmektedirler. Isletmelerin artik aymi iiriinle veya iiriinde
yapacaklar kiiciik degisikliklerle pazarda faaliyetlerini siirdiirmeleri pek olanakli

degildir. Ornegin; Peugeot firmasi pazarda ilk oldugu 405 modeli icin yiiksek fiyat
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belirlese de, aym modelin diisiik fiyatlh versiyonlariyla pazarda faaliyet
gosterememistir. Bunun yerine, rakiplerin benzer {iriinlerle pazara girmeleri
nedeniyle 406 modelini gelistirmek zorunda kalmistir (Ozer, 2004, 2). Dolayisiyla

Peugeot iiriin farklilastirmasi yerine yeni iiriin tasarimina yonelmistir.

2.3.7. Dagitim Kanallari

Isletmelerin fiyatlandirma kararlarini etkileyen bir diger ©nemli faktor
dagiim kanalidir. Uriinlerin fiyatlandirilmasinda dagitimla ilgili giderler de yer
almaktadir. Dagitim kanalinda yer alan aracilarin ozellikleri ve sayisi dagitimin
maliyetini ortaya koymaktadir. Toptanci, acente, perakendeci gibi dagitict aracilar
ozelliklerine gore {lriinlere cesitli kar paylar1 eklemektedir. Bu saymin artmasi
dagitim giderleriyle birlikte fiyatin da artmasina neden olmaktadir (Karalar, 2004,

144).

Isletmeler en uygun dagitim kanalim1 secerken iiriin veya hizmetlerini hedef
miisterilerine en iyi sekilde nasil ulastirabileceklerini belirlemek i¢in iiriin, miisteri ve
rekabet tabanli bir dagitim stratejisi se¢melidirler. Dagitim kanallari hedef
miisterilere iiriinleri ulastirdigindan esnek olmalidir. Dagitim stratejileri kapsaminda
bir tane dagitim kanal ile calisilabilecegi gibi birden ¢ok dagitim kanaliyla da
calisilabilir. Burada dikkat edilmesi gereken; {irlinlin dagitim maliyetinin
hesaplanarak, ona gore bir fiyatlandirma stratejisinin  belirlenmesidir

(http://www.agric.gov.ab.ca/ department/deptdocs.nsf/all/agdex1132/file/848-5.pdf).

Isletmelerin verimli bir dagitim kanali seciminde asagidaki kurallara uymasi gerekir

(Sayilgan, 2002, 25):

» Dagitim kanallar1 tiiketiciden iireticiye dogru diizenlenmelidirler.
Tiiketicilerin satin alma aligkanliklari, kanallar1 belirlemektedir.

» Secilen kanallar isletmenin pazarlama programinin amaglarina uygun
olmalidir.

» Dagitim kanallar1 6nceden belirlenmis pazar payini saglayacak sekilde

olmalidir. Pazar payini daraltacak bir yol izlenmemelidir.
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» Kanallar, bir kanali kullanmanin diger kanaldan vazgec¢ilmesini
gerektirmeyecek sekilde esnek olmalidir.

» Dagitim kanallarindaki biitiin igletmeler arasinda karsilikli bir baglilik
varoldugundan, her isletme digerini desteklemek durumundadir.

» Dagitim kanallarn siirekli izlenmeli, diizenlenmeli ve gerektiginde

degisiklik yapilabilmelidir.

Fiyat, dagitim kanalinda gorev alan taraflar i¢in bir motivasyon ve ilgi
kaynagi olmaktadir. Giinimiiz modern pazarlama sisteminde, dagitim kanallar
tiriinlerin basarisinda son derece dnemli bir rol oynamaktadir. Kanal iiyelerinin talep
edecekleri hizmet bedeli iiriiniin tiiketiciye ulastigi andaki fiyata yansitilacagindan
fiyatlandirma kararlarinin daha stratejik ve hassas bir sekilde belirlenmesini gerekli

kilmaktadir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2004, 191).

2.4. Fiyatlandirma Stratejileri

Giiniimiizde karmasiklasan is diinyasi isletmeleri, varlik miicadelesinde etkin
stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Isletmeler varhiklarini siirdiirebilmek icin
siirekli gelismeyi, yeni {riin tasarlamayi, maliyetleri kontrol etmeyi, rekabet
analizini, rakip pazar stratejilerini gelistirmeyi, miisterilerle uzun doénemde yakin
iliskiler kurmayi, iiretilen iiriinlerde belli bir kaliteyi tutturmayi ve fiyatlandirmay1
g6z Oniine almak durumundadirlar. S6zii edilen her bir alan i¢in uygun programlarin

tasarlanmasi gereklidir (Lancioni, 2005, 111).

Isletmelerin fiyatlandirma kararlarini etkileyen faktorlerin (firma hedefleri,
ekonomik ve siyasi politikalar, iiriin 6zellikleri, tiikketici 6zellikleri, dagitim kanallari,
rekabet ortami, tutundurma c¢alismalar1) dikkate alinmasi durumunda, temelde

uyguladiklar ii¢ tane fiyatlandirma stratejisi bulunmaktadir. Bunlar;

» Diisiik fiyat stratejisi,
» Orta fiyat stratejisi,

» Yiiksek fiyat stratejisi’dir.
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2.4.1. Diisiik Fiyat Stratejisi

Isletmeler ©zel satislardan, diisiik maliyetlerden dolay: iiriinlerini diisiik
fiyattan satisa sunabilmektedirler. Diisiik fiyatla piyasaya siiriilen iiriin cogu zaman
tiikketiciler icin diigiik kaliteli mal olarak algilanmaktadir. Eger isletme uzun donemde
kar elde etmek istiyorsa diisiik fiyatla piyasaya girer; boylece uzun dénemde kar en

coklamas1 hedefine ulagsmis olur (http://www.igeme. org.tr/TUR /pratik/ ihrfyt.pdf).

Isletme diisiik fiyat stratejisini kullanarak, piyasaya girecek olan rakiplerin sayisini
miimkiin oldugu kadar azaltmaya calismaktadir (Curaoglu, 1995, 29). Ayrica, diisiik
fiyat uygulayarak belli bir pazar pay1 kazanmay1 hedeflemekte ve rakiplerine karsi
avantajli bir hale gelmeyi istemektedir. Piyasada diisiik fiyatla kendini
konumlandiran isletme, belli bir hedef kitleye sahip olacagindan, yeni rakiplerin

olusumunu ve pazara girmesini uzun siire geciktirecektir.

Genellikle asagidaki durumlarda diisiik fiyat stratejisi benimsenmelidir (Kotler,

2000, 458).

» Pazar fiyata karsi duyarliysa ve disiik fiyat pazarda biiyimeye yol
aclyorsa,
> Uretim ve dagitim maliyetleri diisiikse,
» Diisiik fiyat varolan veya potansiyel rekabeti arttiriyorsa,
> Uriiniin taklit edilmesinin ya da pazara yeni girislerin beklendigi durumda
(Islamoglu, 1999, 385).
Bu strateji, pazan ele gegirme ya da yiiksek pazar payi stratejisi olarak da
adlandirilmaktadir. Bu stratejiyi kullanarak isletmeler bir yandan pazara yayilarak
yilksek pazar pay1 elde etmeyi, bir yandan da fiyatlann diisiik tutarak pazar

cekiciligini ortadan kaldirmay1 amaglamaktadirlar (islamoglu, 1999, 385)

Bu stratejide kisa siirede kar elde etmek yerine, karin bir boliimiinden
fedakarlik yaparak pazar payin arttiracak bir fiyat belirlenmektedir. Uzun siireli kar

elde etmenin pazar payi ile artacag diisiincesiyle, pazara derinlemesine niifuz etmeyi
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amaglayan isletme, tiriiniin fiyatin1 da bu amaca uygun olarak belirleyecektir. Diisiik

fiyat stratejisinin uistiinliikleri asagidaki gibi siralanabilir (Diindar, 2000, 30).

1. Fiyatin pazarin ¢ogu kesimine yonelmesi zorunlulugu nedeniyle,
satiglarin arttirilmasi olasidir.

2. Uriinii pazara diisiik fiyatla siirerek bircok alici arasinda marka
bagimlilig yaratilabilmektedir.

3. Rakiplerin pazara girmeleri engellenmektedir.

Isletmelerin giiglii bir pazara sahip olma amaci, yeni iiriinlere baslangigta
diisiik bir fiyat uygulamay1 gerektiren stratejilerle gerceklestirilebilmektedir. Pazari
ele gecirmek ve pazar paymni arttirmak i¢in uygulanan stratejiler, uzun bir dénemi
g6z Oniinde bulundurdugundan, onceden bilimsel yollarla arastirma ve tahminler
yapilmasin1 gerektirmektedir. Bu amaca uygun stratejiler, liriiniin yasam egrisinin
herhangi bir déneminde kullanilabilir. Ornegin, daha yiiksek fiyat icin uygulanan
pazarin kaymagini alma stratejisinin uygulama olanagi azalinca, isletme pazara niifuz

etme stratejisine basvurabilir (Curaoglu, 1995, 34).

Diisiik fiyat stratejisinin etkin isleyebilmesi i¢in, isletmelerin rakiplerinin
benzer {iriinler icin hangi fiyatlart uyguladiklarin1 arastirarak belirlemeleri
gerekmektedir. Bu stratejinin tehlikesi, rakiplerin fiyat savasim uzun siire
siirdiirebilmesi ve boylece pazara yeni giris yapacak firmalar iflas ettirebilmesidir.
Bu nedenle kalite ve dagitim gibi diger konularda rekabet edebilmek, genellikle cok
daha giivenli bir yol olmaktadir (Bylthe, 2002, 157).

Gida sektorii gibi iiriinlerin tamamen benzer oldugu sektorlerde farklilagip
tilketicinin dikkatini ¢ekmenin tek yolu diisiik fiyat stratejisini kullanarak fiyatta
farklilagsma yolunu se¢mektir. Diisiik fiyat stratejisini uygulayarak kendini piyasada

farklilagtiran markaya 6rnek olarak Halk marka biskiivileri verilebilir.
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2.4.2. Orta Fiyat Stratejisi

Fiyatlandirma kararlarinda piyasadaki rekabetin durumuna Onemlidir.
Rekabetin fazla yasanmadigt durumlarda isletme orta fiyat stratejisini
uygulamaktadir (Evans, Berman, 2005, 2) Piyasadaki {riinleri farkliklagtiran tek
unsurun fiyat olmadig durumlarda, rekabet cok yogun degilse ve isletmenin belli bir
hedef kitlesi varsa, isletme orta fiyat stratejisini uygulamaktadir. Isletme alict
gruplarmin  gelir seviyelerini g6z Oniinde tutarak, orta fiyat stratejisini

benimsemektedir (Curaoglu, 1995, 29).

Bu bilgilerden hareketle orta fiyat stratejisinin uygulandigi durumlar

asagidaki gibi 6zetlenebilir;

» Piyasadaki rekabet fazla yogun degilse,
> Isletmenin hedef kitlesi orta gelir diizeyine sahipse,
> Uriin 6zellikleri orta diizeydeyse,

» Piyasadaki iiriinler birbirinden ¢ok farkli degilse.

Pazardaki benzer iirlinler arasinda cok biiyiik fiyat farkliliklarin bulunmadigi,
isletmelerin rakiplerinden baska yonleriyle farklilastifi durumlarda orta fiyat
stratejisini uygulamak mantiklidir. Boylece iiriinii siirekli kullanan miisteriler icin bir
marka bagimlilig1 yaratilabilmekte ayni zamanda {iriinii hic denememis tiiketicilerin
iriinii denemeleri saglanmaktadir. Bunun yamisira isletmelerin kendilerini nasil
konumlandirdiklan tiiketiciler acisindan cok Onemlidir. Hedef kitlesi daha geng
insanlardan olugan bir igletme, bu insanlar1 kendine ¢ekebilmek icin bu yas
grubundaki insanlarin gelir diizeyini dikkate alarak, orta fiyat diizeyini

uygulamaktadir.

Isletme yeni bir iiriinii ilk defa piyasaya siirecekse ve iiriin de rakiplerinden
bariz bir sekilde farkliysa iiriinii yiiksek fiyatla piyasaya siirer. Boylece kisa donemde
yiiksek kar elde etmeyi amaglamaktadir. Ancak, isletmenin yiiksek fiyat stratejisini

uzun siire uygulamasi miimkiin degildir. Kisa bir siire sonra benzer {iiriinler piyasaya
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siiriilecek ve fiyatlar orta fiyat seviyesine indirilecektir. Piyasadaki {iiriinlerin
birbirine benzemeye basladigi durumlarda orta fiyat stratejisini uygulamak
mantikhidir. Cep telefonu, bilgisayar gibi iiretiminde yiiksek teknoloji gerektiren
riinler, piyasaya yiiksek fiyatla girmekte, iiriinler kisa siirede taklit edilmeye
baslayip pazardaki rekabet artmaya baslayinca da orta fiyat stratejisini uygulamaya
baslamaktadirlar. Bunun yanisira beyaz esya gibi iiriinleri farklilagtiran fazla bir

unsurun olmadig: sektorlerde orta fiyat stratejisi uygulanmaktadir.

2.4.3. Yiiksek Fiyat Stratejisi

Isletmeler hedef kitlenin gelir diizeyinin yiiksek olmasi, iiriiniin diger
tiriinlerden farkli olmasi, ¢ok iyi miisteri hizmetlerine sahip olmasi gibi durumlarda
tiriinlerini yiiksek fiyattan satisa sunabilmektedir (Evans, Berman, 2005, 2). Ozellikle
tiretimi, yiiksek teknik bilgi ve sermaye yatirimi isteyen is alanlarinda yiiksek fiyat
stratejisi benimsenmektedir. Daha sonra fiyatlar diisiiriilerek piyasaya yeni girecek
olan firmalarin cesaretlerinin kirilmasi hedeflenmektedir (Curaoglu, 1995, 29).
Isletme yiiksek fiyat stratejisini kullanarak pazarm kaymagini almaya calismaktadur.
Boylece baslangicta yiiksek fiyatla pazara girilmekte ve pazardan olabildigince

yararlanmak ve kar elde etmek amaglanmaktadir.

Bu stratejide iriinlere yiiksek fiyat verilerek, yiiksek gelir elde edilmeye
calisilmaktadir. Rakipler arttik¢a fiyatlar da diisiiriilmektedir. Ancak fiyatin yiiksek
tutulabilmesi i¢in iirliniin gergekten yeni olmasi veya mevcut iirlinlerden 6nemli
derecede farkli olmasi sarttir. Bu durumda yiiksek fiyat ve buna eslik edecek yaygin
bir tutundurma stratejisi, olumlu sonuglar saglayabilmektedir (Curaoglu, 1995, 29).
Yiiksek fiyattaki bir iirliniin pazarda tutunabilmesi, iiriiniin reklam ve satig arttirici
diger tutundurma calismalar araciligiyla tiiketiciye tanitilmasiyla gerceklesmektedir.
Yiiksek fiyatin uygulanma siiresi, pazar kosullarma gore degismektedir. Uriiniin
taklit edilme siiresi uzadik¢a, yeni iiriinii pazara sunan isletme, pazarin kaymagini
almayi siirdiirebilir (Karalar, 2004, 155). Yiiksek fiyat stratejisi pazardaki rekabetin

durumuna gore sekillenmektedir. Pazardaki rekabet kosullar1 ¢ok yogunsa ve iiriinler
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gittikce birbirine benzemeye baslamissa, isletme yiiksek fiyat {istiinliigiinii uzun siire

koruyamaz ve sonunda fiyatlarimi diisiiren diger isletmeleri izlemek durumunda kalir.

Yiiksek fiyat stratejisine tiiketiciler acisindan bakildiginda; tiiketicilerin bir
kismmin fiyata kars1 ¢ok duyarhiyken, diger bir kisminin ayni duyarlilig
gostermedigi goriiliir. Yeniliklere son derece agik bir yapiya sahip olan bazi
tiikketiciler, pazara yeni sunulan {iriinleri herkesten Once almak ve kullanmak
egilimindedirler. Bu nedenle isletmenin 6zellikle pazara yeni sunacag {iriinler igin
isteyecegi fiyati vermeye hazirdirlar (Curaoglu, 1995, 31). Yiiksek fiyat 6demeye
raz1 olan bu Kkitlenin varolmasi ve yiiksek fiyatin ¢ekiciligi nedeniyle ayni mali
tiretmeye kalkisan rakip isletmelerin mali kopya etmede karsilastiklart giigliikler,
kademeli fiyat diisiirmeyi zorunlu hale getirmektedir (Diindar, 2000, 30). Yiiksek
fiyat bir ¢ok tiiketiciyi yiiksek kalitede mal aldig1 konusunda ikna etmektedir. Bazi
tilketiciler yiiksek fiyath {riinleri bir prestij olarak algilamakta ve daha ¢ok bu

tiriinleri satin almaya yonelmektedir.

Bu fiyatlandirma stratejisi pazara yakin donemde girislerin olmayacagi, ancak
sonraki donemlerde olacagi varsayimina dayanan ve rekabet gelisinceye kadar
pazardan olabildigince yararlanmayr amaglayan bir fiyatlandirma stratejisidir.

Yiiksek fiyat stratejisinin uygulanmasi su kosullarin varligina baghdir:

Uriin yagam egrisinin ilk asamalarinda talep esnek olmali,
Uriinii yiiksek fiyattan talep edecek miisteri miktari yeterli diizeyde olmals,
Yakin dénemde pazara girigler olmamali,

Kamu yonetimi yiiksek fiyata tepki gostermemeli (Islamoglu, 1999, 383),

YV V V V V

Uretim maliyeti yiiksek fiyat belirlemenin {istiinliigiinii ortadan kaldiracak

kadar fazla olmamali (Tenekecioglu, Ersoy, 2000, 231),

A\

Yiiksek fiyat bircok rakibin ortaya ¢ikmasina neden olmamali,

A\

Yiiksek fiyat daha iyi ve kaliteli bir iiriin imaj1 yaratmali,

> Uriin essiz ve yeni olmalidir (Kusluvan, 2000, 16).
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Isletme bu strateji ile baslangigta yiiksek olan AR-GE ve tutundurma
giderlerini kisa zamanda geri aldig1 gibi, yatirim {izerinden yiiksek bir geri doniis

orani da saglamaktadir (islamoglu, 1999, 383).

2.5. Fiyatlandirma Yontemleri

Isletmeler maliyete dayal: fiyatlandirma yontemi, talebe dayali fiyatlandirma
yontemi, rekabete dayali fiyatlandirma yontemi olmak iizere ii¢ tane fiyatlandirma
yontemini uygulamaktadirlar. Bu fiyatlandirma yOntemleri piyasanin kosullarina
gore ayr1 ayri ya da birlikte de kullanilabilir. izleyen paragraflarda sozii edilen

fiyatlandirma yontemleri ayrintili sekilde aciklanmaktadir.

2.5.1. Maliyete Dayal Fiyatlandirma Yontemi

Fiyatlandirmada maliyetin rolii oldukca biiyiiktiir. isletmelerin genel olarak
en c¢ok uyguladiklar1 fiyatlandirma yontemi, fiyatlarin maliyetler iizerinden
hesaplandig1 yontemdir. Bir iiriiniin fiyat1 genellikle iiriin maliyeti hesaplandiktan
sonra maliyetin iizerine eklenen kar miktar1 ile olusturulmaktadir (Wiistenhagen,
1998, 6). Maliyete dayali fiyatlandirma yonteminde iiretim faktorlerinin tek tek ele
almarak belirlenmesi, maliyetlerin siiflandirilmast ve bu smiflandirmaya gore
maliyetlerin Ol¢iilmesi gereklidir. Maliyet unsurlar1 olan malzeme, iscilik ve genel
tiretim giderleri belirlenmeli ve daha sonra satis ve yonetim giderleri de saptanarak
maliyetler ayristirilmalidir (Tiitlincli, Goksu, Giinlii, 1999, 131). Fiyatlarin
maliyetler {izerinden hesaplanilmasi yontemi, satislar1 tahmin etmeyi ve iiretim igin
gerekli olan sabit ve degisken maliyeti hesaplamay1 ve maliyetin iizerine belli bir kar
eklemeyi icermektedir. Bu yontemin en kritik yonii ortalama maliyet tahminlerinin
dogrulugu ile ilgili tartigmalardir (Bhaskar, Krishnamurthi, 2004). Maliyete dayal
fiyatlandirma stratejisinde fiyat belirlenmesinde sadece maliyetler dikkate alinmakta,
talep miktar1 ve rakiplerin durumu dikkate alinmamaktadir (Collins, Pansa, 2004).
Maliyete dayali fiyatlandirma yonteminde {iriiniin fiyat1 belirlenirken sadece

maliyetler dikkate alindigindan genel olarak iirtinlerin fiyat1 diisiiktiir.
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Maliyete dayali fiyatlandirma yonteminin eksik yonleri su sekilde

Ozetlenebilir:

» Talep ve pazar kosullar1 dikkate alinmamaktadir.

» Rekabet ve rekabet stratejileri dikkate alinmamaktadir.

» Hedef pazar ve hedef pazardaki konumlanma gibi faktorler dikkate alinmaz

» Ikame mallarin varligi dikkate alinmamaktadir (Lancester, Massingham,
2001, 220).

» Dogru ve yeterli maliyet bilgilerinin elde bulunmamasi durumunda kar
kaybina neden olmaktadir.

» Maliyetlerin hesaplanmasinda hangi maliyet kalemlerinin kullanilmasi
gerektigi sorun olabilmektedir.

» Maliyetler satis hacmine gore degiseceginden, maliyetlerin hangi satig

hacmine gore hesaplanmasi gerektigi sorun olabilmektedir (Islamoglu, 1999,

390).

Maliyete dayali fiyatlandirma yonteminin iistiin yonleri asagidaki gibi 6zetlenebilir:

>

Fiyatlandirma konusunda karar verici talep ve fiyat esnekligi gibi zor
konularda diisiinmek zorunda kalmaz,

Diger rakipler de bu yontemi kullandiklar1 ve bu yontemi gelistirdikleri
zaman benzer maliyet ve fiyat artirimlarina sebep olurlar ve bu da sabit fiyata
yol acar (Lancester, Massingham, 2001, 220),

Bu yontem kolay oldugu ve normal kosullarda giivenle uygulanabildigi icin
isletme yo6neticilerinin ¢ogunlugu tarafindan kullanilmaktadir,

Isletmenin karini kisa donemde en yiiksege cikarmak yerine, normal bir
diizeyde tutma istegini en iyi bir bicimde gerceklestirebilecegi sistem;
maliyete dayal1 fiyatlandirma yontemidir,

Talebin esnek ve rekabetin yogun olmasi durumunda en iyi yol bu sistemi

uygulamaktir (Karalar, 2004, 152).
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Maliyete dayali fiyatlandirma yontemi biitiin eksikliklerine ve yoneltilen
elestirilere ragmen kullanimi kolay olmasi nedeniyle isletmelerin siklikla

kullandiklan bir fiyatlandirma yontemdir.

Maliyete gore fiyatlandirma yontemi de de8isken maliyet esasi ve tam

maliyet esas1 olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

2.5.1.1. Degisken Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma Yontemi

Degisken maliyet esasmna gore fiyatlandirma yOnteminde, hesaplanan
degisken maliyetleri karsilayacak bir fiyat diizeyi benimsenir. Degisken maliyetler;
tiretim miktart ile birlikte degisen, belirli bir liriin ya da isletme boliimiiyle dogrudan
iliskilendirilebilen ve s6z konusu iiriiniin iiretimine ya da ilgili boliimiin faaliyetine
son verilmesi durumunda gerceklesmeleri Onlenebilen maliyetlerdir. Dolayisiyla bu
yontemde, degisken iiretim girdilerinin timiiniin degisken kisimlari toplami esas
almarak fiyatlandirma yapilmaktadir. Degisken maliyeti esas alan fiyatlandirma
yontemi yoneticiye daha esnek davranma ve fiyati daha diisiik seviyelerde belirleme
olanag1 vermektedir. Boylece atil kapasitenin degerlendirilmesi, piyasada ortaya
cikan 6zel durumlardan yararlanma olanagi gibi dstiinliikler saglamaktadir (Kaya,

1997, 173-175).

Bu fiyatlandirma yontemi genellikle toptanci ve perakendecilerin
kullandiklar bir yontemdir. Bu yontemde sadece degisken maliyet esas alindigindan,
kar yiizdesi veya kar marji, birim sabit masraflar1 karsilandiktan sonra belirli bir net
kar pay1 birakacak sekilde yiiksek tutulmaktadir. Kar yiizdesinin belirlenmesinde
yillik tahmini satiglar ve tahmini sabit masraflar goz oniinde tutulmaktadir (Akga,

1992, 25).
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Degisken maliyete gore fiyatlandirma yontemi asagidaki durumlarda

kullanilmaktadir (Karalar, 2004, 153).

» Pazarda rekabet edebilmek igin belli bir iiriiniin belirli alicilara yalnizca
degisken maliyetler ve ek bir kar payini kapsayan bir fiyatla satilabildigi,
Sabit maliyetlerin toplam birim maliyetler i¢inde ¢ok biiyiik yer tuttugu,
1sletmenin ekonomik zorluk i¢inde bulunmasi,

Planlanan satis miktar1 ile tam kapasiteye ulasilamadigi,

YV V V V

Yeni miisteri gruplarina diisiik fiyatla satis yapmak suretiyle satiglarin
arttirilabilme olanaginin bulundugu,
» Yeni miisteri gruplarina yapilan indirimli satislarin, asil pazardaki miisteri

iliskilerini olumsuz etkilemeyecegi durumlarda (Kaya, 1997, 175).

Isletmelerin  yalnizca degisken maliyetlerini  karsilayacak  bigimde
fiyatlandirma yapmalani uzun donemli uygulanacak bir fiyatlandirma yontemi
degildir. Bu nedenle genelde gecici siirelerle bu yontem kisa vadede

uygulanmaktadir.

2.5.1.2. Tam Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma Yontemi

Tam maliyet esasina gore fiyatlandirma yonteminde fiyat belirlenirken sabit
ve degisken maliyet birlikte alinmaktadir. Maliyet arti fiyatlandirma olarak da
adlandirilan bu yontemde isletme, iiretimin maliyetini hesaplamakta ve bunun
tizerine bir kar koyarak fiyatlarini belirlemektedir. Bu yontemin en biiyiik iistiinligi,

hesaplanilmasinin basit olmasidir (Lancester, Massingham, 2001, 220)

Bu yontemin uygulanmasinda su sira izlenmektedir (Kaya, 1997, 171):
1. Fiyat1 belirlenecek olan iiriin/hizmetin iiretim maliyeti hesaplanir.
2. Uretim maliyetine, yonetim ve satis giderlerinden diisen pay eklenerek
toplam maliyet bulunur.

3. Toplam maliyete belli bir kar yiizdesi konularak, satis fiyat1 belirlenir.
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2.5.2. Talebe Dayal Fiyatlandirma Yontemi

Uriiniin fiyatlandirma karar1 verilirken kullanilan yontemlerden biri de talebe
dayali fiyatlandirma yontemidir. Talebe dayali fiyatlandirma yoOntemine gore
fiyatlandirmada; maliyetler yerine, tiiketicilerin algiladiklar1 deger temel
alinmaktadir. Bu fiyatlandirma yontemi, maliyetlere ya da rekabete degil, tiiketiciye
odaklanmay1 gerektirmektedir (Karalar, 2004, 154). Tiiketici davranislarin1 dikkate
alan bu yontemde, tiiketicinin talep ettigi {irlin miktarma gore fiyat diizeyi
belirlenmektedir. Uriiniin fiyatiyla talebi arasinda ters bir iliski vardir. Uriinii fiyat:
yiikseldikge {irline olan talep diismekte, iiriiniin fiyat1 diistiik¢e iiriiniin talep miktar

artmaktadir.

Bu yontemde cesitli fiyat diizeylerinde ne kadarlik satig yapilacag goz
oniinde tutulmaktadir. Daha sonra da bu fiyat seviyelerindeki maliyetlerle iliski
kurularak fiyat diizeyi belirlenmektedir. Bu fiyatlandirma yontemini temel alan

yonetim su sorulara cevap aramaktadir (Canitez, 1998, 33):

» Miisteri iiretilen iiriine ne kadar 6demeye hazirdir?
» Bu fiyattan ne kadar iiriin satilabilir?

» Satis hasilati maliyetleri ne derecede karsilamaktadir?

Bu yontemin uygulanabilmesi icin isletmenin iiriiniine, hangi fiyat diizeyinde
ve ne kadarlik bir talep olusacaginin bilinmesi gerekmektedir. Bu yontem fiyat-talep
iliskisini belirleyerek isletme i¢in en yararhi fiyat diizeyinin matematiksel yolla
saptanmasini ifade ettiginde, fiyat-talep iliskisini kurabilmeye temel olacak bilgilerin

elde edilmesini gerektirmektedir (Islamoglu, 1999, 392).

Talebe dayali fiyatlandirma yontemi, maliyete dayali fiyatlandirma siirecini
tersine cevirmektedir. Isletme, iiriiniin degerine iliskin miisteri algilarina gore hedef
fiyatlarim belirlemektedir. Hedef deger ve fiyatlar, iiriiniin tasarimini ve hangi
maliyetlerin  olusacagini  yonlendiren faktorlerdir. Fiyatlandirma, miisteri

ihtiyaglarimin ve deger algilarinin analiz edilmesiyle baslamakta ve fiyatlar
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tilketicinin algiladig1 degerlerle karsilagtirilarak belirlenmektedir (Tenekecioglu,
Ersoy, 2000, 229). Isletme tiiketicilerin iiriiniin 6dedikleri paraya degdigini
digiinmelerini  saglamaya calismaktadir. Bu nedenle ilk hedef, miisteri

memnuniyetini saglayarak {iriine olan talep miktarimi arttirmaktir.

2.5.3. Rekabete Dayal Fiyatlandirma Yontemi

Rekabete dayali fiyatlandirma yontemi pazardaki rekabetin etkilerini dikkate
alan bir fiyatlandirma yontemidir. Eger pazardaki {iriinler birbirine benzer ise fiyatlar
da rakiplerininkine yakin olma durumundadir. Rekabeti yakalama stratejisi fiyat
savaslarin1 6nlemede istiinliiklere sahiptir ve rekabeti pazarlama disindaki alanlara
yonelterek karliligr siirdiirmeye yardimci olabilmektedir. Biiylik pazar payina sahip
olan firmalar dagitim sistemlerini kontrol edebilmekte ve biiyiik kapasitelere sahip
olduklarindan fiyat lideri olabilmektedirler. Bu tiir firmalar, fiyat savaslarini
baslatabilmekte, rahatlikla fiyat ayarlamalar1 yapabilmekte ve 6nemli bir pazar pay1
kaybetmeden de fiyatlarimi arttirabilmektedirler (Bylthe, 2002, 164). Rekabete
dayali fiyatlandirma yontemini benimseyen isletmeler, ya o pazarin orta fiyat
diizeyini esas almakta ya da amaclarina uygun diisecek sekilde ortalama fiyatin
altinda veya iistiinde bir fiyat belirlemektedirler. Bu yontem genellikle maliyetlerin,
rakiplerin ve miisterilerin tepkilerinin saptanmasinin zor oldugu durumlarda

uygulanmaktadir (Kaya, 1997, 168).

Isletmeler asagidaki durumlarda rekabete dayali fiyatlandirma stratejisini

uygulamak durumunda kalmaktadirlar (Karalar, 2004, 153-154):

» Bir pazarda tam rekabet kosular1 bulunuyorsa isletmeler, {iiretim
hacimlerini ve maliyet yapilarini bu fiyata gore ayarlamak zorundadirlar.
» Baz iiriinler i¢in, pazarda uzun bir donem boyunca uygulanmakta olan ve
tilketicilerin alistign fiyatlara sahip olan {riinleri {ireten ve satan
igletmelerin, pazarda alisgilan fiyati temel alacak bir fiyatlandirma

benimsemeleri gerekmektedir.
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Belirli bir iiriinii birka¢ saticinin sattigi oligopol pazarda isletmeler
genellikle, pazarda belirlenen fiyatlar1 temel alan bir fiyatlandirma
yontemi uygulama yoluna gitmektedirler.

Bir isletmenin, fiyat bakimindan lider konumda bulundugu baz
pazarlarda pazardaki diger isletmeler, liderin koyduklar1 fiyatlari
uygulamak zorunda kalmaktadirlar.

Devlet bazi alanlarda dolayli ve dolaysiz yollarla fiyatlar lizerinde etkili
olmaktadir. Devletin fiyatlara miidahale etmesi durumunda ¢ogu zaman
bu fiyatlarin pazarda veri olarak alinmasi gerekmektedir.

Bazi iiriinler i¢in aracilar, son alicilar ya da meslek kuruluglar1 belirli bir
fiyat onermektedirler. Toptanci ya da perakendecilerin ¢esitli nedenlerle
yaptigi bu Onerilerin kabul edilmesi, rekabet acisindan kaginilmaz

olmaktadir.
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3. ANALITIiK HIYERARSI SURECI (AHS)

Yoneticiler giinlik hayatlarinda siirekli karar problemiyle karsi karsiya
kalmaktadirlar. Bu karar problemi yeni agilacak bir magaza se¢imi, en uygun iiretim
yonteminin se¢imi, en uygun fiyatlandirma stratejinin belirlenmesi vb. konular
olabilir. Giintimiiz is diinyas1 sartlarinda yoneticiler nicel ve/veya nitel pek cok
kriteri birden gbz 6niinde bulunduracaklar1 karar problemleriyle kars1 karsiyadirlar.
Kriter ve secenek sayisinin fazlaligi, kriterlerin birbirleriyle celismesi, isletmelerin
vermek zorunda olduklar1 kararlar1 karmagik bir hale getirmektedir. Karmagik
problemlerin ¢oziimiinde isletmelere ¢ok kriterli karar verme yontemleri yardimci
olmaktadir. Karar verme siirecinde, karar vericinin karar vermesini gii¢lestiren bir
baska durum da birden fazla kriterin bulunmas1 ve bu arada da kriterlerin birbiriyle
celismesidir. Kriterlerden birinin karsilanmasi bir digerinin (ya da digerlerinin)
karsilanmasin1 engelliyor ya da zorlastiriyorsa, bu durumda karar verme oldukga
giiclesecektir. Ornegin; birden fazla iiriin iireten bir isletme icin iiriin karmasinin
belirlenmesi bir optimizasyon problemidir. Yonetim, belirli kisith kosullar altinda
hangi iiriinden ne kadar iiretilecegi sorusuna kar maksimizasyonu ve pazar payinin
arttinlmas1 kriterleri altinda bir ¢oziim gelistirilebilir. Ancak burada bu iki kriter
birbiriyle ¢elismemektedir ve iiriin karmasimin ne olacagina karar vermek zor
degildir. Bircok kararda, birden fazla niceliksel ya da niteliksel kriter ve amaclar s6z
konusu olmaktadir. Bunlardan bazilar1 birbiriyle celistiginde, bu tiir karar verme
durumlarn Cok Kriterli Karar Verme olarak adlandirilir (Saat, 2000, 149-150). Bu
calismada da ¢ok kriterli karar verme yontemlerinde biri olan Analitik Hiyerarsi
Siireci  (AHS) kullamlmustir. Izleyen paragraflarda  AHS ayrintili  olarak

anlatilacaktir.

3.1. AHS’nin Ozellikleri

Cok kriterli karar problemleri, karar1 veren bir karar verici (ya da vericiler)
bir hedef ve alternatifler ve alternatifleri etkileyen kriterlerden olugmaktadir. Cok
kriterli karar problemlerinde birbirleriyle c¢atisan ¢oklu amaclar bulunmaktadir

(Ozdemir, Ozveri, 2004, 139-140) Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri (Multi
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Criteria Decision Making) 1960’11 yillarda karar verme islerine yardimci olacak bir
takim araclarin gerekli goriilmesiyle gelistirilmeye baslamistir. Se¢imde ulasilmak
istenen hedefin bir ¢ok parametre tarafindan belirlendigi ve se¢im igin
degerlendirilecek alternatiflerin her birinin kendine 6zgii avantajlarinin bulundugu
durumlarda karar verme isi zorlagsmaktadir. Cok Kriterli Karar Verme yontemlerini
kullanmadaki amag, alternatif ve kriter sayilarinin fazla oldugu durumlarda karar
verme islemini kontrol altinda tutabilmek ve karar sonucunu miimkiin oldugu kadar
kolay ve cabuk elde etmektir (Heriscakar, 1999, s.240). Bir¢ok Cok Kriterli Karar
Verme yontemi gelistirilmistir. Analitik Hiyerarsi Siireci (Analytic Hierarchy
Process- AHP), Analitik Network Process (ANP), Elimination Cohice Translating
Reality (ELECTRE) ve Technique for Order Prefrence by Similarty to ideal Solution
(TOPSIS) gibi. (Lee, Wu, 2000, 3.)

Cok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan AHS ilk olarak 1968
yilinda Myres ve Alpert ikilisi tarafindan ortaya atilmis ve 1977 de ise Saaty
tarafindan bir model olarak gelistirilmistir (Yaraliglu, 2001, 131). Karar vericinin
sadece sezgisel yaklasgimlar1 kullanarak dogru ve yeterli bir karara ulasamadig
durumlarda, ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan Analitik Hiyerarsi
Siireci (AHS)’den yararlanilir (Tektas, Hortagsu, 2003, 52). AHS giiniimiizde
ekonomi, planlama, enerji politikalari, kaynak tahsisleri, saglik, catisma yonetimi,
proje secimi, pazarlama, bilgisayar teknolojisi, blitce tahsisi, muhasebe, egitim,
sosyoloji, mimarlik vb. pek ¢ok alanda cesitli karar verme problemlerinde, karmasik

cevresel kararlarin analizinde kullanilmaktadir (Dasdemir, Giingor, 2004, 4).

AHS sayisallastirilabilen somut ve soyut kriterleri karsilastirarak olgen ve
kriterlerin birbirlerine gore onceliklerini hesaplayarak 6nem siralarini belirleyen bir
yaklagimdir. Karar verme siirecinde karar vericinin deneyim ve bilgilerine 6nem
verilmesi gerektigi savunulur. AHS, verilmesi gereken karmagik ve ¢ok amach
kararlan etkileyecek kriterler kiimesini ve bu kriterlerin verilecek karardaki goreceli
onemlerini uzmanlarin degerlendirmelerine dayanarak belirler. (Tektas, Hortagsu,

2003,53). AHS’ nin diger ¢ok kriterli karar verme yontemlerine gore iistiin 6zelligi,
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karar probleminin en 6nemli kismini olusturan nicel ve nitel kriterleri biinyesinde

barindirmasidir (Erdogmus, Kapanoglu, Kog, 2005, 392)

AHS, bireysel ve grup kararlarinda uygulanabilmektedir. AHS’nin diger
yontemlerden farki; karmasik, cok kisili, cok kriterli ve ¢ok periyotlu problemleri
hiyerarsik olarak yapilandirabilmesidir. Eger karar tek kisi degil de bir grup uzmanin
katilim1 sonucu almabiliyor ise bu duruma grup karar verme ile AHS denilmektedir.
Grup karar verme yonteminde sdz konusu kisilerin her biri, hem dogrudan kendi ilgi
alanina giren konuya iligkin yargilarin1 ortaya koyup birbirlerini tamamlayabilir, hem
de digerlerinin yargilarini olusturmalar1 asamasinda olaya dahil olup yargilarin
netlesmesini saglayabilirler. Bir grup karar vericinin kisisel yargisina bagvurulursa
ortak bir matrisin nasil olusturulacagi sorununun ¢oziimiinde asagidaki iki yontem

izlenebilir: (Hasgiil, 2004, 102)

1. Karar vericileri bir araya getirip her 6genin onem derecesi icin fikir
birligine ulagmalarini saglamak,
2. Karar vericilerin kisisel yargilarinin geometrik ortalamalarindan olusan

ortak bir matris elde etmek.

AHS’nin teorik alt yapisi dort aksiyoma dayanmaktadir.

> Birinci aksiyom; tersi olma aksiyomudur. Ornegin; A elemam B

elemaninin 5 kat1 biiytikliigiinde ise, B eleman1 A elemaninin 1/5°1 dir.

> Ikinci aksiyom; homojenlik aksiyomudur ve karsilastirilan elemanlarin
birbirinden cok fazla farkli olmamasi gerektigini, olursa yargilarda

hatalarin ortaya ¢ikabilecegini ifade etmektedir.

> Uciincii aksiyom; bagimsiz olma aksiyomudur ve bir hiyerarsideki belirli
bir kademeye ait elemanlara iligkin yargilarin veya onceliklerin bagka bir
kademedeki elemanlardan bagimsiz olmasi gerekmektedir. Bu ifade, iist

kademe kriterlerinin onceliklerinin yeni bir alternatif eklendiginde veya
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cikarildiginda degismeyecegi anlamina gelmektedir (Kuruiiziim, Atsan,

2001, s.85).

» Dordiincti aksiyom; beklentilerdir. Karar verme amaciyla hiyerarsik
yapinin tamamlandig1 varsayilir, amacimiza uygun olarak beklentilerle
uyusacak sonug icin tiim fikirlerin hiyerarside yer almasindan emin
olunmasi gerekir. Bu aksiyomun yerine getirilmemesi durumunda karar
verici, tiim kriterleri veya tiim uygun alternatifleri veya ilgili beklentileri
kullanamamistir. Bu nedenle alinacak karar yetersiz olacaktir (Saat, 2000,

152).

AHS’ nin uygulanmas1 3 temel prensiple gerceklestirilmektedir. Ayristirma,

ikili karsilastirmalar, sentez.

» Ayrnistirma: Ayristirma ilkesi, problemin temel 6gelerinin belirlenmesi
icin hiyerarsik yapinin olusturulmasi siirecidir. Bu yapiy1 olusturmanin en
etkili yolu, iist diizeydeki bir kriterden ona bagh olan alt diizeydeki kritere
dogru yol alinmasidir. Kriterler ve bu kriterlere bagli olan karan
etkileyebilecek alt kriterler hiyerarsik yapiya eklenir ve siire¢ boyle
devam eder. Boylece daha genel olandan daha ©6zel ve belirgin olana

gidilmis olur (Saat, 2000, 151).

> 1Ikili karsilastirmalar: ikili karsilastirmalar AHS’nin ikinci adimini
olusturmaktadir. ikili karsilastirma, iki kriterin birbiriyle karsilastirilmasi
anlamina gelir ve karar vericinin yargisina dayanir. ikili karsilastirmalar
kriterlerin ve alternatiflerin Oncelik dagilimlarimin  kurulmasi igin
tasarlanmistir. Hiyerarsik yapi igindeki elemanlar bir iist kademedeki
elemana gore goreli Onemlerinin belirlenmesi igin ikili olarak
karsilagtirilir. Hiyerarsinin belirlenen diizeyi karsilastirilacak n eleman
iceriyorsa toplam n(n-1)/2 adet ikili karsilastirma yapmak gerekir.

(Kuruiiziim, Atsan, 2001, 86).
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> Sentez: ikili karsilastirma matrisleri gelistirildikten sonra karsilastirilan
her elemanin goreli 6neminin hesaplanmasina gecilmektedir. AHS nin bu
boliimiine sentez adi verilmektedir. Sentez asamasi, en bilyiik 6zdeger ve
bu oOzdegere karsilik gelen Ozvektoriin hesaplanmasini ve normalize
edilmesini igermektedir. Normalizasyon yOnteminde her siitunun
elemanlar o siitunun toplamina boliiniir. Elde edilen degerlerin satir
toplam1 alinip, bu toplam satirdaki eleman sayisina boliiniir. Bu sekilde

her kriter icin dncelik vektorleri bulunur (Kuruiiziim, Atsan, 2001, 87).

3.2. AHS Karar Siireci
Genel olarak AHS ile bir karar verme problemi ¢oziimlenirken 5 asama s6z

konusudur:

1. Karar problemi; hedef, kriter, alt- kriter, alternatiflerin yer aldig1 hiyerarsik
yapiya doniistiiriilir.

2. Her basamaktaki elemanlar arasinda ikili karsilasmalar yapilir. Her matris
icin n(n-1)/2 tane ikili karsilastirma yapilir. n matristeki eleman sayisim
gostermektedir. Kosegen tizerindeki elemanlar esittir ve 1 degerini almaktadir
(Vaidya, Kumar, 2004, 4)

3. Karar elemanlarinin goreceli oncelikleri tahmin edilir. (Dagdemir, Giingor,
2004, 4).

4. Tutarlilik oran1 hesaplanir.

5. Yapilan ikili karsilastirmalar sonucu alternatiflerin goreli onem diizeyleri

bulunarak alternatiflerden biri secilir. (Drake, 1998, 191)



47

Sekill: AHS Karar Siireci (Liu, Wei, 2000, 18)
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@4—{ Kriterlerin belirlenmesi | A 4
!

Ikili karsilastirmalarin
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3.2.1. Hiyerarsik Yapimin Kurulmasi

AHS, bir problemin ¢ok kriterli 6gelerinin oncelik durumunu bir hiyerarsi
icerisinde belirlemeye ve temsil etmeye yarayan sistematik bir yontemdir. AHS,
problemi daha kiiciik parcalara ayirarak sirasiyla kriterlerin, alt kriterlerin ve

alternatiflerin goreli 6nem diizeylerini belirlemektedir (Saat, 2000, 151).

AHS’de hiyerarsinin en iist kademesinde karar probleminin hedefi
bulunmaktadir. Hiyerarsi genelden daha 6zele dogru ayrismaktadir (Erdogmus, Aras,
Kog, 2006, 270) Hiyerarsideki her eleman birbirinden bagimsiz olmak zorundadir.
AHS yontemiyle karar verirken yapilmasi gereken ilk ve en onemli islem hedefi
belirlemek, daha sonra alternatif ve kriterleri belirleyerek karar verme problemini

hiyerarsik bir yapida gostermektir (Aras, Erdogmus, Kog¢, 2004, 1385).



48

Sekil2 : AHS Modellerinde Karar Problemin Hiyerarsik Yapisi

Hedef
A4
Kriterl Kriter2 Kriter3
Alt Alt Alt Alt Alt Alt
kriterl kriter2 kriter3 kriter4 kriter5 kriter6

Alternatif1 Alternatif2 Alternatif3

3.2.2. ikili Karsilastirma Matrislerinin Onem Derecelerinin Belirlenmesi

Ikili karsilastirma matrislerinin goreli ©nem derecelerini hesaplamak,
AHS’nin temelini olusturmaktadir. Karar problemi icin tasarlanan hiyerarsideki her
matrisin goreli dnem vektorlerinin bulunmasi ile hiyerarsinin en altinda yer alan
alternatifler i¢in goreli 6nem vektoriinii hesaplamak miimkiindiir. (Srdjevic, 2005,

1858)

AHS’de ikili karsilastirmalar, karar siirecinde yer alan elemanlarin
onceliklerinin birbiriyle karsilastirilmasiyla bulunur. Bir iist hiyerarsideki kriterlere
bagh olarak bir alt hiyerarsi diizeyindeki kriterlerin 6nem veya Oncelik diizeylerine
gore belirli Olgekte ikili karsilastirmalar sonucu elde edilen matrise, “ikili
karsilastirmalar matrisi” denir ve A ile gosterilir. A matrisindeki kriter sayisi n,
herhangi bir i kriteri C; ve ikili karsilastirmas: yapilan C;. kriterin, C;. kritere gore
Onemi veya Onceligi ajj ile gosterilir. C; kriteri, C; kriterine gore a; diizeyinde

onemliyse, C; kriteri de C; kriterine gore a; diizeyinde Onemlidir ve aralarinda
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a; =1/ a; iliskisi vardir. Ikili karsilastirmalar matrisi, kriterlerin karsilikli olarak
karsilastirilmalart ile olusturuldugundan bir kare matrisidir ve her kriterin kendine
karsilik gelen karsilastirma degeri aj=1 Onem diizeyindedir. Elemanlar arasi
karsilastirmalarda geciskenlik olmayabilecegi ve tercihlerin agirliklarinin dogrusal
olarak tiim kriterler i¢in de8ismeyecegi varsayimu ile n kriterli bir ikili
karsilastirmalar matrisi (Apxn) olusturulurken nx(n-1)/2 karsilastirma yapmak
gerekmektedir. ikili karsilastirmalar matrisine bagli olarak her kriterin 6nem ya da
oncelik diizeyinin belirlenmesi gerekir. Kriterlerin hedefe ulasmadaki katkisina gore

her kriterin dncelikleri hesaplanir. (Ozdemir, Ozveri, 2004, 138)

Ikili karsilastirmalar matrisi asagidaki gibidir (Eraslan, Algiin, 2005, 99).

all K aln all alZ aln
A= | M O M|=|1/a, M
anl L ann 1/ anl L ann

ajj: 1. kriterin j. kritere gore onem diizeyi
Ikili ~karsilagtirmalar, Saaty tarafindan goreli ©nem derecelerinin
belirlenmesine yonelik olarak hazirlanan Tablo1’de verilen dlgekten yararlanilarak

yapulir.

Tablo 1: Saaty’nin Gelistirdigi ikili Karsilastirma Olgegi (Kuruiiziim, Atsan, 2001,

88)
Onem Tanim Aciklama
derecesi
1 Esit 6nemli Iki faaliyet amaca esit diizeyde katkida bulunurlar.
3 Birinin digerine gore ¢ok az | Tecriibe ve yargi bir faaliyeti digerine ¢cok az derecede
6nemli olmasi tercih ettirir.
5 Kuvvetli derecede 6nemli Tecriibe ve yargi bir faaliyeti digerine kuvvetli bir
sekilde tercih ettirir.
7 Cok kuvvetli diizeyde Bir faaliyet giiclii bir sekilde tercih edilir ve baskinligi
6nemli uygulamada rahatlikla goriiliir.
9 Asirt derecede onemli Bir faaliyetin digerine tercih edilmesine iligkin kanitlar
¢ok biiylik bir giivenilirlige sahiptir.
2,4,6,8 Ortalama degerler Uzlagsma gerektiginde kullanmak iizere yukarida
listelenen yargilar arasina diigen degerler
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Ikili karsilastirmalar yapilirken &rnegin; karar verici birinci kriteri ikinci
kritere gore “cok kuvvetli derecede 6nemli” goriiyorsa, bu durumda karsilastirma
matrisinin birinci satir ikinci siitun bileseni aj(i=1, j=2)= 7 degerini alacaktir. Bunun
tersi durumunda ikinci Kriterin birinci kriterle karsilastirilmas: durumunda ikinci
kriter birinci kritere gore “cok kuvvetli derecede dnemli” tercihini aliyorsa birinci
satir ikinci siitun eleman a;»(i=1, j=2)=1/7 degerini alacaktir. Birinci kriterle ikinci
kriterin karsilagtirilmalarinda karar verici iki kriteri esit derecede énemli goriiyorsa

ajp (i=1, j=2) bileseni 1 degerini alacaktir.

3.2.3. Kriterlerin Goreli Onem Degerlerinin Belirlenmesi

AHS’de ikili karsilagtirma matrisleri olusturulduktan sonra, karsilastirilan her
bir elemanin 6ncelik durumunun belirlenmesi asamasina gegilir. Bu islem asagidaki

asamalardan olugsmaktadir (Sipahi, Berber, 2000, 13) .

1. Ikili karsilastirma matrisinin her bir siitununun toplami hesaplanr.

2. Her bir matris eleman1 bu toplam degere boliiniir. Her siitun icin bu islem
gerceklestirilir. Elde edilen sonu¢ matrisi, “normalize edilmis ikili
karsilastirma matrisi” olarak adlandirilmaktadir.

3. Normalize edilmis matrisin satir elemanlarinin ortalamasi hesaplanir.

Kriterlerin goreli 6nem degerlerini belirlemek icin, ikili karsilastirma
matrisini olusturan siitun vektorlerinden yararlanilir ve n adet B siitun vektorii
olusturulur. B siitun vektorii A matrisindeki her bir siitun degerlerinin ayr1 ayr ilgili

siitun toplamlarina boliinmesiyle olusturulur (Yaralioglu, 1999, 984).
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Yukaridaki adimlar tiim kriterler icin tekrarlandiginda kriter sayisi (n) kadar
B siitun vektorii elde edilecektir. n adet B siitun vektorii, matris olarak bir araya

getirildiginde n*n boyutlu C matrisi olusturulur.

bll K bln
C={ MO M
bnl L bnn

C matrisinden yararlanilarak kriterlerin birbirlerine gére 6nem degerlerini
gosteren ylizde onem dagilimlart elde edilir. Bunun i¢in C matrisini olusturan satir
bilesenlerinin aritmetik ortalamasi alinir ve Oncelik vektorii olarak adlandirilan W
siitun vektorii elde edilir. W siitun vektoriiniin elde edilisi asagidaki formiilde

gosterilmistir (Yaralioglu, 2001, 133).

n
Z ¢
—
W=

1

n
wi: 1. kriterin 6nem degeri
cij: 1.kriterin j. kritere goreli 6nem degeri

n: kriter sayisi
3.2.4. Tutarhlik Oranimin Belirlenmesi

Son kararin kalitesi, karar vericinin ikili karsilagtirmalarda verdigi yargilarin
tutarliligina baglidir. Tutarliliktan kastedilen, A karar segeneginin B karar
seceneginden 2 kat onemli ve B karar seceneginin de C karar se¢eneginden 2 kat
onemli olmasi durumunda, A karar seceneginin C karar segeneginden 4 kat 6nemli
olacagidir. AHS'de tutarlilik orami hesaplamalari, ikili karsilagtirma yargilarinin
tutarliliginin Sl¢timiiyle saglanir. AHS tutarlilik analizi biitiin karsilastirma matrisleri
icin yapilir (Sarigicek, Dagdeviren, Yiiziigiilli, 2001, 6). Saaty, tutarlilik oraninin iist
limitini 0.10 olarak Onermistir. 0.10’un {iistiindeki bir tutarlilik orani icin yargilar

tutarsiz kabul edileceginden, yargilarin kalitesi iyilestirilmelidir. Boyle bir durumda
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yargilarin gbzden gecirilmesi veya problemin daha dogru bir bicimde tekrar kurulup,

siirecin bagtan ele alinmas1 gerekecektir (Sekreter, Akyiiz, Cetin, 2004, 142) .

3.2.5. En Iyi Alternatifin Belirlenmesi

Ikili karsilagtirmalar yapilip, matrislerin tutarliliklar1 test edildikten sonra
goreceli onem vektorleri “biitiinlesik matris” olarak adlandirilan bir matriste toplanir.
Bilesik goreceli ©nem vektorleri, alternatiflerin amaci karsilama diizeylerini
gostermektedir. Alternatiflerden bilesik goreceli dnemi en biiyiik olam, karar verici

icin en uygun segenektir (Hasgiil, 2004, 10).
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4. OTOMOTIV SEKTORU VE TURK OTOMOTIV SEKTORUNDE EN
UYGUN FiYATLANDIRMA STRATEJISININ BELIiRLENMESINDE
ANALITIK HiYERARSI SURECI (AHS) KULLANILMASI

Calismanin bu boliimiinde pek c¢ok wuygulama alam1 olan AHS’nin
fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesinde kullanimina yo6nelik bir uygulama
yapilmustir. {1k olarak arastirmanin uygulandifi otomotiv sektoriiniin 6zellikleri
tanitlmistir.  Otomotiv  sektoriindeki isletmeler icin en uygun fiyatlandirma
stratejisinin belirlenmesinde AHS uygulanmistir. Arastirmanin yapildigi sektore ve

aragtirma siirecine iligskin ayrintili agiklamalar izleyen bagliklarda yer almaktadir.

4.1. Otomotiv Sektoriiniin Tanitimi

Otomotiv sektorii, tiim sanayilesmis iilkelerde ekonominin lokomotifi olarak
kabul edilmektedir. Sektoriin bu kadar ©6nemli olmasimmin nedeni, sanayi ve
ekonominin diger sektorleriyle olan ¢ok yakin iligkisidir. Otomotiv sektorii; demir-
celik, petro—kimya, lastik gibi temel sanayi dallarinda baslica alicis1 ve bu
sektorlerdeki teknolojik gelismenin de siiriikleyicisi konumundadir. Turizm, altyapi
ve ingaat ile ulagtirma ve tarim sektorlerinin gerek duydugu her cesit motorlu arag
sektor triinleri ile saglandigindan bu sektordeki degisimler, ekonominin tiimiinii
yakindan etkilemektedir. Sektor kendisi disinda, hammadde ve yan sanayi ile
otomotiv iiriinlerinin tiiketiciye ulasmasini saglayan ve bunu destekleyen pazarlama,
bayi, servis, akaryakit, finans ve sigorta sektorlerinde de genis is hacmi ve istihdam
yaratmaktadir. Ayrica savunma sanayiinin gelismesinde ve teknolojik diizeyin
yiikkselmesinde temel olusturmaktadir (Tezer, 1999, s.22). Sanayilesmis iilkelerin
tamamina yakininda otomotiv firmalan iilkelerin biiyiik sirketleri siralamasinda ilk
siralarda yer almaktadir. Otomotiv sektorii, iiretim biiyiikliigii ve yarattigi katma
deger itibariyle ise iilkelerin toplam imalat sanayii iiretimi icerisinde yine ilk

siralarinda bulunmaktadir (Bedir, 2002, s.12).

Genel olarak otomotiv sektorii, bazi temel niteliklere sahiptir. Bunlar

asagidaki gibi 6zetlenebilir (Tezer, 2000, s.3):
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Uzay-havacilik sanayiinden sonraki en karmagik teknoloji gerektiren
sektor olan otomotiv sanayii, baslica onemli miithendislik alanlarini iceren

cok disiplinli bir teknoloji gerektirmektedir.

Motorlu tasit araci; niteligi, malzeme yapisi, siireci, teknolojisi ve iiretim
yeri farkli olan 5,000 dolayinda parcanin, ortak kalite yOnetimi ve
verimlilik anlayis1 ile iiretimi ve bir araya getirilmesi ile ortaya

cikmaktadir.

Bir motorlu aracin iiretimi ve trafige c¢ikabilmesi i¢in giivenlik, trafik ve
cevre ile ilgili 50 dolayinda kiiresel teknigin mevzuata uyumu ve bunun
belgelendirilmesi zorunludur. Bu mevzuat, teknolojideki gelismelere
bagl olarak siirekli yenilenmektedir. Ozellikle cevre ile ilgili yeni

mevzuat hazirliklar sektorii biiyiik baski altinda tutmaktadir.

Pazardaki yogun rekabet nedeni ile miisteri tatmini ancak teknolojik
gelisme ile saglanmaktadir. Bu nedenle sektorde, yogun arastirma-

gelistirme (Ar-Ge) ve siirekli iyilesme esastir.

Diinya’ da Otomotiv Sektoriiniin Gelisimi

Otomotiv sanayinin temelleri 1769 yilinda buhar giiciiyle calisan ilk aracin

kesfiyle atilmistir. Avrupa’da filizlenen otomotiv sanayi, binek otomobillerin {iretimi

ile Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde gelisimini siirdiirmiis ve Birinci Diinya

Savasi yillarmin ardindan otomobil agirlikli olmak iizere siirekli bir gelisim ve

degisim igerisinde olmustur. Seri iiretim tekniklerinin uygulanmaya baglamasi ile

kitle tiretimini hayata geciren Henry Ford, Model T otomobili ile 1920’de ABD’deki

ara¢ pazarinin yiizde 65-70’ini, Diinya ara¢ pazarinin ise yiizde 50’sine hakim

olmustur. 1970'li yillarda yasanan kriz ile seri imalata dayali ABD ve Avrupal

tireticilerin rekabet giicii diigsmiis ve yalin iiretim teknikleri ile imalat yapan Japonya

bu yillarda yigin iiretimi ile maliyet ve kalitede Onemli gelismeler saglayarak

uluslararasi rekabette zirveye ulagmistir (Maybek, 2006, s.2). 1980’li yillarda ise;
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Diinya Otomotiv Sektorii yeniden yapilanma siireci icerisine girmistir. Bu yillarda,
Diinya Otomotiv Sektoriinii bicimlendiren olaylardan ilki; Japonya, Kuzey Amerika
ve Avrupa’daki genis piyasalarin belli bir doyuma ulagmasi, ikincisi ise; Japonlarin
tasarim ve iiretim tekniklerinde gosterdikleri gelisme sonucu daha fazla {iretim
istlinliigiinii yakalamast ve yeni teknolojileri gelistirmesi olmustur. Ayn1 zamanda
bu yillarda Avrupa piyasasinda yasanan talep daralmasi, iireticiler arasindaki siddetli
rekabet, pek c¢ok Avrupa iilkesinin Japonya’dan yapilan ithalata sinirlama
koymasiyla sonuglanmistir. Bunun paralelinde 1990 yilindan itibaren uluslararasi
otomotiv pazarlarinda Giiney Kore iiriinleri hizla yayilmaya baslamistir. Giiney Kore
firmalarimin tiretimi, hiikiimetin 6zel ve istikrarli planlan ile kisa zamanda geliserek

hizla artmistir (http:// www. vakifbank. / sektorarastirmalari. pdf) .

Diinya otomotiv iiretimi bugiin 14 iilkede yogunlagmis olup; bunlar Japonya,
ABD, Almanya, Fransa, Giiney Kore, Ispanya, Ingiltere, Kanada, Italya, Cin,
Meksika, Rusya, Hindistan ve Brezilya’dan olusmaktadir. Toplam otomotiv iiretimin
yaklasik %77'ini gerceklestiren bu iilkeler aym1 zamanda ara¢ parki en genis olan
ilkelerdir (Maybek, 2006, s.2). Diinya arag iiretiminde en biiyiik 10 iiretici firma;
General Motors, Toyota, Ford (Jaguar-Volvo), Volkswagen Gruppe, Daimler-
Chrysler, PSA Peugeout-Citroen, Honda, Nissan, Hyundai-Kia, Renault-Dacia-
Samsung olarak siralanmaktadir. Bu firmalar toplam motorlu ara¢ {iretiminin

%'77'sini gerceklestirmektedirler. (Maybek, 2006, s.3).

Otomotiv sektoriinde talep oldukca yiiksektir. Tablo 2’de iilkeler itibariyle
2000 yilinda 1000 kisiye diisen otomobil sayis1 goriilmektedir. 1000 kisiye diisen
otomobil sayisinin en fazla oldugu iilke 785 otomobil ile ABD olurken, 1000 kisiye
diisen otomobil sayisinin en az oldugu iilke ise 11 otomobil ile Cin olmaktadir.
Tiirkiye’de ise bu deger 111°dir. Ulkelerin refah seviyelerinin artmasiyla birlikte bu

sayilarin otomobile olan talebin de artmasi beklenmektedir.
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Tablo2: 2000 Yilinda Ulkeler Itibariyle 1000 Kisiye Diisen Otomobil Sayis1 (Bedir,
2002, s.11)

Ulkeler 1000 kisiye diisen arac sayisi
Avrupa birligi 534

ABD 785

Japonya 567

Arjantin 181

Tiirkiye 111

Cin 11

Diinya Ortalamasi 116

Otomotiv sektorii, yarattigt katma deger, dogrudan ve dolayli olarak
istthdama katkis1 ve teknolojik gelismeye Onciiliik etmesi nedeniyle iilkelerin
kalkinmasinda 6nemli bir rol oynamakta olup; demir ve celik, lastik ve plastik,
dokuma, cam, boya, elektrik ve elektronik gibi bir ¢cok sektdrden girdi almasi ve
pazarlama, tamir, bakim ve yedek parca satislari, finansman ve sigortacilik
hizmetlerinde yarattig1 genis is hacmi nedeniyle de ekonomilerde siiriikleyici bir

ozellige sahiptir (Bedir, 2002, s.11).

4.1.2. Tiirkiye’ de Otomotiv Sektoriiniin Gelisimi

Tiirk otomotiv sanayiinin temelleri 1950’li yillarda atilmis ve sektoriin
gelisimi 1960’larin sonu ve 1970’li yillarin basinda kurulan montaj fabrikalarinin
belirli kapasite ve yeterlilik oranma ulagsmalart ile olmustur. Tiirkiye’de ilk kez
otomotiv sanayi iirlinleri tiretimi 1954 yilinda Tiirk Willys Overland Ltd.’nin orduya
jip ve kamyonet liretmesi lizerine baglamistir. S6zkonusu yatirimi, 1955 yilinda Tiirk
Otomotiv Endiistrisi A.S.’nin kamyon fabrikas1 ve daha sonra da Otosan ve Ciftciler
A.S.’nin ikinci ve ii¢iincii kamyon fabrikalar1 izlemistir. Ik Tiirk otomobili ise 1961
yilinda Eskisehir Devlet Demiryollar1 Fabrikasinda iiretilmistir. “Devrim” ad1 verilen
s6z konusu otomobil 4 adetlik prototip iiretimle sinirh kalmistir. Talebin 5.000 adetin
altinda oldugu s6z konusu yillarda, talep yetersizligi nedeniyle ekonomik 6l¢egin ¢ok
alinda bir {iretimin yapilamayacagi gerekcesiyle iiretimi = siirdiiriilememistir.
Otomobilde ilk ciddi iiretim 1966 yilinda Anadol marka otomobili iiretimi ile

baslamustir. Yillik iiretimi en fazla 7.200 adet olan Anadol marka otomobil iiretimi
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1982 yilina kadar devam etmis ve toplam 87.000 adet iiretilmistir (Bedir, 2002, s.26).
Iki biiyiik otomobil iireticisi Tofas ve Oyak-Renault, Italyan ve Fransiz lisanslariyla
1971°de imalat hatlarim1 kurmuslardir. Son yillarda Japon ve Giiney Koreli otomobil
treticileri Tiirkiye’de ortak girisimler baslatmislardir (http:// www. vakifbank/

sektoraragtirmalari. pdf) .

Tiirkiye’de uzun yillardir yogun yatirrmlari bulunan ve yan sanayiinin
gelismesinde biiyiik katkilar1 olan Tofas-Fiat, Oyak-Renault ve Ford- Otosan gibi
sirketlerle ortaklar1 arasindaki iligkiler farkli bir boyut kazanarak, sermaye ve
yonetimde esitlenmistir. Bunun sonucu olarak yabanci ortaklar Tiirkiye’deki
tesislerini, kendi kiiresel stratejik gelisme projeleri icine almistir. Tam entegrasyon
olarak adlandirilan bu siire¢ ile Tiirkiye’deki tesisler artik diinya pazarlarina tiretim
yapacak hale gelmistir. Bu projelerin olusmasinda, 6zelikle yan sanayiinin ulastig
rekabet diizeyi ve ihracat potansiyelinin ¢ok onemli katkist bulunmaktadir (Tezer,

1999, 5.28).

Tiirkiye’nin otomotiv sanayinde en 6nemli firsatlarindan birisi de, bolgesinde
uluslararasi iiretim merkezi icin tek aday iilke olma niteligidir. Tiirkiye’nin toplam
gelisme potansiyeli bunun i¢in elverigli bir ortam hazirlarken, her kriz doneminden
sonra yerli pazarin daralmasi sonucunda yabanci sermayenin Tiirkiye’den ayrilma
olasihginin artmasi, bu konuda nemli bir tehdit unsuru icermektedir. insan kaynagi
acisindan Tiirkiye biiylik bir firsat kapisi niteligindedir. Pazar agisindan tehditlere
bakildiginda ise en 6nemlileri yiliksek vergilerden kaynaklanan i¢ talepteki yetersizlik
ve ulusal strateji belirlenmesinde somut bir adimin atilamamast olarak ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bunun yaninda vergi oranlarmin yiiksekligi ve vergilendirmenin
karmagik yapisi ile ana ve yan sanayi arasindaki koordinasyon eksikligi diger 6nemli

tehditlerdir (Oztekin, 2005, s.6).

Son yillarda otomobil insanlar i¢in artik bir ihtiyac haline gelmis ve otomotiv
sektoriine olan talep hizla artmistir. Tablo3’de Tirkiye’de yillara gore binek

otomobil satiglart gosterilmistir.
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Tablo 3: Tiirkiye’ de Yillara Gore Binek Otomobil Satigslart (Maybek, 2006, s.3).

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
Yerli 194.960 | 182.239|219.810204.054  157.452| 207.739| 59.179 [35.519( 73.267 [139.541|136.708
fthal 21.651 | 57.479 |125.025|111.536|131.215(258.987| 72.259 |55.096]153.769|311.668(301.889
Toplam 216.611]239.718(344.835(315.590 | 288.667 | 466.726 | 131.438|90.615( 227.036 | 451.209 | 438.597
ithalat(%)| 10 24 36 35 45 55 55 61 68 69 69

Tablo 3’te dikkat ceken bir ozellik, 2005 yilinda satiglarin 451.209°dan
438.597° ye %2 oraninda diismesidir. Bunun yanisira yillar icerisinde ithal otomobil
satiglarinin siirekli arttig1 goriilmektedir 1995 yilinda ithal arabalar pazarin %10’ unu

olustururken, 2005 yilina gelindiginde bu rakam %69’ a ¢ikmustir.

Otomotiv sektorii Tiirk sanayii i¢ginde énemli bir yer tutmaktadir. Bu sektoriin
Tiirkiye acisindan 6nemini gostermek amaciyla sektor tarafindan gerceklestirilen
ihracat degerleri yillar itibariyle Tablo4’te gosterilmistir. Tablo 4’ten de goriildiigii
gibi, yillar icinde otomotiv sektoriinde ihracat siirekli artmistir. 1961° de iiretilen ilk
Tiirk otomobili olan Devrim’den bugiine kadar otomotiv sektorii biiyiik bir gelisme

kaydetmistir.

Tablo 4: Tiirkiye’ de Otomotiv Sektdriinde Yillara Gore Ihracat Degerleri (Maybek,
2006, s.7).

Yillar Deger($) deg(%) pay(%)
2001 2.140.138.807 69,09 6,82
2002 2.878.980.237 34,52 7,98
2003 4.800.840.774 66,75 10,16
2004 7.664.086.715 59,64 12,15
2005 9.135.545.610 19,19 12,44

Tablo 5’de Tiirk otomotiv sanayiinin Tiirk ekonomisi icindeki yerini
gostermek icin otomotiv sektoriiniin tekstil ve gida sektorleriyle karsilastirmalart
verilmistir. Tablo 5’ten de goriildiigii tizere en biiyiik ihracat pay1 %17,7 ile otomotiv
sektoriinde gerceklesmistir. Ayrica en yiiksek briit katma deger (%6,8) satis hasilati
(%12,5) ve satis hacmi (%13,3) degerleri otomotiv sektoriine aittir. Bu da otomotiv

sektoriiniin Tiirk ekonomisine ne kadar biiyiik bir katki yaptiginin bir gostergesidir.
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Tablo 5: 2004 Yilinda Otomotiv, Tekstil Ve Gida Sektorlerinin 500 Biiyiik Sanayii
Kurulusu i¢indeki Paylar1 % (htpp://www.osd.com)

Sektor Uretimden Satis Briit Oz Net Vergi Ihracat | istihdam | Firma
satiglar hasilatt | katma | sermaye | aktifler | Oncesi sayist
(Net) (Net) deger donem
kar1
Otomotiv 13,3 12,5 6,8 7,7 8,1 11,6 17,7 9,1 7,0
Tekstil 8,3 7,5 4,7 9,0 9,8 1,7 12,5 20,1 16,4
Gida 8,8 8,1 3.8 33 6,0 0,4 5,2 9,5 15,0
Diger 69,6 72,0 84,7 80,0 76,1 86,3 64,6 61,2 61,6

Ozellikle iiretimde ulasilan kalite ve nitelikli insan giicii Tiirk otomotiv
sektoriinil, kiiresel pazarlar i¢in yeni ve uygun bir tiretim merkezi haline getirmistir.
Otomotiv sanayi, son yillarda yabanci sermayenin en fazla ilgi duydugu, iiretime ve
ihracata doniik yatirimlarin yapildigt bir sektér durumundadir. Yabanci yatinnmeilarla
gerceklestirilen ortakliklarla uluslararasi rekabet giiciine ulasilmis ve ¢ok sayida

ihracat projesi hayata gecirilmistir (Elmas, 2005, s.23).

Otomobil sektoriindeki yasanan gelismelere ragmen sektoriin bir ¢ok sorunu
bulunmaktadir. Bu sorunlarin basinda ise yiiksek vergi gelmektedir. Vergilerin bu
kadar yiiksek olmasi tiiketiciler iizerinde olumsuz etki yapmakta ve otomotiv
sektoriine olan talep diismektedir. Bunun yanisira dalgali kur rejimi dolayistyla YTL’
nin doviz karsisinda deger kazanmasi firmalarin karlarim diistirerek rekabet {izerinde
olumsuz bir etki yaratmaktadir. Firmalarin yogun rekabet baskisinda ayakta
kalabilmeleri icin yenilik¢i olmalar1 sarttir. Son teknolojilerle iiretim yaparak

kendilerini siirekli gelistirmeli ve yenilemelidirler.

Tiirk otomotiv sektoriiniin Oniindeki firsatlar ve riskler asagidaki gibi

ozetlenebilir (Elmas, 2005, s.25).

Firsatlar;
» Son donemlerde Tiirkiye’de siyasi istikrar ve giiven ortaminin bulunmas,
» Mali disiplinin devami ve uygun vergi politikalarinin uygulanmasi,
bdylece; yatirimlarin arttirilmasi ve talep istikrarinin saglanmasi,

> lyi yetismis insan giiciiniin varhg,
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Gii¢li yabanci ortaklarin bulunmast,

En son teknolojiyi uygulayan iiretim tesislerinin bulunmasi,
Ar-Ge’ye 6nem verilmesi,

Kiiresellesme,

Rekabet giiciiniin gelismesi,

YV V. V V V V

[hracatta siireklilik.

Riskler;

» Vergi mevzuatindaki yiiksek oranli ve stirekli degismeler ve belirsizlikler,
(Otomotiv sektorii mevzuattaki degisimlere karsi duyarhdir. Sektor
vergilerindeki degisim talebin, talepteki degisim de iiretimin yapisini
degistirmektedir.)

> Ar-Ge mevzuati ve konularindaki belirsizlikler,

»  Yatirim durumundaki belirsizlikler,

» Hammadde fiyatlarindaki istikrarsizliktir.

4.2. Fiyatlandirma Stratejileri , AHS ve Otomotiv Sektorii ile Tlgili Alanyazinin

incelenmesi

Calismanmn bu boliimiinde yapilan alanyazin incelemesi li¢ bolimde ele
almmistir. Fiyatlandirma stratejileri ile ilgili, AHS ile ilgili ve calismanin

uygulandigi sektor olan otomotiv sektoriiyle ilgili yapilan calismalar incelenmistir.

4.2.1. Fiyatlandirma Stratejileri ile flgili Alanyazinin incelenmesi

Isletmelerin fiyatlandirma kararlar1 ile ilgili yapilmis bircok calisma
bulunmaktadir. Kusluvan’in 1997 yilinda yayinlanan c¢alismasinda konaklama
sektoriinde fiyat kararlar1 incelenerek fiyatlandirma kararlarimi etkileyen faktorlere
deginilmistir. Oncelikle fiyatin tanimi ve fiyatlandirmanin konaklama sektoriindeki
isletmeler ic¢in ©nemi anlatilmistir. Daha sonra ise konaklama sektoriindeki

isletmelerin  fiyatlandirma kararlarimt etkileyen faktorler kavramsal olarak
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incelenmistir. Bu faktorler; makro ¢evre faktorleri, talebe iliskin faktorler, endiistriye

ve isletmelere iliskin faktorler seklinde ti¢ grupta toplanmustir.

Camitez 1998 yilinda yaptifi calismada Oncelikle global pazarlamanin
tanimim yaparak isletmeleri global pazarlamaya yonlendiren sebepleri agiklamistir.
Daha sonra global pazarlamada fiyatlandirmay1 etkileyen maliyet, talep, rekabet,
fiyatlandirma hedefleri, araci kuruluslar, hiikiimet ve pazarlama karmasinin diger
elemanlarindan olusan faktorleri incelemistir. Ayrica maliyete dayali, talebe dayali

ve rekabete dayali fiyatlandirma yontemlerini kavramsal olarak aciklamistir.

Tiitiincii, Goksti ve Giinlii’ niin 1999 yilinda yaptiklar1 calisma konaklama
sektoriindeki isletmelerin fiyatlandirma kararlari ile ilgilidir. Oncelikle bu calismada
fiyatlandirma kararlarin1 etkileyen temel faktorler (talep, maliyet, rekabet ortami)
incelenmistir. Arastirmanm ikinci asamasinda Izmir ilinde yer alan biiyiik 6lcekli
otellerin ilgili boliim miidiirleriyle yapilan goriismeler sonucunda konaklama
isletmelerinde maliyet analizlerinin nasil gerceklestigi ve fiyatlandirma kararlarinin

nasil alindig1 incelenmistir.

Diindar 2000 yilinda yapmis oldugu calismada yazili basin isletmelerinde
fiyatlandirma kararlarim1 kavramsal olarak incelemistir. Fiyatin 6nemi agiklandiktan
sonra, fiyatlandirma amaclar1 ve fiyatlandirma kararlarin1 etkileyen faktorler
anlatilmistir. Daha sonra maliyete dayali, talebe dayali ve rekabete dayali

fiyatlandirma yontemleri kavramsal olarak incelenmistir.

Ekinci 2000 yilinda yaptigi calismada isletme yonetiminde fiyat kavraminin
Onemini anlattiktan sonra fiyatlandirma politikalarini etkileyen faktorleri kavramsal
olarak aciklamistir. Bu faktorler psikolojik faktorler, ekonomik faktorler ve cikar

gruplar1 olmak iizere ii¢ grupta toplanmistir.

Inoue, Nakajima ve Yashikawa’nin 2001 yilindaki ¢alismalarinda internet
tizerinden pazarlamada fiyatlandirma stratejilerini incelemislerdir. Bu calismada

internetin yayginlagmasindan sonra is diinyasinda ve pazarlamada meydana gelen
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degisimlerin fiyatlar iizerindeki etkisi iizerine yogunlasilmistir. internetin bu kadar
yayginlagmasi isletmelerin fiyat degisimlerinde daha kolaylik ve esneklik sagladigina
dikkat cekilerek 6rnekler iizerinde internetten pazarlamada fiyatlandirma stratejileri

incelenmistir.

Suttles 2002°’de yaptig1 calismada internet iizerinden kitap satisi yapan
firmalarin fiyatlandirma stratejilerini kavramsal olarak incelemis ve bu firmalarin
fiyat stratejilerini karsilagtirmistir. Bu c¢alismada internette pazarlama kavramsal
olarak aciklanarak kitap ve dvd satan firmalarin fiyatlandirma stratejileri

karsilastirilmistir.

Collins ve Parsa da 2004 yilinda yapmis olduklar calismada konaklama
isletmeleri olan otellerdeki fiyatlandirma stratejilerini incelemislerdir. Bu ¢alismada
oncelikle maliyete dayali, rekabete dayali ve talebe dayali fiyatlandirma yontemleri
kavramsal olarak incelenerek 1,5 YTL veya 2,99 YTL seklindeki psikolojik
fiyatlandirma tamimlanmistir. Bu calismada otellerin hangi tiir fiyatlandirma
yontemini uyguladiklari belirlemek amaciyla, tam pansiyon ve ekonomik otellere
anket uygulanmistir. Tam pansiyon her sey dahil otellerin psikolojik fiyat
uygulamasina gitmedikleri, buna kargin daha ekonomik otellerin psikolojik fiyat

uygulamasina gittikleri bulunmustur.

Torlak’in 2004 yilinda yapmis oldugu calisma, internet iizerinden
pazarlamadaki fiyatlandirma stratejileri iizerinedir. Bu calismada oncelikle internet
izerinde pazarlamada fiyatin onemine deginilerek internet iizerinden pazarlamada

fiyatlandirma stratejileri kavramsal olarak aciklanmstir.

Lancioni 2005 yilinda yaptigi ¢calismada fiyatlandirma planinin isletmeler icin
onemini ve nasil olmasi gerektigini kavramsal olarak aciklayarak fiyatlandirmay1
etkileyen faktorleri incelemistir. Bu faktorler; iiriin ozellikleri, dagitim kanallari,

rekabet ortamdir.
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Yapilan literatiir calismasi sonucunda goriildiigii gibi fiyatlandirma stratejileri
ile ilgili yapilan bu calismalar genel olarak fiyatlandirma stratejilerini kavramsal
olarak aciklayan caligmalardir. Dikkat ¢eken bir konu da internetten pazarlamada
uygulanan fiyatlandirma stratejileri iizerine yapilmis calismalarin ¢oklugudur. Bu

durum ise internetten pazarlamanin giderek yayginlagsmasina baglanmaktadir.

4.2.2. AHS ile Ilgili Alanyazinin incelenmesi

Analitik Hiyerarsi Siireci kullamilarak yapilmis pek ¢ok ¢alisma
bulunmaktadir. AHS ekonomi, planlama, enerji politikalari, kaynak tahsisleri, saglik,
anlagsmazlhik ¢oziimii, proje se¢imi, pazarlama, bilgisayar teknolojisi, biit¢e tahsisi,
muhasebe, egitim, sosyoloji, mimarlik vb. pek cok alanda cesitli karar verme
problemlerinde, karmasik ¢evresel kararlarin analizinde kullanilmaktadir (Dasdemir,
Giingor, 2004, s.4). AHS ile bircok calisma bulunmasina ragmen, burada daha cok

pazarlama ile ilgili calismalara yer verilmistir.

Saricicek, Dagdeviren, Yiiziigiillii 2001 yilinda yaptiklart ¢alismada AHS’yi
kullanarak bir isletme icin en uygun tedarik¢i firmayr belirlemislerdir. Bu
calismadaki kriterler kalite, tedarik politikasi, talebe aninda cevap vermek, sevkiyat
ve grup sirketleri ile iligkisidir. Alternatifler ise 6 farkli tedarik¢i firmadir.

Calismanin sonuglarina gére en onemli kriter, kalite kriteri olarak bulunmustur.

Yaralioglu 2001 yilinda yaptig1 caligmada AHS’yi kullanarak bir magazalar
zincirine ait, sehrin 6 degisik semtinde faaliyet gosteren 6 marketin performanslarini
degerlendirmistir. Bunun icin belirlenen kriterler ciro, personel sayisi, magazanin
bulundugu semtte yasayanlarin ortalama gelir diizeyleri, magazanin bulundugu
semtteki ortalama niifus yogunlugu, magazanin biiyiikliigii, magazada bulunan iiriin
cesit sayisi, personel basina ortalama aylik ciro, ortalama aylik personel gideri,

ortalama aylik kar ve magazalara yapilan ortalama aylik yatirimdir.
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Alvi ve Labib’in 2001 yilinda yapmis olduklar calismanin amact AHS’yi
kullanarak 21. yiizyildaki en iyi tiretim yontemini se¢mektir. Kriterler; cevresel
problemler, iiretim, teknolojik faktorler ve sosyal faktorlerdir. Alternatifler ise;
PPMP (post-mass-production paradigm), milenyum yaklagimi, IMS (intelligent
manufacturing system), en son iiretim teknigi (ultimate manufacturing) ve holistic
yaklagimdir. Arastirma sonuglarina gore en iyi iretim yotemi PPMP olarak

bulunmustur.

Sipahi ve Berber 2002 yilinda yaptiklart calismada doniisiimsel liderlik
perspektifini AHS’yi kullanarak analiz etmislerdir. Doniisiimsel liderligin, bir
isletmenin en ¢ok hangi fonksiyonunda yer almasi gerektigi konusundaki tercihlerin
belirlenmesine yonelik olarak yiiriitiilen bu calismada kriterler karizma, telkin edici
ozellik, bireysel diizeyde ilgi ve zihinsel tesviktir. Alternatifler ise; iiretim,
pazarlama, insan kaynaklari, halkla iligkiler, muhasebe, finans ve Ar- Ge boliimiidiir.
Aragtirma Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde 8 farkli yiiksek lisans
programina (iiretim, pazarlama, insan kaynaklar, davranmis bilimleri, isletme
yonetimi ve organizasyon, muhasebe, finans, sayisal yontemler) kayitli 6grencilere
yapilmistir. Aragtirma sonuglarina gore; iiretim yiiksek lisans programina kayith
ogrenciler, Oncelikle iiretim departmani liderlerinin doniisiimsel liderlik 6zelligini
tasimasi gerektigini diisiinmektedirler. Pazarlama boliimii yiiksek lisans 6grencileri,
pazarlama liderinin  doOniistimsel liderlik  ©zelligini tasimast  gerektigini
diisiinmektedirler. Insan kaynaklar1 boliimii yiiksek lisans ogrencileri, insan
kaynaklart liderinin ~ doniistimsel liderlik  ©6zelligini tasimasi  gerektigini
diisiinmektedirler. Davranis bilimleri yiiksek lisans dgrencileri, pazarlama liderinin
doniisiimsel liderlik 6zelligini tasimas1 gerektigini diisiinmektedirler. Isletme
yonetimi ve organizasyon boliimii yiiksek lisans Ogrencileri, pazarlama liderinin
dontigiimsel liderlik 6zelligini tasimasi gerektigini diistinmektedirler. Muhasebe
bolimii yiiksek lisans 6grencileri, pazarlama liderinin doniisiimsel liderlik 6zelligini
tasimasi gerektigini diisiinmektedirler. Finans boliimii yiiksek lisans Ogrencileri,
pazarlama liderinin  doniisiimsel liderlik  ©zelligini  tasimast  gerektigini

disiinmektedirler. Sayisal yontemler boliimii yiiksek lisans 6grencileri ise, insan
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kaynaklart ve Ar-Ge liderlerinin doniisiimsel liderlik 6zelligini tasimas1 gerektigini

diisiinmektedirler.

Lai, Wong ve Cheung 2002 yilinda yaptiklar1 calismada AHS’yi kullanarak
en 1iyi multi-medya yazilim sistemini (Multi- Media Authorizing System)
se¢miglerdir. Bunun i¢in 6 bilgisayar miithendisinin goriislerine bagvurmusglardir. Bu
caligmadaki kriterler; teknik oOzellikler ve yonetimsel oOzellikler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Teknik 6zellikler kriterinin alt kriterleri ise; yiizeysel gelisim, grafik
destegi, multi-medya destegi, veri dosyas1 destegidir. Yonetimsel 6zellikler kriterinin
alt kriterleri ise; maliyet ve satici destegidir. Alternatifler ise 3 farkli multi-medya

yazilim sistemidir.

Ozdemir 2002 yilinda yaptig1 calismada AHS’yi kullanarak Termik Seramik
Sanayi ve Ticaret A.S.’de performans degerlendirme sistemi tasarimi g¢alismasi
gerceklestirmistir. Farkli zamanlarda ve fakli kisilerden, belirlenen kriterler agisindan

ayni1 is¢iyi degerlendirmeleri istenmistir.

Banueles ve Antony 2003 yilinda yaptiklari c¢alismada alt sigma ve
yapilandirilmis alti sigma yaklasimlarindan hangisinin daha iyi oldugunu AHS’yi
kullanarak belirlemislerdir. Kriterler finansal faydalari maksimize etmek, proses
kabiliyetini maksimize etmek, miisteri memnuniyetini maksimize etmek, riski
minimize etmektir. Alternatifler ise alt1 sigma ve yapilandirilmis alti sigmadir.
Arastirma sonuglaria gore en onemli kriterin finansal faydalar1 maksimize etmek
kriteri oldugu ortaya cikmistir. En iyi alternatif ise yapilandirilmis alti sigma

yaklasimidir.

Saaty 2003 yilinda yaptigi c¢alismada AHS’de 6z vektoriin neden 6nemli
oldugunu incelemistir. Bu konuyu bir 6rnek iizerinde ele almistir. Ornek; ailenin ev
satin alirken goz oniinde bulundugu kriterler iizerinedir. Ayrica Saaty 2006 yilinda
yaptig1 calismada, ABD’de en uygun sehir se¢cimini AHS’yi kullanarak incelemistir.
Bunun igin belirlenen kriterler; kiiltiirel, aile, ev, is ve ulasimdir. Alternatifler ise;

Pittsburgh, Boston, Bethesda ve Santa Fe’dir.
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Tektas ve Hortagcsu 2003 yilinda yaptiklani ¢alismada AHS’yi kullanarak
cikolata iireten bir firma i¢in en uygun magazanin se¢im kararini incelemislerdir. Bu
problemin ¢oziimii i¢in belirlenen kriterler trafik akisi, yakin cevre ortami, magaza
ozellikleri ve harcamalardir. Problemde 4 tane alternatif bulunmaktadir. Bu
alternatifler Akmerkez, Bagdat Caddesi, Tesvikiye ve metro City’dir. Sonug olarak
bu firma icin en uygun magaza Tesvikiye’dedir, en onemli kriter ise harcamalar

kriteridir.

Ngai’nin 2003 yilinda yaptigi ¢alismanin amaci AHS kullamilarak evlere
aligveris hizmeti gerceklestiren bir firmanin internet ortaminda reklami i¢in en uygun
internet sayfasinin belirlenmesidir. Calismanin alternatifleri gazete sayfasi, magazin
sayfasi, is arama sayfasi, arama motoru ve girig sayfasidir. Calismanin kriterleri ise;
ziyaret edilme orani, aylik maliyet, miisteri kitlesi, icerik kalitesi, sayfaya bakmak ve
hissetmektir (look and feel). Calisma sonucunda internet ortaminda reklam verilecek

en uygun yer olarak gazete sayfasi bulunmustur.

Sekreter, Akyiiz ve Cetin’in 2004 yilinda yaptiklar1 ¢alismanin amaci AHS yi
gida sektoriinde sirketlere kredi notu verme ve onlan derecelendirme igin
kullanmaktir. Bu calismadaki kriterler; likidite oranlari, mali yap1 oranlari, faaliyet
oranlari, karlilik oranlar1 ve biiyiime oranlaridir. Likidite oranlar kriterinin alt
kriterleri; cari oran, likit oran, nakit oran, likit aktif-toplam aktif oranidir. Mali yap1
oranlar1 kriterinin alt kriterleri; maddi duran varliklar - 6z sermaye orani, maddi
duran varliklar-devamli sermaye orani, duran varliklar-6z sermaye orani, 6z
sermaye-toplam aktif oranidir. Faaliyet oranlari kriterinin alt kriterleri; alacak devir
hizi, ticari bor¢ devir hizi, donen varliklar devir hizi, toplam aktifler devir hizidir.
Karlilik oranlar1 kriterinin alt kriterleri; net kar marji, 6z sermaye karliligidir.
Biiyiime oranlar1 kriterini alt kriterleri; net kar marj1 biiylime orani, net satislar
bilylime oranm1 ve 6z sermaye bilyiime oramidir. Analize dahil edilen sirketler ise;
Anadolu Efes Biracilik, Dardanel, Anadolu Gida, Banvit, Kent Gida, Kerevitas Gida,
Konfrut Gida, Kristal Kola, Maret, Merko Gida, Pastavilla, Penguen Gida, Pinar Et
Un, Pimnar Su, Pmar Siit, Selguk Gida, Tat Konserve, Tuborg Bira, Tukas Konserve,

Unal Tarim Uriinleri, Van Et’tir. Arastirma sonuglarina gore en dnemli kriter likidite
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oranlar1 kriter olarak bulunmustur. Sirketlerde kredibilite skorlarmma gore

derecelendirilmislerdir.

Kablan 2004 yilinda yaptigni calismada en iyi enerji tasarrufu projesini
belirlemistir. Bu c¢alismadaki kriterler; temel enerji talebini karsilamak, ekonomik
biiyltime, cevre temizligi, yenilenebilir enerji kaynaklarindan daha ¢ok yararlanmadir.
Calismanin alternatifleri ise; fiyat politikasi, yonetmelik ve yasalar, egitim, bilgi ve
beceri, mali ve finansal gostergeler, arastirma-gelistirmedir. Calismanin sonuclarina

gore en iyi enerji tasarrufunun yasalar ve yonetmeliklerle saglanacagi ¢cikmaistir.

Hasgiil ve Koparal 2004 yilinda yaptiklar1 ¢alismada bilgi teknolojilerinin
degisim kararlarinda AHS’yi kullanmislardir. Bu problemdeki alternatifler; mevcut
sistemin iyilestirilmesi, yazilim siparisi ve hazir yazilim teminidir. Kriterler ise
stratejik onem, esneklik ve uyum, yatirimin geriye doniisii, teknolojik gelisim ve risk

diizeyidir. En iyi alternatif yeni yazilim siparisidir.

Aras, Erdogmus ve Kog¢ 2004 yilinda yaptiklann c¢alismada Eskisehir
Osmangazi Universitesi'nde kurulacak bir riizgar goézlem istasyonu icin en uygun
yeri AHS’yi kullanarak belirlemislerdir. Calismanin alternatiflerini kampus i¢indeki
5 farkli yer olusturmaktadir. Kriterler ise maliyet, topografya, altyapr sistemi ve

tasimadaki uygunluktur.

Dagdeviren, Akay ve Kurt 2004 yilinda yaptiklart caligmada is degerlendirme
siirecinde AHS’yi uygulamislardir. 20 farkl tipte elektrik panosu iireten, 50 kisinin
calistigr orta Slgekli bir isletmede temizlik isi, bobinaj baglanti isi ve balans tezgahi
islerini degerlendirmislerdir. Bunun icin belirlenen kriterler maharet, sorumluluk,

caba ve is kosullaridir.

Wei, Chien, Wang 2005 yilinda yaptiklar1 calismada AHS’yi kullanarak en
iyi ERP (Enterprise Resource Planning- Kurumsal Kaynak Planlamasi) sistemini
se¢miglerdir.  Kriterler ikiye ayrilmaktadir. Sistem faktorleri ve satici (vendor)

faktorleri. Sistem faktorii kriterinin alt kriterleri ise, toplam maliyet, uygulama
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zamani, fonksiyonellik, kullanim kolayligi, esneklik ve giivenirliliktir. Satici
faktorleri kriterinin alt kriterleri ise; iin, teknik kapasite ve servistir. Calismada
Sistem A, Sistem B ve Sistem C olmak iizere 3 tane alternatif bulunmaktadir.
Calismanin sonucunda sistem faktorleri kriteri icinde en Onemli alt kriter
fonksiyonellik alt kriteri, satic1 faktorleri kriteri icinde de en 6nemli alt kriter teknik

kapasite olarak bulunmustur. En iyi alternatif ise sistem A alternatifidir.

Chena, Leeb, Tong 2005 yilinda yaptiklar1 ¢calismada bir firma i¢in en uygun
liretim karmasinin se¢im problemini incelemislerdir. Bu calismadaki kriterler;
organizasyon ve pazar, iiretim kapasitesi, teknoloji ve miithendisliktir. Organizasyon
ve pazar kriterinin alt kriterleri; ekip calismasi ve insan kapasitesi, pazar potansiyeli,
pazarm kapasitesi, net degerdir. Uretim kapasitesi kriterini alt kriterleri; yasamda
kalig kapasitesi, donatim ve ozellik, rakiplerdir. Teknoloji ve miihendislik kriterinin
alt kriterleri ise; teknolojik 6zellikler, rekabet avantajlar1 ve teknolojinin endiistriyel
temelidir. Alternatifler ise; A&B, A&C, A&D, A&E, B&C, B&D, B&E, C&D,
C&E, D&E iiriin karmasidir. Arastirma sonuglarina gore en iyi iiriin karmast A&C

ve B&D’dir.

Xia, Wu 2005 yilinda yaptiklart calismada tedarik¢i se¢imi problemini
incelemislerdir. Bu calismadaki kriterler; fiyat, kalite ve hizmettir. Kalite kriterinin
alt kriterleri; teknik ozellikler, hata ve giivenirliliktir. Hizmet kriterinin alt kriterleri
ise; tam zamaninda teslimat, tedarik kapasitesi, zaman ve garanti siiresidir.
Alternatifler ise; 4 farkl tedarik¢i firmadir. Arastirma sonuglarinda en énemli kriter

fiyat kriteri olarak bulunmustur.

Ngai, Chan’ 1 2005 yilinda yaptiklar1 ¢alismanin amaci en iyi bilgi yonetimi
aracin1 (Knowledge Manegement Tool) se¢gmektir. Bunun i¢in belirlenen kriterler
maliyet, fonksiyonellik ve saticidir. Alternatifler ise 3 farkli bilgi yOnetimi

programidir.
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Eraslan ve Algin’m 2005 yilinda yaptiklann c¢alismanin amaci, ideal
performans degerlendirme formunun secilmesidir. Bu caligmadaki kriterler;
uygulanabilirlik, giivenilirlik, degerlendirme sonuglarinin etkin kullanimi ve
ekonomikliktir. Alternatifler ise; ikili karsilastirma, derecelendirme, kontrol listesi ve

puanlama yontemleridir. En 6nemli alternatif, derecelendirme ¢ikmustir.

Bottero ve Peila 2005 yilinda yaptiklari calismada AHS’yi kullanarak iki
farkli tiinel kazma metodunu karsilastirmiglardir. Bu calismadaki kriterler; yapi
maliyeti, ¢cevresel problemler ve yapir zamanidir. Arastirma sonucglarina gore en

onemli kriter yap1 maliyeti olarak bulunmustur.

Dey 2006 yilinda yaptigt calismada AHS kullanilarak Hindistan’da

geceklestirilecek bir boru hatt1 projesi i¢in en uygun proje se¢imini incelemistir.

Isiklar, Bitytikozkan’in 2006 yilinda yaptiklar ¢alismanin amaci Cok Kriterli
Karar Verme Yontemlerinden olan AHS ve TOPSIS yontemlerini kullanarak ii¢
farkli cep telefonu modelini degerlendirmektir. Bu caligmadaki kriterler iiretim ile
ilgili ozellikler ve kullanici ile ilgili 6zellikler olmak iizere iki tanedir. Uretim ile
ilgili ozellikler kriterinin alt kriterleri ise temel gereksinimler, teknik oOzellikler,
fiziksel Ozelliklerdir. Kullanic1 ile ilgili 6zellikler kriterinin alt kriterleri ise
fonksiyonellik, marka imaji1, heyecan verici olmadir. Alternatifler ise Nokia 7260,
Sony Ericsson K700i ve Motorola V80 dir. Sonuglara gére en 6nemli kriter kullanici
ile ilgili 6zellikler kriteri cikmistir. En ¢ok talep edilen cep telefonu modeli ise Sony
Ericsson K700i ¢ikmistir.

Yooa, Choib 2006 yilinda yaptiklar1 ¢alismada havaalanlarindaki giivenligin
arttirllmas1 en 6nemli olan faktorleri AHS’yi kullanarak degerlendirmislerdir. Bu
faktorler insan kaynaklari, beceri ve donanim, sorumluluktur. Arastirmanin

sonuclarina gore en 6nemli faktor insan kaynaklan faktorii ¢citkmastir.
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AHS ile ilgili yapilan alanyazin incelenmesi sirasinda degisik alanlarda
yapilmis bir ¢ok c¢aligmaya rastlanmistir. Ancak fiyat veya  fiyatlandirma

stratejilerine yonelik bir arastirmaya rastlanmamistir.

4.2.3. Otomotiv Sektorii ile lgili Alanyazinin Incelenmesi

Otomotiv sektoril ile ilgili yapilmis bir ¢ok calisma bulunmaktadir. Langlois
1989 yilinda yaptig1 calismada otomotiv sektoriindeki fiyatlandirma kararlarin1 ve
fiyat artiglarini incelemistir. Bu calismada dikkate alinan otomotiv firmalari; Generel

Motors, Ford, Chrysler’dir.

Islamoglu'nun 1993 yilinda yaptign calismanin amaci fakli otomobil
markalarina sahip tiiketicileri birbirinden ayiran kisilik 6zelliklerinin belirlenmesidir.
Bu amaca yonelik olarak hazirlanan anket soru kagidi Dogu Karadeniz alt
bolgesindeki (Giresun, Trabzon ve Rize illerinde) 240 tiiketiciye yapilmistir. Analize
Mercedes, Ford, Opel, Japon markalari, Renault ve Tofas marka otomobiller dahil
edilmistir. Kisilik 6zellikleri etkinlik, sosyallik, risk alma, atilganlik, kendini ifade,
diisiince boyutu ve sorumluluk duygusu olmak iizere yedi boyutta ele alinmistir.
Caligmanin sonucunda; otomobil markalarinin degerlendirilmesinde ¢evreye uyum
ve ekonomiklik ol¢iitiiniin tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli rol oynadigi

ortaya ¢ikmistir.

Uniisen 1993 yilinda yaptigi calismada otomotiv sektoriinde olumlu ve
olumsuz ekonomik ¢evrenin kanal organizasyonuna olan etkisini Ol¢iimlemeyi
amaclamistir. Hazirlanan anket soru kagidi Tiirkiye’de faaliyet gosteren iki ana
otomobil iireticisi firmanin pazarlama kanalinda gorev alan 89 ana otomobil bayisine
yapilmistir. Arastirma sonuclarina gore; yiiksek faiz oranlari, degistirmis ithalat
mevzuati ve ithalat, otomobiller icin diisiiriilmiis ithal oranlari, adil olmayan
otomobil vergisi, yeterli olmayan ticaret kanunlari, yiiksek talep ve belirsizlik, diisiik
kaliteli iirtinler gibi degiskenler pazarlama kanallarinda iiretici ile bayi arasindaki
catigmay1 arttiran 6gelerdir. Arastirma sonuglari, ekonomik ¢evrenin pazarlama kanal

organizasyonuna olan etkisini acik¢a gostermektedir.
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Langlois 1997 yilinda yaptig1 ¢calismada 4 biiyiik Japon iireticisi olan Honda,
Mazda, Nissan ve Toyota’ nin Amerikan otomotiv pazarinda hangi fiyatlandirma
stratejini kullandiklar1 ve nasil ayakta kaldiklar arastirilmistir. 80°1i yillarda Japon
otomobil iireticileri Amerikan pazarina girmeye baslamislar ve kisa siirede pazar
paylari arttirmiglardir. 3 biiyiik otomobil iireticisi olan General Motors (GM), Ford
ve Chrysler’e gore 4 biiyiik Japon firma Honda, Mazda, Nissan ve Toyota yiiksek
pazar pay1 kazanmak icin diisiik fiyatla pazara girmislerdir. Bu ¢alisma 3 bdliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde 80’li yillardan itibaren Amerikan otomotiv pazarina
giren Japon firmalarm pazar paym ve kari arttirmak  iizerine kurduklar
fiyatlandirma stratejilerinin ozellikleri tartisgthmistir. Ikinci boliimde kisa dénemde
kar arttirma iizerine kurulu fiyatlandirma stratejileri kavramsal olarak aciklanmigtir.
Son olarak {igiincii boliimde Japon firmalarin fiyatlandirma stratejileri igin

matematiksel bir model kurulmustur.

Tezer 1999 yilinda yaptig1 calismada otomotiv sektoriiniin Diinya’daki ve
Tiirkiye’deki gelisimini agiklayarak Tiirk Otomotiv Sektoriiniin gelisimi hakkinda

varsayimlarda bulunmustur.

Kilic ve Cengiz’in 2000 yilinda yaptiklar1 ¢alismanin amaci Tiirkiye
pazarinda faaliyet gosteren uluslararas1 otomotiv firmalarinin benimsedikleri reklam
anlayis ve uygulamalarinin mevcut durumunu belirleyerek, bu anlayis ve
uygulamalarim etkileyen faktorleri belirlemektir. Arastirmanin analizi Tiirkiye’nin
en fazla reklam yatirimi yapan sektor listesinde, yaptifi reklam harcamalar ile
otomotiv sektorii siralamasina girmeyi basaran 19 otomotiv firmasidir. Arastirma
sonuclarina gore; uluslararasi otomotiv firmalarinin hedef aldiklar pazar boliim veya
boliimlerine bagh olarak farkli reklam uygulamalart icerisinde olduklar1 ve ayrica
pazarlama politikalarinda uluslararasilagma dereceleri de firmalan farkli hedef pazar

veya pazar boliimlerine yoneldikleri belirlenmistir.

Bedir 2002 yilinda yaptigi ¢alismada Tiirk ve Diinya otomotiv sektoriindeki

gelismeleri anlatarak sektoriin sorunlarini dile getirmistir.
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Marangoz 2004 yilinda yaptig1 calismada otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin cevrenin korunmasina yonelik uygulamalarim belirleyerek bu
isletmelerin cevre sorunlarina iliskin diisiincelerinin uygulamaya yansiyip
yansimadigini belirlemistir. Arastirmada otomotiv sektoriinde ana ve yan sanayide
faaliyet gosteren 70 firma ile goriisiilmiistiir. Arastirma sonuglarinda isletmelerin
bilyiik bir ¢ogunlugunun bir cevre politikas1 olmasina karsin bunun uygulamaya

gecirilmedigi goriilmiistiir.

Rugman ve Collinson 2004 yilinda yaptiklarnn ¢alismada otomotiv
sektoriindeki firmalarin neden global bir firma olmadiklarin1 ve bunun sonuglarini

incelemislerdir.

Ersoy ve Firat 2006 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada otomotiv sektoriinde
markalarin tiiketici tercihleri iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Bu amaca yonelik
olarak hazirlanan anket soru kagidi Ankara, Istanbul ve izmir illerinde toplam 600
katilimciya uygulanmistir. Arastirma sonuclarinda egitim ve gelir diizeyi yiiksek
katilimcilarin bir otomobil satin alirken daha ¢ok markasina dikkat ettikleri ortaya

cikmistir.

Fiyatlandirma stratejileri, AHS yontemi ve otomotiv sektorii ile ilgili yapilan
alanyazin taramasinda bu konularda yapilmis bir ¢ok c¢alisma bulundugu
goriilmiigtiir. Ancak bu caligmalarin hicbirinde fiyatlandirmay1 etkileyen faktorleri
ayrintili olarak anlatan, isletmeler agisindan en uygun fiyatlandirma stratejisinin
belirlenmesi problemini bir karar siireci halinde ele alan bir calismaya
rastlanmamstir. Yapilacak bu calisma ile literatiirdeki bu bosluk doldurulmak

istenmektedir.
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4.3. Arastirma Probleminin Belirlenmesi

Giintimiizde isletmelerin tiiketicileri cezbetmeleri icin sadece kaliteli,
fonksiyonel ve farkli driinler {iiretmeleri yetmemektedir. Bunlarn yanisira
isletmelerin  dirlinlerinin  sahip oldugu ozellikler dogrultusunda uygun bir
fiyatlandirma stratejisi belirlemeleri gerekmektedir. Aksi halde tiiketiciler tarafindan
tercih edilmeyeceklerdir. Bunun yanisira temel amaglari kar elde etmek olan
isletmeler, hedefledikleri kar diizeyine ulagabilmek icin iiriinlerini uygun fiyatla
piyasaya siirmek durumundadirlar. Bu nedenle fiyat kararlar1 otomotiv, gida, tekstil
gibi hangi sektorde olursa olsun biitiin isletmeler i¢in 6nemlidir ve bu karar problemi

kritik ve karmagik bir yapidadir.

Isletmeler fiyatlandirma kararlarimi verirken iiriin 6zellikleri, firma hedefleri,
titketici ozellikleri, tutundurma calismalari, ekonomik ve siyasi politikalar, rekabet
ortami ve dagitim kanallarimin yapist gibi bircok kriteri gbz 6niinde bulundurmak
zorundadir. Bunun yanisira bu kriterler de kendi iclerinde alt kriterlere ayrilmaktadir.
Bu kriterler hem nicel (kar, yiiksek satis, pazar payi, maliyet, otomobil degistirme
sikligi, tiiketicinin satin alma giicii, tiiketicinin yasi, enflasyon, vergi, doviz
kurundaki degisiklikler, rakiplerin sayisi, rakiplerin fiyati, rakiplerin maliyet
avantajlari, araci sayisi, aracilarin maliyeti) hem de nitel (Model, konfor, yedek parca
imkani, teknik ozellikleri, performans, kalitede oncii olmak, miisteri memnuniyeti,
cinsiyet, hedef kitlenin firmaya bakis agisi, satin alma karari, reklam, halkla iligkiler,
promosyon, kisisel satig, rakiplerin marka imaji, yasal diizenlemeler, rakiplerin
piyasadaki konumu) dir. Firma en dogru fiyatlandirma stratejisini belirleyebilmek
icin biitiin bu kriterleri goz O©niinde bulundurmak zorundadir. Problemin alt
problemlere ayrilmasi, kriter ve alt kriterlerin ¢oklugu nedeniyle fiyatlandirma
kararlan isletmeler icin karmasik ve cok kriterli bir yapidir. Bu cok kriterli yapiy1
analiz etmek icin AHS’den yararlamilmistir. AHS, ¢ok kriterli karar verme
problemlerinin ¢oziimiinde kullanilan yontemlerden bir tanesidir. Genis kullanim
alanina sahip olan bu yontem karmasik karar problemlerinin analizinde gosterdigi
esneklik ve kullanim kolaylig1 gibi tasidig1 6zellikler nedeniyle caligma icin uygun

goriilmiistiir. Bu  caligmada  kriter ve alt kriter fazlaliginin  problemi
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karmagiklagtirmasi, problemde hem nicel hem de nitel kriterlerin bulunmasi,
kriterlerin bazi durumlarda birbirleriyle celismesi, bu problemin ¢oziimiinde AHS
yonteminin uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Ayrica AHS yontemi, problemde yer
alan biitiin kriter, alt kriter ve alternatifleri bir hiyerarsi icerisinde ele alarak karmagik
yapiy1 daha diizenli bir hale getirmektedir. Hiyerarsik yapr ile problem biitiin olarak

goriilebilmekte ve daha anlagilir hale gelerek ¢oziimii kolaylagmaktadir.

Otomotiv sektoriinde de fiyatlandirma kararlar1 tizerinde onemle durulmasi
gereken bir konudur. Tiirk otomotiv sektorii gida ve tekstil sektoriinden sonra ii¢iincii
biiylik sektdr konumundadir. Otomotiv sektoriine son yillarda yapilan yatirimlarla
sektor ¢ok biiylik bir atilim igersindedir. Sektdrde yapilan ihracat her yil daha da
artmaktadir. Thracatin bu kadar yogun olmas da Tiirk ekonomisine ¢ok biiyiik katk1
saglamaktadir. Bunun yanisira sektordeki vergilerin ¢ok yiiksek olmasi da Tiirk
ekonomisine katki saglamaktadir. Otomotiv sektorii diger sektorlerle (turizm, ingaat,
demir-celik vb.) olan yakin iliskisi nedeniyle diger sektorler i¢in lokomotif bir sektor

konumundadir. Ayrica yarattigi istihdamla da bircok insana is olanagi saglamaktadir.

Tiiketicilerin  gelir diizeyleri ve aligkanliklarinin  zaman igerisinde
degisiklikler gostermesi otomotiv sektoriine de yansimistir. Artik giiniimiizde
otomobil, liikks tiiketim mali olmaktan ¢ikip gittikce yayginlagarak bir ihtiya¢ haline
gelmistir. Birden fazla otomobile sahip olan ailelerin sayisinda artis goriilmektedir.
Otomobile olan talebin bu kadar yiiksek olmasi nedeniyle tiiketicilerin istek ve
beklentilerini karsilamak i¢in otomotiv sektoriinde kiyasiya bir rekabet yasanmakta
ve bu durum yabanci yatinmecilar1 cezbetmektedir. Altr yeni firmanin Tiirk otomotiv
piyasasina girmesi yasanan rekabeti daha da arttiracaktir. Otomotiv sektoriiniin
tagidig1 énemden dolayr bu calismada otomotiv sektoriindeki fiyat kararlarinin nasil

gerceklestigi aragtirilmistir.

Otomotiv sektorinde A, B, C ve D olmak iizere dort ayn segment
bulunmaktadir. Bu segmentlerdeki araclar tasarimlari, modelleri, teknik 6zellikleri,
donanmimlar1 ve yapilarn itibariyle birbirlerinden farklilik gostermektedirler. Bu

calisgmada hangi segmentle calisilacagina karar verebilmek icin bir uzman grubu
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olusturulmustur. Bu grupta otomotiv sektoriinde faaliyet goOsteren firmalarin
fiyatlandirma konusunda uzman yoneticileri ve iiniversitede pazarlama alaninda
uzman Ogretim tiyeleri yer almaktadir. Bu gruptan elde edilen bilgiler dogrultusunda
en uygun segmentin B segmenti olduguna karar verilerek, calismada B segmentinde
bulunan araglar i¢in fiyatlandirma kararlar arastirllmistir. B segmenti araglarin hedef
kitlelerinin daha geng insanlardan olugmasi ve Tiirkiye’de geng¢ niifusun yogunlugu
nedeniyle B segmentinin araglar1 daha ¢ok tercih edilmektedir. Bir otomotiv
firmasinin bu segmentteki araglarin satin alma nedenleri ile ilgili yaptig1 bir
aragtirmada tiiketicilerin en ¢ok dikkat ettikleri 6zelligin fiyat (%24) oldugu ortaya
cikmugtir. Fiyat: sirastyla dig goriiniim (%24), model imaji- popiilarite (%21) ve yakit
tilketimi (%18) izlemektedir. Bu arastirmadan da goriildigi iizere fiyat, tiiketiciler
icin son derece onemli bir konudur dolayisiyla isletmeler fiyatlandirma kararlarina

daha fazla onem vermelidirler.

Otomotiv sektoriinde fiyatlandirma kararlarinda en uygun fiyatlandirma
stratejisinin  belirlenmesi karmasik ve c¢ok kriterli bir karar problemidir.
Fiyatlandirma kararlarini etkileyen nicel ve nitel ¢cok sayida kriter bulunmaktadir ve
bu cok kriterli yapiy1 analiz etmede Analitik Hiyerarsi Siireci kullamlmistir. Bu
calismada otomotiv sektorii B segmenti araglarin en uygun fiyatlandirma stratejisinin

belirlenmesi amaglanmaktadir.

4.4. Tirk Otomotiv Sektoriindeki isletmeler icin En Uygun Fiyatlandirma

Stratejisinin Belirlenmesinde AHS’nin Uygulanmasi

Tiirk otomotiv sektoriinde en uygun fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesi
amaciyla yiiriitillen bu calismada otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
fiyatlandirma konusundaki uzman yoneticileri ile {iniversitede pazarlama alaninda
uzman Ogretim iiyelerinden olusan bir ekip olusturulmustur. Bu ekiple
gerceklestirilen goriismeler sonucunda uygulamanin otomotiv sektoriinde faaliyet
gosteren en yiiksek pazar payma sahip 6 firma ile yapilmasina karar verilmistir.

Uygulama 6 firma ile gergeklestirildiginden grup karar vermeye dayali AHS analizi
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yapilmustir. Izleyen paragraflarda AHS’nin ¢alisma problemine uygulanmasi

asamalar1 aciklanmaktadir.

4.4.1. Hiyerarsik Yapimin Olusturulmasi

Problemin hiyerarsik yapisinin kurulmasi i¢in uzman grup ile birlikte yapilan
goriismeler sonucunda hiyerarsik yapi icin gerekli olan alternatif, ana kriter ve alt

kriterler belirlenmistir.

4.4.1.1. Hedefin Belirlenmesi

Bu calismanin hedefi AHS kullanilarak otomotiv sektdrii B segmenti

araclarin en uygun fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesidir.

4.4.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Otomotiv sektoriinde tiim kriter ve alt kriterlerin géz Oniine alinmasiyla
temelde uygulanan fiyatlandirma stratejileri, bu calismanin alternatifleri olarak
belirlenmistir. Bu stratejiler; diisiik fiyat, orta fiyat ve yiiksek fiyat stratejisidir. Diger
tim sektorlerde oldugu gibi Tiirk otomotiv sektoriindeki isletmeler de bu ii¢

fiyatlandirma stratejisinden en uygun olanin belirlemektedirler.

Diisiik Fiyat Stratejisi: Otomotiv sektoriindeki isletmeler uzun déonemde kar
elde etmek istediklerinde diisiik fiyatla piyasaya girmekte; boylece uzun donemde
kar encoklamasi hedefine ulasmis olmaktadir. Otomobil yasam egrisinin son
asamasina gelmisse ve piyasada uzun bir siiredir bulunuyorsa o otomobil icin diisiik
fiyat stratejisi uygulanmaktadir. Ayrica piyasaya siiriilen yeni bir otomobil hedef
kitlesi olarak daha diisiik gelir diizeyindeki insanlar1 hedef aliyorsa o zaman da diisiik

fiyat stratejisi uygulanmaktadir.
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Orta Fiyat Stratejisi: Piyasadaki {iriinleri farkliklagtiran tek unsurun fiyat
olmadig1 durumlarda, rekabet ¢cok yogun degilse ve isletmenin belli bir hedef kitlesi
varsa igletme orta fiyat stratejisini uygulamaktadir. Otomotiv sektoriindeki ayni
segmentteki araclar1 farklilastiran tek unsurun fiyat olmadigi durumlarda
tilketicilerde marka bagimlilig1 yaratabilmek icin orta fiyat stratejisini uygulamak

mantikhidir.

Yiiksek Fiyat Stratejisi: Otomotiv sektoriinde yasanan yogun rekabet
firmalan farkliliga ve markalagsmaya yoneltmektedir. Otomobil ¢ogu insan tarafindan
sadece bir yerden bir yere gitme arac1 olmasi nedeniyle degil, sosyal statii sembolii
olarak algilanmasi nedeniyle de Onemlidir. Eger bir otomobil piyasada bulunan
benzerlerinden ¢ok biiyiikk farkliliklar gostermekteyse ve daha istiin ozelliklere
sahipse, aym1 zamanda yiiksek fiyati 6demeye razi bir hedef kitle mevcutsa o

otomobil i¢in yiiksek fiyat stratejisi benimsenmektedir.

4.4.1.3. Kriter ve Alt Kriterlerin Belirlenmesi

Tiirk otomotiv sektoriindeki firmalarin fiyatlandirma kararlarim etkileyen ve
bu calismada incelenen kriter ve alt kriterler asagidaki gibidir. Bu kriterlerin
belirlenmesinde otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin fiyatlandirma
konusundaki uzman yoneticileri ile tiniversitede pazarlama alaninda uzman dgretim

gorevlilerinden olusan bir ekibin goriislerine bagvurulmustur.

Uriin Ozellikleri: Otomotiv sektdriindeki isletmeler iirettikleri otomobillerin
sahip olduklan ozelliklere gore bir fiyat diizeyi belirlerler. Otomobile eklenen her
ozellik Ornegin; tasariminda, performansinda yapilan bir degisiklik, diiz vites yerine

otomatik vitesin tercih edilmesi vb. durumlar, otomobilin fiyatina yansimaktadir.

» Tasarmm: Otomobilin tasarimi1 otomobil almaya karar vermis bir tiiketicinin
en ¢ok dikkat ettigi ozelliklerden bir tanesidir. Otomobilinin tasariminda

meydana gelen bir degisiklik fiyata yansimaktadir. Bu yiizden tasarim
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kriterinin fiyatlandirma kararlarinda ne derece Onemli oldugunun

belirlenmesi gerekir.

» Model : Her model otomobilin hedef kitlesi, ozellikleri fakli oldugundan
fiyatlar1 da farkli olacaktir. Model, bu yiizden otomotiv sektoriindeki

firmalarin fiyatlandirma kararlarim etkileyen 6nemli bir kriterdir.

» Konfor: Cogu tiiketici otomobilin diger oOzelliklerinin yanisira konforlu
olmasim da istemektir. Konfor kriteriyle fiyat arasinda dogrusal bir iligki

vardir. Otomobilin konforu arttikca ona bagli olarak fiyat1 da artmaktadir.

> Yedek parca imkani: Yedek parca imkani otomobili satin alan tiiketiciler
icin 6nemli bir unsurdur. Cogu zaman gerekli olan yedek parca istenildigi
zaman bulunamamakta bazi durumlarda bulunsa bile fiyati ¢ok yiiksek
olabilmektedir. Tiiketiciler i¢cin bu kadar 6nemli olan bu kriterin {ireticiler
acisindan fiyatlandirma kararlarindaki Oneminin belirlenmesi yararh

olacaktir.

» Teknik ozellikler: Otomobilin sahip oldugu teknik 6zellikler (otomatik
vites, ABS fren sistemi, yan hava yastiklari, acgilir tavan vb.) fiyatina
dogrudan yansimaktadir. Ayni modele sahip otomobiller fakli teknik

ozelliklere sahip olduklarinda fiyatlarinda da farkliliklar olusacaktir.

» Performans: Performans, otomobilin motor giiclinii ifade etmektedir.

Otomobilin performansi arttik¢a fiyati: da artmaktadir.

Firma Hedefleri: Otomotiv sektoriindeki firmalar amaglarina ulasabilmek
icin belirlenmis hedeflerini gerceklestirmek durumundadirlar. En uygun
fiyatlandirma stratejisini belirlemek isteyen otomotiv sektoriindeki bir isletmenin

dikkat etmesi gereken firma hedefleri asagidaki gibidir.
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» Kar: Otomotiv sektoriindeki isletmeler icin en 6nemli firma hedeflerinden
bir tanesi yiiksek kar elde etmektir. Kar elde etmek icin de satislarin
arttirllmas1 gerekmektedir. Hedeflenen kar diizeyi ancak otomobilin
dogru bir sekilde fiyatlandirilmasiyla olanakhidir. Satislart diigsmeye
basladigi anda isletme fiyatim diisiirerek, satiglar1 arttirmaya

calismaktadir.

» Pazar payi: Otomotiv sektoriinde rekabet cok yogun yasanmaktadir. Bu
yogun rekabet ortaminda isletmelerin amaci, rakiplerinden bir adim daha
Oone gecerek yiiksek pazar payr kazanmaktir. Otomotiv sektoriindeki
isletmeler rakiplerinden daha yiiksek pazar payr kazanmak iizerine bir
fiyatlandirma stratejisi belirleyebilirler. Dolayisiyla pazar pay1 bir firma

hedefi olarak fiyatlandirmada etkilidir.

» Maliyetleri karsilamak: Fiyatlandirma kararlarimi etkileyen en onemli
faktorlerden bir tanesi de otomobilin iretim maliyettir. Otomotiv
sektoriindeki isletmeler acisindan da maliyet, dogrudan fiyata

yanstyabilen nicel bir kriter olarak dikkate alinmalidir.

» Kalitede oncii olmak: Son yillarda otomotiv sektorii B segmenti
araclarinin gitgide birbirlerine benzedigi goriilmektedir. Boyle bir
ortamda tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmenin bir yolu, kalitede oncii olma
yolunu segerek farklilasmaktir. Boyle bir amacin fiyatlara yansimasi ise
kacinilmazdir. Genel olarak otomobilin kalitesi arttik¢a, fiyat1 da buna

bagh olarak artmaktadir.

» Miisteri memnuniyeti: Otomotiv sektoriindeki isletmeler icin miisteri
memnuniyeti tiiketiciyi kendine ¢cekmenin ve marka baglilig1 yaratmanin
ilk adimidir. Siirekli miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in firmalar
daha hatasiz iiretim gerceklestirilmesi, satis elemanlarinin yapisi, B
segmenti otomobilin tam zamaninda teslimi vb. konularda daha cok caba

harcamak zorundadirlar.
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Tiiketici ozellikleri: Otomobil satin alacak olan farkli tiiketici gruplarinin
istek ve beklentilerinde farkliliklar olacagindan, tiiketici davraniglarinin analiz
edilmesi son derece Onemlidir. Otomotiv sektoriindeki isletmelerin fiyatlandirma

kararlarinda etkili olan tiiketici 6zellikleri agagidaki gibidir.

» Yas: Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin otomobil tercihleri de farkli
olacaktir. Ornegin; gengler daha kiigiik, daha spor otomobilleri tercih
ederken, orta yas grubundaki insanlar ise daha klasik otomobilleri tercih
etmektedirler. Bu farkliliklarin bilinmesi, fiyatlandirma kararlarinin

alinmasinda etkili olacaktir.

» Cinsiyet: Bayan ve erkek tiiketicilerin bir otomobilden istek ve beklentileri
farkli diizeylerde olacaktir. Ornegin; bir otomobili satin alirken bayan
miisteriler otomobilin dig goriiniisiine, tasarimina, konforuna, rengine
dikkat ederlerken, erkek miisteriler ise motor giicii, performans gibi
ozelliklerine dikkat etmektedirler. Dolayisiyla otomobilin hangi cinsiyete

daha ¢ok hitap ettigi, fiyatlandirmada 6nemlidir.

» Firmaya bakis acisi: Otomotiv sektoriindeki isletmeler agisindan
tiikketicilerin firmaya bakig agisi, onemli bir faktordiir. Tiiketiciler giivenli
bulduklar1 firmalarin otomobillerini tercih edeceklerdir. Eger tiiketicilerin
bir otomobil firmasina karsi bakis acgilar1 olumluysa, iirettigi otomobile
giiveniyorlarsa ¢ogu durumda otomobilin fiyati1 ne olursa olsun 6demeye
razidirlar. Ornegin; Tiirkiye’de Alman iiretimi olan otomobillere kars1 bir

giiven vardir.

» Satin alma giicii: Otomotiv sektoriinde hemen hemen her gelir diizeyinde
bulunan tiiketicilere hitap edecek otomobiller bulunmaktadir. Tiiketiciler
kendi gelir diizeyleriyle dogru orantili bir otomobil tercih edeceklerdir.
Bazi tiiketicilerde ise otomobil bir statii gostergesidir ve bu tiiketiciler i¢in
iiriiniin fiyatindan ¢ok, iiriiniin onlara sagladigr prestij ve konfor

onemlidir.
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» Otomobil degistirme sikhigi: Tiiketicilerin otomobil degistirme
sikliklarinin bilinmesi sayesinde isletmeler otomotiv sektoriine olan talebi
tahmin ederek fiyatlarim da ona gore ayarlayacaklardir. Tiiketicilerin
otomobil degistirme sikliklar1 goz Oniine alindiginda bir otomobilin
kullanim siiresi dikkate alinmaktadir. Otomobil satislar1 azaldigi zaman
satiglart arttirmak i¢in diisiik fiyat stratejisi uygulayacaklardir. Bu yiizden
tiikketicilerin otomobil sikliklar kriterinin fiyatlandirma kararlarinda nem

derecesinin belirlenmesi gereklidir.

Tutundurma calismalari: Isletmeler iirettikleri iiriinleri tiiketicilere dogru
bir sekilde tanmitabilmek i¢in tutundurma calismalarina basvurmaktadirlar. Diger
sektorlerde oldugu gibi otomotiv sektoriindeki isletmelerin de basvurdugu
tutundurma c¢alismalar1 aynidir. Tutundurma karmasi elemanlarinin maliyeti tiriiniin
fiyatina dolayl olarak yansidigindan calismada ana kriterlerden biri olarak hiyerarsik

yapiya dahil edilmistir. Tutundurma karmasi elemanlarn asagidaki gibidir.

> Reklam: isletmeler reklamlarinda belirledikleri sloganlarla tiiketicinin
ilgisini cekmeye calismaktadirlar. Ornegin; Fiat firmasi son ¢ikardig
otomobil olan Grande Punto i¢in ¢ekilen reklamlarda “6zgiirliigiin yolunu
a¢” sloganin1 benimsemistir. Bu slogan yoluyla firma daha ¢ok geng,
dinamik bir kitleyi hedef almaktadir. Firma fiyatlarini da bu hedef kitlenin

yapisina uygun olarak belirleyecektir.

» Halkla iliskiler: Otomotiv sektoriindeki isletmeler yiiriittiikleri halkla
iligkiler kampanyalariyla firmalariin marka bilinirliklerini artirmaya
calismaktadirlar. Ornegin; Dogus otomotiv sanata ve Kkiiltiire verdigi

desteklerle taninmaktadir.

» Promosyon: Bazi donemlerde fiyat indirimleri veya kampanyalar
yiiriitiilerek otomobil satiglarinin arttirilmasi hedeflenmektedir. Firmalarin
fiyatlandirma kararlarinda promosyonun etkisinin incelenmesi yararl

olacaktir.
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> Kisisel satis: Firmalar kisisel satisa bagvurarak tiiketicilere iiriinii
showroomlarinda satis elemanlart yardimiyla dogrudan tanitarak onlari
satin almaya ikna etmeye caligmaktadirlar. Otomotiv sektoriinde de
kisisel satig, otomobillerin 6zelliklerinin tam olarak dogru bir sekilde
tanitilmast acisindan son derece onemlidir. Kisisel satisin maliyeti diger

tutundurma karmasi elemanlarinin maliyetinden daha yiiksektir.

Ekonomik ve siyasi politikalar: Isletmeler fiyatlandirma kararlarim
verirlerken iilkenin i¢inde bulundugu ekonomik ve siyasi politikalar1 da dikkate
almak zorundadir. Otomotiv sektoriindeki isletmelerin fiyatlandirma kararlarini

etkileyen ekonomik ve siyasi politikalar asagidaki gibidir.

» Enflasyon: Tirkiye’de uzun yillar goriilen yiiksek enflasyon ekonomik
istikrarsizlia neden olmaktadir. Piyasalardaki en ufak bir dalgalanma
otomobil satiglarim1 olumsuz yonde etkilemektedir. Yiiksek enflasyonun
goriildigli donemlerde tiiketicilerin satin alma giicleri azaldigindan
otomotiv sektoriine olan talep de diismektedir. Bu yiizden enflasyonun

fiyatlandirma kararlarindaki etkisinin incelenmesi yararli olacaktir.

» Vergi: Otomotiv sektoriindeki isletmelerin en biiyiik sikintilarindan bir
tanesi, vergilerin yiiksekligidir. AB iilkelerinde otomobil satig vergileri
yaklagik ylizde 20’ler civarinda olup, satis vergilerinin agirligim
genelde Katma Deger Vergisi (KDV) olusturmaktadir. Tiirkiye’de
otomobil satislarinda alinan vergiler, AB Ulkelerine kiyasla hem
yilksek, hem de KDV haricinde alinan vergiler cok sayida ve
olduk¢a kanisiktir. Otomobil vergilerinin yiliksek olusu, talep iizerinde
olumsuz bir baski olusturmaktadir. 12 Haziran 2002 tarihinde Resmi
Gazetede yaymlanan Ozel Tiiketim Vergisi Kanunu (OTV) ile KDV
disindaki vergiler tek vergi haline getirilmistir. OTV ile mevcut
vergi sisteminin basitlestirildigi, KDV ve OTV olarak iki tiir
verginin uygulandigi, ancak yaklasik olarak eski vergi diizeyinin

korundugu goriilmiistiir. Bu kapsamda; KDV’ye ilave olarak, satis ve
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dretimin agirlikta oldugu silindir hacmi 1600 cc’nin altindaki
otomobillerde yiizde 27 OTV, silindir hacmi  1600-2000 arasinda
yiizde 46 OTV ve silindir hacmi 2000 cc’nin iizerindeki otomobillerde
yiizde 50 OTV getirilmistir. 2006 yilina gelindiginde ise KDV ve OTV’
ye ek olarak Motorlu Tasitlar Vergisi getirilmistir (Maybek, 2006, s.26) .

> Yasal diizenlemeler: Devletin yaptigi yasal diizenlemeler otomotiv
sektoriindeki fiyat kararlarini etkilemektedir. Devletin koydugu yasal
diizenlemeler bazi durumlarda otomotiv sektoriindeki isletmelerin

fiyatlarin1 serbestge belirlemelerine olanak tanimamaktadir.

» Doviz kurundaki degisiklikler: Tiirkiye’de piyasalarda goriilen en ufak
bir dalgalanma veya siyasi kriz, doviz kurlarim degistirerek Tiirk
Lirasimin  yabanci paralar karsisinda deger kaybetmesine neden
olmaktadir. Otomobillerin satig fiyatlar1 doviz iizerinden ($ veya Euro
tizerinden)  belirlendiginden  déviz  kurunda meydana  gelen
degisikliklerden en cok etkilenen sektorlerden bir tanesi de otomotiv

sektoriidiir. Bu degisiklikleri dogrudan fiyatlarina yansitmaktadirlar.

Rekabet ortami: Otomotiv sektoriindeki isletmeler arasinda cok yogun
rekabet  yasanmaktadir. Isletmeler rakiplerin fiyatlandirma kararlarindan

etkilenmektedirler. Rekabet ortami1 ana kriterinin alt kriterleri asagidaki gibidir.

» Rakiplerin sayisi:  Otomotiv  sektoriinde rekabet ¢ok yogun
yasandigindan fiyatlandirma kararlarinda piyasadaki rakiplerin sayisi
onemlidir. Ornegin; alt1 yeni otomobil markasinin Tiirk otomotiv
sektoriine girmesi beklenmektedir. Bu durum piyasadaki varolan rekabeti

daha da yogunlastiracaktir.

» Rakiplerin fiyati: Rakiplerin bir tanesinin fiyatinda meydana gelen bir
degisiklik otomotiv sektoriindeki diger firmalarin da fiyat kararlarin

degistirecektir. Firmalardan bir tanesi fiyatlarim diisiiriirse digerleri de
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pazar paylarim1 kaybetmemek icin fiyatlarim diisiireceklerdir. Bu tiir

uygulamalara bu sektorde sik sik rastlanmaktadir.

» Rakiplerin marka imaji: Tiketicilerin sahip oldugu otomobil bir
anlamda sosyal statii sembolii de olabilmektedir. Bu yiizden firmalar bir
marka imaji yaratmaya calismaktadirlar. Rakiplerin marka imaji ve bu
imaja bagh olarak belirledikleri fiyat diizeyi, isletmelerin fiyat kararlarim

etkileyeceginden rakiplerin marka imaji 6nemli bir kriterdir.

» Rakiplerin maliyet avantajlari: Maliyet, fiyatlandirma kararlarini
etkileyen en 6nemli kriterlerden bir tanesidir. Rakiplerin maliyeti direk
olarak fiyat1 etkilediginden fiyatlandirma kararlar1 verilirken bu kriterin
onem derecesinin belirlenmesi yararli olacaktir. Rakipler ayn1 otomobili
daha diisiik maliyetle iiretiyorsa otomobilin satis fiyat1 da diisiik olacaktir.
Boyle bir durumda tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu diisiik fiyat1 tercih
edeceklerinden, isletme miisterilerini kaybetmemek i¢in fiyatini diisiirmek

zorunda kalacaktir.

Dagitim Kanallarr: Otomotiv sektoriinde araci firma olan bayiler iiriine ek
bir maliyet getirmektedir. Bu ek maliyet de iiriiniin fiyatina yansimaktadir. Otomotiv
sektoriindeki isletmeler icin dagitim kanallar1 fiyatlandirma kararlarimi etkileyen
onemli bir kriterdir. Dagitim kanali kriterinde dikkate alinmas1 gereken alt kriterler

asagidaki gibidir.

» Araa sayisi: Otomotiv sektoriinde her araci firma otomobile ek bir
maliyet yaratarak fiyatin1 arttirmaktadir. Araci sayisinin ¢ok olmasi

fiyatlar arttiracaktir.

» Aracillarin  maliyeti: Aracilar yaptiklari  igin  tutarim  fiyata
eklediklerinden aracilarin maliyetleri fiyatlandirma kararlarinda 6nemli

bir kriterdir.
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Otomotiv sektoriindeki igletmeler fiyatlandirma kararlarinda yukarida soziinii
edilen biitiin kriter ve alt kriterleri géz 6niine almak zorundadir. Bu kriter ve alt
kriterlerin 6nem diizeyleri belirlenerek hangilerinin fiyatlandirma kararlarin1 daha

cok etkilediginin bilinmesi gereklidir.

Alternatif ve kriterlerin  belirlenmesinden sonra hiyerarsik yapinin
olusturulmas1 asamasina gecilir. Fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesi (FSB)

probleme iliskin hiyerarsik model Sekil 3’de verilmistir.

Sekil 3. En Uygun Fiyatlandirma Stratejisinin Belirlenmesi (FSB) Probleminin
Hiyerarsik Modeli

En uygun fiyatlandirma
stratejisinin belirlenmesi

Uriin Firma Tiiketici Tutundurma Ekonomik ve Rekabet Dagitim
Ozellikleri Hedefleri ozellikleri calismalari siyasi ortami Kanallar1
politikalar Rakiplerin Aract sayist

Tasarim Kar Yas Reklam say1s1 Aracilarin
Model Pazar pay1 Cinsiyet Halkla iligkiler Enflasyon Rakiplerin maliyeti
Konfor Maliyetleri Satin alma Promosyon Vergi fiyat1
Yedek kargilamak giicii Kisisel satig Yasal Rakiplerin
parca Kalitede Firmaya diizenlemeler marka imaji

imkan1 oncii olma bakis acist Doviz Rakiplerin
Teknik Miisteri Otomobil kurundaki maliyet

ozellikleri memnuniyeti degistirme degisiklikler avantajlar
Performans sikligt

4.4.2. ikili Karsilastirma Matrislerinin Olusturulmasi

Otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren en bilyiikk pazar payina sahip alt
firmanin fiyatlandirma konusunda uzman yoneticilerinden olusan katilimeilar,
oncelikle ana kriterlerin birbirleriyle ikili karsilastirmalarimi yapmislardir. Bu

karsilastirmalar yapilirken Tablol’de verilen Saaty tarafindan gelistirilen
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karsilastirma  Olgeginden  yararlanmuslardir.  ikili karsilastirma  matrislerinin
hazirlanmasinda satir degiskeninin siitiin degiskenine goreli oneminin bulunmasi igin
“En uygun fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesinde i. kriter mi j. kriter mi daha
onemlidir ve ne kadar onemlidir?” seklindeki sorulardan olusan anket soru kagidi
katilimcilara yiiz ylize goriisme seklinde yoneltilerek cevaplandirilmistir. Uygulama
6 katthmci ile gergeklestirildiginden grup karar vermeye dayali AHS analizi
yapilmistir. Katilimcilarin ortak yargi degerlerinin belirlenmesinde geometrik
ortalama isleminden yararlanilmistir. Grup karar verme yonteminde katilimcilar bir
araya gelerek her bir kriter icin ortak bir degerde uzlasabilmektedirler. Ancak bu
calismada biitiin katilimeilart bir araya getirmenin ¢ok zor olmasi bir araya gelseler
bile ortak bir degerde uzlagsmalarinin zorlugu nedeniyle her katilimcinin birbirinden
bagimsiz olarak goriis bildirmeleri istenmistir. Biitiin katilimcilarin ortak yargi
degerlerinin belirlenmesinde geometrik ortalama hesaplanmasi1 tercih edilmistir.
Uygulamanin analizinde Expert Choice 2000 paket programi kullanilmistir.
Oncelikle programa biitin katilimcilarin yargilar1 tek tek girilerek tutarlilik
oranlarina bakilmigtir. 6 katilimcinin da tutarlilik orami 0,10 degerinden kiiciik
oldugundan, uygulamaya biitiin katilimcilar dahil edilmistir. Daha sonra biitiin
katilimcilarin geometrik ortalama islemiyle hesaplanan ortak yargi degerleri Tablo 6,
Tablo 7, Tablo 8’de ornek olarak gosterilen ikili karsilastirma matrisleri haline
getirilmistir. Biitiin kriterler ve alt kriterler icin ikili karsilastirma matrisleri
hazirlanmistir. Bu ikili karsilastirma matrisleri EK-2’ de gosterilmektedir. Burada
sadece ana kriterler, iiriin 6zellikleri kriterinin alt kriterleri ve tasarim alt kriteri icin

hazirlanan ikili karsilagtirma matrislerine yer verilmistir.
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Tablo 6: FSB Probleminde Katilimcilarin Ana Kriterler Icin Ikili Karsilastirma
Yargilari

Uriin | Firma | Tiiketici | Tutundurma | Ekonomik | Rekabet | Dagitim
0z. Hedef | Oz. Calismalar1 | ve siyasi | Ortamm | kanali
politikalar
Uriin 1 0,194 | 1,817 2,466 0,224 0,858 1,539
ozellikleri
Firma 5,155 |1 4,817 5,078 1,285 2,924 5,203
hedefleri
Tiiketici 0,550 | 0,208 |1 2,080 0,174 0,636 1,468
ozellikleri
Tutundurma | 0,405 | 0,196 | 0,481 1 0,139 0,244 0,435
caligmalart
Ekonomik 4,464 | 0,778 | 5,747 7,194 1 3,225 6,098
ve siyasi
politikalar
Rekabet 1,165 | 0,342 | 1,572 4,098 0,310 1 1,862
ortami
Dagitim 0,650 | 0,192 | 0,681 2,299 0,164 0,537 1
kanallar1

Tablo6’da ana kriterler i¢in katitlimcilarin  yargilarinin = geometrik
ortalamalarinin alinmasiyla olusan ikili karsilastirma matrisi gosterilmektedir. Ana
kriterler icin hazirlanan ikili karsilagtirma tablosunda satir degiskeninin siitun
degiskenine goreli onem degerinin bulunmasi i¢in  “En uygun fiyatlandirma
stratejisinin belirlenmesinde iiriin 6zellikleri mi firma hedefleri mi daha onemlidir
ve ne kadar onemlidir?.....” seklindeki sorulardan olusan anket formu katilimcilara
yiiz yiize goriisme seklinde yoneltilerek cevaplandirilmistir. Kriterlerin goreli 6nem
derecelerinin bulunmasi i¢in Tablol1’de verilen Saaty tarafindan gelistirilen tercih
Olceginden yararlamlmistir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta; iki kriter
karsilastirilirken birinci kriterin ikinci kritere gére 6nem diizeyi 5 olarak belirlenmise
ikinci kriterin birinci kritere gore onem diizeyinin 1/5 olmas1 gerektigidir. Ornegin
Tablod’de a4 (i=1, j=4)=2,466 degeri Tiirk otomotiv sektoriindeki isletmeler
acisindan en uygun fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesinde iiriin Ozellikleri
kriterinin tutundurma c¢alismalar1 kriterine gore 2,466 kat daha onemli oldugunu
gostermektedir. Aynmi sekilde tutundurma caligmalari {iriin 6zellikleri kriterine gore

1/2,446 kat daha onemlidir.
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Tablo 7: FSB Probleminde Uriin Ozellikleri Kriteri I¢in Ikili Karsilagtirma Matrisi

Tasarim Model Konfor | Yedek Teknik Performans
parca ozellikleri
imkani
Tasarim 1 0,301 0,884 2,225 0,853 2,969
Model 3,322 1 1,570 2,980 1,757 5,433
Konfor 1,131 0,637 1 1,808 1,442 2,876
Yedek parga | 0,449 0,336 0,553 1 0,552 2,651
imkani
Teknik 1,172 0,569 0,693 1,811 1 2,608
ozellikleri
Performans 0,337 0,184 0,348 0,378 0,383 1

Tablo 7°de iiriin 6zellikleri kriteri i¢cin katilimcilarin yargilarinin geometrik
ortalamalarinin alinmasiyla olusan ikili karsilagtirma matrisi gosterilmektedir. Bu
ikili karsilastirmalar matrisinde satir degiskeninin siitun degiskenine gore Onem
derecesinin belirlenmesi “Uriiniin tasartm1 m1 modeli mi daha nemlidir ve ne kadar

)

onemlidir?...” seklindeki sorulardan olusan anket formunun katilimcilar tarafindan
cevaplanmasiyla olusturulmustur. Tablo 7°de a4 (i=1, j=4)=2,225 degeri Tiirk
otomotiv sektoriindeki isletmeler acisindan en uygun fiyatlandirma stratejisinin
belirlenmesinde iiriin 6zellikleri kriteri dikkate alindiginda tasarim alt kriterinin
yedek parca imkani alt kriterine gore 2,225 kat daha Onemli oldugunu
gostermektedir. Aym sekilde yedek parga alt kriteri tasarim alt kriterine gore 1/2,25

kat daha Onemlidir.

Tablo 8: FSB Probleminde Tasarim Kriteri I¢in ikili Karsilastirma Matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat
Diisiik fiyat 1 0,178 1,325
Orta fiyat 5,618 1 5,627
Yiiksek fiyat | 0,755 0,178 1

Tablo 8’de tasarim kriteri i¢in hazirlanan ikili karsilastirma matrisi
goriilmektedir. Bu ikili karsilagtirmalar matrisi “Uriinlerin tasarimin1  goz Oniine
aldigimzda; diisiik fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
kat tercih edersiniz?.....” seklindeki sorulardan olusan anket formunun katilimcilarin
verdikleri cevaplardan olugsmaktadir. Tablo 8’e gore ay3(i=1, j=3)= 5,627 degeri Tiirk
otomotiv sektoriindeki isletmeler acisindan en uygun fiyatlandirma stratejisinin

belirlenmesinde tasarim alt kriteri gdz Oniine alindiginda orta fiyat alternatifinin
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yiiksek fiyat alternatifine gore 5,627 kat daha tercih edildigini gostermektedir. Ayni
sekilde yiiksek fiyat alternatifi, orta fiyat alternatifine gore 1/5,627 kat daha fazla

tercih edilmektedir.

4.4.3. Goreli Onem Degerlerinin Hesaplanmasi

Ana kriterler ve alt kriterler i¢in ikili karsilastirmalar yapildiktan sonra goreli
onem degerlerinin hesaplanmasina gecilmistir. Goreli ©6nem degerlerinin
hesaplanmas1 icin gerekli islemler Expert Choice 2000 paket programinda
gerceklestirilmistir. Expert Choice 2000 paket programindan elde edilen goreli 6nem

degerleri Tablo 9’de gosterilmistir.

Tablo 9: FSB Probleminde Ana Kriterlerin Goreli Onem Degerlerinin Katilimcilar

Bazinda Gosterimi

Ana kriterler Katilimeil | Katilimei2 | Kattlimei3 | Katilimei4 | Katilimei5 | Katilimei6 | G. ort.
[0,06]™ [0,05] [0,09] [0,06] [0,06] [0,06] [0,02]
Uriin 6zellikleri 0,071 (4)" | 0,052 (5) 0,095 (4) 0,071 (4) 0,147 (3) 0,068 (4) 0,086(4)
Firma hedefleri 0,251 (2) 0,203 (3) 0,414 (1) 0,251 (2) 0,354 (1) 0,374 (1) 0,322(1)
Tiiketici 6zellikleri 0,049 (6) 0,040 (6) 0,140 (3) 0,049 (6) 0,063 (5) 0,059 (5) 0,065(5)
Tutundurma 0,027 (7) 0,110 (4) 0,024 (7) 0,027 (7) 0,027 (7) 0,029 (7) 0,037(7)
caligmalar1
Ekonomik 0,411 (1) 0,276 (2) 0,225 (2) 0,411 (1) 0,255 (2) 0,289 (2) 0,322(2)
politikalar
Rekabet ortami 0,058 (5) 0,286 (1) 0,065 (5) 0,058 (5) 0,115 (4) 0,148 (3) 0,109(3)
Dagitim kanallar1 0,133 (3) 0,032 (7) 0,037 (6) 0,133 (3) 0,039 (6) 0,033 (6) 0,058(6)

* Kriterlerin 6nem sirasim gostermektedir.
** Katilimceilarin tutarlilik oranlarini gostermektedir.

Tablo 9’da goriildiigii lizere en uygun fiyatlandirma stratejisinin
belirlenmesinde 1. katilimci i¢in en 6nemli kriter ekonomik politikalar iken en az
onemli kriter ise tutundurma calismalaridir. 2. katilimer icin en 6nemli kriter rekabet
ortami iken en az 6nemli kriter dagitim kanallaridir. 3. katilimer i¢in en 6nemli kriter
firma hedefleri iken en az 6nemli kriter tutundurma ¢alismalaridir. 4. katilimer igin
en onemli kriter ekonomik ve siyasi politikalar iken en az 6nemli kriter tutundurma
calismalandir. 5. katilhimer icin en 6nemli kriter firma hedefleri iken en az 6nemli
kriter tutundurma calismalaridir. 6. katilimer igcin en onemli kriter firma hedefleri
iken en az Onemli kriter ise tutundurma c¢alismalardir. Biitiin katilimcilarin ortak

yargl degerlerinin bulunmasi i¢in geometrik ortalama alindiginda en onemli kriterin
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firma hedefleri ve ekonomik politikalar oldugu en az 6nemli kriterin ise tutundurma

calismalari oldugu ortaya ¢ikmistir.

Sekil4’de 6 katilimcinin geometrik ortalamalarinin alinmasindan sonra Expert
Choise 2000 programindan elde edilen ana ve alt kriterlerin agirlikli goreli 6nem
degerleri goriilmektedir. Sekil4’de goriildigii gibi Tiirk otomotiv sektoriindeki
isletmelerin fiyatlandirma kararlarin1 verirken en ¢ok dnem verdikleri kriter firma
hedefleri ile ekonomik ve siyasi politikalardir. Bu iki kriterin goreli énem diizeyi
birbirine esittir. Bu da bu iki kriterin isletmeler i¢in esit diizeyde dnemli oldugunu
gostermektedir. Isletmelerin en az o©nem verdikleri kriter ise tutundurma
calismalaridir. Isletmeler iiriin ozellikleri kriterini goz Oniine aldiklarinda en ¢ok
onem verdikleri alt kriter model, en az 6nem verdikleri alt kriter ise performans alt
kriteridir. Isletmeler firma hedeflerini g6z 6niine aldiklarinda en ¢cok onem verdikleri
alt kriter kar, en az 6nem verdikleri kriter ise maliyetleri karsilamak kriteridir.
Isletmeler tiiketici 6zellikleri kriterini g6z oniine aldiklarinda en ¢cok onem verdikleri
alt kriter gelir diizeyi iken en az onem verdikleri alt kriter ise yastir. Isletmeler
tutundurma c¢alismalar kriterini gbz Oniine aldiklarinda en ¢ok onem verdikleri alt
kriter reklam, en az 6nem verdikleri kriter ise promosyondur. Isletmelerin en ¢ok
onem verdikleri alt kriter vergi iken en az Onem verdikleri alt kriter ise yasal
diizenlemelerdir. Otomotiv sektoriindeki vergilerin ¢ok yiiksek olmasi nedeniyle
ekonomik ve siyasi politikalar kriterini gdz Oniine alindiginda en 6nemli alt kriter,
vergi ¢cikmustir. Isletmelerin rekabet ortamu kriterini gz oniine aldiklar1 durumda en
cok onem verdikleri alt kriter rakiplerin marka imaji, en az onem verdikleri alt kriter
ise rakiplerin maliyet avantajlaridir. Isletmeler dagitim kanallari kriterini g6z oniine

aldiklarinda en ¢ok 6énem verdikleri alt kriter araci maliyeti olarak bulunmustur.
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(0,058)

Araci sayist (0,423)
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4.4.4. Tutarhlik Analizi

Grup karar vermeye dayali AHS’de katilimcilarin ikili karsilastirmalarinda
tutarli davranip davranmadiklarin1 6lgmek icin tutarlilik analizi yapilmalidir. Bunun
icin Saaty tarafindan gelistirilen tutarlilik oranimin hesaplanmasi gerekmektedir.
Tutarlilik oraninin nasil hesaplanmasi gerektigine ii¢iincii boliimde AHS ile ilgili
aciklamalarda deginilmistir. Katilimcilarin yargilarinin tutarli olmasi i¢in bu oraninin
0,10’ dan kiiciik olmasi gerekir. Expert Choice 2000 paket programina katilimcilarin
yargilar1 girildikten sonra her matris i¢in tutarhilik oranlar1 belirlenmis ve bu
oranlarin 0,10’ dan kii¢iik oldugu saptanmistir. Bu calismaya katilan alti katilimcinin
goriigleri Oncelikle ayr1 ayri girilerek tutarlilik oranlarina bakilmig ve biitiin
katilimcilarin - yargillarinin  tutarli  oldugu belirlenmistir. Daha sonra ise alti
katilimcinin yargilarinin  geometrik ortalamalarn alinarak, ortak deger yargilan
programa girilmis ve tutarlilik oranina bakilmistir. Tablo 9’da katilimeilarin her birisi
icin geometrik ortalamalarin alinmasindan sonraki tutarlilik oranlar da verilmistir.
Sonu¢ olarak katilimcilarin ortak yargir degerleri 0,02 olarak bulunmustur. Bu
degerin 0,10 dan kiiciik olmasi katilmcilarin yargilarmin tutarli oldugunu
gostermektedir. Her ikili karsilastirma matrisinin tutarlilik oram degerleri, EK-2’

deki ikili karsilastirma matrislerin altinda gosterilmistir.

4.5. Analitik Hiyerarsi Siireci’nin Sonuclari

Tiim kriter, alt kriter ve alternatifler i¢in ikili karsilastirmalar yapildiktan
sonraki asama, alternatiflerin goreli onem derecelerinin hesaplanarak otomotiv
sektoriindeki isletmeler icin en uygun fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesi

asamasidir. Alternatiflerin goreli 6nemleri Tablo10’da verilmektedir.
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Tablo 10. FSB Probleminin AHS Sonu¢ Matrisi

Alternatifler | Katiimeil | Katihimei2 | Katilime13 | Katihimei4 | Katilimei5 | Katilimei6 | G. ort. [0,02]
[0,06] [0,05] [0,07] [0,06] [0,06] [0,06]

Diisiik fiyat | 0,130 (3)" | 0,104 (3) [ 0,104 (3) [ 0,111 (3) | 0,178 (3) | 0,151 (3) [ 0,124 (3)

Orta fiyat 0,557(1) ]0,560(1) | 0,512 (1) | 0,514 (1) | 0,461 (1) | 0,496 (1) | 0,520 (1)

Yiiksek fiyat | 0,313 (2) | 0,335(2) | 0,384 (2) | 0,375(2) | 0,361 (2) | 0,353 (2) | 0,356 (2)

* Alternatiflerin 6nem sirasini gostermektedir.
** Katilimceilarin tutarlilik oranlarini gostermektedir.

Tablo 10°da goriildiigii gibi Tiirk otomotiv sektoriindeki B segmenti araglar
icin en uygun fiyatlandirma stratejisini belirlemek amaciyla yapilan bu calismada en
yiiksek goreli dnem diizeyine sahip alternatif 0,520 ile orta fiyat stratejisi ¢ikmustir.
Orta fiyat1 yiiksek fiyat (0,356) ve diisiik fiyat (0,124) izlemektedir. Bu sonuglara
gore otomotiv sektoriindeki isletmeler, fiyatlandirma kararlarini etkileyen tim
faktorleri dikkate aldiklarinda kendileri i¢in en uygun fiyatlandirma stratejisi olarak

orta fiyat1 benimsemektedirler.

Alternatiflerin ikili karsilastirilmasi sirasinda genel olarak Onem diizeyi
yiiksek olan orta fiyat alternatifidir. Ancak, katilimcilar enflasyon ve vergi kriteri goz
Oniine alindiginda en uygun fiyatlandirma stratejisinin yiiksek fiyat oldugunu
disiinmektedirler (EK-2). Bunun nedeni olarak da Tiirkiye’de genel olarak
enflasyonun yiiksek olmasi ve otomotiv sektoriindeki vergilerin yiiksekligi

gosterilebilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde teknolojide yasanan hizli degisim, isletmeleri siirekli degisime ve
gelisime zorlamaktadir. Kendisini siirekli tekrar eden, teknolojik gelismeleri takip
etmeyen ve tiiketicilere bir deger sunamayan isletmeler yogun rekabet ortaminda
rakiplerinden geri kalmakta ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmemektedir.
Giiniimiizde tiim sektorlerde farkl tiiketici gruplarinin beklentilerine uygun olarak
farkli drlinler piyasada bulunmaktadir. Dolayisiyla isletmeler tiiketicilerin
beklentilerini karsilamazlarsa, miisterilerini rakiplerine kaptirabilirler. Diger tiim
sektorlerde oldugu gibi otomotiv sektoriinde de durum farkli degildir. Ozellikle
Japon otomotiv firmalarinin piyasaya girmesiyle rekabet de giderek artmaktadir.
Isletmeler daha yiiksek pazar pay1 kazanmak icin birbirleriyle kiyasiya yarigmakta ve
en yeni teknolojiyi kullanarak hedef kitlelerinin istekleri dogrultusunda modellerini
siirekli yenileyip gelistirmektedirler. Giiniimiizde isletmelerin sadece kaliteli ve son
model iiriin iiretmeleri yetmemektedir. Bunun yanisira; iiriinleri i¢in uygun bir fiyat
diizeyi belirlemeleri de diger faaliyetleriyle ilgili kararlarimi da etkilemesi nedeniyle
onemlidir. S6z konusu rekabet ortaminda 6zellikle otomotiv sektoriinde tiiketiciler
satin alma kararlarin1 fiyata bagli olarak almaktadirlar. isletmelerin uygun bir fiyat
diizeyi belirlememeleri durumunda istedikleri satis diizeyine ulagmalar1 olanakl
degildir. Bu yiizden isletmeler acisindan fiyatlandirma kararlar1 oldukga kritik bir

Oneme sahiptir.

Otomotiv sektoriindeki B segmenti araclar i¢in en uygun fiyatlandirma
stratejisinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu ¢alismanin sonuglarina gére en uygun
fiyatlandirma stratejisi, orta fiyat stratejisi olarak bulunmustur. Bunun gibi bir
sonucun ¢ikmasi, uygulamanin yapildigi otomotiv sektdriindeki B segmentindeki
araclarin iirtin 6zelliklerinden ve firmalarin hedef kitlelerinin geng¢ insanlardan
olusmas1 ve geng¢ insanlarin da genellikle diisiik ve orta gelir diizeyine sahip

olmasindan kaynaklanabilecegi seklinde yorumlanabilir.
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Tiirkiye’nin ekonomik yapisinda goriilen diizelme, yabanci yatirimcilar
Tiirkiye’de yatirim yapmaya yoneltmektedir. 6 yeni marka Tiirk otomobil pazarina
girmeye hazirlanmaktadir. Bu markalar Ingiliz Aston Martin, italyan Lamborghini,
Giiney Koreli Ssanygon, Iranli Samandra, Hintli Mahindra ve Cinli Chery’dir. Bu
markalarin da Tiirk otomotiv pazaria girmesiyle rekabet daha da yogunlasacaktir.
Bu yogun rekabette isletmelerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek adina orta fiyat

stratejisini uygulamalart mantiklidir.

Son zamanlarda otomobil kullanimi giderek yayginlasarak bir ihtiya¢ haline
gelmistir. Otomobil kullantminin bu kadar artmasi sonucu otomobil firmalar
arasinda da kiyasiya bir rekabet yasanmaya basglamistir. Tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde otomobil markalar1 belirleyici olmaya baslamistir. Bu yiizden firmalar
icin markalagsma cok bilyiik énem tasimaktadir. Otomotiv sektoriinde isletmeler,
arac1 ilk defa satin alacak tiiketicilerin dikkatini g¢ekebilmek, kendi araglarimi
kullanan ve otomobilini yenilemek isteyen tiiketiciler tarafindan yeniden tercih

edilmek icin daha ¢ok orta fiyat stratejisini benimsemektedirler.

Orta fiyat stratejisi genellikle rekabetin ¢ok yogun olmadigi sektorlerde
kullanilmaktadir. Otomotiv sektoriinde rekabetin ¢ok yogun olmasina ragmen orta
fiyatin kullanilmasi, B segmenti araclarin tasarimlarinin giderek birbirlerine
benzemeye baslamasindan kaynaklanmaktadir. Bu ¢alismada orta fiyat stratejisinden
sonra ikinci sirada tercih edilen alternatif yiiksek fiyat stratejisi ¢cikmistir. Bu

calismada en az tercih edilen alternatif ise diisiik fiyat stratejisidir.

Otomotiv sektoriindeki isletmelerin fiyatlandirma kararlarinda en fazla hangi
kriterlerin 6nemli oldugunu belirlemek amaciyla ana kriterler ve alt kriterler arasinda
ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda isletmelerin
fiyatlandirma kararlarim verirlerken en cok ©Onem verdikleri kriterlerin firma
hedefleri ile ekonomik ve siyasi politikalar oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu iki kriterin
goreli onem diizeyi degerleri birbirine esittir. Bu da isletmelerin bu iki kritere esit
derecede onem verdiklerini gostermektedir. Isletmeler firma hedefleri icinde en cok

onem verdikleri alt kriter kardir. Isletmeler varliklarin1 devam ettirebilmek igin satis
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yapmak dolayisiyla da kar elde etmek zorundadirlar. Bu baglamda, c¢alismanin
sonuclarindan da goriildiigii gibi otomotiv sektoriindeki igletmeler ilk hedef olarak
kar elde etmeyi tercih etmektedirler. Ekonomik ve siyasi politikalar agisindan ise, en
¢cok onem verilen alt kriter, vergidir. Otomotiv sektoriindeki vergilerin ¢ok yiiksek
olmas1 nedeniyle vergi, firmalara ¢ok biiyiikk bir yiik getirmektedir. Dolayisiyla
otomotiv sektoriindeki firmalarin fiyatlandirma kararlarim verirken biiyiik Olciide
vergiyi gz Oniine aldiklar1 arastirma sonuglarindan da goriilmektedir. Ekonomik ve
siyasi politikalar ve firma hedefleri kriterlerinden sonra isletmelerin en ¢ok Snem
verdikler kriter rekabet orami kriteridir. Rekabet ortami kriteri acisindan ise; en
onemli alt kriter rakiplerin marka imaji, en az 6nemli alt kriter ise; rakiplerin maliyet
avantaji olarak bulunmustur. Otomotiv sektoriinde rekabet ¢ok yogun oldugundan
fiyatlandirma kararlarini etkileyen en Onemli ikinci kriter rekabet ortami kriteri
cikmistir. Otomotiv sektoriindeki isletmelerin fiyatlandirma kararlarinda en az etkili
olan kriter ise, tutundurma ¢aligmalart olarak bulunmustur. Tutundurma calismalari
kriteri agisindan; en Onemli alt kriter reklam iken en az Onemli alt kriter ise
promosyondur. Buradan otomotiv sektoriindeki isletmelerin iiriinlerini tanitirken en
cok reklama bagvurduklarn goriilmektedir. Reklam isletmeler icin onemli olmasina

ragmen fiyatlandirma kararlarindaki etkisi ¢ok diisiiktiir.

Bu calismada otomotiv sektoriindeki isletmeler acisindan en uygun
fiyatlandirma stratejisi AHS ile arastirllmis ve orta fiyat stratejisinin otomotiv
sektoriindeki isletmeler arasinda daha ¢ok benimsendigi bulunmustur. Miisteriler
acisindan en uygun fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesi Onemli olacaktir.
Bunun yanisira otomotiv sektoriinde diger segmentlerdeki araclar i¢in fiyatlandirma
kararlar1 incelenerek segmentler arasindaki farkliliklar incelenebilir. Diger
sektorlerdeki fiyatlandirma kararlari incelenerek sektorler arasinda da kiyaslama

yapmak miimkiindiir.
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11.

12.
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Anket Soru Kagidi

1.Boliim

. Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde iiriin Ozellikleri mi  firma

hedefleri mi daha 6nemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin seciminde iiriin Ozellikleri mi tiiketici
ozellikleri mi daha 6nemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde iiriin 6zellikleri mi tutundurma
calismalar1 m1 daha 6nemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin seciminde iiriin Ozellikleri mi {iilkenin
ekonomik ve siyasi politikalar1 mi1 daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin sec¢iminde iiriin 6zellikleri mi rekabet
ortami m1 daha onemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin sec¢iminde iiriin 6zellikleri mi dagitim

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde firma hedefleri mi tiiketici

ozellikleri mi daha 6nemlidir ve ne kadar onemlidir?..........

. Uygun fiyatlandirma stratejisinin seciminde firma hedefleri mi tutundurma

calismalari m1 daha 6nemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin seciminde firma hedefleri mi {ilkenin
ekonomik ve siyasi politikalar1 mi1 daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde firma hedefleri mi rekabet ortami
m1 daha 6nemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde firma hedefleri mi dagitim

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde tiiketici  6zellikleri mi
tutundurma karmasi elemanlar1 mi daha Onemlidir ve ne kadar

onemlidir?..........
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde tiiketici 6zellikleri mi tilkenin
ekonomik ve siyasi politikalart m1 daha oOnemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin seciminde tiiketici 6zellikleri mi rekabet
ortam1 m1 daha onemlidir ve ne kadar 6nemlidir?.................

Uygun fiyatlandirma stratejisinin seciminde tiiketici Ozellikleri mi yoksa
dagitim kanallar1 m1 daha 6nemlidir ve ne kadar dnemlidir?.................

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde tutundurma karmasi elemanlari
m1 iilkenin ekonomik ve siyasi politikalar1 m1 daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde tutundurma karmasi elemanlari

Uygun fiyatlandirma stratejisinin seciminde tutundurma karmasi elemanlari
m1 dagitim kanallar1 m1 daha 6nemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde iilkenin ekonomik ve siyasi
politikalart m1 rekabet ortami ™ daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde {iilkenin ekonomik ve siyasi
politikalart m1 dagitim kanallarn m1 daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........

Uygun fiyatlandirma stratejisinin se¢iminde rekabet ortami mi dagitim

2. BOLUM

Fiyatlandirma stratejisi seciminde iiriin ozelliklerini dikkate aldiginizda;

Uriiniin  tasarrmi m1  modeli mi daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?.................
Uriiniin tasarinmi  mu  konforu mu daha Onemlidir ve ne kadar

onemlidir?.................



EK-1 (Devam)

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Uriiniin tasartmi m1 yedek parca imkam mu daha onemlidir ve ne
onemlidir?.................

Uriiniin tasarmm mu teknik 6zellikleri mi daha 6nemlidir ve ne
onemlidir?..............

Uriiniin  tasarimi  mu  performanst mi daha o6nemlidir ve ne
onemlidir?.................

Uriiniin  modeli mi konforu mu daha ©6nemlidir ve ne
onemlidir?.........cccceveene.

Uriiniin modeli mi yedek parca imkani mi daha onemlidir ve ne

onemlidir?........ooovvvvuunnnnnnnn.

. Uriiniin modeli mi teknik ozellikleri mi daha 6nemlidir ve ne

onemlidir?.....................

Uriiniin  modeli mi performanst m1 daha ©nemlidir ve ne
onemlidir?...................

Uriiniin konforu mu yedek parca imkam mi daha onemlidir ve ne
onemlidir?..........cccceveenene

Uriiniin konforu mu teknik o6zellikleri mi daha 6nemlidir ve ne
onemlidir?..........cccceeueeee.

Uriiniin  konforu mu performanst mu daha ©6nemlidir ve ne
onemlidir?.........c.ccceveene.

Uriiniin yedek parca imkani mu teknik 6zellikleri mi daha 6nemlidir

kadar onemlidir?........cccoeveeennnnne.

112

kadar

kadar

kadar

kadar

kadar

kadar

kadar

kadar

kadar

kadar

v€ ne

Uriiniin yedek par¢a imkani1 m1 performanst m1 daha 6nemlidir ve ne kadar

onemlidir?........c.cccoeeneen.
Uriiniin teknik 6zellikleri mi performansi mi1 daha onemlidir ve ne

onemlidir?........ccueeeee.

kadar
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Fiyatlandirma stratejisi seciminde firma hedefleri dikkate alindiginda;

1.

10.

Yiiksek kar elde etmek mi yiiksek pazar payma ulagsmak mi daha onemlidir
ve ne kadar onemlidir?...........

Yiiksek kar elde etmek mi maliyetleri karsilamak mi daha 6nemlidir ve ne
kadar 6nemlidir?...........

Yiiksek kar elde etmek mi kalite agisindan 6ncii olmak mi1 daha 6nemlidir ve
ne kadar dnemlidir?...........

Yiiksek kar elde etmek mi miisteri memnuniyetini kazanmak mi daha
onemlidir ve ne kadar dnemlidir?...........

Yiiksek pazar payina ulasmak mi maliyetleri karsilamak mi daha onemlidir

Yiiksek pazar paymna ulasmak mi kalite acisindan oncii olmak mi daha
onemlidir ve ne kadar 6nemlidir?............
Yiiksek pazar payma ulasmak mi1 miisteri memnuniyetini kazanmak mi1 daha

onemlidir ve ne kadar onemlidir?............

. Maliyetleri karsilamak mu kalite agisindan Oncii olmak m1 daha 6nemlidir ve

ne kadar dnemlidir?....................

Maliyetleri karsilamak mi miisteri memnuniyetini kazanmak mi daha
Oonemlidir ve ne kadar dnemlidir?....................

Kalite agisindan oncii olmak m1 miisteri memnuniyetini kazanmak mi1 daha

onemlidir ve ne kadar onemlidir?.....................

Fiyatlandirma stratejisi seciminde tiiketici davramslar: goz oniine alindiginda;

1.

Tiiketicinin yast mu cinsiyeti mi daha Onemlidir ve ne kadar

onemlidir?..........cccceveenene
Tiiketicinin yast mu gelir diizeyi mi daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?........c.cccevueenenn
Tiiketicinin yas1 m1 firmaya bakis agis1 mi1 daha 6nemlidir ve ne kadar

onemlidir?........eeveeeeeeeennnnns



114

EK-1 (Devam)

10.

Tiiketicinin yas1 m1 otomobil degistirme sikligt m1 daha Onemlidir ve ne
kadar onemlidir?..........c.ccoceeneenne.

Tiiketicinin cinsiyeti mi gelir diizeyi mi daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?..........ccceveenenn

Tiiketicinin cinsiyeti mi firmaya bakis agis1i m1 daha onemlidir ve ne kadar
onemlidir?.........coccceveene.

Tiiketicinin cinsiyeti mi otomobil degistirme siklig1 m1 daha onemlidir ve ne
kadar onemlidir?..........cccceenneennee.

Tiiketicinin gelir diizeyi mi firmaya bakis a¢is1 m1 daha 6nemlidir ve ne kadar
onemlidir?........cc.ccceeeneen.

Tiiketicinin gelir diizeyi mi otomobil degistirme sikligi m1 daha 6nemlidir ve
ne kadar dnemlidir?..........ccccceeueeee.

Tiiketicinin firmaya bakis agist m1 otomobil degistirme sikligt mi daha

onemlidir ve ne kadar onemlidir?...........oovevvveenen

Fiyatlandirma stratejisi seciminde tutundurma karmas: elemanlari goz oniine

alindiginda;

1.

Reklam mu halkla iligkiler calismalari mi1 daha ©nemlidir ve ne kadar
onemlidir?.........

Reklam m1 promosyon mu daha 6nemlidir ve ne kadar 6nemlidir?..................
Reklam mu kisisel satis m1 daha 6nemlidir ve ne kadar dnemlidir?..................
Halkla iliskiler ¢aligmalar1 m1 promosyon mu daha onemlidir ve ne kadar
onemlidir?...

Halkla iligkiler caligmalart mi1 kisisel satts mi1 daha onemlidir ve ne kadar
onemlidir?...

Promosyon mu kigisel satis mi1 daha Onemlidir ve ne kadar

onemlidir?..............
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Fiyatlandirma stratejisi seciminde iilkenin ekonomik ve siyasi politikalart goz

oniine alindiginda;

1.
2.

Enflasyon mu vergi mi daha etkilidir ve ne kadar etkilidir?.........

Enflasyon mu yasal diizenlemeler mi daha etkilidir ve ne kadar
etkilidir?..............

Enflasyon mu doviz kurundaki degisiklikler mi daha etkilidir ve ne kadar
etkilidir?..............

Vergi mi yasal diizenlemeler mi daha etkilidir ve ne kadar etkilidir?..............

5. Vergi mi doviz kurundaki degisiklikler mi daha etkilidir ve ne kadar

etkilidir?..............
Yasal diizenlemeler mi doviz kurundaki degisiklikler mi daha etkilidir ve ne

kadar etkilidir?..............

Fiyatlandirma stratejisi seciminde rekabet ortami goz oniine alindiginda;

1.

Rakiplerin sayisi mi rakiplerin fiyatt m1 daha Onemlidir ve ne kadar
onemlidir?...........
Rakiplerin sayis1 mi1 rakiplerin marka imaji m1 daha 6nemlidir ve ne kadar

onemlidir?.............

. Rakiplerin sayist m1 rakiplerin maliyet avantajlart m1 daha 6nemlidir ve ne

kadar dnemlidir?...........

Rakiplerin fiyat: m1 rakiplerin marka imaj1 m1 daha 6nemlidir?...............
Rakiplerin  fiyai m1  rakiplerin maliyet avantajlan mu  daha
onemlidir?...............

Rakiplerin marka imaji m1 rakiplerin maliyet avantajlar1 m1 daha 6nemlidir ve

ne kadar onemlidir?.................

Fiyatlandirma stratejisi seciminde dagitim kanallari goz oniine alindiginda;

1.

Aracilarin sayist mi aracilarin maliyeti mi daha Onemlidir ve ne kadar
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3. BOLUM

Uriinlerin tasarimint goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.........

2.

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
kat tercih edersiniz?.....
Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Uriiniin modelini goz oniine aldiginizda;

1.Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.........

2.Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.....

3.0rta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac kat

tercih edersiniz?.......

Uriiniin konforunu goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Uriiniin yedek parca imkamim goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag



117

EK-1 (Devam)

Uriiniin teknik ozelliklerini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Uriiniin performansim goz oniine aldigimizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac kat

Uriiniin yiiksek kar elde etmesi hedefini giz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Uriiniin yiiksek pazar pay: elde etmesi hedefini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
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Maliyetleri karsilamak hedefini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Uriiniin kalite acisindan oncii olmas: hedefini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac kat

Miisteri memnuniyeti hedefini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Tiiketicinin yasini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
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Tiiketicinin cinsiyetini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Tiiketicinin gelir diizeyini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac kat

Tiiketicinin firmaya bakis agisimi goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Tiiketicinin otomobil degistirme sikligini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
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Tutundurma calismalar: icinde reklami goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Tutundurma calismalar: icinde halkla iligkileri goz oniine aldigimizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac kat

Tutundurma ¢alismalari icinde promosyonu goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Tutundurma calismalar icinde kisisel satis1 goz oniine aldigimizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
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Yiiksek enflasyon oranini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Yiiksek vergi oranimi goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac kat

Yasal diizenlemeleri goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Doviz kurundaki degisiklikleri goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag



122

EK-1 (Devam)

Rakiplerin sayisum goz oniinde aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Rakiplerin fiyatimi goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac kat

Rakiplerin marka imajini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Rakiplerin maliyet avantajlarimi goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
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Dagitim kanalindaki aracilarin sayisim goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat

tercih edersiniz?.......

Dagitim kanalindaki aracilarin maliyetini goz oniine aldiginizda;

1.

Yiiksek fiyat stratejisini mi orta fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag kat
tercih edersiniz?.........

Yiiksek fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kag
kat tercih edersiniz?.....

Orta fiyat stratejisini mi diisiik fiyat stratejisini mi tercih edersiniz ve kac kat
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Tablo1:Katilimcilarin Belirlenen Kriterler icin Ikili Karsilastirma Yargilari
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Kriterlerin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G.
Ort.
Uriin 6zellikleri kriterinin firma hedefleri 1/5 1/5 1/7 1/5 1/3 1/7 0,194
kriterine gore 6nem diizeyi.
Uriin 6zellikleri kriterinin tiiketici 3 2 1/3 3 3 2 1,817
ozellikleri kriterine gore 6nem diizeyi.
Uriin 6zellikleri kriterinin tutundurma 3 1/3 5 3 5 3 2,466
caligmalar1 kriterine gore 6nem diizeyi.
Uriin 6zellikleri kriterinin ekonomik ve 1/5 1/5 1/3 1/5 1/3 1/7 0,224
siyasi politikalar kriterine gore onem
diizeyi.
Uriin 6zellikleri kriterinin rekabet ortam1 1 1/5 3 1 2 1/3 0,858
kriterine gore 6nem diizeyi.
Uriin 6zellikleri kriterinin dagitim 1/3 2 4 1/3 5 3 1,539
kanallari kriterine gore 6nem diizeyi.
Firma hedefleri kriterinin tiiketici 5 4 5 5 5 5 4,817
ozellikleri kriterine gore 6nem diizeyi.
Firma hedefleri kriterinin tutundurma 5 2 7 5 7 7 5,078
caligmalar kriterine gore onem diizeyi.
Firma hedefleri kriterinin ekonomik ve 172 1 3 1/2 2 3 1,285
siyasi politikalar kriterine gére 6nem
diizeyi.
Firma hedefleri kriterinin rekabet ortami 5 1/3 5 5 5 3 2,924
kriterine gore 6nem diizeyi.
Firma hedefleri kriterinin dagitim 3 9 7 3 7 5 5,203
kanallar kriterine gore 6nem diizeyi.
Tiiketici 6zellikleri kriterinin tutundurma 3 1/5 5 3 3 3 2,080
caligmalar1 kriterine gore 6nem diizeyi.
Tiiketici 6zellikleri kriterinin ekonomik ve | 1/7 1/7 1/3 1/7 1/5 1/7 0,174
siyasi politikalar kriterine gére 6nem
diizeyi.
Tiiketici 6zellikleri kriterinin rekabet 1 1/5 3 1 1/3 1/3 0,636
ortami kriterine gore 6nem diizeyi.
Tiiketici 6zellikleri kriterinin dagitim 1/3 2 5 1/3 3 3 1,468
kanallar kriterine gore 6nem diizeyi.
Tutundurma ¢aligmalari kriterinin 9 s | uy7 (19 |7 | /7 |0,139
ekonomik ve siyasi politikalar kriterine
gbre onem diizeyi.
Tutundurma calismalar kriterinin rekabet | 1/3 1/3 1/5 1/3 1/5 1/7 0,244
ortami kriterine gore 6nem diizeyi.
Tutundurma calismalar kriterinin dagiim | 1/7 | 3 1/3 7 |13 1 0,435
kanallar kriterine gore 6nem diizeyi.
Ekonomik ve siyasi politikalar kriterinin 5 1 5 5 3 3 3,225
rekabet ortami kriterine gore 6nem diizeyi.
Ekonomik ve siyasi politikalar kriterinin 7 6 5 7 5 7 6,098
dagitim kanallar kriterine gore 6nem
diizeyi.
Rekabet ortami kriterinin dagitim kanallar1 | 1/3 5 3 1/3 5 5 1,862
kriterine gore onem diizeyi.
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EK-2(Devam)
Tablo2: Katilimcilarn iiriin 6zellikleri kriteri i¢in ikili karsilagtirma yargilari
Katitlimeilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Tasarim kriterinin model kriterine gore /3 (12 | /3 |13 | 1/5S | 1/5 |0,301
onem diizeyi.

1 | 3 | Tasarim kriterinin konfor kriterine gore 1/3 |2 5 1/3 | 3 1/7 | 0,884
onem diizeyi.

1 | 4 | Tasarim kriterinin yedek par¢a imkam 3 3 3 3 172 |3 2,225
kriterine gore onem diizeyi.

1 | 5 | Tasarim kriterinin teknik 6zellikler kriterine | 3 3 1/5 |3 1/7 | 1/2 | 0,853
gore onem diizeyi.

1 | 6 | Tasarim kriterinin performans kriterine 7 7 3 7 2 1/3 | 2,969
gore onem diizeyi.

2 | 3 | Model kriterinin konfor kriterine gére énem | 1/3 | 3 3 1/3 | 5 3 1,570
diizeyi.

2 | 4 | Model kriterinin yedek par¢a imkani 5 4 173 |5 3 7 2,980
kriterine gore 6nem diizeyi.

2 | 5 | Model kriterinin teknik 6zellikler kriterine 3 7 1/5 |3 1/3 |7 1,757
gore onem diizeyi.

2 | 6 | Model kriterinin performans kriterine gére | 7 5 3 7 5 7 5,433
onem diizeyi.

3 | 4 | Konfor kriterinin yedek par¢a imkam 5 3 173 |5 /5 |7 1,808
kriterine gore onem diizeyi.

3 | 5 | Konfor kriterinin teknik 6zellikler kriterine | 7 3 7 |7 1/7 |3 1,442
gore onem diizeyi.

3 | 6 | Konfor kriterinin performans kriterine gore | 9 7 173 |9 1 3 2,876
onem diizeyi.

4 | 5 | Yedek parga imkani kriterinin teknik 3 173 | 1/5 |3 7 | 1/3 | 0,552
ozellikler kriterine gore onem diizeyi.

4 | 6 | Yedek parga imkani kriterinin performans 9 3 2 9 5 1/7 | 2,651
kriterine gore onem diizeyi.

5 | 6 | Teknik 6zellikler kriterinin performans 3 3 7 3 5 1/3 | 2,608
kriterine gore 6nem diizeyi.

Tablo2: Katilimcilarin firma hedefleri kriteri icin ikili karsilagtirma yargilar

Firma hedefleri kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Kar kriterinin pazar pay: kriterine gére dnem 5 3 5 5 1/5 | 2,685
diizeyi.

1 | 3 | Kar kriterinin maliyetleri karsilamak kriterine 5 7 7 5 7 3 5,433
gore onem diizeyi.

1 | 4 | Kar kriterinin kalitede 6ncii olmak kriterine gore | 3 5 3 3 3 1/3 2,265
Onem diizeyi.

1 | 5 | Kar kriterinin miisteri memnuniyeti kriterine 5 2 2 5 3 3 3,107
gore onem diizeyi.

2 | 3 | Pazar pay: kriterinin maliyetleri karsilamak 5 3 3 5 3 3 3,557
kriterine gore onem diizeyi.

2 | 4 | Pazar payi kriterinin kalitede 6ncii olmak 173 |2 1/3 1/3 1/3 172 | 0,481
kriterine gore onem diizeyi.

2 | 5 | Pazar pay: kriterinin miisteri memnuniyeti 172 1/3 1/3 172 /5 |5 0,550
kriterine gore onem diizeyi.

3 | 4 | Maliyetleri karsilamak kriterinin kalitede 6ncii /7 | 1/5 1/5 1/7 1/5 177 | 0,169
olmak kriterine gore 6nem diizeyi.

3 | 5 | Maliyetleri karsilamak kriterinin miisteri 1/3 1/5 177 1/3 1/7 3 0,332
memnuniyeti kriterine gore onem diizeyi.

4 | 5 | Kalitede oncii olmak kriterinin miisteri 3 1/5 1 3 173 |9 1,324
memnuniyeti kriterine gore 6nem diizeyi.
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Tablo3: Katilimcilarn tiiketici 6zellikleri kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilari
Tiiketici 6zellikleri kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Yas kriterinin cinsiyet kriterine gére onem 1 1 1 1 1 1/3 | 0,832
diizeyi.

1 | 3 | Yas kriterinin gelir durumu kriterine gore V7 (13 | Us | U7 | UT | 1/5 | 0,184
onem diizeyi.

1 | 4 | Yas kriterinin firmaya bakis agis1 kriterine vr 13 |3 | 1/7 | 1/5 | 1/9 | 0,192
gore onem diizeyi.

1 | 5 | Yas kriterinin otomobil degistirme siklig1 v7r | us |3 |7 | 16 | 173 | 0,206
kriterine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Cinsiyet kriterinin gelir durumu kriterine V7 (s | Us | U7 | U5 | 1/3 | 0,195
gore onem diizeyi.

2 | 4 | Cinsiyet kriterinin firmaya bakis agis1 Vs (173 | /3 |15 | U5 | 1/5 | 0,237
kriterine gore onem diizeyi.
2 | 5 | Cinsiyet kriterinin otomobil degistirme V7 (7 | uUs | U7 | U5 | 1/3 | 0,184

sikligr kriterine gore 6nem diizeyi.

3 | 4 | Gelir durumu kriterinin firmaya bakis agis1 | 3 173 |5 3 3 1/5 | 1,442
kriterine gore 6nem diizeyi.

3 | 5 | Gelir durumu kriterinin otomobil 3 173 |3 3 5 3 2,265
degistirme siklig1 kriterine gore 6nem
diizeyi.

4 | 5 | Firmaya bakis acis1 kriterinin otomobil 73 | 1/3 | 1/4 |13 |3 5 0,720
degistirme siklig1 kriterine gore dnem
diizeyi.

Tablo4: Katilimcilarn tutundurma caligsmalan kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilar

Tutundurma calismalar kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar

sonuglari 1 2 3 4 5 G. Ort.

@)

1 | 2 | Reklam kriterinin halkla iligkiler kriterine 3 5 3 3 5 9 4,272
gore Oonem diizeyi.

1 | 3 | Reklam kriterinin promosyon kriterine gore | 7 3 4 7 5 5 4,949
onem diizeyi.

1 | 4 | Reklam kriterinin kisisel satis kriterine gore | 3 173 |5 3 7 5 2,840
onem diizeyi.

2 | 3 | Halkla iliskiler kriterinin promosyon 7 /5 |3 7 2 1/5 | 1,508
kriterine gore 6nem diizeyi.
2 | 4 | Halkla iliskiler kriterinin kisisel satis 2 179 |5 2 2 1/5 | 0,981

kriterine gore 6nem diizeyi.

3 | 4 | Promosyon kriterinin kisisel satis kriterine 5 |13 |3 1/5 |3 1 0,702
gore Oonem diizeyi.
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Tablo5: Katilimcilarin ekonomik ve siyasi politikalar kriteri i¢in ikili karsilagtirma
yargilari
Ekonomik ve siyasi politikalar kriterinin ikili Katitlimeilar
karsilastirma sonuglart 1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Enflasyon kriterinin vergi kriterine gore 2 2 173 |12 |1 1 0,935
onem diizeyi.
1 | 3 | Enflasyon kriterinin yasal diizenlemeler 173 |7 5 3 3 7 3,004
kriterine gore onem diizeyi.
1 | 4 | Enflasyon kriterinin doviz kurundaki 1/5 |1 3 3 1 3 1,325
degisiklikler kriterine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Vergi kriterinin yasal diizenlemeler 173 |5 5 5 5 3 2,924
kriterine gore onem diizeyi.
2 | 4 | Vergi kriterinin doviz kurundaki 1/3 | 1/5 |3 3 3 3 1,325
degisiklikler kriterine gore 6nem diizeyi.
3 | 4 | Yasal diizenlemeler kriterinin doviz /3 (/7 |13 | /3 | 1/5 | 1/3 | 0,266
kurundaki degisiklikler kriterine gore nem
diizeyi
Tablo6: Katilimcilarin rekabet ortami kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilar
Rekabet ortami kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Rakiplerin sayisi kriterinin rakiplerin fiyati 5 | 1/5 |5 173 |3 1
kriterine gore 6nem diizeyi.
1 | 3 | Rakiplerin sayisi kriterinin rakiplerin marka | 1/3 | 1/5 | 1/3 [ 1/3 | 1/9 |7 0,423
imaji kriterine gore 6nem diizeyi.
1 | 4 | Rakiplerin sayis1 kriterinin rakiplerin 5 173 |3 5 77 |7 1,710
maliyet avantajlar1 kriterine gore 6nem
diizeyi.
2 | 3 | Rakiplerin fiyat1 kriterinin rakiplerin marka | 1/5 | 3 3 5 |15 |5 0,844
imaj1 kriterine gore 6nem diizeyi.
2 | 4 | Rakiplerin fiyat1 kriterinin rakiplerin 2 3 7 2 /5 |3 1,922
maliyet avantajlar1 kriterine gore 6nem
diizeyi.
3 | 4 | Rakiplerin marka imaj1 kriterinin rakiplerin | 5 2 5 5 3 173 | 2,510
maliyet avantajlar1 kriterine gore 6nem
diizeyi.
Tablo7: Katilimcilarin dagitim kanali kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilar
Dagitim kanallar1 kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Aracilarin sayisi kriterinin aracilarin 177 | 1/5 |3 1/5 | 3 0,732
maliyeti kriterine gore 6nem diizeyi.
Tablo8: Katilimcilarin tasarim alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilar
Tasarim kriterinin ikili karsilastirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat s (s | uy7 | us | s |17 | 0,178
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 3 173 |3 3 1/5 | 1,325
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 9 7 3 7 8 3 5,627
secenegine gore 6nem diizeyi.
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128

Model kriterinin ikili kargilastirma sonuglari

Katilimcilar

1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat vs (7 | uy7 | uUs | Us | /7 | 0,169
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 2 172 |3 172 | 172 | 0,145
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 7 7 7 7 5 5 6,257
secenegine gore onem diizeyi.
Tablo10: Katilimcilarin konfor alt kriteri i¢in ikili karsilagtirma yargilarn
Konfor kriterinin ikili karsilagtirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat s |14 |7 |15 | 1/6 | 1/7 | 0,180
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 3 172 |3 1/8 | 1/5 | 0,834
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 7 7 5 7 173 |3 3,459
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo11: Katilimcilarin yedek parca imkani alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilar

Yedek parga imkani kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat s (7 | Us | U5 | U5 | 1/8 | 0,175
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 172 |15 | 172 | 1/3 |3 1/5 | 0,464
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 3 5 3 7 3 3,762
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo12: Katilimcilarin teknik 6zellikler alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilar

Teknik ozellikler kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat V3 | U7 | 1/3 | 1/3 | 1/5 | 1/5 |0,244
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 173 | 1/5 |3 173 | 1/3 | 0,637
secenegine gore 6nem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 5 5 173 |5 3 3 2,685
secenegine gore onem diizeyi.
Tablo13: Katilimcilarin performans alt kriteri i¢in ikili karsilagtirma yargilan
Performans kriterinin ikili kargilastirma sonuglart Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat 73 (19 |15 [ 1/3 | 1/9 | 1/5 | 0,195
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 2 173 [ 1/3 |2 173 | 1/3 | 0,606
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 5 6 3 5 7 3 4,598
secenegine gore onem diizeyi.
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Tablo14: Katilimcilarin kar alt kriteri i¢in ikili karsilagtirma yargilar
Kar kriterinin ikili kargilagtirma sonuglart Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat s (173 | 1/3 | /3 | /3 | 1/3 | 0,306
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat Vs |5 | Us | U5 | 1S |15 |02
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 72 |13 | 1/3 |12 | 1/3 | 1/3 | 0,382
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo15: Katilimcilarin pazar pay alt kriteri icin ikili karsilagtirma yargilar

Pazar pay1 kriterinin ikili karsilastirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat 3 5 (13 | 1/7 |3 1/5 | 0,508
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 4 V4 |15 [ 172 |7 3 1,132
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 3 172 |7 5 7 3,214
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo16: Katilimcilarin maliyetleri karsilamak alt kriteri i¢in ikili karsilastirma

yargilari
Maliyetleri karsilamak kriterinin ikili kargilagtirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat 6 7 (s |13 | U5 | /7T | 0,343
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 12 | 1/3 |3 172 | 1/3 | 0,794
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat /5 |8 4 5 3 3 2,570
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo17: Katilimcilarin kalitede 6ncii olmak kriteri icin ikili karsilastirma yargilar

Kalitede oncii olmak kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat 9 (19 | v7 | U7 | U7 | 1/3 | 0,151
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 73 |13 | 1/3 | 1/3 | 1/5 | 1/7 | 0,266
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 5 5 5 5 3 1/5 | 2,685
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo18: Katilimcilarin miisteri memnuniyeti alt kriteri i¢in ikili karsilastirma

yargilari
Miisteri memnuniyeti kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat 73 |7 | U7 | 1/3 |3 1/7 | 0,315
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 3 12 (12 |7 172 | 1,411
secenegine gore dnem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 7 9 6 3 5 5 5,522
secenegine gore 6nem diizeyi.
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Yas kriterinin ikili karsilastirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat vo (19 |7 |7 | uy7 | 1/7 | 0,181
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 172 (173 |15 |12 |15 |2 0,434
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 5 7 3 5 3 7 4,718
secenegine gore onem diizeyi.
Tablo20: Katilimcilarin cinsiyet alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilar
Cinsiyet kriterinin ikili karsilagtirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat 9 |19 |7 |17 | 1/9 | 1/7 | 0,126
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 72 |13 | 1/3 |12 | 1/3 | 1/3 | 0,382
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 5 5 5 7 3 5 4,857
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo21: Katilimcilarin gelir durumu alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilar

Gelir durumu kriterinin ikili karsilastirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat s (7 | Us | U5 | UT | 1/4 | 0,186
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat ) V472 B VA T I VP20 B Vi B B VS I 0,362
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 173 |5 5 173 |3 7 1,969
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo22: Katilimcilarin firmaya bakis acisi a

It kriteri icin ikili karsilastirma yargilar

Firmaya bakis acis1 kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat V7 | ur | uyr | e | /7 | 1/3 | 0,168
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 172 | 1/3 | 172 | 1/4 | 1/5 | 1/3 |0,334
secenegine gore 6nem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 7 3 5 3 3 2 3,516
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo23: Katilimcilarin otomobil degistirme sikligr alt kriteri icin ikili karsilagtirma

yargilari
Otomobil degistirme siklig1 kriterinin ikili Katilimcilar
karsilastirma sonuglart 1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat vr | uy7 | us |13 | U7 |15 | 0,184
secenegine gore dnem diizeyi.
1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 /5 |2 3 2 173 | 1,157
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 9 3 7 5 7 3 5,203
secenegine gore onem diizeyi.




EK-2(Devam)

Tablo24: Katilimcilarin reklam alt kriteri icin ikili karsilagtirma yargilar

131

Reklam kriterinin ikili kargilagtirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat V7 (3 | y7 | U7 | US| 1/5 |0,184
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 2 |7 |12 |12 | 1/4 | 1/7 | 0,293
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 7 5 |7 7 3 173 | 2,023
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo25: Katilimcilarin halkla iligkiler alt kriteri icin ikili kargilagtirma yargilar

Halkla iligkiler kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat v7 | u7 |16 |3 /5 |5 0,466
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 173 | 1/4 |12 |7 174 |7 0,894
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 5 4 7 5 3 3 4,298
secenegine gore onem diizeyi.
Tablo26: Katilimcilarin promosyon alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilari
Promosyon kriterinin ikili kargilagtirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat V7 (19 |15 | U7 |3 4 0,419
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 73 | 1/3 | 172 | 1/3 |5 7 0,930
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 5 5 5 5 3 3 4,217
secenegine gore onem diizeyi.
Tablo27: Katilimcilarin kigisel satig alt kriteri icin ikili karsilastirma yargilar
Kisisel satig kriterinin ikili karsilastirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat D7 I VZ S I Vi A S VS I B VA I B VA VR )
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 73 | 1/4 | 173 | 1/3 |3 172 | 0,490
secenegine gore 6nem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 2 5 3 5 5 3,620
secenegine gore onem diizeyi.
Tablo28: Katilimcilarin enflasyon alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilari
Enflasyon kriterinin ikili karsilastirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat V3 | S | /3 | /7 | 173 | 1/5 | 0,244
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat s |7 | /3 [ 12 | 172 | 1/5 | 0,279
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 73 [ 1/3 | 172 |7 2 172 | 0,854
secenegine gore onem diizeyi.
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Tablo29: Katilimcilarin vergi alt kriteri icin ikili karsilagtirma yargilar
Vergi kriterinin ikili karsilastirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat /5 | 1/3 | /3 |13 | 1/3 | 1/5 | 0,281
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat V7 (s | s | u7r | uy7 |12 | 0,197
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat /73 (173 | 1/3 |15 |13 |5 0,481
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo30: Katilimcilarin yasal diizenlemeler alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilari

Yasal diizenlemeler kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat V8 |19 | /7 | 1/5 | 1/3 | 1/3 | 0,188
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 72 (/5 |13 |12 | U7 |1/5 |0.279
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 7 3 5 5 1/5 | 1/3 | 1,809
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo31: Katilimcilarin doéviz kurundaki degisiklikler alt kriteri icin ikili
karsilastirma yargilar

Doviz kurundaki degisiklikler kriterinin ikili Katilimcilar
karsilastirma sonuglart 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat s (15 |16 | 13 | /3 | 1/7 | 0,218
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 73 |13 | 172 |15 | /7T | 1/3 | 0,284
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 3 5 173 |15 |5 1,570
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo32: Katilimcilarin rakiplerin sayisi alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilari

Rakiplerin sayis1 kriterinin ikili kargilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat 9 |8 | /7 |15 | U7 | 1/3 | 0,163
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat s |15 | 173 |2 173 |3 0,547
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 4 3 5 7 3 4 4,141
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo33: Katilimcilarin rakiplerin fiyati alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilari

Rakiplerin fiyati1 kriterinin ikili karsilagtirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat vs (u7 | ur | U1 | s |2 0,248
secenegine gore dnem diizeyi.

1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 73 [ 1/3 | 172 |12 |12 |3 0,589
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 3 6 5 5 2 3,732
secenegine gore onem diizeyi.




133

EK-2(Devam)
Tablo34: Katilimcilarin rakiplerin marka imaji alt kriteri i¢in ikili karsilastirma
yargilari
Rakiplerin marka imaji kriterinin ikili karsilagtirma Katitlimeilar
sonuglart 1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Dusiik fiyat segeneginin orta fiyat 2 7 | s |15 | U7 | 15 | 0,262
secenegine gore 6nem diizeyi.
1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat s |12 |13 |12 (173 | 1/7 | 0,304
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 177 |3 3 5 5 1/3 | 1,485
secenegine gore 6nem diizeyi.
Tablo35: Katilimcilarin  rakiplerin  maliyet avantajlarn alt kriteri igin ikili
karsilastirma yargilar
Rakiplerin maliyet avantajlar1 kriterinin ikili Katilimcilar
karsilastirma sonuglart 1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat 73 (13 |7 [ 13 | U7 | 1/3 | 0,251
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Diisiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 5 3 173 |3 172 | 4 1,763
secenegine gore 6nem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 9 6 5 9 7 5 6,632
secenegine gore onem diizeyi.
Tablo36: Katilimcilarin araci sayisi alt kriteri i¢in ikili karsilagtirma yargilar
Araci sayist kriterinin ikili karsilastirma sonuglari Katilimcilar
1 2 3 4 5 6 G. Ort.
1 | 2 | Diisiik fiyat se¢eneginin orta fiyat s (16 | 17 | U7 | U5 | 1/3 | 0,189
secenegine gore onem diizeyi.
1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 173 |3 172 (15 | 172 |2 0,681
secenegine gore onem diizeyi.
2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 3 9 5 3 3 5 4,272
secenegine gore onem diizeyi.

Tablo37: Katilimcilarin aracilarin maliyeti alt kriteri i¢in ikili karsilastirma yargilar

Aracilarin maliyeti kriterinin ikili karsilastirma Katilimcilar
sonuglari 1 2 3 4 5 6 G. Ort.

1 | 2 | Disiik fiyat seceneginin orta fiyat s (19 |16 | /7 | 1/3 | 1/5 | 0,181
secenegine gore onem diizeyi.

1 | 3 | Disiik fiyat seceneginin yiiksek fiyat 2 V7 |12 |2 172 | 1/3 | 0,602
secenegine gore onem diizeyi.

2 | 3 | Orta fiyat seceneginin yiiksek fiyat 5 3 7 7 3 3 4,333
secenegine gore onem diizeyi.
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Tablol: Kriterlerin birbirleriyle kiyaslanmalar i¢in ikili karsilastirmalar matrisi

Uriin | Firma | Tiiketici | Tutundurma | Ekonomik | Rekabet | Dagitim | Goreli
0z. Hedef | Oz. Calismalar1 | ve siyasi ortami kanal1 Oonem
politikalar
Uriin 1 0,194 | 1,817 2,466 0,224 0,858 1,539 0,086
ozellikleri
Firma 5155 |1 4,817 5,078 1,285 2,924 5,203 0,322
hedefleri
Tiiketici 0,550 | 0,208 |1 2,080 0,174 0,636 1,468 0,065
ozellikleri
Tutundurma | 0,405 | 0,196 | 0,481 1 0,139 0,244 0,435 0,037
caligmalart
Ekonomik 4,464 | 0,778 | 5,747 7,194 1 3,225 6,098 0,322
ve siyasi
politikalar
Rekabet 1,165 | 0,342 | 1,572 4,098 0,310 1 1,862 0,109
ortami
Dagitim 0,650 | 0,192 | 0,681 2,299 0,164 0,537 1 0,058
kanallar1
T.0.: 0,02
Tablo2: Uriin 6zellikleri kriteri icin ikili karsilastirma matrisi
Tasarim Model Konfor | Yedek Teknik Performans | Goreli
parca ozellikleri onem
imkani
Tasarim 1 0,301 0,884 | 2,225 0,853 2,969 0,156
Model 3,322 1 1,570 | 2,980 1,757 5,433 0,334
Konfor 1,131 0,637 1 1,808 1,442 2,876 0,189
Yedek parca | 0,449 0,336 0,553 1 0,552 2,651 0,102
imkani
Teknik 1,172 0,569 0,693 1,811 1 2,608 0,163
ozellikleri
Performans 0,337 0,184 0,348 | 0,378 0,383 1 0,055
T.0.: 0,02
Tablo3: Firma hedefleri kriteri i¢in ikili karsilagtirma matrisi
Kar Pazar | Maliyetleri Kalitede Miisteri Goreli
pay1 karsilamak oncii memnuniyeti onem
olmak
Kar 1 2,685 | 5433 2,265 3,107 0411
Pazar pay1 0,372 | 1 3,557 0,481 0,550 0,131
Maliyetleri 0,184 | 0,281 |1 0,169 0,332 0,051
karsilamak
Kalitede oncti 0,442 | 2,079 | 5917 1 1,324 0,237
olmak
Miisteri 0,322 | 1,818 | 3,012 0,755 1 0,170
memnuniyeti

T.0.: 0,03
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Tablo4: Tiiketici 6zellikleri kriteri icin ikili karsilagtirma matrisi

Yas Cinsiyet | Gelir Firmaya Otomobil Goreli
diizeyi bakis acist degistirme onem
siklig1
Yas 1 0,832 0,184 0,192 0,206 0,054
Cinsiyet 1,202 1 0,195 0,237 0,184 0,060
Gelir diizeyi 5,435 | 5,128 1 1,442 2,265 0,379
Firmaya bakig | 5,208 4,219 0,693 1 0,720 0,241
acist
Otomobil 4,854 | 5438 0,442 1,389 1 0,266
degistirme
sikligt
T.0.: 0,02
Tablo5: Tutundurma kriteri i¢in ikili karsilastirma matrisi
Reklam Halkla Promosyon | Kisisel Goreli
iligkiler satig onem

Reklam 1 4,272 4,949 2,840 0,563
Halkla iligkiler 0,234 1 1,508 0,981 0,155
Promosyon 0,202 0,663 1 0,702 0,111
Kigsisel satig 0,352 1,019 1,425 1 0,171
T.0.: 0,01
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Tablo6: Ulkenin ekonomik ve siyasi politikalar kriteri igin ikili karsilastirma matrisi

Enflasyon | Vergi | Yasal Doviz kurundaki | Goreli
diizenlemeler degisiklikler onem
Enflasyon 1 0,935 3,004 1,325 0,312
Vergi 1,069 1 2,924 1,325 0,320
Yasal 0,333 0,342 1 0,266 0,094
diizenlemeler
Doviz kurundaki 0,755 0,755 3,759 1 0,274
degisiklikler
T.0.: 0,01
Tablo7: Rekabet ortami kriteri i¢in ikili karsilagtirma matrisi
Rakiplerin | Rakiplerin | Rakiplerin Rakiplerin Goreli
say1sl fiyati piyasadaki maliyet onem
konumu avantajlari
Rakiplerin 1 1 0,423 1,710 0,217
say1sl
Rakiplerin fiyat1 | 1 1 0,844 1,922 0,264
Rakiplerin 2,364 1,184 1 2,510 0,383
piyasadaki
konumu
Rakiplerin 0,585 0,521 0,398 1 0,137
maliyet
avantajlari

T.0.: 0,02
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Tablo8: Dagitim kanallar kriteri i¢in ikili karsilagtirma matrisi

Aracilarin Aracilarin Goreli
sayisl maliyeti O6nem
Aracilarin sayisi 1 0,732 0,423
Aracilarin 1,366 1 0,577
maliyeti
T.0O.: 0,000

Tablo9: Tasarim kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili karsilastirma

matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,178 1,325 0,150
Orta fiyat 5,618 1 5,627 0,728
Yiiksek fiyat | 0,755 0,178 1 0,121
T.0.: 0,00

Tablo10: Model kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,169 1,145 0,131
Orta fiyat 5917 1 6,257 0,752
Yiiksek fiyat | 0,873 0,159 1 0,117
T.0.: 0,00

Tablo11: Konfor kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri i¢in ikili karsilastirma

matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,180 0,834 0,136
Orta fiyat 5,555 1 3,459 0,685
Yiiksek fiyat | 1,199 0,289 1 0,180
T.0.: 0,01

Tablo12: Yedek parca imkani kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili

karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli onem
Diisiik fiyat 1 0,175 0,464 0,107
Orta fiyat 5,714 1 3,762 0,688
Yiiksek fiyat | 2,155 0,266 1 0,205

T.0.: 0,01
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Tablo13: Teknik Ozellikleri

karsilagtirma matrisi

kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,244 0,637 0,149
Orta fiyat 4,098 1 2,685 0,618
Yiiksek fiyat | 1,569 0,372 1 0,232
T.O.: 0,00

Tablo14: Performans kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili karsilastirma

matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,195 0,606 0,121
Orta fiyat 5,128 1 4,598 0,705
Yiiksek fiyat | 1,650 0,217 1 0,175
T.0.: 0,02

Tablo15: Kar kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri i¢in ikili karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6Gnem
Diisiik fiyat 1 0,306 0,2 0,103
Orta fiyat 3,268 1 0,382 0,281
Yiiksek fiyat | 5 2,618 1 0,616
T.0.: 0,03

Tablo16: Pazar pay: kriterinin uygulanacak fiyat

stratejileri igin ikili karsilagtirma

matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,508 1,132 0,250
Orta fiyat 1,968 1 3,214 0,555
Yiiksek fiyat | 0,883 0,311 1 0,195
T.0.: 0,01

Tablo17: Maliyetleri karsilamak kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri ic¢in ikili

karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli onem
Diisiik fiyat 1 0,343 0,794 0,201
Orta fiyat 2,915 1 2,570 0,564
Yiiksek fiyat | 1,259 0,389 1 0,235

T.O.: 0,00
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Tablo 18: Kalitede Oncii

karsilagtirma matrisi

olmak kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6Gnem
Diisiik fiyat 1 0,151 0,266 0,084
Orta fiyat 6,623 1 2,685 0,641
Yiiksek fiyat | 3,759 0,372 1 0,275
T.0.: 0,02

Tablo 19: Miisteri memnuniyeti kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri i¢in ikili

karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,315 1,411 0,197
Orta fiyat 3,175 1 5,522 0,672
Yiiksek fiyat | 0,709 0,181 1 0,130
T.O.: 0,00

Tablo 20: Tiiketicinin yas1 kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili

karsilagtirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,131 0,434 0,086
Orta fiyat 7,634 1 4,718 0,738
Yiiksek fiyat | 2,304 0,212 1 0,176
T.0.: 0,01

Tablo 21: Tiiketicinin cinsiyeti kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri i¢in ikili

karsilagtirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,126 0,382 0,080
Orta fiyat 7,936 1 4,857 0,742
Yiiksek fiyat | 2,618 0,206 1 0,179
T.0.: 0,02

Tablo22: Tiiketicinin gelir diizeyi kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri i¢in ikili

karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,186 0,362 0,109
Orta fiyat 5,376 1 1,969 0,590
Yiiksek fiyat | 2,762 0,508 1 0,301

T.0.: 0,00
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Tablo23: Tiiketicinin firmaya bakis acis1 kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri igin

ikili karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,168 0,334 0,094
Orta fiyat 5,952 1 3,516 0,674
Yiiksek fiyat | 2,994 0,284 1 0,232
T.0.: 0,03

Tablo24: Tiiketicinin otomobil degistirme siklig1 kriterinin uygulanacak fiyat

stratejileri icin ikili karsilagtirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,184 1,157 0,142
Orta fiyat 5,435 1 5,203 0,727
Yiiksek fiyat 0,864 0,192 1 0,131
T.0.: 0,00

Tablo25: Reklam kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili karsilastirma

matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6Gnem
Diisiik fiyat 1 0,184 0,293 0,100
Orta fiyat 5,435 1 2,023 0,586
Yiiksek fiyat | 3,413 0,494 1 0,314
T.0.: 0,01

Tablo26: Halkla

karsilagtirma matrisi

iligkiler kriterinin uygulanacak fiyat

stratejileri i¢in ikili

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,466 0,894 0,214
Orta fiyat 2,145 1 4,298 0,602
Yiiksek fiyat | 1,118 0,233 1 0,183
T.0.: 0,07

Tablo27: Promosyon kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili kargilastirma

matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli onem
Diisiik fiyat 1 0,419 0,930 0,207
Orta fiyat 2,387 1 4,217 0,613
Yiiksek fiyat | 1,075 0,237 1 0,180

T.0.: 0,04
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Tablo28: Kisisel satis kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili karsilastirma

matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,191 0,490 0,115
Orta fiyat 5,236 1 3,620 0,676
Yiiksek fiyat | 2,041 0,276 1 0,209
T.0.: 0,01

Tablo29: Enflasyon kriterinin uygulanacak fiyat

stratejileri icin ikili karsilagtirma

matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,244 0,279 0,115
Orta fiyat 4,098 1 0,854 0,429
Yiiksek fiyat | 3,584 1,171 1 0,456
T.0.: 0,01

Tablo30: Vergi kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili karsilagtirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,281 0,197 0,101
Orta fiyat 3,559 1 0,481 0,317
Yiiksek fiyat | 5,076 2,079 1 0,582
T.0.: 0,02

Tablo31: Yasal diizenlemeler kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri igin ikili

karsilastirma

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,188 0,279 0,100
Orta fiyat 5,319 1 1,809 0,566
Yiiksek fiyat | 3,584 0,553 1 0,334
T.O.: 0,00

Tablo32: Doviz kurundaki degisiklikler kriterinin

ikili karsilagtirma matrisi

uygulanacak fiyat stratejileri igin

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,218 0,284 0,109
Orta fiyat 4,587 1 1,570 0,531
Yiiksek fiyat | 3,522 0,637 1 0,360
T.0.: 0,00

Tablo33: Rakiplerin sayis1 kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili

karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,163 0,547 0,108
Orta fiyat 6,135 1 4,141 0,709
Yiiksek fiyat | 1,828 0,241 1 0,184

T.O.: 0,00
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Tablo34: Rakiplerin fiyat1 kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili

karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,248 0,589 0,140
Orta fiyat 4,032 1 3,732 0,656
Yiiksek fiyat | 1,698 0,268 1 0,204
T.0.: 0,02

Tablo35: Rakiplerin piyasadaki marka imaji kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri

icin ikili karsilagtirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli onem
Diisiik fiyat 1 0,262 0,304 0,122
Orta fiyat 3,817 1 1,485 0,507
Yiiksek fiyat 3,289 0,673 1 0,371
T.0.: 0,01

Tablo36: Rakiplerin maliyet avantajlar1 kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri igin

ikili karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6Gnem
Diisiik fiyat 1 0,251 1,763 0,182
Orta fiyat 3,984 1 6,632 0,712
Yiiksek fiyat | 0,567 0,151 1 0,105
T.0.: 0,00

Tablo37: Aracilarin sayist kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri igin ikili

karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,189 0,681 0,125
Orta fiyat 5,291 1 4,272 0,701
Yiiksek fiyat | 1,468 0,234 1 0,174
T.0.: 0,00

Tablo38: Aracilarin maliyeti kriterinin uygulanacak fiyat stratejileri icin ikili

karsilastirma matrisi

Diisiik fiyat | Orta fiyat | Yiiksek fiyat | Goreli 6nem
Diisiik fiyat 1 0,181 0,602 0,117
Orta fiyat 5,525 1 4,333 0,705
Yiiksek fiyat | 1,661 0,231 1 0,178

T.0.: 0,01




